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O	  CIMODE	  2016	  é	  o	   terceiro	  Congresso	   Internacional	   de	  Moda	  e	  Design,	   a	  
decorrer	  de	  9	  a	  12	  de	  maio	  de	  2016	  na	  cidade	  de	  Buenos	  Aires,	  subordinado	  
ao	  tema	  :	  EM-­‐TRAMAS.	  
A	   presente	   edição	   é	   organizada	   pela	   Faculdade	   de	   Arquitetura,	   Desenho	   e	  
Urbanismo	   da	  Universidade	   de	   Buenos	   Aires,	   em	   conjunto	   com	   o	  
Departamento	   de	   Engenharia	   Têxtil	   da	   Universidade	   do	   Minho	   e	   com	   a	  
ABEPEM	  –	  Associação	  Brasileira	  de	  Estudos	  e	  Pesquisa	  em	  Moda.	  
TEMA	  do	  CIMODE	  2016:	  “EM-­‐TRAMA”.	  	  
O	   território	   contém-­‐nos	   e	   impulsiona	   as	   lógicas	   do	   habitar	   e	   do	   pensar.	  	  
Esta	  3º	  edição	  do	  CIMODE	  propõe-­‐se	  como	  um	  cruzamento	  de	  experiências	  
e	  saberes	  de	  diversos	  territórios.	  É	  a	  possibilidade	  do	  encontro	  de	  diferentes	  
olhares	  e	  abordagens	  em	  torno	  do	  design	  e	  da	  moda.	  Trata-­‐se	  de	  construir	  
uma	  trama	  que	  permita	  ampliar	  a	  reflexão	  no	  campo	  do	  fazer	  e	  do	  pensar.	  A	  
partir	   de	   várias	   interseções,	   coincidências	   e	   tensões	   procura-­‐se	   dar	   um	  
sentido	  mais	  amplo	  e	  renovado	  à	  nossa	  tarefa.	  	  
	  
O	   congresso	   está	   assente	   em	  6	   grandes	   eixos	   temáticos:	  	   Moda	   e	  
Comunicação;	  Moda,	  Identidades	  e	  Culturas;	  Design	  de	  Produto;	  Marketing	  e	  
Consumo;	  Ensino	  e	  Educação;	  Sustentabilidade	  em	  Moda	  e	  Design.	  
	  
O	  CIMODE	   configura-­‐se	   como	   uma	   plataforma	   de	   intercâmbio	   da	   pesquisa	  
em	  Moda	  e	  Design	  proporcionando	  o	  encontro/debate	  entre	  pesquisadores,	  
académicos,	   designers	   e	   demais	   profissionais	   das	   áreas	   da	  Moda	   e	   Design	  
que,	  através	  de	  um	  diálogo	  interdisciplinar	  e	  intercultural,	  perspetiva	  gerar	  e	  
apresentar	  novos	  cenários	  sobre	  a	  atual	  situação	  e	  futuro	  da	  Moda	  e	  Design.	  
Sendo	   um	   congresso	   inter	   e	   transdisciplinar,	   o	   CIMODE	  procura	   explorar	   a	  
Moda	   e	   o	   Design	   do	   ponto	   de	   vista	   social,	   cultural,	   psicológico,	   e	  
comunicacional,	  procurando	  reunir	  diferentes	  abordagens	  e	  pontos	  de	  vista	  
sobre	  a	  prática,	  o	  ensino	  e	  a	  cultura	  do	  Design	  e	  da	  Moda.	  
Nesta	   3ª	   edição	   do	   CIMODE	   contamos	   com	   a	   participação	   de	   12	   oradores	  
convidados	  de	  prestígio	   internacional,	  251	  comunicações	  orais	  e	  57	  posters	  
de	   trabalhos	   de	   iniciação	   científica,	   que	   representam	   80%	   do	   total	   dos	  
trabalhos	   submetidos	   e	   que	   foram	   aprovados	   por	   uma	   Comissão	   Científica	  
Internacional	  composta	  por	  88	  professores	  doutorados	  de	  várias	  Instituições	  
de	  Ensino	  Superior	  da	  Brasil,	  Portugal,	  Argentina,	  Chile,	  Espanha,	  Itália,	  EUA.	  
Em	  nome	  das	  nossas	   Instituições,	  do	  Comité	  de	  Organização	  e	  do	  Conselho	  
Científico,	  nos	  sentimos	  honrados	  com	  esta	  importante	  realização	  e	  com	  sua	  
presença.	  
Nossos	  melhores	  votos,	  
	  
Ana	  Cristina	  Broega	  
Universidade	  do	  Minho	  
	  
Kathia	  Castilho	  
Associação	  Brasileira	  de	  
Estudos	  e	  Pesquisas	  em	  Moda	  	  
ABEPEM	  
	  
Luís	  Bruno	  
Universidade	  de	  Buenos	  Aires	  
	  
	  
Buenos	  Aires,	  9	  maio	  2016	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CIMODE	  2016	   is	   the	  third	   International	  Congress	  on	  Fashion	  and	  Design,	   to	  
be	   held	   in	   Buenos	   Aires,	   Argentina,	   from	  9	   to	  12	   of	   may	   2016,	   under	   the	  
theme	  "INTERWEAVING".	  
The	   current	  edition	  of	  CIMODE	   is	  organized	  by	   the	  Faculty	  of	  Arquitecture,	  
Design	  and	  Urbanism	  of	  the	  University	  of	  Buenos	  Aires,	   in	  cooperation	  with	  
the	  Department	  of	  Textile	  Engineering,	  University	  of	  Minho	  –	  Portugal,	   and	  
the	  ABEPEM	  -­‐	  Brazilian	  Association	  of	  Studies	  and	  Research	  in	  Fashion.	  
Theme	  of	  CIMODE	  2016:	  "INTERWEAVING"	  
The	   territory	   contains	   us	   and	   provides	   impulses	   to	   our	   way	   of	   living	  
and	  thinking.	   In	   this	   third	  edition	  of	  CIMODE,	  a	   crossing	  of	  experiences	  and	  
knowledge	  of	  different	  territories	  is	  proposed.	  It	  is	  a	  chance	  to	  find	  different	  
views	   and	   approaches	   to	   and	   around	   fashion	   and	  design.	   It	   is	   all	   about	  
creating	  a	  weave	  that	  boosts	  the	  reflection	  on	  Thinking	  and	  Doing.	  Based	  on	  
different	   intersections,	  coincidences	  and	  tensions,	  a	   larger	  sense	   is	  given	  to	  
our	  task.	  
	  
The	   congress	   is	   based	   on	   six	  major	   subjects:	   Fashion	   and	   Communication;	  
Fashion,	   Identities	   and	   Cultures;	   Product	   Design;	   Marketing	   and	  
Consumption;	  Teaching	  and	  Education,	  Sustainability	  of	  Fashion	  and	  Design.	  
	  
CIMODE	   is	   a	   platform	   for	   research	   exchange	   in	   Fashion	   and	   Design,	  
promoting	   the	   discussion	  of	  ideas	   between	   researchers,	   academics,	  
designers	   and	   other	   professionals	   in	   the	   fields	   of	   Fashion	   and	   Design.	  
Through	  an	  interdisciplinary	  dialogue	  and	  intercultural	  perspective,	  CIMODE	  
aims	   to	   generate	   and	   present	   new	   scenarios	   on	   the	   present	   and	   future	   of	  
Fashion	  and	  Design.	  
Being	  an	   inter-­‐	   and	   trans-­‐disciplinary	   conference,	  CIMODE	  explores	   Fashion	  
and	   Design	   at	   the	   social,	   cultural,	   psychological,	   and	   communication	  
perspective,	  seeking	  to	  bring	  together	  different	  approaches	  and	  perceptions	  
on	  the	  practice,	  education	  and	  culture	  of	  Design	  and	  Fashion.	  
In	   this	   3rd	   edition	   of	   CIMODE	   we	   have	   the	   participation	   of	   12	   invited	  
speakers	  of	   international	  prestige,	  251	  oral	  communications	  and	  57	  posters	  
of	   scientific	   initiation	   projects,	   representing	   80	   %	   of	   the	   total	   papers	  
submitted,	   which	   were	   approved	   by	   an	   International	   Scientific	   Committee	  
composed	   of	   88	   PhD	   Professors	   of	   various	   educational	   institutions	   from	  
Brazil,	  Portugal	  ,	  Argentina,	  Chile	  ,	  Spain	  ,	  Italy,	  USA	  .	  	  	  
On	   behalf	   of	   our	   institutions,	   Organizing	   Committee	   and	   the	   Scientific	  
Council,	   we	   feel	   honored	   with	   this	   important	   achievement	   and	   with	   your	  
presence.	  
Our	  best	  wishes,
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El	  CIMODE	  2016	  es	  el	  tercer	  Congreso	  Internacional	  de	  Moda	  y	  Diseño,	  que	  
tendrá	   lugar	  del	  9	  hasta	  12	  mayo,	  2016	  en	  Buenos	  Aires,	  bajo	  el	   tema:	  EN-­‐
TRAMAS.	  
Esta	   edición	   está	   organizada	   por	   la	   Facultad	   de	   Arquitectura,	   Diseño	   y	  
Urbanismo	  de	  la	  Universidad	  de	  Buenos	  Aires,	  junto	  con	  el	  Departamento	  de	  
Engenharia	   Têxtil	   de	   la	   Universidade	   do	  Minho	   y	   el	   ABEPEM	   –	   Associação	  
Brasileira	  de	  Estudos	  e	  Pesquisa	  em	  Moda.	  
TEMA	  de	  CIMODE	  2016:	  “EN-­‐TRAMA"	  
El	  territorio	  nos	  contiene	  e	  implulsa	  las	  lógicas	  del	  habitar	  y	  del	  pensar.	  Esta	  
tercera	   edición	   del	   CIMODE	   se	   propone	   como	   una	   intersección	   de	  
experiencias	   y	   de	   conocimientos	   de	   diferentes	   territorios.	   Es	   la	   posibilidad	  
del	   encuentro	   de	   diferentes	   miradas	   y	   enfoques	   en	   torno	   al	   diseño	   y	   la	  
moda.	  Se	  trata	  de	  construir	  una	  trama	  que	  permita	  ampliar	  la	  reflexión	  en	  el	  
campo	  de	  hacer	   y	  pensar.	  A	  partir	  de	  varias	   intersecciones,	   coincidencias	   y	  
tensiones,	  busca	  darle	  un	  sentido	  más	  amplio	  y	  renovado	  nuestra	  tarea.	  	  
	  
El	  Congreso	  se	  sostiene	  en	  6	  grandes	  ejes	  temáticos:	  Moda	  y	  Comunicación;	  
Moda,	   Identidades	   y	   Culturas;	  Diseño	  del	   Producto;	  Marketing	   y	   Consumo;	  
Enseñanza	  y	  Educación;	  Sustentabilidad	  en	  la	  Moda	  y	  Diseño.	  
	  
CIMODE	  se	  configura	  como	  una	  plataforma	  de	  intercambio	  de	  investigación	  
en	   Moda	   y	   Diseño	   proporcionando	   el	   encuentro/debate	   entre	  
investigadores,	  académicos,	  diseñadores	  y	  demás	  profesionales	  de	  las	  áreas	  
de	  la	  Moda	  y	  el	  Diseño	  que	  a	  través	  del	  diálogo	  interdisciplinar	  e	  intercultural	  
permita	   generar	   y	   presentar	   nuevos	   escenarios	   sobre	   la	   actual	   y	   futura	  
situación	  de	  la	  Moda	  y	  el	  Diseño.	  	  
Siendo	  un	  congreso	  Inter/transdisciplinar,	  CIMODE	  busca	  explorar	  la	  Moda	  y	  
el	   Diseño	   desde	   el	   punto	   de	   vista	   social,	   cultural,	   psicológico	   y	  
comunicacional	   intentando	   reunir	   diferentes	   abordajes	   y	   puntos	   de	   vista	  
sobre	  la	  práctica,	  la	  enseñanza	  y	  la	  cultura	  del	  Diseño	  y	  la	  Moda.	  
En	   esta	   tercera	   edición	   del	   CIMODE	   contamos	   con	   la	   participación	   de	   12	  
ponentes	  invitados	  de	  prestigio	  internacional,	  251	  presentaciones	  orales	  y	  57	  
pósters	  de trabajos	  de	  iniciación	  científica,	  que	  representan	  el	  80	  %	  de	  todos	  
los	   trabajos	   presentados	   y	   han	   sido	   aprobados	   por	   un	   Comité	   Científico	  
Internacional	   integrado	   por	   88	   profesores	   doctorados	   de	   diversas	  
instituciones	   de	   enseñanza	   superior	   de	   Brasil,	   Portugal,	   Argentina,	   Chile,	  
España,	  Italia	  ,	  USA.	  	  
En	   nombre	   de	   nuestras	   instituciones,	   Comité	   Organizador	   y	   Consejo	  
Científico,	   nos	   sentimos	   honrados	   con	   este	   importante	   logro	   y	   con	   su	  
presencia	  .	  
Nuestros	  mejores	  deseos,	  
Ana	  Cristina	  Broega	  
Universidad	  de	  Minho	  
	  
Kathia	  Castilho	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  e	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  de	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ABEPEM	  
	  
Luís	  Bruno	  
Universidad	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Resumo: O presente artigo aborda o nível de entendimento das instruções de cuidados para conservação de 
roupas, através de pesquisas com os usuários para analisar a capacidade de abstração dessas informações, 
para verificar como eles manuseiam o produto e até que ponto a ergonomia visual é utilizada na confecção 
das etiquetas. Para isso, houve embasamento no estudo dos sinais e símbolos de Adrian Frutiger (1999), na 
señaletica, na ergonomia informacional e na ABNT, Associação Brasileira de Normas Técnicas, responsável 
pela elaboração desses sinais de operação. Diante da dificuldade de compreensão por parte dos usuários do 
produto (roupa), este artigo vem alertar quanto à necessidade de adaptação/modificação desses símbolos. 
 
Palavras chave: Etiquetas de roupa, ergonomia informacional, semiótica na moda. 
 
1. Ergonomia Informacional: Símbolos, Ícones, Índice e Pictogramas 
Um signo (ou Representamen) para Pierce, é aquilo que, sob certo aspecto, representa alguma coisa para 
alguém.  Dirigindo‐se  a  essa  pessoa,  esse  primeiro  signo  criará  na mente  (ou  semiose)  dessa  pessoa  um 
signo  equivalente  a  si  mesmo  ou,  eventualmente,  um  analogia  (relacionando  o  signo  a  um  repertório 
anterior). Este segundo signo criado na mente do receptor recebe a designação de interpretante (que não é 
o interprete!), e a coisa representada é conhecida pela designação de objeto. De acordo com Pierce, essa 
relação  (ditas  semânticas) entre o  signo e  seu objeto propõe uma divisão dos  signos em:  ícone,  índice e 
símbolo. 
Podemos definir o Ícone como um signo que tem alguma semelhança com o objeto representado. Exemplo 
de  signos  icônicos:  a  escultura  de  uma mulher,  uma  fotografia  de  um  carro,  e mais  genericamente,  um 
diagrama,  um  esquema.  O  índice  é  um  signo  que  se  refere  ao  objeto  denotado  em  virtude  de  ser 
diretamente afetado por esse objeto. Ex.:  fumaça é um signo  indicial de  fogo, um campo molhado é um 
índice de que choveu, uma seta colocada num cruzamento é um índice do caminho a seguir; são índices, 
ainda, um pronome demonstrativo, uma  impressão digital, um numero ordinal.  Já o  símbolo é um signo 
que se refere ao objeto denotado em virtude de uma associação de ideias produzidas por uma convenção. 
O  signo  é  marcado  pela  arbitrariedade.  A  razão  de  sua  existência  deve  ser  procurada  no  seu  caráter 
convencional. Ex.: Qualquer das palavras de uma língua, a cor verde como símbolo de esperança. 
Os pictogramas são formas gráficas usadas para transmitir  informação. É um símbolo que representa um 
objeto  ou  conceito  por  meio  de  desenhos  figurativos.  O  pictograma  é  utilizado  com  freqüência  na 
sinalização  de  locais  públicos,  infografia  e  diversas  peças  de  design  gráfico.  Apesar  de  ser  aplicado 
fundamentado em uma teoria sólida, o pictograma possui limitação cultural. Os pictogramas têm a função 
de transmitir a sensação de organização e segurança.  
Sendo um símbolo, o pictograma torna‐se arbitrário, representando um conceito preestabelecido, muitas 
vezes culturalmente convencionado. Esse símbolo, apesar de sua natureza arbitrária advinda de seu caráter 
simbólico, pode conter  indícios ou  ícones que  facilitem a  interpretação por um  leitor que não conheça o 
conceito.  O  mais  importante  é  garantir  esta  interpretação  no  repasse  de  informações  importantes  ao 
consumidor,  ainda  que  este  não  tenha  consciência  da  importância  das mesmas,  é  papel  do  pictograma 
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chamar atenção, ser compreendido pela maioria das pessoas, garantindo a universalidade das informações 
e a condução correta das instruções repassadas por ele. 
2. Sinalética 
A  sinalética  é  um  sistema  informacional  que  abrange  comunicação  e  orientação  através  de  elementos  
visuais  e  suas  relações  com  o  comportamento  dos  indivíduos.    Os  símbolos  são  um  exemplo  desses 
elementos que têm papel de transmitir mensagens, assim como os diversos tipos de sinalização. Segundo 
Costa (1989), a sinalética regula e organiza as relações. 
O objetivo desse tipo de sistema é facilitar o acesso a serviços e lugares em um espaço dado, sendo mais 
optativo nas ações por parte do receptor do que a sinalização em geral, que é um sistema mais universal, 
que determina procedimentos. Por exemplo, a padronização de informações dentro de um shopping, que 
adota  layouts,  fontes  e  cores  é  diferente  de  outros  lugares,  ou  seja,  consiste  na  variação  de  formas  e 
estilos,  muitas  vezes  expressos  em  pictogramas  formando  espaços  sinaléticos.  Já  as  placas  de  trânsito, 
consideradas  sistema  de  sinalização,  são  praticamente  iguais  em  todo  o  mundo;  sinais  preexistentes  e 
normalizados. A senalética é mais difícil de ser gravada do que os sinais sinalizadores     pelo fato de não ser 
uniformizada, e muitas vezes não alcança a eficácia necessária devido a criação de sistemas ambígüos e mal 
elaborados. 
3. Repertório Individual: Processos de Cognição 
De acordo com Norman (2008), o processo de cognição é influenciado pelas experiências e pelas vivências 
que os  indivíduos têm,  interferindo na forma de interpretação das coisas. É provável que uma criança ao 
observar um ícone tenha uma interpretação diferente da que um adulto teria, porque o seu repertório, ou 
seja, a sua bagagem de informação e de vivências é menor e determinada pelos seus valores, sua educação 
e suas limitações. Por isso, a variação existente no processo de tomada de decisões é comum, podendo ser 
fácil  para  uns  e  difícil  para  outros,  devido  ao  repertório  que  cada  um  tem.  Se  alguém  que  nunca  lavou 
roupa depara‐se com símbolos que orientam o processo de lavagem, é provável que não saiba de que se 
tratam àquelas informações. E se alguém que lava roupa e que nunca teve instrução anterior ao longo da 
vida  observa  as  informações  de  secagem  de  roupas,  possivelmente  não  entenderá  o  significado  dos 
símbolos (a não ser que alguém já tenha a orientado sobre esses símbolos antes).  
Além  desses  fatores,  claro,  há  o  outro  lado  da  história:  quando  informações  desse  tipo  não  são 
compreensíveis  e/ou  possuem  ambigüidade  no  conteúdo.  Neste  caso,  o  leitor  pode  agir  de  maneira 
incorreta  se  ao  captar  a  informação,  interpretá‐la  erroneamente,  pois o  cérebro processa e  co‐relaciona 
tudo muito  depressa. A  importância  das  instruções  de  etiquetas  também é  importante pelo  fato de um 
produto, pela aparência que tem (materiais, texturas, cores) e pela sensação que causa nas pessoas através 
dos seus aspectos, sugerir um tipo de cuidado que pode não ser o ideal. 
4. Análise das instruções 
4.1 Testes com Usuários ‐ Metodologia 
Diante  dos  problemas  ocorridos  com  manuseio  incorreto  de  roupas  nos  seus  processos  de  lavagem, 
secagem  e  passadoria,  da  falta  de  leitura  das  etiquetas  por  parte  dos  consumidores  e  da  percepção  da 
importância que elas  têm quanto à segurança da origem e da composição do produto,  foi  realizada uma 
análise de compreensão das instruções vindas nas etiquetas.  
A  norma  ISO  9186‐2000,  recomenda  alguns  métodos  para  testar  símbolos  públicos.  Nesse  estudo,  o 
método escolhido foi o teste de compreensão aplicado na pesquisa de Brugger (apud Formiga, 2002) e o 
teste de produção (utilizado pela primeira vez por Krampen na Exposição Mundial de Montreal em 1969), 
com adaptações de forma a atingir melhor adequação ao nosso objetivo e realidade.   
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2
 
 
 
 
 
O  teste  de  compreensão  é  utilizado  para  verificar  objetivamente  o  grau  de  compreensão  do  símbolo. 
Podemos verificar com esse teste os elementos que estão sendo utilizados erroneamente ou de maneira 
incorreta,  obtendo  assim  subsídios  para  a  escolha  adequada  das  variantes,  sendo  os  dados  colhidos 
qualitativamente.  Foram  expostos  à  avaliação  18  símbolos  utilizados  nas  instruções  de  cuidados  com 
roupas, sem a legenda, sem o significado, como de fato elas vêm nas etiquetas. No teste, foi escrito abaixo 
dos símbolos, os significados que os leitores achavam que cada um representava. 
Com o método de produção,  tivemos como objetivo analisar as variações de  repertórios de  símbolos de 
acordo com o nível social ou intelectual. Percebendo a facilidade e dificuldade de representar/interpretar, e 
verificar  a  freqüência dos elementos gráficos em cada  conceito. Os entrevistados desenharam abaixo de 
instruções textuais, o símbolo que representasse aquela informação. Neste exercício, o leitor representou o 
que para ele a informação remetia, como por exemplo, a instrução: Não passar a ferro. 
4.2 Resultados das entrevistas 
Ambos os testes, possuíam uma folha de rosto com o objetivo de verificar se o participante tinha o perfil 
necessário para responder o questionário, coletando dados sobre o mesmo, e exemplificando a tarefa.  
A pesquisa foi realizada com 26 pessoas no total. Os requisitos foram lavar roupas ao menos duas vezes ao 
mês,  e  não  ter  respondido  anteriormente  nenhum  questionário  relacionado  ao  assunto,  evitando  assim 
qualquer formação de conceito a cerca dos símbolos apresentados que seja relacionada com a academia.  
Cada teste foi respondido por 13 pessoas com diferentes níveis de formação e idades entre 18 e 50 anos.  
Antes  de  realizar  esta  pesquisa,  foi  suposta  a  possibilidade  de  haver  diferenças  de  interpretação  dos 
símbolos de acordo com o nível de escolaridade e a freqüência de lavagem de roupas. Para averiguar isto, 
foram admitidos grupos: 
 
Tabela 1: Classificação dos pesquisados. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Para  realizar o  teste era necessário  lavar  roupas  ao menos 2  vezes por mês,  considerando‐se  assim que 
estes  seriam usuários das  etiquetas.  Para  a  averiguação dos  resultados  separamos os usuários  em ate  3 
lavagens e a partir de 4 lavagens por mês. Para facilitar a avaliação, separamos os símbolos em 6 grupos: 
instruções gerais, alvejante, secagem em tambor, secagem sem tambor, lavagem profissional e passagem à 
ferro.  
Queremos ressaltar que a quantidade de vezes que se lava roupa por mês não necessariamente especifica 
que  se  lavam  mais  ou  menos  roupas.  Um  dos  fatores  relevantes  que  pode  ser  apontando  como 
determinante  para  isto  é  o  tempo.  Porem,  o  que  interessa  para  efeito  de  nossa  pesquisa  não  é  a 
quantidade de roupa e sim a freqüência com a qual o usuário lida ou deve lidar com os símbolos, mesmo 
que não os leia.  
Grupo  Característica 
Grupo A  Lava roupa com frequência 
Grupo B  Lava roupa com menos frequência 
Grupo 1  Estudantes de ate 2º grau completo 
Grupo 2  Estudantes de 3º grau ou técnicos 
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4.3 Teste de Compreensão 
Das pessoas que responderam o teste de compreensão apenas 23% costumam ler as etiquetas. Estes são 
constituídos de pessoas do grupo 1.  
4.3.1 Grupo A 
O equivalente a 53% das pessoas que responderam.  
Do grupo A no teste de compreensão, 57% das pessoas eram estudantes de 3º grau ou técnicos (Grupo 2). 
Média de 26% de acerto, contando com os acertos de metade da informação dos símbolos.  
Instruções gerais: Das 21 respostas, 5 foram corretas; 7 acertaram pela metade o significado do símbolo; 7 
respostas  foram  completamente  diferentes  do  sentido  original  mas  ainda  relacionadas  com  o  tema  de 
lavagem  de  roupas,  respostas  que  variam  de  acordo  com  a  carga  cognitiva  do  usuário;  1  resposta  teve 
sentido contrário ao original e 1 não ligou o símbolo à nada que conhecesse.  
Alvejante: 7 respostas foram corretas; 4 não tiveram ligação com nada que conhecessem; 9 fizeram relação 
do  símbolo  com  coisas  totalmente  alheias  ao  uso  de  alvejantes,  como  por  exemplo,  tipos  de  tecido, 
bandeira do Estado de Minas Gerais e placas de transito; 1 acerto pela metade.  
Secagem em tambor: 1 resposta correta; 2 acertos pela metade; 12 confundiram o tambor com maquina 
de lavar; 2 confundiram o tambor com pia;  3 confundiram com tomada de energia elétrica.  
Secagem  sem  tambor:  4  respostas  corretas;  16  respostas  foram  relacionaram  o  símbolo  com  coisas 
totalmente  alheias  ao  ato  de  secagem de  roupas,  como por  exemplo,  sabão,  amassar  a  roupa,  lavar  no 
tanque,  bolso,  cortar  a  roupa,  arquivar,  dobrar  a  roupa,  entre  outros;  1  não  fez  relação  com  nada  que 
conhecesse.  
Lavagem  profissional:  1  acerto  pela metade;  19  respostas  não  fizeram  ligação  com  nada  relacionado  à 
lavagem profissional de roupas, destas, 4 fizeram relação com palavras em inglês (woman, warning, Watts), 
também houveram citações como banheiro feminino, falsificado e fabricante; 1 não fez relação com nada 
que conhecia.  
Passagem  à  ferro:  6  respostas  corretas;  10  acertaram  pela  metade  o  e  o  motivo  disto  foi  a  não 
compreensão do significado dos pontos no ferro que estão relacionados com a temperatura; 4 respostas 
tiveram sentido diferente do original mas ainda relacionadas com o tema de lavagem de roupas; 1 resposta 
teve sentido contrário ao original.  
4.3.2  Grupo B 
É o equivalente a 47% das pessoas que responderam.  
Do grupo B no teste de compreensão, 83% das pessoas estudaram até o 2º grau. (Grupo 1). Média de 17% 
de acerto, contando com os acertos de metade da informação dos símbolos. 
Instruções gerais: Das 18 respostas, 5 foram corretas; 8 acertaram pela metade o significado do símbolo; 5 
respostas diferentes do sentido original mas ainda relacionadas com o tema de lavagem de roupas.  
Alvejante: 1 resposta correta; 5 fizeram relação do símbolo com coisas alheias à lavagem de roupas, como 
por exemplo, o botão play, etiqueta e peça íntima suja; 12 fizeram relação do símbolo com coisas alheias à 
alvejante, como uso de sabão, tipo de tecido e direção de passagem à ferro.  
Secagem  em  tambor:  Nenhuma  resposta  correta;  13  confundiram  o  tambor  com  maquina  de  lavar;  5 
confundiram o tambor com tomada de energia elétrica.  
Secagem sem tambor: 1 resposta correta; 3 respostas pela metade; 11 respostas relacionaram os símbolos 
com coisas alheias ao ato de secagem de roupas, como por exemplo, sabão, amassar a roupa, esticar, lavar 
no tanque, dobrar a roupa, tipos de sabão, tanque fechado, entre outros; 3 não fizeram relação com nada 
que conhecesse.  
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Lavagem profissional: Nenhum acerto; 10 respostas fizeram relação com o tamanho e gênero da peça de 
roupa; 3 fizeram relação com palavras em inglês (WC, water); 3 não fizeram ligação com nada relacionado à 
lavagem profissional de roupas; 2 não fizeram relação com nada que conheciam.  
Passagem à ferro: 6 respostas corretas; 8 acertaram pela metade o e o motivo disto foi a não compreensão 
do significado dos pontos no ferro que estão relacionados com a temperatura; 4 respostas tiveram sentido 
diferente do original mas ainda relacionadas com o tema de lavagem de roupas.  
Apesar de ter sido citado nos questionários que o tema era lavagem de roupas, algumas pessoas ligaram os 
símbolos  a  coisas  totalmente  diferentes  como,  por  exemplo,  bandeiras  de  estados,  tomadas  elétricas, 
banheiros,  e‐mail,  sinalização  de  transito  entre  outros  supracitados.  Outras  respostas  erradas  que 
ocorreram,  tem  relação  com  lavagem  de  roupas,  mas  os  significados  não  existem  como  simbologia 
estipulada pela ABNT: quarenta lavagens, lavar as mãos, lavar no tanque, usar sabão em pó, não secar ao 
sol, 40 litros, não dobrar, amassar. 
Houve equívocos com o tambor de secagem, que foi confundido com maquina de lavar, o ato de passar foi 
confundido  com  engomar,  secar  à  sombra  foi  confundido  com  amassar  e  com  sabão,  secar  no  varal  foi 
confundido com caixa de entrada de e‐mail, correspondência, bolso, dobrar, lavar no tanque, entre outros.  
Os símbolos 1, 7, 8, 13, 15, 16,17 não tiveram nenhuma resposta correta do grupo A. 
Os símbolos 1, 3, 4, 6, 7, 8, 9, 10, 12, 13, 14, 15, 17 e 18 não tiveram nenhuma resposta correta do grupo B. 
O símbolo 16 aplicado ao grupo B foi o único do teste de compreensão que teve 100% de acerto.  
Os pontos  indicadores de  temperatura nos dois  grupos  foram confundidos  com quantidade de  lavagens, 
plugues de energia, freqüência de lavagem e velocidade de lavagem.  
Os  símbolos  que mais  se  assemelham  à  realidade  (passagem  à  ferro  e  instruções  gerais),  foram melhor 
assimilados pelo grupo B, que continha mais pessoas do grupo 1. O grupo A analisou os símbolos de uma 
forma mais critica, fazendo relações entre os mesmos sendo possível ser este o motivo do maior percentual 
de  acerto,  embora  26%  não  seja  satisfatório  ou  suficiente  para  uma  boa  lavagem  de  roupas  e 
conseqüentemente uma boa conservação das mesmas.  
4.4 Teste de Produção 
Para  contabilizar  os  resultados  do  teste  de  produção,  levaremos  em  consideração  apenas  o  grau  de 
escolaridade  dos  usuários,  tendo  em  vista  que  é  necessário  que  independentemente  da  freqüência  de 
lavagem de roupas, o leitor entenda o símbolo. Mantemos esta forma de avaliação por ter uma diferença 
de 9% no percentual de acertos entre os grupos 1 e 2, e sendo o percentual geral de acerto muito baixo 9% 
é considerado muito.  
O grupo 1 compõe 53% da pessoas que realizaram o teste de produção, o grupo 2, 47%. 
 
 
Tabela 2 : Elementos frequentes. 
Pictograma   Elemento (grupo 1)  Elemento (grupo 2) 
Temperatura máxima de lavagem 
40°C ‐ processo suave 
Reservatório com água e o 
número 40° 
Reservatório com água ou gota de 
água e o número 40° indicando em um 
termômetro 
Não lavar  Reservatório de lavagem 
marcado com um “X” 
Representação de água (gota, ondas, 
tina) com um “X” em cima 
Lavar somente à Mão – temperatura  Mão, reservatório com água e o  40° indicando em um termômetro e 
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de lavagem máxima a 40°C  numero 40° mão
É permitido qualquer agente de 
alvejamento oxidante 
Garrafa com algum sinal de 
positivo ou de oxidante. 
 
Uma garrafa  
Não alvejar/branquear  Garrafa e um sinal negativo (um 
“X”) 
Garrafa com um “X” em cima 
Permitido alvejamento somente com 
oxigênio/não usar alvejante clorado 
Garrafa e um símbolo 
representando cloro com um 
“X” em cima 
Garrafa com um O² estampando 
Secagem em tambor à baixa 
temperatura 
Um indicador de baixa 
temperatura (seta °C) e algo 
parecido com uma secadora de 
roupas 
Um reservatório, com uma seta pra 
baixo e um ° estampando, seta com 
preenchida indicando a temperatura 
Secagem em tambor ‐ temperatura 
normal 
Uma secadora de roupas e 
“ondas” indicando a brisa do 
ambiente 
Um reservatório com um termômetro 
preenchido pela metade 
Não secar em tambor  Uma secadora de roupas com 
um “X” em cima 
Reservatório com um “X” em cima 
Secagem à sombra  Roupa protegida por algum 
aparato 
Roupa protegida por algum aparato 
 
Secagem em varal 
Roupa presa em sentido vertical 
por uma linha, sem nenhum 
aparato 
Roupa presa em sentido vertical por 
uma linha, sem nenhum aparato 
 
Secagem na horizontal 
Roupa presa em sentido 
horizontal por uma linha, sem 
nenhum aparato 
Roupa presa em sentido horizontal por 
uma linha, sem nenhum aparato 
Não passar  Um ferro com um “X” em cima  Um ferro com um “X” em cima 
Temperatura máxima do ferro de 
passar a 200°C 
Um ferro com o numero 200°C  Um ferro com o numero 200°C 
Temperatura máxima da base do ferro 
a 110°C – vapor pode causar danos 
irreversíveis 
Um ferro com o número 110°C 
e linhas onduladas indicando o 
vapor com um “X” em cima 
Um ferro com o número 110°C e linhas 
onduladas indicando o vapor com um 
“X” em cima 
 
Limpeza a úmido profissional – 
processo normal 
Representação de água e o 
nome profissional escrito ou 
uma abreviação 
Gota representando a água caindo em 
uma blusa e o nome profissional 
escrito ou uma abreviação 
Não limpar a seco  Um desenho de uma parte 
significativa do processo com 
um “X” em cima 
Vapor/pano representando a lavagem 
à seco com um “X” em cima 
Limpeza a seco profissional de 
processo suave com 
Abreviação do nome 
profissional, e os valores de °C 
Indicadores de lavagem à seco e 
temperatura em termômetros,  ondas 
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hidrocarboneto(temperatura de 
destilação entre 150°C e 210°C, ponto 
de fulgor entre 38°C e 70°C) – 
processo suave 
escritos. representam o processo suave, e um 
símbolo o tipo de limpeza a seco 
 
Percebemos maiores  dificuldades  na  produção  dos  símbolos  que  representam  processo  suave,  lavagem 
profissional e seus processos, limpeza a seco, vapor pode causar danos irreversíveis, é permitido qualquer 
agente de alvejamento oxidante e secagem em tambor e suas variações. 
5. Considerações finais 
Os usuários foram escolhidos da forma já citada, para verificar se há diferença em relação à facilidade de 
interpretação,  pela  instrução  que  receberam  e  pelo  repertório  e  vivência  que  têm  com  os  sistemas 
informacionais.  
Nesta  pesquisa,  foi  averiguado  e  constatado,  com  os  dados  que  obtivemos,  que  o  Grupo  2  tende  a 
compreender melhor  os  símbolos,  tendo  em  vista  que  não  analisam  apenas  o  pictograma  como  ícone, 
também  como  índice,  e  faz  tentativas  criticas  de  entender  o  símbolo  quando  compreendido  como  tal, 
mesmo  que  não  o  tenha  em  sua  mente,  diferente  do  grupo  1  que  demonstrou  ser  mais  intuitivo  e 
automático. A pesquisa  também demonstrou que o grupo 1, estudantes de até 2º grau completo,  lavam 
roupas  menos  vezes  por  mês,  diferentemente  do  grupo  2.  Esta  pesquisa  demonstrou  que  o  fato  de  o 
usuário  ser do  grupo 2 não  implica que prestem mais  atenção nas  etiquetas  (os  3 usuários que  lêem as 
etiquetas estão no grupo 1 e A). A freqüência de lavagem de roupas elevada implica em maior curiosidade 
e  precipitação  ao  traduzir  os  símbolos.  Esta  precipitação  pode  ser  automática  ou  critica,  grupo  1  e  2 
respectivamente.  
Sugerimos  que  a  pesquisa  de  elementos  do  processo  de  limpeza  profissional  seja  feita  também  com 
profissionais da área. O importante para esta pesquisa é que o usuário final do produto, o consumidor da 
roupa, saiba que aquele símbolo é para limpeza profissional.  
Visando uma contribuição para a noção da carga cognitiva dos usuários, realizamos o teste de produção. 
Selecionamos os elementos mais repetidos e compreensíveis, com a perspectiva de ser o ponto de partida 
para estudos futuros do ponto de vista da ergonomia com base nestes testes e resultados.  
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Abstract: This article discusses the level of understanding of the care instructions for conservation clothes 
through research with users to analyze the capacity for abstraction of such information , to see how they 
handle the product and the extent to which visual ergonomics is used in the manufacture of labels. For this, 
there was foundation in the study of signs and symbols of Adrian Frutiger (1999 ) , in señaletica in 
informational ergonomics and ABNT , Brazilian Association of Technical Standards , responsible for the 
preparation of these operation signals. Given the difficulty of understanding by product users ( clothing ) , 
this article is to warn about the need for adaptation / modification of these symbols . 
 
Keywords: clothing labels , informational ergonomics , semiotics fashionable. 
1. Informational Ergonomics : symbols , icons , and pictograms Index 
A sign (or Representamen) to Pierce, is what, in a sense, is something to someone. Addressing this person, 
the  first  sign will  create  in  the mind  (or  semiosis)  that  person  an  equivalent  sign  yourself  or  possibly  a 
analogy (the sign relating to a previous repertoire). This second sign created in the receiver's mind receives 
the designation of  interpretant (which is not the interpreter!), And the thing represented is known under 
the  name  object.  According  to  Pierce,  this  relationship  (semantic  said)  between  the  sign  and  its  object 
proposes a division of signs in: icon, index and symbol. 
We can define the icon as a sign that bears some resemblance to the object represented. Example iconic 
signs: a sculpture of a woman, a photograph of a car, and more generally, a diagram, a diagram. The index 
is a  sign  that  refers  to  the object denoted by being directly affected by  that object. Ex  .:  smoke  is a  fire 
indexical sign, a wet field is an index that it rained, an arrow placed at an intersection is an index of the way 
forward;  indices are also a demonstrative pronoun, a  fingerprint, an ordinal number. But the symbol  is a 
sign that refers to the object denoted by virtue of an association of  ideas produced by a convention. The 
simbol is marked by arbitrariness. The reason for its existence must be sought in its conventional character. 
Ex .: Any words of a language, the color green as a symbol of hope. 
Pictograms are graphical  forms used  to  transmit  information.  It  is  a  symbol  that  represents an object or 
concept  through  figurative  drawings.  The  pictogram  is  used  frequently  in  signaling  public  places, 
infographics  and  various  graphic  design  pieces.  Despite  being  applied  based  on  a  solid  theory,  the 
pictogram  has  cultural  limitations.  The  pictograms  are  meant  to  convey  a  sense  of  organization  and 
security. 
Being  a  symbol,  pictogram  becomes  arbitrary,  representing  a  predetermined  concept,  often  culturally 
agreed. This symbol, despite its arbitrary nature arising from its symbolic character, may contain evidence 
or icons that facilitate interpretation by a reader who does not know the concept. The most important is to 
ensure that interpretation in the transfer of important information to the consumer, even though it has no 
awareness  of  the  importance  of  the  same,  is  pictogram  paper  draw  attention,  be  understood  by  most 
people, ensuring the universality of the information and the proper conduct of instructions passed by him. 
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2. Signage 
The  description  is  an  information  system  that  includes  communication  and  guidance  through  visual 
elements and their relationship to the behavior of individuals . Symbols are an example of those elements 
that  play  a  role  of  transmitting messages  ,  as well  as  the  various  types  of  signaling.  According  to  Costa 
(1989 ) , the signs regulates and organizes relations. 
The aim of this type of system is to facilitate access to services and places in a given space , more optional 
in  actions  by  the  recipient  of  the  signaling  in  general  ,  which  is  a  universal  system  ,  which  determines 
procedures. For example  ,  the standardization of  information within a mall  , which adopts  layouts  ,  fonts 
and  colors  is  different  from  other  places  ,  in  other  words  ,  is  the  variety  of  shapes  and  styles,  often 
expressed in pictograms forming abstracting spaces. As for the road signs , considered marking system are 
practically  equal  throughout  the  world;  existing  and  standardized  signs.  Signane  is  more  difficult  to  be 
recorded of the flags that signal the fact of not being standardized , and often does not reach the efficiency 
needed because the creation of ambiguous and poorly designed systems. 
3.  Individual Directory: Cognition Processes 
According to Norman (2008), the process of cognition is influenced by the experiences and the experiences 
that individuals have, interfering in the form of interpretation of things. It is likely that a child observing an 
icon has a different  interpretation of what an adult would, because their  repertoire,  ie, your  information 
luggage  and  experiences  and  is  less  determined  by  their  values,  their  education  and  their  limitations. 
Therefore, the variation in the decision‐making process is common and may be easy for some and difficult 
for others due to the repertoire that each has. If anyone ever washed clothes are faced with symbols that 
guide  the washing process,  they probably do not know that  they treat  that  information. And  if  someone 
washing  clothes  and  never  had  previous  instruction  lifelong  watching  the  clothes  drying  information 
possibly not understand  the meaning of  symbols  (unless  someone  already has walked on  these  symbols 
before). 
In addition to these factors , of course , there is the other side of the story : when such information is not 
comprehensive and / or have ambiguity in the content. In this case , the reader can do wrong is to capture 
the  information  ,  interpret  it  wrongly  ,  because  the  brain  processes  and  co‐  relate  all  too  quickly  .  The 
importance  of  the  label  instructions  is  also  important  because  a  product,  the  appearance  you  have 
(materials, textures, colors) and the feeling that causes the people through their aspects , suggest a kind of 
care that can’t be ideal. 
4. Analysis of the instructions 
4.1 Users testing ‐ Methodology 
Before  the  problems  occurred  with  mishandling  clothes  in  their  washing  ,  drying  and  ironing  ,  lack  of 
reading the labels by consumers and the perception of the importance they have on the safety of the origin 
and composition of  the product was carried out an analysis of understanding  the coming  instructions on 
the labels. 
The ISO 9186‐2000 , recommended some methods to test public symbols . In this study, the method chosen 
was the comprehension test applied in Brugger research ( apud Ant, 2002) and the production test (  first 
used by Krampen the Montreal World Exhibition  in 1969)  , adapted to achieve better appropriateness to 
our goal and reality. 
The comprehension test  is used to objectively assess the degree of understanding of the symbol. We can 
see with this test elements being wrongly used or incorrectly, thus obtaining subsidies for the appropriate 
choice of variants, and the data collected qualitatively. They were exposed to review 18 symbols used  in 
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the care instructions with clothes, without the legend, without meaning, as in fact they come on the labels. 
In the test, it was written beneath the symbols, the meanings that readers thought that each represented. 
With the method of production, we had to analyze repertoires changes the symbols according to the social 
or intellectual level. Realizing the ease and difficulty of representing / interpreting, and check the frequency 
of the graphics on each concept. Respondents drew down textual instructions, the symbol to represent that 
information.  In  this  exercise,  the  reader  represented  for  him  the  information  referred,  for  example,  the 
instruction: Do not iron. 
4.2 Results of interviews 
Both tests  , had a cover  in order to determine whether a participant had the profile necessary to answer 
the questionnaire , collecting data on it, and exemplifying the task. 
The survey was conducted with 26 people in total. The requirements were washing clothes at least twice a 
month  ,  and  have  not  previously  answered  any  questionnaire  related  to  the  subject  ,  thus  avoiding  any 
concept of training about the symbols shown to be related to the academy. 
Each test was answered by 13 people with different levels of education and aged between 18 and 50 years. 
Before  performing  this  research,  it  was  supposed  the  possibility  of  differences  in  interpretation  of  the 
symbols  according  to  the  level  of  education  and  clothes washing  frequency.  To  check  this,  groups were 
admitted: 
 
Table 1:  Classification of respondents . 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
To  perform  the  test was  necessary  to wash  clothes  at  least  2  times  a month  ,  considering  so  that  they 
would be users of labels. To investigate the results separate users by up to 3 washes and from 4 washes per 
month . To facilitate the assessment , we separate the symbols 6 groups : general instructions , bleaching , 
drying drum without drum drying , professional washing and ironing. 
We want to emphasize that the amount of times you wash clothes per month does not necessarily specify 
that wash about clothes. One of the relevant factors that may be pointing as a determinant for this is the 
time. However , what matters for our research purposes is not the amount of clothing , but the frequency 
with which the user read or must deal with the symbols , even if not read.  
4.3 Comprehension Test 
Of the people who answered the comprehension test only 23 % usually read the labels . These are made up 
of people in the group 1. 
4.3.1 Gruop A 
he equivalent of 53% of respondents. 
Gruop  Característica 
Group A  Wash clothing frequently 
Group B  Wash clothes less often 
Group 1  Of up to 2 full degree students 
Group 2  Students of 3rd degree or technical 
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Group A  in  the  comprehension  test,  57% of people were  students  of  3rd degree or  technical  (Group 2). 
Average of 26% accuracy, with the half of correct information symbols. 
General  instructions:  Of  the  21  replies,  5 were  correct;  7  agreed  by  half  the meaning  of  the  symbol;  7 
responses were  completely  different  from  the  original  direction  but  still  related  to  the  subject  washing 
clothes,  responses  that  vary by  cognitive  load of  the user;  1  response had  the opposite  direction  to  the 
original and one did not start the symbol to anything he knew. 
Bleach:  7  responses were correct; 4 had no connection with anything  they knew; 9 made symbol of  the 
relationship with totally unrelated things to the use of bleaches, such as types of  tissue,  the state  flag of 
Minas Gerais and of traffic signs; 1 hit in half. 
Drum drying: 1 correct answer; 2 hits in half; 12 mistook the drum washing machine; 2 mistook the drum 
with sink; 3 mistook electrical outlet. 
Drying without drum: 4 correct answers; 16 responses were related symbol with totally unrelated things to 
the  act  of  drying  clothes,  such  as  soap,  knead  clothes, wash  the  tank,  pocket,  cut  clothes,  file,  fold  the 
laundry, among others; 1 made no relationship to anything he knew. 
Professional  Cleaning:  1  hit  in  half;  19  responses  did  not  link  to  anything  related  to  the  professional 
laundry,  these,  4  did  relation  to  English  words  (woman,  warning,  Watts),  there  were  also  quotes  as 
women's bathroom, fake and manufacturer; 1 made no relationship to anything he knew. 
Pass the iron: 6 correct answers; 10 hit in half and the reason for this was not understanding the meaning 
of the points in iron that are related to the temperature; 4 responses were different from the original sense 
but still related to the theme washing clothes; 1 response had the opposite direction to the original. 
4.3.2 Gruop B 
It is the equivalent of 47% of respondents. 
Group B in the comprehension test, 83% of those studied up to the 2nd degree. (Group 1). Average of 17% 
accuracy, with the half of correct information symbols. 
General  instructions:  Of  the  18  replies,  5 were  correct;  8  agreed  by  half  the meaning  of  the  symbol;  5 
different answers from the original sense but still related to the clothes washing topic. 
Bleach: 1 correct answer; 5 made symbol of the relationship with other people's things for washing clothes, 
such  as  the  play  button,  label  and  dirty  intimate  piece;  12 made  symbol  of  the  relationship with  other 
people's things to bleach, as use of soap, tissue type and direction of passage to iron. 
Drum drying: No correct answer; 13 mistook the drum washing machine; 5 mistook the drum with power 
outlet. 
Drying without drum: 1 correct answer; 3 replies by half; 11 responses related symbols with others things 
the act of drying clothes, such as soap, knead clothes, stretch, wash the tank, fold the laundry, soap types, 
closed tank, among others; 3 did not respect anything we know. 
Professional Cleaning: No adjustment; 10 responses made regarding the size and gender of the garment; 3 
made  relationship  with  English  words  (WC,  water);  3  did  not  link  to  anything  related  to  professional 
washing clothes; 2 did relation to anything they knew. 
Pass  the  iron:  6  correct  answers;  8  agreed  by  half  and  the  reason  for  this  was  not  understanding  the 
meaning of  the points  in  iron  that  are  related  to  the  temperature;  4  responses were different  from  the 
original but still related to the subject washing clothes direction. 
Despite being mentioned in the questionnaires that the issue was washing clothes, some people called the 
symbols  completely different  things,  for example,  states  flags,  electrical outlets,  restrooms, email,  traffic 
signs  and  other  above. Other wrong  answers  that  have  occurred,  is  related  to washing  clothes,  but  the 
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meanings  do  not  exist  as  symbols  stipulated  by  ABNT:  forty  washes,  wash  hands,  wash  the  tank,  use 
powder, not dry in the sun, 40 liters, not double , knead. 
There were misunderstandings with the drying drum, which was mistaken for washing machine, the act of 
passing  was  mistaken  for  ironing,  dry  in  the  shade  was  mistaken  for  kneading  and  soap,  dry  on  the 
clothesline was confused with e‐mail inbox, correspondence, pocket, folding, wash the tank, among others. 
The symbols 1, 7, 8, 13, 15, 16,17 had no correct group A. 
Symbols 1, 3, 4, 6, 7, 8, 9, 10, 12, 13, 14, 15, 17 and 18 had no correct symbol of the group B. The group B 
16 was applied to the Single Test understanding that had 100% accuracy. 
The  temperature  indicators  points  in  both  groups were  confused with  number  of washes,  power  plugs, 
washing frequency and washing speed. 
The symbols that more resemble reality (passing the iron and general instructions) were better assimilated 
by  the  B  group,  which  contained more  people  than  group  1.  Group  A  analyzed  the  symbols  of  a more 
critical  way,  making  links  between  being  themselves  can  be  the  reason  for  the  higher  percentage  of 
success,  although  26%  is  not  satisfactory  or  sufficient  for  a  good washing  clothes  and  therefore  a  good 
conservation of the same. 
4.4 Production Test 
To account for the results of the production test , we will take into consideration only the level of education 
of users, given that it is necessary that regardless of washing clothes often , the reader understand the 
symbol. We maintain this form of assessment to have a difference of 9 % in the percentage of correct 
answers between groups 1 and 2, and the overall percentage of very low hit 9% is considered too . 
Group 1 comprises 53 % of the people who carried out the production test , group 2 , 47% . 
 
Tabel 2 : Common elements. 
Pictograph   Element (group 1)  Element (group 2) 
Maximum washing temperature 40 ° C 
‐ mild process 
Vessel with water and numeral 
40 ° 
 Water tank or the water drop, and 40 
° indicating a thermometer number 
Do not wash  Wash tank marked with an "X"  Water representation ( drop , waves , 
tina ) with an "X " on  
Hand wash only – maximum washing 
temperature at 40°  
Hand water tank and numeral 
40 ° 
40 ° indicating a thermometer and 
hand 
It allowed any bleaching agent 
oxidizing 
Bottle with a positive sign or 
oxidant. 
A bottle  
Not target / Bleaching  Bottle and a negative sign ( "X" )  Bottle with an "X " on 
Bleaching allowed only oxygen / non‐ 
chlorine bleach use 
Bottle and a symbol 
representing chlorine with an 
"X" on 
Bottle with a O² stamping 
 
Drum drying at low temperature 
 
An indicator of low 
temperature (arrow ° C ) and 
something like a clothes dryer 
A reservoir with a down arrow and a 
swaging ° , arrow indicating filled with 
the temperature 
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Drum drying ‐ normal temperature  A clothes dryer and "waves" 
indicating environmental 
breeze 
A reservoir with a thermometer filled 
by half 
Do not tumble dry  A clothes dryer with an "X " on  Reservoir with an "X " on 
Drying in the shade  Clothing protected by some 
apparatus 
Clothing protected by some apparatus 
Drying on clothesline  Clothes stuck vertically in a row, 
without any apparatus 
Clothes stuck vertically in a row, 
without any apparatus 
Drying horizontally  Clothes stuck horizontally by a 
line without any apparatus 
Clothes stuck horizontally by a line 
without any apparatus 
Do not pass  An iron with an "X " on  An iron with an "X " on 
Iron maximum temperature of 200 ° C 
pass 
An iron with the number 200 ° C  An iron with the number 200 ° C 
Maximum soleplate temperature to 
110 ° C ‐ steam can cause irreversible 
damage 
An iron with numeral 110 ° C 
and steam wavy lines indicating 
with an "X " over 
An iron with numeral 110 ° C and 
steam wavy lines indicating with an 
"X" over 
Cleaning professional damp ‐ normal 
process 
Water representation and 
professional written name or an 
abbreviation 
Drop representing the water falling in 
a blouse and professional written 
name or an abbreviation 
Do not dry clean  A drawing of a significant part 
of the process with an "X " over 
Steam / cloth representing the 
washing to dry with an "X " on 
Professional dry cleaning process with 
hydrocarbon soft (distillation 
temperature between 150 ° C and 210 
° C, flash point between 38 ° C and 70 
° C) ‐ Soft process 
Short professional name , and 
the values of ° C written . 
Washing windows to dry and 
temperature thermometers, waves 
represent the smooth process , and a 
symbol of the type of dry cleaning 
 
We  realize  greater  difficulties  in  the  production  of  symbols  representing  smooth  process  ,  professional 
washing and processes , dry cleaning, steam can cause irreversible damage , is allowed any bleaching agent 
oxidizing and drying drum and its variations . 
5. Final considerations 
Users were  chosen  from  the  aforementioned way  to  check  for  difference  to  ease  of  interpretation,  the 
instruction received and the repertoire and experience they have with information systems. 
In  this  research,  it  was  examined  and  verified,  with  the  data  obtained,  the  Group  2  tends  to  better 
understand the symbols, with a view to not only analyze the pictogram as icon, also as an index, and makes 
attempts critical to understand the symbol when understood as such, even if you have not  in your mind, 
different  from  group  1 which  proved  to  be more  intuitive  and  automatic.  The  survey  also  showed  that 
group 1, students up to 2nd degree complete, wash less often per month clothes, different from group 2. 
This research has shown that the fact that the user is in group 2 does not imply that pay more attention to 
the  labels  ( 3 users  reading  the  labels are  in group 1 and A). The high clothes washing  frequency  implies 
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greater curiosity and rush to translate the symbols. This precipitation can be automatic or critical, group 1 
and 2 respectively. 
We suggest that the search for professional cleaning process elements is also made with professionals. The 
important thing for this research is that the end user of the product, clothing consumer the, know that that 
symbol is for professional cleaning. 
Aiming a contribution to the notion of cognitive load of users, carry out the production test. We selected 
the most understandable and repeated elements, with the prospect of being the starting point for further 
study from the viewpoint of ergonomics and based on these test results. 
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Resumo: O objeto desta investigação corresponde a buscas por  imagens desenvolvidas em sites de busca, 
especificamente no Google  Imagens, no Yahoo e no Bing. A hipótese que norteia este  trabalho considera 
que  a  coleta  de  dados,  ou  seja,  das  imagens,  encontra‐se  contaminada  pelos  filtros  gerados 
automaticamente pelos algoritmos de buscas. Logo, a pesquisa imagética desenvolvida pelo usufruto destes 
sistemas tem características pré‐determinadas e que influem nos resultados obtidos. No caso específico da 
coleta de dados desenvolvida para a elaboração de painéis visuais, os dados que deverão ser filtrados pelo 
pesquisador  (designer)  já  são  ofertados  editados  pelos  filtros  do  site  de  busca.  Isto  implica 
fundamentalmente  no  resultado  do projeto.  Este  artigo  pretendeu,  portanto,  exemplificar  através  de  um 
experimento empírico, o condicionamento de resultados por parte dos buscadores tendo como parâmetro a 
localização geográfica das buscas. Para tal, foram engajados participantes em diferentes continentes. Como 
contribuições,  o  artigo  apresenta  recomendações  de  comando  de  busca,  em  prol  da  congregação  de 
eficiência (facilidade e rapidez de busca) e eficácia (resultados satisfatórios). 
Palavras chave: Pesquisa em Design. Painel semântico. Mecanismos de busca. 
 
 
1. Introdução 
O objeto desta  investigação corresponde a buscas por  imagens realizadas através de sites de busca, mais 
especificamente no Google Imagens, no Yahoo e no Bing e a hipótese que norteia este trabalho considera 
que  a  coleta  de  dados,  ou  seja,  as  imagens  resultantes,  encontra‐se  contaminada  positiva  ou 
negativamente pelos filtros gerados automaticamente pelos algoritmos de buscas, sobre os quais o ator da 
pesquisa  não  possui  ou  não  usufrui  o  poder  de  alterá‐los.  Logo,  a  pesquisa  desenvolvida  pelo  usufruto 
desses  sistemas  tem  características  pré‐determinadas  e  que  influem  nos  resultados  obtidos.  No  caso 
específico da coleta de dados desenvolvida para a elaboração de painéis visuais, os dados que deveriam ser 
filtrados  pelo  designer  já  são  ofertados  editados  pelos  filtros  do  site  de  busca,  o  que  implica 
fundamentalmente no resultado do projeto.  
É  evidente  que  a  existência  de  filtros  é  positiva  ao  considerarmos  a  expressiva  quantidade  de  dados 
disponíveis à consulta, porém, a inexistência ou inevidência da manipulação dos filtros como etapa anterior 
à exibição de resultados torna questionável quais são os filtros utilizados e quais os parâmetros elencados 
para a utilização desses filtros. Por vez, é válido saber quais são esses filtros e qual sua relevância para o 
projeto, ao considerar que os filtros limitam os resultados do acervo disponível na internet, o que também 
limitará os resultados do projeto. Em geral, as buscas na internet apresentam os conteúdos mais vistos e 
mais  ajustados  ao  perfil  daquele  usuário.  A  prática,  que  torna  a  busca mais  rápida  e  eficiente,  filtra  os 
dados coletados, mas em consequência limita as possibilidades de originalidade. 
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Estamos bastante sujeitos a viver em bolhas informacionais, mas há um universo muito maior que deve ser 
considerado. A inserção na bolha torna a busca mais ágil. Todavia se, de acordo com Raymond (2010), as 
grandes tendências e  inovações surgem de anomalias, esse tipo de pesquisa com resultados filtrados por 
maior  recorrência podem tornar o resultado menos eficaz. Este artigo pretendeu exemplificar através de 
um experimento empírico conduzido por cinco participantes em cinco continentes o condicionamento de 
resultados com base na  localização. Como contribuições, apresentam‐se diretrizes de comando de busca, 
em prol de melhoria da eficiência (facilidade e rapidez de busca) e da eficácia (resultados satisfatórios). 
2. Pesquisa visual em design 
No desenvolvimento de produtos de design, o trabalhar com imagens, com os chamados métodos visuais 
pela  área,  vêm  paulatinamente  tornando‐se  um  imperativo  (Gusmão,  2012).  De  acordo  com  Noble  e 
Bestley,  a  pesquisa  visual  se  relaciona  ao  design  enquanto  atividade  de  problematização,  ou  seja,  é 
atividade cujo foco consiste no desenvolvimento satisfatório da própria pesquisa, em oposição a atividade 
desenvolvida  com ênfase nos  resultados. Assim, pode‐se  considerar que a  “a pesquisa não é apenas um 
processo de trabalho – ela pode ser considerada um resultado em si” (NOBLE; BESTLEY, 2013, p.9), uma vez 
que  métodos  de  pesquisa  visual  auxiliam  designers  a  usufruir  eficientemente  o  material  investigado  e 
sugerem a inserção de seus trabalhos de modo mais prático, criativo e inserido no contexto cultural.  
Tradicionalmente,  o  design  trabalha  com  a  pesquisa  visual  contextual  por  meio  de  coleta  de  dados  e 
montagem  de  quadros  de  inspiração,  chamados  painéis  semânticos.  Esses  painéis  são  configurados  em 
layouts simples e incorporam diversos elementos e imagens relacionados ao projeto. O painel semântico é 
comumente referido a Baxter (2011). O autor menciona e estimula que painéis visuais sejam criados como 
referência às intenções do projeto, pois são não apenas fonte fortuita de informações visuais, mas também 
altamente inspiradores para o desenvolvimento de produtos e serviços (BAXTER, 2011, p.191). 
Neste painel são colocadas inúmeras imagens que abarquem ou que traduzam uma linguagem verbal, ou 
seja, o conceito do projeto que muitas vezes é abstrato é transformado em imagens referenciais (Gusmão, 
2012).  De  tal  feita,  ele  pode  ser  considerado  um  agente  de  criação  e  mediação  no  âmbito  projetual, 
considerando,  obviamente,  que  designers  estejam  bem  habituados  à  comunicação  visual,  atuando  de 
modo eficaz tendo em vista os objetivos do projeto. Assim, Noble e Bestley (2013) defendem a formação 
em  design  e  a  compreensão  contextual  de  interpretação  para  resultados  satisfatórios  da  construção  de 
painéis temáticos. 
No  decorrer  das  últimas  décadas  o  campo do  design  foi  atingido por  transformações  culturais,  sociais  e 
tecnológicas  que  remodelaram as  atividades, métodos e  ferramenta da profissão  (CAMPOS,  2015).  Cada 
vez mais,  a  atividade  projetual  responde  –  ou  deveria  responder  –  a  oportunidades  de  mercado  e  aos 
desejos dos usuários. A busca na internet muito auxiliou – em termos de economia de tempo e dinheiro – a 
montagem  de  painéis,  todavia,  é  urgente  problematizar  sua  influência.  Especificamente,  este  estudo 
propõe, que os mecanismos de busca  tendem a ofertar os resultados mais recorrentes. Em contraponto, 
em  projetos  para  inovação  é mais  interessante  a  utilização  de  referências  poucos  convencionais;  como 
postula Raymond (2010) em favor das anomalias. Para o pesquisador  inglês,  ideias  inovadoras surgem às 
margens. 
 
3. Informação em excesso e os mecanismos de busca  
Há uma quantidade de informações cada vez mais difícil de mensurar nos veículos de informação nos meios 
digital  e  impresso.  Há  um  excesso  de  informação  que  é  ao  mesmo  tempo  assustador  e  deslumbrante 
(Corrêa, Bertocchi, 2012). Para exemplificar esta avalanche, o número de buscas feitas somente no Google 
é da ordem de mais de um bilhão por dia. Paralelamente, a quantidade de pessoas envolvidas em redes 
sociais aumenta vertiginosamente, considerando apenas o Brasil, o número de usuários do Facebook chega 
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a mais de 60 milhões, que publicam uma média por dia 593 milhões de fotos, 227 milhões de posts, um 
milhão de vídeos e como consequência são gerados dois bilhões de comentários por dia. É o que corrobora 
Correa (2012): 
“são  mais  de  cinco  exabytes  (um  exabyte  =  um  bilhão  de  gigabytes)  de  informação  emitidos 
digitalmente a cada dois dias. Como sabemos, dados podem não gerar informação e é aí que entraria 
o papel do curador de informação, proporcionando contexto e percursos.” 
Saber  fazer  uso  de  ferramentas  online  evitando  a  sobrecarga  de  informação  é  um  ingrediente  essencial 
para o homem contemporâneo. Assim, o uso  consciente da mídia digital  significa pensar  sobre o que  se 
está  fazendo,  questionando  a  otimização  do  tempo  e  o  alcance  de  resultados  significativos.  Rheingold 
(2012) destaca cinco fundamentos para o letramento digital: atenção, participação, colaboração, crítica de 
consumo de informação (ou "detecção de porcaria") e inteligência de rede. Essas habilidades fornecem ao 
usuário  uma  maneira  de  concentrar‐se  na  pequena  porção  relevante  do  tsunami  de  entrada  de 
informações na rede. 
Protagonistas  em  tempos  de  informação  em  excesso,  os websites de  buscas  tornaram‐se  ferramentas 
primordiais  para  pesquisas  de  conteúdo  na web.  Há  vários mecanismos  de  busca  online,  dentre  eles  os 
cinco que mais se destacam mundialmente são, segundo a pesquisa da Experian Marketing Services (2014): 
Google, com 68,05% das procuras, o Yahoo Search detém 12,74% das buscas, Bing com 8,86% dos acessos, 
Ask apresenta 2,11% de participação e a AOL Search fica com 1,02% das buscas realizadas pelos usuários. 
Estima‐se que no Brasil a participação do Google nas buscas realizadas na web ultrapasse o índice de 85%. 
4. Mecanismos de busca e seus algoritmos 
Os  primeiros  motores  de  busca  faziam  a  indexação  de  páginas  através  da  sua  categorização  e 
posteriormente  passaram  a  vigorar  as  meta‐buscas.  Mais  recentemente  os  motores  de  busca  utilizam 
tecnologias  diversas,  como  a  procura  por  palavras‐chave  nas  páginas  e  o  uso  de  referências  externas 
espalhadas pela web. É possível fazer a busca somente dentro de um website específico. Através da web 
semântica os motores de busca demonstram‐se cada vez mais eficientes.  Isso se dá pelo aprimoramento 
dos algoritmos que ordenam os resultados das pesquisas. 
Um  algoritmo  segundo  Houaiss  (2009)  é  uma  sequência  finita  de  regras,  raciocínios  ou  operações  que, 
aplicada  a  um  número  finito  de  dados,  permite  solucionar  classes  semelhantes  de  problemas.  Pode  ser 
definido  também  como  um mecanismo  que  utiliza  representações  análogas  para  resolver  problemas  ou 
atingir  um  fim.  Dentro  dos  buscadores  online,  eles  são  os  responsáveis  por  apresentar  resultados 
relevantes e pertinentes na tela do computador. De acordo com Monteiro (2009) os mecanismos de busca 
tem  uma  anatomia  de  funcionamento  em  que  um  programa  denominado  “varre”  o  ciberespaço, 
periodicamente, com critérios específicos (algoritmos) coletando todas as páginas possíveis da web. 
As ferramentas de busca usam algoritmos que levam em consideração diversos fatores para apresentar e 
hierarquizar  seus  resultados.  Lamim  (2009)  denota  que  a  indexação  desses  dados  está  ligada  a  fatores 
inerentes  ao  conteúdo  do website  como  o  tempo  de  registro  do  domínio  (idade  do  domínio),  idade  do 
conteúdo,  frequência  de  atualização  do  conteúdo,  quantidade  de  links  externos,  etc.  Além  disso,  os 
mecanismos  de  busca  levam  também  em  consideração  o  perfil  do  usuário,  por  meio  de  cookies  dos 
websites  e  do  número  de  IP  (Internet  Protocol)  do  usuários,  os  algoritmos  apresentam  resultados 
considerando também a localização, o gênero, o histórico de buscas, o tipo de conteúdo acessado, o tipo 
de computador, o navegador utilizado, etc. por quem está fazendo a procura. Estima‐se que há ao menos 
57 fatores que personalizam os resultados. 
Esse  tipo  de  filtro  é  muitas  vezes  um  facilitador,  pois  traz  ao  usuário  resultados  mais  pertinentes  e 
relevantes  ao  conteúdo  buscado.  Contudo,  há  duas  questões  sérias  que  não  podem  ser  ignoradas.  A 
primeira se refere à quantidade de websites indexados pelos mecanismos de busca, pois representam uma 
parcela  muito  pequena,  da  ordem  de  4%  do  conteúdo  disponível  na  internet.  A  segunda  contempla  o 
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paradoxo criado pelos filtros, em que os resultados apresentados pela busca nos navegadores encerram o 
usuário  em  uma  bolha  de  resultados  semelhantes;  ou  seja,  a  visualização  de  conteúdos  da  internet  é 
comprometida, pois não é o usuário que escolhe os critérios de filtragem da informação. 
Eli  Pariser propôs um novo  conceito quanto aos  resultados  apresentados pelos mecanismos de busca,  o 
filter bubble, afirmando em uma entrevista que: 
“O  seu  filter  bubble  é  o  universo  pessoal  de  informação  que  você  vive  online  ‐  único  e  construído 
apenas para você através de um conjunto de filtros personalizados que agora constituem a web. O 
Facebook  traz  coisas  para  ler  e  as  atualizações  de  status  dos  amigos,  o  Google  personaliza  suas 
consultas de pesquisa, e Yahoo News e Google News selecionar suas notícias. É um lugar confortável, 
o filter bubble – por definição, é povoado por coisas que mais o obrigam a clica‐las. Mas também é 
um problema: o conjunto de coisas que estamos propensos a clicar em (sexo, fofocas, coisas que são 
altamente  relevantes  para  você)  não  é  o  mesmo  que  o  conjunto  de  coisas  que  precisa  saber.” 
(POPOVA, 2011). 
No caso específico de busca de  imagens para a construção de painéis semânticos, há uma contaminação 
dos resultados que não apenas é  limitada pelo histórico sociocultural do pesquisador, mas também pelas 
ferramentas que ele usa para obter essas imagens. Pode‐se pensar que antigamente, antes da internet, as 
limitações  eram  ainda  maiores  devido  à  dificuldade  de  acesso  as  informações,  contudo,  apesar  dos 
aparatos  modernos,  da  quantidade  de  dados  lançados  a  cada  segundo  na  web,  outros  obstáculos  se 
interpõem  (de  maneira  mais  nebulosa)  para  chegar‐se  a  uma  visão  mais  ampla  de  qualquer  tema 
pesquisado.  Para  investigar  o  filter  bubble  e  o  web  content  de  modo  aplicado,  propôs‐se  o  estudo 
apresentado a seguir. 
Pode‐se  ver  na  sequência  que  o  fato  de  haver  usuários  com perfis  diferentes  em  localidades  diferentes 
altera os resultados para um mesmo mecanismo de busca.  Isso se dá sutil ou flagrantemente, mas é fato 
que há diferenças nas imagens resultantes para um mesmo tema quando muda‐se de localidade e perfil de 
quem pesquisa. 
5. O estudo 
A modalidade  aplicada  desta  pesquisa  ocorreu  durante  os  dias  10  e  27  do  mês  de  junho  de  2014.  Na 
ocasião, foi solicitado a cinco pessoas de perfis distintos que realizassem a busca por imagem inserindo o 
termo “logo design” em três diferentes mecanismos de busca e que os resultados fossem copiados em Print 
Screen (captura de tela) e enviados por e‐mail para posterior análise. O principal critério para a definição da 
amostra  foi  a  localização  geográfica.  Sendo  assim,  foram  selecionados  cinco  participantes  que  habitam, 
cada qual, um diferente continente: América, África, Ásia, Oceania e Europa. Buscou‐se,  também, que os 
participantes da pesquisa  tivessem a nacionalidade do país em que  fizeram a busca. A única exceção ao 
caso, na pesquisa conduzida na Itália por uma brasileira, a possível interferência do histórico de busca foi 
anulada, visto que ela desenvolveu as buscas em um computador de um colega de nacionalidade italiana. 
A  solicitação  de  busca  resultou  na  entrega  de  três  imagens  por  cada  participante.  Cada  uma  delas 
correspondente  a  pesquisa  realizada  em  cada  um  dos websites de  pesquisa  por  imagem.  Tentou‐se,  de 
algum modo, organizar a quantidade de resultados por página com orientações em relação a resolução das 
telas  dos  computadores,  porém,  as  imagens  de  cópia  de  página  apresentaram  número  de  resultados 
distintos entre cada participante. Assim sendo, para  fins de consistência da pesquisa,  foram brevemente 
analisadas diferenças e semelhanças em relação aos  resultados obtidos. Os resultados  foram obtidos em 
Cabo  Verde,  Austrália,  Itália,  Brasil  e  Coréia  do  Sul,  correspondendo  respectivamente  às  buscas  por 
imagens nos sites Google, Yahoo e Bing. 
Os  resultados apresentados pelo Google  tem  imagens  recorrentes em quatro países, mudando apenas a 
ordem de aparecimento dos  itens. A exceção  foi  a Coreia, que apresentou  imagens bastantes diferentes 
dos outros pesquisadores. Coincidentemente, nota‐se uma semelhança maior entre os resultados da Itália 
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e  do  Brasil.  Há  também  sugestões  semelhantes  de  imagens  indexadas  por  assuntos,  sendo  o  mais 
recorrente o tema “inspiração”. 
 
     Figura 1: Resultados Google Images em Cabo Verde                       Figura 2: Resultados Google Images na Austrália 
 
   Figura 3: Resultados Google Images na Itália                                 Figura 4: Resultados Google Images no Brasil 
 
 Figura 5: Resultados Google Images na Coreia do Sul 
 
Os  resultados  apresentados  pelo  Yahoo  também  há  imagens  recorrentes  em  quatro  países,  porém  a 
diversidade apresentada para cada país é maior. De maneira bastante discrepante na Austrália, a página de 
busca  por  imagens  do  Yahoo  conduziu  –  sem  esclarecimento  prévio  –  a  resultados  na  página  Flickr, 
apresentando  imagens  muito  diferentes  dos  demais.  A  exceção  Coreia  do  Sul  novamente  apresentou 
imagens  bastantes  diferentes  dos  outros  pesquisadores.  Coincidentemente,  nota‐se  uma  semelhança 
maior entre os resultados da Itália e do Brasil. 
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        Figura 6: Resultados Yahoo em Cabo Verde                       Figura 7: Resultados Yahoo na Austrália 
 
   Figura 8: Resultados Yahoo na Itália                                                Figura 9: Resultados Yahoo no Brasil 
 
 Figura 10: Resultados Yahoo na Coreia do Sul 
 
As imagens apresentadas pelo Bing também há bastantes imagens recorrentes em quatro países, maior do 
que o dos outros mecanismos de buscas, sendo que os resultados assemelham‐se mais aos resultados do 
Google. Novamente a Coreia do Sul  resultou em imagens bastantes diferentes dos outros pesquisadores, 
mas nesse caso particular houveram mais coincidências entre os conteúdos do Bing com o do Yahoo. 
É  importante ressaltar que os  resultados obtidos no Brasil através dos  três mecanismos de busca usados 
tem muitas imagens idênticas para o tema pesquisado. Certamente os algoritmos de busca ao usarem os 
mesmo dados tendem a trazer resultados com maior índice de coincidência. Tal semelhança de resultados 
também é perceptível na Itália e em Cabo Verde. A maior discrepância de resultados deu‐se na Coréia do 
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Sul.  Inferiu‐se  que  a  diferença  nesses  resultados  deu‐se  por  ter  sido  feita  em  um  país  cuja  construção 
escrita da língua não tem semelhanças dos países de línguas ocidentais (inglês, italiano e português). Assim, 
outro ponto que deve interferir sobremaneira nos algoritmos é semelhança da língua materna com a língua 
inglesa (usada na expressões de várias linguagens de programação). 
Considerando  que  ao  montar‐se  um  painel  semântico  as  imagens  obtidas  através  de  diferentes 
mecanismos de busca tendem a resultar nos itens de maneira recorrente, pode‐se adotar algumas postura 
a fim de obter resultados diferentes. Assim, segue abaixo algumas recomendações, que podem ser usadas 
em combinação para se obter resultados diferentes para montagem de um painel semântico. 
 
     Figura 11: Resultados Bing! em Cabo Verde                    Figura 12: Resultados Bing! na Austrália 
 
      Figura 13: Resultados Bing! na Itália                                                 Figura 14: Resultados Bing! no Brasil 
 
 Figura 15: Resultados Bing! na Coreia do Sul 
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5.1 Recomendações 
 Ative o modo de navegação privada do seu navegador: isso irá impedir que o mecanismo de busca 
utilize informações pessoais para apresentar resultados; 
 Faça  a  pesquisa  em  websites  que  são  repositórios  específicos  de  imagens  tais  como  Flickr  e 
DeviantArt e outros mecanismos de busca, como picsearch.com e o duckduckgo.com; 
 Faça busca do mesmo termo em línguas diferentes e em mecanismos de buscas de outros países: 
quanto mais diferente e distante, mais provável que você encontre resultados diferentes; 
 Faça  logoff  de  serviços  oferecidos  pelos  mecanismos  de  busca  populares  e  também  de  redes 
sociais ao fazer uma pesquisa: assim evita‐se o filter bubble. 
 Experimente navegadores menos populares como o Ópera: por não estarem vinculados a nenhum 
mecanismo de busca tendem a ser mais neutros. 
 Não se atenha a primeira página de resultados: vá adiante, uma possibilidade é começar de trás 
para frente, sobretudo, nunca clique no botão “estou com sorte”. 
 Use o bom senso: nada melhor do que ter consciência do que se está buscando e que os resultados 
estão sujeitos a filtragem prévia. 
6. Considerações finais 
Dentro da metodologia de pesquisa, o designer se depara a etapa de busca de referências para o projeto. A 
construção  de  painéis  semânticos  é  uma  das  possibilidades  de  representar  conceitos  visualmente,  isso 
através da montagem de imagens relacionadas ao tema, conceito e contexto. Se, no processo da pesquisa, 
os  resultados  estiverem  filtrados  por  um  agente  externo  sem  a  consciência  do  pesquisador,  é  muito 
provável  que  o  resultado  não  traga  diferenciadores.  No  caso  da  pesquisa  para  projetos  de  design,  a 
existência de filtros comprometem o fator “anomalia” (Raymond, 2011). Isto é, influenciam negativamente 
na criação de inovações potenciais como seria o desejado.  
Esta pesquisa realizada com a colaboração de cinco jovens em cinco continentes, verificou que as pesquisas 
de  imagens  realizadas  em países  diferentes  resultou  em materiais  semelhantes  –  isto,  num  contexto  de 
uma busca por termos mais gerais. A internet consiste em mais um campo de pesquisa; mais plural, diverso 
e de longo alcance. Todavia, a utilização de mecanismos de busca condicionados por algoritmos filtrantes 
tende a uma homogeneização e pasteurização dos resultados. Assim, é preciso saber pesquisar para fugir 
do lugar comum. 
Nessa  perspectiva,  propôs‐se  recomendações  como  formas  alternativas  de  realizar‐se  pesquisas  mais 
amplas e  com uma visão menos contaminada pelas preferências e históricos dos pesquisadores.  Sabe‐se 
que, certamente, este tipo de busca demanda mais tempo e esforço por parte do executante. Todavia, na 
atividade de pesquisadores e designers, em que é exigida a originalidade, peculiaridade e inovação, não se 
pode ater‐se aos resultados tão próximos do senso comum. 
Este estudo consistiu em uma  iniciação no  tema que pretende  integrar a pesquisa sobre mecanismos de 
busca e a pesquisa de tendências, ambas com enfoque nos estudos e atividades da área do design. Sabe‐se 
que,  os  resultados  aqui  apresentados  não  dão  conta  de  toda  a  pluralidade  do  assunto.  Na  continuação 
desta pesquisa, realizar‐se‐ão pesquisas comparativas entre painéis imagéticos organizados por estudantes 
de design de uma mesma localidade a partir de uma mesma temática. 
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Abstract: The object of this research corresponds to search for images in search engines, specifically Google 
Images,  Yahoo  and  Bing.  The  hypothesis  that  guides  this  work  considers  that  the  filters  automatically 
generated by search algorithms contaminate the data collection. Therefore, the image research developed 
by the usage of these systems has predetermined characteristics that influence the results obtained. In the 
specific case of data collection developed  for  the production of mood board, search engine  filters already 
filter  the data  that  the  researcher  (designer)  should  filter.  This  implies  fundamentally  in  the  result  of  the 
project.  This  article  intended,  therefore,  to  exemplify  through  an  empirical  experiment,  the  results’ 
conditioning  operated  by  search  portals,  having  as  main  parameter  the  geographic  location  where  the 
searches occurred.  To do  so, we  engaged participants  in  different  continents.  As  contributions,  the  study 
presents  search  command  recommendations  for  the  sake  of  congregating  efficiency  (easily  and  quickly 
search) and efficacy (satisfactory). 
Keywords: Design Research. Mood board. Search engines. 
 
 
1. Introduction 
The object of this research corresponds to search for images in search engines, specifically Google Images, 
Yahoo and Bing. The hypothesis that guides this work considers that the filters automatically generated by 
search  algorithms  contaminate  ‐  positively  or  negatively  ‐  data  collection.  Therefore,  the  research 
developed by the enjoyment of these systems has predetermined characteristics that influence the results 
obtained.  In  the  specific  case of  data  collection  developed  for  the preparation of moodboards,  designer 
should  filter  themselves  the  data,  and  not  the  search  filters.  This  essentially  implies  in  the  result  of  the 
project.  
It  is  evident  that  the  existence  of  filters  is  positive  when  considering  the  significant  amount  of  data 
available  to  the  query.  However,  the  absence  or  un‐evidence  of  filter  handling  as  previous  step  to  the 
display of results makes leaves room for questioning. What filters did the search engine apply? What were 
the parameters selected to the use of such filters? For once,  it  is valid to question which  filters are these 
and  how  relevant  are  they  to  our  goals  when  developing  a  project,  since  filters  limit  the  results  and, 
consequently, will  limit the project’s results.  In general,  Internet searches show content most viewed and 
more suited to the profile of the searching user. The practice, which makes it faster and more efficient to 
search, limits the collected data and therefore limits the originality of possibilities. 
We are highly subjected to live in information bubbles, but there is a much larger universe. The insertion in 
the bubble makes the search faster and most efficient. Nevertheless, if, according to Raymond (2010), the 
major  trends  and  innovations  arise  from  anomalies,  such  research  results  filtered  by  recurrence  may 
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present less effective results. This paper aims to illustrate through an empirical experiment, conducted by 
five  participants  on  five  continents,  the  conditioning  of  results  based  on  the  geographical  location.  As 
contribution,  at  the  end  we  present  search  command  guidelines,  for  the  sake  of  aggregating  efficiency 
(easily and quickly search) and efficacy (satisfactory). 
2. Visual Research in Design  
In  the  development  of  design  products,  to  work  with  images  –  the  so‐called  visual  methods  –  became 
gradually an imperative (Gusmão, 2012). According to Noble and Bestley, visual research relates to design 
as a problematization activity. The activity focuses on the satisfactory development of the research itself, as 
opposed to activities developed emphasizing the results. Thus, one can consider that "the research is not 
just a process of work ‐  it can be considered a result  in  itself" (NOBLE; BESTLEY, 2013, p.9). That because 
visual search methods help designers to use the investigated material efficiently and because they suggest 
the inclusion of their work more practically, creatively and inserted in the cultural context. 
Traditionally,  design  works  with  contextual  visual  search  through  data  collection  and  the  assembly  of 
inspiration  boards,  called  moodboards.  These  boards  configure  simple  layouts  and  incorporate  various 
elements and  images  related  to  the project. Designer commonly  refer  the mood board  to Baxter  (2011). 
The author mentions and stimulates  the creation of visual displays  to serve as  reference  to  the project's 
intentions. Moodboards are not only random source of visual information, but also highly inspiring for the 
development of products and services (BAXTER, 2011, p.191). 
In  this board, designers place numerous  images  that encompass or  reflect a verbal  language. The design 
concept, which is often abstract, becomes visual references (Gusmão, 2012). Thus, mood board can be an 
agent of creation and mediation in the scope of the design project. Also considering that designers master 
visual  communication, moodboards work  effectively  in  the  visualization  of  the  project’s  purposes.  Thus, 
Noble and Bestley (2013) advocate training in design and contextual interpretation for satisfactory results 
in the construction of thematic panels. 
Over the past decades, the field of design experienced cultural, social and technological changes that have 
reshaped  the  activities,  methods  and  tools  of  the  profession  (Campos,  2015).  Increasingly,  the  design 
activity responds ‐ or should respond ‐ to market opportunities and to the desires of the users. The internet 
research much has  helped  ‐  in  terms of  time and money  ‐  the  assembly of  visual  boards. However,  it  is 
urgent  to question  its  influence. Specifically,  this  study suggests  that  search engines  tend  to offer us  the 
recurrent  results.  Conversely,  in  projects  for  innovation,  it  is  more  interesting  to  use  less  standard 
references as Raymond (2010) postulates in favor of the anomalies. For the English researcher, innovative 
ideas arise from the margins.  
3. Excess Information and Search Engines 
There is an amount of information in the formal and informal information vehicles ‐ present in digital and 
printed  media  ‐  that  is  increasingly  difficult  to  measure.  This  information  overload  is  both  scary  and 
astonishing (Corrêa, Bertocchi, 2012). For example, the number of searches done on Google alone is over a 
billion  per  day.  In  parallel,  the  number  of  people  involved  in  social  networks  increases  dramatically, 
considering  that  in  Brazil  only,  the number of  Facebook users  is  over  60 million.  These users  publish  an 
average of 593 million photos, 227 million posts and one million videos daily and, as a result, they publish 
over two billion comments per day. It is what Correa (2012) supports: 
“There  are  over  five  exabytes  (one  exabyte  =  one  billion  of  gigabytes)  of  information  digitally 
broadcasted every two days. As we know, data cannot generate  information and that  is where the 
role of information curator takes place, providing context and pathways.” 
Knowing  how  to  use  online  tools  without  information  overload  is  an  essential  ingredient  for  the 
contemporary human being. Thus,  the conscious use of digital media means  thinking about what we do, 
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questioning  the  optimization  of  time  and  reaching  significant  results.  Rheingold  (2012)  highlights  five 
fundaments  for  digital  alphabetization:  attention,  participation,  collaboration,  information  critic 
consumption (or "crap detection") and network intelligence. These skills provide the user a way to focus on 
the small relevant portion of the tsunami of the information available on the web. 
Protagonists  in  excess  information  times,  web  search  websites  became  primary  tools  for  web  content 
searches.  There  are  several  online  search  engines.  Among  them,  the  five  that worldwide  stand  out  are, 
according  to  research  from Experian Marketing Services  (2014): Google, with 68.05% of  searches,  Yahoo 
Search holds 12.74% of searches, Bing with 8.86% of access, Ask has 2.11% of the share and AOL Search had 
1.02% of searches performed by users.  In Brazil,  the share of searches carried out by Google on the web 
exceeds the rate of 85%. 
4. Search Engines and their Mechanisms 
The  first  search  engines  indexed  pages  through  its  categorization.  Only  later  meta‐searches  became 
effective. More  recent  search  engines  use  various  technologies,  such  as  the  search  for  keywords  on  the 
pages and the use of external references scattered around the web. It is possible to search within a specific 
website. Through the semantic web, search engines grow to be more and more efficient. This happens by 
improving the algorithms that sort the search results. 
According to Houaiss (2009), an algorithm is a finite sequence of rules, rationales or transactions applied to 
a finite number of data and allows solving problems of similar sorts. We may also define it as a mechanism 
that  uses  analogous  representations  to  solve  problems  or  to  reach  an  end.  Within  the  online  search 
engines, algorithms are responsible for presenting relevant and pertinent results on the computer screen. 
According to Monteiro (2009), search engines have an operating anatomy in which a program periodically 
"sweeps" the cyberspace with specific criteria (algorithms), gathering all possible web pages. 
Search engines  tools use algorithms  that  take  into account various  factors  to present and prioritize  their 
results.  Lamim  (2009)  indicates  that  indexing  such  data  depends  on  factors  inherent  to  the  website 
content, the domain registration time (domain’s age), content age, frequency of content update, amount of 
external  links,  etc.  In  addition,  search  engines  take  into  account  the  user  profile,  through  cookies  from 
websites  and  from  the  IP  (Internet  Protocol)  number  of  users.  The  algorithms  present  results  also 
considering  the  location,  gender,  search  history,  type  of  accessed  content,  type  of  computer  and  used 
browser of the searcher. Researchers believe that there are up to 57 factors that customize the results. 
These types of filter are often facilitators, as they bring results that are more relevant to the user and to the 
searched  content.  However,  two  serious  issues  to  consider.  The  first  refers  to  the  amount  of  websites 
indexed by search engines, as they represent a very small portion – around 4% ‐ of available online content. 
The second  includes  the paradox created by  the  filters,  since  the presented  results  restrain  the user  in a 
bubble of similar results. That  is,  the visualization of  internet content undergoes a previous filtration and 
the user does not select the criteria for the filtering of information. 
Eli  Pariser  proposes  a  new  concept  regarding  the  results  presented  by  search  engines,  the  filter  bubble, 
affirming at an interview that: 
“Your filter bubble is the personal information universe you live online ‐ unique and built just for you 
through a set of custom filters that now make up the web. Facebook brings things to read and status 
updates  from  friends, Google personalizes  your  search queries,  and Yahoo News and Google News 
select your news. It  is a comfortable place, the filter bubble  ‐ by definition;  it  is composed by things 
that force you to click on them. However, it is also a problem: the set of things that you are likely to 
click on (sex, gossip, things that are highly relevant to you)  is not the same as the set of things you 
need to know” (POPOVA, 2011). 
In the specific case of image search for creating moodboards, there is a contamination of the results. Such 
contamination occurs not only limited by the socio‐cultural history of the researcher, but also by the tools 
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that she/he uses to get those images. One might think that formerly, before the Internet, limitations were 
even bigger due to the difficulty of  information access. However, despite modern devices, the amount of 
data  released  every  second  on  the  web  and  other  obstacles  interposed  between  a  person  and  the 
information,  it  is very hard to get a broader view of any topic researched. To investigate the filter bubble 
and the web content in an applied manner, we proposed the following study. 
As  we may  see  in  the  following  pages,  the  fact  that  there  are  users  with  different  profiles  in  different 
locations changes the results from the same search engines. This occurs subtly or blatantly, but that there 
are differences in the resulting images to the same theme when the location or profile changes is a fact.  
5. The Study 
The applied stage of this study occurred during June 10th and 27th 2014. At the time, we asked five people 
from different profiles to perform the  image search by entering the term "logo design"  in three different 
search  engines.  The  participants  copied  the  results  in  Print  Screen  and  sent  them  by  e‐mail  for  further 
analysis. The main criterion for the sample definition was the geographic  location. Thus, we selected five 
participants  who  live  each  in  a  different  continent:  America,  Africa,  Asia,  Oceania  and  Europe. We  also 
aimed to select participants who had the nationality of the country in which they proceeded the search. In 
the only exception to the case ‐ conducted in Italy by a Brazilian – we neutralized the possible interference 
of the search history, since the participant developed the searches on a computer of a colleague of Italian 
nationality. 
The search request resulted in the delivery of three images for each participant. Each corresponding to the 
search performed on each search websites. We tried somehow to arrange the number of results per page 
with  guidelines  for  the  resolution  of  computer  screens.  However,  the  page  copied  by  each  participant 
showed different number of results. Thus, for the means of the consistency of the experiment, we analyzed 
differences  and  similarities  more  generally  regarding  the  obtained  results.  The  results  arose  from  Cape 
Verde, Australia,  Italy, Brazil and South Korea, corresponding respectively to the image search on Google, 
Yahoo and Bing. 
The  results  presented  by  Google  have  recurring  images  in  four  countries,  only  changing  the  order  of 
appearance. The exception was Korea, which showed  images quite different  from the other  researchers. 
Coincidentally,  there  is  a  greater  similarity between  the  results of  Italy  and Brazil.  There  are also  similar 
suggestions of images indexed by subject; the recurrent theme was "inspiration." 
 
     Figure 1: Results from Google Images in Cape Verde                      Figure 2: Results from Google Images in Australia 
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   Figure 3: Results from Google Images in Italy                                 Figure 4: Results from Google Images in Brazil 
 
 Figure 5: Results from Google Images in South Korea 
In  the  results  presented  by  Yahoo  there  are  also  recurring  images  in  four  countries,  but  the  diversity 
presented  for  each  country  is  greater.  In  a quite  discrepant way  in Australia,  the  search page  for  Yahoo 
images  led  ‐  without  prior  explanation  –  to  the  results  on  Flickr,  with  very  different  images  of  others 
researches. South Korea was an exception again, presenting quite different images. Coincidentally, there is 
great similarity between the results of Italy and Brazil. 
        Figure 6: Results from Yahoo in Cape Verde                      Figure 7: Results from Yahoo in Australia 
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   Figure 8: Results from Yahoo in Italy                                                Figure 9: Results from Yahoo in Brazil 
 
 Figure 10: Results from Yahoo in South Korea 
 
In the images presented by Bing there are also plenty of recurring images in four countries – more than the 
other  search  engines  ‐  and  the  results  are more  similar  to  the  results  presented  by  Google.  One  again, 
South Korea results presented reasonably different images when comparing to the researches conducted in 
other countries. However, in this particular case, there many similarities between the content presented by 
Yahoo. 
     Figure 11: Results from Bing! in Cape Verde                    Figure 12: Results from Bing! in Australia 
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      Figure 13: Results from Bing! in Italy                                                Figure 14: Results from Bing! in Brazil 
 
 Figure 15: Results from Bing! in South Korea 
 
Interestingly, the results obtained in Brazil through Google, Yahoo and Bing keep quite identical images to 
the researched topic. Certainly, the search algorithms by using the same reference data tended to present 
results with a higher coincidence index. This similarity of results is also noticeable in Italy and Cape Verde. 
The  largest  discrepancy  of  results  took  place  in  South  Korea.  From  that, we  can  infer  that  the  different 
language and alphabet – different from Western countries that use the same alphabet –  interfered more 
incisively in the results. 
Considering  that  in assembling a mood board,  the  images obtained by different  search engines  tends  to 
result  in  the  same  items  recurrently, we  can  adopt  different  strategies  to  obtain  different  results.  Thus, 
some of the recommendations to use in order to achieve different results follow below. 
5.1 Recommendations 
 Enable the private browsing mode of your browser: this will prevent the search engine to use your 
personal information to deliver results; 
 Research on websites that are specific  repositories of  images; such as Flickr and Deviant Art; and 
other search engines like picsearch.com and duckduckgo.com; 
 Search the same term in different languages and in search engines from other countries: the more 
different and far away, more likely for you to find different results; 
 Log off from services offered by popular search engines and from social networking to conduct the 
search: that avoids the filter bubble. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 31
 
 
 
 
 
 Try less popular browsers like Opera: since not linked to any search engine, they tend to be more 
neutral. 
 Do not stick the first page of results: go ahead; one possibility is to start backwards; and above all, 
never click on the "I'm Feeling Lucky" button. 
 Use good sense: nothing better than to be aware of what you are looking for and that the results 
are subject to prior filtration. 
6. Final considerations 
Within  the research methodology,  the designer  faces a phase of search of references  to the project. The 
construction of mood boards is one of the possibilities to represent concepts visually. That by assembling 
images related to the theme, concept and context. If, in the process of research, an extern agent filters the 
results  without  the  awareness  of  the  researcher,  it  is  very  likely  that  the  results  will  not  bring 
differentiators. In the case of research for design projects, the existence of filters undertakes the "anomaly" 
factor  (Raymond, 2011). This  is a negative  influence  in  the creation of potential  innovations as would be 
desired. 
This research, counted on the collaboration of five participants from five continents, verified that the image 
search conducted in different countries resulted in similar materials – in the context of a search for more 
general  terms.  The  internet  consists  of  another  field  of  research, more  plural,  diverse  and  far‐reaching. 
However,  the  use  of  search  engines  conditioned  by  algorithms  filters  tends  to  the  homogenization, 
pasteurization of results. Thus, we need to know how to search in order to escape the commonplace. 
For that, we proposed recommendations as alternative way to conduct more researches that are extensive 
and have a  less polluted view based on the preferences and history paths of researchers. We know that, 
indeed,  this  type  of  search  requires more  time  and  effort  on  the  part  of  the  performer.  However,  the 
activity of researchers and designers requires originality, uniqueness and innovation: we cannot stick to the 
usual results. 
This study consists of an initiation into the subject that intends to integrate the research on search engines 
and trends forecasting, both focusing on studies and activities in the field of the design. The here presented 
results do not accomplish all the plurality of the subject. The continuation of this research intends further 
comparative researches between imagery panels organized by design students from the same location on 
the same topic. 
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Resumo: O artigo visa analisar as vitrinas das coleções com temática jeans da loja Marisa localizada na 
avenida Paulista com o objetivo de compreender de que maneira o produto é exposto; quais os percursos 
narrativos de Marisa e quais regimes de interação se processam entre a vitrina e o passante. Para tal serão 
usados os conceitos da semiótica discursiva e da semiótica plástica. 
 
Palavras chave: moda; varejo; comunicação; vitrina; semiótica. 
 
1. Introdução 
A Marisa  S.A  é  a  loja de departamento especializada em moda  feminina  com maior número de  lojas no 
Brasil1. A companhia construiu uma marca corporativa com forte identificação e relação de intimidade com 
a mulher brasileira, reconhecida em todo o território nacional. Dentre seus concorrentes diretos, ‐ a saber, 
Riachuelo, C&A e Renner ‐ a marca é a única a ter foco exclusivo nas mulheres de classes populares. 
Os objetos dessa análise serão as vitrinas da loja localizada no número 1713 da avenida Paulista, montada 
no ano de 2015 para expor as coleções jeans. 
Os  objetivos  desse  trabalho  serão  analisar  de  que  maneira  o  produto  é  exposto;  quais  os  percursos 
narrativos de Marisa e quais regimes de interação se processam entre a vitrina e o passante. Para tal serão 
usados  os  conceitos  da  semiótica  discursiva  e  para  a  análise  da  estruturação  plástica  serão  usados  os 
trabalhos de  Jean‐Marie Floch e de Ana Claudia de Oliveira,  sobretudo os estudos acerca da moda e das 
vitrinas. 
1.1 O jeans nas vitrinas da Marisa  
No ano de 2015, com um intervalo de menos de um mês, a Marisa lançou duas coleções com a temática 
jeans. A primeira levou o nome de “Na dúvida, vá de jeans” e foi lançada no dia 13 de fevereiro. A segunda, 
chamada de “Jeans vai com tudo”, foi lançada no dia 27 de março. 
Ambas as coleções foram expostas nas vitrinas de todas as lojas da marca. Nesse artigo, serão analisadas as 
vitrinas da loja que ocupa o número 1713 da avenida Paulista, e que faz esquina com a rua Peixoto Gomide. 
As vitrina de ambas as coleções tiveram as mesmas configurações plásticas, mudando apenas os vestuários 
e a disposição dos manequins. 
Uma vitrina (do francês vitrine) é um espaço, normalmente envidraçado, onde são dispostos produtos para 
venda,  expostos  de  modo  que  possam  ser  vistos  pelos  transeuntes,  com  o  objetivo  de  seduzi‐los  e 
estimulá‐los  à  compra.  As  vitrinas  são  um  vasto  campo  de  cruzamentos  de  linguagens  e  de  relações 
significantes. O vitrinismo pode ser considerado como força persuasiva, fonte de sedução e manipulação. O 
                                                            
 
1 Fonte: Revista Exame, setembro de 2014. Disponível em: http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/13‐redes‐de‐
moda‐que‐mais‐vendem‐no‐brasil. Acesso em: outubro de 2014. 
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objetivo  desse  artigo  é  compreender  como  os  elementos  visuais  e  espaciais  podem  configurar‐se,  em 
conjunto  com  a  dimensão  verbal  das  vitrinas,  em  elementos  sincréticos  que  criam  simulacros  do  corpo 
vestido como estratégias de visibilidade da Marisa para seu público e para outros públicos. 
Em um primeiro momento, serão analisadas as manifestações plásticas da vitrina, para ter acesso ao plano 
da expressão e ao plano do conteúdo da mesma. Para facilitar a descrição das vitrinas dessa loja, ela será 
dividida em quatro partes: lado esquerdo, entrada, lado direito e piso superior, tomando como referencial 
quem está posicionado de frente para a loja. 
 
Figura 1: Foto do lado esquerdo da vitrina “Jeans vai com tudo” da loja Marisa da avenida Paulista com a rua Peixoto Gomide, em 
São Paulo. Fonte: acervo da autora. 
 
O  fundo  da  vitrina  do  lado  esquerdo,  de  ambas  as  coleções,  era  formado  por  painéis  levemente 
sobrepostos,  feitos de  lona. A  lona é um tecido confeccionado com algodão, que se assemelha muito ao 
jeans, ‐ sendo, inclusive o que tecido que deu origem ao mesmo ‐, diferindo apenas pela forma com que é 
tecida. Esse material também é usado por artistas que a usam como tela (base) para seus trabalhos de arte. 
As telas originalmente eram feitas de linho. Mas, no início do século XX, o algodão começou a ser usado por 
artistas iniciantes por conta do preço inferior. A lona é um material relativamente barato, de fácil acesso, 
que pode ser usado de diversas maneiras e que, portanto, não manifesta exclusividade. Características que 
podem ser atribuídas ao tema principal dessa vitrina. 
Nos painéis centrais estão estampados desenhos de ondas, que simulam uma pintura, em que a cor azul 
predomina. Em um primeiro momento, podemos associar o azul da vitrina ao índigo, pigmento usado para 
tingir o jeans. 
De origem indiana, o índigo é um pigmento de cor azul extraído da flora local. Sabe‐se que tem sido usado 
há  5000  anos,  desde  o  império  Greco‐Romano.  Com  uma  composição  química  de  alta  sensibilidade,  o 
mecanismo de tingimento com o  índigo se mantém praticamente  inalterado até hoje. O sistema consiste 
no  tingimento  sobre  os  fios  de  algodão,  seguido  por  um  processo  de  foulardagem  –  sistema  de 
impregnação de substâncias químicas têxteis nos tecidos – e oxidação ao ar, responsáveis pela intensidade 
do azul no tecido. 
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O azul é uma cor primária que segundo Pedrosa (2014), “é a mais profunda das cores, o olhar o penetra 
sem encontrar obstáculo e se perde no  infinito. É a própria cor do  infinito e dos mistérios da alma”, por 
essa qualidade, uma superfície azul causa a  impressão de transformar algo real em imaginário. Com esse 
uso  cromático  e matérico,  a  vitrina  parece  evocar  a  própria  natureza  dos  sonhos  que  se  concretiza  nas 
peças em jeans da marca. 
As ondas nos remetem imediatamente à praia, lugar de fruição, de lazer e de sociabilidade que não faz distinção 
entre  quem  o  usufrui.  A  praia,  assim  como  o  jeans,  é  pois  locus  da  democracia.  Além  disso,  há  também  a 
proximidade com o vão livre do Masp, pois essa loja se encontra na esquina ao lado e oposta ao museu de arte 
com arquitetura modernista de destaque e um vão livre que integra a rua e a calçada à praça pública, usada nas 
manifestações de vozes múltiplas da população. Afora esse parlatário da  cidade,  a escolha de um  fundo 
que lembra uma pintura cria um simulacro que essas janelas envidraçadas são como as do museu. Assim, 
ao colocar uma pintura em suas vitrinas, a Marisa quer trazer para si valores como arte e cultura que estão 
enraizados na sua vizinhança. 
Sobre  as  ondas,  está  escrito  a  palavra  “Jeans”,  na  cor  branca,  em  letra  cursiva  inclinada  para  a  direita, 
também simulando uma pintura. Esse tipo de tipografia possui traços que não permanecem em um espaço 
delimitado mas  têm  liberdade para mover‐se,  sua  inclinação  é  o  sentido do movimento que  ela  carrega 
consigo. A letra cursiva também tem traços de intimidade e pessoalidade, que reforçam as mesmas marcas 
do nome da marca e de seu slogan “De mulher para mulher”. 
Nos painéis laterais, um de cada lado do painel central, os desenhos de ondas cedem lugar a um fundo azul 
desuniforme. Pendurados à frente deles, quadriláteros com bordas irregulares, em tons de azul mais claro, 
que  se  assemelham  a  papéis  rasgados,  portam  outros  elementos  verbais  da  vitrina.  Neles  lemos  os 
adjetivos “versátil”, “democrático”, “lindo” e também o nome da coleção “Jeans vai com tudo”. 
Se buscarmos no dicionário os verbetes em questão, encontraremos que significam: 
Versátil: 1. que é propenso a mudar ou é sujeito a mudança; inconstante, mutável, volúvel (temperamento) 
2. que se move facilmente; de ágil mobilidade 3. que possui variadas qualidades ou habilidades, podendo 
aprender ou  realizar diferentes  coisas 4. que  tem utilidade variada podendo  ser aproveitado de diversas 
maneiras. (Dicionário Houaiss Da Língua Portuguesa) 
A  palavra  versátil  define  com precisão  o  jeans, material  que  passou  por  diversas mudanças  de  significação  e 
função ao  longo de sua história. Ele pode ser empregado para  fazer diversas peças de vestuários, não apenas 
calças, mas camisas, coletes, jaquetas, saias, etc. E também pode, como o nome da coleção “Jeans vai com tudo” 
sugere, ser combinado com as mais diversas peças de roupas, podendo, dessa maneira, transitar dos ambientes 
mais casuais aos mais sofisticados, o que nos leva ao segundo verbete usado na composição dessa vitrina. 
Democrático:  1.  que  está  relacionado  com  ou  é  próprio  da  democracia  2.  que  possui  igualitarismo, 
liberdade  de  expressão,  antiautoritarismo  3.  próprio  do  povo,  que  não  possui  luxo;  que  não  está 
relacionado à elite. (Dicionário Houaiss Da Língua Portuguesa) 
Esse verbete retoma o que foi falado anteriormente sobre a facilidade com que o jeans transita pelas mais 
diversas  situações  e  ambientes,  colocando,  até  certo  ponto,  no  mesmo  patamar  pessoas  de  diferentes 
poder aquisitivo. E também trata da própria natureza da loja que, ao oferecer produtos a preços baixos e 
facilidade  de  pagamento,  está  oferecendo  ao  povo  –  e  não  restringindo  à  elite,  a  moda  que  cria  a 
possibilidade de qualquer um se sentir lindo, o que é um sentir democratizante. 
Por sua vez, o terceiro verbete “lindo” é definido pelo mesmo dicionário como: 
Lindo: 1. Prazeroso de se contemplar, de se ouvir, de se apreciar; belo, bonito 2. Que se caracteriza pela 
harmonia,  elegante  3.  Que  apresenta  beleza  singela  e  sutil,  geralmente  com  formas  miúdas,  delicado, 
primoroso  4.  Que  transmite  prazer,  deleite;  prazenteiro,  agradável  5.  Que  é  claro,  limpo.  (Dicionário 
Houaiss Da Língua Portuguesa) 
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Esse verbete está no princípio  fundamental daquele para quem a vestimenta não  tem  função apenas prática, 
mas  sim,  estética  e  simbólica.  E  está  no  fundamento  da  moda,  uma  vez  que  a  indumentária  passa  a  ser 
concebida enquanto moda a partir do momento em que ela passa a  ter valores simbólicos. Sendo assim, para 
aquele que se veste buscando seguir certas tendências que estão em voga, a função prática de cobrir e proteger 
o corpo não é mais a que está em questão e sim, sentir‐se belo, bonito de acordo com certo gosto vigente. E não 
é outra, senão a de oferecer produtos que sirvam a determinado gosto, uma das intencionalidade da Marisa. 
Os  nomes  das  coleções  reiteram o  sentido  desses  adjetivos.  Pelo  nome  da  coleção  “Na  dúvida,  vá  de  jeans” 
podemos  inferir  que  as  peças  em  jeans  são  sempre  uma  escolha  certeira  para  qualquer  visual.  Quando  o 
destinador Marisa  diz  que,  caso  esteja  em  dúvida  do  que  vestir,  vista  jeans,  ela  quer  dizer  que  essa  é  uma 
escolha acertada e que, sem dúvida a deixará bem vestida. O próprio nome da coleção reforça os adjetivos dado 
à mesma pelas palavras vistas na vitrina “democrático”, “lindo” e “versátil”. “Democrático” porque quando ela 
coloca essa  frase no  imperativo, mas não diz  a quem está  se dirigindo, quer dizer que ela está  se dirigindo a 
todas as mulheres que quiserem/ puderem comprar na Marisa, independente de tipo físico, idade, gosto pessoal 
ou disponibilidade financeira, nesse último caso, os preços praticados na loja, juntamente com as condições de 
pagamento, permite que mesmo pessoas com disponibilidade financeira limitada possam ter acesso. 
“Versátil” porque quando ele coloca o imperativo “vá de jeans” está dizendo que independentemente da 
situação, do clima, o  jeans será uma boa escolha, e quando não delimita qual peça, ainda quer dizer que 
pode ser uma calça, uma camisa, um vestido, etc, ou seja, há várias possibilidades para compor um visual a 
partir do jeans. 
E “lindo”, como falado anteriormente, é uma característica intrínseca às peças de uma loja que se propõe a 
vender  roupas  que  seguem as  tendências  vigentes  da moda. No  entanto,  não  só o  jeans  é  lindo, mas  a 
mulher que o veste também. Portanto, quando se diz, “na dúvida, vá de jeans” está implícito que usando 
jeans, certamente a mulher também estará linda. 
O nome da segunda vitrina, “Jeans vai com tudo”,  também reitera esses adjetivos. É  importante  lembrar 
que o  jeans pode ser usado para confeccionar as mais diversas peças,  como veremos na construção dos 
trajes das manequins, em calças, bermudas, saias, camisas,  jaquetas e vestidos, apenas para citar alguns. 
Portanto, quando se diz “Jeans vai com tudo” não estamos nos referindo apenas às calças, mas a toda uma 
gama de peças. E essas peças por sua vez, garantem uma grande possibilidade de combinações. A mesma 
calça jeans pode ser uma usada com uma camisa de seda e um sapato de salto ou com uma camiseta de 
malha  e  um  tênis,  mudando  por  completo  o  uso  e  a  ocasião.  E  o mesmo  ocorre  com  as  outras  peças. 
Portanto, o jeans vai com tudo devido à sua versatilidade. 
E  essa  versatilidade  também  permite  que  ele  seja  usado  por  todos,  independentemente  de  tipo  físico, 
idade, gosto pessoal ou disponibilidade financeira, como mencionado anteriormente. Essa construção será 
vista  nos manequins  que  também  compõem  a  vitrina.  E  se  ele  “vai  com  tudo”  isso  quer  dizer  que  ele 
combina com tudo, ou em outras palavras, que ele fica “lindo” com tudo. 
Esse arranjo de palavras frente ao fundo azul irregular se repete do lado direito da vitrina. Na parte central 
da vitrina há um telão em que um vídeo é apresentado. No vídeo, vemos uma linha que se move formando 
as mesmas  palavras,  reforçando  os  valores  dado  ao  jeans  ao  longo  de  toda  a  construção  da  vitrina. No 
fundo,  vemos  as  mesmas  cenas  que  compõem  os  painéis  da  vitrina,  a  pintura  de  ondas  azuis  que  se 
intercala com imagens de céu. O vídeo dá movimento à vitrina e reitera a dinamicidade do jeans. 
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Figura 2: Foto do lado direito da vitrina em que se vê parte do telão e os dois painéis com fotos do catálogo da loja. 
Fonte: acervo da autora. 
 
Desse  lado,  há  também  dois  painéis  com  fotos  que  fazem  parte  do  catálogo  da  campanha.  Em  ambos 
figuram um casal sorridente trajando  jeans. Nas duas  fotos, o rapaz não olha para sua companheira, seu 
olhar está voltado para os manequins. A moça em uma das fotos olha para os passantes na rua e na outra 
olha para o rapaz ao seu lado. Esse jogo de olhares conduz o olhar dos passantes, ora para a foto, ora para 
a  vitrina,  ora  para  si mesmo.  Fazendo  se  relacionar  os  atores  de  um  alhures  (da  foto)  com  um  aqui  da 
vitrina em ato com o estar na rua diante da loja e sua vitrina. 
Apesar de a loja ser voltada para o público feminino, e nessa loja especificamente, só encontramos peças 
de vestuário feminino, a imagem de rapazes/ homens é comum nas vitrinas, podemos depreender, assim, 
que  a  mulher  destinatária  da  Marisa  tem  a  intencionalidade  de  agradar  o  sexo  oposto,  essa 
intencionalidade pode ser manifesta como sensualidade. 
No piso superior, no canto esquerdo, o mesmo painel azul recobre o fundo da vitrina. E sobre ele, vemos 
mais três painéis com fotos que fazem parte do catálogo. 
As  diversas  fotos  nos  mostram  as  diferentes  situações  e  também  as  diferentes  possibilidades  (como 
vestido,  como  calça  e  as  possíveis  e  inúmeras  combinações)  de  se  usar  o  jeans,  reforçando  seu  aspecto 
versátil e democrático. O cuidado com as fotos, desde a maquiagem e cabelo, como também a iluminação, 
a escolha dos modelos e as combinações das roupas, fazem com que o arranjo plástico seja agradável para 
o olhar, confirmando o adjetivo “lindo” já no uso da exposição ao público. 
Todos os elementos apresentados até o momento não variaram entre uma coleção e outra. As diferenças 
entre  as  vitrinas  das  duas  coleções  se  encontra  na  disposição  dos manequins  e  nas  peças  de  roupas  ali 
expostas. As cores predominantes na vitrina “Na dúvida vá de jeans”, são os tons de azul do jeans, branco e 
magenta. Na vitrina “Jeans vai com tudo”, as cores predominantes são também os diversos tons de azul do 
jeans, branco, preto e vermelho. 
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Veremos abaixo um exemplo de como são montadas as vitrinas, de modo a enfatizar as diversas maneiras 
possíveis de usar o jeans e a interação entre as manequins. 
 
Figura  3: Montagem  que  mostra  a  configuração  dos  manequins  na  totalidade  da  vitrina  do  piso  térreo  do  lado 
esquerdo, referente à coleção “Na dúvida vá de jeans”. Fonte: acervo da autora. 
 
Da esquerda para a direita, a primeira manequim veste calça jeans com estampa ton sur ton de onça e camiseta 
branca de malha, ela leva uma bolsa preta e usa cinto marrom e sapatilha preta. Pela composição da vitrina, ela 
está mais  afastada  do  grupo,  uma perna  ligeiramente  à  frente  da  outra,  quadril  inclinado, mãos  para  trás.  A 
segunda e a terceira estão em interação. Elas estão posicionadas uma em direção à outra, como se estivessem 
conversando. A segunda usa um vestido jeans com cinto e carrega uma bolsa vermelha, também usa sapatilha 
preta e colar. A terceira veste uma calça jeans com estampa floral em tons de rosa e uma blusa de malha listrada 
de azul marinho e branco, também usa colar bolsa em dois tons de marrom e sapatilha preta. A quarta está com 
uma  jegging  (legging  feita  de  jeans)  escura,  camiseta  de malha  estampada  de  branco  e  tons  de  cinza,  tênis‐
sapatilha, cinto e bolsa pretos e colar. Ela leva as mãos na cintura e olha para frente, estabelecendo uma relação 
de  interação  com  os  passantes.  A  quarta  está  olhando  para  a  terceira  e  imita  seus  gestos,  com  as mãos  na 
cintura, ela  também parece  se exibir, mas agora não se exibe apenas para os passantes, mas  também para a 
própria companheira. Ela veste calça skinny jeans escura e uma regata de malha listrada de vermelho e branco 
em que se pode ler os dizeres “me <3 you” em dourado e alpargata azul marinho. A quinta leva a mão à boca 
como se estivesse cochichando com alguém. Ela olha para frente, o que leva a crer que estaria ela cochichando 
com os  próprios  passantes.  Esse movimento  faz  com que  queiramos  nos  aproximar,  tanto  da  vitrina,  quanto 
dessa mulher que nos chama. E essa aproximação não precisa ser apenas física, mas pode se dar pela compra de 
uma ou várias peças da loja. Ela usa um vestido jeans claro, cinto preto, colar de três voltas dourado, uma bolsa 
vermelha e sapatilha de estampa  floral em tons de azul e branco. A sexta  leva as mãos na cintura na mesma 
postura exibicionista, que indica que as figuras se mostram no mundo do pertencimento, para ver e ser visto no 
e pelo social. Ela usa uma calça  jeans skinny  clara, com uma camiseta de malha branca com uma estampa da 
Minnie, cinto e bolsa bege claro e sapatilha preta. A última manequim está com uma das pernas  levemente à 
frente da outra, um dos braços para traz do corpo, enquanto o outro repousa sobre a perna que está à frente. 
Ela está  inclinada para a colega‐manequim a seu  lado. Ela usa a mesma calça que a primeira, que dessa vez é 
combinada com uma camiseta de malha vermelha, cinto bege, alpargata bege e bolsa preta e colar dourado. 
Em ambas as coleções, tanto as manequins do piso térreo, quanto as do piso superior estão em situação de 
interação com os passantes e entre elas. No entanto, as manequins do piso superior, por conta da posição 
em que  se  encontram estão  em posições mais  chamativas  e  exuberantes.  Com esse posicionamento,  as 
manequins aí estão como um simulacro da consumidora da Marisa. 
As  manequins  da  Marisa  são  feitas  em  polietileno,  material  reciclável,  com  grande  durabilidade  e 
resistência  a  quedas.  Os  cabelos  das manequins  são  esculpidos  no  próprio material,  isso  faz  com que  a 
manutenção  seja  menor  do  que  com  perucas  e  também  não  faz  com  que  qualquer  mulher,  loira  ou 
morena, cabelos lisos ou encaracolados, se reconheça naquelas manequins. 
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Todas as manequins levam uma pequena etiqueta em que se pode ler o preço das peças, reiterando o valor 
de “democrático” da marca, já que os preços praticados podem ser considerados baixos. A exposição dos 
preços  logo  na  vitrina  também  evidencia  a  atenção  a  esse  preceito  tanto  pela  loja  quanto  pelos 
consumidores. 
2. Marisa e o querer ser vista: questões de visibilidade e de interação  
A partir dos postulados de Eric Landowski (1992) sobre os regimes de visibilidade, podemos identificar de 
que maneira  a Marisa  quer  ser  vista,  partindo do pressuposto que querer  ser  vista  é  a  intencionalidade 
regente  de  qualquer  vitrina,  mas  que  a  partir  dos  diferentes  procedimentos  de  montagem,  as 
determinações modais do “querer” podem ser diferentes. 
Os  painéis  que  compõem  o  fundo  da  vitrina,  funcionam,  ao mesmo  tempo,  como  figuração  do  cenário 
criado e dispositivo de separação. Dessa maneira, a vitrina pode ser pensada como metáfora da loja, que 
ela apresenta e qualifica. Esse distanciamento do mundo de fora e de dentro também pode ser percebido 
nos degraus que separam a calçada do  interior da  loja. Essa configuração  faz com que o destinatário, ao 
adentrar a loja, sinta‐se adentrando em um mundo interior reservado. (Oliveira, 1997) 
Para que o destinatário adentre esse estabelecimento é necessário que ele tome uma iniciativa e suba os 
degraus que levam para dentro da loja, passando pelo portal cor‐de‐rosa. A Marisa se coloca, então, como 
espaço privado‐público que se coloca em relação com o espaço coletivo da rua, um público‐público. 
É nesse espaço que a consumidora‐destinatária faz uma pausa para as escolhas de como se arrumar, nos 
provadores ocorrem as testagens de transformações dos sujeitos. Prescrições e intencionalidades levam os 
sujeitos a aceitar ou não o contrato proposto pela Marisa. 
Assim, a marca atua sob a regência de dois regimes principais, a programação e a manipulação. No regime de 
programação,  que  opera  sob  o  princípio  de  regularidade,  a  cada  mês  uma  nova  vitrina,  ou  seja,  uma  nova 
coleção  é  proposta  pelas  loja.  No  regime  de  manipulação,  princípio  de  intencionalidade,  as  lojas  Marisa‐
destinador pretende fazer com que o destinatário se interesse pela vitrina, com suas prescrições, adentre a 
loja e adquira os produtos. 
Na manipulação, o destinador propõe um contrato e exerce a persuasão para convencer o destinatário a 
aceitá‐lo.  Nesse  caso,  o  contrato  proposto  é  o  de  que,  uma  vez,  adquirindo  os  produtos  da  loja,  a 
consumidora  estará  adquirindo  os  valores  propostos  pela  vitrina  que  prometem  torná‐la  uma  mulher 
versátil, bela e, mais importante, que faz‐junto com seus pares. 
Podemos  pensar  em  dois  percursos  narrativos  para  a  Marisa,  o  primeiro  seria  daquele  sujeito  já 
consumidora da Marisa e já faz parte de sua programação visitar a loja com determinada periodicidade. O 
segundo PN seria daquela que, andando pela Paulista, depara‐se com a vitrina e sente‐se atraído pelo que 
ela dá a ver, fazendo com esse sujeito desvie de seu caminho habitual e adentre à loja. 
Na  explicação  da  ocorrência  de  sedução,  Oliveira  (2007)  argumenta  que  “Sob  a  regência  do  regime  de 
junção,  o  semioticista  identifica  a  sua  realização  pelo  percurso  narrativo  de  conjunção  ou  disjunção  do 
sujeito com o objeto de valor desejado. A trajetória narrativa de aquisição é um ato de vontade do sujeito 
constituir‐se  por meio  de  atributos  que  ele  não  tem mas  ele  deseja  para  si.  Ao  encontrá‐los  em outros 
sujeitos  que  se  dispõem  a  trocá‐los  enquanto  mercadorias,  ele  trava  os  atos  da  negociação  para  ter  o 
desejado.  Se  o  estado  do  sujeito  é  de  disjunção  do  objeto  de  valor,  o  percurso  empreendido  é  o  de 
transformar o estado de disjunção em um de conjunção, que a sociedade de mercado projeta o transcurso 
com uma duração efêmera.” 
No  nível  narrativo,  a Marisa,  enquanto  enunciador,  se  coloca  como  sujeito  competente  para  fazer  seu 
público  alvo  galgar  a  posse  de  elementos  de  moda  que  irão  ser  sintagmatizados  no  seu  vestir,  no  seu 
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arrumar‐se.  Esse  consumir  (vestir)  moda  faz  ser  no  social  (status  de  pertencimento).  Esse  programa 
narrativo pode ser representado segundo o esquema: 
 PN base = F (vestir, arrumar‐se) [S1(Marisa)  S2 (consumidor) ∩ Ov (pertencimento] 
 
Nesse percurso, a Marisa é um sujeito (S1) doador de competências modais para um segundo sujeito (S2) 
consumidor, na medida em que, ela faz‐querer que o consumidor adquira certos produtos, o jeans, no caso 
dessa análise e  também faz‐poder, na medida em que se coloca à disposição de  todos,  com seus preços 
baixos e facilidade de pagamento. 
A Marisa, por conta de sua dimensão figurativa, produz efeitos de sentidos que são apreendidos pelos seus 
destinatários.  Seus  discursos  e  suas  narrativas  dinamizam  a  circulação  dos  valores,  que  são  vividos  nas 
diferentes interações entre a loja e seus consumidores. 
Podemos assim inferir que a Marisa, enquanto destinador, doa competências a seus destinatários que vão 
além de vestir o corpo. As  roupas vendidas pela  loja são carregadas de sentidos e valor. Mas além disso 
podemos pensar que em uma concepção semiótica e pós‐moderna da marca, o papel dos receptores não é 
aquele de espectadores passivos, a marca funciona, sobretudo, como um verdadeiro agente de mediação, 
estamos também dizendo que ao querer doar certos valores ao seu destinatário, ela o faz porque esses são 
valores que permeiam seu imaginário. 
3. Considerações finais  
No decorrer do artigo, buscou‐se compreender de que maneira foram construídas as vitrinas “Na dúvida, vá 
de  jeans”  e  “Jeans  vai  com  tudo”  da  loja Marisa,  realizando  pequenas  análises  por  meio  da  semiótica 
discursiva e da semiótica plástica, com o objetivo de contribuir para a discussão dos significados simbólicos 
da  organização  plástica/estética  das  vitrinas,  como  composição  de  adesão  e  sedução  que  motivam  a 
apreensão do olhar e o desejo de posse/aquisição, não apenas dos produtos mas  também das situações 
que ali imprimem modos de vida. 
Esse  trabalho  faz  parte  da  pesquisa  de  mestrado  que  está  em  andamento  e  ainda  serão  realizados 
aprofundamentos  nas  análises,  sobretudo  tratando‐se  do  simulacro  da mulher  consumidora  da  loja  em 
questão e dos regimes de interação propostos pela mesma. 
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Abstract: This paper aims to analyze department store Marisa’s windows eith jeans as 
theme on Avenida Paulista to understand how the product is exposed; which are Marisa’s narrative paths 
and what regimes of interaction are conducted between the shop windows and the passerby. For such, it 
will be used the concepts of discursive semiotics and plastic semiotics. 
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1. Introduction 
Marisa  S.A  is  the department  store  specialized  in women's  fashion with  the biggest number of  stores  in 
Brazil1.  The  company  has  built  a  corporate  brand  with  strong  identity  and  intimate  relationship  with 
Brazilian  woman,  recognized  throughout  the  national  territory.  Among  its  direct  competitors  ‐  namely, 
Riachuelo, C&A and Renner ‐ the brand is the only one focused exclusively on working class women. 
The object of this analysis will be the windows of Avenida Paulista store, assembled in 2015 to expose the 
jeans collections. 
The purpose of this work is to analyze how the product is exposed; which are Marisa’s narrative paths and 
what regimes of interaction are conducted between the windows and the passerby. For such, it will be used 
the concepts of discursive semiotics and plastic semiotics, especially the works of Jean‐Marie Floch and Ana 
Claudia de Oliveira, regarding fashion and windows display. 
1.1 The jeans in Marisa’s shop windows  
In  the  year  2015, with  a  range of  less  than a month, Marisa  launched  two  collections  focusing on  jeans 
items.  The  first  took  the  title  of  "When  in  doubt,  wear  jeans"  and was  launched on  13  February.  The 
second, called "Jeans goes with everything," was launched on March 27. 
Both  collections were  exposed in  the  windows  of  all  company  stores.  In  this  article  we  will  analyze  the  store  windows 
at Avenida Paulista,  1713, which  is  on  the  corner  of  Rua Peixoto Gomide.  The windows  of  both  collections  had  the  same  visual 
settings, only changing garments and mannequins arrangement. 
A  shop window  is  a  space  usually  glazed, where  products are  arranged for  sale  and  exposed in  a way  that  they can  be seen  by 
passers‐by, to entice  them and encourage  them  to purchase.  Shop windows are a  vast  field of  crosses  languages and  significant 
relationships. Window dressing can be regarded as a persuasive force, source of seduction and manipulation. The goal of this paper 
is to understand how the visual,  spatial and verbal elements of windows can set up,  in syncretic elements, which create dressed 
body simulacra as Marisa’s visibility strategies for their public and other audiences.  
At first, the shop windows visual manifestations will be analyzed, so we can reach the plane of expression and the plane of content 
of  them. To help their description,  they are split  into  four parts:  left  side, entrance,  right  side and  top  floor,  taking as  reference 
someone positioned in front of the store. 
                                                            
 
1 Source: Exame Magazine, September, 2014. Available at: http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/13‐redes‐de‐
moda‐que‐mais‐vendem‐no‐brasil. Accessed: October 2014. 
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Figure 1: Picture of the left shop window "Jeans goes with everything" at Avenida Paulista on the corner of Rua Peixoto Gomide in 
São Paulo. Source: author's collection. 
 
The background of the left side window of both collections was formed by slightly overlapping panels, made of canvas. Canvas is a 
fabric made from cotton, which is very similar to jeans, differing only by the way it is woven. This material is also used by artists as a 
screen to their artwork. These screens were originally made of linen, but in the early twentieth century, cotton began to be used by 
beginner artists because of their lower price. Canvas is a relatively inexpensive material, easy to get access to, which can be used in 
various ways and do not manifest exclusivity. Characteristics that can also be attributed to the main theme of this window. 
Wave drawings are printed in the center panels, which simulates a painting, wherein the color blue predominates. At first, we can 
associate the blue from the windows to the indigo, pigment used to dye jeans.  
Of  Indian origin,  indigo  is a blue pigment extracted  from  local  flora.  It  is  known  that  it has been used  for 5000 years,  since  the 
Greco‐Roman empire. With a high  sensitivity  chemical  composition,  the dye  indigo mechanism  remains almost unchanged until 
today. The system consists in dyeing on cotton yarn, followed by a padding process ‐ impregnating chemical system textile tissue ‐ 
and oxidation air, responsible for the blue intensity in the tissue.  
Blue  is  a  primary  color  that  according  Pedrosa  (2014),  "is  the  deepest  of  all  colors,  the  look  penetrates  without  encountering 
obstacles and it’s lost on infinite. It is the color of the infinite and the mysteries of the soul ", for this quality, a blue surface gives 
the impression of turning something real into imagination. With this chromatic and material use, the shop window seems to evoke 
the nature of dreams made real in the brand’s jeans clothing.  
The waves bring us immediately to the beach, a place of enjoyment, leisure and sociability that does not distinguish who enjoys it. 
The beach, as well as the jeans, is as locus of democracy. In addition, there is also the proximity to the span of MASP (Arte Museum 
of  São  Paulo),  because  this  store  is  on  the  corner  next  to  and  opposite  to  the  art  museum  with  its  prominent  modernist 
architecture and a span that includes the street and the sidewalk to the public square, used in manifestations of multiple voices of 
the population. Aside from that, choosing a background that resembles a painting creates a simulacrum that these glass windows 
are like the museum. Therefore, by putting a painting in their shop windows, Marisa wants to bring other values such as art and 
culture that are rooted in their neighborhood.  
On  the  waves,  it  is  written  the  word  "Jeans",  in  white  and  cursive  tilted  to  the  right,  also  simulating  a  painting.  This  type  of 
typography has traits that do not stay in a limited space but are free to move, its inclination has a sense of movement. The cursive 
also has intimacy and personality traits that reinforce the same characteristics of the brand’s name and its slogan "From woman to 
woman". 
On the side panels, one on each side of the central panel, wave drawings give way to an uneven blue background. Hanging in front 
of them, quadrilaterals with irregular borders in shades of lighter blue, resembling torn papers, carry other verbal elements of the 
shop  window.  On  them,  we  read  the  adjectives  "versatile"  "democratic",  "beautiful"  and  the  collection  title  "Jeans  goes  with 
everything." 
If we look up the entries in question in the dictionary, we’ll find that they mean:  
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Versatile: 1. which is prone to change or is subject to change; fickle, changeable 2. that moves easily; agile mobility 3. which has 
various qualities or skills, can learn or do different things 4 which has varied utility, can be used in several ways. (Dicionário Houaiss 
Da Língua Portuguesa) 
The  word  versatile  precisely  defines  the  jeans,  a  material  that  has  gone  through  several  changes  of  meaning  and  function 
throughout its history. It can be used to make various pieces of clothing, not only trousers but also shirts, vests, jackets, skirts, etc. 
It can also, as the collection title "Jeans goes with everything" suggests, be combined with a number of pieces of clothing, and can, 
thus,  move  from  the  more  casual  environments  to  the  most  sophisticated  ones,  which  leads  us  to  the  second  entry  used  to 
compose this shop window. 
Democratic: 1. which is related to or is typical of democracy 2. having egalitarianism, freedom of expression, anti‐authoritarianism 
3. typical of people who do not have luxury; which is not related to the élite. (Dicionário Houaiss Da Língua Portuguesa) 
This  entry  takes  up  what  was  mentioned  earlier  about  the  ease  with  which  the  jeans  transit  in  different  situations  and 
environments, putting,  to some extent, on  the same  level people with different purchasing power.  It also deals with  the store’s 
nature, which by offering products at low prices and ease of payment, it is offering to the people ‐ and not restricting to the élite, 
fashion clothes that possibilities anyone to feel beautiful. 
The third entry "beautiful" is defined by the same dictionary as: 
Beautiful: 1. Delightful to behold, to hear, to appreciate 2. Which is characterized by harmony, elegance. 3. What features simple 
and  subtle  beauty,  often with  fine  shapes,  delicate,  exquisite.  4. What  gives  pleasure,  delight;  joyful,  pleasant  5. What  is  clear, 
clean. (Dicionário Houaiss Da Língua Portuguesa) 
This  entry  can  be  considered  the  fundamental  principle  for  whom  the  garment  carries  not  only  practical  function,  but  also, 
aesthetic and symbolic. And  it  is also  the  fashion  foundation,  since garment can be conceived as  fashion  from the moment  it  is 
laden with symbolic values. Therefore, for the ones who dresses seeking to follow certain trends that are  in vogue, the practical 
function of covering and protecting the body is no longer what is at issue but, feeling beautiful, according to certain current taste. 
Therefore, one of Marisa's intentionality is, no other, but to offer products that serve a particular taste. 
The collections titles reiterates the meaning of these adjectives.  By the title "When in doubt, wear jeans" we can infer that jeans is 
always a sure choice for any  look. When Marisa  says that  if you are unsure of what to wear, wear  jeans,  it means this  is a right 
choice and that undoubtedly it will  leave you well‐dressed. The collection title reinforces the adjectives "democratic", "beautiful" 
and "versatile" given to it by the words seen on the window. "Democratic" because when it puts this sentence in the imperative, 
but does not say to whom is speaking, it is addressing all women who want/can buy at Marisa store, regardless of body type, age, 
personal taste or funds availability, since the prices  in the store, along with the payment terms, allows even people with  limited 
financial availability to have access. 
"Versatile" because when it uses the imperative "wear jeans" it is saying that regardless of the situation or climate, jeans will be a 
good choice, and when it does not define what piece of clothing it’s referring to, it also means it could be pants, a shirt, a dress, 
etc., that is, there are several possibilities to compose an outfit using jeans.  
And "beautiful", as mentioned earlier, it is an intrinsic characteristic of the clothing of a store that aims to sell items that follow the 
current fashion trends. However, not only the jeans is beautiful, but the woman who wears it too. So when it says, "When in doubt, 
wear jeans" it is implied that by wearing jeans, surely the woman will be also beautiful. 
The title of the second shop window, "Jeans goes with everything," also reiterates these adjectives.  It  is  important to remember 
that jeans can be used to manufacture the most diverse items, as we will see on the mannequins costumes constructions, trousers, 
shorts, skirts, shirts, jackets and dresses, to name a few. So when Marisa says "Jeans goes with everything" it’s not referring only to 
pants, but to a whole range of items. These items, in turn, guarantee a high possibility of combinations. The same jeans can be used 
with a silk shirt and heeled shoe or a T‐shirt and sneakers, completely changing the use and occasion. The same happens with the 
other items. Therefore, jeans goes with everything because of its versatility. 
This  versatility  also  allows  it  to  be  used  by  everyone,  regardless  of  body  type,  age,  personal  taste  or  financial  availability,  as 
mentioned  earlier.  This  construction will  be  seen  on  the mannequins  that  also  compose  the  display  case.  And  if  it  "goes with 
everything" that means that it matches everything, in other words, it is "beautiful" with everything. 
This words arrangement, opposite  to  the  irregular blue background,  is  repeated on  the  right  shop window. On  the central part, 
there  is  a  video being displayed on a  screen. On which, we  see a  line moving  in  a way  that  forms  the  same words. Reinforcing 
values given to the jeans throughout the window construction. On the background, we see the same scenes that make up the shop 
window  panels:  the  painted  blue waves  that  intercalate with  sky  images.  The  video  gives movement  to  the  shop window  and 
reiterates the dynamics of jeans. 
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Figure 2: Photo of  the  right  shop window where  is possible  to see part of  the screen and  the two panels with photos  from the 
store's catalog. Source: author's collection.  
 
On this side, there are two panels showing photos of the campaign catalog. Both of them shows a smiling 
young couple wearing jeans. On both photos, the man does not look at his companion, his gaze is focused 
on the mannequins. One of  the women  looks at passersby on the street and  the other  looks at  the man 
beside  her.  This  game of  glances  leads  the passersby  eyes,  sometimes  to  the picture,  sometimes  to  the 
window  and  sometimes  to  themselves.  Therefore,  the  actors  from  elsewhere  (photo)  can  relate  to  the 
space here, being on the street in front of the store and its shop window. 
Although  the  store  is  aimed  at  the  female  audience  and,  in  this  store  specifically,  we  find  only  female 
garments, the image of boys/men is common on its shop windows, we can infer, therefore, that the woman 
who  is  Marisa's  addressee  intend  to  please  the  opposite  sex,  this  intention  may  be  manifested  as 
sensuality. 
Upstairs, on the left corner, the same blue panel covers the shop window background. Over it, we see three 
panels with pictures of the campaign catalog. 
The  various  photos  show  us  different  situations  and  different  possibilities  (as  dresses,  as  pants  and  all 
possible and various combinations) to use jeans, reinforcing its versatile and democratic aspect. The photos 
quality,  from  the  makeup  and  hair,  as  well  as  the  lighting,  the  choice  of  models  and  combinations  of 
clothes, make the plastic arrangement pleasing to the eye, confirming the adjective "beautiful". 
All the elements presented so far do not vary from one collection to another. The differences between the 
windows of the two collections are the arrangement of mannequins as well as the clothing exposed. The 
main colors of the clothes on the window "When in doubt, wear jeans" are shades of denim blue, white and 
magenta. On  the window  "Jeans  goes with  everything",  the main  colors  are  also  various  shades  of  blue 
jeans, plus white, black and red. 
We will see next an example of how the windows are set to emphasize the various possible ways to use the 
jeans and the interaction between the mannequins.   
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Figure 3: Pictures showing the mannequins set in the entire shop window of the ground floor on the left side, referring to the 
collection "When in doubt, wear jeans." Source: author's collection.  
 
From left to right, the first mannequin wears a ton sur ton printed jeans with white T‐shirt, it carries a black 
handbag, and it wears brown belt and black sneaker. Considering the setting of the window, it  is furthest 
from the group, one leg is slightly ahead of the other, inclined hip, hands back. The second and third ones 
are interacting. They are positioned toward each other as if they were talking. The second wears a denim 
dress with a belt and carries a red handbag, it also wears black shoes and a necklace. The third one wears a 
floral  printed  jeans  in  shades  of  pink  and  navy  blue  and  white  striped  knitted  sweater,  it  also  wears  a 
necklace, a brown bag and black sneakers. The fourth one wears a skin‐tight dark jeans, a gray printed T‐
shirt, sneakers, a belt, a black necklace and a purse. It takes two hands on its hips and looks forward to set 
up an interaction with the passersby. The fourth one is looking to the third one and it imitates its gestures 
with hands on its hips, it also seems to show off, not only for the passersby, but also for its companion. It 
wears  dark  skinny  jeans  and  a  red  and white  striped  tank  top where we  can  read  the words  "I  <3  you" 
written in gold and navy blue shoes. The fifth one takes its hand to its mouth as if whispering to someone, it 
looks forward, which suggests that it is whispering to the passersby. This movement makes the passersby 
want  to get  closer  to both  the window and  this woman who calls  them. This approach may not only be 
physical, but it can be fulfilled by the acquisition of one or more of the store items. Its wears a light jeans 
dress, a black belt, a golden necklace, a red bag and blue and white floral printed shoes. The sixth one takes 
its hands on  its hips  in the same exhibitionist posture,  indicating that the figures show themselves  in the 
belonging world,  to see and to be seen  in and by  the social.  It wears a skinny  jeans with a white Minnie 
Mouse  printed  T‐shirt,  a  belt,  a  light  beige  bag  and  black  sneakers.  One  of  the  last  mannequin's  leg  is 
slightly  ahead  of  the  other,  one  of  its  arms  is  along  the  body, while  the  other  rests  on  the  leg  that  lies 
ahead. It is inclined to the mannequin next to it. This one wears the same pants than the first, but this time 
it is combined with a red T‐shirt, a beige belt, beige shoes, a black bag and a gold necklace. 
On both collections, both the ground floor and the upper floor mannequins are interacting with passersby 
as well as among them. However, the top mannequins are in more flashy and exuberant positions. Because 
of their positioning, the mannequins can be considered as a simulacrum of Marisa consumer. 
Marisa's mannequins are made of polyethylene, a recyclable material with great durability and resistant to 
falls. The mannequins hair are sculpted on the equipment, which means  that  their maintenance  is  lower 
than wigs  but mostly  it  also means  that  any woman,  blonde or  brunette,  straight  or  curly  hair,  can  feel 
represented by those mannequins. 
All mannequins have a small tag price on each item, reiterating the value of "democratic" brand, since the 
prices can be considered low. The prices exposure on the shop window also shows this commandment is 
important for both the store and the consumers. 
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2. Marisa and the desire to be seen: visibility and interaction issues  
From the postulates of Eric Landowski (1992) on the regimes of visibility, we can find how Marisa wants to 
be seen, assuming that wanting to be seen is the ruling intentionality of any shop window, but because of 
the different settings, the modal determinations of "wanting" may differ. 
The  panels  that  compound  the  window  background  work  at  the  same  time  as  a  figure  of  the  created 
scenario and as a separation device. In this way, the window can be thought of as a metaphor of the store, 
that  it  presents  and  qualifies.  This  detachment  from  the  outside  world  can  also  be  seen  on  the  steps 
separating the sidewalk from the  inside store. This configuration causes the addressee, as she enters the 
store, to feel stepping into a reserved inner world (Oliveira, 1997). 
In order to the addressee to enter this establishment, it is necessary for her to take the initiative and go up 
the steps leading into the store, going through the color pink portal. Marisa arises, then, as a private‐public 
space that arises in relation to the public space of the street, a public‐public space. 
In this space, the consumer‐addressee pauses for chosing how to dress, in the fitting rooms occur testings 
of the subjects transformations. Prescriptions and intentions lead the subjects to accept or not the contract 
proposed by Marisa. 
Thus, two main regimes conducts the brand, programming and manipulation. In programming, which operates 
under  the  principle  of  regularity,  every  month  there  is  a  new  shop  window,  i.e.,  the  store  proposes  a  new 
collection. In manipulation, which operates under the principle of intentionality, Marisa‐addresser stores intend 
to make its addressee interested by the window, with their prescriptions, so she will step into the store and buy 
its products.  
In  manipulation,  the  addresser  proposes  a  contract  and  exert  persuasion  to  convince  the  addressee  to 
accept it. In this case, the proposed contract is that, by acquiring the products of the store, the consumer 
will also acquire the values proposed by the shop window, which promise to make her a versatile, beautiful 
woman, and, more importantly, that (inter)acts along with her pairs. 
We can think of two narrative paths for Marisa, the first one would be the subject who is already Marisa's 
consumer and visiting the store with a certain periodicity is already part of her schedule. The second one, 
would be the subject who, walking through Avenida Paulista, looks at the window and is attracted by what 
it is shown, making this subject deviate from her usual path and step into the store. 
Explaining  seduction  occurrence,  Oliveira  (2007)  argues  "Under  the  rule  of  regime  of  junction,  the 
semiotician identifies its realization by the narrative path of conjunction or disjunction between the subject 
and the object of value desired. The narrative path of acquisition is an act of the subject’s will who wants to 
be  constituted  by  attributes  that  he  has  not  but  he  wishes  for  himself.  When  he  finds  them  in  other 
subjects, who are willing to exchange them as commodities, he proceeds to the acts of negotiation to have 
what  is  desired.  If  the  state  of  the  subject  is  one  of  disjunction  with  the  object  of  value,  the  journey 
undertaken  is  to  transform  the  state  of  disjunction  in  a  state  of  conjunction,  which  the market  society 
design the course with a short duration." 
On  the  narrative  level, Marisa,  while  addresser,  stands  as  a  competent  subject  that  qualifies  its  target 
audience  to  own  fashion  elements  that  will  be  made  into  syntagmatic  arrangements  concerning  their 
dressing and grooming. This act of consumption (wearing) fashion means having a social status (belonging 
status). This narrative programme can be represented according to the scheme: 
 
PN base = F (wearing, grooming) [S1(Marisa)  S2 (consumer) ∩ Ov (belonging] 
 
In  this  path, Marisa  is  a  donor  subject  (S1)  providing  the  necessary modal  competencies  to  the  second 
subject (S2) consumer in the means that it makes the consumer wanting‐to‐do (to buy certain items, jeans, 
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in the case of this analysis) and it provides S2 with the ability (being‐able‐to‐do) to obtain their goals to the 
extent that it makes available to all, with its low price and ease of payment. 
Marisa,  because  of  its  figurative  dimension,  produces meanings  that  are  seized  by  their  addressees.  Its 
discourses and its narratives bring dynamism to the values movement that are experienced in the different 
interactions between the store and its customers. 
We can thus infer that Marisa, as a addresser, gives powers to its addressees that goes beyond dressing the 
body. The clothes sold by the store are laden with meanings and values. Beyond that, we can think that, in 
a  semiotic  and  postmodern  brand  concept,  the  role  of  addressees  is  not  one  of  passive  spectators,  the 
brand works mainly  as  a  true  agent  of mediation. We  are  also  saying  that when  a  brand wants  to  give 
certain values to their addressees, it does so because these are values that permeate their imagination. 
3. Final considerations  
Throughout the article, we sought to understand how were built Marisa  store windows "When  in doubt, 
wear  jeans"  and  "Jeans  goes  with  everything",  performing  discursive  semiotics  and  plastic  semiotics 
analysis,  in order to contribute to the discussion of the symbolic meanings of the shop windows 
plastic/aesthetics organization, as adhesion and seduction composition that motivate the attention and 
the desire for possession/acquisition of, not only the products, but also the situations that communicates 
a lifestyle. 
This work is part of the ongoing master's research. Deeper analysis will still be conducted, especially in the 
case of the simulacrum of consumers store and the interaction regimes proposed by it. 
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Resumen: Este trabajo se refiere a algunas acciones estéticas desarrolladas por distintos actores del campo del 
arte, del rock y del teatro en los años 80 en Buenos Aires. Se trata de experiencias en las que el cuerpo‐vestido 
jugó un rol central: como soporte de lo artístico, como territorio de desobediencia sexual, como lienzo, como 
modo de expresión‐acción, como superficie de exploración, como vehículo de estar (con otros) en el mundo. El 
análisis de estas estéticas disruptivas se realizará prestando especial atención a las prácticas vestimentarias 
desarrolladas por los artistas, a partir de la hipótesis de que las mismas pueden ser leídas en un inédito cruce 
entre arte, moda y (micro)política.   
 
Palabras clave: arte, moda, política, última dictadura militar argentina, posdictadura militar argentina. 
 
1.  Introducción 
La década del 80 estuvo signada, en Argentina, por el  fin de  la última dictadura militar y el  retorno a  la vida 
democrática. En ese contexto, fueron muchos los artistas, músicos y actores que intervinieron activamente en 
la configuración de un entramado de sociabilidad y producción artística caracterizado fundamentalmente por 
su  impronta precaria,  irreverente  y  festiva  (Lucena  y  Laboureau 2014).  “Entre  el  terror  y  la  fiesta”  (Longoni 
2013, 1), el circuito del  llamado under porteño supo albergar gran parte de esas acciones marginales, que se 
distanciaban  de  los  valores  estéticos  dominantes  y  proponían  nuevos modos  colaborativos  de  hacer  arte  y 
política. 
Este trabajo se refiere a algunas acciones estéticas desarrolladas por distintos actores del campo del arte, del 
rock y del teatro en  los años 80 en  la ciudad de Buenos Aires. Se trata de experiencias en las que el cuerpo‐
vestido  jugó  un  rol  central:  como  soporte  de  lo  artístico,  como  territorio  de  insubordinación,  como  lienzo, 
como  instrumento  de  protesta,  como  superficie  de  exploración,  como  vehículo  de  estar  (con  otros)  en  el 
mundo.  El  análisis  de  estas  estéticas  disruptivas  se  realizará  prestando  especial  atención  a  las  prácticas 
vestimentarias desarrolladas por los artistas, a partir de la hipótesis de que las mismas pueden ser leídas en un 
inédito cruce entre arte, moda y (micro)política.   
2.  Modo mata moda 
Como anticipamos, durante los años 80 fueron varios los artistas que eligieron la vestimenta, el cuerpo‐vestido, 
como territorio de comunicación, fuga y desobediencia. Si bien la moda con sus mandatos coercitivos tiende a 
uniformar  y  homogeneizar  los  cuerpos  generizados,  puede  ser  también  un  instrumento  de  expresión  y 
diferenciación desde el cual transmitir otros sentidos y significados que escapen a la coerción y la disciplina.  
Las  prendas  elegidas  para  cada  show  o  para  cada  experiencia  eran  pensadas  cuidadosamente  por  quienes 
conformaron,  a  partir  de  prácticas  vestimentarias  indisciplinadas,  una  identidad  singular  capaz  de  desoír  los 
convenios que delimitan  lo  aceptable.  El músico Daniel Melero,  por  ejemplo,  diferencia entre modo y moda 
para referirse a esa dimensión creativa del vestir y su interés por generar un estilo propio desde los años en que 
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tocaba  con  su  grupo  Los  Encargados:  “El modo mata moda,  de  eso  estoy  seguro.  Cómo  llevás  lo  que no es 
moda te convierte en una persona que tiene un estilo moderno. Para entrar en la tribu del estilo, muy distinto 
que  tener  la  ropa que esté de moda  es  el modo de  la  elección,  es  el modo en  que  se  lleva  lo  que  cuenta” 
(Daniel Melero, entrevista personal, 31 de agosto de 2011).  
También  Claudia  Sinesi,  ex  bajista  de  Viuda  e  Hijas  de  Roque  Enroll,  menciona  la  posibilidad  de  huida  que 
encontró en las prendas y colores que elegían con su grupo: “Empezamos a meternos con los colores, era todo 
un colorinche. Durante años nos dijeron: ‘vestite así para que esté todo bien’. Entonces nuestra rebeldía pasaba 
por ese lado. Mucha gente decía que no nos importaba nada. Pero era al revés, era que nos importaba tanto… 
Esa es la verdad: queríamos romper con toda esa oscuridad” (Claudia Sinesi, entrevista personal, 20 de mayo de 
2011). 
Pero si del ámbito del rock se trata, el caso de Federico Moura sea quizá el más emblemático. Desde mediados 
de los años 70, junto a Cecilia García y su compañero de Arquitectura Mario Lavalle, Federico estuvo al frente 
de  sus  propios  locales  de  ropa  Limbo  y Mambo  en  la  Galería  Jardín  de  la  calle  Florida,  donde  se  podían 
encontrar prendas que diferían de  las estéticas  frecuentes en  la mayoría de  los  jóvenes.  El músico, además,  
tenía  un  gran  interés  por  la  decoración  y  se  ocupaba  de  darle  a  la  distribución  espacial  de  los  locales  su 
impronta  personal,  realizando  las  vidrieras  y  logrando  una  estética  despojada,    austera    y  de  un  orden 
milimétrico  en  la  forma  de  presentar  la  ropa  (Lucena  y  Laboureau,  2015).  Su  hermano  Julio  recuerda  que 
Federico  “estaba  implicado en  todo el proceso del diseño de  la  ropa  ‐desde  los moldes hasta  ir al barrio de 
Once a buscar  las telas‐  le dedicaba mucho tiempo al asunto” (Lescano, 2010:40). Por otra parte,  los desfiles 
que Federico organizaba junto con el artista Juan Risuleo en el Hotel Claridge planteaban una puesta escena 
que subvertía las formas tradicionales del uso del espacio, ya que la propuesta consistía en que el público se 
ubicara a la misma altura de las modelos para que no quedaran limitados a ver solamente los pies. 
Luego de esas experiencias, Federico creó junto con sus hermanos el grupo de rock‐pop Virus, que durante sus 
primeros  años de  existencia  tuvo que  lidiar  con  las  duras  críticas de otros  rockeros,  de  los  periodistas  y  del 
público. Los ajustados pantalones y las estridentes musculosas que vestían los miembros del grupo, la sensual 
silueta espigada y el aire andrógino de su cantante, la breve duración de las canciones, las puestas de luces y las 
cuidadas  coreografías  eran  elementos  disruptivos  que  contradecían  abierta  e  insolentemente  los  mandatos 
imperantes del rock argentino. 
Durante  los  años  70  se  había  acentuado  en  el  ámbito  del  llamado  rock  nacional  la  supremacía  de  lo 
intelectual/mental sobre el cuerpo y los sentidos. En esos años el baile, modo de interrelación donde el cuerpo 
adquiere un rol privilegiado, quedaba circunscripto al espacio de la discoteca. Allí, según los rockeros, sonaba la 
música  comercial,  divertida  y  descomprometida  que  atentaba  contra  la  consolidación  de  un  espíritu  juvenil 
crítico colectivo, que en cambio sí podía conformarse en el espacio trascendental del recital, donde el público 
escuchaba sentado. Para Virus, sin embargo, era fundamental propiciar la diversión, el baile y la alegría en los 
recitales para generar un estado distinto a la tristeza y al desánimo ‐algo especialmente significativo si se tiene 
en cuenta que Jorge Moura, el hermano mayor de los músicos del grupo, fue secuestrado en 1977 y continúa 
desparecido hasta el día de hoy. Federico consideraba que en un auténtico concierto de rock and roll el público 
debía estar  en movimiento  y por eso no dudaba en  levantar  las  butacas de  los  teatros  antes de una de  sus 
presentaciones, para que la gente baile libremente a partir de la música y no tema poner el cuerpo en acción. 
“Hay mucha gente que cree que atender el cuerpo es una cosa estúpida, que bailar es perder el  tiempo. Yo 
creo que  atender  el  cuerpo es  igual  que  atender  la mente:  es  tan  elevado  lo  uno  como  lo  otro”,  respondía 
Federico  a  quienes  lo  tildaban  de hedonista  y  superficial  por  proponer  un  cuerpo que  no  solo  sea  blanco  y 
objeto de la violencia y la represión, sino también una superficie de placer. 
Travolta o Spinetta. Jóvenes frívolos en la disco o jóvenes comprometidos en el recital. Virtuosismo del músico 
o destreza del  bailarín. Música  comercial/frívola o música no  comercial/contestataria. Moda o  contracultura. 
Derecha o izquierda. El cuerpo o la mente. Virus, con su disruptiva propuesta estética que inscribía sus raíces en 
aquel  primer  rock  bailable  del  Club  del  Clan  y  Sandro,  se  animaba  a  conjugar  tendencias  contrapuestas  y  a 
desarticular los binarismos que cimentaban los valores constitutivos del campo del rock nacional. Ubicarse por 
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fuera  de  esa  lógica  polarizada  los  colocaba  en  el  lugar  de  lo  inadmisible,  de  la  burla  y  de  la  sospecha.  Solo 
recién a partir del retorno de la democracia el rock argentino comenzaría a alejarse de la solemnidad y se daría 
el permiso para admitir la alegría, el baile y el placer como parte de su propuesta. 
3.  Intervenir desde el vestido. 
De un modo consciente y programático, el grupo Las Inalámbricas ‐liderado por Ana Torrejón e integrado por 
Cecilia  Torrejón, Paula Serrat, Ximena  Estévez  y Guillermina Rozencratz‐ hizo del  vestido una herramienta de 
comunicación, intervención y creación artística. Desde el comienzo fue Torrejón quien se encargó del diseño y 
la confección de las prendas para las intervenciones. Como el presupuesto era poco había un gran trabajo de 
búsqueda de cortes baratos, en el barrio de Once y en el mercado Spinetto, además de las ferias americanas o 
mercados de pulgas y viejas casas de batones o uniformes. 
Una  particular  característica  de  los  trajes  que  usaban  Las  Inalámbricas  fue  la  variedad  de  materiales  y  la 
revalorización de objetos y texturas que usualmente no se utilizan en la indumentaria, como flores y frutas de 
plástico, manteles de hule, papeles, cortinas de baño y discos de vinilo. Sus elecciones, que tendían a la fusión y 
a la mezcla que tensiona las fronteras entre lo sofisticado y lo vulgar, lo superficial y lo auténtico o lo serio y lo 
gracioso, dialogaba muy bien con la declaración del grupo: todas tenemos diploma de corte y confección. Esa 
frase con que Las  Inalámbricas se autodefinían, conlleva un gesto  irónico hacia  la canción Corte y confección 
que Nicky Jones interpretaba en el popular programa musical televisivo de  los años 60 El Club del Clan, pero 
también  “un  maquillaje”  (Ana  Torrejón,  entrevista  personal,  10  de  agosto  de  2014)  para  enmascarar  sus 
intervenciones como algo inofensivo ligado al mundo frívolo de la moda. Sin embargo, más allá del camuflaje, 
declararse  poseedoras  de  ese  diploma  implicaba  una  reivindicación  ‐por  parte  de  mujeres  profesionales  o 
estudiantes universitarias‐ de un oficio doméstico, típicamente femenino y de menor jerarquía que el diseño o 
la  alta  costura  (a  los  que  sí  se  dedican  los  hombres).  Estas  actitudes  configuran  uno  de  los  rasgos  más 
destacables de la estética del grupo: la permanente  des‐diferenciación entre alta cultura y cultura de masas y 
la  insistencia  en  la mixtura  entre  géneros,  disciplinas  y materiales  que busca  desdibujar  los  bordes  entre  lo 
artístico y la vida cotidiana. 
Algunas  de  las  intervenciones  del  grupo  tuvieron  lugar  en  fiestas  nocturnas  privadas,  casamientos  o 
cumpleaños,  a  los  que  en muchos  casos  no  habían  sido  invitadas.  Allí,  vestidas  de mucamas  con  uniformes 
comprados en Casa Leonor, irrumpían en las casas y atendían a los asistentes: tomaban sus abrigos, servían la 
mesa y  les daban algo para beber mientras  charlaban con ellos.  Esas acciones  realizadas “en contextos muy 
burgueses”  (Ana Torrejón,  entrevista personal,  10 de agosto de 2014)  se proponían generar una especie  de 
extrañamiento  a  partir  de  la  creación  de  situaciones  o  relaciones  imprevistas.  El  uniforme  jugaba  un  papel 
central, al construir a sus portadoras en un rol y un tipo de interacción que desestabilizaba los acuerdos previos 
que posibilitan definir la realidad y actuar adecuadamente en los distintos escenarios sociales. Al desconcierto 
y  la  incomodidad  inicial  de  los  anfitriones  y  de  los  invitados,  quienes  de  pronto  tenían  dificultades  para 
entender  lo  que  estaba  ocurriendo  con  ese  grupo  de  mujeres  desconocidas  que  vestían  y  actuaban  como 
mucamas  pero  en  realidad  no  lo  eran,  seguía  una  amena  conversación  que  buscaba  tender  lazos  entre  los 
asistentes.  Las  Inalámbricas  servían  a  los  invitados  como  usualmente  lo  hacen  las  mucamas  pero  también 
buscaban  servir  ellas  mismas  como  puente  de  conexión  entre  las  personas,  presentando  a  quiénes  no  se 
conocían o  generando diálogos  allí  donde   había  silencios.  “Queríamos que  la  gente  se  sienta mejor,  que  la 
pase  mejor”,  dice  Torrejón  (2014),  rescatando  su  conciencia  firme  de  la  importancia  de  comunicarse  y 
establecer  vínculos  en  los  diferentes  espacios  sociales:  “Nos  interesaba    recuperar  ese  vínculo.  Las  redes 
sociales  estaban muy  fragmentadas,  la  comunicación  entre  un  grupo  social  y  otro,  entre  distintas  líneas  de 
pensamiento, era lo más imprescindible” (Ana Torrejón, entrevista realizada junto con Gisela Laboureau, 23 de 
agosto de 2011). 
Luego  encontramos  las  acciones  de  pintura  en  vivo  realizadas  por  Las  Inalámbricas  junto  al  Trío  Loxon, 
compuesto por  los artistas plásticos Rafael Bueno, Guillermo Conte y Majo Okner.  Los vínculos entre ambos 
grupos  se  remontan a  los últimos años de  la dictadura militar, momento en que el  taller  La  Zona de Rafael 
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Bueno se convirtió en un espacio de sociabilidad y creación para una nueva generación de jóvenes artistas que 
se  reunían en ese  sótano para pintar  y encontrarse  con  sus pares.1    Torrejón  refiere en  la entrevista  (23 de 
agosto de 2011) a la existencia de “toda otra vida paralela” en las noches de Buenos Aires en los 80; “una vida 
cargada  de  estrategias”  destinadas  a  escapar  de  las  visitas  policiales  que  terminaban  con  la  censura  de  los 
lugares y  la detención de  los asistentes.  Las presentaciones de Las  Inalámbricas  junto con  los Loxon,  que  se 
anunciaban como “pintura en vivo”,  trascurrían generalmente en el marco de esa vida paralela: en espacios 
nocturnos periféricos y marginales del campo cultural de la época, caracterizados por su  impronta precaria y 
festiva,  donde  eran  frecuentes  las  producciones  estéticas  multidisciplinarias  y  colaborativas  (Lucena  y 
Laboureau,  2014).   Mientras  tocaban  grupos  de  rock  o  actuaban distintos  artistas,  el  trío  Loxon pintaba  los 
vestidos portados por los cuerpos de las mujeres en una suerte de performance que evoca las acciones de una 
vasta zona de la vanguardia histórica de la primera mitad del SXX.  
En su intento de terminar con los compartimentos del arte burgués que dividen las “bellas artes” de las “artes 
aplicadas” y los “artistas” de los “artesanos”, varios artistas de vanguardia propusieron equiparar la producción 
de obras de arte con la creación de trajes y vestidos. El Manifiesto de la Moda Femenina Futurista, las prendas 
confeccionadas por los surrealistas y los textiles de los constructivistas soviéticos en los años posteriores a la 
revolución  bolchevique  son  algunas  de  las  propuestas  estéticas  que  desafiaron  los  límites  del  “arte  puro” 
pasando del  lienzo  en  el  cabellete  al  lienzo  en  un  cuerpo‐vestido,  o  directamente  a  la  creación de    diseños 
textiles pensados como obras que devuelven el arte a la vida cotidiana. Trataban de reivindicar, así, tanto una 
moda  contra‐comercial  como  una  praxis  creadora  libre  de  las  diferencias  y  las  jerarquías  que  organizan  el 
trabajo y las disciplinas artísticas en la sociedad capitalista (Stern, 2004).2       
En el caso de las pintura en vivo de Las Inalámbricas y el trío Loxon, deben destacarse algunas particularidades 
que le dan su sello propio a la acción. Se trata de vestidos negros creados por Ana Torrejón especialmente para 
ser  intervenidos  por  el  pincel  esa  noche.  Sobre  esas  telas  los  artistas  pintaban  con  Loxon,  una  pintura 
sumamente  resistente  utilizada  por  pintores  y  albañiles  para  pintar  casas.  O  sea,  no  eran  los  llamados 
materiales  nobles  como  oleos  o  acrílicos  los  que  se  empleaban,  sino  una  pintura  propia  del  mundo  de  la 
construcción y no del de  las “bellas artes”, que aparte de ser barata  tenía  la ventaja de adherirse bien a  las 
telas y perdurar más allá de los lavados. Además, luego de terminar esas pinturas los vestidos eran regalados o 
sorteadas entre los asistentes de esa noche, rasgo que favorecía una circulación alternativa (y no reproductiva) 
de  las obras, al mismo  tiempo que  invitaba a que otro cuerpo vista esa prenda en otros espacios y  tiempos 
distintos. 
Resta estudiar aún otras acciones estéticas y performáticas no solo de Las Inalámbricas sino también de otros 
actores del campo cultural de la época. Iniciativas como el Body Art de la discoteca Palladium, las jornadas de 
fiesta y peluquería en el Bar Bolivia,  los travestismos de actores y poetas del under,  las presentaciones de los 
diseñadores Sergio De Loof, Andres Baño y Kelo Romero o las propuestas vinculadas con la moda en la Primera 
Bienal de Arte Joven son algunas de las experiencias que marcan el rumbo de la actual investigación en curso. 
Por el momento, y a modo de cierre, baste con mencionarlas e inscribirlas en ese entramado vital y disruptivo 
de prácticas estéticas que  inauguraron nuevas  formas de acción contracultural en  la década del 80.   En años 
marcados por el accionar de un poder desaparecedor que dispersó el terror dentro y fuera de los campos de 
detención,  estas  vestimentas  revulsivas  encarnaron  formas  de  resistencia  frente  a  los  efectos  represivos  y 
                                                            
1  En  efecto,  la  Zona  funcionó  como  espacio  de  trabajo  para  el  trío  Loxon  y  para Martín  Reyna,  Guillermo  Kuitca,  José 
Garófalo,  Majo  Okner  y  Sergio  Avello,  pero  allí  también  se  hicieron  fiestas,  muestras  y  perfomances  en  las  que 
participaron, además del núcleo que utilizaba regularmente el espacio, otros artistas y poetas que compartían con ellos la 
impronta experimental y disruptiva de sus producciones estéticas. 
2 En Argentina son emblemáticas de estas búsquedas las producciones de la arquitecta Carmen Córdova Iturburu, que en 
contacto con los artistas de la vanguardia de arte concreto diseñó patrones textiles a comienzos de los años 50. Luego, en 
los años 60, distintas experiencias de artistas vinculados al  Instituto Di Tella de Buenos Aires también registran el cruce 
entre arte  y moda,  como por ejemplo el  zapato  “Dalila Doble  Plataforma” de Dalila  Puzzovio o  la  colección  “Ropa  con 
riesgo” de Delia Cancela y Pablo Mensajean, entre otras. 
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moralizantes de los dispositivos dictatoriales. Prácticas desobedientes inscriptas en un campo de luchas por y a 
través del cuerpo, que encarnaron una indisciplina capaz de rebelarse audazmente contra la asignación política 
de seguir siendo el mismo. 
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Abstract: This article  refers  to  some aesthetic actions performed by various actors  from the artistic  field,  the 
field of rock and that of the theatre in the 80s in Buenos Aires. We shall approach the experiences in which the 
dressed body played a key role: as support for an artistic expression, as territory for sexual defiance, as canvas, 
as form of expression‐action, as surface for exploration, as means to be (with others) in the world. The analysis 
of  these  disruptive  aesthetics  will  particularly  focus  on  the  clothing  practices  developed  by  artists.  Our 
hypothesis  is  that  these  practices  may  be  understood  as  an  original  intersection  between  art,  fashion,  and 
(micro)politics. 
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1. Introduction 
The 80s in Argentina were marked by the end of the 1976 military dictatorship and the return to democratic 
life. Against this background, many artists, musicians, and actors actively intervened to establish a network of 
sociability and artistic production, which bore a precarious,  irreverent, and festive mark (Lucena y Laboureau 
2014). “Between the terror and the party” [Entre el terror y la fiesta] (Longoni 2013, 1), the circuit of the so‐
called porteño [from the City of Buenos Aires] underground housed many of these marginal actions, intending 
to be different from dominant aesthetic values, and which offered new collaborative methods to make art and 
politics. 
This article refers to some aesthetic actions performed by various actors from the artistic field, the field of rock 
and that of the theatre in the 80s in the city of Buenos Aires. We shall approach the experiences in which the 
dressed body played a key role: as support for an artistic expression, as territory for insubordination, as canvas, 
as instrument to protest, as surface for exploration, as means to be (with others) in the world. The analysis of 
these disruptive aesthetics will particularly focus on the clothing practices developed by artists. Our hypothesis 
is that these practices may be understood as an original intersection between art, fashion, and (micro)politics. 
2. Form beats fashion 
As  abovementioned,  during  the  80s  several  artists  chose  clothes,  the  dressed  body,  as  territory  of 
communication,  flight,  and  disobedience.  While  fashion  and  its  coercive  precepts  tend  to  standardize  and 
homogenize  gendered  bodies,  it  can  also  become  an  instrument  for  expression  and  differentiation.  Fashion 
may become a means  through which other  senses  and meanings  challenging  coercion and discipline  can be 
communicated. 
Selecting the clothes for each show or for each experience was a choice carefully reflected upon by those who 
built, based on their undisciplined clothing practices, a singular identity able to ignore the conventions defining 
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what  was  accepted.  The  musician  Daniel  Melero,  for  example,  establishes  a  difference  between  form  and 
fashion to refer to a creative dimension of the clothing practices. Melero also mentions his interest to build a 
personal style since the times when he was part of the band Los Encargados: “Form beats fashion, of that I am 
sure. The way you wear clothes which are not fashionable allows you to become a person with a modern style. 
To become a member of the tribe of style, far from depending on owning fashionable garments, the key is the 
form of choice, the form in which you wear your clothes is what matters” (Daniel Melero, personal interview, 
31st of August of 2011). 
Claudia Sinesi, former bassist of Viuda e Hijas de Roque Enroll, also mentions she found a line of flight  in the 
items  clothing  and  the  colors  chosen  with  her  group:  “We  started  meddling  with  colors,  everything  was 
colorful. For years we were told: ‘dress in this way, and everything will be all right.’ Being a rebel meant that. 
Many believed we did not care about anything. But it was the other way round, we did care, so much… That is 
the truth: we wanted to pierce all that darkness” (Claudia Sinesi, personal interview, 20th of May of 2011). 
If approaching the world of rock, Federico Moura stands as the most representative case. Since the mid‐70s, 
along with Cecilia García and his fellow student at the College of Architecture, Mario Lavalle, Federico was in 
charge of his own fashion stores Limbo and Mambo in the Jardín Gallery on Florida Street. Limbo and Mambo 
offered  pieces  of  clothing  which  differed  from  the  aesthetics  frequently  present  in  most  youngsters.  The 
musician also developed a deep interest in decoration, therefore, focusing on leaving his personal mark on the 
spatial arrangement of the stores. Moura arranged the shop window displays building a special aesthetics by 
way of stripping everything down to its essential and austere qualities, and by arranging clothes with pinpoint 
accuracy (Lucena y Laboureau, 2015). His brother Julio recalls that Federico “participated of the whole process 
of designing clothes –from the patterns to visiting the neighborhood of Once to buy  fabrics– he spent hours 
and  hours  being  dedicated  to  this  matter”  (Lescano,  2010:  40).  Furthermore,  the  fashion  shows  Federico 
organized with the artist Juan Risuelo at the Hotel Claridge involved a staging which subverted the traditional 
spatial arrangements. Their proposal consisted of placing the audience at the same level as models so that they 
would not see only their feet. 
After these experiences, Federico formed the rock‐pop band Virus along with his brothers. During its first years 
of existence, the band met with fierce criticism of other rockers, journalists, and the audience. The members of 
the  band  wore  tight  pants  and  garish  tank  tops,  their  singer  had  an  androgynous  look  emphasized  by  his 
sensual  willowy  figure,  their  songs  were  brief;  all  of  these  elements  along  with  the  light  displays  and  the 
carefully  designed  choreographies  were  disruptive  as  well  as  openly  and  insolently  contrary  to  the  ruling 
mandates in Argentine rock. 
In the 70s, in the world of the so‐called national rock, the intellectual/mind dimensions prevailed, even more 
firmly, over the body and the senses. In those years, dancing, a type of interaction by which the body acquires 
a  privileged  role,  was  restricted  to  discos.  In  those  spaces,  rockers  sustained,  commercial,  fun,  and 
uncommitted music was played  interfering with  the  strengthening of  a  collective  and  critical  youthful  spirit. 
The latter would be achieved, otherwise, in the transcendental space of a concert, where the audience listens 
to music from their seats. However, for Virus fun, dancing, and joy were essential for their concerts to create 
an  atmosphere  excluding  sadness  and  dispirit  –particularly  meaningful  given  that  Jorge  Moura,  the  elder 
brother  of  the musicians  in  the  band,  was  kidnapped  in  1977  and  remains  disappeared  up  to  the  present. 
Federico believed that in a true rock and roll concert the audience should be able to move. Therefore, he did 
not doubt to put up the seats at the theatres before his presentations, so that everyone could dance freely to 
the music without being afraid of putting their bodies into action. “Lots of people believe that focusing on the 
body is stupid, that dancing is a waste of time. I believe that focusing on the body is the same as focusing on 
the mind: both of them are equally elevated,” answered Federico to the people who branded him as a hedonist 
and a superficial person for introducing a body which was not just the target of violence and suppression but 
also a surface of pleasure. 
Travolta or Spinetta. Frivolous young people at the disco or committed young people at the concert. Virtuous 
musician or skillful dancer. Commercial/frivolous music or non‐commercial/anti‐establishment music. Fashion 
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or counterculture. Right or left. Body or mind. Virus, with its disruptive aesthetic project whose roots could be 
traced  to  the  first  dance‐rock  of  the  Club  del  Clan  and  Sandro,  dared  to  intertwine opposed  trends,  and  to 
dismantle binary ideas founding the basic values of the field of national rock. They placed themselves outside 
that polarized logic, which led them to occupy the space of what was considered unacceptable, suspicious, or 
even a joke. Not until the moment the democratic opening was held, could Argentine rock begin to dissociate 
itself from solemnity to allow joy, dance, and pleasure be part of its proposal. 
3. Interventions by dressed bodies 
Consciously and with a programmatic approach, the group Las Inalámbricas –led by Ana Torrejón and whose 
members were Cecilia Torrejón, Paula Serrat, Ximena Estévez, and Guillermina Rozencratz– used clothing as a 
tool of artistic creation, communication, and intervention. From the very beginning, Torrejón was in charge of 
the design and the dressmaking of the clothes used during the interventions. The budget was tight so looking 
for inexpensive pieces in Once and in the Spinetto market involved hard work, as well as visiting garage sales or 
flea markets and old uniform stores. 
A  particular  trait  of  the  costumes  worn  by  Las  Inalámbricas  was  the  array  of  materials  as  well  as  the 
revalorization of objects and textures not usually used for clothing, such as artificial flowers and fruits, plastic 
tablecloths,  papers,  shower  curtains,  and  vinyl  records.  Their  choices,  tending  to  fuse  and  mix  elements, 
tightened the borders between what is considered elegant and vulgar, superficial and authentic, or solemn and 
funny. Moreover this choice agreed with the statement of the group: all of us hold a degree  in dressmaking. 
This phrase  implemented by Las  Inalámbricas  to define  themselves  involved an  ironic  reference  to  the  song 
Corte  y  confección  [Dressmaking]  that  Nicky  Jones  performed  in  the  popular  music‐performance  television 
show of  the  60s,  El  Club  del  Clan.  The  statement  also  involves  applying  “make‐up”  (Ana  Torrejón,  personal 
interview,  10th  of  August  of  2014)  to  disguise  their  interventions  so  as  to make  them  appear  harmless  and 
linked to the frivolous world of fashion. Nonetheless, apart from the idea of a camouflage, stating they were 
holders  of  the mentioned  degree  involved  the  recognition  of  a  household  labor  by  professional  women  or 
women who were undergraduate students. This recognition was particularly relevant due to the fact that this 
type  of  labor was  traditionally  linked  to women,  and  considered  of  a  lower  hierarchy  than  design  or  haute 
couture, which were activities of which men were in charge. These attitudes shape one of the most remarkable 
traits of the aesthetic of the group: the constant un‐differentiation between high culture and mass culture, the 
persistence  of  mixing  genders,  disciplines,  and  materials  aiming  at  blurring  the  borders  between  art  and 
everyday life. 
Some of  the  interventions of  the group took place at private night parties, weddings, or birthday parties,  to 
which, in general, they had not been invited. At those parties, disguised as maids with uniforms bought at Casa 
Leonor, they burst in the houses and served the attendants: they took their coats, laid the table, and gave them 
something to drink while talking to them. These actions performed in “very bourgeois contexts” (Ana Torrejón, 
personal interview, 10th of August of 2014) were aimed at fostering a sense of estrangement by way of creating 
unexpected situations or relationships. The uniform played a key role. By wearing the uniform, these women 
assumed  a  role  and  performed  a  type  of  interaction  disturbing  the  previous  agreements which  allow  us  to 
define reality and act appropriately in the various social stages. After the initial confusion and discomfort of the 
hosts and the guests, who suddenly could not understand what was happening with that group of unknown 
women acting and dressed as maids but who –in  fact– were not maids,  followed a pleasant conversation to 
establish links among attendants. Las Inalámbricas served attendants in the manner maids usually do, yet they 
also  aimed  at  serving  as  a  bridge  to  connect  people,  introducing  people  who  did  not  know  each  other  or 
encouraging  individuals  to  talk  to each other when silence prevailed.  “We wanted people  to  feel better,  for 
them  to  have  an  even  nicer  time,”  adds  Torrejón  (2014),  underscoring  her  firm  conviction  about  the 
importance of communicating and of forging links in the various social spaces: “We were interested in restoring 
that  link.  Social  networks  were  too  shattered,  communication  between  one  social  group  and  the  other, 
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between different lines of thought, was essential” (Ana Torrejón, interview conducted with Gisela Laboureau, 
23rd of August of 2011). 
We have also identified the actions consisting of the paintings performed live by Las Inalámbricas along with 
the Trío Loxon, formed by the visual artists Rafael Bueno, Guillermo Conte, and Majo Okner. The links between 
these groups can be traced back to the last years of the military dictatorship, when the workshop La Zona of 
Rafael  Bueno  became  a  place  for  sociability  and  creation  for  a  new  generation  of  young  artists,  who  got 
together  in  this  basement  to  paint  and meet with  their  peers1.  Torrejón mentions  in  the  interview  (23rd  of 
August of  2011)  the existence of  a  “complete double  life”  at night  in  the 80s  in Buenos Aires,  “a  life  full  of 
strategies” aimed at escaping the police presence that ended up with the censorship of venues and the arrest 
of attendants. The presentations of Las inalámbricas with the trio Loxon, announced as “paintings performed 
live”,  usually  took  place  framed  in  this  double  life:  in  the  evening  in  peripheral  and marginal  venues of  the 
cultural  field  of  that  time.  These  venues  can  be  recognized  from  their  precarious  and  festive mark,  where 
multidisciplinary  and  collaborative  aesthetic  productions  were  frequent  (Lucena  y  Laboureau,  2014).  While 
rock  bands  played  or  various  artists  performed,  the  trio  Loxon  painted  the  dresses  worn  by  the  bodies  of 
women in a kind of performance evoking the actions of a vast area of the historical avant‐garde of the early 
20th Century. 
Aiming at putting an end to the divisions created by bourgeois art between “fine arts” and “applied arts”, and 
“artists” and “artisans”, various avant‐garde artists fostered the idea of equalling the production of works of art 
to  the  creation  of  suits  and  dresses.  The  Futurist  Manifesto  of  Women's  Fashion,  the  clothes  made  by 
surrealists,  and  the  textiles  of  Soviet  constructivists  after  the  Bolshevik  revolution,  these  are  some  of  the 
aesthetic projects defying  the borders of  “pure art”, moving  from the canvas on an easel  to  the canvas of a 
dressed‐body,  or  directly  to  the  creation  of  textile  designs  considered  works  which  allow  art  to  return  to 
everyday  life. They  intended to propose,  in this way, an anti‐commercial  fashion as creative praxis  free from 
the  differences  and  hierarchies  organizing  the  artistic  disciplines  and  work  of  the  capitalist  society  (Stern, 
2004)2. 
In the cases of the paintings performed live by Las inalámbricas and the trio Loxon, we want to highlight some 
particular characteristics which print the personal signature of the abovementioned artists to these actions. We 
refer to the black dresses specially created by Ana Torrejón to be intervened with a paintbrush at that night. On 
those  pieces  of  cloth  artists  painted  with  Loxon,  a  high  performance  coating  used  by  house  painters  and 
construction workers to paint houses. In other words, the artists we referred to did not employ the so‐called 
fine materials such as oil or acrylic paints, but a paint which belonged to the world of construction and not to 
the  “fine  arts”.  Besides,  the  paint  they  used was  not  only  inexpensive  but  it  also  offered  the  advantage  of 
properly adhering itself to cloth and of lasting after being washed. Once the painting on the dress was finished, 
the pieces of clothing were given as gifts or offered as a prize in a raffle among the attendants of each night. 
This method  fostered  an  alternative  circulation  (and  not  reproductive)  of  the works  and,  at  the  same  time, 
encouraged another body to wear that item of clothing in other spaces and at different times. 
Other  aesthetic  and  performance  actions  have  not  been  studied  yet,  not  only  those  carried  out  by  Las 
inalámbricas but also by other actors of the cultural field of those years. Initiatives such as the Body Art at the 
                                                            
1 In fact, La Zona functioned as workplace for the trio Loxon and for Martín Reyna, Guillermo Kuitca, José Garófalo, Majo 
Okner,  and  Sergio Avello;  yet  in  this  place  parties,  exhibitions  and  performances where  held,  in which,  along with  the 
group that usually used this place, other artists and poets participated, who shared the experimental and disruptive mark 
of their aesthetic productions. 
2 In Argentina these explorations find as emblematic example the productions of the architect Carmen Córdova Iturburu, 
who, forging links with the artists from the concrete art avant‐garde, designed textile patterns in the early 50s. Later on, in 
the 60s, we can identify cases in which art and fashion is intertwined in various of the experiences by artists linked to the 
Instituto Di Tella of Buenos Aires; for example, the shoe “Dalila Doble Plataforma [Double platform]” by Dalila Puzzovio or 
the collection of “Ropa con riesgo [Risky robe]” by Delia Cancela and Pablo Mensajean, among others. 
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disco Palladium, the days dedicated to hairdressing and the parties at Bar Bolivia, the cross‐dressing practices 
of actors and poets of the underground scene, the presentations of the designers Sergio De Loof, Andres Baño, 
and Kelo Romero, or the projects linked to fashion during the First Biennale of Young Art [Primera Bienal de Arte 
Joven], these are some of the experiences setting the course of our current research. For the time being, and as 
a conclusion, suffice it to mention these experiences and to frame them in this vital and disruptive network of 
aesthetic  practices  which  introduced  new  types  of  counter‐cultural  action  in  the  80s.  During  those  years 
marked by the action of a disappearing power instilling a growing terror inside and outside the concentration 
camps,  these  outrageous  garments  became  ways  to  resist  the  suppressive  and  moralizing  effects  of  the 
dictatorship devices. Disobedient practices were displayed, taking part of a field of struggles for and by means 
of the body, which embodied an indiscipline able to boldly rebel against the political duty to remain the same. 
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Resúmen: Este trabajo tiene como objetivo explorar las relaciones entre forma y sentido en el campo de 
Indumentaria y Textil. La semiótica como marco de análisis permite abordar al diseño como texto y como 
discurso. Se intenta un acercamiento desde el marco teórico propuesto por Elíseo Verón. Se propone una 
mirada que permita comprender las relaciones complejas entre el indumento/textil y sus significaciones. Se 
concibe al diseñador como agente cultural capaz de configurar y actuar en diversos lenguajes de la imagen, 
en amplias y variadas redes de sentido en las cuáles la interdiscursividad se postula como cualidad 
remarcable del sistema de la moda. La polisemia de la imagen en el objeto de moda y la crítica a su 
naturaleza arbitraria y cambiante lejos de ser un impedimento constituyen un terreno fértil para el análisis 
con fines pedagógicos en la enseñanza del diseño. 
 
Palabras clave: Diseño de Indumentaria y textil – Análisis discursivo – Forma – Comunicación –Sentido – 
Enseñanza. 
 
1. El discurso del diseño: forma, lenguaje e identidad 
Este  trabajo  tiene  como  objetivo  explorar  las  relaciones  entre  forma  y  sentido  en  el  campo  de  la 
indumentaria y textil. La semiótica, desde la óptica de Elíseo Verón (2004), como marco de análisis permite 
abordar  al  diseño  como  texto  y  como  discurso.  Se  propone  una  mirada  que  permita  comprender  las 
relaciones complejas entre el indumento/textil y sus significaciones. Se concibe al diseñador como agente 
cultural  capaz de configurar y actuar en diversos  lenguajes de  la  imagen, en amplias y variadas  redes de 
sentido,  en  las  cuáles  la  interdiscursividad  se  postula  como  cualidad  remarcable,  dentro  de  este marco 
teórico, del sistema de la moda. La polisemia de la imagen en el objeto de moda y la crítica a su naturaleza 
arbitraria y cambiante lejos de ser un impedimento constituyen un terreno fértil para el análisis con fines 
pedagógicos en la enseñanza del diseño. 
El  análisis  semiótico propuesto a  los estudiantes,  se abordará desde el método de análisis discursivo y a 
partir de la  lectura de una imagen que involucra a la  indumentaria y al textil. El término discurso implica, 
dentro de la teoría de análisis discursivo propuesta por E. Verón, una red de producción de discursos cuya 
complejidad requiere de un marco conceptual capaz de abarcar las distintas capas de sentido. 
Para  comprender  la  concepción  semiótica  de  E.  Verón  es  necesario  hacer  al  mención  de  una  de  sus 
principales fuentes: Ch. Peirce (1904). En la teoría peirciana un signo en su concepción triádica es algo (R) 
que para  alguien  (I)  se  refiere  a  algo  (O)  en  algún  aspecto o  caracter.  Esta  noción de  signo nos  permite 
exceder  las  fronteras del  lenguaje,  y  concebir  a un  interpretante dinámico  y mutable  (persona, objeto u 
otro signo) que lo distingue de la teoría saussuriana que hablaría de sistema social. En este sentido, Peirce 
no suma un término a  la teoría de Saussure, sino que replantea en un sentido profundo el mundo de los 
signos.  Apela  a  la  noción  de  un  carácter  incompleto:  el  objeto  solo  puede  conocerse  parcialmente. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 59
 
 
 
 
 
En síntesis, en la teoría pierciana no existe un punto de llegada preciso ni un cierre, sino que nos plantea 
una  semiosis  infinita, mutable  y  abierta,  en  donde  el  sujeto  constituye  el  eje  sobre  el  cual  se  edifica  la 
teoría. Es en este sentido que se subraya una influencia notable de Peirce en la teoría de los discursos que 
será utilizada con fines didácticos para el análisis morfológico del diseño de indumentaria y textil. Para E. 
Verón:  “Todo  discurso  bosqueja  un  campo  de  efectos  de  sentido  y  no  un  efecto  y  sólo  uno”.  Para  este 
autor,  en  su  sentido amplio,  la  noción de discurso designa  todo  conjunto  significante  considerado  como 
lugar  investido  de  sentido,  y  ejemplifica  con  la  imagen,  el  cuerpo,  excediendo  las  fronteras  de  lo 
estrictamente linguístico. 
Pedagógicamente, se decide a través de clases teóricas el desarrollo analítico de un caso histórico concreto 
de la disciplina para el desarrollo de un Trabajo Práctico del nivel  introductorio (DIT) de la Cátedra Fiorini 
Camargo de  la  asignatura Diseño de  Indumentaria  y  Textil  de  la  Carrera DIT  de  la  FADU‐UBA.  El  trabajo 
práctico  es:  Forma  y  Significado.  Análisis  formal  y  discursivo  de  la  obra  diseñadores  de  indumentaria  y 
textil.  
Los casos elegidos para el abordaje del método abarcan ejemplos latinoamericanos (como Ronaldo Fraga, 
Juana de Arco, etc) y también ejemplos paradigmáticos de la historia del vestido como el caso de C. Chanel 
(Francia). 
El corpus (texto) seleccionado para trabajar analíticamente en clase, de este primer ejemplo, corresponde a 
una  fotografía  de  un  diseño  de  Coco  Chanel  del  año  1929  (figura  2).  Estamos  frente  al  vestido‐imagen 
(categoría propuesta por Barthes). Sobre esta  imagen nos centraremos en  las piezas vestimentarias y  los 
textiles  que  presentan  ambos  cuerpos  femeninos  como  soporte  de  las  mismas  excluyendo  la  imagen 
fotográfica. Intentaremos desentrañar como se construye el discurso de Chanel en esta indumentaria y sus 
posibles  relaciones  interdiscursivas  con  otros  discursos  que  exceden  al  vestido  como  práctica  social  y 
cultural.  Luego  de  esta  introducción,  propondremos  ciertas  hipótesis  que  surgen  de  algunas  huellas 
identificadas en el discurso en términos de grámaticas de producción lo que introduce a los alumnos en un 
verdadero trabajo analítico capaz de dar cuenta de la relación forma‐discurso.  
 
Foto nro.2 Chanel (figura femenina de la izquierda) 
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2. El discurso forma‐función y su deconstrucción  
El discurso de C. Chanel, en clave funcionalista, propone una mirada sobre el indumento que se contrapone 
al discurso burgués del s. XIX y principios del XX sobre ciertas problemáticas sociales: 
 El discurso sobre  los roles masculino y  femenino en  la sociedad europea: A partir de  la primera 
guerra  mundial  se  reconfigura  el  espacio  de  la  mujer  ya  que  se  adentra  en  el  mundo  laboral 
incorporando  ciertos  valores  del  mundo  masculino,  abandonando  la  esfera  privada  típica  de  la 
mujer  burguesa  (Foto  1).  En  la  vestimenta  aparecen  huellas  de  este  discurso.  La  influencia  del 
atuendo  masculino  burgués  en  la  forma  de  las  prendas  y  sus  textiles  (rubro  sastrería)  que 
conforman  una  silueta  recta  disimulando  pecho,  cintura  y  caderas,  construye  una  indumentaria 
austera que se aleja de los atuendos ornamentados de la era victoriana y del vestido orientalista de 
Poiret y Erté que estaban destinados al género femenino. El libro titulado “La Garconne” de Victor 
Margueritte (1922) en el cual una joven abandona su casa y su familia para volverse independiente, 
es una fuente fidedigna de este espíritu con el que Chanel configura la vestimenta. 
 
Foto nro 1 Imagen de una ilustración de moda de 1905. 
 El  discurso  sobre  el  cuerpo  como  construcción  simbólica:  Desde  el  fines  del  siglo  XIX,  distintas 
posturas desde el campo de la medicina propugnaban la necesidad de liberar al cuerpo femenino 
de ciertas restricciones vestimentarias que se propugnaban desde  las  formas del  indumento y de 
los textiles con que éstos eran conformados: vida al aire libre, prácticas de deportes históricamente 
reservados al género masculino. En los diseños de Chanel apreciamos huellas contundentes de esta 
cuestión. Por un lado la abolición del corset eduardiano (silueta “reloj de arena”), el acortamiento 
del largo de la falda que deja al descubierto la piel, y el reemplazo por una faja acorsetada elástica 
que permite mayor libertad de movimientos. Se enfatiza la relación cuerpo, forma y lenguaje como 
un eje clave para la comprensión del discurso de la indumentaria y el textil. 
 El  discurso  del  arte  y  el  diseño:  Influencias  del  funcionalismo‐racionalismo  arquitectónico  y  de 
corrientes artísticas como De Stijl, constructivismo ruso y la escuela de diseño Bauhaus. La idea de 
adecuación  en  el  binomio  forma‐función  (Gropius),  la  economía  de  recursos  formales,  la 
simplificación  geométrica,  el  diseño  para  la  producción  seriada  y  la  abolición  del  ornamento 
(A.Loos) enarbolan el rechazo categórico al arte burgués del siglo XIX. En ambas mujeres de la foto 
se observa el carácter despojado, sin adornos, con motivos geométricos en los recortes del jersey 
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asi  como  también  la  inauguración  de  una  nueva  idea  de  lujo‐funcional.Ya  no  resulta  importante 
que las joyas sean originales sino que implementa el concepto de 'bijouterie”, joyas falsas en serie. 
En este sentido, Chanel es la mas moderna de las creadoras de moda porque configura los efectos 
de la revolución industrial en indumentaria a tal punto que sus creaciones son copiadas fácilmente. 
También  desarrollaremos  algunas  hipótesis  relativas  a  las  gramáticas  de  reconocimiento  o 
recepción del discurso de la vestimenta de Chanel.  
1. La  grámatica estructuralista:  En 1967,  Roland Barthes publica un artículo  llamado  “La  contienda 
Chanel Courreges”, en el cual califica de “clásica”  la  indumentaria de Chanel en contraposición al 
carácter futurista del estilo Courreges típico de la era espacial en los sesenta. Para Barthes Chanel 
propone  una  idea  de  belleza  eterna,  que  rebate  la  idea  misma  de  moda  en  tanto  presenta 
variaciones  sobre  un  mismo  tema  (eso  se  ve  como  huella  en  la  foto,  la  similitud  entre  ambos 
conjuntos). De este modo, le quita a la diseñadora el halo vanguardista advertido por otros autores 
como Amy de  la Haye y Shelley Tobim constituyendo  lo que Veron  llama el desfase propio de  la 
circulación de los discursos, confirmando que no hay una lectura lineal de los textos. 
2. La  gramática  del  diseñador:  Los  diseños  de  Karl  Lagerfeld  para  Chanel  en  los  años  90'  (foto  3) 
constituyen  una  gramática  diferente  desde  el  campo  del  diseño.  Desde  una  visión  posmoderna 
Lagerfeld emula la vestimenta de la foto analizada pero con otros recursos que juegan con visitar el 
pasado, y las formas del pasado pero con un lenguaje de ironía y de deconstrucción de lo “racional 
y útil”: contraste entre el rubro sastrería y el indumento interior masculino, el corte recto, ribetes a 
contratono, exhibición del cuerpo y exacerbación de la sexualidad. Para Baudrillard, “lo 'funcional' 
no califica de ninguna manera lo que está adaptado a un fin, sino lo que está adaptado a un orden 
o a un sistema”. Este filósofo entiende a los objetos en la posmodernidad como valor signo (ya no 
como valor uso, como utensilio con una función precisa). En  la actualidad  la obra de K. Lagerfeld 
permite visualizar la cotidianeidad de modo irónico, presentando sus modelos y su colección en el 
contexto  de  un  supermercado  creado  para  la  ocasión,  con  productos  comestibles  alusivos  a  la 
marca. 
 
Foto Nro.3 (Chanel por Karl Lagerfeld) 
3. La gramática de la copia y la emulación: Marcas como HyM, desde el campo de la moda masiva se 
han apropiado a fines de los 90?, principios del 2000 y 2010 de ciertas características formales y de 
ciertos  lenguajes  estéticos  referenciando  a  la  garconne  de  los  años  veinte,  con  un  discurso  de 
difusión  y  accesibilidad  económica,  que  puede  ser  leído  como  la  cara  democrática  de  la  moda 
(Lipovetsky). 
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A modo de conclusión, se ha intentado prefigurar de manera hipotética y apelando a cuestiones histórico 
sociales,  la  red  discursiva  de  un  diseño  de  Chanel  de  1929,  aportando  algunas  de  sus múltiples  lecturas 
sobre  el  texto,  confirmando  lo  que  Verón  denomina  el  carácter  infinito  de  la  semiosis  social.  Se  han 
desarrollado tanto los aspectos que configuran las gramáticas de producción como de reconocimiento. 
Este  panorama  es  solo  el  punto  de  partida  para  orientar  a  los  estudiantes  en  la  comprensión  de  las 
relaciones complejas entre  imagen y sentido, entre forma y  lenguaje. Cabe agregar que muchos de estos 
ejemplos  se  comparan  con  casos  de  diseñadores  latinoamericanos,  de  modo  de  identificar  el  valor 
diferencial en  términos comunicacionales de  los modos de decir del diseño. En cada ejemplo se  trata de 
bosquejar posibles redes de sentido que sustentan las producciones. 
Para M. Joly, la tarea de análisis comunicacional “es un movimiento contra la corriente, orientado hacia ese 
mensaje 'rio arriba' donde se trafican los efectos de sentido”. Consideramos la mirada analítica crítica como 
un requisito clave de la formación proyectual de los diseñadores de indumentaria.Indagar en los planteos 
morfológicos ligados a las propuestas discursivas en el campo del diseño textil e indumentaria forma parte 
de  una mirada  en  donde  forma  y  sentido  son  indisolubles,  aún  cuando  reconocemos  a  la  imagen  como 
polisémica y cambiante. 
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Summary: This work aims at exploring the relationships between form and meaning in the field of fashion 
and textile design. Semiotics as analytical framework allows design to be addressed both as text and 
discourse. This paper intends an approach from the theoretical framework proposed by Eliseo Verón (2004). 
It suggests a comprehensive perspective that allows the understanding of the complex relationship between 
fashion/textile and its meaning. The designer is conceived as a cultural agent, capable of acting and forming 
different languages of the image in wide and varied meaning networks, in which interdiscursiviness is set as 
a remarkable quality in the fashion system. Far from being an impediment, the polysemy of the image in the 
fashion object and the critics to its changing and random nature provides fertile ground for the analysis with 
pedagogical purposes on design education. 
 
Palabras clave: Fashion and textile design – Discourse – Form – Comunication – Meaning – Design 
education. 
 
1. Design Discourse: form, language and identity 
This work aims at exploring the relationships between form and meaning in the field of fashion and textile 
design. According to Eliseo Verón, semiotics, as analytical framework, allows design to be addressed both 
as text and speech. This paper proposes a comprehensive perspective that allows the understanding of the 
complex  relationship between  the  cloth/textile  and  its meanings.  The designer  is  conceived as a  cultural 
agent,  capable  of  forming  and  acting  in  different  languages  of  the  image,  in  wide  and  varied  meaning 
networks,  in  which  interdiscursiviness  is  set  as  a  remarkable  quality  (in  this  theoretical  aspect)  in  the 
fashion system. Far  from being an  impediment,  the polysemy of  the  image  in  the  fashion object and the 
critics to its changing and random nature provides fertile ground for the analysis with pedagogical purposes 
on design education.  
The proposed semiotic analysis will be approached considering the discursive method and using a picture 
that involves clothing and textile. 
According to E. Verón (2004), a productive discourse network, requieres a conceptual framework in order 
to  comprehend  differents  layers  of  meaning  .  This  is    a  usefull  aproach  for  fashion  and  textile  design 
analysis. In education. 
 In order to understand the semiotic conception of E. Verón (2004,e  it  is necessary to mention one of his 
main sources: Ch. Peirce. In Peirce’s theory of signs, a sign in its triadic structure is something (R) that for 
somebody  (I)  it  refers  to something  (O)  in  some aspect or  characteristic. This notion of  sign allows us  to 
exceed the borders of language, and conceive a dynamic and mutable interpretant (person, object or other 
sign)  that  distinguishes  it  from Saussure's  theory  that would  refer  to  social  system.  In  this  sense,  Peirce 
does not add a term to Saussure's theory, he restates in a deep sense the whole world of signs. He appeals 
to the notion of incompleteness: the object can be only partially known. 
 In  short,  in Peirce’s  theory  there  is no precise end or closing, he suggests an  infinite, mutable and open 
semiosis,  where  the  subject  constitutes  the  axis  upon  which  the  theory  is  built.  In  this  way,  there  is  a 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 64
 
 
 
 
 
notable influence of Peirce on the theory of discourse that would be used for educational purposes on the 
morphologic analysis of fashion and textile design. In E. Verón´s  opinion: “Every discourse outlines a field 
of  effects  of meaning.  And  it’s  not  one  effect  and  just  one”.  For  this  author,  in  its  broadest  sense,  the 
notion  of  discourse  means  any  significant  set  considered  as  a  place  invested  with  meaning,  and  it  is 
exemplified by the image, the body exceeding the strictly linguistic borders. 
Pedagogically, it is during theoretical classes that the analytical development of a specific historical event of 
the discipline is  considered. This is carried out in order to develop a practical work in the introductory level 
(DIT),  in  the  lectureship  Fiorini  Camargo  of  the  subject  Fashion  and  Textile  Design,  in  the  Fashion  and 
Textile  Design  Degree  (DIT)  at  FADU‐UBA    (Buenos  Aires  University).  The  practical  work  is:  form  and 
meaning. Formal and discursive analysis of the work of Fashion and Textile designers. 
The cases chosen to address this method include Latin American examples (such as Ronald Fraga, Joan of 
Arc, etc) and also, paradigmatic examples of fashion history, as in the case of C. Chanel (France). 
In this first example, the corpus (text) selected to work analytically in class corresponds to a photograph of 
a design by Coco Chanel in 1929 (Figure 2) .This category wa proposed by R. Barthes´s. On this picture, we 
will focus on the clothing parts and textiles that are presented in both female bodies, there of excluding the 
photographic  image. We will  try  to  unravel  how Chanel's  discourse  is  built  in  this  attire  and  its  possible 
interdiscurssive relations with other discourses that exceed the dress as a social and cultural practice. After 
this  introduction, we will propose certain hypotheses arising from some traces identified  in the speech in 
terms of grammars of production which  introduces students  in a  real analytical work able to account  for 
the relationship  form ‐ discourse. 
 
Figure.2 Chanel (woman from the  left) 
2. The discourse form – function and its deconstruction 
C.  Chanel’s  discourse,  in  a  functionalist  approach,  offers  a  look on  clothing  that  contrasts  the  bourgeois 
discourse of the nineteenth and early twentieth centuries on certain social issues: 
 The  discourse  on  male  and  female  roles  in  European  society:  From  the  First  World  War,  the 
woman space is reconfigured as women got into the world of work incorporating certain values of 
the male world,  leaving aside the typical private sphere of bourgeois women (figure 1). Traces of 
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this discourse started to appear. The influence of bourgeois male attire in the form of garments and 
textiles (tailoring category ) forming a straight silhouette disguising chest, waist and hips, builds an 
austere clothing that moves away from the ornate costumes of the Victorian era and the Orientalist 
dress  from  Poiret  and  Erte  who  were  destined  to  the  female  gender.  The  book  entitled  "The 
Garconne", by Victor Margueritte (1922), in which a young woman leaves her home and family to 
become independent is a reliable source of this spirit that sets Chanel dress. 
 
Figure 1  Fashion illustration  : A burgeois  woman from early XX century 
 The discourse on the body as symbolic construction: From the late nineteenth century, different 
positions from the field of medicine supported the need to free the female body of certain clothing 
restrictions,  from the  forms of clothing and textiles with which they were made up: outdoor  life, 
sports  practices  historically  reserved  to  the male  gender.  In  Chanel’s  designs we  can  appreciate 
strong  traces  of  this matter. On  the one hand,  the  abolition of  the  Edwardian  corset  (silhouette 
"hourglass"), shortening the length of the skirt that exposes the skin, and replacing it by an elastic 
corset band  that  allows  greater  freedom of movement.  The  relationship body,  form,  language  is 
emphasized as a key axis for the comprehension of the discourse of clothing and textile. 
 The  discourse  of  art  and  design:  Influences  of  architectonic  functionalism‐rationalism,  artistic 
movements  such as De Stijl,  Russian  constructivism and  the Bauhaus design  school.  The  idea of 
adaptation  in  the  binomial  form  ‐  function  (Gropius),  the  economy  of  formal  resources,  the 
geometric  simplification,  the  design  for mass  production  and  the  abolition  of  ornament  (A.Loos) 
raise  the categorical  rejection to  the bourgeois art of  the nineteenth century. We can observe  in 
both  women  in  the  pictures  the  stripped  character,  with  no  ornaments;  we  can  also  observe 
geometric motifs on the jersey cuts, as well as the opening of a new idea of functional ‐ luxury. It is 
no longer important that the jewels are original, the concept of "bijouterie" is  implemented, fake 
jewelry  in  mass‐production.  In  this  sense,  Chanel  is  the  most  modern  fashion  creative,  as  she 
configures the effects of  industrial revolution in clothing to the point that her creations are easily 
copied.  We  will  also  develop  some  hypotheses  concerning  the  grammars  of  recognition  or 
reception in Chanel’s discourse. 
1. Structural  grammar:  In  1967,  Roland  Barthes  publishes  an  article  titled  “The  contest  between 
Chanel  and  Courreges”,  in  which  he  describes  as  "classic"  Chanel  clothing  as  opposed  to  the 
futuristic character, the Courreges style, typical of the space age in the sixties. For Barthes, Chanel 
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proposes an  idea of eternal beauty, which refutes the  idea of  fashion as presents variations on a 
same theme (you can observe that in the photo, the similarity between the two sets). In this way, 
he removes from Chanel the vanguard halo she was given by other authors, such as Amy de la Haye 
and Shelly Tobim constituting what Veron called the gap in the circulation of speeches, confirming 
that there is no lineal reading of texts. 
2. Designer grammar: In the 90s, Karl Lagerfeld´s (figure 3) design, constitute a different grammar in 
the  field of design.  From a postmodern vision,  Lagerfeld  refers  the  sportclothing of  the analyzed 
picture but playing with  some other  resources  such as  going  to  the past,    but he uses  irony and 
deconstruction of the "rational and useful”: contrast between the tailoring category and the inner 
masculine clothing, straight cut, trimmed to counter tone, exhibition of the body and exacerbation 
of sexuality. For Baudrillard, what is “functional” does not refer in any way to what it is adapted to 
an  end,  but  what  is  suitable  to  an  order  or  a  system.  This  philosopher  understands  objects  in 
postmodernity  as  sign  value  (no  longer  as  a  use  value,  as  a  utensil  with  a  precise  function). 
Nowadays, the work of K. Lagerfeld allows you to see the daily nature in an ironic way, presenting 
his models  and his  collection  in  the  context of  a  supermarket  specially  created  for  the occasion, 
with allusive brand food products in a performatic way (2015). 
 
Figure .3 (Chanel  by Karl Lagerfeld) 
3. Copy and emulation grammar: By late 90s, early 20s and 2010, Brands such as HyM, from the field 
of mass fashion, have appropriated certain formal characteristics and certain aesthetic languages 
referencing  the Garconne of  the  twenties, with a broadcasting and affordability discourse, which 
could be read as the democratic face of fashion, according to G.Lipovetsky,(1990). 
From what has been said, one can conclude the follwings conclutions: in a hypothetical way and appealing 
to social historical issues, it has been attempted to foreshadow the discursive network of a Chanel’s design 
from 1929 , providing some of its multiple readings on the text , confirming what Verón called the infinite 
nature of  the  social  semiosis.  The  aspects  that  configures  both  grammars  of  production  and  recognition 
have developed. 
This context is just the starting point to guide students in understanding the complex relationships between 
image  and meaning,  between  form  and  language.  It  should  be  added  that many  of  these  examples  are 
compared to cases of Latin American designers and artists, so as to identify the differential value in terms 
of  communication  modes  of  design.  In  each  example  we  try  to  sketch  meaning  networks  that  support 
productions. 
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For M.  Joly,  the  task of  communication analysis  “is a movement against  the  current,  facing  the message 
'upstream' where meaning effects are trade”. We consider the analytic critical eye as a key requirement for 
training fashion designers. Investigating morphological issues linked to the discursive proposals in the field 
of fashion and textile design is part of this point where form and meaning are inseparable, even when we 
recognize the image as polysemic and changing. 
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Resumo: O cinema nos apresenta corpos de todos os tipos. Vários destes foram eternizados por sua beleza, 
monstruosidade, sinais adquiridos, resultantes de doenças, guerras, etc. Vários, pelos motivos descritos 
acima, despertaram intensos sentimentos no espectador, tanto voltados para o bem, como para o mal. São 
eles, os corpos, juntamente com os cenários, os principais responsáveis por tornar críveis as histórias. São 
eles, também, que através de sua aparência ‐ biótipo, vestimentas, maquiagem, etc. ‐, gestualidade e 
expressão, revelam ao espectador, tanto contextos desconhecidos, pertencentes a outras sociedades e 
outros períodos, como ampliam a percepção sobre contextos conhecidos e atuais. Da grande variedade 
apresentada pelo cinema, este artigo focará os corpos dissonantes. Estranhos e inadequados estes corpos 
suscitam que voltemos nosso olhar para o comportamento que atualmente predomina em nossa sociedade, 
no qual a associação entre moda, medicina e tecnologia ‐ que atua tanto no exterior, como no interior do 
corpo ‐, se volta para a diminuição das diferenças e padronização dos indivíduos. Capturados pelos 
estímulos que reforçam esta conduta, a figura do Outro é progressivamente estigmatizada e empurrada 
para além da margem.  Eleito como exemplo máximo do foco aqui tratado o filme “A Pele que Habito" 
fechará as reflexões.   
 
Palavras Chave: Reconfiguração Corporal; Pele; Corpo.   
 
1. Introdução:  
Vários  são os  filmes que versam sobre  corpos que,  por  se distanciarem dos padrões estabelecidos pelas 
sociedades a que pertencem, seja no que se refere à estética momentaneamente cultuada, seja no que se 
refere à congruência entre sexo anatômico e  identidade sexual,  se aproximam e/ou  fazem parte de uma 
área  de  exclusão,  de  uma  zona  nebulosa  na  qual  habitam  aqueles  que  excedem,  que  ultrapassam  as 
bordas, extrapolam as beiras, situam‐se à margem.   
Para mencionar alguns exemplos, podemos citar: Freaks  (“Freaks”, 1932, EUA, direção: Tod Browning), A 
Pele  (“Fur:  an  imaginary  portrait  of  Diane  Arbus”,  2006,  EUA,  direção:  Steven  Shainberg),  Vênus  Negra 
(“Venus noire”, 2010, França, direção: Abdellatif Kechiche), O Silêncio dos  Inocentes  (“The  silence of  the 
lambs”,  1991,  EUA,  direção:  Jonathan  Demme),  Tomboy  (“Tomboy”,  2011,  França,  direção:  Céline 
Sciamma), Transamerica (“Transamerica”, 2005, EUA, direção: Duncan Tucker), A Pele que Habito (“La piel 
que habito”, 2011, Espanha, direção: Pedro Almodóvar).  
Dentre estes, os três primeiros apresentam indivíduos cujos corpos, em sua materialidade, desbordam os 
limites  relacionados  à  estética,  à  aparência  física.  No  quinto  e  sexto,  o  desbordar  ocorre  devido  ao  não 
alinhamento entre sexo e gênero. No quarto, assim como no sétimo tais transbordamentos se mesclam de 
forma efetiva.   
Antes de adentrarmos ao sétimo filme ‐ foco deste artigo ‐, e com o intuito de delinearmos um painel sobre 
as aparências físicas e os comportamentos apontados nas películas anteriormente referidas como fatores 
determinantes para a marginalização de quem as possui e/ou os desempenha, apresentaremos um breve 
relato sobre cada um deles.  
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Freaks,  o mais  antigo  dos  aqui  relacionados,  foi  dirigido  por  Tod  Browning  e  estreou  em  1932.  O  filme 
baseado no livro “Spurs” de Tod Robbins, se passa em um circo e conta a estória de Hans (Harry Earles) que 
ama Cleópatra (Olga Baclanova) que ama Hércules  (Henry Victor). Hans, herdeiro de uma fortuna, possui 
estatura  muito  abaixo  do  normal.  Cleópatra,  a  trapezista,  representa  o  padrão  de  beleza  feminina  da 
época. Hércules,  o  levantador  de peso,  representa  o  padrão de beleza masculina. Os  demais  artistas  do 
circo,  assim  como  Hans,  por  possuírem  corpos  que  se  excedem,  por  abundância  ou  falta  ‐  como,  por 
exemplo, o ator Prince Randian (1871‐1934) que nasceu sem pernas e braços ou as atrizes Daisy Hilton e 
Violet Hilton (1908‐1969) que eram gêmeas siamesas ‐, estão destinados ao território do estranho.    
O fato dos atores realmente possuírem tais corpos, fez com que o filme fosse rejeitado pelo público. Este, 
em  sua maioria,  saía  escandalizado  das  seções.  É  interessante  notarmos  que  tal  indignação  não  ocorria 
quando das exibições realizadas pelos então denominados “Circos de Aberrações” ou “Freak Shows” que 
tiveram seu auge no século XIX e serviram de modelo não apenas para este filme, como também para os 
dois seguintes ‐ “A Pele” e “Vênus Negra”. Neles, com o intuito de satisfazer curiosidades e sadismos, eram 
expostos  indivíduos cuja aparência e/ou a capacidade de realizar ações extraordinárias, tais como engolir 
espadas, os distanciava ‐ e ainda hoje distancia ‐ dos que pertencem ao grupo dos predominantes.   
Cleópatra,  amante  de  Hércules,  que  se  casa  com  Hans  por  interesse,  é  desmascarada  logo  na  festa  de 
casamento quando explicita o que sente não apenas por Hans, mas por todos que, por possuírem corpos 
anatomicamente diferentes, extrapolam os padrões. As atitudes deformadas dos que possuem corpos bem 
formados faz com que, no decorrer do filme, assim como ocorre com o romance “Frankenstein” escrito por 
Mary  Shelley  e  publicado  em 1818,  a  ideia  de monstruosidade  que  inicialmente  é  associada  à  forma da 
silhueta, à cor, textura e homogeneidade da pele, se desvincule do corpo, da parte material do indivíduo, e 
se  associe  a  sua  parte  imaterial.  Em  outras  palavras,  a  monstruosidade  desprende‐se  da  deformidade 
anatômica  e  anexa‐se  à  comportamental.  Conforme  Jorge  Leite  Jr.  declarou  na mesa  redonda  realizada 
durante o I Seminário Queer ‐ Cultura e Subversões das Identidades, realizado pelo SESC Vila Mariana em 
10 de setembro de 2015:  
“A partir do século XIX a monstruosidade migra do corpo para a mente.” 
O segundo filme, “A Pele”, é construído sobre o encontro ficcional de dois personagens ‐ Dee‐Ann e Lionel‐, 
que como indivíduos ‐ Diane Arbus e Stephan Bibrowsky ‐ realmente existiram.   
Diane Arbus (1923‐71) juntamente com seu marido Allan fundaram a agência de fotografia Diane & Allan 
Arbus (1946‐56) focada em fotografias de moda, na qual Diane exercia a função de diretora artística e Allan 
a de fotógrafo. Com o fim da agência Diane seguiu uma carreira  individual voltada a retratar o estranho. 
Tanto o estranho presente,  legitimado e  incentivado  socialmente, que  se manifesta através da busca de 
similiradade,  como  o  estranho  que  se  estabelece  a  partir  de  diferenças,  sejam  estas  físicas  ou 
comportamentais.  
Stephan Bibrowsky ou Lionel "O garoto leão", que nasceu na Polônia em 1890 e que sofria de hipertricose ‐ 
doença genética  rara que cobre a  totalidade do corpo do  indivíduo com pelos espessos  ‐,  foi descoberto 
aos  quatro  anos  de  idade  por  um  “explorador  de  aberrações”  chamado  Meyer  e  passou  a  vida  se 
apresentando como atração em “freak shows”. (Pires, 2009, p.89)  
No  filme,  o  esforço  de  Dee‐Ann  (Nicole  Kidman)  para  se  adequar  ao  modo  de  vida  estipulado  pela 
sociedade  a  que  pertence  é  inútil  diante  da  chegada  de  seu  novo  vizinho:  Lionel  (Robert  Downey  Jr.). 
Guiada por ele, Dee‐Ann percorre zonas habitadas pelos que transgridem as normas estabelecidas, tanto as 
relacionadas à aparência física como as relacionadas ao comportamento social.  
Ciente que sua condição física o levaria precocemente à morte, Lionel raspa todos os pelos de seu corpo e 
confecciona o presente que deixará de herança para Dee‐Ann ‐ um casaco. Ao se vestir com este casaco 
Dee‐Ann se veste com o invólucro corporal de Lionel.   
Em Vênus Negra, a história contada baseia‐se na vida da sul‐africana, pertencente ao povo khoisan, mais 
especificamente,  à  etnia  hotentote,  Saartjie  Baartman.  Apresentando  características  físicas  próprias  da 
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etnia a que pertencia o corpo de Saartjie se diferenciava do corpo das europeias. No filme, com o intuito de 
transformá‐la  em  atração,  nos  denominados  circo  dos  horrores,  ela  é  levada,  em  1810,  à  Londres  por 
Hendrick Caezar  (Andre  Jacobs). Assim como Stephan Bibrowsky, Saartjie  (Yahima Torres) era obrigada a 
exibir  sua  encenada  selvageria  e  seu  corpo monstruoso  à  civilizada  sociedade  do  Reino  Unido.  A  forma 
encontrada por Caezar de assegurar a continuidade do show, quando do desejo veemente de Saartjie de 
abandoná‐lo,  foi,  presenteá‐la  com  um  traje  completo  utilizado  pelas  moças  inglesas.  Simulacro  de 
européia, o corpo de Saartjie envolto por essa vestimenta evocava outro tipo de estranhamento.  Quando 
sua  exibição  deixou  de  ser  novidade  no  Reino  Unido,  ela  foi  levada  à  França.  Lá  além  das  degradantes 
apresentações  voltadas  ao  entretenimento,  foi  submetida,  a  não  menos  degradantes  investigações 
científicas  conduzidas pelo médico naturalista Dr. Georges Cuvier  (François Marthouret) e à prostituição. 
Após seu falecimento, em 1815, seu corpo, vendido para o comitê coordenado pelo Dr. Cuvier, foi moldado 
em sua totalidade e teve seu cérebro e sua genitália retirados e conservados em frascos. O filme termina 
nos informando que tais partes do corpo de Saartjie ficaram em exibição no Museu do Homem de Paris até 
o ano de 1974. Somente em 2002, após o pedido de repatriação, feito em 1994 pela África do Sul, o que 
restou do corpo de Saartjie foi enviado e sepultado em sua terra natal.   
No  quarto  filme:  O  Silêncio  dos  Inocentes,  o  psiquiatra  Dr.  Hannibal  Lecter  (Anthony Hopkins)  que  está 
preso por  canibalismo  tem uma  importância  fundamental  para  a  identificação do assassino de mulheres 
James Gumb, também chamado Buffalo Bill (Ted Levine). Com o objetivo de trocar sua pele masculina por 
uma pele feminina Gumb, após assassinar as vítimas, escolhe parte de suas peles e confecciona com elas 
uma vestimenta, “roupa‐pele”, que o recobrirá (PIRES, 2009, p.48). A confecção ocorre  lentamente. Cada 
pedaço de pele é  limpo e costurado à máquina a outros pedaços. Durante o processo de feitura e talvez 
como forma do mesmo manter o formato da silhueta, Gumb guarda o invólucro sobre um manequim.   
Roupa‐pele  feita  com  partes  de  tegumento  de  várias  pessoas.  Invólucro  inacabado  e  jamais  utilizado 
depositado sobre uma representação banal do corpo humano produzida em série.  
Tomboy é o título do quinto filme e é também o termo usado para definir uma menina que se veste e age 
como menino. Argumento revelado no título, a trama conta a história de Laure (Zoé Héran), uma menina 
de dez anos de idade, esguia e de cabelos curtos, habitualmente vestida com bermudas e camisetas largas 
que, no período das  férias escolares,  se muda com a  família para o bloco “C” de um de um conjunto de 
prédios  implantado  em uma  grande  área  verde  localizada  próxima  a  um  lago.  A  localização  dos  prédios 
permite que o  grupo de  crianças que neles habita  se encontre,  brinque e  jogue ao ar  livre.  Lisa  (Jeanne 
Disson), a única menina do grupo, é a primeira a conhecer Laure que por se apresentar a ela como Mickäel 
é  introduzida  no  grupo  como  menino.  Bem  aceita  como  garoto  e  tendo  sua  irmã  mais  nova  (Malonn 
Lévana) como cúmplice, Laure ‐ agora Mickäel ‐ e Lisa se enamoram.    
A revelação de sua farsa, que certamente ocorreria com a volta às aulas, é antecipada em decorrência de 
uma briga entre as crianças em que Mickäel defende sua irmã caçula. Tal acontecimento, que faz com que 
a mãe do garoto agredido procure a mãe do garoto agressor, revela à mãe de Laure a existência de Mickäel.   
A temática, que trata a questão de gênero, enfoca o desalinhamento entre Laure e os comportamentos e 
elementos ‐ cores, vestimentas, etc. ‐ determinados pela sociedade como intrínsecos ao sexo feminino. Na 
idade em que se encontra ‐ pré‐adolescência ‐ a inquietação com sua aparência revela‐se no comprimento 
de seus cabelos, na  largueza de suas  roupas e na  incorporação de alguns gestos pré‐estabelecidos como 
masculinos. A inadequação com seu físico se faz presente somente em dois momentos: quando todos vão 
nadar no lago ‐ e Laure, com o intuito de acrescentar um volume em sua sunga, cria para si um “pênis” de 
massinha ‐ e quando, durante o jogo de futebol, precisa se distanciar dos demais garotos para urinar.  
O corpo da protagonista deste filme não apresenta nenhuma característica física que a distinga dos da sua 
espécie. Nele, cabe ao tecido têxtil, e não ao epidérmico, explicitar o diferente a partir da ideia construída 
pela sociedade das propriedades que formam e legitimam os comportamentos feminino e masculino.   
O sexto filme, Transamérica, se passa na semana que precede a cirurgia de reconfiguração sexual ‐ indicada 
para quem sofre de transtorno de  identidade de gênero ‐ de Bree que nasceu Stanley  (Felicity Huffman). 
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Após fazer três anos de terapia, e se submeter a vários procedimentos médicos e estéticos, como eletrólise, 
tratamento  com  hormônios,  cirurgias  plásticas  para  diminuir  o  tamanho  da  testa  e  afinar  o  formato  do 
queixo,  lifting  dos  seios  e  afinamento  da  voz,  Bree,  que  todos  os  dias  enfrenta  um  longo  processo, 
composto  de  cremes,  enchimentos  e  peças  íntimas  modeladoras  da  silhueta,  para  se  apresentar  como 
mulher, recebe a autorização para realizar a tão desejada cirurgia. Alguns dias antes da data marcada ela 
recebe  um  telefonema  informando  que  Stanley  tem  um  filho  de  dezessete  anos  e  que  este  está  preso. 
Obrigada,  por  sua  terapeuta  (Elizabeth  Peña),  a  conhecer  e  resolver  a  situação  de  seu  filho  antes  da 
cirurgia, Bree vai ao encontro de Toby (Kevin Zegers), um garoto que após o suicídio da mãe foge de casa e 
dos abusos protagonizados pelo padrasto e cujo maior sonho é encontrar o pai.   
Sem revelar a Toby quem realmente é, Bree viaja com ele de carro de Nova York à Los Angeles. Durante a 
viagem  eles  vão  se  conhecendo,  mas  a  descoberta  de  que  Bree  é  seu  pai,  faz  com  que  Toby  fuja 
novamente. O reencontro dos dois só ocorre após a realização da cirurgia.   
Diferentemente dos corpos focalizados nos três primeiros filmes, o de Stanley, assim como o de Laure de 
Tomboy,  possui  aparência  física  semelhante  aos  de  sua  espécie  e  aos  da  sociedade  em que  habita.  Sua 
inadequação é resultante da desarmonia entre sexo e gênero, ou seja, da discordância entre o conjunto dos 
órgãos  genitais  e  a  construção  social  do  sexo  que,  indiscutivelmente,  funciona  como  limitadora  das 
possibilidades estéticas, dos gostos, das aptidões e performances.  
No  início do  filme, Bree  faz a seguinte provocação ao médico que a avalia para saber se ela está ou não 
apta a sofrer a cirurgia: 
“Acha estranho uma cirurgia plástica curar um transtorno mental?” 
Como Bree, Stanley se permite vivenciar as, assim classificadas, formas de atuação feminina.   
A  importância de  ter um corpo adequado às normas sociais está  tão arraigada ao  indivíduo que, mesmo 
possuindo condições  físicas de realizar ou vivenciar ações não autorizadas pelas regras estabelecidas, ele 
não se permite infringi‐las.  
Como resposta a essa submissão a gama de intervenções médicas, cirúrgicas e não cirúrgicas, utilizada para 
adequar o corpo,  tanto aos padrões estabelecidos pela sociedade, como aos  ideados por quem a elas se 
submete, compreende um grande e diversificado rol de procedimentos que, por sua vez, abarca variados 
graus de risco e periculosidade.       
A  ideia de  liberdade  vinculada à possibilidade de  realizar,  no que  concerne à  ciência  e  à  tecnologia,  tais 
procedimentos  e  a  ideia  de  autonomia  vinculada  ao  fato  de  que  o  individuo,  que  a  eles  se  submente, 
exerce  livremente  a  vontade  de  interferir  esteticamente  em  seu  corpo  e  transformá‐lo  conforme  seu 
desejo não resiste a um olhar um pouco mais atento.   
Por exemplo, caso a cultura a que pertencemos não vinculasse o modelo de beleza em curso somente à 
ausência de sulcos ou vincos na face, mas também às marcas que registram a passagem do tempo sobre o 
rosto, as rugas faciais deixariam de ser combatidas e abominadas e passariam a ser percebidas unicamente 
como indicativas de outro momento da vida. Dentro desta hipotética situação o padrão de beleza vigente 
não  estaria  associado  unicamente  ao  período  de  juventude.  Respeitar  o  processo  natural  de 
envelhecimento  do  corpo  faria  com que,  entre  outras  coisas,  o  indivíduo  se  desobrigasse  da malograda 
intenção  de  deter  o  tempo  e  com  isso  vários  procedimentos  médicos/estéticos  e  vários  dos  produtos 
pertencentes ao mercado de cosméticos deixariam de existir.  
Através  deste  exemplo  corriqueiro  e  banal  é  fácil  evidenciar  o  fato  de  que  todo  corpo  é  um  espaço  de 
representação e manipulação social, seja por interferências feitas diretamente em seu tecido epidérmico, 
seja por sobreposições a ele acrescidas ‐ através do uso de roupas, maquiagem, etc. 
Sob a luz do exemplo anterior, o caso específico das diversas interferências sofridas, no filme, por Stanley e 
o  motivo  que  o  leva  a  sofrê‐las,  que  a  princípio  pode  nos  parecer  exclusivamente  de  cunho  íntimo,  é 
colocado em xeque quando temos acesso ao seguinte pensamento de Beatriz Preciado: 
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“(...)  enquanto  lugares  de  renegociação,  as  operações  de  mudança  de  sexo  parecem  resolver  os 
“problemas”  (as  “discordâncias”  entre  sexo,  gênero  e  orientação  sexual...).  Mas,  de  fato, 
transformam‐se  nos  cenários  visíveis  do  trabalho  da  tecnologia  heterossexual;  evidenciam  a 
construção tecnológica e teatral da verdade natural dos sexos.” (PRECIADO, 2014, p.129)   
Intervenções de diferentes intensidades feitas com o intuito de preservar a ordem estabelecida. Submissão 
revestida de liberdade.   
Corpos  subjugados  e  aviltados  por  serem  diferentes.  Corpos  renegados  e  violados  por  não  possuírem 
características  socialmente  impostas  e  individualmente  idealizadas.  Idealização  que  nasce  da  imposição. 
Corpos cuja anatomia não se adequa à percepção, ao sentimento e ao pensamento do  indivíduo. Corpos 
múltiplos e  complexos que não  se bastam com as sobreposições propiciadas pela moda e, muitas vezes, 
nem com as intervenções possibilitadas pela medicina estética.   
2. A Pele que Habito:  
O  roteiro  feito  por  Pedro  Almodóvar,  com  colaboração  de  seu  irmão  Agustín,  baseia‐se  no  romance 
Tarântula  (título  original: Mygale,  ano  de  lançamento  1984)  escrito  pelo  autor  francês  Thierry  Jonquet. 
Possuindo  grandes  diferenças  no  desenrolar  da  ação  em  relação  à  obra  de  Jonquet,  o  filme  preserva  a 
trama central da mesma.   
No  filme,  o  protagonista  Robert  Ledgard  (Antônio  Bandeiras),  um  renomado  médico  cirurgião, 
especializado em reconstrução  facial,  cuja esposa  ‐ Gal  ‐, antes de morrer,  sofre graves queimaduras em 
todo o corpo, dedica‐se à pesquisa e confecção de uma nova pele. Híbrido de matéria humana e animal 
(suínos) este novo tecido epidérmico é mais macio que a pele natural e, também, mais resistente, visto não 
sofrer queimaduras pelo fogo nem picaduras de insetos.   
Invólucro primeiro de nosso corpo, potencializado no que se refere à proteção de determinados agentes 
externos.  
Como cirurgião plástico especializado em reconstituição  facial, Robert  trabalha com a principal  região do 
corpo escolhida por nossa sociedade para identificar legalmente os indivíduos. É ela, a face que presente no 
documento  de  identidade  ‐  registro  geral  ‐  faz  com que  sejamos  imediatamente  reconhecidos.  Além  da 
imagem da face, outro elemento gerado pelo corpo presente neste documento é o dermatoglifo ou, como 
é mais conhecido, a  impressão digital. Tal  impressão é  feita através da marca deixada pelas saliências da 
pele da ponta dos dedos das mãos, denominadas papilas dérmicas, sobre uma superfície lisa. Próprios de 
cada  indivíduo, o desenho formado pelas cristas papilares  (sequência de papilas dérmicas) e pelos sulcos 
interpapilares, que se formam no sexto mês da vida intrauterina e permanecem invariáveis com exceção às 
dimensões  (que  se  alteram  conforme o  crescimento do  ser),  não  se  repete. Não  existem dois  seres  que 
possuam o mesmo desenho.  
Ao  eleger  tais  elementos  corporais  ‐  face  e  pele  ‐,  Robert  trabalha  com  aquilo  que  é  impresso  no 
documento de identidade e que juntamente com outra região corporal, a genitália, define quem o sujeito é 
perante a sociedade.  
Este  terceiro  elemento  corporal  de  identificação  legal  do  cidadão,  a  genitália,  também  é  enfocado  pelo 
trabalho desenvolvido por Robert. Só que desta vez de modo clandestino. O médico, juntamente com sua 
equipe,  realiza  operações  de  mudança  de  sexo  no  minicentro  cirúrgico  existente  em  sua  propriedade 
denominada Cigarral ‐ designação dada às casas senhoriais espanholas.   
O corpo que servirá de suporte para que Robert realize estes três tipos de intervenção pertence ao jovem 
Vincent  (Jan  Cornet)  que  trabalha  como  vitrinista  no  brechó  de  propriedade  de  sua mãe  e  cujo  último 
trabalho,  deixado  inacabado,  consiste  justamente  em vestir  e  adornar  um boneco de  palha  (manequim) 
que ele mesmo confeccionou.   
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Sequestrado  por  Robert,  que  o  identificou  como  o  suposto  estuprador  de  sua  filha,  Vincent,  que  não 
desejava  sofrer  nenhuma  das  intervenções  corporais  a  ele  impostas,  torna‐se  Vera  (Elena  Anaya)  ‐ 
simulacro da falecida Gal.      
O processo de reconfiguração corporal ao qual foi submetido envolveu alteração de tecidos epidérmicos ‐ 
sua pele foi revestida com a pele criada por Robert ‐, de formas e de volumes ‐ vaginoplastia, implante de 
seios, remodelação de contornos da face.  
Carne  e  pele  manuseadas  como  vestimentas.  Invólucros  inatos  tratados  como  elementos  adquiridos  e, 
portanto, passíveis de serem substituídos, redesenhados, acrescidos ou eliminados.    
Corpo manequim, moldado não em palha, mas refeito com material genético pulsante. Corpo manequim, 
envolto com pedaços de pele mais macios e resistentes, dispostos e tecidos conforme a antiga estrutura de 
moldes de costura.   
O  processo  de  mudança  corporal  ao  qual  Vincent  foi  submetido,  que  não  se  esgota  nas  intervenções 
cirúrgicas,  compreende  um  período  subsequente,  no  qual,  sua  silhueta  precisa  ser  ininterruptamente 
remodelada.  Para  tal,  além  de  uma  sequência  de  alargadores  do  canal  vaginal,  Vincent  invariavelmente 
está  envolto  por  um  conjunto  de  elementos  que  Robert  chama  de  segunda‐pele  e  que  é  composto  por 
macacão, luvas e meias de malha ‐ figurino criado por Jean Paul Gaultier. No início deste período, também 
fazia parte desse envoltório corporal uma máscara facial.  
Neste espaço de tempo, preso no espaço físico de um quarto, exposto ‐ como em uma vitrine ‐ ao olhar 
atento de Robert, atraído pela yoga e pela arte de Louise Bourgeois, Vincent começa a estudar e praticar a 
primeira  e  a  pesquisar  e  confeccionar  peças  conforme  a  obra  e  a  linguagem  visual  desenvolvidas  pela 
segunda.  Imerso  nestes  dois  universos  externos,  e  no  conjunto  de  referências  que  constitui  sua  nova 
totalidade,  seu  novo  universo  interno  ‐ modificado  pelos  fatos  que  lhe  ocorreram,  pela  sua  nova  forma 
física e por suas novas descobertas ‐, Vincent tece e acopla à sua, a parte imaterial de Vera ‐ formada pelos 
pensamentos, percepções, sentimentos e sensações, originados e apreendidos por seu novo corpo físico, 
diverso do de nascença.   
Como Vera, Vincent conquista a confiança de Robert. Criador apaixonado pela criatura, Robert cai em sua 
teia e similarmente às tarântulas macho, morre pouco tempo após a cópula.    
Com  a  silhueta  e  a  pele/invólucro  de  Vera,  Vincent  retorna  à  loja  daquela  que  gerou  sua  primeira 
conformação  física,  na  qual  são  negociadas  ‐  compradas  e  vendidas  ‐  vestes  de  segunda mão,  ou  seja, 
vestes/invólucros que atravessam um período de latência, estabelecido a partir do momento que deixam 
de revestir os corpos que normalmente abrigavam e aguardam para revestir corpos, possuidores de outras 
composições ‐ materiais e imateriais.  
Envolto  por  este  contexto,  e  por  um  emblemático  vestido  adquirido  neste  mesmo  brechó,  que,  neste 
momento,  serve  como  única  prova material  de  sua  identidade,  Vera  revela  ser  Vincent.  A  partir  de  tal 
desvelamento o desenrolar da estória cabe a cada espectador.   
2.1 Do nome do romance  
Tarântula:  animal  solitário,  praticante  de  canibalismo,  cuja  picada,  apesar  de  inocular  uma  substância 
tóxica não é mortal para os humanos. De hábitos noturnos, a tarântula nunca se distancia de sua toca que, 
normalmente, se  localiza em uma área subterrânea e é  forrada por sua teia. Diferentemente das demais 
espécies de aranhas, esta realiza o processo de muda ou eliminação do exosqueleto, denominado ecdise, 
durante toda a vida.  
No  livro,  Robert,  que  tem  o  nome  de  Richard,  é  secretamente  chamado,  por  Vincent,  de  Tarântula.  No 
filme, algumas das características comportamentais deste animal estão presentes, tanto em Robert, como 
em Vera. As teias de ambos se mesclam e se sobrepõem conforme o desenrolar da trama.  
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2.2 Da aranha  
Dos diversos significados simbólicos que lhe foram atribuídos ao longo dos séculos por diferentes culturas, 
a aranha, para as  sociedades ocidentais, está diretamente  ligada à eterna  função de  tecer e à  infindável 
situação de estar dependurada por um fio. Tais condições foram decretadas como forma de punição dada 
ao humano pelo divino. É isso que nos conta o mito de Aracne. Resumidamente, Aracne era uma jovem e 
exímia  tecelã que  imbuída de orgulho desafia a própria deusa da  tecelagem Atena  ‐ Palas Atena para os 
gregos  e  Minerva  para  os  romanos  ‐  para  um  duelo.  Irritada  com  a  arrogância  da  moça,  que  se  fazia 
presente não só na sua postura, como também nas imagens que tecera, Atena a transforma numa aranha.   
Segundo  Chevalier  e  Gheerbrant  (2002,  p.71)  um  dos  significados  simbólicos  atribuído  à  aranha  em 
decorrência deste mito é o de demiurgo. Como tal, ela encarna o artesão divino que:  
“sem criar de fato a realidade, modela e organiza a matéria caótica preexistente através da imitação 
de modelos eternos e perfeitos.” (Dicionário Houaiss ‐ versão digital.)  
No  decorrer  do  filme,  tanto  Robert,  como  Vincent/Vera  assumem  a  função  de  organizar  o  caos 
reciprocamente  criado.  As  tramas  tecidas  como  forma  de  ordenar  o  vazio,  o  desconhecido,  a  que 
alternadamente se remetem são sequencialmente delineadas.  
2.3 Louise Bourgeois ‐ da Aranha, do Arco da Histeria e de outras criações.  
Logo no início do filme, depois de situar o local onde grande parte da estória se desenrolará, o diretor nos 
apresenta a seguinte cena: o corpo de Vera, envolto pela segunda‐pele e apoiado no braço do sofá que faz 
parte do mobiliário de seu quarto, reproduzindo a posição conhecida como arco da histeria.  
Etimologicamente  o  termo  histeria  vem  do  grego  ‐  hystera  ‐  e  significa  útero.  A  princípio  esta  doença 
nervosa, que faz com que o paciente tenha convulsões, era imputada somente às mulheres. Tal atribuição 
se dava pela crença de que ela se originava no útero.  
Durante as pesquisas realizadas sobre o tema, no hospital La Salpêtrière, pelo médico neurologista francês 
Jean‐Martin  Charcot  (1825‐93),  as  pacientes  foram  retratadas  quando  das  crises.  Nos  retratos,  uma  das 
posturas recorrentes era a do corpo envergado para traz formando um arco ‐ o arco histérico.  
Esta  mesma  postura  está  representada  em  uma  escultura  de  mesmo  nome  da  artista  francesa  Louise 
Bourgeois (1911‐2010).  
É  baseada  na  obra  desta  artista  que,  em  uma  das  cenas  subsequentes,  Vincent/Vera  reveste  algumas 
esculturas  de  cabeças  com  pedaços  de  tecidos  têxteis  ‐  simulação  do  implante/revestimento  feito  por 
Robert com tecido epidérmico sobre sua nova face.  
Filha de tapeceiros, construtora de corpos e de partes de corpos feitos em diversos materiais, Bourgeois, 
cuja obra tem forte veia biográfica, utilizou a matéria‐prima têxtil para engendrar diversas peças.    
Várias das  esculturas  em  tecido que aparecem ao  longo do  filme  são desta artista.  São dela  também os 
desenhos e a frase que Vera reproduz na parede de seu quarto: “A arte é uma garantia de sanidade”.  
Além  das  expostas,  outra  escultura  de  Bourgeois  se  relaciona  intrinsecamente  com  o  filme.  A  obra 
denominada Maman (1999) ‐ uma aranha esculpida em bronze de nove metros de altura.   
Afora a pertinência da técnica de revestimento das esculturas inorgânicas engendradas por Bourgeois ‐ que 
utiliza  tecidos  têxteis  ‐  e  do  corpo humano  reconfigurado por Robert  ‐  que  utiliza  tecido  epidérmico  ‐  a 
inclusão  de  grande  número  de  peças  desta  artista  no  filme  ocorre  devido  à  propriedade  que  sua  obra 
possui de transmitir inquietação e estranhamento. Propriedades estas resultantes, entre outros fatores, da 
conexão por ela criada entre pares de opostos.  
“A  tensão que permeia  toda  a  obra de Bourgeois  reside nas  contradições  não  solucionadas  e  não 
solucionáveis entre oposições binárias ‐ masculino e feminino, consciente e inconsciente, passado e 
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presente, ativo e passivo, dentro e fora, prazer e desprazer ‐ que não podem ser dissociadas uma da 
outra, assim como a mente não pode ser dissociada do corpo.” (LARRATT‐SMITH, 2011, pp.16‐17.)  
2.4 Do corpo de Vincent e de sua reconfiguração  
Diferentemente dos  corpos apresentados nos  seis  filmes anteriores, o de Vincent não  suscitava nenhum 
tipo  de  constrangimento,  nem  a  ele,  nem  aos  demais.  Corpo  comum,  de  fácil  convívio,  perfeitamente 
inserido no contexto de seus semelhantes. Também diferentemente de Bree, o corpo  reconfigurado que 
originou  Vera,  não  apresenta  nenhum  traço  que  denuncie  sua  antiga  constituição.  Troca  perfeita  de 
formato  e  envoltório  que,  embora  percebido  por  Vincent  como  foco  ininterrupto  de  estranhamento,  só 
desperta  tal  sensação nos outros quando da narração de  sua estória.   O  ápice do horror  vivenciado por 
Vincent é evidenciado no momento em que ele se depara com sua antiga face numa foto ‐ concretude de 
identificação desfeita.   A reconfiguração física de Vincent faz com que sua identidade deixe de ser atestada 
por  sua  face  e  por  seu  invólucro  epidérmico  e  passe  a  ser  validada  pelo  invólucro  têxtil  que, 
momentaneamente,  reveste  seu  corpo.  Invólucros  de  diferentes  ordens  ‐  epidérmicos  e  têxteis  ‐  que 
alteram suas atribuições e mudam de função.   
3. Conclusão: Dos corpos, do cinema e de suas (re)configurações.  
Ao escolher tratar de corpos expostos pelo cinema cujas formas e/ou as superfícies não se assemelham às 
da maioria,  nem  correspondem  às  impostas  e  idealizadas,  social  e  individualmente,  este  artigo,  procura 
colocar  em  evidência,  por  contraponto,  um padrão  de  comportamento  que,  atualmente,  predomina  em 
nossa sociedade e que consiste na  insípida, enfadonha e massacrante busca pela  similaridade corporal e 
pela adequação física aos comportamentos e ao padrão de beleza, momentaneamente, determinados.   
Das diversas formas utilizadas para atingir estes objetivos podemos destacar que até bem pouco tempo, a 
construção da aparência corporal com o intuito de atingir os objetivos descritos acima e/ou de propiciar ao 
indivíduo  seu  reconhecimento  como  participante  de  determinado  grupo  social,  se  dava  quase  que 
exclusivamente  através  da  utilização  de  elementos  que  envolviam  o  corpo  e  eram,  em  sua  maioria, 
colocados sobre a pele.   
Recentemente,  com  a  aproximação  das  áreas  da  moda,  estética  e  medicina,  tal  construção  ganhou  a 
possibilidade  de  se  realizar  a  partir  de  interferências  feitas  diretamente  no  corpo  através  de  incisões, 
raspagens, retirada de tecidos, implantes, etc. 
Mais  recentemente ainda, e  com um número bem menor, embora crescente, de adeptos, alguns corpos 
buscam uma aparência que não se assemelha à socialmente estipulada.  
As constantes inovações científicas e tecnológicas certamente propiciarão outras formas, mais sofisticadas 
e diversificadas de alterar e moldar o corpo. Caberá, somente, ao indivíduo optar pela padronização ou pela 
diversidade.   
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Summary: The movie industry presents us every type and forms of bodies. Many of them have been 
immortalize because of their beauty, monstrosity, acquired features, sickness’ side effects, wars, etc.  Due to 
the mentioned characteristics many of these bodies caused intense feelings in the spectators, good feelings 
or bad feelings. These bodies, together with the sceneries, are the main reason to turn the stories told as 
believable accounts. Also, these bodies, through their appearance – physical ethnic traits, clothing, makeup, 
etc.‐, and through their gestures and expressions reveal to the spectator unknown contexts belonging to 
foreign or earlier societies and enhance the perceptions of known and current realities.  Among the large 
variety of bodies introduced by the cinema, this article will focus on the dissonant bodies. These strange and 
inadequate bodies provoke that we turn our gaze to the type of behavior that currently dominates our 
society, when the association among fashion, medicine and technology ‐which is prevalent outside and 
inside the body‐ becomes relevant for diminishing or standardizing the differences among the individuals. 
Captured by the stimuli that reinforce this conduct, the figure of “The Other” is constantly stigmatized and 
push to a marginal position. The film “The Skin I Live In” (La Piel que Habito) is a clear example and some 
thoughts and reflections about it will be introduce at the end of our presentation. 
 
Key words: Bodily reconstruction; Skin; Body. 
 
1. Introduction: 
There are many films about bodies that, because they are distant away from the established patterns by 
their own societies ‐ because they show a temporary cult esthetics or a mismatch between the anatomic 
sex and the identity sex concepts – that belong , or are closer to, an exclusion panorama where  are put and  
inhabit all those that exceed the limits, those that go beyond the borders and are situated at the margins.   
Some  example  are:  “Freaks”,  1932,  USA,  director:  Tod  Browning,  “Fur:  an  imaginary  portrait  of  Diane 
Arbus”, 2006, USA, director: Steven Shainberg), “Venus noire”, 2010, France, director: Abdellatif Kechiche, 
“The silence of the lambs”, 1991, USA, director: Jonathan Demme, “Tomboy”, 2011, France, director: Céline 
Sciamma, “Transamerica”, 2005, USA, director: Duncan Tucker, “La piel que habito”, 2011, Spain, director: 
Pedro Almodóvar.  
Among  these  movies,  the  first  three  introduce  individuals  whose  bodies,  with  regard  to  their  aspect, 
overflow the boundaries related to aesthetics and physical appearance.  In the fifth and sixth movies,  the 
overflow  occurs  due  to  mismatch  between  sex  and  gender.  In  the  fourth,  and  the  seventh  films,  such 
spillovers are mixed effectively.  
Before we discuss the seventh film – focus of this paper‐ and with the purpose to set up a chart about the 
physical  appearances  end  behaviors  described  in  the  movies  mentioned  before  to  be  determining  for 
marginalized features, we will introduce a brief analysis of each of them. 
“Freaks” , the oldest of the films, was directed by Tod Browning and released in 1932. The film is based on 
the book titled “Spurs“ written by Tod Robbins.  The story develops in a circus and tells about Hans (Harry 
Earles) who loves Cleopatra (Olga Baclanova) who loves Hercules (Henry Victor). Hans is the heir of a large 
fortune  and  he  is  much  shorter  that  a  regular  man.  Cleopatra,  a  trapezist,  has  all  the  beauty  female 
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attributes of that time.  Hercules, the weight lifter has all the desirable male attributes of the times.  The 
rest of the circus’ artists have bodies that are different because they exceed or lack attributes. For example 
the actor Prince Radian (1871‐1934) had been born without arms and legs; the actresses Daisy Hilton and 
Violet Hilton (1908‐1969) were Siamese twins, all of them were relegated to be marginalized to a bizarre 
territory.  
The fact  that the actors had really  those types of bodies, provoked that the public rejected the film. The 
majority of the public would come out of the shows scandalized. However,  it  is  interesting to notice that 
this wouldn’t happen in the “Freak Shows” that were so common in the XIX century and were role models , 
not only  for  this  film, but  for  the next two films, “Fur: an  imaginary portrait of Diane Arbus” and “Venus 
Noire” . In these films, individuals with strange appearances or capable to do extraordinary actions, such as 
swallowing spades, were exposed to satisfy sadistic curiosity and put them, until today,  in a distant plate to 
the regular and predominant group. 
Cleopatra, Hercules lover, who marries Hans because of his money, is unmasked as early as in the wedding 
party,  when  she  stated what  she  feels,  not  only  for  Hans,  but  for  all  the  other  individuals  that  possess 
anatomically different bodies different from the accepted pattern. The deformed attitudes from those who 
have well‐built bodies, are shown throughout the film. As they are also shown in the novel “Frankenstein” 
written by Mary Shelley and published  in 1818. The concept of monstrosity,  that  initially  is associated to 
the figure, the color, texture and skin homogeneity, later dissociates itself from the body, the material part 
of  the  individual,  and  it becomes associated  to  the  immaterial  part of  the  individual.  In other words  the 
monstrosity disassociates itself from the anatomic deformity and glues together to a behavioral deformity.  
As Jorge Leite Jr. said at the round table held during the First Queer Seminar ‐ Culture and Subversion of 
Identity, in SESC Vila Mariana in September 10, 2015: 
“Starting the XIX century the monstrosity goes from the body to the mind”. 
The  second  film,  “Fur:  an  imaginary  portrait  of  Diane  Arbus”    is  based  on  the  fictitious meeting  of  two 
characters –Dee‐Ann and Lionel‐ ;  as individuals ‐ Diane Arbus and Stephan Bibrowsky‐ really existed. 
Diane Arbus  (1923‐71)  together with her husband Allan  founded  the photographic agency Diane & Allan 
Arbus  (1946‐56)  focused  on  fashion  photography.  Diane  was  the  artistic  director  and  Allan  the 
photographer. Once the agency stopped working, Diane continued a solo carrier photographing “the odd”. 
Whatever was odd as legitimate and supported by the current society and was shown by its pursue of the 
similarity;  and  whatever  was  odd  because  it  was  unusual  and  strange  that  is  established  upon  the 
differences, being these physical or behavioral. 
Stephan Bibrowsky or Lionel “The Lion Boy” who was born in Poland in 1890, suffered from hypertrichosis ‐ 
rare genetic disease that covers the entire subject's body with the thick hair‐. Bibrowsky was discovered by 
a  “freak explorer” when he was 4  years old and he  spent his  life performing as a  freak  show attraction. 
(Pires, 2009, p.89) 
In the film, Dee‐Ann’s will (Nicole Kidman) to adequate herself to the life style established by the society to 
which she belongs  is useless, especially after  the arrival of his new neighbor:  Lionel  (Robert Downey  Jr.). 
Guided  by  him,  Dee‐Ann  goes  around  places  inhabited  by  those who  transgress  the  established  norms, 
both related to physical appearance, and to social behavior. 
Knowing that his physical condition would cause his early death, Lionel shaved all his body hair and makes 
the present he would leave for Dee‐Ann:  a jacket.  By wearing that jacket, Dee‐Ann dresses up with Lionel’s 
body involucre. 
In  “Venus  Noire”,  the  story  is  based  on  the  life  of  a  South  African  woman  named  Sartjie  Baartman 
belonging  to  the  Khoisan  people,  more  specifically  to  the  Khoikhoi  ethnic  group. With  specific  physical 
characteristics according to her specific ethnic group, Saartjie’s body was very different  from a European 
woman’s body. The film tells that in 1810 Saartjie was taken by Hendrick Caezar (Andre Jacobs) to London 
in order to turn her  into one of the freak circuses attractions. As Sthephan Bibrowsky did, Saartjie  (Yema 
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Torres) was forced to show herself, exhibiting her faked wilderness and her monstrous body to the civilized 
British society.   When Saartjie wanted to quit the exhibitions, Cezar started to ehibit her dressed up as a 
typical British young woman.  She became a simulacre, her body covered by those clothes became another 
type of oddness.   When exhibiting Saartjie was not a novelty any more in Great Britain, she was taken to 
France. There, beside the degrading entertaining shows, she was subjected to no less degrading scientific 
research by naturalistic medical Dr. Georges Cuvier  (Francois Marthouret) and  to prostitution. When she 
died in 1815, her body was sold to a committee presided by Dr. Cuvier,  and it was molded in its entirety 
and  had  her  brain  and  her  genitals  removed  and  preserved  in  jars.  The  movie  finishes  telling  us  that 
Saartjie’s   body parts remained  in exhibition at  the Musée de  l'Homme  ("Museum of Man")  in Paris until 
1974.  Only  in  2002,  after  a  repatriation  request made  by  South  Africa  in  1994, whatever was  left  from 
Saartjie’s body was sent back to South Africa and buried in her native land. 
In the fourth film: “The silence of the lambs” , the psychiatrist Dr. Hannibal Lester (Anthony Hopkins) who is 
in prison due to cannibalism, becomes very important for the identification of James Gumb‐also known as 
Buffalo Bill  (Ted  Levine)  a women killer.  In order  to  change his male  skin  for  female  skin, Gumb kills  his 
victims, after he chooses parts of their skin and makes with them a piece of clothing “a skin clothes” that 
will cover him (PIRES, 2009, p.48). The clothing assemble happens slowly. Each piece of skin is cleaned and 
sawn by machine to the other pieces. During this process, and maybe to keep the shape, Gumb keeps this 
garment on a mannequin.  
Skin‐clothing, made with  the  tegument  of many  different  persons.    An  unfinished  involucre  never  used, 
kept on trivial human figure produced in series.  
“Tomboy” is the fifth film’s title as well as the term used to describe a girl who dresses and acts like a boy.  
The film story is revealed in the tittle, that tells the story of Laure (Zoé Héran), a ten year old girl, skinny and 
with short cut hair, dressing always bermuda shorts and wide T  shirts. During school  time vacations, her 
family goes to live to block “C” in a housing project built in a large green area next to a lake. This fact allows 
the children and kids leaving in the housing project can play freely in the vast green area surrounding the 
buildings.  Lisa  (Jeanne Disson)  the only  girl  in  that  group  is  the  first  one  to meet  Laure, who  introduces 
herself  as Mickäel. Mickäel  is  introduced  to  the group as a boy. Well  accepted as a boy, and having her 
younger sister (Malonn Levana) as an accomplice, Laure – now Mickäel – and Lisa fell in love. 
The revelation of this farce, which will certainly occur with the return to school, is anticipated as a result of 
a fight between the children, when Mickäel defends her younger sister.  Such event causes that the mother 
of the beaten boy looks for the mother of the aggressor boy, and reveals to Laure's mother the existence of 
Mickaël.  
The film deals with the gender issue, it focuses on the misalignment between Lauren and the behavior and 
elements – colors, clothing, etc. – determined by the society as belonging to the female gender. In her age 
– pre adolescence – the differences in her appearance is on the length of her hair, the use of large clothing 
and the incorporation of pre‐established male gestures and attitudes in her behavior.  The inadequacy with 
her physical is present only in two occasions: when all go swimming in the lake and Laure, in order to add a 
volume in his swimming trunks, creates for herself a "penis" of clay ‐ and when, during the football game, 
need to distance herself from the other boys to urinate.  
In this film, the character’s body does not present any physical characteristics different from her species.  In 
this  case  is  the  textile  covering,  and  not  the  skin  covering,  which   explains  “the  odd”   from  the  ideas 
established by the society that form and  legitimize the female and male behavior. 
The sixth film “Transamerica” tells the story of what happens in the last week before Bree’s ‐ who was born 
Stanley  (Felicity  Huffman)  ‐  sexual  reconfiguration  surgery,  indicated  for  those  suffering  from  gender 
identity disorder. After doing three years of therapy, and undergo various medical and cosmetic procedures 
such as electrolysis, hormone treatment, plastic surgery to reduce the size of the forehead and to thin the 
chin shape, lifting the breasts and voice thinning. Also, after long daily routines of long process consisting of 
creams, fillings and shaping underwear silhouette, to perform as a woman; Bree receives the authorization 
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to undergo the desired surgery. A few days before the surgery’s date, Bree receives a call  informing that 
Stanley has a seventeen years old child and that he  is  in  jail. Forced by her therapist  (Elizabeth Peña),  to 
meet and solve her son situation before the surgery, Bree goes to look for and to meet Toby (Kevin Zegers). 
A boy, who after his mother’s suicide had run away from his home to avoid the abuse he received from his 
stepfather; and who dreamed to meet his father.  
Without revealing to Toby who she really is, Bree travels with Toby from New York to Los Angeles by car. 
During the trip they get to know each other, but the discovery that Bree is his father, provokes Toby to run 
away again. A new meeting between both of them happens only after the surgery. 
Differently than the bodies focused in the three early movies, Stanley’s as well as Laure’s – in the “Tomboy” 
film‐ have a similar physical appearance than those of their species and those of the society they belong to. 
Their inadequacy is the result of the disharmony between sex and gender, in other words, the discrepancy 
between the set of genitals and the social construction of the concept of sex (gender), limits the aesthetic 
possibilities, tastes, skills and performances. 
In  the  beginning  of  the  film,  Bree  asked  a  provocative  question  to  the  doctor  who  will  authorize  her 
surgery: 
“Do you think is strange that a plastic surgery will mend a mental disturb?” 
Being Bree, Stanley allows himself to live the so called female performance behavior.  
The importance of having an appropriate body to social norms is so entrenched in the individual, that even 
having physical conditions to perform or live actions not authorized by the social established rules, he/she 
doesn’t allow him/herself to break them. 
In response to this submission, a range of medical ‐surgical and non‐surgical interventions‐ are performed 
in order to adjust the body, both to the standards set by the society and those idealized by who is willing to 
submit to these procedures, that comprises a large and diverse list and in turn include various degrees of 
risk and danger. 
The idea of freedom linked to the possibility to put into practice, in regard to science and technology, those 
procedures;    and  the  idea  of  strong will  linked  to  the  fact  that  the  individual  freely  exercise  this will  of 
aesthetically interfere with his/her body and transform it according to his/her deserves a closer look.   
For example,  if  the culture to which we belong would not assume the ongoing beauty model; where the    
absence of ridges or creases on the face but also the marks  that record the passage of time on the face ‐
facial wrinkles ‐  would no longer be combated and abhorred,  but would be perceived only as indicative of 
other  time  in  life.  In  this hypothetical  situation,  the current  standard of beauty would not be associated 
only with  the youth period. Respecting  the natural process of an aging body would, among other  things, 
release  the  individual  from  the  ill‐fated  intention  to  hold  the  time.    And  free  him/her  of  the  various 
medical/cosmetic  procedures,  thus,  several  of  the  products  from  the  cosmetics  market  would  cease  to 
exist. 
Through  this  every  day  and  banal  example  it  is  easy  to  highlight  the  fact  that  the  whole  body  is  a 
representation  of  space  and  social  manipulation,  either  by  interference  made  directly  to  its  epidermal 
tissue, either by overlapping different materials on it through the use of clothes, makeup, etc.  
In  light  of  the  previous  example,  the  specific  case  of  the  various  interferences  suffered  in  the movie  by 
Stanley and  the  reasons  that  lead him to suffer  them, which could seem to us of an exclusively  intimate 
nature, it is questioned by Beatriz Preciado: 
"(...) while they could be considered renegotiation issues;, sex change operations seem to solve the 
"problems" (in other words the" disagreements" between sex, gender and sexual orientation ...). But, 
in  fact,  become  visible  in  the  scenarios  of  heterosexual  technology  work;  it  demonstrate  the 
technological and theatrical construction of the natural truth of the sexes." (PRECIADO, 2014, p.129). 
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Interventions  of  different  intensifications  done  with  the  purpose  to  preserve  the  establish  order. 
Submission coated with freedom. 
Bodies that are ssubjugated and dishonored,  because they are different. Rejected and violated bodies for 
not having the socially imposed and individually idealized features. Idealization that is born from imposed 
patterns.  Bodies,  whose  anatomy  does  not  agree  with  the  individual’s  perception,  feeling  and  thought. 
Multiple and complex bodies that are not content  enough with  the overlapped covers offered by fashion 
and often not  satisfied enough with the interventions made possible by aesthetic medicine. 
2.  “The Skin I live In” 
The script was written by Pedro Almodovar and his brother Agustin, based on the novel named “Tarantula” 
(original title: Migale, 1984) written by the French author Thierry Jonquet.  Although the movie script has 
big differences, it maintains the book’s central idea. 
In  the  film,  the  protagonist  Robert  Ledgard  (Antonio  Banderas),  a  renowned  surgeon who  specializes  in 
facial reconstruction and whose wife ‐ Gal – died with severe burns all over the body;  is dedicated to the 
research and production of  a new  skin. Hybrid of  human and animal matter  (swine)  this  new epidermal 
tissue is softer than the natural skin and also more resistant, because it will not be burned by fire or open 
by insect bites. 
The first involucre of our body with potential safety against determined external agents. 
As a plastic surgeon specializing in facial reconstruction, Robert works on the main part of the body chosen 
by our society to legally identify individuals. It is the face that appears in the identification document – in 
some  countries  called  “General  Registration”  ‐  and makes  us  immediately  recognized.  In  addition  to  the 
face image, another element registered from the body to appear in the ID document is the fingerprint. This 
printing is done by a mark left by the edge protrusions of the skin of the fingers, called dermal papillae on a 
flat surface. For each individual,  the design formed by the papillary ridges (dermal papillae sequence) and 
the  interpapillary grooves  in  the sixth month of  intrauterine  life,  is unique and remains  invariable except  
for the dimensions (which are enlarged as it growths. It doesn’t repeat, not two individuals have the same 
design. 
By choosing such bodily elements ‐ face and skin ‐ Robert works with the elements printed on the ID cards 
that together with other body region, the genitalia, define who the individual is to society. 
This third body element of legal citizen identification, the genitalia, is also a focus of Robert’s work. But, on 
this  subject  he worked  in  a  clandestine manner.  The  doctor,  along with  his  team,  performs  sex  change 
operations in a surgical facility in his property called Cigarral ‐ name given to the Spanish manors. 
The body that Robert  will use to perform these three types of intervention belongs to the young Vincent 
(Jan  Cornet)  who  works  as  a  window  dresser  in  his  mother’s    thrift  store  and  whose  last  work,  left 
unfinished,  consisted  of dressing  and decorating  a doll made of straw (mannequin) that he put together. 
Kidnapped  by  Robert, who  identified  Vincent  as  the  alleged  rapist  of  his  daughter,  Vincent  became  the 
unwilling  victim  of  these  bodily  interventions  imposed  on  him;  he  turned  into  Vera  (Elena  Anaya)  –  a 
simulacrum of the deceased Gal. 
The process of reconfiguration Vincent’s body  involved changing epidermal tissues ‐ his skin was covered 
with the skin created by Robert. Changes in shapes and volumes, such as vaginoplasty, breast implant, face 
contour remodeling.  
Flesh and skin handled as clothing. Inborn involucre treated as acquired elements and therefore liable to be 
replaced, redesigned, added or eliminated. 
Mannequin body, not made of straw, but made with pulsating genetic material. Mannequin body, wrapped 
with softer and tougher pieces of skin soft and tough, set up and sawn as an old sewing pattern. 
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The body change process  to which Vincent  is  submitted,  is not  limited  to surgical  interventions, but  to a 
continuously  silhouette  remodeling.    Also,  Vincent  is  submitted  to  a  sequence  of  enlargements  of  the 
vaginal  canal;  he  is  invariably  surrounded  by  a  set  of  elements  that  Robert  calls  second‐skin  and  are 
composed of overalls, gloves and knitted socks ‐ costumes created by Jean Paul Gaultier.   For some time 
before, a face mask was also part of this body wrap.  
During  this  time,  stuck  in  the physical  space of  a  room, exposed  ‐  as  in a  shopping window – under  the 
watchful  eye of Robert; Vincent  gets  attracted  to  yoga and  to  the  art  of  Louise Bourgeois. He begins  to 
study  and  practice  the  first  and  to  research  and  fabricate  parts  according  to  the  work  and  the  visual 
language developed by  the  latter. Vincent  got  Immersed  in  these  two outer universes,  and  in  the  set of 
totally new reference, that correspond to its new internal universe ‐ modified by the facts operated on him:  
his new physical form and his new discoveries ‐ Vincent weaves and engages to himself the immaterial part 
of Vera your  ‐  formed by  the  thoughts, perceptions,  feelings and sensations originated and seized by his 
new physical body, different from his birth one.  
As Vera, Vincent wins Robert’s confidence as the creator in love with his creature, Robert falls in Vincent’s 
web and similarly to male tarantulas, dies shortly after copulation.  
With the silhouette and skin/involucre of Vera, Vincent returns to the store that generated its first physical 
conformation, where  are  traded  ‐  bought  and  sold  ‐  second‐hand  garments.  Garments/involucres  going 
through a period of latency, established from the moment they cease to cover the bodies that they used to 
and now waiting to cover other bodies holders of other compositions ‐ material and immaterial. 
Surrounded by this context, and wearing an emblematic dress purchased in the same thrift store, which at 
his moment  serves  as  the only material  evidence  of  his  identity,  Vera  reveals  she  is  Vincent.  From  such 
unveiling scene on, the course of the story is up to each viewer. 
2.1 About the novel and its title 
Tarantula:  solitary  animal,  close  to  cannibalistic  practices,  whose  sting,  although  inoculates  a  toxic 
substance is not deadly to humans. Operating at night, the tarantula never distances itself from its burrow, 
that normally is located in an underground area and is covered by its web. Unlike other species of spiders, it 
performs the process of change or elimination of its exoskeleton, called molting, throughout its entire life. 
In the book, Robert, is named Richard is secretly called, by Vincent, “the tarantula”. In the film, some of the 
behavioral  characteristics  of  this  animal  are  present  both  in  Robert,  and  in  Vera.  The  webs  of  both 
intermingle and overlap according to the unfolding of the plot. 
2.2 About the Spider 
There  are many  symbolic meanings  assigned  to  the  spider  over  the  centuries  by  different  cultures.  For 
Western societies the spider is directly linked to the eternal function of weaving and endless situation to be 
hanging by a thread. Such conditions were enacted as a form of punishment given to human by the divine. 
That's what  tells  us  the Arachne myth. Briefly, Arachne was  a  young woman and excellent weaver, who 
imbued with  pride  challenges  the  very  goddess  for  weaving,  Athena  ‐  Pallas  Athena  to  the  Greeks  and 
Minerva to the Romans. Irritated by the arrogance of the girl, not only by her daring posture, but also by 
the images that, the girl had spun, Athena transforms her into a spider. 
According  to Chevalier and Gheerbrant  (2002, p.71)  the  symbolic meanings attributed  to  the  spider as a 
result of  this myth  is Demiurge. As such,  it embodies the divine craftsman: "Without creating the reality, 
he/she  models  and  organizes  the  existing  chaotic  matter  through  the  imitation  of  eternal  and  perfect 
models." (Concise Oxford Dictionary ‐ digital version.) 
Throughout  the movie,  Roberto  and Vincent  /  Vera  assume  the  task  of  organizing  the  chaos  created  by 
both.  The  plots  woven  as  a  way  of  ordering  the  emptiness,  the  unknown,  that  alternately  they  refer 
themselves to, are sequentially outlined. 
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2.3  Louise Bourgeois: About the Spider, the Arch of Hysteria and other creations. 
Early in the film, after showing the place where much of the story will unfold, the director introduces the 
following scene:  the body of Vera, wrapped  in  the second‐skin and resting on the sofa arm – one of  the 
furniture of her bedroom ‐ portraying the position known as arch of hysteria. 
Etymologically the term comes from the Greek hysteria ‐ hysteria ‐ and means uterus. In the beginning this 
nervous  disease,  that  causes  the patient  to  have  seizures, were described only  for women.  This was  so, 
because of the belief that it originated in the womb. 
During  the  research done on  the  topic  in  the hospital  La Salpêtrière,  the French neurologist  Jean‐Martin 
Charcot (1825‐93), the patients were portrayed when they were having the crises. In these portraits, one of 
the recurrent poses was of the body worn backward in an arch ‐ the hysterical arch. 
This same pose is represented in a sculpture of the same name by the French artist Louise Bourgeois (1911‐
2010). 
It is based on the work of this artist the scenes when, Vincent / Vera covers some sculptures of heads with 
pieces of textile fabric – simulating the implant / coating made by Robert with epidermal tissue on his new 
face. 
The daughter of an upholsterer, Bourgeois constructed bodies and body parts made of different materials, 
her work has a strong biographical vein. She used textile material for producing various parts. 
Several of the sculptures in textiles that appear throughout the film are hers. There are also her drawings 
and the phrase that Vera writes on the wall of her room: "Art is a health guarantee." 
In addition to the exposed, another of Bourgeois’ sculpture is intrinsically related to the film. The one called 
Maman (1999) ‐ a nine meters high spider made in bronze. 
Apart  from the relevance of the covering technique of  inorganic sculptures produced by Bourgeois ‐ who 
uses textile fabrics ‐ and the human body reconfigured by Robert ‐ using epidermal tissue ‐ the inclusion of 
a large number of pieces of this artist in the film is due to the fact that her work conveys disturbance and 
estrangement.  These  are  the  result,  among  other  factors,  of  the  connection  that  has  been  established 
between pairs of opposites. 
"The tension that permeates the entire work of Bourgeois lies in the unresolved and not resolvable 
contradictions and between binary oppositions: male and  female,  conscious and unconscious, past 
and present, active and passive,  in and out, pleasure and displeasure, that cannot be disassociated 
from one another, as well as  the mind cannot be separated  from the body."  (Larratt‐SMITH, 2011, 
pp.16‐17.) 
2.4 About Vincent’s body and its reconfiguration 
Unlike the bodies presented  in the six previous films, Vincent’s did not raise any embarrassment, neither 
for him nor for the other. It  is a common body, easy going, perfectly placed in the context of their fellow 
men.  Unlike  Bree,  the  body  that  originated  reconfigured  Vera  shows  no  trace  denouncing  his  old 
constitution.  It  is  a  perfect  exchange of  format  and wrapping  that,  although  perceived by Vincent  as  an 
uninterrupted focus of estrangement, only arouses such a sensation in the other when his story is told. The 
horror experienced by Vincent  is only evident when he faces his old face  in a photograph – the concrete 
evidence of  identity destruction.   Vincent’s physical  reconfiguration causes  that his  identity  ceases  to be 
attested by  his  face  and  his  epidermal  enclosure  and  starts  to  be  validated  by  the  textile  involucre  that 
momentarily covers his body. Involucres of different orders ‐ epidermal and textile ‐ that alter their traces 
and change function. 
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3. Conclusion: About bodies, about cinema and its (re) configurations. 
By choosing to deal with bodies exposed by the cinema and, whose shapes and / or areas do not resemble 
those of the majority nor correspond to the imposed and idealized concepts, socially and individually; this 
article seeks to highlight, by contrast, a pattern of behavior that currently prevails  in our society and it  is 
the insipid, boring and overwhelming search for the similarity in terms of body and physical fitness and the 
standardize concept of beauty, momentarily determined. 
We can highlight that until recently, the different ways used to achieve the objectives described above and/ 
or provide the individual recognition as a member of a particular social group was given almost exclusively 
through the use of elements involving the body and were mostly placed on the skin. 
Recently, with the approach among the areas of fashion, beauty and medicine, such a construction has won 
the opportunity to perform interventions directly into the body through incisions, scrapings, tissue removal, 
implants, etc. 
More recently, and with a much smaller, albeit increasing number of fans, some bodies are seeking a look 
that does not resemble the socially stipulated.  
The constant scientific and technological innovations will lead certainly to other ways, more sophisticated 
and diversified, to change and shape the body. It will be only up to the individual to opt for standardization 
or for diversity. 
References: 
CHEVALIER, J. e GHEERBRANT, A. Dicionário de Símbolos. RJ: José Olympio, 2002.  
Grande Dicionário Houaiss da Língua Portuguesa ‐ versão digital.   
LARRATT‐SMITH, Philip. “Introdução: A escultura como sintoma” in catálogo da mostra Louise Bourgeois: o retorno do 
desejo proibido. SP: Instituto Tomie Ohtake, 2011.  
PIRES, Beatriz Ferreira. Corpo Inciso, Vazado, Transmudado ‐ Inscrições e Temporalidades. SP: Annablume, 2009.  
PIRES, Beatriz Ferreira. Corpos Insólitos. Pós‐Doutorado. IA/UNICAMP, 2009.  
PRECIADO, Beatriz. Manifesto contrassexual. São Paulo: N‐1 Edições, 2014.    
 
 
 
 
 
 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 84
 
 
 
NEOLOGISMOS SEDUTORES: O PODER DE ATRAÇÃO DOS ANGLICISMOS EM 
SEÇÕES DE MODA DE REVISTAS FEMININAS   
VIVIAN ORSI1 
1IBILCE/UNESP, vivian@ibilce.unesp.br  
 
 
Resumo: Neste  trabalho pretendemos mostrar nossa coleta e  reflexões sobre os anglicismos adotados na 
revista Glamour Italia. Dando destaque aos aspectos quantitativos do uso do inglês em seções de moda da 
referida publicação, podemos afirmar, sobre o uso desses empréstimos lexicais, que por meio deles se tenta 
representar  sofisticação  para  atrair  os  leitores  e  identificação  com  outras  culturas,  estabelecendo  uma 
comunicação e intensificando uma linguagem própria da moda.  
 
Palavras chave: Léxico. Anglicismos. Moda.  
 
1. Considerações iniciais   
A ascensão e o crescimento mundiais do inglês foram facilitados pelo Império Britânico que o disseminou 
primeiramente, e pelos Estados Unidos, que entre as duas grandes guerras do século XX, incentivaram, com 
o intuito de intensificar o estudo de sua língua, o intercâmbio com outros países.  
Depois  da  Segunda  Guerra  houve  uma  maciça  adoção  da  língua  inglesa.  Ou  melhor,  adoção  do  anglo‐
americano, visto que foi graças ao sucesso e à força da economia, da política, da tecnologia e do estilo de 
vida dos Estados Unidos que o inglês se espalhou definitivamente pelo mundo.  
Conforme salienta Stupiello (2011, p. 342),  
“os  rumos  conferidos  nas  últimas  três  décadas  à  economia  mundial  com  o  desenvolvimento  das 
tecnologias de informação que, idealmente, proveriam meios para a comunicação e o comércio sem 
fronteiras, têm influência direta no aumento dos intercâmbios linguísticos entre povos de diferentes 
nações”.  
 
Em  síntese,  esse  processo  de  hegemonia  da  língua  inglesa,  aliado  ao  processo  de  globalização,  permitiu 
uma maior aproximação entre diversas culturas. E a partir dessa ascensão do inglês no mundo globalizado, 
o idioma se firmaria como uma nova língua – o world English (RAJAGOPALAN, 2005).  
E no âmbito da moda, a adoção da língua inglesa não é casual. Após os anos 1950 foi o inglês que substituiu 
o francês pela supremacia americana em diversos setores, inclusive naquele de produção de roupas ready‐
to‐wear.  Além disso,  foram os  Estados Unidos  a  ajudarem na produção de moda artesanal  e de  luxo na 
Itália – país que passaria a se firmar como grande centro de referência da moda mundial (MORINI, 2010).   
O  inglês  teve,  então,  seu  status  de  língua  global  com  o  reconhecimento  de  que  é  um  instrumento  de 
comunicação em inúmeros países e áreas.  
No que tange à moda, é aqui concebida também com um meio de comunicação que se engendrou pelas 
mais variadas esferas da vida social, influenciando comportamentos, pensamentos, roupas e, fortemente, a 
linguagem. Por isso seu caráter caleidoscópico (CALANCA, 2008).   
Para Muzzarelli, Riello e Brandi  (2010, p. 1) a moda  faz parte de um processo que se articula no  tempo, 
composto  pelas  diversas  “modas”  que  se  sucedem.  Ela mostra,  comunica  o  próprio  ser  e  aquilo  que  se 
pensa do mundo.  
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Para Barthes (2006, p. 19/2013, p. 11),  
“(...) o modo de vestir vive em estreita simbiose com o seu ambiente histórico, muito mais do que a 
língua;  episódios históricos  violentos  (guerras,  êxodos,  revoluções)  podem  romper  rapidamente um 
sistema; mas também, ao contrário da língua, a reconstituição do sistema é muito mais rápida”.1  
 
O estudo da moda  se desenvolve,  assim, na busca da  interdisciplinaridade  com a história,  com a  arte,  a 
literatura, a economia, a antropologia, a sociologia e a  linguística. Todas essas áreas se ocupam da moda 
sob diferentes prismas metodológicos e temáticos.  
E é à relação entre a moda e a linguística, com ênfase no âmbito lexical e à presença da língua inglesa que 
voltamos  nosso  olhar  nesta  pesquisa,  refletindo  sobre  a  moda  enquanto  comunicação  verbal,  de 
transmissão de valores, e quantificando a adoção de anglicismos em revistas femininas. 
2. O léxico e a moda   
A  moda  é,  então,  reflexo  da  contínua  mudança  da  época  em  que  se  insere  e  a  roupa  é  usada  como 
instrumento social para afirmar o status econômico e o próprio papel na sociedade. 
Segundo Barthes (2006, p. 83/2013, p. 90): 
“O  homem  se  vestiu  para  exercitar  a  própria  atividade  significante.  Vestir  uma  roupa  é 
fundamentalmente  um  ato  de  significação,  fora  outros  motivos  como  o  pudor,  o  ornamento  e  a 
proteção.  É  um  ato  de  significação;  portanto,  um  ato  profundamente  social,  posto  no  centro  da 
dialética das sociedades”.2 
 
Por este motivo consideramos que a moda é uma forma de comunicação: está presente na  interação do 
homem com o mundo que o cerca.  
A isso se acrescenta, outrossim, o exame de seu léxico, marcado por movimentos de expansão, atualização 
e modificação, com fundamento nos processos disponibilizados na língua comum. Dessa feita, criadas suas 
bases, a moda se estabeleceu como um veículo de organização social e um sistema de comunicação, assim 
como o léxico a que pertence. 
Por  tal  razão,  refletimos  primeiramente  sobre  a  ciência  maior  em  que  se  enquadra  nossa  pesquisa:  a 
Lexicologia.  É  dentro  de  sua  esfera  em  que  se  problematizam  questões  sobre  o  léxico,  englobando  a 
reflexão  sobre  a  relatividade  do  conceito  de  palavra  e  sua  definição,  a  evolução  da  língua,  a  criação  de 
novas unidades, como os neologismos etc. O léxico é aqui entendido como o conjunto de lexias disponíveis 
na língua aos falantes. Dele faz parte a  
                                                            
 
1“(...)  il  costume  vive  in  stretta  simbiosi  con  il  suo  ambiente  storico,  molto  più  della  lingua;  episodi  storici  violenti 
(guerre,  esodi,  rivoluzioni)  possono  rompere  rapidamente  un  sistema;  ma  anche,  diversamente  dalla  lingua,  la 
ricostituzione del sistema è molto più veloce” (BARTHES, 2006, p. 19/2013, p. 11).   
2“L’uomo si è vestito per esercitare la propria attività significante. Indossare un vestito è fondamentalmente un atto di 
significazione, al di  là dei motivi di pudore, di ornamento e di protezione. È un atto di significazione, dunque un atto 
profondamente sociale, istallato nel cuore stesso della dialettica delle società” (BARTHES, 2006, p. 83/2013, p. 90).  
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“(...)  totalidade das palavras, desde as preposições, conjunções ou  interjeições, até os neologismos, 
regionalismos,  passando  pelas  terminologias,  pelas  gírias,  expressões  idiomáticas  e  palavrões” 
(HENRIQUES, 2011, p. 13).  
 
Em  função  de  sua  completude,  é  ele  o  elemento  capaz  de  espelhar,  dentro  das  línguas,  as  relações  de 
ordem econômica, social e política que existem entre as diversas classes sociais. Vale dizer que o léxico de 
um  idioma  não  se  amplia  somente  por meio  do  acervo  já  existente:  os  contatos  entre  as  comunidades 
linguísticas se refletem em novas criações lexicais, os chamados neologismos.  
Neologismo,  em  síntese,  é  a  entrada  de  uma  nova  unidade  lexical  em  um  idioma,  englobando,  por 
exemplo, o processo de empréstimo, que pode ser impulsionado pela convivência entre nações e línguas, e 
levar à adoção de novas lexias que podem ser incorporadas ao uso geral, firmando seu espaço no sistema 
lexical da  língua que as recebe. Ou seja, um estrangeirismo. Em relação ao  léxico da moda, vemos que é 
muito dinâmico e apela comumente ao uso de unidades lexicais de línguas estrangeiras e, em especial ao 
inglês (anglicismo) já antes mencionado e nosso objeto.  
A intensa difusão de anglicismos é frequentemente atribuída ao fato de que o inglês ser considerado uma 
língua de maior eficácia comunicativa. Independente de como são pronunciadas, são unidades que mantêm 
na grafia a forma originária, como vemos em boots e sneakers. 
O  inglês  passa  a  ser  adotado,  assim,  como  um  esperanto  mundial,  conforme  Fanfani  (2002,  p.  219), 
adaptando‐se à função de simplificação a favor de uma comunicação mais abrangente e eficaz. E foi com 
base nessas  considerações que  resolvemos  investigar a presença de unidades e expressões em  inglês na 
publicação feminina Glamour Italia. 
Os  anglicismos  têm  se  tornado  habituais  em  revistas  femininas  e  de  moda  com  o  escopo  de  suscitar 
interesse  daquele  que  lê.  No  caso  da  moda,  estilos  e  itens  de  vestuário  nomeados  por  lexias  inglesas 
parecem ser  investidas de  importância e de prestígio. Conferindo, assim, fascínio aos serviços de moda e 
despertando a atenção do leitor por sua maior expressividade.  
O periódico feminino que usamos como fonte do nosso corpus foi a publicação online da Glamour Italia, do 
período entre novembro de 2014 e abril de 2015. Esta é uma revista feminina mensal popular, da editora 
Condé Nast, não especializada, de preço pouco elevado, além de estar disponibilizada também em versão 
integral online, que foi nossa fonte. É dirigida a um público de leitoras e leitores jovens, em geral solteiros, 
de  cultura médio‐alta  e  que  estudam,  trabalham ou  estão  começando  a  carreira.  É  uma publicação  que 
procura,  além  de  esclarecer  os  leitores  em  áreas  como  comportamento,  beleza,  cultura  e  lifestyle, 
antecipar a moda, predizer e guiar os leitores e consumidores dentre as diversas tendências. 
Nosso caminho metodológico para levantar os anglicismos presentes na mencionada revista, foi a extração 
manual de trechos que continham elementos lexicais e sintagmas em inglês, atentando somente para o seu 
aspecto ortográfico, encontrados nas capas, matérias, notas e reportagens exclusivamente sobre moda. A 
seguir,  depois  de  feita  a  recolha,  consultamos  o  dicionário  monolíngue  online  Vocabolario  Treccani 
(http://www.treccani.it/vocabolario/),  para  verificar  se  as  unidades  do  corpus  estavam  ou  não 
dicionarizadas,  marcando‐as  como  aquelas  não  presentes  com  o  sombreamento  cinza  e  aquelas  já 
encontradas  no  dicionário  sem  nenhuma  cor  de  sombreamento.  Para  consultas  em  língua  inglesa, 
recorremos ao Longman Dictionary (http://www.ldoceonline.com).  
Com base em tais critérios, chegamos a um número total de 97 elementos de língua inglesa no italiano. No 
entanto, 37 dos sintagmas e unidades recolhidos da revista italiana já constavam no dicionário consultado.  
Vejamos abaixo os itens coletados que seguem a ordem de coleta e não a alfabética: 
Tabela 1: Anglicismos ‐ Glamour Italia  
Anglicismos – Glamour Italia 
1. flower power     
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2. glam 
3. trench  
4. pretty in pink 
5. candy   
6. girlish 
7. pyjama 
8. funny 
9. total black 
10. minimal  
11. gold 
12. boots 
13. pump   
14. multiprint 
15. gipsy 
16. folk 
17. key‐pieces 
18. oversize 
19. minibag 
20. slip on 
21. spring‐chic 
22. varsity jacket 
23. style coach 
24. sneakers high top 
25. casual‐cool 
26. jeans boyfriend 
27. styling trick 
28. sneakers running inspired 
29. glam‐rock 
30. daywear 
31. geek 
32. sporty 
33. cover 
34. leather 
35. ladylike 
36. pencil skirt 
37. tuxedo 
38. colour power 
39. backstage 
40. must 
41. mood 
42. nail art 
43. countdown 
44. contest 
45. outfit 
46. dressing 
47. stand 
48. glamorous 
49. celebrities 
50. gallery 
51. celeb 
52. red carpet 
53. eyeliner 
54. best seller 
55. make‐up artist 
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Vejamos como aparecem esses itens em trechos da revista:  
“Mettetene  in  risalto  il  colore brillante  con un outfit  bianco, oppure  regalatevi un mix  casual‐cool:  jeans 
boyfriend, sneakers bianche, una felpa e una collana vistosa (...)” (GLAMOUR ITALIA, 21‐02‐15); 
“Pretty  in  the  city:  Il  blazer maschile  diventa  ladylike.  Abbinato  alla pencil  skirt  fantasia  (…)”  (GLAMOUR 
ITALIA, 09‐03‐15). 
“L’abito  bianco  ricamato  e  lo  scamiciato  check  da  sovrapporre.  E  ovviamente  i  boots  (ultrapiatti)” 
(GLAMOUR ITALIA, 06‐04‐15) 
56. brand 
57. jewellery 
58. cult 
59. new stylish 
60. glamour  
61. dreamer 
62. fashion addicted 
63. cool 
64. party  
65. happening 
66. casual‐fashion 
67. sparkling 
68. teenager 
69. fashion blogger 
70. testimonial 
71. shooting 
72. un selfie / una selfie
73. fashion icon 
74. sheepskin 
75. influencer 
76. fashion system 
77. trend setter 
78. twist 
79. dark 
80. web 
81. hangover 
82. mini dress 
83. basic 
84. moodboard 
85. flagship store 
86. easy 
87. guest star 
88. pop singer 
89. street style 
90. normcore 
91. lifestyle blogger 
92. capsule collection 
93. cover girl 
94. video‐backstage 
95. urban experience 
96. fashion girl/fashion‐girl 
97. body‐conscious 
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Dos  exemplos  apresentados,  que  ilustram  os  97  recolhidos,  vemos  que  os  itens  são  em  sua  maioria 
adjetivos  e  substantivos.  Destacamos  que  para  o  substantivo  sneakers,  do  primeiro  exemplo,  haveria  a 
forma  scarpe  da  ginnastica,  em  italiano,  de  uso  consagrado  e  tradicional,  mas  que  acabou  sendo 
substituída  pelo  anglicismo.  O mesmo  se  dá  com  o  terceiro  exemplo,  em  que  para  o  substantivo boots 
haveria  stivali,  suprimida  pela  forma  inglesa  e  com  informação morfossintática  devidamente  de  acordo 
com as regras da língua italiana –  i (os), artigo definido masculino plural que precede nomes iniciados por 
consoantes. Para mix, item já presente no Vocabolario Treccani consultado, ressaltamos que seus possíveis 
equivalentes em italiano – mescolanza ou miscuglio – têm frequência muito menor. Se mantivermos, por 
exemplo,  o  complemento  tal  como  apresentado,  casual‐cool  com  mescolanza  ou  miscuglio  não  há 
nenhuma ocorrência no corpus web (partindo do google.it para todas as quantificações aqui apresentadas). 
Enquanto para mix casual‐cool há mais de oitocentas aparições, o que torna a escolha da revista ao passo 
do  uso  comum.  E  para  tirar  uma  prova  de  sua  baixa  ocorrência,  se  buscarmos  por mescolanza  di  stili, 
miscuglio di stili e mix di stili, os registros aumentam, mas o terceiro ainda supera os primeiros em mais de 
quarenta de mil. 
Pencil skirt tem um dado curioso: é recorrente em publicações italianas, além da forma em inglês, a italiana 
– gonna a tubino –, e gonna longuette, ou seja, um galicismo. O número de ocorrências varia entre mais de 
oito milhões para o anglicismo, mais de cem mil para a  forma em francês e  somente setenta e duas mil 
para aquela italiana. 
Em suma, a partir dessa ilustração com exemplos, vemos que se empresta o poder que as unidades lexicais 
em inglês têm para referenciar os itens e estilos de moda.  
Além  do  poderio  econômico  dos  Estados  Unidos  que  se  reflete  na  adoção  do  inglês  como  esperanto 
mundial  no  âmbito  da  moda,  um  outro  elemento  que  possivelmente  induz  à  adoção  do  inglês  é  a 
dependência,  segundo Cavaliere  (2006), das publicações norte‐americanas de moda e,  com destaque, há 
quase vinte anos, da editora chefe da revista Vogue America, Anna Wintour.  
A tentativa de imitação por parte da imprensa italiana – e mundial – em relação à Wintour propiciou que se 
criasse  uma modalidade  de  língua  franca  de matriz  inglesa.  A  esse  respeito,  inferimos  que  nas  revistas 
femininas e de moda, usam‐se com frequência os anglicismos, mantendo sua forma escrita genuína, para 
se  identificar com outras culturas e como mostra de sofisticação. A adoção de  itens em  inglês carregaria 
consigo  o  valor  de  pré‐requisito  para  poder  estar  entre  centros  de  moda  do  mundo.  As  unidades  e 
expressões usadas na revista aqui estudada têm, desse modo, uma função enfática e usa‐se o inglês para 
exprimi‐las, indicando a importância e força da referida língua. Ademais, o léxico da moda muda e é refeito 
a  cada  ano.  Barthes  (1970)  considera  que  esse  léxico  tolhe  a  força  das  expressões  da  moda  passada, 
ressalta aquelas da moda atual, brinca com sinônimos, multiplica os significados de um mesmo significante 
e os significantes de um mesmo significado. 
Em acréscimo e ainda mais evidente, percebe‐se que o status de prestígio do inglês acrescenta um capital 
simbólico  ao  discurso  da  moda  e  satisfaz  as  necessidades  das  leituras  dos  possíveis  consumidores  da 
revista.  Lembrando  que  capital  simbólico  (BOURDIEU,  1989)  é  por  nós  entendido,  sucintamente,  como 
prestígio  e  boa  reputação.  Nesse  caminho,  também  Pennycook  (2007)  reforça  que  a  língua  inglesa  é 
realmente forma de capital simbólico cultural.  
Lennon (2010, p. 29), seguindo a mesma reflexão, manifesta que: 
“A  preponderância  do  inglês  americano  no mundo  atual  pode  ser  entendida  em  função  do  poder 
exercido por ele próprio como capital cultural, e não pelo gênio natural ou qualquer outra qualidade 
genética  do  inglês  (ou  uma  de  suas  variantes)  como  uma  língua  entre  outras.  O  inglês  é  a  língua 
prestes  a  possuir  poderes  de  legitimação  e  consagração  –  uma  forma  de  riqueza  herdada  pelos 
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falantes nativos, um objeto de desejo para falantes não nativos, em que o reconhecimento do inglês 
confere um capital cultural "institucionalizado": um certificado que garante acesso ao poder”.3 
3. Considerações finais 
Findamos  enfatizando  que  a  adoção  de  estrangeirismos  em  inglês,  como  dissemos  em  precedência, 
causaria  no  leitor  uma  percepção  de  superioridade.  Tais  empréstimos  parecem  conferir  maior 
expressividade  à  linguagem  verbal  da moda,  atraindo,  assim,  a  atenção  do  leitor.  Além  disso,  o  uso  de 
anglicismos na Glamour Italia não se detém a uma necessidade de designar conceitos e itens da moda que 
não dispõem de equivalente em língua italiana, mas sim que constituem uma ferramenta de sedução, que 
usa do capital simbólico do  inglês como  língua mundial de comunicação. Esta reflexão confirma, por  fim, 
que  a  linguagem  da  moda  dispõe  de  um  léxico  próprio  e  utiliza  os  anglicismos  não  só  para  chamar  a 
atenção do público, mas também para seguir as mudanças do mundo da moda. Tais mudanças indicam o 
resultado  de  escolhas  jornalísticas  e  também  econômicas  originadas  no  contexto  anglo‐americano,  que 
demonstram encontrar nas publicações da edição americana de Vogue o seu ponto de referência.  
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Abstract:  In this paper we aim to present our data collection and considerations about Anglicisms used in 
the magazine Glamour  Italia. Underscoring the quantitative aspects of English used  in  fashion sections of 
the above‐mentioned publication, we could state that these forms of lexical borrowing reflect an attempt to 
show  sophistication  in  order  to  attract  the  reader,  as  well  as  the  identification  with  other  cultures, 
establishing communication and reinforcing a typical fashion language.  
 
Keywords: Lexicon. Anglicisms. Fashion.  
 
1. Initial remarks   
The  global  rise  and  growth  of  the  English  language  have  been  driven  by  the  British  Empire,  which  first 
spread it, and by the United States, which encouraged the exchange with other countries between the two 
great World Wars in the 20th century in order to increase learning of their language.  
After  the  second  World  War,  the  English  language  was  widely  adopted.  In  fact,  it  was  rather  Anglo‐
American  English,  since  the  success  and  power  of  the  economy,  politics,  technology  and  lifestyle  of  the 
United States were the key to definitely spread English around the world.  
As Stupiello (2011, p. 342) highlights,  
“the  course  which  the  global  economy  has  taken  over  the  last  three  decades  following  the 
development  of  information  technology,  which,  ideally,  would  provide  means  for  borderless 
communication and trade, have a direct  influence over  the  increase of  linguistic exchange between 
people from different countries”.  
In sum, this hegemonic process of the English language, along with the globalization process, has enabled a 
greater approach between different cultures. In the course of the rise of English in the globalized world, it 
would become established as a new language – the world English (RAJAGOPALAN, 2005).  
In  the  field of  fashion, adopting English  is not a  random choice. After  the 1950s, English  replaced French 
with  the  American  supremacy  in  various  sectors,  including  ready‐to‐wear  clothing  manufacture. 
Additionally,  the United States started to help manufacturing hand‐crafted and  luxury fashion  in  Italy – a 
country which became a great reference for global fashion (MORINI, 2010).   
Thus,  English  gained  the  status  of  global  language  due  to  the  recognition  that  it  is  a  means  of 
communication in uncountable countries and areas.  
Concerning fashion, it is also conceived here as a means of communication engendered in all kinds of social 
spheres,  influencing  behavior,  thinking,  clothing  and,  to  a  great  extent,  language.  This  results  in  a 
kaleidoscopic character (CALANCA, 2008).   
According  to Muzzarelli, Riello and Brandi  (2010, p. 1),  fashion  is part of a process articulated over  time, 
composed of different successive “fashions”. It shows, conveys a way of being and how society thinks about 
the world.  
Barthes (2006, p. 19/2013, p. 11) states that  
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“(...) clothes live in tight symbiosis with their historical context, much more so than language; violent 
historical episodes (wars, exoduses, revolutions) can rapidly smash a system; but also, in contrast to 
language, the recasting of the system is much quicker”.  
Therefore,  fashion  studies  are  developed  in  search  of  interdisciplinarity  with  history,  arts,  literature, 
economy,  anthropology,  sociology  and  linguistics.  Each  of  these  areas  relates  to  fashion  from  different 
methodological and thematic perspectives.  
The  relationship  between  fashion  and  linguistics,  focusing on  the  lexicon  and  the presence of  English,  is 
precisely the area of study in this research, as we consider fashion in terms of verbal communication, with 
transmission of values, and quantify the usage of Anglicisms in women’s magazines. 
2. Lexicon and fashion   
It  follows that  fashion reflects  the ongoing change of  times  in which  it unfolds and clothes are used as a 
social way of showing financial status and one’s role in society. 
According to Barthes (2006, p. 83/2013, p. 90): 
“Man has dressed himself in order to carry out a signifying activity. The wearing of an item of clothing 
is fundamentally an act of meaning that goes beyond modesty, ornamentation and protection. It is an 
act  of  signification  and  therefore  a  profoundly  social  act  right  at  the  very  heart  of  the  dialectic  of 
society”. 
For this reason, we consider fashion to be a means of communication: it is part of the interaction between 
mankind and the surrounding world.  
In addition to that, we add the studies of its lexicon, marked by expansion, actualization and modification, 
based on the processes available in common language. Hence, once its foundations had been laid, fashion 
was  established  as  a way  of  social  organization  and  a  communication  system,  along with  the  lexicon  to 
which it belongs. 
Therefore,  we  start  with  considerations  about  the  major  science  in  which  our  research  is  developed: 
Lexicology.  In  that  sphere,  issues about  lexicon are discussed,  covering  reflections about  the  relativity of 
the concept of word and its definition,  linguistic evolution, creation of new units, such as neologisms etc. 
Lexicon is considered here as the set of lexies available to speakers in their language. It covers the  
“(...)  complete  set  of  words,  from  prepositions,  conjunctions  and  interjections  to  neologisms, 
regionalisms, in addition to jargon, slang, idiomatic expressions and swearwords” (HENRIQUES, 2011, 
p. 13).  
Given  its completeness,  the  lexicon  is  the element able  to mirror, within  languages,  the economic,  social 
and political relationships existing between different social classes.  It should be said that the  lexicon of a 
language is not expanded only by already existing resources: the contact between linguistic communities is 
reflected in newly coined words, so‐called neologisms.  
In sum, neologism means the entry of a new lexical unit into a language, covering, for instance, the word‐
borrowing process, which can be driven by the interaction between nations and languages, and can lead to 
the adoption of new lexies which could enter into general usage, establishing a space in the lexical system 
of  the  receiving  language:  in  other  words,  a  loanword.  Regarding  fashion  lexicon,  we  observe  that  it  is 
highly  dynamic  and  often  draws  from  lexical  units  in  foreign  languages,  in  particular  English  (Anglicism) 
mentioned earlier, our research object.  
The high  spread of Anglicisms  is  commonly  linked  to  the  fact  that  English  is  considered  a  language with 
greater communicative effectiveness. Regardless of how they are pronounced, they are units which keep 
their original form in spelling, as we see in boots and sneakers. 
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English  is  consequently used as  a  global  Esperanto,  according  to  Fanfani  (2002,  p.  219),  adjusting  to  the 
function  of  simplifying  in  the  name  of  a  broader  and  more  effective  communication.  Based  on  these 
considerations, we have decided to study the presence of units and expressions in English in the publication 
for women called Glamour Italia. 
Anglicisms  have  become  usual  in  women’s  and  fashion  publications  with  the  purpose  of  capturing  the 
reader’s  interest.  In  the  case of  fashion,  clothing  styles  and  items named by  English  lexies  seem  to  gain 
importance and recognition. Thereby, they add fascination to fashion services and call the attention of the 
reader due to their enhanced power of expression.  
The women’s magazine used as the source of our corpus was the online publication of Glamour Italia, from 
November  2014  to  April  2015.  This  is  a  popular  monthly  women’s  magazine  released  by  the  publisher 
Condé Nast which is unspecialized,  inexpensive and is also available as a full online edition, our source. It 
focuses  on  an  audience  of  young,  usually  single  readers  of middle‐high  culture who  study,  work  or  are 
starting  their  careers.  In addition  to  informing  the  readers about areas such as behavior, beauty,  culture 
and  lifestyle,  this  publication  also  aims  to  predict  fashion  trends,  anticipate  and  guide  the  readers  and 
customers through different trends. 
Our  methodological  path  to  collect  the  Anglicisms  in  the  above‐mentioned  magazine  involved  manual 
extraction  of  excerpts  which  contained  lexical  elements  and  syntagms  in  English,  considering  only  their 
orthographic  aspect,  as  found  in  covers,  articles,  notes  and  stories  strictly  about  fashion.  After  the  data 
collection,  we  referred  the  monolingual  online  dictionary  Vocabolario  Treccani 
(http://www.treccani.it/vocabolario/),  in  order  to  check  whether  the  corpus  units  were  included  in  the 
dictionary or not, marking those which were not in gray shading and those found in the dictionary without 
any shade. For reviews in English, we used the Longman Dictionary (http://www.ldoceonline.com).  
Based on these criteria, we reached a total of 98 elements in English found in Italian. However, 38 of the 
collected syntagms and units from the Italian magazine were already included in the checked dictionary.  
See below the collected items following the order of collection, not the alphabetical order: 
Chart 1: Anglicisms ‐ Glamour Italia  
Anglicisms – Glamour Italia 
1. flower power     
2. glam 
3. trench  
4. pretty in pink 
5. candy   
6. girlish 
7. pyjama 
8. funny 
9. total black 
10. minimal  
11. gold 
12. boots 
13. pump   
14. multiprint 
15. gipsy 
16. folk 
17. key‐pieces 
18. oversize 
19. minibag 
20. slip on 
21. spring‐chic 
22. varsity jacket 
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23. style coach 
24. sneakers high top 
25. casual‐cool 
26. jeans boyfriend 
27. styling trick 
28. sneakers running inspired 
29. glam‐rock 
30. daywear 
31. geek 
32. sporty 
33. cover 
34. leather 
35. ladylike 
36. pencil skirt 
37. tuxedo 
38. colour power 
39. backstage 
40. must 
41. mood 
42. nail art 
43. countdown 
44. contest 
45. outfit 
46. dressing 
47. stand 
48. glamorous 
49. celebrities 
50. gallery 
51. celeb 
52. red carpet 
53. eyeliner 
54. best seller 
55. make‐up artist 
56. brand 
57. jewellery 
58. cult 
59. new stylish 
60. glamour  
61. dreamer 
62. fashion addicted 
63. cool 
64. party  
65. happening 
66. casual‐fashion 
67. sparkling 
68. teenager 
69. fashion addicted 
70. testimonial 
71. shooting 
72. un selfie / una selfie
73. fashion addicted 
74. sheepskin 
75. influencer 
76. fashion addicted 
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Observe how these items appear in some excerpts of the magazine:  
“Mettetene  in  risalto  il  colore brillante  con un outfit  bianco, oppure  regalatevi un mix  casual‐cool:  jeans 
boyfriend, sneakers bianche, una felpa e una collana vistosa (...)” (GLAMOUR ITALIA, 21‐02‐15); 
“Pretty  in  the  city:  Il  blazer maschile  diventa  ladylike.  Abbinato  alla pencil  skirt  fantasia  (…)”  (GLAMOUR 
ITALIA, 09‐03‐15). 
“L’abito  bianco  ricamato  e  lo  scamiciato  check  da  sovrapporre.  E  ovviamente  i  boots  (ultrapiatti)” 
(GLAMOUR ITALIA, 06‐04‐15) 
Among  the  examples  shown,  illustrating  the  97  collected  ones,  it  can  be  noticed  that  most  items  are 
adjectives  or  nouns.  We  stress  that  for  the  noun  sneakers,  in  the  first  example,  the  form  scarpe  da 
ginnastica  is  current and  traditional  in  Italian, but has eventually been  replaced by  the Anglicism. This  is 
also the case of the third example, where stivali exists for boots, but is suppressed by the English form, with 
the morphosyntactic  information corresponding to the rules of  the  Italian  language –  i  (the),  the definite 
plural  masculine  article  which  comes  before  nouns  starting  with  consonants.  For mix,  an  item  already 
included  in  the  referred  Vocabolario  Treccani,  we  point  out  that  its  possible  equivalents  in  Italian  – 
mescolanza  or  miscuglio  –  occur  much  less  frequently.  For  instance,  if  we  keep  the  complement  as 
presented, casual‐cool with mescolanza or miscuglio, no occurrences are found in the web corpus (based 
on google.it for all quantifications presented here). Mix casual‐cool, in turn, has more than eight‐hundred 
occurrences, which aligns the choice of the magazine with everyday usage. Additionally, as a proof for its 
low  frequency,  if  we  search  for mescolanza  di  stili, miscuglio  di  stili  and mix  di  stili,  the  occurrences 
increase, but the third still surpasses the first ones in more than forty out of thousand. 
Pencil skirt has an interesting fact: in addition to the English form, the Italian form – gonna a tubino –, and 
gonna  longuette,  i.e.  a Gallicism, are  recurrently used. The number of occurrences varies between more 
than eight millions for the Anglicism, more than a hundred thousand for the French form and only seventy‐
two thousand for the Italian. 
In  sum,  from  this  illustration  with  examples,  we  see  that  the  power  of  the  lexical  units  in  English  to 
reference fashion items and styles has been borrowed.  
77. trend setter 
78. twist 
79. dark 
80. web 
81. hangover 
82. mini dress 
83. basic 
84. moodboard 
85. flagship store 
86. easy 
87. guest star 
88. pop singer 
89. street style 
90. normcore 
91. lifestyle blogger 
92. capsule collection 
93. cover girl 
94. video‐backstage 
95. urban experience 
96. fashion girl/fashion‐girl 
97. body‐conscious 
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Besides the economic supremacy of the United States reflected in the use of English as a global Esperanto 
in  the  field  of  fashion,  another  element which  possibly  favors  the  use  of  English,  according  to  Cavaliere 
(2006),  is the dependency on North‐American fashion publications,  in particular, for almost twenty years, 
the editor‐in‐chief of the magazine Vogue America, Anna Wintour.  
The attempt of the Italian – and global – press to imitate Wintour has led to the development of an English‐
matrix  lingua  franca.  In  this  respect,  we  infer  that  Anglicisms  are  often  used  in  women’s  and  fashion 
magazines, keeping their original written form, in order to relate to other cultures and show sophistication. 
Adopting  items  in English would have the value of prerequisite  to be accepted among the global  fashion 
centers. The units and expressions used  in  the magazine  researched  in  this paper  thus play an emphatic 
role, English being used to express them, which indicates the importance and power of this language. Also, 
the fashion lexicon changes and is renewed every year. Barthes (1970) considers that this lexicon trims the 
power of expressions from past fashion trends, highlights current ones, plays with synonyms, multiplies the 
meanings of one unit of meaning as well as the units of meaning of a meaning. 
Additionally, and even more evidently,  it can be seen that the prestigious status of English adds symbolic 
capital to the fashion discourse and meets the reading needs of potential magazine consumers. Please note 
that  symbolic  capital  (BOURDIEU,  1989),  objectively,  is  understood  here  as  recognition  and  good 
reputation. Along these lines Pennycook (2007) also reinforces that the English language is indeed a form of 
cultural symbolic capital.  
Lennon (2010, p. 29), following the same reasoning, expresses that: 
“The  dominance  of  U.S.  English  in  the world  today  can  be  understood  as  a  function  of  the  power 
wielded by U.S. English as cultural capital, not by the natural genius, or any other genetic quality, of 
English  (or  one  of  its variants)  as  a  language  among  others.  English  is  the  language  happening to 
possess powers of legitimation and consecration—a form of inherited wealth for native speakers, an 
object of desire for nonnative speakers, where English accreditation confers 'institutionalized' cultural 
capital: a certiﬁcate guaranteeing access to power”. 
3. Final remarks 
We conclude emphasizing that adopting loanwords in English, as we have mentioned earlier, would create 
an impression of superiority for the reader. These loanwords seem to add greater expressiveness to verbal 
fashion  language,  thereby  calling  the  reader’s  attention.  Furthermore,  the  use  of  Anglicisms  in Glamour 
Italia is not restricted to the need to name fashion concepts and items which do not have any equivalent in 
English,  but  is  in  fact  a  seductive  tool,  which  draws  from  the  symbolic  capital  of  English  as  a  global 
communication language. Finally, this reflection confirms that the language of fashion has its own lexicon 
and uses Anglicisms not only to call the audience’s attention, but also to follow the trends of the fashion 
world.  These  changes  show  the  result  of  journalistic  and  economic  choices  originating  from  the  Anglo‐
American context, which evidently  find their point of  reference  in  the publication of  the North‐American 
Vogue magazine.  
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Resumo: Criada em 1945, na França, pela  jornalista Hélène Lazareff, Elle é considerada atualmente como 
uma das maiores revistas de moda do mundo, sendo publicada em 46 países e com um total de 21 milhões 
de  leitoras. Em cada  território, a  revista adapta sua  fórmula original, adotando uma estética própria nos 
diferentes países em que é veiculada. No Brasil, o título é publicado desde 1988 pelo grupo Abril e possui 
hoje  um  universo  de  cerca  de  150  mil  leitoras,  figurando  como  a  maior  revista  de  moda  brasileira  em 
números de exemplares. O presente artigo tem como objetivo analisar como se dá a construção da estética 
– e, dessa  forma, do estésico – na revista Elle Brasil. Pretende‐se  refletir  sobre que estética é essa, sobre 
como  ela  se  organiza  e  a  partir  de  que  técnica  e  sobre  qual  o  papel  do  componente  estésico  na  sua 
produção  de  sentido.  Como  corpus,  serão  analisadas  as  capas  das  edições  de  setembro  dos  últimos  três 
anos da publicação: 2013, 2014 e 2015. A fundamentação teórico‐metodológica será pautada na Semiótica 
Discursiva, na Semiótica Plástica e na Sociossemiótica. 
 
Palavras chave: revista, Elle Brasil, estética, estesia, Semiótica Discursiva, Sociossemiótica. 
 
1. Introdução  
Conteúdo  historicamente  basilar  das  revistas  femininas,  a  moda  começa  a  ganhar  espaço  na  imprensa 
ainda  no  século  XVIII,  na  França,  com  periódicos  responsáveis  por  registrar  o  vestuário  e  o  costume  da 
época,  tais  como  Galerie  des  Modes  et  Costumes  Français  (1778)  e  Le  Cabinet  des  Modes  (1786).  O 
surgimento  do  segmento  da  mídia  voltada  para  a  moda  tem,  dessa  forma,  sua  temporalidade  e  sua 
espacialidade  fortemente  marcadas  em  uma  Paris  à  beira  da  Revolução  Francesa,  contexto  no  qual 
costureiras como Rose Bertin, “ministra das modas” de Maria Antonieta, adquiriram status de artistas e o 
gosto pela moda e o consumo da mesma eram disseminados a partir das inventividades de estilo da rainha 
e de sua corte, de modo que, a partir da segunda metade do século XVIII, a moda se impõe como algo para 
“exaltar,  descrever,  exibir,  filosofar;  tanto  ou  talvez mais  ainda  que  o  sexo,  ela  se  tornou  uma máquina 
prolixa de produzir texto e imagem” (LIPOVETSKY, 2011, p. 98). 
Na mesma Paris, quase 250 anos depois, novas mudanças na moda, como a liberação da silhueta feminina 
por Paul Poiret e a negação do excesso de adornos no vestuário de Coco Chanel, bem como transformações 
econômicas  e  políticas  provocadas  por  duas  guerras mundiais,  iriam  pontuar  o  surgimento  de  um  novo 
título voltado para o público feminino que tinha na moda sua principal temática: a revista Elle. Lançada em 
1945 pela  jornalista Hélène  Lazareff,  a publicação nasceu voltada para a mulher que desejava  refazer‐se 
através do seu próprio estilo, propondo uma moda acessível a partir da tradução das ideias da Alta Costura.  
Atualmente, Elle é considerada como uma das maiores revistas de moda do mundo, sendo publicada em 46 
países e com um total de 21 milhões de leitoras. Para obter sucesso em diferentes contextos socioculturais, 
a revista adapta sua fórmula original em cada território em que é publicada, mantendo, no entanto, a moda 
como o seu principal pilar editorial. No Brasil, o título é veiculado desde 1988 pelo grupo Abril e possui hoje 
um universo de cerca de 150 mil leitoras, figurando como a maior revista de moda brasileira em números 
de exemplares. 
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Levando  em  conta  que  a  identidade  de  determinada mídia  impressa  se  constrói  a  partir  de  reiterações 
temáticas e figurativas observadas nos seus arranjos sincréticos verbo‐visuais‐espaciais, este trabalho tem 
como objetivo analisar como se dá a construção da estética – e, dessa forma, do estésico – na revista Elle 
Brasil. Que estética é essa? Como ela se organiza e a partir de que técnica? Qual o papel do componente 
estésico  na  sua  produção  de  sentido?  Esses  são  alguns  dos  questionamentos  que  pretendem  ser 
respondidos. Como corpus,  serão analisadas as  capas das edições de  setembro dos últimos  três anos da 
revista Elle Brasil: 2013, 2014 e 2015. A  fundamentação teórico‐metodológica será pautada na Semiótica 
Discursiva, na Semiótica Plástica e na Sociossemiótica. 
2. A revista Elle Brasil: breve contextualização histórica  
Criada em 1945, na França, pela  jornalista de origem russa Hélène Lazareff e seu marido, Pierre Lazareff, 
Elle nasceu como uma publicação semanal de moda voltada para a mulher de classe média que entrava no 
mercado  de  trabalho  em  um  país  abatido  pela  guerra  e  que  lutava  para  se  refazer.  Com  uma  fórmula 
original,  que  aliava  imagens  de moda  a  conteúdos  sobre  liberdade,  feminismo  e  consumo,  a  publicação 
tinha como objetivo transpor as  ideias da Alta Costura francesa para roupas a preços acessíveis. Vendida 
por um preço mais baixo do que as outras publicações da época, a  revista era direcionada para a  jovem 
mulher francesa com um orçamento modesto (ALI, 2007).  
Elle foi um sucesso imediato. Primeira revista de moda com conteúdo semanal, a publicação de cerca de 20 
páginas transgredia, em seus editoriais, alguns princípios das revistas femininas da época, concentrando o 
seu  conteúdo  de  moda  nas  personalidades,  ao  invés  de  nas  criações  em  si.  Nos  anos  seguintes,  Elle 
participou de grandes mudanças na moda francesa, ajudando, por um lado, a popularizar o prêt‐à‐porter e, 
por outro, lançando nomes da Alta Costura, como Yves Saint Laurent e Christian Dior. 
A  partir  dos  anos  1980,  a  revista  Elle  é  comprada  pelo  grupo  francês  Lagardère  e  torna‐se  uma marca 
internacional,  lançando edições em diversos outros países. A publicação passa a se valer da expansão de 
uma indústria da moda globalizada, capaz de provocar desejos de consumo semelhantes em mulheres de 
diferentes contextos socioculturais. Por esse motivo, apesar de adotar uma estratégia enunciativa própria 
em cada um dos 46 países onde é hoje publicada, a revista mantém o seu nome original e o conteúdo de 
moda e, principalmente, de estilo como a sua principal temática. No Brasil, Elle é publicada desde maio de 
1988  pelo  grupo Abril,  em  parceria  com  o  grupo  Lagarère,  e  adota  uma  linha  editorial  que  prioriza  os 
conteúdos de moda, beleza e estilo de vida.  
Elle  Brasil  possui  atualmente  um universo  de  150 mil  leitores,  figurando  como  a maior  revista  de moda 
brasileira  em  números  de  exemplares.  A  publicação  tem  uma  venda média mensal  de  73 mil  revistas  – 
12,5%  a  mais  que  a  sua  maior  concorrente,  Vogue.  Além  da  mídia  impressa,  Elle  tem  seu  conteúdo 
veiculado no portal M de Mulher,  do grupo Abril,  e está presente em sete diferente  redes  sociais,  entre 
elas,  Facebook,  Twitter  e  Instagram.  Seu  público  é  composto  89%  por mulheres  e  11%  por  homens.  A 
maioria  (37,8%)  possui  entre  20  e  29  anos.  Em  relação  a  classes  sociais,  Elle  encontra‐se  dividida  da 
seguinte forma: 20,4% do seu público está na classe A, 62,7%, na classe B e 16,9% na classe C. 
3. A estética e o estésico em Elle Brasil 
Para chegar aos valores postos em circulação por Elle Brasil, percorrer‐se‐á o percurso gerativo de sentido, 
passando da observação da construção do sentido em ato à descrição do objeto, segundo as orientações 
previstas  por  Landowski  (2001),  para  quem  o  sentido  é  construído  a  partir  do  olhar  proposto  pelo 
pesquisador  ao  material  do  qual  dispõe.  Dessa  forma,  a  partir  da  apreensão  dos  efeitos  de  sentido 
resultantes da organização estrutural do objeto e da análise figurativa e plástica das cenas descritas pelo 
próprio observador é possível chegar aos significados que revestem Elle Brasil e caracterizam sua estética.  
Como  corpus,  foram escolhidas  as  capas  das  edições  do mês de  setembro dos  últimos  três  anos  de Elle 
Brasil.  A  escolha  da  capa  como  recorte  da  análise  é  justificada  por  ela  se  apresentar  como  principal 
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elemento  da  construção  da  identidade  do  veículo  de  comunicação.  A  opção  pelas  edições  do  mês  de 
setembro  também não  foi  à  toa. O mês  é  considerado  o mais  importante  para  as  revistas  de moda.  As 
edições de setembro, ou september issues, como são conhecidas internacionalmente, possuem uma maior 
quantidade de páginas, podendo até triplicar de tamanho devido a anúncios e matérias especiais.   
 
      
 
Figura 1: Capas das edições de setembro de 2015, 2014 e 2013, respectivamente. Fonte: revista Elle Brasil. 
 
Ao  trabalharmos  com  o  texto  visual  da  capa,  identificamos  a  presença  de  três  figuras  femininas, 
responsáveis  pelo  papel  actancial  de  interlocutoras.  Nos  três  casos,  a  escolha  das modelos  (fig.  1),  Laís 
Ribeiro, Isabeli Fontana e Aline Weber (da esquerda para a direita, nessa ordem), é representativa, pois são 
brasileiras de grande sucesso em passarelas internacionais e que, por isso, possuem uma maior inserção no 
mundo da moda e  um maior  reconhecimento  entre  as  leitoras.  A  escolha  também  figurativiza  o  caráter 
internacional do título, que projeta a moda brasileira para o mundo, tomando como interlocutoras modelos 
consagradas. Em dois casos (2014 e 2013), as modelos têm inclusive seus nomes veiculados nas chamadas 
de  capa,  reiterando  a  escolha  das  interlocutoras  como  uma  importante  estratégia  manipulatória  de 
sedução realizada por Elle Brasil. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 102
 
 
 
 
 
As figuras femininas aparecem, em todos os casos, quase que de corpo inteiro, delimitadas por um plano 
americano,  em  que  o  fotografado  aparece  dos  joelhos  para  cima.  A  escolha  desse  plano  destaca  a 
verticalidade  dos  corpos,  responsáveis  por  presentificar  os  valores  prescritos  por  Elle  Brasil  a  partir  da 
sintagmática do vestuário selecionado, bem como do gestual da modelo. A horizontalidade, por outro lado, 
está presente nas chamadas de capa – voltaremos a elas adiante – e nos “anexos” ao logotipo: o endereço 
do site e a palavra “Brasil”, ambos escritos em uma fonte de menor peso e tamanho. Novamente o caráter 
internacional da revista é aqui reforçado, com a dominância do título Elle sobre o nome “Brasil”, país em 
que  a  edição  é  publicada. O  endereço  do  site,  por  sua  vez,  acoplado de  forma  fixa  ao nome da  revista, 
direciona  a  leitora  aos  conteúdos  online,  de  modo  que  a  presença  virtual  passa  a  fazer  parte  da 
constituição de Elle enquanto sujeito enunciador.   
A verticalidade é reiterada no logotipo da revista, que ocupa toda a parte superior da capa. Em dois casos, a 
cabeça da modelo cobre uma parte deste logotipo, deixando expostas apenas a primeira e a última letra. 
Somente  na  edição  de  setembro  de  2014  o  logotipo  aparece  por  completo,  ainda  que  interpelado  pela 
figura da modelo. Tal distribuição dos elementos na capa é possível devido à programação de Elle Brasil, 
que mantém o mesmo logotipo desde o início da sua publicação e na mesma localização, o que faz com o 
que  a  leitora  reconheça  o  título  da  revista  mesmo  sem  enxergá‐lo  por  completo.  Dessa  forma,  ao 
posicionar  a  cabeça  da  modelo,  que  estabelece  um  contato  direto  com  a  leitora  por  meio  do  olhar,  a 
publicação convida sua destinatária a adentrar no universo proposto por Elle.  
É o corpo da modelo que determina o ritmo de leitura na topologia das capas das revistas. As chamadas são 
posicionadas  seguindo o contorno desses  corpos que, em suas gestualidades, priorizam o uso de  formas 
curvas,  reforçando a  temática da  feminilidade,  reiterada pelas  formas  triangulares observadas nas poses 
das modelos. A variação entre o uso de curvas e retas também é observada na distribuição e na utilização 
das tipografias presentes na capa. As  fontes serifadas aparecem apenas em dois casos: no  logotipo e em 
uma  das  palavras  da  chamada  de  capa.  Em  todos  os  outros  termos,  utilizam‐se  fontes  não‐serifadas, 
posicionadas em blocos e, por vezes, de  forma  irregular,  com diferenças de  tamanho e peso  (negrito ou 
não). Essa alternância reforça a  importância da chamada de capa como o principal conteúdo da revista e 
direciona o olhar da leitora por toda a topologia da capa, reiterando o dinamismo da publicação.  
Em  relação  ao  cromatismo,  é  possível  observar,  nos  três  casos,  que  as  cores  selecionadas  para  a  capa 
figurativizam a  tendência de moda  trabalhada no editorial que ocupa a chamada principal. Na edição de 
2013, onde o editorial tem como temática o verão, o azul do mar, que aparece como fundo na fotografia, é 
reiterado em algumas chamadas. Já na edição de 2014, que também traz como tema o verão, é o vermelho 
do maiô, cor quente ligada à sensualidade e ao calor da estação, que é repetido no logotipo da revista. Em 
ambos os casos, há ainda a utilização do contraste entre o branco e o preto nas chamadas, ordenando o 
ritmo de  leitura.  Por  fim, na edição de 2015,  cujo  tema é  primavera,  a  rosa em destaque no  vestido da 
modelo figurativiza a estação, enquanto o seu vermelho adquire uma variação com uma tonalidade mais 
fria  e  menos  saturada  –  o  rosa  seco  –,  produzindo  um  efeito  de  sentido  de  delicadeza  e  feminilidade, 
reforçado pelo corpo constrito da modelo. Nas três edições, a cor predominante, adotada no logotipo de 
Elle, orienta, em um degradê, o olhar da leitora.  
É  importante  ressaltar ainda a materialidade da publicação.  Impressa em papel  couchê envernizado, Elle 
Brasil reforça as qualidades plásticas e sensíveis de sua capa, produzindo um efeito de luminosidade sobre 
os  corpos  femininos,  passando  a  atuar  como mecanismo  de manipulação  na  interação  com  a  leitora.  O 
papel de gramatura maior (170g/m²), somado ao elevado número de páginas, reforça a publicação como 
espécie de “enciclopédia” da moda, onde Elle prescreve os modos de uso de tendências internacionais, e 
diferencia  a  revista  de  outros  títulos  voltados  ao  público  feminino  em  termos  aspectuais:  enfatiza‐se  o 
durativo  da  mídia  Elle,  comumente  guardada  ou  colecionada  por  suas  leitoras.  Dessa  forma,  a  revista 
estabelece uma relação de maior proximidade (eu/tu) com suas destinatárias e reforça o seu contrato de 
fidúcia, apresentando‐se como um título “de peso” no mercado da moda. 
Por  fim,  nos  chama  a  atenção  a  construção  do  sistema  verbal  da  capa  de  Elle,  evidenciado  a  partir  da 
escolha de certos termos para a elaboração das manchetes. Em quase todas elas, é possível perceber o uso 
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de  palavras  da  língua  inglesa,  como  em  “Cheap  &  chic:  top  cropped  para  todos  os  estilos”  (fig.  1).  Tal 
utilização constante desse idioma reitera o caráter internacional do título e a temática da moda e do luxo 
trabalhadas pela publicação – dois universos em que a maioria dos termos nascem na língua inglesa e são 
difundidos  como  tal.    Por  vezes,  os  termos  em  inglês  são  incorporados  a  uma  gramática  da  língua 
portuguesa, como na  flexão para o plural da expressão “must have”  (“tem que ter”, em tradução para o 
português) em “Cinco fashionistas revelam os must haves do verão”. Esse traço enunciativo revela que os 
termos em inglês utilizados por Elle Brasil não são tratados como estrangeirismos, mas como integrantes 
do  universo  semântico  da  moda,  universo  esse  compartilhado  por  suas  leitoras,  que  aparecem  como 
sujeitos competentes para a leitura e a compreensão da revista. 
Na  construção  de  suas  manchetes,  Elle  Brasil  se  coloca  constantemente  como  sujeito  doador  de 
competências modais de saber fazer e poder fazer. Tal traço aparece ora de forma mais latente, a partir da 
utilização de verbos no imperativo, responsáveis por instalar um querer e um dever na enunciatária; ora de 
forma  mais  eufêmica,  a  partir  da  proposição  de  listas,  que  aparecem  figurativizadas  nas  capas  pela 
utilização  de  números  –  descontínuo  do  alfabeto  utilizado  para  a  elaboração  do  texto  verbal  e  que, 
portanto, atua como ponto de atenção durante a leitura.  
A articulação entre as chamadas é comumente feita por meio do advérbio “mais”, figurativizado pelo sinal 
gráfico “+”. Esse sinal está associado a um efeito de sentido eufórico, além de figurativizar a destinatária 
como um sujeito de falta – componente do programa narrativo de base da revista –, que está sempre em 
busca  de  “mais”.  Outro  sinal  gráfico  muito  utilizado  é  o  ponto  de  exclamação  “!”.  O  uso  desse  ponto 
aproxima o discurso de Elle de um discurso falado, provocando um efeito de sentido de maior proximidade 
entre  enunciador/enunciatária,  em  um  processo  de  debreagem  enunciativa  reforçado  pelo  uso  de 
advérbios como “já”, “aqui” e “agora”.  
Além  das  qualidades  verbo‐visuais‐espaciais,  faz‐se  necessário  trabalhar  a  construção  temática  proposta 
pela  revista  a  partir  das  escolhas  das  chamadas  de  capa.  A  organização  textual  de  Elle  Brasil  pode  ser 
dissecada  em  sub‐temas  que  estão  ligados  a  uma  temática  principal  trabalhada  ao  longo  de  toda  a 
publicação: a construção do estilo pessoal.   
 
Tabela 1: Classificação das chamadas de capa das edições de setembro de 2013, 2014 e 2015 da revista Elle Brasil de acordo com os 
principais temas trabalhados. 
Tema  Chamada  Edição 
Moda  ‐ Flower power: os looks‐desejos 
das coleções nacionais e 
internacionais que chegam já na 
primavera! 
‐ 50 peças que vão mudar seu 
closet. 
‐ Cinco fashionistas revelam os 
must haves do verão. 
‐ Esportivo, sexy, festa, boho, 
lady, retrô. Os vestidos mais 
bacanas da temporada (e como 
usar!). 
‐ 349 peças para usar já. 
‐ Sexy now: fendas, minis e a 
nova revolução sexual. 
‐ Isabeli Fontana: do hip‐hop ao 
beachwear, ela esbanja atitude 
em 44 páginas! 
‐ Especial Minas: o lado cool da 
moda mineira. 
Setembro/2015
 
 
 
Setembro/2015 
 
Setembro/2015 
 
Setembro/2015 
 
 
 
Setembro/2014 
Setembro/2014 
 
Setembro/2014 
 
 
Setembro/2014 
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‐ Looks para cobiçar e ser 
cobiçada. 
‐ Cheap & chic: top cropped 
para todos os estilos. 
 
Setembro/2013
 
Setembro/2013 
 
Beleza  ‐ Beleza top: modelos e 
celebridades entregam os 
melhores produtos que 
experimentaram na vida. 
 
Setembro/ 2015
Estilo de vida  ‐ Emicida: rapper faz coro ao 
feminismo: “mulher de verdade 
é mulher livre”. 
‐ Clica aqui! Redes sociais e 
apps: a nova forma de consumir 
moda. 
‐ MC Guimê: por onde ele passa, 
é show. 
‐ Especial Minas: comer, rezar e 
comprar. 
‐ 40 graus: Aline Weber, Robert 
Pattison, Penélope Cruz. 
 
Setembro/2015
 
 
Setembro/2015 
 
 
Setembro/2014 
 
Setembro/2013 
 
Setembro/2013 
Fitness 
 
‐ Fitsters? Conheça a tribo do 
momento nas academias. 
‐ Hot body: dietas e exercícios 
que ajudam você a chegar ao 
verão na melhor forma. 
‐ Sexy body: o seu projeto verão 
começa aqui e agora. 
‐ Vença a preguiça da academia. 
‐ Inspire‐se nas rainhas do 
instafit. 
‐ Conheça as novas pílulas que 
secam. 
 
Setembro/2015
 
Setembro/2014 
 
 
Setembro/2013 
 
Setembro/2013 
Setembro/2013 
 
Setembro/2013 
 
A  isotopia  temática,  identificada  nos  conteúdos  e  reiterada  pelo  arranjo  plástico,  permite  entrever  a 
presentificação de um simulacro de leitora a quem Elle Brasil se dirige.  Esse modo de presença é de uma 
mulher que quer ver e ser vista e que constrói a sua identidade a partir da construção do seu estilo pessoal, 
edificado por meio da moda, da beleza, do estilo de vida e da saúde (fitness). É uma mulher que busca a 
ampliação do seu paradigma de vestir‐se a partir do consumo das mais recentes informações sobre moda, 
nacional ou internacional. Essa pluralidade de estilos passa pelo crivo da revista, que atua como um sujeito 
modalizador responsável por instalar um querer‐fazer e um dever‐fazer a partir da manipulação e um fazer‐
fazer, que é a própria leitura da revista. 
O programa narrativo de base de Elle  Brasil  destaca uma destinatária/enunciatária  (S2) que  se encontra 
inicialmente em estado de privação de seu objeto de valor e deve percorrer um caminho para aquisição de 
competências para construir um modo de presença identitária. O destinador/enunciador (S1) detém essas 
competências cognitivas e exerce, por meio da delegação de vozes à modelo como interlocutora na capa da 
revista, um fazer manipulatório sobre a leitora, regendo o sujeito de estado na busca do seu objeto de valor 
e modalizando‐a  de  acordo  com  o  estereótipo  do  ser mulher  reforçado  pela  revista.  Nesse  contexto,  o 
objeto  de  valor  está  revestido  de  valores  que  caracterizam  uma mulher  jovem,  antenada,  segura  de  si, 
vaidosa, informada, saudável, moderna e sexy.  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 105
 
 
 
 
 
Na  composição  da  totalidade  de  sentido,  no  entanto,  verificam‐se  outros  regimes  de  sentido  e  de 
interação. Partindo do regime de manipulação, em que a destinatária/enunciatária adquire competências, 
essa passa a assumir um papel temático pré‐definido que a manterá sob a expectativa de um desempenho 
programado. A continuidade de temáticas em Elle Brasil constrói um papel temático para a sua leitora, que 
passa a operá‐lo no eixo da regularidade. No entanto, a manutenção desse papel temático proposto pela 
publicação mobiliza  a  competência  estésica  dos  sujeitos,  indicando  um  fazer‐sentir  proposto  a  partir  da 
descoberta  de  si mesmo.  Tal  regime  de  ajustamento,  contudo,  se  dá  a  partir  da  lógica  do  contágio  por 
impressão  (Landowski, 2005), que  funciona apenas como um estágio dentro do programa manipulatório, 
responsável pela manutenção da volição.  
Nessa perspectiva interacional, o fazer‐sentir mobilizaria a competência estésica do sujeito destinatário na 
apreensão do sentido,  fazendo‐o sentir os valores sensíveis em Elle. A possibilidade da ocorrência de um 
acidente é praticamente nula, já que a revista é editada previamente e segue uma linha editorial rígida. O 
regime da união apareceria, portanto,  como um estágio dentro do  regime da  junção,  com o objetivo de 
garantir as bases de um fazer manipulador e programador. Assim, a cada novo ajustamento, a fórmula de 
cristalização dos estereótipos propostos pela mídia é mantida. 
Tomando a estética como aquilo que “rege o arranjo plástico das escolhas dos conjuntos de elementos e de 
suas combinatórias relacionais que fazem ser o sentido” (OLIVEIRA, 2013), é possível, a partir da análise dos 
traços  plásticos  e  figurativos  das  capas,  depreender,  conforme  a  organização  das  continuidades  e 
descontinuidades  do  objeto  semiótico,  as  características  que  fazem parte  da  constituição  da  estética  da 
revista Elle Brasil. 
Elle se constrói, por meio do seu arranjo estético, como um destinador forte, detentor do saber e do poder 
e doador de competências capaz de transformar suas leitoras de sujeitos de estados em sujeitos de fazer, 
auxiliando‐as  na  construção do  estilo próprio  e,  dessa  forma,  na descoberta  de  si mesmas.    Para  isso,  a 
publicação utiliza‐se amplamente do recurso da figuratividade. 
A  escolha  de  modelos  brasileiras  –  na  maioria  das  vezes,  de  grande  alcance  internacional  –  como 
interlocutoras que mantém um contato corpo a corpo com a leitora na capa da revista; a ampla utilização 
de  recursos  gráficos  como  números,  pontos  de  exclamação  e  o  sinal  de  adição  (+);  o  uso  de  verbos  no 
infinitivo;  a  distribuição  ordenada  das  chamadas  na  capa;  as  palavras  em  língua  inglesa;  a  composição 
cromática em referência à tendência trabalhada em cada edição; a alternância do uso de fontes serifadas e 
não‐serifadas:  esses  são  alguns  traços  que  nos  permitem  identificar  como  a  revista  organiza  seus 
enunciados – fazendo entrever, portanto, seus valores enquanto enunciador – nas capas trabalhadas.  
Para cumprir com seu programa narrativo, Elle Brasil atua a partir de um fazer‐fazer, mas também de um 
fazer‐ser  e  de  um  fazer‐sentir.  A  revista  propõe  a  moda  como  valor  fundamental  para  a  construção 
identitária de suas  leitoras, que se dá a partir do estilo. Essa moda, no entanto, não é qualquer uma: é a 
moda  vista  em  passarelas  e  em  publicações  internacionais,  delimitada  pela  publicação  a  partir  de  suas 
propostas sintagmáticas, que quantitativamente ampliam o leque paradigmático das escolhas possíveis de 
suas  leitoras,  ordenando‐as  a  partir  do  estilo  apresentado  em  Elle  Brasil.  Tais  escolhas  refletem  um 
simulacro de leitora com determinados modos de ser e parecer: uma mulher jovem, moderna, antenada e 
que já possui determinadas competências modais para a construção do seu estilo, mas que permanece em 
uma  busca  da  ampliação  do  seu  repertório,  modificado  a  partir  das  mudanças  que  fazem  parte  da 
engrenagem intrínseca à moda. Assim, o dinamismo visto no arranjo estético de Elle Brasil é o dinamismo 
da própria moda, à qual sua leitora se encontra sujeita. 
Dessa forma, é possível inferir que a estética de Elle Brasil utiliza a dimensão sensível como um artifício na 
construção do sentido. Essa forma de ajustamento, que se dá por meio do contágio reativo, conforme visto 
anteriormente, é realizada com o objetivo de promover o novo dentro da programação prevista da mídia, 
de  modo  que,  ao  mudar  a  ordem  sintagmática  da  publicação,  ainda  que  as  temáticas  trabalhadas  e  o 
arranjo estético permaneçam os mesmos, transformam‐se os modos de parecer, que são retomados com 
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um  novo  semantismo.  Isso  acontece  pois  os  programas  narrativos  das mídias  conduzem  a  percursos  de 
dessemantização, ou usura do sentido, como posto por Greimas (2002).   
4. Considerações finais 
A análise dos traços plásticos e figurativos nas capas de Elle Brasil nos dá a ver como a revista se constitui 
enquanto  enunciador,  quais  os  valores  que  se  encontram  em  circulação  nas  suas  publicações  e  de  que 
forma  esses  valores  são  repassados  e  incorporados  por  suas  leitoras.  Para  tal, Elle  Brasil  se  apropria  da 
dimensão  estésica  do  objeto  semiótico,  depreendida  a  partir  do  seu  arranjo  sincrético.  Nesse  caso,  o 
estésico é utilizado de forma reativa, com o objetivo de manter a programação da revista.  
É  possível  afirmar,  portanto,  que,  em  alguma  medida,  a  instrumentalização  da  dimensão  estésica  pela 
mídia  funcionaria como uma espécie de pequena “escapatória”, no sentido proposto por Greimas  (2002) 
em  Da  Imperfeição,  de  modo  a  evitar  a  usura  do  sentido  por  meio  da  repetição  dessemantizada.  Tal 
escapatória,  no  entanto,  é  observável  apenas  do  ponto  de  vista  do  programa  narrativo  de  Elle  Brasil 
enquanto enunciador, e não de suas enunciatárias.  
Isso ocorre pois a revista, ao contrário dos eventos estéticos propostos pelo autor, não possui as qualidades 
necessárias  para  estabelecer  uma  interação  em  que  ocorra  uma  suspensão  do  tempo  e  do  espaço, 
responsável  por  arremessar  os  sujeitos  ao  alto  (GREIMAS,  2002)  e  provocar,  portanto,  excedentes  de 
sentido.  Se  a  grande  estética  é  responsável  pela  quebra  de  estereótipos,  a  mídia  apenas  os  solidifica, 
transformando‐os  em  objetos  de  valor  para  suas  leitoras  e  reforçando  a  circulação  de  valores 
culturalmente já estabelecidos em nossa sociedade. 
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Resumo: Founded on 1945 in France by the journalist Hélène Lazareff, Elle is currently considered as one of 
the biggest fashion magazines in the world, being published in 46 countries and accumulating a total of 21 
million  readers.  In  each  territory,  the magazine adapts  its original  formula, adopting  its  own aesthetic  in 
every country in which it is conveyed. In Brazil, the title is published since 1988 by the Abril editorial group 
and has nowadays a total of approximately 150,000 readers, ranking as Brazil's largest fashion magazine in 
exemplary numbers. This article aims to analyze how the construction of aesthetics ‐ and thus the aesthesics 
– works on Elle Brazil magazine. It is intended to reflect on what is this aesthetics, how it is organized and 
from what  technique  and what’s  the  role  of  the  aesthesic  component  in  the  production  of meaning.  As 
corpus, the covers of the September issues of the last three years of the publication will be analyzed: 2013, 
2014 and 2015. The  theoretical and methodological basis will be guided  in Discourse Semiotics,  in Plastic 
Semiotics and in Socio‐semiotics. 
 
Keywords: magazine, Elle Brazil, aesthetics, aesthesis, Discourse Semiotics, Socio‐semiotics. 
 
1. Introduction 
Historically  basilar  content  of  women's  magazines,  fashion  begins  to  gain  space  in  the  press  in  the 
eighteenth century France with papers responsible for registering the clothing and the custom of the time, 
such as Galerie des Modes et Français Costumes (1778) and Le Cabinet des Modes (1786). The emergence 
of  a media  segment  for  fashion has  thus  its  temporality  and  spatiality  strongly marked  in a Paris on  the 
edge of  the  French Revolution,  a  context  in which  seamstresses  such as Rose Bertin, Marie Antoinette’s 
"minister of  fashion", acquired status as artists and the taste  for  fashion and the consumption of  it were 
spread  from  the  queen’s  inventiveness  style  and  her  court.  So,  from  the  second  half  of  the  eighteenth 
century, fashion imposes itself as something to "exalt, describe, display, philosophizing; as much or perhaps 
even more than sex, it became a desultory machine to produce text and image” (LIPOVETSKY, 2011, p. 98). 
In  the  same  Paris,  nearly  250  years  later,  new  changes  in  fashion  such  as  the  release  of  the  female 
silhouette  by  Paul  Poiret  and  the  denial  of  the  accessories’  excess  in  Coco  Chanel  clothing,  as  well  as 
economic and political  transformations caused by  two world wars, would score  the emergence of a new 
editorial title aimed at the female audience that had fashion as its main theme: Elle magazine. Launched in 
1945 by  journalist Hélène Lazareff,  the publication was born  toward  the woman who wanted  to  remake 
herself through style, offering an accessible fashion from the translation of the ideas of Haute Couture.  
Currently, Elle  is  considered as one of  the biggest  fashion magazines  in  the world, being published  in 46 
countries and accumulating a total of 21 million readers. To succeed in different sociocultural contexts, the 
magazine adapts its original formula in each territory in which it is published, keeping, however, fashion as 
its  main  editorial  pillar.  In  Brazil,  the  title  is  published  since  1988  by  the  Abril  editorial  group  and  has 
nowadays a population of approximately 150,000  readers,  ranking as Brazil's  largest  fashion magazine  in 
exemplary numbers 
Taking into account that the identity of certain print media is constructed from the thematic and figurative 
reiterations observed in their verb‐visual‐spatial syncretic arrangements, this work aims to analyze how the 
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aesthetics  ‐  and  thus  the  aesthesics  ‐  of  Elle  Brazil  magazine  is  built. Which  aesthetic  is  this?  How  it  is 
organized  and  from what  technique? What  is  the  role  of  the  aesthesic  component  in  the  production  of 
meaning?  These  are  some  of  the  questions  intended  to  be  answered.  As  corpus,  the  covers  of  the 
September issues of the last three years of Elle Brazil magazine will be analyzed: 2013, 2014 and 2015. The 
theoretical and methodological basis will be guided in Discourse Semiotics, in Plastic Semiotics and in Socio‐
semiotics. 
2. The Elle Brazil magazine: brief historical background  
Founded in 1945 in France by journalist of Russian origin Hélène Lazareff and her husband, Pierre Lazareff, 
Elle was born as a weekly fashion publication for the middle‐class woman who entered the labor market in 
a  country  weighed  down  by  war  and  who  struggled  to  rebuild  herself.  With  a  unique  formula  that 
combined images of fashion and content about freedom, feminism and consumption, the publication was 
intended to transpose the ideas of French Haute Couture to affordable clothing. Sold for a lower price than 
other  publications  of  the  time,  the magazine  was  directed  to  the  young  French  woman  with  a modest 
budget (ALI, 2007).  
Elle was  an  immediate  success.  First  fashion magazine with weekly  content,  the publication of  about  20 
pages transgressed in their editorials some principles of women's magazines of the time, concentrating its 
fashion  content  on  personalities  rather  than  the  fashion  creations  itself.  In  the  following  years,  Elle 
participated in major changes in the French fashion, helping, on the one hand, to popularize prêt‐à‐porter 
and, on the other, releasing names of Haute Couture like Yves Saint Laurent and Christian Dior. 
In the 1980s, Elle magazine is bought by the French group Lagardère and becomes an international brand, 
launching  editions  in  several  other  countries.  The publication  surfs  on  the  expansion of  a  global  fashion 
industry capable of causing consumer desires similar in women from different socio‐cultural contexts. For 
this  reason,  despite  adopting  a  unique  enunciation  strategy  in  each  of  the  46  countries  where  it  is 
published today, the magazine retains  its original name and the fashion – and style – content as  its main 
theme. In Brazil, Elle is published since May 1988 by Abril editorial group in partnership with the Lagarère 
group and adopts an editorial line that prioritizes fashion, beauty and lifestyle contents.  
Elle  Brazil  currently  has  an  amount  of  150,000  readers,  ranking  as  Brazil's  largest  fashion  magazine  in 
exemplary numbers. The publication has an average monthly sale of 73,000 magazines ‐ 12.5 % more than 
its biggest competitor, Vogue. In addition to print media, Elle has its content posted on the website M de 
Mulher,  owned  by  the  Abril  editorial  group,  and  is  present  in  seven  different  social  networks,  including 
Facebook, Twitter  and  Instagram.  Its  audience  is  composed of 89% of women and 11% of men. Most of 
them (37.8 %) have between 20 and 29 years. In relation to social classes, Elle is divided as follows: 20.4 % 
of its audience is in class A, 62.7 % in class B and 16.9 % in class C. 
3. The aesthetics and the aesthesics in Elle Brazil 
To  get  to  the  values  put  into  circulation  by  Elle  Brazil,  we  will  go  through  the  generative  course  of 
signification,  from the observation of the construction of meaning  in act  to the description of the object, 
according to the guidelines provided by Landowski (2001), for whom the meaning is built from the point of 
view proposed by the researcher to the material which he possess. Thus, from the seizure of the effects of 
meaning resulting from the structural object organization and figurative and plastic analysis of the scenes 
described by the observer himself, it’s possible to reach the meanings lining Elle Brazil and characterize its 
aesthetics.  
Covers of the September issues of the last three years of Elle Brazil were chosen as corpus of analysis. The 
choice of the cover as crop of the analysis is justified for the fact that it presents itself as the main element 
of  the  communication  vehicle’s  identity  construction.  The  option  for  the  September  issues  was  also 
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justified. The month is considered the most important one for fashion magazines. September issues have a 
greater number of pages and may even triple in size due to advertising and special content.   
 
      
 
Figure 1: Covers of the September issues of 2015, 2014 and 2013 respectively. Source: Elle Brazil magazine. 
 
Working  with  the  visual  text  of  the  cover  it’s  possible  to  identify  the  presence  of  three  female  figures 
responsible for the actantial role of  interlocutors.  In all three cases, the choice of the models (Fig. 1) Lais 
Ribeiro, Isabelli Fontana and Aline Weber (from left to right, in that order) is representative, since they’ve 
made great success in International runaways and therefore have a greater presence in the fashion world 
and a greater  recognition among  readers. The choice also  figurativizes  the  international  character of  the 
title, designing Brazilian fashion to the world and taking as interlocutors consecrated models. In two cases 
(2014  and  2013),  the  models  have  their  names  on  the  cover  headlines,  reiterating  the  choice  of 
interlocutors as an important manipulative strategy of seduction performed by Elle Brazil. 
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The female figures appear, in all cases, almost with their entire body, bounded by an American framework, 
in which the photographed appears knees up. The choice of this plan highlights the verticality of the bodies 
responsible  for making present  the values prescribed by Elle Brazil  from  the  syntagmatic of  the  selected 
clothing. The horizontality, on the other hand, is present in the cover headlines – we’ll return to them later 
‐ and in the "attachments" to the logo: the website address and the word "Brazil", both written in a font of 
smaller size and weight. The international character of the magazine is here again strengthened, with the 
dominance of  the Elle  title  on  the name  "Brazil",  the  country where  the  issue  is  published.  The website 
address, coupled fixedly to the magazine's name, directs the reader to online content, so that the virtual 
presence becomes part of the constitution of Elle while enunciator subject.   
The verticality is reiterated in the magazine's logo, which occupies the entire top of the cover. In two cases, 
the head of the model covers a part of the logo, leaving exposed only the first and last letters. Only in the 
edition  of  September  2014  the  logo  appears  complete,  although  challenged  by  the  figure  of  the model. 
Such distribution of elements on the cover is possible due to the programming of Elle Brazil, which keeps 
the  same  logo  since  the  beginning  of  its  publication  in  the  same  location, which means  that  the  reader 
recognizes  the magazine's  title  even without  seeing  it  for  complete.  So,  by  positioning  the  head  of  the 
model so that it can establish a direct contact with the reader through the look, the publication invites its 
enunciatee to enter the universe proposed by Elle.  
It  is  the  body  of  the model  that  determines  the  reading  rate  in  the  topology  of  the magazines’  covers. 
Headlines  are placed  following  the  contour of  these bodies  that,  in  their  gestuality,  prioritize  the use of 
curved  shapes,  reinforcing  the  theme  of  femininity,  reiterated  by  the  triangular  shapes  observed  in  the 
poses  of  the models.  The  variation  between  the  use  of  curves  and  straight  lines  is  also  observed  in  the 
distribution and use of typefaces on the cover. The serif fonts appear only in two cases: the logo and on the 
words of the cover story. All other terms use non‐serif fonts placed into blocks, sometimes erratically, with 
differences in size and weight (bold or not). This alternation reinforces the importance of the cover story as 
the  leading magazine  content  and  directs  the  reader  to  look  across  the  cover  topology,  reiterating  the 
dynamism of the publication.  
Regarding the chromatics, you can see, in all three cases, that the colors selected for the cover figurativize 
the fashion trend featured on the editorial that occupies the main headline. In the 2013 edition, where the 
editorial  has  as  its  theme  the  summer,  the  blue  of  the  sea,  which  appears  as  background  in  the 
photography, is reiterated in some headlines. In the 2014 edition, which also has as theme the summer, it is 
the red of the swimsuit, warm color linked to the sensuality and warmth of the season, that is repeated in 
the magazine's logo. In both cases, there is the use of the contrast between white and black in headlines, 
ordering the pace of reading. Finally, in the 2015 edition, whose theme is spring, the pink highlighted in the 
model's dress  figurativizes the season, while his  red acquires a variation with a cooler and  less saturated 
hue ‐ dry pink ‐ producing a meaning effect of delicacy and femininity, reinforced by the constricted body of 
the model. In three editions, the predominant color adopted in Elle’s logo guides on a gradient the look of 
the reader.  
It  is  important  to  emphasize  the materiality  of  the  publication.  Printed  on  varnished  coated  paper,  Elle 
Brazil reinforces the plastic and sensitive qualities of its cover, producing a luminous effect on the female 
body,  which  starts  to  act  as  a manipulative mechanism  in  the  interaction  with  the  reader.  The  heavier 
paper (170g/m²), plus the large number of pages, reinforces the publication as a kind of "encyclopedia" of 
fashion, where Elle  prescribes  the ways of  use of  international  trends  and  sets  itself  apart of  the others 
magazines aimed at female audience in aspectual terms: emphasizing Elle’s durational component, a media 
that’s  commonly  stored  or  collected  by  its  readers.  Thus,  the magazine  establishes  a  closer  relationship 
(I/you) with their addressees and reinforces its fiduciary contract, presenting itself as a “heavy” title in the 
fashion market. 
Finally, it caught our attention the construction of the verbal system of the cover of Elle, evident from the 
choice of certain terms for the development of the headlines. In almost all of them, you can see the use of 
English words such as "Cheap & Chic: top cropped para todos os estilos" (fig. 1). Such constant use of this 
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language reiterates the international character of the title and the theme of fashion and luxury portrayed in 
the  publication  ‐  two  universes  in  which  most  of  the  terms  are  born  in  the  English  language  and  are 
disseminated  as  such.  Sometimes  the  English  terms  are  incorporated  into  a  Portuguese Grammar,  as  in 
bending the plural of the expression "must have" in "Cinco fashionistas revelam os must haves do verão". 
This enunciation trace reveals that the English terms used by Elle Brazil are not treated as foreign words, 
but as members of the semantic world of fashion, universe shared by its readers, which appear as relevant 
subjects for the reading and understanding of the magazine 
In building its headlines, Elle Brazil constantly puts itself as a donor subject of the modal competences of 
knowing how to do and be able to do. This trait appears sometimes in its more latent form, from the use of 
verbs  in  the  imperative  responsible  for  installing  a  wanting  and  a  having  to  do  in  the  enunciatee; 
sometimes more euphemistically, such as the lists proposition that appears on the covers figurativized by 
the use of numbers ‐ discontinuous of the alphabet used for the elaboration of verbal text and thus acts as 
a point of attention during the reading.  
The link between the headlines is usually done through the adverb "more", figurativized by the graphic sign 
"+".  This  signal  is  associated  with  a  euphoric  meaning  and  figurativizes  the  addressee  as  an  unfulfilled 
person – component of the magazine’s base narrative program ‐ who is always looking for "more." Another 
widely used graphic sign is the exclamation point "!". The use of this point approaches the Elle speech from 
a  spoken  speech,  causing  a meaning  effect  of  closeness  between  enunciator/enunciatee  in  a  expository 
shifting out process enhanced by the use of adverbs like "already ", "here" and "now ".  
In addition to the verbal‐visual‐spatial qualities, it is necessary to analyze the construction of the thematic 
proposed by the magazine from the choices of cover headlines. The textual organization of Elle Brazil can 
be dissected into sub‐topics that are connected to a main theme worked throughout the publication: the 
construction of the personal style.   
 
Chart 1: Classification of the September issues covers’ headlines of 2013, 2014 and 2015 of Elle Brazil magazine according to the 
main themes observed. 
Theme  Headline  Issue 
Fashion  ‐ Flower Power: the best looks 
of national and international 
collections that have come in 
the spring! 
‐ 50 pieces that will change your 
closet. 
‐ Five fashionistas reveal the 
must have of summer. 
‐ Sporty, sexy, party, boho, lady, 
retro. The nicest dresses of the 
season (and how to wear 
them!). 
‐ 349 pieces to wear now. 
‐ Sexy now: gaps, minis and the 
new sexual revolution. 
‐ Isabeli Fontana: from hip‐hop 
to beachwear, she shows 
attitude in 44 pages! 
‐ Minas Special: the cool side of 
the mineira fashion. 
‐ Looks para lush and be 
coveted. 
‐ Cheap & chic: top cropped for 
September/2015
 
 
 
September/2015 
 
September/2015 
 
September/2015 
 
 
 
September/2014 
September/2014 
 
September /2014 
 
 
September /2014 
 
September /2013 
 
September /2013 
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all styles. 
 
Beauty  ‐ Top beauty: models and 
celebrities give away the best 
products they've ever tried.  
 
September / 2015
Lifestyle  ‐ Emicida: rapper endorses 
feminism: “a real woman is a 
free woman”. 
‐ Click here! Social networks and 
apps: the new way of consuming 
fashion. 
‐ MC Guimê: where he goes, it’s 
a show. 
‐ Minas Special: eat, pray and 
shop. 
‐ 40 degrees: Aline Weber, 
Robert Pattison, Penélope Cruz. 
 
September /2015
 
 
September /2015 
 
 
September /2014 
 
September /2013 
 
September /2013 
Fitness 
 
‐ Fitsters? Here’s the gym tribe 
of the moment. 
‐ Hot body: diets and exercises 
that help you get to the summer 
on your best shape. 
‐ Sexy body: your summer 
project starts here and now. 
‐ Win over the gym laziness. 
‐ Get inspired from the queens 
of instafit. 
‐ Know about the new pills that 
make you lose weight. 
 
September /2015
 
September /2014 
 
 
September /2013 
 
September /2013 
September /2013 
 
September /2013 
 
The thematic isotopy identified on the contents and reiterated by the plastic arrangement allows a glimpse 
of  the presentification of a reader simulacrum to whom Elle Brazil addresses. This mode of presence  is a 
woman who wants to see and be seen and that builds her identity from the construction of her personal 
style, edified by fashion, beauty, lifestyle and health (fitness). It’s a woman who seeks the expansion of her 
clothing paradigm through the consumption of the latest information on fashion, national or international. 
This  plurality of  styles  goes  through  the magazine's  sieve, which  acts  as  a modal  subject  responsible  for 
installing a wanting  and having  to do  from  the manipulation and make‐do, which  is  the magazine's own 
reading. 
The base narrative program of Elle Brazil highlights an adressee/enunciatee (S2) which is initially in a state 
of  deprivation  of  its  value  object  and  should  follow  a  path  to  acquire  skills  to  build  a mode  of  identity 
presence. The addresser/enunciator (S1) holds these cognitive skills and exercises, through the delegation 
of voices to the model as an interlocutor on the cover, a manipulative do over the reader, ruling the subject 
of  state  in  the  search  of  her  value  object  and modalizing  her  according  to  the  stereotype  of  a  being  a 
woman enhanced by the magazine. In this context, the value object is covered with values that characterize 
a young woman tuned, self‐assured, proud, informed, healthy, modern and sexy.  
In  the  composition  of  the  totality  of  meaning,  however,  there  are  other  regimen  of  meaning  and 
interaction.  From  the manipulation  regimen,  in which  the  addressee/enunciatee acquires  skills,  she now 
assumes a predefined thematic role that will keep her in the expectation of a scheduled performance. The 
continuity of themes in Elle Brazil builds a thematic role for its reader, which now operate it in the axis of 
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regularity.  However,  the  maintenance  of  this  thematic  role  proposed  by  the  publication  mobilizes  the 
aesthesic competence of the subjects, indicating a make‐feel proposed from the discovery of herself. Such 
adjustment regimen, however, is given from the logic of contagion by imprinting (Landowski, 2005), which 
works just like a stage within the manipulative program responsible for maintaining the volition.  
In  this  interactional  perspective,  the  make‐feel  mobilizes  the  aesthesic  competence  of  the  subject 
addressee in the apprehension of meaning, making him feel the sensitive values  in Elle. The possibility of 
the occurrence of an accident is practically nil, since the magazine is previously edited and follows a strict 
editorial  line. The union regimen would appear, therefore, as a stage within the joint regimen in order to 
ensure  the  foundations  for  the manipulative and programmer making.  So,  in every new adjustment,  the 
stereotypes crystallization formula proposed by the media is maintained. 
Taking  the  aesthetic  as what  "governs  the  plastic  arrangement  of  choices  of  sets  of  elements  and  their 
relational combinatorial that make the meaning be" (OLIVEIRA, 2013), it’s possible, from the analysis of the 
plastic  and  figurative  covers  traits  infer,  accordingly  to  the  organization  of  the  continuities  and 
discontinuities of the semiotic object, the features that are part of the constitution of the aesthetic of the 
Elle Brazil magazine. 
Elle is built through its aesthetic arrangement as a strong addresser, holder of knowledge and power and a 
skills donor able to turn  its readers from subjects of states to subject of doing, assisting them in building 
their  own  style  and  thus  discovering  themselves.  For  this,  the  publication  uses  widely  the  resource  of 
figurativization. 
The choice of Brazilian models ‐ most of the time, models of great international concern ‐ as interlocutors 
that keeps a body to body contact with the reader on the cover; the wide use of graphics features such as 
numbers,  exclamation marks  and  the  plus  sign  (+);  the  use  of  verbs  in  the  infinitive  tense;  the  ordered 
distribution  of  headlines  on  the  cover;  the  words  in  the  English  language;  a  chromatic  composition  in 
reference  to  the  trend  featured  in each  issue; alternating  the use of  serif  fonts and non‐  serif:  these are 
some  traits  that  allow us  to  identify how  the magazine organizes  its discourse  ‐ making glimpse of  their 
values as enunciator ‐ in its covers.  
To comply with its narrative program, Elle Brazil operates from a make‐do, but also from a make‐being and 
a make‐feel. The magazine offers fashion as a fundamental value for the identity construction of its readers, 
which  is  given  from  the  style.  This  fashion,  however,  is  not  any:  is  the  fashion  seen  on  catwalks  and  in 
international  publications,  defined  by  the magazine  from  its  syntagmatic  proposals, which  quantitatively 
expand the paradigmatic range of possible choices of their readers, ordering them from the style presented 
in  Elle  Brazil.  Such  choices  reflect  a  reader  simulacrum  with  certain  ways  of  being  and  seem:  a  young 
woman, modern, tuned and that already has certain modal skills to build her style, but that remains on a 
quest to expand her repertoire, modified from the changes that are part of the intrinsic fashion gear. Thus, 
the dynamism seen in the aesthetic arrangement of Elle Brazil is the dynamism of the fashion itself, which 
your reader is at the mercy of. 
Thus, it is possible to infer that the aesthetics of Elle Brazil uses the sensitive dimension as a device in the 
construction of meaning. This form of adjustment, which is through the reactive contagion, as seen above, 
is  performed  in  order  to  promote  the  new  within  the  programing  of  media,  so  that,  by  changing  the 
syntagmatic  order  of  the  publication,  although  the  thematic  featured  and  the  aesthetic  arrangement 
remain  the same,  it  changes  the modes of  seem which are  taken up with a new semantic. This happens 
because the narrative programs of media lead to non‐semantic paths, or usury of sense, as put by Greimas 
(2002).   
4. Final considerations 
The analysis of plastic and figurative features on the covers of Elle Brazil allows us to see how the magazine 
is constituted as enunciator, which values are outstanding  in their publications and how these values are 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 114
 
 
 
 
 
passed on and incorporated by its readers. To this end, Elle Brazil appropriates the aesthesic dimension of 
the semiotic object, deduced from its syncretic arrangement. In this case, the aesthesic is used reactively, in 
order to keep the magazine programming.  
It can be argued, therefore, that to some extent the instrumentalization of the aesthesic dimension by the 
media function as a kind of small "loophole", in the sense proposed by Greimas (2002) in Da Imperfeição, as 
a way to avoid the usury of meaning by a non‐semantic repetition. This escape, however, is observable only 
from the perspective of the narrative program of Elle Brazil as enunciator, not from its enunciatee.  
This occurs because the magazine, unlike the aesthetic events proposed by the author, does not have the 
qualities  necessary  to  establish  an  interaction  in  which  occurs  the  suspension  of  time  and  space, 
responsible for throwing the subject to the air (GREIMAS , 2002) and cause , therefore, meaning surpluses. 
If the great aesthetic is responsible for breaking down stereotypes, the media only solidifies them, turning 
them into objects of value to its readers and strengthening the circulation of culturally established values in 
our society. 
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Abstract: The matrix of the 21st century, characterized by a new reality resultant of the new technological 
and sociocultural context, seems to impose the design of new communication tools by reviewing today’s 
museographic models based on a deep reflection on the contemporary museum studies. After this 
immersion in research we believe having achieved the design of a more innovative virtual fashion museum. 
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1. Introduction 
We have  tried  to  look at  the  fashion  curating discipline under  a new cultural paradigm,  i.e.,  as an open, 
transversal and endless practice, in order to design a multicultural conceptual board crossing diverse areas 
such  as  art,  technology,  design,  culture  and  society,  for  which  we  defined  the  main  objectives  of  this 
research as: 
 To make a  conceptual  revaluation of  the past  and present  time  so  as  to design multidisciplinary 
creative  atmospheres,  to  test  innovative  exhibition  models  adjusted  to  the  Digital  Era  besides 
attempting to contribute for the dissemination of knowledge and culture; 
 To  contribute  for  a  higher  relevance  of  fashion  and  costume  as  anthropological  and  sociological 
tools, working on a global context; 
 To reinforce the obvious need of using the internet in the museum context; 
 To understand the new systems of cultural communication as well as the new individual and social 
values,  using  them  as  a  starting  point  of  the  design  of  an  effective  platform  to  communicate 
fashion. 
2. Fashion and the Museum 
2.1 Pre 1970 
Although  fashion has been overlooked as a  research subject  in  theoretical  studies  for  several decades of 
the  20th  century  as  well  as  having  been  relegated  to  the  field  of  history,  during  the  second  half  of  the 
previous century important academic and theoretical studies in the socio‐cultural fields started to consider 
fashion  as  a  subject  of  research  and  to  see  it  under  different  approaches  and  perspectives,  which 
reinforced its importance not only as a phenomenon but also as an important tool to analyse individual and 
social behaviours as a reflection of socio‐political, economical and cultural changes.   
On the other hand, the evolution of the Visual Culture studies – the interaction between Art and Society – 
would necessarily connect cultural studies, art history, critical theory and other fields connected with the 
social  sciences,  enlarging  its  focus  to  the  new  cultural  products  of  a  renewed  urban  landscape 
contaminated  by  visual  images  (from  photography  to  advertising,  from  fashion  to  cartoons,  movies, 
cosmetics, design, etc.).  
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Culture, today,  is related to ‘meaning practices’ that allow studying the society trough the artefacts, with 
which the museum is deeply involved. 
 “[...]  Museums  are  deeply  involved  in  constructing  knowledge  in  this  way  through  those  objects, 
narratives, and histories that they bring to visibility or keep hidden” (Hooper‐Greenhill, 2006: 13)  
It was also during the end of the 20th century that fashion started to be showcased in museums beyond the 
historical and anthropological contexts and be regarded not merely as a consumption phenomenon but as 
providing cultural meanings – interpreting from the identification, evaluation and relation of the artefacts 
with culture through conceptual frames of beliefs and values.  
The  roots  of  the  concept  of  contemporary  fashion  exhibition  date  from  the  1940s  through  a  major 
travelling  exhibition  –  Le  Théâtre  le  la Mode  –  that  took  place  in  Paris,  in  1945,  immediately  after  the 
ceasefire. This interdisciplinary platform was organised by the Chambre Syndicale de la Couture Française, 
aiming to reaffirm the sophistication of French culture and regain clientele for the haute couture fashion 
houses – an  important business sector before  the World War  II –  in  the new economic scenario and the 
distribution  of  money  wealth.  This  important  exhibition  opened  ceremoniously  at  the  Pavillon Marsais, 
Musée des Arts Décoratifs, winning about 100000 visitors and later travelled through the most important 
capitals  –  from  the  European  cities  of  London,  Barcelona,  Stockholm,  Copenhagen  and  Vienna  before 
heading to New York, Washington and S. Francisco.  
The exhibition gathered around it the ‘crème de la crème’ of the Parisian cultural intelligentsia, sharing the 
stage of an imaginary theatre with small‐scale sets designed by famous artists and inhabited by miniature 
dummies  (in  a 50|100  scale) wearing  the most  luxurious dresses by prestigious Parisian  couture houses.  
Curiously  the exhibition was designed by a group of  famous artists and metteurs‐en‐scène while  in exile, 
including  Christian  Bérard  (director),  Jean  Cocteau,  Boris  Kochno,  Eliane  Bonabel,  Jean  Saint‐Martin  and 
André Beaurepaire, among others, with the objective of raising money for the reconstruction of  the Nazi 
devastated  France.  The  exhibition  not  only  achieved  its  goal  and  raised  millions  of  dollars  to  help  the 
French economy but was also the rudimentary stage of an innovative form of exhibiting through context. 
During  the  following  decades  Fashion  as  a  creative  discipline  would  always  by  connected  with  large 
blockbusters,  especially  the  ones  which  main  goal  was  the  economy  recovery  or  small  exhibitions 
exclusively directed to the costume experts and historians. 
2.2 Post 1970 
The  democratization  of  fashion  in  the  sixties  ‐  its  transformation  from  exclusive  and  luxurious  couture 
garments  for  the  elite  into  a  clothes  culture  accessible  to  the masses  –  led  the museums  to  adjust  the 
perspective (Teunissen, 2014).   
Until de beginning of the 1970s garments were ignored as an exhibition subject per se and were preserved 
in a very orthodox way, being exhibited almost exclusively on ‘costume museums’ in a very discreet way, 
utterly  conservative  and  historically  correct,  protected  from  the  viewers’  gaze  through massive window 
displays  or  simply  supporting  other  historical  subjects.  Thus,  the  curator’s  role  was  restricted  to  the 
physical preservation of the collections, rigorously inventoried and exhibited in second‐class galleries. 
It was during the 1970s that Fashion Curating emerged as a discipline, via the relationships that important 
museums established with exceptional fashion and image experts – such as the legendary Diana Vreeland, 
a  former  fashion  editor  of  Harper’s  Bazaar  and  American  Vogue,  who  started  a  collaboration  with  the 
Metropolitan Museum of Art‐The Costume Institute, NY, and the cosmopolitan fashion photographer and 
costume  designer  Sir  Cecil  Beaton, who  organized  the memorable  exhibition  ‘Fashion:  An  Anthology  by 
Cecil Beaton’ at the Victoria & Albert Museum, London. 
If,  for his  exhibition, Beaton  joined  together  an extraordinary  and exquisite  collection using his  personal 
relationships  with  European  royalty,  international  socialites,  French  couturiers  and  beautiful  people  – 
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which was later donated to the V&A –, reinforcing its already important collection, presenting for the first 
time all the garments contextualized through a contemporary vision, Vreeland went further. 
Diana  Vreeland  curated  a  series  of  eleven  exhibitions  for  The  Costume  Museum  at  The  MET  and  the 
retrospective The World of Balenciaga (1972) was repeatedly attacked by her dissidents as having the gall 
to emulate the hallowed halls of the Art world (Stevenson, 2008: 223) but widely acclaimed by its audience 
at the same time. “The World of Balenciaga introduced a brand new approach to costume exhibitions. In a 
spectacular setting a fashion designer for the first time was given the focus reserved in museums for great 
artists” (Cumming, 2004: 72). 
In 1973 Ruth Berenson reviewed Vreeland's Balenciaga exhibition in the New York Review,  remarking that 
the  show  "accomplished  the  not  inconsiderable  feat  of  bridging  the  gap  between  art  and  fashion" 
(Berenson,  1973}.  Berenson  remarks  on  the  general  prevailing  tendency  of  the  art  world  to  dismiss  the 
creativity of fashion and calls Balenciaga "the last great artist of fashion." (Stevenson, 2008: 223) 
Vreeland inaugurated a new concept of lighting, which came directly from her former editorial experience. 
Rejecting  the most  conventional  lighting  solutions,  she  turned  the best  angle  or  a  beam of  light  into  an 
object of study and used contextual artifices, such as the enormous baroque wigs in ’The Eighteen Century 
Woman’  (1982‐83) or  the armours and stage props of  the acclaimed Spanish singer Lola Montes  for  ‘The 
World of Balenciaga’. (1972). 
“Her  displays,  which  often  included  as  many  as  one  hundred  mannequins,  would  appeal  to  the 
imagination  and  plunge  the  viewer  into  a  milieu  –  perhaps  a  celebration  of  a  great  moment  in 
Hollywood, or her versions of the eighteen century. She wanted the clothes to appear fashionable to 
the contemporary viewer […] As she had done in her magazine pages, Diana Vreeland would give the 
viewer something more” (Dwight, 2002: 209)   
Mrs.  Vreeland  ignored  the  rigorous  recommendations  of  her  conservative  conservation  staff  and  her 
representations were often incorrect historically, as stated by Eleanor Dwight:  “Working with Vreeland was 
quite  frustrating. While  the  staff members wanted  the  clothes  to appear as  they would have  in  the  time 
period they represented, Vreeland wanted the clothes to look ‘now’” . (Dwight, 2002: 210). 
Contradicting the canons of that period, she promoted an intimacy between artefacts and viewers in a time 
when curators detested the idea of having the public to close to the exhibited pieces. Vreeland frees the 
clothes  from  the  massive  window  displays  and  instead  exhibits  them  on  wood  platforms  covered  with 
coloured fabrics or mirrors so as to create a distance and reinforce theatricality.  
Diana Vreeland extended her avant‐garde editorial point of view to the museum context and changed this 
field “[...] with an uncanny sense of style and drama” (Dwight, 2002: 199‐200. She imprinted her personal 
and non‐expert touch by experimenting exhibition contexts that were theatrically dramatized, redefining a 
new  lexicon of sensorial stimulation which went  far  from the visual sense,  introducing soundtracks along 
with  provocative  colour  palettes,  using  strong  scents,  subverting  the  exhibit  supports  as  well  as  the 
mannequins.  
«Diana  Vreeland  inaugurated  a  new  concept  of  lighting,  which  came  directly  from  her  former 
editorial experience. Rejecting the most conventional lighting solutions, she turned the best angle or a 
beam of  light  into an object of  study and used contextual artifices,  such as  the enormous baroque 
wigs  in  ’The Eighteen Century Woman’  (1982‐83) or  the armours and stage props of  the acclaimed 
Spanish  singer  Lola  Montes  for  ‘The  World  of  Balenciaga»  (1972).  [...]  Her  displays,  which  often 
included  as  many  as  one  hundred  mannequins,  would  appeal  to  the  imagination  and  plunge  the 
viewer into a milieu – perhaps a celebration of a great moment in Hollywood, or her versions of the 
eighteen century. She wanted the clothes to appear fashionable to the contemporary viewer […] As 
she  had  done  in  her  magazine  pages,  Diana  Vreeland  would  give  the  viewer  something  more.” 
(Dwight, 2002: 209).   
Both  collaborations  achieved  not  only  enormous  popularity  and  an  increased  range  of  visitors  but  also 
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contributed  to  a  further  review  of  the  fashion  exhibitions,  clarifying  the  relations  trough  Curating  | 
Exhibition Making and Fashion Curator | Fashion Editor. 
3. The New Museum Formats 
The discussion on curating dates back from the 2001 symposium Curating Now: Imaginative Practice/Public 
Responsibility, organized by the American organization Philadelphia Exhibitions Initiative, as stated by the 
Cultural Program Director of  the Pew Charitable Trusts, Marian A. Godfrey:  “Curating Now  [...] has  set a 
standard  of  critical  dialogue  that  will  challenge  the  other  disciplines  to  create  similar  opportunities  for 
artistic discourse that reaches both the Philadelphia region and beyond it.” (Marincola, 2001, pp. v‐vi). 
From this time on museums have been exploring different methodologies and contents, searching to frame 
themselves in the development of Technology and the Interactive Era. 
“A new generation of museum professionals has attempted to reinvent the museum, to bring it to the 
twenty  first  century as a place  that  can compete with other  recreational  venues  for  leisure  time, a 
place more identified with providing opportunities for celebration than for contemplation. The thrust 
of today’s museum is to ‘attraction status’, to be a ‘destination’, and to appeal to a mass audience. 
[...]  To  achieve  this  the  direction  of  exhibition  and  education  programs  inevitably  shies  away  from 
universal  ideals and moves towards the familiar and commonplace.  In  the battle between high and 
low culture, low seems to have the upper hand.” (Chris Bruce cited in Marstine, 2006: 130). 
So it is possible to identify now innovative models and concepts, such as: 
 The Virtual Museum (referred to in the next section); 
 The  Object  Museum,  always  related  with  extraordinary  architecture  masterworks,  such  as  The 
Solomon Guggenheim Bilbao; 
 The ‘Participatory Museum’,  focused on the study of the motivation, availability and relevance of 
the  ‘participant’  viewers,  in  order  to  interact  with  the  community,  a  concept  designed  by  the 
American  curator  Nina  Simon  that  has  been  tested  in museums  around  the  world,  such  as  the 
Santa  Cruz  Museum  of  Art  &  History,  the  Dutch  Museum  of  Natural  History,  the  Copenhagen 
Museum or the Zuiderzee Open Air Museum; 
 The  ‘Project Museum’ created around expressions of popular art and exploring the effects of  the 
mass‐media  culture.  Unorthodox,  the  ‘Project Museum’  is  populist,  experimental,  fun,  sensorial, 
immersive, being the ‘The EMP’ – Experience Museum (Seattle) its prime example; 
 The  ‘Museum  on  The  Road’,  an  itinerant  museum  format  that  crosses  architecture  with  avant‐
garde artistic expressions, a concept launched by international fashion brands, such as Chanel with 
the  ’Chanel Mobile Art’  (Hong Kong, Seoul, Tokyo, NY and Paris, 2008‐2010) and  the Fondazione 
Prada with ‘The Transformer’ (Seoul, 2008‐2009); 
 The  ‘Popup  Museum’,  an  ephemeral  concept  started  by  Fondazione  Prada  in  2012,  January, 
through  the  initiative  ‘24h  Museum’,  designed  by  the  internationally  acclaimed  architect  Rem 
Koolhass and the  Italian artist Francesco Vezzoli  in partnership, opened for only one day  in Paris, 
during  which  the  sets  underwent  interactive  metamorphosis  that  included  lighting  effects  and 
vigorous dj‐sets of electronic music. 
 ‘The  ‘Museum  on  The  Road’,  an  itinerant museum  format  that  crosses  architecture with  avant‐
garde artistic expressions, a concept launched by international fashion brands, such as Chanel with 
the  ’Chanel Mobile Art’  (Hong Kong, Seoul, Tokyo, NY and Paris, 2008‐2010) and  the Fondazione 
Prada with ‘The Transformer’ (Seoul, 2008‐2009). 
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At the same time, the most recent studies known as ‘New Museum Theory’ – theories that question and 
revise  the  conceptual  principles  of  Vergo’s  ‘New  Museology’,  even  though  they  admit  they  are  much 
related – identify four paradigmatic archetypes of the future museum: 
 ‘The  Sanctuary’,  as  a  result  of  the  most  traditional  way  to  see  the  museum  as  a  sacred 
contemplation space; 
 ‘The Market Directed’, focused on business plans more devoted to tourism than to the community, 
which  try  to  explore  very  popular  contents,  momentary  blockbusters,  tied  to  strong  advertising 
campaigns and merchandising; 
 ‘The Post Colonial Museum’ that develops a reconciliation discourse, redesigning the post‐imperial 
representation to offer new approaches about the history and the cultural identity of the colonial 
contexts; 
4. The Museum In The Digital Era 
This research focused on the Virtual Museum due to today’s cultural dynamic and effervescent context.  
“It’s cheap. It’s fast. It offers great shopping, tempting food and a place to hang out. And visitors can 
even  enjoy  the  art”  announced  the  New  York  Times  in  one  of  1997  issues  (Newhouse,  2006:  282) 
about the Virtual Museum. 
As an  important  communication  tool  to produce  culture  and disseminate  knowledge,  the museum  faces 
now  the  new  paradigm  of  technology  and  interaction.  Ignored  for  several  years  by  the  museum,  the 
webspace  started  recently  beginning  an  important  strategic  media,  allowing  the  design  of  different 
contents  for  different  viewers,  giving  global  access  to  their  digital  archives,  virtual  galleries  or  even  to 
virtual contents related to real ones through Immersive Virtual Reality. 
As  a matter  of  fact,  in  the  end of  last millennium,  some of  the most well  known museums  started  very 
carefully  and  timidly  to  use  the  Internet  mainly  as  a  database,  rarely  using  it  to  support  disciplines 
connected with fashion and design. 
The existing model of Virtual Museum –  in  the  real  sense of  the expression, with no physical  space and 
based on Andre Malraux’s Imaginary Museum – arose mainly as the preservation of cultural  identity, and 
its prime examples are the Brazilian ‘Museu da Pessoa’ or the ‘Virtual Museum of Canada’ and recently the 
‘Century of The Child’ by MOMA. 
Its typology is defined by:  
 Big clusters around common subjects (the city, the region, the country); 
 A  particular  theme  (‘Museum  of  the  Future’,  ‘The  Alternative  Museum’,  ‘Virtual  Museum  of 
Typography’, among others); 
 The life and work of individuals (Virtual Museum of D. Quixote, Virtual Museum of André Malraux, 
etc.); 
 Scientific issues  (e.g., Virtual Museum of Bacteria). 
To our knowledge, no initiative focused directly on the fashion industry or design was issued until the end 
of 2011, with the exception of the largely acclaimed and reported ‘Valentino Garavani Virtual Museum’ by 
the Italian fashion house of Valentino. 
The  detailed  analysis  of  this  virtual  museum  allowed  us  to  identify  its  stronger  and  weaker  points,  as 
defined by Paola Moscati: 
“The Virtual Museum is not the real museum transposed to the web […] The Virtual Museum is not an 
archive of, database of, or electronic complement to the real museum […] The virtual museum, finally 
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is not what  is missing from the real museum […]  (Moscati, 2006, pp.79‐82) A virtual museum must 
support  an  interdisciplinary  approach,  through  implementation  of  complex  semantic  associations, 
which  will  allow  the  user  to  understand  the  culture  that  is  behind  the  objects  and  contextualize 
them.” (Moscati, 2006: 221) 
Quoting  Silva  (2012:  251)  ‐  who  states  that  «The  Valentino  Museum  does  not  provide  a  surprisingly 
experience» ‐ we can conclude that: 
 It is slow, because visitors must download an app for every single access; 
 It is distant, because the immersion is limited to static 2 and 3D spaces; 
 It is limited, because it is about one single designer, being thus as a mere database; 
 It is not comprehensive, because its aim is the sole promotion of the label and the couturier; 
 It is closed and not interactive; 
 It is not registered; 
 It is controlled and non democratic; 
 It is mainstream, not experimental. 
5. Conclusion: A New Format of Virtual Museum 
The  result  of  this  research  is  a  conceptual  design within  the  virtual  territory, which  is  a  communication 
platform that optimizes the Internet’s potential. 
We believe to having achieved an original, unique and innovative model because its design was based on 
the real acceptation of the concept of virtual museum since it  is not associated with an existing entity or 
real  content,  on  the  contrary,  it  aims  to  establish  cooperative  networks,  bridges  among  institutions  and 
curators, artists and designers in order to interact with a large spectre of Internet browsers. 
The final  result was  in  line with the  ‘W3 Consortium’ recommendations’ principles, specially  the Web for 
everyone; Web for everything; Knowledge Base e Trust and Confidence, as well as two important reports 
connected with  the  relationship  between Museum and  Technology,  namely NMC: Horizon Report>2012, 
2012 to 2015 Museum Editions (New Media Consortium | Marcus Institute for Digital Education in the Arts) 
and Museums  and  the Web  2011  (Pew  Research  Center),  which  present  short,  medium  and  long  term 
recommendations for the museographic action. 
We have also considered the main guidelines of  immateriality curating particularly to the issues  involving 
the responsibilities and control systems in collaborative work. 
The basis of the model uses the following keywords: 
 Immersive; 
 Informal; 
 Interactive; 
 Personalized; 
 Virtual; 
 Creative; 
 Shared; 
 Provocative; 
 Experimental; 
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 Laboratorial; 
 Laboratorial; 
 Dynamic; 
 Global. 
The designed archetype aims to explore new maps, products and cultural practices using an interactive and 
dynamic  grammar,  supported  by  collaborative  networks, which will  be  the  source  of  exhibition  subjects 
under different approaches, languages and media, creating thus a space for a shared laboratory as well as 
the experimentation of ideas. 
Although it is not our aim to define its technological framework for now, it seems obvious that it should use 
the ‘Virtual Reality’ and ‘Augmented Virtual Reality’ technology, we designed a navigation menu as basis for 
further development. 
Furthermore it is very important to consolidate an extensive collaborative network that includes Kurators, 
Curators,  Web  and  Animation  Designers  as  well  as  digital  artists,  video‐artists,  movie  directors, 
photographers, public relations, sponsors, artists, thinkers and theorists, with the aim of optimizing each of 
the future exhibition contents.  
We  envision  a  design  clearly  inspired  by  the  concept  of  MOTEL,  in  the  sense  in  which  is  generally 
understood: “A hotel providing travellers with lodging and free parking facilities, typically a roadside hotel 
having rooms adjacent to an outside parking area or an urban hotel offering parking within the building” 
(dictionary.reference.com/), i.e., a very dynamic space that houses exhibition contents in alternation using 
a vast range of multidisciplinary languages and approaches to interact, communicate and teach. 
It seems of great importance to offer a mobile website, designed to mobile devices at the same time as a 
traditional website directed to visitors surfing from their desktops, although  it will be mainly accessed by 
mobile devices. 
Aside the main interactive fields we aim to optimize the interaction with the viewers through a large range 
of  applications  (apps)  that  help  to  conceptualize  and  contextualize  the  exhibited  objects  and  artefacts 
besides endowing exciting moments of discovery through various devices. 
Special consideration will be given to social network practices to allow viewers to tag, comment and share 
videos,  images and audio contents, thus reproducing  its  impact and dissemination.  It  is also  important to 
clarify our intention to reach an extensive range of viewers, so that our mission of sharing and teaching is 
ensured. 
Particular  consideration  will  also  be  given  to  the  continual  development  of  technology  connected  with 
smart objects, also known as ‘The Internet of Things – a convergence of multiple technologies ranging from 
wireless  communication  to  the  Internet and embedded systems and  to micro‐electromechanical  systems 
(MEMS) –, as highly recommended by the NMC‐Horizon Report: 2012 & 2013 Museum Edition Reports.  
Finally we  regard as very  important  to carry out  the  following strategic actions before  launching publicly 
our MOTEL – Fashion Virtual Museum: 
 Validation of the concept; 
 Search of a mobile operator for sponsoring; 
 Consolidation of the network in all areas; 
 Definition of technological supports; 
 Design of navigation menus | web design | apps; 
 Discussion of territories and conceptual frameworks by a closed board of curators; 
 Design and edition of exhibition contents; 
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 Layout; 
 Sponsoring and promotion. 
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Resumen:  El  presente  trabajo  tiene  como  objetivo  principal  indagar  sobre  las  relaciones  entre  género  y 
moda, entendidos éstos como agenciamientos que sobrecodifican los cuerpos para su inteligibilidad, dentro 
de una matriz heteronormativa, a  la vez que  los vuelven útiles en  lo económico y dóciles en  lo político. A 
través de dos producciones  recientes que vinculan a  la muñeca Barbie,  ícono de  la  sociedad de  consumo 
norteamericana,  con  importantes  casas  internacionales  de  Alta  Costura,  se  propone  analizar  cómo  estos 
dispositivos  de  poder  se  articulan  en  un  mismo  discurso  mediado  por  la  publicidad.  Asimismo,  la 
participación  de  esta  última  en  los  procesos  de  internalización  y  naturalización  de  mandatos  sociales  y 
modelos  culturales,  nos  lleva  a  reflexionar  sobre  los  procesos  de  socialización  y  conformación  de  las 
subjetividades modernas.  En  síntesis,  el  trabajo  se  propone  pensar,  tomando  como  soporte  la  particular 
asociación en ambos casos entre la muñeca Barbie y la Alta Costura, cómo opera el poder sobre los cuerpos 
a  través  de  la moda,  el  género  y  la  publicidad,  dentro  de  una  sociedad  patriarcal  postindustrial,  en  los 
procesos de sujeción y producción de corporalidades. 
 
Palabras clave: Cuerpo ‐ Moda ‐ Género ‐ Poder ‐ Consumo 
 
1.   Presentación del tema 
En  el  último  tiempo,  como  consecuencia  de  un  mercado  cada  vez  más  concentrado  y  competitivo,  la 
publicidad  ha  desarrollado  nuevas  herramientas  para  ampliar  el  público  receptor,  aumentando  de  esta 
manera el consumo y la producción. Estas estrategias ya no sólo apuntan a la venta de mercancías, sino que 
aportan  a  la  construcción  de  subjetividades  funcionales  a  una  sociedad patriarcal  postindustrial.  En  este 
contexto se inscriben las dos producciones analizadas: por un lado, el lanzamiento de la Barbie Moschino, 
en Noviembre del 20151 y por otro lado, una producción de fotos, Panoplias, para la revista Vogue Francia 
(2015b) de Enero de ese mismo año. 
La  hipótesis  que  guía  el  presente  artículo  es  pensar  a  la  moda  y  al  género  como  agenciamientos  de 
sobrecodificación  que  actúan  sobre  los  cuerpos,  volviendo  a  éstos    inteligibles  dentro  de  una  matriz 
heteronormativa, a la vez que dóciles políticamente y útiles para la producción y reproducción del sistema. 
En estos procesos, la publicidad adquiere un lugar fundamental por ser un instrumento privilegiado en los 
procesos de internalización de la cultura y naturalización de mandatos sociales. En base a estas premisas, 
se desprende como objetivo de trabajo analizar de qué manera se articulan estos dispositivos en el discurso 
publicitario.  Para  este  fin,  se  seleccionaron  dos  casos  testigos  a modo de  ilustrar  a  través  de  su  análisis 
crítico la posible asociación entre ambas dimensiones. 
1.1  Escenario 
1.1.1 Barbie Moschino a partir de 5 años 
Noviembre  de  2015.  El  lanzamiento  de  una  edición  limitada  de  la  muñeca  Barbie  diseñada  por  Jeremy 
Scott,  director  creativo  de  Moschino,  causa  furor  en  las  redes:  por  primera  vez  en  56  años  desde  la 
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aparición de la muñeca un niño participa en un comercial suyo (CNN Español, 2015). “Barbie es una musa 
que me inspiró a convertirme en diseñador”, declara Scott en la revista People en Español (2015). Es quizás 
esta  influencia  la que  lo  llevó a alejarse de ciertos estereotipos de género hasta producir esta disruptiva 
campaña  publicitaria.  Pero  su  homenaje  no  se  circunscribe  a  esta  edición  limitada.  En  la  Semana  de  la 
Moda  de  Milán,  Moschino  presenta  la  colección  Primavera‐Verano  2015  inspirada  en  la  “alegría  y 
diversión”  de  la  Barbie  (Vogue  España,  2015).  Aquella  cultura  de masas  colorida  y  estimulante  que  vio 
nacer a la muñeca, vuelve con más vigencia que nunca y se infiltra en las pasarelas de la Alta Costura.  
1.1.2 Panoplias: las muñecas vivientes  
Enero  de  2015.  La  revista  Vogue  París  realiza  Panoplias,  una  producción  especial  a  cargo  del  fotógrafo 
italiano Giampaolo Sgura con modelos posando como muñecas dentro de envases,  vestidas y adornadas 
con  las  nuevas  colecciones  de  doce  reconocidas  marcas  de  Alta  Costura.  Las  modelos  Magdalena 
Frackowiak y Elisabet Erm dieron su aliento de vida a la legendaria Barbie en una campaña homenaje a las 
grandes  casas  de moda,  y  por  supuesto,  al  ícono  infantil.  Pero,  ¿qué presenta de novedoso  esta  alianza 
entre el juguete y la moda? Es sabido el rol inspirador de la muñeca para los creativos del mundo de la Alta 
Costura.  Como  reafirmación  de  esta  influencia  puede  tomarse  el  desfile  homenaje  por  su  cincuentavo 
aniversario, de trajes (cincuenta también) pensados exclusivamente para la estética del juguete y realizados 
por  grandes  diseñadores  para  la  Semana  de  la Moda  de  Nueva  York  en  2009  (Vogue  Francia  2015a).  A 
diferencia de esta producción, la campaña de Giampaolo Sgura incorpora un tercer elemento fundamental 
a  tener  en  cuenta:  el  lenguaje  publicitario.  El  cuerpo  humano  vuelto  muñeca  ofrece  los  trajes  de  las 
grandes  marcas  dentro  de  una  caja  para  su  comercialización.  Es  entonces  cuando  la  herramienta 
publicitaria hace su magia: lo que vende no es sólo una muñeca o productos de Alta Costura, sino también, 
y sobre todo, un estilo de vida y un cuerpo acorde a ese modelo. 
2. Educando al cuerpo… 
Para  entender  por  qué  importantes  casas  de  Alta  Costura  se  asocian  con  una  marca  de  juguetes  para 
promocionar  sus  mercancías,  es  necesario  realizar  un  recorrido  teórico  que  atraviese  conceptos  como 
género, poder, cuerpo, moda, consumo y publicidad, entre los principales.  
2.1 … desde el género 
Desde sus inicios la moda se ha vinculado fuertemente a cosas de mujeres. Sea desde el rol de costureras, 
marchantes  o  consumidoras,  lo  femenino  se  ha  asociado  históricamente  al  exhibicionismo  banal  y  a  los 
cambios  cíclicos  de  los  patrones  estéticos  (Entwistle,  2002)2.  No  ha  de  parecernos  raro,  en  principio,  el 
vínculo entre el  icono de  la Barbie como ideal    femenino, y  las prestigiosas firmas que deciden vestir ese 
cuerpo. Pero para poder desnaturalizar esta relación, es necesario empezar a problematizar cómo se llena 
de sentido a lo femenino y lo masculino.  
El  concepto  de  género  abarca  un  campo  en  el  cuál  se  conforma  toda  una  serie  de  representaciones 
simbólicas  que  estructuran  la  organización  social,  ordenan  su  práctica  y  establecen  una  determinada 
distribución del poder  (Bourdieu, 2000; Butler, 2007; Connell, 1995; Scott, 1996). Esta “poderosa ficción” 
(Lugones, 2014) refiere al significado de una oposición relacional (varón‐mujer), que se establece a  la vez 
como diferencia  natural:  legitima una  relación de dominación  inscribiéndola  en una naturaleza  biológica 
que es en sí misma una construcción social naturalizada (Bourdieu, 2000). A su vez, Butler (2007) considera 
que el carácter unívoco del sexo, la coherencia interna del género y el marco binario actúan como ficciones 
reguladoras que refuerzan y naturalizan los regímenes de poder convergentes en la opresión masculina y 
heterosexista de la episteme moderna: el cuerpo generizado es un producto de los efectos de poder. 
El pensamiento de Butler retoma la perspectiva política de Foucault. Desde este sistema de pensamiento, 
se  concibe al poder no  sólo desde  su  carácter  represivo o de propiedad  sino  también desde  su ejercicio 
productivo:  el  poder  produce  individuos.  Esto  lo  ubica  como  una  característica  intrínseca  de  todas  las 
relaciones sociales, en permanente transformación producto de un juego de luchas constantes, pero que se 
pueden apoyar unas con otras de manera tal de articularse en dispositivos, es decir, cadenas o sistemas de 
relaciones que hacen efectivo su poder mediante determinadas estrategias. El poder  (y su resistencia) se 
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encuentra  disperso  en  toda  la  sociedad  por  lo  que  no  hay  un  centro  único  sino  que  se  inmiscuye 
discrecionalmente en todas partes, permitiéndole articularse de manera intencional pero no subjetiva y de 
acuerdo  a  una  coherencia  táctica  de  los  efectos  buscados  (Foucault,  2013).  Siguiendo  la  misma  línea, 
Deleuze  (1990; 1994), describe a  los dispositivos de poder  como máquinas que poseen dos dimensiones 
(curvas de visibilidad y curvas de enunciación) que determinan  lo visible y  lo decible entre dos umbrales 
epistemológicos.  Desde  esta  perspectiva,  el  género  puede  pensarse  entonces  como  un  dispositivo  que 
normativiza, ordena y  regula  los  cuerpos en  la  sociedad, de acuerdo a una matriz de poder que  toma  la 
heterosexualidad  y  al  falo  como  punto  de  referencia  (Butler,  2007;  Zambrini,  2010).  En  esta  línea  de 
pensamiento, los cuerpos y los deseos son sobrecodificados desde este dispositivo en torno a la oposición 
binaria dentro de un marco regulador normativo: macho‐hombre‐masculino; hembra‐mujer‐femenino. 
Podemos ubicar temporalmente el establecimiento de lo binario como ordenamiento social en las sociedades 
industriales  disciplinarias  de  mediados  de  siglo  XIX3.  Zambrini  (2010)  argumenta  que  los  valores  del 
puritanismo victoriano junto con los cambios en las sociedades industriales incrementaron en la vestimenta la 
división de los imaginarios de lo femenino y de lo masculino. Este proceso, conocido como “La Gran Renuncia 
del siglo XIX” estableció dos patrones excluyentes: por un lado, todo aquello vinculado a la simplificación, la 
uniformidad,  la  sobriedad,  la  rectitud,  la  actividad,  el  ámbito público,  la  esfera del  trabajo  y  la producción 
(mundo masculino); y por el otro, aquello relacionado con  la complejidad,  los ornamentos,  la seducción,  la 
belleza,  la  pasividad,  el  ámbito  privado  y  esfera  doméstica  (mundo  femenino)  (Zambrini,  2010).  Bourdieu 
refiere a este último imaginario como el arte de ‘empequeñecerse’4, debido a que:  
“las mujeres permanecen encerradas en una especie de cercado  invisible  (…) que  limita el  territorio 
dejado a  los movimientos y a  los desplazamientos de su cuerpo  (mientras que  los hombres ocupan 
más espacio con su cuerpo, sobre todo en los lugares públicos).” (Bourdieu, 2000: 43)  
Un ejemplo muy gráfico de esto es la imagen de mujeres dentro de envases en la producción de Panoplias. 
No se vende sólo una muñeca, sino un modelo de mujer contenida, pasiva, de movimientos limitados. La 
indumentaria,  en  efecto,  asegura  este  confinamiento  simbólico,  al  posicionar  los  cuerpos dentro de una 
jerarquía social y sexual. 
En base a estas  consideraciones, puede comprenderse el elemento disruptivo que propuso  Jeremy Scott 
para el comercial de Barbie Moschino: un niño jugando con muñecas para niñas,  interesado en el mundo 
femenino. Esta emergencia fisura las expectativas de género, produciendo una identidad que no encuentra 
lugar en los casilleros del ordenamiento binario heterosexista. La manera de asimilar eso que excede a los 
parámetros del intelecto es reformularlo en base a códigos ya conocidos: femenino/masculino. El niño que 
aparece  en  el  comercial  presenta  un  aspecto  de  género  feminizado,  es  decir  que  se  le  amputa 
simbólicamente la virilidad para que pueda ingresar al mundo históricamente asociado a lo femenino:  las 
muñecas,  la Alta Costura. Sólo a través de esa operación semántica  la disidencia sexo‐genérica puede ser 
tolerada. Por el contrario, las muñecas vivientes que propone Giampaolo Sgura, a pesar de la gran variedad 
de  escenificaciones,  responden  todas  al  campo  de  lo  femenino  como  patrón  excluyente:  la  belleza,  la 
seducción,  los  ornamentos,  la  complejidad,  la  suavidad,  el  ámbito  privado  (el  envase)  y  la  pasividad  (la 
muñeca  es  inanimada).  A  su  vez,  los  roles  de  esas  muñecas  también  remiten  al  lugar  esperado  en  la 
sociedad  para  las  mujeres:  azafata,  oficinista,  porrista,  tenista,  maquilladora,  florista.  En  ambos  casos 
podemos  observar  como  lo  binario  ordena  y  regula  las  performances  de  los  cuerpos,  relacionando  una 
identidad sexo‐genérica unívoca con determinados movimientos, gustos, juegos, roles. 
2.2 … desde la estética 
Si  bien,  como afirma Connell  (1995),  el  género no puede  reducirse  al  cuerpo,  es una práctica  social  que 
constantemente  se  refiere  a  los  cuerpos  y  a  lo  que  los  cuerpos  hacen.  En  este  acto  performativo  de 
producción de cuerpos socialmente diferenciados,  la educación cumple un rol fundamental al  inculcar  las 
maneras de manejar el cuerpo de acuerdo a una ética y a una política determinada (Bourdieu, 2000). En 
relación a esto, Entwistle (2002) retoma el concepto de “técnicas del cuerpo” de Marcel Mauss para pensar 
cómo  se  viste  al  cuerpo para  el mundo  social.  Estas  técnicas  son un  recurso  importante para  la  vida  en 
sociedad,  ya  que  consisten  en  las  formas  adecuadas  de  usar  los  cuerpos  para  su  reconocimiento, 
aceptación e integración en una cultura particular. Este concepto presenta cierta similitud con el concepto 
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de habitus de Bourdieu (2002), particularmente con el componente de la hexis corporal, en cuanto a que 
son disposiciones incorporadas que se adquieren a lo largo de la vida, de acuerdo a nuestra posición en el 
espacio  social.  Esta  construcción  práctica  es  en  sí  misma  el  efecto  de  un  poder,  inscripto  de  manera 
duradera en el cuerpo bajo la forma de esquemas de percepción y de inclinaciones (Bourdieu, 2000; 2002). 
La  asociación entre  la  estilización que producen  los  tacos  altos  y  la  belleza en  las mujeres,  por  ejemplo, 
genera que desde pequeñas se fomente su uso: tanto la Barbie Moschino como la mayoría de las Panoplias 
tienen  zapatos  altos  en  su  decorado,  reafirmando  este  patrón  estético.  Podemos  ver  como  el  caminar 
erguida y en puntas de pie es una destreza ‐una técnica corporal‐ que se va aprendiendo desde niña y se 
pone a prueba en fiestas y otros eventos sociales.  
En línea con el concepto de Mauss, Quintas Froufe y Quintas Froufe (2005) entienden a la moda como un 
fenómeno social total, debido a que afecta a la sociedad en su conjunto y concierne a la totalidad del ser 
humano. Esta definición nos permite corrernos del común reduccionismo que se hace sobre este  tema y 
posicionar  a  la  moda  dentro  de  un  campo  semántico  más  amplio,  que  contemple  las  condiciones  de 
producción y de reconocimiento de este discurso. En otras palabras, el vestir se encuentra atravesado por 
los mecanismos de codificación y decodificación que dispone la moda.  
Considerando que el mundo  social  es  siempre un mundo de  cuerpos  vestidos,  Entwistle  (2002) propone 
pensar el vestir como una práctica corporal contextuada. Los cuerpos no se presentan de manera ‘natural’ 
para la comunidad, sino que cada cultura dispone su exhibición de acuerdo a los valores particulares. Puede 
ser un atuendo o algún ornamento, un tatuaje o la piel bronceada. El cuerpo, ese presentarse primario del 
Yo  en  el  ámbito  social,  lleva  inscripto  en  sí mismo  el  código  del  género;  su  correcta  decodificación  (en 
femenino‐masculino) lo vuelve inteligible para la sociedad y depende del grado de adecuación al binarismo 
de  la  matriz  heteronormativa.  En  este  proceso  de  lectura  de  sentido  común  sobre  los  cuerpos,  la 
indumentaria  como  prolongación  de  la  piel  humana  se  convierte  en  un  indicador  de  género,  es  decir, 
cumple  la  función  de  un  sistema de  señalización  social  (Entwistle,  2002;  Zambrini,  2010).  En  el  caso  del 
comercial de Barbie Moschino,  frente a una  igualdad de actividades, el  indicador de género  lo cumple el 
indumento,  pero  principalmente  el  pelo:  rapado  estilo  punk  en  oposición  a  una  abundante  cabellera.  El 
vestir  infunde  sentido  a  los  cuerpos  y  su  aspecto  se  convierte  en  el modo más  inmediato  y  eficaz  para 
generizar los cuerpos según la heteronorma.  
Siguiendo el razonamiento hasta aquí desarrollado, podemos tomar a la moda como un mandato estético 
cultural variable que regula el carácter ético y estético de lo visible dentro de una sociedad de acuerdo a 
luchas  de poder,  intrínsecas  al  campo, por  la  imposición del  gusto  legítimo de una  clase dominante  con 
pretensiones  de  totalizar  y  ordenar  a  sus  elementos.  El  alcance  de  este  mandato  abarca  no  sólo  a  la 
vestimenta,  sino que estiliza  todo un mundo de vida de acuerdo a otros consumos  (alimenticios,  tiempo 
libre, diversión, deportes, etc.). La moda dicta los cánones de lo bello para una sociedad en un momento 
dado; responder positivamente a esos parámetros es una forma de  integrarse en  la sociedad, no hacerlo 
causa desapruebo o exclusión. Pero ante un masivo ingreso a los bienes, actividades y espacios de lujo, la 
lógica de  la distinción  (Bourdieu, 2002) actúa reforzando  las diferencias sociales entre  los sujetos: ya sea 
mediante el valor monetario de los bienes o bien a través del cambio de patrones estéticos por periodos 
cíclicos. Pero sin embargo hay otras formas de distinción que implican un trabajo acumulado de larga data, 
como  la  educación  o  un  cuerpo  sano.  Actualmente,  se  han  investido  los  nuevos  valores  estéticos 
introducidos en los `60 (Lipovetsky, 1990) de una pretensión de verdad, apelando a la salud: ser flaca, tener 
una piel sin maltratos del sol y ser joven son sinónimos de ser saludable. Esta continuidad de los modelos 
estéticos legitimados por otros medios es lo que permite que una muñeca que responde al ideal de belleza 
de otro tiempo permanezca vigente y con el mismo prestigio. Aún sabiendo que las medidas de la Barbie no 
son reales5, éstas impactan en la subjetividad de niñas y niños como un modelo aspiracional (flaca, rubia, 
blanca  y  a  la moda)  al  que  deben  intentar  adecuarse  para  ser  aceptados  en  sociedad.  Pero  no  hay  que 
perder de vista que ese ideal de cuerpo femenino es funcional a un lugar en la sociedad: un cuerpo débil, 
sin fuerza física, que lucha por insertarse en un molde irreal (fracaso que merma la autoestima de quien lo 
intenta) se convierte en un cuerpo accesible, sin resistencia. La moda actúa entonces como un dispositivo 
de  poder  que  interviene  desde  la  estética  sobre  los  cuerpos,  determinando  su  aspecto  y  su 
desenvolvimiento social de acuerdo a las categorías de clase y género.  
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2.3 … desde la publicidad  
Los inicios de la publicidad y otros medios masivos de comunicación pueden ubicarse con posterioridad a la 
Segunda  Guerra Mundial,  dentro  de  lo  que Morín  (1962)  llama  “cultura  de masas”,  una  tercera  cultura 
añadida que convive con las culturas clásicas y que se caracteriza por producir mercancías culturales según 
patrones  estándares  de  producción,  extenderse  en  la  sociedad  mediante  técnicas  de  difusión  masiva  y 
dirigirse a una masa social indiferenciada o gran público. En concordancia con esto, la aparición del Prêt‐à‐
Porter, el decline de la Alta Costura y la metamorfosis de las firmas marcaron las características de la moda 
y el consumo para ese mismo periodo (Lipovetsky, 1990; Saulquin, 2010; Riviere, 1994). Posteriormente, el 
desarrollo vertiginoso de  las tecnologías,  junto al proceso de tercerización  internacional de  la producción 
(con  la  respectiva  dilución  de  la  responsabilidad  que  esto  conlleva)  y  maximización  de  la  ganancia  de 
apropiación  privada,  dio  por  resultado  un  modelo  de  consumo  desregulado,  caracterizado  por  la 
obsolescencia programada y la proliferación de marcas como signos de distinción.  
En  este marco  en  el  que  la  competencia  se  agudiza  y  las  tiendas minoristas  desaparecen,  la  publicidad 
reconfigura  la promesa de valor del objeto de consumo en clave estética, desde una  retórica de efectos 
fantasmáticos  que  permite  conectar  al  consumidor  con  el  producto  apelando  una  lógica  del  deseo  de 
manera inmediata, sin pasar por el juicio racional. Romani (2014) considera que esta operación es posible 
gracias a que el sistema de marcas y la publicidad permiten condensar la promesa estética fuera del cuerpo 
de  la mercancía  en  una  imagen  sensible,  apelando  a  la  búsqueda  de  la  emoción  irracional  y  al  carácter 
irresistible  del  acto  de  consumo  para  fundar  lazos  duraderos.  La  dimensión  afectiva  entonces  es 
fundamental  para  comprender  los  actos  de  consumo  como  prácticas  sociales  funcionales  a  un  proyecto 
hegemónico. Estos  lazos duraderos pueden verse claramente en  los establecidos con  la muñeca, 56 años 
después de su nacimiento, y junto a ella, con el ideal de belleza femenino que envuelve su plástico.  
Para pensar cómo estos dispositivos ‐sexuales y estéticos‐ se configuran en las subjetividades individuales, es 
necesario  volver  a  los  procesos  de  internalización de  aquellos modelos  que  habitan  en  el  sentido  común. 
Varios autores definen la socialización como el proceso en el cual los individuos, insertos en un determinado 
contexto socio‐histórico, incorporan normas, roles, valores, actitudes y creencias a través de diversos agentes 
de socialización  (Simkin y Becerra, 2013). Lahire propone una adecuación del concepto para  las sociedades 
actuales, debido a que se viven tiempos de socializaciones múltiples y complejas, en las cuales se suelen sentir 
las  influencias  conjuntas  de múltiples  agentes  en  contextos  interdependientes,  en  los  que  se  configuran  y 
constituyen las disposiciones mentales y comportamentales de los sujetos (2007; citado en Simkin y Becerra, 
2013). En este sentido, Arnett es uno de los primeros en pensar los medios de comunicación como agentes de 
socialización  debido  a  que  actualmente  en  la  mayoría  de  las  sociedades  occidentales  existe  una  amplia 
variedad de medios que tienen incidencia en el proceso de socialización, lo que lleva a considerar que tanto 
niños,  como adolescentes y adultos,  se encuentran actualmente expuestos a una oferta mediática enorme 
(1995;  citado  en  Simkin  y  Becerra).  El  constante  desarrollo  de  las  nuevas  tecnologías  de  la  información  y 
comunicación, y la complejidad que éstas conllevan, nos alerta de la importancia de volver sobre los medios 
de  comunicación,  y  particularmente  la  publicidad,  para  pensar  la  relación  entre  su  consumo  y  la 
internalización de actitudes y valores sociales. En los dos casos presentados, al haber elegido un elemento del 
mundo infantil, la apelación a un público consumidor cada vez más joven da cuenta de una intención de crear 
lazos duraderos desde la infancia e incorporar a ese grupo social dentro de la esfera de consumo publicitario y 
de Alta Costura dentro de las configuraciones de género antes descriptas.  
Sobre el tema es importante el aporte de Stavrakakis (2010), quien afirma que el consumo y el consumismo 
junto con la publicidad, las relaciones públicas y la marca en las sociedades capitalistas, son un claro ejemplo 
de nuevas interpelaciones y mandatos que pueden reconfigurar la estructura social imponiendo su sujeción 
hegemónica a identificaciones y conductas individuales y grupales. Partiendo del condicionamiento simbólico 
del deseo, el  fantasma publicitario  reduce  la  falta  constitutiva del  sujeto a una  falta del  producto ofrecido 
como la promesa de encuentro con la jouissance (el goce pleno). Lo que el consumismo efectúa entonces es 
una fijación parcial del deseo, donde la publicidad sólo puede canalizar y estimular el deseo por medio de la 
construcción  de  una  mitología  en  torno  al  producto.  La  retórica  utilizada  en  ambas  producciones, 
especialmente  en  el  caso  de  la  Barbie Moschino,  puede  leerse  desde  este  enfoque;  la  construcción  de  la 
fantasía de alcanzar el goce está construida sobre la experiencia del objeto: los niños sonrientes muestran su 
divertida muñeca de edición limitada y afirman que es la “mejor Barbie Moschino de todas”*.  
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Si  bien  el  consumismo  parece  ampliar  nuestras  oportunidades  y  elecciones  como  individuos  también  nos 
orienta  por  canales  predeterminados  de  conducta  y  conforman  sujetos  consumidores.  En  torno  a  esta 
configuración, Stavrakakis (2010) afirma que nos encontramos en una sociedad del goce comandado y ante 
una  nueva  forma  de  poder,  más  matizada  y  más  difícil  de  resistir:  el  imperativo  de  gozar  ‐a  través  del 
consumo de ciertos productos publicitados‐. En la misma línea, Žižek (2009) retoma el concepto de poder de 
Foucault para definir a la política actual como una biopolítica pospolítica: biopolítica porque se centra en la 
seguridad y el bienestar de  las vidas humanas, y pospolítica porque plantea dejar de  lado  las discusiones y 
diferencias ideológicas y centrar la atención en una administración eficiente de la vida por parte de expertos. 
Al  igual  que  el  consumismo,  es  una  ideología  inclusiva  que  tolera  la  diferencia,  previa  anulación  de  su 
posibilidad  de  goce:  el  acto  de  consumo  no  distingue  raza,  clase  o  género;  todos  somos  consumidores 
(aunque el acceso a los bienes esté restringido por esas categorías). Si bien estas lógicas son a nivel general, 
en uno de los casos elegidos podemos tomar como ejemplo la introducción, analizada en el apartado anterior, 
de un niño en un comercial de Barbie: la inclusión se permite en el plano de prácticas de consumo (muñecas, 
Alta Costura), a  costa de neutralizar  su diferencia de sujeto.  La bandera  ideológica que oculta esta política 
despolitizada, es izada por la publicidad, bien visible, para que luchemos contra la opresión… consumiendo.  
3. Consideraciones finales  
Hasta aquí he intentado plasmar algunos lineamientos que faciliten el análisis crítico sobre las maneras en 
las que se articulan los dispositivos sexuales y estéticos dentro del discurso publicitario utilizado por los dos 
casos  testigos.  Pudimos  observar  cómo  en  estas  producciones  se  estructura  el  campo  semántico 
“femenino”,  reforzando  su  asociación  al  mundo  de  la  moda  (con  sus  cambios  de  patrones  estéticos 
periódicos y arbitrarios) y al consumo indiscriminado que propone la cultura de masas, cuna de la muñeca 
Barbie. Esta articulación se enmarca en una lógica binaria que dictamina el ordenamiento de los cuerpos en 
sociedad.  Bajo  la  apariencia  de  un  simple mandato  estético  (al  que  se  puede  acatar  o  no),  se  imponen 
formas de ser, pensar, actuar y sentir en la cultura actual. La simple exposición a los discursos publicitarios 
ya conlleva el consumo aspiracional de estos modelos exitosos.  
Al  mismo  tiempo,  pudimos  ver  cómo  la  internalización  de  estos  patrones  se  ve  reflejada  en  las  distintas 
destrezas y técnicas corporales que se van adquiriendo a lo largo de nuestra vida para hacer un uso esperable 
de  nuestro  cuerpo.  Esto  nos  alerta  de  la  importancia  de  considerar  a  los  medios  de  comunicación,  y  en 
particular  a  la  publicidad,  como  agentes  de  sociabilización.  Asimismo,  estos  agentes  nos  proporcionan  el 
marco valorativo desde el cual interpretar el entorno: la matriz heteronormativa. En el caso del comercial de 
Barbie Moschino, la similitud de las prácticas vestimentarias de los protagonistas, junto con su gestualidad y 
comportamiento, nos hablan de cierta equidad de género. Sin embargo, la lectura de sentido común que se 
hace sobre esos cuerpos refuerza la asociación de lo femenino al mundo de la moda.  
Así, observamos cómo los dispositivos sexuales y estéticos se articulan en el discurso publicitario. Pudimos ver 
que en ambas producciones los modelos que se ofrecen no son sólo la práctica de jugar con muñecas o el usar 
determinada combinación “bella” de productos. Lo que se está consumiendo son posiciones de ser mujer y 
varón en la sociedad: la Alta costura, la moda, la belleza, la Barbie es un mundo para identidades feminizadas 
envasadas. El producto de estos agenciamientos se materializa a través de disposiciones, comportamientos, 
normas, valores éticos y estéticos, creencias, etc., que configuran corporalidades funcionales para el proyecto 
hegemónico  de  una  sociedad  patriarcal  postindustrial.  De  esta  manera,  se  constituyen  subjetividades 
dominantes y sumisas en las principales variables de ordenamiento social (género, clase, etnia): siendo varón 
adulto, burgués y blanco europeo las categorías de mayor peso, en detrimento de mujer infante, proletaria y 
de  color  no  europea6.  En  este  proceso  observamos  que  la  dimensión  afectiva,  a  la  que  apelan  las 
herramientas  de  la  publicidad  y  el  consumismo,  es  fundamental  para  comprender  la  apropiación  de 
posiciones de sujeto. Utilizando el lenguaje emotivo de la publicidad se construye una imagen de un modelo 
estético aspiracional que actúa desde dispositivos de poder sobre los cuerpos para ser funcionales política y 
económicamente al sistema de producción y de consumo actual, creando lazos duraderos con esas posiciones 
a través de un discurso publicitario que se presenta despolitizado. En concordancia con ese interés, notamos 
que ambas producciones apelan a un público infantil, advirtiéndonos de un intento de ampliar el grupo social 
objetivo y establecer lazos fuertes desde más temprana edad.  
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Planteado este recorrido, podemos concluir que la publicidad actúa como un agente de socialización en el 
que se articulan  fuertemente elementos estético‐culturales, económico‐productivos y político‐ideológicos 
desde  una  lógica  del  deseo  y  que  intervienen  en  los  procesos  de  subjetivación  dentro  de  un  proyecto 
hegemónico.  El  poder  que  aquí  opera  se  caracteriza  en  función  de  una  coherencia  táctica  de  sus 
dispositivos,  basada  en  (i)  el  ordenamiento  de  los  cuerpos  bajo  una  matriz  heteronormativa,  (ii)  su 
utilización  e  inserción  diferenciada  dentro  de  un  sistema  de  producción  postindustrial  y  (iii)  la 
neutralización de la disidencia política mediante un habla despolitizada centrada en la administración de la 
vida. Los agenciamientos que entran en diálogo directo en el discurso publicitario para la sobrecodificación 
de estos cuerpos son el dispositivo sexual (género) y el estético (moda).  
A  los  fines  puntuales  del  presente  trabajo,  se  examinó  una  posible  asociación  entre  las  dimensiones  de 
estudio mediante el  análisis de dos  casos  testigos  seleccionados a modo de  ilustración.  Sin embargo, un 
análisis exhaustivo sobre una base empírica más amplia de estas interrelaciones puede constituir un aporte 
significativo a las teorizaciones en estos campos. Por otra parte, queda abierta la posibilidad de pensar la 
articulación de ambos dispositivos y sus efectos de poder desde otros discursos.  
4. Referencias 
4.1 Notas 
1‐ Disponible en https://www.youtube.com/watch?v=TULVRlpsNWo 
2‐ Más adelante desarrollaré esta asociación. 
3‐ Foucault (2013; 2014) distingue en la misma época un periodo de tránsito entre dos umbrales epistemológicos a 
través de la caracterización de dos tipos de poder: por un lado, el poder soberano o de muerte, hasta el s. XIX; y por el 
otro, el poder disciplinario o de vida, desde mitad del s. XIX al momento en el que escribe (mediados de los `70). 
4‐ En bereber, la feminidad se caracteriza por la forma del diminutivo (Bourdieu, 2000) 
5‐ Stavrakakis (2010) afirma que la ideología no está en el saber, sino en el hacer: sabemos pero lo hacemos igual, 
porque se ha sedimentado en nosotros una dinámica afectiva. 
6‐ En el cruce de éstas se abre el juego a las distintas posiciones intermedias, producto de la interseccionalidad de las 
categorías.  
*‐ Traducido del inglés: “The most Moschino Barbie ever” 
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Abstract: The main goal of this paper is to go into the relation between gender and fashion, as assemblage 
that overcodes human bodies for their intelligibility, within a heteronormative matrix. By this process, at the 
same  time, bodies are become economically useful and politically docile.  Two  recent productions  link  the 
doll  “Barbie”  –an  icon  of  the  American  consumer  society  ‐  to  exclusive  international  Haute  Couture 
boutiques,  and  this  paper  aims  at  analysing  the  articulation  of  these  power  dispositif  in  a  discourse 
mediated  by  advertising.  On  the  same  line,  the  role  played  by  advertising  on  the  internalization  and 
naturalization  of  social  mandates  and  cultural  models,  leads  us  to  reflect  on  the  socialization  and 
conformation of modern subjectivities.  In sum, through the association between the doll “Barbie” and the 
Haute  Couture,  this  paper  suggests  to  think  of  the  way  in  which  power  is  exerted  over  bodies  through 
fashion, gender and advertising, within a post‐industrial patriarchal society, by the subjection process and 
the process of bodies’ production.  
 
Key words: Body – Fashion – Gender – Power – Consumption 
 
1.   Presentation 
In  the  last  decades,  as  a  consequence  of  a more  concentrated  and  competitive market,  advertising  has 
developed new tools to broaden its target audience,  increasing consumption and production in so. These 
strategies not only aim at the selling of merchandise, but also add up to the construction of subjectivities 
for  them to be  functional  to  the patriarchal post‐industrial  society. The  two productions analysed  in  this 
paper  are  part  of  this  context:  on  the  one  hand,  the  launch  of  Barbie  Moschino,  in  November  2015 
(available  in  https://www.youtube.com/watch?v=TULVRlpsNWo),  and  on  the  other  hand,  a  photo 
production, Panoplias, for Vogue France (2015b) magazine, in January 2015 as well. 
This  article’s  hypothesis  attempts  to  conceive  fashion  and  gender  as  overcoding  assemblages which  act 
upon bodies. On the one hand, this action renders bodies as an intelligible form within a heteronormative 
matrix; on the other, bodies do not only become politically docile but also useful  for  the production and 
reproduction  of  the  system.  In  these  processes,  advertising  adopts  a  key  role,  as  it  is  a  privileged 
instrument  for  both processes  of  culture  internalization  and  the naturalization of  social mandates.  After 
these premises, the objective of this paper is to analyse the articulation of these devices in the advertising 
discourse.  For  this  purpose,  two  case  studies  were  selected  in  order  to  illustrate  a  possible  association 
within the dimensions of gender and fashion, through critical analysis. 
1.1   Background 
1.1.1 Barbie Moschino: ages 5+ 
November  2015:  the  launch  of  a  limited  edition  of  the  Barbie  doll  designed  by Moschino’s  art  director 
Jeremy Scott, broke the Internet. After 56 years since the doll was firstly launched, this was the first time a 
boy took part in the advertisement (CNN Español, 2015). “Barbie is a muse that inspired me to become a 
designer,” expressed Scott in the 2015 Spanish edition of People magazine. This influence might have made 
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him  go  beyond  some  gender  stereotypes,  creating  this  disruptive  advertising  campaign.  Such  tribute, 
however,  does  not  circumscribe  to  this  limited  edition.  In Milan  Fashion Week, Moschino  presented  his 
2015 Spring‐Summer Collection,  inspired ON Barbie’s  “joy and  fun”  (Vogue Spain, 2015).  In  so,  the same 
colourful  and  stimulating mass  culture which  saw  the Barbie  doll’s  birth was  back  and  in  force with  the 
greatest strength ever, entering the Haute Couture catwalks.  
1.1.2 Panoplias: the living dolls 
January  2015:  Vogue  Paris  magazine  produced  Panoplias,  a  special  production  in  charge  of  the  Italian 
photographer Giampaolo  Sgura,  having models  in  the pose of  displaying  themselves  as dolls  inside  their 
packaging, dressed up and decorated according to the new collections of twelve well‐known Haute Couture 
Boutiques.  The  models  Magdalena  Frackowiak  and  Elisabet  Erm  embodied  the  legendary  Barbie  in  a 
campaign  which  commemorated  the  renowned  Haute  Couture  Boutiques,  as  well  as,  of  course,  the 
children’s  icon.  But,  what  is  new  about  this  alliance  between  the  toy  and  fashion?  It  is  a  fact:  fashion 
designers of Haute Couture world are very much inspired by the doll.    Indeed, this  influence is proved by 
the homage show to celebrate Barbie’s 50th anniversary: it displayed fifty suits exclusively thought for the 
toy’s  aesthetics  and  created by exclusive designers  for  the 2009 New York  Fashion Week  (Vogue  France 
2015a). In contrast to this production, Giampaolo Sguras campaign introduced a third fundamental element 
which  cannot  be  overlooked:  the  advertising  language.  The  human  body  made  into  a  doll  offers  the 
greatest boutiques’ suits packaged to be purchased.  It’s not until then that the advertising tool makes  its 
magic:  it  is much more than  just dolls or Haute Couture products  that are sold; also and  foremost, what 
advertising is selling is a lifestyle and a body according to that model. 
2. Educating the body… 
In order to understand the reason why renowned Haute Couture Boutiques associate with a toy brand to 
promote  their  products,  a  theoretical  framework must  be  established,  going  over  concepts  like  gender, 
power, body, fashion, consumption and advertising, among the main ideas.  
2.1 … By gender 
From its very beginning,  fashion has been strongly connected with “women’s stuff”. Either by the role of 
seamstresses,  garment  dealers  or  consumers,  femininity  has  historically  been  associated  with  banal 
exhibitionism as well as to the cyclic changes of the aesthetical standards (Entwistle, 2002). We are not to 
be surprised by the nexus between the icon of Barbie as an ideal of femininity and the renowned boutiques 
which decided to dress such a body. However,  in an attempt  to deconstruct  this  relation,  femininity and 
masculinity need to be put down to question as the non‐natural configurations that they imply.  
The concept of gender spreads over a whole series of symbolic representations which build the structure of 
social  organization,  as  well  as  ordering  its  practices  and  establishing  a  given  distribution  of  power 
(Bourdieu, 2000; Butler, 2007; Connell, 1995; Scott, 1996). This “powerful fiction” (Lugones, 2014) refers to 
the meaning of a relational opposition (man‐woman), which is established, in turn, as a natural difference: 
it  legitimizes  a  domineering  relationship,  inscribing  it  within  a  biological  nature,  which  is,  in  turn,  a 
naturalized  social  construction  (Bourdieu,  2000).  In  addition,  Butler  (2007)  considers  that  the  univocal 
character of sex, the internal coherence of gender and the binary framework, act as regulatory fictions that 
consolidate and naturalize the convergent power regimes of masculine and heterosexist oppression of the 
modern episteme: the gendered body is a product of the effects of power. 
Butler’s  thought  resumes  Foucault’s  political  perspective.  From  this  system  of  ideas,  power  is  not  only 
conceived by its repressive character or its property character, but also from its productive exercise: power 
produces  individuals.  This  feature  defines  power  as  part  and  parcel  of  all  social  relations,  which  are 
constantly  transforming  due  to  constant  power  struggles.  These  lean  on  one  another,  articulating  in 
dispositifs, i.e. chains or systems of relations which make their power effective throughout given strategies. 
Power  (and  its  resistance)  is spread over all  society,  reason why there  is not a unique power core, but  it 
interferes  inconspicuously  in  all  sectors.  This  allows  power  to  articulate  with  an  intention  but  not 
subjectively, and according to a tactic coherence of the intended effects (Foucault, 2013). Along the same 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 134
line,  Deleuze  (1990;  1994)  describes  power  devices  as  two‐dimensional  machines  (visibility  curves  and 
utterance  curves)  which  determine  the  visible  and  the  utterable  within  two  epistemological  thresholds. 
From this perspective, gender can be thought of as a device which normalizes, orders, and regulates bodies 
in  society,  according  to  a  power matrix  which  takes  heterosexuality  and  phallus  as  points  of  reference 
(Butler, 2007; Zambrini, 2010). Along this line of thought, bodies and desires are overcoded by the dispositif 
of gender, around the binary opposition, within a regulating, normative framework: male‐man‐masculine; 
female‐woman‐feminine. 
The establishment of  the binary opposition as a  social way of ordering  can be historically  located  in  the 
mid‐19th century’s industrial disciplinary societies1. Zambrini (2010) argues that the values of the Victorian 
puritanism along with  the changes  in  the  industrial  societies  increased  the division of  the masculine and 
feminine  imaginary  in  people’s  clothing.  This  process,  known  as  “The Great  Resign  of  the  XIXth  Century” 
established  two  excluding  patterns:  on  the  one  hand,  everything  linked  to  simplification,  uniformity, 
sobriety, righteousness, activity, the public, work and production spheres (as the masculine world); and on 
the  other,  everything  related  to  complexity,  ornaments,  seduction,  beauty,  passivity,  the  private  and 
domestic spheres (as the feminine world) (Zambrini, 2010). Bourdieu refers to this latter imaginary as the 
art of 'shrinking'2, due to:  
“Women  are  held  in  a  kind  of  invisible  enclosure  (…)  circumscribing  the  space  allowed  for  the 
movements  and  postures  of  their  bodies  (whereas  men  occupy  more  space,  especially  in  public 
places).” (Bourdieu, 2000: 43)  
A truly graphic example of this is the image of women inside packages from the production of Panoplias. It is 
not only a doll what is sold, but also the model of a contained, passive woman, of limited movements. Clothes 
ensure this symbolic confinement indeed, as it places the bodies within a social and sexual hierarchy. 
On  the  basis  of  these  considerations,  the  disruptive  element  suggested  by  Jeremy  Scott  for  the  Barbie 
Moschino’s  advertisement  can  be  understood:  a  boy  playing with  dolls made  for  girls,  interested  in  the 
feminine world. This emergence breaks gender expectations, making up an identity which does not easily 
fit  into  the  boxes  of  the  binary  heterosexist  order.  The  way  to  assimilate  what  exceeds  the  intellect 
parameters is to reformulate this on the basis of familiar codes: feminine/masculine. The boy starring in the 
advertisement shows a feminized gender outlook,  i.e. his virility  is symbolically amputated so that he can 
enter the world historically associated with femininity: that of dolls and Haute Couture. It  is only through 
that semantic operation that this sex‐gender dissidence can be tolerated. On the contrary, the living dolls 
suggested by Giampaolo Sgura in spite of the great variety of elaborate staging, all respond to the field of 
femininity as an exclusive pattern: beauty, seduction, ornaments, complexity, softness, the private sphere –
the  packaging–  and  passivity  –the  doll  is  inanimate–.  In  turn,  the  roles  of  these  dolls  also  evoke  the 
expected role for women in society: a stewardess, an office worker, a cheerleader, a tennis player, a make‐
up dresser, a florist. In both cases, it can be seen that binarism orders and regulates the performances of 
the bodies, relating a univocal sex‐gender identity with certain movements, likes, games and roles. 
2.2 … By aesthetics 
As stated by Connell  (1995), even though gender cannot be reduced to the body,  it  is a social practice that 
constantly refers to bodies and to what bodies do. In this performative act of producing socially differentiated 
bodies, education plays a fundamental role in inculcating ways of bearing the body according to certain ethics 
and  politics  (Bourdieu,  2000).  In  connection  to  this,  Entwistle  (2002)  resumes  Marcel  Mauss’  concept  of 
“techniques  of  the  body”,  in  order  to  rethink  how  bodies  are  dressed  up  for  the  social  world.  These 
techniques are an important resource for life in society, since it consists of the appropriate ways of using the 
                                                            
 
1 Foucault (2013;2014) distinguished, in the same historical moment, a period of transit between two epistemological 
thresholds through the characterization of two types of power: on the one hand, the sovereign power of death, until 
the 19th century; on the other hand, the disciplinary power or bio‐power, since the mid‐19th century until the moment 
in which he writes (mid‐70s’). 
2 In the Bereber language, the feminine gender is characterized by the diminutive form (Bourdieu, 2000) 
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bodies  for  their  acknowledgement,  acceptance  and  integration  in  a  particular  culture.  This  concept  shows 
some similarities to Bourdieu’s idea of habitus (2002), in particular, to the concept of bodily hexis, as to the 
fact that both are embodied dispositions which are acquired throughout life, according to our position in the 
social space. This practical construction is, in itself, the effect of a power which is inscribed in the body, in the 
way of perception and assessment schemes  (Bourdieu, 2000; 2002). For example,  the association between 
the stylization produced by high heels and women’s beauty, promotes their wearing in women from a very 
early age: Barbie Moschino as well as most of Panoplias are wearing high heels among their ornaments, which 
reaffirms this aesthetic pattern. Upright walking and tiptoeing is a skill –a bodily technique– which is  learnt 
from childhood and is tested in parties and other social events. 
Along  with Mauss’  concept,  Quintas  Froufe  and  Quintas  Froufe  (2005)  understand  fashion  as  a  complete 
social phenomenon, since it affects society as a whole, and concerns to the totality of the human being. By 
this  definition,  it  is  possible  to  move  away  from  the  reductionism  commonly  assigned  to  fashion  issues, 
placing it within a broader semantic field which includes production conditions and an acknowledgement of 
this  discourse.  In  other  words,  clothing  is  affected  by  coding  and  decoding  mechanisms  established  by 
fashion. 
Considering that the social world is always a world of dressed bodies, Entwistle (2002) suggests understand 
clothing as a situated body practice. Bodies are not shown to society in a “natural” way, but each culture 
determines their exhibition according to their particular values. There might be an outfit or an ornament, a 
tattoo or a tanned skin. The body, that primary way of presenting the ego in the social level, contains the 
gender code in itself; its correct decoding –into feminine or masculine– renders it intelligible for society and 
depends of the degree of adjustment to the binary system of the heteronormative matrix. In this process of 
reading of bodies through common sense, clothing as an extended human skin becomes a gender indicator, 
i.e. it serves as social signaling system (Entwistle, 2002; Zambrini, 2010). In the case of Barbie Moschino’s 
advertisement, all the characters play activities in equal manner, the gender indicator is not only fulfilled by 
clothing,  but  also  and most  importantly,  by  the  hairstyle:  wearing  his  head  shaved  in  a  punk‐like  style, 
against  long  and  abundant  hair.  Clothing  instills  sense  to  bodies,  and  their  outlook  turns  into  the most 
immediate and most effective way to make gendered bodies according to the heterosexual norm. 
Following  the  reasoning  hereby  developed,  it  is  possible  to  conceive  fashion  as  a  changeful,  cultural‐
aesthetic mandate which regulates the ethical‐aesthetic aspect of what is visible within society; fashion is 
also  defined  after  power  struggles  carried  out  to  impose  one  and  only  legitimate  taste  defined  by  a 
domineering  class willing  to  totalize  and order  their  elements.  The  scope of  this mandate does not only 
include clothing, but shapes a whole world of  living according to different consumptions (food, free time, 
entertaining,  sports,  etc.).  The  canonical  parameters  of  beauty  are  determined  by  fashion,  for  a  given 
society, at a particular moment in time; by responding positively to those parameters, individuals are able 
to  integrate  into society; not doing it causes social disapproval and exclusion. However, having a massive 
access to luxury goods, spaces and activities, the social differences between the subjects are reinforced by 
the logic of distinction (Bourdieu, 2002): this may be through the monetary value of the goods, or by the 
change of  the aesthetic standards by cyclical  time periods. There are, however, other ways of distinction 
which imply long‐time experiences, like education or having a healthy body. At present, the new aesthetic 
values  introduced  in  the  60’  (Lipovetsky,  1990)  have  been  defined  as  truth  claims,  appealing  to  health: 
having  a  slim  body,  an  unharmed  skin  non‐damaged  by  the  sun,  and  staying  youthful  are  synonyms  of 
health.  This  continuity  of  the  aesthetic models,  legitimated  by  other media, makes  it  possible  for  a  doll 
which responds to the beauty ideal of a different time continues to be in force, and with the same prestige. 
Barbie´s proportions are unreal, but  the doll  still makes an  impact on girls’ and boys’  subjectivities3, as a 
model  they  aspire  to  be  in  the  future  (slim,  blonde, white  and  fashionable), who  they must  attempt  to 
adapt  in  order  to  be  accepted  in  society.  Nevertheless,  the  fact  that  this  ideal  of  the  feminine  body  is 
functional  to  a  given  space  in  society must  not  be  overlooked:  a weak  body, with  no  physical  strength, 
which  struggles  to  fit  in  an unrealistic model –as a  failure which damages  the  self‐esteem of  the person 
                                                            
 
3 Stavrakakis (2010) afirma que la ideología no está en el saber, sino en el hacer: sabemos pero lo hacemos igual, 
porque se ha sedimentado en nosotros una dinámica afectiva. 
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who makes the attempt– becomes into a body which is easy to access, offering no resistance whatsoever. 
Therefore,  fashion acts  like a power dispositif which  intervenes bodies  through aesthetics, defining  their 
visual aspect and social performance, according to the class and gender categories.  
2.3 … By advertising 
The beginning of advertising and other mass media can be traced back to the years after the World War II, 
within  what Morín  (1962)  calls  “mass  culture”,  an  added  third  culture  which  coexists  with  the  classical 
cultures, characterized by three following features: firstly, by producing cultural merchandise according to 
standard patterns of production; secondly, by extending itself in society by massive spreading techniques; 
and  thirdly,  by  addressing  a  homogeneous  social  mass  or  large  audiences.  In  accordance  with  this,  the 
emergence of  the Prêt‐à‐Porter,  the decline of  the Haute Couture and  the  transformation of  the brands 
defined the features of fashion and consumption for that period (Lipovetsky, 1990; Saulquin, 2010; Riviere, 
1994). After this, the fast development of technology, along with the process of international outsourcing 
of production –with the respective dilution of responsibility that this process entails– and the maximization 
of the private appropriation of profit, produced an unregulated consumption model, characterized by the 
planned obsolescence and the spreading of certain brands as distinction symbols. 
In this context in which competence increases and retail boutiques disappear, advertising reconfigured the 
promise of the added value of the product through its aesthetic aspect, and from a rhetoric of phantasmic 
effects  which  allows  the  connection  between  the  consumer  and  the  product,  appealing  to  the  logic  of 
desire  in an  immediate and non‐rational manner. Romani  (2014) considers that this operation  is possible 
due  to  the  fact  that  the  system of  brands  and  advertising  allow  the  aesthetic  promise  to  be  condensed 
away from the merchandise in itself, in a sensitive image, appealing to the non‐rational emotion and to the 
irresistible nature of  the consumption act,  in order  to  found  long‐lasting  ties. The affective dimension  is, 
therefore,  fundamental  to  conceive  the  consumption  acts  as  social  practices  which  are  functional  to  a 
hegemonic project. These long‐lasting bonds can clearly be seen in the ones established with the doll, 56 
years after its origin, and, along with the feminine beauty ideal wrapped into its plastic. 
In  order  to  think  how  these  dispositifs  –sexual  and  aesthetic  ones–  are  configured  in  the  individual 
subjectivities,  it  is necessary to return to the  internalization processes of  those models which are part of 
common sense. Several authors define socialization as the process in which individuals, as they are part of a 
given socio‐historical context, they incorporate norms, roles, values, attitudes and beliefs through diverse 
agents  of  socialization  (Simkin  y  Becerra,  2013).  Lahire  suggests  the  adaptation  of  this  concept  to  the 
present societies, in which the joint influences of multiple agents, in interdependent contexts, expose the 
individuals to more complex and multiple types of socializations, in which subjects’ mental dispositions and 
behavior are configured and built up (2007; cited in Simkin y Becerra, 2013). In the same regard, Arnett is 
one  of  the  first  authors  in  regarding  the  mass  media  as  socialization  agents,  as  most  present Western 
societies contain a wide variety of media which exert a major influence in the socialization process, which 
leads us to consider that children, teenagers and adults are presently exposed to a vast media offer (1995; 
cited  in  Simkin  y  Becerra).  The  new  information  and  communication  technologies  are  in  constant 
development  and  entail  a  major  complexity;  this  makes  it  necessary  to  analyze  the  mass  media  and 
advertising  in particular,  in order  to  comprehend  the  relation  between advertising  consumption and  the 
internalization  of  social  behavior  and  values.  In  the  two  cases  analyzed  hereto,  as  the  object  of  study 
belongs to the world of the child, the act of addressing a consuming audience  increasingly young reflects 
the  intention of  creating  long‐lasting  bonds  from  the  early  childhood,  and of  including  that  social  group 
within  the  sphere  of  advertising  and  Haute  Couture  consumption  within  the  gender  configurations 
described above. 
In  relation  to  the  issue,  Stavrakakis  (2010)  contribution  is  worth mentioning  too:  in  capitalist  societies, 
consumption and consumerism along advertising, public relations and brands are a clear example of new 
interpellations  and  social mandates which  are  able  to  reconfigure  the  social  structure  by  imposing  their 
hegemonic  submission  to  individual  and  group  identifications  and  behavior.  Taking  the  symbolic 
conditioning  of  desire  as  a  starting  point,  the  ghost  of  advertising  reduces  the  constitutive  lack  of  the 
subject  to  a  lack  of  the  offered  product,  turning  it  into  the  promise  of  reaching  the  joussance  (the  full 
enjoyment).  Thus, what  consumption  causes  is  a  partial  fixation  of  desire,  in which  advertising  can  only 
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channel and stimulate desire by the construction of a mythology around the product. Both productions –
Barbie Moschino’s in particular– make use of a rhetoric which may be read in this light; the construction of 
the fantasy of reaching enjoyment is built up upon the experience of the object: the smiling children show 
their fun limited edition doll and state that it is “the most Moschino Barbie ever”. 
Even though consumerism seems to broaden our opportunities and elections as individuals, it also leads us 
through predetermined channels of behavior and shapes consuming subjects. It is around this configuration 
that Stavrakakis (2010) states that we are in societies of commanded enjoyment, and upon a new way of 
power,  more  blurred  and  harder  to  resist:  the  imperative  of  enjoyment–through  the  consumption  of 
certain advertised products–. In the same vein, Žižek (2009) resumes Foucault’s concept of power to define 
the present politics as a post‐political bio‐politics: a bio‐politics because it is centered in the well‐being and 
the security of human  lives; and post‐political because  it  suggests  to  leave all  ideological differences and 
discussions  aside,  focusing  attention  in  an administration  to be efficient  for  life,  by  the hand of  experts. 
Likewise  consumerism,  this  is  an  inclusive  ideology  which  tolerates  differences  among  individuals, 
eliminating  in  advance  the  possibility  of  experimenting  enjoyment.  The  act  of  consumption  does  not 
discriminate into race, class or gender; all of us are consumers –although the access to goods is restricted 
according to those categories. Even though these rationales play their part at a general level, in the case of 
the  introduction  of  a  boy  in  an  advertising  of  Barbie,  the  inclusion  is  permitted  on  the  sphere  of 
consumption practices –dolls, Haute Couture–at the expense of neutralizing his difference. The ideological 
flag  hidden  by  this  de‐politized  politics  is  pulled  up  by  advertising,  very  well  seen,  in  order  to  struggle 
against oppression… by consuming.  
3. Concluding words  
Up  to  this point,  I have  tried  to display some guidelines  to disentangle  the critical analysis of  the way  in 
which  sexual and aesthetic dispositifs assemble within  the advertising discourse of  the  two case  studios. 
We  could  observe  how  these  productions  provide  the  structure  for  the  “feminine”  semantic  field, 
reinforcing  its  association  to  the world  of  fashion –with  its  arbitrary  and periodical  changes of  aesthetic 
patterns – and its association to the indiscriminate consumption that is suggested by the mass culture, the 
cradle of Barbie doll. This articulation is framed within a binary logic which establishes the order of bodies 
in society. Under the guise of a simple aesthetic mandate –which can be obeyed or not– certain ways of 
being, thinking, acting and feeling in the present‐day culture are imposed. The mere exposition to different 
advertising discourses entails the aspirational consumption of these successful models. 
At the same time, this paper showed how the internalization of these standards is reflected in the distinct 
skills  and  bodily  techniques  which  are  acquired  throughout  our  lives  in  order  to  make  a  normatively 
expected use of our body. This alerts us on the importance of considering mass media, and advertising in 
particular,  as  socialization agents.  Likewise,  these agents provide  the evaluative  framework by which we 
interpret our own environment: the heteronormative matrix. In the case of Barbie Moschino, the similarity 
of the clothing practices of the characters, as well as their gestures and behaviour, reflect certain degree of 
gender equality. However, the common sense interpretation over those bodies reinforces the connection 
of femininity with the world of fashion. 
Therefore it has been observed how the sexual and aesthetic dispositifs articulate in the advertising discourse. 
In both productions the offered models are not only the practice of playing with dolls or the practice of using 
a given combination of “pretty” products. What is consumed are different positions of being a woman or a 
man in society: the Haute Couture, fashion, beauty, the Barbie doll, together build up a world for packaged 
feminized identities. The product of these assemblages is materialized through ethical and aesthetical values, 
behaviour,  norms,  beliefs,  dispositions,  etc.,  which  configure  corporealities  which  are  functional  to  the 
hegemonic project of a patriarchal post‐industrial society. Thus, domineering and submissive subjectivities are 
constituted within the main variables of the social order –gender, social class, ethnicity –: white, bourgeois, 
European  and male  are  the  highest  categories  against  female,  non‐adult,  proletarian,  non‐white  and  non‐
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European4. In this process, the affective dimension, to which the advertising and consumerism tools appeal, is 
fundamental  to  understand  the  appropriation  of  subject  positions.  The  appealing  language  of  advertising 
constructs  the  image  of  an  aesthetic  aspirational  model  which  has  an  effect  over  bodies  through  power 
dispositifs,  for  them  to be politically  and economically  functional  to  the present  system of production and 
consumption,  creating  long‐lasting  ties  through  an  advertising  discourse  presents  itself  as  depoliticized.  In 
accordance to this interest, both productions appeal to a child audience, in an attempt to broaden the target 
group and to establish strong ties from an earlier age. 
After  this  revision,  it  is  possible  to  conclude  that  advertising  performs  as  a  socialization  agent  in which 
cultural‐aesthetic,  productive‐economic  and  political‐ideological  elements  are  strongly  articulated  by  the 
logic  of  desire, which  intervene  in  the  subjectivation  processes, within  a  hegemonic  project.  The  power 
operating here is characterized according to a tactical coherence of its dispositifs, which is based on (i) the 
order of bodies under a heteronormative matrix; (ii) its use and distinguished introduction within a system 
of  post‐industrial  production;  and  (iii)  the  neutralization  of  the  political  dissidence  by  a  depoliticized 
speech, which  is  centered  in  life  administration.  Two  assemblages  participate  actively  in  the  advertising 
discourse to overcode these bodies: the sexual dispositive (gender), and the aesthetic dispositive (fashion). 
As mentioned above,  this paper carries out a  review of possible connections between  the dimensions of 
these  issues,  through  the  analysis  of  two  selected  cases  as  illustrative  examples.  Nevertheless,  a  more 
exhaustive  analysis  over  a  broader  evidence  base  of  these  interrelations  would  make  a  valuable 
contribution to the theorizing in this field of study. Last, there remains open the possibility of thinking the 
articulation  of  both  dispositifs  –the  sexual  and  the  aesthetic–  and  their  power  effects  from other  social 
discourses.  
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Resumen: Se presentan los principales resultados de una investigación acerca de la influencia de los medios 
de comunicación en la autopercepción de las mujeres, realizada en el marco de la cátedra Levis de la carrera 
Diseño de Indumentaria y Textil de la Universidad de Buenos Aires. La investigación se orientó a estudiar la 
percepción que tienen las mujeres acerca de las representaciones de lo femenino presentes (manifiesta o 
latentemente) en los contenidos editoriales y publicitarios de los medios de comunicación. Se operó un 
muestreo de 1200 casos con ajuste de cuotas por edad, zona de residencia y nivel educativo de acuerdo con 
parámetros poblacionales entre mujeres de 16 a 70 años residentes en la Ciudad de Buenos Aires y el Gran 
Buenos Aires. La herramienta de recolección consistió en un cuestionario auto‐administrado con preguntas 
cerradas con opción de respuesta única y múltiple. Los resultados permiten echar luz sobre cómo perciben 
las mujeres su propio cuerpo y su lugar en la sociedad, el modo en que se identifican con los ideales 
femeninos proyectados por los medios, cómo valoran la incidencia de la publicidad en sus prácticas 
cotidianas y la forma en que la industria de la moda y de la belleza influyen en la conformación del 
imaginario femenino. 
 
Palabras clave: Medios, cuerpo, moda, autopercepción, belleza 
 
1. Introducción 
Durante el último siglo, se produjeron cambios radicales en las condiciones de vida de la mujer argentina. 
Progresivamente,  las  leyes  fueron  introduciendo nuevos derechos  tanto en el ámbito político  (derecho a 
votar  y  a  ser  elegida),  laboral  y  civil  haciéndose  eco  de  los  reclamos  sociales  y  de  las mismas  prácticas 
sociales. Así,  la mujer asumió un nuevo protagonismo en la vida social que la ha ido alejando del modelo 
doméstico  tradicional  que  la  relegaba  al  cuidado  del  hogar  y  a  la  voluntad  y  deseo  del  varón  (padre, 
hermanos,  marido,  hijos).  Estas  transformaciones  operan  sobre  el  imaginario  masculino  y  femenino  de 
manera diversa generando nuevos modelos de mujer que son retomados y ampliados por  los medios de 
comunicación.  La  mujer  esposa‐madre  contenedora  es,  así,  reemplazada  por  un  nuevo  estereotipo  de 
mujer, activa laboral y sexualmente, que requiere un permanente cuidado de la belleza y del cuerpo. Este 
“mito de la belleza” (Wolf, 1990) se establece desde los medios como el ideal de mujer a perseguir.  
Esta  ponencia  presenta  los  resultados  principales  de  la  primera  etapa  de  una  investigación  acerca  de  la 
influencia de  los medios de comunicación en  la autopercepción de  las mujeres,  realizada en el marco de 
una carrera de diseño de indumentaria de una Universidad pública. Comenzamos estudiando la percepción 
que  tienen  las  mujeres  acerca  de  las  representaciones  de  lo  femenino  presentes  (manifiesta  o 
latentemente) en  los  contenidos editoriales y publicitarios de  los medios de comunicación masivos. Para 
ello,  realizamos  un  muestreo  no  probabilístico  de  1200  casos  con  ajuste  de  cuotas  por  edad,  zona  de 
residencia  y  nivel  educativo  de  acuerdo  con  parámetros  poblacionales  entre  mujeres  de  16  a  70  años 
residentes  en  la  Ciudad  de  Buenos  Aires  y  el  Gran  Buenos  Aires  (Censo  2010).  La  herramienta  de 
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recolección  consistió  en  un  cuestionario  auto‐administrado  con  preguntas  cerradas  con  opción  de 
respuesta única y múltiple, completado en presencia del encuestador  (cara a cara). Los estudiantes de  la 
cátedra participaron activamente en el diseño del cuestionario y en el relevamiento de datos. Previamente, 
con  el  fin  de  identificar  tópicos  de  interés  se  realizó  una  encuesta  en  línea  a  la  que  respondieron  2400 
mujeres de todo el país.  
Los  resultados  obtenidos  nos  revelan  aspectos muchas  veces  ocultos  sobre  el modo  en  que  las mujeres 
perciben  su  propio  cuerpo,  sobre  los  roles  sociales  que  se  asignan  a  sí  mismas,  sobre  la  recepción  e 
identificación que sienten con  los estereotipos femeninos representados en  los medios de comunicación, 
sobre la  incidencia que le otorgan a  la publicidad en sus prácticas de consumo. Nos permite conocer que 
importancia le atribuyen a los contenidos mediáticos en sus relaciones sociales y personales y la influencia 
percibida que tiene el contexto social y familiar sobre las decisiones relacionadas con el vestir y el cuidado 
del cuerpo y de la belleza, así como los modos en que la industria de la moda y de la belleza influyen en la 
percepción que tienen sobre sí mismas, entre otras cuestiones relacionadas con el imaginario femenino. 
Podemos afirmar que este trabajo permite conocer aspectos poco estudiados y habitualmente ocultos del 
alcance  de  los  discursos  mediáticos  sobre  imaginario  femenino  contemporáneo  y  ayuda  a  medir  la 
magnitud y extensión de  la  influencia que tiene el mito de  la belleza  (estereotipos, cánones e  ideales de 
belleza) en las prácticas sociales y la autopercepción de las mujeres de la Argentina, en particular en lo que 
hace al cuidado de su cuerpo, la belleza y el vestir. 
2. Fundamentación, marco teórico y objetivos 
2.1 Descripción y fundamentación del problema 
El  imaginario social puede definirse como el conjunto de "esquemas organizadores que son condición de 
representabilidad  de  todo  lo  que  en  una  sociedad  puede  darse"  (Cabrera,  2006,  pp.  65).  En  cuanto  que 
fundamento  de  lo  social  (Maffesoli,  2003),  el  imaginario  constituye  un  mundo  imaginal  formado  por 
representaciones compartidas (imágenes, símbolos, etc.) que son construidas y proyectadas por los sujetos 
sociales en su interacción cotidiana (ídem). 
Las  representaciones  que  componen  el  imaginario  social  se  manifiestan  tanto  a  través  de  las 
comunicaciones  inmediatas  como  de  las  comunicaciones  mediadas  por  instrumentos  técnicos.  En 
particular,  los medios masivos de comunicación –incluyendo, en esta expresión, a  los medios de alcance 
masivo con naturaleza reticular, como Internet–, colaboran en la configuración de imaginarios específicos 
que  se  identifican  con  formas,  imágenes,  modelos,  ideales,  cánones,  en  suma,  con  estereotipos  más  o 
menos tipificados. 
Un estereotipo puede definirse, en este contexto, como un conjunto de creencias acerca de  los atributos 
socialmente aceptados que caracterizan a los grupos sociales (Mackie, 1973). De acuerdo con Wolf (1991), 
"los estereotipos son un elemento indispensable para organizar y anticipar las experiencias de la realidad 
social que lleva a cabo el individuo" (Wolf 1991, pp. 101) y, como tales, "impiden el caos cognoscitivo [y la] 
la desorganización mental" (ídem). 
En particular, adquieren hoy especial  interés  los estereotipos de género, tipos más o menos estables que 
regulan  y  normalizan  las  expresiones  de  lo  femenino,  lo  masculino  y  las  de  las  formas  mixtas  de  la 
sexualidad. Para esta  investigación, es de  relevancia  la  construcción de estereotipos  relativos a  la mujer, 
específicamente, el modo en que estos estereotipos son configurados por las representaciones manifiestas 
y latentes en los medios masivos de comunicación y en la publicidad –en cuanto que forma más importante 
de comunicación social moderna (Williams, 2004 [1960]). 
De acuerdo con Murolo (2008), a partir de la segunda mitad del siglo XX, conforme la industria, los medios 
masivos  y  la  publicidad  ingresaron  en  un  proceso  de  expansión  global,  los  estereotipos  asociados  a  la 
mujer, en particular, el ideal de belleza alrededor de lo femenino, se han ido normalizando, sistematizando 
y clasificando con arreglo a  intereses principalmente económicos. Así, a pesar de que la belleza física sea 
una propiedad subjetiva y, por lo tanto, variable de sujeto a sujeto, el canon de belleza occidental se ha ido 
relacionando con un fenotipo más o menos estable que es funcional al desarrollo de la industria. 
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El  fenotipo  femenino  que  se  ha  establecido  como  el  ideal  de  belleza  contemporáneo  se  asocia, 
fundamentalmente, con la delgadez, que pareciera ser hoy el único modo de alcanzar la autoestima (Toro, 
1996).  Este  ideal  de  estética  femenina,  que  Lipovetsky  llama  “mística  belleza‐delgadez”  (1999,  pp.  150), 
conlleva, de este modo, a un confinamiento de las mujeres dentro de los límites comerciales establecidos 
por el sistema de la moda. 
Para Turner (2012), la delgadez aparece bajo la promoción de la industria ligada a los fines narcisistas de la 
felicidad  personal,  el  éxito  y  la  aceptación  social.  En  este  sentido,  los medios masivos  de  comunicación 
refuerzan  la  necesidad  de  alcanzar  un  determinado  tipo  de  cuerpo  a  fin  de  cumplir  unos  objetivos 
socialmente normados. Quienes se identifican con estos modelos suelen valorarse positivamente, mientras 
que, quienes no lo hacen, quedan socialmente excluidos o padecen de baja autoestima (ídem). 
El estudio se plantea como una contribución crítica al campo del diseño de indumentaria y textil, en cuanto 
que actividad principal en la conformación del sistema de la moda. 
2.2 Antecedentes en el tema y relevancia de los aportes previstos 
Teóricamente, el proyecto se inscribe en las líneas de trabajo de Lipovetsky (1986, 1999), Vigarello (2005), 
Turner  (2000)  y Wolf  (1991),  entre otros. De acuerdo  con estos autores,  se evidencia en el medio  social 
contemporáneo  una  tendencia  a  corregir  y  sustituir  los  cuerpos  naturales  por  cuerpos  construidos,  en 
particular, a  imprimir sobre  los cuerpos femeninos un conjunto de presiones estéticas que  los convierten 
en objetos susceptibles de ser mostrados, vendidos y consumidos de acuerdo con cánones de belleza que 
responden, fundamentalmente, a motivos comerciales. 
Los autores que abordan la temática coinciden en que la obsesión por el cuerpo perfecto ha dado lugar a 
una  tiranía  de  la  belleza  que  restringe  las  expresiones  de  lo  femenino  en  función de normas  corporales 
estereotipadas.  Los  patrones  que  regulan  hoy  los  cuerpos  femeninos  giran  en  torno  a  un  cuerpo  joven, 
estilizado, delgado y esbelto; de este modo, se valora, por encima de todo, "el cuerpo flexible, delgado y 
juvenil descalificando las marcas de la inercia y el sedentarismo femenino” (Lipovetsky, 2000, pp. 150). 
Este estado de cosas, evidente en la mayoría de los países occidentales, da lugar a que un gran porcentaje 
de  mujeres  no  se  encuentre  satisfecha  con  su  cuerpo  y  recurra  a  toda  clase  de  técnicas,  cirugías, 
intervenciones,  tratamientos,  cuidados,  ejercicios,  dietas,  etc.,  a  fin  de  ingresar  dentro  de  los  cánones 
establecidos (Pérez Parejo, 2007). En este contexto, "el culto de la belleza funciona como una policía de lo 
femenino, un arma destinada a detener su progresión social" (Lipovetsky, 2000, pp. 149).  
Para Wolf, crítica feminista de referencia, "[e]stamos en medio de un violento contragolpe en contra del 
feminismo que usa imágenes de belleza femenina como arma contra el avance de las mujeres: el mito de la 
belleza. Es la versión moderna de un reflejo social vigente desde la revolución industrial. Al mismo tiempo 
que las mujeres se libraban de la domesticidad, el mito de la belleza ocupaba el terreno perdido y ocupaba 
el relevo de esa función de control social" (Wolf, 1991, pp. 214). 
Al respecto, parece claro que los medios de comunicación y la publicidad, instrumentos que responden, las 
más de las veces, a intereses comerciales de grupos económicos específicos, contribuyen a la conformación 
de estereotipos de  lo  femenino que sustentan el  funcionamiento comercial del mito de  la belleza.  En  tal 
sentido, los mass media cumplen un rol central en el sostenimiento de un sistema comercial que favorece, 
principalmente, a las industrias de la moda, de la estética y de las cirugías plásticas. 
La relevancia del tema se evidencia, pues, primeramente, en las cifras, observables en todo Occidente –e, 
incluso,  en  ciertos  países  de  Oriente–,  de mujeres  que  invierten  considerables  sumas  de  dinero  para  la 
conservación  de  su  juventud,  su  belleza  y  para  el  cuidado  de  su  cuerpo  en  aras  de  adecuarse  a  los 
estereotipos construidos a través de los contenidos editoriales y publicitarios que circulan por los medios 
de comunicación. En segundo lugar, en el campo del diseño de indumentaria y textil, la relevancia del tema 
se vincula, por un lado, con el hecho de que los cuerpos sometidos a alteraciones y tratamientos estéticos 
son, en todos los casos, cuerpos vestidos con arreglo a un determinado sistema de la moda; por otro, con el 
hecho de que la profesión del diseñador de indumentaria y textil se presenta, en este contexto, como una 
actividad funcional y necesaria para el mantenimiento del propio sistema. 
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Metodológicamente, el trabajo reconoce el aporte del estudio "Consumo de revistas de moda y efectos en 
la autopercepción del cuerpo de mujeres: un estudio comparado entre España y México desde la Tercera 
Persona", realizado por Paloma Díaz Soloaga, de la Universidad Complutense de Madrid, y Carlos Muñiz, del 
Instituto Tecnológico de Monterrey (2009). Este trabajo se orientó, específicamente, a estudiar los efectos 
de la publicidad del sector de la moda en las actitudes y opiniones de las mujeres mexicanas y españolas: se 
encuestaron 442 mujeres en España y 442 en México mediante una técnica de abordaje cuantitativa. 
2.3 Objetivos 
El  objetivo  general  de  la  investigación  radica  en  conocer  el modo  en  que  los  contenidos  de  los medios 
masivos  de  comunicación  –incluidos  los  nuevos  medios  en  red–  contribuyen  en  la  conformación  de  la 
percepción que las mujeres tienen sobre sí mismas, en especial de su cuerpo. 
En particular, se plantean los siguientes objetivos específicos: 
 Indagar en la influencia que tiene el “mito de la belleza” (Wolf 1991) y la imagen de la “mujer ideal” 
presentados en los contenidos de los medios masivos de comunicación en el imaginario femenino, 
en particular en los cánones de belleza y en el modelo de vida deseado por las mujeres. 
 Reconocer el modo en que los cánones de belleza femenina inciden en percepción de las mujeres 
respecto de su cuerpo y en las prácticas ejercidas sobre el mismo (maquillaje, regímenes, cirugías, 
etc). 
 Estudiar  la  recepción  que  hacen  las  mujeres  de  las  representaciones  de  lo  femenino  presentes 
(manifiesta o latentemente) en los contenidos editoriales y publicitarios que circulan a través de los 
medios de comunicación masiva. 
 Conocer la influencia (latente y manifiesta) de los contenidos de los mass media en la indumentaria 
utilizada (y deseada). 
 Aportar una reflexión crítica acerca del rol que cumplen  los diseñadores de  indumentaria y textil, 
en  la  reproducción  del  mito  de  la  belleza  en  la  actual  Sociedad  de  la  Pantalla,  en  tanto 
protagonistas fundamentales del sistema de la moda. 
3. Resultados del relevamiento  
3.1 El concepto de belleza 
 En  cuanto  al  concepto de  lo  bello,  casi  la mitad  de  las mujeres  (48%)  asocia  a  la  belleza  con un 
equilibrio entre apariencia y personalidad. 1 de cada 3 (34%), con la belleza interior, y un 22%, con 
ser agradable a la mirada de los otros. Solo un 14% la asocia con la inteligencia. 
  Respecto de la edad, la belleza en la mujer se vincula, casi exclusivamente, con la juventud (entre 
18 y 30 años) (43%) y la adultez (entre 31 y 50 años) (41%). 
 Más de la mitad de las mujeres (65%) está en desacuerdo o en total desacuerdo con la idea de que 
la delgadez es un rasgo imprescindible de belleza.  
 Por otro lado, 7 de cada 10 mujeres (69%) están en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con la 
idea  de  que  la  juventud  o  apariencia  de  juventud  son  condiciones  necesarias  de  la  belleza 
femenina. 
3.2 Autoestima y autopercepción 
 Más  de  la  mitad  de  las  mujeres  (53%)  considera  que  el  aspecto  físico  tiene  bastante  o mucha 
importancia en su bienestar personal. 
 Más  de  la  mitad  de  las  mujeres  (54%)  dice  que  sentirse  linda  influye  positivamente  en  su 
sexualidad,  y  1  de  cada  2  mujeres  (50%)  considera  que  estar  a  la  moda  es  importante  para 
sentirse bien consigo misma. 
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 Más de  la mitad de  las mujeres  (52%)  dice  estar  conforme o muy  conforme  con  su aspecto.  En 
cuanto  a  la  comodidad  con  la  desnudez,  los  valores  cambian marcadamente:  solo  un  34%  dice 
sentirse cómoda o muy cómoda con su cuerpo desnudo. 
 Un 29% de las mujeres se ve a sí misma como atractiva o interesante. Un 19% dice verse linda. El 
resto: gorda (6%), poco atractiva o insulsa (6%), delgada (3%), fea (1%), sexy (1%). 
 A un 70% de las mujeres le gustaría cambiar algo de su cuerpo (a un 36%, le gustaría adelgazar; un 
12% se sacaría arrugas o marcas de expresión; un 11% se cambiaría el contorno de la cintura; y un 
11% se aumentaría el tamaño de los pechos). 
 9  de  cada  10 mujeres  (91%)  aseguran  no  haberse  hecho  ningún  tratamiento  estético  intrusivo 
(aumento o disminución de busto, rinoplastia, lifting, botox, liposucción, etc.). 
 Acerca de los tratamientos no intrusivos para alcanzar un determinado ideal de belleza, un 70% 
de  las mujeres  recurriría al ejercicio  físico; un 45%, a  la cosmética  (cremas, maquillaje,  tinturas y 
similares); y un 35%, a las dietas. 
 Para sentirse mejor con su cuerpo, más de la mitad de las mujeres (53%) se cuida con la comida; un 
35% usa ropa adecuada a su figura corporal; y un 23% hace ejercicio físico. 
 6 de cada 10 mujeres (61%) hace dieta o se cuida con la comida alguna vez durante el año. 1 de 
cada 5 (21%) lo hace siempre. 
3.3 Medios de comunicación y publicidad 
 Casi  la  mitad  de  las  mujeres  (46%)  considera  que  el  estereotipo  de  mujer  que  con  mayor 
frecuencia aparece en los medios de comunicación es el de la mujer objeto. 1 de cada 4 mujeres 
(25%)  lo asocia con  la mujer polifacética; 1 de cada 5  (20%),  con  la mujer  independiente  y  con  la 
mujer  simplona  /  boba.  La  mujer  profesional  (14%),  la  mujer  ama  de  casa  (14%)  y  la  mujer 
interesada (12%) son las opciones menos escogidas. 
 Un 65% de las mujeres dice sentirse nada reflejada en las mujeres que muestran los programas de 
televisión. Solo 3 de cada 100 se sienten casi o totalmente reflejadas.  
 En el caso de la prensa gráfica, un 55% de las mujeres dice sentirse nada reflejada en las mujeres 
que muestran  las  revistas dirigidas  a  la mujer. Solo 4 de  cada  100  se  sienten  casi  o  totalmente 
reflejadas.  
 Respecto  de  las  consecuencias  asociadas  al  tipo  de  mujer  que  aparece  en  los  medios  de 
comunicación, casi la mitad (48%) considera que este estereotipo puede dar lugar a un incremento 
de tratamientos estéticos intrusivos (cirugías,  inyecciones,  liposucción, etc.); un 41% lo asocia con 
problemas de autoestima; y un 36%, con trastornos alimenticios  (bulimia, anorexia, etc.). Solo un 
10% lo vincula con un fomento del ejercicio físico, y solo un 6% con una mejora en los hábitos de 
alimentación. 
 Acerca de la incidencia de la publicidad, casi 7 de cada 10 mujeres (65%) señala que la publicidad 
no incide nunca o casi nunca en sus decisiones relacionadas con la estética y/o hábitos alimenticios. 
Solo un 11% reconoce que la publicidad incide siempre o casi siempre en sus decisiones. 
 4 de  cada 10 mujeres  (39%)  consideran que el  entorno  familiar  directo  (padres,  hijos,  etc.)  es  el 
factor que tiene más influencia sobre la imagen que tienen de sí mismas. Un 31% dice que nadie 
influye sobre su autoimagen. Un 24% lo atribuye a la pareja, y un 23% a las amigas. Solo un 4% la 
asocia con los medios de comunicación. 
3.4 Análisis 
 Encontramos una renuencia generalizada a aceptar  la  influencia de los medios de comunicación y 
de  la publicidad en  los hábitos  y decisiones personales  vinculadas  con  la belleza,  el  cuerpo  y  los 
hábitos alimenticios. 
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 Las  mujeres  consideran  que  los  medios  de  comunicación  (audiovisuales  y  gráficos)  generan 
estereotipos  que  ubican  a  la  mujer  en  una  posición  cosificada  (mujer  objeto,  mujer  simplona  / 
boba) o asociada a exigencias sociales específicas (mujer polifacética). 
 Estos estereotipos se consideran muy alejados de las mujeres reales y se asocian con toda clase de 
trastornos y consecuencias negativas (incremento de tratamientos estéticos intrusivos, problemas 
de autoestima, trastornos alimenticios, etc.). 
 Las mujeres entrevistadas, mayoritariamente, asocian  la belleza  se asocia con un equilibrio entre 
personalidad y apariencia (en un ideal de mujer que oscila entre los 18 y los 50 años). La delgadez y 
la juventud no se consideran condiciones necesarias de la belleza femenina. 
 El  aspecto  físico  se  considera  un  aspecto  muy  importante.  En  general,  las  mujeres  dicen  estar 
conformes con su aspecto, aunque no con su cuerpo desnudo. Se evidencia, en este sentido, una 
distancia  entre  el  cuerpo  vestido  (arreglado,  maquillado)  y  el  cuerpo  tal  cual  es  (sin  vestido  ni 
arreglos). 
 A pesar de que en general las mujeres afirman sentirse bien con su aspecto, a una gran mayoría le 
gustaría cambiar algo de su cuerpo (adelgazar, sacarse arrugas o marcas de expresión, cambiar el 
contorno de  su  cintura;  aumentar  el  tamaño de  los  pechos,  etc.)  y  una  gran mayoría  dice  hacer 
dietas (constantes o recurrentes), ejercicios físicos o usar cosméticos para cuidarse y sentirse bien 
con su propia imagen. 
 En este  sentido, es posible  inferir que  los medios de comunicación y  la publicidad  inciden en  los 
comportamientos y actitudes que tienen  las mujeres acerca de su propio cuerpo y de su belleza, 
pero que esta  incidencia no es reconocida ni admitida como tal, ni genera efectos medibles en la 
autopercepción que tienen las mujeres sobre sí mismas 
 Así, pareciera que  las mujeres  tienen  internalizados  ciertos estereotipos  sociales  y estéticos, que 
coinciden  en  términos  generales  con  los  proyectados  por  los  medios  de  comunicación.  Sin 
embargo,  a  la  hora  de  considerar  esta  influencia,  se  observa  una  subdeclaración  (un  rechazo  o 
negación) respecto de la conciencia asumida de este tipo de incidencia, que queda al descubierto 
en las respuestas acerca de sus prácticas cotidianas, relaciones sociales y hábitos de consumo. 
4. Conclusiones 
Hay una idea generalmente compartida acerca de la existencia de un discurso hegemónico en los medios 
de  comunicación  que  conduce  a  la  configuración  de  estereotipos  específicos  de  belleza  femenina  que 
operan como “mito de  la belleza”  (Wolf 1991). Estos estereotipos son  identificados en todos  los tipos de 
medios masivos  (audiovisuales y gráficos,  tanto en  los contenidos editoriales como en  la publicidad) y se 
asocian con cánones de belleza femenina muy particulares: la mujer objeto, la mujer polifacética y la mujer 
boba  /  simplona.  Estos  estereotipos  de  lo  femenino  que  son  reconocidos  en  el  sistema  mediático  se 
vinculan,  en  todos  los  casos,  con  consecuencias  negativas  para  la  salud,  la  autoestima  y  los  hábitos  de 
alimentación. 
Sin  embargo,  la  percepción  general  en  las  mujeres  encuestadas  es  que  los  medios  masivos  no  tienen 
ninguna influencia en las actitudes, los comportamientos y la imagen que tienen acerca de sí mismas, y, por 
extensión, en las decisiones que toman respecto de las compras, la belleza o los cuidados corporales. 
Esta  falta de  reconocimiento  (o  subdeclaración)  acerca de  la  influencia que  tienen  los medios  en  la  vida 
cotidiana entra en  fuerte  contradicción  con  las  actitudes  y  comportamientos  declarados por  las mujeres 
encuestadas: la gran mayoría practica modos de vida que se orientan a una clara búsqueda por alcanzar los 
cánones de belleza proyectados por los medios masivos de comunicación, a saber: la imagen de una mujer 
joven, delgada, linda, libre, independiente, polifacética, bien vestida y preocupada por su aspecto exterior. 
De este modo, los datos analizados parecieran sugerir un funcionamiento complejo en cuanto al modo en 
que los medios de comunicación operan sobre la sociedad, en particular en lo que respecta a la influencia 
que ejercen en las mujeres en Argentina. 
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Por un  lado,  los medios masivos producen estereotipos específicos de  lo  femenino; por otro,  las mujeres 
reconocen  estos  estereotipos  y  los  asocian  terminantemente  con  efectos  negativos;  tercero,  en  las 
respuestas  referidas a  la  incidencia que tienen estos estereotipos en  las prácticas cotidianas,  las mujeres 
niegan toda clase de influencia; cuarto, en los hábitos cotidianos vinculados con la belleza y el cuidado del 
cuerpo,  las  mujeres  declaran  comportarse  de  modo  tal  que  parecieran  respetar  o  perseguir  aquellos 
estereotipos a cuyo influjo niegan obedecer. 
Puede  proponerse,  pues,  la  hipótesis  de  que  existe  una  falta  de  reconocimiento  (o  disociación)  en  las 
mujeres en Argentina en cuanto al modo en que perciben y definen la belleza y los hábitos de cuidado de 
su propio cuerpo, y en cuanto al vínculo que dicen establecer con los estereotipos configurados por los 
medios masivos de comunicación. 
En el modo en que se significan y  justifican  los hábitos de consumo y de cuidado de sí mismas, hay una 
manifiesta naturalización de  los  comportamientos  femeninos. Esta naturalización  se opera a  través de  la 
atribución de este  tipo de comportamientos a determinados usos  y  costumbres que  son definidos  como 
inherentes al género femenino (la idea generalmente compartida de que “todas las mujeres lo hacemos” o 
de que “son mimos que todas nos hacemos”). 
La  naturalización  de  los  motivos  que  justifican  los  hábitos  femeninos  cotidianos  vincula  a  estos, 
principalmente, con las nociones de lo saludable, lo natural, el cuidado corporal y el modo de vida, es decir, 
con  características  relacionadas  con  el  aspecto  interior  (la  sustancia).  En  oposición,  en  las  respuestas 
ofrecidas  por  las  mujeres  encuestadas,  se  rechazan  marcadamente  las  conductas  y  comportamientos 
relacionados con lo artificial, el comercio,  la estética,  los tratamientos de belleza  intrusivos, esto es, todo 
aquello asociado con el aspecto exterior (la forma).  
En este  sentido, se observa en  los discursos que  intentan explicar  los hábitos de belleza  femenina una 
oposición  entre  la  sustancia  (la  búsqueda  saludable  de  un modo  natural  de  vida  que  se  define  como 
autodeterminado)  y  la  forma  (la  búsqueda  artificial  de  una  estética  comercial  que  se  entiende  como 
extradeterminada).  
La forma es calificada como poco deseable y se vincula con lo proyectado por los medios de comunicación. 
La sustancia se emparienta con lo deseable y con decisiones personales tomadas independientemente de 
toda influencia externa, es decir, realizadas a partir de elecciones libres y autónomas.  
Así, pues, la forma (lo que se hace pero no se admite) se justifica a partir de la sustancia (lo que se admite 
pero no se hace): los comportamientos que coinciden con los estereotipos proyectados por los medios de 
comunicación son, de este modo, fundamentados en la búsqueda de la salud y de lo natural, y de ningún 
modo se asocian con los efectos generados por los propios medios. 
De  este modo,  la  dificultad  en  reconocer  (o  distinguir)  la  influencia  de  los mensajes mediáticos  que  se 
observa  entre  las  mujeres  encuestadas  abre  la  discusión  acerca  de  un  fenómeno  masivo  de  enorme 
significación social:  los efectos negativos asociados a  los estereotipos de  lo  femenino construidos por  los 
medios de comunicación podrían tener una influencia mucho mayor de la normalmente aceptada por  las 
audiencias  femeninas,  que  podrían  estar  actuando,  en  consecuencia,  a  partir  de  una  internalización  de 
valores, roles sociales y cánones corporales que funciona más allá de su propia conciencia.  
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Ficha técnica 
Trabajo de campo: 14 de agosto al 4 de septiembre de 2015 ‐ 1200 casos de Buenos Aires y Gran Buenos 
Aires. 
Abordaje  metodológico  y  técnica  de  relevamiento:  abordaje  de  carácter  cuantitativo  por  medio  de 
encuestas  con preguntas  cerradas  con opción  de  respuesta  única  y múltiple  por medio de  cuestionarios 
autoadministrados realizados en presencia del encuestador (cara a cara). 
Diseño muestral  
Población objetivo: mujeres entre 16 y 70 años  residentes en  la Ciudad Autónoma de Buenos Aires o el 
Gran Buenos Aires (primer y segundo cordón). 
Tipo de muestreo y tamaño muestral: muestreo no probabilístico con ajuste de cuotas por edad, zona de 
residencia y nivel educativo de acuerdo con parámetros poblacionales (Censo 2010).  
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Abstract: The main results of a research work about the influence of the mass media in women self‐
perception, carried out within the frame of the Levis chair, Communication and Critics, belonging to the 
Textile and Fashion Design career of the University of Buenos Aires, are presented here. The investigation 
was orientated towards studying the perception women have about the representations of the feminine 
which are present (explicit or implicitly) in the mass media editorial and advertising contents. A 1200 case 
sampling with quota adjustment for age, dwelling place, and educational level according to population 
parameters among women between the ages of 16 to 70, residents in the city of Buenos Aires, and the 
Greater Buenos Aires, was carried out. The collection tool consisted of a self‐administered questionnaire 
with closed questions with the option to a unique and multiple answer. The results allow to shed light on the 
way in which women perceive their own body and their place in society, the way in which they identify 
themselves with the female ideals projected by the mass media, the manner in which they value the 
advertising incidence in their everyday life, and the way in which the fashion and beauty industries influence 
on the female imaginary conformation. 
 
Keywords: Media, body, fashion, auto‐perception, beauty 
 
1. Introduction 
Over  the  last  century,  radical  changes  in  the  Argentine  women  conditions  took  place.  Laws  were 
progressively introducing new rights in the political field (the right to vote and be elected) and both labor 
and  civil  field echoing  social  and equal  social practices  claims.  Thus, women played a  leading  role  in  the 
traditional  domestic  chores which  relegated  them  to  the  home  caring  and  to  the man´s will  and  desire 
(father, brothers, husband, sons). These transformations operate differently in the masculine and feminine 
imagery generating new  female models which are  resumed and expanded by  the media.  The embracing 
women‐wife‐mother  is  thus  replaced  by  a  new  female  stereotype,  active  in  the workforce  and  sexually, 
who requires a permanent beauty and body care. This “beauty myth” (Wolf, 1990) is established from the 
media as the ideal of women to be pursued.  
This paper presents the main results of a research work about the influence of the mass media in women´s 
self‐perception, carried out within the frame of the Levis chair, Communication and Critics, belonging to the 
Textile and Fashion Design career of the University of Buenos Aires. The investigation was first orientated 
towards studying the perception women have about the representation of the feminine which are present 
(explicit  or  implicitly)  in  the  mass  media  editorial  and  advertising  contents.  A  1200  case  sampling  with 
quota  adjustment  for  age,  dwelling  place,  and  educational  level  according  to  population  parameters 
(census 2010) among women between the ages of 16 to 70 residents in the city of Buenos Aires, and the 
Greater Buenos Aires, was carried out. The collection  tool  consisted of a  self‐administered questionnaire 
with closed questions with the option to a unique and multiple answers completed in the presence of the 
interviewer (face to face). The students of the chair engaged actively in the questionnaire layout, and in the 
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collection of data. Earlier, for the purpose of identifying interest topics, an on line survey was done where 
2400 women throughout the country answered. 
The results allow us to shed light on aspects many times hidden about the way women perceive their own 
body, about the social roles they assign to themselves, about the reception and identification they feel with 
the feminine stereotypes represented  in the media about the  incidence they grant to advertising  in their 
consumption  practices.  They  also  allow  us  to  get  to  know  how  much  importance  they  give  to  media 
contents  in  their  social  and  personal  relationship  and  the  perceived  influence  that  the  social  and  family 
context  have  upon  clothing  and  their  body  care  and  beauty,  also  how  the  fashion  and  beauty  industry 
influence the perception the have about themselves, among other themes related to the feminine imagery. 
We can state that this work allows us to know about little studied aspects and most of the time concealed 
about the scope of the mediatic speeches upon the feminine contemporary imaginary and it also helps to 
measure  the magnitude  and extent  of  the  influence  that  the beauty myth has  (stereotypes,  canons  and 
beauty  ideals)  in  the  social  practices  and  in  the  self‐perception  of  women  in  Argentina,  particularly 
concerning their body, beauty care and clothing. 
 
2. Basis, theoretical frame and objectives 
2.1 Description and problem basis 
The social imagery can be defined as a set of “organizing schemes which represent all that can be given in a 
society”  (Cabrera,  2006,  pp.  65).  As  far  as  social  basis  (Maffesoli,  2003),  the  imagery  constitutes  an 
“imaginary world”  formed  by  shared  representations  (images,  symbols,  etc.)  which  are  constructed  and 
projected by the social subjects in their everyday interaction (idem). 
The representations which integrate the social imaginary express themselves both through the immediate 
communications and the communications mediated by technical instruments. In particular, the mass media 
–including,  in  this  expression,  the  media  of  massive  research  with  reticular  nature,  like  the  Internet–, 
contribute in the configuration of specific imageries identified with forms, images, models, ideals, canons, 
in short, with stereotypes more or less stipulated. 
A stereotype may be defined, in this context, as a set of beliefs about the socially accepted attributes which 
characterize  social  groups  (Mackie,  1973).  According  to  Wolf  (1991),  “[t]he  stereotypes  are  an 
indispensable element in order to organize and anticipate the social reality experiences carried out by the 
individual” (Wolf 1991, pp. 101) and, as such, “avoid the cognitive chaos [and the] mental disorganization” 
(idem). 
In particular, the gender stereotypes have a special interest, types more or less stable which regulate and 
normalize the female expressions, the male ones and those of mixed sexuality. As for this research work, it 
is most  relevant  the  construction  of  stereotypes  related  to women,  specifically,  the way  in which  these 
stereotypes are configurated by the explicit and implicit representations in the mass media and advertising 
as it is the most important form of modern social communication (Williams, 2004 [1960]). 
According to Murolo (2008), from the second half of the XX century onwards, from the point of view of the 
industry,  the  mass  media,  and  the  advertising  entered  a  global  expansion  process,  the  stereotypes 
associated with the woman, in particular, the beauty ideal around the feminine, have been systematizing, 
standardizing  and  classifying  according  to  economic  arrangements mainly.  Thus,  in  spite  of  the  fact  that 
physical beauty is a subjective experience, and thus, different in each person, the beauty occidental canon 
has been relating to a more or less stable phenotype functional to the industry development. 
The  feminine  phenotype  that  has  been  established  as  the  ideal  contemporary  beauty  is  associated, 
fundamentally, with thinness, which seems to be today the only way of attaining self‐esteem (Toro, 1996). 
This ideal of feminine aesthetic, that Lipovetsky calls “mystic beauty‐thinness” (1999, pp. 150), leads, in this 
way, to a women confinement within the commercial boundaries established by the “fashion system”. 
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According to Turner (2012), thinness appears due to the industry promotion related to narcissistic purposes 
of personal happiness,  success and social acceptance.  In  this way,  the mass media  reinforce  the need  to 
attain o particular body type with the aim of achieving certain socially standardized objectives. Those who 
identify  with  these models,  often  value  themselves  positively,  those  who  don´t,  are  socially  isolated  or 
suffer low self‐esteem (idem). 
This work is exposed as a critical contribution to the textile and fashion design field because of the fact of 
playing a main role in the fashion system conformation. 
2.2 Subject related backgrounds and relevance of the expected contributions 
Theoretically the project embraces Lipovetsky (1986, 1999) lines of works, Vigarello (2005), Turner (2000) 
and Wolf  (1991), among others. According  to  these authors,  it  is becoming evident  in  the contemporary 
social  environment  a  tendency  to  correct  and  replace  the  natural  bodies  by  constructed  bodies,  in 
particular,  to  print  on  the  female  bodies  a  set  of  aesthetic  pressures  which  turn  them  into  objects 
susceptible of being shown, sold and consumed according to the beauty canons which correspond, mainly, 
to commercial motives. 
The authors above mentioned, and others who deal with the subject, coincide that the obsession with the 
perfect  body  has  turned  into  a  “beauty  tyranny”  that  restrains  the  female  expressions  according  to 
stereotyped  corporal  rules.  The  patterns  that  today  regulate  the  female  bodies  move  around  a  young, 
slender, svelte body; in this way, “the flexible, slim and juvenile body is valued, above all, disqualifying the 
inertia and sedentary female marks” (Lipovetsky, 2000, pp. 150).  
This context, evident in most of the Western countries, allows o great number of women not to be satisfied 
with  their  own body  and,  thus  turning  to  all  a  kinds  of  techniques,  surgeries,  interventions,  treatments, 
physical exercises, diets, etc., with the purpose of entering the established canons (Perez Parejo, 2007). In 
this state of affairs, “the cult of beauty functions as a police to the female world, a weapon meant to stop 
her social progress” (Lipovetsky, 2000, pp. 149). 
According  to Wolf,  reference  feminist  critic,  “[we]  are  in  the  middle  of  a  violent  counterstroke  against 
feminism that uses feminine beauty images as a weapon against women´s progress: the beauty myth. It is 
the modern version of a social reflex existing from the industrial revolution. At the same time that women 
were  liberated  from  domesticity,  the  beauty  myth  filled  the  lost  gap  and  took  control  of  that  social 
function” (Wolf, 1991, pp. 214). 
In this regard, it seems clear that the media and advertising, instruments which respond, most of the times, 
to commercial  interest of specific economic groups, contribute to the feminine stereotypes conformation 
that  support  the  commercial  functioning  of  the  “beauty  myth”.  In  that  regard,  the  mass  media  play  a 
central  role  in  the maintenance of a commercial  system which  favors, mainly,  the  fashion  industries,  the 
aesthetic and the plastic surgeries. 
The  relevance  of  the  subject  is  shown  with  evidence,  primarily,  in  figures,  observed  throughout  the 
Western world –even in some East countries–, of women who invest large sums of money so as to preserve 
their youth, their beauty, and body care for the sake of adopting to the stereotypes constructed through 
the  editorial  and  advertising  contents  circulating  in  the media.  Secondly,  in  the  field  of  the  Textile  and 
Fashion  Design,  the  relevance  of  the  subject  is  related,  on  the  one  hand,  to  the  fact  that  the  bodies 
subjected  to  alternatives  and  aesthetic  treatments  are,  in  all  cases,  “dressed  bodies”  concordant with  a 
particular  fashion system; on the other hand, with  the  fact  that  the profession of  the  textile and  fashion 
designer,  is  presented  in  this  context,  as  a  functional  and  necessary  activity  for  the maintenance  of  the 
status quo. 
Methodologically,  this  work  recognizes  the  contribution  of  the  research  study  “Consumption  of  Fashion 
Magazines  and  the  effects  on  the  self‐perception  of  a  woman’s  body:  a  cross‐cultural  study  comparing 
Spain  and Mexico  using  Third  Person  Theory”  carried  out  by  Paloma  Diaz  Soloaga,  at  the  Complutense 
University in Madrid, and Carlos Muñiz, at the Technological Institute in Monterrey (2009). This work was 
oriented, mainly,  towards  studying  the effects of  fashion advertising upon attitudes and opinions among 
Mexican  and  Spanish  women:  442  women  in  Spain  and  442  in  Mexico  were  surveyed  by  means  of  a 
quantitative approach technique. 
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2.3 Objectives 
The overall objective of this research work  is to know about the way the mass media contents –included 
the  new  means  through  the  web–  contribute  to  the  conformation  of  self‐perception  in  women  and 
especially to their bodies. 
In particular, the following specific objectives are raised here: 
 To explore  the  influence  that  the  “beauty myth” has  (Wolf,  1991)  and  the  “ideal woman”  image 
presented in the mass media contents within the feminine imagery, in particular, within the beauty 
canons and the desired women´s life model. 
 To  recognize  the  way  in  which  the  feminine  beauty  canons  impact  on  women  perception 
concerning their bodies and on the practices carried out on them (makeup, diets, surgeries, etc). 
 To  study  the  reception  women  hold  about  the  feminine  representation  present  (explicit  or 
implicitly) in the editorial and advertising contents around the mass media. 
 To  know  about  the  influence  (explicit  on  implicitly)  of  the mass media  contents  on  the  clothing 
worn (and desired). 
 To  offer  a  critical  reflection  about  fashion  and  textile  designers  role  in  the  reproduction  of  the 
“beauty myth” on the current Screen Society, as main characters within the fashion system. 
3. Survey results  
3.1 The beauty concept  
 Regarding  the beauty concept, almost half of  the women (48%) associates beauty with a balance 
between appearance and personality. 1 out of 3 (34%), with inner beauty, and 22% with the fact of 
being nice towards the look of the others. Only 14% associate it with intelligence. 
 Regarding age, women beauty  is  related, almost exclusively,  to youth  (between 18‐ 30 years old) 
(43%) and to adulthood (between 31‐50 years old) (41%). 
 More  than  half  of  the  women  (65%)  disagrees  or  absolutely  disagrees  that  thinness  is  an 
indispensable beauty feature. 
 On  the other hand, 7 out of 10 women  (69%) disagree or absolutely disagree with  the  idea  that 
youth or youth appearance are necessary conditions of female beauty. 
3.2 Self‐esteem and self‐perception 
 More  than  half  of  the  women  (53%)  considers  that  the  physical  appearance  is  quite  or  much 
important to their personal welfare. 
 More than half of the women (54%) says that  feeling pretty  influences positively their sexuality, 
and 1 out of 2 women  (50%) considers  that  to be  fashionable  is  important  in order  to  feel well 
with oneself.  
 More  than  half  of  the  women  (52%)  says  to  be  satisfied  or  very  satisfied  with  their  aspect. 
Regarding comfort with nudity, the values change sharply: only 34% express to feel comfortable or 
very comfortable with their naked body. 
 29%  of  the  women  sees  themselves  as  attractive  or  interesting,  19%  says  they  see  themselves 
pretty. The rest: fat (6%), little attractive or insipid (6%), slim (3%), ugly (1%), sexy (1%).  
 70% of the women would like to change something in their bodies (36% would like to lose weight; 
12% would like to get rid of ripples or expression marks; 11% would like to change their waistline; 
11% would augment their breast size). 
 9 out of 10 (91%) affirm they haven´t undergone any intrusive aesthetic treatment (augmentation 
or reduction breast size, rhinoplasty, lifting, botox, liposuction, etc). 
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 Regarding non‐intrusive treatments in order to attain a certain beauty ideal, 70% of the women 
would  subscribe  to  physical  exercise;  45%  to  cosmetics  (creams,  make  up,  dye  solutions  and 
others); 35% to diets. 
 In  order  to  feel  better with  their  own body, more  than half  of  the women  (53%) watches  their 
weight;  35%  wear  appropriate  clothing  according  to  their  personal  aspect;  23%  do  physical 
exercise. 
 6 out of 10 (61%) are on a diet or take care of meals sometimes during the year. 1 out of 5 (21%) is 
always on a diet. 
3.3 Mass media and advertising 
 Almost half of the women (46%) considers that the woman stereotypes which mostly appears on 
the  media  is  the  one  of  the  object  woman.  1  out  of  4  women  (25%)  associates  it  with  the 
multifaceted  women;  1  put  of  5  (20%),  with  the  independent  woman  and  with  the  simple/silly 
woman. The professional woman  (14%), the housework woman  (14%), and the  interested woman 
(12%) are the less chosen options. 
 65% of the women says they don´t identify at all with the women shown on TV programs. Only 3 
out if 100 feel slightly or totally identified.  
 In  the  case of  the printing press,  55% of  the women  states  to  feel not  identified at all with  the 
women shown in women´s magazines. Only 4 out of 100 feel slightly identified or totally identified. 
 Regarding  the associated  consequences due  to  the  type of woman shown  in  the media,  almost 
half of them (48%) considers that this stereotype can lead to intrusive aesthetic treatment increase 
(surgeries,  liposuction, shots, etc). 41% relates them to self‐esteem problems; and 36%, to eating 
disorders (bulimia, anorexia, etc). Only 10% relates it to physical exercise practices, and only 6% to 
an improvement in eating habits. 
 About the advertising incidence, almost 7 out of 10 women (65%) point out that advertising never 
or  almost  never  influences  their  decisions  related  to  aesthetic  and/or  eating  habits.  Only  11% 
recognizes that advertising always or almost always influences their decisions.  
 4 out 10 women (39%) consider that the direct family environment (parents, children, etc.) 
is the factor that has more influence on the image that they have about themselves. 31% 
says that nobody influences their self‐image. 24% attributes it to their couples, and 23% to 
friends. Only 4% associates it to the media. 
3.4 Analysis 
 We  found  out  generalized  reluctance  to  accept  the  influence  of  the  media  and  advertising  on 
personal habits and decisions related to beauty, body and eating habits.  
 Women consider that the media (audiovisual and graphics) generate stereotypes that place women 
in a  reified position  (object woman, simple/silly woman) or associated to specific social demands 
(multifaceted woman). 
 These  stereotypes  are  considered  very  far  from  real women  and  are  associated with  all  sorts  of 
disorders  and  negative  consequences  (intrusive  aesthetic  treatment  increase,  self‐esteem 
problems, eating disorders, etc.). 
 The  interviewed  women,  mainly  associate  beauty  with  a  balance  between  personality  and 
appearance (this among an ideal woman between 18 and 50 years of age). Thinness and youth are 
not considered necessary conditions of female beauty. 
 The physical aspect is considered a very important matter. In general, women state to be content 
with  their  appearance,  but  not  with  their  naked  body.  It  is  evident,  in  this  sense,  a  distance 
between  the  dressed  body  (arranged,  made  up)  and  the  body  as  it  is  (without  clothing  or 
arrangements). 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 154
 Although women generally claim to feel good about their appearance, a great deal of them would 
like to change something in their bodies (get thinner, remove ripples, or expression marks, change 
their waistline,  augment  the  size of  their  breast,  etc.)  and a  great majority  say  they  follow diets 
(constant or recurrent), do physical exercises or use cosmetics  to  take care of  themselves and to 
feel good with their own image. 
 In  this  regard,  it  is possible  to  infer  that  the media and advertising  impact on  the behaviors and 
attitudes  women  have  about  their  own  body  and  beauty,  but  this  incidence  is  not  only  not 
recognized  but  is  not  even  admitted  as  such,  and  does  not  even  generate  measureable  effects 
regarding the self‐perception that women have about themselves. 
 Thus,  it would  seem  that women  have  internalized  certain  social  and  aesthetic  stereotypes  that 
coincide,  in  general  terms,  with  those  projected  by  the media.  However,  when  considering  this 
intervention,  an  understatement  (refusal  or  denial)  is  observed  regarding  the  assumed 
consciousness  in  this  type  of  incidence,  exposed  due  to  the  answers  about  their  daily  practices, 
social relations and consumption habits. 
4. Conclusions 
There is an idea generally shared about the existence of a hegemonic discourse on the media leading to a 
specific  feminine  stereotypes  configuration  operating  as  “the  beauty  myth”  (Wolf,  1991).  These 
stereotypes are  identified  in all  sorts of mass media  (audiovisual and graphics, both  in editorial  contents 
and  advertising)  and  are  associated  with  very  peculiar  feminine  beauty  canons:  the  object  woman,  the 
multifaceted woman  and  the  silly/simple woman.  These  feminine  stereotypes  that  are  recognized  in  the 
mediatic system are related, in all cases, to negative consequences for the health, the self‐esteem, and the 
eating habits.  
However,  the  general  perception of  the  surveyed women  is  that  the mass media do not  influence at  all 
their attitudes, their behaviors and the images they have about themselves, and, hence, the decisions they 
make regarding shopping, beauty or corporal cares. 
This  lack of recognition (or understatement) about the influence from the mass media on their daily  lives 
reveals a strong contradiction with the attitudes and behaviors declared by the surveyed women: the great 
majority practices ways of  life orientated  to  a  clear  search  for  attaining beauty  canons projected by  the 
mass media,  it means to say: the image of a young, thin, pretty, free,  independent, multifaceted, smartly 
dressed and worried about her external appearance woman. 
In  this way,  the analyzed data would seem to suggest a complex  functioning considering how the media 
impact on the society, in particular, how they influence women in Argentina. 
On one hand, the mass media produce specific feminine stereotypes; on the other, women recognize and 
associate  them  strictly  with  negative  effects;  thirdly,  in  the  answers  referred  to  the  incidence  these 
stereotypes have in daily practices, the women deny all sort of  influence; fourthly,  in the everyday habits 
related to beauty and body care, the women declare to behave in such a way that would seem to respect 
or pursue those stereotypes whose influx they deny to obey. 
It  can be proposed,  therefore,  the hypothesis  that  there  is  a  lack of  recognition  (or dissociation)  in  the 
women in Argentina regarding the way they perceive and define beauty and their own body care habits, 
and  regarding  the  relationship  they  say  to  establish  with  the  stereotypes  configurated  by  the  mass 
media. 
There  is an explicit naturalization of  feminine behaviors  in  the way  the consumption habits and  the care 
about themselves are signified and justified. This naturalization is performed through the assignment of this 
type  of  behaviors  to  specific  customs  and  habits  defined  as  inherit  to  the  feminine  gender  (the  idea 
generally shared that “all women do it” or that “we all pamper ourselves”). 
The naturalization of the reasons that  justify the daily  feminine habits relates these behaviors, mainly, to 
the notions of what is healthy, natural, the body care and the way of life, it means to say, to characteristics 
related to the inner aspect (the substance). In opposition, in the answers offered by the surveyed women, 
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actions  and  behaviors  related  to  the  artificial,  the  commercial,  the  aesthetic,  the  intrusive  beauty 
treatments, are strongly rejected, that is, anything that is associated with the external aspect (the form). 
In this respect, an opposition between the substance (the healthy search for a natural way of life defined 
as  self‐determined)  and  the  form  (the  artificial  search  for  a  commercial  aesthetic  understood  as 
externally determined) is observed in the speeches that try to explain the feminine beauty habits. 
The  form  is  qualified  as  little desired and  is  related  to what  is  projected by  the media.  The  substance  is 
related  to what  is desired and  to  the personal decisions made  independently of all  external  influence,  it 
means to say, decisions made from free and autonomous choices. 
Therefore,  the  form  (what  is done but not admitted)  is  justified  from the point of view of  the substance 
(what  is  admitted  but  not  done):  the  behaviors  which  coincide with  the  stereotypes  projected  by  the 
media are, in this way, justified by the search for the beauty and the natural, and in no way associated 
with the effects generated by the media. 
In this way, the difficulty in recognizing (or distinguishing) the influence of the mediatic messages observed 
among  the  surveyed women  starts  the  debate  about  a  huge  social  significance mass  phenomenon:  the 
negative  effects  associated with  the  feminine  stereotypes  constructed  by  the media  could  have  a much 
bigger  influence  than  the  ones  normally  accepted  by  the  female  audiences,  that  could  be  acting,  in 
consequence,  through  values,  social  roles,  and  body  canons  internalization which  function  beyond  their 
own consciousness. 
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Data sheet 
Fieldwork: 14 August to 4 September 2015 ‐ 1200 cases in Buenos Aires and Great Buenos Aires. 
Methodological  approach  and  survey  technique:  quantitative  approach  through  surveys  with  closed 
questions with option to unique and multiple answers by means of self‐administered questionnaires made 
in the presence of the interviewer (face to face). 
Sample design 
Target population: women between 17 and 70 years old residing in the Autonomous City of Buenos Aires 
or the Great Buenos Aires (first and second cordon). 
Type of sampling and sample size: non‐probabilistic sample with quota adjustment according to age, place 
of residence and educational level according to population parameters (2010 census). 
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Resumo: O presente trabalho é fragmento da pesquisa de mestrado recentemente finalizada: “Moda e 
modos de consumo no Brasil do século XX: revistas e a construção de aparências”. Nessa, nos questionamos 
sobre o papel das revistas: como elas atuaram na construção da moda enquanto feições da aparência nos 
vários e recorrentes modos de consumir anunciados? De que modo a visibilidade midiática anunciada 
tornou‐se partícipe na construção identitária dos sujeitos no Brasil? Procurando responder tais questões, 
concluimos que a moda se faz pela aparência e é assim motriz dessas construções dos modos de vida em 
nossa sociedade urbanizada, delineados pelo consumo e plasmados nas páginas dessas revistas. Neste 
artigo, busca‐se abordar aspectos dissertados em um dos capítulos que compõe a totalidade da pesquisa. 
Trata‐se de um item conclusivo das análises feitas e fundamentadas pela semiótica discursiva, no qual 
sistematizamos os planos da expressão e conteúdo de cada década e pôde‐se concluir que essas transições 
se dão sobre o plano da expressão, sendo retomadas em dadas sazonalidades, mas mudando sobre um 
“fundo de permanência”, o plano do conteúdo. Tal configuração compõe um movimento ascendente e 
aspiral pelo qual a moda se faz no decorrer das décadas do século XX.  
 
Palavras chave: moda; mídia impressa; consumo; semiótica discursiva. 
 
1. Introdução: Moda e modos de consumo no Brasil do século XX 
A moda é ampla e é presentificada nos e pelos vários segmentos de consumo da sociedade capitalista, que 
constroem as modas do viver, e suas estratégias se dão não somente na moda que veste, mas na moda que 
constrói aparências. Nesse conceituar, a moda é encarada enquanto um processo pelo qual se constroem 
aparências do corpo (in)vestido, quer no âmbito  individual, quer no coletivo. Os sujeitos, nesse processo, 
operacionalizam todas as suas composições, dentre as quais as de ornar suas vestes, acessórios, cabelos, 
etc., composições que constroem seus modos de estar num dado contexto e nos espaços urbano, cultural e 
social. Muito  dessa  construção  passa  pelas  ações midiáticas  nas  quais  a  imprensa  teve  uma  significativa 
participação.  Na  pesquisa  de  mestrado  orientada  pela  Profa.  Dra.  Ana  Claudia  de  Oliveira,  nos 
questionamos sobre o papel das revistas: como elas atuaram na construção da moda enquanto feições da 
aparência nos  vários e  recorrentes modos  de consumir? De que modo a  visibilidade midiática anunciada 
tornou‐se partícipe na construção identitária dos sujeitos no Brasil?  
Nas várias áreas em que foi estudada, a moda é encarada como resultado ou manifestação dos modos de 
viver  em  sociedade,  como  algo  que  ao mesmo  tempo  une  e  diferencia  os  sujeitos  em  relação. Não  são 
visões contraditórias à do trabalho desenvolvido, entretanto, à luz da semiótica discursiva desenvolvida por 
A.  J. Greimas e da sociossemiótica estruturada por E.  Landowski, não a compreendemos como resultado 
desse estar no mundo, mas enquanto processos de construções de sentido, da pluralidade do parecer para 
a  singularidade  do  ser.  Esses  são  processos  intrínsecos  ao  desenvolvimento  dos  modos  de  consumir. 
Enquanto  consideram‐na  qualidade  de  manifestação,  que  une  e  diferencia,  consideramo‐la  como  um 
processo  no  qual  há  recorrências  e  alternâncias,  construindo  identidades  e  alteridades.  Dessa maneira, 
compõe o objeto paradoxal e complexo abordado na pesquisa realizada: a moda no Brasil enquanto modos 
de vida dos brasileiros. 
Por  esse  viés,  a  moda  pode  ser  tomada  como  uma  totalidade  de  sentido  que  pode  ser  traduzida, 
interpretada, lida e relida. Sendo uma construção de significação, ela abarca tanto o corpo vestido quanto 
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os modos de agir, viver e sentir desse corpo do sujeito, em interação com o corpo social.   Talvez mais do 
que  qualquer  outra  construção  cultural,  a moda  é  o  que  faz  com que  o  sujeito  se  sinta  em  seu  próprio 
tempo  e  espaço  (Landowski,  2012).  Nesse  âmbito,  entendemos  a  moda  dos  modos  de  vida  enquanto 
construções das maneiras dos sujeitos estarem no mundo.  
São muitos os caminhos para se estudar a constituição da moda no Brasil. Dentro desse grande espectro de 
estudo, a nossa escolha pela mídia  impressa, com as revistas brasileiras Fon‐Fon, O Cruzeiro e Manchete, 
justificou‐se  porque  essas  atravessam  todo  o  século  XX,  com  configurações  e  materialidades  similares, 
possibilitando um estudo panorâmico da formação do vasto corpus de constituição e desenvolvimento da 
moda e dos modos de consumo brasileiros. Além disso, a imprensa no Brasil, enquanto um país de origem 
colonial,  pôde  tirar  proveito  de  culturas  “aptas  para  incorporar  os  agregados metonímicos  provenientes 
dos mais diversos códigos” (Pinheiro, 2009, p.19) – no (re)traduzir do mundo em linguagem, reescritura em 
que o global passa por operações de apropriação de vários níveis entre um polo e outro, até resultar em 
uma “nova” escritura, do global ao local e vice‐versa.  
No  desenvolver  do  trabalho,  constatamos  que  não  há  como  falar  em modos de  consumir  sem  falar  da 
publicidade e seu papel motriz na construção de consumidores desejantes do “novo” ou do que seria, no 
discurso publicitário,  revestido pelos  valores da novidade.  São práticas de vida, primordialmente da vida 
urbana,  que  são  traduzidas  em  construções  verbo‐espaço‐visuais  e  nas  quais  a  moda  é  elemento 
fundamental por estar presentificada, por vestir um corpo que anuncia,  construindo as aparências desse 
corpo anunciado.  
A pesquisa debruçou‐se,  então,  sobre os anúncios das 36 edições  selecionadas dessas  revistas  ilustradas 
semanais  que  circularam  no  Brasil  no  decorrer  do  século  XX,  que  se  complementam  em  seu  tempo 
histórico e possibilitam um estudo representativo de um século da moda e dos modos de vida, do ano de 
1910  a  1990.  Dentre  esses  anúncios  encontrados,  que  totalizam  o  número  de  1995  propagandas, 
categorizamos cinco grandes temáticas comerciais que denominamos de modos de consumo: os modos de 
vestir‐se (roupas, acessórios, calçados, etc.); os modos de cuidar‐se (remédios, cosméticos, cuidados com o 
corpo, etc.);  os modos de alimentar‐se  (bebidas e alimentos); os modos de divertir‐se  (formas de  lazer  e 
entretenimento); e os modos de organizar‐se (eletrodomésticos, utilitários, etc.).  
2. Modos de consumo e a construção de aparências 
A  fim  de  nos  aprofundarmos  em  como  se  dão  as  construções  das  aparências  nesses  vários  modos  de 
consumo  e  de  vida  delineados,  procuramos  sistematizar  conforme  a  segmentação  de  décadas  uma 
narrativa  que  articulasse  as  cinco  categorias  de  consumo.  O  fato  de  depararmo‐nos  com  recorrências 
dentre esses vários modos de consumir permite‐nos chegar às construções das aparências em cada década 
analisada. Com efeito, pudemos delimitar os anúncios, selecionando um anúncio por modo de consumo de 
cada  ano,  em  um  recorte  no  qual  fossem  figurados  corpos  vestidos,  tomando‐os  enquanto  partes 
constituintes  do  todo  da  aparência,  buscando  analisar  a  moda  nos  vários  modos  de  consumo,  que 
constroem os modos de viver do sujeito em sociedade no decorrer do século XX. 
Esses  corpos  vestidos  –  que  no  trabalho  denominamos  de  corpos‐moda  –,  enquanto  parte  de  um  todo 
sincrético,  presentificam‐se nas  encenações publicitárias. De  acordo  com  Landowski  (2012,  p.129),  essas 
“nos  faz[em]  olhar  os  simulacros  que  constro[em]  e  [...]  nos  faz[em]  ser  ao  contemplá‐la[s]”.  A  própria 
enunciação é o que faz‐ser e faz‐fazer, na medida em que é o “palco” de encenação dos actantes (sujeitos 
da enunciação), os quais, constantemente figurativizados e tematizados, são capazes de “produzir um só e 
único efeito global de encenação dos actantes do discurso”, o simulacro (Landowski, 1992, p.171).  
Com  efeito,  essas  reiterações  vão  definir  uma  aparência  e  suas  marcas  de  permanência  ou  de  sua 
transformação. Ana Claudia de Oliveira (2008, p.94), defende que “as aparências do corpo vestido podem 
ser  tomadas  como  um  dos  alicerces  da  construção  identitária”.  Semioticamente,  essas  construções 
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ocorrem de maneira dinâmica entre os gostos “universais” em voga e os gostos “pessoais”, dessa  forma, 
pode‐se dizer que aparência é questão de gosto. 
Para uma breve definição do que entende‐se por gosto, cita‐se Eric Landowski  (1997, p.8), para quem, o 
gosto: 
“[...] faz parte dos fenômenos empiricamente mais óbvios, de tal modo que pertence imediatamente a 
todos [...] dando lugar a classificações, prescrições, julgamentos, confissões e confrontações 
inesgotáveis no plano do cotidiano, quer se trate do gosto das coisas – isto é, do seu sabor ‘bom ou 
ruim’ –, quer do gosto, ‘bom ou mau’, da gente, ou seja, dos tipos de critérios de avaliação 
empregados ao ‘gostar’ disto ou daquilo”. 
A formação do gosto enquanto uma aparência assumida, portanto, é diretamente relacionada à formação 
da identidade, mesmo reconhecendo o seu caráter flutuante ao dever “manter‐se a cada momento [...] em 
conformidade com o que a evolução dos gostos e dos usos sociais – quer dizer, a moda – exige”.  Sendo 
dinâmica,  a  identidade  se mantém  em  certa  uniformidade,  pois  quanto mais  “um  sujeito  condiz  com  a 
evolução  ambiente  dos  comportamentos  e  com  a  mudança  dos  gostos  que  se  supõe  [...]  tanto  mais 
rigorosamente fiel a si mesmo esse sujeito se mostra” (Landowski, 1997, p.106‐107). 
As  peças  publicitárias  são  tomadas  enquanto  “palco  de  exposição  do  sujeito”,  considerando  que  nesses 
palcos, prescrições de corpos e de indumentária também são articuladas. Desse modo, elas constituem a 
cena e constroem a aparência  (Oliveira, 2008, p.94). A revista expõe na sua plasticidade a construção do 
que  seria  estar  na  moda,  e  tal  composição  visual  manifesta‐se  enquanto  elemento  reiterativo  da 
construção verbal, delineando, por meio da figurativização e da tematização, sujeitos que fazem, querem e 
podem  prescrever  os  modos  de  fazer  ser,  fazer  fazer,  fazer  saber,  fazer  poder  e  fazer  sentir  de  seus 
enunciatários. Essas propagandas analisadas atualizam um modo de presentificação identitária firmada no 
culto da aparência – estilos de vida, comportamentos e corporeidades reveladoras de modelos axiológicos 
poderosos,  que  formalizam  um modo  de  existência  identitária  propagado  nos  programas  narrativos  de 
busca do “estar na moda”.  
Assim opera o discurso publicitário,  a  fim de  criar desejos ou  tentações no enunciatário‐destinatário, ou 
mesmo de impeli‐lo a fazer para parecer, pelo que esse faz ser no social, determinando pertencimentos e 
sociabilidades. Consideramos a cultura vestimentar como uma das práticas cotidianas pelas quais a estética 
do  sujeito  comum se manifesta  (Greimas,  2002),  e  como ato de  construir‐se,  essa estética  é  igualmente 
manifesta nos vários modos de consumir.  Essa  cultura da moda vestimentar manifesta‐se pelas escolhas 
sintagmáticas do sujeito – ornando suas peças de vestuário –, colocando em jogo simulacros de sujeitos: 
em  que  um  vê  e  outro  é  visto  (Landowski,  1992).  Enquanto  operacionadora  de  gostos  “pessoais”  e 
“universais”, das práticas e modos de consumo, a moda torna‐se parte constitutiva de identidades (Fiorin, 
1997).  
Iniciamos analisando as propagandas de produtos dos modos de vestir‐se,  considerando um anúncio que 
figura  uma mulher  e  outro  que  figura  um  homem.  Seguimos  com  a  análise  dos modos  de  cuidar‐se  da 
mesma década – também com anúncios que presentificam uma figura masculina e uma feminina –; depois 
analisamos os modos de alimentar‐se, seguidos pelos modos de divertir‐se, e finalizando com os modos de 
organizar‐se, delimitando as análises por décadas. 
A escolha de iniciarmos as análises pelos modos de vestir‐se se  justifica em função de tomarmos a moda 
enquanto constitutiva dos modos de vida em cada década, e por ser justamente o modo de vestir‐se o mais 
comumente  relacionado  à moda  stricto  sensu. Dessa maneira,  pudemos melhor  esclarecer  que  é  com e 
pelas rupturas programadas da moda vestimentar que a moda ou modos de parecer também se rompem, 
desenvolvendo ciclos de “novas” práticas e (re)construções de efeitos de sentido – indo do ano de 1910 até 
o  ano  de  1990,  numa  abordagem  de  quase  um  século  dos modos  de  parecer.  A moda,  encarada  dessa 
forma, não seria “reflexo”, mas uma construção do e pelo social. 
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3. A moda em ciclos de consumo 
Debruçamo‐nos, durante as análises dissertadas, sobre os discursos anunciados, procurando percorrer sua 
geração de sentido. Apreendemos diversos corpos vestidos, bem como diversos modos de vestir‐se e de se 
fazer ser visto ou não, tanto nos próprios modos de vestir‐se, quanto nos outro cinco modos de consumo. 
São modos cadenciados por uma dinâmica de visibilidades que se dão por operações múltiplas, e regem os 
modos de portar‐se a cada moda sazonal, explicitando‐nos papéis sociais prescritos a cada gênero durante 
as décadas, bem como os  simulacros de estilos de vida de  cada  tempo – um estilo de vida agitado pelo 
trabalho, um estilo de vida esportista e  jovial, ou um estilo de vida mais “familiar”, dentre outros. Enfim, 
são simulacros com os quais o sujeito pode se reconhecer para “sentir‐se de seu tempo”, como dissemos 
anteriormente.  
Como explicita Martyniuk (2013, p.712), esses discursos anunciam algo e têm um objetivo comercial que: 
“[...] é gerador desse tipo de comunicação [e] envolve uma relação entre enunciador e enunciatário, 
simulacros das instâncias da marca vendedora (destinador) e de seus consumidores (destinatário). 
Os papéis actanciais descritos nos anúncios, em geral, reconstroem as identidades pressupostas 
desses sujeitos. Assim, é forte a presença de debreagens e embreagens enunciativas, que remetem 
à instância da enunciação (um simulacro de relação direta entre vendedor e comprador)”. 
Esses  discursos,  como  vimos,  operam  de  formas  diversas.  Por  suas  encenações,  ora  aproximam  e  ora 
distanciam  enunciador  e  seu  produto  de  seu  enunciatário,  e  possivelmente,  aproximam  ou  distanciam 
também os corpos de papel vestidos do destinador e o corpo vestido do sujeito destinatário. A esses corpos 
(re)vestidos,  como  conceituado  por  Castilho  (2009,  p.132‐133),  são  dadas  determinadas  possibilidades 
“formais e de combinação entre os elementos pertinentes ao revestimento do corpo”, e dessa maneira a 
moda do vestir se articula com esse corpo, que manifesta sua identidade ou concede “ao sujeito a licença 
para transformar‐se e presentificar‐se por intermédio do ‘travestimento’”.  
Sobre esse leque de possíveis combinações, pudemos notar durante as análises que são delimitadas a cada 
tempo formas diferentes para cada gênero (homem e mulher), diferenciando‐os e concretizando os papéis 
sociais  prescritos. Aos homens,  destina‐se um  leque de opções e  combinações muito mais  restritas,  que 
consistem  em  uma  aparência  mais  padronizada,  digamos,  e  que  oferece  a  esse  homem  poucas 
possibilidades combinatórias (e...e...). Por exemplo, em grande parte desses anúncios, nas diversas décadas 
(dadas as devidas exceções), deparamo‐nos com figuras masculinas vestidas com ternos (paletó, calça de 
alfaiataria, camisa e gravata), que pouco variam em combinações, conferindo a eles muito mais operações 
paradigmáticas (ou...ou...) para o seu dia‐a‐dia. Um aspecto decorrente disso, talvez, é que facilitaria o seu 
vestir‐se e ornar‐se diário para  ir ao trabalho – quase como um uniforme –, mais prático e com o menor 
número de combinações possíveis, que variam em alguns formantes plásticos (como as cores, estampas e 
tecidos ornados), e concretizam seu papel social simulacral de “homem trabalhador” que não pode/precisa 
preocupar‐se em demasiado com seu modo de vestir diário. 
Para  as  mulheres,  ao  contrário,  há  sempre  uma  grande  variação  combinatória,  não  só  no  vestir,  mas 
também  no  ornar  e  adornar  –  com  vestidos,  saias  e  camisas/blusas,  chapéus,  acessórios,  maquiagem, 
penteados do cabelo, etc. –, que formam o todo complexo de sua aparência de forma mais lúdica, mas que 
exige  dessa  mulher  um  tempo  maior  para  operacionalizar  seu  leque  sintagmático  (e...e...)  sobre  o 
paradigmático  (ou...ou...).  Isso  não  necessariamente  possibilitaria  à  mulher  representar  variados  papéis 
sociais,  contudo,  constitui‐a  como  sujeito  também  complexo,  com  papéis  sociais  delimitados,  mas  que 
(mais  atualmente)  lhe  concedem o  permear  dentre  diversos  papéis  em nossa  sociedade,  permitindo‐lhe 
variados  elementos  “da  estratégia  de  promoção  individual,  pertinente  ao  regime  de  visibilidade  que  o 
sujeito manifesta num dado contexto” (Castilho, 2009, p. 133). Talvez não muito em um caráter libertário, 
contudo, aprofundarmo‐nos nisso seria pouco pertinente ao desenvolvimento de nosso trabalho. 
Pela  análise  dessas  encenações,  que  constroem  esses  papéis  nos  diversos  modos  de  consumir, 
apreendemos  variados  formantes  que  caracterizam  as  expressões  que  delineiam  as  continuidades  e 
descontinuidades da moda. A partir desses  formantes, que explicitamos em quadros após as análises de 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 161
 
 
 
 
 
cada década,  foi possível notar certa repetição dos traços que constituem as aparências de cada década. 
Logo, podemos afirmar como Castilho (2009, p.134‐134), que “tais elementos de decoração são retomados 
ao longo da história humana, por meio de um movimento cíclico”, o que nos permitiria “estabelecer um elo 
de significação pelo qual o arcaico e o moderno se relacionam e se articulam”. 
Notamos  que  essas  transições  se  dão  sobre  o  plano  da  expressão,  sendo  retomadas  em  dadas 
sazonalidades,  mas  mudando  sobre  um  “fundo  de  permanência”,  o  plano  do  conteúdo.  Sobre  esse, 
articulam‐se  o moderno  e  o  na moda  que  constituem  a  não‐continuidade  e  a  descontinuidade  versus  o 
arcaico e o démodé, que constituem a não‐descontinuidade e a continuidade. Essas relações, no entanto, 
se dão somente quando consideramos a moda que é anunciada, do ponto de vista particular do enunciador 
instaurado  nesse  discurso,  o  qual  sempre  proclama  o  “novo”  enquanto  uma  quebra  com  o  que  era 
considerado  “na  moda”  em  uma  década  anterior,  e  agora  já  seria  considerado  arcaico,  valorando  as 
novidades  para  o  enunciatário  que  incorpora  essa  “modernidade”.  Mas  é  justamente  esse  “fundo  de 
permanência” das transições da moda que permite às descontinuidades ressemantizar a moda para o su‐
jeito, sem necessariamente causar uma quebra tão brusca que dessemantize essas mudanças, ou mesmo 
que faça com que a moda perca o sentido para sujeitos (Landowski, 2012). 
Acreditamos que a moda se  faz por esses ciclos, de quebras e  retomadas, que definem, como conceitua 
Castilho (2009, p.134), um movimento “aspiral e ascendente” dos formantes constituintes das aparências 
que  ressignificam  a  moda  de  cada  tempo,  “reatualizando  [...]  experiências  do  passado  –  conjunto  de 
imagens, cognições e emoções que cada sociedade possui como patrimônio”  (Castilho, 2009, p.135). São 
instaurados ritmos dos modos de parecer, que constituem os modos de ser do sujeito inserido em meio a 
essa sociedade também movente e ritmada.  
As  aparências  do  corpo‐moda,  ainda  de  acordo  com a  autora  (Castilho,  2009,  p.145),  articulam‐se  “pela 
distribuição das linhas, das formas e das cores”, os formantes que compõem a plástica do traje. Portanto, o 
ritmo  das  aparências  é  cadenciado  pela  composição  desses  traços.  A  partir  das  análises  e  dos  quadros 
esquematizados,  podemos  delinear  esse  jogo  entre  o  “na moda”  e  o  “démodé”  no  século  XX,  que  ora 
incorporam e ora excluem traços formantes, construindo as “novas” da moda. 
Elaboramos um quadro que permite visualizar esses ciclos dos formantes da expressão que constituem as 
aparências de cada década, no qual as repetições encontram‐se sinalizadas por cores:  
 Tabela 1: acima, articulam‐se os formantes da expressão que se constituem em ciclos, em relação aos formantes do plano de 
conteúdo. Fonte: produzido pela autora. 
Ao  nos  depararmos  com  essas  recorrências,  podemos  reafirmar  que  a moda  se  faz  por  esses  ciclos  do 
consumo  –  enquanto  constitutiva  desses  –,  incorporando  tais  traços  formantes  no  desenvolver  de  seus 
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discursos e construindo o todo da aparência. Notamos ainda que esses ciclos de (re)incorporação de traços 
formantes se deram, pelo menos no século XX, em intervalos que variam entre 30 e 50 anos. Esses traços, 
como  dissemos,  se  fazem  por  processos  de  criação  do  “novo”  unindo  formantes  do  “velho”,  como 
processos aspirais e ascendentes de transcriação.  
Nota‐se  que  os  anos  de  1910,  1950  e  1980  têm  as mesmas  cores  no  quadro  anterior,  assim  como  seus 
formantes da expressão.  São eles o  curvo, o orgânico, o  vertical  e o  claro, que  constroem as aparências 
dessas  décadas,  em  composições  que  são  diferentes, mas  que  têm muitos  traços  similares.  Analisamos 
anúncios  de  lingeries  na  categoria  dos modos  de  vestir‐se  em  1910,  1950  e  1980,  o  que  nos  permitiu 
compará‐las. O posicionamento dos corpos é  ligeiramente similar, e a exposição desse corpo, o modo de 
colocar‐se visível é bem próximo, e as curvas dos corpos (constritas ou não) são evidenciadas pelo jogo de 
luz e sombra, o claro e o escuro. Podem ser também comparados dois anúncios dos modos de alimentar‐se 
(1910  e  1980)  e  um  dos modos  de  cuidar‐se  (1950),  nos  quais  pudemos  ver  ainda  similaridades  nos 
formantes  que  compõem as  peças  de  roupas,  com  vestidos  justos  até  a  cintura  e  fluidos  nas  saias,  que 
evidenciam curvas, os decotes e detalhes dos vestidos, bem como as gestualidades desses corpos‐moda, 
que  são muito  similares. Notamos ainda que os  cabelos  são  sempre volumosos, ondulados e  cacheados, 
nos remetendo à organicidade. 
Encontramos,  também,  similaridades  entre  os  anos  1920  e  1970,  os  quais,  se  compararmos  suas 
construções aos anos anteriores e posteriores, parecem transições que incluem formantes tanto da década 
que passara quanto da década que estava por vir. Ou seja, mantêm‐se os formantes curvos do ano anterior, 
já  incorporando  formantes geométricos – como os círculos e  triângulos – que serão mais  recorrentes no 
ano que se segue, mantendo‐se um mesmo formante em ambos os anos, a verticalidade – dos anúncios e 
dos corpos‐moda –, sem causar uma quebra muito brusca entre as composições de cada ano. Enquanto no 
ano de 1920 observamos uma transição de uma aparência mais “romântica”, curva, fluida e orgânica para 
uma  aparência  mais  longilínea  e  geométrica  (de  1930),  em  1970  pudemos  notar  que  as  aparências 
transitam do longilíneo e geométrico, de 1960, para o curvo e orgânico, mais presentes no ano de 1980. É 
possível  notar  ainda  mais  algumas  semelhanças  nos  anúncios  mostrados,  como  os  homens  que  usam 
trench coats (e jaquetas), e as mulheres que usam uma cintura ainda alta e marcada por um cinto adorna‐
do. Da mesma forma, suas poses e gestualidades são muito similares.  
As aparências dos anos 1930 e 1960, como acabamos de mencionar, se assemelham em muitos aspectos, 
como no uso  frequente de elementos geométricos, como os círculos, as  triangulações, além do trapézio, 
tanto enquanto formante plástico das peças de roupas quanto na composição geral dos anúncios. Nesses 
exemplos mostrados, percebemos que os corpos‐moda femininos são um pouco mais esguios e longilíneos, 
principalmente  em  1930.  No  vestir  masculino,  essa  “uniformização”  de  seus  trajes  pela  encenação 
constante do uso de  ternos,  camisas e gravatas, que  se diferenciam por  somente por alguns elementos, 
como os formantes cromáticos e matéricos.  
Por fim, encontramos essa relação entre os formantes das aparências de 1940 e 1990, dois anos em que 
notamos  uma  quebra  brusca  em  suas  composições.  Os  corpos‐moda  desses  anos  deixam  (quase 
totalmente)  de  incorporar  os  formantes  dos  anos  anteriores,  se  considerarmos  apenas  o  século  XX.  Os 
corpos‐moda femininos incorporam uma estética mais característica dos “uniformes” masculinos, com suas 
largas ombreiras, que aumentam a proporção do ombro em relação à cintura, montando uma figura mais 
horizontalizada.  Seus  gestos  também  são  um  pouco  menos  “femininos”,  ao  compararmos  com  as 
gestualidades desses corpos‐moda nos demais anos, pois são mais estáticos e estáveis, explorando menos 
um efeito de “leveza”. Pudemos notar ainda a similaridade entre as  roupas e gestos dos corpos vestidos 
masculinos e femininos.  
4. Considerações finais 
Em cada um dos modos de consumir  são anunciados os  cabelos, as  roupas, os acessórios, o que  fazer e 
como fazer na vida e, enfim, o estilo de vida a ser vivido – são então encenados os modos de vida. Vimos 
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que, em cada década analisada, essas construções são reiteradas, construindo um  leque sintagmático de 
estilos  a  serem  seguidos  pelo  sujeito  a  cada  tempo.  São  anúncios  de  caráter  prescritivo,  que  constroem 
simulacros da aparência de  cada década, mas que não  somente  fazem‐saber  o  corpo que  se deve  ter,  a 
roupa que se deve vestir e o corte de cabelo que se deve usar para construir‐se a si mesmo em sociedade, 
mas  também os  fazem sentir em relação ao outro, em relação a uma sociedade que se desenvolve, que 
acontece, que é vivida e proclamada nas notícias.  
São  esses  ciclos  da  moda  construídos  em  meio  aos  ciclos  do  consumo  e  da  urbanidade,  encenando 
prescrições dos modos de se viver, que inserem o sujeito em uma sociedade que é movida pelo consumo. 
Esse  mundo  dos  gostos,  ou  da  moda  dos  gostos  estabelecidos  –  dos  quais  os  destinadores  da  revista 
selecionam os elementos, os ordenam e os  colocam em circulação –, para Eric  Landowski  (2012, p.121), 
“tocam  nos modos  de  ser,  formam‐se  no  próprio  interior  do  espaço  social  em  que  decorrem,  sem  [...] 
nenhum destinador externo: o social se basta em si mesmo para criá‐las, fazê‐las viver e deixá‐las morrer” 
(Landowski,  2012,  p.121).  É  na  aparência,  enquanto  adjuvante  no  delinear  identitário,  que  intervêm  a 
concepção de mundo do sujeito, de sua vida, seus anseios e seus valores.  
Considerando que o desenvolver um gosto implica um saber gostar, as construções da moda e modos de 
gosto permitem a análise de uma educação conduzida pela mídia, que toma para si os modos de consumir 
da  sociedade  brasileira,  parte  de  um  todo  mundializado  que  nomeamos  “glocalizado”  por  estar  nesse 
entremeio. A moda, que se faz pela aparência, é motriz dessas construções dos modos de vida em nossa 
sociedade urbanizada, delineados pelo consumo e plasmados nas páginas dessas revistas. 
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Abstract: The present work is a fragment of a masters research recently concluded: "Fashion and 
consumption modes at Brazil’s twentieth‐century: magazines and the construction of appearances". On that 
matter, we question the role of magazines: how did they worked on the construction of fashion while 
appearance’s features at the several and recurring announced modes of consumption? How the announced 
mediatic visibility became participant in identity construction of the subjects in Brazil? Looking to answer 
such questions, we concluded that fashion makes itself through the appearance and, therefore, drives the 
constructions of lifestyles in our urbanized society, outlined by the consumption and enshrined in the pages 
of these magazines. This article seeks to address aspects written in one of the chapters that make up the 
totality of the research. It is a concluding item of the analyses substantiated by discursive semiotics, on 
which we articulate the plans of expression and content of each decade and was concluded that these 
transitions take place on the plane of expression, being taken up at certain seasonality, but changing over a 
"permanency background", the plan of the content. Such a configuration comprises an upstroke and spiral 
by which fashion is made up during the decades of the twentieth‐century. 
 
Keywords: fashion; print media; consumption; discursive semiotic. 
 
1. Introduction: Fashion and modes of consumption at Brazil’s 20th century 
Fashion  is wide and  is presentified at various  segments of  the  capitalist  society,  that build  the modes of 
living, and their strategies do not only happen at  the  fashionable dressing, but at  the  fashion that builds 
appearances. In that conceptualize, fashion is viewed as a process by which the invested body appearances 
are built, either within  individually or collective. The subjects,  in this case, operate all their compositions, 
among  them  the adorn of  their  garments,  accessories, hair,  etc.,  compositions  that build  their modes of 
being in a given context and in the urban, cultural and social spaces.  
Much  of  this  construction  passes  through  the  mediatic  actions  in  which  the  press  had  a  significant 
participation. At the masters research guided by Prof. Dr. Ana Claudia de Oliveira, we question the role of 
magazines: how did they worked on the construction of fashion while appearance’s features at the several 
and  recurring  announced  modes  of  consumption?  How  the  announced  mediatic  visibility  became 
participant in identity construction of the subjects in Brazil? 
In the various areas in which it has been studied, fashion is seen as a result or manifestation of the modes 
of  living  in  society as  something  that at  the  same  time unites  and differentiates  the  subjects  in  relation. 
These  are  not  contradictory  views  to  the  developed  work,  however,  under  the  light  of  the  discursive 
semiotics  developed  by  A.  J.  Greimas  and  the  socio‐semiotics  strucutured  by  E.  Landowski,  we  don't 
comprehend this as a result of this “being in the world”, but while building processes of meaning, from the 
plurality of seem  to the uniqueness of the being. These are intrinsic processes of the development of the 
comsumption modes. While they consider it as manifestation, that unites and separates, we consider it as a 
process  in  which  there  are  recurrences  and  switchovers,  building  identities  and  othernesses.  That  way, 
composes the paradoxical and complex object covered in reasearch: the fashion in Brazil while lifestyles of 
Brazilians. 
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For  this bias,  fashion can be  taken as a  totality of meaning  that can be  translated,  interpreted,  read and 
reread. Being a construct of meaning, she embraces both the dressed body and the modes of acting, living 
and feeling of the subject's body in interaction with the social body. Perhaps more than any other cultural 
construction, fashion is what makes the subject feel of their own time and space (Landowski, 2012). In this 
context, we understand the fashion of the lifestyles while buildings of the ways of being in the world.  
There are many ways to study the formation of fashion in Brazil. Within this broad spectrum of study, our 
choice  for  the  print  media,  with  the  Brazilian  magazines  Fon‐Fon,  O  Cruzeiro  and Manchete,  justified 
because these pass through the entire 20th century, with similar configurations and characteristic material 
elements, enabling a panoramic study of the formation of the vast corpus of formation and development of 
the Brazilians’s  fashion and  consumption modes.  In addition,  the press  in Brazil,  as  a  country of  colonial 
origin, was able to take advantage of cultures "able to embed the metonymic aggregates from a variety of 
codes"1  (Pinheiro, 2009, p. 19) –  in  (re)translate  the world,  in a rewrite on what the global goes through 
multi‐tiered ownership operations between a pole and another, to result in a "new" scripture, from global 
to local, and vice versa.  
In  developing  the  work,  we  found  that  there  is  no  way  to  speak  in  to  consume  without  talking  about 
advertising and its driving role in the construction of desiring consumers of "news" or what would be, in the 
advertising  discourse,  coated  by  the  values  of  the  new.  These  are  life  practices,  primarily  of  urban  life, 
which  are  translated  into  verbal‐spacial‐visual  constructions  in  which  fashion  is  key  element  for  being 
present, by dressing a body that advertises, building appearances that of that announced body.  
The research worked on the ads of the 36 selected editions of these illustrated magazines that circulated 
weekly in Brazil during the 20th century, which complement each other in its historical time and enable a 
representative study of a century of fashion and of lifestyles, from the year 1910 to 1990. Among these ads 
found, totaling the number of 1995 advertisements, we categorized five major commercial themes called 
consumption  modes:  the modes  of  dressing  up  (clothes,  accessories,  shoes,  etc.);  the modes  of  caring 
(medicine, cosmetics, body care, etc.); the modes of feeding (food and beverages); the modes of having fun 
(forms of leisure and entertainment); and the modes of organizing (appliances, utilities, etc.). 
2. Modes of consumption and the construction of appearances 
In order  to go deeper  in how  it happens  the  construction of  the appearances  in  these various modes of 
consumption  and  life  outlined, we  seek  to  systematize  in  the  segmentation  of  decades  a  narrative  that 
articulated the five categories of consumption. The fact that we came across with recurrences among these 
various  modes  of  consuming  allowed  us  to  reach  the  construction  of  appearances  in  each  decade. 
Therefore, we were able  to delimit  the  ads by  selecting  an ad  for mode of  consumption  each  year,  in  a 
clipping in which were figured dressed bodies, taking them as constituents parts of total of the appearance, 
seeking to analyse the fashion in various modes of consumption, that build the ways of living of the subject 
in society during the 20th century. 
These  dressed  bodies  –  that  at  the  research  we  call  fashion‐bodies  –  as  part  of  a  syncretic  whole,  are 
presentified in those advertising scenarios. According to Landowski (2012, p. 129), these "makes us look the 
simulacrum that they build and [...] makes us being by beholding it". The very enunciation is what makes‐be 
and  do,  in  that  it  is  the  "stage"  of  an  act  of  actants  (subject  of  enunciation),  which,  constantly 
figurativizated  and  themed,  are  able  to  "produce  a  just  and  unique  global  effect  of  staging  of  the 
discourse’s actants", the simulacrum (Landowski, 1992, p. 171). 
                                                            
 
1 All the quotes were freely translated, from Portuguese to English, by the author. The original quotes can be found at 
the original article in Portuguese, with the same title, at the archives of CIMODE 2016. 
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Indeed,  those  reiterations will  set  an  appearance  and  its  traces  to  stay  or  to  transform. Ana  Claudia  de 
Oliveira (2008, p. 94), argues that "the appearances dressed body can be taken as one of the foundations of 
the  identity’s  construction".  Semiotically,  these  constructions occur dynamically  between  the  “universal” 
and the "personal" tastes, thus, it can be said that appearance is a matter of taste. 
For a brief definition of what we comprehend as taste, we quote Eric Landowski (1997, p. 8), for whom, the 
taste: 
“[...] is part of the phenomenon empirically obvious, that immediately belongs to all [...] giving rise to 
ratings, prescriptions, judging, confessions and endless confrontations at the daily life level, whether 
it's the taste of things – that is, ' good or bad ' flavor – or the ' good or bad ' taste of the people, that is, 
the types of evaluation criteria employed to ' liking ' this or that”.  
The formation of  taste while an assumed appearance,  therefore,  is directly  related to  identity  formation, 
even  recognizing  its  floating  character  by  having  "to  keep  every  moment  [...]  in  accordance  with  the 
evolution of tastes and social uses – I mean, fashion – requires". Being dynamic, the identity remains with a 
certain uniformity, because  the more  “a  subject matches  the evolution of behaviour’s environment with 
the supposed changing tastes [...] so much more rigorously faithful to itself this subject shows " (Landowski, 
1997, p. 106‐107). 
The  advertisements  are  taken  while  "stage  of  exposure  of  the  subject",  whereas  in  those  stages, 
prescriptions of bodies and clothing  are also articulated. As such, they constitute the scene and build the 
appearance (Oliveira, 2008, p. 94). The magazine exposes in its plasticity the construction of what would be 
to  be  fashionable,  and  such  visual  composition  is  manifested  as  recurrent  element  of  the  verbal 
construction, outlining, through figurativization and theming, subjects that do, want and can prescribe the 
modes  to make being, make doing, make knowing, make reach  and male  feel of  their enunciatee. These 
analysed advertisements update a way of presentification identity established by the cult of appearance – 
lifestyles,  behaviors  and  corporealities  revealing  powerful  axiological  models,  that  formalize  a  way  of 
existence of identity propagated at the narrative programs of the pursuit of being "fashionable". 
Thus  operates  the  advertising  discourse,  in  order  to  create  desires  or  temptations  in  the  enunciatee‐
addressee, or even urge him to do to seem, by what it makes him be in the social, determining belonging 
and  social  arrangements. We consider  the dressing up  culture as one of  the daily practices  in which  the 
aesthetics of the average subject is manifested (Greimas, 2002), and as an act of building, this aesthetic is 
also  manifested  in  various  modes  of  comsumption.  This  culture  of  dressing  up  manifests  itself  by  the 
syntagmatic  choices of  the  subject –  composing  its  clothing –,  putting  in  game  simulacrum subjects’s:  in 
which one sees and another is seen (Landowski, 1992). While operator of "personal" and "universal" tates, 
of practices and modes of consumption, fashion becomes a constitutive part of identities (Fiorin, 1997). 
We started by analyzing the advertisements of products of the modes of dressing up, whereas an ad that 
figured a woman and another figuring a man. We proceeded with the analysis of the modes of caring from 
the same decade – also with ads that presentify a male and a female figure –; then we analyzed the modes 
of  feeding,  followed  by  modes  of  having  fun,  and  ending  with  the  modes  of  organizing,  delimiting  the 
analysis by decades. 
The choice to begin the analysis by modes of dressing up is justified on the basis of fashion as constitutive 
of  lifestyles  in each decade, and that the way to dress up the most commonly related to fashion’s stricto 
sensu. That way, we were able to better clarify that is with and by scheduled breaks of clothing fashion that 
the modes of seem also rupture, developing cycles of "new" practices and (re)constructions of meaning – 
going from the year 1910 until 1990, an approach of nearly a century of the seem. Fashion, seen this way, it 
would not be "reflection", but a construction from and trough the social. 
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3. Fashion in consumption cycles 
During the analysis, we aproached the announced speeches, looking for traverse his generation of meaning. 
We impounded several dressed bodies, as well as various modes of dressing up and to make being seen or 
not,  both  in  their  own ways  to  dress  up,  as  in  the  other  five modes  of  consumption.  These  are modes 
cadenced by dynamics visibilities which happen per multiple operations, and govern the ways of behaving 
every seasonal’s  fashion, explaining us prescribed social roles to each genre trough the decades, also the 
simulacrum’s  lifestyles  of  each  decade  –  a  busy  lifestyle,  a  sport  and  jovial  lifestyle,  or  a more  "family" 
lifestyle, among others. Anyway,  they're  simulacrum with which  the subject can  recognize  to "feel of his 
time", as we said earlier. 
How Martyniuk (2013, p. 712) explicits, these speeches are announcing something and have a commercial 
objective: 
"[...] is a generator of this type of communication [and] involves a relationship between enunciator and 
enunciatee, simulacrum of seller brand instances (addresser) and of its consumers (addressee). The 
actantial papers described in ads, in general, rebuild the assumed identities of those subjects. So 
strong is the presence of shifting outs and enunciate shifting in, which refer to the instance of 
enunciation (a simulacrum of a direct relation between seller and buyer). 
These speeches, as we have seen, operate in various forms. For its performances, that sometimes approach 
and sometimes put distance between the enunciatee from his product, and possibly, also approach or put 
distance  between  the  paper  dressed  bodies  of  the  addresser  and  the  dressed  body  of  the  addressee 
subject.  To  these  (re)dressed bodies,  as  conceptualized by Castilho  (2009,  p.  132‐133),  are  given  certain 
possibilities "formal and of combination between the elements relevant to the lining of the body", and this 
way,  the  dressing  up  fashion  articulates with  this  body, which  expresses  their  identity  or  grants  "to  the 
subject the license to become and presentfy itself via the ' transvestism '". 
On this range of possible combinations, we were able to notice during the analyses that are delimited to 
each  decade  different  forms  for  each  gender  (male  and  female),  differentiating  them  and  realizing  the 
prescribed  social  roles.  To men,  is  intended a much more  restricted  range of options  and  combinations, 
which  consist  of  a  more  standardized  look,  say,  offering  this  man much  few  combinatorial  possibilities 
(and...  and...).  For  example,  in  a  large  part  of  these  ads,  in  different  decades  (given  the  appropriate 
exceptions), we are  faced with male  figures dressed  in  suits  (jacket, pants,  shirt  and  tie  tailoring), which 
vary in combinations, giving them more paradigmatic operations (or... or...) to your daily life. One aspect as 
a result of this, perhaps, is that would facilitate their daily dressing up and adorning to go to work – almost 
like a uniform –, more practical and with  the  fewest possible combinations, which vary  in some material 
elements  (such as  colors, patterns and ornate  fabrics),  and  implement  its  social  role  simulacral  "working 
man" can’t/doesn’t need to worry about too much with their daily wardrobe. 
For women, on the contrary, there  is always a great combinatorics variation, not only  in the dressing up, 
but  also  to  brighten  and  adorn  – with  dresses,  skirts  and  shirts/blouses,  hats,  accessories, makeup,  hair 
styling, etc. – that form the complex whole of their appearance in a more playful way, but that requires this 
woman  a  longer  time  to  operationalize  its  syntagmatic  range  (and...  and...)  over  the  paradidmatic  (or... 
or...).  That  not  necessarily  implies  that  the  woman  could  represent  various  social  roles,  however,  it 
constituites  her  as  a  subject  too  complex,  with  delimitd  social  roles,  but  that  (lately)  grant  them  to 
permeate  among  several  roles  in  our  society,  allowing  them  varied  elements  "of  individual  promotion 
strategy, relevant to the regime of visibility that the subject expresses in a given context" (Castilho, 2009, p. 
133). Maybe  not  in  a  very  libertary  way,  however,  getting  deep  in  that  would  be  little  relevant  to  the 
development of our work. 
Through  the analysis of  these scenarios,  that build  these  roles  in  the various modes of consumption, we 
apprehend  various  formants  that  characterize  the  expressions  that  delineate  the  continuities  and 
discontinuities. From these formants, that we have specified in frames after the analyses of each decade, it 
was possible to notice some repetition of the traces that make up the appearances of each decade. So, we 
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can  say  as  Castilho  (2009,  p.  134‐134),  that  "such  decoration  elements  are  taken  throughout  human 
history, through a cyclic movement", which would allow us to "establish a link of signification by which the 
archaic and the modern relate and articulate". 
We  noticed  that  these  transitions  take  place  on  the  plane  of  expression,  being  taken  up  in  given 
seasonality,  but  changing  over  a  "permanency  background",  the  plan  of  content.  Over  this  one,  are 
articulated the modern and the  fashionable which constitute  the non‐continuity and discontinuity versus 
the archaic and the démodé, which constitute non‐discontinuity and continuity. These relations, however, 
are  given  only  when  we  consider  the  advertised  fashion,  from  the  point  of  view  of  the  enunciator 
established  in  this  discourse,  which  proclaims  the  "new"  while  a  break  with  what  was  considered 
fashionable  in  a  decade  before,  and  now  it  would  be  considered  archaic,  valuating  the  news  for  the 
enunciatee  that  incorporates  this  "modernity".  But  it  is  precisely  this  "permanency  background"  of  the 
fashion transitions that allows the discontinuities to resemantize fashion to the subject, without necessarily 
causing  a  fracture  so  sudden  that  dessemantize  these  changes,  or  even  that make  the  fashion  lose  the 
meaning for the subjects (Landowski, 2012). 
We believe that fashion is made by these cycles of breakages and resumed, that define, as conceptualized 
Castilho  (2009, p. 134), a  "spiral and ascending" movement of  the  formants  constituents of appearances 
that  the  resignifies  the  fashion  of  each  time,  "reviving  [...]  experiences  of  the  past  –  set  of  images, 
cognitions and emotions that each society has as heritage” (Castilho, 2009, p. 135). Rhythms of the modes 
of seem are established, that constitute the ways of being of the subject inserted in the midst of the also 
moving and rhythmic society. 
The  appearances  of  the  fashion‐body,  according  to  the  author  (Castilho,  2009,  p.  145),  articulates  "the 
distribution of  lines,  shapes and  colors,"  the  formants  that  compose  the  costume expression.  Therefore, 
the rhythm of appearances is clocked by the composition of these traces. From the analysis and the frames 
laid  out,  it  was  possible  to  outline  this  game  between  the  "fashionable"  and  the  "démodé"  in  the  20th 
century, which sometimes incorporate and other times exclude those traces formants, building the "new” 
in fashion.  
We  developed  a  chart  that  allows  us  to  visualize  these  cycles  of  the  formants  of  the  expression  that 
constitute the appearances of each decade, in which repetitions are flagged by colors: 
  
Decades  /”démodé”/  /”fashionable”/
1910  lanky; horizontal; dark; geometric curved; vertical; light; organic
1920  lanky; organic; horizontal  curved; geometric; vertical
1930  curved; horizontal; organic  lanky; vertical; geometric
1940  rounded; vertical; circular  pointed; horizontal; rectangular
1950  lanky; horizontal; dark; geometric curved; vertical; light; organic
1960  curved; horizontal; organic  lanky; vertical; geometric
1970  lanky; organic; horizontal  curved; geometric; vertical
1980  lanky; horizontal; dark; geometric curved; vertical; light; organic
1990  rounded; vertical; circular  pointed; horizontal; rectangular
  /archaic/  /modern/
Chart 1: above, are articulated the formants of expression that are constituted by cycles, in relation to the formants of the plan of 
content. Source: made by the author. 
When faced with these recurrences, we can reaffirm that fashion is made by these consumption cycles – 
while constitutive of  these –  incorporating such  formant  traces  in  the developing of  their discourses and 
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building  the whole appearance. We note  further  that  these cycles of  (re)incorporation of  formant  traces 
were, at least in the 20th century, in intervals ranging between 30 and 50 years. Those traits, as we said, are 
made  by  creation  processes  of  the  "new"  uniting  the  formants  of  the  "old",  as  spirals  and  ascendants 
processes of transcreation. 
Note  that  the  years  of  1910,  1950  and  1980  have  the  same  colors  in  the  chart  above,  as  well  as  their 
expression  formants.  They  are  curved,  organic,  vertical  and  illuminated  (light),  and  these  build  those 
decades appearances, in compositions that are different, but they have many similar traces. We analyzed 
the lingerie ads at the modes of dressing up in 1910, 1950 and 1980, which allowed us to compare them. 
The  positioning  of  the  bodies  is  slightly  similar,  and  the  exposure  of  those  bodies,  the  way  of  putting 
themselves  up  visible  is  also  similar,  just  as  the  curves  of  their  bodies  (whether  or  not  constricted)  are 
highlighted  by  the  play  between  the  illuminated  and  the  shadow,  the  light  and  the  dark.  We  can  also 
compare two ads of the modes of feeding (1910 and 1980) and one of the modes of care (1950), in which 
we can still see similarities in the formants that make up the pieces of clothing, with righteous dresses to 
the waist and fluid skirts, which highlight curves, the necklines and details of dresses, as well as the gestural 
ways of  these  fashion‐bodies, which are very similar. We note  that  the hairs are always bulky, wavy and 
curly, referring to the organicity. 
We also  found similarities between 1920 and 1970, which, compared to previous and after years and  its 
buildings, seems to include both formants transitions from the previous decade as well as from the decade 
that was  to  come.  That  is,  the  curved  formants  in  the previous  year  are  kept,  but  already  incorporating 
geometric formants – like circles and triangles – which will be more applicants within one decade, keeping 
the same formant in both decades, the varticality – of the ads and the fashion‐bodies –, without causing a 
sharp break between the compositions of each year. While in the year 1920 we observe a transition from a 
more "romantic", organic, fluid and curve to a more lanky and geometric appearance (in 1930), in 1970 we 
were  able  to  note  the  appearances  transiting  from  lanky  and  geometric,  of  1960,  for  the  curved  and 
organic, more present in the year 1980. It  is possible to notice more similarities in the ads shown, like on 
the men who wear trench coats (and jackets), and women who use a waist high and still marked by a belt 
adorned. Similarly, their poses and gestualidades are very similar. 
The appearances of the years 1930 and 1960, as just mentioned, are similar in many aspects, such as the 
frequent  use  of  geometric  elements,  such  as  the  circles,  the  triangulations,  besides  the  trapezium,  both 
while formant parts general composition of the clothing and of the ads. In the examples shown, we noticed 
that  the  female  fashion‐bodies are a  little more  slender and  lanky, mainly  in 1930.  In  the male mode of 
dressing up, this "uniformization" of their costumes for the constant staging with the use of suits, shirts and 
ties, which differ by only by a few elements, such as the chromatic and material formants. 
Finally, we found that relation between the formants of appearances of 1940 and 1990, two years in which 
we  notice  a  sudden  break  in  their  compositions.  The  fashion‐bodies  of  these  years  fail    to  incorporate 
(almost  completely)  the  formants  of  the  previous  years,  if  we  consider  only  the  20th  century.  Thus,  the 
female  fashion‐bodies  incorporate  a  aesthetic more  characteristic  of  the  "uniforms" with  its  large male 
shoulder pads, which increase the proportion of the shoulder in relation to the waist, riding a figure more 
horizontal. Their gestures are also a bit less "feminine", comparing with the gestualidades of these fashion‐
bodies in other years, because they are more static and stable, exploring less an effect of "lightness". We 
were able to notice even the similarity between clothing and gestures of male and female dressed bodies. 
4. Final considerations 
In each of the modes of consumption are advertised the hair, the clothes, the accessories, “teaching” what 
to do and how to do in life and, finally, the lifestyle to be lived – are then staged the modes of life, or as we 
have  been  calling  them,  lifestyles.  We  saw  that  in  each  examined  decade,  these  constructions  are 
reiterated  building  a  syntagmatic  range  of  styles  to  be  followed  by  the  subject  each  time.  These  are 
prescriptive  announcements  that build  the  simulacrum of  appearance of  each decade, but  that not only 
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make know the body you should have, the clothes should dress and the hairstyle you should use to build 
yourself in society, but also make them feel in relation with others, in a society that develops, that happens, 
that is lived and proclaimed in the magazine news. 
Are  these  cycles  of  fashion  built  in  the  middle  of  the  cycles  of  consumption  and  urbanity,  staging 
prescriptions of  lifestyles, that insert the subject in a society that is driven by consumption. This world of 
tastes, or of fashion of established tastes – from which the adressers of the magazine select the elements, 
order  them and put  them  into  circulation  –  for  Eric  Landowski  (2012,  p.  121),  "touch on ways  of  being, 
formed in the own interior of the social space in which they occur, without [...] any external adresser: the 
social if enough in itself to create them, keep them alive and let them die "(Landowski, 2012, p. 121). Is in 
the appearance, as adjuvant in the outline of identity, that intervenes the design of world of the subjects, 
of their life, their concerns and their values. 
Whereas  the  develop  of  a  taste  involves  a  knowing  to  appreciate,  fashion  and  modes  of  tastes 
constructions allow the analysis of an education conducted by the media, which  takes to  themselves the 
ways of consuming brazilian society, part of a whole world, that we named "glocalized", by being among 
this inset. Fashion, that is made by the appearance, drives these constructions of lifestyles in our urbanized 
society, outlined by the consumption and enshrined in the pages of these magazines. 
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Resumo: Um convite a um breve passeio pela história da mulher através da moda‐roupa e moda‐pele‐
corpo, da Idade Média à Idade Mídia, perpassando tramas e dramas da mulher que estilhaça a essência 
para construir sua imagem. O texto propõe também o conceito de corpo andarilho, ou seja, um corpo que 
precisa se adequar aos padrões apregoados pela mídia de modo a pertencer/existir na sociedade 
contemporânea. Este efeito “vitrine” é demonstrado desde o século XIX quando as mulheres exibiam tecidos 
caros em suas vestimentas até o presente momento quando o mote é a moda‐corpo e a ostentação de uma 
imagem autorizada socialmente. 
 
Palavras chave: moda, vestimentas, corpo, imagem, mídia. 
 
1. A mulher estilhaçada 
Regras de beleza ditadas anteriormente apenas às modelos disciplinam o modus operandi do que podemos 
denominar bodybusiness  da mulher atual. A padronização do corpo sarado e devidamente esculpido por 
técnicas  cirúrgicas  e  midiáticas  caracteriza  não  somente  a  inclusão  social  e  moral  feminina,  como  sua 
existência  e  visibilidade  na  sociedade.  A  mulher,  ao  “trabalhar”  incessantemente  para  a  moldagem  do 
corpo, retoma o conceito de ambiguidade do trabalho, no qual D. Kamper (1998), nos diz: 
“[...] Por um lado o trabalho favorece a dominação, por outro lado, a servidão. Por um lado, oferece 
uma graça, por outro, representa uma maldição. [...]” (Kamper, 1998, p.18). 
Neste contexto, o autor nos apresenta o disciplinamento do corpo humano que iniciou na Idade Média e 
posteriormente foi retomado pelos alquimistas de forma a “disciplinar o homem, como homem, por meio 
do  homem  e,  por  assim  dizer,  passando  pelo  homem”  (Kamper,  1998,  p.25).  Com  esta  conduta,  os 
alquimistas tinham a intenção, não só de transmutar metais em ouro ou desenvolver o elixir da vida, mas 
de criar um homem ideal1, imaterial, de forma a repetir a tarefa da criação que não obteve sucesso à época 
da  criação  divina  (idem,  1998,  p.26).    Este  novo  homem,  denominado  homúnculus,  resultava  da  prática 
alquímica que tratava da criação artificial de seres humanos (L. Fernández, 2010, p.14). Simbolicamente, S. 
Hutin explica que o homúnculus  é  “o novo homem que  surge,  glorioso,  após a morte do velho homem” 
(Hutin,  2010,  p.90).  É  relevante  esclarecer  que  àquela  época,  nenhuma  referência  estética  era  exaltada, 
mas sim visava‐se a diminuição da gordura exclusivamente em prol da saúde e da moral (G. Vigarello, 2012,  
p.61).  A  obsessão  alquímica  pelo  corpo  na  Idade Média  explicitava  sua  ambivalência:  se  por  um  lado  a 
criação  divina  era  ressaltada  com  sua  representação  mágica,  por  outro,  era  importante  uma  segunda 
criação que pudesse  livrar o homem do  lodo  impregnado na sua concepção  (E. Gallo, 2007, p.47). Ainda 
para o estudioso,  um dos motivos que  incentivou o  interesse por  seres  artificiais  era dar  vida  à matéria 
                                                            
 
1  A  conduta de  construir  um  “homem  ideal”  é  exatamente  o movimento  que perdura  até  a  atualidade  através  do 
bodybusiness. 
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inerte  ‐  neste  sentido,  M.  Von  Franz  (2004)  expõe  que  os  alquimistas  eram  cientistas  naturais  que 
projetavam imagens inconscientes na matéria. W. Magaldi Filho (2013), em seu material sobre Alquimia2, 
resume este trabalho científico ao expor que, para os alquimistas, o visível (apresentação do homem ideal) 
é reflexo do invisível (labuta na busca da saúde e da moral). Sendo assim, as imagens (visível) expressam o 
estado da alma (invisível). Em suma, Kamper (1998) nos revela sabiamente que esta obsessão ferrenha em 
“construir”  o  homem  é  encontrada,  de  certa  maneira  residualmente,  nos  laboratórios  de  genética 
contemporâneos  e  acrescenta  ainda  a  obsessão  em  disciplinar  o  corpo,  oriunda  do  continente  europeu 
desde a Idade Média (e por que não até hoje, na Idade mídia?).  
    Ao passearmos pelo tempo, Vigarello (2012) conta que “os tratados medievais de beleza não abordam o 
tema do  invólucro  corporal  e de  seu possível  emagrecimento”  (2012, p.61). O autor ainda aponta que a 
prática  denominada  “trabalho  das  formas”  existia  de modo  velado.  Hoje,  na  ânsia  pela  busca  do  que  é 
midiaticamente  considerado  “ideal”,  as  mulheres  têm  desenvolvido  uma  condição  patológica:  a  (des) 
construção do corpo. É válido ressaltar que, a partir do século XX, quem pauta esta busca é a mídia, aliada a 
todo um contexto mercadológico que inclui de “pílulas da juventude” e cremes a procedimentos cirúrgicos. 
Logo, o corpo fragmentado (pois é trabalhado em partes) deve sempre melhorar: O’Sickey (2002) diz que 
para  cada  parte  do  corpo  feminino  há  um  cuidado  específico  a  ser  realizado  num  certo  prazo  (O’Sickey 
apud F. Roveri, 2012, p.54). Segundo a estudiosa  J. Novaes  (2006, p.87) existem duas alternativas para a 
mulher: “ou encarna o corpo da moda [...], ou desenvolve uma relação de ódio com esse ideal inacessível” 
e com o fardo que  lhe fora atribuído pela natureza – seu corpo  in natura. Se o  filósofo grego Aristóteles 
disse que “a forma dá a essência da coisa”, o que contém na essência da mulher do século XXI ao almejar (e 
pagar) por um corpo esquálido? Neste contexto, C. Coelho Filho (2007), nos apresenta o conceito de corpo 
andarilho3,  que  está  sempre  em  busca  de  algo  melhor.  E  durante  suas  “andanças”,  a  palavra  crucial  é 
“adequação”, ou seja “capacidade de fazer um mapeamento entre o próprio corpo e o corpo de um outro 
[...]” (De Waal, 2010,p. 81), aqui, no caso, um outro oferecido como imagem pela mídia. 
2. Da moda tecido a moda pele 
A imagem do sujeito é tecida pela moda: as várias facetas encarnadas pela mulher moderna submetem‐se 
ao crivo da moda. A moda é patrona desde os tempos remotos,  regendo a aparência desde serviçais até 
aristocratas. Em meados do século XV, já era imposto às mulheres vestir roupas e estruturas de ferro (cf. 
fig.  01)  com  fins  de  “estrangulamento”  da  adiposidade  (Vigarello,  2012,  p.62).  Durante  a  Renascença,  a 
contenção física se acentua através do uso de cintas e corsets4. E. Samsonow confirma que é neste período 
que se inicia uma vasta reformulação sob o amparo da estética visual, afinal o corpo vinha extremamente 
obeso da época medieval. 
 
                                                            
 
2 Material fornecido pela Profª. Drª Malena S. Contrera em 04.12.2013. 
3 Antigamente o termo andarilho significava o serviçal que andava a pé, acompanhando seus amos que iam a cavalo 
ou de carro. Hoje, andarilho é também aquele que não tem moradia ou os hippies. 
4 Formado por duas palavras francesas (corps e serrer, que significam “fortemente apertado”) O corset é uma peça do 
vestuário feminino usada em volta do tronco para modificar o formato natural do corpo. Funcional, ele afina a cintura, 
reposiciona peito e quadril, além de definir postura reta, sustentando a coluna (A. Berg, 2015, p.16 ‐ 29).                                         
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 Fig. 1 –  Também denominadas vertugadin,  as estruturas de  ferro utilizadas pelas mulheres  sob os vestidos,  foram criadas pelos 
espanhóis. (Fonte: http://fr.academic.ru/, acesso em 02.03.2014). 
 
Entre  os  séculos  XVI  e  XVII,  orquestravam‐se  ações  mais  “sistemáticas”  para  extirpar  a  gordura,  ou  no 
mínimo,  tudo  que  levava  a  ela  –  como  a  água,  por  exemplo.  Acreditava‐se  que  a  hidratação  excessiva 
levava à gordura, assim recorria‐se a substâncias adstringentes para ressecar a pele, além disso, as práticas 
de compressão do corpo por meio de corsets, cintas e aros continuavam igualmente importantes, cf. fig. 2 
(Vigarello,  2012,  p.116). M. Del  Priore  explica  que,  na  Europa,  desde o  século  XVI,  as mulheres  seguiam 
orientações de  livros de beleza, os quais ensinavam como depilar  as  sobrancelhas, pintar olhos e  lábios, 
ressaltar  os  contornos  faciais  –  preceitos  que  “atestavam  uma  nova  representação  da  mulher”  (2000,  
p.23).  
 Fig. 3 – Corset utilizado pelas mulheres no século XVII.   
(Fonte: http://www.rousecorsets.com/v2/historia_do_corset.php, acesso em 14.12.2013) 
Até o século XIX, o corpo feminino era apenas suporte e a roupa, seu envoltório – era assim que o corpo da 
mulher se revelava para o homem (M. Ximenes, 2011,p. 30). Naquela época, o modo de se vestir da mulher 
auxiliava no destaque social do marido: era através da roupa que se criava “um diálogo da mulher com o 
mundo exterior” (idem, p.46). A autora ainda explica que as roupas do cotidiano, as quais cobriam pernas, 
braços  e  pescoço,  eram  completamente opostas  às  vestes  utilizadas  em eventos  especiais  onde  exibiam 
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colo e braços, além de delinear cintura e ancas. A cultura do espartilho que se iniciava na infância, de certa 
maneira, já forçava a mulher a usar um molde social para a roupa “lhe cair bem”. Sem dúvida, a avaliação 
feminina estava vinculada às vestimentas. Neste aspecto, N. Baitello Jr. postula “a roupa é uma superfície 
vestível,  quer dizer, modelada ao  corpo que ela quer  vestir, mas  também modeladora de um corpo que 
deseja”  (2012,  p.43).  Del  Priore  (2000)  enfatiza  a  importância  da  roupa  para  a  mulher  brasileira  ao 
conceituar  o  que  chama de  “efeito  vitrine”:  buscava‐se  tecidos  caros  trazidos  pelas  naus  para  exibir  em 
público5,  já representando a cultura de aparências. Atualmente a  ferramenta de  inclusão é mais cruel do 
que a diferenciação por  adornos ou  tecidos nobres: o que  inclui  (ou exclui)  é  a apresentação da pele6  e 
músculos  trabalhados à exaustão, de modo que habitar o corpo magro atenda às convenções sociais. Se 
antigamente  a  mulher  se  vestia  para  ser  vista,  agora  o  despir  é  a  chave  mestra  para  protagonizar  o 
espetáculo da vida. Novaes explica “para se ser alguém, há de se ter um corpo bem modelado [...]” (2006, 
p.79). Para Del Priore (2000), obrigatoriamente estamos a serviço de nossos corpos, como uma nova forma 
de subordinação (mais do que  isto, podemos dizer que estamos a serviço da  imagem de corpos). Logo, a 
pele que a mulher habita é seu maior trunfo para estar na moda e (sobre)viver na volátil era da estética. A 
boa administração da “moda pele” tornou‐se dever para a mulher: a pele tonificada, bem tratada,  firme, 
sem vestígios de rugas e, desde que sempre em manutenção, além de salvar a mulher da rejeição social 
(Del Priore, 2000), emite lampejos de felicidade: por breves instantes reinará absoluta – até que o espelho 
midiático mostre  nova  remodelagem  a  ser  concretizada.  Este  corpo  andarilho  é  bem  vindo  à  cultura  da 
urgência e do desespero! Um corpo que anda muito (daí o nome andarilho), mas não chega a lugar algum, 
está sempre acompanhando seus “amos”, no caso, as imagens, que por sua vez nunca estão devidamente 
prontas,  opostamente,  o  império  da  volatilidade  é  que  as  regem  segundo  as  tendências  da moda  pele. 
Bastante  relevante  para  esta  reflexão  é  que  existe  uma  espécie  de  pássaros  popularmente  chamada 
“andarilho7”.  E  curiosamente  está  em  extinção,  justamente  pela  perda  de  habitat  natural.  Ora,  seria  a 
extinção  do  nosso  corpo  in  natura,  agora  construído,  delineado  e  apresentado  como  imagem?  Nesta 
configuração,  qual  o  nosso  habitat?  Na  obra  Em  nome  do  Corpo,  N.  Villaça  &  F.  Góes  explicam  esse 
momento  de  crise  quando  o  corpo  deixa  de  ser  uma  referência  estável  para  “tornar‐se  a  expressão  da 
identificação  pela mutação  e  pela  performance”  (1998,  p.13)  –  nasce  a mulher  estilhaçada.  Esta mulher 
percebe‐se momentaneamente poderosa com o novo desenho, quer seja de suas panturrilhas, quer seja de 
seus glúteos, situação que a posiciona a frente de suas pares como se dominasse a cena. Paradoxalmente, 
para isso acontecer, o trabalho do corpo e para o corpo representa uma maldição à medida que escraviza a 
mulher – ainda que uma escravidão voluntária (pois trata‐se da tirania da imagem estabelecida pela mídia). 
Aqui se encaixa o conceito de Lutero quando aborda a “culpa feliz”: o martírio de pré e pós operatórios, 
rotina exaustiva de exercícios e agressões de toda a ordem são episódios difíceis e onerosos, que podem 
resultar em culpa, mas que trazem a sensação de felicidade, afinal o que interessa é a “nova” imagem que a 
mulher ostentará. Sem dúvida, trata‐se de um espírito que nada mais é senão um servo (da imagem), um 
escravo que somente quis tornar‐se senhor (Kamper, 1998, p.69).  
3. A moda sem roupa 
No despontar  do  século  XX,  a  “arte  da  belleza”  era  construída  com poucos  artifícios:  “dependia  da  boa 
escolha de vestidos”, cujas cores deveriam combinar com pele e cabelos das mulheres (D. Sant’Anna, 2014, 
p.14).  Calçados  também  deveriam  ser  conservados,  bem  como  a  capacidade  de  esconder  o  que  era 
considerado feio, atributo denominado como “faceirice” (idem, 2014, p.14). A autora também grifa que “a 
                                                            
 
5 Del Priore (2000) esclarece que a preocupação com as vestes restringia‐se às ruas, pois, em casa, “confirmava‐se o 
velho ditado: ‘Por fora, bela viola; por dentro, pão bolorento’” (2000, p.37). 
6 “Nossa pele é nossa ponte para o mundo” (Baitello Jr., 2005, p.105). 
7 O nome científico da espécie é Geositta Poeciloptera. Fonte: IUCN (International Union for Conservation of Nature).  
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maquiagem denotava um caráter artificial”:  “mulher de má pinta é a que mais a  cara pinta“  (Sant'Anna, 
2014, p.14). Mudanças nos cuidados com o corpo  iniciaram na segunda metade do século XX. Del Priore 
nos conta como a mulher se despiu e, com o corpo a mostra,  foi doutrinada pela mídia a “vesti‐lo” com 
“cremes, vitaminas, silicones e colágenos” (2000, p.11) – assim a sensualidade imaginária de outrora (onde  
as mãos  que  cobriam‐se  com  luvas  foram  substituídas  pelos  esmaltes)  cedeu  espaço  ao  culto  ao  corpo. 
Para  F.  Dagognet  (2012,  p.07),  a  sociedade  contemporânea  protege  o  corpo  pelas  técnicas  estéticas  e 
fórmulas  dos  fármacos  e  cosmetologia,  por  outro  lado  também  o  explora.  O  autor  explica  que  é  a 
tecnologia  da  transformação:  a  cirurgia  estética  estica  a  pele  que  se  tornara  flácida,  redesenha  narizes, 
panturrilhas e nádegas; a  farmacologia auxilia no desempenho de dietas, nos  traz energia extra e  regula 
nosso sono. “Um mercado no qual os corpos são trocados ou vendidos”, complementa Dagognet  (2012). 
Acerca deste  contexto,  Sant’Anna  frisa  a  (pseudo)  liberdade que  a mulher  adquiriu  para  se  reinventar  e 
intervir na modelagem dos próprios corpos, utilizando com auxílio da ciência, técnicas mutiladoras do que 
já foi considerado “a morada da alma e o sustentáculo da vida” (Sant’Anna, 2014, p.17). 
     Ainda para Sant”Anna, “desde que se acreditou que feiúra vende mal”, o peso da beleza na economia 
global  cresceu assustadoramente, assumindo o Brasil uma posição de destaque neste vantajoso negócio. 
(idem, 2014, p.16). O olhar social somente aprova  looks que legitimam o corpo magro: composições cada 
vez mais justas (os vestidos das “periguetes8” têm 1,30 metros quadrado de tecido!), ou mesmo a falta de 
vestimentas, o que confirma o culto ao bodybuilding.  O design rente ao corpo reflete a moda roupa como 
segunda  pele. Minivestidos  cintilam  nas  araras  e  expositores maxicoloridos.  Geralmente  a  numeração  P 
esgota‐se rapidamente, feito mais marcante nas coleções de estilistas ou modelos para lojas que adotam o 
conceito  fast  fashion  como Riachuelo,  C&A, Renner  e  agora Marisa. As numerações maiores  amargam a 
solidão, afinal como alguém “fora do peso” poderia almejar vestir uma daquelas peças? Em outras grifes, 
como a da estilista paulistana Nathalia Freitas e a varejista norte‐americana Forever 21, a numeração maior 
sequer é ofertada. Neste aspecto, Del Priore, ao prefaciar a obra de C. Weinberg e T. Cordás (2006) frisa 
que as sociedades modernas são  lipofóbicas – e é neste sentimento de asco a gordura que  instauram‐se 
múltiplas técnicas de emagrecimento (Novaes, 2006, p.114).  
Na  era  da  visibilidade,  o  corpo  que  nos  foi  atribuído  está  sendo  trocado  pela  “imagem”  do  corpo.  M. 
Contrera no artigo “Os monstros da/na mídia”,  implanta o conceito de homem‐imagem que se desfigura 
oriundo de uma sociedade construída por imagens‐dejetos, que não têm significado algum e “nem a nada 
se  referem,  a  não  ser  a  si  mesmas,  reduzidas  apenas  ao  acontecimento  mercadológico  de  sua  própria 
aparição”  (Contrera,  2004,  p.15).  Refletindo  sobre  este  aspecto,  será  que  a  construção  deste  “homem 
monstro” não está intimamente vinculada ao esforço de ter poder numa sociedade na qual o que tem força 
é a visibilidade? É possível que a psicanalista alemã H. Bruch tenha dado o primeiro passo a esta reflexão 
quando  relacionou  a  incapacidade  dos  indivíduos  em  controlar  situações  importantes  do  cotidiano  a 
evolução  da  patologia  anorexia:  “quanto maior  a  disciplina  em manter  a magreza, maior  a  sensação  de 
poder”.  Concomitantemente ao “poder” que se imagina (ob)ter através da magreza e beleza, sugere‐se a 
vinculação ao conceito “perda do corpo” mencionado por Baitello Jr. (2005): com tantas imagens de corpos 
que nos são apresentadas até exaustiva aquisição, não somos mais capazes de separar o que é o corpo e o 
que é a imagem do corpo.  Que poder é esse que pensamos ter se não vivemos o presente, porque a busca 
pelo  layout  ideal sempre está por vir? Esta “diminuição” ou “perda” da corporeidade descrita por Baitello 
Jr.  relaciona‐se  ao  nosso  constante  estado  “sentado  e  sedado”,  provocado  pela  presença  absoluta  das 
tecnologias  eletrônicas  e  que  gera  os  “sujeitos  hipnógenos”,  conceito  explorado  por  Samsonow  (idem, 
2012,  p.35).  A  onipresença  das  tecnologias  eletrônicas  de  fabricação  de  imagens  visuais  promoveu,  no 
século passado, um novo status do poder emanado pela magreza. Além disso, o controle da perfeição da 
                                                            
 
8 Periguetes são as garotas “vestidas para matar”, que fazem de tudo para ser vistas e admiradas, seja por homens ou 
por mulheres, cf. cita a matéria da Revista Veja “O ataque das periguetes em São Paulo”, de 01.08.2012, acesso em 
23.09.2012. http://vejasp.abril.com.br/especiais/ataque‐periguetes‐sao‐paulo. 
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imagem  do  corpo  classifica  o  sujeito  como  vencedor, merecedor  de  prestígio  social,  venerado  por  seus 
pares  –  o  corpo  como  “carro  chefe”  do  homem  que  o  apresenta.  Baudrillard  (2002)  aponta  que 
vivenciamos uma tentativa de construir um mundo perfeito, isento até mesmo da morte, afinal o corpo que 
se apresenta delineado a partir das imagens técnicas se julga imortal. Trata‐se de um corpo‐sombra (ou da 
sombra de um corpo?), uma imagem construída para trazer projeção social, mas que, na verdade, sabota o 
sujeito,  apresentando  seus  aspectos  mais  sombrios,  padronizando‐o  justamente  em  sua  busca  por 
singularidade. Acerca deste pântano, Dagognet (2012) nos diz que o corpo serve para fabricar aquilo que 
vai  substituí‐lo. Deixa‐se de ser corpo e alma, passa‐se a  ser uma representação de um outro corpo, um 
corpo que  teve origem numa  imagem e por  ela  é  devorado. A esse  corpo que  flutua na era da  crise da 
visibilidade  atribui‐se  imenso  valor,  no  entanto,  ele  atua  num  falso  presente,  sem  corporeidade  e  sem 
presença  (Baitello  Jr., 2005, 30). Um corpo que mente produto de uma  imagem que se estabelece como 
verdade.    Eis  o  corpo bomba,  exposto por Baitello  Jr.  (2010),  que  a  partir  de microexplosões  diárias  em 
nome de uma meta qualquer, “é feito para ser destruído e transformado em imagem de mártir ou herói”. 
Os estilhaços resultantes de sua explosão mal formam este corpo que se apresenta fraturado, que busca 
por  sempre mais  sedação que as  imagens  criadas  pela mídia  geram,  imagens que,  por  sua  vez,  anseiam 
economicamente por um corpo esbugalhado para sedar (Baitello Jr., 2012, p. 69).  
O  corpo  bomba  se  inspira  em  “entidades”  poderosas  que  assumem  denominações  como  saúde,  moda, 
elegância, e por que não, beleza? Esses foram valores criados pelo sempre tão faminto mercado mundial, e 
foram de tal forma naturalizados que hoje é preciso muita atenção para ver no corpo‐bomba os sinais de 
seu sofrimento, sob o brilho sintético da moda.  
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Abstract: An invitation to a short tour through the history of women through fashion‐clothing and fashion‐
skin‐body, from the Middle Ages to the Media Age, passing plots and dramas of the woman who shatters 
the essence to build your image. The text also proposes the concept of nomad body, ie a body that needs to 
conform to the standards touted by the media in order to belong / exist in contemporary society. This effect 
"window" is shown since the nineteenth century when women exhibited expensive fabrics in their garments 
to the present time when the theme is fashion‐body and ostentation of an authorized image socially. 
 
Keywords: fashion, clothing, body, image, media. 
 
1. The splintered woman 
Beauty rules set out above only to models governing the modus operandi of what we may call the current 
bodybusiness woman. The standardization of overtraining bodies and sculpted by surgical techniques and 
media  features  not  only  female  social  and moral  inclusion,  as  its  existence  and  visibility  in  society.  The 
woman, working unceasingly  for bodybuilding,  takes  the concept of work ambiguity,  in which D. Kamper 
(1998), tells us: 
“[...] On the one hand it favors the dominance work, on the other hand, the easement. On the one 
hand offers grace, on the other, is damn. [...]” (Kamper, 1998, p.18). 
In this context, the author presents the human body discipline that began in the Middle Ages and was later 
taken  over  by  the  alchemists  in  order  to  "discipline  the  man,  as  man,  through  man  and,  so  to  speak, 
through  the  man"  (Kamper  1998,  p.25).  With  this  conduct,  the  alchemists  were  intended  not  only  to 
transmute base metals  into gold or develop  the elixir of  life,  but  to  create an  ideal1 man,  immaterial,  in 
order to repeat the task of creation that was not successful at the time of God's creation (idem, 1998, p.26). 
This  young man  called  Homunculus,  resulted  from  the  alchemical  practice  was  the  artificial  creation  of 
human beings (L. Fernández, 2010, p.14). Symbolically, S. Hutin explains that the homunculus is "the new 
man comes, glorious, after the death of the old man" (Hutin, 2010, p.90). It  is important to clarify that at 
that time, any aesthetic reference was exalted, but aimed to decrease fat exclusively for health and morals 
(G.  Vigarello,  2012,  p.61).  The  alchemical  obsession  with  the  body  in  the  Middle  Ages  explicit  his 
ambivalence: on  the one hand  the divine creation was highlighted with his magic  representation, on  the 
other, a second creation was important that could deliver the man impregnated mud in its design (E. Gallo, 
2007, p.47). Even  for  the student, one of  the  reasons  that encouraged  interest  in artificial beings was  to 
give  life  to  inert  matter  ‐  in  this  sense,  M.  Von  Franz  (2004)  states  that  the  alchemists  were  natural 
                                                            
 
1  The  conduct  of  building  an  "ideal  man"  is  exactly  the  movement  that  continues  to  the  present  day  through 
bodybusiness. 
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scientists  projected  unconscious  images  in  the  field. W. Magaldi  Fº  (2013),  in  his material  on  Alchemy2, 
summarizes this scientific work by exposing it to the alchemists, the visible (presentation of the ideal man) 
is a reflection of the invisible (toils in the pursuit of health and morals). Thus, images (visible) expressing the 
state of the core (invisible).  In short, Kamper (1998)  in wisely reveals that this  fierce obsession to "build" 
the  man  is  found,  in  a  way  residually  in  contemporary  genetics  laboratories  and  adds  to  a  disciplinary 
obsession body, coming from the European continent since the Middle average (and why not today, in the 
media age?). 
 When we move through time, Vigarello (2012) says that "the medieval beauty treaties do not address the 
issue of body housing and its possible weight loss" (2012, p.61). The author also points out that the practice 
called  "work  forms"  existed  veiled  way.  Today,  the  longing  for  seeking  what  is  midiatically  considered 
"ideal"  women  have  developed  a  pathological  condition:  the  (de)  construction  of  the  body.  It  is  worth 
noting  that,  from  the  twentieth  century,  who  staff  this  search  is  the  media,  combined  with  a  whole 
marketing  context  that  includes  "youth"  pills  and  creams  to  surgical  procedures.  Thus,  the  fragmented 
body (since it worked in parts) should always improve: O'Sickey (2002) says that for each part of the female 
body  there  is  a  particular  care  to  be  carried  out within  a  certain  period  (O'Sickey  apud  F.  Roveri  2012  , 
p.54). According to J. Novaes (2006, p.87) there are two alternatives to the woman, "or embodies the body 
of the fashion [...], or develops a hate relationship with this inaccessible ideal" and the burden that you was 
assigned by nature ‐ his body raw. If the Greek philosopher Aristotle said that "the form gives the essence 
of the thing," which contains the essence of the woman of the XXI century to aim for (and pay) for a squalid 
body? In this context, C. Coelho Filho (2007), presents the concept of nomad body, which is always looking 
for  something better. And during his  "wanderings",  the  crucial word  is  "adequate",  ie  "ability  to make a 
mapping between the own body and the body of another  [...]"  (De Waal, 2010, p. 81) here,  in  this case, 
another one offered as image by the media. 
2. From fabric fashion to skin fashion 
The image of the subject is woven by fashion: the various facets embodied the modern woman undergoing 
the inspection of fashion. Fashion is patroness since ancient times, governing the appearance from servants 
to aristocrats. In the mid‐fifteenth century, it was imposed on women to wear clothes and iron structures 
(see  Fig.  01)  with  the  purpose  of  "strangulation"  of  adiposity  (Vigarello,  2012,  p.62).  During  the 
Renaissance, the physical containment is accentuated through the use of braces and corsets3. E. Samsonow 
confirms that it is in this period that begins a major overhaul under the protection of visual aesthetics, after 
the body was extremely obese from medieval times. 
                                                            
 
2 Material provided by Prof.Dr. Malena S. Contrera on 12/04/2013 
3 Formed by two French words (serrer and corps, which means "strongly tight") The corset is a women's clothing piece 
worn around the torso to modify the natural shape of the body. Functional, it thins the waist, repositions chest and 
hip, and set straight posture, holding the column (A. Berg, 2015, p.16 ‐ 29). 
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Fig.  1  –  Also  called  vertugadin,  iron  structures  used  by  women  under  the  dresses  were  created  by  the  Spanish.  (Source: 
http://fr.academic.ru/, accessed 03/02/2014). 
Between the sixteenth and seventeenth centuries, orchestrated be more actions "systematic" to extirpate 
the  fat,  or  at  least  everything  that  led  to  it  ‐  such  as water,  for  example.  It was  believed  that  excessive 
hydration leading to the fat, thus resorted to astringent substances for dry skin, moreover, the body of the 
compression practices  through corsets, girdles and rims still equally  important, cf. Fig. 2  (Vigarello, 2012, 
p.116). M. Del Priore explains that in Europe since the sixteenth century, the women followed guidelines of 
beauty books, which taught how to shave your eyebrows, eyes and lips painted, highlight facial contours ‐ 
precepts that "testified a new representation woman "(2000, p.23).  
 
Fig. 3 – Corset wore by women in seventeenth century.   
(Source: http://www.rousecorsets.com/v2/historia_do_corset.php, acessed 12/14/2013) 
Until the nineteenth century, the female body was just stand and clothes, wrap her ‐ was so that the body 
of  the woman was  revealed  to man  (M.  Ximenes,  2011,  p.  30).  At  that  time,  the mode  of  dress  of  the 
woman helped her husband's social highlight: it was through clothing that created "a woman dialogue with 
the world outside"  (ibid, p.46). The author also explains  that everyday clothes, which covered  legs, arms 
and neck were completely opposed to garments used at special events where exhibited lap and arms and 
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outlines waist and hips. The corset culture that began in childhood, in a way, already forced the woman to 
use a social mold for clothes "fit you well." Undoubtedly, women's evaluation was linked to clothing. In this 
regard, N. Baitello Jr. postulates "clothing  is a wearable surface,  ie, modeled the body you want to wear, 
but also shaping a body you want" (2012, p.43). Del Priore (2000) emphasizes the importance of clothing 
for  Brazilian  women  to  conceptualize  what  it  calls  "window  effect":  it  was  sought  to  expensive  fabrics 
brought by ships to display  in public4, as representing the culture of appearances. Currently the  inclusion 
tool  is  crueler  than  differentiation  by  ornaments  or  elegant  fabrics:  which  includes  (or  excludes)  is  the 
presentation  of  the  skin5  and muscles worked  to  exhaustion,  so  that  inhabit  the  thin  body meets  social 
conventions.  If  the woman  from  the  past  was  dressed  to  be  seen,  now  the  strip  is  the  key  to  star  the 
spectacle of life. Novaes said "to be someone there to have a shapely body [...]" (2006, p.79). For Del Priore 
(2000) obligatorily we are our bodies service, as a new form of subordination (more than this, we can say 
that we are body image service). Therefore, the skin the woman lives is their biggest asset to be fashionable 
and (over) living in volatile era of aesthetics. The proper administration of "fashion skin" has become due to 
the woman, toned skin and treated, firm with no trace of wrinkles and, since always maintained, and save 
the woman's social rejection (Del Priore 2000 ), emits flashes of happiness: briefly reign absolute ‐ until the 
media mirror shows new remodeling to be realized. This nomad body is welcome to the culture of urgency 
and  despair!  A  body  thats  walking  a  lot  (so  the  nomad/wanderer  name),  but  did  not  get  anywhere,  is 
always  watching  their  "masters",  in  this  case,  the  images,  which  in  turn  are  never  properly  ready, 
oppositely,  the volatility empire  is  that govern according  to  the  fashion trends skin. Very  relevant  to  this 
discussion  is  that  there  is  a  kind  of  popularly  called  birds  "wanderer."  And  interestingly  is  endangered 
precisely because of the loss of natural habitat. It would be the extinction of our body in nature, now built, 
designed and presented as image? In this configuration, which our habitat? In the book Em nome do corpo, 
N.  Villaça  &  F.  Garcia  explain  this  moment  of  crisis  when  the  body  ceases  to  be  a  stable  reference  to 
"become  the  expression  identifying  the  mutation  and  the  performance"  (1998,  p.13)  –  it  born  the 
splintered  woman.  This  woman  realizes  powerful  briefly  with  the  new  design,  whether  of  your  calves, 
whether  your  glutes,  situation  that  positions  her  the  front  of  their  peers  as  to  dominate  the  scene. 
Paradoxically,  for  this  to happen,  the work of  the body and  for  the body  is a curse as enslaves women  ‐ 
although a voluntary slavery (as  it  is of the media established  image of tyranny). Here fits the concept of 
Luther when explains the "happy fault": the martyrdom of pre and post surgery, exhausted exercise routine 
and all kinds assaults are difficult and costly episodes, which can result  in guilt, but they bring the feeling 
happiness, after all what matters is the "new" image that the woman will show. Undoubtedly, it is a spirit 
that  is nothing more than a servant  (image), a slave who only wanted to become master (Kamper, 1998, 
p.69). 
3. Fashion without clothes 
At the beggining of the twentieth century, the "beauty of art" was built with a few tricks, " it depended on 
the good choice of dresses," whose colors should match skin and hair of women (D. Sant'Anna, 2014, p.14) . 
Shoes  should  also  be  preserved,  and  the  ability  to  hide  what  was  considered  ugly,  attribute  named  as 
"coquetry"  (idem,  2014,  p.14).  The  author  also  emphasizes  that  "the  makeup  denoted  an  artificial 
character",  "bad painting woman  is  the most  face paints"  (Sant'Anna, 2014, p.14). Changes  in body  care 
started in the second half of the twentieth century. Del Priore tells how the woman undressed and with the 
nude body, was  indoctrinated by  the media  to  "wear  it" with  "creams, vitamins,  silicones and collagens" 
(2000, p.11) ‐ so the imaginary sensuality once (where the hands were covered with gloves were replaced 
                                                            
 
4  Del  Priore  (2000)  explains  that  the  concern with  the  garments  restricted  to  the  streets  because,  at  home,  "was 
confirmed, the old saying: 'Outwardly beautiful viola; inside, moldy bread '"(2000, p.37). 
5 "Our skin is our bridge to the world" (Baitello Jr., 2005, p.105). 
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by  nail  polishes)  gave way  to  the  cult  of  the  body.  For  F.  Dagognet  (2012,  p.07),  contemporary  society 
protects the body by the aesthetic and technical formulations of drugs and cosmetology, on the other hand 
also  flays  it. The author explains  that  it  is  the processing  technology: cosmetic surgery stretches  the skin 
that become flaccid, redraws noses, calves, and buttocks; Pharmacology assists in the performance of diets, 
brings extra energy, and regulates our sleep. "A market in which the bodies are exchanged or sold," adds 
Dagognet  (2012).  About  this  context,  Sant'Anna  emphasizes  (pseudo)  freedom  that  women  acquired  to 
reinvent itself and intervene in the shaping of their own bodies, using with the help of science, mutilating 
techniques  that was once considered  "the abode of  the  soul and  the mainstay of  life  "(Sant'Anna, 2014, 
p.17). According to Sant 'Anna, "since it was believed that ugliness isn't good for the market", the weight of 
beauty in the global economy has increased, taking Brazil a prominent position in this profitable business. 
(Idem,  2014,  p.16).  Social  look  only  approves  aesthetics  legitimizing  slim  body:  increasingly  tight 
compositions (the dresses of "periguetes6" have 1.30 square meters of fabric!), or even the lack of clothing, 
which  confirms  the  cult  of  bodybuilding.  The  design  close  to  the  body  reflects  the  fashion  clothing  as  a 
second skin. Mini dresses shine in clothing racks and very colorful displays. Usually the P numbering runs 
out  quickly, made more  striking  in  the  collections  of  designers  or models  for  stores  that  adopt  the  fast 
fashion concept as Riachuelo, C&A, Renner and now Marisa. The biggest numbering embitter  loneliness, 
after  all  as  someone  "out  of  shape"  could  aspire waering one of  those pieces?  In  other  brands,  like  the 
designer from São Paulo Nathalia Freitas and the US retailer Forever 21, the largest number is even offered. 
According  to  this,  Del  Priore,  prefacing  the  work  of  C.  Weinberg  and  T.  Cordás  (2006)  points  out  that 
modern societies are  lipophobics  ‐ and  in this  feeling of “fear of  fat“ those espousing up multiple weight 
loss techniques (Novaes, 2006 p.114). 
In the era of visibility, the body that has been given to us is being replaced by the "image" of the body. M. 
Contrera  in the article "Os monstros da/na mídia",  implements the concept of man‐image that disfigures 
itself and  it comes from a society built by  images‐waste, which have no meaning and "nor anything they 
refer,  unless  themselves,  reduced  only  to  the marketing  event  of  his  own  appearance  "(Contrera,  2004, 
p.15). Reflecting on this, is that the construction of this "monster man" is not closely linked to the struggle 
for power in a society where what's strength is the visibility? Perhaps the German psychoanalyst H. Bruch 
has given the  first  step  to  this  reflection when related to  the  inability of  individuals  to control  important 
daily situations the development of anorexia pathology: "greater discipline in maintaining the thinness, the 
greater the sense of power ". Concomitantly with the "power" that you think obtain through the thinness 
and beauty,  its suggests  linking to the concept of "loss of body" mentioned by Baitello Jr. (2005): with so 
many  images  of  bodies  that  are  presented  to  us  by  exhaustive  acquisition,  we  are  no  longer  able  to 
separate what is the body and what the body image. What power is that we think we have to not live the 
present,  because  the  search  for  the  ideal  layout  is  always  to  come?  This  "reduction"  or  "loss"  of 
embodiment  described  by  Baitello  Jr.  relates  to  our  steady  state  "seated  and  sedated,"  caused  by  the 
absolute presence of electronic technologies and generates the "hypnagogic subject" concept explored by 
Samsonow  (idem  2012,  p.35).  The  ubiquity  of  visual  images  manufacture  of  electronic  technologies 
promoted in the last century, a new status of the power emanated by thinness. In addition, control of body 
image perfection classifies the subject as a winner worthy of social prestige, revered by his pairs ‐ the body 
as a "flagship" of the man who has it. Baudrillard (2002) points out that we experience an attempt to build 
a perfect world, free even from death, after the body appears designed from the imaging techniques are 
thought immortal. It is a body‐shadow (or the shadow of a body?), an image built to bring social projection, 
but  actually  sabotages  the  subject,  with  its  darker  aspects,  standardizing  it  just  in  your  search  for 
                                                            
 
6 Periguetes are the girls “dressed to kill”, which do everything to be seen and admired, either by men or women, cf. 
quotes  the  subject  of  Veja  magazine  "O  ataque  das  periguetes  em  São  Paulo",  acesso  em  09/23/2012. 
http://vejasp.abril.com.br/especiais/ataque‐periguetes‐sao‐paulo. 
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singularity. About this swamp, Dagognet (2012) tells us that the body serves to make what will replace it. 
Ceasing to be body and soul, is going to be a representation of another body, a body that originated in an 
image and it is gobbling by it. Such a body floating in the era of visibility crisis is attributed immense value, 
however, it acts in a false present without corporeality and without presence (Baitello Jr., 2005, 30). A body 
that  lies  product  of  an  image  that  is  established  as  true.  Here  the  pump  body,  exposed  by  Baitello  Jr. 
(2010), from daily microbursts in the name of any goal, "is made to be destroyed and turned into image of 
martyr or hero." The  splinters  resulting  from  its explosion barely  form  this body  that has  fractured,  that 
search  for  ever  more  sedation  that  the  images  created  by  the  media  generate  images  that,  in  turn, 
economically yearn for a bulging body to sedate (Baitello Jr. 2012 , p. 69). 
The pump body is inspired by "entities" who take powerful denominations as health, fashion, elegance, and 
why  not  beauty?  These  values  were  created  by  the  ever  so  hungry  world  market,  and  have  been  so 
naturalized that today it takes a lot of attention to see the body‐pump the signs of their suffering under the 
synthetic gloss fashion. 
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Resumo: Este artigo expõe algumas conexões, em estudos transdisciplinares, entre filosofia, moda, cinema 
e literatura. A partir da filosofia cinematográfica de Gilles Deleuze, o texto analisa o filme “O Ano Passado 
em Marienbad (1961)”’. Ao investigar sua estética do tempo puro, a análise destacará, principalmente, 
alguns aspectos do figurino, mas também características da escrita literária do “Novo Romance”, da qual 
seu roteiro faria parte. Estes elementos são pensados para mostrar como se forma a construção da 
Imagem‐Tempo neste filme. 
 
Palavras chave: Cinema, Figurino, Filosofia e Tempo.  
 
1. Imagem‐Tempo Materializada 
“O Ano Passado em Marienbad  (1961)” é um filme dirigido por Alain Resnais, e escrito por Alain Robbe‐
Grillet,  a  quem  Resnais  encomendara  o  roteiro.  Este  filme  é  composto  de  modo  a  apresentar  uma 
experiência pura do tempo. Através da anti‐trama e do fluxo de consciência, temos o que Deleuze (1990) se 
refere como: “apresentação direta do tempo”, característica do cinema da Imagem‐Tempo.  
Em “O Ano Passado...” a linearidade ou a sucessão temporal é rompida, "o tempo puro rompe com a lógica 
dos  acontecimentos”,  que  se  quebra  diante  deste  tempo  puro  (Ulpiano,  1994).  Temos  um  homem 
obcecado por um passado e por um futuro relacionado a uma mulher, que pertence a estes “tempos” de 
maneira nebulosa. Na tela, vemos este passado, que se refere a um antigo presente obscuro e um futuro 
que consiste em incertezas e contradições. O presente coexiste com um passado e futuro e todos fluem a 
partir da memória de dois ou três personagens. Os personagens se movem no tempo e no pensamento, de 
modo que o presente flutua incerto e observamos a coexistência de lençóis de passado, com lembranças 
que  se  intercruzam,  provocando  imagens  indecidíveis.  “O  Ano  Passado  em  Marienbad”  evidencia  o 
desarme  da  imagem‐ação  do  cinema  tradicional  com  uma  cena  de  abertura  paralisada:  personagens 
imóveis em um teatro (palco e plateia) dimensionam os jogos atemporais que constituem o filme.  
É  uma  espécie  de  sala  de  espetáculos,  mas  de  disposição  não‐clássica:  poltronas  e  cadeiras 
arrumadas em grupos maiores e menores, voltadas para uma única direção. Todos os lugares estão 
ocupados:  muitos  homens  em  traje  de  noite  e  algumas  mulheres,  também  muito  bem  vestidas. 
Vemos,  principalmente,  os  rostos,  de  perfil,  ou  quase  de  perfil,  iluminados  de  frente  pela  luz 
proveniente  do  palco.  Todos  os  corpos  estão  imóveis,  as  feições  completamente  paralisadas,  os 
olhos fixos (Robbe‐Grillet, 1988, p. 23). 
Segundo Deleuze  (1990),  cabe ao cinema apreender o passado e o  futuro que coexistem com a  imagem 
presente, e a obra de Resnais vai de encontro a essa coexistência que a alicerça.  O movimento aberrante 
vai revelar o tempo como “todo”, trazendo infinitas possibilidades não mais definidas pela experiência do 
movimento,  mas  pelo  controle  do  tempo  que  resultará  no  movimento,  nos  remetendo  ao  passado, 
presente e futuro como fluxo mental, tal qual são nossas memórias ou sonhos. 
Nesta  obra,  a  memória  não  é  reduzida  a  uma  memória  psicológica,  feita  de  imagens‐lembrança,  e 
composta no cinema convencionalmente por flashbacks. “O Ano Passado...” nos dá uma falsa impressão de 
povoado  por  flashbacks,  quando  pensamos  nele  posteriormente.  No  entanto,  a  experiência  estética  do 
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filme,  consiste  em  apresentar  uma  contração  do  presente,  que  explora  lençóis  sombrios  de  passados, 
provoca  memórias  de  dois  personagens  que  se  confundem  e  tudo  coexiste  na  tela  como  fluxo  e  não 
lembrança.  O  cinema  de  Resnais  está  fundamentado  em  acontecimentos  que  não  se  sucedem  em  um 
tempo  cronológico.  Ele  faz  desaparecer  um  centro  ou  ponto  fixo. Os  acontecimentos  não  param de  ser 
remanejados conforme pertencem a este ou aquele lençol de passado, ou ainda à memória de um ou de 
outro personagem.  
Deleuze (1990, p.124), em seu livro “Cinema 2 ‐ Imagem‐Tempo”, quando apresenta o jorro de tempo do 
filme de Resnais, traz a teoria de Santo Agostinho, filósofo que pensou o tempo de forma magistral: "um 
presente do futuro, um presente do presente, um presente do passado, todos eles implicados e enrolados 
no acontecimento, portanto,  simultâneos,  inexplicáveis”. O encontro, onde o homem “X" do  filme conta 
para a mulher “A" que a conhece e que eles se amaram, apresenta três presentes implicados que, “sempre 
se retratam, desmentem, apagam, substituem, recriam, bifurcam e retornam.” (DELEUZE, 1990, p. 125).  
Todo esse fluxo de momentos, que se bifurcam no presente, ora uma descrição de passado com imagens 
do que parece o presente, ora o passado que acontece neste momento, apresentam personagens etéreos e 
sem  nome.  A  única  informação  visual  que  temos  durante  a  película,  que  faz  crermos  em  momentos 
distintos são as vestes que são trocadas cena a cena, ou em dados momentos se repetem dando pistas de 
um mesmo ano presente ou passado. 
O  cenário, um castelo barroco apresentado como um hotel de  temporada, é um personagem à parte. A 
fotografia preta e branca amplia a sensação de confusão de memórias indiscerníveis, verdadeiras ou falsas, 
deixando este lugar rebuscado com um caráter oposto, quase Art Decó. O figurino é assinado por Bernard 
Evein,  mas  as  roupas  utilizadas  pela  protagonista  Delphine  Seyrig  são  da  estilista  Coco  Chanel,  não 
creditada  oficialmente.  Delphine,  na  pele  desta  personagem  que  nos  é  apresentada  apenas  como  “A”, 
desfila pelos corredores da memória em figurinos espantosos, que por vezes mudam quando ela cruza de 
um  espaço  ao  outro,  o  que  parece  passar  de  um  tempo  ao  outro.  Enquanto  isso,  o  personagem  “X”, 
interpretado  por  Giorgio  Albertazzi,  narra  seus  encontros  um  ano  antes  e  as  promessas  amorosas  do 
reencontro neste ano, e “A” nega ou finge não lembrar. 
 
Figura 1: Figurinos de Delphine Seryg 
O guarda‐roupa de Delphine Seyrig é sofisticado e o preto predomina graças a Mademoiselle Chanel, mas 
ao mesmo tempo é  leve,  com peças quase  fantasmagóricas  também em branco  total e um conjunto em 
jacquard  reluzente.  O  uso  de  capas,  em  sedas  muito  etéreas,  acompanha  grande  parte  dos  vestidos, 
também  estão  presentes  conjuntos  em  rendas,  camadas  de  tule,  chiffon,  e  o  uso  de  penas  de  modo 
dramático, seja na túnica preta com penas no pescoço ou no negliée branco. O figurino de “A” traduz os 
aspectos de um filme que se passa no pensamento. Resnais materializa o pensamento na tela, e as criações 
de Chanel fluem leves como imaginação ou memórias.  
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Resnais concebe o cinema não como um  instrumento de  representação da  realidade, mas como o 
melhor meio para discutir o funcionamento psíquico […] É da maneira mais concreta que Resnais tem 
acesso  a  um  cinema,  cria  um  cinema  que  não  tem  mais  que  uma  personagem,  o  Pensamento 
(Deleuze, 1990, p. 148). 
O ar etéreo e a narratividade onírica são impressos pelas plumas que acompanham “X”. Já suas capas, em 
seda transparente, que figuram na maioria dos vestidos, podemos associar à “imagem‐cristal”, a qual traz o 
tempo em estado puro nas imagens cinematográficas (Deleuze, 1990). O regime cristalino da imagem se dá 
na coalescência do real e do imaginário, estes se tornam indiscerníveis e formam cristais do tempo. 
[…] o que o cristal revela ou faz ver é o fundamento oculto do tempo, quer dizer, sua diferenciação 
em dois  jorros, o dos presentes que passam e o dos passados que se conservam. De uma só vez o 
tempo faz passar o presente e conserva em si o passado. Há portanto duas imagens‐tempo possíveis, 
uma  fundada  no  passado,  outra  no  presente.  Ambas  são  complexas  e  valem  para  o  conjunto  do 
tempo. (Deleuze, 1990, p. 121).   
 
Figura 2: Capas transparentes em seda. 
O diretor Alain Resnais, ao conceber este filme, foi tomado de  inspiração pelo estilo do cinema mudo da 
década  de  1920.  Embora  a  influência  seja  sutil,  ele  fez  com  que  toda  a  equipe,  desde  iluminadores  a 
cabeleireiros,  assistissem  antes  das  filmagens:  “A  Caixa  de  Pandora  (1929)”,  de  Georg  Wilhelm  Pabst, 
estrelado  por  Louise  Brooks.  Loulou,  e  seu  visual  “comme  des  garçons”,  foi  uma  inspiração  para  a 
composição de Delphine, mas algumas semanas antes a atriz havia cortado o cabelo sem avisar o diretor. 
Assim, foi criado algo diferente para a personagem sem nome, o que acabara por se tornar o conhecido: 
"Marienbad hairstyle”, copiado por mulheres de todo o mundo na década de 60 (Pirvu, 2012). 
No começo de Marienbad, ouvimos mais de uma vez um comentário sobre algo que teria ocorrido 
em 1928 ou 1929. É que Resnais tem uma preferência por essa época, que ele mesmo afirmou ser a 
época em que se passa o filme. O compositor Francis Seyrig, responsável pela trilha sonora, disse que 
Resnais  lhe pediu algo que “desse a  impressão” de 1925, algo entre uma  linguagem musical muito 
moderna e elementos wagnerianos. Justificando seu interesse por essa época entre as duas guerras 
mundiais, o cineasta chegou a dizer que ainda não nos interrogamos o suficiente sobre essa época. 
(Silva, 2011, p. 03) 
“O Ano Passado em Marienbad” se passa em um imponente castelo europeu, as filmagens foram realizadas 
em  um  palácio  de  Munique,  na  Alemanha:  Nymphenburg.  Os  suntuosos  salões  barrocos,  corredores 
ornamentados,  tetos  dourados,  pinturas  trabalhadas  e  repleto  de  espelhos,  contrastam  com  o  jardim 
decorativo  geométrico,  de  proporções  faustosas,  propício  a  passeios  e  momentos  de  extravios  em 
labirintos verdes. A descrição deste local faz parte da própria fala do personagem “X”, e mais que dizer de 
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um  lugar  e  de  uma  estética  própria,  a  fala  revela  seu  estado  de  espírito,  que  vaga  pela memória  e  por 
objetos, ao mesmo tempo que tenta persuadir “A”. 
 
Figura 3: Cenários de “O Ano Passado em Marienbad”. 
Mais  uma  vez,  caminho, mais  uma  vez,  ao  longo  destes  corredores,  através  destes  salões,  destas 
galerias, nesta construção — de outro século, este hotel imenso, luxuoso, barroco — lúgubre, onde 
os corredores  intermináveis sucedem‐se a corredores, — silenciosos, desertos, sobrecarregados de 
uma  decoração  sombria  e  fria,  feita  de  lambris,  de  gesso,  de  painéis  emoldurados,  mármore, 
espelhos  negros,  quadro  de  cores  escuras,  colunas,  tapeçarias  pesadas  —  umbrais  de  portas 
esculpidas, fileiras de portas, de galerias — de corredores transversais que por sua vez desembocam 
em  salões  desertos,  em  salões  sobrecarregados  de  um  ornamentação  de  outro  século,  de  salas 
silenciosas […] entre as quais eu já a esperava, muito longe deste cenário onde me encontro agora, 
diante de você, ainda a esperar aquele que não virá, que não deverá mais vir, que não deverá mais 
nos separar, que não deverá mais arrancá‐la de mim. (Pausa.) Você vem? (Robbe‐Grillet, 1988, p. 24). 
Algumas ações e falas dos personagens se repetem, “X” segue garantindo que já se encontraram, relatando 
passagens dos momentos juntos, apresenta uma foto antiga de “A”, exige que ela recorde, ela negando e 
pedindo que a deixe em paz. A confusão de “A” transparece na inquietude das imagens — a mesma cena 
ocorre em ambientes diferentes, a cada momento um novo figurino nos é apresentado, materializando a 
confusão de pensamento em cena, algumas vezes, a mesma situação parece ter desfechos outros.  
O espectador tem uma ponta de consolo quando acredita reconhecer nas imagens do filme o fato de 
outrora  testemunhado  pelo  protagonista. Mas  logo  a  segurança  do  reconhecimento  se  dissipa,  o 
mesmo incidente é visto em outra configuração, em outro espaço, em novos figurinos. O testemunho 
se  repete,  mas  o  real  anterior  é  fugidio.  As  imagens  que  o  tornam  presente  são  multiformes, 
fragmentadas. Imaginadas? (Seliprandy, 2012, s/p.) 
Os jogos de mesa, tabuleiros, cartas e palitos, permeiam o filme. O homem “M”, que aparenta ser o marido 
de  “A”,  se mostra  perito  e  vencedor  sempre.  Estas  cenas  de  jogos  e  os  figurinos  elegantes  se  repetem 
variando — apresentam o tédio de uma classe alta, que a cada temporada, retorno para este lugar lúgubre 
e belo, e para o seu ócio de entretenimento vazio. Os homens sempre jogam, em determinado momento, 
há uma sugestão de “jogos de morte”, pois eles praticam tiro ao alvo em um dos salões do castelo. “Cinco 
ou  seis homens alinhados numa  sala de  tiro ao alvo. Não estão mais em  trajes de noite, mas não estão 
menos  ‘bem  vestidos’  (paletós  ajustados,  de  cor  escura)  […]  Estão  de  pé,  imóveis,  rígidos,  os  braços  ao 
longo do corpo, e seguram uma pistola de salão” (Robbe‐Grillet, 1988, p.45). A cena mostra eles atirando e 
depois os alvos,  a  cena  seguinte  repete a  fileira de homens, mas  sabemos que estamos diante de outro 
tempo pelos detalhes dos trajes masculinos: gravatas de cores distintas e lenços no bolso. Se repararmos 
com atenção, nesta segunda cena, ao mesmo tempo diferente e repetida, temos “X”, que não estava antes, 
seu figurino indicial aponta para o personagem, pois ele é o único com a gola aberta e sem gravata, além 
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disso, seu casaco não é um paletó, o que apresenta contraste e um nível maior de informalidade perante ao 
conjunto de cavalheiros. 
 
Figura 4: Cena t1 e t2 do tiro ao alvo. 
Nesta  montagem  de  repetições,  temos  a  disjunção  dos  acontecimentos  e  incertezas  temporais:  a 
montagem  de  planos,  dos  movimentos  e  ação,  é  feita  de  um  modo  descontínuo,  com  repetição  e 
multiplicação de detalhes, o que distende a temporalidade do acontecimento. O drama se potencializa nas 
diferenças  da  memória,  e  na  repetição  como  própria  linguagem  das  memórias.  Para  Deleuze  (2006),  a 
“diferença  ontológica”  se  encontra  na  repetição,  jamais  se  constituindo  identidade.  Desse  modo,  a 
memória é sempre incerta, traidora, se repetindo em diferenças que confundem, como a natureza onírica. 
Neste  filme,  de  tempos  indistintos,  o  diferir  de momentos  induz  a  dúvida  de  “A”  e  a  persuasão  de  “X”. 
Resnais em entrevista, por ocasião do lançamento do filme diz: “Existe uma história, certamente, mas eu 
queria sobretudo propor vários temas psicológicos: a persuasão através da palavra […] apelando ao nosso 
mundo mental moderno: a representação de séries não causais, as repetições com variações, a realidade 
do  imaginário  materializado,  a  atualização  do  passado  e  do  futuro  e  a  mistura  de  tempos  em  geral” 
(Resnais apud Douchet, 1998, p.117). 
2. Tradução: da Escrita à Imagem Cinematográfica 
Alain Robbe‐Grillet afirma, na introdução de seu livro (ou cine‐romance) “O Ano Passado em Marienbad”, 
que  o  cinema  “cria  uma  realidade  com  formas”  (1988,  p.6).  Ao  trazer  isso,  Robbe‐Grillet  expõe  seu 
posicionamento  quanto  à  expressão  cinematográfica  e,  ao  mesmo  tempo,  indica  sua  concepção  do 
“movimento” literário, do qual faz parte, o “Novo Romance1”.  
                                                            
 
1 “A partir da metade da década de 1950, começa a se desenvolver, na França, uma das experiências literárias mais 
polêmicas. Trata‐se do Nouveau Roman, movimento que tem Alain Robbe‐Grillet, Nathalie Sarraute, Michel Butor e 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 190
 
 
 
 
 
Em  Pour  un  nouveau  roman,  o  escritor  francês,  seguindo  uma  linha  de  pensamento 
consideravelmente  existencialista,  Robbe‐Grillet  postula  que,  enquanto  literatura,  os  objetos  e  os 
gestos só existem como significação, não têm consistência nem formato. Entretanto, no cinema, as 
coisas são vistas, ocupam um lugar no espaço concreto, têm caráter de realidade. Por essa razão, em 
busca  da  concretude  visualizável  do  objeto,  do  palpável,  recorrem,  alguns  desses  autores  do 
Nouveau Roman,  à  escrita  cinematográfica. Não  relegam as  possibilidades  do  espaço  literário,  em 
favor exclusivo do cinema, mas incorrem na mescla de ambos, especialmente por meio do roteiro e 
do romance. (Santos, 2011, p.01).  
O roteiro de “O Ano passado…” está longe de ser escrito como um roteiro técnico ou guia fadado ao lixo 
após sua filmagem. No entanto, este texto poético, reconhecido como obra literária, é rico em indicações 
de  planos,  movimentos  de  câmeras  e  precisões  sobre  cenário  e  figurino.  Estes  elementos,  ao  invés  de 
indicarem uma característica técnica cinematográfica, acabam por nomear um gênero literário — o “cine‐
romance”,  consagrando uma  forma de escrita cinematográfica. Pois  se o cinema cria uma realidade com 
formas, ele materializa a palavra escrita, realizando um movimento de tradução  intersemiótica, da forma 
literária para a imagem em movimento. Os escritores do “Novo Romance” tendem a marcar a visualidade 
das imagens, ainda enquanto palavras, talvez por isso acabaram por criar uma relação próxima ao cinema, 
variando suas escritas entre romances, roteiros ou mesmo o “cine‐romance”.  
A escrita de Alain Robbe‐Grillet é moldada por uma  lógica do olhar,  embora  imagem‐pensamento, ela é 
traduzida  pelos  objetos  concretos,  no  lugar  de  um  subjetivismo  sentimental.  Tanto  na  escrita  ao  estilo 
“Novo  Romance”,  como  no  filme,  são  os  cenários  e  o  objetivismo  material  que  caracterizam  os 
acontecimentos ou lembranças, não há descrição de sentimentos. Desse modo, as vestes dos personagens 
materializam estados de alma e conexões temporais. “A própria trama de Marienbad precisa dos objetos 
para  progredir:  um  copo  quebrado  dá  carta  branca  à memória  e  desencadeia  o  fio  narrativo  do  filme.” 
(Bezerra 2008, s/p). Em uma cena onde “A” e “X” conversam no bar do hotel, as imagens são intercortadas 
por flashes rápidos, de uma cena de “A” no quarto, muito clara e vestindo o negliée branco de penas, como 
se  esta  memória  piscasse  na  mente  do  espectador  ou  dos  personagens  —  o  que  apresenta  essa 
materialização da imagem que sugere memórias. 
Robbe‐Grillet escreve “Por um Novo Romance” posteriormente ao filme “O Ano Passado…”, e embora seu 
texto não  contenha este  termo;  “cine‐romance”, que  classificou  seu  “roteiro” mais  tarde, ele  contém as 
reflexões  que  possibilitaram  essa  teorização  (Santos,  2011).  Alain  Resnais  quando  dirige  o  filme,  ao  dar 
visualidade às palavras, transforma matéria, transmuta papel, conteúdo escrito em imagem. “[...]  realizar 
um  filme  é  verdadeiramente  um  trabalho  de  alquimia,  de  transmutar  papel  em  filme.  Transmutação. 
Transformar a própria matéria.” (Carrière, 1995, p.146). Neste processo de cinematização (Cunha, 2007), a 
transcriação no cinema, onde passa‐se de um texto para a cena, do roteiro para as imagens; compõe‐se o 
figurino  no  ator.  O  figurino  deve  traduzir  a  identidade  do  personagem  presente  no  texto  e  em  suas 
entrelinhas. 
[…]  a  primeira  versão  do  roteiro  de Marienbad  não  tinha  datas,  nem  horários.  Eu  disse:  “Não  é 
possível fazer um Plano de Trabalho e uma Continuidade Cronológica dessa forma!” Eu não poderia, 
por exemplo, prever como é que ela [personagem de Delphine Seyrig] estaria vestida numa cena sem 
saber onde e quando isso aconteceria! Então eu fiz algumas perguntas e ele [Resnais] me respondeu. 
Foi assim que eu pude construir, com a ajuda do matemático G.‐Th. Guilbaud, o diagrama, o que, por 
sua  vez,  ajudou‐me  a  ter  uma  visão  do  todo  do  filme  em  relação  à  filmagem.  (Entrevista  com  a 
continuísta francesa Sylvette Baudrot à Sonia da Oliveira, 2012).  
                                                                                                                                                                                                     
 
Marguerite  Duras  como  seus  principais  representantes,  e  que  se  caracteriza,  essencialmente,  pela  meta  em 
exterminar o personagem e esvaziar a intriga, refutando a análise psicológica e a pintura social.” (Santos 2011, p.01). 
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Através desta entrevista, Sylvette Baudrot expõe algumas dificuldades de composição do figurino. Se temos 
um fluxo de pensamento e incertezas temporais, como estabelecer uma ordem cronológica do figurino, se 
este for, justamente, um dos mistérios do filme? Continuísta, juntamente com figurinista e direção de arte, 
neste momento necessitam criar,  fazer escolhas decisivas que  serão o único guia do espectador. Pois  as 
vestes  em  Marienbad,  são  uma  das  poucas  peças  do  “quebra‐cabeça  de  memórias”,  que  parecem  se 
encaixar.  Além  das  falas  de  “X”  que  regem  as  imagens,  temos  o  recurso  de  repetição  das  roupas  que 
sugerem  o  mesmo  ano  em  cenas  distintas.  Somente  na  decupagem  técnica  dos  arquivos  de  Sylvette 
Baudrot  as  ordens  temporais  serão  estabelecidas,  resultando  em  um  curioso,  ou  provavelmente  fictício 
mapa  de  orientação.  Já  que,  o  espectador  continuará  com  o  amálgama  de  imagens,  uma  construção 
incessante de cenas que se desenrolam em um tempo indefinido e seguem como representações de uma 
instância fabuladora, guiada, em princípio, por “X” (Silva, 2011). 
O estilo “Novo Romance” e seu derivado o “Cine‐Romance” evidenciam esta marca do olhar preciso, como 
uma câmera, que descreve pessoas e objetos, jardins e aposentos, e mesmo a passagem do tempo, através 
apenas daquilo que estamos vendo. “É exatamente esse o efeito das descrições de Robbe‐Grillet: elas se 
deslocam  espacialmente,  o  objeto  se  solta  sem  perder  o  traço  de  suas  primeiras  posições,  ele  se  torna 
profundo sem deixar de ser plano.” (Barthes, 1993, p. 298). Essa sucessão de objetos, corredores, trajes de 
luxo  e  os  diálogos  entre  personagens  que  se  sucedem  em  Marienbad  atestam  a  indiscernibilidade  da 
realidade que perpassa a narrativa,  fazendo com que cada personagem tente entender o que se passa e 
forme: 
[…]  uma  combinação  plausível,  possível  em  si  mesma,  mas  que  todas  em  conjunto  sejam 
“incompossíveis”, e que o inexplicável seja por isso mesmo mantido, suscitado. Em "O ano passado 
em Manienbad”,  foi  X  que  conheceu  A  (por  tanto  A  não  se  lembra  ou mente),  e  é  A  quem  não 
conhece X (portanto X se engana ou a engana). (Deleuze 1990, p.125).  
3. Considerações Finais 
De  acordo  com  Deleuze  (1990)  a  imagem‐tempo  produzida  pelo  filme  se  prolonga  em  uma  imagem‐
linguagem, a  linguagem do tempo em sua forma pura. O filósofo considera a obra de Resnais como uma 
“arquitetura do tempo” e todos os elementos do filme contribuem para esta estética do tempo. Através de 
estudos relacionados à filosofia, moda, literatura e cinema, esta pesquisa procura investigar de que forma o 
figurino  contribui,  em  “O Ano  Passado  em Marienbad”,  para  traduzir  a  experiência  pura  do  tempo,  que 
constitui o filme. Os indícios para a resposta parecem partir da própria característica do movimento “Novo 
Romance”, do qual o roteirista é expoente. “O Ano Passado...” é uma história de magnetismo, hipnotismo, 
persuasão. Ao  trazer o  fluxo  temporal  descontínuo do  filme, o  figurino busca em Chanel  sua  assinatura, 
optando  por  um  classicismo  atemporal,  estilo  que  também  envolve  toda  a  estética  da  trama.  Este 
classicismo é manifesto pelos vestidos de noite e os conjuntos em renda ou brilho, além das transparências 
que materializam a imagem‐cristal e a indiscernibilidade do tempo legitimada pelas vestes. 
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Abstract: This article exposes some connections, in interdisciplinary studies, between philosophy, fashion, 
cinema and literature. From the cinematic philosophy of Gilles Deleuze the text examines the film “Last year 
at Marienbad (1961)". While investigating his aesthetic of pure time, the analysis will highlight, in 
particular, some aspects of the costume, but also writing literary characteristics of the "new novel", from 
which your screenplay would part. These elements are thought to show how the Time‐Image is building in 
this film. 
 
Key‐words: Cinema, Costume Design, Philosophy e Time.  
 
1. Time‐Image Materialized 
“Last year at Marienbad (1961) is a film directed by Alain Resnais and written by Alain Robbe‐Grillet, whom 
Resnais  commissioned  the  screenplay.  This  movie  is  composed  in  such  a  way  as  to  present  a  pure 
experience of time. Through anti‐plot and the stream of consciousness, we have what Deleuze (1990) refers 
as: "direct presentation of time", characteristic of Time‐Image cinema.  
 In “Last year..." the linearity or the temporal succession is broken "the pure time breaks with the logic of 
events," which breaks on this pure time (Ulpiano, 1994).  We have a man obsessed with a past and a future 
related to a woman who belongs to these "times” of way nebula. On the screen, we see this past, which 
refers to an ancient dark present and a future that consists of uncertainties and contradictions. The present 
coexists with  a  past  and  a  future,  all  flow  from  the memory  of  two  or  three  characters.  The  characters 
move in time and thought, so that the present uncertain floats and observe the coexistence of past sheets, 
with  memories  that  intersect,  provoking  images  undecidable.  "Last  year  at  Marienbad"  highlights  the 
disarm action‐image of traditional cinema with an opening scene paralyzed: static characters  in a theater 
(stage and audience) scale the timeless games that building up the movie. 
Is a kind of living room of shows, but non‐classical layout: armchairs and chairs stowed in major and 
minor groups, facing only one direction. Everywhere are busy: many men in evening dress and some 
women,  also  very  well  dressed.  We  see,  mostly,  the  faces  in  profile,  or  almost  in  profile,  front 
illuminated by light from the stage. All the bodies are real estate, the features completely paralyzed, 
the eyes fixed (Robbe‐Grillet, 1988, p. 23). 
According to Deleuze (1990), It is up to the cinema to capture the past and the future that coexist with the 
present  image,  and  the  work  of  Resnais  meets  this  coexistence  that  founds.   The  aberrant  motion  will 
reveal  the  time  as  a  "whole",  bringing  endless  possibilities,  no  longer  defined  by  the  experience  of  the 
movement, but by the time control that will result in movement, in referring to the past, present and future 
as a mind‐stream, as are our memories or dreams.  
In  this  work  the  memory  is  not  reduced  to  a  psychological  memory,  made  of  images‐souvenir,  and 
composed the film conventionally by flashbacks. “Last year..." gives us a false impression of populated by 
flashbacks,  when  we  think  of  him  later.  However,  the  aesthetic  experience  of  the  movie,  is  present  a 
contraction of present, which explores dark sheets of passed, provokes memories of  two characters who 
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get  confused and everything  co‐exists on  the  screen as  flow  is not as  souvenir.  The Resnais's  cinema be 
based on events that do not occur in a chronological time. He does fade a center or fixed point.  The events 
do  not  stop  to  be  re‐housed  as  belonging  to  this  or  that  last  sheet,  or  the memory  of  one  or  another 
character.  
 Deleuze (1990, p. 124),  in his book “Cinema 2 Time‐Image”, when presents the flush of time of Resnais’s 
movie, brings the theory of St. Augustine, philosopher who thought the time of magisterial way: "a present 
of the future, a present of the present and the present of the past, all implicated in the event, rolled up in 
the event, and thus simultaneous and  inexplicable".  The meeting, where the man "X" of  the film for the 
woman  “A"  who  knows  her  and  they  loved  each  other,  presents  three  involved  presents,  "constantly 
revived, contradicted, obliterated, substituted, re‐created, fork and return" (DELEUZE, 1990, p. 125).   
All this flow of moments, forking paths in the present, some times a description of past with images of what 
looks  like  the  present,  other  times  the  past  that  happens  in  this  right  moment,  present  ethereal  and 
unnamed characters. The only visual information we have during the film, that makes us believe in distinct 
moments, are the garments that are changed each scene, or in certain moments repeat themselves hinting 
of a present or past year.  
The  scenario,  a  baroque  castle  presented  as  a  hotel,  is  a  separately  character.  The  black  and  white 
photography magnifies the feeling of confusion of memories indiscernibles, true or false, leaving this place 
far‐fetched with an opposite character, almost Art Decó. The wardrobe is signed by Bernard Evein, but the 
clothes used by the protagonist Delphine Seyrig are the fashion designer Coco Chanel, uncredited officially. 
Delphine, in the skin of this character that is presented to us only as "A", paraded through the corridors of 
memory  in  amazing  costumes,  which  sometimes  change  when  she  crosses  from  one  space  to  another, 
which seems to pass from one time to another.  Meanwhile, the character "X", played by Giorgio Albertazzi, 
recounts his meetings a year before and the promises of love reunion this year, and “A" denies or pretends 
not to remember. 
 
Picture 1: Costumes of Delphine Seyrig 
The wardrobe of Delphine Seyrig is sophisticated and the black predominates thanks Mademoiselle Chanel, 
but at the same time it's light, almost ghostly parts also in total white and set in gleaming jacquard. The use 
of covers, in very ethereal silks, accompanies many of the dresses, are also present lace sets, layers of tulle, 
chiffon, and the use of feathers  in dramatic way,  in black tunic with feathers on the neck or the negligée 
white.  The  costume of  “A”  reflects  aspects of  a movie  that's wrong  in  thinking. Resnais materializes  the 
thinking on the screen, and the creations of Chanel flow light as imagination or memories.  
Resnais  conceives  of  cinema  not  as  an  instrument  for  representing  reality  but  as  the  best way  of 
approaching  the way  the mind  functions.  […]  It  is  in  the most  concrete way  that Resnais  attains a 
cinema, creates a cinema which has only one single character, Thought. (Deleuze, 1990, p. 148). 
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The ethereal air and dreamlike narrativity are printed by the feathers that come with “X”. Their covers, in 
transparent  silk,  appearing  in most dresses, we  can associate with  the  "Crystal‐Image", which brings  the 
time in pure form in the cinematic images (Deleuze, 1990). The crystalline image scheme takes place in the 
coalescence of the real and the imaginary, these become indistinguishable and form crystals of time. 
[…] What the crystal reveals or makes visible is the hidden ground of time, that is, its differentiation 
into  two  flows,  that  of  presents  which  pass  and  that  of  pasts  which  are  preserved.  Time 
simultaneously makes the present pass and preserves the past in itself. There are, therefore, already, 
two possible time‐images, one grounded in the past, the other in the present. Each is complex and is 
valid for time as a whole. (Deleuze, 1990, p. 121).   
 
Picture 2: Transparent covers in silk. 
The Director Alain Resnais, when designing this movie, was taken from inspiration by the style of silent film 
of the Decade of 1920. Although the influence is subtle, he made the entire team, from the Illuminators to 
hairdressers,  watch  before  shooting:  “Pandora's  Box”  (1929)  by  Georg  Wilhelm  Pabst,  starring  Louise 
Brooks. Loulou, and her visual “comme des garçons”, was an inspiration for the composition of Delphine, 
but a few weeks before the actress had a hair cut without prompting the director. So, if something different 
for  the unnamed character, who had  just become  the  famous:  “Marienbad hairstyle”,  copied by women 
around the world in the 60’s (Pirvu, 2012). 
At the beginning of Marienbad, heard more than once a comment about something that happened in 
1928 or 1929. Is that Resnais has a preference for that era, he even claimed to be the time when the 
film.  The  composer  Francis  Seyrig,  responsible  for  the  soundtrack,  said  that  Resnais  asked  him 
something  to  “give  the  impression” of  1925,  something between a  very modern musical  language 
and  wagnerian  elements.   Justifying  his  interest  by  that  time  between  the  two  world  wars,  the 
director went on to say that we haven't interviewed enough about that time. (Silva, 2011, p. 03) 
"Last year at Marienbad" is set in an imposing european castle, shooting took place in a palace of Munich, 
in  Germany:  Nymphenburg.  The  sumptuous  baroque  halls,  ornate  corridors,  golden  ceilings,  complexes 
paintings and filled with mirrors, contrasts with the decorative geometric garden of splendid proportions, 
drives to walks and moments of loss in green mazes. The description of this place is part of speech of the 
character "X", and more that make a place and an aesthetic of its own, the speech reveals his state of mind, 
that wanders the memory and objects, at the same time trying to persuade “A".  
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Picture 3: Scenario of “Last year at Marienbad”. 
Once  again,  walk,  once  again,  along  these  corridors,  through  these  halls,  these  galleries,  in  this 
building  —  from  another  century,  this  huge  hotel,  luxurious,  baroque —  gloomy,  where  endless 
corridors  follow  the  corridors,  —  silent,  deserts,  overworked  of  a  dark  and  cold  decor,  made  of 
wainscoting,  plaster,  framed  panels, marble,  black mirrors,  picture  of  dark  colors,  columns,  heavy 
tapestries — carved chambers doors, rows of doors, galleries — of transverse corridors which in turn 
result in deserts halls, in overloaded halls of an ornamentation from another century, of silent rooms 
[...]  among which I expected, very far from this scenario where I am now, in front of you, still waiting 
for that's not coming, which should not come, which should not separate us anymore, which must 
not be more tear it off of me. (Pause.) You come? (Robbe‐Grillet, 1988, p. 24). 
Some  actions  and  speeches  of  the  characters  repeat  themselves,  "X"  follows  ensuring  I've  ever  met, 
describing passages from moments together, presents an old photo of “A", requires that her record, she's 
denying and asking you to leave her alone. The confusion of “A" transpires in restlessness of the images — 
the same scene occurs  in different environments, each time a new costume presented, materializing  the 
confusion of thought on scene, sometimes, the same situation appears to have other outcomes. 
The  viewer  has  a  consolation when  believes  acknowledge in  the  images  of  the  film  the  fact  once 
witnessed by the protagonist. But soon the recognition security dissipates, the same incident is seen 
in other settings, in another space, new costumes. The testimony is repeated, but the actual former 
is  elusive.  The  images  that make  this  are multifaceted,  fragmented.  Imagined?  (Seliprandy,  2012, 
s/p.) 
The tables games, chessboards, playing cards and sticks, permeate the film. The man "M", which appears to 
be the husband of “A”, shows up expert and always winner. These games scenes and the elegant costumes 
are repeated varying — introduce the tedium of a high class, that every season, return to this gloomy and 
beautiful  place,  and  your  empty  entertainment  leisure.  Men  always  play,  at  any  given  time,  there's  a 
suggestion of “death games” because they practice target shooting in one of the halls of the Castle. “Five or 
six men  lined  up  in  a  hall  of  target  shooting.  Are  no  longer  in  night  suits,  but  are  not  less  'dressed  up' 
(jackets fitted, dark color) […] Are standing, motionless, rigid, arms along the body, and hold a lounge gun” 
(Robbe‐Grillet, 1988, p.45). The scene shows them shooting and then the targets, the next scene repeats 
the row of men, but we know that we are facing another time by details of the male wardrobe: neckties of 
distinct  colors  and  tissues  in  your  pocket.  If  we  look  carefully,  in  this  second  scene,  at  the  same  time 
different and repeated, we have “X”, which was not before, their indicial costume points to the character, 
because he's the only one with open collar and no tie,  in addition, his coat  is not a  jacket, which present 
contrast and a higher level of informality before the set of gentlemen. 
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Picture 4: Scene t1 and t2 target shooting. 
In this assembly of repeats, we have the disjunction of the events and temporal uncertainties: the assembly 
of plans, the movements and action, is made of a discontinuous way, with repetition and multiplication of 
details, which distends  the  temporality  of  the  event.  The drama empower  yourself  in  the differences  of 
memory, and in repetition as own language of memories. For Deleuze (2006), the "ontological difference" is 
in  repetition,  never  forming  identity.  In  this  way,  memory  is  always  uncertain,  traitor,  repeating  on 
differences that confuse, as dreamlike nature. In this film of indistinct times, the act of differ the moments 
induces the doubt of “A” and persuasion of “X”. Resnais in an interview on the occasion of the release of 
the film says: “there  is a story, of course, but  I wanted, especially, propose several psychological themes: 
the  persuasion  through  the  word  […],  appealing  to  our  modern  mental  world:  the  not  causal  series 
representation,  repetition with  variations,  the  imaginary  reality materialized,  the update of  the past  and 
the future and mixing times in general” (Resnais apud Douchet, 1998, p.117). 
2. Translation: from writing to cinematographic image  
Alain Robbe‐Grillet says,  in the introduction to his book (or cine‐romance) “Last year at Marienbad”, that 
cine  "creates  a  reality  with  forms”  (1988,  p.  6).  To  bring  this,  Robbe‐Grillet  exposes  its  position  about 
cinematic expression and, at the same time, indicates he’s conception of the literary “movement", which is 
part of the “New Novel1”. 
In Pour un nouveau roman, the French writer, following a line of thought considerably existentialist, 
Robbe‐Grillet elaborates  that, while  literature,  the objects and  the gestures exist only as meaning, 
                                                            
 
1 “From the mid to late 1950, begins to develop, in France, one of the most controversial literary experiences. This is 
the Nouveau Roman movement that has Alain Robbe‐Grillet, Nathalie Sarraute, Michel Butor and Marguerite Duras as 
its main representatives, and which is characterized essentially by the objectives of exterminating the character and 
empty the intrigue, refuting the psychological analysis and social perspective.” (Santos 2011, p. 01). 
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have  no  consistency  or  format.  However,  in  the  cinema,  things  are  seen,  occupy  a  place  in  the 
concrete space, have character of reality. For this reason, in search of concreteness viewable of the 
object, the tangible, resort some of the authors of the Nouveau Roman, from cinematic writing. No 
upstaging  the  possibilities  of  literary  space,  in  exclusive  favour  of movies,  but  incur  on merges  of 
both, especially through the screenplay and the novel. (Santos, 2011, p.01). 
The script for “The last year" is far from being written as a technical script or guide doomed to trash after 
your shooting. However, this poetic text, recognized as a literary work, it's filled with indications of plans, 
camera movements  and  specification  about  the  scenery  and  the  costume.   These  elements,  rather  than 
indicate a characteristic cinematographic technique, they eventually appoint a literary genre — the “cine‐
romance” consecrating a film script.  Because if the cinema creates a reality with formats, he materializes 
the  written  word,  performing  a  movement  of  intersemiotic  translation,  literary  format  to  the  moving 
image. The writers of the “New Novel” tend to mark the visuality of the images, still while words, so maybe 
because  that  they  eventually  create  a  close  relationship  to  the  cinema,  varying  their  written  between 
novels, screenplays or even the "cine‐romance". 
The writing of Alain Robbe‐Grillet is shaped by a logic of looking, although thought‐image, is translated by 
concrete objects, in place of a sentimental subjectivism. In both writing style, "new novel" as in the film, are 
the  scenarios  and  the material  objectivism  featuring  the  events  or memories,  there's  no  description  of 
feelings. This way, the character's clothing materialize states of mind and temporal connections. “The very 
plot of Marienbad need the objects to progress: a broken glass gives free pass to the memory and triggers 
the narrative line of the film” (Bezerra 2008, s/p). In a scene where “A” and “X” talk at the hotel bar, the 
images are  intercut by quick flashes, of a scene of “A”  in the bedroom, very  illuminated and wearing the 
negligée white feather, as if this was this memory flashing in the mind of the viewer or the characters — 
what presents a materialization of this image that suggests memories. 
Robbe‐Grillet writes “For a New Novel” after the movie “Last year”, and although its text does not contain 
the  term “Cine‐romance”,  that  later  ranked his  “screenplay”,  it  contains  the  reflections  that allowed  this 
theorization. Alain Resnais when direct the movie, giving visuality to words, transforms matter, transmutes 
paper, written content to image. “[...] Direct a film is truly a work of alchemy, a work of transmute paper in 
film. Transmutation. Turn the matter  itself. (Carrière, 1995, p.146).  In this cinematization process (Cunha, 
2007), the transcreation in cinema is where transits from a text to the scene, the script for the images; in 
actor is where the costume are designing. The costume should translate the identity of the character in the 
text and in the subtext. 
 […] the first version of the screenplay of Marienbad had no dates, no times. I said: “It is not possible 
to make a Work Plan and a Chronological Continuity this way!” I could not, for example, predict how 
she [Delphine Seyrig character] would be dressed in a scene without knowing where and when this 
would happen! So I asked a few questions and he [Resnais] answered me. That's how I was able to 
build, with  the help of  the mathematician G.‐Th. Guilbaud,  the diagram, which,  in  fact, helped me 
have  a  vision  of  the  whole  of  the  film  in  relation  to  the  shooting. (Interview  whit  the  continuity 
supervisor  Sylvette Baudrot granted to Sonia da Oliveira, 2012). 
Through this  interview, Sylvette Baudrot exposes some difficulties of composition of the costume. With a 
flow of  thought and  temporal uncertainties, how  to establish a  chronological order of  costume,  if  this  is 
precisely one of the mysteries of the film? In this moment the continuity supervisor, along with costumer 
designer and the art director, needs create, make decisive choices that will be the only viewer's guide. Once 
the  clothes  in Marienbad,  are  one  of  the  few  pieces  of  the  “puzzle  of memories” which  seem  to  fit.  In 
addition  to  the  lines  of  “X”, witch  governing  the  images, we  have  the  resources  of  replay   clothes,  that 
suggest the same year in separate scenes. Only on decoupage technique of the files of Sylvette Baudrot the 
temporal orders shall be established, resulting in a curious, or probably fictional map of orientation. Since, 
the viewer will continue with the amalgam of images, a construction of scenes that unfold in an indefinite 
time and follow as representations of a creator instance, first guided by “X” (Silva, 2011). 
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The “New Novel” style and and yours derived, the "Cine‐Romance”, show this mark the accuracy in looking, 
like a camera, describing people and objects, gardens and  rooms and even  the passage of  time,  through 
just what we're looking. “That's exactly the effect of descriptions of Robbe‐Grillet: they move spatially, the 
object is released without losing the traces of their top positions, it becomes deep without leave be a plan” 
(Barthes, 1993, p. 298).  This succession of objects, corridors, luxury accoutrements and dialogue between 
characters  who  succeed  in  Marienbad  attest  the  indiscernibility  zone  of  reality  that  runs  through  the 
narrative, making each character try to understand what's going on, and produces: 
[...]  a  combination  that  is  plausible  and  possible  in  itself,  but  where  all  of  them  together  are 
‘incompossible’,  and  where  the  inexplicable  is  thereby  maintained  and  created.  In  “Last  Year  at 
Manienbad”,  it  is X who knew A  (so A does not  remember or  is  lying),  and  it  is  “A” who does not 
know X (so X is mistaken or playing a trick on her). (Deleuze 1990, p. 125). 
3. Final considerations  
According  to  Deleuze  (1990)  the  time‐image  produced  by  the  film  stretches  on  a  language‐image,  the 
language of the time in its pure form. The philosopher considers the work of Resnais as an “architecture of 
time”  and  all  elements  of  the  film  contribute  to  this  aesthetic  of  the  time.  Though  studies  related whit 
philosophy, fashion, literature and cinema this research seeks to investigate how the costume contributes, 
to translate the pure experience of time in “Last year at Marienbad”. Clues to the answer seem from the 
own characteristic of the “New Novel” movement, which the writer's exponent. “Last year...” is a story of 
magnetism, hypnotism, persuasion. To bring the temporal discontinuous flux of the movie, the wardrobe 
search in Chanel a signature, opting for a timeless classicism, style that also involves all the aesthetics of the 
plot. This classicism is expressed by evening dresses and sets  in lace or glitter, beyond the transparencies 
that materialize the crystal‐Image and the indiscernibility of time legitimized by the apparel. 
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MODA EM (DES)CONSTRUÇÃO: DIÁLOGOS COM A PERFORMANCE 
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Resumo: Este artigo trata das aproximações entre a moda e a arte da performance, através de artistas e 
estilistas atuantes no século XX em várias partes do mundo. Essas aproximações históricas inauguram uma 
série de práticas performativas que questionam o sistema da moda e ressignificam as aparências corporais 
na produção cênica contemporânea, assim como as teorias sobre o corpo e a produção de subjetividade. 
 
Palavras chave: Moda; Performance; Corpo. 
 
1. A presença da vestimenta 
A intenção da moda, o desejo de troca, a necessidade de transitar e a vaidade sempre estiveram presentes 
na  personalidade  humana  em  diversos  períodos  históricos  e  em  contextos  diferentes.  A  moda  sempre 
esteve latente na sociedade, no entanto, sua velocidade só se torna possível com as inovações tecnológicas 
que se desenvolvem continuamente e que permitem a produção de objetos em uma escala cada vez maior. 
Com a globalização, a diminuição das distâncias, das  fronteiras e da medida do  tempo,  torna‐se possível 
também  o  câmbio  de  objetos  e  costumes  entre  diferentes  culturas,  estimulando  o  hibridismo,  a 
fragmentação e os deslocamentos. 
O  advento  do  mercantilismo,  da  Revolução  Industrial  e  do  capitalismo,  estruturas  que  estimulam  os 
escambos  e  o  consumo,  tornou  possível  o  tempo  característico  da moda.  Com  a  possibilidade  de  criar, 
produzir  e  comercializar  mais  variedades  do  mesmo  objeto,  as  possibilidades  de  silhuetas,  imagens  e 
aparências tornam‐se cada vez mais múltiplas. 
A pesquisadora Denise Pollini, ao  tratar do “surgimento” da moda,  traz explicações sobre a  formação da 
palavra que utilizamos atualmente, evidenciando o quanto essa origem diz acerca do próprio sistema: 
“No  século  XV,  a  palavra  Mode  começou  a  ser  utilizada  em  francês  (significando  basicamente 
'modo'),  tendo  se  desenvolvido  a  partir  da  palavra  latina  Modus,  que  fazia  referência  à  medida 
agrária, e mais tarde passou a significar também 'maneira de se conduzir'. Portanto, este sentido de 
'ao modo', 'à maneira', passou a designar os gostos, as preferências, como também a maneira como 
as pessoas se vestiam, suas escolhas estéticas,  suas opiniões e gostos   do   momento“.  (POLLINI, D. 
2007, p. 17). 
Essas  escolhas  estéticas,  opiniões  e  gostos  se  apresentam  como estados.  Estados, maneiras,  aparências, 
fluxos,  trânsito,  mudanças,  possibilidades,  trocas,  permutas,  hibridismos,  cruzamentos,  efemeridades, 
aparições,  configurações,  percepções.  Moda.  Modos.  Os  modos  do  pensamento  se  corporificam  e  se 
tornam modos do corpo. Sempre em troca, sempre transitando entre as variações possíveis das aparências. 
A  pesquisadora  Angélica  Adverse  fala  sobre  como  o  estilista  japonês  contemporâneo  Yohji  Yamamoto 
pensa essa mesma origem da palavra, expandindo‐a para além do sentido proposto acima: 
“Yamamoto  retoma então,  a  etimologia da moda,  isto  é,  seu  sentido primeiro de  'modo de  fazer'. 
Trata‐se, portanto, de recusar a redução da moda a uma simples 'apresentação das mudanças' e nela 
enxergar,  como o  faz  Yamamoto,  um  'jogo  de  espírito'  que  une  o  sujeito  a  um princípio  lúdico  da 
existência que é o de reinventar a sua aparência“. (ADVERSE, A. 2012, p. 33). 
De forma abrangente, a moda se apresenta como mudança de gosto, de estilo, de hábito, de pensamento 
que se corporifica através da mudança de aparência, de corte, de silhueta e de mais tudo o que possa ser 
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mudado. A moda se torna dispositivo a ser discutido, recortado, profanado por ferramentas e estratégias.  
O  filósofo  norueguês  Lars  Svendsen  (2010),  dedica  parte  de  seus  estudos  à moda,  e  esclarece  que  esta 
possui  grande  influência  no  cotidiano  dos  ocidentais  desde o Renascimento,  tornando‐se  algo  “natural”. 
Compreender a moda, portanto, seria uma forma de compreender os sujeitos e seus modos de agir. 
Ao tratar sobre as ideias conceituais da moda, Svendsen utiliza as considerações da filósofa Hélène Cixous, 
evidenciando práticas e filosofias da moda: 
“[a autora] enfatiza, por exemplo, que as  roupas não  são principalmente um escudo para o  corpo, 
funcionando antes como uma extensão dele. Todos nós temos de expressar de alguma maneira quem 
somos  através  da  nossa  aparência  visual.  Essa  expressão  será  necessariamente  um  diálogo  com a 
moda, e os ciclos cada vez mais rápidos desta indicam uma concepção mais complexa do eu, porque 
o eu se torna efêmero“. (SVENDSEN, L. 2010, p. 21). 
O fenômeno da moda em sua qualidade efêmera, não se resume a uma busca pelo novo; a impossibilidade 
do  novo  é  reconhecida  e  as  infinitas  reconstruções  de  tudo  o  que  já  foi  visto  são  assumidas.  A  sua 
capacidade  de  afetar  as  dinâmicas  sociais,  culturais  e  econômicas  estimula  nos  sujeitos  uma  constante 
reconstrução de si.  Investimos na  imagem com a qual nos apresentamos corporalmente ao mundo e nos 
relacionamos em ambientes diversos, além de atrair os que nos interessam. 
O que se reflete no espelho é produto de escolhas, impulsos, contextos e relações; mais ainda, é produto  
de nossa consciência sobre nós mesmos. O corpo vestido é uma assinatura historicamente construída sobre 
o natural do corpo nu; que uma vez atravessado, um atravessamento da pele, perde sua naturalidade. 
No campo das artes, a performance, em suas atitudes provocadoras, insistindo nas fissuras dos dispositivos 
sociais, também joga com as imagens corporais, nos (re)produz enquanto sujeito e consciência. E é nesse 
jogo, nessa investigação, que se movem as relações entre corpo e vestimenta nos estados performáticos, 
seja pela ausência ou presença deste último. Muitas são as características envoltas no sistema da moda, e 
muitas  delas  se  encontram  com  as  performances  que  criamos.  A  efemeridade,  qualidade  primordial  da 
moda,  evidencia  nossa  relação  com  a  temporalidade.  Nosso  corpo  vive  a  idade  do  efêmero,  pouco  se 
mantém e tudo se transita e transita entre si. É momentâneo e por vezes, instantâneo; vem de passagem, 
mas afeta com intensidade. 
A estrutura capitalista e a conjuntura comercial midiática em que vivemos deu mais espaço para que ela se 
enraizasse em nossos  corpos e  se disseminasse  através do espaço‐tempo. Dentro dessa  compreensão,  é 
possível perceber que os corpos vestidos, na realidade, podem ser corpos disciplinados. A problematização 
do gesto de vestir‐se se constitui entre ideologias, políticas, construções e usos da vestimenta. Um campo 
de  estudo  que  apresenta  um  percurso  histórico  de modificações  constantes  de  silhuetas  em  velocidade 
crescente. Uma estrutura que produz gestos e determina ações e escolhas do corpo, mas que permite sua 
(des)construção. 
A  moda  se  nutre  das  qualidades  de  seu  tempo.  Reconhecer  a  sua  atuação  na  contemporaneidade  é 
perceber que, para além da estrutura comercial a que ela está fortemente atrelada, este sistema (a moda) 
corresponde aos  impulsos mobilizadores de muitas escolhas,  tendo como principal expressão as escolhas 
das aparências, das  imagens corporais e a  transição contínua entre os estados despido e vestido. Assim,  
não é possível reconhecê‐la como um ente externo que nos condiciona. A moda não são os outros, a moda 
somos nós. 
2. Moda e vanguarda  
O corpo contemporâneo vem reconfigurando sua relação com o sistema da moda e sendo permeado por 
essas novas experimentações performáticas, sejam elas no campo estabelecido da arte ou nos espaços de 
mídias  da  moda.  Proposições  criativas  vêm  sendo  elaboradas  onde  a  experimentação  das  aparências 
corporais passa a compor as possibilidades em moda e estas ações possuem uma trajetória. 
É  possível  perceber  criações  de  estilistas  que  possuíam  aproximações  com  artistas  dos  movimentos  de 
vanguarda  na  primeira metade  do  século  XX,  buscando  vestir  e modificar  o  corpo  com os  pensamentos 
manifestados  por  essas  outras  concepções.  Estilistas,  designers  de moda  e  artistas  em  várias  partes  do 
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mundo promoveram  criações  de  vestimentas,  instalações,  performances  e manifestos  que  aproximavam 
esses ideais artísticos dos corpos cotidianos, aproveitando suas necessidades de se vestir para sair de casa 
como proposta de ações estéticas nas ruas. 
Essas propostas se tornam perceptíveis, ao longo do tempo, tanto nos espaços dos desfiles e apresentações 
de moda quanto nas performances e intervenções urbanas, além das expressões de fotografias de moda, 
vídeos e  cena  contemporânea, englobando o  teatro e a dança,  onde muitos estilistas experimentaram a 
criação enquanto figurinistas em parcerias com encenadores e coreógrafos. 
Angélica Adverse, em sua pesquisa sobre os manifestos futuristas que se direcionavam para as vestimentas, 
esclarece  que  os  artistas,  em  projetos  de  vanguarda,  reivindicaram  uma  autonomia  das  tradições,  uma 
reconfiguração  da  instituição  arte  e  sua  relação  com  a  vida,  convocando  uma  libertação  dos  padrões 
estéticos impositivos. “A influência das vanguardas na moda corroborou para que houvesse maior liberdade 
de experimentação e expressão no vestuário e nas aparências”. (ADVERSE, A. 2012, p. 44). 
No  que  concerne  às  relações  entre  o  futurismo  e  a  moda,  encontramos,  além  dos  manifestos, 
experimentações em figurinos e outras propostas. Nesse contexto, ressalto o artista Giacomo Balla (1871‐
1958),  pintor  italiano  e  um  dos  idealizadores  do  Futurismo.  Estimulado  pelo  seu  interesse  nas  relações 
possíveis entre o corpo e a vestimenta, Balla escreve o Manifesto da Roupa Masculina Futurista (1914) e o 
Manifesto do Vestido Antineutral (1914) propondo um modo de se vestir futurista. 
Balla percebia que o uso constante de capas e mantos sacerdotais revelava uma aparência pesada com a 
presença  de  roupas  tristes.  O  uso  de  cores  escuras  e  austeras  era  frequente,  o  que  para  o  artista,  
entristecia a sociedade. Configurava‐se como expressão da escravidão, do terror, da inércia, da decadência 
e da tradição; que caracterizava uma sociedade depressiva e fúnebre. Através dessas expressões discutem‐ 
se as ações cotidianas de vestir‐se e despir‐se, as relações de poder e as subjetividades; os manifestos de 
Balla  apontam para uma  relação diferenciada entre  corpo e  vestimenta. O vanguardista  sugere alegria e 
dinamicidade para as roupas onde “cada um pode não somente modificar, mas também inventar uma nova 
vestimenta para um novo estado de espírito a qualquer instante” (BALLA, G. em ADVERSE, A. 2012, p. 178). 
As  discussões  sobre  a  vestimenta  dentro  do  campo  das  artes  se  tornam  cada  vez  mais  notáveis  e 
emergentes, tendo o corpo como sujeito e objeto de investigação e o traje como mídia que interfere em 
seu modo de estar e de ser visto no mundo. 
O  propósito  dos manifestos  de  Balla  pode  ser  percebido  também  como  uma  possibilidade  de  fundir  os 
pensamentos decorrentes deste movimento com a vida cotidiana. Assim, a vestimenta se torna corpo e os 
ideais futuristas também. “Com o futurismo, o vestuário pensa e age, pois resulta de um corte em que se 
sintetizam todas as dinâmicas do olho e da mente, do movimento e da ação [...]” (CELANT, G. em CERÓN; 
REIS, 1999, p. 171). 
Nesse  sentido,  as  imagens  corporais  eram  percebidas  com  cores  e  formas  estáticas,  desconfortáveis  e 
desajeitadas, com excessos de coberturas sobre o corpo. Segundo RoseLee Goldberg (2006), cansados de 
apresentar suas  ideias para um repetitivo e restrito público, os futuristas decidem ganhar as ruas. Assim, 
saiam de  casa  com  roupas  exóticas,  pinturas  faciais  e  objetos  improváveis  adornando  suas  vestimentas. 
Através dos modos de se vestir e dessas intervenções urbanas, eles buscam a liberdade do corpo diante das 
recorrentes convenções. 
Além de Giacomo Balla, em suas  relações com os vanguardistas,  também podemos citar Elsa Schiaparelli 
(1890‐1973), estilista  italiana que confeccionava peças de roupas e acessórios  recebendo forte  influência 
do  Surrealismo,  justificada  pelas  suas  amizades  com  artistas  como  Salvador  Dalí,  Tristan  Tzara  e Marcel 
Duchamp. A estilista acreditava que moda e arte não poderiam estar desvinculadas, propondo criações em 
moda, cujo processo criativo era desenvolvido a partir das ideias surrealistas. 
No surrealismo, o corpo era estimulado a expandir e expressar seus desejos, suas fantasias, seus pesadelos, 
assim como a força de seu inconsciente. É perceptível o movimento de decompor o corpo, fragmentá‐lo e 
evidenciar suas partes, demonstrando seu potencial de manipulação e de recomposição, notando que ele 
pode ser cortado, transmutado, acrescentado e percebido de outros modos. 
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A  autora  Mairi  Mackenzie  (2000)  revela  que  os  surrealistas  demonstraram  interesse  pelos  materiais 
relacionados à indústria da moda, como os manequins, além das próprias vestimentas e adornos; e a moda 
adotou  os  conceitos  surrealistas  transpondo  objetos  para  lugares  incomuns  e  usando  essas  propostas, 
principalmente, nas fotografias e estratégias de publicidade. 
A relação entre os corpos e os objetos que compõem seu contexto se torna mais estreita e investigada, em 
uma tentativa de construir e destruir formas, em múltiplas combinações entre as duas materialidades, que 
por vezes retirava o objeto de sua funcionalidade prevista. Essas características foram percebidas em várias 
manifestações  surrealistas,  inclusive  na moda  criada  por  Schiaparelli  que  articulava  nos  tecidos  sobre  o 
corpo objetos diversos e figuras de animais, assim como evidenciava partes desse mesmo corpo, incluindo 
aquelas que se encontravam por debaixo da pele, além de deslocar as funções de alguns acessórios criando 
imagens provocadoras e distintas do uso cotidiano. 
É  nesse  contexto  que  a  estilista  italiana  se  engaja  no  movimento  e  inicia  colaborações  com  artistas 
modernistas como Salvador Dalí e Jean Cocteau. No entanto, as investigações se concentravam na criação 
de estampas ou recortes de vestimentas que traziam alusão aos quadros surrealistas ou  ideias afins.  Isto 
indica que o surrealismo estava mais presentes nos detalhes das roupas. 
Suas ideias distorciam os processos criativos comuns na moda, que partiam de uma união entre elegância e 
funcionalidade.  Schiaparelli  criava  através  de  temas  associados  aos  sonhos,  fantasias  e  inconsciente, 
trazendo  a  possibilidade  da  excentricidade  na moda.  A  estilista  também  criou  instalações  provocadoras 
utilizando  roupas  e  manequins,  discutindo  o  papel  do  traje  entre  o  cobrir  e  o  revelar  o  corpo,  em 
provocação ao contexto das guerras e regimes nazifascistas que vivia. 
Schiaparelli inaugura uma série de experimentações e desfiles conceituais nos espaços de apresentação da 
moda, que permeados pela performatividade, desestruturam as imagens formais apresentadas nos desfiles 
e  se  permitem  discutir  aquilo  que  é  pertinente  ao  sujeito  contemporâneo,  muitas  vezes,  partindo  do 
próprio  estilista  e  de  suas  vivências.  Torna‐se  perceptível  a  aparição  de  obras  que  apontem  seus 
pensamentos para um corpo objetificado e idealizado, em suas relações com as vestimentas, com o olhar 
do outro que o estigmatiza e com o espaço‐tempo em que vive. 
No  Brasil,  o  artista  modernista  Flávio  de  Carvalho  discute  sobre  a  moda,  as  vestimentas  e  os  corpos 
brasileiros,  fazendo  paralelos  entre  o  nu  e  o  vestido.  Suas  pesquisas  teóricas  sobre  a  história  da 
indumentária e suas funcionalidades, levaram a investigações práticas em performances onde desfilou uma 
composição de roupas de sua autoria, analisando a repercussão de sua imagem corporal diante dos que o 
viam nas ruas. Flávio de Carvalho era um “artista total” (LEITE, R. 2008), pois criava como artista plástico, 
arquiteto, encenador, performador e escritor. Interessava‐se pelas relações do corpo com o espaço, com a 
vestimenta;  e  ainda  desenvolvia  experiências  para  investigar  as  reações  das  pessoas  diante  de  algumas 
atitudes incomuns, registrando, documentando e divulgando suas conclusões e ideias. 
Viveu  o modernismo  brasileiro  e  se  permitiu  ser  influenciado  pelas  estéticas  das  vanguardas,  buscando 
expressões para além do realismo e do mimetismo das convenções artísticas europeias. O artista insiste em 
uma batalha  ideológica que pudesse despir o homem de determinadas convenções cristãs e  libertá‐lo da 
obrigação de expressar‐se de acordo com padrões culturais estrangeiros. Nesse sentido, com o desejo de 
modificar as silhuetas dos corpos brasileiros, Flávio de Carvalho cria vestimentas e institui modos de usá‐las 
que favoreçam sua funcionalidade e praticidade. 
Assim, em 1956, na cidade de São Paulo, Flávio realizou a Experiência No. 3, criando o New Look, um traje 
tropical  pensado  para  a moda masculina,  onde  víamos  uma  saia  com  pregas,  uma  blusa  de  nylon  com 
mangas  curtas  e  amplas,  um  chapéu  transparente,  sandálias  e meia‐calça  arrastão. O  artista  desfila  sua 
própria  composição  pelas  ruas  da  cidade,  apontando  uma  possibilidade  de  vestimenta  como  alternative 
frente  ao  apdrão  de  imagem  corporal  utilizado  nas  ruas  da  cidade  de  São  Paulo,  que  possuíam  fortes 
influências europeias, evidenciando assim uma incoerência climática adotada por muitos. 
Em seus artigos reunidos no livro “A Moda e o Novo Homem” (2010), o artista trata dessa performance ao 
dizer  que  sua  intenção  era  propor  uma  modificação  nos  trajes  usados  pelos  brasileiros,  que  pudesse 
condizer  com as  nossas  características  ambientais,  tornando‐os  utilitários. Há  também uma  tentativa  de 
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prever um nivelamento entre a indumentária masculina e feminina, no qual o artista acreditava ser um fato 
que presenciaríamos em tempos futuros. 
A ação demonstra o potencial estético, discursivo e provocador do gesto de vestir‐se. Com esta ação, seus 
escritos  sobre moda  e  a  realização  de  outras  performances,  Flávio  de  Carvalho  é  reconhecido  pelo  seu 
pioneirismo  nessas  experimentações.  O  artista,  influenciado  pelas  estéticas  das  vanguardas,  inaugura 
pesquisas  e  práticas  performáticas  que discutem questões  da moda,  tornando‐se  assim uma  importante 
referência na área da performance e das experiências híbridas. 
É  pesquisando  o  corpo  que  percebo  como  a moda  se  estrutura  na  necessidade  do  sujeito  de  se  vestir, 
tendo  a  aparência  como  estratégia  para  a  construção  de  si.  Devido  ao  caráter  mutável  do  homem 
contemporâneo,  ela  se mostra  como  processo  que  subverte  as  regras  da  tradição,  e  assim deixa  de  ser 
apenas reflexo do contexto para ser interventora deste, transformando‐o. 
Entre os artistas, que influenciados pelos projetos de vanguarda, transitam entre a performance e a moda, 
podemos  citar  também  Yayoi  Kusama.  Iniciando  seu  percurso  artístico  nas  artes  visuais,  ela  passa  a  se 
interessar pelas performances e happenings,  além de  realizar  eventos  artísticos  e  ser  reconhecida  como 
designer de moda. Suas obras são criadas até os dias atuais em múltiplas linguagens, o que vai apontando 
um estilo  de  criação que passa  a  ser  visto  em  inúmeros  artistas da  contemporaneidade. Os  artistas  que 
trabalham  com  visualidades  corporais  passam  a  aplicar  seus  interesses  em  vários  meios  de  expressão, 
construindo uma poética híbrida. 
Kusama  é  uma  artista  e  estilista  japonesa  cujas  criações  transitam  entre  pintura,  performance,  vídeo, 
desenho, escultura, moda, instalação, design e fotografia. Nas artes visuais, ela desenvolve séries de obras 
que apresentam uma temática das redes e uma metáfora dos pontos. Para em seguida, debruçar‐se sobre 
o corpo e começar com experimentações performáticas (happenings) que envolviam corpos nus, pintura e 
suas famosas bolinhas, em atos políticos e de protesto. 
Vivendo uma época de crescentes protestos contra a Guerra do Vietnã ou a  favor dos direitos civis e de 
políticas  de  gênero,  Kusama  se  envolve  em  manifestações  públicas  apresentando  obras  que  envolviam 
corpos despidos em performances, vídeos e fotografias, onde podemos observar um envolvimento com a 
estética hippie  (MORRIS, F. 2013). Além disso, a artista criava coleções de roupas que dialogavam com a 
mesma temática em uma estratégia de cobrir e descobrir o corpo, o que caracterizava sua relação direta de 
criação  com o  campo da moda. As  vestimentas  e  acessórios  criados  por  ela  revelavam‐se  como atos  de 
obliteração,  onde  expunha  seus medos  e  obsessões  através  de  características  repetitivas  colocadas  nos 
objetos. 
Os  estilistas  e  artistas  das  vanguardas  interessados  na moda  contribuíram  para  a  inauguração  de  outro 
modo  de  fazer  e  apresentar  as  aparências  corporais  dialogando  com  os  pensamentos  efervescentes  do 
tempo de apresentação dessas vestimentas e suas relações com os corpos. 
3. Desfiles performáticos 
Entre  aqueles  que,  influenciados  pelas  propostas  artísticas  vanguardistas  e  conceituais  aplicadas  aos 
desfiles,  passam  a  experimentar  essa  possibilidade  em  apresentações  de  suas  coleções  de  roupas  na 
contemporaneidade, podemos destacar as criações do estilistas turco Hussein Chalayan, que se tornou um 
nome representative dos desfiles conceituais. 
Forçado  a  se mudra  com  sua  família  para  a  Inglaterra  devido  aos  conflitos  étnicos  entre  os  turcos  e  a 
comunidade grega residente na República do Chipre, cinclui sua graduação em moda na cidade de Londres, 
no ano de 1993, apresentando sua coleção The tangent flows. Neste desfile, Chalayan apresenta peças de 
roupas  criadas  por  ele  e  enterradas  em  seu quintal  por  alguns meses,  retiradas  somente  algumas horas 
antes da  realização do desfile. Com essa proposta, o estilista  cria metáforas acerca da decomposição da 
moda  e  do  corpo  vestido.  Sua  primeira  coleção  foi  construída  como  uma  attitude  performática  que  se 
segue  até  suas  criações  atuais,  adotando  ainda  a  potencialidade  das  inovações  tecnológicas  para  criar 
imagens singulars, sem abandonar as discussões sobre o multiculturalismo que lhe é pertinente.  
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Chalayan se expressa através do que hoje podemos nomear de desfiles performáticos, além de instalações, 
vídeos e outras expressões visuais e cênicas discutindo questões que lhe são relevantes como a identidade 
cultural, as migrações e os deslocamentos. Essas questões perpassam seu próprio corpo e se manifestam 
em desfiles que provocam hábitos; através de apresentações de performances em passarelas que diluem a 
fronteira entre moda e arte. 
Contemporâneo de Chalayan, o estilista  londrino Alexander McQueen apresenta performances e desfiles, 
criando uma proposição híbrida e provocadora, que o define como um dos nomes mais representativos das 
ousadias  e  experimentações  na  moda.  Quando  começa  a  assinar  coleções  em  sua  marca  homônima, 
McQueen passa a deixar que suas próprias vivências permeassem seu processo criativo, experimentando a 
criação  de  silhuetas  para  além  dos  interesses  comerciais  (KNOX,  K.  2010);  aliando  às  técnicas  de 
modelagem que havia aprendido em seu percurso ao desejo de tornar o desfile uma expressão do estilista 
criador, um momento de enunciação de suas críticas, provocações e sonhos. 
O estilista usa da metalinguagem para  recriar  discursos  através da  interação diferenciada  com a plateia, 
modificando a percepção e o olhar desta sobre o objeto artístico: a construção da vestimenta, que se torna 
potencializadora  de  discussão  sobre  uma  condição  inerente  aos  indivíduos  na  contemporaneidade,  sua 
inserção no mundo da moda. 
Em 1999, ele apresenta uma performance como encerramento do desfile de sua coleção Primavera/Verão, 
compondo  um  dos  seus  mais  notáveis  momentos.  A  modelo  Shalom  Harlow  desfila  a  última  peça  da 
coleção:  em  um  vestido  branco,  simples  e  volumoso,  ela  se  estabiliza  no  centro  do  espaço,  onde  uma 
estrutura giratória começa a se movimentar enquanto dois robôs, usados para tingir carros, se preparam 
diante do corpo exposto. Sincronizadas, as máquinas começam a jorrar tinta. 
Mudando  a  silhueta,  mudamos  o  modo  como  olhamos;  assim  os  corpos  vestidos  de  McQueen  se 
apresentam como uma imagem efêmera, fragmentada, marcada por máquinas e instrumentos, misturada 
com animais e objetos, (des)fetichizando o corpo, confundindo os padrões de beleza, ao usar suas próprias 
regras  para  alcançar  o  grotesco.  O  estilista  continuou  a  propor  desfiles  conceituais  até  o  fim  da  sua 
trajetória em 2010, variados temas foram utilizados em suas coleções partindo de suas próprias vivências e 
relações com o preconceito, os padrões de beleza e de comportamento, morte e nascimento entre outras 
questões que norteavam o imaginário do britânico. 
Ao citar artistas e estilistas que criaram ao longo do século XX, seja em suas relações com as vanguardas 
artísticas ou com a arte da performance, onde alguns se estendem até o século em que vivemos; tenho a 
intenção  de  evidenciar  algumas  aproximações  históricas  entre  a  moda  e  a  arte  da  performance,  cujo 
encontro modifica as duas linguagens e permite práticas artísticas futuras onde os campos se contaminam 
com  frequência  permitindo  outras  compreensões  sobre  o  corpo,  os  sujeitos,  seus  entornos  e  suas 
subjetividades. As silhuetas não apenas se modificam, mas também são questionadas e provocadas. 
4. Transbordamentos e criações 
Em 2004, a revista Cult publica uma edição sobre a linguagem das roupas, na qual o curador e coordenador 
do  Grupo  de  Arte  e  Moda  da  Galeria  Vermelho  (SP),  Ricardo  Oliveros,  escreve  sobre  a  moda  como 
manifesto da arte. 
“Vale  lembrar  que  quando  a  moda  se  relaciona  com  outras  linguagens,  especialmente  a  arte,  é 
preciso muito mais do que uma imagem que vai ser consumida pela massa; essa relação tem de ser 
pensada a partir de um rompimento de códigos pertinentes a cada uma para que se estabeleça um 
outro lugar, que não resulta em um produto, e sim em uma obra. Investir nessas relações, ainda que 
de forma experimental, traz novas reflexões para ambos os campos de criação“. (OLIVEROS, R. 2004). 
Do século XX em diante, artistas e estilistas aparecem com obras que envolvem o corpo em jogos, rituais e 
experiências estéticas que provocam estruturas de pensamentos estabelecidas na sociedade, questionam 
os  dispositivos  que  sustentam  determinadas  relações  de  poder  e  possibilitam  reflexões,  experiências  e 
transformações no próprio corpo. Os objetos e o modo como estes afetam os corpos são experimentados à 
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exaustão.  As  relações  estabelecidas  são  suspendidas  do  cotidiano  e  transformadas  em  força motriz  das 
ações performáticas. 
Com a possibilidade da performance e a identificação de seus elementos estéticos, podemos perceber uma 
transformação nas possibilidades de cada linguagem e uma provocação dos sistemas sociais. Sua natureza 
híbrida, multidisciplinar  e  transgressora  parte  da  proposta  de  se  construir  a  partir  de  outras  expressões 
artísticas,  coletando  as  características  que  lhes  seja  útil.  Com  a  disseminação  da  performance  e  a 
identificação de experiências que se configurem dentro dessa linguagem, surgem pesquisas desenvolvidas 
não  somente acerca do percurso histórico que deu origem a esse modo de  fazer, mas  também sobre as 
características que lhes são pertinentes. 
O  pesquisador  e  performador  brasileiro  Renato  Cohen  (2002)  destaca  o  artista  como  um  relator  
privilegiado de seu  tempo, que  transforma em discurso da obra  tudo aquilo que é vivenciado por  todos. 
Dessa forma, ela se propõe como “movimento subterrâneo, de trincheira, de luta pelo sistema, onde alguns 
idealistas buscam saídas e representações para a angústia do homem moderno”. (COHEN, R. 2002, p. 136). 
O corpo parece viver pelos gestos. A performance passa a se interessar pelos processos de conscientização 
dos gestos automatizados e pelas possibilidades de transformação desses automatismos, principalmente se 
estes se mostram inibidores. Por isso, os gestos vestir‐se e o despir‐se se tornam mobilizadores de algumas 
performances, na tentativa de provocação dos sistemas que nos condicionam a esta ação. 
Em complemento a isso, o pesquisador Jorge Glusberg enfatiza a intenção política da performance quando 
esta  questiona  e  subverte  os  discursos  disseminados  pelos  dispositivos,  sem  que,  muitas  vezes, 
compreendamos seus gestos e ações: “O corpo nu, o corpo vestido, as transformações que podem operar‐  
se  nele,  são  exemplos  de  inúmeras  possibilidades  que  se  oferecem  a  partir  do  simples,  do    imprevisto 
trabalho com o corpo”. (GLUSBERG, J. 2009, p. 56). 
Ainda  segundo  o  autor,  a  performance  questiona  o  “natural”  através  da  prática  artística,  põe    alguns 
dogmas comportamentais em crise e provoca a  instabilidade dos sujeitos que vivem nas repetições. É no 
contexto dessa sociedade de consumo que a performance encontra espaço para escoar  suas qualidades, 
fomentar  seus  processos  instigados  pelos  desejos  dos  indivíduos  criadores  que  se  mantém  inquietos  e 
angustiados. A moda, enraizada na subjetividade contemporânea, entre os vários caminhos que se permite 
seguir, se encontra com esta linguagem, assim como já vinha se encontrando com outros modos de fazer 
artísticos desde o princípio. Sobre como se constrói esse interesse entre ambas, Adverse escreve: 
“Para além da reinvindação de novos suportes artísticos, a moda ofereceu à arte uma nova relação 
com  a  sociedade:  ambas  podem  tecer  novos  significados  para  as  práticas  vestimentares,  para  o 
corpo,  para  a  linguagem,  para  a  cultura  etc.  A  arte  conseguiu  enxergar  na  moda  uma  incisive 
transformação da subjetividade moderna e, por isso passou a rticular as novas experiências do fazer 
artístico com sua principal característica: a transitoriedade”. (ADVERSE, A. 2012, p. 31). 
Se no cotidiano somos permeados pelos automatismos do vestir‐se e despir‐se; na performance, a ação de 
vestir  se  torna  obra  e  a  ação  de  despir  também,  o  que  ressignifica  a  criação  de  aparências  corporais  e 
visualidades na  cena  contemporânea. Os estados que o  corpo adquire  através do uso de materialidades 
vestíveis  rediscutem  os  pensamentos  sobre  o  sujeito,  em  nível  de  corporeidade,  alteridade,  identidade, 
subjetivação e sentidos. 
O que  se veste em performance é determinante para que a experiência ocorra. Há  sempre uma escolha 
sobre o que vestir para performar, mas há também a opção de usar a própria vestimenta ou sua ausência 
como  impulsionadora da ação da performance. Seja na cena ou no cotidiano, os corpos oscilam entre os 
estados despido e vestido. Repensar esses estados e os discursos implicados nessas escolhas reestruturam 
os processos criativos em performance e nos faz reconsiderar a influência da vestimenta nos sujeitos. 
Neste sentido, é relevante pensar sobre uma performatividade da vestimenta, ou seja, os modos como as 
vestimentas atuam no corpo. E desenvolver esse pensamento permeado pela realidade dos processos de 
criação, na qual artistas e estilistas se inserem cotidianamente. Modos de vestir. Modos de criar. Modos de 
vida. 
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Abstract: This paper deals with the approaches between fashion and performance art through 20th century 
artists  and  fashion  designers  around  the  world.  These  historical  approaches  inaugurate  a  series  of 
performatic practices  that question  the  fashion system and  resignify bodily appearances  in contemporary 
scene production, as well as theories of the body and production of subjectivity.  
 
Keywords: Fashion; Performance; Body. 
 
1. The presence of clothing 
The intention of fashion, the desire to exchange, the need for transit and vanity have always been present 
within  human  personality,  in  several  historical  periods  and  different  contexts.  Fashion  has  always  been 
latent within  society.  However,  its  speed  becomes  possible  only with  technological  innovations  that  are 
continuously developed and allow the production of objects in an even higher scale. With globalization, the 
shortening  of  distances,  borderlines  and  time measurement,  the  exchange  of  objects  and  habits  among 
different cultures also becomes possible, what stimulates hybridism, fragmentation and displacements. 
The advent of mercantilism,  Industrial Revolution and capitalism,  structures  that  stimulate bartering and 
consumption, made possible  fashion’s characteristic  time. With  the possibility of  creating, producing and 
selling  more  varieties  of  the  same  object,  the  possibilities  of  silhouettes,  images  and  appearances  also 
become more and more multiple. 
Denise Pollini, by  treating  the “emergence” of  fashion, brings up accounts on  the  formation of  the word 
that we use today, making evident what that origin tells about the system itself: 
“In  the 15th century,  the word Mode started to be used  in  the French  language  (meaning basically 
‘mode’), being developed from Latin word Modus, that was related to agrarian measure; later, it also 
meant  ‘way of  conducting oneself’.  Therefore,  this meaning of  ‘in a way’,  ‘in a manner’,  started  to 
designate gestures, preferences, as well as the way how people used to get dressed, their aesthetic 
choices, opinions and current trends” (POLLINI, D. 2007, p. 17). 
Those aesthetic choices, opinions and tastes are presented as states. States, manners, appearances, fluxes, 
transits, changes, possibilities, exchanges, interchanges, hybridisms, crossings, ephemeralities, apparitions, 
configurations, perceptions. Fashion. Fashions2. The ways of the thought get embodied and become ways 
of the body. Always in change, always transiting among the possible variations of appearances.  
Angélica  Adverse  tells  how  Japanese  contemporary  fashion  designer  Yohji  Yamamoto  thinks  that  word 
origin, expanding it beyond the above proposed meaning: 
                                                            
 
1 Translated by Lázaro Barbosa (lazaras.ufrn@gmail.com). 
2  In  Portuguese  language,  the words  “moda”  and  “modo”  have  the  same  origin  as  French word  “mode”.  “Moda” 
means  “fashion”, whereas  “modo” means  “manner”,  “way of doing  something”;  “mode” has  the meanings  akin  to 
both  Portuguese words.  This  ambiguity  is  absent  in  contemporary  English, which  led  to  our  choosing  of  the word 
“fashion”, since its archaic meaning is also akin to Portuguese “modo”. (Translator’s note) 
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“Yamamoto  thus  reviews  the  etymology  of  fashion,  that  is,  its  first  meaning  as  ‘way  of  doing’. 
Therefore, it is about refusing the reduction of fashion to a simple ‘presentation of changes’ and see 
within  it,  as  does  Yamamoto,  a  ‘spirit  game’  that  assembles  the  subject  to  a  ludic  principle  of 
existence – to reinvent one’s own appearance” (ADVERSE, A. 2012, p. 33). 
In a comprehensive way, fashion is presented as a shift of tastes, styles, habits, thoughts that are embodied 
through the change of appearance, cut, silhouette and anything else that can be changed. Fashion becomes 
a  device  that  is  discussed,  cut,  profaned  by  tools  and  strategies.  Norwegian  philosopher  Lars  Svendsen 
(2010) dedicated part of his studies to fashion and explains that it has great influence on everyday life of 
Western people  since  the Renaissance, becoming  something “natural”. Therefore, understanding  fashion 
would be a way of understanding subjects and their ways of acting. 
By  treating  the  conceptual  ideas  of  fashion,  Svendsen  deploys  the  considerations  of  French  philosopher 
Hélène Cixous, making fashion practices and philosophies evident: 
“[the author] emphasizes, for example, that clothes are not mainly a shield for the body, functioning 
rather as an extension of it. Somehow we all have to express who we are by our visual appearance. 
That expression will necessarily be a dialogue with fashion, and its increasingly faster cycles indicate a 
more complex conception of the self, because the self becomes transient”  (SVENDSEN, L. 2010, p. 21). 
The  phenomenon  of  fashion  in  its  transient  quality  is  not  restricted  to  a  search  for  the  new;  the 
impossibility of the new is recognized and the infinite reconstructions of everything that has already been 
seen  are  assumed.  Its  capability  to  affect  social,  cultural,  economic  dynamics  stimulates  a  constant  self‐
reconstruction within the subjects. We invest in the image with which we corporeally present ourselves to 
the world and relate to each other in diverse environments, in addition to attracting those who interest us. 
What  is  reflected  in  the  mirror  is  a  product  of  choices,  impulses,  contexts  and  relations;  besides,  it  is 
product of our consciousness about ourselves. The dressed body is a signature historically constructed on 
the natural condition of the naked body that, once pierced, the piercing of the skin, loses its naturality. 
In the field of art, performance, in its provoking attitudes, insisting on the cracks of social devices, also plays 
with body images; it (re)produces us as subject and consciousness. And it is in that game, that investigation, 
that  the  relations  between  body  and  clothing  move  within  performatic  states,  because  of  absence  or 
presence of the latter. There are multiple features involved in the fashion system, and many of them meet 
the  performances  we  create.  Transience,  fashion’s  primordial  quality,  evidences  our  relationship  with 
temporality. Our body lives the age of the ephemeral, barely maintaining itself, and everything transits and 
transits. It is momentary, at times instantaneous; it comes by, but it affects intensely. 
Capitalist  structure  and  commercial  media  scenario  in  which  we  live  gave  more  space  to  fashion,  so  it 
rooted into our bodies and disseminated through space‐time. Within that comprehension, it is possible to 
understand that dressed bodies can  indeed be disciplined bodies. The problematization of the gesture of 
getting dressed is constituted among ideologies, politics, constructions and clothing usages. It  is a field of 
study  that presents a historical pathway of continuous modifications of silhouettes  in ascending velocity. 
That structure produces gestures and determines actions and body choices, but allows its (de)construction. 
Fashion  feeds  on  the  qualities  of  its  time.  To  recognize  its  action  in  contemporaneity  is  to  realize  that, 
beyond the commercial structure to which it is strongly attached, that system (i. e. fashion) corresponds to 
the moving  impulses of  several  choices, being mainly expressed by choices of appearances, body  images 
and the continuous transition between naked and dressed states. Thus, it is not possible to recognize it as 
an external being that conditions us. Fashion is not about the others; it is about us.  
2. Fashion and avant‐garde 
Contemporary body has been reconfiguring its relation to fashion system and has been permeated by new 
performatic experimentations, whether they are in the established field of art or in fashion media spaces. 
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Creative  propositions  have  been  elaborated  where  the  experimentation  of  body  appearances  starts  to 
compose fashion possibilities and where they have a pathway. 
It  is  possible  to  perceive  creations  of  fashion  designers  that  were  close  to  artists  from  avant‐garde 
movements  in  the  first  half  of  20th  century,  seeking  to  dress  and  modify  the  body  with  thoughts 
manifested by those conceptions. Fashion designers and artists around the world promoted the creation of 
clothes,  installations, performances and manifestoes that made those artistic  ideals close to daily bodies, 
harnessing their need for getting dressed to go out as a proposition for aesthetical actions  in the streets. 
Those  propositions  become  perceptible  throughout  time,  be  it  in  the  spaces  of  fashion  parades  and 
presentations or in urban performances and interventions, as well as expressions of fashion pictures, videos 
and  contemporary  scene  (including  drama  and  dance),  where  many  fashion  designers  experimented 
creation as costume designers in partnership with stage directors and choreographers.  
Angélica Adverse, in her research on Futurist manifestoes that aimed at clothing, explains that the artists, in 
avant‐garde projects, vindicated autonomy from tradition, a reconfiguration of art as an institution and its 
relationship with life, claiming for the liberation from imposed aesthetic standards. “The influence of avant‐
garde  movements  in  fashion  endorsed  the  existence  of  a  greater  freedom  of  experimentation  and 
expression in clothing and appearances” (ADVERSE, A. 2012, p. 44). 
Concerning  relations  between  Futurism  and  fashion,  we  find  clothing  experimentations  and  other 
propositions, aside the manifestoes.  In this context,  I highlight Giacomo Balla (1871‐1958),  Italian painter 
and an idealizer of Futurism. Stimulated by his interest in the possible relations between body and clothing, 
Balla wrote Futurist Manifesto of Men’s Clothing  (1914) and The Anti‐Neutral Clothing: Futurist Manifesto 
(1914), proposing a Futurist way of getting dressed. 
Balla  realized  that  the  frequent  use  of  clerical  hoods  and  cloaks  revealed  a  heavy  appearance with  the 
presence of sad clothes. The use of dark, austere colors was frequent – what the artist considered to make 
society sad; it was organized as an expression of slavery, terror, inertia, decadence and tradition that were 
distinctive  of  a  depressive,  funereal  society.  Through  these  expressions,  we  discuss  getting  dressed  and 
undressed  as  daily  actions,  power  relations  and  subjectivities;  Balla’s  manifestoes  aim  at  a  different 
relationship between body and clothing. The avant‐garde artist suggests joy and dynamism for the clothes 
that “each person not only can modify, but also invent new clothing for a new state of mind at any time” 
(BALLA,  G  in  ADVERSE,  A.  2012,  p.  1978).  Discussions  about  clothing  within  the  field  of  art  become 
increasingly notable and emergent, having the body as subject and object of investigation and clothing as a 
medium that interferes in its way of being and being seen in the world.  
The  purpose  of  Balla’s  manifestoes  can  also  be  perceived  as  a  possibility  of  merging  daily  life  and  the 
thoughts  that  resulted  from  that  movement.  Therefore,  clothing  becomes  a  body,  as  much  as  Futurist 
ideals. “With Futurism, clothing thinks and acts, since it results from a shift in which all of the dynamics of 
eye and mind, movement and action are synthesized […]” (CELANT, G. in CERÓN; REIS, 1999, p. 171). 
In this sense, body images were perceived as static, uncomfortable and clumsy colors and forms, and the 
body was overcovered. According to RoseLee Goldberg (2006), after being tired of presenting their ideas to 
a  repeated,  restricted public,  Futurists  decided  to  take over  the  streets.  Then  they went out with exotic 
clothes,  facial  paintings  and  unlikely  objects  as  adorns  for  their  clothing.  Through  the  ways  of  getting 
dressed  and  those  urban  interventions,  they  sought  the  freedom  of  the  body  in  face  of  recurring 
conventions.  
In  addition  to  Giacomo  Balla  in  his  relations  with  avant‐garde  artists,  we  can  also  cite  Elsa  Schiaparelli 
(1890‐1973), Italian fashion designer that manufactured pieces of clothing and accessories, being strongly 
influenced by Surrealism, what can be justified by her friendship with artists like Salvador Dalí, Tristan Tzara 
and  Marcel  Duchamp.  She  believed  that  fashion  and  art  could  not  be  dissociated  from  each  other, 
proposing creations within the fashion world, her creative process being developed from Surrealist ideas. 
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In Surrealism, the body was stimulated to expand and express its desires, fantasies and nightmares, as well 
as the force of its unconsciousness. One can perceive the movement of decomposing body, fragmenting it 
and making its parts evident, so as to demonstrate its potential for manipulation and reshape, noting that it 
can be cut, transmuted, increased and perceived by other ways. 
Mairi Mackenzie  (2002)  shows  that  the  Surrealists  demonstrated  interest  in materials  related  to  fashion 
industry,  such  as  mannequins,  as  well  as  clothing  and  adorns  themselves,  whereas  fashion  adopted 
Surrealist  concepts  by  transposing  objects  to  uncommon  places  and  using  those  propositions mainly  in 
photographs and advertising strategies. 
The relation among bodies and objects that compose the context of fashion becomes narrower and more 
investigated in an attempt to build and destroy forms in multiple arrangements between both materialities, 
which at times took the object out of its predicted functionality. These features were perceived in various 
Surrealist  manifestations,  including  the  fashion  created  by  Schiaparelli,  who  used  to  articulate  diverse 
objects  and  animal  figures on  fabrics  all  over  the body and made evident parts of  it,  including  the ones 
beneath  the  skin;  he  also  displaced  functions  of  some  accessories,  so  as  to  create  images  that  were 
provocative and distinguished from daily use. 
In this context, the Italian fashion stylist engaged in the movement and started collaborations with modern 
artists  like  Salvador  Dalí  and  Jean  Cocteau.  However,  her  investigations  were  concentrated  in  creating 
prints or  clothing  cuts  that alluded  to  Surrealist paintings or  similar  ideas.  That  indicates  that  Surrealism 
was more  present  in  the  details  of  clothes.  Her  ideas  distorted  the  usual  creative  processes  in  fashion, 
which used to start from a union between elegance and functionality. Schiaparelli’s creation was based on 
themes  associated  to  dream,  fantasy  and  unconsciousness,  bringing  the  possibility  of  eccentricity  into 
fashion.  She  also  created  provocative  installations  by  deploying  clothes  and mannequins,  discussing  the 
role of  the suit between  the acts of covering and  revealing body,  in defiance  to  the context of wars and 
Nazi‐Fascist regimes in which she lived. 
Schiaparelli  inaugurated  a  series  of  experimentations  and  concept  parades  within  spaces  of  fashion 
presentation. Permeated by performativity, they destructure the formal images presented in parades and 
allow themselves  to discuss what  is pertinent  to  the contemporary subject – what,  in many  times,  came 
from the fashion designer and his/her experiences. One can perceive  the emergence of works that point 
their thoughts to an objectified, idealized body in its relations with clothing and the look of the other that 
stigmatizes it and the space‐time where it lives. 
In  Brazil,  Modernist  artist  Flávio  de  Carvalho  debated  fashion,  clothing  and  Brazilian  bodies,  making 
parallels between the naked and  the dressed. His  theoretical  investigations on history of clothing and  its 
functionalities led him to practical investigations in performances where he paraded a clothing collection of 
his  own  authorship,  analyzing  the  repercussion  of  his  body  image  in  face  of  those who  saw  him  in  the 
streets. Flávio de Carvalho was a “total artist”  (LEITE, R. 2008),  since he used to create as a visual artist, 
architect, stage director, performer and writer. He was interested in the relations among body, space and 
clothing, and also carried out experiments to investigate people’s reactions about some unusual attitudes, 
registering, documenting and disclosing his conclusions and ideas. 
He  lived  the  Brazilian  Modernism  and  let  himself  be  influenced  by  avant‐garde  aesthetics,  looking  for 
expressions  beyond  the  Brazilian  realism  and  the  mimicry  of  European  artistic  conventions.  The  artist 
insisted on an ideological battle that could get the man undressed from certain Christian conventions and 
let him free of the obligation to express himself according to foreign cultural standards. In this way, willing 
to modify Brazilian body silhouettes, Flávio de Carvalho created clothes and  instituted ways of using that 
favored their functionality and convenience. 
So,  in 1956, Flávio carried out in the town of São Paulo the Experiência No. 3  (Portuguese for Experiment 
No. 3) by creating New Look, a tropical suit conceived for male fashion that included a pleated skirt, a nylon 
shirt with wide, short sleeves, a transparent hat, sandals and fishnet pantyhose. The artist used to parade 
his own composition along the streets, pointing out a possibility of clothing as an alternative to the usual 
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body image standards from São Paulo streets, which had strong European influences, and making evident a 
widely adopted climate incoherence. 
In  articles  collected  in  his  book  A  Moda  e  o  Novo  Homem  (2010),  the  Brazilian  artist  dealt  with  that 
performance by exposing that his  intention was to propose a modification  in the suits that were used by 
Brazilian  people,  so  as  to match  our  environmental  features  and make  them  useful.  There  also was  an 
attempt to predict a leveling between male and female clothing, what the artist believed to be a fact that 
we would face in future times.  
That action demonstrates the aesthetic, discursive, provocative potential in the gesture of getting dressed. 
With  that action, his writings on  fashion and the realization of other performances, Flávio de Carvalho  is 
acknowledged  by  his  pioneerism  in  those  experimentations.  The  artist,  influenced  by  avant‐garde 
aesthetics, inaugurates investigations and performance practices that debate fashion issues, thus becoming 
an important reference within the field of performance and hybrid experiences.  
By researching on the body, I realize how fashion is structured in the need for the subject to get dressed, 
having appearance as a strategy of self‐construction. Due to the mutable character of contemporary man, 
that  strategy  shows  itself  as  a  process  that  subverts  the  rules  of  tradition  and  thus  stops  being  a mere 
reflection of its contexts to intervene and transform it. 
Among the artists that transit between performance and fashion, being influenced by avant‐garde projects, 
we  can  also  cite  Yayoi  Kusama.  By  starting  her  artistic  pathway  in  the  visual  arts,  she  started  to  be 
interested in performances and happenings, in addition to holding artistic events and being recognized as a 
fashion designer. Her works are created in multiple languages until today, what sketches a style of creation 
that is seen in countless contemporary artists. The artists who work on body visualties apply their interest 
on many media of artistic expression, constructing a hybrid poetics.  
Kusama  is a  Japanese artist and  fashion designer whose creations  transits  from painting  to performance, 
video, drawing, sculpture, fashion, installation, design and photography. In visual arts, she developed series 
of works that show nets as themes and dots as metaphors. Then she focused on the body and started from 
performatic experimentations (happenings) that involved naked bodies, painting and her famous polka dots 
in political acts of protest. 
Living in an age of growing protests against the Vietnam War or in favor of civil rights and gender politics, 
Kusama  got  involved  in  public  manifestations  by  presenting  works  that  included  naked  bodies  in 
performances,  videos  and  pictures,  in  which  we  can  observe  an  engagement  with  hippie  aesthetics 
(MORRIS,  F.  2013).  Moreover,  she  created  clothing  collections  in  dialogue  with  hippie  aesthetics  in  a 
covered‐uncovered‐body strategy, which distinguished her creative relation directly to the field of fashion. 
The  clothes  and  accessories  that  she  created  revealed  themselves  as  acts  of  obliteration,  in  which  she 
exposed her fears and obsessions through repeated features places in those objects. 
Fashion designers and avant‐garde artists interested in fashion contributed to inaugurating another way of 
making  and  presenting  body  appearances,  in  dialogue  with  the  efervescent  thoughts  from  the  time  of 
presentation of those clothes and their relations to bodies. 
3. Performatic parades 
Among those who, influenced by the artistic avant‐garde, concept artistic propositions applied to parades, 
start to experiment that possibility in presentations of their clothing collections in contemporaneity, we can 
mention the work of Turkish fashion designer Hussein Chalayan, who became a  leading name of concept 
parades. 
After being forced to move with his  family to England due to ethnic conflicts between the Turks and the 
Greek  community  in Cyprus,  in  1993 he earned his  degree  in  Fashion  in  London, presenting  a  collection 
called The tangent flows.  In that parade, Chalayan presented pieces of clothing that he created and then 
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buried in his backyard for a couple months, being unburied only a few hours before the parade happened. 
With that proposition, he created metaphors about the decomposition of fashion and the dressed body. His 
first collection was elaborated as a performatic attitude that continues until his recent works, also adopting 
the potentiality of technological innovations in order to create singular images, not abandoning discussions 
about the multiculturalism that is so related to him. 
Chalayan expresses himself by what we can call today performatic parades, as well as installations, videos 
and other visual and scenic languages, discussing issues that are relevant to him, such as cultural identity, 
migrations and displacements. These issues pass through his own body and are manifested in parades that 
provoke certain behaviors by presenting performances in parades that blur the threshold between fashion 
and art. 
Contemporary  to  Chalayan,  London  fashion  designer  Alexander  McQueen  presented  performances  and 
parades by creating a hybrid, provocative proposition that defined him as one of the most representative 
names  for  bold  ideas  and  experimentations  in  fashion.  When  he  started  to  sign  collections  in  his  own 
trademark,  McQueen  started  to  let  his  own  living  experiences  permeate  his  creative  process, 
experimenting  with  the  creation  of  silhouettes  beyond  commercial  interests  (KNOX,  K.  2010),  joining 
modeling techniques that he had previously  learned to the desire of making parade an expression of the 
creative fashion designer, a moment for enunciating his critiques, provocations and dreams. He deployed 
metalanguage in order to reinvent discourses by a differentiated interaction with the crowd, modifying its 
perception and view of the art object: the construction of clothing, which becomes a potential of discussion 
about an inherent condition to contemporary individuals – their insertion into the fashion world. 
In 1999, he presented a performance as a closing moment for the parade of his Spring/Summer collection, 
having composed one of his most notable moments. Fashion model Shalom Harlow paraded the last piece 
of  the  collection:  in  a  simple,  large white  dress,  she  stood  at  the  center  of  the  space, where  a  spinning 
structure started to move while two robots, designed to color cars, were set in front of her exposed body. 
Synchronously, the paint started to squirt out of the machines. 
By changing the silhouette, we change the way we look; thus, McQueen’s dressed bodies are presented as 
a  transient,  fragmented  image  that  is  marked  by  machines  and  tools,  mixed  to  animals  and  objects, 
(de)fetichizing the body and confusing beauty standards by deploying his own rules in order to achieve the 
grotesque. He continued to propose concept parades until the end of his trajectory in 2010. Several themes 
were  used  in  his  collections,  stemmed  in  his  own  experiences  and  relations with  prejudice,  beauty  and 
behavior standards, death and birth, among other issues that oriented his imaginary. 
By mentioning artists and fashion designers that created along the 20th century, be it in their relations with 
artistic  avant‐gardes or with performance art,  in  a process  that extends  to  this  century,  I mean  to make 
evident some historical approaches between fashion and performance art, whose encounter modifies both 
languages  and  enables  future  artistic  practices  that  often  contaminate  each  other,  allowing  other 
comprehensions about the body, the subjects, their environments and subjectivities. Silhouettes not only 
get modified; they also get questioned and provoked. 
4. Overflows and creations 
In  2004,  Brazilian  magazine  Cult  published  an  issue  about  the  language  of  clothing.  Ricardo  Oliveros, 
curator and supervisor of Group of Art and Fashion from Galeria Vermelho (São Paulo), writes on fashion as 
an art manifesto: 
“It  is  important  to  remember  that,  when  fashion  relates  to  other  languages,  especially  art,  it  is 
necessary much more than an image that is going to be consumed by the masses; that relation must 
be  thought  from the  rupture of  codes  related  to each  language  in order  to establish another place 
that  does  not  result  into  a  product,  but  into  an  artwork.  Investing  in  these  relations,  even  in  an 
experimental way, brings up new reflections for both sides of creation” (OLIVEROS, R. 2004). 
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From  20th  century  onwards,  artists  and  fashion  designers  emerge  with  works  surrounding  the  body  in 
games,  rituals  and  aesthetical  experiences  that  provoke  structures  of  thoughts  that  are  established  in 
society, question the devices that support certain power relations and enable reflections, experiences and 
transformations  on  one’s  own  body.  The  objects  and  the  way  how  they  affect  bodies  are  exhaustedly 
experimented.  The  established  relations  are  suspended  from  everyday  life  and  transformed  into  driving 
force for performatic actions.  
With  the  possibility  of  performance  and  the  identification  of  its  aesthetic  elements,  we  can  grasp  a 
transformation  in  the  possibilities  of  each  language  and  a  provocation  of  social  systems.  Its  hybrid, 
multidisciplinary,  transgressive  nature  departs  from  the  proposition  of  being  constructed  from other  art 
expressions,  collecting  their useful  features. With  the dissemination of performance and  identification of 
experiences  that  are  configured  within  that  language,  investigations  are  developed  not  only  about  the 
historical pathway that gave birth to that way of making, but also about its related features. 
Brazilian  researcher  and  performer  Renato  Cohen  (2002)  highlights  the  artist  as  a  privileged  reporter  of 
his/her  time, who  transforms everything  that everyone  lives  into discourse about  the artwork. Thus,  the 
artwork is proposed as a “subterrain, trench movement in a struggle for the system, where some idealists 
look for solutions and representations for the anguish of the modern man” (COHEN, R. 2002, p. 136). 
The  body  seems  to  live  through  gestures.  Performance  gets  interested  in  the  processes  of  making  the 
automatized  gestures  conscious  and  in  the  possibilities  of  transforming  those  automatisms,  especially  if 
they appear to be inhibiting. Thus the gestures of getting dressed and undressed become driving actions for 
some performances, in attempt to provoke the systems that condition us to such actions. 
In  addition  to  this,  researcher  Jorge Glusberg  emphasizes  the political  intention of  performance when  it 
questions and subverts the discourses that are disseminated by devices, when we often do not understand 
its gestures and actions: “The naked body, the dressed body, the transformations that can be operated in it 
are  examples  of  countless  possibilities  available  from  the  simple,  unpredicted  work  with  the  body” 
(GLUSBERG, J. 2009, p. 56). 
According  to  Glusberg,  performance  questions  the  “natural”  through  the  artistic  practice,  puts  some 
behavioral dogmas under crisis and provokes  instability  in the subjects that  live  in the repetitions.  It  is  in 
the  context  of  that  consumer  society  that  performance  finds  space  to  flow  off  its  qualities  and  foster 
processes  instigated by the desire of creative  individuals that rest uneasy and anguished. Fashion, rooted 
into the contemporary subjectivity, among the various paths that it can follow, meets performance, as well 
as it has been meeting other artistic ways of doing since its beginning. Adverse writes on how one develops 
that interest in both languages: 
“Beyond the vindication of new artistic media, fashion offered to art a new relation with society: both 
of them can weave new meanings for the clothing practices, for the body, for the language, for the 
culture etc. Art could see in fashion an incisive transformation of modern subjectivity and thus started 
to  articulate  the  new  experiences  of  the  artistic  procedure  with  its  main  feature:  transitoriness” 
(ADVERSE, A. 2012, p. 31). 
If we  are  permeated  by  the  automatisms  of  getting  dressed  and  undressed  in  everyday  life,  the  acts  of 
getting dressed and undressed become artworks, what  resignifies  the  creation of body appearances and 
visualties in contemporary scene. The states that the body acquires by using wearable materialities discuss 
the thoughts on the subject in   levels of corporeity, alterity, identity, subjectivation and senses.  
What one wears in performance is a key factor for the experience to happen. There always is a choice on 
how to get dressed for performing, but there also is the option to use the clothing itself or its absence as a 
driving force for the performance action. Be it in the scene or in everyday life, bodies oscillate between the 
naked and the dressed states. Rethinking those states and the discourses therein implied restructures the 
creative processes in performance and makes us reconsider the influence of clothing in the subjects. 
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In this sense,  it  is relevant to think of a performativity of clothing,  i. e.  the ways how clothing acts  in the 
body, and develop that thought permeated by the reality of creative processes in which artists and fashion 
designers are inserted in the everyday life. Ways of getting dressed. Ways of creating. Ways of life. 
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Resumo: Este artigo trata das representações atribuídas ao feminino no início do século XX, no Brasil, e suas 
conexões  com  os  papéis  sociais  desempenhados  pelas  mulheres.  A  partir  do  estudo  da moda  vigente  à 
época e dos figurinos do teatro de revista, busca‐se compreender como o vestuário opera para a formação 
de  imagens  relacionadas à mulher,  e  como  tais  imagens  influenciam ou  são  influenciadas pelo  crescente 
processo de emancipação feminina observado no período. 
 
Palavras chave: representação do feminino; moda; teatro de revista; figurines 
 
1. Introdução 
O  início  do  século  XX  foi  marcado  por  um  expansivo movimento  de  tomada  de  espaços  públicos  pelas 
mulheres, tanto no Brasil como na Europa, que era considerada como modelo cultural e artístico à época. 
Pode‐se observar nesse momento o  impulso  crescente pela  emancipação. Neste  artigo,  discute‐se  como 
esse movimento  se apresenta através da moda e do  teatro,  especificamente o  teatro de  revista,  gênero 
que  ocupou  massivamente  os  palcos  brasileiros  desde  o  final  do  século  XIX  até  a  metade  do  século 
seguinte. O Rio de Janeiro era a capital cultural do país e se inspirava em moldes europeus para tudo que 
fosse  artístico  e  cultural,  incluindo‐se  aí  moda  e  teatro,  e  também  arquitetura.  O  gosto  europeu  era 
associado à modernidade, e essa era uma meta que o Brasil almejava alcançar. 
Em  meados  da  década  de  1920,  com  a  expansão  das  lojas  de  departamentos,  a  confecção  de  roupas 
prontas adquire novo  status,  e os produtos de vestuário ganham a  liderança entre os  itens de  consumo 
feminino.  Nesse  contexto,  são  criadas  novas  representações  do  feminino,  novas  imagens  referentes  às 
mulheres que buscam agora autonomia e  independência. Este trabalho tece considerações sobre como a 
moda e os figurinos teatrais se relacionam com o imaginário social atribuído ao feminino; como o vestuário 
colabora para criar representações, e como tais representações e imagens da mulher se conectam com os 
papéis sociais desempenhados por elas cotidianamente. 
São  investigadas  algumas  construções  simbólicas  referentes  ao  masculino  e  ao  feminino  e  as  relações 
hierárquicas  de  poder  advindas  de  tais  concepções.  Antes  de  apenas  identificar  a  dominação masculina 
como  como uma estrutura  incorporada por  ambos os  sexos,  interessa  a  essa  pesquisa  dar  visibilidade  à 
existência e à resistência feminina, e à inscrição das mulheres como sujeitos da história.  
2. O Rio de Janeiro e o contexto social 
No  início  do  século  XX,  o  Rio  de  Janeiro  passava  por  grandes  transformações.  A  reforma  urbana 
empreendida pelo prefeito Pereira Passos ia além dos aspectos físicos da cidade: 
“Além  de  operar  modificações  no  urbanismo  e  na  arquitetura,  o  projeto  ambicionava  modificar 
também os hábitos da população que habitava a Capital Federal, moldando‐os a partir da estética e 
do  estilo  de  vida  adotados  pela  burguesia  europeia.  A  aceitação  desses  novos  padrões  foi 
determinante para a  construção de novas aparências para ambos –  cidade e habitantes.”  (FEIJÃO, 
2011, p. 17) 
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De acordo  com Rosane  Feijão,  as mudanças  almejavam  lançar  o Rio  na modernidade,  o  que  influenciou 
diretamente  a  composição  da  aparência  pessoal  da  classe  burguesa  carioca,  sempre  relacionada  aos 
padrões adotados pela burguesia europeia. Nesse contexto, a cidade estava inserida também nas principais 
discussões em vigência na Europa – entre elas, a emancipação feminina. 
No seu papel de maior cidade do Brasil e sede do poder nacional, o Rio de Janeiro manteve‐se como líder 
intelectual,  cultural  e  econômico  do  país,  abrigando  as  primeiras  manifestações  feministas  de  algumas 
mulheres cultas das classes média e superior. Esse pequeno grupo pioneiro proclamou, sobretudo a partir 
da  segunda  metade  do  século  XIX,  seu  descontentamento  com  os  papéis  sociais  tradicionalmente 
atribuídos às mulheres  (REIS, 1999, p. 40 – grifo meu). Tais papéis sociais estavam geralmente relacionados 
à maternidade  e  à  domesticidade,  demarcando  assim  os  espaços  sociais  reservados  às mulheres,  como 
comenta Tedeschi: 
“a  fim  de  garantir  sua  permanência  no  espaço  privado  do  lar,  passam  a  ser  construídas  as 
representações  sobre  as  características  e  capacidades  especificamente  femininas,  entre  elas,  a 
relação  de  afeto  com  a  criança,  o  amor  inato  da  mãe,  o  sentimento  materno,  unindo  todas  as 
mulheres  em  torno  dessa  única  função.  É  assim  que  as  características  biológicas  –  a maternidade 
inscrita no corpo feminino – passam a assumir um significado social “ (TEDESCHI, 2012, p. 18). 
 
A mulher  era  responsável  pelos  cuidados  com o  lar  e  a prole,  e  o homem era  responsável  por prover  a 
família. Mais do que convenções sociais, essas eram atribuições previstas por lei. O Código Civil Brasileiro 
de 1916 estabelecia o marido como chefe da sociedade conjugal e representante legal da família. Era dever 
do marido prover a manutenção da família, e seu direito administrar os bens familiares – inclusive os bens 
particulares da esposa. Mesmo a redação dos artigos era diferente para homens e mulheres: enquanto o 
marido tem deveres e direitos reconhecidos por lei, o capítulo reservado aos direitos e deveres da esposa é 
uma  lista  do  que  ela  pode  fazer  com  a  autorização  do  marido,  e  o  que  ela  pode  fazer  mesmo  sem 
autorização. A mulher casada era considerada quase incapaz, e era subordinada às decisões tomadas pelo 
marido.  
Dentre  as  atividades  que  requeriam  autorização  do marido  para  a  esposa  estavam  exercer  profissão  e 
praticar  transações  financeiras de diversas  formas, como por exemplo, alienar  imóveis, ainda que de seu 
domínio  particular.  Podemos  observar  que  as  mulheres  sempre  trabalharam,  ainda  que  sem  receber 
dinheiro em troca – seja o trabalho doméstico, seja como ajudantes dos maridos, seja como camponesas. 
Mas esses trabalhos são invisíveis para a sociedade, não são considerados trabalhos, e sim obrigações. Um 
aspecto central da subordinação feminina, então, é a questão financeira. A mulher precisa de autorização 
para ganhar dinheiro, ou mesmo administrá‐lo, pois esse é um dos caminhos da emancipação.  
De acordo com Scott (2013), em meio às campanhas por modernização do início do século XX, o modelo de 
família que começa a ser preconizado é aquele no qual a mulher era encarregada não apenas do cuidado e 
educação dos filhos, como também de sua formação moral. As mães então são responsáveis pela formação 
do comportamento dos filhos, mantendo a família moralmente decente. Em uma família burguesa modelo, 
a mulher não precisaria trabalhar, e estaria “voltada  inteiramente aos afazeres do  lar, o espaço feminino 
por excelência, ao passo que o espaço público seria o domínio dos homens. O homem, por sua vez, deveria 
ser o único provedor da família” (SCOTT, 2013, p. 17). Nas classes populares, as mulheres combinavam as 
atividades domésticas com as que pudessem gerar renda para garantir a sobrevivência da família, e tinham 
por  papel  educar  seus  filhos  para  que  se  tornassem  trabalhadores  ideais,  sem  vícios  e  cientes  de  suas 
responsabilidades. 
As  reivindicações  feministas  buscavam garantir  às mulheres  “o  desenvolvimento  pleno  de  todas  as  suas 
faculdades,  dentro  e  fora  do  lar”  (HAHNER,  apud  REIS,  1999,  p.  44),  ampliando  seus  espaços  de 
sociabilidade,  convivência  e  participação  ativa  na  vida  econômica  e  política  da  sociedade.  Dentre  as 
reivindicações  feministas destacava‐se o direito da mulher ao voto, obtido no Brasil  na década de 1930. 
Segundo  Angela  Reis,  “a  obtenção  do  voto  pelas  mulheres  em  vários  países  europeus  após  a  Primeira 
Guerra Mundial impulsionou a causa no Brasil, fazendo com que a defesa do sufrágio passasse a ser quase 
elegante em alguns círculos da elite”(1999, p. 45). 
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Assim,  as  mulheres  buscaram  ampliar  sua  participação  social  e  “entrar  na  esfera  pública”,  a  partir  do 
estudo, da atuação profissional em carreiras antes masculinas, da constituição de organizações feministas e 
do consumo (BESSE apud BONADIO, 2007, p. 38). Maria Claudia Bonadio comenta que essa transformação 
da mulher em agente consumidor permite que ela se aproxime do espaço público. E esclarece que o ato de 
sair de casa para fazer compras, ainda que para o abastecimento do lar, teve maior desenvolvimento entre 
as mulheres após a Primeira Guerra Mundial, com as novas estruturas de comércio – como as feiras livres 
nos  bairros.  Logo  a  atividade passou  a  ser  tarefa  diária,  e  se  aliou  ao  lazer  e  à  individualidade  feminina 
(BONADIO, 2007). 
A  autora  afirma  que  em  meados  da  década  de  1920,  com  a  expansão  das  lojas  de  departamentos,  a 
confecção de roupas prontas adquire novo status, e os produtos de vestuário ganham a liderança entre os 
itens de consumo feminino. Bonadio associa essa valorização à vontade da mulher da época de “adequar‐
se  à modernidade,  à  paisagem urbana,  exibindo  as  últimas  novidades  da moda  como  capital  simbólico” 
(BONADIO,  2007,  p.  40).  Ao  investigar  a  seção  de moda  da Revista  Feminina  e  os  anúncios  do Mappin 
Stores, a pesquisadora conclui que ambos visam comercializar novas imagens para a mulher e promover o 
consumo como modo de vida – mais do que o vestuário ou artigos de beleza, o que as  lojas vendem é o 
modo de vida da melindrosa, por exemplo. E comenta: “a moda feminina transmite aos outros a identidade 
de  uma  mulher,  ou  de  um  grupo  de  mulheres,  ou  aquela  com  a  qual  a  consumidora  em  questão  se 
identifica,  identidade  não  necessariamente  ligada  ao  papel  que  a  sociedade  lhe  reserva”  (Idem,  p.  193). 
Nesse sentido, verifica que na  imagem das mulheres das camadas altas e médias dos anos vinte há uma 
justaposição das imagens de melindrosa e mãe‐esposa/dona de casa, considerando que as novas modas e o 
novo  padrão  de  feminilidade  adotados  por  estas  mulheres  se  configurariam  como  um  exemplo  de 
pseudoemancipação: “as mulheres passavam a ter uma aparência mais jovem, podiam sair sozinhas para as 
compras  e  fazer  passeios  pela  cidade,  mas  continuavam  se  preocupando  em  manter  o  casamento  e 
principalmente  a  honra  e  a moral  da mulher  casada”  (Ibidem,  p.  196). Ou  seja, mudaram  as  roupas,  os 
cabelos, e os hábitos, mas a base da feminilidade continuava a mesma. 
 
Figura 1: Recital Literário em 1924 
Fonte: Revista Fon Fon, 19/07/1924 
 
Nas  ruas  observa‐se  que  as mulheres  usavam  os  cabelos  curtos,  saia  na  altura  dos  joelhos, maquiagem 
acentuada. Houve um despojamento de volumes, uma diminuição do comprimento de saias e vestidos, e a 
silhueta feminina ficou mais lisa e reta. A renovação do padrão de beleza que passa a valorizar as formas 
esguias e geométricas, e os novos hábitos e modas, “alteram de maneira radical o visual feminino, e muitos 
críticos  da  época  passaram  a  se  preocupar  com  uma  suposta  tendência  à  ‘unissexualidade’  (BONADIO, 
2007, p. 133)”. Porém, a autora chama atenção para o seguinte: ainda que os novos  trajes explicitem as 
transformações econômicas e sociais impulsionadas pela Primeira Guerra Mundial, tornando as fronteiras 
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entre o feminino e o masculino menos precisas, “é necessário notar que a moda, naquele momento, sugere 
uma aproximação com o masculino, que na prática demoraria a ocorrer” (Idem, p. 136). Embora as imagens 
femininas  comercializadas  pelas  revistas  e  lojas  de  departamentos  fossem  ousadas,  extravagantes  e 
modernas, a mulher ainda devia conservar o  recato e a honra  relativos à  sua condição de mãe‐esposa e 
dona  de  casa;  o  novo  ideal  de  modernidade  feminina  era  mais  direcionado  à  moda  e  aos  costumes 
cotidianos do que à liberação sexual e às preocupações político‐trabalhistas. 
2.1 Teatro de revista: a mulher ganha espaço 
O teatro foi a grande diversão da sociedade brasileira no século XIX e no início do século XX. Nesse período,  
o  teatro  de  revista  fervilhava,  lotando  as  casas  de  espetáculo  do  Centro  do  Rio  de  Janeiro  em  até  três 
sessões diárias. Nos palcos as mulheres tiravam as meias, exibiam pernas e seios, e o nu feminino deixava 
de ser estático para ganhar novas dimensões e proporções na cena. Vera Collaço identifica nessa época um 
“recuo do pudor” relacionado ao corpo feminino revisteiro, e aborda “como o afrouxamento das coerções 
e  o  fortalecimento  da  visibilidade,  exposição  e  do  prazer  proporcionado  pelo  corpo  sexuado  e  sensual, 
foram apropriados e retrabalhados no palco revisteiro através de suas vedetes e girls”(COLLAÇO, 2008, p. 
02). 
 
 
Figura 2: Coristas em 1915, à esquerda, e Coristas em 1929, à direita 
Fonte: CASCAES, 2009  
 
Ainda em relação ao desnudamento do corpo das mulheres na revista, Collaço avalia que “a apropriação, 
por  parte  destas  artistas,  de  seu  próprio  corpo  para  o  prazer  e  a  sensualidade,  servia  de  reverberação 
máxima  ao  que  se  percebia  no  corpo  social”  (Idem,  p.  03).  Em  relação  a  essa  dicotomia  entre  o  corpo 
teatral e o corpo social, a autora considera que estando no palco, expondo‐se à visibilidade, as vedetes e 
girls fazem avançar a fronteira do pudor mais rapidamente que no social, ganhando, dessa maneira, 
“espaço e autonomia para tomar conta de seu corpo, para mostrar seu corpo, para achar uma brecha 
dentro  da  sociedade  encabeçada  por  homens  que  a  circundava,  brecha  essa  ao  se  assumir  como 
'objeto  de  desejo'  (...)  Ela  se  assume  como  uma  mulher  irresistível  e  encantadora,  além  do 
desenvolvimento  do  seu  papel  como  atriz,  e  toma  conta  da  revista  de maneira  arrebatadora,  não 
apenas lado a lado com os grandes atores cômicos, mas indo além, ocupando mais e mais espaços no 
palco”. (Ibidem, p. 07) 
 
Desde o século XIX, encontramos mulheres que assumem funções tradicionalmente masculinas no teatro. 
Temos exemplos de atrizes que eram também empresárias bem sucedidas (Cinira Polônio pode ser citada 
nesta categoria). Mas o que acontece no teatro de revista no início do século XX é um caso bem peculiar. As 
mulheres  ocupam  a  cena  e  tornam‐se  as  artistas  principais,  muitas  vezes  invertendo  os  princípios 
hierárquicos  que  validavam  o  homem  como  principal  elemento  da  cena  e  a  mulher  como  um 
complemento, ou desempenhando uma função não tão relevante quanto a dos homens, cuja importância 
já  estaria  assegurada.  Por outro  lado,  não  se pode perder de  vista que  se  a  estrutura  patriarcalista  está 
enraizada na vida tanto de homens quanto de mulheres, de maneira que todos continuem promovendo tal 
sistema, é preciso discutir e analisar até que ponto essas mulheres conquistaram realmente seu espaço, ou 
apenas  serviram  como  instrumento  para  uma  dominação  consentida,  assim  promovendo  a manutenção 
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hierárquica  tradicional,  porém  talvez  disfarçada  pelo  sucesso  e  pela  fama.  Nesse  sentido,  devem  ser 
estudadas  as  situações  em  que  homens  e  mulheres,  ao  se  relacionarem,  passam  a  produzir  formas 
específicas de relação que podem interferir diretamente em contextos sociais mais amplos.  
As atrizes também encontravam dificuldades em manejar os diferentes papéis sociais que representavam – 
mesmo  as  atrizes  famosas  e  aclamadas  pelo  público  sofriam  preconceitos  e  rejeição  em  suas  vidas 
cotidianas  por  causa  de  suas  escolhas  profissionais.  Abraçar  o  mundo  do  teatro  poderia  ser  uma 
possibilidade  de  emancipar‐se,  e  ascender  socialmente  fora  do  casamento  (para  o  que  as  mulheres 
encontravam diversos obstáculos), no entanto, 
“em razão do forte preconceito que rondava então a profissão de atriz, considerada até mesmo, em 
determinados casos, uma variante do exercício da prostituição, isso só seria, em geral, permitido às 
que  já  faziam  parte  daquele  mundo  por  meio  dos  laços  familiares  ou  às  que  tinham  origem 
estrangeira  e  que,  por  estarem afastadas  dos  núcleos  repressivos  originais,  em busca  de melhores 
condições  de  vida,  viam  com menos  desconfiança  esse  tipo  de manifestação  artística”  (ANDRADE, 
2008, P. 12). 
 
Virgínia  M.  S.  M.  Namur,  ao  tratar  da  história  de  Dercy  Gonçalves,  avalia  que  a  atriz  assumiu  sua 
marginalização, ao desistir de um casamento que por um lado  lhe proporcionaria crédito social, mas por 
outro lhe renderia um cotidiano turbulento, por conta de preconceitos, ciúmes e desconfianças (NAMUR, 
2008). Não seria possível a Dercy Gonçalves conciliar uma carreira de sucesso e um casamento de sucesso. 
Uma carreira profissional bem‐sucedida  impediria a atriz de constituir  família nos moldes desejados pelo 
marido: com uma esposa que cuida da casa e dos filhos. Dercy optou pela carreira. Verifica‐se aqui que a 
profissão  de  atriz  (e  aqui  podemos  pensar  também  nas  vedetes)  era  cercada  de  representações 
contraditórias. Aclamadas pelo público, exemplos de uma feminilidade que acompanha a modernidade – 
ou ainda, a adianta – tais mulheres não eram consideradas boas o suficiente para a constituição de uma 
família.      Virgínia  Namur  contrapõe  a  linear  e  uniforme  subsistência  feminina,  proporcionada  pelo 
casamento, aos espaços e modelos permitidos através do imaginário do circo, do teatro e do cinema. 
2.2 Vestuário e papéis sociais 
 
Temos  então  as  imagens  da  mulher  resultantes  deste  imaginário  do  teatro,  onde  é  permitida  a 
dessacralização do corpo feminino,  incluindo mesmo sua coisificação – “com um corpo explorado apenas 
como produto barato” (COLLAÇO, 2008, p. 02) – e as imagens geradas pelo imaginário social relacionado à 
mulher moderna da época, que deseja se emancipar e consome produtos identificados com esse modo de 
vida. Ao  investigar o vestuário  como condutor de  sentidos e parte  integrante das  representações  sociais 
relacionadas à mulher nas primeiras décadas do século XX, é preciso  levar em consideração as seguintes 
questões: 
1).  Perceber  que  existe  uma  sobreposição,  observada  nas  mulheres,  dos  papéis  de  mulher  moderna  e 
emancipada  e  ao  mesmo  tempo  mãe‐esposa‐dona  de  casa.  Parece‐me  que  a  mulher  deseja  sua 
emancipação, quer sustentar tal aparência, porém ainda não encontra meios de fazê‐lo em sua totalidade, 
desvencilhando‐se  das  amarras  seculares  da  sociedade  androcêntrica.  Desse  modo,  a  mudança  no 
comportamento  ocorre  ainda  de  maneira  pouco  profunda,  sem  a  compreensão  das  singularidades 
femininas.  Andrade  avalia  que  quando  as  mulheres  começaram  a  se  autorrepresentar,  “percebemos  o 
quanto as imagens do feminino divulgadas pela cultura, construídas a partir de oposições binárias, isto é, a 
partir  de  contraposições  a  um  conceito  de  masculino,  também  por  sua  vez,  cerceador,  aprisionaram 
comportamentos” (ANDRADE, 2008, p. 21). Nesse sentido, considero que o vestuário acaba adiantando o 
ideal de um comportamento que só conseguirá  ser  realmente posto em prática muito  tempo depois – a 
vestimenta  feminina  faz  referência  à  mulher  moderna  e  emancipada,  mas  tal  emancipação  demora  a 
ocorrer  de  fato.  E  a  vestimenta  cênica  reflete  o  que  acontece  no  corpo  social,  assim  como  também  o 
influencia; 
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2).  Esse  binômio  dominação  masculina/opressão  feminina  nos  leva  a  refletir  sobre  mais  uma  questão 
extremamente relevante: o desnudar do corpo feminino na cena revisteira,  iniciado na década de 1920 e 
reforçado na década de 1940. Vera Collaço afirma haver no teatro de revista uma “coisificação, com um 
corpo explorado apenas como produto barato” (2008, p.02). O corpo feminino, vestido ou não, torna‐se o 
elemento fundamental do espetáculo. Acredito que a valorização da mulher nesse momento se dá a partir 
do olhar masculino, e nesse sentido, as vedetes e girls se apropriam do seu próprio corpo para o prazer e 
sensualidade  (situação  anteriormente  reprimida)  apoderando‐se  de  seus  espaços  de  atuação  e 
representação, ao usar a exposição de seus corpos como moeda de valor, como capital simbólico. 
3. Considerações finais 
A escolha do vestuário como elo entre o teatro e a moda, na condição de formador de imagens da mulher, 
se  dá  pelo  caráter  simbólico  das  roupas,  afirmado  por  diversos  autores.  Contrapondo‐se  à  ideia  de  que 
estariam  primeiramente  ligadas  às  funções  de  proteção,  pudor  e  ornamentação,  as  roupas  atuam  na 
perspectiva  dos  “indivíduos,  grupos  ou  classes  sociais  que  utilizam  os modos  de  vestir  para  definir  sua 
identidade”  (GODART, 2010, p.  10).  Para Godart,  “a moda é um  fato  social  total1,  visto que além de  ser 
simultaneamente artística, econômica, política, sociológica, ela atinge questões de expressão da identidade 
social” (Idem, p. 17). Rosane Feijão, ao tratar do assunto, expõe a opinião de Philippe Perrot da seguinte 
maneira: 
“Para  ele,  o  ato  de  vestir‐se  constitui  essencialmente  um ato  de  significação,  capaz  de manifestar 
uma essência, uma tradição, uma herança, uma casta, uma linhagem, uma etnia, uma geração, uma 
religião,  uma  proveniência  geográfica,  um  estatuto  matrimonial,  uma  posição  social,  um  papel 
econômico, uma posição política, uma afiliação  ideológica. Como signo ou como símbolo,  continua 
ele,  a  roupa  consagra  e  torna possíveis  clivagens,  hierarquias  e  solidariedades  segundo um código 
garantido e perenizado pela sociedade e suas instituições” (FEIJÃO, 2011, p. 83). 
 
O vestuário  se  relaciona,  então,  com a  construção  social da  identidade do  indivíduo, na medida em que 
“constitui  uma  indicação  de  como  as  pessoas,  em  diferentes  épocas,  veem  sua  posição  nas  estruturas 
sociais e negociam as fronteiras de status” (CRANE, 2006, p. 21). É preciso ter em mente que as mulheres 
que  buscaram  algum  nível  de  autonomia  e  emancipação  no  início  do  século  XX  o  fizeram  a  partir  das 
brechas encontradas na sociedade patriarcal. Mattos e Borelli afirmam que nesse processo, ao assumirem 
funções produtivas no mundo do trabalho e na esfera pública (antes vetados ou inacessíveis), as mulheres 
foram 
“mais facilmente incorporadas ao mercado laboral quando assumiram ocupações para as quais eram 
consideradas  hábeis  ou  vocacionadas  (fiar,  tecer,  costurar,  cuidar,  servir)  e  enfrentaram  maiores 
dificuldades  quando  foi  necessário  superar  os  preconceitos  existentes,  sobretudo  nos  setores mais 
conservadores, tidos como tradicionalmente masculinos” (MATTOS; BORELLI, 2013, p. 127). 
 
Da mesma maneira, no teatro, a mulher encontrou espaço e até ocupou lugar de destaque quando “não se 
colocou  como  diferença,  quando  não  trouxe  consigo  o  desejo  de  projetar  um  universo  próprio  de 
interesses e questões, como as resultantes da experiência de pertencer ao sexo feminino numa sociedade 
de  estrutura  patriarcalista  (ANDRADE,  2008,  p.  18)”.  Especialmente  no  teatro  de  revista,  acredito  que  a 
tomada de espaço em cena pela mulher  está bastante  relacionada  ao  seu desnudamento por  causa das 
estruturas  patriarcais  dominantes.  É  a  brecha  encontrada  no  sistema  para  ganho  de  autonomia  e 
valorização  pessoal.  E  embora  possa  parecer  –  se  descontextualizada  –  uma  emancipação  limitada, 
controlada por uma estrutura sexista, é  importante  reconhecer a  representatividade que essas mulheres 
exerceram em sua época. Andrade reitera essa questão: 
 
1 Um fato social total é, portanto, um fato social que implica profundamente os indivíduos e os grupos sociais e cuja 
compreensão considera o ser humano em sua totalidade (GODART, 2010, p. 17). 
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“No caso do  teatro, as grandes atrizes e empresárias que  tanto  contribuíram para o progresso e o 
êxito da cena brasileira na primeira metade do século XX não encontraram ambiente muito propício à 
apresentação de um discurso que refletisse as dúvidas e posições das mulheres mais engajadas num 
projeto  que  se  poderia  chamar  feminista.  Contudo,  a  trajetória  desses  ícones  (…)  comprova  que, 
mesmo sem fazer uso de tal discurso, essas mulheres contribuíram, com a qualidade e o rigor de seus 
trabalhos,  para  que  o  público  pudesse  apreciar  uma  imagem  positiva,  de  êxito,  do  chamado  sexo 
frágil na vida fora dos limites do núcleo familiar. Tomando como exemplo essas histórias de coragem, 
luta  e  sucesso,  as mulheres  brasileiras  sentiram‐se mais  fortalecidas  a  reivindicar  para  si mesmas 
uma parcela desse triunfo adquirido fora do universo do lar” (Idem, p. 18). 
 
Nesse  sentido,  o  ponto  de  vista  tomado  com  esse  trabalho  é  o  de  resgatar  os  lugares  das  mulheres, 
identificar suas atividades e a importância que tinham para a construção e manutenção de um projeto de 
sociedade. Embora  tenham sido menos vistas nos espaços públicos que os homens, as mulheres  sempre 
foram parte da estrutura basilar de todas as coletividades. O caminho escolhido aqui é o de iluminar suas 
práticas, e a maneira como existem, resistem e constroem seus poderes. 
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FEMALE REPRESENTATIONS IN THE EARLY 20TH CENTURY: 
NOTES ON FASHION AND THEATRE IN BRAZIL 
RENATA CARDOSO DA SILVA 
Universidade de São Paulo, RENATacs@gmail.com 
  
Abstract: This article deals with the representations assigned to women in the early twentieth century in 
Brazil, and their connections with the social roles of women. From the study of the fashion at that period 
and of costumes used in revues, we seek to understand the role of clothing in the formation of images 
related to women, and how such images influence or are influenced by the growing female emancipation 
process observed in period. 
 
Keywords: female representation; fashion; revue; costumes 
1. Introduction 
The early twentieth century was marked by an expansive movement of taking public spaces by women, 
both in Brazil and in Europe, and it was considered a cultural and artistic model at the time. There can 
be noted  a  growing movement  towards  emancipation.  In  this  article, we discuss  how  this movement 
presented  itself  through fashion and theater,  specifically  the revue, a genre which massively occupied 
Brazilian stages since the late nineteenth century until the middle of the twentieth. Rio de Janeiro was 
the cultural capital of the country and it sought inspiration in European molds for all things artistic and 
cultural,  including  fashion,  theater,  and  even  architecture.  The  European  taste  was  associated  with 
modernity, and that was a goal Brazil aimed to achieve. 
In the mid‐1920s, with the expansion of department stores, the manufacturing of readymade garments 
acquires new status, and clothing products are the top female consuming  items.  In this context, there 
were  created  new  representations  of  women,  new  images  referring  to  women  who  then  sought 
autonomy and independence. This paper reflects on how fashion and theatrical costumes relate to the 
social imaginary assigned to women; how clothing collaborates to make representations, and how such 
representations and woman images connect with the social roles played by them in their daily lives. 
There  are  investigated  some  symbolic  constructs  designed  for  the  male  and  the  female,  and  the 
hierarchical  power  relations  arising  from  such  conceptions.  More  than  simply  identifying  male 
domination  as  a  structure  incorporated  by  both  sexes,  this  research  aims  at  giving  visibility  to  the 
existence of the female resistance, and the registration of women as subjects of history.  
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2. Rio de Janeiro and the social context 
In the early twentieth century, Rio de Janeiro went through major  transformations. The urban reform 
undertaken by the then Mayor Pereira Passos went beyond the physical aspects of the city: 
"In addition to operating changes in urban planning and architecture, the project aspired also to 
change  the  habits  of  the  population  that  lived  in  the  Federal  Capital,  subjecting  them  to  the 
aesthetics  and  lifestyle  adopted  by  the  European  bourgeoisie.  The  acceptance  of  these  new 
standards was  crucial  for  the  construction  of  new appearances  for  both  ‐  city  and  inhabitants" 
(FEIJÃO, 2011, p. 17) 
 
According  to  Rosane  Feijão,  these  changes  intended  to  propel  Rio  to  modernity,  which  directly 
influenced  the  composition  of  the  personal  appearance  of  the  carioca  bourgeoisie,  always  related  to 
standards adopted by the European bourgeoisie. In this context, the city was also inserted in the main 
discussions happening in Europe ‐ including the one about women's emancipation. 
As  Brazil's  largest  city  and  the  seat  of  national  power,  Rio  de  Janeiro  remained  as  the  intellectual, 
cultural and economic center of the country, housing the first feminist demonstrations of some literate 
women of middle and upper classes. This small pioneer group proclaimed, especially  from the second 
half of the nineteenth century, its dissatisfaction with the social roles traditionally attributed to women 
(REIS, 1999, p. 40 ‐ emphasis added). Such social roles were generally related to motherhood and house 
chores, thus demarcating specific social spaces to women, as comments Tedeschi: 
"To  ensure  their  stay  in  the  private  space  of  the  home,  representations  about  specific  female 
features  and  capabilities  begin  being  built,  including  their  affectionate  relationship  with  their 
children,  the  innate  mother  love,  maternal  feelings,  uniting  all  women  around  that  one  single 
function. This is how biological characteristics ‐ motherhood inscribed in the female body ‐ begin to 
take on a social meaning" (TEDESCHI, 2012, p. 18). 
 
The woman was responsible for the home care and their offspring, while the man was responsible for 
providing the family. More than social conventions, these were duties settled by law. The Brazilian Civil 
Code  of  1916  established  the  husband  as  the  head  of  the  conjugal  society  and  the  family's  legal 
representative.  It was  the  husband's  duty  to  provide  the maintenance  of  the  family,  and  his  right  to 
manage the family assets ‐ including private property of the wife. Even the text of the laws was different 
for men and women: while the husband had duties and rights recognized by law, the chapter reserved 
for the wife's rights and duties was a list of what she could do with the permission of her husband, and 
what she didn’t need authorization for. A married woman was considered almost a disabled person, and 
was subjected to all the decisions made by the husband.  
Among  the  activities  that  required  the husband's  authorization were having  a  profession  and making 
financial transactions in various ways, like for example selling real estate, even if it belonged to her. We 
can observe that women have always worked, even without receiving money in return ‐ whether with 
domestic work, as helpers of their husbands, or as peasants. But these jobs are invisible to society. They 
are not considered work, but obligations. A central aspect of female subordination, then, is the financial 
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issue. The woman needs permission to make money, or even manage it, because this is one of the ways 
for emancipation.  
According to Scott (2013), among the campaigns for modernization of the early twentieth century, the 
family model that begins to be emphasized  is  that  in which the woman was  in charge not only of the 
care and education of children, but of their moral training as well. Mothers are then responsible for the 
formation of the children's behavior, for keeping the family morally decent. In a bourgeois family model, 
the woman wouldn't  need  to work  and would be  "dedicated  entirely  to  the affairs  of  the home,  the 
female space par excellence, whereas the public space would be the domain of men. The man, in turn, 
should  be  the  sole  family  provider  "(SCOTT,  2013,  p.  17).  In  the  popular  classes,  women  combined 
domestic activities with those that could generate income, to ensure the family's survival, all that along 
with  the  need  to  educate  their  children  to  become  ideal  workers,  free  of  vices  and  aware  of  their 
responsibilities. 
Feminist claims sought to guarantee to women "the full development of all their  faculties, both  inside 
and outside the home" (HAHNER, cited REIS, 1999, p. 44), thus expanding their social and living spaces, 
as well as active participation in the economic and political lives of the community. Among the feminist 
demands was  the  right  for women to vote, obtained  in Brazil  in  the 1930s. According  to Angela Reis, 
"the obtainment of the right to vote by women in many European countries after World War boosted 
the  cause  in  Brazil, making  the  support  for  the  suffrage  to  become  almost  fashionable  in  some  elite 
circles" (1999, p. 45 ). 
Thus, women sought to expand their social participation and "enter the public sphere" through study, 
professional practice in careers until then exclusive to men, the establishment of feminist organizations, 
and  consumption  (BESSE  cited  BONADIO,  2007,  p.  38).  Maria  Claudia  Bonadio  says  that  this 
transformation  of  the woman  into  a  consumer  agent  allowed  her  to  approach  the  public  space,  and 
clarifies  that  the act of  leaving  the house  for  shopping, even  if  for home supplies, gained momentum 
among  women  after  the  first  World  War,  with  new  commerce  structures  such  as  free  trade  in  the 
neighborhoods.  Soon  that  activity  became  a  daily  task,  and  was  combined  with  leisure  and  female 
individuality (BONADIO, 2007). 
The author states that in the mid‐1920s, with the expansion of department stores, the manufacturing of 
readymade garments acquires new status, and clothing products are the top female consuming items. 
Bonadio associates such appreciation to the desire of the women then to "adapt to the modernity,  to 
urban  landscape,  displaying  the  latest  fashion  as  symbolic  capital"  (BONADIO,  2007,  p.  40).  By 
investigating  the  fashion  section  of Revista  Feminina  (Women's Magazine)  and  the  advertisings  from 
Mappin Stores, the researcher concludes that both aimed at commercializing new images to women and 
promoting consumption as a way of life ‐ more than clothing or beauty items, what the stores sell is the 
way of life of the flapper, for example. And comments: "women's fashion conveys to others the identity 
of a woman, a group of women, or the one with which the consumer in question is identified, an identity 
not necessarily linked to the role that society reserves them" (Idem, p. 193). In this regard, we note that 
on the image of the upper class woman in the mid‐twenties there is a juxtaposition of the images of the 
flapper and that of the mother‐wife/housewife, considering that the new fashion and new standards of 
femininity  adopted  by  these  women  would  configure  an  example  of  pseudo‐emancipation:  "women 
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went to have a more youthful appearance,  they could go out alone  for shopping and sightseeing, but 
still  worried  about  preserving  their  marriage  and  especially  the  honor  and  moral  standards  of  the 
married woman" ( Ibid, p. 196). In other words, they changed clothes, hair, and habits, but the basis of 
femininity remained the same. 
  
 
Figure 1: Literaty Recital in 1924. 
Source: Revista Fon Fon, 07/19/1924 
  
On the streets,  it can be observed that women wore short hair, skirts at knee's height, sharp makeup. 
There was a stripping of volumes, a decrease in the length of skirts and dresses, and feminine silhouette 
became smoother and straighter. The renewal of the beauty standard, that starts to value slender and 
geometric  shapes, new habits and  fashions,  "radically alter  the  feminine  look, and many critics of  the 
time begin to worry about an alleged  tendency  to  'unissexuality'”  (BONADIO, 2007, p. 133). However, 
the  author  draws  attention  to  the  following:  although  the  new  costumes  are  clearly  defined  by  the 
economic and social changes driven by the First World War, making the boundaries between feminine 
and masculine less accurate, "it should be noted that the fashion at that time suggests an approach to 
the  masculine,  which  in  practice  it  would  take  longer  to  occur  "(Ibid,  p.  136).  Although  the  images 
marketed by magazines and department stores were bold, extravagant and modern, the woman should 
still retain the modesty and honor related to their status as mother‐wife and housewife; the new ideal 
of  feminine modernity was more  focused on  fashion and everyday  customs  than on  sexual  liberation 
and political and labor concerns. 
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2.1 Revue: women gaining ground 
Theater  was  the  greatest  entertainment  of  Brazilian  society  in  the  nineteenth  century  and  early 
twentieth  century.  During  this  period,  the  revue  thrived,  filling  the  concert  halls  in  Rio  de  Janeiro's 
downtown for up to three daily sessions. On stage, women took out their stockings, exhibited legs and 
breasts, and the female nude ceased to be static to gain new dimensions and proportions on scene. Vera 
Collaço identifies in this period a "retreat of shame" related to the female body in the revue, and talks 
about  "how  the  loosening  of  constraints  and  strengthening  of  visibility,  exposure  and  the  pleasure 
derived from a sexual and sensual body, were appropriated and reworked on the revue stage through 
their starlets and girls "(Collaço, 2008, p. 02). 
  
 
Figure 2: Choristers in 1915, left, and Choristers in 1929, right. 
Source: Cascaes 2009 
  
Also in relation to the denudation of the body of the of women in the revue, Collaço estimates that "the 
appropriation  by  these  artists,  of  their  own  bodies  for  pleasure  and  sensuality,  served  as  maximum 
reverberation  to  what  was  being  perceived  in  the  social  body"  (Idem,  p.  03).  In  relation  to  this 
dichotomy between the theatrical body and the social body, the author believes that by being on stage, 
exposed to the visibility, a starlet or girl made the borders of decency advance faster than in the social 
realm, thus gaining:  
"space and autonomy to take care of her body, to show it, to find a gap  in a society  led by men 
which surrounded her, a gap found as she assumed herself as an 'object of desire' (...) She shows 
herself as an irresistible and charming woman, beyond the development of her role as an actress, 
and ravishingly takes the lead of the revue, not only side by side with great comic actors, but going 
further, occupying more and more space on stage." (Ibid, p. 07) 
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Since the nineteenth century, we find women who take on traditionally male roles in theater. We have 
examples of  actresses who were also  successful entrepreneurs  (Cinira Polonium can be mentioned  in 
this category). But what happens in the revue in the early twentieth century is a specially peculiar case. 
Women occupy the scene and become the leading artists, often reversing the hierarchical principles that 
validated the man as the main element in scene and the woman as a complement, in a not so relevant 
function as men, whose importance as it would be assured. On the other hand, one cannot forget that 
as the patriarchal structure is rooted in the life of both men and women, so that all people continue to 
promote  such  a  system,  we  need  to  discuss  and  analyze  the  extent  to  which  these  women  actually 
earned  their  space,  or  if  they  just  served  as  a  tool  for  consensual  domination,  thus  promoting  the 
conservation  of  the  traditional  hierarchy,  perhaps  only  disguised  by  success  and  fame.  In  this  sense, 
situations should be studied  in which men and women,  in their  interactions, begin to produce specific 
forms of relationship that can directly interfere in broader social contexts.  
The actresses also encountered difficulties in handling the different social roles they represented ‐ even 
those most famous and acclaimed by the public suffered prejudice and rejection in their everyday lives 
because  of  their  professional  choices.  Embracing  the  world  of  theater  could  be  a  possibility  to 
emancipate  themselves,  and  ascend  socially  outside  of  marriage  (for  which  women  met  several 
obstacles), however, 
"Due  to  the  strong  prejudice  that  then  prowled  the  profession  of  actress,  considered  even,  in 
certain cases, a variant of prostitution, it would only be generally allowed to those already part of 
that  world  by  bloodlines  or  those  of  foreign  origin  that,  for  being  distant  from  their  original 
repressive  centers  in  search  of  better  living  conditions,  viewed  with  less  suspicion  that  kind  of 
artistic expression "(ANDRADE, 2008, P. 12). 
 
Virginia M. S. M. Namur, when dealing with the history of Dercy Gonçalves, said the actress embraced 
her marginalization by  giving up on a marriage which, while on  the one hand  could provide her with 
social  credit,  on  the  other,  brought  her  a  turbulent  daily  life,  on  account  of  prejudice,  jealousy  and 
distrust. (NAMUR, 2008). It wouldn't be possible for Dercy Gonçalves to combine a successful career and 
a  successful marriage.  A  successful  career  would  prevent  the  actress  of  having  a  family  in  the  ways 
desired by her husband: a wife who  looks after the house and children. Dercy opted by her career.  It 
appears here that the profession of actress (and here we can also think of the starlets) was surrounded 
by contradictory representations. Acclaimed by the public, examples of a  femininity that accompanies 
modernity ‐ or even precedes it ‐ such women were not considered good enough for the formation of a 
family. Virginia Namur contrasts the linear and uniform female subsistence provided by marriage, to the 
spaces and models allowed through the circus, theater and cinema imaginaries. 
2.2 Clothing and social roles 
We then have  the  image of  the woman  resulting  from the  imaginary of  theater, which allows  for  the 
desecration of  the  female body,  even  including  its objectification  ‐  "with  a body exploited  solely  as a 
cheap product"  (COLLAÇO, 2008, p 02.)  ‐ and the  images generated by the social  imaginary related to 
the modern woman of that time, who wants emancipation and consumes products identified with this 
way  of  life. When  investigating  the  clothing  as  a  conductor  of  senses  and  integral  part  of  the  social 
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representations  related  to  women  in  the  first  decades  of  the  twentieth  century,  we must  take  into 
consideration the following aspects: 
1. Realize that there is an overlap in the roles of the emancipated and modern woman woman and those 
of  the mother‐wife‐housewife.  It  seems  to me  that women want  their emancipation, want  to  sustain 
such an appearance, but still can't find ways to do so entirely, and pull away from centuries‐old bonds of 
androcentric  society.  Thus  the  change  in  behavior  still  occurs  in  a  shallow  manner,  without 
understanding female peculiarities. Andrade believes that when women began to represent themselves 
"we  realized  how  the  images  of  women  publicized  by  culture  imprisoned  their  behaviors,  by  being 
constructed from binary oppositions, that is, from contrasts to a concept of male, in turn, also a limiter 
"(ANDRADE, 2008, p. 21). In this sense, I consider that clothing ends up advancing the ideal of a behavior 
that  would  only  really  be  put  in  practice  much  later  ‐  the  female  clothing  refers  to  the  modern, 
emancipated woman, but  this emancipation  takes  long  to  in  fact  occur. And  the  scenic dress  reflects 
what happens in the social body, while in turn also influencing it; 
2.  Such  binomial,  male  domination/  female  oppression,  leads  us  to  reflect  on  another  extremely 
important  issue:  the  denudation  of  the  female  body  in  the  revue  scene,  started  in  the  1920s  and 
strengthened  in  the  1940s.  Vera  Collaço  finds  in  the  revue  an  objectification,  with  a  body  operated 
solely  as  a  cheap  product"  (2008,  P.02).  The  female  body,  clothed  or  not,  becomes  the  fundamental 
element of the show. I believe that the empowerment of women at this time is given by the male gaze, 
and  accordingly,  the  starlets  and  girls  take  hold  of  their  own  bodies  for  pleasure  and  sensuality  (a 
situation  formerly  repressed)  seizing  their  space  for  acting  and  representation,  using  the exposure of 
their bodies as currency, as symbolic capital. 
3. Final considerations 
The  choice  of  clothing  as  a  link  between  theater  and  fashion,  as  the  shaper  of  women's  images,  is 
caused by the symbolic character of the clothes, as stated by several authors. Opposed to the idea that 
they  were  first  linked  to  protection,  decency  and  ornamentation  functions,  clothes  work  in  the 
perspective  of  "individuals,  groups  or  social  classes  that  use  dress  codes  to  define  their  identity" 
(GODART, 2010, p. 10). For Godart, "fashion is a total social fact [1], since besides being simultaneously 
artistic, economic, political and sociological,  it also encompasses  issues of expression of social  identity 
"(Ibid,  p.  17).  Rosane  Feijão,  when  addressing  the  issue,  exposes  the  opinion  of  Philippe  Perrot  as 
follows: 
"For  him,  the  act  of  dressing  is  essentially  an  act  of  signification,  able  to  express  an  essence,  a 
tradition,  an  inheritance,  a  caste,  a  lineage,  an  ethnic  group,  a  generation,  a  religion,  a 
geographical  location,  a  marriage,  a  social  position,  an  economic  role,  a  political  position,  an 
ideological  affiliation.  As  a  sign  or  a  symbol,  he  continues,  clothing  consecrates  and  makes 
possible ruptures, hierarchies and solidarities according to a secured code and maintained by the 
society and its institutions" (FEIJÃO, 2011, p. 83). 
 
Clothing  is  related,  then,  to  the social construction of  individual  identity,  in  that  it "is an  indication of 
how people,  at  different  times,  see  their  position  in  the  social  structures  and  negotiate  the  limits  of 
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status"  (CRANE,  2006,  p.  21).  One  must  keep  in  mind  that  women  who  sought  some  degree  of 
autonomy  and  emancipation  in  the  early  twentieth  century,  did  it  from  breaches  found  in  the 
patriarchal society. Mattos and Borelli affirm that in this process, as they took on productive roles in the 
workplace and in the public sphere (before vetted or inaccessible), women were: 
"More  easily  incorporated  into  the  labor market when  they  took on duties  for which  they were 
considered  skilled  or  adept  (spinning,  weaving,  sewing,  caring,  serving)  and  faced  greater 
difficulties when it was necessary to overcome existing prejudices, especially in more conservative 
sectors, seen as traditionally male "(MATTOS; BORELLI, 2013, p. 127). 
 
Similarly, in the theater, women found space and even occupied a prominent place when they "did not 
appear as a difference, when they did not bring the desire to design a universe of their own interests 
and issues, such as those resulting from the experience of belonging to the female sex in a patriarchally 
structured society (ANDRADE, 2008, p. 18)." Especially in the revue, I believe that the taking of space in 
scene by women is closely related to their denudation on behalf of the dominant patriarchal structures. 
It is the breach found in the system to gain autonomy and personal development. And although it may 
seem ‐  is decontextualized ‐ a  limited emancipation, controlled by a sexist structure,  it  is  important to 
recognize the representation that these women exercised in their time. Andrade reiterates this point: 
"In the case of the theater, the great actresses and entrepreneurs who contributed so much to the 
progress and success of the Brazilian scene in the first half of the twentieth century, did not find a 
very  favorable  environment  for  the  presentation  of  a  speech  that  reflected  the  doubts  and 
positions  of  the most  engaged women  in  a  project  that  could  be  called  feminist.  However,  the 
trajectory of these icons (...) proves that even without making use of such discourse, these women 
contributed, with the quality and accuracy of their work, so that the public could enjoy a positive 
image of success, of the so‐called fragile sex in the life outside the limits of the family unit. Taking 
the  example  of  these  stories  of  courage,  struggle  and  success,  Brazilian  women  felt  more 
empowered  to claim  for  themselves a part of  that  triumph acquired outside  the universe of  the 
home."(Ibid, p. 18). 
 
In this regard, the point of view that guides this work is that of rescuing the places of women, identifying 
their  activities  and  the  importance  they  had  for  the  construction  and  maintenance  of  a  project  of 
society. Although they were less seen in public spaces than men, women have always been part of the 
basic  structure of  all  communities.  The path chosen here  is  to  illuminate  their practices, and  the way 
they exist, resist, and build their powers. 
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[1]   A  total  social  fact  is  therefore  a  social  fact  that  deeply  involves  individuals  and  social  groups  and  whose 
understanding considers the human being in its entirety (GODART, 2010, p. 17). 
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VESTIDO DE CENA 
VARGAS, LISETE ARNIZAUT1  
1UFRGS 
 
 
Resumo:  Este  artigo  versa  sobre  um  processo  criativo  coreográfico  inspirado  em  um  figurino,  mais 
especificamente em um vestido branco de tule de saia longa e volumosa e pelas emoções e fantasias que 
este provocou nos artistas pesquisadores. Realiza um processo inverso ao tradicional, colocando o figurino 
como  inspiração  e  centro  da  cena,  atuando  como  ponto  de  partida  para  o  processo  de  criação  e 
desenvolvimento  da  coreografia.  Buscamos  referências  em  autores  que  pesquisam o  traje  de  cena  e  em 
algumas performances  realizadas,  embasando a pesquisa e a produção em uma experimentação poética 
significativa à proposta que parte da veste para a cena. 
 
Palavras‐chave: Figurino de dança. Traje de cena. Cenografia. Coreografia. 
 
 
1. Introdução 
Neste  trabalho  discorremos  sobre  o  processo  criativo  de  uma  performance  coreográfica  de  dança 
contemporânea a partir um figurino. A pesquisa foi desenvolvida sobre um vestido branco que foi doado ao 
acervo cenográfico do curso de Licenciatura em Dança da UFRGS.  
Sabemos que um figurino performático, ou como neste trabalho também chamamos de traje de cena, junta 
questões da arte e da moda na construção de uma veste que comunica uma ideia e afeta a subjetividade 
do expectador. 
Ao falarmos em Dança Contemporânea vimos que esta tem por característica a experimentação tanto de 
diferentes poéticas de movimentação como também a abertura a propostas inovadoras de figurinos e uso 
de diversos recursos. Na cena contemporânea a coreografia tem‐se mesclado muito com o teatro e com a 
performance  artística,  como uma  interferência  interdisciplinar que pode  reunir diferentes modalidades e 
vanguardas das artes.  
Iniciamos  o  trabalho  pelas  emoções  que  este  figurino  trouxe  aos  artistas/pesquisadores  e  discorremos 
sobre a  fantasia que este provocou, pelo que poderia  ter  significado à pessoa que o usou e que marcas 
poderia  ter  deixado.  Desconhecemos  a  história  deste  vestido  que  acreditamos  que  poderia  ser  de  uma 
debutante  ou  de  uma  noiva,  também  desconhecemos  quem  utilizou,  quem  desenhou  e  não  temos 
qualquer outra informação sobre ele.  
Temos estudado a importância do figurino como elemento constituinte da cena, pois este não pretende ser 
apenas uma roupa e sim um instrumento ritual do ator/bailarino para compor com as regras da encenação 
e interagir com o conjunto do espetáculo, sendo a ligação entre o corpo do artista e a pele do personagem.  
Buscamos  referências  em  autores  que  pesquisam  o  traje  de  cena,  trabalhamos  com  a  pesquisa  teórica 
embasando o estudo e a criação coreográfica em uma experimentação poética significativa à proposta que 
parte da veste para a cena. 
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2. O vestido e a cena 
Ao iniciarmos nossa pesquisa reconhecemos que o traje usado em cena é a veste da produção e deve ser o 
mais apropriado possível ao contexto. Roubine  (1998) afirma que o bom figurino é aquele que respeita as 
regras da encenação proposta e interage com o conjunto do espetáculo, não sendo este uma peça alheia à 
realidade da produção em todos os sentidos, desde o econômico até as opções estéticas a serem seguidas. 
Cada processo tem suas particularidades, cada espetáculo possui características e demandas diferentes.  
“O figurino pode ser compreendido como traje de cena. Sua composição pode se dar com roupas e 
acessórios  do  cotidiano  ou  com  vestimentas  produzidas  especificamente  para  personagens, 
intérpretes, bailarinos, apresentadores e outros. É criado, projetado, elaborado e/ou escolhido pelo 
figurinista,  que  se  baseia  em  roteiro,  características  de  personagem  e  definições  de  direção,  de 
coreógrafos,  de  produtores  e  de  artistas  em  geral,  sempre  considerando  todas  as  possibilidades  e 
limitações do orçamento financeiro disponível.” (Souza & Ferraz, 2013, p. 21) 
    
Para Gianni Ratto o figurino é cenografia. “Refere‐se ao figurino como resultado de um estudo verticalizado 
da personagem dentro de uma determinada situação de existência e cujo resultado visual deste estudo é o 
próprio  traje  como a pele de uma personagem que ainda não existia  como escritura  teatral”  (in Pereira, 
2012, p. 25). 
O  figurino  transforma  a  cena  e  corrobora  na  cenografia.  Para  Viana  (2007)  o  termo  cenografia  em  sua 
origem etimológica significa desenho da cena. Para este autor o traje de cena é composto principalmente 
por  seis  elementos:  cor,  forma,  volume,  textura,  movimento  e  origem.  Quanto  mais  rico  e  intenso  for 
processo criativo na concepção visual de um espetáculo, mais interessante e adequado será seu resultado. 
É  preciso  entender  as  características  particulares  do  espetáculo  e  aí  sim  desenvolver  em  equipe  um 
processo criativo. 
La  Motte  afirma  que  o  figurino,  além  de  um  elemento  comunicador,  é  um  elemento  comportamental 
absolutamente indispensável. O simbolismo é a raiz da criação dos figurinos, que se tornam metáforas da 
personalidade de seus personagens, sendo que as roupas refletem suas ações e condições, mesmo aquelas 
que atuam como pano de fundo e que estabelecem um mundo povoado pelos personagens principais (in 
Pereira, 2010). 
Em  uma  pesquisa  ao  acervo  de  figurinos  do  Curso  de  Licenciatura  em  Dança  da  UFRGS,  e  mais 
precisamente ao baú de figurinos do Ballet da UFRGS, com a proposta de vestir o espetáculo de seus dos 
cinco anos, duas artistas/pesquisadoras encontraram um vestido branco. Surpreenderam‐se com a beleza e 
o encantamento que aquele vestido possuía e viram‐se instigadas a criar uma performance coreográfica e 
“reviver” o tal vestido.  
O vestido branco, de corpo ajustado, sem mangas, possui delicadas alças, corte na cintura e saia bastante 
volumosa confeccionada em tule e bordada em relevo em tons pastel. Poderia ser um vestido de debutante 
ou até mesmo de uma noiva conforme figura 1.  
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Figura 1: O vestido. Fonte: Acervo da autora. 
 
Segundo Valese  (2003) a criação do  figurino é um processo artístico, onde arte e design, e seus diversos 
aspectos, se reúnem para produzir um elemento comunicador. Pensar a arte e o design é pensar, também, 
nas  transformações,  nos  processos,  na  recepção  e  nas  interpretações  possíveis,  a  partir  de  sua 
comunicabilidade. Neste caso o  figurino não está em função da cena, mas a cena será criada a partir do 
figurino. 
O  vestido  estava  ali  guardado  como  que  esperando  sua  redescoberta  e  sua  volta  a  um  corpo  vivo. Não 
temos nenhuma referência sobre este vestido. Quem desenhou, quem confeccionou, quem usou, em que 
ocasião usou, nada disso sabemos. Esta falta de informação levou os artistas/pesquisadores a imaginarem 
como havia sido a vida desta veste. Preferimos Imaginar que foi usado por uma debutante. Logo criamos a 
cena do “debut” desta menina mulher. Como teria se adornado? Como teria se enfeitado para usar este 
vestido  por  primeira  vez?  Teria  sido  usado  com  joias,  coque,  sapatos  de  salto  alto?  Todas  as  respostas 
foram remontadas na cena, onde principalmente se pensou em como esta jovem “habitou” seu vestido. 
“As  roupas  recebem  a marca  humana”  (Stallybrass,  2004,  p.  14),  sim  sem  dúvida  elas marcam  a  nossa 
presença na vida, no grupo, e ainda seguem pontuando nossa presença mesmo na ausência. Certamente, 
pois  não  é  fácil,  é  quase  impossível  nos  desfazermos  de  lembranças  e  de  presenças  se  continuamos 
preservando pertences.  
Usamos esta  referência de Stallybrass por acreditarmos na personalidade deste vestido. Esta pessoa que 
usou e deixou suas marcas na veste, o tem apenas como passado, pode ainda recordar dele ou não, mas 
aqui ela segue presente nas  formas do corpo que seguiram habitando o vestido. “A roupa,  tende pois, a 
estar poderosamente associada com a memória, ou para dizer de forma mais forte, a roupa é um tipo de 
memória. Quando a pessoa está ausente, ou morre, a  roupa absorve sua presença ausente”  (Stallybrass, 
2004, p. 18). 
Escolhemos  uma  das  artistas/pesquisadoras  como  bailarina  intérprete  desta  cena.  Foi  necessário 
experimentar este vestido na artista e dar um tempo de reconhecimento e adaptação de um ao outro antes 
de iniciar qualquer outra etapa da pesquisa. Foi necessário que esta bailarina sentisse o tecido na sua pele, 
seu toque, sua fluidez, seu cheiro de guardado, seu peso e suas medidas para começar a se movimentar.  
Estava  justo  demais  e  mais  longo  do  que  poderia  ser  para  esta  intérprete  dançar.  Sentimos  que  a 
verdadeira  dona  do  vestido  era  uma mulher  esguia, magra,  alta  e  quiçá  de  exuberante  porte  e  beleza. 
Nossa  bailarina,  embora  sendo  uma  jovem muito  bela,  não  é  a  pessoa  que  viveu  naquele  vestido.  Foi 
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necessário adequar a peça para que pudesse ser usado e dançado por nossa bailarina como mostra a figura 
2.  
 
Figura 2: O corpo no vestido. Fonte: Acervo da autora 
 
“Na  dança,  deve‐se  pensar,  principalmente,  num  figurino  que  exige  uma  série  de  técnicas  para  não 
atrapalhar,  de  maneira  nenhuma,  o  movimento  do  corpo”  (Muniz,  2004,  p.  217).  A  liberdade  que 
conferimos à bailarina para  improvisar e criar também contou com a possibilidade de alterar o figurino a 
partir desta movimentação. Aumentamos o corpete, utilizamos uma saia de armação bastante volumosa 
para  subir  o  comprimento  e  ainda  tivemos  que  elaborar  coreograficamente  os  movimentos  que  lhe 
caberiam. 
Pensamos em uma cena de câmara íntima onde o vestido seria o centro de toda a performance. Queríamos 
que  esta  mulher  que  imaginamos  tivesse  um  momento  a  sós  com  o  vestido,  onde  pudesse  "vestir  as 
sensações” por ele provocadas. Que deslizasse pelo quarto como se estivesse em um salão de baile e se 
entregasse a este momento tão seu e provavelmente tão desejado.Trazendo para o palco, optamos que ao 
abrir  a  cena  o  vestido  branco  tivesse  todo  o  destaque.  A  iluminação  aqui  compõe  a  atmosfera,  sendo 
protagonista do momento. O vestido aparece iluminado, flutuando pelo palco como que em um cabide e 
desliza pela cena. Ela está dentro do vestido, mas este é a armadura desta mulher que cumpre um rito de 
passagem. Esta jovem apenas “porta” esta peça tão enigmática. 
Afirma Davallon (1999, pp. 29‐30) que imagem é produção cultural, uma vez que aquele que observa tem 
liberdade  para  dar  significações  a  ela,  passando  da  visão  à  compreensão.  Também Aumont  compartilha 
deste  pensamento,  afirmando que  “o espectador  é  também um sujeito  com afetos,  pulsões e  emoções, 
que intervêm consideravelmente na sua relação com a imagem” (1993, p. 114). 
“O visível é impregnado de invisível, e de tal modo que para compreender plenamente as relações visíveis é 
preciso ir até a relação entre o visível e o invisível” (Merleau Ponty, 1992, p. 269). Este jogo de cena, esta 
instabilidade, o movimento da bailarina no vestido, é que assume a importância do trabalho e que passa a 
ser o centro. Então o figurino de acessório passou a ser o foco. 
Segundo Aragão (2012) o olhar não é neutro: participa, se emociona, agrada, desagrada, afeta e é afetado. 
Explica esta autora que o olhar feito do visível e do invisível retém imagens fragmentadas, lembranças que 
guarda na memória:  “Vemos as  coisas mesmas,  o mundo é  aquilo que  vemos”,  então,  uma  imagem é  a 
representação e também algo que substitui, que “torna presente qualquer coisa ausente” (Novaes, 2005, p. 
20).  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 238
No  desenvolver  da  performance  a  jovem  mulher  lentamente  começa  a  aparecer  dentro  deste  vestido. 
Pouco a pouco vai mostrando seu corpo ainda envolto naquela magia. Inicia o ritual de adorno, colocando 
as  jóias e arrumando o penteado. Ao colocar os sapatos assume a cena e movimenta‐se como brincante, 
deslizando pelo espaço. Neste momento os artistas/pesquisadores buscam experimentar as possibilidades 
de movimentação pelo espaço que poderiam  ter  sido  vividas por  aquela  jovem e buscam adequá‐las  ao 
vestido  "que  está  agora  vestido"  no  corpo  vivo  e  impregnado  na  bailarina.  Provavelmente movimentos 
contidos, formatados e esperados para uma jovem que estreia no salão de baile.  
Como poderemos  criar movimentos  e  cenas  coreográficas  com esta nova medida de  veste e  calçado? O 
comprimento excessivo do vestido e seu corpete tão justo faz com que a bailarina meça seus movimentos e 
que  busque  adequar  sua  interpretação  ao  figurino.  Existe  aqui  o  cuidado  de  reviver  uma  cena  com  a 
essência  original,  transfigurada  em  uma  performance  ressignificada  pela  bailarina,  através  de  sua 
movimentação e pela atmosfera cenográfica criada.  
Este momento foi bastante fértil nas possibilidades criadoras dos artistas/ pesquisadores. Partimos de uma 
série  de  indagações  sobre  a  vida  desta mulher.  E  se  estivesse  hoje  dançando  e  relembrando  sua  vida? 
Pensando  nos  caminhos  que  seguiu?  O  que  o  destino  lhe  reservou?  Amou?  Casou?  Foi  feliz?  Como  se 
realizou? Como se vê hoje? Como se sentiria na cena do quarto? Lembraria daquele momento? Daquele 
vestido? Estará morta? 
“Perceber  seria  como a  fusão do  sentir  com a constatação do  sentimento de  tomar consciência de 
algo e configurá‐lo de imediato, envolvendo os sentidos somados à introspecção mental. Como uma 
reação do  corpo a  algo que nos  afeta  não apenas  no plano dos  sentidos, mas  no plano mental,  a 
sensação seria o reconhecimento de diversas qualidades e seus efeitos sobre nós.” (Aragão, 2012, p. 
76) 
 
A  coreografia  que  nasceu  destes  questionamentos  e  do  estímulo  criativo  que  nos  proporcionou  este 
figurino é poesia em movimento. Um vestido guardado por muitos anos e revivido pela imaginação mostra 
o significado que tem um vestido branco no universo feminino, provocando toda esta fantasia e disparando 
a criação. 
Concordamos  com  Gianni  Ratto  (Muniz,  2004)  que  afirma  que  o  figurino  é  cenografia.  “Refere‐se  ao 
figurino como resultado de um estudo verticalizado da personagem dentro de uma determinada situação 
de existência e cujo resultado visual deste estudo é o próprio traje como a pele de uma personagem que 
ainda não existia como escritura teatral” (Pereira, 2012). 
“Do ponto de vista da direção, para o diretor Gabriel Villela, o traje liga o homem ao seu pensamento 
e  à  sua  evolução.  Afirma  que  no  traje  de  cena  está  impresso  um  arquétipo  e  que  este  chega  ao 
público,  pelo  sentido  da  visão,  antes  mesmo  que  a  palavra  (...).  Seu  processo  de  direção  está 
diretamente  ligado ao processo  de  criação de  figurino através  de  uma  investigação  epidérmica  do 
corpo do ator e da pele da personagem.” (Pereira, 2012). 
 
A inspiração trazida pelo vestido, a reflexão, a simulação de diversas situações, o experimentar e articular o 
vestido  ao  corpo  vivo  da  bailarina,  as  prováveis  hipóteses,  a  fantasia  dos  artistas  e  a  proposta  de 
movimentação dentro desta veste criou a cena. Um resultado que para nós foi bastante estudado através 
de uma pesquisa de movimento condizente com o personagem que imaginamos e com suas relações, mas 
talvez muito distante do que realmente aconteceu naquele momento, naquele vestido com “sua” mulher. 
Esta é a arte! Imaginar, criar e interpretar, significando ou ressignificando figuras ou momentos, trazendo 
outra forma de ver a vida na vida. 
Mais  interessante  ainda  é  observar  que  a  cada  apresentação  da  coreografia  os  expectadores  apenas  ao 
olhar  o  vestido  no  início  da  cena,  já  recriam  sua  história  através  de  sua  ótica  e  de  seu  repertório  de 
experiências  e  sensações.  Em  todas  as  performances  realizadas  tivemos  diversos  depoimentos  e  todos 
carregados de emoções, lembranças e afetos. Algumas destas sensações se aproximam das propostas dos 
pesquisadores,  enquanto  outras  escapam  para  lugares  bastante  distantes  do  que  pensamos.  Esta  é  a 
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riqueza da pesquisa e das descobertas que realizamos. Apresentamos uma cena que nunca está encerrada, 
pois a cada momento recebe nova interpretação e recria novos finais. 
3. Conclusão 
Propomos um trabalho onde o ponto de partida foi o figurino, na contra mão da maioria dos espetáculos, 
onde quase sempre é ao final que buscam vestir a cena adequando todos os elementos. Encontrar sentido 
em  algo  guardado  e  quase  desinteressante,  a  partir  da  imaginação  e  da  fantasia  dos  artistas,  foi  uma 
experiência instigante de valorização de significados passados e talvez efêmeros. 
Em um mundo extremamente dinâmico, onde o valor do novo, do moderno, das novas tecnologias atropela 
as  emoções,  julga  como  obsoletos  o  passado,  o  antigo  e  o  afetivo,  nossa  imaginação  ainda  vê  nestes 
guardados uma inspiração para o fazer artístico e a sustentabilidade da sensibilidade. 
Criamos  a  cena,  montamos  a  coreografia,  inventamos  e  sentimos  diferentes  histórias,  demos  vida  ao 
vestido, demos um corpo performático a ele,  iludimos espectadores, acreditamos que este vestido agora 
existe  outra  vez, mas  ainda  não  sabemos,  e  já  não  nos  importa  saber,  por  que  e  por  quem  ele  sempre 
existiu. 
Terminamos com a clareza do quanto se faz importante o traje de cena, ou como costumamos denominar o 
“figurino”  na  realização  de  um  espetáculo  ou  de  uma performance,  figura  3.  Repetimos  sempre  que  na 
dança  nada  seria  mais  importante  do  que  a  proposta  inicial  da  ação  que  é  o  movimento  sentido  e 
transfigurado que brota do corpo, mas que o figurino também contribui, enriquece e contextualiza a cena, 
transportando  o  espectador  ao  espaço  que  se  quer  representar,  podendo  participar  visualmente  deste 
momento, no clima da representação e da fantasia que é a essência da arte.  
 
Figura 3: A “performance”. Fonte: acervo da autora.  
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Abstract:  This  paper  approaches  a  creative  choreographic  process  inspired  by  a  costume,  specifically  a 
white  tulle  dress  with  a  long  and  voluminous  skirt,  and  the  emotions  and  fantasies  it  provoked  in  the 
researcher‐artists. It proposes a reverse process in the tradition: the costume is the inspiration and the core 
of a  scene, acting as a  starting point  for creative process and choreography development. We  looked  for 
references  in  authors  whose  research  address  costume  design,  and  in  some  performances  we  executed, 
basing  our  research  and  production  in  a  poetic  experiment,  significant  to  the  proposal  evoked  by  the 
costume. 
 
Keywords: Dance costume. Costume. Scenography. Choreography. 
 
1. Introduction 
This paper analyses the creative process of a choreographic contemporary dance performance based on a 
costume.  The  research  was  developed  from  the  encounter  with  a  white  dress,  a  donation  for  the 
scenography collection in UFRGS's Dance.  
We know that a performance outfit, or as we call it, dance costume, combines questions of art and fashion 
in  the  construction of  a  piece of  garment  that  communicates  an  idea  and  affects  the  subjectivity  of  the 
audience. 
When  approaching  Contemporary  Dance,  we  discover  it  is  a  style  that  features  experimentation  in  its 
nature, whether of different poetics for movement, or of an opening to innovative ideas for costumes and 
different uses of resources. In the contemporary scenario, choreography has seen a fusion with theater and 
artistic performance, as an interdisciplinary intersection that merges different styles and artistic vanguards. 
We begin the study addressing the emotions summoned in response to the dress in the artists/researchers 
and we investigate the fantasy provoked by the outfit, considering the meanings it carried for the original 
owner, and the marks she could have left in it. The story of the dress is unknown, but we believe it could 
have belonged  to a debutante or a bride; who wore  it and who designed  it  is also unknown,  there  is no 
additional information about the gown. 
We have been  studying  the  importance of  costume as an element of  the  scene;  the  costume  is not  just 
intended  as  an  outfit,  but  it  is  an  instrument,  a  part  of  the  ritual  carried  out  by  the  actor/dancer  to 
compose the rules of the act, and to  interact with the work as a whole.  It  is the link between the artist's 
body and the character's skin.  
We  searched  for  references  in  authors  who  address  costume  design,  and  we  worked  with  theoretical 
research basing our study and choreographic creation on a poetic experiment, which  is  significant  to  the 
proposal emerged from the costume to the scene. 
                                                            
1 PhD in Philosophy and Education Sciences, specialist in Fashion, Media and Innovation, professor of the Dance course 
at UFRGS, researcher in dance pedagogy and dance costume, cultural producer and director of UFRGS Ballet. 
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2. The dress and the scene 
In the beginning of our research, we acknowledged that the outfit used in the act is the production garment 
and must be appropriate to the context. Roubine (1998) asserts that a good costume is one that respects the 
rules of the proposed scene and interacts with the work as a whole, and is not misplaced from the reality of 
the  production,  in  every  sense,  from  the  economic  aspect  to  the  aesthetic  options  to  be  taken  in 
consideration.  Each  process  carry  its  own  particularities,  each  production  has  different  demands  and 
characteristics.  
“The  costume  can  be  understood  as  the  production  outfit.  The  composition  can  happen  through 
clothes  and  accessories  of  the  daily  life,  or with  garments  produced  specifically  for  the  characters, 
actors,  dancers,  hosts,  among  others.  It  is  created,  designed,  built,  and/or  chosen  by  the  costume 
designer, based on a script, on character's features, and on direction definitions, by choreographers, 
producers,  and  artists  in  general,  always  taking  in  account  the  possibilities  and  restrictions  of  the 
available budget.” (Souza & Ferraz, 2013, p. 21) 
    
To  Gianni  Ratto  costume  is  scenography.  “We  refer  to  costume  as  the  result  of  a  vertical  study  of  a 
character within a  certain existence  situation, whose visual  result  is  the costume  itself,  like  the  skin of a 
character who did not exist before, in the form of a drama written text” (in Pereira, 2012, p. 25). 
The  costume  transforms  the  scene  and  supports  the  scenography.  According  to  Viana  (2007)  the 
etymological  origin  of  the  term  scenography means  "drawing  of  the  scene".  To  him,  the  scene  outfit  is 
composed primarily of six elements: color,  shape, volume,  texture, movement and origin. The richer and 
more  intense  the  creative  process  in  the  visual  conception  of  a  production  is,  the more  interesting  and 
proper  the result will be.  It  is necessary  to understand the particular characteristics of a production, and 
then, develop a collective creative process. 
La Motte  states  that  the  costume, more  than  a  communication  element,  is  an  absolutely  indispensable 
behavior element. Symbolism is the root of costume designing. They become metaphors of the personality 
of  its  characters;  the  costumes  reflect  their  actions  and  status,  even  those working  as  background,  and 
stablishing a populated world for the main characters to live in (in Pereira, 2010). 
During a  search  in  the collection of  costumes of  the Dance Course at UFRGS, more precisely,  the UFRGS 
ballet's costume trunk, intending to find costumes for the production in celebration of their five years, two 
artists/researchers  found  a  white  dress.  They  were  surprised  by  its  beauty  and  by  the  fascination  it 
provoked, which was followed by inspiration to create a choreographic performance and “bring it back to 
life.  
The white dress, of close‐fitting top and without sleeves, has delicate straps, a waist cut and a voluminous 
tulle  skirt,  and  embroidery  in  pastel  shade.  It  could  be  a  debutante  gown  or  even  a  wedding  dress,  as 
showed in Figure 1.  
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Figure 1: The dress. Source: The author's collection. 
 
According to Valese (2003) costume creation is an artistic process, in which art and design, and its various 
aspects, are combined to produce a communication element. To deliberate about art and design is also to 
consider transformation, processes, reception and possible interpretations resulting from communication. 
Thus, in this case, the costume is not working for the scene, but the scene is created from the costume. 
The dress was  stored  away,  as  if waiting  to  be  rediscovered  and  returned  to  a  living  body. We have no 
additional information about the dress. Who designed it, made it, wore it, when it was worn; we have no 
clues about it. The lack of  information drove the artists/researchers to imagine what the life of the gown 
has been like. We chose to imagine it was worn by a debutante. Thus, we created the scene of this young 
woman's  "debut". What  ornaments would  she  have worn?  How would  she  have  composed  her  look  to 
wear the dress for the first time? Would it have been worn with jewelry, a formal bun, high heels? All the 
answers  were  built  in  the  scene,  where  it  was  pondered,  mainly,  how  this  young  woman  would  have 
"inhabited" her dress. 
“Clothes  receive  a  human mark”  (Stallybrass,  2004,  p.  14),  certainly  they mark our  presence  in  life,  in  a 
group, and continue to mark our presence even in our absence. This is truth, considering how difficult it is, 
nearly impossible even, to erase memories and presence if we continue to preserve objects and belongings.  
We use  Stallybrass quote because we believe  in  the personality of  this  dress.  The person who wore  the 
dress and left her marks in it is in the past, and may still remember it or not, but here, she is still present, in 
the  shapes  of  the  body  that  remain  inhabiting  the  dress.  “The  outfit,  then,  tends  to  be  powerfully 
associated with memory, or to put it blatantly, clothes are a type of memory. When a person is absent or 
when a person dies, their clothes absorb their absent presence” (Stallybrass, 2004, p. 18). 
We chose one of the artists/researchers as the dancer‐interpreter of the scene. It was necessary to try the 
dress on the dancer, and take some time,  in order  to adapt and  to build awareness between the  two of 
them before following to the next stage of the research. It was necessary for the dancer to feel the fabric 
against her skin, its touch, its flow, its particular musty smell, its weight and measures before drawing the 
first movement.  
It was too tight, and too long for this particular dancer to wear. We sensed the true owner of the dress was 
a lean woman, thin, tall, and perhaps, of exuberant beauty. Our dancer, even though a beautiful young girl, 
was not the person who inhabited that dress. We had to make the outfit adequate for use, so the dancer 
could move in it, as showed in Figure 2.  
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Figure 2: The body in the dress. Source: The author's collection. 
“In dance one must think, mainly, in a costume that demands a series of techniques so as not to interfere, 
in  anyway,  with  the  body  movement”  (Muniz,  2004,  p.  217).  The  freedom  provided  to  the  dancer  to 
improvise and create, also contemplated the possibility of altering the costume, taking the movements that 
could emerge in account. We widen the top, used a voluminous underskirt to raise the length, and had to 
elaborate  the  choreography  taking  in  consideration  the  movements  that  would  fit  the  dancer‐dress 
arrangement. 
We conceived an intimate camera scene in which the dress would be the performance focus. We wanted 
the woman we imagined to have a moment alone with the dress, where she could "wear the sensations" 
provoked by it. We would like her to slide through the room as if she was in a ballroom dance and gave in 
to that moment, so private, and so longed for. Taking it to the stage, we opted to highlight the white dress, 
in the opening scene. The lighting here composes the atmosphere, as the protagonist of the moment. The 
dress appears illuminated, floating over the stage, as if it were on a clothes hanger, and sliding through the 
scene. She is inside the dress, but this is her armor, and she performs a rite of passage. This young woman 
just "bears" such an enigmatic piece. 
Davallon (1999, p. 29‐30) states that  image  is cultural production, since the observer has the freedom to 
give  it  meaning,  going  from  vision  to  comprehension.  Aumont  also  shares  the  idea,  affirming  that  "the 
audience  is  also  a  subject  with  affections,  drives,  and  emotions,  which  interfere  considerably  in  their 
relationship towards image”” (1993, p. 114). 
“The visible is permeated with invisible, and in order to understand fully the visible relations it is necessary 
to  reach  for  the  relationship  between  visible  and  invisible”  (Merleau  Ponty,  1992,  p.  269).  Scene 
interaction,  instability,  the  dancer's  movements  in  the  dress,  all  of  it  becomes  the  main  focus  and  the 
relevance of the work. From an accessory, the costume becomes the center piece. 
According to Aragão (2012) a gaze is not neutral: it participates, it feels, it is pleased or displeased, it affects 
and  is affected. The author explains  that  the gaze,  composed of  visible and  invisible,  retains  fragmented 
images, and memories stored within: “We all see the same, the world is what we can see”, therefore, an 
image  is  a  representation  and  also  a  substitute,  which  “takes  something  absent  and makes  it  present” 
(Novaes, 2005, p. 20).  
Throughout the performance the young woman slowly begin to appear inside the dress. Little by little her 
body is unveiled surrounded by magic. The ritual begins, with jewelries and hairdo. After putting the shoes 
on, she takes on the scene and moves around like a child playing, sliding through the space. At that point, 
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the  artists/researchers  seek  to  experiment  with  the  possibilities  of  movements  that  could  have  been 
performed by the young woman and try to adequate it to the dress, that is now "dressed on" and alive in 
the dancer's  living body. Most  likely, they were contained actions, shaped and expected for a young lady 
debuting in the ballroom.  
How can we create movements and choreographic scenes with  this new size of shoes and garment? The 
excessive  length  of  the  dress  and  a  top  too  tight  causes  the  dancer  to  measure  her  movements  and 
adequate  her  interpretation  to  the  costume.  We  are  carefully  invested  in  recreating  a  scene  with  the 
original  essence  in  a  performance  reimagined  by  the  dancer  through  her  movements  and  by  the 
scenography atmosphere evoked.  
This  was  a  very  rich moment,  filled  with  possibilities  to  the  artists/researchers. We  invoked  a  series  of 
questions about the woman's life. What if she was dancing now and remembering her life? Reflecting about 
the paths she had chosen? What could have been her fate? Was she loved or did she love? Was she happy? 
How did her life turned out to be? How does she see herself nowadays? What could be her feelings during 
that scene? Would she remember that moment? That dress? Could she be dead by now? 
“To  perceive would  be  like  a  fusion  between  feeling  and  the  acknowledgement  of  the  emotion,  to 
immediately shape it, engaging the senses and adding mental introspection. Like the body reaction to 
something that affects us not only in the realm of the senses, but also in the realm of the mind, the 
sensation would be the acknowledgement of various qualities, and its effects on us.” (Aragão, 2012, 
p. 76) 
 
The choreography originated from those questions and from the creative drive provided by the costume is 
poetry  in  form  of  movement.  A  dress  stored  away  for  many  years  and  revitalized  through  imagination 
shows  the  meaning  of  a  white  dress  in  the  feminine  universe,  provoking  the  fantasy  and  setting  the 
creation in motion. 
We  agree with  Gianni  Ratto  (Muniz,  2004)  regarding  the  affirmation  that  costume  is  scenography.  “We 
refer to costume as the result of a vertical study of a character within a certain existence situation, whose 
visual result is the costume itself, like the skin of the character who did not exist before as a drama written 
text” (Pereira, 2012). 
“From  the  direction  point  of  view,  according  to  director Gabriel  Villela,  the  outfit  connects men  to 
thought and to evolution. He affirms that an archetype is imprinted in the costume, and it reaches the 
audience  through vision,  even before  the  spoken word  (...). His  directing process  is  strongly  tied  to 
costume design creation through an epidermic  investigation of the actor's body and the character's 
skin.” (Pereira, 2012). 
 
The inspiration driven from the dress, the reflection, the simulation of multiple situations, the experiences 
and the articulation of the dress on the dancer's living body, the probable hypothesis, the artist's fantasies 
and the movement proposition inside the garment created the scene. For us, it is a result born from an in‐
depth study through movement research, that is pertinent to the character imagined and its relations, but, 
perhaps, very distant from the reality of that period, in that dress with "that" woman. This is art. Creating, 
imagining,  interpreting, giving meaning or  recreating  the meaning of  images or moments, materializing a 
new way to see life in life. 
Even more interesting is to observe that at every performance of the choreography, the audience, just by 
looking at  the dress  in  the beginning of  the scene,  recreated the story  through their viewpoint and  from 
their  own  repertoire  of  experiences  and  emotions.  After  every  performance  we  received  a  diversity  of 
testimonies, each and every one of  them packed with emotions, memories and affection. Some of  these 
emotions are close to the one proposed by the artists, while others escape to distant ideas from the one we 
conceived. It  indicates how rich our research and discoveries are. We presented a scene that never ends, 
because it always receives new interpretations, and recreates new endings. 
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3. Conclusion 
Contrary to the usual dance performances, we proposed a piece in which the starting point was the costume. 
Usually,  the  process  of  dressing  the  scene  happens  in  the  final  stages,  combining  all  the  elements  in 
harmony.  Finding  meaning  in  something  stored  away  and  almost  uninteresting,  based  on  the  artist's 
imagination and fantasy was a stimulating experience, promoting the appreciation of the past and perhaps, 
of ephemeral meanings. 
In  an  ever‐changing  world,  where  the  values  of  new,  modern,  and  emerging  technologies  overpower 
emotions, and the past,  the old, and the affective are deemed obsolete, our  imagination still sees  in these 
preserved objects an inspiration to artistic creation and renewal of sensibility. 
We created the scene, built the choreography, invented and felt different stories, gave life to a dress, added 
a  performative  body  to  it,  enticed  the  audience; we  believe  the  dress  exists  again,  now,  but why  and  to 
whom its existence was meant to remains a mystery, perhaps one we are not inclined to discover anymore. 
We close this essay with clarity about how important a costume can be in the making of a dance production, 
or performance, as showed in Figure 3. We say, constantly, that in dance the most important element is the 
initial  impulse  for  action,  which  is  the  movement  felt  and  transfigured,  sprung  from  the  body,  but  the 
costume also contributes, enriches and contextualizes the scene, transporting the audience to the space of 
the representation, where he or she can participate visually, be touched by the atmosphere of the scene and 
the fantasy, which is the essence of art.  
 
 
Figure 3: The performance. Source: the author’s collection.  
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Resumo: Os perfumes estão inseridos no universo da moda, no qual a escolha de conceitos e imagens, de 
elementos  formais e até de seus processos produtivos é mediada pelo contexto cultural, e constituirá seu 
discurso.  Por  sua  vez,  a  publicidade  de moda,  em  suas  narrativas,  organizará  a  lente  através  da  qual  o 
destinatário  perceberá  o  universo  criado  por  cada marca  e  produto.  O  presente  artigo  pretende  discutir 
como aas publicidades de perfume são criadas para despertar o desejo de se perfumar, a partir do modelo 
triangular proposto por Eric Landowski. 
 
Palavras chave: Perfume; publicidade; casas de alta‐costura e prêt‐à‐porter. 
 
1. Considerações iniciais  
Este  artigo  faz  parte  de  uma  pesquisa  de  doutorado  em  Comunicação  e  Semiótica  que  analisa  os  142 
anúncios  publicitários  de  perfumes  das  casas  de  alta‐costura  e  prêt‐à‐porter,  veiculados  nas  edições 
regulares da revista Vogue Brasil no período compreendido entre anos de 2010 a 2014. 
No modo como a mensagem publicitária é construída, há um destinador (fabricante e/ou comerciante) cujo 
interesse se dá em fazer o destinatário (consumidor ou intermediário) fazer aquilo que o primeiro deseja, 
que é praticar o ato de aquisição. Logo, por meio da compra, seja de um produto ou serviço, estabelece‐se 
um contrato entre destinador e destinatário, no qual estão envolvidas qualidades como fidúcia, veridicção, 
afeto, etc..  
 Em  nossa  pesquisa  somos  guiados  pela  afirmação  de  Landowski  que  o  perfume  age  “como  uma  força 
irresistível que se apodera inteiramente do sujeito, ou como involucro transparente que recobre o corpo e 
parece transfigurá‐lo como o faria uma segunda pele, mais perfeita, mais sensível” (LANDOWSKI, 2002, p. 
145). Munido dessa pele mais sensível temos então o “ser perfumado”. Os anúncios estudados na pesquisa 
são textos sincréticos que lidam com um universo de sedução e desejo, atribuído ao perfume e sua marca, 
e consequentemente ao seu usuário, que recebe suas qualidades eufóricas, criando o que vamos chamar 
de mítica do ser perfumado como um modo de ser e estar no social.   
Floch  (1985), baseado nos estudos de  Lévi‐Strauss,  considera o mito uma  instância de mediação entre o 
natural  e  o  cultural.  O  mito  quer  significar  a  construção  de  uma  apreensão  lógica  do  mundo,  é  uma 
informação  articuladora  de  sentido.  Floch  concebe  a  narrativa  mítica  como  uma  operação  de 
transformação  sobre  os  códigos  semissimbólicos,  para  ele  o  mito  só  pode  ser  explicado  dentro  de  um 
sistema cultural. Desta forma, o mito permite reorganizar conceitos por meio de procedimentos discursivos 
(explicados  no  percurso  gerativo)  que  colocam  em  relação  a  ordem  natural  e  cultural  das  coisas. 
Posicionado  no  centro  do  processo  de  significação,  o  mito  articula  a  experiência  sensível  dos  sujeitos 
edificando a organização  significante de uma  realidade  (ainda que  seja uma entre  tantas).  Para Greimas 
(1976), a mitologia se vale da figuratividade para gerar narrativas sobre sua própria sociedade, reiterando 
imagens e valores por ela euforizados. Tomando por base estes conceitos, acreditamos que a mítica do ser 
perfumado conduzirá a uma naturalização das construções sociais desse sujeito que se perfuma não só pela 
fragrância,  mas  principalmente  pelos  valores  positivados  pelas  marcas  de  alta‐costura  e  prêt‐à‐porter, 
edificados  nas  relações  simbólicas  e  semissimbólicas.  No  que  diz  respeito  ao  discurso mítico,  Landowski 
afirma que:  
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 ''[...]  não  há  nem  circunstâncias  automaticamente  geradoras,  nem  gerações  mecanicamente 
constituídas,  mas  sujeitos  coletivos  que  alcançam  a  existência  semiótica  ‐  aos  quais  advém  uma 
“identidade”  ‐  pela  construção  de  um  certo  número  de  figuras  referencias,  ou  de  “símbolos”.  [...] 
“Mítico”  deve  ser  tomado  aqui  em  sua  acepção  técnica  precisa:  trata‐se,  ao  mesmo  tempo,  da 
produção das diferenças, sem as quais não haveria significação, e da conciliação dos termos opostos, 
sem a qual não haveria mais sentido. [...] o encadeamento das gerações representa, a todo instante, 
a  superposição  de  um  começo  a  um  fim.  Como  se  diz  em  linguística,    a    assunção    da    dimensão  
temporal    pelo    sujeito  enunciante  faz  intervir,  assim  os  mecanismos  de  aspectualização.'' 
(LANDOWSKI,1992, p. 52 – 54)  
A mítica do ser perfumado pode nos fornecer um caminho para compreender como se dá a apreensão da 
experiência sensível de se perfumar como um modo de ser e estar no social, considerando o perfume, seus 
tipos, modos  e  situações  de  uso,  como  elementos  constituintes  dos  traços  identitários  do  simulacro  de 
sujeito. 
Os perfumes fazem parte do imaginário social como algo inerente aos procedimentos de manipulação por 
sedução,  e  sabemos  que,  em publicidade,  nada  é  feito  sem uma  finalidade  que  orienta  as  ações  de  um 
sujeito destinador sobre outro sujeito, o tornando sujeito desejante, que vai com o seu desejo passar do 
estado à ação, no caso, de compra, de consumo de adquirir produtos com valores de moda, etc. 
Assim  sendo,  podemos    postular  que  tudo  que  é  figurativizado  em  um  anúncio  participa  da  construção 
semântica  e  plástica  conformadora  da  consistência  sensível.  As  escolhas  que  a marca  efetua  e  põe  em 
articulação nos anúncios produz no público uma disposição para sentir os sentidos instalados nos objetos 
semióticos, ou seja, uma disposição afetiva a partir da consistência sensível do arranjo. 
Para  chegarmos  a  tal  depreensão,  partiremos  dos  estudos  de  uma  “semiótica  da  experiência  sensível” 
proposta  por  Landowski  (2005),  que  privilegia  ordem  do  cognitivo  e  do  sensível,  dos  efeitos  de  sentido 
decorrentes  do  contato  com  as  qualidades  estésicas  imanentes  às  coisas  ou  seres  com  os  quais  nos 
“confrontamos”. Os anúncios propiciam estudos além do inteligível e, por isso, nossa investida também é 
sobre o sensível, abordando as interações sujeito‐sujeito como uma relação em que a simples co‐presença 
interativa dos actantes já é eleita como apta a fazer sentido. Conforme Landowski: 
''Entram então em relação, de um lado, sujeitos dotados de <<sensibilidade>> ‐ de uma aptidão para 
sentir  e,  portanto,  de  uma  competência  estésica  ‐  e,  do  outro,  manifestações  dotadas,  enquanto 
realidades  materiais,  de  uma  consistência  estésica,  isto  é,  de  qualidades  ditas,  elas  também, 
<<sensíveis>> (especialmente de ordem plástica e dinâmica), oferecidas à nossa percepção sensorial.'' 
(LANDOWSKI, 2005, p. 3) 
Temos, assim, um sujeito que julga um objeto além (e aquém) da sua inteligibilidade, projetando‐se como 
um corpo que experimenta a presença do outro corpo. Nessa relação, o corpo desenvolve operações por 
meio das quais age sentindo o sentido, graças à “condição estésica”. Ana Claudia de Oliveira (2010) explica 
que a estesia é percebida como a condição de sentir as qualidades sensíveis emanadas das mais distintas 
manifestações, que, por  sua vez, exalam a sua configuração para  tal experiência estésica seja capturada, 
sentida e processada em se fazendo sentido para o outro.  
No nosso caso, para tal depreensão da consistência estésica, a análise requerida exige que se imponha um 
trabalho descritivo e analítico da organização estética dos aromas corporificados nos arranjos publicitários 
impressos.  Que  recursos  de  linguagens  são  empregados  para  o  enunciatário  fazer  sentir  o  perfume?  A 
mensagem  construída no  anúncio  publicitário  está  correlacionada diretamente  com a  construção de um 
modo de ser e agir, de acordo com a sociedade na qual ela ganha estampa.  
Sobre o modo de interagir da publicidade nos fazendo desejar um produto, Landowski (2006) em estudos 
realizados sobre a publicidade de perfumes, afirma que para a publicidade  fazer a mediação e  instalar o 
desejo  pelo  produto  é  necessário  que  entre  “ela”  (o modelo)  e  “nós”   —    entre  corpo  sentido  e  corpo 
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sentindo  —  “o  produto”  se  coloque  não  como  um  estranho:  esta  é  a  tríade  a  partir  da  qual  parte  o 
semioticista: ela, o produto e o ele (ou, no caso estudado, o feminino, o perfume e o masculino).  
Assim, o perfume também tem que significar, no mesmo registro, a emoção e o desejo, funcionando como 
"coisa mediadora" entre os corpos e servindo entre eles como um traço de união. Nessa mediação, ocorre 
a  transfiguração do objeto perfume em  substituição ou  efetivação da presença do outro  sobre  e  com o 
corpo feminino. Por processos de metonímia, então, o perfume, é uma parte do masculino com a qual o 
feminino se relaciona (quer como ausência sentida, presença projetada, espera, presença carnal, etc., como 
veremos no decorrer das análises). 
Além disso, pelas propriedades objetais do perfume sobre as quais o feminino projeta sua subjetividade, e 
consequentemente, por meio delas afirma sua constituição identitária como sujeito do mundo, o perfume 
se configura também como metáfora da indumentária, revestindo o corpo feminino, imbricando à sua pele 
assim  como  a  indumentária,  uma  segunda  pele,  que  torna  a  primeira,  nos  dizeres  de  Landowski,  “mais 
perfeita, mais sensível” (LANDOWSKI, 2002, p. 145). 
2. O modelo triangular da publicidade  
Baseados  em  dois  importantes  textos  de  Eric  Landowski,  “Masculino,  feminino,  social”  (2002)  e  “O 
triângulo  emocional  do  discurso  publicitário”  (2006),  foram  organizadas  as  três  categorizações 
apresentadas  a  seguir.  Elas  foram discretizadas  a  partir  do  vasto material  de  análise  presente  em nosso 
corpus de pesquisa e dialogam com muitas das que foram analisadas pelo referido semioticista, para quem 
a  “imagem”  publicitária  é  uma  presença  e,  como  essas  que  aqui  são  apresentadas,  convoca  seu 
enunciatário a participar da cena enunciativa que ela suporta. O termo “imagem”, neste momento, tem um 
sentido ambíguo e duplamente válido para os estudos de Landowski: refere‐se à substância visual do texto 
sincrético (sobretudo pela plástica e pela figuratividade do visual), mas também à noção de simulacro tão 
cara à  semiótica,  isto é, o  resultado de  sanções cognitivas  sobre o outro em cuja  interpretação criam‐se 
expectativas  sobre  seus  modos  de  ser  e  de  agir  orientadoras  das  relações  intersubjetivas,  os  modelos, 
portanto.  Assim,  nessa  leitura,  a  “imagem  é  presença”  porque  é  um  tipo  de  texto  (o  visual)  e  também 
porque evoca simulacros que ela constrói e que nela  se constroem, sendo esses os que vão direcionar a 
produção de sentido das publicidades analisadas.  
A  convocação  da  imagem  decorre  de  estratégias  discursivas  (verbais  ou  visuais  produtoras  de  sentidos 
sentidos)  que  instauram  o  enunciatário  como  um  sujeito  partícipe  do  desenrolar  da  narrativa  que  as 
publicidades expressam, tornando‐o, portanto, coprodutor dos sentidos. Assim, postos em relação com o 
que vê e  sente, o enunciatário experiencializa anímica e  corporalmente o objeto‐produto da publicidade 
por meio de uma intrincada relação entre a “beleza que nos comove [...] e nós, espectadores convidados a 
sentir  o  que  sente  aquele  corpo,  a  publicidade  instala  [...],  a mediação  de  um  terceiro,  o  produto  a  ser 
promovido” (LANDOWSKI, 2006, p. 19), sendo esse produto ligado aos diferentes – mas ainda similares – 
modos  contemporâneos  de  os  sujeitos  se  relacionarem  com o  consumo,  quer  seja  de  bens  tangíveis  ou 
intangíveis: de objetos concretos aos valores a eles subjacentes, dos mais práticos aos mais simbólicos.  
Imersas  em  diálogos  interdiscursivos  com os  contextos  de  produção  da  vida  contemporânea  em  que  se 
encontram inseridas, as publicidades, ‐ tanto as de perfume aqui analisadas quanto aquelas que pertencem 
ao  tipo  que  foi  denominado  por  Landowski,  por  seus motivos  plásticos,  a  partir  do  hiperônimo  “beleza 
feminina”  –  longe  de  apenas  dialogarem  objetivamente  com  os  enunciatários,  desenvolvem  estratégias 
para inseri‐los no processar da produção de sentido. Ainda de acordo com o autor, “a presença do sujeito 
da enunciação  transforma o sujeito do enunciado num enunciador que, ele mesmo, atualiza no objeto a 
competência  virtual  de  um  último  sujeito  –  testemunha,  interlocutor  ou  operador  –  que  não  passa  de 
simulacro  de  nós  mesmos”  (LANDOWSKI,  2002,  p.  136)  e,  assim,  por  meio  de  uma  complexa  teia  de 
sentidos  a partir  da  instauração do olhar,  do  ver  e do  ser  visto,  as publicidades  seduzem e  tentam  seus 
enunciatários.  
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Os  modos  de  apreensão  do  olhar  dos  sujeitos  do  enunciado  são  pontos  chaves  para  a  gramática  da 
apreensão dos sentidos das publicidades que constituem nosso corpus. O olhar do sujeito do “enunciado” 
busca o ausente, presentificado pela metonímia do perfume que substitui a corporeidade e presença do 
“outro”,  ou  seja,  o  par  da  actante  mulher,  com  ethos  mais  romântico  ou  mais  realista,  cuja  história  é 
recuperada na encenação publicitária. Por outro lado, esse olhar do “enunciado”, isto é, dos personagens 
da  história  narrativizada,  pode  convergir‐se  em  um  olhar  do  sujeito  da  enunciação,  o  enunciador, 
responsável pela produção do sentido, e, ao mesmo tempo, atribuir responsabilidades ao enunciatário, seu 
duplo,  igualmente  responsável  pela  produção  dos  sentidos  impressos  nas  publicidades.  Tais  (re‐) 
posicionamentos  são  da  ordem  da  instauração  do  discurso  e  são  desenvolvidos  por  procedimentos  de 
debreagem  e  embreagem  de  primeiro  ou  de  segundo  grau.  De  um  lado,  o  enunciatário  é  convidado  a 
assistir à cena direcionada pelos jogos ópticos dos sujeitos que dela participam (debreagens) e, por outro 
lado, num rompante de sentido, ele é inserido não mais como mero espectador, mas como interlocutor ou 
operador, sobretudo pelos mecanismos de embreagem empregados.  
Aos enunciatários coprodutores dos sentidos das publicidades são atribuídas ações, como dissemos: desde 
a espera curiosa para o entendimento das possibilidades das variáveis sob as quais repousa a narratividade 
das publicidades (o antes e o depois da cena flagrada nas peças em particular) à identificação. Esse, por sua 
vez, presentificando o ausente metonimizado pelo perfume, ou como sujeito do enunciado que estabelece 
a relação com o produto promovido. Por contágio, o enunciatário vai desejar ardentemente vivenciar toda 
a mise‐en‐scène  construída  nas  publicidades,  em  cuja  ambientação  (do  espaço  íntimo,  do  romance,  da 
relação  a  dois  ou  mesmo  solitária)  e  temporalização  (o  agora  da  preparação  e  da  espera,  sobretudo) 
instaura uma forma de vida a partir de traços estilísticos bem demarcados. Esses modos, por sua vez, são 
construídos por meio de projeção de adesão aos estilos, então apresentados por cada uma das histórias.  
Entra em cena, como dissemos, a semântica do espaço em que se encontra o sujeito do enunciado, com 
todos os objetos e valores com os quais ele é constituído, com o tempo e suas aspectualizações, sobretudo 
as  que  produzem  um  sentido  de  continuidade  incessante,  como  é  a  ocorrência  que  se  mostra 
predominante  nas  cenas  descritas  no  corpus  de  análise.  Nessa  aspectualização  do  contínuo  (e  suas 
variações,  obviamente),  que  orienta  os  modos  de  serem  realizadas  e  vistas  as  ações  dos  sujeitos  do 
enunciado (que, por vezes, também são enunciadores que nos instauram como enunciatários pelo olhar), o 
ato  de  perfumar‐se,  naturalmente  narcisista,  é  então  ressemantizado  ou  sobremodalizado  como 
culturalmente natural: é um ato de leveza performática, de cuidado teatral, de auto toque, de intimidade, 
de articulação gestual delicada direcionada para o si, pausado e ao mesmo tempo prolongado, bem como 
como  deve  ser  a  permanência  da  essência  do  perfume  no  corpo  que  se  perfuma,  tornando‐o 
continuamente perfumado.  
O perfume, tanto como metonímia do outro – antes mesmo de ser simplesmente competencializador para 
determinadas  ações  ou  sanções,  o  que  não  deixa  de  ser  uma  leitura  e  uma  interpretação  bastante 
plausíveis,  como  vimos  no  desenvolvimento  desta  tese  –,  também metaforiza  a  vestimenta  do  corpo,  a 
indumentária  que  veste  e  reveste  a  pele,  ligado,  por  isso,  também  aos  discursos  da  moda  que  são 
orientados pelos discursos do consumo estimulados pelas publicidades. Elemento constituinte do sujeito da 
performance,  o  perfume  (como  objeto  e  com  os  valores  que  lhe  são  atribuídos)  põe  em  jogo  o  sujeito 
usuário num grande quadro de relações que extrapolam seu espaço individual e privado: ele leva ao espaço 
do  coletivo  e  do  público,  de  onde  emergem  suas  relações  sociais,  a  partir  de  simulacros  construídos  e 
reconstruídos por meio de imagens intercambiáveis em diferentes processos de comunicação.  
As  categorizações  obtidas  a  partir  dessas  leituras  se  organizam  em  três  grandes  eixos  presentes  nos 
trabalhos de Landowski, que apreende três actantes nas publicidades que analisa, apreendidos a partir do 
que  ele  denominou  “triângulo  da  emoção  compartilhada”.  Esta  composição  é  formada  pela  tríade 
constituída por um “ela”, a mulher da publicidade; um “ele”, o  perfume, produto anunciado, e, por  fim, 
uma “coisa”, em referência ao masculino com quem a mulher estabelece uma relação, mesmo que ilusória 
(a  da  espera)  –  podendo  este  ser  figurativizado  como  o  espectador  da  publicidade.  Assim,  nessas 
categorizações, três variáveis são possíveis: a primeira voltada para a “emoção” do sujeito e do objeto; a 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 252
 
 
 
 
 
segunda tendo como produção de sentido os jogos do olhar que instauram o enunciatário não meramente 
como observador, mas também partícipe da produção de sentidos e, por fim, a terceira que diz respeito à 
relação do sujeito perfumado comovido associado a um parceiro comovente.  
2.1 Objeto que emociona 
Nesta categoria temos a relação estabelecida entre o objeto que emociona e o modelo emocionado: o auto 
toque, o sentido sentido do si e do próprio perfume, o olhar difuso da modelo em espera, a ausência de 
modelos (feminino e masculino), substituídos pelo frasco de perfume e a relação erotizada entre a modelo 
e  o  frasco  de  perfume  são  tipos  de  ocorrências  que  figurativizam  as  emoções  do  sujeito‐objeto  das 
emoções:  a  modelo,  de  um  lado,  e  o  perfume,  de  outro.  De  acordo  com  Landowski,  “[a  modelo  está] 
desfrutando sem parar, jamais cansada de gozar”, (2006, p. 26) sensação presente na relação juntiva dela 
com  a  insanidade  do  narcisismo,  na  espera  do  outro,  na  distância  aproximada  do  outro  com  quem  se 
diverte, o qual é presentificado pelo frasco de perfume e, por fim, na relação corporal estabelecida entre 
modelo  e  frasco  de  perfume,  com  a  culminância  da  saída  de  um  forte  jato  do  líquido  do  frasco  –  em 
evidente  alusão  ao  prazer  e  ao  gozo.  Em  todos  os  casos  das  figuratividades  apresentadas,  retarda‐se  o 
tempo, desejando‐se que ele seja incessantemente contínuo, como deve ser a essência do perfume sobre a 
pele, mesmo porque ele “é” a presentificação do outro, no caso ainda ausente. 
 Figura 1: Anúncio de The One Dolce & Gabbana 
Analisando a mulher, observa‐se  seu cabelo dourado,  cuidadosamente arrumado em ondas direcionadas 
para fora e para o alto que reiteram o movimento do corpo e do perfume sobre ele. Os cabelos arrumados 
desta forma, soltos e ondulados, geram o efeito de sentido de sedução, confirmando a explicação de Anne 
Hollander  (2003)  que  coloca  que  desde  muito  tempo  há  uma  relação  entre  o  cabelo  solto  e  a 
disponibilidade  sexual.  Segundo  a  autora,  o  cabelo  feminino  solto  era  sempre  uma  referência 
especificamente  sexual,  sinal  de  descontração  emocional,  suscetibilidade  em  relação  ao  sexo  e  convite 
sexual  padrão.  A  relação  do  cabelo  com  a  sedução  se  dá  ainda  pela  cor  loura,  usada  por  mulheres 
ocidentais  consideradas  sex  symbol  em  diferentes  épocas,  a  exemplo  de Marilyn Monroe  no  filme  “Os 
homens preferem as loiras”, de 1953, dirigido por Howard Hawks.  
Assim  como  nos  outros  anúncios,  o  slogan  e/ou  o  nome  do  perfume,  tornam‐se  o  ponto  de  partida  e 
norteiam  as  análises  dos  anúncios  em  textos  sincréticos,  sobretudo  na  narratividade  que  dele  pode  ser 
depreendida. O nome do perfume “the one” pode criar ainda outro sentido de unicidade e exclusividade. 
No linguajar coloquial norte‐americano, “the one” é uma expressão que pode ser traduzida como ele é “o 
cara”,  o  único  capaz  de  comovê‐la.  Nesta  leitura  o  perfume  seria  o  único  sujeito  capaz  de  deixar  esta 
Scarlett  Johansson,  a  mulher  mais  sexy  do mundo,  em  estado  absorto;  o  perfume  teria  então  o  poder 
avassalador de fazer com que o sujeito entrasse em um estado narcísico de esquecimento da presença do 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 253
 
 
 
 
 
outro  (do  enunciatário)  em  momentos  de  devaneio,  lembrança  e  êxtase,  tão  comovida  de  si, 
experenciando a si e ao perfume que rompe por alguns momentos a comunicação com o enunciatário. 
2.2 Modelo e Testemunha – Sedutor seduzido 
Esta  relação  se  estabelece  entre  a  modelo  e  uma  testemunha.  O  par  da  modelo,  em  suas  relações 
interpessoais, pode ser além de partícipe da cena do enunciado,  também uma testemunha dela, mesmo 
que ancorado apenas na memória da modelo. Nessa  categoria de publicidades há uma  recorrência de o 
enunciatário ser transformado em interlocutor direto da cena, por meio do olhar da modelo firmemente 
direcionado  a  ele.  Em posições mais ou menos erotizadas,  o masculino  “romântico” da modelo  se deixa 
seduzir, tornando‐se, no enunciado, um “sedutor seduzido”, inclusive como testemunha da modelo em sua 
performance  de  feminilidade.  Assim,  por  um  processo  de  identificação,  o  masculino  presente  na 
publicidade observa a modelo, mas é também observado pelo outro “de fora da peça da publicidade”, isto 
é,  o  enunciatário  é  convocado  a  testemunhar  a  força  e  o  poder  da  modelo  sobre  o  seu  parceiro,  e  é 
contagiado pela emoção sentida na narrativa das publicidades em questão, podendo ser, nessa alternância 
de posição enunciativa, o próprio outro com quem a modelo se relaciona. 
 
Figura 2: Anúncio de 212 VIP 
A  plástica  do  anúncio  está  organizada  de  forma  que  as  figuras  humanas,  principalmente  a  modelo  de 
destaque, que nos olha,  e o ambiente exalem atitude,  criatividade, personalidade e glamour. Mas  como 
entrar nesse mundo de prazeres definitivamente? Como participar desse universo envolvente e luminoso? 
A relação é prescritiva. A aquisição da competência do sujeito se dá a partir do uso do perfume, é ele que 
atribui ao sujeito elegância, sofisticação e status de celebridade para figurar neste mundo tão exclusivo.  
A adoção do perfume é um dos atributos qualificantes do sujeito e de sua cultura, pois o arranjo do corpo 
perfumado, adotado pelo sujeito como uma estrutura de  linguagem do seu  interagir  social, explicita que 
esse sujeito é moldado para exercer o papel de exclusividade e importância propalado pela marca. O efeito 
de sentido de luxo e exclusividade é edificado pelo fazer do perfume que influencia a ação dos sujeitos. O 
olhar  inquisidor  da  modelo  nos  convida  a  interagir  com  ela  e  a  sentir  o  fazer  do  perfume,  que  nos 
transforma  em  uma  pessoa  especial.  O  se  sentir  importante  é  construído  pela  ação  dos  sujeitos,  como 
elucida  Ana  Claudia  de  Oliveira  (2010)  o  efeito  de  sentido  de  pertencimento  se  dá  pela  interação  dos 
sujeitos corpo a corpo. Ocorre uma transição plena da sensorialidade no mundo articulado da  linguagem 
processada  e  a  do  sujeito  estésico  que  executa  a  sua  performance  de  sentir  processando  a  construção 
patêmica. 
Para se construir o efeito de sentido de exclusividade de ser VIP, o anúncio usa de estratégias que visam um 
reconhecimento  do  outro,  construído  a  partir  de  uma  estrutura  de  linguagem  com diferentes  atributos, 
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como beleza, jovialidade, diversão e elegância, entre outros. Não se trata essencialmente de expor corpos 
bem  feitos  para  apreciar,  mas  de  colocar‐nos  em  frente  à  configurações  eminentemente  sensíveis,  nas 
quais  nosso  próprio  corpo  possa  entrar  em  contato  e  até  vivenciar  o mesmo estado  figurado  pelo  e  no 
outro. 
2.3 Testemunha e objeto entrelaçados  
Neste tipo de relação, que entrelaça a testemunha e o objeto, o olhar direto da figura do enunciado é de 
suma importância, pois enquadra e entrelaça a testemunha, ligando‐a ao objeto. Segundo a formulação de 
Landowski, na publicidade só pode existir um objeto do desejo face ao modelo instalado no enunciado: o 
leitor, a testemunha; ela que causa a emoção. “Você,  leitor, do qual o objeto‐mercadoria é o substituto ‐ 
você,  ou  melhor,  tu:  ‘tu  que,  como  não  pára  de  insinuar  o  modelo,  ao  me  olhares,  me  comoves!". 
(LANDOWSKI, 2006, p.28) 
Um dos recursos para simular esse papel, é associar ao modelo, sujeito comovido, um parceiro comovente. 
Para  tanto, é necessário que o objeto que se supõe emocionar o modelo se coloque como metonímia, a 
parte  de  um  todo  que,  em  última  instância,  só  pode  ser  nós,  destinatários  inumeráveis  e,  no  entanto, 
visados um a um, cada um pessoalmente.  
Outra forma de mostrar a relação que entrelaça a testemunha e o objeto é  incluir na  imagem o modelo, 
captado,  também  em  estado  de  êxtase.  Desta  forma,  tanto  nós  como  o  objeto  comovente  somos 
projetados para o anúncio como se estivéssemos explicitamente encenados na foto. Nessa categoria temos 
então,  esses  dois  protagonistas,  o  "produto",  posicionado  e  figurativizado  de  modo  que  ele  apareça 
simultaneamente como uma coisa em si, tendo suas próprias virtudes ‐ causa direta da emoção do modelo, 
instrumento  imediato  de  seu  prazer  ‐  e  como  a  coisa  do  outro,  isto  é,  a  do  personagem‐testemunha 
figurativizado no enunciado, ou melhor, a do observador‐destinatário de toda essa encenação.  
 
  Figura 3: Anúncio de Parisienne  
Somos atraídos entrar na página primeiro pelo olhar da modelo, nosso olhar segue então para a rosa que 
ela segura sobre seu colo, acima do decote do corpet e desce pelo braço esticado que nos leva até o frasco 
colocado no canto  inferior direito. Essa  rosa que ela  traz  consigo é a matéria‐prima da nota principal da 
fragrância e é  também um objeto que  remete uma  lembrança  física e  sensível que materializa  sua noite 
romântica  e  reitera  a  presença  do  masculino  já  pontuada  no  paletó.  Colocada  sobre  o  colo,  acima  do 
decote, a rosa figurativiza a ação do perfume sobre a pele como também presentifica o amante ausente, 
“na  impossibilidade de  tornar presente o próprio objeto,  a  imagem encarregada de promove‐lo  visa nos 
fazer  sentir,  como  por  empatia  ou  contágio,  aquilo  que  o  sujeito  figurado  no  enunciado  supostamente 
sente graças ao seu contato.” (LANDOWSKI, 2002, p. 145) A flor em relação ao corpo da modelo concorre 
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para a criação do efeito sinestésico pelo visual, pelo tato e pelo olfato, uma vez que o objeto em questão 
convoca, em sua apreensão, uma coalescência de sentidos, ancorada na dimensão sensorial do olfato, mas 
também do tato; ela toca o corpo da mulher nos levando a sentir a sua essência. 
A pele, a rosa (flor) e o líquido do perfume são rosa, mostrando a ação do perfume de tornar toda mulher 
uma parisiense. O atributo é cheirar como uma parisiense, a promessa é se tornar uma parisiense mesmo 
que não tenha nascido em Paris. Trata‐se de uma relação de cumplicidade com a cidade da paixão e com 
seus segredos, a ação do perfume é percebida como por um contágio concebido como partilha imediata de 
afetos do corpo e da alma, reciprocidade do sentir que poderá fazer nascer o efeito de sentido de ser uma 
parisiense.  O  fazer  ser  do  perfume,  que  é  tornar  qualquer  mulher  uma  parisiense,  é  manifestado  pela 
escolha da modelo inglesa Kate Moss para figurar o anúncio. Ao escolher uma modelo inglesa reconhecida 
e de sucesso  internacional, o enunciador coloca‐se em uma posição de superioridade de um saber e um 
poder  transformar  uma mulher  nascida  em outro  país  em  uma  parisiense.  A  competência  da  fragrância 
“fazer  ser”  uma  parisiense,  parisienne  em  francês,  é  reiterada  pelo  próprio  nome  do  perfume  e  pela 
narrativa do slogan de lançamento da fragrância: “Se você não nasceu em Paris...Paris pode adota‐la” 
3. Considerações finais 
A imagem do sujeito perfumado instaurada na publicidade presentifica estados de alma desejáveis, modos 
de realização subjetiva e intersubjetiva, colocados de forma eufórica em consequência da conjunção com o 
objeto do modelo anunciado, edificados como modos de ser e estar no social a serem seguidos. 
As  casas  de  alta‐costura  e  prêt‐à‐porter  ostentam  o  perfil  de  destinadores  da  moda  construindo  suas 
identidades  mediante  a  competência  de  seu  “savoir  faire”,  determinando  tendências  do  que  usar,  seja 
roupa, acessórios, perfumes e modos de uso.   As marcas do mercado do  luxo e da moda se colocam na 
posição de autoridade amparada na modalidade do saber, constituindo assim, posição de objeto de valor 
para  o  enunciatário.  Resguardadas  por  sua  tradição  e  seu  saber  fazer,  elas  indicam  tendências,  gostos, 
estilos de vida e modos de presença. No seu “ditar o que está na moda”, essas “casas” deixam entrever 
percursos  de modalizações  das  formas  de  ser  e  estar  no mundo,  fundamentados  em  conformações  de 
sujeitos glamourizados na cena midiática e compartilhados no espaço social, eleitos como desejáveis. 
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Abstract: The perfumes are inserted in the fashion universe, in which the choice of concepts and images of 
formal elements and even  its production processes  is mediated by the cultural context, and constitute his 
speech. In turn, fashion advertising, in their accounts, organize the lens through which the recipient perceive 
the universe created by every brand and product. This article discusses how perfume ads are designed  to 
awaken the desire to perfume, from the triangle model proposed by Eric Landowski. 
 
Keywords: Perfume; advertising; haute couture houses and ready‐to‐wear 
 
1. Initial considerations 
This  article  is  part  of  a  PhD  research  in  communication  and  semiotics  that  analyzes  142 perfume ads of 
couture houses and ready‐to‐wear, served in the regular editions of Vogue Brazil in the period from 2010 to 
2014. 
The way the advertising message is built, there is a sender (manufacturer and / or dealer) whose interest is 
given in making the recipient (consumer or intermediary) do what the first want, which is carrying out the 
act of purchase. Soon, through the purchase, whether a product or service, establishes a contract between 
sender and recipient, which are involved qualities as fiduciary, veridiction, affection, etc.. 
 In our research we are guided by the statement Landowski that perfume acts "as an irresistible force that 
is fully seizes the subject, or as a transparent casing that covers the body and seems to transfigure it as you 
would  a  second  skin,  more  perfect,  more  sensitive  "(Landowski,  2002,  p.  145).  Armed  with  this  most 
sensitive skin we have the "be  fragrant". Ads studied  in  this  research are syncretic  texts  that deal with a 
seductive universe and desire, assigned to the perfume and its brand, and consequently to its user, which 
gets its euphoric qualities, creating what we call mythic be fragrant as a way of being in the social.  
Floch  (1985),  based  on  Levi‐Strauss'  studies,  considers  the myth  an  instance  of mediation  between  the 
natural and the cultural. The myth is meant to build a logical apprehension of the world,  is an articulator 
information sense. Floch conceives the mythical narrative as a processing operation on the demi symbolics 
codes, for him the myth can only be explained within a cultural system. Thus, the myth allows reorganize 
concepts through discursive procedures (explained in the generative route) that put in relation to natural 
and cultural order of things. Positioned in the center of the process of signification, the myth articulates the 
sensitive  experience  of  the  subject  to  significant  building  organization  a  reality  (even  if  it  is  one  among 
many). For Greimas (1976),  the mythology use figuration to generate narratives about their own society, 
reiterating  images  and  values  it  euforizados.  Based  on  these  concepts,  we  believe  the  myth  of  being 
fragrant  lead  to  a  naturalization  of  the  social  constructions  of  this  subject  that  disinfects  not  only  the 
fragrance, but mainly by positivized values the haute couture brands and ready‐to‐wear, built in symbolic 
and demi symbolics relations. With respect to the mythical speech, Landowski states: 
 ''[...] There is not automatically generating circumstances, or mechanically formed generations, but 
collective  subjects  who  achieve  semiotic  existence  ‐  to  which  stems  from  an  "identity"  ‐  the 
construction of a number of reference pictures, or "symbols ". [...] "Mythical" should be taken here in 
its technical sense needs: it is at the same time, production of differences, without which there would 
be no meaning, and the reconciliation of opposites, without which there would be no more sense. [...] 
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The chain of generations  is, at all  times,  the superposition of a beginning to an end. As they say  in 
linguistics, the assumption of the temporal dimension by enunciating subject brings into play, so the 
aspectualization mechanisms“ (LANDOWSKI, 1992, p. 52 ‐ 54).  
The myth of being fragrant can provide us a way to understand how is the apprehension of the sensitive 
experience  of  scent  as  a  way  of  being  in  the  social,  considering  the  perfume,  their  types,  modes  and 
situations of use, as constituent elements of identifying features of the subject of simulacrum. 
Perfumes are part of the social imaginary as something inherent to seduction by handling procedures, and 
we  know  that  in  advertising,  nothing  is  done without  a  purpose  that  guides  the  actions  of  an  individual 
sender  on  another  subject,  the making  desiring  subject  that  goes with  your  desire  to  pass  the  state  to 
action in the case of purchase, consumer purchase products with fashion values, etc.. 
Therefore, you can postulate that all appearing on ad takes part in the semantic construction and sensitive 
plastic consistency. The choices that the brand does and puts  in connection the ads produced  in public a 
willingness to feel the senses installed in semiotic objects, that is, an affective disposition from the sensitive 
consistency arrangement. 
To  reach  such  apprehension,  we  leave  the  studies  of  a  "semiotics  of  sensible  experience"  proposed  by 
Landowski (2005), which focuses order cognitive and sensitive, the effects of meaning arising from contact 
with  the  immanent  aesthesic  qualities  to  things  or  beings which we  "confront".  The  ads  provide  studies 
beyond the  intelligible and therefore our  investee  is also on the sensitive, addressing  the subject‐subject 
interaction as a relationship in which the simple interactive co‐presence of surfactants is already elected as 
able to make sense. As Landowski: 
“Then took over the one hand, subject endowed with <<sensitivity>>    ‐ an ability to feel and thus a 
aesthesic competence ‐ and on the other manifestations provided as material realities, a consistency 
aesthesic, of said qualities, they also <<sensitive>> (especially plastic and dynamics order), offered to 
our perception. (LANDOWSKI, 2005, p. 3) 
So we have a guy who thinks an object beyond (and below) of  its  intelligibility, projecting itself as a body 
that experiences the presence of the other body. In this relationship, the body develops operations through 
which acts feeling the sense thanks to "aesthesic condition.“ Ana Claudia de Oliveira (2010) explains that 
esthesis  is perceived as the condition of  feeling sensible qualities emanating from the most distinguished 
manifestations, which, in turn, exude your configuration for such aesthesic experience is captured, felt and 
processed in is doing direction to the other. 
In our case, for such apprehension of aesthetic consistency, the analysis requested requires that imposes a 
descriptive  and  analytical  work  of  the  aesthetic  organization  of  flavors  embodied  in  printed  advertising 
arrangements. What  language  features  are  employed  to  enunciatee  do  feel  the  perfume?  The message 
built  in  the  advertisement  is  directly  correlated  with  the  construction  of  a  way  of  being  and  acting, 
according to the society in which she earns print. 
On how to interact advertising making us want a product, Landowski (2006) in studies on the advertising of 
perfumes,  states  that  for  advertising  to mediate  and  install  the  desire  for  the  product  is  necessary  that 
between "her" (the model ) and "us" ‐ between body sense and body feeling ‐ the "product" is set as not a 
stranger:  this  is  the  triad  from  which  part  of  the  semiotician:  she,  the  product  and  he  (or  in  the  case 
studied, female, perfume and male). 
The perfume also has to mean, in the same record, the emotion and desire, working as a "thing mediator" 
between  the  bodies  and  among  them  serving  as  a  hyphen.  This mediation  is  the  transfiguration  of  the 
object  perfume  replacing  or  effect  the  presence  of  the  other  over  and  the  female  body.  For metonymy 
processes, then the perfume is a male part with which the female relates (either as felt absence designed 
presence expected, the presence flesh, etc., as discussed in the course of the analysis). 
Moreover,  the  object  properties  of  the  perfume  on  which  women's  projects  its  subjectivity,  and  hence 
through  them  asserts  its  identity  constitution  as  a  subject  in  the  world,  the  perfume  is  also  set  as  a 
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metaphor  of  clothing,  coating  the  female  body,  imbricando  your  skin  as well  as  clothing,  a  second  skin, 
which makes  the  first,  in  the words of  Landowski,  "more perfect, more  sensitive"  (LANDOWSKI, 2002, p. 
145). 
2. The triangle advertising model 
Based on two important texts by Eric Landowski, "Male, female, social" (2002) and "The emotional triangle 
advertising  discourse"  (2006),  we  were  organized  three  categorizations  presented  below.  They  were 
discretized from the vast this material analysis in our corpus of research and dialogue with many of which 
have been analyzed by said semiotician, for whom the "image" advertising is a presence and, like the ones 
here are presented, calls his enunciatee to participate in the expository scene it supports. The term "image" 
at  this  time,  has  an  ambiguous  meaning  and  doubly  true  for  studies  Landowski:  refers  to  the  visual 
substance of  the  syncretic  text  (especially  the plastic  and  the  figuration of  the  visual),  but  the notion of 
simulacrum  so  expensive  semiotics,  that  is,  the  result  of  cognitive  sanctions  on  the  other  whose 
interpretation  are  created  expectations  about  their  ways  of  being  and  acting  guiding  the  interpersonal 
relations, models, so. Thus, in this reading, the "image is presence" because it is a type of text (visual) and 
also because it evokes simulacra that it builds and it builds up, and those who will direct the production of 
meaning of the analyzed advertisements.  
The  convening  of  the  image  arises  from  discursive  strategies  (verbal  or  producing  visual  senses  senses) 
espousing the enunciatee as a fellow participant in the unfolding of the narrative that express advertising, 
making  it  therefore  co‐producer  of  the  senses.  Thus,  posts  in  relation  to  what  he  sees  and  feels,  the 
enunciatee  experiencializa  soul  and  bodily  object‐product  advertising  through  an  intricate  relationship 
between  "beauty  that moves us  [...]  and we  invited viewers  to  feel  the who  feels  that body,  advertising 
install  [...]  the mediation of a third party, the product being promoted"(Landowski, 2006, p. 19), and this 
product  connected  to  different  ‐  yet  similar  ‐  contemporary modes  the  subjects  relate  to  consumption, 
whether tangible or intangible assets: tangible objects to the values underlying them, the most practical to 
the most symbolic.  
Dipped  interdiscursive  dialogues  with  the  contemporary  life  production  contexts  in  which  they  are 
embedded, the publicity ‐ both perfume analyzed here as those belonging to the type that was called by 
Landowski, by their plastic reasons, from hyperonym "female beauty"‐ away from just objectively dialogue 
with  the  enunciated,  develop  strategies  to  place  them  in  the  process  of  production  of  meaning.  Also 
according  to  the  author,  "the  presence  of  the  subject  of  enunciation  transforms  the  subject  of  the 
statement  in enunciating  that himself,  updates  the object virtual  competence of a  last  subject  ‐ witness, 
party or operator  ‐ which  is  only  simulacrum of  us  same  "(Landowski,  2002,  p.  136)  and  thus  through  a 
complex web of meanings from the establishment of the look, the see and be seen, the advertising and try 
to seduce her enunciated.  
Seizure modes  look  the  subject  of  the  statement  are  key  points  for  the  grammar  of  the  seizure  of  the 
senses  of  the  ads  that  constitute  our  corpus.  The  look  of  the  subject  of  "statement"  seeks  missing, 
presentified by metonymy perfume  replacing  the physicality  and presence of  the  "other",  ie,  the pair  of 
Surfactant woman with more  romantic ethos or more  realistic, whose history  is  recovered  in advertising 
scenario. On the other hand, that look of "statement", that is, the characters of narrativizada history, can 
converge in a look of the subject of enunciation, the enunciator, responsible for the production of meaning, 
and at the same time, assign responsibilities enunciatee, his double, also responsible for the production of 
printed directions  in advertising. Such  (re‐) positions are  the order of  the  introduction of speech and are 
developed by debreagem procedures and clutch first or second degree. On the one hand, the enunciatee is 
invited to attend the scene directed by optical games of the subjects who participate in it (debreagens) and, 
on  the other hand,  in a burst of meaning,  it  is  inserted not as a  spectator but as a partner or operator, 
especially the clutch mechanisms employed.  
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The enunciated co‐producers of the senses of advertising actions are assigned, as we said, from the curious 
wait  for  the  understanding  of  the  possibilities  of  the  variables  under  which  rests  the  narrative  of  the 
advertisements  (before  and  after  caught  scene  in  particular  parts)  the  identification.  This,  in  turn, 
presentificando  the missing metonimizado  the perfume, or as a  subject of  the statement setting out  the 
relationship with  the product promoted. By  contagion,  the enunciatee will  hanker  experience  the whole 
mise‐en‐scène built in advertising, in whose setting (the intimate space, romance, for two or even solitary) 
and temporality (now the preparation and waiting, above) establishes a way of life from stylistic traits well 
defined. These modes,  in turn, are built  through membership projection to the styles,  then presented by 
each of the stories. 
Comes into play, as we said, the semantics of space that is the subject of the statement, with all objects and 
values with which it is made, with time and their aspectualizações, especially those that produce a sense of 
unceasing continuity, as is the occurrence that shows predominant in the scenes described in the analysis 
corpus.  In this aspectualization continuous (and  its variations, of course), which guides the ways of being 
carried  out  and  considering  the  actions  of  the  subject  of  the  statement  (which  sometimes  are  also 
enunciadores that establish us as enunciated by the look), the act of perfumar‐ is naturally narcissistic, it is 
then  ressemantizado  or  sobremodalizado  as  culturally  natural:  it  is  an  act  of  performative  lightness  of 
theatrical  care,  self  touch,  intimacy,  delicate  gestural  articulation  directed  to  the  other,  pause  and  even 
prolonged  and  as  should  be  the  permanence  of  the  essence  of  the  perfume  in  the  body  that  perfume, 
making it continuously fragrant. 
The perfume, as much as metonymy of the other ‐ even before simply be competencializador for certain 
actions or sanctions, which does not cease to be a reading and an interpretation very plausible, as we have 
seen in the development of this thesis ‐ also a metaphor for the body of the garment, the clothes you wear 
and  coats  the  skin  on  so  well  to  fashion  speeches  that  are  guided  by  the  discourse  of  consumption 
stimulated by advertising. constituent element of the subject of performance, the perfume (as object and 
the values assigned to it) brings into play the individual user in a big picture of relationships that go beyond 
their individual and private space: it leads to the collective space and the public, from which emerge their 
social relationships, from simulacra constructed and reconstructed by means of interchangeable images in 
different communication processes. 
The categorizations derived from these readings are organized in three main areas present in the work of 
Landowski, seizing three actants in advertising that analyzes seized from what he called "triangle of shared 
emotion." This composition is formed by the triad consisting of a "she," the woman of advertising; a "he", 
the perfume, the advertised product, and finally, a "thing" in reference to the men with whom the woman 
establishes a  relationship, even  illusory  (the wait)  ‐  can  this be  figurativizado as  the viewer's advertising. 
Thus,  these categorizations,  three variables are possible:  the first  focused on the "excitement" of subject 
and object;  the second having as production of meaning  look matches  the espousing  the enunciatee not 
merely as an observer, but also by participating  in the production of meanings and,  finally,  the third one 
concerns the relationship of fragrant subject moved associated with a moving partner.  
2.1 Object that excites 
In  this  category we  have  the  relation  between  the  object  that  excites  and  emotional model:  self  touch, 
sense  sense  of  self  and  the  scent  itself,  diffused  look model  waiting,  the  absence  of models  (male  and 
female), replaced by perfume bottle and erotised relationship between the model and perfume bottle are 
types of events that figurativizam emotions of the subject object of emotions: template, on the one hand, 
and  the  perfume  of  another.  According  to  Landowski,  "[the model  is]  enjoying  endlessly,  never  tired  to 
enjoy" (2006, p. 26) feeling present in the conjunctiva compared it with the narcissism of insanity, waiting 
on the other, the approximate distance of each other who has fun, which is made present by the perfume 
bottle  and,  finally,  the  established  body  relationship  between  model  and  perfume  bottle,  with  the 
culmination of the output of a strong bottle of liquid jet ‐ in clear allusion to the pleasure and enjoyment. In 
all cases the presented figuratividades,  lags the time, wishing it to be incessantly continued, as should be 
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the essence of the perfume on the skin, even because he "is" the presentification the other, the still missing 
case. 
 Figure 1: Advertising of The One Dolce & Gabbana 
Analyzing the woman observed her golden hair, carefully arranged in waves directed outward and upward 
reiterating body movement and perfume on it. The tidy hair this way, loose and wavy, generate the effect 
of  seduction  sense,  confirming  the  explanation  of  Anne  Hollander  (2003)  which  states  that  a  long  time 
there  is a relationship between your hair and sexual availability. According to  the author,  loose women's 
hair was always a specifically sexual reference, emotional relaxation signal susceptibility  in relation to sex 
and  standard  sexual  invitation.  Hair  relationship  with  seduction  still  gives  the  blonde  color,  used  by 
Western women considered  fri  symbol at different  times,  like Marilyn Monroe  in  the movie  "Gentlemen 
Prefer Blondes", 1953, directed by Howard Hawks. 
As with  other  ads,  slogan  and  /  or  the  name  of  the  perfume,  become  the  starting  point  and  guide  the 
analyzes of ads syncretic texts, especially in the narrative that it may be deduced. The name of the perfume 
"the one" can still create another sense of uniqueness and exclusivity. In the parlance American colloquial, 
"the one" is an expression that can be translated as it is "the guy", the only one able to move her. In this 
reading the perfume would be the only guy able to leave this Scarlett Johansson, the sexiest woman in the 
world, absorbed state; the perfume would then have the overwhelming power to make the subject come 
into  a  narcissistic  state  of  forgetting  the  presence  of  the  other  (the  enunciatee)  in  reverie  moments, 
memories  and  ecstasy,  so  moved  him,  experenciando  themselves  and  the  perfume  breaks  by  some 
communication moments with enunciatee. 
2.2 Model and Witness ‐ Seducer seduced 
This  relationship  is  established  between  the  model  and  a  witness.  The  pair  of  the  model  in  their 
interpersonal  relationships, may be beyond utterance scene participant, also a witness of  it, even  if only 
anchored in the memory model. In this category of advertising there is a recurrence of the enunciatee be 
transformed into direct caller of the scene, by means of model look firmly directed to it. Positions more or 
less eroticized,  the male  "romantic" model  is  seduced, becoming,  in  the  statement a  "seducer  seduced", 
including a model of  the witness  in her  femininity performance. Thus, by a process of  identification,  the 
male  present  in  the  advertising  notes  the model,  but  is  also  observed  by  other  "out  of  the  advertising 
piece,"  that  is,  the  enunciatee  is  summoned  to  witness  the  strength  and  power  of  the  model  on  your 
partner, and is infected by the emotion felt in the narrative of the ads in question, and may be, this toggle 
stated position, the very one with whom the model is related. 
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Figur2 2: Advertising of 212 VIP 
The plastic of advertising  is organized so that  the human figures, especially prominent model,  looking  in, 
and the environment exhaling attitude, creativity, personality and glamor. But how to enter this world of 
pleasures  forever?  As  part  of  this  engaging  and  bright  universe?  The  relationship  is  prescriptive.  The 
acquisition  of  competence  of  the  subject  is  given  from  the  perfume  use,  it  is  he who  gives  the  subject 
elegance, sophistication and celebrity status to appear in this world so unique.  
The  adoption  of  perfume  is  one  of  the  qualifying  attributes  of  the  subject  and  its  culture,  because  the 
arrangement of fragrant body, adopted by the subject as a framework language of their social interacting, 
explains  that  this  guy  is  shaped  to  play  the  role  of  exclusivity  and  importance noised by  the brand.  The 
effect of sense of luxury and exclusivity is built by perfume making that influences the action of the subject. 
The  inquisitive  look model  invites us  to  interact with  it  and  feel  the perfume making, which makes us  a 
special person. The feel important is constructed by the action of the subjects, as elucidates Ana Claudia de 
Oliveira  (2010)  the  effect  of  sense  of  belonging  is  by  interaction  of  the  subjects  melee.  It  is  full  of 
sensuousness  transition  in  the  world  of  processed  articulated  language  and  the  subject  aesthesic 
performing its performance feel suing patêmica construction. 
To construct the effect of sense of exclusivity to be VIP, the ad uses strategies that target a recognition of 
the other, built  from a  language structure with different attributes such as beauty, youthfulness,  fun and 
elegance, among others. It not essentially is to expose well‐made bodies to enjoy, but to put us in front of 
the highly sensitive settings in which our own body can contact and to experience the same state figured by 
and the next. 
2.3 Witness and object intertwined  
In this type of relationship, which interweaves the witness and the object, the direct gaze of the statement 
of  the  figure  is  very  important  because  it  fits  and  interweaves  the witness,  connecting  it  to  the  object. 
According to the formulation of Landowski, advertising can only be an object of desire against the model 
installed in the statement: the reader, the witness;  it causes emotion. "You, the reader, which the object 
commodity  is  the replacement  ‐ you, or  rather you,  'you  think, as not stop  insinuating  the model,  to me 
looks, excites me!" (LANDOWSKI, 2006, p.28) 
One  of  the  features  to  simulate  this  paper  is  to  associate  the model,  subject moved,  a moving  partner. 
Therefore, it is necessary that the object which is supposed to thrill the model is put as metonymy, part of a 
whole which, ultimately, can only be us, countless recipients, however, targeted one by one, each person.  
Another way to show the relationship that interweaves the witness and the object is included in the model 
image, captured, also in a state of ecstasy. In this way, both we and the moving object are designed for the 
ad  as  if  we  explicitly  staged  in  the  picture.  In  this  category  we  have  then,  these  two  protagonists,  the 
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"product", positioned and figurativizado so that it appears simultaneously as a thing in itself, with its own 
virtues ‐ direct cause of the model of emotion,  immediate  instrument of his pleasure ‐ and how thing on 
the other, that is, the character witness figurativizado in the statement, or rather, the observer‐recipient of 
this whole scenario.  
 
  Figure 3: Advertising of Parisienne  
We are drawn into the page first look at the model, our gaze then moves to the rose she holds in her lap, 
above corset the neck and down the arm straight that leads to the bottle placed in the lower right corner. 
This rose that she brings  is  the raw material of  the main note of  the fragrance and  is also an object  that 
refers  a  physical  and  sensible  reminder  that materializes  your  romantic  evening  and  reiterates  the male 
presence already scored in his jacket. Placed on the neck, above the neck, rose figurativiza the action of the 
perfume on the skin but also makes present  the absent  lover,  "unable  to make this  the object  itself,  the 
image charge of promoting it aims to make us feel, for empathy or contagion, what the subject figured in 
the statement supposedly feel thanks to its touch."(Landowski, 2002, p. 145) the flower from the body of 
the model contributes to the creation of the synesthetic effect the visual, by touch and by smell, since the 
object in question calls on his arrest a coalescing senses, anchored in the sensory dimension of smell, but 
also of touch; it touches the body of the woman leading us to feel the essence. 
The skin, the rose (flower) and the liquid perfume are pink, showing perfume action to make every woman 
a Parisian. The attribute is smelling like a Parisian, the promise is to become a Parisian even if not born in 
Paris. It is a relationship of complicity with the city's passion and its secrets, the scent of action is perceived 
by a contagion designed as  immediate sharing affections of body and soul, reciprocity of  feeling that can 
give birth to the effect of the sense of being a Parisian. What to be perfume, which is to make any woman a 
Parisian,  is manifested by the choice of the English model Kate Moss to figure the ad. When choosing an 
English  model  and  recognized  international  success,  the  annunciator  is  placed  in  a  superior  position  of 
knowledge and power to transform a woman born in another country in a Parisian. The competence of the 
fragrance "to be" a Parisian, parisienne in French, is reiterated by own perfume name and the narrative of 
the fragrance launch slogan: "If you were not born in Paris ... Paris can adopt it" 
3. Final considerations 
The  image of  fragrant subject established advertising presentified desirable states of mind, embodiments 
subjective and  intersubjective, placed euphoric way as a  result of  the conjunction with  the object of  the 
advertised model, built as ways of being in the social to follow. 
The  haute  couture  houses  and  ready‐to‐wear  bearing  the  destinadores  profile  fashion  building  their 
identities  through  the  competence  of  its  "savoir  faire",  determining  trends  to  use,  whether  clothing, 
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accessories,  perfumes  and  modes  of  use.  The  brands  of  luxury  and  fashion  market  are  placed  in  the 
position  of  authority  supported  in  the  form  of  knowledge,  thus,  value  of  object  position  to  enunciatee. 
Sheltered by its tradition and its know‐how, they indicate trends, tastes, lifestyles and ways of presence. In 
its  "dictate what  is  fashionable,"  these  "houses"  they  suggest modalizations  paths  forms of  being  in  the 
world, based on conformations of glamorized subjects in the media scene and shared in the social space, 
elected as desirable. 
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Resumo:  Esta pesquisa  se propõe a discorrer  sobre a  imagem da moda e a  instituição  social do gosto. A 
moda se comunica por meio de mensagens visuais e inspira a construção do gosto, neste sentido, o artigo 
está  organizado  para  tratar  sobre  o  conceito  da  moda  e  sua  relação  com  a  sistema  de  comunicação. 
Destaca que ela é uma  importante  fonte condutora e condicionadora   da formação do gosto social.Neste 
sentido,    é  o  desafio  dos  atores  que  atuam  no  campo  da moda  a  partir  da  concepção  do  produto  pelo  
designer e a construção da imagem que será disseminada por meio do marketing, uma vez que o despertar 
do gosto é um grande desafio. 
 
Palavras chave: Imagem, comunicação de moda e gosto. 
 
INTRODUÇÃO  
A  palavra  moda  tem  sua  origem  no  latim modus  e  significa  modo,  maneira.  Empregada  no  sentido  do 
roupas, vestir, acessórios, atualmente, remete ao universo que é estudado no campo da estética, ramo da 
filosofia que se debruça sobre a beleza. 
 As  imagens  de  moda,  por  sua  vez,    são  instrumentos  de  expressão  e  comunicação  da  moda.  Elas 
possibilitam  não  somente  a  identidade  individual  mas,  também,  de  grupos  sociais.  Neste  sentido,  as 
maneiras de comunicação da  imagem da moda apresentam crucial importâncai, uma vez que, contribuem 
para formar o gosto.  
No aspecto social, o indivíduo  passa a se vestir conforme a imagem da moda, inclusive, fazendo sentir‐se 
coforme as normas estéticas estabelecidas como padrão de ideal de moda para aquele tempo e local. No 
aspecto social‐coletivo, a imagem da moda contribui para a formação de um senso comum, no sentido de 
um padrão estético que passa a  compor uma identidade e de reconhecimento  em grupos sociais. 
No aspecto econômico, a  imagem da moda é fundamental, pois ao despertar o gosto estimula uma forte 
relação  entre  produção  e  consumo.  Desta  forma,  movimenta  toda  uma  cadeia  que  envolve  desde  a 
definição de tendências de moda, matéria‐prima, criação, atuação de profissionais da moda, até a venda do 
produto da moda. 
A  partir  destas  considerações  destaca‐se  o  desafio  de  analisar  o  conceito  contemporâneo  da  moda,  a 
imagem da moda, seguindo para o sistema de comunicação da moda,    fundamental para  formar o gosto 
social.    
1. Moda e imagem da moda 
A moda  pode ser vista, segundo Godart (2010), como um reflexo da sociedade quanto às  normas e valores 
no âmbito estético. Assim, contribui para marcar contextos históricos e culturais de determinado tempo e 
lugar. A moda é definida como um elemento  importante para a afirmação da personalidade,  identidade, 
reconhecimento e gosto.   
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O termo moda refere‐se, também, a tendência, a um modo de expressão relacionada com os estilos visuais 
e acessórios do corpo.Vista não apenas por ser um indicador de gosto pessoal, mas, também, indicar uma 
posição social e política.  
 
A moda tem na indumentária uma importante forma de expressão e com ela os seus códigos e normas. Ela 
comunica signos que se configuram em uma linguagem que promove diálogos por meio do sentido do olhar 
e ser olhado. A escolha da indumentária representa uma forma de comunicar e refletir o gosto, importante 
para ser aceito por um determinado grupo e e sentir‐se integrado na sociedade. Veblen (1983)   
Neste  sentido,  tem‐se  que  as  indumentárias  comunicam  uma  imagem  de  moda,  com  seus  símbolos  e 
imagens e podem despertar o gosto tanto individual quanto social. Para tanto, destaque‐se o  importante 
papel dos  sistemas de comunicação, que  se  tornam veículos que promovem motivação e estímulos para 
divulgar e adotar estilos. 
Nos  dias  atuais,  a  imagem  de  moda    é  de  grande  importância  tanto  nos  aspectos  simbólico  quanto 
narrativo.    O  primeiro,  diz  respeito  à  representação  do  status  e  a  projeção  de  poder  que  se  deseja 
transmitir. O segundo, a imagem de moda é uma estratégia visual que representa as aspirações e a maneira 
de como o ser humano se vê  (Barthes,2005).Considerando estes aspectos, cada vez mais destacam‐se os 
estudos da comunicação da moda, especialmente no sentido de compreender o modo mais eficiente das 
imagens de moda influenciarem na identidade visual, no estilo de vestir e na formação de gosto.  
Diante  do  cenário  contemporâneo,  destaca‐se  que  a  moda  implementa  suas  mudanças  cada  vez  mais 
rápidamente, ou seja, os produtos tem apresentado um ciclo de vida cada vez menor. Esta dinâmica traz 
constantes desafios para a moda e as imagens de moda. Buscar e produzir novas imagens de moda, pois é a 
partir delas que se constroem tendências que passam a influenciar a formação de novos gostos.  
Estas  rápidas  mudanças  originam‐se,  inclusive,  por  novos  recursos  materiais  tecnológicos  aplicados  às 
indumentárias e pelos crescentes novos meios de comunicação contemporâneos. Desta forma, são criados 
novos padrões e comportamentos de vestir em tempo cada vez menor.  
Face ao processo de globalização e das eficientes redes de comunicação disponíveis, as imagens da moda 
alcançam  os  mais  diversos  lugares  permitindo  o  despertar  de  novos  gostos  sociais.  Sendo  assim,  nem 
sempre  o  indivíduo  compra  a  indumentária  que  poderia  ser  um  gosto  ou  estilo  pessoal,  mas,  segue  a 
imagem da moda comunicada e desta forma sentir‐se inserido  no discurso comunicativo do novo, do atual, 
do bonito.  
Neste sentido, a imagem da moda pode ser considerada uma forma de impor um padrão de beleza para o 
corpo e o vestir. Assim, cumpre uma das suas funções estéticas que é realçar a aparência e, inclsuive, pode 
interferir no comportamento do indivíduo em nível de ficar exposto à ditadura da moda. 
2. Imagem de Moda e comunicação social 
Diante  de  uma  imagem  de  moda  é  possível  afirmar  que  existe  um  diálogo  que  permite  diversas 
interpretações e tem como suporte a percepção de cada um. Ou seja, a leitura da linguagem da imagem de 
moda (signo e sinal) convida o indivíduo a ler, analisar, interpretar e resulta na formação de uma opinião e 
de escolhas.  
A  moda  pode  ser  considerada  como  um  sistema  de  comunicação  de  significados,  ou  seja,  “  pode  ser 
compreendida como a expressão de um conteúdo e, assim, ela pode ser lida como um texto, que, por sua 
vez, veicula um discurso” (CASTILHO, 2004, p.34). Neste sentido, ela também poderia ser analisada a partir 
do conhecimento semiótico, denominada de teoria geral das representações, da arte e dos sinais. 
 Para este conhecimento muito contribuíram, no início do século XX, as pesquisas do linguista  Ferdinand de 
Saussure  (1853‐1813)   e Charles   Sanders   Peirce  (1839‐1914) com seus estudos em campos como os da 
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filosofia, matemática,  psicologia  experimental,  entre outras. O destaque, nesta pesquisa,  é para  a  teoria 
geral  dos  signos  dirigidos  aos  estudos  da Moda  (BARCELOS,  2011),  pois  ela  é  uma  forma  de  linguagem. 
Mesmo não sendo  um texto não verbal, ao vestir o corpo o sujeito não somente veste roupas e acessórios, 
também,  transmite  mensagens  para  dizer  sobre  sua  identidade  pessoal  ou  de  como  gostariam  de  ser 
reconhecido.  
A  semiótica reúne conhecimentos  para entender as relações que ocorrem entre a  moda e o processo de 
comunicação.Destaca‐se Ronald Barthes (2005) que dedicou seus estudos para interpretação de imagens e 
os  níveis  de  apreensão  das  mensagens  pelo  intérprete.  Expõe  que  primeiro  momento  ou  nível  de 
apreensão é o da semiótica denotativa, ou seja, seria a percepção imediata, simples, portanto, superficial. 
E, para o segundo nível de apreensão da mensagem, define como semiótica conotativa, que  influenciam 
aspectos  socioculturais  e  subjetivos do  intérprete quando ocorre o  apreender das diversas  significações, 
inclusive ocultas em textos. 
Barthes (2009), acrescenta que moda, no sentido do vestuário, pode ser considerada como um sistema de 
comunicação e que o diálogo da moda tem três estruturas narrativas:  a estrutura real, a estrutura icônica e 
a estrutura verbal. A primeira se refere a imagem como uma criação artística e industrial e se materializa 
em  um  produto  de moda  e,  assim,  torna‐se  o  suporte  para  as  outras  estruturas.  Na  segunda  nota‐se  a 
presença da fotografia, ocasião em que há um processo de construção com jogo de luz, posição, acessórios 
e  adereços e  tem  como principal  objetivo  informar uma mensagem própria  e propor novos  sentidos.   A 
terceira estrutura, verbal, ajuda a traduzir e confirmar os códigos inseridos dentro da imagem, ou seja, em 
termos literais afirma que a “função da descrição de moda não é somente a proposta do modelo e sim se 
apropriar da leitura verbal de moda como referência e ter a segurança da interpretação de significados de 
forma correta”. O uso das três estruturas apontadas é fundamental para a formação do gosto  individual, 
social e com isto contribui para o propósito de venda dos produtos de moda.  
Atualmente  muitos  meios  de  comunicação  tais  como  o  Instagram®,o  Facebook®,o  Snapchat®  ,  são 
utilizados  para  apresentar  a  estrutura  icônica  e  assim  replicar  os  sentidos  pretendidos  pela  criação. 
Conforme Barthes (2005) alerta, muitas vezes o indivíduo não consegue extrair os significados necessários, 
considerando  a  pluralidade  dos  códigos  presentes  em  uma  imagem.  Neste  momento  recorre‐se  a 
destaques,  introdução  ou  exclusão  de  elementos  para  que  a  comunicação  pretendida  alcance  os 
significados desejados, ou seja, a  interpretação da comunicação aconteça de forma coerente com a  idéia 
inicial proposta. Esta  interação entre quem produziu a  imagem da moda e o seu destinatário é essencial 
para construção do sentido pretendido pela comunicação  
Destaca‐se que a moda e seus signos presentes na indumentária, vestuário e acessórios, constituem uma 
forma de comunicação social: 
 
[..]  Podem  ser  considerados  como  um  dos  meios  pelos  quais  os  grupos  sociais  comunicam  sua 
identidade  como  grupos  sociais  a  outros  grupos  sociais.  São  formas  pelas  quais  esses  grupos 
comunicam suas posições em relação aqueles outros grupos sociais. Sem presumir que as diferenças 
entre esses  termos tenham sido  ignoradas, é costume afirmar que moda,  indumentária e vestuário 
são apenas formas pelas quais os individuas se comunicam. São também meios pelos quais os grupos 
sociais se comunicam e, através dessa comunicação, se constituem como grupos sociais (BARNARD, 
2003, p. 109). 
 
Conforme destaca Lipovestky (1989, p.158), a moda como linguagem “deixou de ser vista como algo fútil e 
superficial e ressalta que por meio de sua linguagem inclui pensamentos, cultura e valores que levaram aos 
estudos  do  tema  como  um  sistema  de  moda  que  une  a  negação  do  poder  imemorial  do  passado 
tradicional, a febre moderna das novidades e celebração do presente social”.  
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As imagens da moda, poderão, portanto, expor um comportamento coletivo e trazer várias mensagens até 
mesmo para denunciar incoformismos de classes sociais, de preconceitos, de inseguranças tal qual diante 
de crises econômicas, políticas, entre outras manifestações.  
 
2.1 A comunicação da imagem de moda e sua importância na formação social do gosto  
A  partir dos estudos de Barthes (2005), sobre os sentidos das imagens e os níveis de apreensão da imagem 
da moda referidos neste estudo, seguem considerações a partir de imagens recolhidas de imagens de moda 
com caráter estético ou pragmático e avaliá‐las.  
Pode‐se  observar  que  a  imagem  de moda  fotográfica  na  publicidade  (figura  1,  abaixo),  da marca  Lança 
Perfume, temporada de moda inverno 2015, teve por foco apensar a essência e atmosfera da coleção de 
produtos  de  moda    inspirada  na época  de  esplendor  e  exuberância  da  Rússia  czarista.  Apresentam 
referências históricas das vestimentas sacerdotais da época do império com seus elementos de bordados, 
arabescos,  brocados,  tons  dourados,  uso  de  peles  e  modelagem  de  saias  godês.  Os  locais  turísticos  da 
Rússia, como a Praça Vermelha e o Palácio de Peterhoff foram referências e fontes de inspirações para a 
coleção. A marca utilizou‐se da cor vinho e bordô  apontada como a cor chave da tendência de moda da 
temporada.  
Pode‐se afirmar que esta imagem é classificada no nível da semiótica em seu sentido conotativo, conforme 
defende Ronald Barthes (2005), pois o destinatário da imagem necessitará de conhecimento sobre história, 
história da arte e sensibilidades culturais e, assim, fazer correlacões e abstrações sobre os conceitos que a  
imagem de moda quer comunicar. Assim, o processo criativo e de inspiração da coleção será valorizado. 
 
 
Figura 1‐ Imagem de moda no nível conotativo– Campanha da marca Lança Perfume Inverno 2015. 
Fonte: Lança Perfume (2015) 
A imagem da moda da figura 1 pode ser  traduzida para o contexto dos tempos modernos e das tendências 
de moda atuais reproduzido em um vestido tubinho, conforme se apresenta na figura 2. Esta vestimenta 
agrega os elementos de bordados em arabescos remetendo a cultura da Rússia czarista. Esta  imagem da 
moda,  provavelmente,  despertará  o  gosto  de  grupos  sociais  considerados  inovadores  da moda,  que  nos 
termos  escritos  por  Cobra  (  2007,p.30),  “fazem  as  vendas  aumentarem”.  A  figura  2  expõe,  sofisticação,  
riqueza,    nobreza  e  pode  despertar  no  consumidor  o  desejo  de  ser  reconhecido  com  o  estilo  de  vida 
proposto  na  imagem.  Comparando  as  imagens  da  figura  1  e  da  figura  2,  esta  traduz  de  modo  mais 
simplificado os conceitos da figura 1 e está adaptada ao presente momento, inclusive, atraente sob o ponto 
de vista da moda comercial. Embora seja uma  imagem mais  simples e clara provavelmente despertará o 
gosto  do  destinatário  no  segundo  momento  de  apreensão  (  sentido  conotativo)  da  imagem,  conforme 
ensinamentos de Ronald Barthes (2005) . 
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Figura 2 ‐ Imagem de moda no nível denotativo – Lookbook da marca Lança Perfume Inverno 2015. 
Fonte: Lança Perfume (2015) 
 
Na imagem da figura 3,   tem‐se a representação fotográfica de moda conhecida como editorial de moda. 
Foi  veiculada na revista Capricho, na edição março/2015. A preocupação em comunicar a combinação de 
produtos  e  acessórios  para  uma  tribo  urbana  específica,  Swag.  A  imagem  apresenta  um  novo  estilo  de 
combinação  de  produtos  de  moda  e  acessórios,  maquiagem  e  tons  de  cabelo.  A  imagem  tem  por  
preocupação   comunicar‐se com os  indivíduos que se  identificam com o   modo de vestir do grupo social 
que  teve  origem  no movimento  do  “rap”  e  seguem  as  tendências  de moda  do  “hip  hop”.  Tem‐se,  pelo 
exposto, a comunicação no nível da semiótica, em seu sentido conotativo, pois despertará o gosto daqueles 
que têm conhecimento sobre as culturas da tribo e movimento mencionados. As vestimentas despertam 
gosto por calças que apresentam uma modelagem ampla, camisetas e jaquetas com misturas de estampas 
e tem como acessório básico o boné de aba reta. 
 
 
Figura 3 ‐ Imagem de moda no nível denotativo – Editorial Swag 
Fonte: Nilocaprioli www.nilocaprioli.com (2015) 
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Na    imagem  da  figura  4,  destaca‐se mais  um  editorial  de moda.  Foi  veiculada  pela marca  Egostore,  da 
coleção  verão  2014.  Nos  termos  deste  estudo  tem  a  preocupação  em  transmitir  apenas  tendências  de 
moda e de combinação de produtos de moda para a formação do  look. A imagem destaca a tendência da 
cor em tons pastéis, sobreposição de acessórios, estampas florais, cintos finos, braceletes  colorido feitos 
de fios. A comunicação é de interpretação simples e não depende que o consumidor tenha conhecimentos, 
por  exemplo,  de  arte  ou  história.  Conclui‐se  que  a  imagem  da  figura  4    busca  traduzir  de  forma  mais 
simples e clara do que será tendência de moda.  È uma imgem que permite apreensão no sentido a que se 
refere  Ronald  Barthes  (2005)  da  semiótica  denotativa,  de  percepção  imediata  do  destinatário.  Com  tais 
cores e acessórios o consumidor sentir‐se‐á de acordo com a moda.  
 
 
Figura 4 ‐ Imagem de moda no nível denotativo – Egostore‐ verão 2014 
Fonte: Egostore (2015) 
Diante das figuras fotográficas apresentadas destaca‐se  a importância das imagens da moda na construção 
do gosto. Pode‐se afirmar, diante das figuras que ilustram esta pesquisa, que os destinatários finais podem 
ser aqueles que buscam por meio da moda apenas  inserir‐se no gosto social do senso comum e, outros, 
que buscam por meio da moda expressar e afirmar a mensagem que representem seu universo cultural, 
quer enquanto indivíduo solitário ou indivíduo que quer pertencer a um grupo social. A formação do gosto, 
segundo  Coelho  (2001),  é  considerada  um  processo  constante  e  proporciona  ao  sujeito  a  procura  por 
novidades,  ampliação de perspectivas  sobre o mundo. 
Considerações Finais 
A presente pesquisa partiu da concepção de que a moda contemporânea vai além da necessidade humana 
de  vestir‐se  e  protege‐rse.  Ela  avança  para  ser  um  instrumento  de  valorização  do  corpo  e  manifesta 
comportamentos,  ideias,  contextos,  insatisfações e  sentimentos. Portanto,  comunica‐se  com a  sociedade 
de  determinado  tempo  e  lugar.  Esta  comunicação  se  faz  com as  imagens  da moda,  as  quais  podem  ser 
veiculadas por diferentes meios. Entre os contemporâneos destaca‐se  Instagram®, Facebook®, Snapchat® 
dentre outros. 
É inegável a importância da imagem da moda para despertar o gosto social , quer seja em seus aspecto de 
replicar  um  gosto  de  senso  comum  (“modinha”),  quanto  para  expressar  universos  culturais  e  de 
conhecimentos que atraem indivíduos que querem sentir‐se parte de grupos representativos de ideias com 
as quais têm identidade. 
A  indumentária, vestuário, acessórios, são exemplos de signos que promovem comunicação social. Neste 
sentido  constroem  linguagem  e  a  sua  compreensão  permite  avançar  para  desenvolver  interação  entre 
criação, comunicação e aquisição de produtos da moda. 
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Despertar o gosto é um desafio pois impõe dialogar com o destinatário da mensagem exposta na imagem 
da  moda.  Muitas  vezes  é  precisa  trabalhar  com  as  imagens  em  seu  sentido  literal,  ou  denotativo,  e 
possívelmente atrairá aqueles que não buscam nestas imagens contextos no qual está inserido o produto 
da moda. Outras vezes as imagens são construídas para despertar gosto além de uma leitura literal, ou seja, 
apresentam‐se  em  um  aspecto  conotativo,  inseridas  em  contextos  culturais,  histórico,  político,  de 
movimentos sociais. 
O  elo  entre  a  criação,  produção  e  consumo  de  produtos  da moda  está  na  arte  de  compreender  como 
despertar o gosto do usuário do produto da moda, neste esforço, a imagem da moda é primordial para a 
formação social do gosto. 
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Abstract: This research paper proposes to expatiate upon fashion images and the social institution of taste. 
Fashion communicates through visual messages, which inspires the construction of taste; in that sense, this 
study´s  structure  is  based  on  the  concept  of  fashion and  its  relation with  the  communication  system. An 
important key point, about this system,  is that  it conducts and conditions the formation of social taste.  In 
this  regard,  it´s  also  the  challenge  that  players  who  work  in  the  field  of  fashion  face,  from  a  product’s 
design,  to the construction of an  image that will be disseminated, considering the difficulty of awakening 
new fashion tastes in consumers and through marketing. 
 
Keywords: Image, communication in fashion and taste 
 
Introduction 
The word 'fashion' originates from the Latin word modus, which means mode, manner. In another sense, it 
can mean clothing, manner of dress, and accessories; it, currently, refers to the universe that is studied in 
the field of aesthetics, a branch of philosophy that prioritizes itself on the study of beauty. 
Fashion  images,  in  turn,  are  instruments  of  expression  and  communication.  They  do  not  enable  only 
individual  identity,  but  also  group  identity.  In  this  sense,  the  many  ways  in  which  fashion  images 
communicate, is of crucial importance because of its impact in forming people´s fashion tastes. 
From a social aspect,  individuals start to dress according to fashion´s  images, which,  in turn, makes them 
conform to  the aesthetic  standards already established,  in  that  time and place, as  the  ideal  standard  for 
fashion.  From a  social‐collective  aspect,  these  images  contribute  to  the  formation of  a  common view or 
sense;  in  this  way,  the  aesthetic  standard  becomes  a  part  of  the  identity  and  the  recognition  or 
acknowledgment in social groups. 
In an economic aspect, fashion´s images are fundamental; they awake tastes and stimulate strong reactions 
within  the  world  of  consumerism  and  production.  Thus,  it  moves  an  entire  chain  that  involves  fashion 
trends  that  need  identifying,  raw  materials,  creation  of  the  product,  the  use  of  highly  qualified 
professionals within the fashion industry and, finally, the sale of the product. 
From these considerations,  it  is  important to note the challenges  in analyzing the present‐day concept of 
fashion, its image, and its communication system, which are fundamental in the formation of social taste. 
1.  Fashion and images fashion 
Fashion  can  be  viewed,  according  to Godart  (2010),  as  a  reflection  of  society’s  norms  and  values  in  the 
world of aesthetics. Therefore,  it shows  its mark  in historical and cultural contexts,  in specific places and 
times;  it  can  also  be  defined  as  being  a  vital  element  in  the  assertion  of  personality,  identity, 
acknowledgment/recognition, and taste. 
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The term ´fashion` also refers to a  trend; however,  it  is a  form of expression and  is  intertwined with the 
visual styles and accessories which dress the body, and it’s not only interpreted as an indicator of personal 
taste, but, also as an indication of social and political standing. 
Fashion  has  within  clothing  an  important  form  of  expression  and  with  it,  norms  and  codes.  Thus,  it 
communicates by virtue of signs, which form a  language that, most definitely, promotes different dialogs 
through  the  sense  of  seeing  and  being  seen.  Thus,  a  person´s  choice  of  garment  represents  a  form  of 
communicating  and  reflecting  taste;  hence,  it´s  importance  in  different  social  aspects,  such  as  being 
accepted by a specific group or by feeling intergraded in society (VEBLEN, 1983). 
In this regard, different clothing transmits different fashion images and with its signs and visual pictures, it 
can stimulate not only  individual  taste, but also social  taste. Therefore,  to do so,  it  is crucial  that society 
understands  the  fundamental  role  of  communication  systems,  which  become  vehicles  that  promote 
motivation and stimulates the adoption of different styles. 
In modern‐day societies, images in fashion are of great significance, not only in symbolic aspects but also in 
narrative aspects. The former concerns itself with the representation of status and the projection of power 
within  its message. The  latter  regards  fashion as a visual strategy  that  represents human aspirations and 
how one  regards  herself/himself  (BARTHES,  2005).  Considering  these  aspects,  the  importance  of  studies 
regarding  communication  within  fashion  are  increasing,  especially  when  understanding  how  the  most 
effective of fashion images influence visual identity, manner of dress, and the formation of taste.  
In  today´s modern  day world,  it  is  important  to  highlight  the  ever  increasing  and  fast‐paced  changes  in 
fashion; therefore, products´ lifespans within the fashion industry are shortening. This dynamic brings new 
and  constant  changes  for  fashion  and  its  images.  As  fashion  searches  and  produces  new  images,  it  is 
through them that new tendencies/trends are created and, thus, influencing the formation of new tastes. 
These rapid changes originate  from technological advances and as a result are applied to clothing and to 
the growing means of modern communication. Therefore, they help create new patterns and behaviors of 
dressing, but in a faster pace.  
Facing the process of globalization and the ever‐efficient social networks of technological communication, 
fashion  images  can  now  reach  the most  exotic  of  places,  and  as  a  result,  new  fashion  tastes  immerge. 
Therefore, consumers do not always purchase the clothing  that  they  like or want,  in  the way that meets 
their  personal  taste  or  style.  This  occurs  because  they  follow  the  acceptable  image  that  fashion 
communicates and thus,  they  feel  included  in  the communicative discourse of  the new,  the current, and 
the esthetically pleasing. 
In this regard, fashion´s images can be considered a form of dictating and imposing a beauty standard on a 
person´s manner  of  dress  and  body.  Through  them,  it  fulfills  one  of  its  aesthetic  functions,  which  is  to 
enhance a person´s appearance, and  it can affect an  individual’s behavior,  in such a way that  it becomes 
clear, the dictating role in which fashion plays in their life. 
2.  Fashion’s images and social communication 
When facing a fashion image, it is possible to confirm the existence of a dialogue, which allows for various 
interpretations, and has as support one´s own perceptions. In other words, the perusal of a fashion image´s 
language  (sign  and  signal),  invites  an  individual  to  read,  analyze,  and  interpret;  thus,  resulting  in  the 
formation of opinions and choices.    
Fashion can also be considered as a system of communication of meanings, thus, “it can be interpreted as 
an  expression  of  content  and,  therefore,  it  can  be  read  as  a  text,  which,  in  turn,  transmits  a  speech” 
(CASTILHO, 2004, p.34). In this regard, fashion can also be analyzed through the lens of semiotics, which is 
referred to as the general theory of representations of art and signs. 
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This  study  is  greatly  impacted  and  influenced  by  the  works  of  the  early  twentieth  century  linguist, 
Ferdinand de Saussure (1853‐1813) and Charles Sanders Peirce (1839‐1914), who studied various fields of 
research, such as mathematics, experimental phycology, among others. However, the marking point of this 
paper resides in the general theory of signs, which is driven by the study of Fashion (BARCELOS 2011), also 
seen as a form of language. Even though it  is not a non‐verbal text, when the subject wears clothing and 
accessories, the items send messages, which tells others about the wearers personal identity or how they 
want to be acknowledged.  
Semiotic  knowledge  reunites  information  with  the  purpose  of  understanding  the  relations  that  occur 
between  fashion  and  the  communication  process.  Barthes  (2005)  dedicated  his  research  to  the 
interpretation of  images and  to  the different  levels of apprehension of messages by  the  interpreter. The 
first  moment  or  level  of  apprehension  lies  in  denotative  semiotics,  which  is  the  individual´s  immediate 
perception;  thus,  it  is  superficial.  The  second  level  of  the  apprehension  of  messages  is  defined  as 
connotative semiotics;  it  influences  the  interpreter´s social, cultural, and subjective views and  it happens 
when he/she apprehends or understands the various meanings, which are hidden within the text. 
Barthes  (2009)  adds  that  fashion,  in  the  sense  of  garments,  can  be  considered  as  a  system  of 
communication and that fashion´s dialogue has three narrative structures: the technological structure, the 
iconic  structure,  and  the  verbal  structure.  The  first  refers  to  a  fashion  image  as  being  an  artistic  and 
industrial creation, which materializes  itself  in a product of  fashion and,  thus, becomes a support  for  the 
other  structures.    The  second  refers  to  photography´s  presence,  in  which  there  is  the  process  of 
constructing with light, positions, accessories and props; thus, its most important objectives are to inform 
its  own  message  and  propose  new  meanings.  The  third  structure,  which  is  verbal,  helps  translate  and 
confirm codes that lay within an image. 
Therefore,  in  literal  terms,  the  function  of  the  description  in  fashion  is  not  only  to  propose  models  or 
structures, but also  to use  its verbal  interpretation as a  reference, and as a result, having  the security of 
interpreting  the meaning  in  its  correct  form.  The  use  of  these  three  structures  are  fundamental  in  the 
formation of individual and social taste and with this; it contributes to the purpose of commerce within the 
fashion world.  
Currently there are many means of communication, such as Instagram®, Facebook®, and Snapchat®, which 
are used as mediums for presenting the iconic structures, therefore, replicating the intended paths through 
creation. Barthes (2005) points out that, in the majority of cases, individuals cannot retrieve the necessary 
significations, considering the plurality of messages present in just one image.   
Therefore,  it  is  important  to note  the  integration or exclusion of elements,  so  that  the desired meanings 
through  communication  can be  reached;  in other words,  the  interpretation of  the  transmission happens 
consistently with the proposed initial idea. This interaction, between who produced the fashion image and 
its recipient, is essential in the construction of the communication´s pretended meaning. 
It  is noteworthy,  to see how fashion and  its signs present a  form of communication  through  its clothing, 
apparel and accessories. 
They can be considered as one of the mediums by which social groups communicate their identity to 
other  social  groups.  They  are  a  means  to  which  these  groups  communicate  their  status  to  other 
groups. Without presuming that  these  terms’ differences have been violated,  it  is customary  to say 
that fashion, clothing and vestments are just ways in which people communicate. They are also the 
means by which social groups communicate and through this communication, they are built as social 
groups (BARNARD, 2003, p. 109). 
As  highlighted  by  Lipovestky  (1989,  p.158),  fashion  as  a  language  “stopped  being  seen  as  frivolous  and 
superficial  and  through  its  use  of  language,  there  are  thoughts,  culture  and  values which  led  to  studies 
about  the  theme  of  which  fashion  is  a  system  that  unites  the  denial  of  the  immemorial  power  of  the 
traditional past, the modern wanting of the new and the celebration of the social present.” 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 275
 
 
 
 
 
Fashion images can show collective behavior and express the most different of messages. Thus,  it can be 
used in many ways, such as to denounce the conformism of social classes; the prejudices in societies; and 
insecurities, which many face in the midst of economic and political crisis. 
1.1 The Communication of fashion’s images and its importance in the social formation of taste  
Using research from Barthes (2005), specifically those that have themes based on the meaning of  images 
and  the many  levels of apprehension of a  fashion  image,  this  study will  assess  fashion  images  that have 
aesthetic or pragmatic characteristics. 
The  advertising  campaign´s  photographic  fashion  image´s  (Figure  1,  below)  intention  for  the  brand 
Launches Perfume, in its winter 2015 collection, was to focus on the essence and the atmosphere that its 
fashion related products appear to have, as they are inspired from the Tsarist Russian era of splendor and 
exuberance.   The historical  influence of sacerdotal vestments of  the Russian epoch are clearly present  in 
the many elements of embroidery, arabesques, brocades, golden tones, the use of fur and of godé skirts. 
This collection used as sources of inspiration and reference tourists sites in Russia, such as the Red Square 
and  the Peterhoff Palace.  Furthermore,  that  season´s  key  fashion  trend  colors were wine and burgundy, 
thus answering as to why they present in the image.  
Therefore,  this  image  is  within  the  realm  of  semiotics  because  of  its  connotative  meaning,  as  taught 
previously  by  Barthes  (2005).  Thus,  the  recipient  of  this  image  will  only  appreciate  the  creative  and 
inspirational process of the collection if he has the required knowledge of world history, art history and has 
the  cultural  sensitivities  to  make  the  necessary  correlations  and  abstractions,  which  the  fashion  image 
wants to convey. 
 
Figure 1‐ Fashion image within connotative meaning ‐ Lança Perfume ‐ Winter 2015 Campaign  
Source: Lança Perfume (2015) 
The first image (figure 1) can be brought to society´s modern standards and trends, as shown in the dress, 
and  shown  in  the  second  image  (figure 2). The garment also houses elements of arabesque embroidery, 
which were a part of the culture of Tsarist Russia. Thus, this fashion image, will most probably, awaken the 
tastes of social groups; many considered innovators in fashion, and as once written by Cobra (2007, p.30), 
“they  increase sales”.   Figure 2, on the other hand, shows sophistication, wealth, and nobility;  therefore, 
arousing  the  consumer´s  desire  in  wanting  the  lifestyle  that  the  picture  shows.  When  comparing  both 
images (figures 1 and 2), it is important to take note of the fact that the latter shows a simplified version of 
the already present concepts in the former, which are more attractive from a commercial viewpoint. Even 
though it (figure 2) is more simplified and plain, it can awaken the recipient´s taste, in the second moment 
of apprehension (connotative meaning), as taught by Barthes (2005). 
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Figure 2 ‐ Fashion image with denotative meaning ‐ Lança Perfume ‐ Winter 2015 Lookbook   
Source: Lança Perfume (2015) 
Figure 3´s image is a photographical representation of fashion, also known as a fashion editorial, and can be 
found in Capricho magazine, in its March 2015 issue. Many professionals worry about communicating the 
right  set of  combinations of products and accessories  to specific niches of people,  in  this  case,  the Swag 
urban tribe. Furthermore, this image shows a new style combination of different fashion products, makeup, 
and hair tones. Therefore, its worry lies in the ability to communicate with individuals who identify with this 
specific  manner  of  dress,  which  has  hip‐hop  origins.  Thus,  as  seen  before,  the  connotative  semiotic 
meaning within  communication  awakens  the  taste within  those  that  already  have  knowledge  about  the 
subject matter;  in this case, taste awakens through stored information of the hip‐hop cultural movement 
and  its  style.  Consequentially,  these  vestments  awaken  the  need  or  taste  for  pants  that  feature  a wide 
range of models; shirts and jackets with mixed prints; and, most noticeably and importantly and caps with 
straight brims.  
 
 
Figura 3 ‐ Imagem de moda no nível denotativo – Editorial Swag 
Source: Nilocaprioli www.nilocaprioli.com (2015) 
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Figure 4´s  image is another example of a fashion editorial and  is  linked to the 2014 summer collection of 
the  brand  Egostore.  This  research  studies  the  worries  of  transmitting  fashion  trends  and  the  various 
product  combinations  that  goes  into  forming  a  look. On  that  note,  this  image  highlights  a  type  of  color 
trend, by using pastel colors that overlap accessories, floral prints, thin belts, and colorful bracelets that are 
made  of  wire.  The  simple  interpretation,  of  this  image´s  communication,  does  not  depend  on  the 
consumers  already  known  knowledge,  for  example,  of  art  and  history.  Therefore,  figure  4,  in  the most 
simple and concise way,  tries to show, what  the fashion trend,  through  its  image,  is. Since  it´s an  image, 
which  allows  apprehension,  Barthe  (2005)  refers  to  it,  in  the  meaning  of  denotative  semiotics,  as  the 
recipiente´s  immediate perception. Also,  the many  consumers who buy  the model´s  colorful  clothes and 
accessories will feel as if they are fashionable because of this fashion image. 
 
Figure 4 ‐ Fashion image with denotative meaning ‐ Egostore‐ summer 2014 
Source: Egostore (2015) 
The  photographic  images  presented,  in  this  paper,  highlights  the  importance  of  fashion  images  in  the 
construction and molding of  taste.  It can be said, given these  images  (figures 1‐4), which help shape this 
research, that the final recipients of their messages may be those who seek fashion as a means of inclusion 
in the social taste of society. However, others (solitary individuals or people who feel the need to belong to 
a social group) seek fashion as a way of expression and affirming their own messages within their cultural 
universe.  The  formation of  taste,  according  to Coelho  (2001),  is  considered  as being  a  constant process, 
which allows the subject the ability to search for new and expanding perspectives of the world. 
Final considerations 
This  research parted  from the conception  that modern  fashion goes beyond  the human necessity of  just 
wearing  clothes  or  using  it  as  a  form  of  protection  against  nature’s  elements.  Fashion  is  used  as  an 
instrument  for  valuing  the  body,  and  as  a way  to manifest  behaviors,  ideas,  places,  dissatisfactions  and 
feelings.  Communicating with  different  societies  are  also  accomplished  through  fashion´s  images,  which 
can  be  transmitted  through  various  social  networks;  some  examples  are  Instagram®,  Facebook®,  and 
Snapchat®. 
It  is undeniable the  importance of the role that fashion´s  images play  in the awakening of tastes, be  it  in 
replicating the common sense of  taste  ("fad"), or  in expressing cultural universes and  information, which 
can attract  individuals who  feel  the need  to be  included  in groups  that  correspond  their  individual  ideas 
and identity.  
Clothing,  apparel,  and  accessories,  are  all  examples  of  signs  that  promote  social  communication.  In  this 
sense, they construct language and comprehending it helps advance and develop the interaction between 
creation, communication and the acquisition of fashion´s products 
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Awakening  taste  is  a  challenge because  it  requires  a  form of dialogue with  the  recipient  of  its message, 
which is displayed in the fashion image. Most often than not, professionals need to work with these images 
in its literal or denotative meaning, thus, possibly attracting those who do not care or seek to understand 
the fashion product´s background‐context. However, sometimes images are created with the intention of 
awakening  tastes  beyond  its  literal  representation;  thus,  presenting  themselves  with  connotative 
meanings; therefore, these images are embedded with cultural, historical and political contexts. 
The link between creation, production and consumption of fashion´s products is in the art of understanding 
the consumer´s taste and how to awaken said taste; thus, images within the world of fashion are of central 
importance to the social construction of taste. 
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Resumo: O trabalho, com inspiração na semiótica de linha francesa, apresenta conceitos que giram em 
torno das relações estabelecidas entre o varejo e o público consumidor masculino, de acordo com a 
perspectiva dos discursos que caracterizam o mundo contemporâneo. Por meio de mini cases (de marca, de 
lojas e de vitrinas), exemplificam‐se as relações apreendidas, discutindo‐as como ilustrações das novas 
configurações de imagens do masculino, tanto do ponto de vista do discurso como do ponto de vista do 
mercado. Ele ainda se detém sobre a relação entre moda e consumo voltados para o masculino, discutindo 
(re‐)apropriações de fazeres ritualísticos comuns ao gênero, como no caso da alfaiataria, da barbearia e dos 
cuidados com o corpo. Ao sinalizar tendências diversas sobre o tratamento que o mercado e as mídias dão 
ao homem contemporâneo, avultam‐se, nas considerações finais, perspectivas sobre como essa temática, 
incorporada por discursos sociais, se projeta para o futuro, integrando‐se às novidades que estruturam o 
processo de escolha e de compra de produtos para públicos diversos.  
 
Palavras chave: vitrina, homem, consumo, moda, práticas sociais 
 
 
1. Aspectos da contemporaneidade na constituição de imagens de sujeito 
A vida cotidiana que se desenha no mundo contemporâneo possibilita e muitas vezes obriga o ser humano 
a assumir sua faceta multi‐identitária para o enfrentamento de situações completamente diversas em um 
único dia. Além das ações decorrentes do trabalho – as da mesa de escritório, as das orientações da chefia, 
as do almoço ou as do happy hour com clientes ou com amigo; as decorrentes das relações familiares, as do 
fim da noite, etc. –, outras são ainda requeridas ao sujeito, que naturalmente se constrói e se revela em 
diferentes  imagens  de  si  para  si  mesmo  e  para  o  outro,  construindo,  a  partir  delas,  determinadas 
orientações das relações intersubjetivas que estabelece. A vida do homem do Ocidente, se observada por 
uma  lupa,  segue  um  caminho  sem  volta  com  relação  à  sobreposição  e  à  justaposição  de  fazeres, 
principalmente porque  foram agregados a ela os mecanismos de  interação comunicativa e  informacional 
das  tecnologias  que  possibilitaram  o  acesso  do  sujeito  a  diferentes  espaços  e  tempo  de  modo 
concomitante.  
A  faceta multi‐identitária  do  sujeito  comum  do  dia  a  dia  se materializa  nos  seus modos  de  ser,  estar  e 
transitar no mundo. Há um núcleo comum sobre o qual repousa sua identidade e a ela, por meio de suas 
escolhas  subjetivas,  são  adicionados  signos  da  cultura  que  podem  revelar  determinados  valores  com  os 
quais o sujeito se relaciona. Tais construções são viabilizadas pela moda e pelo consumo de bens, produtos 
e estilos de vida propagados pelas marcas, pelas lojas, pelas mídias e pelos próprios grupos particulares que 
se dissipam em função da possibilidade da “transmutação” de espaços muito específicos para outros – tão 
específicos como os anteriores –, que garantem a inserção e o trânsito do sujeito em diferentes grupos ou 
nichos.  
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Ao mesmo tempo em que o ser humano quer ter acesso a determinados grupos e quer portar os mesmos 
objetos que seus semelhantes, tais grupos e objetos se configuram por diferentes valores para os sujeitos 
(quer valores mais objetivos, quer valores mais subjetivos). De qualquer modo, a padronização do uso dos 
bens de consumo é um fato, mas os sujeitos, por serem multiativos, adotam diferentes perfis, integrando‐
se  a  grupos  diversos: milleniums,  tweens, kidults,  LGBT,  luxo,  popular,  tradicional,  idoso,  ecossustetável, 
esportista,  urbano,  alternativo,  radicais,  etc.,  transmudando de um para o outro,  sem o  apagamento do 
primeiro, mas conciliando seus diferentes traços na sua constituição identitária, decorrente da necessidade 
ou do desejo de se mostrar, de ver e de ser visto de acordo com a situação interativa da qual participa. 
Nas mídias e nos discursos das marcas, podem ser encontrados exemplos diversos que  ilustram as  ideias 
baseadas nas asserções acima expressas. A Chilibeans, por exemplo, tem, na tônica de seu brand building 
proposto  em  suas  vitrinas,  em  diferentes  bairros  da  cidade  de  São  Paulo,  a  interconexão  de  vários 
produtos, para públicos diversos, com interesses também muito variados. Em seu trabalho de vitrinismo, a 
marca  é  reiterada  por meio  de  suas  qualidades  sensíveis,  expondo‐as  por meio  de  processo  simbólicos 
facilmente reconhecíveis e decifráveis, apresentando‐se aos consumidores como “a marca” dos produtos 
expostos: dos óculos à mochila e à camiseta, etc. , todos envoltos por conexões emocionais que acionam a 
inteligibilidade  dos  consumidores.  Em  diferentes  momentos,  os  diversos  públicos  têm  os  mesmos 
interesses, ou, como se disse, num mesmo sujeito, os interesses se sobrepõem e, por isso, ele aglomeram 
em  si  diferentes  elementos  que  remetem  a  estilos  identitários  diversos.  Afinal,  a  Chilibeans  pode 
proporcionar os mecanismos de transmutação, em cujo sincretismo de objetos, estilos e marcas mantém‐
se uma unidade na diversidade.  
O mesmo ocorre com a BMW. Em uma de suas vitrinas, foi colocado no teto um céu, numa cenografia em 
que  foram  instaladas  cadeiras de Verner Panton  (1960),  criando uma  forte  relação entre o masculino,  o 
esporte,  o  luxo  e  o  design,  numa  disposição  de  1.100m²  arquitetada  por  Eric  Carlson.  Na  composição, 
destacaram‐se  as  qualidades  sensoriais  da  marca,  que  expõe  o  automóvel  juntamente  com  móveis 
reconhecidos por seu design num espaço especialmente criado por um arquiteto bastante renomado. Em 
torno de valores  simbólicos dos objetos da composição, o  consumidor homem se vê neles  refletido, por 
meio do imaginário em que se expandem e se materializam os temas da liberdade, do luxo, da viagem, da 
aventura, enfim, de um modo de ser o homem do tempo discursivizado naquela vitrina (fig. 1). Do mesmo 
modo,  a  Ermenegildo  Zegna, marca  com  forte  presença na  capital  paulista  (São Paulo, Brasil),  amplia os 
horizontes do homem ao expor os produtos diversos que oferece circundados por espelhos: na replicagem 
das  imagens,  tematizam‐se multiplicidades de olhares,  de posturas,  de  reflexos,  enfim, de possibilidades 
sazonais  ou  de  possibilidades  de  ser,  de  estar  e  de  transitar  no  mundo  que  podem  ser  realizadas 
concomitantemente num mesmo dia (fig,1). Ou, ainda, outro exemplo, a Renner, quando em suas vitrinas 
expõe manequins masculinos adultos acompanhados por manequins de meninos, tematizando as relações 
paternais por meio de traços identitários dos sujeitos que vivem e que curtem o tempo de passeio ou de 
afazeres gerais com os filhos (fig.1).  
Figura 1: Vitrinas contemporâneas voltadas para a diversidade do masculino 
Da esquerda para a direita: vitrina da BMW, arte e cabriolet , com cadeiras de Verner Panton – “seu teto, o céu”; vitrina da 
Ermenegildo Zegna, em Milão, com a replicagem da imagem e dos ângulos do corpo masculino nos espelhos e, por fim, vitrina da 
Renner, com a tematização das relações paternais. Ao mesmo tempo, diferentes flagrantes de masculino são apreendidos, sendo 
que suas ações se desdobram no cotidiano, aportando‐lhe identidades múltiplas ligadas, nos casos em questão, ao luxo, ao design, 
à aventura, à visualidade e aos laços familiares.  
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É evidente que as lojas tiveram que se adaptar a esses movimentos caracteristicamente contemporâneos 
(de maior verbalização aos discursos da arte, da moda masculina, das  relações parentais, etc.), pois seus 
consumidores  em  potencial  vivenciam  e  passam  por  processos  de  ressignificação  do  mundo 
contemporâneo, e isso não é diferente do que ocorre nos espaços circundantes e externos das lojas.  
Além  disso,  é  mister  reconhecer  também  que  outras  relações  são  estabelecidas  entre  o  varejo  e  o 
consumidor,  a  exemplo  da  figura  distante  e  objetivante  do  vendedor,  por  exemplo,  que  retoma  outros 
tempos e se transforma numa figura próxima e subjetivante, na tentativa de criar laços afetivos com esse 
consumidor.  Assim,  como  “conselheiro”,  além  de  comentar  o  que  vende  –  sua  função  primeira  –,  o 
vendedor atrai  a  atenção do outro por meio de  conversas paralelas, dirigindo‐se ao  cliente pelo próprio 
nome, opinando,  sugerindo, personificando ou pessoalizando o processo de escolha e de compra de um 
determinado produto.  
Do  mesmo  modo,  as  lojas  primam  por  novas  configurações  de  seus  espaços,  integrando  a  ele  as 
tecnologias, propondo a “eventualização”, a “espetacularização”, o engrandecimento dos valores em torno 
do  ato  performático  que  diz  respeito  à  cadeia  de  ações  que  concretizam  as  etapas  da  aquisição  de 
produtos, tornando o consumidor um protagonista da cena que se desenrola nos ambientes do varejo. A 
ele, oferecem‐se novas experiências de escolha e compra num entorno de acolhimento bastante afetivo e 
bastante  sensível.  Esse  clima  de  animosidade  receptiva  se  traduz  por  meio  das  vitrinas  das  lojas,  cuja 
composição sensível propõe um diálogo inicial com o consumidor em potencial (fig. 2), tornando‐o virtual, 
por meio dos elementos constituintes da exposição cenográfica, da iluminação, da inovação, do design, das 
embalagens  originais  que,  juntas,  ancoram  a  história  contada  nas  vitrinas,  tornando‐as  críveis,  factíveis, 
reais, desejáveis, etc.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2: Diagrama das relações estabelecidas na apreensão dos sentidos do consumidor/cliente e marca/vitrina (autoria própria) e 
Vitrina da Lacoste. 
De acordo com o diagrama, observa‐se que a marca é o catalizador dos sentidos, numa movimento de apreensão dos elementos 
circundantes do mundo contemporâneo que orientam os novos modos de vida do consumidor. Ela reitera as orientações propostas 
na criação dos perfis dos clientes, traduzindo‐os e os replicando em suas vitrinas, em cuja arquitetura podem ser verificados seus 
objetivos e os conceitos que sustentam seus discursos. Ao lado do diagrama, a Lacoste apresenta produtos esportivos masculinos 
voltados para o tenismo. Na composição da vitrina, destaca‐se a reiteração das cores, a exemplo do azul presente na marca e no 
quadrado  no  interior  da  vitrina  (e  em  diferentes  tonalidades,  nos  produtos)  e  das  formas  geométricas  dos  produtos,  de  sua 
organização e dos adesivos colocados no vidro. Como catalisadora do contexto, a marca apresenta acessórios para o jogo de tênis, 
mas também para um encontro entre tenistas/esportistas, por meio de listras, cores, elementos geométricos e tecnologia.  
 
A  ciência da  significação, ou a  Semiótica  (GREIMAS & COURTES, 1989), propõe mecanismos de análise e 
interpretação  dos  processos  de  produção  de  sentido.  A  semiótica  de  linha  francesa  ou  a  semiótica 
discursiva,  com um produtivo  trabalho  acerca da  Sociossemiótica,  bastante desenvolvido  e  difundido  no 
Brasil por Eric Landowski e colaboradores; a partir dos estudos de Algirdas  Julien Greimas, pauta‐se num 
percurso teórico e metodológico em cuja base se encontra o denominado “percurso gerativo do sentido”. 
O texto,  independentemente de sua expressão (verbal, visual ou sincrética), é “decomposto” para fins de 
análise em três etapas no processo de geração de sentido: o nível fundamental, o nível narrativo e o nível 
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discursivo.  Cada  um  deles  tem  uma  sintaxe  e  semântica,  que,  num  crescendo  de  sentido,  constroem,  a 
partir  dos  elementos mais  abstratos que  são  revestidos por  elementos mais  concretos,  a  significação do 
texto e do discurso que por ele é sustentado. No nível da manifestação, apreendem‐se os elementos que 
concretizam  e  que  reiteram  os  efeitos  de  sentidos  construídos,  reproduzindo  sistemas  simbólicos  já 
reconhecidos entre as diversas culturas ou criando sistemas semissimbólicos em que se  instauram novas 
relações entre a expressão e o conteúdo expressos.  
É a partir dessa perspectiva que se apreende que os objetos de consumo apresentados (presentes ou não 
nas vitrinas), com a composição espacial ou a ambientação, com o  jogo de cores, com as estratégias que 
dão maior ou menor visibilidade às formas, com as reiterações dos elementos constituintes da vitrina e que 
remetem ao produto, à marca ou ao estilo de vida proposto, com as diferentes materialidades que criam 
diversos efeitos de texturas que se abrem à criação de diversas possibilidades sinestésicas, etc.; são objetos 
constituintes de uma semiótica do social, por meio da qual reverberam discursos da moda, do consumo e 
de um determinado tempo das sociedades. A atenção e a retenção que a vitrina propõe ao consumidor são 
absolutamente  necessárias  para  alavancar  o  comércio,  o  consumo  e mesmo  os  traços  da  fidelização  do 
consumidor à marca, à loja e ao produto (fig 2, acima). De acordo com a literatura especializada, 76% dos 
consumidores que compram diretamente nas lojas dos fabricantes consomem muito mais, a exemplo das 
vendas em lojas como as da Granado, das Havaianas, da Hering, da Melissa, da Dior, da Chanel, da Lacoste, 
da Puma, da Nike, da Adidas, etc.  
Três variáveis podem ser elencadas como constituintes do processo de significação das vitrinas de marcas, 
que, como se disse, são replicadas no produto (bens e serviços) e que reverberam os valores da imagem ou 
da  autoimagem  dos  sujeitos  consumidores:  o  concreto,  o  simbólico  e  o  imaginário.  No  primeiro,  no 
concreto, criam‐se efeitos da racionalidade, da informação e da fisicalidade do produto, da sua aquisição, 
do  seu  uso,  etc.;  no  segundo,  no  simbólico,  constroem‐se  sugestões  em  torno  do  que  se  apresenta, 
edificam‐se  associações  e  seus  efeitos  de  sentido;  por  fim,  no  terceiro,  no  imaginário,  são  ativadas  as 
emoções, as sensações e a “espiritualidade”, o âmago do sujeito, seus moventes internos que o fazem agir, 
pela crença ou pelo saber, de determinado modo e não de outro. Na figura 2, por exemplo, apreendem‐se 
os elementos concretos dos produtos expostos: raquete, tênis, camisetas, óculos, etc., cuja funcionalidade 
é a prática do esporte a ser desenvoldida com produtos criados exclusivamente para esse fim; no sentido 
simbólico, tais produtos são criados por uma marca específica, que tem seu significado social amplamente 
divulgado na sociedade, e portá‐la traz ao sujeito um diferenciador – além disso, a própria organização dos 
produtos, clara, limpa e distanciada porta uma sofisticação a eles e a seus consumidores; por fim, quanto 
ao  imaginário, quando acionado no consumidor, ele se transporta ao universo construído na vitrina, com 
seus produtos e com sua organização,  integrando‐se a ele, vivenciando, nele, novas experiências e novas 
sensações – que, por sua vez, o constroem como sujeito no mundo factual.  
Se se pensa na evolução do mercado brasileiro voltado para o público‐consumidor masculino, verifica‐se 
uma grande diferença de como esse homem é identificado em um tempo passado em comparação com os 
dias  atuais.  As  lojas  investem  nas  novas  e  contemporâneas  configurações  desse  público,  ampliando  seu 
leque de opções e aportando a ele possibilidades que outrora lhe eram, no mínimo, veladas – a exemplo 
dos tratamentos mais individualizados com produtos de alfaiataria, de barbearia e com os de cuidados com 
o corpo em geral. Como resultado de uma transição, a exposição dos produtos, os próprios produtos, os 
manequins, a ambientação das vitrinas que metonimizam o interior das lojas voltadas para este público em 
particular  propõem  um  diálogo  mais  expandido  com  a  contemporaneidade,  abarcando  as  novas 
configurações  do  masculino  concretizadas  nas  vidas  em  sociedade.  Nelas,  destacam‐se  a  mobilidade 
corporal  propriamente  dita,  pois  o  corpo  do  masculino  se  constrói  de  uma  maneira  que  o  torna  mais 
flexível  e  mais  confortavelmente  comunicante  –  que  são  traços  dos  ares  do  tempo  construídos  nas 
sociedades que requerem a agilidade das ações de sujeitos ativos para o trabalho, mas também vinculados 
à comunicação instantânea do celular, das redes sociais, dentre outros mecanismos. Assim, nas lojas e nas 
vitrinas constrói‐se um espaço em torno da confortabilidade e aos consumidores é proporcionado o acesso 
à  interconectividade  por  meio  da  internet,  envolto  num  atendimento  refinadamente  personalizado.  Do 
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mais clean  ao mais barroco,  o  espaço  convidativo das  lojas  e das  vitrinas  visa  a  atrair  o  consumidor  e  a 
acionar a sua fidelização por meio de identificações com o discurso que nelas se propaga.  
2. Ressignificações em torno de espaços para homens 
Como discurso que orienta modos de o sujeito porta‐se em sociedade, a Moda contemporânea extrapola o 
sistema do vestuário, expandindo‐se a outros competencializadores e semantizadores que contemplam a 
euforia  do  bem‐estar  humano:  valores  dos  objetos,  estilos  de  vida,  imersão  em mundos  possíveis,  etc. 
Como  produto  de  consumo,  a  Moda  dialoga  com  as  diferentes  configurações  das  culturas,  inclusive 
oferecendo  a  elas  “novas”  ou  reinserindo  na  prática  social  “antigas”  possibilidades,  concretizando, 
portanto,  as  próprias  virtualidades  e  potencialidades  que  transitam  nas  sociedades  e  nas  relações 
humanas. Além disso,  a Moda oferece aos  sujeitos modos outros de  serem construídas  suas aparências, 
suas  maneiras  de  ver  e  de  serem  vistos.  Outrora,  os  cuidados  com  o  masculino,  por  exemplo,  eram 
realizados em espaços restritos, como os de alfaiataria e os de barbearia, que, após minimizados por um 
longo período (do ponto de vista cronológico), são hoje retomados por meio de um processo evolutivo da 
prestação  de  serviço  realizada  nesses  espaços,  então,  ressignificados:  configuram‐se  como espaços mais 
luxuosos, disponibilizando ao homem tratamentos de suas roupas e de seus corpos de modo diferenciado, 
particularizado,  como  será  visto  na  sequência.  Em  algum  ponto  da  cronologia  dessa  relação  moda  e 
cuidados  com o  corpo masculino,  os  cosméticos  passaram a  ser  direcionados  também para o masculino 
(DEMETRESCO  e  MARTINS,  2002  e  2003),  num  movimento  que  instaurou  culturalmente  ações  de 
autocuidado  com  o  corpo  e  com  a  aparência  do  homem  até  então mais  restritivos  a  esse  gênero.  Daí 
surgiram as novas configurações do dândi, mas ressignificadas ao gosto da contemporaneidade, a exemplo 
de  barbearias  contemporâneas  instaladas  no  interior  de  lojas  de  marcas  ou  criadas  como  um  espaço 
diferencial em que, além de o sujeito cuidar de seu corpo, convive com amigos. A  transformação desses 
espaços  em  ponto  de  encontro  –  que  já  foram  um  dia  –  contribui  sobremaneira  para  o  processo  de 
identificação  do  consumidor  masculino  (<http://www.  cavalera.com.br/blog/tag/barbearia‐cavalera/>), 
inclusive  incitando‐o a utilizar produtos particularizados com os quais cada tipo de cliente que compõe a 
diversidade de  convivas  é  tratado nesse  “novo”  espaço  comercial,  de moda, de  consumo de moda e  de 
ponto de encontro (fig. 3). 
Tal  ressignificação  também se deu nas  formas de  visibilidade do masculino do ponto de  vista do varejo: 
desde os manequins, dos produtos apresentados às  simbologias  concernentes a determinados estilos de 
vida propostos narrativa e  figurativamente nas vitrinas  (DEMETRESCO, MARTINS  et. al,  2015.). O  interior 
das  lojas  também  atende  à  demanda  da  contemporaneidade,  oferecendo  ao  homem  maior 
confortabilidade  no  espaço  da  compra,  um espaço  (re‐)desenhado pelos  aspectos  discursivos  do mundo 
contemporâneo,  cujas palavras de ordem giram em torno de  temas  como: acessibilidade,  conectividade, 
experimentação,  sensibilização  e,  muitas  vezes,  luxo  (ligado,  por  exemplo,  à  decoração  das  lojas,  às 
confortáveis  poltronas  e  aos  serviços  exclusivos  personalizados  aos  consumidores).  Mas,  além  disso, 
inauguram‐se novos rituais de cuidado com o corpo, com a masculinidade e com a aparência, como, por 
exemplo, o “Dia do Noivo”  (<http://www.barbeariacorleone.com.br/servicos/>)  (fig. 3). De acordo com o 
informado  no  site  da  Barbearia  Corleone,  a  proposta  deste  comércio  híbrido  é  bastante  direcionada, 
constituindo  a  identidade  do  local  e,  consequentemente,  criando  efeitos  de  identificação  com  o 
consumidor habitué ou visitante: 
 
“Inspirada nas antigas barbearias nova‐iorquinas típicas de filmes da máfia (...), a Barbearia Corleone 
chega com a intenção de resgatar a cultura masculina, perdida ao longo dos anos, em que os homens 
se encontravam para fazer a barba à navalha e cortar os cabelos enquanto fumavam seus charutos, 
bebiam e conversavam. 
Entre  toalhas  quentes  e  massagem  facial,  os  melhores  cremes  e  espumas  preparam  o  rosto  dos 
nossos clientes. E hoje, eles e nossos visitantes ainda podem aproveitar o espaço da nossa cervejaria, 
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que conta com um cardápio com mais de 450 rótulos de cerveja para escolher, degustar ou levar para 
casa. 
Além disso o primeiro chopp é por nossa conta! Procure a unidade mais próxima.” (sic) 
 
Figura 3: Barbearia Cavalera e Barbearia Corleone 
As duas primeiras imagens são da Barbearia Cavalera, que une os cuidados com o corpo masculino (barba, bigode, cabelo) à arte e 
aos  pop‐up  da marca,  portanto,  um  outro  espaço  comercial  englobado  pelo  primeiro.  Na  terceira  imagem,  tem‐se  a  Barbearia 
Corleone,  que,  por  sua  vez,  une  os  cuidados  com  o  corpo  masculino  à  convivência  entre  os  clientes,  possibilitada  pelo  bar 
instaurado na própria barbearia. Entre o englobante – a barbearia – e o englobado – a loja e o bar –, transitam os consumidores, 
adentrando  nesse  universo  particular  criado  para  eles,  com  destaque  para  o  encontro  entre  os  iguais,  a  conversa  solta  e  o 
atendimento personalizado dentro de uma ambientação exclusiva com aspectos cinematográficos.  
As mídias mostram e sobre o que elas discursivizam reflete e é refletido no contexto social em que elas se 
inserem (a exemplo de várias páginas das redes sociais que tem como tema a paixão pela barba masculina, 
seus  cuidados,  seus  fetiches,  suas  ideologias  de  gêneros  e  de  estética,  dentre  outras: 
<https://www.facebook.  com/Barbudete/?fref=ts>,  <https://www.facebook.com/barbudosebarbudetes/? 
fref=ts>,  <https://www.fa  cebook.com/FacaAmorNaoFacaABarba/?ref=br_rs>,  <https://www.facebook. 
com/BarbaComBarba/?ref=br_rs>,  etc.).  Os  modos  de  o  masculino  ser  revestido  de  diferentes  papéis 
sociais foram levados também às vitrinas, sendo possível, por meio de seus estudos, ancorar determinados 
modos de ser do homem em diferentes épocas e espaços. De “pai”, “marido”, “provedor” e “trabalhador” 
ao “sexy” e “sensual”; do mais “tradicional” ao mais “moderno”, do mais “aventureiro” ao mais “luxuoso”, 
do  mais  “heterossexual”  ao  mais  “homossexual”  (ou  na  hibridação  do  gênero),  etc.,  os  papéis  sociais 
incorporados pelos modos de ser, estar e transitar do homem no mundo são estampados nas vitrinas e nos 
espaços  das  lojas,  buscando,  assim,  meios  de  identificação  com  o  público‐consumidor  daquilo  que  se 
descortina  ao  grande  público:  por  exemplo,  os  objetos  concretos,  os  valores  simbólicos  e  as  narrativas 
imaginárias  decorrentes  da  encenação  apresentada  e  vivenciada.  Esses  elementos  desencadeadores  de 
desejo  e  de  necessidade  passam  por  crivos  individuais  de  leitura  e,  portanto,  de  identificação.  Tal 
individualidade, porém, é orientada pelos discursos sociais que cerceiam ou que orientam modos de ser.  
Assumir as novas configurações dos modos de ser do masculino significa que o sujeito consolida e reitera 
tais manifestações,  replicando e  revestindo‐se, dessa maneira, do papel de um enunciador dos discursos 
propagados por elas. Ao apropriar‐se desse macrodiscurso da Moda e do Consumo (de imagens, por meio 
de  competencializadores  e  semantizadores  específicos),  o  sujeito  toma‐o  como  seu  próprio  discurso  e, 
portanto, atribui a ele  traços de autoria, de propriedade, de difusão ou de divulgação dessas  tendências 
assumidas do e frente ao social em que se insere. Num movimento de retroalimentação de significação, o 
sujeito edifica  sua  identidade,  comportamento, gostos e posturas  (sociais,  individuais, públicas, privadas, 
etc.), pois “todos os gêneros (...) são beneficiários desses discursos e manifestações, até mesmo para dar 
mais  visibilidade  aos  seus  corpos  e  (...)  estimular  maior  interesse  por  eles  (...).  A  Moda,  portanto, 
desencadeia mecanismos de  interesse que despontam fragmentos do corpo ou do corpo por  inteiro. E é 
nesse  sentido  que  a  Moda  (...)  abarca  todos  os  gêneros  humanos”  (MARTINS,  2015).  Nessas  novas 
configurações  de  modos  do  masculino,  coexistem  diferentes  formas  de  apresentar  a  encenação  das 
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vitrinas,  de  um  modo  mais  tradicional  ou  mais  contemporâneo;  com  cores  mais  monocromáticas  ou 
menos;  com  simulacros de movimentos mais  conservadores ou mais  dinâmicos;  com a  inserção de mais 
mídias  dentro  da  mídia  vitrina,  ou  menos;  com  mais  experiência  de  texturas  ou  com  menos,  etc. 
(DEMETRESCO  e  MARTINS,  2003).  Em  todos  os  casos,  o  homem  se  vê  refletido  nas  vitrinas,  por  seus 
produtos  e  pelos  valores  com  os  quais  se  identifica  –  ou  não.  Esse  é  o  processo  que  desencadeia  a 
necessidade ou o desejo de compra.  
É o que ocorre, por exemplo, quanto a Lacoste expressa a sua história nas vitrinas de suas lojas, contando a 
sua origem, mas  também a história dos usuários de  suas  camisas polo,  com o  ícone da marca, o  jacaré, 
redesenhado  por  Peter  Seville.  Nesse  processo  de  ressignificação,  despontam  aspectos  de  discursos 
artísticos, tornando o objeto concreto (com seus valores de modernidade, integração a determinado grupo, 
confortabilidade, etc.)  revestido de valores  subjetivos para os  consumidores, de autoidentificação  com a 
marca, de autossanção positiva, por meio da camisa polo como símbolo de status e, por fim, o produto se 
projeta no  imaginário do sujeito, no qual se desencadeiam simulacros de vivências  (reais ou  imaginárias, 
simplesmente). Da mesma maneira,  isso  também ocorre quando a Berlutti  apresenta em  sua  vitrina um 
manequim masculino  –  vestido  de  branco,  com  exceção  de  uma  fita  que  envolve  o  chapéu  e  a  cor  do 
sapatênis, que são marrons – sentado confortável e descontraidamente numa poltrona, numa simulação de 
que o sujeito está  interagindo com o seu celular, num cenário de viagem no qual se encontra um grande 
pôster  da  Sacré  Couer  de  Paris.  Com  esta  encenação,  a  marca  apresenta  o  seu  produto,  os  ''sapatos'', 
envoltos por temas ligados ao luxo, à tecnologia, à viagem, à diferenciação do produto‐estrela, que pode 
ser feito sob medida, para este homem contemporâneo que tanto viaja pelo mundo e que se vê refletido 
na vitrina.  
Outro exemplo que bastante elucida as novas configurações do modo de  ser o masculino, aportando ao 
gênero traços da contemporaneidade, são as vitrinas de Mario Queiroz, quando elas  trazem visualmente 
ícones  de  desenhos  animados  de  maneira  subversiva,  provocando  questionamentos  na  sociedade 
paulistana  ao  promover  a  visibilidade  de  relações  homoafetivas  de  maneira  lúdica,  criativa  e  divertida, 
inseridas em imagens que tematizam as relações heteroafetivas também. Ao fazer isso, o designer criador 
apresenta seus produtos numa aura de respeito à dignidade humana, independentemente de gênero e de 
suas  opções  de  identidade  sexual.  Além  disso,  ele  desnuda  relações  intersubjetivas  até  então  veladas, 
marginalizadas e interditas, dando voz ao “outro” e à diminuição do preconceito e de tabus que permeiam 
as  sociedades  mais  conservadores,  que,  sabemos,  assumem  posições  políticas  e  ideológicas  que 
desencadeiam um maior cerceamento da liberdade humana.  
3. Considerações finais 
A partir das novas masculinidades assumidas e difundidas como imagens pelo mundo contemporâneo, bem 
como  pelas  novas  maneiras  de  ser  (re‐)significado  o  gênero,  seus  fazeres  mais  gerais  e  seus  rituais  de 
consumo, pode‐se aventurar numa previsão de futuro dessas manifestações, mais voltadas, então, para a 
interatividade proposta pelo atual e bastante expandido mundo midiático e digital. Dessa perspectiva, já se 
avultam  casos  em  que  ao  homem  são  oferecidos  outros  modos  de  compra,  além  do  tão  divulgado  e‐
commerce,  que  merece  um  estudo  à  parte.  Além  das  novas  maneiras  de  serem  apresentadas  as 
informações e comunicações presentes nas vitrinas direcionadas para este público em particular, como, por 
exemplo,  com  a  interação  proposta  pelas  experiências  desencadeadas  pelas  conectividades  ativadas  no 
próprio vidro da vitrina, há ainda que  se considerar a  tactilização, o  touch panel, a  leitura de códigos de 
barras pelos smarts phones, a projeção holográfica de imagens em movimento, a projeção agigantada em 
3D ou 4D que atrai os sentidos do consumidor, etc., na própria vitrina ou no interior da loja (DEMETRESCO 
e REGAMEY, 2012). Todas essas roupagens sensíveis da vitrina serão compostas por elementos figurativos e 
claramente temáticos que fazem o masculino se projetar na textualização do discurso que a vitrina oferece 
e,  assim,  estimular  não  apenas  a  propagação  dos  discursos  em  torno  das  novas  configurações  do 
masculino, mas também a criação de novos posicionamentos discursivos de marca direcionados ao nicho 
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mercadológico em que esse  grande público  consumidor  se  insere,  por  ver‐se ou por querer  ver‐se  a  ele 
integrado 
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Abstract: Inspired by the French semiotics line, some concepts, involving the relationship between retail and 
the male consumer in the contemporary world are presented. Through the study of mini‐cases (trademarks, 
stores and window‐displays),  the perceived relationships are exemplified and discussed as  illustrations  for 
new configurations for male images, either from the semiotics discourse point of view or the market point of 
view.  Through  several  signs  on  how  the  market  and  the  media  treats  the  contemporary  man,  the 
perspectives on this theme are highlighted in the conclusion, projecting into the future, on how the process 
of choosing and buying products are structured for different publics that participate in the market. 
  
Keywords: window‐display, man, consumption, fashion, social practices 
 
 
1. Contemporary aspects of the constitution of subject pictures 
Everyday life that draws the modern world allows and frequently forces the human being to take its multi‐
identity  aspect  to  face  completely different  situations  in  a  single day. Besides  the actions  resulting  from 
work  ‐  the  office  desk,  the management  guidelines,  the  lunch  or  happy  hour with  customers  or  friend; 
those resulting from family relationships, the end of the night, etc. ‐ Others are still required to the subject, 
which naturally builds and reveals itself in different images of itself to itself and to the other, building from 
them,  certain  guidelines  of  interpersonal  relations  establishing.  The  life  of Western man,  observed  by  a 
magnifying glass, follows a path of no return regarding the overlapping and juxtaposition of doings, mainly 
because were added to it the mechanisms of communication and informational interaction of technologies 
that allowed the subject of access to different spaces and concomitantly time 
The multi‐identity  aspect  of  the  common  subject  everyday materializes  in  its  ways  of  being,  and  being 
carried  forward  in  the  world.  There  is  a  common  core,  which  rests  its  identity,  and  to  it  through  its 
subjective choices are added signs of culture that can reveal certain values with which the subject relates. 
Such  constructions  are  made  possible  by  fashion  and  consumption  goods,  products  and  lifestyles 
propagated  by  the  marks,  the  shops,  the  media  and  the  own  private  groups  that  dissipate  themselves 
because of the possibility of "transmutation" of very specific room for others ‐ as particular as previous ‐ 
which guarantee the insertion and subjected traffic into different groups or niches.  
At the same time that the human being wants to have access to certain groups and wants to carry the same 
objects  as  its  fellows,  such groups and objects  are  configured  for different  values  for  the  subject  (either 
more objective values, or more subjective values). 
Either way,  patterning  of  the  use  of  consumer  goods  is  a  fact,  but  the  individuals  for  being multi‐asset, 
adopt different profiles,  integrating  the various groups: millenniums,  tweens, kidult, gay,  luxury, popular, 
traditional, elderly, ecofriendly, athlete, urban, alternative, radical, etc., transmuting from one to the other 
without  deleting  the  first,  but  combining  their  different  characteristics  in  their  identity  construction, 
expected in order or the desire to show off, to see and to be seen according to the interactive situation in 
which it participates. 
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In the media and in the speeches of brands may be found many examples that illustrate the ideas based on 
statements expressed above. Chilli Beans, for example, has, in the keynote of its brand building proposed in 
their showcases  in different districts of  the city of São Paulo,  the  interconnection of various products  for 
different  audiences,  with  interests  also  very  varied.  In  its  work  window  dressing,  the  brand  is  attested 
through  its  sensible  qualities,  exposing  them  through  symbolic  process  easily  recognizable  and 
interpretable, presenting  to consumers as  the "mark" of  the exhibited products: glasses  to backpack and 
shirt, etc. All surrounded by emotional connections that drive the intelligibility of consumers. At different 
times, different publics have the same interests, or, as stated in the same subject, the interests overlap and 
therefore it agglomerates itself different elements that refer to several identity styles. After all, Chilibeans 
can provide  the  transmutation mechanisms,  in which  syncretism of objects,  styles and brands  remains a 
unity in diversity.  
The same applies to the BMW. In one of its showcases was placed on the ceiling a sky, a scenery in which 
chairs were installed by Verner Panton (1960), creating a strong relationship between male, sport,  luxury 
and design  in an array of 1,100m² architected by Eric Carlson.  In  the composition, stood out  the sensory 
qualities  of  the  brand,  which  exposes  the  car  together  with  renowned  furniture  by  design  in  a  space 
especially created by a very famous architect. Around symbolic values of the composition of objects, man 
consumer  sees  them  reflected  through  the  imagination  that  expand  and  materialize  the  themes  of 
freedom, luxury, travel, adventure, in short, a way of being the excited weatherman at that showcase (fig. 
1). Similarly, the Ermenegildo Zegna, brand with a strong presence in São Paulo (São Paulo, Brazil), enlarges 
the horizon of man by exposing  the various products  that offers  surrounded by mirrors:  the copy of  the 
images,  if  these  deal‐multiplicities  of  looks,  postures,  reflections,  finally  seasonal  opportunities  or 
possibilities  to be,  living and move  in  the world  that  can be performed  simultaneously on  the  same day 
(Figure  1).  Or  also  another  example,  Renner  when  in  their  showcases  exposed  adult  male  dummies 
followed for dummies of children, thermalising paternal relationships by identifying features of the subjects 
who live and who enjoy walking time or general duties with the children (Fig.1). 
 
Figura 1: Showcases contemporary facing the male diversity 
From  left  to  right:  showcase  of  BMW,  art  and  cabriolet,  with  chairs  from  Verner  Panton  ‐  "its  roof,  the  sky";  showcase  from 
Ermenegildo Zegna in Milan, with replicagem image and the male body angles in the mirrors and, finally, Renner's showcase, with 
the theming of parental relationships. At the same time, different male egregious are confiscated, and their actions unfold in daily 
life, bringing you multiple identities linked in the cases in question, the luxury, the design, the adventure, the visuality and family 
ties.  
 
It is clear that the stores had to adapt to these distinctively contemporary movements (most verbalization 
to art discourse, men's fashion, parental relations, etc.), as its potential consumers experience and undergo 
reinterpretation processes of  the contemporary world and  this  is no different  from what happens  in  the 
surrounding and external spaces of the stores. 
In  addition,  it  is  necessary  also  recognize  that  other  relationships  are  established  between  retailers  and 
consumers, such as the distant figure and objectifying the seller, for example, taking over other times and 
becomes a close and subjectifying figure  in an attempt to create affective  links with this consumer. So as 
"adviser", and comment on what sells ‐ his first feature ‐ the seller attracts other's attention through side 
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conversations,  addressing  the  customer  by  name,  opining,  suggesting  personifying  or  customizing  the 
process of choosing and buying a particular product. 
Similarly, the primacy stores for new configurations of its spaces, integrating it technologies, proposing the 
"eventualization", the "spectacle", the enhancement of values around the performative act regarding the 
chain of actions that realize the stages of purchasing products, making the consumer a protagonist of the 
scene  that  unfolds  in  retail  environments.  To  it,  they  offer  become new experiences  from  choosing  and 
buying a surrounding very affectionate welcome and very sensitive. This atmosphere of receptive hostility 
translates through shop windows, whose sensitive composition proposes an initial dialogue with potential 
consumers  (fig.  2), making  it  virtual,  through  the  components  of  the  scenic  display,  lighting,  innovation, 
design,  the original packaging, gaskets, anchor  the story  in  the windows, making  them credible,  feasible, 
real, desirable, etc. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2: Diagram of  the  relationships established  in  the  seizure of  consumer  senses  /  customer and brand  / display  case  (own 
design) and Showcase from Lacoste. 
According  to  the diagram,  it  is observed  that  the brand  is  the catalyst of  the senses, a  seizure of movement of  the surrounding 
elements of the contemporary world that guide the new consumer lifestyles. It reiterates the guidelines proposed in the creation of 
customer profiles,  translating  them and replicating  in  their shop windows,  in whose architecture can be checked your goals and 
concepts  that  underpin  their  speeches.  Beside  the  diagram,  the  Lacoste  presents  male  sports  products  for  the  tennis.  The 
composition of the glass case, there is a reiteration of colours, like this blue on the mark and the square inside the display case (and 
in different shades, products) and the geometric shapes of the products, your organization and placed stickers  in the glass. As a 
catalyst context,  the brand presents accessories  for the game of tennis, but also to a meeting between tennis players / athletes 
through stripes, colours, geometric elements and technology. 
 
The science of meaning, or semiotics  (GREIMAS & Courtes, 1989), proposes mechanisms  for analysis and 
interpretation of  the meaning production processes. The French  line of semiotics or discursive semiotics, 
with productive work about Socio‐semiotic, well developed and distributed in Brazil by Eric Landowski and 
employees;  from  studies  of  Algirdas  Julien  Greimas,  and  based  on  a  theoretical  and  methodological 
approach  on  the  basis  of  which  is  the  so‐called  "generative  path  of  sense."  The  text,  regardless  of  its 
expression  (verbal,  visual  or  syncretic),  is  "decomposed"  for  analysis  in  three  stages  in  the  process  of 
generation of meaning:  the  fundamental  level,  the narrative  level and discursive  level. Each has a syntax 
and  semantics  that  a  growing  sense,  build,  from  the more abstract  elements  that  are  coated with more 
concrete elements, the significance of text and speech for him is sustained. At the level of manifestation, 
seizing up the elements that materialize and reiterating the effects of meanings constructed, reproducing 
symbolic systems already recognized between different cultures or creating semi‐symbolic systems that are 
established new relationships between expression and expressed content. 
It is from this perspective that is learned that consumer objects presented (present or not in the windows), 
with the spatial composition or ambiance, with the colour game, with strategies that give greater or lesser 
visibility  to  forms, with reiterations of  the elements of  the display case and referring  to  the product,  the 
brand or the proposed style of  life, with different material  issues that create different effects of textures 
that  open  to  the  creation  of  several  synesthetic  possibilities,  etc.;  are  constituent  objects  of  a  social 
semiotics, through which reverberate speeches fashion, consumption and a certain time of societies. The 
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focus  and  retention  that  showcase  offers  to  the  consumer  are  absolutely  necessary  to  boost  trade, 
consumption and even  the  traces of  consumer  loyalty  to  the brand,  the  store and  the product  (Figure 2 
above). According to the literature, 76% of consumers who buy directly in stores manufacturers consume 
much more,  such  as  sales  at  stores  such  as  Granado,  Havaianas,  Hering, Melissa,  Dior,  Chanel,  Lacoste, 
Puma, Nike, Adidas, etc. 
Three variables may be listed as constituents of the process of signification of showcases brands, which, as 
stated, are replicated in the product (goods and services) and reverberating the values of the image or self‐
image of the subject consumers: concrete, symbolic and the imaginary. In the first, the concrete, it creates 
effects of rationality, information and physicality of the product, its acquisition, its use, etc .; in the second, 
symbolic,  build  up  suggestions  around  what  appears,  build  up  associations  and  their  meaning  effects; 
Finally,  in the third, the imagination, the emotions are activated, feelings and "spirituality", the subject of 
the core, its internal moving they do act, the belief or the know, in a certain way and not another. In Figure 
2, for example, perceive it the evidence of the exhibited products: racket, shoes, shirts, glasses, etc., whose 
functionality  is the sport practice to be developed with products created exclusively for this purpose; the 
symbolic meaning,  such products are created by a  specific brand, which has  its  social  significance widely 
publicized in society, and porting it brings to the subject a differentiator ‐ plus the organization itself of the 
products,  clear,  clean,  distanced  door  a  sophistication  to  them  and  to  their  consumers;  Finally,  as  the 
imaginary, when actuated in the consumer, it carries the universe built in the cabinet, with its products and 
its organization, integrating to it, experiencing, on it, new experiences and new sensations ‐ which in turn 
the building as a subject in the factual world. 
If we  consider  the evolution of  the Brazilian market  focused on  the male  audience‐consumer,  there  is  a 
huge difference in how this man is identified in a past time compared to today. The shops invest in new and 
contemporary settings of  this audience, expanding  its  range of options and contributing  to  it possibilities 
that once were at  least veiled  ‐  such  treatments more  individualized  tailoring products, barber  shop and 
with care the body in general. As a result of transition, the display of products, the products themselves, 
the mannequins,  the  setting  of  the windows  that metonymies  the  inside  of  the  targeted  stores  for  this 
particular audience propose a more extended dialogue with the contemporary world, embracing new male 
settings  implemented the society  lives. On these stand out the actual body mobility because the body of 
the male is constructed in a way that makes it more flexible and more comfortable communicating ‐ which 
are traces of the time air built in societies that require the agility of assets subject actions to work, but also 
linked to instant mobile communication, social networks, among other mechanisms. Thus, in stores and in 
the  showcases  builds  a  space  around  the  comfortability  and  consumers  is  provided  access  to  the 
interconnectivity  through  the  Internet,  wrapped  in  a  service  finely  customized.  From  the  clean  to  the 
baroque,  the  inviting  space  of  shops  and  shop windows  aims  to  attract  consumers  and  drive  customer 
loyalty through identification with the speech propagates them. 
2. Reinterpretation around spaces for men 
As  the expression  guiding modes of  the  subject‐door  society,  contemporary  fashion extends beyond  the 
clothing system, expanding to others  responsible and semanticists contemplating  the euphoria of human 
well‐being:  values  of  objects,  lifestyles,  soaking  in  all  possible  worlds,  etc.  As  a  consumer  product,  the 
fashion dialogue with the different configurations of cultures, including offering them "new" or reinserting 
in  social practice  "old" possibilities,  realizing  therefore  their own potentialities and  capabilities  transiting 
societies  and  human  relations.  In  addition,  Fashion  offers  subject  other  modes  being  built  their 
appearances,  their  ways  of  seeing  and  being  seen.  Once,  the  care  of  the masculine,  for  example,  were 
performed  in  restricted  spaces,  such  as  tailoring  and  the  barber  shop, which  after minimized  for  a  long 
period  (from a chronological point of  view) are now  taken up by a process evolution of  the provision of 
services performed in these spaces then reinterpreted: are configured as more luxurious spaces, providing 
the  male  treatments  of  their  clothes  and  their  bodies  differently,  particularized,  as  will  be  seen  in  the 
sequence. At some point in the chronology of the relationship fashion and care of the male body, cosmetics 
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began to be directed to the male (DEMETRESCO and MARTINS, 2002 and 2003), a movement that culturally 
instituted  self‐care  actions  of  body  and  appearance  the man  so  far more  restrictive  in  this  genre.  Then 
came  the  new  dandy  settings,  but  new  meanings  to  the  contemporary  taste,  like  contemporary 
barbershops  installed  inside  brand  shops  or  created  as  a  differential  space  in  which,  in  addition  to  the 
subject to take care of your body, coexists with friends. The transformation of these spaces meeting ‐ which 
has  once  were  ‐  greatly  contributes  to  the  male  consumer  identification  process  (<http:  //  www 
cavalera.com.br/blog/tag/barbearia‐cavalera/.>)  including  urging  him  to  use  individualized  products with 
which each type of client that makes up the diversity of guests is treated in this "new" commercial space, 
fashion, fashion consumption and meeting point.   
This reinterpretation also took the forms of male retail point of view visibility:  from the mannequins, the 
products presented  to  symbology  concerning  certain  lifestyles proposed narrative  and  figuratively  in  the 
windows  (DEMETRESCO,  Martins  et  al,  2015).  .  The  interior  of  the  stores  also  meets  the  demands  of 
contemporary times, offering the most comfortability man in space purchase, a space (re‐) designed by the 
discursive aspects of the contemporary world, whose slogans revolve around topics such as: accessibility, 
connectivity,  experimentation,  awareness  and  often  luxury  (on,  for  example,  decoration  of  shops,  the 
comfortable  armchairs  and  exclusive personalized  services  to  consumers).  But  in  addition,  to  inaugurate 
new care  rituals with  the body, with  the masculine and  the appearance,  for example,  the "groom's Day" 
(<http://www.barbeariacorleone.com.br/servicos  />)  (fig.  3).  In  accordance  with  informed  in  the  Barber 
Corleone site, the purpose of this hybrid is rather directed trade, representing the identity of the place, and 
consequently creating identification purposes with habitué consumer or viewer: 
 
"Inspired by the old typical New Yorkers barbershops in mafia movies (...), the Barber Shop Corleone 
comes with the intention to rescue the male culture, lost over the years, in which men were to shave 
the razor and cut their hair while they smoked cigars, drank and talked. 
Among hot towels and facial massage, the best creams and foams prepare the face of our customers. 
And today, they and our visitors can still enjoy the space of our brewery, which has a menu with more 
than 450 labels of beer to choose from, taste or take home. 
Also the first beer is on us! Find the nearest unit. "(Sic) 
 
Figura 3: Barber Shop Cavalera and Barber Shop Corleone 
The first two images are from Barbershop Cavalera, which unites the care of the male body (beard, moustache, hair) to art and to 
the brand's pop‐up, so another commercial space enclosed by the first. In the third picture, there is the Barbershop Corleone, 
which, in turn, joins the care of the male body to living among customers, made possible by the established bar in the very 
barbershop. Between encompassing ‐ the barbershop ‐ and the enclosed ‐ the shop and the bar ‐ transiting consumers entering 
that particular universe created for them, especially the meeting between equals, the loose talk and personalized service in a 
setting with unique cinematic aspects. 
The media showing, and what they discuss, reflects and is reflected in the social context in which they are 
located (the example of several pages of social networks whose theme is the passion for the male beard, 
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their  care,  their  fetishes,  their  ideologies  genres  and  aesthetics,  among  others:  <https://www.facebook. 
com/Barbudete/?fref=ts>, <https://www.facebook.com/barbudosebarbudetes/? fref=ts>, <https://www.fa 
cebook.com/FacaAmorNaoFacaABarba/?ref=br_rs>,  <https://www.facebook.  com/BarbaComBarba/?ref= 
br_rs>, etc.). Ways of the masculine be coated in different social roles were also taken to the cabinets,  if 
possible, through their studies, anchor certain ways of being of man at different times and spaces. "Father", 
"husband",  "provider"  and  "worker"  to  "sexy"  and  "sexy";  the  more  "traditional"  to  the  "modern",  the 
more "adventurous" to the "luxury", the more "straight" to the "gay" (or hybridization of the genre), etc., 
the social roles embodied by modes be, be and transit of man in the world are printed on the counters and 
in  the spaces of  the stores,  thereby potentially means of  identification with  the public‐consumer what  is 
unveiled to the public: for example, concrete objects, symbolic values and the imaginary narratives arising 
from  presented  and  experienced  scenario.  These  unleash  elements  desire  and  need  pass  through  the 
reading individual screens and thus identification. This individuality, however, is guided by social discourses 
that curtail or guide ways of being. 
Assume the new configurations of ways of being male means that the subject consolidates and reaffirms 
such  manifestations,  replicating  and  coating  them  in  this  way,  the  role  of  an  utterer  of  the  discourse 
propagated by them. By appropriating this macro‐speech Fashion and Consumer Affairs  (images, through 
specific responsible and semanticists), the subject takes it as his own speech and therefore assigns it traces 
of authorship, ownership, dissemination or disclosure of these trends taken from the front and the social 
environment  in which  it  operates.  In  a movement  of  the  feedback  of  significance,  the  subject  builds  its 
identity,  behaviour,  tastes  and  attitudes  (social,  individual,  public,  private,  etc.),  as  "all  genres  (...)  are 
beneficiaries of these speeches and demonstrations, even to give more visibility to their bodies and (...) to 
stimulate greater interest in them (...). The Fashion therefore triggers mechanisms of interest that emerge 
body  fragments  or  body  completely.  And  that  is  what  the  fashion  (...)  encompasses  all  human  genera 
"(MARTINS,  2015).  In  these  new  configurations  of male modes  coexist  different ways  of  presenting  the 
staging of cabinets, more traditional or more contemporary way; more or less monochromatic colours; with 
imitations of more conservative or more dynamic movements; by inserting more media within the media 
showcase or less; with more experience of textures or less, etc. (DEMETRESCO and MARTINS, 2003). In all 
cases, the man is reflected in the windows, for its products and the values with which it identifies ‐ or not. 
This is the process that triggers the need or desire to purchase. 
This is what happens, for example, as Lacoste expresses its history in the windows of their shops, telling the 
origin, but also the history of the users of your polo shirts with the brand icon, the alligator, redesigned by 
Peter Seville. In this process of reframing, emerge aspects of artistic discourse, making the concrete object 
(with its modern values, integration to a particular group, comfortability, etc.) coated subjective values for 
consumers,  self‐identification  with  the  brand,  positive  self‐sanction  through  the  polo  shirt  as  a  status 
symbol and, finally, the product is projected on the subject's imagination, which are unleashed experiences 
of imitations (real or imagined, simply). Likewise, it also occurs when the Berlutti has in his shop window a 
male mannequin  ‐  dressed  in  white,  except  for  a  tape  that  surrounds  the  hat  and  tennis‐shoes  colour, 
which are brown ‐ sitting comfortable and relaxed in a chair in a simulation that the subject is interacting 
with your phone, a travel scenario in which there is a large poster of Sacre Couer Paris. With this scenario, 
the  brand  presents  its  product,  ''  shoes  '',  surrounded  by  luxury  the  linked  issues,  technology,  voyage, 
product differentiation‐star, which can be tailored to this contemporary man both travel the world and that 
is reflected in the window.  
Another  example  that  fairly  elucidates  the  new  settings  to  be  the masculine mode,  bringing  the  genre 
features of present, are the windows of Mario Queiroz, when they visually bring cartoon icons subversive 
way, provoking questions in Sao Paulo society to promote the visibility of homosexual relations in a ludic, 
creative and fun way, embedded pictures thermalizing the heterosexual relations as well. By doing this, the 
designer creator presents its products an air of respect for human dignity no matter gender and their sexual 
identity options. In addition, it  lays bare interpersonal relations hitherto veiled, marginalized and banned, 
giving voice to the "other" and the reduction of prejudice and taboos that permeate the most conservative 
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societies, which we know take political and  ideological positions that trigger greater restriction of human 
freedom. 
3. Final considerations 
From the new masculinities undertaken and disseminated as  images by the contemporary world and the 
new ways of being  (re‐) meaning  the genre,  its most general doings and rituals of consumption, one can 
venture a future prediction of these events, more focused, so for interactivity proposed by the current and 
greatly  expanded  media  and  digital  world.  From  this  perspective,  it  has  been  loom  where  the  man  is 
offered  to  buy  other  modes,  besides  the  disclosed  as  e‐commerce,  which  deserves  a  separate  study. 
Besides  the  new  ways  of  being  present  the  information  and  present  communications  in  the  windows 
directed to this audience in particular, for example, the interaction proposed by the experiences triggered 
by activated connectivity on the same glass display case, there still has to consider the digital contact, the 
touch  panel,  reading  bar  codes  for  smarts  phones,  the  holographic  projection  of  moving  images,  the 
gigantic projection in 3D or 4D that attracts the consumer's senses, etc., in their own shop window or inside 
the shop (and DEMETRESCO Regamey, 2012). All sensitive garments in the window will consist of figurative 
and  clearly  thematic  elements  that  make  the  masculine  design  in  textualization  speech  that  showcase 
offers  and  thus  stimulate  not  only  the  spread  of  the  discourse  around  new male  settings,  but  also  the 
creating new discursive positions brand targeted to niche marketing in that large consumer public falls for 
is to see or want to see it built. 
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Resumo:  Durante  a  primeira  fase  do  Modernismo,  os  campos  da  moda,  da  arte  e  do  design  sofreram 
influências recíprocas, tanto em nome da criação livre quanto sob interesse de um mercado criativo que se 
expandia.  Este  texto  discute  estes  interesses  ,  tendo  como  foco  o  trabalho  de  Sonia  Delaunay  e  Elsa 
Schiaparelli. 
 
Palavras chave: moda, arte, design, linguagens, Delaunay, Schiaparelli . 
 
1. Introdução 
Arte, moda e design partilham muitas vezes linguagens criativas e também determinantes identitários. No 
século  XX,  durante  o  entre‐guerras,  estes  partilhamentos  foram  realizados  tanto  como  experiências 
criativas de parte de alguns artistas e designers quanto como questões sobre estratégias comerciais.  Este 
texto se ocupa destas relações no modernismo, a partir dos trabalhos de Sonia Delaunay e das parcerias de 
Elsa Schiaparelli com artistas surrealistas. 
2. Arte e moda: transferências e práticas colaborativas 
O período  logo após a Primeira Guerra é de  intensa  criação artística,  com  trocas  interdisciplinares  entre 
áreas  culturais  diversas.  A  indústria  do  vestuário  volta  a  crescer  na  França,  sob  estímulo  do  governo,  e 
muitos  artistas  plásticos  enxergaram  na moda  um  campo  profícuo  de  inspiração,  como Henri Matisse  e 
Amedée Ozenfant.1 Além disso, movimentos artísticos e grupos surgidos nos últimos anos da guerra ‐ como 
o Construtivismo russo e o grupo De Stijl, na Holanda – reforçavam essas práticas, professando que a arte 
devia sair às ruas e assumir um papel social. Esse tipo de pensamento ‐ que na verdade era uma extensão 
do Gesamkunstwerk praticado por grupos do pré‐guerra, como a Secessão Vienense ‐ estimulava as trocas 
entre campos diversos, as permutas de linguagens e estéticas. O ambiente social criativo existente em Paris 
nos anos 20 era propício a esses intercâmbios constantes: 
“No período logo posterior à Primeira Guerra Mundial, Paris tornou‐se um pólo de expressão criativa 
– indo da moda às artes plásticas, passando pela literatura ao design, e além. A atmosfera boêmia da 
cidade atraía turistas, escritores e intelectuais de todas as partes do mundo.” (KOLOSEK, 2002, p. 27) 
Essas  trocas  não  ocorriam  somente  por  questões  relacionadas  à  criação,  em  articulações  estabelecidas 
pelos  próprios  artistas  e  designers;  empresários  também  enxergavam  os  benefícios  delas  advindos.  A 
                                                            
 
1 Matisse e Ozenfant frequentavam a loja de moda de Germaine Bongard em Paris. Bongard era irmã de Paul Poiret, e 
promovia em sua  loja reuniões que reuniam artistas plásticos de vanguarda e ricas consumidoras de moda.  (DAVIS, 
2006)  
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Bianchini‐Férier, fábrica de sedas de Lyon, empregou o artista plástico Raoul Dufy como diretor criativo por 
dezesseis anos, entre 1912‐28.2 As indústrias relacionadas à moda floresciam e eram apoiadas pelo governo 
francês:  nos  anos  30,  15%  das  exportações  francesas  provinham  do  comércio  da  alta‐costura  (BOUVET, 
DUROZOI 2010). O comércio e a indústria fortes abriam uma vertente de trabalho para os artistas. 
Muitas vezes, essa troca com a moda não foi somente uma questão de pesquisas sobre meios e linguagens: 
poderia ser também uma questão de sobrevivência financeira. Entre os artistas do entre‐guerras, talvez o 
caso de Sonia Delaunay tenha sido o mais emblemático ao relacionar essas questões, além do mais bem 
sucedido  na  esfera  do  comércio:  pintora,  casada  com  Robert  Delaunay,  Sonia  atualmente  é  também 
reconhecida como uma das maiores designers têxteis do século XX.3 Ao longo de sua carreira, arte e moda 
caminharam paralelamente  e sem  fronteiras identitárias ou limítrofes, como ela própria declarou:  
“Para mim, não  existe  uma  separação  entre minha pintura  e  aquilo  que  é  chamado meu  trabalho 
‘decorativo’(...)  Eu  nunca  considerei  que  as  “artes menores”  fossem  artisticamente  frustrantes:  ao 
contrário, era uma extensão da minha arte, apontou novos caminhos para mim, enquanto eu usava 
os mesmos métodos”. (DELAUNAY apud TIMMER, 2011, p. 25) 
DANTO (2005)4 pode nos ajudar a entender o pensamento de Delaunay: não existe, em seus trabalhos, uma 
separação ontológica entre objeto e obra de arte.5 Em seu processo criativo, o que era criado era arte e 
também objeto têxtil. Podemos afirmar que, para Delaunay,  transitar entre arte e moda não era nem ao 
menos uma questão de percorrer  entre  suportes diversos –  afinal,  uma  tela  é basicamente  também um 
tecido, e seus estudos para pinturas ou trabalhos têxteis eram feitos inicialmente em guache sobre papel. 
Ela  foi um exemplo raro de artista que transitou por arte e moda sem enxergar nesses campos qualquer 
distinção  de  linguagens  ou  fronteiras.  Quando  se  analisa  a  fase  inicial  de  seu  trabalho,  discorrer  sobre 
transferências de linguagens entre campos não parece adequado: em sua obra não há campos plurais, há 
campo singular: arte e moda são uma coisa só. Ela  transitava das telas para os bordados e costuras com 
naturalidade: eram todos meios de experimentação.  
Segundo McQUAID, BROWN (2011), a carreira de Delaunay tomará uma orientação mais comercial após a 
Revolução Russa de 1917, quando  sua  família perdeu  seus  rendimentos,  que advinham de propriedades 
que  foram  então  confiscadas. Morando  em Madri  na  época,  ela montou  a  Casa  Sonia  com o  intuito  de 
vender peças para decoração e moda. A Casa Sonia  
 “(...) marcou um passo importante no desenvolvimento de Sonia Delaunay, quando ela deixou de ser 
uma artista independente e passou para o mundo da moda, dominado pelas regras do comércio, da 
produção e das preferências de consumo. “ (TIMMER 2011, p. 28).   
É possível montar um paralelo entre o trabalho de Sonia Delaunay e Paul Poiret: quando ela desfez em seus 
trabalhos a fronteira entre os campos criativos da arte, da moda e do design, de certa maneira iniciou um 
projeto  de Gesamkunstwerk  que  pode  ser  comparado  àquele  elaborado  por  Poiret  para  seus  negócios 
(DAVIS,  2006).  O  traço  que  os  diferenciava,  porém,  é  o  fato  de  que  Poiret  estruturou  sua  obra  e  sua 
imagem de criador/couturier amparando‐se em colaborações específicas com artistas plásticos e designers 
(FRANCK,  2004,  TROY,  2003,  DAVIS,  2006).  No  caso  de  Sonia  era  ela,  a  artista,  que  experimentava  em 
                                                            
 
2 BOUVET, DUROZOI, 2010, p. 151. 
3 A moda contemporânea constantemente lhe faz homenagens e referências, seja em coleções diversas que exploram 
sua influência, seja no trabalho da empresa de moda italiana Missoni, fortemente influenciada por Delaunay.  
4  DANTO  (2005)  discorre  sobre  a  questão  ontológica  presente  na  arte  e  no  objeto  comum  e  sobre  suas 
permeabilidades e fronteiras. 
5 O mundo da arte, porém, faz essa separação; quando de sua mostra no museu do Louvre em 1964 ‐ a única feita, até 
então, de uma artista (mulher ) viva ‐ foram exibidas apenas suas pinturas, não seus desenhos para tecidos. 
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campos diversos e elaborava uma rede de relações criativas que se estabeleciam no próprio espaço de suas 
obras, fossem telas, tecidos, roupas ou ilustrações para livros. Nesse aspecto, ela assumiu práticas criativas 
que ecoavam as experiências de Klimt com a moda, quando este criou vestidos para Emile Flöge.6 Mas se 
Klimt  satisfez‐se  criativamente  com  a  breve  experiência,  Sonia  levou  as  suas  práticas  transdisciplinares 
adiante e construiu sua obra a partir dessas transferências de meios e linguagens. Ao retornar a Paris em 
princípios dos anos 20, ela pensava em retomar a Casa Sonia,  vendendo  tecidos,  roupas e acessórios de 
moda. A exposição de Artes Decorativas de 1925 ‐ em que Sonia consegue montar a Boutique Simultané7 ‐ 
funcionou como uma grande vitrine para seu negócio, estabelecendo seu nome no meio da elite parisiense 
amante  da  arte:  seus  clientes  eram  tanto  mulheres  da  alta  sociedade  que  frequentavam  os  círculos 
artísticos quanto esposas de arquitetos conhecidos e estrelas de cinema (TIMMER, 2011, p. 33). Foi através 
da mesma exposição de 1925 que Sonia iniciou uma parceria de décadas com a empresa Metz and Co., uma 
loja de departamentos holandesa  localizada em Amsterdam8. A parceria  com a Metz  talvez  seja um dos 
melhores  exemplos  do  êxito  em  reunir  arte  e  design  comercial  em  um  mesmo  projeto.  Alguns  dos 
desenhos  para  tecidos  exclusivos  feitos  para  a  empresa  são  pequenas  obras  de  arte  abstrata,  que 
ultrapassam as fronteiras das linguagens próprias a cada campo.  
Em muitos aspectos, a  trajetória de Sonia Delaunay foi um exemplo do projeto utópico de união da vida 
com a arte proposto por grupos vanguardistas de princípios do século XX. TIMMER (2011) considera que: 
“suas crenças [de Delaunay] se adequavam bem às teorias modernistas sobre a reunificação da arte e 
da vida, alcançadas ao se abandonar o cavalete do pintor e ao aproximar a arte da vida cotidiana, 
incluindo  propaganda,  arquitetura,  mobiliário,  moda,  tecidos  e  produtos  para  casa.  Ideias 
semelhantes  podiam  ser  encontradas  em  correntes  artísticas  aliadas  como  o  Futurismo,  o 
Neoplasticismo, De Stijl e o Construtivismo.” (TIMMER, 2011, p. 33) 
Delaunay estava a par dessas correntes vanguardistas – tanto o trabalho dela quanto o do marido, Robert 
Delaunay,  pertenciam às  correntes avant‐garde  que afluíam na Paris  dos  anos 20.  E,  para  alguns desses 
grupos, as relações entre campos criativos diversos eram parte de sua estrutura identitária.9 
A  característica  transdisciplinar  da  obra  de  Sonia  Delaunay  até  os  nossos  dias  desafia  as  categorizações 
fronteiriças  entre  arte, moda e design:  em círculos de moda, Delaunay muitas  vezes  é  considerada uma 
artista  plástica  que  fazia  estampas  para  tecidos,  mas  raramente  é  vista  como  designer  de  moda.  Em 
livrarias,  livros  sobre  sua  obra  são  encontrados  ora  na  seção  de  arte,  ora  na  de moda,  ora  na  seção  de 
decoração. Haveria  a  necessidade de  se  criar  uma área que  pudesse  ser  chamada de    “permeabilidades 
entre categorias10” ‐ e o trabalho de Delaunay lá se encontraria, compreendido de maneira interdisciplinar.   
Ainda  no  tocante  às  transferências  de  práticas  e  linguagens  entre  arte  e moda,  há  que  se mencionar  a 
aliança feita entre Elsa Schiaparelli e Salvador Dalí. A parceria feita por ambos é uma das mais conhecidas 
                                                            
 
6 Sobre os trabalhos de Klimt para Emilie Flöge, consultar: FISCHER, 1992; BRANDSTÄTTER, 2000; HUSSLEIN‐ARCO e 
WEIDINGER, 2012. 
7 TIMMER, 2011, GRONBERG, 1998. 
8 LEEUW‐DE MONTI, 2011. 
9 Esses grupos eram todos interdisciplinares: à maneira da Secessão Vienense, eram formados por artistas plásticos, 
artistas gráficos e arquitetos. Todos tinham como meta uma reorganização cultural da sociedade, através das várias 
áreas das artes visuais.  
10  A  ideia  da  “permeabilidade  entre  categorias”  no  trabalho  de  S.  Delaunay  pode  ser mais  bem  explicada  quando 
tomamos como referência os conceitos de inter e transdisciplinaridade: arte, moda e design se interpenetram em seu 
trabalho, a ponto de ser impossível uma distinção precisa entre campos.  
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na  literatura de moda,11 e suas criações são amplamente conhecidas: o vestido‐lagosta (1937), o chapéu‐
sapato (1937‐38) e também o vestido‐lágrima e o vestido‐esqueleto, que faziam parte da Circus Collection, 
um dos maiores projetos  colaborativos montados por  eles. As  criações mencionadas  foram  trabalhos de 
colaboração mútua, co‐criações. O catálogo online do acervo do Victoria and Albert Museum, de Londres, 
confirma a parceria, ao citar ambos como co‐criadores.12  
Elsa  Schiaparelli  é  conhecida  até  hoje  por  sua  atuação  ativa  dentro  do  grupo  surrealista:  foi  ela  quem 
patrocinou a exposição “Primeiros Documentos do Surrealismo”, realizada em Paris em 1942 (GILL, 2005; 
TOMKINS, 2005). A parceria com os artistas surrealistas lhe era profícua: “Trabalhar com os artistas tinha 
qualquer coisa de exaltante; eu me sentia amparada, encorajada além da realidade material e monótona 
que é a fabricação de um vestido para vender”.13 Segundo o marchand Julian Levy, Schiaparelli foi “a única 
estilista  que  compreendeu  o  Surrealismo”  (LEVY  apud  GIVRY,  1998,  p.  16),  e  os  artistas  do  grupo 
responderam  criando  para  ela:  Louis  Aragon  «criou  um  colar  de  comprimidos  de  aspirina,  Léonor  Fini 
desenhou  um  frasco  de  perfume,  Diego  Giacometti  desenhou  abajures  e móveis”  (GIVRY,  1998,  p.  15).  
Givry a considera a estilista “que melhor compreendeu os elos existentes entre a arte e a moda” (GIVRY, 
1998,  p.  25).  O  surrealismo  respondeu  à  altura;  para  Martin,  essas  colaborações  mútuas  “sugeriam  a 
possibilidade que o Surrealismo teria encampado o fenômeno da moda como uma experiência artística, e 
que a arte tinha os atributos da moda” (MARTIN, 1987 apud MACKRELL, 2005).  
2.1 Arte, moda e o impasse da criação artística 
Os trabalhos colaborativos de Schiaparelli com os surrealistas e os têxteis de Delaunay pareciam indicar, no 
fim  da  segunda metade  do  século  XX,  que moda  e  arte  partilhariam  caminhos  colaborativos  e  espaços 
comuns,  ao  menos  no  tocante  à  moda  que  era  produzida  nos  ateliês  de  luxo  e  vendida  em  pequenas 
lojas/ateliês. A loja de Delaunay, por exemplo, partilhava conceitos e ideias que já estavam presentes nos 
trabalhos e parcerias desenvolvidos dentro da Schwestern Flöge e na loja de Germaine Bongard. 14 
Fora desses espaços semi‐exclusivos, o papel da arte na área da moda era “artificar” ou, ao menos, dotar 
de  conteúdo  simbólico  peças  de  roupa  que  não  teriam,  por  si  próprias,  nenhum  eixo  identitário  ou 
especificidade que as distinguisse das outras produções. TROY (2012) discorre sobre a maneira como uma 
designer  de  moda  de  uma  empresa  americana  se  inspirou  em  uma  grande  retrospectiva  póstuma  dos 
trabalhos de Mondrian, em 1945,15 com o objetivo de “distinguir seus desenhos daqueles da concorrência e 
simultaneamente  reivindicar  modernidade  para  suas  roupas”.16  Os  próprios  artistas  transgrediam  as 
fronteiras entre a arte e trabalho comercial relacionado à  indústria da moda: Salvador Dalí, por exemplo, 
viu no convite para a montagem de uma vitrine da loja nova‐iorquina Bonwitt‐Teller uma oportunidade de 
expor  suas  ideias  vinculadas ao movimento  surrealista para o grande público  (KOOLHAAS 2005). Mesmo 
Mondrian teria visto na moda uma área de interesse artístico:  
                                                            
 
11 Os trabalhos resultantes dessas colaborações são mencionados sempre na literatura de moda e esparsamente em 
textos sobre arte, que tendem a ignorar esse aspecto da obra de Salvador Dalí. Na literatura de moda, verificar: GIVRY, 
1998; MACKRELL, 2005; STEELE, 2012. 
12  Disponível  em:  http://collections.vam.ac.uk/item/O84418/the‐tears‐dress‐the‐circus‐evening‐ensemble‐dress‐
schiaparelli‐elsa/;e  http://collections.vam.ac.uk/item/O65687/the‐skeleton‐dress‐the‐circus‐evening‐dress‐elsa‐
schiaparelli/. Acesso em: 12.08.13 
13 SCHIAPARELLI, apud GIVRY, 1998, p. 16. 
14 Sobre Bongard, ver a primeira nota deste artigo.  
15 Essa retrospectiva foi montada no MoMA, em Nova York (TROY, 2012, p. 29). 
16 TROY, op. cit., p. 30. 
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“Por volta de 1930, Mondrian  fez um breve comentário  sobre moda, que caracterizava como  ‘uma 
das expressões plásticas mais diretas da cultura humana’. (...) Ele manteve, por toda a sua vida, um 
interesse nos estilos dos vestidos, considerando a moda uma esfera em que era possível, assim como 
na pintura, ‘criar relações mais equilibradas’. (TROY, 2012, p. 32) 
Assim  como Mondrian,  outro  nome que  podemos  citar  é Marcel Duchamp. O  dadaísta  foi mais  um dos 
artistas  que  viram  a  indumentária  como  campo  de  experimentações.  Sua  personagem  Rrose  (grifado 
exatamente  dessa maneira,  com  duas  letras  “r”)  Sélavy  era  uma  performance  sobre  as  distinções  entre 
gêneros,  e  seu  ready‐made  Belle  Haleine  pode  ser  interpretado  como  um  comentário  sobre  o  sistema 
comercial da moda e da arte,17 ao ecoar frascos de perfumes de estilistas como Paul Poiret.  
No entanto, é outra experiência de Duchamp que nos  interessa analisar  como digressão  sobre  criação e 
permutas  disciplinares  na  arte  e  na  moda.  Seus  ready‐mades,  montados  a  partir  de  1913,  levantaram 
questões que, a longo prazo, se estabeleceram como ruídos dissonantes nos diálogos até então constantes 
entre os campos da arte e da moda. TROY  (2003) montou um paralelo entre o  trabalho de Duchamp na 
América e a experiência de Poiret com a indústria confeccionista norte‐americana, traçando  relações entre 
os ready‐mades de Duchamp e a questão da reprodução das peças originais de Poiret nos Estados Unidos. 
Tendo  os  ready‐mades  como  referência,  a  autora  levanta  um  debate  entre  originalidade  e 
reprodutibilidade em moda, e as tensões entre o mercado de roupas norte‐americano e o francês. 
Todavia,  não  é  esse  o  caminho  que  pretendemos  seguir.  Nossa  análise  da  relação  dos  ready‐mades  de 
Duchamp com o sistema de moda parte do questionamento que eles carregavam em si: o que é arte? O 
que  é  a  criação  artística?  Se  um  ready‐made  era,  a  princípio,  um  objeto  anônimo,  produzido 
industrialmente,  qual  a  linha  limítrofe entre  a  singularidade de um objeto específico que  se  tornava um 
ready‐made e outros milhares idênticos, e anônimos? O próprio Duchamp respondia: o gesto do artista, a 
intenção em tornar esse objeto específico um ready‐made:  
“Somente  quando  ganhava  um  título  e  a  assinatura  do  artista  é  que  o  objeto  alcançava  o  status 
provocativo, estranho e  incomensurável de um ready‐made, uma obra de arte criada não pela mão 
ou pelo talento, mas pela mente e pela decisão do artista”. (grifo nosso, TOMKINS, 2005, p. 179) 
Os ready‐mades mudaram os rumos da arte e do discurso crítico: a ideia central neles contida, da intenção 
artística, do gesto criador não necessariamente formalizado mas artificador, tornava‐se uma ideia poderosa 
dentro da esfera artística: “(...) o meio [era] secundário. O primordial era a ideia” (GOMPERTZ 2013, p. 24). 
A  obra  de  arte  alcançava  sua  liberdade  absoluta:  podia  prescindir  dela  mesma  para  se  tornar  arte, 
dependendo apenas da ideia, da intenção do artista, pois o discurso artificador contém, ao mesmo tempo, 
a antecipação e a presença da arte. O discurso já é a obra de arte, concentrando em si mesmo sua própria 
ontologia.  Os  desdobramentos  dos  ready‐mades  (principalmente  A  Fonte,  de  1917,  hoje  emblemática) 
foram muitos; a arte conceitual e o minimalismo derivam dessas ideias e da forma sintética da Fonte.  
Se a intenção artística podia dispensar a obra, inserido no sistema de moda, esse pensamento se tornava 
uma  impossibilidade:  há moda  (seja  ela  sistema  ou  criação  única,  exclusiva)  enquanto  existir  a  peça,  o 
objeto, o produto. A arte pode subsistir sem a matéria, mas a moda necessita do objeto, da materialidade. 
Por mais  que  haja  uma  intencionalidade  artística  (seja  ela  proveniente  de  um  artista  plástico  ou  de  um 
estilista), é impossível prescindir do objeto final. Pode haver um conceito presente na criação de moda, mas 
é impossível dispensar a coisa, no sentido heideggeriano (vor handed heit). “O que é a arte? Era a pergunta 
que os ready‐mades faziam. E sugeriam, de modo muito perturbador, que ela podia ser qualquer coisa – 
                                                            
 
17 Belle Haleine, de 1921, era um vidro de perfume vazio, no qual Duchamp colou uma foto de si próprio vestido como 
Rrose. Abaixo da foto Duchamp escreveu o nome do perfume e, ao pé do frasco, pintou as palavras Nova York e Paris 
“uma referência às cidades que Rrose (como Duchamp) pertencia” (GOMPERTZ, 2013, p. 250). 
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um ready‐made, de fato, era ‘uma forma de negar a possibilidade de definir a arte’. “ (TOMKINS, 2005, p. 
181) 
Dessa  forma,  o  ready‐made  significava  a  liberdade  absoluta  para  a  arte:  sem  classificação,  ela  podia  ser 
qualquer coisa e também tudo. Era o pensamento de Kurt Schwitters com suas assemblages dadaístas: “A 
seu ver, a arte poderia ser feita com qualquer coisa e qualquer coisa podia ser arte” (GOMPERTZ 2013, p. 
245). Era também o princípio engendrado no Quadrado Negro  (1915) de Malevitch: a arte se consumia e 
desaparecia  nela  própria,  para  ser  somente  coisidade  latente. A moda,  definitivamente,  não  tinha  como 
alcançar aspecto tão único, ubíquo e, sob certo aspecto, devastador.  
Sob esse ponto de vista, os produtos das parcerias entre artistas e designers de moda tornavam‐se meros 
exercícios de estilo, quando comparados a obras artísticas  realizadas por esses mesmos artistas. Moda e 
arte,  por  mais  que  se  entrelacem,  pertencem  a  sistemas  diferentes,  sujeitos  a  regências  que  podem 
trabalhar,  eventualmente,  com  linguagens  e mediadores  comuns, mas  que  respondem  a  nocionalidades 
diversas.  
Assim, dentro do sistema da arte, os vestidos co‐criados por Elsa Schiaparelli e Salvador Dalí estão em um 
nicho de apreciação e valoração diferente da esfera em que se situam as pinturas do mesmo artista, por 
exemplo; embora, dentro do  sistema de moda, eles  sejam considerados uma grande expressão artística, 
resultado  de  uma  colaboração  entre  as  linguagens  da  arte  e  da moda.18  Se  tomamos  o  ponto  de  vista 
duchampiano  expresso  nos  ready‐mades,  porém,  os  vestidos  co‐criados  por  Schiaparelli  e  Dalí  são 
colaborações  interdisciplinares, mas que não elaboraram novas  linguagens ou criaram novos caminhos e 
direções seja para a arte ou para a moda. Incensados por historiadores e teóricos de moda que enxergam 
nessas  criações um alto de grau de  transferências de  linguagens, analisados à exaustão,19 os vestidos na 
verdade mimetizam  superficialmente  algumas  obras  de Dalí.  O  vestido‐lagosta,  por  exemplo,  é  um  belo 
vestido com uma lagosta pintada pelo artista surrealista ‐ e nessa descrição permanece. Alguns intelectuais 
insistem em elaborar extensas análises do vestido, algumas tão oníricas quanto as pinturas surrealistas: “Ao 
invés de dotá‐la de uma aparência pré‐histórica, a  lagosta de Dalí/Schiaparelli é muito  tranquila, comível 
entre  talos  de  salsinha,  cozida  nos  padrões  cordon  bleu,  implicando  uma  vida  graciosa”.20  Jornalistas  e 
teóricos de moda concordam em que o vestido tem uma imagem claramente sexual,21 provavelmente mais 
fomentada por uma série de fotos que Cecil Beaton tirou de Wallis Simpson – a controversa duquesa de 
Windsor  –  usando  a  peça,  do  que  talvez  pelo  próprio  vestido  (a  imagem  sexual  funciona,  na  verdade, 
somente quando o vestido está sendo usado – daí a importância das fotos de Beaton para a perpetuação 
do  caráter  icônico  do  vestido.  Montado  em  um  manequim,  como  exposto  no  Costume  Institute  do 
Metropolitan Museum em Nova York, a força dessa imagem dilui‐se quase que por completo, tornando a 
pintura  da  lagosta  –  um  ser  com  fortes  conotações  sexuais  para  Dalí  (MACKRELL  2005)  –  meramente 
decorativa). Não negamos, porém, que as peças criadas pela dupla artista/estilista são marcos da parceria 
arte/moda, e são icônicas por seu valor histórico, principalmente por serem representativas de uma época 
de  profícua  colaboração  entre  esses  campos.  Schiaparelli  foi  uma  espécie  de  mecenas  do  movimento 
Surrealista,  e  sua  patronage  no  tocante  às  exibições  e  parcerias  com  artistas  do movimento22  pode  ter 
ajudado a levar o Surrealismo a uma esfera de popularidade que o Simultaneísmo, o movimento artístico 
capitaneado pelo casal Delaunay, não obteve.  
                                                            
 
18 Miller chama as peças criadas por Schiaparelli e Dalí de “objetos de arte”. (MILLER, 2004, p. 74).   
19 GIVRY, 1998, MACKRELL 2005. 
20 MACKRELL, 2005, p. 144. 
21 Idem e MILLER, 2004. 
22  Além  de  Dalí,  Schiaparelli  criou  peças  com  Jean  Cocteau  e  usou  trabalhos  de  Man  Ray  como  inspiração  para 
acessórios. 
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2.2 Interdisciplinaridades criativas 
A transição de linguagens entre arte e moda desenvolvida por Sonia Delaunay é mais profícua e intensa do 
que  aquela  desenvolvida  por  Schiaparelli,  mas  seu  trabalho  como  estilista  é  menos  reverenciado  na 
literatura de moda do que o da designer  italiana. Delaunay encerrou suas experiências com a moda  logo 
após  a  crise  econômica  de  1929  (STERN,  2004),  continuando  a  trabalhar  somente  como  designer  têxtil, 
como em sua longa parceria com a Metz and Co. – e é fato comum na área de moda que designers têxteis 
estão  relegados  a  um  patamar  de  prestígio menor  que  àquele  reservado  aos  estilistas,  que  geralmente 
ocupam  a  frente  do  palco.  Schiaparelli  era  mais  jovem  que  Sonia,  e  a  maior  parte  do  seu  trabalho  foi 
intensamente desenvolvida entre as duas guerras; suas relações com artistas, marchands, jornalistas e com 
uma rica clientela podem ter levado sua obra a ser mais divulgada que a de Delaunay. Não que Sonia não 
tivesse  uma  rede  intensa  de  relações; mas  o  fato  de  ter  se  voltado  para  o  design  têxtil  –  um  trabalho 
importante, mas  de  fundo  de  cena  no mercado  de moda  –  pode  ter  levado  à  apreciação menor  de  sua 
importância no tocante à relação moda e arte. 
Em  relação  às  exposições,  só  recentemente  Sonia Delaunay  tem  sido  vista  de maneira  tão  proeminente 
quanto  Schiaparelli.  Neste  século,  duas  grandes  mostras  sobre  o    trabalho  da  estilista  italiana  foram 
montadas: Shocking! The Art and Fashion of Elsa Schiaparelli no Philadelphia Art Museum, em Philadelphia, 
2003 ‐ a mesma exposição foi montada no Musée des Arts Décoratifs de Paris em 2004 ‐ e Schiaparelli and 
Prada:  Impossible Conversations no Costume Institute do Metropolitan Museum of Art, Nova York, 2012. 
Delaunay    também  foi  objeto  de  duas  grandes  exposições:  Color  Moves:  the  Art  and  Fashion  of  Sonia 
Delaunay  , montada  no  Cooper‐Hewitt Museum  (Nova  York,  2011)  e The  EY  Exhibition:  Sonia Delaunay, 
montada na Tate Gallery (Londres, 2015). 
O traballho de Delaunay aponta um caminho interdisciplinar para os campos da moda, da arte e do design. 
A transferência de linguagens intercampos que ela realizava em suas obras  ‐ objetos definem algumas das 
direções que estas três áreas seguirão neste século.  
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Summary: During the first phase of Modernism, fashion, art and design had reciprocal  influences, both  in 
the  name  of  free  creation  and  also  in  the  interest  of  a  creative market  that was  expanding.  This  paper 
discusses those concerns, focusing on the work of Sonia Delaunay and Elsa Schiaparelli. 
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1. Introduction 
Art,  fashion and design often share creative  languages and  identity.  In  the twentieth century, during  the 
interwar,  these  common  practices  were  performed  both  as  creative  experiences  of  a  few  artists  and 
designers and as questions about business strategies. This text deals with these relationships in modernism, 
from Sonia Delaunay’s work and Elsa Schiaparelli partnerships’ with Surrealist artists. 
2. Art and fashion transfers and collaborative practices 
The  period  after  the  First  World  War  is  of  intense  artistic  creation,  with  interdisciplinary  exchanges 
between different cultural areas. The garment industry started to grow back in France, under government 
stimulus, and many artists saw fashion as a fruitful field of inspiration, such as Henri Matisse and Amedée 
Ozenfant. In addition, artistic movements and groups that had emerged in last years of the war – such as 
Russian Constructivism and De Stijl group in the Netherlands ‐  reinforced those practices, professing that 
art  should  take  to  the  streets  and  take  on  a  social  role.  This  kind  of  thinking  ‐  actually  an  extension  of 
Gesamkunstwerk practiced by pre‐war groups as  the Vienna Secession  ‐ encouraged exchanges between 
various fields, such as languages and aesthetics. The existing creative social environment in Paris in the 20s 
was conducive to these constant exchanges: 
"In the period immediately after the First World War, Paris became a center of creative expression ‐ 
ranging from fashion to art, through literature to design, and beyond. The bohemian atmosphere of 
the city attracted tourists, writers and intellectuals from all over the world. "(KOLOSEK, 2002, p. 27) 
These exchanges took place not only because of issues related to the very act of creating  in partnerships 
established by the artists themselves and designers; entrepreneurs also could see the arising benefits they 
were bringing. The Bianchini‐Férier, a silk factory located in Lyon, France, employed the artist Raoul Dufy as 
creative director for sixteen years, between 1912‐281. The industries related to fashion flourished and were 
supported  by  the  French  government:  in  the  30s,  15%  of  French  exports  came  from  the  couture  trade 
(BOUVET, DUROZOI 2010). Trade and a strong industry opened a work field for artists. 
                                                            
1 Matisse  and Ozenfant  attended Germaine Bongard  fashion  store  in  Paris.  Bongard was  Paul  Poirets  sister.  In  her 
shop, he promoted meetings that brought together avant‐garde artists and rich fashion consumers. (Davis, 2006) 
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 Often this exchange with fashion was not only a matter of research on media and languages: it could also 
be a matter of financial survival. Among the artists of the interwar, perhaps the case of Sonia Delaunay was 
the  most  emblematic  relating  these  issues,  and  the  most  successful  in  the  sphere  of  trade:  an  active 
painter, married to Robert Delaunay, Sonia is now also recognized as one of the greatest textile designers 
of  the  twentieth  century2.  Throughout  her  career,  art  and  fashion  developed  in  parallel  and  without 
identity or neighboring borders, as she said: 
"There  is no  separation between my painting and what  is  called my  'decorative' work  for me  (...)  I 
never  considered  that  the    “minor  arts  "  were  artistically  frustrating:  on  the  contrary,  it  was  an 
extension of my art and it pointed new paths for me, while I used the same methods. " (DELAUNAY 
cited TIMMER 2011, p. 25) 
Danto (2005)3 can help us to understand the thinking of Delaunay:  in her work there isn’t   an ontological 
separation between the object and the work of art4. In her creative process, what was created was both art 
and also  textile object. We can say  that  for Delaunay,  to move between art and  fashion was not even a 
matter of experimenting   various media  ‐ after all,  a  screen  is basically also a  tissue, and her  studies  for 
paintings and textile works were  initially made  in gouache on paper.  It was a rare example of artist who 
transited  through art  and  fashion without  seeing  in  those  fields  any distinction of  languages or borders. 
When analyzing the initial period of their work, to talk about languages transfers between different fields 
does  not  seem  appropriate:  in  her work  there  are  no  plural  fields,  there  is  only  a  unique  field:  art  and 
fashion are one. She shifted from fabrics for embroidery and sewing naturally: they were all experimental 
media. 
According to McQUAID, BROWN (2011), Delaunay's career would take a more commercial direction after 
the Russian Revolution of 1917, when her family lost their income, which came from properties that were 
then confiscated. Living in Madrid at the time, she set up  Casa Sonia in order to sell objects  for decoration 
and fashion. Casa Sonia 
"(...)  Marked  an  important  step  in  the  development  of  Sonia  Delaunay,  when  it  ceased  to  be  an 
independent artist and went to  the  fashion world, dominated by  the rules of  trade, production and 
consumption preferences. "(TIMMER, 2011, p. 28). 
It  is  possible  to  establish  a  comparison between  the work of  Sonia Delaunay and Paul  Poiret: when  she 
burst the border between the creative fields of art, fashion and design in her work, she started in a way a 
Gesamkunstwerk project  that can be compared to  that produced by Poiret  to his business  (Davis, 2006). 
The line that set them apart, however, is the fact that Poiret structured his work and his image of creator / 
couturier sheltering in specific collaborations with artists and designers (FRANCK, 2004 TROY, 2003 DAVIS, 
2006). In the case of Sonia it was she, the artist, who experienced in various fields and prepared a network 
of creative relationships that were established in the very space of her works,  were they paintings, fabrics, 
clothing or  illustrations  for books.  In  this aspect,  she took creative practices  that echoed Gustave Klimt’s 
experiences with fashion when he created dresses for Emile Flöge5. But if Klimt was creatively satisfied with 
brief experience, Sonia took their disciplinary practices and built her work on and from those transfers of 
media and languages. When returning to Paris in the early 20s, she thought to resume Casa Sonia, selling 
textiles,  clothing and  fashion acessories.  The Decorative Arts  Exhibition of 1925‐ when Sonia established 
the Simultané Boutique6 ‐ worked as a great showcase for her business, establishing her name among the 
                                                            
2 Contemporary  fashion  constantly  makes  her  homages  and  references:    in  various  collections  that  explore  their 
influence;  also in Italian fashion company Missoni, whose work is strongly influenced by Delaunay’s. 
3 Danto (2005) discusses the ontological question present in art and common object and on their permeabilities and 
borders. 
4 The art world, however, makes this separation; when the Louvre Museum made an exhibition about Delaunay    in 
1964      ‐  the only exhibition made until  then of an woman artist alive  ‐   only her paintings were displayed  , not her 
designs for fabrics. 
5 On Klimt’s works for Emilie Flöge: FISCHER, 1992; Brandstätter, 2000; Husslein‐ARCO and WEIDINGER 2012. 
6 TIMMER, 2011, GRONBERG, 1998. 
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 Parisian  art  lover  elite:  her  clients were  in  as much women  of  high  society who  frequented  the  artistic 
circles as wives of well‐known architects and movie stars (TIMMER 2011, p. 33).  It was through the same 
1925 Exhibition  that Sonia started a life long collaboration with Metz and Co., a Dutch department store 
located  in  Amsterdam7.  The  partnership  with  Metz  is  perhaps  one  of  the  best  examples  of  success  in 
bringing together art and commercial design in the same project. Some of the fabric  designs made for the 
company are small works of abstract art, going beyond language borders. 
In many ways, Sonia Delaunay’s trajectory was an example of the utopian project of unity of  life and art,  
proposed by avant‐garde groups of the early twentieth century. TIMMER (2011) considers that: 
"Her  beliefs  [Delaunay’s]    suited well  to modernist  theories  about  the  reunification  of  art  and  life, 
reached when the easel painting was abandoned and the art was approached to everyday life, as in 
advertising, architecture, furniture, fashion, textiles and home products. Similar ideas could be found 
in artistic currents allied as Futurism, Neo, De Stijl and constructivism. "(TIMMER 2011, p. 33) 
Delaunay was aware of these avant‐garde vogues ‐ both her work as that of her husband, Robert Delaunay, 
belonged  to  the avant‐garde movements  that  flowed  in Paris  in  the 20s.    For  some of  these groups,  the 
relationships between various creative fields were part of their identity structure8. 
The  transdisciplinary  features  of  Sonia  Delaunay's  work  challenges  the  border  categorizations  of  art, 
fashion and design to the present day: in fashion circles, Delaunay is often considered an artist who made 
prints for fabrics, but is rarely seen as a fashion designer . In bookstores, books about her work are found 
sometimes    in  the art section, soemtimes  in  fashion section, sometimes  in  the decoration section. There 
would  be  the  need  to  create  an  area  that  could  be  called  "permeabilities  between  categories"9 and 
Delaunay work would be found there, finally understood in an interdisciplinary way. 
Still regarding the transfering of practices and languages of art and fashion, it is necessary to mention the 
alliance made between Elsa Schiaparelli and Salvador Dalí. The partnership made by both is one of the best 
known co‐works in the fashion literature10, and their creations are widely known: the lobster dress (1937), 
the  hat  shoe  (1937‐38)  and  also  the  tear  dress    and  the  skeleton  dress,  which were  part  of  the  Circus 
Collection, are one of the largest collaborative projects assembled by them. The mentioned creations were 
mutual collaborative work, co‐creations. The online catalog of the Victoria and Albert Museum collection in 
London confirms the partnership, citing both as co‐creators11. 
Elsa  Schiaparelli  is  known  today  for  her  active  role  within  the  Surrealist  group:  she    sponsored  the 
exhibition "First Surrealism Documents", held in Paris in 1942 (Gill, 2005; TOMKINS, 2005). The partnership 
with  the  Surrealists  was  fruitful:  "working  with  the  artists  had  something  exalting;  I  felt  supported, 
encouraged beyond the material and monotonous reality that is making a dress to sell."12 According to the 
dealer  Julian  Levy,  Schiaparelli  was  "the  only  designer  who  understood  Surrealism"  (LEVY  cited  GIVRY, 
1998, p. 16), and the group of artists responded by creating for her: Louis Aragon "created a necklace of 
                                                            
7 LEEUW‐DE MONTI, 2011. 
8 These groups were all  interdisciplinary:  in the manner of Viennese Secession, they were formed by artists, graphic 
artists and architects. All of them  had as a goal a cultural reorganization of society through the various areas of the 
visual arts. 
9 The idea of "permeability between categories" in the work of S. Delaunay can be best explained when we refer to 
inter and transdisciplinary concepts: art, fashion and design intertwine in their work, to the point of being impossible 
to distinguish between these fields. 
10 The resulting work of these collaborations are always mentioned in the fashion literature and sparsely on art texts, 
which tend to ignore this aspect of the work of Salvador Dalí. In fashion literature, check: GIVRY, 1998; Mackrell, 2005; 
STEELE, 2012. 
11  Available  in:  http://collections.vam.ac.uk/item/O84418/the‐tears‐dress‐the‐circus‐evening‐ensemble‐dress‐
schiaparelli‐elsa/;ehttp://collections.vam.ac.uk/item/O65687/the‐skeleton‐dress‐the‐circus‐evening‐dress‐elsa‐
schiaparelli/. Access: 12:08:13 
12 Schiaparelli, cited GIVRY, 1998, p. 16. 
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 aspirin  tablets,  Léonor  Fini  designed  a  perfume  bottle,  Diego  Giacometti  designed  lamps  and  furniture" 
(GIVRY,  1998,  p.  15).  Givry  considers  the  designer  "that  better  understood  the  links  between  art  and 
fashion"  (GIVRY,  1998,  p.  25).  The  Surrealist  movement  answered  back:  to  Martin,  these  mutual 
collaboration "suggested the possibility that Surrealism would have taken over the fashion phenomenon as 
an artistic experience, and that art had fashion attributes" (Martin, 1987 apud Mackrell, 2005). 
2.1 Art, fashion and the impasse of artistic creation 
The collaborative work of Schiaparelli with Surrealist artists and Delaunay’s textiles seemed to indicate, at 
the end of the second half of the twentieth century, that fashion and art would share collaborative paths 
and common spaces, at least regarding fashion that was produced in luxury ateliers and sold in small shops 
/  studios.  The Delaunay  store,  for  example,  shared  concepts  and  ideas  that were  already present  in  the 
work and partnerships developed in the Schwestern Flöge’s and Germaine Bongard’s stores13. 
Out of these semi‐exclusive areas, the role of art in the fashion area was "artificate" or at least to provide 
the symbolic content of clothing that would not have any identity axis or specificity that distinguish them 
from other productions  . TROY  (2012) discusses how a  fashion designer  from an American company was 
inspired by a major posthumous retrospective of Mondrian's work  in 194514,  in order  to "distinguish her 
designs from those of other companies and simultaneously claim modernity to her clothes"15. The artists 
themselves transgressed the boundaries between art and commercial work related to the fashion industry: 
Salvador  Dalí,  for  example,  saw  the  call  for mounting  a  window  store  of  the  New  York  based  Bonwitt‐
Teller’s  as  an  opportunity  to  express  his  Surrealist  ideas  to  the  general  public  (Koolhaas  2005).  Even 
Mondrian would have seen in fashion an area of artistic interest: 
"By 1930, Mondrian made a brief comment about  fashion which characterized as  'one of  the most 
direct visual expressions of human culture'. (...) He maintained throughout his life, an interest in styles 
of  dresses,    considering  fashion  a  sphere  where  it  was  possible,  as  in  painting,  'to  create  more 
balanced relations'. (TROY, 2012, p. 32) 
We  can  also mention  is Marcel Duchamp.  The Dadaist was  another  artist who  saw  fashion  as  a  field  of 
experimentation. His Rrose character (emphasis exactly this way, with two"rs") Sélavy was a performance 
about the distinctions between genres, and its ready‐made Belle Haleine can be interpreted as a comment 
on  the  trading  system  of  fashion  and  art16,    as  the  perfume  bottle  echoes  fashion  designers  fragrance 
bottles, like Paul Poiret’s. 
However, It is another Duchamp experience that interests us, in analyzing the disciplinary exchanges in art 
and  fashion.  His  ready‐mades,  assembled  from  1913,  raised  questions  that,    in  the  long  term,  have 
established  themselves  as  dissonant  noises  in  dialogues  hitherto  constant  between  the  fields  of  art  and 
fashion. TROY (2003) set up a parallel between the work of Duchamp in America and Poiret experience with 
the  North  American  clothing  manufacturer  industry,  tracing  relations  between  the  readymades  of 
Duchamp  and  the  issues  of  reproduction  of  original  Poiret  clothing  in  the  United  States.  Having  ready‐
mades as a reference, the author raises a debate between originality and reproducibility in fashion, and the 
tensions between market American clothes and French. 
However,  this  is not  the path we  intend to  follow. Our analysis of  the relationship of  the readymades of 
Duchamp with  the  fashion  system starts with  the questioning  that  they carried  themselves: what  is art? 
What is artistic creation? If a ready‐made was, at first, an anonymous object, produced by industry, what 
was  the  boundary  line  between  the  uniqueness  of  a  particular  object  that  became  a  ready‐made  and 
                                                            
13 About Bongard, see the first note of this article. 
14 This retrospective was shown at MoMA in New York (TROY, 2012, p. 29). 
15 TROY, op. cit., p. 30. 
16 The 1921 Belle Haleine was an empty bottle of perfume, in which Duchamp pasted a picture of himself dressed as 
Rrose. Below his photo Duchamp wrote the perfume name, and at the bottle foot, he painted the words New York 
and Paris "as a reference to the cities that Rrose (like Duchamp) belonged" (Gompertz, 2013, p. 250). 
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 thousands of  identical and anonymous objects? Marcel Duchamp himself replied: the gesture of the artist, 
his intent on making that particular object a ready‐made: 
"Only  when  a  title  and  signature  of  the  artist  is  obtained  can    the  object  reach  the  provocative, 
strange and unfathomable status of a ready‐made: a work of art created not by hand or by talent but 
by the mind and by the artist's decision" . (Emphasis added, TOMKINS, 2005, p. 179) 
The ready‐mades have changed the course of art and also the critical discourse: the central idea contained 
in  them,  the  artistic  intention,  the  creative  gesture  not  necessarily  present  but  intentioned,  became  a 
powerful idea in the artistic sphere: "(...) the media [was] secondary. Idea was primordial" (Gompertz 2013, 
p. 24). The work of art reached its absolute freedom: it could prescind itself to become art, depending only 
on  the  idea  of  the  artist's  intention,  as  the  artificating  speech  contains  at  the  same  time,  both  the 
anticipation as the presence of art. The speech is already a work of art, focusing itself its own ontology. The 
consequences of  the  ready‐mades  (mainly  Fountain, 1917, now emblematic) were many; Conceptual  art 
and also Minimalism derive their ideas and synthetic forms from Duchamp’s Fountain. 
If the artistic intention could dispense the object of art, when we inserte this idea in the fashion system, the 
very  thought of  it became an  impossibility:  there  is  fashion  (either  system or unique creation, exclusive) 
while  there  is  an  object,  a  product.  Art  can  exist  without  matter,  but  fashion  needs  the  object,  its 
materiality.  There  may  be  an  artistic  intentionality  (be  it  from  an  artist  or  from  a  designer),  but  it  is 
impossible  to  do  without  the  final  object.  There may  be  a  concept  in  the  creation  of  fashion,  but  it  is 
impossible to dismiss the thing, in Heidegger's sense (vor handed heit). "What is art? Was the question that 
the ready‐mades proposed. And suggested,  in a very disturbing way,  that  it  could be anything  ‐ a  ready‐
made was, in fact, was "a way of denying the possibility of defining art '. "(TOMKINS, 2005, p. 181) 
Thus, the ready‐made meant absolute freedom for art: uncategorized, it could be anything and everything 
too. That was the intention of Kurt Schwitters with his Dadaist assemblages: "In his view, the art could be 
made with anything and anything could be art" (Gompertz 2013 245 p.). It was also the idea engendered in 
Malevich’s  Black  Square  (1915):  art  consumed  and  disappeared  in  her  ownness,  to  be  only  a  latent 
thingness. Fashion definitely could not reach aspect so unique, ubiquitous and, in a sense, devastating. 
From this point of view, the products of partnerships between artists and fashion designers became mere 
exercises  in  style  when  compared  to  artistic  works  by  these  same  artists.  Fashion  and  art  belong  to 
different systems, subject to regencies that can work on common languages and media, but that respond 
to different identities and fields. 
Thus, within  the  art  system,  the  dresses  co‐created by  Elsa  Schiaparelli  and  Salvador Dalí  are  in  a  niche 
appreciation and different valuation of the sphere in which are located the same artist's paintings, although 
in the fashion system they are considered a great artistic expression, the result of a collaboration between 
the  languages  of  art  and  fashion17.  If we  take  the Duchampian  view  expressed  in  the  ready‐mades,  the 
dresses co‐created by Schiaparelli and Dalí are  interdisciplinary collaborations, but  that did not work out 
new languages or created new paths and directions for art or fashion. Incensed by fashion historians and 
theorists who see in these fashion creations a high degree of language transfers, analyzed at length18, the 
dresses actually superficially mimic some works of Dalí. The lobster dress, for example, is a beautiful dress 
with a lobster painted by a Surrealist artist;  and in that simplist description it remains. Some intellectuals 
insist on elaborating extensive dress analyzes,  some as dreamlike as  the Surrealist paintings  themselves: 
"Rather  than  to  grant  it  a  prehistoric  appearance,    the  Dalí  /  Schiaparelli  lobster  is  very  quiet,  edible 
between parsley stalks, baked in cordon bleu standards, implying a graceful life."19 Journalists and fashion 
theorists agree  that  the dress has a clearly sexual  image, probably more  fomented by a series of photos 
that he photographer Cecil Beaton took of Wallis Simpson ‐ the controversial Duchess of Windsor ‐ using 
the outfit, than perhaps the dress itself (the sexual image works, in fact, only when the dress is being used ‐ 
hence the importance of Beaton photos to the perpetuation of the  iconic character dress. Mounted on a 
                                                            
17 Miller calls the pieces created by Schiaparelli and Dalí "art objects". (Miller, 2004, p. 74). 
18 GIVRY, 1998, MACKRELL 2005. 
19 Idem and MILLER 2004. 
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 mannequin, as explained in the Costume Institute of the Metropolitan Museum in New York, this image’s 
force is diluted almost completely, making the lobster painting ‐ a isse with strong sexual connotations for 
Dali  (Mackrell 2005)  ‐ merely decorative). We do not deny, however,  that  the pieces created by  the duo 
artist / designer are landmarks of partnership art / fashion, and are iconic for theis historical value, mainly 
because  they  represent  a  time  of  fruitful  collaboration  between  these  fields.  Schiaparelli  was  a  kind  of 
patron  of  the  Surrealist  movement,  and  her  patronage,  regarding  exhibitions  and  partnerships  with 
surrealist    artists20 may  have  helped  bring  Surrealism  to  a  popularity  ball  that  Simultaneism,  the  artistic 
movement led by the Delaunay couple , did not reached. 
2.2 Creative Interdisciplinarities 
The transition between languages art and fashion developed by Sonia Delaunay is more fruitful and intense 
than the one developed by Schiaparelli, but her work as a designer is less revered in fashion literature than 
that of the Italian designer. Delaunay ended her experiences with fashion soon after the economic crisis of 
1929 (Stern, 2004), continuing to work only as a textile designer, as in her long partnership with Metz and 
Co. ‐ and is common fact in the fashion textiles designers are relegated to a less prestigious level that  the 
one that is reserved for fashion designers, who usually are the center of the stage. Schiaparelli was younger 
than Sonia, and most of her work was intensely developed between the two great wars; her relationships 
with artists, dealers,  journalists and a  rich  clientele may have  led her work  to be more widespread  than 
Delaunay’s. Not that Sonia did not have a strong network of relationships; but the fact that she turned to 
the textile design ‐ an important job, but in the background of in the fashion system ‐ may have led to lower 
the appreciation of her importance in terms of value both in fashion and art. 
Regarding exhibitions, only  recently Sonia Delaunay has been seen so prominently as Schiaparelli.  In  this 
century, two major exhibitions on the work of the Italian designer were assembled: Shocking! The Art and 
Fashion of Elsa Schiaparelli at the Philadelphia Art Museum in Philadelphia, 2003 (the same exhibition was 
mounted  at  the  Musée  des  Arts  Décoratifs  in  Paris  in  2004)  and  Schiaparelli  and  Prada:  Impossible 
Conversations at the Costume Institute of the Metropolitan Museum of Art, New York, 2012 . Delaunay was 
also the subject of two major exhibitions: Color Moves: the Art and Fashion of Sonia Delaunay, mounted at 
the Cooper‐Hewitt Museum (New York, 2011) and the EY exhibition: Sonia Delaunay, mounted at the Tate 
Gallery (London, 2015). 
The  work  Delaunay  points  out  an  interdisciplinary  path  to  the  fields  of  fashion,  art  and  design.  The 
interfield languages transfres that she performed in her works/objects defined some of the directions that 
those three fields will follow in this century. 
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Resumo: O presente trabalho é resultado de um projeto desenvolvido para um programa de televisão, que 
faz parte de uma campanha de sensibilização sobre a importância de uma moda voltada para a 
sustentabilidade. Em um mundo marcado pela globalização, grandes grupos corporativos disputam o 
mercado. Com uma oferta ilimitada de produtos industriais, a moda voltada para a sustentabilidade e, 
consequentemente, para a responsabilidade socioambiental se torna urgente. Assim, neste trabalho, 
objetivou‐se a criação de um programa educativo, com duração de 20 minutos, para ser vinculado na TV 
UNIFRA. O programa é composto dos seguintes quadros: breve histórico sobre a sustentabilidade e a moda, 
comentários sobre grifes nacionais e internacionais atuais voltadas para a sustentabilidade, dicas de livros, 
blogs e documentários. Acredita‐se, assim, que o objetivo da proposta será alcançado de maneira plena 
devido à significância da temática, uma vez que é de extrema utilidade o designer de moda trabalhar com 
ações de sustentabilidade em parceria com os meios de comunicação, mais especificamente a TV e a 
internet, a fim de divulgar a sustentabilidade. Considera‐se que as relações entre a moda e as novas 
tecnologias sejam ferramentas capazes de influenciar no comportamento dos acadêmicos da área e futuros 
designers. 
 
Palavras‐chave: moda, sustentabilidade, programa educativo. 
 
1. Introdução 
Na  atual  sociedade  é  fundamental  explorar  as  relações  entre moda  e  sustentabilidade.  Entre  as muitas 
exigências contemporâneas de ações voltadas às questões socioambientais, estão as que enfatizam a ideia 
de uma moda sustentável, a qual atenda aos desejos do consumidor ao mesmo tempo em que se preocupa 
com o meio ambiente. Desse modo, percebe‐se que a  sustentabilidade deve estar presente em todas as 
etapas do processo de desenvolvimento de produtos,  incluindo as práticas sociais, culturais, ambientais e 
econômicas.  
Ademais, observa‐se que esse assunto também permeia a esfera acadêmica, uma vez que o tema moda e 
sustentabilidade  estão  inseridos  em  vários  currículos,  mas  ainda  de  maneira  insipiente,  assim  como  o 
conhecimento mais sistêmico do perfil de um novo consumidor, que se percebe cada vez mais exigente.  
Hoje se observam as alterações empreendidas em toda cadeia produtiva da moda, diante disso, avalia‐se 
que as principais  indústrias e  fornecedores de vestuário passam por um período de readaptação de suas 
produções, a fim de buscar novas formas de obter matérias‐primas, sendo estas menos agressivas ao meio 
ambiente, bem como ações relacionadas ao desenvolvimento de responsabilidade social.   
Assim, a atitude de produzir moda “saudável” deve estar pautada no dia a dia. Essa atitude deverá começar 
pela educação  também dos novos designers,  visto que  se acredita que a  conscientização é um processo 
intenso e deve ser constituído por meios e ações educativas. Porém, essa consciência só será efetivada se 
houver  a  união  dos  vários  envolvidos  no  processo  da  moda,  que  resultará  em  um  produto  sério, 
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esteticamente atraente, conduzido por uma nova visão e reposicionamento de uma indústria que priorizará 
o produzir e o inovar dentro de noções de sustentabilidade e gestão ambiental consequente.  
Para  tanto,  o  programa Abrindo  o  Armário,  que  será  vinculado  na  TV UNIFRA,  tem  como objetivo  fazer 
parte  de  uma  campanha  de  sensibilização  e  tem  como  público‐alvo  estudantes  de moda  e  profissionais 
interessados no tema. O programa constitui uma entre muitas ações que se pretendem desenvolver sobre 
o assunto no Curso de Design de Moda do Centro Universitário Franciscano. 
Os dados coletados para a pesquisa e, consequentemente, elaboração do programa foram delimitados por 
referências de empresas, estilistas ou eventos que estão trabalhando com conceitos de sustentabilidade, 
com produtos considerados menos nocivos para o meio ambiente, bem como pela difusão de conceitos de 
responsabilidade social ou ambiental. 
Diante desse contexto, o programa de TV aborda a área de moda em geral e analisa as ações de empresas, 
estilistas  e  eventos  nacionais  e  internacionais,  no  que  se  refere  à  questão  da  responsabilidade 
socioambiental; expõe também a opinião dos estilistas que trabalham com criação e marketing de moda. O 
levantamento  bibliográfico  e  de  imagens  foi  realizado  em  livros,  revistas  especializadas,  artigos,  teses  e 
também se estendeu à  internet, pela agilidade da  informação e pela simultaneidade dos acontecimentos 
que tal meio permite.  
Para  que  os  objetivos  do  projeto,  no  que  se  refere  à  sustentabilidade,  fossem  alcançados,  buscaram‐se 
referências em Manzini (2005, p. 27), que relaciona o conceito de sustentabilidade ambiental às “condições 
sistêmicas”.  Para  o  referido  autor,  essas  condições  estão  associadas  em  âmbito  regional  e  planetário, 
portanto, toda e qualquer atividade humana não poderá interferir nos ciclos naturais, sem que se pense na 
resiliência  do  planeta,  isto  é,  na  capacidade  da  natureza  em  retornar  à  forma  original  após  ter  sido 
submetida a uma destruição, pois tudo que se fizer hoje ao planeta será transmitido às gerações futuras. 
Assim,  ao  considerar  as  palavras  do  autor,  no  projeto,  explora‐se  a  necessidade  de  educar  os  futuros 
designers  para  projetarem produtos  que,  além das  qualidades  estéticas,  resultem em um baixo  impacto 
ambiental,  já  que  a  sociedade,  alicerçada  no  consumo,  exige,  a  todo  o  momento,  novos  produtos.  No 
programa, buscou‐se mostrar as grifes que trabalham dentro de um sistema que se preocupa com o ciclo 
de vida inteiro de um produto, ou seja, da origem ao descarte, da extração das matérias‐primas, passando 
pela produção, embalagem, transporte, uso e final da vida útil.  
Desta maneira, entende‐se que o desenvolvimento sustentável e a responsabilidade para com o próprio ser 
humano  e  seus  futuros  descendentes  exigem  uma  visão  e  tomada  de  atitude  diferenciada  de  todos  os 
envolvidos  no  processo  de  produção,  daqueles  adotados  pelos  atuais  paradigmas  de  desenvolvimento. 
Ainda a compreensão deve ser ampliada à da valorização dos recursos naturais, da mão de obra humana, 
da criação e do consumo consciente dos bens materiais. 
2. Desenvolvimento 
Na  atualidade,  o  conceito  de  desenvolvimento  sustentável  e,  consequentemente,  de  responsabilidade 
socioambiental está inscrito em uma tendência sociocomportamental de atitude em consolidação de vários 
projetos de design, a qual também já se verifica no universo da moda. O futuro designer de moda, como 
também o atual estilista, deverá estar apto a entender e empreender o produto de design de moda como 
algo economicamente viável, ambientalmente sustentável e socialmente justo. Isso é uma necessidade da 
sociedade contemporânea. Para tanto, é  importante que os cursos de Moda tenham ações voltadas para 
essas questões, no que se refere a conscientizar os futuros profissionais. 
2.1 Moda e sustentabiliade 
O sistema da moda é um dos maiores causadores de impactos ambientais. O conceito da sustentabilidade 
ambiental é recente. Ele foi criado no início da década de 70 pela Conferência das Nações Unidades sobre o 
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Meio  Ambiente.  Logo,  foi  proposto  um modelo  que  buscava  conciliar  o  crescimento  econômico  com  a 
industrialização sem impactar no meio ambiente (SCHULTE, 2011).  
As referências a respeito da moda ecológica começam a surgir com maior frequência nas revistas de moda, 
porém  de  forma  superficial  e  contemplando  poucas  páginas.  Hoje,  pode‐se  observar  um  processo  de 
transição  para  a  conscientização  dos  consumidores  e  a  prática  sustentável  dos  designers,  que  precisam 
repensar e modificar os processos de projetação, incluindo aspectos sustentáveis desde o início do projeto. 
Entretanto,  o  que  se  verificar  é  que  a  sustentabilidade  ainda  é  tratada  como  um  fator  extra,  o  qual  os 
designers podem considerar mais tarde nos projetos (ANICET; RÜTHSCHILLING, 2013). 
Na moda, o conceito da sustentabilidade também é muito recente. Na década de 60, surgiram as primeiras 
preocupações com os impactos ambientais causados pela indústria têxtil. Nos anos 80, surgem as primeiras 
plantações de algodão orgânico e as primeiras peças consideradas ecológicas ou “verdes”. Desde então, ser 
sustentável na moda é uma necessidade (SCHULTE, 2011). 
Diante desse contexto, é de extrema  importância refletir sobre o desenvolvimento sustentável, visto que 
muitas  empresas  de  moda  fazem  uso  de  estratégias  com  o  principal  intuito  de  alimentar  o  consumo. 
Muitos clientes dessas empresas raramente têm conhecimento dos “bastidores” da produção dos objetos 
que  consomem,  dificultando  o  interesse  por  parte  de  algumas  empresas  em  implementar  um 
comportamento mais  ético,  e  até mesmo  sustentável,  nos  seus meios  de  fabricação.  “As  empresas  que 
querem ser apreciadas precisam mostrar que se  importam com as condições de vida das pessoas e com 
seus sonhos.” (KOTLER, 2010). 
“A polarização do mercado e a escassez de recursos contribuem significativamente para a importância cada 
vez maior  da  sustentabilidade.”  (KOTLER,  2010, p.131).  Para Kotler  (2010),  as  empresas,  que pretendem 
prosperar em longo prazo, devem começar a adotar estratégias voltadas para a ideia da sustentabilidade. 
“A adoção de práticas sustentáveis vai proporcionar economia de custos, aumento de receita e melhorar o 
valor da marca corporativa.” (KOTLER, 2010, p.131). 
2.2 Mudanças de hábitos para a transição rumo à sustentabilidade 
Segundo Manzini e Vezzoli  (2008), atualmente, a  importância da sustentabilidade atinge níveis mais altos 
devido à sua necessidade, por isso, o tema deve ser considerado como objetivo pretendido e não como um 
simples direcionamento. Mesmo que o assunto esteja sempre e cada vez mais em pauta, não é suficiente 
para  mudar  uma  sociedade  que  tem  enraizada  a  despreocupação  com  os  recursos  renováveis,  meio 
ambiente e com deixar um ambiente saudável para as futuras gerações.  
Ainda  para  os  referidos  autores,  é  preciso  insistir  e  procurar  uma  saída  para  a  questão  do  consumo 
excessivo que cresce desenfreadamente a cada geração, portanto, é urgente desenvolver a consciência de 
que o menor  consumo determinará uma menor  produção de produtos  e,  em  consequência,  redução na 
utilização de recursos ambientais. 
Sabe‐se  que  não  é  fácil  o  rompimento  do  estilo  de  vida  das  pessoas  em  relação  ao  consumo  de  bens 
materiais, até porque o processo que incentiva o consumo, conforme Harvey (2008), termina por mascarar 
e fetichizar o capital e, como consequência, destrói o potencial criativo humano. Assim, nesse processo, o 
sistema cria novos desejos e necessidades de acordo com sua trajetória de desenvolvimento, com novos 
produtos, novos espaços, novos processos de trabalho. 
De acordo  com Kotler  (2010, p.59), uma marca bem‐sucedida  “deixa de  ser propriedade da empresa:  as 
empresas precisam se acostumar com o fato de que é quase impossível exercer controle sobre a marca”. As 
marcas passam a pertencer aos consumidores. O domínio que os consumidores exercem sobre as empresas 
influencia diretamente no comportamento destas. Com  isso, é  fundamental que as pessoas cobrem uma 
postura ética para o desenvolvimento do mercado e em respeito aos seus consumidores. “As práticas da 
sustentabilidade conquistam a admiração do consumidor e  iniciam com ele um diálogo.”  (KOTLER, 2010, 
p.129). 
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Para Manzini e Vezzoli (2008), a questão não é propor um não consumo e sim um consumo coerente, um 
consumo mais consciente, pois essa pode ser uma, entre as muitas atitudes, que ajudarão a transformar o 
meio ambiente para melhor e proporcionar qualidade de vida aos indivíduos. 
Baudrillard  (1995)  e  Lipovetsky  (2004)  defendem  o  fato  de  as  pessoas  inseridas  na  sociedade 
contemporânea consumirem muito mais valores imateriais do que materiais. Nesse contexto, predominam 
o sentido dos signos e simulacros embutidos nos produtos. O modelo mercadológico do fast fashion serve 
como  exemplo.  De  acordo  com  Cietta  (2010),  uma  das  grandes  causas  do  sucesso  do  fast  fashion  é  a 
valorização dessas empresas pelos valores  imateriais. O modelo mercadológico conta com características 
materiais,  como  processo  e  tecidos,  por  exemplo,  e  imateriais,  como  marketing  e  distribuição.  A 
capacidade do fast fashion está em alavancar os imateriais.  
Além disso, a valorização do imaterial ocasionou um desprendimento do indivíduo com as coisas materiais, 
de  modo  que  facilitou  o  descarte  e  a  substituição  destas.  A  lógica  do  descarte  e  da  desvalorização  do 
material  vai  contra  os  princípios  da  sustentabilidade  (KOTLER,  2010).  O  consumidor  substitui  produtos 
antigos  por  novos,  mesmo  que  o  produto  antigo  ainda  funcione.  Solomon  (2002,  p.249)  acredita  que 
existem várias razões para a substituição dos produtos, como “um desejo de ter novas características, uma 
mudança no ambiente da pessoa, ou uma mudança de papel ou na autoimagem”, em que a  compra de 
produtos novos possa suprir a necessidade do indivíduo naquele momento.  
Enquanto  a  sociedade  estiver  trabalhando  para  o  consumo,  dificilmente  se  conseguirá  mudar  a 
mentalidade dos consumidores. Um levantamento feito pela apresentadora e escritora Lucy Siegle (2011), 
com  base  em  um  estudo  sobre  as  importações  têxteis,  realizado  pela  Universidade  de  Cambridge,  na 
Inglaterra, apontou que as mulheres acumulam em média 28 kg  (quilogramas) de roupas novas todos os 
anos.  Segundo  a  autora,  “as  mulheres  têm  em  média  22  peças  que  nunca  foram  usadas  e  que 
provavelmente nunca serão e que os gastos com novos itens devem passar dos R$ 300 mil durante toda a 
vida”. 
 O  mesmo  levantamento  afirma  que,  atualmente,  as  mulheres  possuem  quatro  vezes  a  quantidade  de 
roupa que costumavam possuir nos anos 80. Siegle (2011) defende que o maior responsável pelo aumento 
das peças nos guarda‐roupas femininos são as marcas de fast fashion, pois o preço acessível fez com que as 
mulheres passassem a gastar menos em cada item, no entanto compram mais. 
Essas questões a respeito da sustentabilidade e do comportamento no mercado servem para uma reflexão 
quanto ao  futuro das marcas de  fast  fashion e demais empresas. O  futuro das grandes marcas não deve 
mais estar só baseado no sucesso destas, uma vez que, na sociedade contemporânea, é fundamental que 
as empresas  consigam aliar às  suas estratégias um modelo ético e que sirva de exemplo para os demais 
membros da sociedade (KOTLER, 2010). “'Ouvir os desejos do consumidor' tornou‐se o mote principal de 
todo o marketing contemporâneo” (CALDAS, 1999, p.125), e os desejos do novo consumidor não englobam 
somente  seus  anseios  por  novidades,  mas  também  por  posicionamentos  mais  justos  por  parte  das 
empresas. 
O “novo consumidor” nada mais é que o novo comportamento e papel do indivíduo consumidor perante a 
sociedade  contemporânea.  “O  novo  consumidor,  também  descrito  como  consumidor  consciente, 
consumidor cidadão, consumidor global ou consumidor pós‐moderno, em essência, é um ser nitidamente 
diferente de seus predecessores” (SAMARA; MORSCH, 2005, p.246). Muito mais bem informados do que no 
passado, os  consumidores hoje exercem uma  forte  influência no mercado e nas  empresas.  Para  Lewis  e 
Bridges  (apud  SAMARA;  MORSCH,  2005),  o  novo  consumidor  possui  as  seguintes  características: 
“individualista, envolvido, independente e informado”. 
O  consumidor  contemporâneo  é  um  consumidor  mais  “consciente  de  seu  papel  como  agente 
transformador  da  qualidade  das  relações  de  consumo  e  como  influenciador  no  comportamento  de 
empresas e instituições” (SAMARA; MORSCH, 2005, p.243). É o que se chama de “consumidor cidadão” ou 
“consumidor consciente”. Além de qualidade e preço justo, características do consumidor moderno, o novo 
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consumidor “exige uma posição mais ética por parte das empresas, como propagandas publicitárias éticas 
e um comportamento mais sustentável” (SAMARA; MORSCH, 2005, p.244). 
Acredita‐se que o motivo que levou o indivíduo contemporâneo a se comportar de forma diferente perante 
o mercado é o fato de que ele se vê como consumidor. As pessoas assumiram o papel de consumidores e 
passaram a exigir mais do serviço que estão comprando, seja um objeto palpável ou não, tornando‐se mais 
ativas perante o mercado. 
3. Proposta de programa educativo  
Para a consolidação do programa proposto, foi organizado um roteiro norteador. Esse roteiro possibilitou a 
organização do conteúdo com relação ao tempo e à dinâmica do programa. Na  figura 1, observam‐se os 
sete  eixos  explorados  no  programa:  abertura  do  programa  com  ênfase  na  temática  “moda  e 
sustentabilidade”;  breve  histórico  das  relações  entre moda  e  sustentabilidade;  comentários  sobre  grifes 
nacionais  e  internacionais  que  promovem  ações  sustentáveis  em  suas  práticas;  dicas  de  livros  para 
aprofundamento teórico sobre a temática; dicas de blogs atuais e documentários que abordam questões a 
respeito da sustentabilidade. 
 
Figura 1: Tópicos do programa moda e sustentabilidade. 
As  informações veiculadas no programa foram coletadas pela equipe do projeto. Foram priorizadas grifes 
que promovem ações sustentáveis no seu processo de desenvolvimento dos produtos. Destacaram‐se as 
seguintes  grifes  internacionais: Martin Margiela,  People  Tree,  Zandra  Rhodes,  Stella McCartney,  Adidas, 
Anya  Hindmarch,  Vivienne  Westwood,  Cartier  e  We  Wood.  Dentre  as  grifes  brasileiras  exploradas, 
encontram‐se o Brechó Casa Juisi, PP Acessórios, Crua Design, Mana Bernardes, Vert, Flávia Aranha, Birti, 
Notiluca, Evoke e Osklen.  
Durante o desenvolvimento do conteúdo para o programa, sentiu‐se a necessidade de ir além das dicas e 
informações a respeito das marcas de moda. Com isso, optou‐se por veicular dicas de livros, documentários 
e blogs, com o objetivo de aprofundar e contextualizar o conteúdo em diferentes meios. Foram indicados 
dois livros que abordam a temática moda e sustentabilidade. O primeiro é o livro “Ecobags – Moda e meio 
ambiente”, da jornalista e crítica de moda Lilian Pacce. Esse livro é um registro em fotos da exposição “Eu 
não sou de plástico”, que explorou sacolas não descartáveis assinadas por grandes grifes e estilistas com a 
curadoria de Lilian.  
O  segundo  livro  indicado  foi  “Moda  e  Sustentabilidade:  Uma  reflexão  necessária”,  de  Lilyan  Berlim.  No 
livro, Lilyan aborda reflexões a respeito de um consumo mais sustentável e consciente. Oskar Metsavaht, 
diretor criativo da Osklen, assina o prefácio do livro e ressalta que essa é uma obra útil para muitos e não 
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apenas para aqueles que se dedicam a estudar a moda e sua relação com a sustentabilidade. Ele considera 
esse  livro  paradigmático  e  oportuno,  porque  é  contemporâneo  a  iniciativas  como  a  Rio+20  e  a  um 
momento crucial da humanidade, no qual não resta outra escolha senão buscar pensamentos e ações que 
nos levem a cuidar melhor dos nossos patrimônios humano e natural. 
Após as dicas de livros, o programa dedicou um quadro para dicas de documentários. Por ser uma temática 
extremamente  atual,  foram  encontrados  diversos  documentários  que  abordam  questões  referentes  à 
sustentabilidade. Pode‐se destacar o documentário The True Cost, de Andrew Morgan,  lançado em 2015, 
que  discute  principalmente  os  impactos  negativos  da  indústria  têxtil,  com  foco  no  fast  fashion  e  nas 
questões do meio ambiente. Seguindo essa abordagem das condições de  trabalho e a miséria em países 
subdesenvolvidos, Jennifer Sharpe mostra em Traceble os bastidores do trabalho da jovem Laura Siegel na 
Índia,  bem  como  a  importância  da  transparência  e  da  necessidade  de  rastrear  toda  a  cadeia  têxtil  para 
reduzir o impacto na indústria. 
No documentário Trashed, que foi destaque em inúmeros festivais, o ator  inglês,  Jeremy Irons, conduz o 
documentário por terra, mar e ar, a fim de mostrar como a poluição por resíduos sólidos está destruindo o 
meio ambiente. Lançados em 2001, 2008, 2011, respectivamente, os três documentários de Micha Peled: 
Store Wars: When Wal‐Mart Comes to Town, China Blue e Bitter Seeds fecham o ciclo do consumo de trás 
para  frente.  O  primeiro  trata  do  consumismo  nos  Estados  Unidos;  o  segundo  relata  as  condições  de 
trabalho em sweatshops da  indústria têxtil na China; e o terceiro, por  fim, aborda a questão da matéria‐
prima  focando  na  crise  dos  agricultores  na  Índia,  que  cultivam  algodão  para  essas  fábricas  chinesas 
produzirem as roupas consumidas no Ocidente.  
Outra dica é   Lixo Extraordinário, um documentário anglo‐brasileiro  lançado em 2010. Nele, é relatado o 
trabalho do artista plástico brasileiro Vik Muniz com catadores de material reciclável em um dos maiores 
aterros  controlados do mundo,  localizado no  Jardim Gramacho,  bairro  periférico  de Duque de Caxias. O 
aterro também foi o cenário de um outro documentário brasileiro premiado, Estamira, produzido em 2004, 
feito por Marcos Prado. 
Para quem procura  informação de  forma dinâmica e mais  rápida, Annie  Leonard mostra “A História das 
Coisas” a partir de uma animação de 20 minutos que apresenta o ciclo de vida de produtos, considerando 
os efeitos do consumo e até como é criado o conceito da nossa necessidade de consumir. Meghna Gupta, 
no documentário Unravel, mostra o que acontece com parte das roupas que são doadas para programas 
de caridade ao redor do mundo e enviadas para centros de reciclagem de Panipat, na  Índia. O programa 
norueguês  “SweatShop:  Dead  Cheap  Fashion”,  que  foi  bastante  comentado  nas  redes  sociais,  também 
encontrou  uma  maneira  interessante  de  denunciar  as  péssimas  condições  de  trabalho  às  quais  são 
submetidos  alguns  dos  funcionários  que  desenvolvem  as  peças  de  roupas.  Para  isso,  três  blogueiros  de 
moda foram convidados a passar um mês trabalhando em uma fábrica têxtil, no Camboja, para conhecer a 
realidade dos trabalhadores locais, vivendo uma vida nas mesmas condições que eles vivem. 
Em uma época em que as blogueiras de moda estão em alta, pôde‐se ressaltar alguns blogs que estão se 
destacando  pelas  suas  ações  sustentáveis.  A  blogueira  Cristal Muniz,  da  cidade  de  Florianópolis,  decidiu 
parar de produzir lixo e criou o “Um ano sem lixo”. Inspirada por Lauren Singer, a nova‐iorquina do “Trash 
is for tossers”, Cristal, resolveu ficar um ano produzindo lixo zero, ou o mais próximo de zero possível. Lixo 
zero  significa  que  as  embalagens  utilizadas  são  100%  recicláveis  ou,  no  caso  de  alimentos,  pode  virar 
compostagem. Além disso, busca priorizar produtos que não possuem embalagens, que são feitos em casa 
com ingredientes naturais, produtos veganos e produtos que usem o menor teor de químicas possíveis. 
Outro site relevante que aborda questões sustentáveis é o Mode.fica, que busca ser um novo conceito na 
comunicação  de  moda  e  comportamento.  Segundo  a  descrição  do  site,  o  Mode.fica  é  um  site  para 
mulheres  feito por mulheres e tem como princípio básico a moda e o estilo de vida consciente. Além de 
pregar o estilo de vida consciente, o Mode.fica valoriza o papel da mulher, mostrando trabalhos de novas 
artistas, estilistas e empreendedoras. 
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O Fechamento do programa se dá com a apresentadora ( o âncora ) que faz uma reflexão final a respeito da 
temática abordada, assim como uma chamada para o próximo programa.  
4. Considerações finais 
No projeto, justifica‐se a criação de um programa de televisão, pois sabe‐se que ela  faz parte da revolução 
das  telecomunicações,  que  se  dá  pela  interligação  do  mundo  por  satélites,  uma  vez  que  há  ainda  na 
telefonia  móvel  e  na  internet  os  meios  mais  atuais  de  comunicação.  Isso  é  um  dos  alicerces  da 
mundialização  de  informações.  Mas,  além  disso,  percebe‐se  que  a  televisão  é  também  um  eficiente 
instrumento  de  cidadania,  pois  por  meio  da  programação,  que  veicula,  pode‐se  saber  o  que  está 
acontecendo no País e no mundo, mais especificamente nesse projeto, sobre o universo da moda. 
O  programa  apresentado  é  uma  das  ações  do  Curso  Tecnologia  em  Design  de Moda  e  representa  uma 
tomada  de  posição  a  respeito  de  diferentes  assuntos  pertinentes  ao  campo  da moda,  entre  eles,  o  da 
sustentabilidade. Assim, usou‐se da informação tecnológica como meio para disseminar uma consciência e 
um fazer sustentável na produção de moda, já que ela está inserida em um sistema político, econômico e 
cultural que se vale das novas tecnologias.  
Com  as  pesquisas  realizadas  para  a  elaboração  do  programa,  percebeu‐se  que  em  todo  o  processo  de 
moda, que  vai  desde a  indústria  têxtil,  poderá melhorar  todo o  sistema de produção  com a  inserção de 
métodos menos poluentes e agressivos, passando também pelo emprego de mão de obra não escrava. O 
designer ainda poderá atuar como disseminador de novas ideias para que se desencadeie não somente a 
visão  de  um  consumo  consciente  de  moda,  mas  também  que  o  consumidor  se  torne  participante  do 
processo, à medida que cobra ações sustentáveis por parte das empresas em geral. Desta forma, entende‐
se que o comportamento de consumo mais consciente está ligado a um programa mais amplo de educação 
que capacite as pessoas ao questionamento quanto a procedência e o destino de tudo que é consumido na 
sociedade. 
Cogita‐se que o programa Abrindo o Armário servirá como meio formador de valores e mostrará várias e 
diferentes formas de pensar e, consequentemente, realizará ações voltadas para a sustentabilidade, além 
de servir de laboratório para os alunos do Curso.  
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Abstract: This work is the result of a project developed for a television program, which is part of an 
awareness campaign on the importance of sustainability‐oriented fashion. In a world characterized by 
globalization, large corporate groups compete for market share. Given the unlimited supply of industrial 
products, it is crucial for fashion to focus on sustainability and hence on social and environmental 
responsibility. Thus, the present study aimed to create a 20‐minute long educational TV program to be 
broadcast on TV UNIFRA. The program consists of the following parts: brief history of sustainability and 
fashion, comments on current sustainability‐oriented Brazilian and foreign brands, recommended books, 
blogs and documentaries. It is believed, therefore, that the objective of the proposed TV program will be 
achieved to the fullest, as it has a very significant theme: it is extremely useful for fashion designers to work 
with sustainability initiatives in partnership with the media, particularly television and the internet in order 
to disseminate the practice of sustainability. The relationships between fashion and new technologies are 
considered to be tools capable of influencing the behavior of scholars in the field and future designers alike. 
  
Keywords: Fashion, sustainability, educational program 
 
1. Introduction 
In  today's  society,  it  is  essential  to  explore  the  relationships  between  fashion  and  sustainability.  Many 
contemporary requirements of actions geared towards environmental issues include those that emphasize 
the idea of sustainable fashion, which satisfies consumers’ desires while protecting the environment. Thus, 
one realizes that sustainability must be present at all stages of the product development process, including 
social, cultural, environmental and economic practices. 
Moreover,  it  is observed that this  issue also permeates the academic sphere, once the topics fashion and 
sustainability are  included in many curricula; however, this  is still very  incipient. Moreover, there  is more 
systemic knowledge of the profile of a new type of consumer, who is perceived as increasingly demanding. 
Today, changes have been made in the entire fashion production chain. Therefore, it can be seen that the 
main  clothing  factories  and  suppliers  have  been  going  through  a  period  of  re‐adaptation  of  their 
production, in order to seek new ways to obtain raw materials that are less harmful to the environment as 
well as environment‐friendly actions for the development of social responsibility.   
In this way, the attitude of producing "healthy" fashion must be guided on a daily basis. This attitude should 
also  start with education of new designers,  since  it  is believed  that awareness  is an  intense process and 
should consist of media and educational activities. However, this awareness will only be effective if there is 
a  union  of  several  involved  in  the  fashion  process, which will  result  in  a  serious,  aesthetically  appealing 
product,  driven  by  a  new  vision  and  repositioning  of  an  industry  that  prioritizes  produce  and  innovate 
within notions of sustainability and consequent environmental management.  
Therefore,  the  program Opening  the  closet,  which  will  be  linked  on  TV  UNIFRA,  aims  to  be  part  of  an 
awareness campaign and its target audience is composed of fashion students and professionals interested 
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in the subject. The program is one of many actions to be developed on the subject in the Course of Fashion 
Design at Centro Universitário Franciscano. 
In  this  way,  the  attitude  of  producing  "healthy"  fashion must  be  based  on  daily  practices.  This  attitude 
should  also  start with  the  education  of  new  designers,  since  it  is  believed  that  awareness  is  an  intense 
process  and  should  consist  of  educational  means  and  activities.  However,  this  awareness  will  only  be 
effective  if  there  is a  joint effort of the several parties  involved  in the fashion‐making process, which will 
result  in a serious, aesthetically appealing product, driven by a new vision and stance of an  industry that 
prioritizes  production  and  innovation  guided  by  notions  of  sustainability  and  consequent  environmental 
management. 
Therefore, the program Abrindo o Armário (“Opening the closet”, as translated into English), which will be 
broadcast  on  TV  UNIFRA,  aims  to  be  part  of  an  awareness  campaign  whose  target  audience  is  fashion 
students and designers interested in the subject. The program is one of many actions to be developed on 
the subject in the Fashion Design Program at Centro Universitário Franciscano. 
The data collected for the research and, consequently, for the development of the program were identified 
by  references  to  companies,  designers  or  events  that  are  working  with  concepts  of  sustainability,  with 
products considered less harmful to the environment and the spread of concepts of social responsibility or 
environmental responsibility. 
In  this  context,  the  TV  program  addresses  the  field  of  fashion  in  general  and  analyzes  the  actions  of 
companies,  designers  and  national  and  international  events,  as  regards  the  issue  of  environmental 
responsibility.  It  also  exposes  the  opinions  of  designers  who  work  with  fashion  design  and  fashion 
marketing. The literature review and the collection of  images were performed in books,  journals, articles, 
theses and also the Internet, for the speed of information and the simultaneity of events that this medium 
allows. 
In order to fulfil the goals of the project as regards sustainability, we sought references in Manzini (2005, p. 
27), who relates the concept of environmental sustainability to "systemic conditions." For this author, these 
conditions  are  associated  at  regional  and  global  level;  therefore  no  human  activity  can  interfere  with 
natural cycles without consideration for the resilience of the planet, that is, nature's ability to return to its 
original  form after  being  subjected  to  destruction,  as  all  that  is  done  to  the planet will  be  passed on  to 
future generations. 
Thus, when considering the author's words, the project explores the need to educate future designers for 
product design, so that they not only have aesthetic qualities but also result in low environmental impact, 
because society, based on consumption, demands new products all the time. On the TV program, we tried 
to show the brands that work within a system that is concerned with the whole life cycle of a product, i.e., 
from source to disposal, extraction of raw materials through production, packaging, transport , use and end 
of lifetime. 
This  way,  it  is  understood  that  sustainable  development  and  responsibility  for  human  beings  and  their 
future offspring require a vision and a different attitude by everyone  involved  in the production process, 
from the one adopted in the current development paradigms. Also, understanding should be extended to 
the use of natural resources, human labor, creation and informed consumption of material goods. 
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2. Development 
Today, the concept of sustainable development and, consequently, social and environmental responsibility 
lies  in a socio‐behavioral  trend  for an attitude that combines multiple design projects, which can also be 
seen  in  the  realm  of  fashion.  Future  fashion  designers,  as  well  as  current  ones,  should  be  able  to 
understand and undertake the fashion design product as something economically viable, environmentally 
sustainable  and  socially  fair.  This  is  a  necessity  of  contemporary  society.  Therefore,  it  is  important  for 
fashion  courses  to  have  actions  aimed  at  these  issues  as  far  as  the  education  of  future  professionals  is 
concerned. 
2.1 Fashion and sustainability 
The fashion system is a major cause of environmental impact. The concept of environmental sustainability 
is  recent.  It  was  created  in  the  early  1970s  by  the  United  Nations  Conference  on  the  Environment. 
Therefore, a model was proposed to reconcile economic growth and industrialization without impacting the 
environment (SCHULTE, 2011). 
References about eco‐fashion began to appear more frequently in fashion magazines, but superficially and 
on  a  few  pages  only.  Today,  there  is  a  transition  to  consumer  awareness  and  sustainable  practice  of 
designers  who  need  to  rethink  and  modify  design  processes,  including  sustainable  aspects,  since  the 
beginning  of  the  design  project.  However, what  is  found  is  that  sustainability  is  still  treated  as  an  extra 
factor, which designers can consider later in the projects (ANICET; RÜTHSCHILLING, 2013). 
In fashion, the concept of sustainability is also very recent. In the 1960s, the first concerns arose about the 
environmental  impacts  caused  by  the  textile  industry.  In  the  1980s,  there were  the  first  organic  cotton 
plantations  and  the  first  pieces  of  clothing  considered  as  ecological  or  "green"  were made.  Since  then, 
sustainability in fashion has been a necessity (SCHULTE, 2011). 
In this context, it is extremely important to reflect on sustainable development, as many fashion companies 
use strategies with the primary purpose of  increasing consumption. Many customers of  these companies 
are  rarely  aware  of  the  "backstage"  aspects  of  the  production  of  the  objects  that  they  consume.  This 
hinders  the  interest  of  some  companies  in  implementing  more  ethical  behavior,  and  even  sustainable 
practices  in  their manufacturing  facilities.  "Companies  that want  to be assessed need  to  show  they  care 
about the living conditions of the people and their dreams" [our translation] (KOTLER, 2010). 
"The  polarization  of  the  market  and  the  scarcity  of  resources  contribute  significantly  to  the  increasing 
importance  of  sustainability"  [our  translation]  (KOTLER,  2010,  p.131).  For  Kotler  (2010),  companies  that 
wish  to  prosper  in  the  long  term  should  begin  to  adopt  strategies  for  sustainability.  "The  adoption  of 
sustainable  practices  will  provide  cost  savings  and  revenue  growth,  and  improve  the  corporate  brand 
value" [our translation] (KOTLER, 2010, p.131). 
2.2 Changes in habits for the transition towards sustainability 
Currently, according to Manzini and Vezzoli  (2008),  the  importance of sustainability reaches higher  levels 
because it is a need. Thus, the issue should be considered as an intended purpose rather than as a simple 
target. Even though the subject is constantly and increasingly on the agenda, it is not enough to change a 
society  that  is  rooted  in  the  lack  of  concern  for  renewable  resources,  the  natural  environment  and  the 
legacy of a healthy environment for future generations.  
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Also  for  these  authors,  one must  insist  and  seek  a  solution  to  the  issue of  overconsumption  that  grows 
rampantly every generation; therefore, it is crucial to develop the awareness that lower consumption leads 
to lower production of goods and, consequently, reduction in the use of environmental resources. 
It is known that it is not easy to change people's lifestyle as to the consumption of material goods, because 
the process that encourages consumption, according to Harvey (2008), ends up masking and worshipping 
the capital and, consequently, destroys human creative potential. Thus, in this process, the system creates 
new  desires  and  needs  according  to  its  development  path,  with  new  products,  new  spaces,  new  work 
processes. 
According to Kotler (2010, p.59), a successful brand " is no longer owned by the company: companies need 
to get used  to  the  fact  that  it  is  almost  impossible  to exercise  control over  the brand"  [our  translation]. 
Brands start to belong to consumers. Consumers' domain over companies directly influences the behavior 
of  the  latter. Thus,  it  is essential  that people should demand ethical  stance  for market development and 
respect  for  consumers.  "Sustainability  practices  earn  consumers'  admiration  and  engage  in  dialog  with 
them" [our translation] (KOTLER, 2010, p.129). 
For Manzini and Vezzoli (2008), the point is not a proposal for non‐consumption but rational consumption, 
more  conscious  consumption,  as  this  can  be  one  of  the  many  attitudes  that  will  help  transform  the 
environment for the better and provide quality of life to people. 
Baudrillard (1995) and Lipovetsky (2004) advocate that people inserted in contemporary society consume 
more intangible values than material ones. In this context, there is predominance of the meaning of signs 
and simulacra embedded in products. The marketing model of fast fashion is as an example. According to 
Cietta  (2010),  a  major  cause  of  the  success  of  fast  fashion  is  that  fashion  companies  are  valued  by 
intangible  values.  The  marketing  model  has  material  characteristics,  such  as  process  and  fabrics,  for 
example, and immaterial ones such as marketing and distribution. The ability of fast fashion  is  leveraging 
intangible values.  
In addition, the valuation of intangible aspects caused individuals to detach from material things, hence it is 
a common practice to dispose of and replace them. The logic of disposal and depreciation of material goods 
goes against the principles of sustainability (Kotler, 2010). Consumers replace old products with new ones, 
even if the old product still works. Solomon (2002, p.249) believes there are several reasons for the product 
replacement, as "a desire to have new features, a change in the person’s environment, or a change in role 
or  self‐image"  [our  translation], where buying new products  can meet a person's need at  that particular 
time.  
As long as society favors consumption, the minds of consumers are unlikely to change. A survey conducted 
by the TV show hostess and writer Lucy Siegle (2011), based on a study on textile imports conducted by the 
University of Cambridge, in England, found that women accumulate an average of 28 kilograms (kg) of new 
clothes every year. According  to  the author, "women have an average of 22 pieces of clothing  that have 
never been worn and probably never will be, and  the  spending on new  items must exceed US$ 300,000 
over a lifetime" [our translation]. 
 The same survey found that, currently, women have four times as many clothes as they used to have in the 
1980s.  Siegle  (2011)  argues  that  the main  reason  for  the  increase  in  the  number  of  clothes  in women's 
wardrobes  is  the  fast  fashion  labels  because  the  affordable  price  enables women  to  spend  less  on  each 
item, hence they can buy more items. 
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These  issues  about  the  sustainability  and market behavior  foster  reflection on  the  future of  fast  fashion 
labels  and other  fashion  companies.  The  future of  top  labels  should not be only based on  their  success, 
because  in  contemporary  society,  it  is  vital  that  companies  can  combine  their  strategies with  an  ethical 
model  and  set  an  example  for  other  members  of  society  (KOTLER,  2010).  “Listening  to  the  desires  of 
consumers has become the main theme of all contemporary marketing" [our translation] (CALDAS, 1999, 
p.125), and the desires of new consumers  include not only their desire for novelties, but also fairer stances 
by enterprises. 
The  "new consumer"  is nothing more  than  the new behavior and  role of  the  individual  consumer within 
contemporary society. "The new consumer, also described as conscious consumer, citizen consumer, global 
consumer or post‐modern  consumer,  is  essentially  a distinctly different one  from his predecessors"  [our 
translation]  (SAMARA; MORSCH, 2005,  p.246). Much better  informed  than  in  the past,  consumers  today 
have a strong influence on the market and on companies. For Lewis and Bridges (cited SAMARA; MORSCH, 
2005),  the  new  consumer  has  the  following  characteristics:  "individualistic,  involved,  independent  and 
informed” [our translation]. 
The "new consumer"  is a more "conscious of his role as a agent of change  in the quality of consumption 
relations and as an  influencer  in  the behavior of  companies and  institutions"  [our  translation]  (SAMARA; 
MORSCH,  2005,  p.243).  It  is  what  is  called  "citizen  consumer"  or  "conscious  consumer".  In  addition  to 
quality and fair price, features of modern consumption, the new consumer "demands a more ethical stance 
by companies such as ethical advertisements and more sustainable behavior"  [our translation] (SAMARA; 
MORSCH, 2005, p.244). 
It  is believed that the reason that led contemporary individuals to behave differently to the market is the 
fact that they see themselves as consumers. People assumed the role of consumers and have demanded 
more  from  the  service  they are buying, whether or not  it  is  a  tangible object;  they become more active 
towards the market. 
3. Proposal of educational program  
For  the  consolidation  of  the  proposed  program,  a  guiding  script  was  organized.  This  script  enabled  the 
organization  of  the  content with  respect  to  time  and  the  dynamics  of  the  program.  Figure  1  shows  the 
seven axes explored in the program: Program opening, emphasizing the theme "fashion and sustainability"; 
brief  history  of  the  relationship  between  fashion  and  sustainability;  comments  on  Brazilian  and 
international labels that promote sustainable actions in their practices; recommended books for theoretical 
study  on  the  subject;  suggestions  of  current  blogs  and  documentaries  that  address  issues  relative  to 
sustainability. 
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Figure 1. Topics of the fashion and sustainability program  
The  information  broadcast  in  the  program  were  collected  by  the  project  team.  Labels  that  promote 
sustainable  actions  in  the  process  of  product  development  were  prioritized.  The  following  international 
labels  were  included:  Martin  Margiela,  People  Tree,  Zandra  Rhodes,  Stella  McCartney,  Adidas,  Anya 
Hindmarch,  Vivienne Westwood,  Cartier  and We Wood.  The  target  Brazilian  lables  include  Brechó  Casa 
Juisi, PP Acessórios, Crua Design, Mana Bernardes, Vert, Flávia Aranha, Birti, Notiluca, Evoke and Osklen. 
During  the  development  of  content  for  the  program,  there  was  the  need  to  go  beyond  the  tips  and 
information about the fashion labels. Thus, a decision was made to recommend books, documentaries and 
blogs,  in  order  to  further  explore  and  contextualize  content  in  different  media.  Two  books  were 
recommended that address the topic of fashion and sustainability. The first book was “Ecobags – Moda e 
meio ambiente”  ("Ecobags  ‐ Fashion and environment,") by  journalist and  fashion critic  Lilian Pacce. This 
book  is  a  photographic  record  of  the  exhibition  “Eu  não  sou  de  plástico”  ("I  am  not  made  of  plastic), 
curated by Pacce, which featured non‐disposable bags signed by major brands and designers. 
The  second  recommended book was  “Moda e  Sustentabilidade: Uma  reflexão necessária”  ("Fashion and 
Sustainability: A necessary reflection”) by Lilyan Berlim. In this book, Berlim addresses reflections on more 
sustainable  and  conscious  consumption. Oskar Metsavaht,  creative director of Osklen,  signed  the book’s 
foreword and noted  that  this  is a useful work  for many and not  just  for  those who are dedicated  to  the 
study  of  fashion  and  its  relation  to  sustainability.  He  considers  this  book  as  paradigmatic  and  timely 
because it is contemporary to initiatives such as Rio+20 conference and is a crucial moment of humanity, in 
which there is no other choice but seek thoughts and actions that lead us to take better care of our human 
and natural heritage. 
After  the  recommendation  of  the  books,  a  part  of  the  program  was  devoted  to  recommended 
documentaries. Because it is a very current theme, there were several documentaries that address issues of 
sustainability.  One  particularly  relevant  documentary  is  The  True  Cost  by  Andrew  Morgan,  released  in 
2015,  which  mainly  discusses  the  negative  impact  of  the  textile  industry,  focusing  on  fast  fashion  and 
environmental  issues. Following this approach of working conditions and poverty in developing countries, 
Jennifer Sharpe shows, in Traceble, the backstage work of Laura Siegel in India as well as the importance of 
transparency and the need to track the entire textile chain to reduce the impact on the industry. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 324
 
 
 
 
 
In  the  documentary  Trashed, which  was  featured  in  numerous  festivals,  the  English  actor  Jeremy  Irons 
moves  about  by  land,  sea  and  air,  in  order  to  show  how  solid  waste  pollution  is  destroying  the 
environment. Released  in 2001, 2008, 2011 respectively,  the  three documentaries by Micha Peled: Store 
Wars:  When  Wal‐Mart  Comes  to  Town,  China  Blue  and  Bitter  Seeds  close  the  consumption  cycle 
backwards.  The  first  deals  with  consumerism  in  the  United  States;  the  second  describes  the  working 
conditions in sweatshops of the textile industry in China; and the third, finally, deals with the issue of raw 
materials focusing on the crisis of farmers in India who grow cotton for these Chinese factories to produce 
clothes purchased in the West.  
Another  recommendation  is  “Waste  Land”,  an  Anglo‐Brazilian  documentary  released  in  2010.  In  this 
documentary,  the work of Brazilian  artist Vik Muniz  is  reported with waste pickers  in one of  the  largest 
controlled landfills in the world, located in Jardim Gramacho, a suburb in the city of Duque de Caxias. The 
landfill was also the scene of another award‐winning Brazilian documentary, Estamira, produced in 2004 by 
Mark Prado. 
For those looking for dynamic and faster information, Annie Leonard presents “The Story of Stuff", based 
on a 20‐minute animation that shows the life‐cycle of products, considering the effects of consumption and 
also how  the  concept of  our need  to  consume  is  created. Meghna Gupta’s  documentary Unravel  shows 
what happens to some of the clothes that are donated to charitable programs around the world and sent to 
Panipat’s  recycling  centers  in  India.  The  Norwegian  program  "Sweatshop:  Dead  Cheap  Fashion”, which 
received many comments  on social media, also found an interesting way to denounce the terrible working 
conditions  of  some  of  the  clothing  industry  employees.  For  this  purpose,  three  fashion  bloggers  were 
invited to spend a month working in a textile factory in Cambodia in order to learn about the reality of local 
workers, living a life under the same conditions as them. 
In a time when fashion bloggers are trendy, it was possible to highlight some blogs that are standing out for 
their sustainable actions. Blogger Crystal Muniz,  from the city of Florianópolis, decided to stop producing 
garbage and  created “Um ano  sem  lixo”  (“A year without waste.").  Inspired by  Lauren  Singer,  the New 
Yorker of "Trash is for tossers", Crystal decided to take a year producing zero waste, or as close to zero as 
possible.  Zero waste means  that  packaging  in  use  is  100%  recyclable,  or  in  the  case  of  food,  turns  into 
organic compost. It also seeks to prioritize products that have no packaging, which are made at home with 
natural ingredients, vegan products and products using the lowest possible level of chemicals. 
Another  important  website  that  addresses  sustainability  issues  is Mode.fica, which  seeks  to  be  a  new 
concept in fashion communication and behavior. According to the description of the website, Mode.fica is a 
site for women made by women and its basic principles are fashion and conscious lifestyle. In addition to 
advocating  for  conscious  a  lifestyle, Mode.fica  values  the  role  of women,  showing works  of  new  artists, 
designers and entrepreneurs. 
The  program  ends  when  the  host  (anchor)  makes  a  final  reflection  on  the  theme  being  discussed,  and 
announces the topics of the next program.  
4. Final remarks 
In  the  Project,  the  creation  of  a  television  program  is  justified  because  it  is  known  that  it  is  part  of  the 
revolution of  telecommunications which  is  fostered by  the  interconnection of  the world  by  satellites,  as 
well  as  by mobile  telephones  and  the  Internet  as  the most  current media.  This  is  one  of  the  pillars  of 
globalization  of  information.  Moreover,  it  is  clear  that  television  is  also  an  effective  instrument  of 
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citizenship, because the programs that are broadcast show what is taking place in specific countries and in 
the world, and particularly in this project, in the world of fashion. 
The TV program is one of the actions in the Technology in Fashion Design Program and represents a stance 
on different issues relevant to the field of fashion, including sustainability. Thus, information on technology 
was used as means to spread awareness and initiatives on sustainable to the production of fashion, since it 
is part of a political, economic and cultural system that takes advantage of new technologies.  
The research conducted for the preparation of the program showed that throughout the fashion process, 
which includes the textile industry, the whole production system can be improved with the inclusion of less 
polluting and aggressive methods, and also through the use of non‐slave labor. Designers may also act as 
disseminators of new ideas in order to trigger not only the vision of conscious fashion consumption, but the 
idea that consumers become participants in the process, as these consumers demand sustainable actions 
by companies in general. Thus, it is understood that the more conscious consumption behavior is linked to 
a  wider  program  of  education  that  enables  people  to  question  the  origin  and  destination  of  all  that  is 
consumed in society. 
It is thought that the program Abrindo o Armário will serve as means of forming values and showing several 
different ways  of  thinking  and,  consequently,  performing  actions  for  sustainability,  as well  as  serve  as  a 
source of practice for fashion design students at Centro Universitário Franciscano.  
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Resumo: O objetivo deste trabalho foi analisar como a marca de moda masculina Von der Völke, de 
Blumenau, Santa Catarina, Brasil, se utiliza dos elementos de produção de moda para expressar um lifestyle 
catarinense em seus fashion films. O presente estudo constituiu‐se de uma pesquisa exploratória com 
análise qualitativa de dados. O corpus da pesquisa foram os seis filmes publicitários já produzidos e 
divulgados pela marca selecionada. Ao analisar os fashion films da marca Von der Völke em relação a seus 
elementos de produção de moda, percebe‐se que ambientação, casting, edição de looks, coreografia e trilha 
sonora se complementam para passar uma mensagem que vai além da apresentação das coleções da 
marca, utilizando‐se de paisagens e prática de atividades que remetem a um determinado estilo de vida que 
só é possível num local em que a geografia proporciona a proximidade entre campos, florestas, montanhas 
e litoral. Identifica‐se também um dilema ético relativo à construção de imagens de moda no que concerne 
a determinadas escolhas. 
 
Palavras chave: Santa Catarina. Estilo de vida. Von der Völke. Marca. Fashion film. Produção de Moda. 
 
1. Introdução 
Com o barateamento da produção de bens de consumo e o avanço da  tecnologia, a cada semana novos 
produtos são lançados e tem‐se a impressão de que os produtos se tornam ultrapassadas em um piscar de 
olhos. Neste contexto, o desafio das marcas para  fidelizar seus consumidores é cada vez maior e a saída 
encontrada  por  muitas  delas  é  a  construção  de  relacionamento,  usando  apelos  emocionais.  Algumas 
marcas  de moda  encontraram na  produção  de  vídeos  uma  forma  de  gerar  essa  aproximação,  buscando 
trazer no conteúdo dos vídeos não só roupas, mas o conceito das coleções e da marca. 
Na  Europa  e  EUA,  o  crescimento  do mercado  de  fashion  films  é  significativo. Marcas  consolidadas  vêm 
investindo  fortemente  em  filmes,  tornando  essa  ferramenta  quase  que  obrigatória  nas  campanhas  de 
marcas ao redor do mundo. Novos entrantes no mercado também têm apostado nos fashion films. É o caso 
da marca de moda masculina Von der Völke. Criada em 2012, na cidade de Blumenau, no estado de Santa 
Catarina,  Brasil,  a  marca  busca  se  posicionar  ligando  seus  produtos  ao  que  seria  um  estilo  de  vida 
característico do Sul do Brasil, onde a marca surgiu.  
Com o objetivo de analisar  como a marca Von der Völke  se utiliza dos elementos de produção de moda 
para expressar um estilo de vida relacionado ao Estado de Santa Catarina em seus fashion films, a presente 
pesquisa foi realizada no sentido de (a) categorizar os fashion films da marca Von der Völke em relação a 
seus elementos de produção de moda e  (b)  relacionar os elementos de produção de moda  identificados 
nos fashion films com características do Estado de Santa Catarina. 
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2. Comunicação de marcas e a produção de moda na elaboração de fashion films 
Perez (2004) observa que, com a facilidade de acesso a informação, o barateamento da produção de bens 
de consumo e o avanço da  tecnologia,  cresce um fenômeno em que tudo parece se  tornar  rapidamente 
irrelevante.  Neste  contexto,  a  autora  vê  as  marcas  indo  além  da  ideia  de  facilitadoras  das  transações 
comerciais para se transformarem em poderosos e complexos signos de posicionamento social. Segundo a 
autora, as marcas têm buscado criar e manter relacionamentos com seus consumidores, visto que as ações 
de compra passam a acontecer cada vez mais no campo das relações e escolhas emocionais. 
Garcia  e  Miranda  (2007)  destacam  que  as  pessoas  se  relacionam  com  produtos  que  despertem  seus 
valores,  interesses  pessoais  ou  suas  necessidades.  Bergamo  (2007)  aponta  que  as  roupas,  música  e 
decoração possibilitam que os indivíduos expressem características, e assim, sejam inseridos em um grupo 
por essas atribuições, ou distinguidos dos demais indivíduos da sociedade. Calkins e Tybout (2006), por sua 
vez, afirmam que, além de ser uma associação atrelada a um nome ou símbolo, a um produto ou serviço, as 
marcas  possuem  a  capacidade  de  moldar  como  as  pessoas  percebem  os  produtos,  passando  a  ter  um 
significado maior no mundo atual,  tornando‐se pontos de  referência de  todas as  impressões negativas e 
positivas cultivadas pelo consumidor ao longo do tempo, constituindo uma parte fundamental da memória 
da  pessoa,  sendo,  também, muito  útil  ao  facilitar  o  processo  de  tomada  de  decisão  em  relação  a  uma 
infinidade de produtos e serviços, induzindo a escolhas mais certas para o consumo. Neste âmbito, Cobra 
(2007)  enfatiza  que  o  posicionamento  de  um  produto  de  moda  é  uma  inter‐relação  entre  marca  e 
consumidor, baseada em seu afeto e carinho por suas marcas preferidas. Considerando o tipo de relação 
que  marcas  precisam  construir  para  com  os  consumidores,  Roberts  (2005)  destaca  que  as  conexões 
emocionais devem estar na base de todas as ideias geniais de marketing e técnicas inovadoras, pois todas 
essas técnicas diversas, se bem utilizadas, conquistam o coração do consumidor e inclusive a sua fidelidade, 
fator raro no cenário atual.  
Para Jones (2004) o conceito da marca é fundamentalmente importante para o entendimento dos efeitos 
da publicidade a longo prazo. É a publicidade que transforma um produto com benefícios apenas funcionais 
em uma marca que ofereça ao consumidor recompensas psicológicas além das tradicionais. No contexto da 
comunicação,  segundo Perez  (2004), o objetivo das marcas é potencializar  seus efeitos de  impacto. Seus 
elementos  de  expressão  são  levados  às  mídias  impressas,  exterior,  digital,  audiovisual  e  ainda  outras 
justamente com a intenção de provocar os sentidos e causar sensações agradáveis e até afetivas que levem 
a  uma  aproximação  com  o  produto.  O  objetivo  é  estabelecer  uma  conexão,  uma  ligação  forte  entre  o 
produto e seu consumidor e, se esta for emocional, ainda melhor. 
Sant’Anna, Rocha Júnior e Garcia (2009) afirmam que são as imagens que permitem ao público consumidor 
da marca captar e perceber seus produtos e conceitos. Nesse sentido, de acordo com Covalesky (2009), a 
linguagem cinematográfica convence o público para que ele consuma algo intangível, porém carregado de 
significados e simbolismos, os sonhos. Assim, modas, valores, padrões; tudo pode ser oferecido ao público 
por meio  dos  artifícios  que  a  obra  fílmica  suporta. Discutindo  o  filme  publicitário  no  universo  da moda, 
Dequeker  (WILLMERSDORF,  2012)  enfatiza  que  a  evolução  das  novas  câmeras  digitais,  que  agora  são 
acessíveis a todos, impulsionou o fashion film (filme de moda) em todo o mundo. Douglas Clayton, diretor 
da  Filme  Ibiza  (INSTITUTO,  2015),  destaca  que  as marcas  passaram  a  investir  uma  grande  verba  para  a 
produção desses filmes. Nomes conhecidos na moda como o estilista Karl Lagerfeld e Chanel, começaram a 
usufruir desta nova mídia trazendo visibilidade para o fashion film. Segundo Willmersdorf (2012), o fashion 
film e o videoclipe musical são bem semelhantes, porém o primeiro não precisa necessariamente possuir 
música,  ele  gira  em  torno  de  elementos  fashion  (roupa,  perfume,  acessório  etc.)  como  tema  central.  A 
música vem apenas como complemento.  
Carvalhal  (2013) explica que o estilo, os produtos, o mix, os  ícones, a qualidade, a  forma de usar, enfim, 
tudo que é vinculado ao produto, se trabalhado de forma estratégica, pode contribuir para a construção de 
identidade e significado da marca. O autor observa que cada vez mais as pessoas sentem necessidade de 
saber o que há por trás das marcas, se sensibilizam com à maneira que as marcas pensam, sua história e 
como  se  comportam.  Procuram  se  interligar  com marcas  que  sejam  verdadeiras  afim  de  se  relacionar. 
Considerando‐se este contexto, desafio do stylist  (profissional que interpreta a moda gerando imagens) é 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 328
 
 
considerável. Ele deve divulgar corretamente o conceito da marca,  formar vínculos comunicativos com o 
público e também construir imagens que superem as outras (RONCOLETTA; BARROS, 2007).  
As  atividades  desenvolvidas  para  o  styling  (produção  de  moda)  são  várias.  O  produtor  ou  stylist  é  o 
responsável pelos diversos elementos que  irão  construir a  imagem a  ser divulgada nas mídias da marca, 
assim,  deve  atentar  para  questões  como  cor,  forma  e  textura,  bem  como  escolher  adequadamente  os 
modelos  e o  local  para  a produção das  imagens para que estas  reproduzam o estilo planejado  (JOFFILY; 
ANDRADE, 2011).  Essa produção, portanto,  como destacam Roncoletta e Barros  (2007),  é  constituída de 
recursos como ambientação e cenografia, casting, edição de looks, coreografia e trilha sonora – esta última 
servindo  especificamente  aos  desfiles  e  peças  audiovisuais.  Segundo  as  autoras,  são  estes  recursos  de 
produção  de  moda  os  responsáveis  pela  criação  do  conceito  de  imagem  do  tema  da  coleção  e  da 
identidade  da marca.  Unindo  entendimentos  desenvolvidos  por  Joffily  e  Andrade  (2011)  e  Roncoletta  e 
Barros (2007) a respeito dos elementos de produção de moda de acordo com o formato da imagem que se 
visa construir (desfiles, fotos, vitrinas), seu conjunto pode ser sintetizado de acordo com o seguinte: 
Tabela 1: Descrição dos recursos de produção de moda 
Recurso  Descrição 
Ambientação 
e cenografia 
Local em que se realiza a captação das imagens ou o evento e o conjunto de elementos 
que  fortalecem a criação dos vínculos entre a  cena e a  imagem ou apresentação como 
um todo. 
Casting  Suporte para a apresentação das roupas, geralmente modelos. 
Coreografia  Concepção dos movimentos e/ou passos do casting, bem como criação de personagens e direcionamento de humor. 
Edição de 
looks 
Conjunto de vestimenta, calçados e acessórios, atitude, maquiagem e cabelo (look) que o 
casting exibe, bem como a definição da sequência de apresentação destes looks. 
Trilha sonora  Tudo que o pode ser ouvido, desde a música até ruídos. 
 
Segundo Souza e Custódio (2005), a  imagem publicitária é a responsável pela construção de um contexto 
sedutor  e  persuasivo  de  apresentação  de  produtos  ao  consumidor. Desta  forma,  o  stylist  deve  criar  um 
conceito de imagem com base em elementos característicos de uma marca, criando uma identidade visual 
perceptível para ela a partir da sua inserção e repetição nas imagens (RONCOLLETA; BARROS, 2007). 
3. A marca Von der Völke e o Estado de Santa Catarina 
A marca blumenauense de moda masculina Von der Völke desenvolve coleções que buscam evidenciar o 
lifestyle (estilo de vida) do sul do país e resgatar aspectos históricos da herança holandesa da família Völke 
(VON  DER  VÖLKE,  2015).  O  site  Zinabre  (2015)  ressalta  que  a  marca  representa,  de  forma  autoral,  a 
identidade de Santa Catarina, um Estado de natureza exuberante, rico em arte e cultura. De acordo com o 
site da Morphy Digital Group (2014), o objetivo da Von der Völke é transmitir o Southern Brazilian Lifestyle 
(estilo de vida do sul do Brasil) em seus produtos, demonstrando o gosto pelos esportes, a tradição – pela 
ascendência europeia – e a qualidade de vida. A cada nova coleção desenvolvida, a marca lança um filme 
publicitário que que apresenta não só roupas, mas o conceito da coleção e da marca, com uma proposta 
mais conceitual, tanto nos recursos de produção, quanto nas mensagens, mostrando o lifestyle de pessoas 
que usam a marca (FERRARI, 2011; CAJUEIRO, 2013; REZENDE, 2014).  
Considerando o  contexto que a marca busca para  seus produtos,  faz‐se necessário um esclarecimento a 
respeito de alguns dos principais aspectos naturais e culturais do Estado de Santa Catarina. De acordo com 
o site do Estado de Santa Catarina (GOVERNO, 2015), o Estado se encontra na região Sul do Brasil, com uma 
população acima dos 6 milhões de habitantes, sendo 20º estado em extensão territorial. Santa Catarina faz 
divisa com os estados do Rio Grande do Sul  (ao sul) e do Paraná  (ao norte),  a Argentina  (a oeste) e 450 
quilômetros de litoral no Atlântico (a leste). Os quase 500 quilômetros de praias, assim como as lagoas e a 
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Mata  Atlântica,  recebem  pessoas  de  todo  o  mundo.  Para  aproveitar  o  inverno,  a  serra  é  o  local  mais 
indicado, também há opções como o Vale Europeu e o Caminho dos Príncipes, que resgatam heranças dos 
primeiros colonizadores de Santa Catarina. O estado também conta com montanhas e rios para quem gosta 
de se aventurar com esportes radicais.  
A  diversidade  geográfica  do  Estado  de  Santa  Cataria,  unida  com  áreas  preservadas  e  uma  grande 
biodiversidade,  criam  aos  adeptos  do  ecoturismo  ótimas  opções  como  voo‐livre,  mergulho,  canoagem, 
trekking, rapel e montanhismo. Em um território de apenas 95,4 mil km² é possível viajar poucas horas de 
carro para usufruir de mudanças radicais na paisagem, clima, sotaques e culturas. Diferente da maioria dos 
estados  brasileiros,  em  Santa  Catarina  as  quatro  estações  são  bem  estabelecidas.  Os  verões  são 
ensolarados e quentes e no inverno há locais em que ocorre neve, visto que a região do Planalto Serrano 
possui altitudes que atingem 1.820 metros (GOVERNO, 2015).  
A  cultura  também é muito  variada. Diferentes povos  se encontram em  solo  catarinense,  como  italianos, 
portugueses,  índios,  africanos,  ucranianos,  alemães,  poloneses  e  tiroleses,  herança  cultural  que  pode  se 
notar na  gastronomia,  arquitetura,  folclore,  religião,  roupas,  festivais  e manifestações  artísticas.  (SANTA, 
2015). 
4. Procedimentos metodológicos 
Considerando o interesse em analisar como a marca Von der Völke se utiliza dos elementos de produção de 
moda para expressar um lifestyle catarinense em seus fashion films, entende‐se a presente pesquisa como 
exploratória. Os procedimentos técnicos são bibliográficos, pois, segundo Gil (2009), este tipo de pesquisa é 
desenvolvido com base em material já elaborado. A abordagem da pesquisa é qualitativa, visando analisar 
os dados  indutivamente, em três etapas: observação dos  fenômenos, descoberta da relação entre eles e 
generalização da relação.  
O  campo  de  observação  foi  a marca  blumenauense  de moda masculina  Von  der  Völke.  Do  universo  da 
marca, o corpus consistiu dos seis filmes publicitários de apresentação de coleção produzidos e veiculados 
pela marca desde a sua fundação: (1) Zuidenwind (Ventos do Sul) ‐ Outono / Inverno 2013; (2) Atlantische 
Dromen (Sonhos do Atlântico) ‐ Primavera / Verão 2014; (3) Zuiden Planet (Planeta Sul) ‐ Outono / Inverno 
2014;  (4)  Blauw  Natuur  (Natureza  Azul)  ‐  Primavera  /  Verão  2015;  (5) Wilde  Architectuur  (Arquitetura 
Selvagem)  ‐  Outono  /  Inverno  2015;  e  (6)  Zee  Routes  (Caminhos  do Mar)  ‐  Primavera  /  Verão  2016.  A 
proposta  foi  analisar  o  conteúdo  dos  filmes,  que  estão  disponíveis  para  acesso  no  site  da  marca 
(www.vondervolke.com/filmes/). 
Sobre  a  constituição  do  corpus  de  pesquisa,  considerando‐se  que  o  foco  é  a  totalidade  dos  filmes 
publicitários da marca Von der Völke, assume‐se que a  regra da exaustividade  foi atendida; bem como a 
regra da homogeneidade, já que todos se reportam ao mesmo assunto: apresentação de coleções. Quanto 
à extensão do corpus, como a marca possuía, até a finalização deste artigo, seis filmes e todos eles foram 
analisados,  pode‐se  considerar  a  amostra  como  censitária,  contemplando  a  totalidade  dos  objetos  de 
interesse (FONSECA JÚNIOR, 2010). 
Como instrumento de coleta de dados, foi utilizada a ficha de observação sistemática, em forma de tabela 
com duas colunas. A primeira coluna  indicava o recurso de produção de moda a ser observado: gerando 
cinco  linhas  para  preenchimento  de  registro:  (1)  ambientação  e  cenário  (2)  casting,  (3)  coreografia,  (4) 
edição de looks e (5) trilha sonora. A segunda era destinada aos registros da observação, feita com base na 
descrição dos elementos de produção de moda, conforme apresentada na Tabela 1 (seção 2). 
Cada  um  dos  filmes  foi  observado  conforme  as  categorias  indicadas  e  os  dados  foram  registrados  e 
apresentados conforme descrito acima. Os registros passaram por uma análise de conteúdo que, de acordo 
com Flick (2013), é uma técnica clássica para analisar materiais de diversas origens, seja produtos da mídia 
ou entrevistas. Considerando que, segundo Fonseca Júnior (2010), a análise de conteúdo visa relacionar os 
dados obtidos com algum aspecto de seu contexto, assume‐se que o método adequou‐se aos propósitos da 
presente  pesquisa,  permitindo:  (a)  analisar  fashion  films  da  marca  Von  der  Völke  em  relação  a  seus 
elementos  de  produção  de moda  e  (b)  relacionar  os  elementos  de  produção  de moda  identificados  nos 
fashion films da marca Von der Völke com características do Estado de Santa Catarina; objetivos específicos 
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deste trabalho. A partir desta categorização foi possível fazer inferências a respeito dos aspectos implícitos 
das mensagens analisadas. Inicialmente, focou‐se na realização de inferências específicas sobre o uso dos 
elementos de produção de moda em cada um dos filmes da marca Von der Völke em relação ao nome e 
estação  da  coleção  que  representam.  Na  sequência,  com  base  nas  inferências  iniciais,  buscou‐se  fazer 
generalizções  a  respeito  do  uso  de  recursos  de  produção  de  moda  pela  marca.  Por  fim,  essas 
generalizações foram relacionadas aos dados presentes na fundamentação teórica do trabalho a respeito 
do Estado de Santa Catarina, visando dar resposta à questão‐problema estabelecida: como a marca Von der 
Völke  se  utiliza  dos  elementos  de  produção  de  moda  para  expressar  um  lifestyle  catarinense  em  seus 
fashion films? 
5. Análise dos resultados 
Os recursos de produção de moda presentes em cada um dos fashion films observados permitem elaborar 
algumas  inferências a  respeito da  forma como a Von der Völke  trabalha  sua comunicação para, além de 
apresentar suas novas coleções, expressar também a sua proposta de marca. A figura a seguir visa ilustrar 
sinteticamente o material observado: 
 
Figura 1: Síntese visual dos fashion films observados.  
Nos filmes das três coleções Outono / Inverno o cenário é de interior, locais que parecem ser afastados do 
litoral,  sempre  dentro  do  Estado  de  Santa  Catarina.  Em  Zuidenwind  (coleção  2013),  um  campo  com 
montanhas altas, árvores coníferas mais esparsas, a presença de araucárias, uma ladeira asfaltada e muros 
de  taipa  dão  indícios  de  uma  localidade  mais  rural  em  algum  lugar  de  clima  temperado,  portanto, 
condizente com a proposta de’ Ventos do Sul’ trazida pelo nome da coleção. Já em Zuiden Planet (coleção 
2014),  a  paisagem da pedreira  e  da  cachoeira  sob  iluminação pouco  ensolarada dão  a  sensação de  frio, 
quando que faz necessário o uso de roupas de inverno. Wilde Architectuur (coleção 2015), por sua vez, se 
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utiliza das sombras características das florestas altas de coníferas, que dificultam a passagem dos raios de 
sol. Os locais são retratados desertos, sem sinal de presença humana para além do modelo, exceto no filme 
Zuidenwind (coleção 2013), no qual há a presença de um cachorro da raça Labrador, o asfalto da ladeira e 
as muretas. A iluminação vai de suave a sombria. As cenas dão enfoque a pedras, água, vegetação rasteira 
e árvores, deixando bem claro ao espectador o ambiente em o modelo se encontra. Já nos filmes das três 
coleções  Primavera  /  Verão  o  cenário  é  a  praia,  todas  de  Santa  Catarina.  Em  dois  deles  (Atlantische 
Dromen,  coleção  2014,  e  Blauw  Natuur,  coleção  2015)  as  praias  são  retratadas  desertas,  sem  sinal  de 
presença  humana  para  além  do  modelo.  Já  no  filme  Zee  Routes  (coleção  2016),  apesar  da  presença 
exclusiva  do  modelo  no  ambiente,  é  possível  observar,  pelas  imagens,  que  próximo  da  praia  há  vários 
prédios. A iluminação é sempre suave: tem‐se dia nublado, ou uma luz que dá impressão de início ou final 
de dia. As cenas dão enfoque a pedras, água, conchas, areia, deixando bem claro ao espectador o ambiente 
em  o  modelo  se  encontra.  Nos  filmes  Blauw  Natuur  (coleção  2015)  e  Zee  Routes  (coleção  2016)  há  a 
utilização de pranchas de surfe como elementos de composição de cenas. 
Percebe‐se que, à exceção do casting de Atlantische Dromen (Primavera / Verão 2014), o casting dos vídeos 
são modelos (sempre um único por filme) com características físicas semelhantes e que se encaixam com a 
proposta da marca, pois apresentam corpo atlético, além de pele bronzeada do sol. Nota‐se, então, que a 
marca busca  trazer  seu casting  homens  jovens que aparentem praticar  atividades  físicas,  buscando  criar 
identificação  junto ao público espectador. Quanto à questão étnica, o estereótipo do homem caucasiano 
foi adotado como padrão, numa forte referência à descendência europeia. 
Em  relação  a  coreografia,  os  olhares  dos  modelos  diretamente  para  a  câmera,  a  movimentação,  os 
momentos de pausa diante das paisagens e a sugestão de prática de atividades físicas são constantes nos 
filmes, seja correndo (Atlantische Dromen, Outono/Inverno 2014), ao lado de uma prancha de surf (Zuiden 
Planet,  Primavera/Verão,  2014);  andando  de  longboard  (Zuidenwind,  Outono/Inverno  2013)  ou  mesmo 
descendo uma duna de areia (Blauw Natuur, Primavera/Verão 2015). Assim, além de utilizar modelos com 
corpos que sugerem a prática esportiva frequente, estes modelos são apresentados em cenários propícios 
e se movimentam neles de modo a reforçar essa conexão entre o homem, o esporte, a natureza e o clima. 
A edição de looks é variada. Nos filmes das coleções Outono/Inverno as composições são mais elaboradas, 
com  casacos,  acessórios,  botas  e  sobreposição  de  peças.  Nos  filmes  das  coleções  Primavera/Verão,  em 
contrapartida,  se mostram mais  simples,  apresentando  apenas  bermudas  ou  calças  dobradas  e  um  leve 
colar  ou  pulseira  para  completar  o  look.  Em  Zuiden  Planet  (Outono/Inverno  2014)  e Wild  Architectuur 
(Outono/Inverno 2015), a marca mostra composições sem camisa,  tipo de escolha que contraria o senso 
comum  sobre  composição  de  look  para  climas  frios,  dando  um  tom  de  virilidade  às  cenas.  Em 
contrapartida,  em Atlantische Dromen  (Primavera/Verão 2013)  e Zee Routes  (Primavera/Verão 2016),  os 
modelos  aparecem  sem  sapatos,  remetendo  a  momentos  de  descontração  e  relaxamento  que  são 
característicos da estação, especialmente no litoral. 
As  trilhas  sonoras  utilizadas  nos  fashion  films  da  marca  Von  Der  Volkë  são  muito  diversas,  não  sendo 
possível identificar uma conexão clara entre as elas, pois são de diferentes estilos. O que se infere é que a 
marca  não  buscou manter  uma  identidade  sonora  para  os  filmes, mas  apenas  garantir  sinergia  entre  o 
áudio e o vídeo de cada uma das peças publicitárias. 
6. Considerações 
Analisando os recursos de produção de moda utilizados nos fashion films da marca Von der Völke, nota‐se a 
utilização de cenários que colaboram para a expressão de um estilo de vida masculino jovem esportivo e 
conectado à natureza. A coreografia do casting ‐ o qual condiz fisicamente com as propostas de ação dos 
filmes  e  dá  suporte  para  a  apresentação  das  composições  de  looks  –  só  faz  sentido  em  vista  das 
ambientações escolhidas. As trilhas sonoras, neste contexto, complementam as propostas visuais de cada 
filme. 
Ao relacionar os elementos de produção de moda identificados nos fashion films da marca Von der Völke a 
características  de  Santa  Catarina,  destaca‐se  principalmente  a  relação  entre  os  filmes  e  as  paisagens  e 
algumas  práticas  esportivas  presentes  no  Estado.  Localidades  catarinenses  foram  utilizadas  para  a 
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ambientação de todos os filmes e estes locais foram conectados à prática de esportes compatíveis com sua 
geografia, de modo que as  coleções de verão  foram apresentadas em praias e  relacionadas à prática do 
surfe,  enquanto  coleções  de  inverno  foram  apresentadas  em  campo,  serra  e  floresta  e  conectadas  a 
esportes  como  trekking,  escalada  e  skate  longboard.  Em  vista  dessas  inferências,  pode‐se  afirmar  que  a 
marca  Von  der  Völke  se  utiliza  dos  elementos  de  produção  de moda  para  expressar  um  estilo  de  vida 
relacionado  ao  Estado  de  Santa  Catarina  em  seus  fashion  films  aproveitando  um  conjunto  de  paisagens 
disponíveis,  nas  quais  um  biótipo  específico  (caucasiano,  jovem,  atlético)  pratica  esportes  que 
proporcionam forte conexão com a natureza. Um estilo de vida altamente  favorecido por uma geografia 
cuja característica principal é a proximidade entre campos, florestas, montanhas e litoral.  
Carvalhal (2013) aponta que tudo que é vinculado a um produto, se trabalhado de forma estratégica, pode 
contribuir para a construção de identidade e significado da marca. Os fashion films analisados tinham todos 
um  mesmo  propósito:  apresentar  as  coleções  da  Von  der  Völke,  marca  que  visa  transmitir  o  Southern 
Brazilian Lifestyle (estilo de vida do sul do Brasil) em seus produtos demonstrando o gosto pelos esportes, a 
tradição  da  ascendência  europeia  e  a  qualidade  de  vida,  como  destaca  a  empresa  responsável  pelo  e‐
commerce da marca (MORPHY, 2015). Pode‐se afirmar, portanto, que o trabalho de styling realizado para 
os filmes analisados, conforme descrito por Roncoletta e Barros (2007), inserindo e repetindo elementos de 
modo a  criar  uma  identidade  visual  perceptível  para  a marca,  potencializa  a  construção de  identificação 
entre público e produtos, já que reforça valores de interesse da marca.  
É também necessário falar da conexão emocional que os filmes permitem criar. O objetivo de uma marca é 
o  estabelecimento  de uma  conexão,  uma  ligação  forte  entre  o  produto  e  seu  consumidor  e,  se  esta  for 
emocional,  ainda melhor  (PEREZ,  2004).  As  paisagens  e  a  coreografia  nos  filmes  analisados,  bem  como 
alguns  elementos  der  cena,  além  de  fazerem  referência  às  belezas  naturais  e  possibilidades  de  prática 
esportiva que o Estado de Santa Catarina oferece, apelam também para um ideal de beleza masculina. O 
estereótipo  do  homem  caucasiano,  jovem  e  atlético  exclui  uma  parte  importante  da  diversidade  étnica 
presente no Estado. Com isso, a marca constrange ou mesmo restringe suas possibilidades de conexão com 
consumidores potenciais, pois, como lembra Jones (2004), é a publicidade que transforma um produto com 
benefícios  apenas  funcionais  em uma marca que ofereça  ao  consumidor  recompensas  psicológicas  além 
das  tradicionais  e  o  filme,  com  seus  artifícios,  permite  oferecer  para  consumo  algo  intangível,  porém 
carregado  de  significados  e  simbolismos  (COVALESKY,  2009).  A  análise  permite  apontar,  portanto,  um 
dilema ético envolvido na construção de imagens de moda por conta de sua ampla veiculação na mídia: é 
preciso considerar sempre a biopolítica (no sentido que lhe dá Foucault) intrínseca a esse processo. Neste 
caso específico,  fica a questão: até onde reforçar um estereótipo (homem caucasiano  jovem e atlético) é 
estratégia  de marca  e  quando  passa  a  contribuir, mesmo  que  tacitamente,  para  com  a manutenção  de 
relações de poder opressoras entre indivíduos e grupos? 
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Abstract: This work analyzes how the menswear brand Von der Völke, from Blumenau, Santa Catarina, 
Brazil, uses styling elements to express a lifestyle of Santa Catarina in its fashion films. The present study is 
exploratory with a qualitative evaluation of the obtained data. The corpus of this research includes six 
commercials of that brand, already produced and divulged. In the analysis of the styling elements, it was 
observed that setting, casting, editing of looks, choreography and sound track complete each other to send 
a message that goes beyond the presentation of the brand’s collections, resorting to landscapes and 
activities, which refer to a certain lifestyle only possible in a geographical site that combines open fields, 
forests, mountains and seashore. An ethical dilemma was also identified in relation to the building of 
fashion images that make reference to certain choices. 
 
Key words: Santa Catarina. Lifestyle. Von der Völke. Brand. Fashion film. Fashion production. 
 
1. Introduction 
With the lowering of costs in the production of consumer goods and the advancement of technology, every 
week new products are put in the market, giving the impression that the products become outdated in a 
blink. In that context, the challenge for brands to engage their consumers is increasingly higher, and many 
face that problem by building a relationship with consumers by means of emotional appeals. Some fashion 
brands use video production as a means to bring their consumers closer, trying to include in such films not 
only clothes, but also the concept of the brand and its collections. 
In Europe and in the USA the expansion of the fashion films market is significant. Established brands have 
been  investing  strongly  in  films,  making  such  a  tool  almost  mandatory  in  their  campaigns  worldwide. 
Newcomers  are  also  betting  in  fashion  films.  That  is  the  case  of  the  menswear  brand  Von  der  Völke. 
Created in 2012, in Blumenau, in the southern state of Santa Catarina, Brazil, that brand strives to find its 
place  in  the marketplace by  connecting  its products  to  some  lifestyle  characteristic of Brazilian  southern 
region. 
With  the  aim of  analyzing  how Von der  Völke  employs  styling  elements  to  express  a  lifestyle  related  to 
Santa Catarina in its fashion films, this work was carried out by focusing on (a) categorizing the fashion films 
by Von  der  Völke  in  relation  to  its  styling  elements,  and  (b)  relating  those  elements  as  identified  in  the 
films, which exhibit characteristic traits of Santa Catarina. 
2. Brand communication and fashion production in the making of fashion films 
Perez  (2004)  observes  that  considering  the  lack  of  difficulty  to  access  information,  the  lowering  of 
production  costs  of  consumer  goods  and  the  advancement  of  technology,  everything  seems  to  become 
quickly irrelevant. In that context, she claims that brands are doing more than just facilitating commercial 
transactions to become powerful and complex signs of social status. According to that author, brands have 
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strived to create and maintain relationships with their consumers, since buying is occurring increasingly at 
the level of relations and of emotional choices. 
Garcia and Miranda (2007) point that people relate to products that stimulate their values, their personal 
interests,  or  needs.  Bergamo  (2007)  points  out  that  clothes,  music  and  decoration  allow  individuals  to 
express  their  characteristics,  thus  making  possible  for  them  to  take  part  in  a  group,  or  to  distinguish 
themselves from others in society. Calkins and Tybot (2006) claim that in addition to being associated to a 
name or to a symbol, to a product or a service, brands have also the ability to mold how people perceive 
their products, thus acquiring a greater meaning in the contemporary world, while becoming references for 
all  positive  and  negative  impressions  from  consumers  through  time,  thus  becoming  an  essential  part  of 
their memories, and also becoming very useful  to help  in  the process of decision making  in  relation to a 
number  of  products  and  services,  while  inducing  choices  that  favor  consuming.  In  that  context,  Cobra 
(2007)  emphasizes  that  the  positioning  of  a  fashion  product  is  an  inter‐relation  between  brand  and 
consumer, based on the  latter’s affection and  love for his or her favorite brands. Considering the kind of 
relation that brands have to build with their consumers, Roberts (2005) claims that emotional connections 
must  be  at  the base of  all  great  ideas  for marketing  and  innovative  techniques,  as  all  these  techniques, 
when well used, win the consumer’s heart and commitment, something rare in the present scene. 
For  Jones  (2004),  the brand’s  concept  is  essential  to  understand  the  effects  of  publicity  in  the  long  run. 
Publicity  transforms  a  product  with  just  functional  benefits  into  a  brand  that  offers  traditional  and 
psychological  rewards  to  the  consumer. According  to Perez  (2004),  in  the  context of  communication  the 
aim  of  brands  is  to  increase  their  impact.  Its  elements  of  expression  are  taken  to  the  media  in  print, 
exterior,  digital,  audiovisual  and  other  means  precisely  with  the  intention  of  provoking  the  senses  and 
causing agreeable and even affective sensations, leading the consumer to approach the product. The goal is 
to  establish  a  strong  connection  between  product  and  consumer,  even  better  when  it  is  an  emotional 
connection. 
Sant’Anna, Rocha  Júnior and Garcia  (2009) claim that  images allow the consumer of a brand  to perceive 
and  capture  its  products  and  concepts.  In  that  sense,  according  to  Covalesky  (2009),  film  language 
convinces  the public  to  consume something  intangible,  though  full  of meanings and  symbolism: dreams. 
Thus,  fashion, values, patterns, all  can be offered to  the public by means of  the artifices of a  film. While 
discussing the advertising film within the fashion world, Dequeker (WILLMERSDORF, 2012) emphasizes that 
the  development  of  digital  cameras,  now  accessible  to  everyone,  boosted  the  fashion  film  worldwide. 
Douglas  Clayton,  director  of  Filme  Ibiza  (INSTITUTO,  2015),  says  that  brands  begun  to  separate  large 
budgets to produce such films. Well known figures in the fashion world like stylist Karl Lagerfeld and Chanel 
begun  to  use  that media,  increasing  the  visibility  of  the  fashion  film.  According  to Willmersdorf  (2012), 
fashion  film  and  the musical  video  clip  are  very  similar,  but  the  first  does  not  need  to  have music,  and 
revolves around fashion elements (clothes, perfume, accessories, etc.); music comes only as a complement. 
Carvalhal  (2013)  explains  that  the  style,  products,  the  mix,  the  icons,  the  quality,  the  way  it  is  used, 
everything related to the product, if worked strategically, can contribute in the building of the identity and 
meaning of the brand. The author observes that people increasingly feel the need to know what is behind a 
brand,  and  are  touched  by  the  way  brands  think,  by  their  history  and  how  they  behave.  People  try  to 
connect with brands that are true. In such a context, the stylist’s (the professional that interprets fashion 
and generates images) challenge is substantial. He or she must divulge correctly the concept of the brand, 
creating  communicative  links  with  the  public,  while  building  images  which  overcome  the  others 
(RONCOLETTA; BARROS, 2007). 
The activities developed for styling are many. The stylist is responsible for a number of elements that will 
build the image to be divulged by the brand’s media; thus, he or she must pay attention to issues of color, 
form and  texture,  as well  as  choosing adequately  the models  and  the  site  for  image production,  so  that 
these images convey the planned style (JOFFILY; ANDRADE, 2011). So, according to Roncoletta and Barros 
(2007), the styling is made by resources as setting and scenography, casting, editing of looks, choreography 
and soundtrack –  the  latter  serving  specifically  fashion  shows and audiovisual pieces. According  to  these 
authors,  these are  the styling  resources  responsible  for  the creation of  the concept of  the  image  for  the 
theme of the collection and the brand identity. Taking together the ideas of Joffily and Andrade (2011), and 
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Roncoletta and Barros (2007) about the elements of styling consistent with the format of the image that is 
pursued (fashion shows, photos, showcases), that set can be summarized as it follows: 
Table 1: Description of fashion production resources 
Resource  Description 
Setting and 
scenography 
Site in which images or events are captured, and the set of elements that strengthen the 
links between the scene and the image, or the presentation as a whole. 
Casting  Support for the presentation of the clothes, usually fashion models. 
Choreography  Conception  of  movements  and/or  steps  of  the  casting,  as  well  as  the  creation  of characters and mood. 
Editing of 
looks 
Set of clothes, footwear and accessories, attitude, makeup and hair (look) that the casting 
shows, as well as the definition of the sequence of presentation of these looks. 
Soundtrack  Everything that is to be heard, from music through noise. 
 
According to Souza and Custódio (2005), the publicitary  image  is responsible for building a seductive and 
persuasive context for the presentation of products to the consumer. Thus, the stylist must create an image 
concept based on the characteristic elements of a brand, creating a visual identity which is noticeable for it 
from its insertion and repetition in the images (RONCOLETTA; BARROS, 2007). 
3. The brand Von der Völke and Santa Catarina State 
The menswear brand Von der Völke, from Blumenau, develops collections that aim at evincing the lifestyle 
in southern Brazil, while rescuing historical aspects of the Dutch family Völke (VON DER VÖLKE, 2015). The 
website  Zinabre  (2015)  stresses  that  that  brand  represents,  in  an  authorial mode,  the  identity  of  Santa 
Catarina, a Brazilian state with a luxurious nature, rich in art and culture. According to the Morphy Digital 
Group’s  (2014)  website,  the  goal  of  Von  der  Völke  is  to  transmit  the  Southern  Brazilian  Lifestyle  in  its 
products, displaying a  taste  for  sports,  tradition – of European ascendency – and  life quality. With every 
new collection developed that brand makes a commercial film that presents not only clothes, but also the 
concept  of  the  collection  and of  the brand, with  a more  conceptual  proposition,  both  in  the production 
resources and in the messages, showing the lifestyle of the people who wear that brand (FERRARI, 2011; 
CAJUEIRO, 2013; RESENDE, 2014). 
Considering  the context  that  the brand  is  looking  for  to divulge  its products, an explanation  is necessary 
about  some of  the main  cultural  and natural  aspects of  Santa Catarina. According  to  the website of  the 
State of Santa Catarina (GOVERNO, 2015), it is located in the South Region of Brazil, with a population over 
six million inhabitants, and the twentieth largest territory. Santa Catarina is bordered by the states of Rio 
Grande do Sul (to the south) and Paraná (to the north), by Argentina (to the west), and has a 450 km long 
sea coast, to the east. Its coastline almost 500 km long, as well as its lakes and Atlantic Forest attract people 
from all over the world. During winter, the mountain range is most attractive, with the options of the Vale 
Europeu (European Valley) and the Caminho dos Príncipes (Princes’ Way), which hold the heritage of the 
first colonizers in Santa Catarina. The State also has mountains and rivers for the practice of radical sports. 
The geographical diversity of Santa Catarina, together with preserved natural areas and a great biodiversity, 
is  a  site  for  ecotourism,  offering  alternatives  like  free‐flight,  diving,  canoeing,  trekking,  abseiling,  and 
mountaineering.  In a  territory no  larger  than  just 95.4 square kilometers  it  is possible  to  travel  for a  few 
hours by car and enjoy radical changes in the landscape, in the climate, of accents and culture. In contrast 
with  the majority of Brazilian states, Santa Catarina has well defined seasons. Summer  is  sunny and hot, 
and in winter there are sites where it snows, since the Planalto Serrano region has peaks that reach 1,820 
meters (GOVERNO, 2015). 
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Culture  is  varied.  Different  peoples  live  in  Santa  Catarina,  as  Italians,  Portuguese,  Indians,  Africans, 
Ukrainians,  Polish  and  Tyrolean.  Their  heritage  can  be  seen  in  their  gastronomy,  architecture,  folklore, 
religion, festivals and artistic manifestations. (SANTA CATARINA, 2015). 
4. Methodological Procedures 
This was  an  exploratory  research,  since  it was  focused  on  analyzing  how  the  brand  Von  der  Völke  uses 
styling elements  to express a  lifestyle  in Santa Catarina  in  its  fashion  films. The  technical procedures are 
bibliographical, since according to Gil (2009) this kind of research is based on already elaborated materials. 
The  approach  is  qualitative,  seeking  to  analyze  inductively  the  data  in  three  steps:  observation  of  the 
phenomena, the finding of their inter‐relations, and the generalization of these inter‐relations. 
The observation field was the menswear brand Von der Völke, from Blumenau. The corpus consisted of six 
commercials  produced  and  divulged  by  that  brand,  since  its  founding:  (1)  Zuidenwind  (South  Winds)  ‐ 
Fall/Winter 2013; (2) Atlantische Dromen (Dreams of the Atlantic) ‐ Spring/Summer 2014; (3) Zuiden Planet 
(South  Planet)  ‐  Fall/Winter  2014;  (4)  Blauw  Natuur  (Blue  Nature)  ‐  Spring/Summer  2015;  (5)  Wilde 
Architectuur (Wild Architecture) ‐ Fall/Winter 2015; and (6) Zee Routes (Sea Paths) ‐ Spring/Summer 2016. 
The  goal was  to  analyze  the  content  in  these  commercials, which  are  accessible  at  the  brand’s website 
(www.vondervolke.com/filmes/). 
As for the selection of the corpus, since all fashion films of the selected brand were included, it is assumed 
that the rule of comprehensiveness was fulfilled, as well as the rule of homogeneity, since all relate to the 
same object: the presentation of fashion collections. As for the extension of the corpus, all films produced 
by  that  brand  until  the making  of  this  study were  included  and  analyzed;  thus,  it was  a  census  sample, 
including the whole of the objects of interest (FONSECA JÚNIOR, 2010). 
The data collection  tool employed was  the  systematic observation chart  in  the  form of a  table with  two 
columns. The first column indicated the fashion production resource to be observed: five lines to fill in: (1) 
setting and scenography, (2) casting, (3) choreography, (4) editing of looks, and (5) soundtrack. The second 
column showed the observation records based on the description of the styling elements, as presented on 
Table 1 (section 2). 
Each  film  was  observed  in  accordance  with  the  indicated  categories  and  the  data  were  recorded  and 
presented  as  described  above.  The  records were  treated  by  analysis  of  content  that,  according  to  Flick 
(2013) is a classical technique for data analysis from materials of diverse origins, be it media products, or 
interviews. Considering that according to Fonseca Júnior (2010) the analysis of content aims at relating the 
obtained  data  together  with  some  aspect  of  its  context,  it  is  assumed  that  the  method  employed  was 
adequate for the goals in this research, thus allowing: (a) the analysis of fashion films for the brand Von der 
Völke in relation to its styling elements, and (b) to relate the styling elements identified in the fashion films 
for Von der Völke to some characteristics of Santa Catarina State, which were specific goals  in this study. 
Based  on  that  categorization  it  was  possible  to make  inferences  about  implicit  aspects  in  the  analyzed 
messages.  Initially, the focus was on making specific  inferences about the use of styling elements  in each 
film  in  relation  to  the  name  and  to  the  season  of  the  collection  at  issue. Next,  and  based  on  the  initial 
inferences,  generalizations were made  about  the  use  of  styling  elements  by  the  selected  brand.  Finally, 
these  generalizations  were  related  to  the  data  in  the  theoretical  foundation  of  the  work  about  Santa 
Catarina  State,  aiming  to  answer  the  established  question‐problem:  how  the  menswear  brand  Von  der 
Völke uses styling elements to express a lifestyle in Santa Catarina in its fashion films? 
5. Analysis of the results 
The styling elements found in each fashion film observed allowed some inferences about how Von de Völke 
uses its communication not only to present its new collections, but also to express the brand’s proposition. 
Figure 1, as follows, illustrates synthetically the observed material: 
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Figure 1: Visual synthesis of the observed fashion films.  
In the films for the three Fall/Winter collections the setting is that of the countryside, at sites apparently far 
from  the  seashore,  always  in  Santa  Catarina.  In  Zuidenwind  (collection  2013),  a  farmland  and  high 
mountains, sparse coniferous trees, the presence of araucaria, a paved slope and walls of mud suggest a 
rural site somewhere in a temperate weather, thus consistent with the idea of ‘South Wind’, which names 
the collection. In Zuiden Planet (collection 2014), the landscape with the quarry and the waterfall under a 
dim  sunlight  give  the  feeling  of  cold,  when winter  clothes  are  necessary. Wilde  Architectuur  (collection 
2015),  in  its turn, exhibits shadows characteristic of high coniferous forests, which filter the sunlight. The 
settings  are  deserted,  with  no  sign  of  humans  other  than  the  fashion  models,  except  for  the  film 
Zuidenwind (collection 2013), in which there is a Labrador retriever, the paved slope and the walls. Lighting 
ranges from mild to shadowy. The scenes focus on stones, water, underbrush and trees, defining the site in 
which the fashion model stands. As  for  the three films for  the Spring/Summer collections  the  landscapes 
are those of all beaches in Santa Catarina. In two of these films, (Atlantische Dromen, collection 2014, and 
Blauw Natuur, collection 2015) the beaches are shown deserted, with no sign of human presence besides 
the model.  In the film Zee Routes  (collection 2016),  in spite of showing no one except for the model,  it  is 
possible to observe the close presence of a number of buildings. Lighting is always mild: cloudy days, or a 
light  that  gives  the  impression  of  the  beginning  of  the  end  of  the  day.  The  scenes  show  stones, water, 
shells,  sand,  thus defining  the setting  for  the model.  In  the  films Blauw Natuur  (collection 2015) and Zee 
Routes (collection 2016) there is the use of surfboards as elements composing the scenes. 
It is worth noting that except for the casting in Atlantische Dromen (Spring/Summer 2014), in all videos the 
castings are models (always one for each film) with the same physical characteristics, fitting the proposition 
of  the brand,  as  they have  athletic  bodies  and  a  skin  tanned by  the  sun. One  can  also observe  that  the 
brand selects young men with sportsmen bodies, aiming at a specific public. As for the ethnic aspect, the 
selected stereotype is that of the Caucasian, in a strong reference to European descendants. 
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In  relation  to  choreography,  the models’  direct  gaze  to  the  camera,  their movements,  the moments  of 
stillness  in  front of  the  landscape, and  the  suggestion of physical activities are constant  in all  films;  they 
appear running (Atlantische Dromen, Fall/Winter 2014), next to a surfboard (Zuiden Planet, Spring/Summer 
2014), riding a  longboard skate (Zuidenwind, Fall/Winter 2013), or even sliding down a sand dune (Blauw 
Natuur,  Spring/Summer  2015).  So  in  addition  to  using  models  with  bodies  that  suggest  the  frequent 
practice of sports,  they are shown  in appropriate settings, and they move around  in  these sites  in a way 
that reinforces the connection between man, sports, nature and the weather. 
The  editing  of  looks  is  varied.  In  the  films  for  the  collections  Fall/Winter  the  compositions  are  more 
elaborated,  with  coats,  accessories,  boots  and  over‐lapping  of  pieces.  In  the  films  for  the  collections 
Spring/Summer,  in contrast,  they appear simpler, showing  just shorts or pants with bent bars and a  light 
necklace, or a bracelet  to  complete  the  look.  In Zuiden Planet  (Fall/Winter 2014), and Wild ArchitectuurI 
(Fall/Winter 2015), the brand shows compositions with no shirt, a kind of choice that contradicts common 
sense  about  look  composition  for  cold weather,  attributing  virility  to  the  scenes.  On  the  other  hand,  in 
Atlantische Dromen (Spring/Summer 2013) and Zee Routes (Spring/Summer 2016), the models appear with 
no  shoes,  making  reference  to  moments  of  easiness  and  nonchalance,  which  are  characteristic  of  the 
season, especially at the seashore. 
The  soundtracks  in  the  fashion  films  for  the  Von  der  Völke  brand  are  diverse,  making  it  impossible  to 
identify any clear connection among them, as they exhibit very different styles. One infers that the brand 
did not  try  to  attribute  a  sound  identity  for  the  films,  using  the  soundtrack  just  to  assure  some  synergy 
between audio and video in each commercial. 
6. Final Considerations 
The analysis of the styling elements used in the fashion films for the collections of Von der Völke shows that 
settings are used to reinforce the expression of a  lifestyle by young men who like sports and nature. The 
choreography for the casting – which displays bodies consistent with the idea of action, and which stresses 
the composition of  looks for the presentation – only makes sense due to the choice of settings.  In such a 
context, the soundtrack works to complement the visual intentions in each film. 
In  the  relation  built  in  the  fashion  films  for  Von  der  Völke  between  styling  elements  and  some 
characteristics  of  Santa  Catarina,  what  stands  out  is  the  relation  between  the  films  and  the  landscapes 
selected, together with some sports common in that state. Sites in Santa Catarina were used for settings in 
all  films,  and  these  sites  are  connected  to  sports  compatible  with  its  geography;  the  settings  for  the 
summer collections were beaches, with suggestions of the practice of surfing, while the films for the winter 
collections displayed the countryside, with forests and mountains, hinting at sports like trekking, abseiling 
and  longboard  skating.  Considering  these  inferences  it  can be  stated  that  the Von der Völke brand uses 
styling elements  in  its  films  to express a  lifestyle  related  to Santa Catarina,  taking profit  of  the available 
landscapes, in which a specific biotype (Caucasian young athletic males) enjoys sports which are connected 
to nature. A lifestyle highly favored by a geography that has as its main characteristic the proximity of open 
fields, forests, mountains and the seashore. 
Caravalhal (2013) points that everything that is connected to a product can contribute in the building of the 
identity and meaning of a brand, when worked strategically. The analyzed fashion films had all  the same 
purpose:  to  present  the  collections  by  Von  der  Völke,  a  brand  interested  in  expressing  the  Southern 
Brazilian  Lifestyle  in  its  products,  while  showing  a  taste  for  sports,  for  the  European  tradition,  and  life 
quality, as it is highlighted by the firm responsible for that brand’s e‐commerce (MORPHY, 2015). Thus, one 
can claim that the styling made for the analyzed films potentiates an identification between consumers and 
products,  as  described  by  Roncoletta  and  Barros  (2007),  as  it  inserts  and  repeats  elements  to  create  a 
noticeable visual identity for that brand, while reinforcing its values. 
It is also necessary to mention the emotional connection that these films can create. The goal of a brand is 
to establish a connection, a strong link between the product and consumers, and when an emotional link is 
established, so much the better (PEREZ, 2004). The landscapes and the choreography in the analyzed films, 
as well as some elements  in the scenes,  in addition to making reference to the natural beauties of Santa 
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Catarina and to the practice of sports, also refer to an ideal of male beauty. The stereotype of the young 
athletic Caucasian male  leaves out a significant part of  the ethnic diversity  in  that state. Thus,  the brand 
constrains and restricts its range of potential consumers since, as Jones (2004) observes, it is publicity that 
transforms  a  product  with  just  functional  benefits  into  a  brand  capable  of  offering  psychological  and 
traditional  rewards, and  film, with  its artifices, makes possible  the consumption of  something  intangible, 
while loaded with meanings and symbolism (COVALESKY, 2009). Our analysis thus reveals an ethic dilemma 
involved in the building of fashion images in its wide circulation in the media: it is always necessary to take 
biopolitics  (in Foucault’s  sense)  into consideration, which  is  intrinsic  to  that process.  In  this specific  case, 
there  remains  the  question:  up  to  what  point  the  idea  of  reinforcing  a  certain  stereotype  (young  and 
athletic Caucasian male) is strategic for that brand, and at what point such a choice contributes, even if just 
implicitly, to maintaining oppressive power relations among individuals and groups? 
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Resumo: O presente artigo visa analisar e contrastar uma fotografia e um texto linguístico publicados na 
conta pessoal da "webcelebridade" Gabriela Pugliesi na rede social Instagram com o intuito de determinar a 
circulação de valores ali presente. A partir dos ensinamentos da semiótica discursiva de Algirdas Julien 
Greimas, da sóciossemiótica de Eric Landowski, da semiótica plástica de Jean‐Marie Floch e das pesquisas 
sobre moda e identidade de Ana Cláudia de Oliveira, buscamos aqui compreender como os traços plásticos 
da imagem constróem o enunciado, bem como se os valores ali presentes ratificam o que texto linguístico 
tenta construir enquanto discurso. 
 
Palavras chave: Sociossemiótica, Semiótica Plástica, Análise das Mídias, Instagram, Gabriela Pugliesi. 
 
1. Introdução 
Gabriela  Pugliesi  é  hoje  consideravelmente  conhecida  na  mídia,  principalmente  no  âmbito  das  redes 
sociais, por desenvolver um discurso bastante particular no que diz respeito a intensa prática de esportes e 
ao cultivo de uma alimentação que considera "saudável". A jovem galgou sua fama de webcelebridade nos 
últimos anos e é presença importante da atual construção do simulacro de um "corpo ideal" no imaginário 
da  sociedade,  especialmente  no  Brasil.  Sua  narrativa  começou  a  se  estruturar  em  2013  com  o  blog 
Tips4Life, no qual Gabriela relatava sua rotina de alimentação e exercícios, além de promover produtos e 
serviços que  se  ajustam ao estilo de  vida que propaga. A partir do  sucesso de  sua página na  internet,  a 
garota  abriu  um  perfil  pessoal  na  rede  social  Instagram1  (Figura  1),  considerada  hoje  uma  das  mais 
relevantes no mundo.  Hoje esse perfil oficial de Gabriela conta com mais de 2,2 milhões de seguidores. A 
                                                            
 
1 O Instagram surgiu em outubro de 2010 e foi criado como uma rede de compartilhamento de fotos e vídeos, onde 
cada usuário pode "seguir" outras contas, "curtir" imagens e comentar as fotos. Sua plataforma é idealizada em torno 
das imagens, deixando as legendas, opcionais, em segundo plano. Em 2012 o serviço foi comprado pelo Facebook e 
hoje conta com 400 milhões de usuários ativos e 80 milhões de imagens compartilhadas diariamente. 
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webcelebridade acumula em seu currículo capas de revista2, ensaios de moda e parcerias comerciais3 com 
marcas de áreas diversas e chegou a ser considerada a "Midas4" do mercado fitness. 
 
  
Figura 1: Página de abertura do Instagram de Gabriela Pugliesi. [Instagram] Disponível em: 
<https://www.instagram.com/gabrielapugliesi/> [Acesso em Outubro de 2015]. 
O presente artigo começou a ser elaborado a partir de discussões estabelecidas com o grupo de estudos do 
Centro  de  Pesquisa  Sociossemióticas  da  PUC‐SP  no  segundo  semestre  de  2015.  O  texto5  aqui  analisado 
consiste em uma imagem publicitária de divulgação de uma linha de peças íntimas da marca "miz.;couture 
Lingerie" destinadas a um público “plus size” lançada à época. A escolha da imagem em questão e não por 
outras, ou até por uma sequência comparativa de imagens, se deu pois nos chamou a atenção que Gabriela 
estivesse  estruturando  um discurso muito  distinto  daquele  que  tanto  ela,  quanto  as  demais  “blogueiras 
                                                            
 
2 Gabriela Pugliesi, 2015. Revista Women’s Health. [online} Disponível 
em:  <http://www.gabipugliesi.com.br/2015/08/revista‐womens‐health/> [acesso em 22 de fevereiro de 2016] e  
Revista Veja São Paulo [online] <http://www.gabipugliesi.com.br/2015/06/revista‐vejinha‐sao‐paulo/>  [acesso em 22 
de fevereiro de 2016]. 
3 Alekta, 2016.[oline] Disponível em: <http://www.alekta.com.br>  [acesso em 23 de  fevereiro de 2016] e RCHL, 
2016. Blog Estação [blog]. Disponível em: <http://www.riachuelo.com.br/blog/tags/gabriela%20pugliesi> [acesso em 
23 de fevereiro de 2016]. 
4  Ana  Carolina  Soares,  2015.  Conheça  a  rotina  de  blogueiras  e  musas  fitness.  [online].  Disponível  em: 
<http://vejasp.abril.com.br/materia/rotina‐musas‐fitness‐juju‐salimeni‐karina‐bacchi‐gabriela‐pugliesi>  [acesso  em  
23 de fevereiro de 2016]. 
5  Emprega‐se  aqui  o  conceito  de  texto  a  partir  da  definição  do  Dicionário  de  Semiótica  que  entende  como  texto 
qualquer sinónimo de discurso (Greimas e Courtés, 2012, pg.503). 
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fitness"6 costumam desenvolver ‐ um discurso de inclusão do "diferente" (o não magro) e de aceitação do 
próprio corpo mesmo que este não seja o "ideal" (magro).  
 
O  intuito  deste  trabalho  é  portanto  compreender  se  ocorre  de  fato  uma  quebra  na  narrativa  dessa 
personagem, o que potencialmente poderia  significar uma abertura maior para  corpos  "fora do padrão" 
dentro do mercado fitness, dada a visibilidade e relevância midiática de sua página. Além disso procura‐se 
entender se o sentido extraído do texto linguístico que acompanha a imagem de divulgação publicada em 
seu Instagram, se homologa pela foto. Para isso utilizaremos dos preceitos da semiótica narrativa de Julian‐
Algirdas Greimas e da semiótica plástica desenvolvida por Jean‐Marie Floch. 
 
2. O sujeito Gabriela e sua performance 
A  história  de  Gabriela  se  constrói  em  sua  capacidade  de  ser  destinadora  de  si.  Ficou  conhecida  por 
compartilhar  seu  dia‐a‐dia  e  sua  rotina  de  alimentação  e  exercícios  através  de  seu  perfil  pessoal  no 
Instagram. A partir dos comentários positivos de seus seguidores, Gabriela percebeu uma demanda latente 
no mercado e criou um blog chamado Tips4Life, previamente citado neste trabalho. "Postava minha rotina 
no  Instagram.  Logo cedo estava na academia, então meu post era  fazendo exercício, e ninguém postava 
isso  naquela  época  (final  de  2012).  Isso  foi  chamando  atenção  das  pessoas,  elas  falavam  'Nossa,  6  da 
manhã  na  academia?!  Que  pique!'"7,  segundo  Gabriela,  isso  a  motivou  a  dar  "dicas"  e  incentivar  seus 
leitores a percorrem o mesmo caminho. Em 2014, diante do sucesso do blog e da atenção midiática que se 
voltava  para  ela,  a  blogueira  publicou  um  livro  intitulado  "Raio  X",  onde  descreve  seu  estilo  de  vida  e 
métodos  para  tornar‐se  "magra  e  saudável".  Para  melhor  ilustrar  o  conteúdo  de  suas  postagens 
características, podemos observar abaixo alguns exemplos de retirados de seu perfil: 
 
 
                                                            
 
6 Termo que vem se disseminando na mídia com a expansão do discurso de promoção de um estilo de vida saudável 
nas redes sociais, as "blogueiras fitness" são mulheres que veiculam informações sobre alimentação, saúde e estilo de 
vida  nas  mídias.  Ana  Carolina  Soares,  2015.  Conheça  a  rotina  de  blogueiras  e  musas  fitness.  [online]. 
Disponível  em:  <http://vejasp.abril.com.br/materia/rotina‐musas‐fitness‐juju‐salimeni‐karina‐bacchi‐gabriela‐
pugliesi> [acesso em  23 de fevereiro de 2016]. 
 
7 Mariana Bueno, 2014. Musa  fitness Gabriela Pugliesi  conta como definiu  corpão.  [online] Disponível  em: 
<http://www.bolsademulher.com/corpo/musa‐fitness‐gabriela‐pugliesi‐conta‐como‐definiu‐corpao>  [Acesso  em  03 
de março de 2016]. 
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Figura 2: Gabriela posa com suas roupas de ginástica ao lado de colega. Disponível em: 
<https://www.instagram.com/p/BBQA_Cmqo0w/?taken‐by=gabrielapugliesi&hl=pt‐br> [Acesso em 22 de março de 2016]. 
 
A partir da observação diacrônica do conjunto de suas postagens, percebe‐se a construção de uma isotopia 
da magreza,  seja  por meio  do  exercício,  da  alimentação  ou  do  consumo  de  produtos  que  favoreçam  a 
conquista desse objeto de valor. "O homem moderno sem dúvida tem também no culto do corpo um objeto 
de valor. Por isso mesmo é a geração saúde, a do corpo malhado nas academias de ginástica, que dita as 
relações  sociais."  (Costa,  1999,  pg.  130).  Em  uma  entrevista  de  novembro  de  2015,  Gabriela  cita  que 
“sempre gostou de ser magra e gosta de provar que as magras são saudáveis”8 sendo esse um dos motivos 
pelos quais resolveu compartilhar sua rotina de exercícios diários, alimentação e claro, os resultados desse 
estilo de vida impressos nas novas formas de seu corpo.  
 
Deste mesmo histórico de postagens, estabelece‐se um enunciado de fazer, que narra a passagem de um 
estado a outro, cuja função de transformação (de "gorda" para "magra") foi possível graças a performance 
executada  por  ela mesma  em  seu  corpo,  agindo  como  sujeito  do  fazer  e  de  estado  para  contornar  um 
histórico de infância e adolescência pautado por problemas de autoestima com seu físico. Como cita Barros 
(2001, pg. 36):  
 
O percurso do sujeito é constituído pelo encadeamento lógico do programa da competência, pressuposto, e 
do  programa da performance,  pressuponente,  ou  seja,  o  sujeito  adquire  competência modal  e  semântica, 
torna‐se sujeito competente para um dado fazer ou performance e executa‐o, passando a sujeito realizador. 
 
                                                            
 
8  Be  Strong,  o  blog  da  HoneyB,  2015.  A  história  de  Gabriela  Pugliesi.  [blog]  Disponível 
em:  <http://blog.honeybe.com.br/index.php/a‐historia‐de‐gabriela‐pugliesi/> [Acesso em 2 de janeiro de 2016]. 
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A partir de seus ensinamentos, e do uso da linguagem informal, que cria aproximação com seus seguidores, 
a blogueira afirma "sou uma garota que divide a vida como forma de incentivo"9, e através dessa dinâmica, 
procura  capacitar  esses  destinatários‐seguidores  a  serem  destinadores  de  si,  doando  competências  ‐  ou 
“dicas” ‐ para que esses sujeitos se tornem capazes de ter autocontrole e disciplina, alcançando assim, uma 
vida  em  conjunção  com  esse  grande  objeto  de  valor  da  sociedade  atual:  a  magreza.  Objeto  este  que 
acompanha a sanção social positiva do corpo perfeito. Enquanto sujeito manipulador, Gabriela convoca seu 
destinatário  a  seguir  seu  exemplo  de  sucesso,  comprovado  pelas  postagens  em  suas  redes  sociais  e 
sancionado socialmente na mídia tradicional. O sujeito manipulador é aquele que, como coloca Landowski 
(2014,  pg.27)  "propõe  sempre  ao  outro  uma  forma  ou  outra  de  intercâmbio  ‐  barganha  econômica  ou 
chantagem à honra, ou pelo menos, ao amor próprio".  
 
Através da manipulação, Gabriela exerce seu fazer persuasivo e se mostra como a detentora do poder (e do 
saber‐fazer), propondo ao manipulado que ele faça o esperado a fim de obter ‐ assim como ela ‐ objetos de 
valor  cultural  positivos,  sejam  eles  “likes”,  reconhecimento,  magreza,  aceitação,  dinheiro,  sucesso  etc. 
“Pretende‐se  fazer  com  que  o  destinatário,  ao  exercer  o  fazer  interpretativo  que  lhe  cabe,  creia  ser 
verdadeiro o objeto apresentado, o discurso do outro e o próprio destinador” (Barros, 2001, pg.37). 
 
Posta em primeira pessoa do singular, Gabriela estabelece uma dinâmica de manipulação fazer‐fazer, que 
conforme  elucida  Diana  Barros  (2001,  pg.51),  se  dá  pela  modalização  da  performance  dos  sujeitos‐
destinatários.  
 
Para  fazer‐fazer,  o modalizador  precisa,  em  primeiro  lugar,  alterar  a  competência  do  sujeito  e,  só́  assim, 
criando  a  predisposição  para  o  fazer,  estabelece,  indiretamente,  o  percurso  do  sujeito  e  modaliza  a 
performance. A relação entre o primeiro fazer (o do manipulador) e o segundo (a performance do sujeito) é 
sempre  indireta, mediatizada pela  transformação da competência modal do  sujeito. Pode‐se dizer que, no 
fundo,  o manipulador  faz‐ser,  isto  é,  com  sua  ação,  de natureza  cognitiva,  transforma o  estado modal  do 
sujeito do estado, transferindo‐lhe, por doação, valores modais que o levam a fazer. 
2.1 Análise da Postagem 
Tendo  compreendido  minimamente  a  construção  do  simulacro  de  Gabriela  Pugliesi  a  partir  do 
levantamento do seu discurso às mídias por meio de algumas entrevistas supracitadas, de suas postagens 
ao longo dos anos em suas mídias sociais e também por seus investimentos "estratégicos" ‐ em produtos e 
marcas, podemos então passar à análise da postagem que aqui nos interessa.   
A foto abaixo foi publicada no Instagram de Gabriela Pugliesi em outubro de 2015 com a seguinte legenda: 
 
Bom  diaaa. Mto  feliz  com  a minha  coleção  para @mizcouturelingerie  pq  antes  de  amar motivar  vocês  a 
terem  um  estilo  de  vida  saudável,  principalmente  equilibrado,  sem  neuras  e  feliz  (emoticons)  a  minha 
vontade  é  que  todas  as mulheres,  independente  do  físico,  se  amem,  recuperem  a  autoestima,  se  sintam 
fortes, seguras, pq a partir daí, se cuidar fica bem mais fácil! Sempre quis fazer uma coleção de lingerie para a 
MULHER,  e  não  para  a  mulher  magra  apenas.  Todas  as  peças  ja  estão  a  venda  pelo  site: 
eshop.mizcouture.com.br #mizcouturelingerie #MizCoutureEEU #SeAme 
 
                                                            
 
9  Livia  Breves,  2014. A  supersaudável  Gabriela  Pugliesi  lança  livro  com  dicas  e  conta  o  que  não  está  no 
Instagram.  [online]  disponível  em:  <http://oglobo.globo.com/ela/beleza/a‐supersaudavel‐gabriela‐pugliesi‐lanca‐
livro‐com‐dicas‐conta‐que‐nao‐esta‐no‐instagram‐16951369> [Acesso em 2 de janeiro de 2016]. 
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Figura 3: Anúncio da marca miz.;couture e texto descritivo da análise em questão. Disponível em 
<https://www.instagram.com/p/9BBeU‐qowS/?taken‐by=gabrielapugliesi>  [Acesso em 2 de novembro de 2015]. 
 
À  primeira  vista,  ao  nos  depararmos  com  a  postagem  e  o  texto  linguístico  que  a  acompanha,  Gabriela 
parece enunciar uma mudança expressiva em seu discurso em prol da magreza ao expressar um suposto 
desejo  de  inclusão,  e  aceitação  social,  de mulheres  cujo  corpo  não  caiba na  classificação  social  atual  de 
"magro".  Proposta  curiosa  diante  de  um  discurso  que  até  então  se  construía  apenas  em  função  de  um 
simulacro  de  beleza  e  felicidade  completamente  dependentes  dessa  magreza  radical  presente  em  suas 
publicações. Mais do que aceitar, o sujeito Gabriela coloca‐se como "defensora" dessa tal "MULHER". Esse 
emprego da caixa alta na palavra "mulher" não é acidental, uma vez que o termo é contraposto a "mulher 
magra",  mencionado  logo  após,  o  que  deixa  clara  a  intencionalidade  em  omitir  o  termo  "gorda",  que 
lexicalmente se oporia. A presença da ausência da palavra "gorda" ou de outro  termo que se assemelhe 
também deixa ver uma intencionalidade de negar esse corpo. 
 
Já  nesse  primeiro  momento,  no  texto  escrito,  Gabriela  se  coloca  como  destinador‐manipulador, 
determinando  os  valores  que  serão  visados  pelos  demais  sujeitos  dessa  narrativa,  seus  leitores.  Como 
coloca Barros (2011, pg. 37), esse tipo de destinador leva seus destinatários a um querer‐fazer específico, 
no caso a um querer‐ser (parte desse universo), ou até um querer adquirir  (a  lingerie anunciada, e assim 
também pertencer  a  esse  universo).  E mais:  "Pretende  fazer  com que  o  destinatário,  ao  exercer  o  fazer 
interpretativo  que  lhe  cabe,  creia  ser  verdadeiro  o  objeto  apresentado,  o  discurso  do  outro  e  o  próprio 
destinador".  Por meio de  suas  palavras  a  blogueira  tenta  convencer  seus  seguidores  da possibilidade de 
pertencimento  a  esse  mundo  de  aceitação  do  qual  faz  parte.  A  lingerie  funcionaria  assim  como  um 
adjuvante para a obtenção desse objeto de valor ‐ o pertencimento.  
 
Cabe  agora  compreender  se  a  foto  colocada  ao  lado  constrói  essa  proposta  de  pertencimento  e 
aproximação, que  já  apresentava notadas  falhas.  Iniciaremos a análise da  fotografia pelo  sujeito posto a 
esquerda  de  quem  observa:  a  própria  Gabriela  ‐  sócia  da marca,  responsável  pela  veiculação  da  foto  e 
modelo  da  mesma  ‐  sujeito  que  exerce  múltiplas  funções  na  construção  dessa  narrativa:  de  actante  à 
destinador. Observaremos como a composição de seu visual a destaca e a difere da outra modelo repetidas 
vezes,  a  começar  pela  escolha  da  lingerie:  a  presença  de  rendas  claras  e  finas  em  toda  sua  construção, 
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materiais leves e transparentes, provocam efeito de sentido de sofisticação, mostrando também parte dos 
seios e do baixo abdômen por entre os vazados da padronagem, homologando a sensualidade de um corpo 
que é visto em detalhes. Com formas simples e traços retos, o sutiã em formato triangular e tecido leve se 
assemelha  ao  desenho  de  um  biquíni,  feito  para  ser  mostrado  e  não  escondido.  Os  triângulos  do  bojo 
marcam o decote e alongam a  silhueta,  ressaltando os  semicírculos dos  seios de Gabriela. As alças  finas 
conferem delicadeza à peça evidenciando também a sutileza dos ombros femininos e reiterando sua função 
estética e não funcional ‐ emoldurar os seios, não os sustentar.  
 
A  parte  inferior  do  conjunto  de  lingerie  é  composta  por  traços  retos,  laterais  largas  que  lembram  um 
pequeno shorts de cintura bem baixa. A escolha dos materiais de acabamento da peça, como elásticos finos 
e tira de renda frontal, suaves e delicados, apenas acompanham o desenho do corpo, ao invés de oferecer 
resistência  à  pele,  ou  comprimí‐la.  O  cromatismo  das  peças  juntamente  ao  seu  desenho  e  textura 
contrastam com as formas e coloração da pele de Gabriela, sendo esse contraste um instrumento essencial 
de  controle  dos  efeitos  visuais  da  fotografia,  emoldurando  sua  figura,  colocando‐a  em  evidência  assim 
como  fazem  os  demais  elementos  ‐  as  unhas  pintadas  de  esmalte  escuro,  as  tatuagens  visíveis  e  os 
acessórios.  Todos  elementos  que  induzem  o  olhar  do  enunciatário  e  dão  a  ver  seu  corpo  e  magreza. 
Gabriela  coloca‐se  aqui,  como  Landowski  descreve  em  Jogos Opticos  (1992,  p.91),  enquanto  sujeito  que 
"quer ser visto" em uma posição de "ostentação". No que diz respeito a sua atitude, seu braço esquerdo 
posto  sobre  os  ombros  do  outro  sujeito  parece  sancionar  aquela  presença  estranha  ali.  Sua  postura 
corporal é relaxada, o braço direito estendido,  os lábios entreabertos ‐ sua expressão emana segurança e 
certeza de si. 
 
A outra modelo, no entanto, apresenta postura oposta a de Gabriela, escondendo seu corpo com os braços 
postos a frente da região abdominal, as mãos incertas de onde se posicionar e as unhas em cor neutra. A 
ausência de cor nos aponta, mais uma vez, a intencionalidade de dar pouca visibilidade à região. O olhar da 
modelo, ainda que mire o enunciatário como se este estivesse abaixo de sua linha de visão, não parece tão 
confiante de si, traço reiterado pela boca fechada, em oposição a boca semiaberta da outra. Os formantes 
eidéticos são predominantemente curvos: o corpo curvilíneo, os cabelos ondulados e a  lingerie,  também 
arredondada.  
 
No que  se  refere  a  vestimenta,  seu  sutiã  é  rico em adornos:  rendas,  laços,  aros de  sustentação,  tecidos 
variados, o tecido cobre quase todo o seio. As costuras e  junções de tecido são visíveis e reforçadas: nas 
laterais, no centro e abaixo dos seios. As alças  largas e de  tecido mais escuro que o  restante da peça. A 
calcinha segue o mesmo estilo,  repleta de  linhas diagonais e verticais com presença forte de rendas sem 
transparência. Sua largura lateral é notoriamente maior que a calcinha da outra modelo. Apesar de não ser 
possível ver exatamente até onde a calcinha cobre, é nítido que parte significativa da barriga é vestida pela 
peça.  Ainda  que  a  cor  do  conjunto,  lilás,  se  assemelhe  àquela  vestida  por  Gabriela,  a  tonalidade,  com 
menos branco em sua composição, é consideravelmente mais escura, o que, mediante o tom de pele mais 
claro da modelo, cria um contraste dando destaque à lingerie e não à modelo. O tecido sintético das peças 
e sua estrutura parecem modelar o corpo desse sujeito, cujas próprias características aparentam precisar 
de mudanças ou disfarces para não dar a ver a esse corpo. 
 
É  possível  assim  estabelecer  as  oposições  de  base  do  plano  de  expressão  a  partir  da  lingerie,  postura  e 
expressão  facial  das duas  como aberto  (Gabriela) vs  fechado  (outra modelo). Os elementos do plano de 
expressão  seriam  assim  homologados  no  plano  de  conteúdo  como  segurança  (Gabriela)  vs  insegurança 
(outra modelo) ou ainda pertencimento (Gabriela) vs não pertencimento (outra modelo). Enquanto Pugliesi 
é  sujeito  competente e  faz uso do objeto‐lingerie  apenas para  ressaltar  suas  formas  já  “aceitas”,  para  a 
segunda modelo a lingerie é quem cumpre o papel principal ao sustentar e esconder esse corpo. 
 
Importante também destacar como a composição da foto é feita de tal forma a criar um efeito de sentido 
de  aproximação  das  duas  modelos.  A  maquiagem  nos  rostos,  em  tons  terrosos  e  neutros,  dando  mais 
ênfase ao contornos dos olhos que às demais feições; os cabelos aloirados, soltos e ondulados caindo sob 
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os ombros e deixando ver as  faces.  Essas  características análogas às duas modelos,  se dão apenas pelos 
elementos artificialmente construídos ‐ maquiagem, penteado e jogos de luzes. O enunciador‐manipulador 
parece mais uma vez tentar  firmar esse contrato fiduciário que não se estabelece pelas claras diferenças 
previamente colocadas e também pela topologia dos elementos da foto.  
 
O corpo de Gabriela é posto em posição de ¾ da câmera em semi‐perfil, isso faz com que, em comparação 
com a modelo da direita, ele pareça ainda mais fino. Seus olhos encontram‐se alinhados às linhas da parede 
de tijolos do cenário, conduzindo a partir da diagonalidade o olhar do observador em sua direção. Mais que 
isso, é notável como o enquadramento da foto preocupa‐se muito mais em fazer Gabriela caber do que a 
outra modelo, cujo topo da cabeça foi notoriamente cortado do quadro. As duas estão próximas uma da 
outra, mas não realmente juntas, quase como se houvesse uma aproximação politicamente correta numa 
tentativa  forçada  de  demonstrar  um  interesse  legítimo nesse  outro  sujeito,  claramente  deslocado  nessa 
narrativa. 
3. Considerações Finais 
O enunciado analisado neste artigo estabelece uma clara incoerência com o discurso construído ao longo 
do tempo por Gabriela.   A tentativa de se estabelecer em um mercado previamente  inexplorado e talvez 
até de disseminar uma postura mais complacente com aquelas fora do padrão estético que manipula seus 
destinatários a tentar atingir cotidianamente não é estruturada com coerência. A mera existência de uma 
campanha  que  para  legitimar  esse  corpo  fora  do  padrão  precise  novamente  apontá‐lo  como  algo  que 
necessite ainda de algum tipo de sanção externa é por si só incoerente. 
 
Diante  do  texto  linguístico,  que  propõe  a  aceitação  da  diversidade  de  corpos  e  um  estilo  de  vida  "sem 
neuras  e  feliz",  onde  o  sujeito  deve  se  amar  "independente  do  físico",  observamos  a  temática  da 
autoestima  e  quebra  de  padrões.  No  entanto,  quando  este mesmo  texto  é  contraposto  a  foto  dos  dois 
corpos percebemos que o enunciado aqui está absolutamente distante de qualquer tipo de aceitação ou 
transgressão  de  valores  de  nossa  sociedade  atual  ou  até  de  Gabriela.  Quando  a  blogueira  se  coloca 
enquanto  destinador‐manipulador  e  julgador  desse  outro  sujeito  simulando  uma  legitimação  daquelas 
outras formas é ela mesma quem invalida seu discurso.  
 
Podemos afirmar assim que no texto analisado Gabriela Pugliesi continua em conjunção com o simulacro 
de  corpo  estabelecido  ‐  e  reforçado  ‐  por  uma mídia  que  ela mesma  ajuda  a  construir.  O  enunciado  é 
elaborado  de  tal  forma  a  atribuir  a  outra modelo  apenas  o  papel  de  adjuvante  em uma  narrativa  onde 
supostamente  deveria  ser  protagonista,  papel  assumido  assim  novamente  por  Gabriela.  Aos  seus 
destinatários cabe então cumprir apenas o programa narrativo determinado e  indicado por Gabriela cujo 
objeto de valor é e sempre foi a magreza. 
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Abstract: This article aims to analyze and contrast photograph and linguistic text published in 
"webcelebrity" Gabriela Pugliesi's social media profile at Instagram in order to determine the present 
values. From the Semiotics Discourse's teachings of Algirdas Julien Greimas, Eric Landowski's socio‐
semiotics, plastic semiotics of Jean‐Marie Floch and the research about fashion and identity from Ana 
Claudia de Oliveira, we try here to understand how the image's plastic traces build a discourse, as well as if 
those present values confirm what the text tries to build as a speech.  
 
Keywords: Socio‐semiotics, Plastic Semiotics of Media Analysis, Instagram, Gabriela Pugliesi. 
 
1. Introduction 
Gabriela  Pugliesi  is  considered  to  be  a  famous  and  present  figure  in  the media,  especially  in  the  social 
networks due to her very particular discourse regarding an intense sports routine and the promotion of a 
so called "healthy" lifestyle. She has conquered this webcelebrity status in recent years and is an important 
figure in the current construction of the ideal body's simulacrum present in societies imaginary, especially 
in Brazil. Her narrative began  to  take  shape  in 2013 with  the  creation of  a blog named Tips4Life, where 
Gabriela shares her  routine of diet and exercise and promotes products and services  that  fit  the  lifestyle 
that she propagates. From the success of her website, the blogger opened a personal profile on the social 
network Instagram1 (picture 1), considered to be one of the most important social networks in the world. 
Her official profile has over 2.2 million followers nowadays. The webcelebrity accumulates on her resumé 
                                                            
 
1 Instagram was created in October 2010 as a network for sharing photos and videos, where each user can "follow " 
other  accounts  "like"  pictures  and  comment  on  photos.  Its  platform  is  conceived  around  the  images,  leaving  the 
subtitles, optional, as background. In 2012 the service was purchased by Facebook, now has 400 million active users 
and 80 million images shared daily. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 352
 
 
 
 
 
magazine covers2,  fashion shoots and commercial partnerships3 with brands  from various  fields; also she 
came to be considered the "Midas"4 of the fitness market. 
 
  
Figure 1: Gabriela Pugliesi's Instagram opening page. [Instagram] Available at: <https://www.instagram.com/gabrielapugliesi/> 
Accessed October 2015 
 
This article began to be drawn from discussions at the Socio‐semiotics Research Center from PUC‐SP in the 
second half of 2015. The text5 analyzed here consists of an underwear brand's advertising image released 
by "miz;.couture Lingerie" aimed at "plus size" customer at the time. The choice of the image in question 
and not of others, or even of a comparative sequence of images, was made since Gabriela was structuring a 
very distinct speech that both she, as the other "fitness bloggers6" often develop ‐ an inclusive discourse of 
                                                            
 
2Gabriela  Pugliesi,  2015.  Women’s  Health  Magazine.  [Online}  Available  in: 
 <http://www.gabipugliesi.com.br/2015/08/revista‐womens‐health/>  [accessed  22  February  2016]  and  Revista  Veja 
São  Paulo  [online]  available  at:  <http://www.gabipugliesi.com.br/2015/06/revista‐vejinha‐sao‐paulo/>    [accessed  in 
22 February 2016]. 
3 Alekta, 2016 [online] Available in: <http://www.alekta.com.br> [accessed in 23 February 2016] and RCHL, 2016. Blog 
Estação  [blog].  Available  in:  <http://www.riachuelo.com.br/blog/tags/gabriela%20pugliesi>  [accessed  23  February 
2016]. 
4  Ana  Carolina  Soares,  2015.  Conheça  a  rotina  de  blogueiras  e  musas  fitness.  [online].  Available  in: 
<http://vejasp.abril.com.br/materia/rotina‐musas‐fitness‐juju‐salimeni‐karina‐bacchi‐gabriela‐pugliesi>  [accessed  in 
23 February 2016]. 
5  Employs  up  here  the  concept  of  text  from  the  Semiotics  dictionary’s  definition  that  understands  text  as  any 
synonymous speech (Greimas and Courtes , 2012, pg.503 ) . 
6
 Term that has been disseminated in the media naming those who openly promotes the speech of a healthy lifestyle 
in social networks, " fitness bloggers " are women who convey information about food, health and lifestyle in the 
media . Ana Carolina Soares, 2015. Conheça a rotina de blogueiras e musas fitness. [Online ] . Available in: 
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the "different"  (not thin) and acceptance of different shapes that are not considered to be "ideal"  (slim). 
 
The  purpose  of  this  work  is  therefore  to  understand  if  in  fact  there  is  a  break  in  the  narrative  of  this 
character,  which  could  potentially  mean  greater  openness  to  "nonstandard"  bodies  within  the  fitness 
market, given the visibility and media relevance of her page. It also seeks to understand if the linguistic text 
ratifies  the  extracted  meaning  of  the  photo  accompanying  it.  For  this  we  use  the  principles  of  Julian‐
Algirdas Greimas's narrative semiotics and the plastic semiotics developed by Jean‐Marie Floch. 
2. The Subject Gabriela and her performance  
Gabriela's story is built on her ability to be a self made woman, her own addresser. She became known for 
sharing  her  day‐to‐day  life,  focusing  on  her  diet  and  exercise  routine  through  her  personal  profile  on 
Instagram.  From  the positive  response of  follower's  comments, Gabriela noticed a  latent demand  in  the 
market  and  created  a  blog  called  Tips4Life,  previously  cited  in  this work.  "I  used  to  post my  routine  on 
Instagram. Early in the morning I was at the gym, so I would post myself working out, and no one posted 
such thing back then (end of 2012). This was calling people's attention, they would say 'Wow, 6 am at the 
gym? ! What chop!'"7. According to Gabriela, that motivated her to give "tips" and encourage her readers 
to follow the same path. In 2014, after her blog's success and the increasing attention from the media, the 
blogger published a book entitled "X‐ray", which describes her lifestyle and methods to become "lean and 
healthy." To better illustrate the content of her posts characteristics, we can see below an example taken 
from her profile: 
 
 Figure 2: Gabriela displays during her exercise routine in <https://www.instagram.com/p/BBQA_Cmqo0w/?taken‐
by=gabrielapugliesi&hl=pt‐br> Accessed on March 22, 2016. 
                                                                                                                                                                                                     
 
<http://vejasp.abril.com.br/materia/rotina‐musas‐fitness‐juju‐salimeni‐karina‐bacchi‐gabriela‐pugliesi> [Accessed on 
23 February 2016 ] . 
 
7  Mariana  Bueno,  2014.  Musa  fitness  Gabriela  Pugliesi  conta  como  definiu  corpão.  [online]  Available  in: 
<http://www.bolsademulher.com/corpo/musa‐fitness‐gabriela‐pugliesi‐conta‐como‐definiu‐corpao>  [Accessed  03 
March 2016]. 
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From  the  diachronic  observation  of  the  totally  of  her  posts,  we  see  the  construction  of  an  isotopy  of 
slimness, either  through exercise,  food or products  that support  the achievement of  this object of value. 
"The modern man no doubt has also in the worship of the body an object of value. So it is that the health 
generation, those with tabby bodies at the gyms, are the ones who dictate social relations." (Costa, 1999, p. 
130). In an interview in November 2015, Gabriela mentions that "always liked to be thin and likes to prove 
that skinny is healthy"8 and this is one of the reasons she decided to share her daily exercise routine and of 
course, the results of this lifestyle printed on the new forms of her body. 
From  the  same history of  postings,  it  is  possible  to observe  the establishment of  an enunciate of  doing, 
which  chronicles  the  passage  from  one  state  to  another,  the  transformation  (from  "fat"  to  "lean")  was 
made possible by the performance which she executed on her body, acting as the subject and as a state to 
overcome a history of  childhood and adolescence marked by  self‐esteem problems with her physical. As 
cites Barros (2001, p. 36): 
“The subject of the course consists of the logical sequence of the competence program, assumption, 
and  performance  program,  presupposing,  that  is,  the  subject  acquires  modal  competence  and 
semantics, it becomes a competent subject for a given make or performance and executes it, passing 
the subject director.” 
From  her  teachings  and  the  use  of  informal  language,  which  creates  closer  ties  with  her  followers,  the 
blogger  says  "I'm a  girl who  shares my  life  as  an  incentive"9,  and  through  this  dynamic,  seeks  to  enable 
those  recipients‐followers  to  be  addressers  themselves  by  donating  skills  ‐  or  "tips"  ‐  to  these  subjects 
become able to have self‐control and discipline, thus achieving a  life  in conjunction with this  large object 
value of the current society: thinness. With this object comes a positive social sanction, for the carriers of 
the  perfect  body.  While  subject  handler,  Gabriela  calls  her  recipient  to  follow  her  example  of  success, 
evidenced by posts on her social networks and socially sanctioned in traditional media. The subject is one 
handler,  which,  as  Landowski  (2014,  pg.27)  explains,  "always  proposes  another  one  way  or  another 
exchange ‐ economic bargaining or blackmail to honor, or at least the love itself."  
Through manipulation, Gabriela exercises her persuasive doing and shows to be the holder of power (and 
know‐how), proposing to the manipulated that he does what is expected from him so he can get – just like 
her ‐ positive cultural valuables, be they "likes", recognition, thinness, acceptance, money, success etc. "The 
aim  is  to  cause  the  recipient  to  exercise  interpretive  make  it  deserves,  believe  to  be  true  the  displayed 
object, the speech of others and the sender himself" (Barros, 2001, pg.37). 
 
Put  in  the  first person singular, Gabriela establishes a dynamic manipulation make do, as  it Diana Barros 
(2001, pg.51) elucidates, is by modality the performance of the subject‐recipients. 
“To make‐do, the modality subject needs first, to alter the other subject’s competence, and only thus, 
creating  a  predisposition  to  do  so,  establishes  indirectly  the  path  of  the  subject  and  modalities 
performance. The relationship between the first doing (of the subject that modalities) and the second 
(the  subject's performance)  is always  indirect, mediated by  transforming  the modal  competence of 
the  subject.  It  can  be  said  that,  basically,  the  handler  makes‐being,  that  is,  with  their  action,  of 
cognitive nature, transform the state subject’s modal state, transferring him, by donations and modal 
values that lead him to do.” 
 
                                                            
 
8  Be  Strong,  o  blog  da  HoneyB,  2015.  A  história  de  Gabriela  Pugliesi.  [blog]  Available  in: 
 <http://blog.honeybe.com.br/index.php/a‐historia‐de‐gabriela‐pugliesi/> [Accessed 2 January 2016]. 
9  Livia Breves,  2014. A  supersaudável Gabriela Pugliesi  lança  livro  com dicas  e  conta o que não está no  Instagram. 
[online]  Available  in:  <http://oglobo.globo.com/ela/beleza/a‐supersaudavel‐gabriela‐pugliesi‐lanca‐livro‐com‐dicas‐
conta‐que‐nao‐esta‐no‐instagram‐16951369> [Accessed 2 January  2016]. 
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2.1 Analysis of the post 
 
Having understood at  least slightly the construction of Gabriela Pugliesi´s simulacrum through her speech 
to the medias and some of the interviews mentioned here before, her publications throughout the years in 
her social media platforms and also through some of her “strategic” investments ‐ in products and brands, 
we can now move forward to the analysis of the post itself. 
 
The picture below was published on her Instagram in October 2015 with the following subtitle: 
“Good  mooorning.  So  happy  with  my  collection  to  @mizcouturelingerie  cause  before  loving  and 
motivating you guys to have a healthy lifestyle, especially a balanced one, without worries and happy, 
my will  is that all the women, no matter their physique, love themselves, recover their self‐esteems, 
feel strong, safe, cause starting from there, taking care of yourself becomes way easier! I´ve always 
wanted to make a lingerie collection to the WOMAN, not only to the slim woman only. All the parts 
are already for sale at the website: eshop.mizcouture.com.br  #mizcouturelingerie #MizCoutureANDI 
#LoveYourself” 
  
Figure 3: Miz.; couture’s advertising photo and explaining text, the object of this analysis in question . Available in < 
https://www.instagram.com/p/9BBeU‐qowS/?taken‐by=gabrielapugliesi > Access on November 2, 2015 . 
 
At  first  sight,  once  we  come  across  the  picture  and  the  verbal  text  which  follows,  Gabriela  seems  to 
enunciate  an  expressive  change  in  her  pro‐slimness  speech  once  she  expresses  an  apparent  desire  of 
including, and socially accepting women whose bodies don't fit the current classification of “slim”. Curious 
proposal facing a speech that until then was constructing itself towards a beauty and happiness simulacrum 
which were completely dependent of  this radical slimness present  in her publications. Beyond accepting, 
the subject Gabriela puts herself as a defender of  this called “WOMAN”. The use of capital  letters  in the 
word “woman”  is not accidental, once  the  term  is counter posed  to “slim woman” mentioned  just after, 
making clear the  intentionality of omitting the term “fat”, which would  lexically oppose. The presence of 
the absence of the word “fat” or any similar term allows us to see an intentionality of denying this body.  
 
We can see here already in the written text how Gabriela establishes herself as a manipulative‐addresser, 
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determining the values, which will be desired by the other subjects in this narrative, her readers. As Barros  
(2011, pg. 27) explains,  this  type of addresser  takes his addressees  towards a specific want‐to‐do,  in  this 
case a want‐to‐be (part of such universe), or even a will to acquire (the announced lingerie and therefore 
also  belong  to  this  universe).  And  also:  “Intends  to make  the  addressee,  by  practicing  his  interpretative 
doing believe the presented object to be true, the speech of the other and the addresser del  in it ‐ subject 
who  plays  different  functions  in  the  construction  of  this  narrative:  from  actant  to  addresser“. We  will 
observe how  the  composition of  her  look detaches  and differentiates  her  from  the other model  several 
times, starting with the choice of lingerie: the presence of bright laces all through its construction, light and 
transparent materials, provoke an effect of sense of sophistication, showing also part of the breasts and the 
lower abdomen through the holes of the patterning, homologating the sensuality of a body which is seen in 
detail. With simple forms and straight lines, the bra in triangular shape and light fabric is similar to a bikini, 
made to be shown and not hidden. The triangles mark the cleavage and stretch the silhouette, highlighting 
the  semicircles  of  her  breasts.  The  thin  straps  give  the  piece  finesse  triggering  also  the  subtlety  of  the 
feminine shoulders and reiterate  its aesthetic as opposed to  its  functional  function ‐  framing the breasts, 
not supporting them. 
The  inferior  part  of  the  lingerie  is  composed by  straight  lines  and wide  sides  that  resemble  a  tiny  boy’s 
short, but with low waist. The choice of materials, such as thin elastics and delicate laces just go along with 
the body´s movement  instead of offering  resistance  to  the  skin or  compressing  it.  The chromatics, along 
with its shape and texture, contrast with colors and shape of Gabriela´s skin, being this contrast an essential 
instrument of the visual effects of such picture by framing her figure, putting her at the spotlight, just like 
the other elements also do ‐ the dark painted nails, the visible tattoos and the accessories. All the elements 
here induct the enunciatee´s sight e let see her body and slimness. Gabriela puts herself here, as Landowski 
describes in Jogos Opticos (1992, p.91) as a subject who “wants to be seen” in a position of “ostentation”. 
As  in  what  relates  to  her  attitude,  her  left  arm  lays  on  the  shoulders  of  the  other  subject,  seeming  to 
sanction that strange unknown presence there. Her body posture  is  relaxed,  the right arm extended, the 
lips half‐opened ‐ her expression emanates security and self‐certitude.  
 
The other model however, presents an opposite posture to the one from Gabriela, hiding her body with 
arms held before her abdominal region, hands uncertain of where to position themselves and nails in 
neutral color. The lack of color and details shows us, once more, the intentionality of giving little visibility to 
the region. The model´s sight, even though pointing to the enunciatee as if it was below his line of vision 
does not seem so confident in it, which is reiterated by the closed mouth, opposing to Gabriela´s semi 
opened one. The eidetic formants are predominantly round: the body, the hair and also the lingerie. 
 
When it comes to her vestment, her bra is filled with adornments: laces, bowls, sustaining rims, various 
fabrics. The fabric purposely covers almost the entire breast, unlike Gabriela´s case. The sowing and 
junctions are visible and reinforced: on the sides, the center and below the breasts. The straps are wide and 
the fabric is darker than rest of the piece. The underpants follow the same style, filled with diagonal and 
vertical lines and strong presence from the laces, having no transparencies. Its lateral width is notoriously 
larger than the one from Gabriela. Even though it is not possible to see exactly up until where the 
underwear covers, it is clear that a significant part of the belly is dressed by the piece. Despite the color of 
the set, lilac, resembles the one worn by Gabriela, the tone, with less white in its composition, is 
considerably darker, which creates a contrast with the her color of skin, accentuating the lingerie instead of 
the model. The synthetic fabric of the set and its structure appear to model the body of this subject, whose 
own characteristics seem to need changes or disguises to hide this body. 
 
It  is  so  possible  to  establish  the  base  oppositions  from  the  expression  level  according  to  the  lingerie, 
posture and facial expression from both as open (Gabriela) vs closed (the other model). The elements from 
the expression level would so be homologated in the content level as certainty (Gabriela) and uncertainty 
(the other model). While Pugliesi  is a competent subject and makes use of the object‐lingerie not only to 
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highlight her already “accepted” forms, to the second model the lingerie plays the main part of sustaining 
and hiding this body. 
It is important also to delimitate how the composition of the picture is made in a way to create an effect of 
sense of closeness between the two models. The makeup in the eyes,  in earthy and neutral tones, giving 
more emphasis to the eye contours than the rest of their features; the blond hair, loose and wavy falling on 
their shoulders and letting the faces be seen. Those characteristics analogous to both models are only given 
by  the  artificially  constructed  elements  ‐ makeup,  hair  styling  and  lighting.  The manipulative‐enunciator 
seems  to  once  more  attempt  to  firm  this  fiduciary  contract  that  is  not  established  given  the  clear 
differences between them previously explained and also due to the topology of the elements in the picture.  
 
Gabriela´s body is placed in a ¾ position from the camera in semi profile that makes her seem even thinner 
comparing to the other model. Her eyes are aligned to the lines on the brick walls, conducting through the 
diagonals the look of the observer, drawn to her direction. Beyond that, it is noticeable how the framing of 
the picture is much more concerned in making her fit than the other model, whose head is cut from the 
frame. They are both close to one another but not exactly together, as if there was a politically correct 
approach in a forced attempt to demonstrate a legit interest in this other subject, clearly dislocated in this 
narrative.  
 
3. Final comments 
 
The  analyzed  enunciate  in  this  article  establishes  a  clear  incoherence  with  the  speech  constructed 
throughout time by Gabriela. The attempt of introducing herself in an unexplored market and maybe even 
of disseminating a more complacent posture to those outside the aesthetic pattern which manipulates his 
addressees  to  reach  is  not  coherently  established.  The mere  existence  of  a  campaign which  in  order  to 
legitimize this non standard body needs to once again point him out as something that still needs some sort 
of external sanction is in itself incoherent.  
 
Given the verbal text, which proposes the acceptance of the diversity of bodies and a “without worries and 
happy” lifestyle in which the subject must love himself “no matter their physique” we observe the thematic 
of self esteem and break of standards. However, when this same text is counter posed with the picture of 
the two bodies we perceive that the enunciate here is absolutely distant from any sort of acceptance or 
transgression of values from our current society, or even from Gabriela´s. When the blogger puts her as a 
manipulative‐addresser of this other subject simulating a legitimacy of those others shapes it is herself who 
invalidates her own speech. 
We can therefore affirm that  in the analyzed text Gabriela Pugliesi continues  in conjunction with the pre 
established ‐ and reinforced ‐ body simulacrum by a media that herself helps to construct. The enunciate is 
elaborated  in  such way  to  attribute  the  role  of mere  helper  to  the  other model  in  a  narrative  in which 
assumable she should be the protagonist, role assumed once again by Gabriela. To her addressees is then 
the function of fulfilling the narrative program determined and indicated by Gabriela whose object of value 
is and has always been the slimness.  
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Resumo: Este artigo tem como objetivo pontuar o cunho neutralizante e de certo modo invisibilizador dos 
uniformes das empregadas domésticas. Como ele está ligado a corporalidade, por conta do apagamento de 
elementos feminilizantes, e ao caráter hierárquico da relação patroa/empregada doméstica. Para tal, serão 
utilizados autores ligados a temas como interação social, moda e emprego doméstico, além da utilização de 
alguns produtos audiovisuais brasileiros que representam essas questões, como as novelas Cheias de 
Charme e Avenida Brasil, os filmes O som ao redor e Doméstica e o videoclipe Boa Esperança. 
 
Palavras‐chave: uniformes; invisibilidade; empregadas domésticas; patroas; produtos audiovisuais. 
 
1. Invisibilidade e distinção pelos uniformes das domésticas 
O processo de emancipação das mulheres promovido pelas lutas feministas foi bastante importante para a 
conquista das mulheres pelo espaço público, no entanto, perpassou um viés de classe específico, ou seja, 
mulheres pertencentes as classes dominantes se  favoreceram dessa conquista somente a partir da ajuda 
“voluntária”  de  outra mulher  (mães,  sogras,  irmãs)  ou  da  contratação  de  uma  trabalhadora  doméstica, 
advinda de uma classe social menos favorecida. Perpetuando assim o cuidado do lar como pertencente ao 
âmbito  feminino.  Segundo  pesquisa  da  Fundação  Seade  e  do  Dieese  (Redação  RBA,  2015)  realizada  em 
2014,  a  quantidade  de  mulheres  que  ocupavam  o  cargo  de  empregadas  domésticas  chegava  a  96,5%, 
dentre estas, as de etnia negra representavam 52,6% do total. 
Vale  ressaltar  que  o  emprego  doméstico  por  se  tratar  de  uma  atividade  ligada  ao  lar,  com  sua  lógica 
historicamente  construída  no  regime  escravocrata  e  colonial  do  Brasil,  é  percebido  como  um  trabalho 
subvalorizado,  servil,  e  que  gera  uma  interação  entre  patroa/empregada  permeada  por  ambiguidades, 
conflitos, “tensionamentos de ordem afetiva, étnica, econômica, trabalhista e social.” (Braga, 2006, p. 266). 
Sendo  assim,  essa  relação  trabalhista  torna‐se  bastante  nebulosa  ao  ser  permeada  por  afetos  e 
intimidades. São notadas práticas por parte das patroas como doação de objetos usados, empréstimos de 
dinheiro (algumas vezes não cobrado de volta), ajuda com remédios para a trabalhadora ou alguém de sua 
família, etc. Na contramão, as patroas “[...] recebem prestígio e lealdade [por parte da empregada]. Fazem 
assim reconhecer ‘suas virtudes’ de bons patrões.” (Brites, 2001, p. 113). 
Além destas práticas, pode‐se notar nesta interação a troca de confissões, segredos entre as duas partes. 
As empregadas por meio dessas conversas  íntimas, além de estarem diariamente na casa de sua patroa, 
acabam se tornando profundas conhecedoras da realidade de suas patroas e seus familiares. Isso faz com 
que a trabalhadora se sinta “quase da família” ou como uma “amiga” de sua patroa. Suely Kofes (2001) em 
sua pesquisa sobre a classe notou que a noção “amiga” era utilizada somente por parte das empregadas, 
como forma de promover uma aproximação numa relação tão desigual e hierárquica. 
Essa relação apesar de todas suas ambiguidades não deixa de ter uma lógica hierárquica bastante pontual. 
Por  isso,  nota‐se  uma  necessidade  por  parte  das  patroas  de  impor  certos  limites  e  demarcar  seu  papel 
através de diversas práticas. Dentre estas pontuamos, em alguns casos, a exigência do uso do uniforme de 
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empregada doméstica. O uniforme, num contexto geral, funciona como: 
“[...] um tipo específico de vestimenta para determinada categoria de indivíduos e identifica‐os como 
pertencentes a um grupo ou a uma  instituição. Caracterizando a  figura de quem o está usando, o 
uniforme funciona como objeto disciplinador, uma vez que padroniza as atitudes e comportamentos 
de  quem  o  veste,  seja  ele  uniforme  militar,  religioso,  escolar  ou,  como  no  caso  em  estudo, 
profissional.” (Almeida Peres e Alencar Barreira, 2003, p. 57) 
Logo, este ao operar como padronizador dos usuários de um determinado grupo vai de encontro com um 
dos  caracteres  da  moda,  o  individualizante.  Simmel  (2008)  ao  falar  da  moda,  aponta  que  esta  acabou 
tornando‐se  importante  para  as  mulheres  que  por  possuírem  em  sua  história  uma  homogeneização 
acabaram  vendo  a  moda  como  uma  forma  de  se  individualizarem  e  se  distinguirem.  Além  disso,  ele 
também discorre como a moda pode funcionar como diferenciador para as classes superiores pois trata‐se 
de  “um  produto  da  divisão  de  classes  [...]  cuja  dupla  função  é  formar  um  círculo  social  fechado  e,  ao 
mesmo tempo, isolá‐lo dos outros. (Simmel, 2008, p. 25). Logo, podemos perceber a utilização da moda por 
parte  das  patroas  como  uma  forma  de  distinção  entre  elas  e  as  trabalhadoras  domésticas,  visto  que  o 
uniforme neste  caso  coloca  as  empregadas  como um grupo que não  tem espaço para  individualizações, 
pois esta é vista como perigosa, feia, dissonante daquele espaço doméstico de classe média/alta, e precisa 
ser marcado como alguém inferior, subalterno, servil a outrem. 
Kofes  (2001)  dá  atenção  ao  caráter  distintivo  das  roupas  dos  atores  sociais  dessa  interação  trabalhista 
analisando  a  representação  de  uma  empregada  e  de  uma  patroa  utilizada  numa  cartilha  do MOBRAL1. 
Nesta  vemos  duas mulheres  uma  de  frente  a  outra,  a  que  representa  a  empregada  está  com  lenço  na 
cabeça, roupas neutras (que podem ser uniformes), sem adereços e com expressão cabisbaixa, diferente da 
que representa a patroa, com cabelos soltos, roupa moderna, decotada e jóias. Ou seja, mantém somente 
o aspecto da  trabalhadora e neutraliza‐se seus elementos  feminilizantes, que para a patroa é permitido, 
através da moda, passando por aspectos não só de vestimentas, mas também corporais. E assim, marca  o 
papel  social de cada uma delas dentro desta  relação utilizado até mesmo para prevenir que ocorra uma 
troca de papéis,  ameaça  corroborada por Kofes  (2001) ao explicitar que esta  recusa pela  identidade das 
trabalhadoras indica como nessa interação entre mulheres, a que encontra‐se no papel de subordinada é 
vista  pela  outra  como  grande  ameaça  para  a  organização  familiar  e  doméstica,  no  que  diz  respeito  ao 
cônjuge (quando se trata de famílias heteroparentais), filhos e casa. 
Em seu trabalho sobre representações, Erving Goffman (1985), cita as empregadas domésticas como bons 
exemplos  da  categoria  de  “não‐pessoa”  dentro  de  uma  interação,  sendo  atores  sociais  presentes  na 
interação mas que não possuem o papel de atores, nem de plateia, circulando livremente nas regiões de 
bastidores  e  fachada,  sem  que  os  outros  interactantes  precisem manter  uma  representação  para  eles. 
Nesse sentido, a neutralidade do uniforme também corrobora no sentido de invisibilizá‐los, sendo notados 
muitas das vezes apenas para fazer solicitações de comida/bebida/serviço. 
Num estudo com garis, outra categoria trabalhadora subalterna, Fernando Braga da Costa (2008) percebeu 
como o uniforme serve para  torná‐los  invisíveis para a  sociedade, que “arrastado por  trocas  impessoais, 
não suscita[m] mais as reações que pessoas despertam em pessoas.” (Costa, 2008, p. 4). Essa invisibilidade, 
de certa maneira, é adequado também para as empregadas domésticas que são apagadas ao utilizarem os 
uniformes. 
“O uniforme é citado como um ponto marcante de diferenciação. Ele funcionaria como identificador, 
teria a função clara de deixar explícito o papel que aquela pessoa desempenha na casa. Muitas das 
trabalhadoras reclamavam dos uniformes, principalmente quando precisavam sair de casa com eles. 
Na maior parte dos relatos, o fato de ser empregada doméstica não era motivo de orgulho, e sair de 
uniforme  as  obrigava,  além  de  assumir  a  atividade  que  desempenhavam,  se  submeter  às 
conseqüências do estigma da profissão na esfera pública.” (Mello, 2010, p. 318 e 319) 
																																																								
1 Movimento Brasileiro de Alfabetização: trata‐se de um antigo projeto do governo brasileiro, criado durante o regime 
militar, que visava a alfabetização de adultos. A cartilha analisada na pesquisa era utilizada num curso de orientação a 
candidatas ao emprego doméstico. 
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Assim sendo, ao notarmos a existência desse desconforto por parte das empregadas perante ao uso dos 
uniformes e do estigma que ele carrega – conceito que, conforme Goffman (1975), é algo redutor para a 
identidade, que ao  ser atrelada  somente a uma categoria  tem negada  todas as outras  categorias de um 
indivíduo  –,  foi  possível  constatar  algumas  estratégias  de  subversão  da  função  despersonalizante  do 
uniforme  como,  por  exemplo,  a  utilização  de  calças/leggings/shorts  coloridos  em  contraste  com a  blusa 
branca, a troca de roupa ao utilizarem espaços públicos, a utilização de acessórios, entre outros. Atuando 
então  como  outsiders,  conceito  cunhado  por  Becker  (2008),  ao  subverterem/desviarem  de  uma 
ordem/regra estabelecida dentro desta relação, no caso, a utilização correta do uniforme. 
E por outro lado, percebe‐se a indignação de algumas patroas com a recusa ou desvio do uso do uniforme 
ou  de  uma  estética  neutralizante  por  parte  das  empregadas,  pois  esta  ação  “significa  conotar  como 
trabalho o que é conotado como exercício de um papel social. Confundiria as regras da organização familiar 
e o estatuto da ordem jurídica diante de interações privadas.” (KOFES, 2001, p. 387). Em entrevista para o 
jornal O Globo, a consultora carioca Lisa Mackey responsável pelo “curso de atualização do lar”, criado a 
partir de sua pesquisa com patroas, aponta que “muitas [empregadas] têm vergonha de usar uniforme de 
doméstica na rua. Eu não entendo isso. É um símbolo de status. As empregadas de novela usam. A roupa 
mostra que ela tem um emprego bacana, que a patroa se preocupa com o seu visual. “ (Mackey citada por 
Guimarães, 2015;  grifo meu). Com  isto, podemos notar uma  relevância na  representação da empregada 
doméstica em produtos audiovisuais, inclusive no que se refere ao figurino utilizado, inclusive como forma 
de validação para a continuação do seu uso por meio de imitação. 
Sendo assim, analisaremos alguns produtos audiovisuais brasileiros que dialogam exclusivamente ou, em 
certo  sentido,  com a  temática da empregada doméstica e  consequentemente, apresentam a questão da 
vestimenta  e  estética  das  empregadas  domésticas  representadas.  Nos  exemplos  selecionados 
ressaltaremos  trechos  em  que  pode‐se  notar  a    tentativa  de  apagamento  por  meio  do  seu  uso  e  das 
neutralidades  de  elementos  feminilizantes,  as  subversões  por  parte  das  empregadas,  suas  formas  de 
vingança e os conflitos com suas patroas.  
Vale frisar que este artigo insere‐se na pesquisa de mestrado da autora que investiga as representações de 
empregadas domésticas em obras ficcionais televisivas e na imprensa, a partir das mudanças no contexto 
trabalhista patroas/empregadas domésticas instauradas com a aprovação da PEC das Domésticas no Brasil. 
Por esse motivo, apresenta apontamentos iniciais, necessitando ainda de um maior embasamento teórico 
e empírico para uma análise mais pertinente. 
2. Representações da utilização e subversão dos uniformes  
Na  novela  Cheias  de  Charme  (2012),  transmitida  pela  Rede  Globo  no  horário  das  19h,  que  teve  como 
principal  trama  a  relação  de  patroas/empregadas  e  ascensão  social  das  trabalhadoras  ao  se  tornaram 
famosas  através  do  trio musical Empreguetes.  Por meio  das  personagens principais  Penha  (Taís Araújo), 
Rosário (Leandra Leal) e Cida (Isabelle Drummond) enquanto empregadas, observamos meios de subversão 
do uniforme como na troca de roupa (do uniforme pelas suas próprias roupas) que as personagens faziam 
ao  saírem  pro  espaço  público  do  condomínio  onde  trabalhavam  e  no  clipe  Vida  de  Empreguetes,  que 
expressa a vontade das personagens de virarem “madames”, nele ao mesmo tempo que elas utilizam os 
uniformes,  imitam  suas  patroas  com  roupas  luxuosas  e  apontam  na  letra  da música  todas  as  situações 
degradantes pela qual passam em sua rotina de trabalho.  
Após o clipe ser divulgado na internet e as protagonistas tornarem‐se cantoras famosas, elas adquirem um 
novo capital financeiro que as permite usufruírem de bens materiais de alto valor aquisitivo como carros, 
apartamentos, roupas, bolsas e acessórios de grife, instaurando “dignidade e cidadania às ex‐empregadas, 
e evidencia a ação do poder simbólico na  trama.”  (Souza e Dalbeto, 2013, p. 122). Assim, elas passam a 
comprar roupas justamente na boutique de luxo da ex‐patroa de Cida, Sônia Sarmento (Alexandra Richter), 
como forma de vingança, afirmação do poder de compra e tentativa de se igualar as ex‐patroas através da 
moda voltada para as classes superiores. Nesta cena, há um perceptível incômodo por parte de outra ex‐
patroa, Máslova (Aracy Balabanian), que pergunta se Sônia vai deixar aquela situação ocorrer sem recusa e 
recebe como resposta “O dinheiro mudou de mãos, Máslova. Das nossas para as desta gente aí.”. Deixando 
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claro a reafirmação de um afastamento entre as classes, como as Empreguetes ainda não são vistas como 
iguais  pelas  patroas  mesmo  tendo  poder  financeiro,  por  não  possuírem  o  mesmo  capital  simbólico 
(Bourdieu, 1998). E ainda, em consonância com o momento recente de reestruturação social ocorrida no 
Brasil,  através  de  políticas  de  inclusão  e  distribuição  de  renda  promovidas  pelo  governo,  além  da 
instauração  da  Pec  das  Domésticas  que  garantiu  diversos  direitos  trabalhistas  para  as  empregadas 
domésticas,  a  novela  representou  não  só  nesta  cena  como  em  diversas  outras,  todo  o  desconforto  das 
classes dominantes ao perderem privilégios sociais e sinais distintivos quando pessoas oriundas de classes 
menos abastadas passaram a frequentar os mesmos espaços que eles e usufruírem de uma cultura material 
que anteriormente era exclusiva. Segundo Bourdieu:  
“As diferenças arbitrárias que as distribuições estatísticas de propriedades registram tornam‐se sinais 
de  distinção  (natural)  que  funcionam  como  um  capital  simbólico  capaz  de  garantir  uma  renda  de 
distinção tanto maior quanto mais raras (ou, ao contrário, menos acessíveis, “comuns”, divulgadas, 
“vulgares”)”. (Bourdieu, 2009, p. 228) 
E então, diante dessa ameaça à distinção que grupos dominantes tanto valorizam, as patroas passam a se 
reunir para pensarem juntas como podem continuar mantendo as demarcações sociais não só entre elas e 
as Empreguetes, como também com as empregadas agora mais empoderadas por conta da visibilidade e 
representatividade  promovida  pelas  Empreguetes  para  a  classe.  Nessas  reuniões  são  discutidos  os 
comportamentos  das  empregadas  e  Empreguetes  visto  como  inadequados  e  regras  que  elas  desejam 
implantar no condomínio para que torne‐se obrigatório o uso de elementos simbólicos que deixem claro o 
local  social  de  cada  ator  social,  entre  eles,  o  uniforme.  Em  uma  das  reuniões,  Sônia  profere  “Sou 
totalmente a favor do uniforme. Gente, o uniforme ele não mistura as coisas entende? Ele deixa bem claro 
quem é quem, não é mesmo? Agrega valor.” explicitando seu papel nessa relação trabalhista.  
 
Figura 1: O trio musical Empreguetes em seu clipe Vida de Empreguetes 
Neste mesmo ano,  foi  transmitida no horário seguinte da grade de novelas dessa mesma emissora, 21h,  
Avenida Brasil (2012). A trama girava em torno do desejo de vingança de Nina (Débora Falabella) contra sua 
madrasta Carminha (Adriana Esteves) que no passado tramou um golpe contra seu pai e a mandou criança 
para um lixão. Já adulta, Nina passa a trabalhar na casa de Carminha como cozinheira sem esta saber que, 
na  verdade,  a  empregada  tratava‐se  de  sua  enteada.  Apesar  de  causar  estranhamento  por  ter  gostos 
refinados, Nina faz de tudo para agradar e ganhar a confiança de todos na casa, em especial, de sua maior 
rival. Além de Nina, Carminha possui mais duas empregadas domésticas, Zezé (Cacau Protássio) e Janaína 
(Cláudia Missura), ambas tratadas com humilhações e explorações por parte da patroa.  
Carminha descobre que a verdade a respeito de Nina e irada a enterra viva acreditando que o susto seria 
necessário para mantê‐la afastada de sua vida. Porém, Nina retorna a casa de sua rival com mais desejo de 
vingança  e  consegue  lograr  êxito  em  seu  plano.  No  capítulo  104,  inicia‐se  o  emblemático momento  de 
reviravolta da trama que gerou grande audiência para o horário. Aproveitando‐se de uma viagem da família 
Tufão, Nina espalha pela casa as fotos de Carminha com o amante e inicia um verdadeiro jogo psicológico 
com  a  rival.  Nina  promove  uma  troca  de  papéis  sociais  no  qual  Carminha  é  obrigada  a  fazer  todos  os 
serviços domésticos de forma degradante e servil. A patroa tem sua vaidade ferida ao trocar suas roupas 
pelo  uniforme  que  as  empregadas  da  casa  utilizavam  e  ter  seus  cabelos  loiros,  cortados  e  tingidos  de 
castanho.  
No  filme  pernambucano, O  Som  ao  Redor  (2013),  vemos  a  cena  em  que  a  empregada  Luciene  (Clébia 
Souza), que trabalha na casa do principal morador da rua em que se passa a narrativa, ao sair para levar a 
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roupa na lavanderia, troca o uniforme por uma roupa sua e solta os cabelos, pois quer se sentir atraente 
para encontrar o vigilante que está interessada. 
Nesses dois  exemplos, podemos observar  como o  caráter dos elementos  feminilizantes  tem um aspecto 
pontual nessa  relação,  justamente por  ser constituída em grande parte por duas mulheres. Nina em sua 
vingança  contra  Carminha  não  apenas  faz  com  que  ela  realize  todos  os  serviços  concernentes  as 
empregadas,  durma  nos  minúsculos  quartos  de  serviço  e  use  uniforme,  como  também  toca  em  outro 
aspecto  importante ao ridicularizar suas  roupas e exigir a mudança de elementos corporais de Carminha 
que  eram  importantes  para  sua  autoestima,  pois  as  empregadas  têm  seus  aspectos  individualizantes 
neutralizados  ao  utilizarem  uniformes  e  roupas  neutras  impostas  pelas  patroas.  Tanto  que,  a  primeira 
atitude que Luciene  faz quando se  interessa pelo vigilante é  trocar seu uniforme por uma roupa que ela 
considera adequada para se sentir bonita e chamar atenção do vigilante.  
No documentário Doméstica (2012), que teve como dispositivo a colaboração de adolescentes de diversos 
lugares do Brasil gravando sua relação com as empregadas de sua casa durante uma semana, um desses 
adolescentes ao entrevistar a empregada Lucimar pergunta se esta se sente bem ao utilizar o uniforme e se 
ela  se  sente  desconfortável  com  seu  uso  ao  andar  na  rua.  Esta  responde  que  sim  e  que  se  sente 
confortável, porém de forma pouco convincente e sem maiores explicação, talvez pelo fato de não poder 
dizer como verdadeiramente se sente já que o entrevistador tratava‐se do filho de sua patroa. 
Por fim, no clipe Boa Esperança (2015) do rapper Emicida, uma das empregadas ao servir o almoço para os 
convidados  dos  donos  da  casa,  tem  seu  batom  vermelho  tirado  à  força    pela  patroa  – mais  uma  vez  a 
representação de elementos  feminilizantes sendo neutralizados, nesse caso, de  forma bem agressiva – e 
que ainda a obriga de forma extremamente hostil a utilizar  touca para esconder seus cabelos trançados, 
demonstrando discriminação de cunho racista, pois a personagem em questão é negra. Mais para frente, 
no ápice do clipe quando os empregados se revoltam e se vingam dos patrões, por essa e outras atitudes 
vexatórias,  uma  das  providências  feita  por  essa  personagem  é  cortar  o  cabelo  da  patroa  que  a  havia 
humilhado, assim como Nina de Avenida Brasil, promove uma vingança  também  investindo em aspectos 
corporais da patroa, e os outros empregados ateiam fogo nas roupas dos patrões com um lança‐chamas. 
 
Figura 2: Empregada humilhada se vinga cortando o cabelo da patroa 
O  clipe  se  encerra  com  diversos  áudios  sobrepostos  do  que  seriam  chamadas  jornalísticas  noticiando  o 
motim, no qual destacamos em especial duas que seguem: “Informações preliminares dão conta que casos 
simultâneos de rebelião estão ocorrendo em pelo menos oito estados do país.” “Entre as reinvindicações 
estão mais respeito, dignidade e melhores condições de trabalho.”  
Demonstrando  assim,  o  quanto  esse  regime  trabalhista  ainda  é  repleto  de  opressões,  desigualdades  e 
desumanidades, mas que por conta da “aparência de relação afetiva” (Ferreira, 2010, p. 342), ainda é visto 
como um favor que a classe dominante presta a  seus empregados e portanto podem agir de  forma que 
subvalorizem ainda mais quem presta uma função já desvalorizada num “contexto de desigualdade social 
em  que  vivemos  [na  qual]  poder  escolher  a  profissão,  é  um  privilégio  de  classe,  salvo  raras  exceções.” 
(Idem, p. 350) 
3. Considerações Finais 
Apesar das tentativas de dignificação do serviço doméstico por conta das reconfigurações na sociedade que 
culminaram na aprovação da lei complementar nº 150/2015, mais conhecida como lei dos domésticos, que 
garante diversos direitos trabalhistas para a classe no Brasil, a relação patroa/empregada doméstica ainda 
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é  atravessada  por  diversas    contradições.  Marcada  por  imbricações  de  afeto  e  poder,  com  uma  lógica 
historicamente construída no regime escravocrata do país, as reminiscências desta época ainda são muito 
fortes,  dificultando  assim  mudanças  de  atitudes  que  conferem  dignidade  na  prática  para  essas 
trabalhadoras. 
Dentre os diversos artifícios utilizados para marcar a hierarquia de cada ator social dessa interação, demos 
enfoque para a utilização do uniforme de empregadas e/ou que as trabalhadoras possuam uma aparência 
neutra,  em  contraste  com  a  patroa  que  pode  se  sentir  à  vontade  para  se  utilizar  da  moda  e  suas 
características  individualizantes.  A  partir  da  análise  dos  produtos  audiovisuais  citados  no  artigo  foram 
percebidos diversos recursos simbólicos de aproximação com a classe doméstica, entre eles a questão em 
torno da invisibilidade promovida por esse vestuário e as formas que as empregadas encontram para burlar 
esse apagamento. 
A  partir  disto,  percebemos  como  o  uniforme  auxilia  a  demarcação  do  lugar  de  cada  ator  social  dessa 
relação,  por  apresentar  um  caráter  distintivo.  Portanto,  trata‐se  de  um  elemento  importante  a  ser 
analisado  dentro  de  um  estudo maior,  que  trata‐se  da  relação  patroa/empregada  doméstica  dentro  do 
contexto  brasileiro,  tema  da  pesquisa  de  mestrado  da  autora,  que  atualmente  vem  sendo  bastante 
debatida por se tratar de uma profissão que somente nos últimos anos foi  regularizada, garantindo assim 
direitos as trabalhadoras.  
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Abstract: This article aims to point the neutralizing and, in a certain way, invisibilizing effect of 
housekeeper’s uniforms. How it is attached to corporality, on account of the deletion of feminine elements, 
and to the hierarchical character of the mistress/employee relationship. To reach that goal, this work 
follows the theoretical path of authors related to themes of social interaction, fashion and domestic labor in 
addition to exploring some brazilian audiovisual products which represent those questions, such as the soap 
operas Cheias de Charme and Avenida Brasil, the movies O som ao redor and Doméstica, and the video clip 
Boa Esperança. 
 
Key words: uniforms; invisibility; housekeepers; employers; audiovisual products. 
 
1. Invisibility and distinction by housekeeper’s uniforms 
The process of emancipation of women promoted by feminist struggles was fairly important for women’s 
conquest of public space, nevertheless, this went through a specific class bias, meaning that women from a 
dominant social class were favored by this conquest only through the “voluntary” help of another woman 
(mothers, mothers‐in‐law, sisters) or through the hiring of a domestic laborer, coming from a lower social 
class.  This  scheme  perpetuated  house  chores  as  pertaining  to  the  feminine  field.  According  to  a  recent 
research from Fundação Seade and Dieese (Redação RBA, 2015), made in 2014, the amount of women who 
occupied  the  housekeeper  position  would  be  of  96,5%  and,  among  them,  those  of  black  ethnicity 
represented 52,6% of the whole number.  
It  is worth highlighting that the domestic  labor, being a home related activity in an historically build logic 
inherited  from  the  colonial  regime  of  slaves  in  Brazil,  is  perceived  as  a  undervalued,  servile  job  which 
generates an interaction between employer and employee permeated by ambiguities, conflicts, “tensioning 
of affective, ethnic, economic, labor and social order.“ (Braga, 2006, p.266, my translate) 
In so being, this labor relation becomes quite nebulous and is permeated by affections and intimacy. Some 
notable  employers  practices  include  the  donation  of  used  objects,  the  loan  of  money  (sometimes  not  
charged  back),  help  with  medicine  for  the  laborer  or  for  someone  in  her  family,  etc.  In  return,  the 
employers “(...) receive prestige and loyalty [from the employees]. In doing so, they make ‘their virtues’ of 
good employers recognizable” (Brites, 2001, p. 113, my translate). 
Beyond these practices, it is noticeable in the interaction an exchange of confessions and secrets between 
the  two  parties.  The  employees,  through  those  intimate  conversations,  besides  being  daily  in  their 
employer’s  house,  are  entrusted with  a  deep  knowledge  of  their  boss’s  reality  and  family.  This  context 
makes  the  housekeeper  feel  like  “almost  family”  or  like  her  boss’s  “friend”.  Suely  Kofes  (2011),  in  her 
research about  this working  class,  noted  that  the notion of  “friend” was exclusively used by  part of  the 
laborers as a means to promote closeness in a relation that is unequal and hierarchical. 
This relation, in spite of all its ambiguities, has a quite punctual hierarchical logic. For that reason, part of 
the  employers  feels  the  need  to  impose  certain  boundaries  and  to  delimit  the  role  of  the  housekeeper 
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through  various  practices.  Among  them,  this  article  chooses  to  highlight  the  requirement  of  the 
housekeeper uniform. The uniform, in a general context, works as: 
“A specific type of outfit for a determined category of individuals that identifies them as belonging to 
a  group  or  an  institution.  Characterizing  the  figure  of  those  who  use  it,  the  uniform  works  as  a 
disciplinary object, since it standardizes attitudes and behaviors of the person who wears it, be it a 
military,  religious,  scholastic or, as  in  the case here studied, professional uniform.”  (Almeida Peres 
and Alencar Barreira, 2003, p.57, my translate) 
Therefore, by operating as a standardizer of users of a determined group, the uniform goes against one of 
fashion basic  features,  the  individualizing  feature. Simmel  (2008), when  talking about  fashion, points out 
that  the  clothing  industry  became  important  to  women  precisely  because  of  their  history  of 
homogenization.  Fashion  would  have  offered  them  a  way  to  individualize  and  distinguish  themselves. 
Beyond that, the author emphasizes fashion as a differentiator for superior classes, since it is “a product of 
class division and operates [...] the double fuction of holding a given social circle together and at the same 
time closing it off from others. (Simmel, 1997, p. 189). Therefore, we can easily perceive the use of fashion 
by part of the employers as a means to distinguish them from their staff, since the uniform,  in this case, 
segregates  the  housekeepers  as  a  group without  space  for  individualization  –  a  feature  that  is  seen  as 
dangerous, ugly, and dissonant for that high/medium class domestic space – and marks the employee as 
someone inferior, subordinate, servile to others. 
Kofes  (2001) gives attention to  the distinctive character of social actors’ clothes  in  this  labor  interaction, 
analyzing the representation of a housekeeper and of an employer in a MOBRAL booklet.1 In this print, we 
see two women, one facing the other. The image representing the housekeeper wears a headscarf, neutral 
clothes (which could be uniforms) with no ornaments and has a sad expression, differing widely from the 
employer, whose  image has a  loose hair, a modern outfit with a neckline and  jewelry. That  is to say, the 
employee’s representation maintains solely the worker aspect and neutralizes its feminine elements. In the 
employer’s representation those elements are allowed through fashion and also corporal aspects. Thus, the 
social role of each of them is marked as to prevent them from changing places, a threat validated by Kofes 
(2001), who explains that this refusal to allow identity to workers indicates how in this interaction between 
women  the  one  in  the  subordinate  role  is  seen  by  the  other  as  a  danger  to  which  her  family  and  her 
domestic organization are exposed, threatening her spouse (in heteroparental families), her offspring and 
her home. 
In his work on representations, Erving Goffman (1985) mentions domestic workers as good examples in the 
category of “non‐person”  inside an  interaction, being existing social actors  in the  interaction but who do 
not possess the role of actors nor audience, wandering freely  in the backstage and the frontage, without 
the need for the other interactants to maintain a representation for them.  
In a study with street‐sweepers, another subaltern labor category, Fernando Braga da Costa (2008) noticed 
how the uniform serves to make them invisible for society that “dragged by impersonal exchanges, do not 
raise  the  reactions people  cause  in other  people”  (Costa,  2008,  p.  4, my  translate).  This  invisibility  is,  in 
certain  ways,  adequate  to  think  about  housekeepers,  who  are  also  socially  erased  while  wearing  their 
uniforms. 
“The  uniform  is mentioned  as  striking  point  of  differentiation.  It  would work  as  an  identification, 
would  have  the  clear  function  of making  the  role  of  that  person  at  home  explicit. Many workers 
complained about the uniforms, especially when they had to leave the house with it. In the majority 
of the cases, being a housekeeper was not a reason to be proud of and exiting the house in uniform 
forced them, besides assuming the activity they had, submitting themselves to the consequences of 
their profession’s stigma in the public sphere” (Mello, 2010, p. 318 e 319, my translate) 
Therefore, when noted the existence of  this discomfort  from the employees concerning  the uniform use 
and the stigma it carries – a concept that, according to Goffman (1975), is an identity reducer, that being 
																																																								
1 Movimento  Brasileiro  de  Alfabetização  (Brazilian  Literacy  Movement):  old  project  of  the  brazilian  government, 
created during  the military  regime, which aimed  to  literate adults.  The booklet  analyzed  in  this  research was used 
during an orientation course for prospect housekeepers. 
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linked  to  a  sole  category  denies  all  the other  categories of  an  individual  –,  it was possible  to determine 
some strategies of subversion against the depersonalizing feature of the uniform, such as, for example, the 
use of colorful pants/leggings/shorts in contrast to the white shirt, the change of clothes when using public 
spaces, the addition of accessories, among others. They act as outsiders, a concept signed by Becker (2008), 
when subverting/deviating an established rule/order  inside  this relation –  in this case,  the correct use of 
the uniform. 
On the other side, it is noticeable the outrage of some employers with the refusal or deviation of uniform 
use and neutralizing aesthetic by part of the employees, since this action “means to imply as work what is 
implied as a social role exercise. It would confuse the rules of family organization and the status of juridical 
order  in  face  of  private  interactions”  (Kofes,  2001,  p.387,  my  translate).  In  an  interview  to  O  Globo 
newspaper,  the  carioca  consultant  Lisa  Mackey,  responsible  for  the  “course  of  home  update”,  created 
based  on  her  research  with  employers,  point  out  that  “many  [employers]  are  ashamed  of  using  the 
housekeeper uniform  in  the street.  I do not understand  that.  It  is a  symbol of  status. The housekeepers 
from soap opera use it. The clothes show that she has a nice job, that her boss is worried about her look.” 
(Mackey  apud  Guimarães,  2015;  my  emphasis,  my  translate).  With  that  in  mind,  we  can  notice  the 
relevance of housekeepers’ representation in audiovisual products, inclusively concerning the chosen outfit 
and as a means of validating the maintenance of its use by imitation. 
Thus, we will  analyze  some brazilian audiovisual products  that approach exclusively or  in  some  level  the 
housekeeper’s  issue  and  consequently  present  the  question  of  outfit  and  aesthetic  of  the  represented 
domestic  laborers.  In the chosen examples we will highlight excerpts  in which  it  is possible to notice the 
attempts  to  deletion  by  means  of  uniform  use  and  of  the  neutrality  of  feminine  elements,  the 
housekeepers’ subversions, their forms of vengeance and their conflicts with their employers.  
It is worth emphasizing that this article is part of the author’s master research, in which she investigates the 
representations of housekeepers in fictional works in television and in the press, in account of the changes 
in  the  labor  context between employers and housekeepers, established by  the approval of  the “PEC das 
Domésticas”  in  Brazil.  For  this  reason,  it  presents  initial  notes,  needing  a  more  solid  theoretical  and 
empirical basis for a more pertinent analysis. 
2. Representations of use and subversion of uniforms  
In  the soap opera Cheias de Charme  (2012), aired by Rede Globo at 7pm, which had as  its main plot the 
relation between employers and housekeepers and the social rise of workers when they become famous 
through  their  musical  trio  Empreguetes2.  Through  the  main  characters  Penha  (Taís  Araújo),  Rosário 
(Leandra  Leal)  and  Cida  (Isabelle  Drummond),  all  housekeepers,  we  observe  means  of  subversion  of 
uniforms as the change of clothes (from uniform to their own outfits) that the characters would face before 
venturing into  the public space of the building they worked at, and in the video clip Vida de Empreguetes, 
which expresses the characters’ will to become madames3. In this video clip, while wearing those uniforms, 
they mimic their employers with fancy clothes and point in the lyrics the degrading situations they face in 
their daily routine. 
After  the  video  clip  was  spread  in  the  internet  and  the  main  characters  became  famous  singers,  they 
acquired a new financial capital that allowed them to enjoy material goods of high acquisitive value, such 
as cars, apartments, clothes, designers’ bags and accessories, establishing “dignity and citizenship to the ex‐
housekeepers,  and  demonstrates  the  action  of  symbolic  power  in  the  plot.”  (Souza  and  Dalbeto,  2013, 
p.122,  my  translate).  They  opt  to  shop  for  clothes  specifically  at  Cida’s  ex‐mistress’s,  Sônia  Sarmento 
(Alexandra  Richter),  luxury  boutique  as  a  form  of  vengeance,  statement  of  purchase  power  and  in  an 
attempt to match their ex‐mistress through an elitist fashion brand. In this scene, Máslova (Aracy Balabian), 
another ex‐mistress, is expressively troubled and asks Sônia if she will allow that situation without refusal 
and receives as an answer “The money has changed hands, Máslova. From ours to this people’s”. Making 
clear  the  reaffirmation of  a distance between  classes,  as  the Empreguetes  are  still  not  seen as  equal  by 
																																																								
2 Empreguete is a hip version of the word empregada (maid).  
3 Madame is a hip version of the word patroa (mistress). 
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their previous employers even though they have the same financial power, because of a  lack of symbolic 
capital  (Bourdieu,  1998).  And  yet,  with  the  recent  moment  of  social  restructuration  in  Brazil,  through 
policies of  inclusion and distribution of  income promoted by the government, beyond the instauration of 
the  PEC  das  Domésticas,  which  guaranteed  several  labor  right  for  housekeepers,  the  soap  opera 
represented not only in this scene, but in various others, all the discomfort felt by dominant classes when 
losing social privileges and distinctive signs when people from lower classes rise socially and start to cohabit 
the elites’ space and enjoy a material culture that was once exclusive. According to Bourdieu:  
 “When the arbitrary diferences recorded by statistical distributions of properties are apprehended in 
terms of a system of schemes of perception and appreciation objectively adjusted to the objective 
strutures, they are recognized as legitimate, they then become signs of (natural) distinction and they 
fuction as a symbolic capital bringing in dividends of distinction directly related to their rarity (or, to 
put  it  another  way,  inversely  related  to  their  accesibility,  their  ‘commonness’  and  ‘vulgarity’)”. 
(Bourdieu, 1990, p. 136) 
And then,  in  face of  this menace to  the distinction that dominant groups praise so much,  the mistresses 
start to  meet to collectively think of a way to maintain their social demarcations, not only between them 
and the Empreguetes, but also between them and the housekeepers as a class, now empowered because 
of  the visibility and representativeness promoted by  the Empreguetes.  In  those meetings,  the mistresses 
discuss the Empreguetes’ and their housekeeper’s behavior that are seen as inadequate and the rules that  
they wish to implement in the building to make mandatory the use of symbolic elements that express the 
social place of each social actor, among them, the uniform. In one of the meetings, Sônia says: “I am totally 
pro uniform. People, the uniform, it doesn’t mix things, you know? It states clearly who is who, isn’t so? It 
aggregates value”, indicating her role in this labor relation. 
 
Figure 1: The musical trio Empreguetes in their video clip Vida de Empreguetes 
In the same year, Avenida Brasil (2012) was aired in the following hour of the soap opera schedule, 9pm, by 
the  same  broadcaster.  The  plot  is  centered  on  Nina’s  (Débora  Falabella)  desire  for  revenge  against  her 
stepmother Carminha (Adriana Esteves), who in the past plotted a scam against her father and sent her as a 
child to a landfill. As an adult, Nina starts to work at Carminha’s house as a cook without her knowing that, 
actually, the mistress was her stepdaughter. Despite her refined taste has caused some strangeness, Nina 
makes everything to please and gain the trust of everyone in the house, especially of her major rival. Aside 
from  Nina,  Carminha  has  to  other  housekeepers,  Zezé  (Cacau  Protássio)  and  Janaína  (Cláudia Missura), 
both treated with humiliation and exploitation by their mistress. 
Carminha finds out the truth about Nina and, infuriated, buries her alive believing that she would be scared 
enough to keep away from her life. However, Nina returns to her rival’s home with an even bigger will for 
revenge  and  succeeds  in  her  plan.  In  chapter  104,  the  emblematic  turning  point  starts,  a  plot  which 
generated the highest audience ever recorded for the programming schedule. Taking advantage of a Tufão 
family trip, Nina spreads pictures of Carminha with her lover through the house and begins a psychological 
game with her rival. Nina promotes an exchange of social roles with Carminha, in which she is obligated to 
do all the house chores in a degrading and servile way. The mistress has her vanity hurt when she changes 
her clothes into a uniform, worn by the employees of the house, and has her blond hair cut and dyed to 
brown. 
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In  the  pernambucano4 movie  O  Som  ao  Redor  (2013),  we  watch  the  scene  in  which  the  housekeeper 
Luciene  (Clébia  Souza),  who  works  in  the  house  of  the  main  resident  of  the  street  in  which  the  plot 
develops, changes her uniform for her own clothes before leaving the house to go to the laundry, because 
she wants to feel attractive to meet the security in whom she is interested. 
In both examples, we can observe how the character of the feminine elements has a punctual aspect in this 
labor  relation,  especially  because  it  is  constituted  mostly  by  two  women.  Nina  in  her  revenge  against 
Carminha not only makes her do all the chores that compose the duties of the housekeeper, sleep in the 
tiny  servant’s  room  and wear  uniform,  but  also  approaches  another  important  aspect  when  she mocks 
Carminha’s clothes and demands the change of corporal elements of her trait that were important to her 
self‐esteem,  because  the  housekeepers  have  their  individualizing  traits  neutralized when  they wear  the 
uniform  and  the  neutral  clothes  imposed  by  their  employers.  This  neutralization  is  so  worrying  that 
Luciene’s  first  attitude  before  leaving  the  house  is  to  change  her  uniform  for  an  outfit  she  considers 
adequate to feel pretty and attract the security’s attention.  
In the documentary Doméstica (2012), a compilation of films made during a week by teenagers about their 
relationship with  their  housekeepers  in  different  places  in  Brazil,  one  of  there  teenagers  interviews  the 
housekeeper  Lucimar  and  asks  if  she  feels  comfortable wearing  the  uniform  or  if  she  is  uncomfortable 
wearing it in the streets. She answers that she feels comfortable and well, but in a fairly unconvincing way 
and without further explanation, maybe because she could not answer sincerely how she felt given that the 
interviewer was her mistress’s son. 
Finally,  in  te video clip Boa Esperança  (2015)  from rapper Emicida, one of  the housekeepers has her  red 
lipstick  forcibly wiped out  by  her  employer  during  a  lunch  for  guests  of  the  owner  of  the house  –  once 
again, the representation of  feminine elements being neutralized,  in this case, with aggression – and her 
boss still forces her, with an extremely hostile way, to cover her braided hair with a cap, demonstrating an 
essentially racist discrimination, since the character aforementioned is black. Later, in the video climax, the 
staff starts to rebel and the revenge against the employers begins. As a form of vengeance for the vexatious 
recriminations, the previously humiliated housekeeper cuts her boss’ hair, just like Nina in Avenida Brasil, 
focus her vengeance in physical traits of her mistress, while the other employees set fire to their employers 
clothes with a flame‐thrower. 
 
Figure 2: Humiliated housekeeper cuts her boss’ hair 
The video clip ends with several overlapping audios of what would be journalistic calls heralding the riot, 
among which two special ones should be highlighted: “Preliminary information indicates that simultaneous 
cases of rebellion are taking place in at least eight states of the country.” “The claims are, among others, 
for more respect, dignity and better working conditions”. 
This demonstrates how much this working regime is still filled with oppression, inequality and inhumanity, 
however because of its “appearance of affective relationship” (Ferreira, 2010, p.342, my translate), it is still 
seen as a favor that the dominant class provides to its employees and, therefore, they might act in such a 
way  as  to  undervalue  even more  those who  play  an  already  undervalued  role  in  the  “context  of  social 
inequality in which we live [and in which] being able to choose a profession is a class privilege, except for a 
few exceptions.” (Ferreira, 2010, p. 350, my translate) 
																																																								
4 Designation of someone or something originaly from the state of Pernambuco, located in the northeastern region of 
Brazil. 
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3. Final considerations 
In  spite  of  the  attempts  to  dignify  the  domestic  labor  because  of  the  social  reconfigurations  that 
culminated  in  the  approval  of  the  complimentary  law  n.150/2015,  commonly  known  as  the  domestic 
laborer’s law, which guarantees several labor rights to the class in Brazil, the relation mistress/housekeeper 
is still crossed by diverse contradictions. Marked by overlapping affect and power, with a historically build 
logic  inherited  from the colonial  slavery regime  in  the country,  the reminiscences  from this  time are still 
quite  strong, making  it  difficult  for  changes  of  attitude  concerning  this  laborers  dignity  to  take  place  in 
practice.  
Among  the  various  artifices  used  to  mark  the  hierarchy  of  each  social  actor  in  this  interaction,  we 
highlighted  the use of housekeeper uniform and/or  the contrast between  the neutral appearance of  the 
employee and the comfortable fashion options of the employer, which favor individualizing traits. Parting 
from the analysis of the audiovisual products aforementioned, several symbolic resources were noted in an 
approach to  the domestic workers’ class, among them the  issue surrounding the  invisibility promoted by 
this outfit and the forms the housekeepers found to subvert this deletion. 
We realized that the uniform helps to mark the place of each social actor in this relation, by presenting a 
distinctive  character.  Therefore,  this  is  an  important  element  to  be  analyzed  inside  a  bigger  study  that 
approaches  the  relation  between  employer  and  housekeeper  inside  the  brazilian  context,  object  of  the 
author’s  master  research.  The  housekeeper  position  has  been  widely  discussed  nowadays  since  it  is  a 
profession that has only been regularized recently with the guarantee of labor rights. 
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Resumo: O presente artigo identifica e analisa as dimensões discursivas do desfile “E por falar em amor…”, 
do designer de moda brasileiro Ronaldo Fraga. Para sua coleção de inverno 2016, a proposta é o debate do 
amor e gênero dentro do contexto brasileiro. O desfile em questão explora o lado mercadológico da 
indústria da moda e também de aspectos expressivos do corpo e fatores políticos. O tríptico no trabalho de 
Ronaldo Fraga é estruturado e analisado através das noções de gênero e performance de Butler (1990), dos 
corpos dóceis de Foucault (1987) e do direito de ver de Mirzoeff (2011). 
 
Palavras‐chave: Estudos de Cultura; Moda; Gênero; Corpos Dóceis. 
 
1. Backstage: Mais que Zeitgeist 
A partir da Modernidade,  foi atribuído ao corpo sentidos e percepções, além da noção de que o corpo é 
superfície  de discursos  e  profundidade  (FOUCAULT,  1987).  A Moda é  suporte  semiótico  que  evidencia  a 
conexão  do  indivíduo  com  suas  subjetividades,  percepções  e  contextos  em  que  está  inserido.  Por  ser 
reflexo cultural, é  interdisciplinar e se relaciona não apenas com outras artes, mas com quaisquer outros 
assuntos intrínsecos ao indivíduo (LIPOVETSKY, 2009).  
A  força motriz  da  passarela  de  Ronaldo  Fraga  consiste  em uma  tríade  de  riqueza  formada  por  aspectos 
visuais, estéticos e politicos, além de dialogar com o genius loci, ou o espírito de proteção do produto local. 
O objetivo deste trabalho é analisar os discursos produzidos pelo designer, em paralelo com questões de 
gênero, corpos dóceis e o direito de ver. 
O  espírito  local  sempre  está  presente  nas  criações  do  designer.  Em  seu  inverno  2016  não  foi  diferente: 
desde a  inspiração até a produção são brasileiros. A essência do desfile  inspirou‐se em textos de autores 
brasileiros  como  Hilda  Hilst,  Fabrício  Carpinejar,  Cristiane Mesquita  e  Rosane  Preciosa.  A  seda  utilizada 
(tanto  em  versão  rústica  como misturada  com  algodão)  vem do  Vale  da  Seda,  no  estado  do  Paraná;  as 
peças foram produzidas por artesãs da mesma região. A máquina usada para o trabalho de estamparia, que 
estampa as peças já prontas, em vez de pedaços de tecido, também é brasileira.  
A noção do que se conhece como desfile teve início no século XIX, através da exibição de modelos vestidos 
a  fim  de  apresentar  e  divulgar  uma  coleção  de  roupas  para  a  imprensa.  A  partir  de  então,  a  passarela 
obteve destaque e, no século XXI, passou a ter relação direta com as artes performativas, juntamente com 
sua função de estratégia de marketing (DUGGAN, 2002), sendo “uma apresentação única, que se constrói 
em ato e não poderá jamais se repetir tal e qual” (GARCIA E MIRANDA, 2007:86). 
A coleção “E por  falar em amor…”, de Ronaldo Fraga, cujo objetivo era debater e expor o amor em suas 
diferentes formas,  foi sobrelevada após o roubo que ocorreu em sua  loja, dando rumos de subversão ao 
discurso inicial. O estilista explicou que “Em tempos de guerra, transgressão maior não há do que falar de 
amor e paixão” (MESQUITA, 2015).  
O  desfile  de  Ronaldo  Fraga  une  um  tríptico  de  conceitos.  A  identidade  brasileira  está  presente,  seja 
conceitual  ou material,  em  constante  resgate  e  valorização  do  nacional;  o  tema político  de  relevância  é 
abordado;  e,  por  fim,  o  apelo  característico  de  Fraga,  apresentado  através  de  um 
objeto/assunto/sentimento responsável pelo arremate final do desfile. 
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Nas  passarelas  brasileiras,  abordar  temas  políticos  é  parte  do  legado  da  estilista  Zuzu  Angel.  Em  1970, 
tempo de ditadura e silêncio político, seus bordados eram gritos contra o regime e instrument de projeção 
acerca do sumiço repentino de seu filho, o ativista Stuart Angel Jones. Sendo assim, é possível notar que 
atos  e  discursos  de  contestação  eram  inaceitáveis  e,  portanto,  encontravam  no  espetáculo  da  moda  o 
espaço ideal para se projetarem sob o dissímulo da arte. 
Com isso, pode‐se traçar expressiva linha dorsal de semelhança com o cenário político brasileiro atual, com 
revés de  fundamentalismo e grande  resistência à  (r)evoluções  sociais. O amor é uma das questões mais 
debatidas,  já  que  apesar  da  aprovação  do  casamento  homoafetivo  em  2013,  observa‐se  uma  série  de 
retrocessos, como a Câmara dos Deputados fixar a definição rígida de família como a união de um homem, 
uma mulher e seus filhos, noção que de forma alguma contempla o amplo espectro das famílias brasileiras 
(ou de qualquer outra nacionalidade, para efeito de amplitude).  
Para mais, no ano de 2015 também representou um retrocesso para as questões de identidade de gênero, 
raça  e  sexualidade.  O  Congresso  Nacional  foi  responsável,  em  11  de  agosto  de  2015,  pela  retirada  da 
palavra  “gênero”  do  Plano  Nacional  de  Educação,  guião  que  estabelece  metas  e  estratégias  a  serem 
cumpridas  para  os  próximos  dez  anos.  A  razão  defendida  seria  que  a  expressão  “ideologia  de  gênero” 
deturpa os conceitos de homem e mulher e destrói o modelo tradicional de família.  
No entanto, a discussão destas questões se faz fundamental uma vez que o Brasil ainda não criminaliza a 
homofobia. Segundo o Relatório feito pelo Grupo Gay da Bahia (GGB) para o ano de 2011, as mortes por 
homofobia deste ano foram pelo menos 312. Há de se considerar que a não criminalização contribui para 
que os fatos não sejam discriminados como tal em boletins de ocorrência e para a falta de dados oficiais 
junto à Secretaria Nacional de Direitos Humanos.  
A nova “definição” brasileira de família_ perante a lei marginaliza toda e qualquer outra estrutura familiar 
que  não  esteja  adequada  ao  padrão  heteronormativo.  A  vocalização  de  Ronaldo  Fraga  frente  a  essas 
questões forma um dos quadros do tríptico, o reconhecimento de amor de qualquer natureza. 
Existe, também, a questão do direito de ver que neste desfile, em especial, começa com o roubo da coleção 
anterior. Mesmo que em tom de sutileza, há a carga da censura. Uma vez que as peças roubadas também 
tinham  apelo  político  (como  dito  anteriormente,  uma  das  características  de  criação  de  Ronaldo  Fraga), 
censurar  a  existência  das  peças  por  subtração  é,  sutilmente,  censurar  o  assunto  em  debate.  É  irônico 
observar que a coleção expressava o descontentamento em relação aos centros urbanos em que o capital 
ocupa lugar divinizado de protagonismo e essência em detrimento do contexto histórico‐social1, que ocupa 
lugar não essencial, de obscuridade e irrelevância. 
O direito de ver não é apenas uma questão de juntar imagens para formar uma narrativa, mas o contexto 
em que se insere para tornar a performance significativa.  
Na primeira cena do desfile, entram um homem e uma mulher. Vestem uma espécie de vestido e sapatos 
oxford,  ambos  floridos.  Ao  chegarem  na  outra  ponta  da  passarela,  despem‐se  e,  seminus,  se  deixam 
observar  pelo  público.  A  roupa  íntima,  usada  apenas  na  parte  inferior,  é  estampada  com  desenho  das 
partes sexuais de cada um. Trocam de lugar e vestem a roupa que o outro vestia anteriormente.  
Esta performance de abertura se refere às assimetrias produzidas pelo gênero. Riley apud Pollock  (2008) 
explica  que  a  necessidade  da  existência  do  gênero  é  a  construção  simbólica,  cultural,  social,  política  e 
econômica de uma hierarquia, onde a mulher sempre será a Outra, enquanto o homem continuará ditando 
as regras.  
A partir das diferenças sexuais entre os sexos feminino e masculino, a sociedade constrói papéis de gênero, 
códigos de comportamento, significados. Deste modo, para o gênero feminino, existe a obrigação social de 
cumprir com estes rótulos, construídos a partir da ideia de natureza que foi estabelecida. (POLLOCK, 2008) 
                                                            
1 No  caso da  coleção  “Cidades  Sonâmbulas”,  o  assunto em debate  era  a  ocupação do Cais  José Estelita,  em Recife 
(Brasil), para evitar que a área histórica se tornasse um grande empreendimento imobiliário. 
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Os seguintes elementos representam a quebra destes arquétipos: (a) tanto a mulher quanto o homem têm 
o torso nu, em contradição à  ideia de que apenas os seios  femininos são sexuais e, portanto, devem ser 
censurados;  (b)  se vestem com roupas  idênticas, que nada  interfere em seu sexo  (biológico) ou em suas 
representações estéticas de gênero (social). 
 
Figura 1: Desfile de Ronaldo Fraga. Fonte: ffw.com.br 
A ideia é reforçada pela trilha sonora do cantor e compositor Chico Buarque, a partir da música “Teresinha” 
(1978). Famoso por músicas com eu‐lírico feminino, o artista enquanto homem se recolhe e, a partir de sua 
ânima  feminina,  dá  voz  a  relatos  frustrantes  e  recorrentes da  vida de uma mulher,  ali  representada por 
Teresinha, entremeados por episódios que relatam abuso, privação e crueldade de julgamento por parte de 
figuras masculinas: ações produto das mesmas assimetrias criticadas na performance. 
2. Todo o direito de ver 
O direito  de  ver  afirma  autonomia,  afirma o  direito  de  subjetividade  política  e  de  coletividade. Negar  o 
direito de ver é também negar o outro e, por consequência, sua autonomia (MIRZOEFF, 2011). Quando se 
apropria de suas ferramentas  imaginárias para abordar tais questões, o estilista cria uma nova relevância 
para o assunto através de imagens e ideias; transforma o assunto em uma narrativa perceptível para seu 
público ou, por assim dizer, suas autoridades. 
O  que  é,  afinal,  um  desfile  senão  a  criação  e  reafirmação  do  direito  de  olhar?  Há  margem  para  duas 
interpretações. 
Na primeira situação, seria o estilista o criador do direito de ver, uma vez que sua subjetividade é exposta, 
e,  a  partir  desta  exposição,  tem‐se  a visualidade  –  ou  a  visualização da história.  Aqui  pode‐se  chamar o 
estilista  de  autoridade  da  visualidade  (authority  of  visuality),  sendo  ele  o  responsável  por  combinar 
informação, imaginação e insights numa performance física dentro de um espaço real, sendo de sua autoria 
a  escolha  dos modelos,  da  locação,  do  tema  e  do  encerramento,  além da  disposição  combinada  destes 
elementos (DUGGAN, 2002).  
Mais adiante, o designer também se coloca como autoridade da visualidade quando, em sua performance, 
dá  visibilidade  a  questões  políticas.  A  negação  dos  direitos  a  determinado  grupo  pode  ser  vista  como 
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tentativa de marginalizar este grupo social, de priva‐lo do direito de representação diante da sociedade ou 
até mesmo perante a lei; negando, em sentido mais amplo, sua própria existência. 
Ademais, o designer é autoridade quando partilha sua noção de mundo através de suas criações, que têm 
por finalidade naturalizar e criar uma estética de sua perspectiva dentro da organização social. O produto 
desta  partilha  seria  a  contravisualidade,  que  confronta  diretamente  a  construção  de  realidade  de  uma 
autoridade  maior  (o  sistema)  a  partir  da  imaginação  e  afirmação  de  uma  nova  alternativa  (MIRZOEFF, 
2008). 
Em uma segunda hipótese, a autoridade do direito de ver não é o estilista, mas seu público. Como explica 
Mirzoeff (2008), a palavra autoridade (auctoritas) é referente à ideia de que (o que hoje equivale a) Roma 
respondia a autoridade de Evander, filho de Hermes, mensageiro dos deuses. Capaz de interpretar signos, o 
auctoritas seria, neste caso, o especialista em mensagens. 
Pode‐se  analisar  que  o  poder  da  autoridade  está  em  discernir  e  decifrar  mensagens  e  não  apenas  em 
apresentá‐las.  Numa  passarela,  nota‐se  assertivamente  que:  pode  o  estilista  apresentar  determinado 
ineditismo genial, mas  se a  transmissão ou  interpretação é  lapsa, a mensagem não vai a  lugar algum. E, 
assim,  jornalistas  dificilmente  escreverão  críticas  coerentes  sobre  o  desfile,  compradores  não  farão 
encomendas, a informação apresentada não terá disseminação adequada por parte de outros estilistas e, 
por fim, o grande publico permanecerá sem acesso.  
A  incapacidade  do  público  de  significar  uma  visualidade  em  particular  implica  em  falha.  Para  tanto,  é 
essencial que o designer utilize elementos que sejam de conhecimento de seu público,  tanto para que a 
mensagem  seja  compreendida  quanto  aceita  (portanto,  é  importante  que  estejam  dentro  de  normas 
culturais e sociais comuns de seu público, a fim de não ser rejeitada). 
O designer, ao estimular as fantasias e aspirações de seus espectadores, tem maior garantia de obter boa 
compreensão  de  seu  espetáculo.  Um  desfile  chocante  também  pode  ter  boa  repercussão  na  imprensa 
(McRobbin apud DUGGAN, 2002), entretanto, sua informação não será utilizada por outros produtores da 
indústria ou consumidores e, assim, tem seu possivel curso de propagação interrompido em outros meios. 
3. Um desfile de corpos dóceis 
Em sua obra “Vigiar e Punir”, Michel Foucault (1987) analisa e discorre sobre a história da alma moderna 
(no sentido de psique, subjetividade do indivíduo e personalidade, consciência) e mecanismos dos sistemas 
penais e de controle do indivíduo ocidental na era moderna. 
Em seu capítulo sobre a submissão moderna dos corpos, Foucault (1987) começa pela alusão ao soldado, 
que é reconhecido em corpo e em ação, exatamente porque é controlado para que aja dentro dos limites 
da  construção  conceitual  de  sua  posição.  Os métodos  utilizados  para  controlar  o  corpo  e mantê‐lo  sob 
coerção constante são chamados de disciplina, a partir da qual é imposta a relação de docilidade‐utilidade 
de um corpo.  
Assim,  a  docilidade  (ou  submissão)  é  atingida  a  partir  da  disciplina.  O  autor  explica  que  os  primeiros 
registros  da  disciplina  são  de  monastérios  e  de  exércitos,  espaços  onde  é  necessário  o  autocontrole  e 
obediência  às  regras.  Além  disso,  para que  exista  a  organização  dos  submissos  é  preciso  fixar  regras.  A 
disciplina também se correlaciona com o conceito de serialidade, representado, por exemplo, pela imagem 
dos soldados enfileirados. 
Em outra  perspectiva,  a  passarela  também é  um  espaço  de  corpos dóceis.  Para  Foucault  (1987:117),  “é 
dócil um corpo que pode ser submetido, que pode ser utilizado, que pode ser transformado e aperfeiçoado.” 
Novamente,  existem dois panoramas  complementares. No primeiro,  a  submissão de  corpos alheios para 
demonstração  de  um  conceito  fechado.  O  desfile  é  apresentado  dentro  de  um  ambiente  que  está  sob 
controle  e é manipulado, no qual o estilista é  responsável por  criar  as  regras acerca de  como os  corpos 
serão apresentados, e tendo como resultado corpos submissos à tradução, ou realização performática, de 
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sua proposta.  
No  entanto,  essa  questão  vai  mais  além.  Modelos  funcionam  como  suporte  vivo  para  a  roupa  a  ser 
apresentada, possuem regras a serem seguidas em relação ao corpo, como altura, peso, medidas; devem 
estar dentro do perímetro dos padrões estéticos determinados pela indústria ‐ ainda que de humanidade 
questionável; devem andar de uma forma específica, ter determinados trejeitos; devem controlar mente e 
corpo, dentro e fora da passarela; devem obedecer a normas implícitas, sob pena de não serem aceitos. 
Ao passo que sendo os modelos um exército de corpos controlados, tornam‐se também guardas em corpos 
controladores,  uma  vez  que,  intencionalmente  ou  não,  perpetuam  os  mesmos  esteriótipos  a  que  são 
submetidos. 
Em  contrapartida,  há  a  questão  inerente  ao  desfile  propriamente  dito,  como  os  códigos  de  gênero 
oferecidos  e  perpetuados  pela  moda,  sendo  parte  do  tríptico  o  questionamento  das  performances  de 
gênero. O ato performativo de Butler (1990) supõe que o gênero é uma construção variável do sexo, o que 
significa que existem diferentes  vias de  significado  cultural  a partir de um corpo  sexuado. O discurso da 
performance no corpo é o que torna identidade em realidade. No entanto, as identidades são controladas 
por normas sociais (por exemplo, mulheres de saia e homens de paletó). 
A  norma  opera  dentro  do  escopo  social  e  pressupõe  implicitamente  a  padronização  do  conceito  de 
“normal”.  Neste  caso,  as  normas  são  perpetuadas  através  das  tecnologias  de  gênero  que,  por  sua  vez, 
produzem e naturalizam o conceito de “feminino” e “masculino”; no entanto, através das tecnologias de 
gênero  também  é  possível  desconstruir  tais  noções  (BUTLER,  2004).  Contestar  a  autoridade  simbólica 
destas normas é reconhecer sua temporalidade como espaço para subversão. 
Esta quebra de normas existe em simultâneo com a ideia de Hélène Cixous (1976), que defende que todos 
os indivíduos deveriam abraçar sua bisexualidade, no sentido de que todos têm um pouco do sexo oposto, 
e estas características biológicas deveriam ser vistas como potencial. 
Logo após a abertura, mulheres e homens descem a passarela em roupas de mesma modelagem, estampas 
e cartela de cores. Um casal desce a passarela vestindo a mesma roupa e acessórios distintos. Ele usa flores 
no cabelo e sapato com estampa de onça; códigos normativamente femininos.  
Em  seguida,  um  macacão  vermelho  com  estampa  de  corações  e  fundo  vermelho  conduz  a  ideia  pela 
passarela.  O macacão  em  questão  é  composto  pela  parte  superior  que  se  assemelha  a  uma  camisa,  de 
molde claramente “masculino”. A parte de baixo, apesar da modelagem saruel, é mais ajustada às pernas, 
que costuma ser característica de roupas “femininas”. Combinadas, as modelagens de ambos os sexos se 
complementam e possibilitam que a peça seja utilizada para ambos também. 
Considerando as percepções de Butler (1990), Cixous (1976) e Foucault (1987), o desfile transforma corpos 
supostamente dóceis em corpos  rebeldes, manipulados para controverter a norma do padrão binário de 
gênero. No entanto, apesar de as roupas do desfile representarem uma quebra do normativo, há aspectos 
importantes que vão de encontro aos conceitos abordados.  
Apesar  de  o  desfile  propor  a  subversão  de  códigos  de  gênero,  apenas  corpos  dentro  do  padrão  foram 
utilizados para apresentar a ideia. Não se vê nenhum modelo fora do estereótipo e todos são cisgênero. É 
compreensível que o designer os utilize a fim de que sua crítica seja validada pelo público e sua mensagem 
seja  compreendida.  Portanto,  explora  e  se  utiliza  da  linguagem  de  seu  próprio  meio  para  seguir  suas 
normas. Assim, tem‐se uma sequência de corpos dóceis. 
De qualquer forma, apesar do subterfúgio teórico, as normas da indústria da moda não representam a ideia 
subversiva que o designer se propõe a debater. Não utilizar representações corretas para uma comunidade 
já marginalizada é continuar marginalizando‐a; empregar corpos submissos para  falar de corpos rebeldes 
ilustra, a grosso modo, a padronização a que estes corpos são submetidos. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 378
 
 
 
 
 
4. Considerações Finais 
A experiência corporal é, por definição, desordem cultural (estímulos múltiplos de diferentes fontes). Seu 
controle  se  dá  pela  analogia  de  quase‐ordem,  criada  pelo  exagero  da  diferença  entre  os  binários 
(mulher/homem).  Este  controle  também  tem a moda, bem como expressões,  experiências  e  impressões 
corporais, como ferramenta de reforço. Outro binário deve ser considerado: natureza/cultura, uma vez que 
discursos  são  criados  na  tentativa  de  neutralizar  tabus  e  impor  um  sistema  em  uma  experiência 
desordenada  por  definição  (Douglas  apud  BUTLER,  1990).  O  limite  do  corpo  se  transforma  no  limite  do 
social, ou do socialmente hegemônico. 
Em tempos de  fast  fashion e efemeridade, é relevante esclarecer,  reinventar e criar novos  limites para a 
importância dos discursos semióticos da Moda. Noções de “feminilidade” ou “masculinidade” são conceitos 
pré‐fabricados,  fruto  da  persistência  de  tal  hegemonia  de  gênero.  No  entanto,  sendo  o  corpo  espaço 
semiótico, está apto a  romper com tais construções assimétricas e  simbolismos hegemônicos a partir da 
subversão de suas performances.  
De acordo com a noção de Duggan (2002), é  inegável que Ronaldo Fraga faz desfiles substanciais:  traduz 
suas ideias através de adereços, cenografia, música. É trabalho do designer reconhecer o corpo como lugar 
de sentidos, percepções e traduzi‐lo em discursos e profundidade.  
Ronaldo  Fraga  reconhece  o  corpo  como  produtor  de  sentido  e  espaço  político  e  de  subversão.  Como 
autoridade da visualidade, o designer é dotado de discernimento para apresentar  suas  interpretações e, 
inclusive, quebrar padrões.  
Ainda  que  o  designer  atinja  seu  objetivo  de  quebrar  padrões  tanto  com  suas  criações  quanto  com  sua 
performance,  a  escolha  de  representações  dentro  dos  estereótipos  não  revela  a  mensagem  em  sua 
totalidade; e, ainda que parcialmente, nega por antecipação, a visualidade dos corpos subversivos reais. 
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Abstract: This paper identifies and analyses the discursive dimensions of the fashion show “E por falar em 
amor...” (“Talking about love...”), by Brazilian designer Ronaldo Fraga. For the winter 2016 catwalk, the 
proposal is debating matters of love and gender in Brazilian context. The fashion show explores the market 
perspective of the fashion industry, as well as body ́s expressive aspects and political factors. The triptych of 
Ronaldo Fraga ́s work is structured and analysed through the concepts of gender and performance in Butler 
(1990), docile bodies in Foucault (1987) and the right to look in Mirzoeff (2011).  
 
Keywords: Culture Studies; Fashion; Gender; Docile Bodies. 
 
1. Backstage: More than Zeitgeist 
Starting  in Modernity,  the body was attributed with senses and perceptions, besides the notion that  it  is 
surface  of  discourses  and  depth  (FOUCAULT,  1987).  Fashion  is  a  semiotic  support  that  spotlights  the 
connection of the individual and its subjectivities, perceptions and contexts s/he is inserted. Being a cultural 
reflex,  Fashion  is  interdisciplinary  and  relates  not  only  to  other  Arts,  but  to  any  subject  intrinsic  to  the 
individual (LIPOVETSKY, 2009).  
The driving force in Ronaldo Fraga´s catwalk consists in a triad of richness formed by visual, aesthetic and 
political  aspects,  which  also  dialogue  with  the  genius  loci.  The  purpose  of  this  work  is  to  analyse  the 
discourses produced by the designer, creating a parallel with gender issues, docile bodies and the right to 
look. 
The local spirit is always present in the designer´s creations. For his Winter 2016 RTW, it was no different: it 
is  Brazilian  from  the  inspiration  to  the  production.  The  essence  of  the  show  was  inspired  by  Brazilian 
authors such as Hilda Hilst, Fabrício Carpinejar, Cristiane Mesquita e Rosane Preciosa. The silk, both rustic 
and mixed with cotton, is from Vale da Seda (“Silk Valley”), in Paraná, Brazil; the pieces were manufactured 
by artisans from the same region. The printing machine, which  imprints the pieces once they are already 
finished, instead of fabric pieces, is also Brazilian. 
The notion of what is known as fashion show began in the XIX century, when models would be dressed in 
order to present and to broadcast a new fashion collection to the press. Since then, they grew in scale and, 
in the XXI century, have direct relations with performative arts, keeping its primary function as a marketing 
strategy (DUGGAN, 2002), being “a unique presentation, built on the moment and could never be repeated 
as it is” (GARCIA; MIRANDA, 2007:86).  
The  collection  “E  por  falar  em  amor…”  (“Talking  about  love”),  by  Ronaldo  Fraga,  had  as  a main  goal  to 
create  a debate  and expose  love  in  its  different  forms;  such  idea  took precedence with  a  robbery  in his 
store, giving the collection a course of subversion to the initial discourse. The designer explained that “In 
times of war, there is no bigger transgression than talking about love and passion” (MESQUITA, 2015). 
Ronaldo Fraga´s fashion show is a triptych of concepts. Brazilian identity is present, both in conceptual and 
material terms, in a permanent rescue and valuing of the national production; a relevant political theme is 
approached;  at  last,  the  final  touch  is  an  object/subject/feeling  presented  with  Fraga´s  characteristic 
aesthetic appeal. 
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In  Brazilian  catwalks,  the  presence  of  political  issues  is  part  of  designer  Zuzu  Angel´s  heritage.  In  1970, 
times of military dictatorship and, consequently, political  silence, her embroideries were screams against 
the  regime  and  a  path  to  project  the  sudden  disappearing  of  her  son,  the  political  activist  Stuart  Angel 
Jones. What  could  not  be  done,  said  or  exposed  in  real  life was  projected  and  highlighted  as  a  fashion 
show. 
Hence, an expressive outline of similitude can be outlined  in comparison to the current Brazilian political 
scenario, with a fundamentalist setback and major resistance to social (r)evolutions. Love is one of the most 
debated  issues,  whereas  in  spite  of  the  approval  of  homoaffective  marriage  in  2013,  a  series  of  major 
setbacks can be remarked, for example, the House of Representatives determining the severe definition of 
family as the union of a man and a woman and its children, notion that in no way contemplates the wide 
spectrum of Brazilian families (or any other nationality, for that matter. 
Moreover,  the  year  of  2015  represented  a  backlash  for  issues  of  gender  identity,  race  and  sexual 
orientation. Brazilian National Congress was responsible, in August 11th 2015, for the withdraw of the word 
“gender” of the National Education Plan, a guidebook that establishes goals and strategies to be achieved 
in the ten following years. Supposedly, the reason is the expression “gender ideology” corrupts and twists 
the concepts of “man” and “woman” and destroys the traditional family model. 
Although, the discussion of such matters is crucial once Brazil does not legally criminalize homophobia as 
such. According  to  the  report by Grupo Gay da Bahia  (GGB)  for 2011,  this  year´s deaths by homophobia 
were, at least, three hundred and twelve. Its non‐criminalisation contributes to the occurrences not to be 
appropriately  described  in  police  reports  and  the  lack  of  official  data within  the Human  Rights National 
Services. 
The new “definition” of Brazilian family_ in juridical definitions marginalizes all the families existing out the 
heteronormative pattern. Fraga´s vocalization before these issues shapes one of the frames in the triptych, 
the recognition of any nature of love. 
There is, also, the issue of the right to look that, in this particular fashion show, starts with the robbery of 
the last collection. In that regard, even in subtle shapes, there is the burden of censorship. Once the stolen 
pieces  also  that  a  political  appeal  (as  previously  mentioned,  one  of  Fraga´s  creative  characteristics), 
censoring the existence of these pieces, by subtraction, is a subtle way of censoring the debate of this issue. 
It  is  ironic  to  observe  that  the  former  collection  expressed  the  discontentment within  urban  centres,  in 
which  the  capital  occupies  a  divine  and  protagonist  place,  to  the  detriment  of  the  context  and  social‐
historic  relevance  in  favour  of  profit1, which  takes  the  place  of  non‐essential,  obscurity  and  irrelevance. 
Also, it is not far‐off the representation of a steal. 
The  right  to  look  is  not  only  an  issue of  gathering  images  to  form a  narrative,  but  also  the  context  that 
makes the performance a significative and relevant one. 
In the first scene in the catwalk, a man and a woman appear. They wear a kind of dress and oxford shoes, 
both  in  floral patterns. When  they  reach  the end of  the catwalk,  they  strip each other and,  semi naked, 
expose  their  bodies  to  the  public.  The  underwear,  worn  only  in  the  bottom  parts,  has  a  print with  the 
representation of their sexual parts. They change places and wear the piece of clothing the other one worn 
beforehand. 
This  opening  performance  refers  to  the  asymmetries  produced  by  gender.  Riley  apud  Pollock  (2008) 
explains  the  needs  of  gender  existence  are  the  symbolic,  cultural,  social,  political  and  economical 
constructions of a hierarchy, where the woman would always be the Other, while the man would continue 
                                                            
 
1 In the case of the collection «Cidades Sonâmbulas» («Sleepwalking Cities»), the issue at light was the occupation of 
Cais José Estelita, a harbour in Recife (Brazil), to avoid the historical area to become a big real‐estate enterprise. 
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dictating the rules. 
From  the  sexual  differences between  female  and male  sexes,  society  constructs  gender  roles,  behaviour 
codes,  meanings.  It  means  that,  for  women,  there  is  the  social  obligation  of  fulfilling  these  labels, 
constructed upon the established idea of nature. (POLLOCK, 2008)  
The  following elements  represent  the  rupture of  these  archetypes:  (a)  both woman and man have  their 
torso  nude,  in  contradiction  to  the  idea  that  only  female  breasts  are  sexual  and,  therefore,  must  be 
censored; (b) they wear identical clothes, which do not interfere with their sex (biological) or their aesthetic 
representation of gender (social). 
 Figure 1: Ronaldo Fraga´s fashion show. Source: ffw.com.br 
The idea is reinforced by the soundtrack by the singer and writer Chico Buarque, with the song “Teresinha” 
(1978). Famous for his songs with a feminine inner voice, the artist as men retracts himself and, from his 
feminine soul, voices the frustrating and reoccurring of a woman´s life, depicted by Teresinha, interspersed 
by episodes  that  relate abuse, deprivation and  the cruelty of  judgment by male  figures:  these actions as 
product of the same asymmetries criticised in the performance. 
2. All the Right to Look 
The right  to  look asserts autonomy, asserts  the right of political and collectivity subjectivity. Denying  the 
right to look also means denying the other and, consequently, her/his autonomy (MIRZOEFF, 2011). When 
appropriated of his imaginary tools to approach these queries, the designer creates a new relevance to the 
subject  through  images  and  ideas;  converts  the  subject  in  a  perceptible  for  his  public  or,  so  to  say,  his 
authorities. 
What  is,  after  all,  a  fashion  show  besides  the  creation  and  reaffirmation  of  the  right  to  look?  There  is 
margin for two interpretations. 
In the first situation, should the designer be the creator of the right to look, once his subjectivity is exposed 
and, from this display, there is visuality — or visualisation of the narrative. One can name the designer the 
authority of visuality, being him the responsible  for combining  information,  imagination and  insights  in a 
physical performance  inside a real space, being his authorship the choice of models,  location, theme and 
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closure, besides the combination of such elements (DUGGAN, 2002). 
Further on, the designer also takes the place of authority of visuality when his performance gives visibility 
to political matters. The denial of rights to a particular group can be seen as an attempt of marginalising 
such social group, of PRIVA‐LO of hers/his representation rights before the society or even before the law; 
denying, in a broad spectrum sense, hers/his own existence. 
Furthermore, the designer  is also an authority when he shares his point of view of the world through his 
creative designs, aiming to naturalize and create an aesthetic of his perspective inside a social organisation. 
The  product  of  this  sharing would  be  the  counter  visuality, which  directly  confronts  the  construction  of 
reality  inside  a  bigger  authority  (the  system),  from  his  imagination  and  affirmation  of  an  alternative 
(MIRZOEFF, 2008). 
In a  second hypothesis,  the authority of visuality  is not  the designer, but his public. As explains Mirzoeff 
(2008), the word authority (auctoritas) refers to the idea that (what today is equivalent to) Rome answered 
to  the  authority  of  Evander,  son  of  Hermes,  messenger  of  gods.  Capable  of  interpretate  signs,  the 
auctoritas would be, in this case, the specialist in messages.  
The  power  of  authority  can  be  analysed  as  a  way  of  discerning  and  deciphering messages,  rather  than 
merely presenting  them.  In a catwalk,  it  is assertively noticed  that:  the designer can present a particular 
rare  idea,  but  if  its  transmission  or  interpretation  is  defective,  the  message  goes  nowhere.  Therefore, 
journalists  hardly  will  write  coherent  critics  about  the  show,  buyers  hardly  will  place  their  orders,  the 
presented  information will  not have  the adequate dissemination  by other designers and, eventually,  the 
great public will continue without access. 
The  incapacity  of  the  public  of  signifying  a  particular  visuality  implicates  failure.  As  a  consequence,  it  is 
essential  that  the  designer  exploits  elements  that  are  common  knowledge  for  his  public,  so  the 
message/narrative is both comprehended and accepted (therefore, it is crucial to be within the cultural and 
social norms common to the public, in order not to be rejected). 
The designer,  by  inciting  fantasies  and  aspirations  of  hers/his  spectators,  is more  likely  to  have  a  better 
comprehension of hers/his performance. A shocking show can also have good reverberation  in  the press 
(McRobbin apud DUGGAN, 2002), however, its information will not be used by other industry producers or 
consumers and, consequently, the dissemination course of its message will be interrupted in other media. 
3. Docile bodies performance 
In the piece “Discipline and Punishment”, Michel Foucault (1987) analyses and brings up the history of the 
modern  soul  (in  the meaning  of  psique  and  an  individual´s  subjectivity,  personality  and  consciousness), 
moreover the mechanisms of penalty systems and an individual´s control in the western modern era. 
In his chapter about modern submission of the bodies, Foucault (1987) starts with an allusion to the soldier, 
recognised in body and action, precisely because s/he is controlled to act within the limits of the conceptual 
construction of his position. The used methods to control the body and keep it under constant coercion are 
called discipline, from which is imposed the relation of docility‐utility of a particular body. 
Therefore,  the  docility  (or  submission)  is  achieved  through  discipline.  The  author  explains  that  the  first 
records of  discipline were  in monasteries  and armies,  spaces  in which  self‐control  and obedience  to  the 
rules  is  essential.  Besides,  rules  need  to  be  set  in  order  to  exist  the  organisation within  the  submissive. 
Discipline also correlates with the concept of seriality, represented,  for example, by the  image of aligned 
soldiers. 
In other perspective, the catwalk is also a space of docile bodies. To Foucault (1987:117), “it is docile a body 
that can be subjected, used, transformed and improved”. 
Again,  there  are  two  complementary  panoramas.  In  the  first  one,  the  submission  of  third  bodies  to 
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demonstrate a particular concept. The show is presented in an ambient under control and manipulated, in 
which the designer is responsible to create the rules of how these bodies will be presented. The result is, 
consequently, bodies submitted to the translation, or performative realisation, of the designer´s purpose. 
Although, this matter extends further on. Models work as a live support for presentation, have rules to be 
followed regarding their bodies, such as height, weight, measurements; must be within the perimeters of 
the  aesthetic  standards  determined  by  the  industry  ‐  even  though  standards  of  questionable  humanity; 
must walk in a certain way, have particular gestures; must control mind and body, inside and outside the 
catwalk; must obey implicit rules, under the penalty of not being accepted. 
Whereas the models are an army of controlled and docile bodies, they also become the guards in controller 
bodies once, intentionally or not, their bodies help perpetuate the same stereotypes they are subjected to. 
In the opposite way, there is the inherent matter in the performance´s concept, such as the gender codes 
offered and perpetrated by fashion, being part the of triptych the questioning of gender performances. The 
performative  act  in  Butler  (1990)  assumes  that  gender  is  a  flexible  construction  upon  sex, which means 
there are distinct ways of cultural meaning upon a sexed body. The performance´s discourse in the body is 
what turns identity into reality. Although, these same identities are controlled by social rules (for example, 
women in skirts and men in suits). 
The rule operated within the social scope and implicitly presupposes the standardisation of the concept of 
“normal”. In this case, rules are perpetrated through technologies of gender, which produce and naturalise 
the concept of “feminine” and “masculine”; although, it is within the same technologies of gender that lies 
the possibilities of deconstructing such notions (BUTLER, 2004). To refute the symbolic authority of these 
rules is to recognise its temporality as space for subversion. 
The breakage of  rules exists  simultaneously with a  concept by Hélène Cixous  (1976), who defends every 
individual should embrace their bisexuality, in the sense that every person has a bit of the opposite sex and 
these biological characteristics should be considered and approached as a potential. 
Right  after  the  opening,  women  and men walk  the  stage  in  clothes with  the  same  shape,  patterns  and 
colour palette. A couple wears the same dress with distinct accessories: he wears  flowers  in his hair and 
leopard printed shoes; codes normatively feminine. 
Following, a heart‐printed red jumpsuit conducts the idea through the catwalk. The jumpsuit is a composite 
in which the upper part resembles a shirt, with a more “masculine” shape. The bottom part, even though 
its  harem  pants  shape,  is  well  fitted  to  the  legs,  characteristic  commonly  seen  in  “feminine”  clothes. 
Combined, both  sexes  shape  complement each other and make  it possible  that  the piece  is unisex;  idea 
that connects directly to the concepts formerly explained by Cixous (1976). 
Considering  Butler´s  (1990),  Cixous´  (1976)  and  Foucault´s  (1987)  perceptions,  the  performance  turns 
supposedly  docile  bodies  into  rebel  bodies,  manipulated  to  controvert  the  rules  of  the  binary  gender 
pattern.  Nevertheless,  even  though  the  clothes  do  represent  a  breakage  with  the  normative,  there  are 
crucial aspects that collide with such concepts. 
Even  though  the  fashion show proposes a gender code subversion, only  industry´s standard bodies were 
used to present the idea. No “outlaw” model, who are not the stereotype, and they are all cisgender. It is 
comprehensible the designer uses these bodies in order that his criticism is validated by the public and his 
message is comprehended. Therefore, he explores and uses the discourse of his habitat to follow the rules; 
following a show of docile bodies. 
Either way, even though the theoretical subterfuge, these rules of the fashion industry do not represent the 
subversive  idea  the  designer  spotlights.  Not  using  correct  representations  for  an  already  marginalised 
community  is  the  same  to  keep  marginalising  it;  cross‐dressing  submissive  bodies  to  represent  actual 
subversive bodies illustrates, broadly, the patronisation to which these bodies are submitted. 
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4. Final Considerations 
The  corporeal  experience  is,  by  definition,  cultural  disorder  (multiple  stimuli  from  different  sources).  Its 
control is created through the analogy of almost‐order, upon the exaggeration of differences between the 
binaries  (woman/man).  This  source  of  control  has  fashion,  also  corporeal  expressions,  experiences  and 
impressions, as  tools of  reinforcement. Another binary needs  to be considered: nature/culture, once  the 
discourses  are  created  in  attempt of  neutralizing  taboos  and  imposing  a  system  in  an experience  that  is 
disorder by definition (Douglas apud BUTLER, 1990). The limits of the body turn into the limits of the social, 
or the socially hegemonic.  
In times of fast fashion and ephemerity, it is relevant to clarify, reinvent and create new boundaries to the 
importance  of  semiotic  discourses  in  Fashion.  Notions  such  as  «femininity»  or  «masculinity»  are  pre‐
fabricated  concepts,  result  of  the  persistance  of  such  gender  hegemony.  Nevertheless,  being  the  body 
semiotic space, it is able to corrupt these assimetric constructions and hegemonic simbolisms through the 
subversion of its performances.  
According to Duggan´s (2002) concept,  it  is undeniable that Ronaldo Fraga´s fashion shows are significant 
performances: they translate his ideas through ornaments, scenography, music. It is part of the designer´s 
work to recognise the body as a place of meaning, perceptions and translate it into discourses and depth. 
Ronaldo Fraga recognises he body as a meaning producer and a subversive political space. As authority of 
visuality, the designer is endowed with discernment to present his interpretations and also break patterns. 
Even  though  the  designer  accomplishes  his  goal  of  breaking  patterns  both  in  his  designs  and  his 
performance,  the  choice  of  representations  within  the  stereotypes  does  not  reveal  the  message  in  its 
totality; yet partially, denies by anticipation, the visuality of actual subversive bodies. 
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Resumo: Este trabalho apresenta resultados de análises feitas de videoaulas investigando quais aspectos 
destes fornece melhor conforto visual e de som, além de entendimento sobre o conteúdo abordado, para 
que o telespectador acompanhe o vídeo até o fim.  
  
Palavras chave: Videoaula. Moda. Modelagem.  
 
1. Introdução  
O vídeo é uma linguagem audiovisual que une som e imagem. Morán (1995) explica que o vídeo explora o 
ver, tendo diante de nós as imagens ao vivo, gravadas ou criadas por computador, onde se torna também 
linguagem musical e escrita, com seus efeitos sonoros e textos que, hoje em dia, podem ser colocados por 
meio  de  editores  de  vídeo.  Segundo  Arroio  e  Giordan  (2006),  o  vídeo  pode  ser  utilizado  em  diferentes 
modalidades e o videoaula é uma delas, sendo esta de exposição de conteúdos didáticos ou educativos de 
forma sistematizada.   
O  videoaula  é  utilizado  para  ensinar  algo  teórico  ou  prático  online,  e  o  conteúdo  pode  ser  privado  ou 
gratuito, sendo elas privadas quando em cursos à distância de faculdades ou sites de educação com ensino 
de conteúdo para provas. Quando gratuitos, podem ser aulas de fixação e reforço de conteúdo, criação e 
produção  de  peças  decorativas  ou  para  vestuário,  etc,  e  são  publicados  em  plataformas  gratuitas  para 
visualização de vídeos por qualquer pessoa que o fizer ou acessá‐la, seja ela inscrita ou não na mesma. Silva 
e Sales (2015) fizeram uma análise sobre os jovens ciborgues, ou seja, jovens que tem suas vidas alteradas 
e influenciadas pelas tecnologias digitais, e constataram:  
Tais  evidências  indicam  que  além  dos/as  jovens  ciborgues  utilizarem  os  vídeos  em  seus  estudos, 
eles/as acreditam que as videoaulas do Youtube, contribuem para o seu processo de aprendizagem, 
indicando a ciborguização do processo educacional. (SILVA; SALES, 2015, p. 7 e 8)  
“Muitos alunos aprendem melhor quando submetidos a estímulos visuais e sonoros, em comparação com 
uma educação tradicional, baseada principalmente em textos. ” MATTAR (2009, p.3).  
Com base na certeza da ajuda que o vídeoaula proporciona, este trabalho apresenta resultados de análises 
feitas a partir de videoaulas investigando quais aspectos destes fornece melhor conforto visual e de som, 
além de entendimento  sobre o  conteúdo abordado, para que o  telespectador acompanhe o vídeo até o 
fim.  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 388
2. Critério de escolha dos videoaulas  
Videoaulas  de  conteúdo  didático  muitas  vezes  são  produzidos  capturando  diretamente  a  tela  do 
computador  de  quem ministra  a  aula,  ou  produz‐se  um  cenário  onde  se  encontra  uma  lousa  atrás  do 
professor  para  que  remeta  a  um  ambiente  escolar  e  formal.  No  estilo  informal,  encontra‐se  vídeoaulas 
conhecidos  como  “DIY”,  abreviação  de  Do  It  Yourself,  onde  são  produzidos  em  ambientes  não‐formais 
como  o  próprio  quarto  ou  sala  da  casa  de  quem  o  ministra.  Segundo  Hartley  (2008)  com  o  DIY, 
consumidores  e usuário podem criar  conteúdo  sem nenhuma burocracia,  logo  todos  somos editores  em 
potencial.  
Não  há  uma  faixa  etária  para  quem ministra  os  vídeos  pois  passam/ensinam  algo  que  aprenderam  em 
alguma ocasião de suas vidas e estes já nasceram em meio as tecnologias. Silva e Sales (2015) afirmam que 
a presença dos jovens na internet produz novas maneiras de vivenciar a identidade juvenil.  
A  fim de demarcar um parâmetro,  foram escolhidos quatro  vídeoaulas  com base nos  temas modelagem 
básica  e  faça  você mesmo,  sendo  dois  vídeos  para  cada  tema.  Optou‐se  também  na  escolha  de  vídeos 
diferentes uns dos outros com base em sua estrutura como tema, enquadramentos e edição, para melhor 
análise e para que esta não contenha dados iguais.  
2.1 Dados coletados  
Vídeo 1: Molde Básico da Blusa sem pences (https://www.youtube.com/watch?v=1hGhiz8q0xA)  
O  vídeo  foi  produzido  a  partir  de  um  software  que  captura  e  grava  a  tela  do  computador.  Esse  tipo  de 
software geralmente é usado para gravar vídeo tutoriais ou game plays.   
No  começo  do  vídeo  há  uma música  de  abertura  em  teclado  que  vai  diminuindo  gradualmente  e  para 
quando  o  quadro  do  vídeo  é  trocado,  logo  depois  o  autor  dá  início  a  aula.  É  possível  entender  e  ouvir 
claramente o que o autor do vídeo diz, mas o áudio não é limpo. 
A imagem de foco não tem um enquadramento definido. Na maioria das vezes, o objeto está enquadrado 
no  lado  direito  do  vídeo  em  plano  geral,  dando‐nos  a  visão  total  do  assunto.  Ou  quando  há  uma  ação 
importante, o plano é fechado aproximando a imagem para mostrar certo detalhe do objeto. Sempre que o 
plano é fechado, quando volta para o plano geral, o enquadramento muda com o objeto ficando no centro 
ou no lado esquerdo do vídeo.  
A  videoaula  é  curta  mas  segue  um  ritmo  rápido.  A  fala  do  autor  é  lenta  com  pausas  entre  os  passos 
ensinados para ser compreendida pelo ouvinte.  
Vídeo 2: Modelagem de Saia Reta e Saia Lápis (https://www.youtube.com/watch?v=zzO7lSh73Jw)  
Logo no  início do vídeo percebe‐se que não é utilizado programas de edição para que ele seja produzido 
pois mostra quando a autora liga e desliga a câmera. Não há cortes no vídeo, música de fundo ou mudança 
de quadros.   
Neste  videoaula  a  autora  está  numa  sala  com um  quadro  atrás  onde  será  ensinado  o molde. O  quadro 
branco fica posicionado para direita enquanto a autora dá as instruções pela esquerda, para poder fazê‐las 
como  exemplo  no  quadro  para  visualização  dos  espectadores  de  como  ficará  o molde  no  decorrer  dos 
passos.   
O vídeo tem boa iluminação, sem sombras ou pontos escuros no objeto de foco. Nota‐se que a iluminação 
não é de luz natural pois há um ponto de luz mais forte proveniente de uma lâmpada na parte superior do 
quadro branco.   
O áudio é bom e dá para entender tudo o que é dito, mas não é limpo, pois ouve‐se sons de automóveis 
passando. A mensagem da autora é passada de forma clara e explicativa, como se estivesse conversando 
com seus ouvintes, o que faz com que o vídeo aula flua rapidamente.  
Vídeo  3:  DIY:  Cachecol  feito  com  braços  ‐  Tricô  sem  agulha  (https://www.youtube.com/watch?v= 
JUxzLIJWMEA)  
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Por ser produzido com uma câmera profissional, a imagem tem o fundo desfocado com foco na autora, e 
quando algum objeto é aproximado, o  foco muda para o mesmo. Às vezes a câmera perde o  foco e  isso 
pode incomodar alguns espectadores.   
O  vídeo  tem  cortes,  sobreposição  de  vídeos  curtos,  mudança  de  quadros  e  músicas  de  fundo.  O 
enquadramento é sempre centralizado e quando a autora dá início ao tutorial, muda‐se o quadro para um 
plano fechado com foco em suas mãos e braços, onde será feito o cachecol.  
O áudio é limpo e claro e, pela sua qualidade, provavelmente é feito por um microfone. Percebe‐se que a 
iluminação  é  artificial  feita  por  soft  box,  luminária  ou  algum  equipamento  da  câmera,  pois  a  luz  está 
diretamente no ponto de foco.  
O  vídeo  parece  seguir  um  roteiro  pensado  com  antecedência  e,  por  seguir  um  ritmo  rápido,  direto  e 
profissional, acaba prendendo a atenção do espectador até o fim.  
Vídeo 4: Luminária Árvore de Cano (PVC tree lamp) (https://www.youtube.com/watch?v=bLAUFaD3VdE)  
Neste videoaula a autora dá início falando sobre o que vai ensinar e depois aparece uma pequena vinheta 
do canal da mesma nos passando a impressão de profissionalismo.   
Como o vídeo é um pouco longo, todos os passo‐a‐passos foram filmados separadamente e unidos em um 
programa  de  editor  de  vídeos.  Isso  é  notado  pelos  vários  cortes  e  mudanças  de  ambiente.  O 
enquadramento de todo o vídeo é fechado, desde a explicação da autora onde vê‐se apenas seu rosto com 
foco, até o passo‐a‐passo onde mostra a ação acontecendo bem de perto.  
Em todo o decorrer do vídeo a iluminação é natural. Na abertura ela parece ser proveniente de uma janela, 
e no passo‐a‐passo, do lado externo de sua casa. O áudio é limpo, claro.  
Apesar do vídeo ser longo, ele flui rapidamente com sua linguagem informal, carisma da autora e música de 
fundo que acalma quem escuta.  
2.2 Analise dos vídeos  
Analisando os quatro vídeos selecionados, percebe‐se que apenas no vídeo 1 “Molde da Blusa sem Pences” 
é utilizado o enquadramento em plano geral,  o que é o melhor para esse  tipo de vídeoaula que é dada 
capturando diretamente a tela do computador.  As aproximações para melhor visualização do objeto dão 
movimento ao vídeo, melhorando o entendimento do espectador. Porém a autora tem fala lenta com tom 
de desânimo e o áudio tem um chiado de fundo, o que pode fazer com que os telespectadores cansem e 
não assistam ao vídeo até o fim.  
O  vídeo 2  “Modelagem de  Saia Reta  e  Saia  Lápis”,  apesar  de não  ter  cortes, música  de  fundo e manter 
sempre o mesmo enquadramento, é mais atrativo do que o vídeo 1, pois a forma com que a autora ensina 
o molde é como se ela estivesse tendo uma conversa com o ouvinte, explicando cada passo que auxilia e 
faz no quadro branco deixando o espectador  sem dúvidas.  Sente‐se que o  vídeo 2 passa de  forma mais 
rápida do que o vídeo 1, mesmo este sendo maior, por causa do ritmo do vídeo e de como a autora explica 
e se expressa, demonstrando confiança, conhecimento e, assim, aproximando mais o espectador.  
Já os vídeos 3 “DIY: Cachecol feito com braços ‐ Tricô sem agulha” e 4 “Luminária Árvore de Cano (PVC tree 
lamp)”  são exemplos de vídeoaulas que prendem melhor a atenção dos espectadores hoje em dia,  pelo 
ritmo rápido, a iluminação, áudio limpo e por ser algo mais informal, onde não parece que você está tendo 
uma aula realmente, além de serem editados, elaborados com efeitos sonoros, cortes e fundo desfocado.   
O público alvo dos vídeos 3 e 4 são pessoas curiosas que assistem os vídeos pois acharam os assuntos e 
objetos  ensinados  criativos  e  interessantes.  Normalmente  não  é  algo  que  as  pessoas  vão  em  busca  de 
aprender e  sim  se deparam  com eles,  ou  já  conhecem e  seguem o autor para  receber  novos  vídeos. As 
pessoas  que  assistem esse  tipo de  vídeo,  em  sua maioria,  são da  geração  Y  e  Z,  que  já  nasceram numa 
época marcada pela revolução tecnológica. Para Franco e Neto (2010) estas gerações têm dificuldade em 
lidar  com  estruturas  escolares  tradicionais  pois  as  tecnologias  presentes  fazem  com  que  resistam  a 
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comunicação  verbal.  Já  os  vídeos  1  e  2  são  vídeo  aulas  formais  onde nos  deparamos  com um quadro  e 
sentimos que estamos numa sala de aula. São vídeos mais técnicos, com contas, e percebe‐se que quem os 
ensina tem um conhecimento elevado sobre o assunto, precisou de estudo para aprender aquilo e usa isto 
em seu dia a dia.  
3. Considerações Finais  
A partir dos resultados da pesquisa podemos notar que os videoaulas auxiliam a melhor compreensão de 
conteúdos além de proporcionar interesse sobre o assunto, porém isso depende de vários aspectos de sua 
criação e produção que prendem a atenção do aluno. Os vídeos podem ter um grande efeito na mente e 
sentido das pessoas (BERK, 2009, p. 2).  
Com a plataforma do Youtube e seus vários videoaulas disponíveis, os alunos acabam por ficar expostos a 
videoaulas  de  conteúdo  prático  como  criação  de  peças  ou  reutilização  de  materiais  para  formação  de 
objetos  de  moda  e  design,  podendo  adaptá‐los  a  seu  modo  e  utilizá‐los  em  sala  de  aula  e  trabalhos 
passados pelo professor.   
Deste  modo,  o  videoaula  é  de  demasiada  importância  para  aprendizagem  dos  alunos.  Os  vídeos  de 
modelagem analisados podem auxiliar alunos do curso de Design de Moda que ainda tem dúvidas em como 
fazer  um molde  passado  pelo  professor  em  sala,  podendo  pausá‐lo  ou  voltá‐lo  a  algum  ponto  que  não 
entendeu quantas  vezes quiser.  Já os  vídeos de Faça Você Mesmo  podem ajudar ainda esses alunos em 
trabalhos que peçam criatividade, criação de peças e novas ideiais, podendo modificá‐los a seu favor.  
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Abstract: This paper presents results of analyses done by investigating classes of video which aspects of 
these provides better visual comfort and sound, in addition to understanding on the content, so that the 
viewer follow the video until the end. 
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1. Introduction  
The video is an audiovisual language that unites sound and image. Morán (1995) explains that the video 
explores the view, having before us the images live, recorded or created by computer, where it becomes 
too musical language and writing, with its sound effects and texts which, today, can be placed by means of 
video editors. Second Creek and Giordan (2006), the video can be used in different modes and how is one 
of them, being this content exhibition or educational teaching systematically.  
The video classes is used to teach something theoretical or practical, and online content can be free, or 
private toilets when in distance courses from colleges or websites of education with teaching content for 
evidence. When free, can be fixing and reinforcement classes, content creation and production of 
decorative pieces or clothing, etc, and are published on free platforms for viewing videos for anyone who 
does, or access it, whether registered or not in the same. Silva and Sales (2015) did an analysis on young 
cyborgs, i.e. young people who have their lives changed and influenced by digital technologies, and found:  
Such evidence indicates that in addition to the/the young use cyborgs videos in their studies, they 
believe that the Youtube video classes, contribute to your learning process, indicating the 
ciborguização of the educational process. (SILVA; SALES, 2015, p. 7 and 8)  
"Many students learn best when subject to Visual and audio stimuli, in comparison with a traditional 
education, based mainly on texts." MATTAR (2009, p. 3).  
Based on the certainty of the vídeoaula provides help, this work presents results of analyses from video 
classes investigating which aspects of these provides better visual comfort and sound, in addition to 
understanding on the content, so that the viewer follow the video until the end.  
2. Criterion to choose the video classes  
Video classes of didactic contents are often produced by capturing directly to your computer screen, who 
teaches the class, or produces‐if a scenario where a blackboard behind the teacher to refer to a school 
environment and formal. The informal style is video classes known as "DIY", short for Do It Yourself, where 
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are produced in non‐formal environments as the bedroom or living room of the House who the Minister. 
According to Hartley (2008) with the DIY, consumers and users can create content without any 
bureaucracy, soon all are potential editors.  
There is no age for those who Minister the videos as pass/teach something you learned in occasion of their 
lives and these were born amid the technologies. Silva and Sales (2015) claim that the presence of young 
people on the internet produces new ways to experience the youth identity.  
In order to demarcate a parameter, four course videos were chosen based on basic modeling topics and do 
it yourself, being two videos for each theme. We decided also on choice of videos different from each other 
based on their structure as a topic, frameworks and edited for better analysis and to ensure that this does 
not contain the same data.  
2.1 Data collected  
Video 1: Basic Mold blouse without pence (https://www.youtube.com/watch?v=1hGhiz8q0xA )  
The video was produced from a software that captures and writes the computer screen. This type of 
software is usually used to record video tutorials or game plays.   
At the beginning of the video there is an opening song in keyboard that decreases gradually and when the 
frame of the video is changed, then the author begins the lesson. It is possible to understand and hear 
clearly what the author of the video, but the audio is not clear; in all he hears a wheeze of the background 
environment, which may annoy some listeners.  
The focus image does not have a defined framework. In most cases, the object is framed on the right side of 
the video in general plan, giving us a total vision of the subject. Or when there is an important action, the 
plan is closed bringing the image to show detail of the object. Whenever the plan is closed, when back to 
the General plan, the framework changes with the object getting in the Centre or on the left side of the 
video.  
The video classes is short but follows a fast pace. The author is slow with pauses between the steps taught 
to be understood by the listener.  
Video 2: modeling of Straight Skirt and pencil skirt (https://www.youtube.com/watch?v=zzO7lSh73Jw )  
Early in the video one can see that is not used for editing programs that he be produced because it shows 
when the author turns on and off the camera. There is no video cuts, background music or changing tables.  
In this how the author is in a room with a table in the back where you will be taught the mold. The 
Whiteboard is positioned to the right while the author gives the instructions on the left, in order to make 
them as an example in the table to display the viewers of how the mold over the steps.  
The video has good lighting without shadows or dark spots on the object of focus. Note that the lighting is 
not of natural light because there is a stronger point of light from a light bulb at the top of the Whiteboard.  
Audio is good and I can understand everything that is said, but it is not clear, because you can hear the 
sounds of cars passing, probably from a street in front of the room where the video lesson is produced. The 
message the author is passed in clear and explanatory, as if he were talking to his listeners, which causes 
the video lesson to flow quickly.  
Video 3: DIY: Scarf made with arms‐Knitting needle (https://www.youtube.com/watch?v = JUxzLIJWMEA )  
At the beginning of the video you can see the play button with a "click" before the author start talking. 
Because it is produced with a professional camera, the image has the background blur with a focus on 
author, and when some object is approximate, the focus shifts to the right. Sometimes the camera loses 
focus and this may disturb some viewers.  
The video has cuts, overlapping short videos, pictures and songs. The framing is always centered and when 
the author starts the tutorial, move the frame to a closed plan with focus on his hands and arms, where the 
scarf.  
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The audio is clean and clear, and for its quality, it's probably done by a microphone and overlap the video 
after this ready. It is noticed that the lighting is artificial is made by soft box, light fixture or some camera 
equipment, because the light is directly at the point of focus.  
The video seems to follow a script thinking in advance and for carrying out a fast pace, direct and 
professional, just holding the attention of the Viewer to the end.  
Video 4: tree Lamp Pipe (PVC tree lamp) (https://www.youtube.com/watch?v=bLAUFaD3VdE )  
In this how the author starts talking about what to teach and then appears a little teaser of the same 
channel in passing the impression of professionalism.  
As the video is a little long, all step‐by‐steps were filmed separately and together in a video editor program. 
It is noticed by several cuts and changes in the environment. The framing of the whole video is closed, since 
the explanation by the author where you see only your face with focus, until the step‐by‐step which shows 
the action going on.  
Throughout the course of the video, the lighting is natural. On opening it seems to be coming from a 
window, and the step‐by‐step, on the outside of your House.  
The audio is clean, clear and was recorded and overlaid the video after the ready, except the parts where 
the author appears.  
Despite the video be long, it flows quickly with their informal language, the author's charisma and 
background music that soothes the listener.  
2.2 Analysis of videos  
Analyzing the four selected videos, only on video 1 "mold blouse without Pence" is used the General plan 
framework, which is the best for this type of vídeoaula that is given by capturing directly to a computer 
screen. The approaches for better visualization of the object gives movement to video, improving the 
understanding of the Viewer. However the author has slow with tone of discouragement and the audio has 
a background hiss, which can make viewers tire and don't watch the video until the end.  
The video 2 "Straight Skirt and modeling pencil skirt", although no cuts, background music and always keep 
the same framing‐no change – it is more attractive than the video 1, because the way the author teaches 
the mold is as if she was having a conversation with the listener, explaining each step that helps and makes 
the White Board leaving the Viewer without doubts. Feel the 2 video passes more quickly than the video 1, 
this being the greater, because the pace of the video and how the author explains and expresses itself, 
demonstrating confidence, knowledge, and thus the viewer closer.  
Already the videos 3 "DIY: Scarf made with arms‐Knitting needle" and 4 "Barrel tree Lamp (PVC tree lamp)" 
are examples of video lessons that hold best the attention of viewers these days, the pace fast, the lighting, 
audio clean and be something more informal, where you don't look like you're having a really class, in 
addition to being edited designed with sound effects, and background blur, i.e. more professional.  
The target audience of the videos 3 and 4 are curious people who watch the videos because they found the 
subjects and taught creative and interesting objects. Normally it's not something that people are going in 
search of learn and yes they run into them, or already know and follow the writer to receive new videos. 
The people who watch that kind of video, in their majority, are of the generation Y and Z, which were born 
in an age marked by the technological revolution. For Franco and Grandson (2010) these generations have 
difficulty dealing with traditional school structures because present technologies make withstand verbal 
communication. Already the videos 1 and 2 are formal video lessons where we came across a painting and 
you feel like you're in a classroom. Are more technical videos, with beads, and realizes that those who 
teach have a high knowledge on the subject, he needed to learn study it and use it in their daily lives, which 
is different from the videos 3 and 4, where the authors pass on tips that they created or learned at some 
point, but that doesn't make every day.  
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3. Final Considerations  
From the search results you can see that the video classes help a better understanding of content as well as 
providing interest on the subject, but that depends on several aspects of its creation and production 
holding the attention of the student. Videos can have a big effect on mind and sense of people (BERK, 2009, 
p. 2).  
With the Youtube platform and its various video classes available, students end up getting exposed the 
video classes of practical content as creating pieces or reuse of materials for formation of objects of fashion 
and design, and can adapt them to your mode and use them in the classroom and past jobs by professor.  
In this way, the how is too much importance to students ' learning. The videos analyzed modeling can help 
students of Fashion Design course that still have doubts on how to make a mold through the classroom 
teacher, and can pause it or turn it to any point you don't understand as many times as you want. Already 
the videos of do it yourself can help these students in jobs that call for creativity, creation of parts and new 
ideals, and may modify them.  
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Resumo: O desenvolvimento de produtos, em qualquer área que seja, passa por diferentes etapas, 
começando com a pesquisa, passando pela criação até a conclusão do projeto. Podendo‐se afirmar que o 
processo criativo em design envolve a capacidade de agrupar e reorganizar os elementos existentes, desde 
ideias às técnicas para alcançar soluções para quais sejam os desafios apresentados. Este processo 
desmistifica e quebra as regras ao colocar conceitos em conjunto, de modo que, no final, pode introduzir 
uma nova linguagem para o desenvolvimento de produtos. Este estudo investiga as dificuldades que 
enfrentam os profissionais de criação no desenvolvimento de trabalhos criativos para empresas e a maneira 
que fatores externos podem afetar positivamente ou negativamente o desenvolvimento de novas idéias. Ele 
também investiga os fatores que podem motivar o trabalho contínuo de designers para que o seu potencial 
criativo não seja bloqueado. Ao longo do estudo, foram analisadas as teorias de vários autores, as técnicas 
de como estimular a criatividade, mostrando métodos de como facilitar o desempenho do profissional 
criativo dentro de uma organização, para que eles possam usar a informação da melhor maneira para 
renovar o seu potencial criativo. 
 
Palavras‐chave: design, criatividade, bloqueios mentais, técnicas de criatividade. 
 
1. O domínio da atividade criativa 
Criatividade é a capacidade de criar ou manipular elementos em busca de produzir uma nova forma ou um 
novo produto que seja distinto dos  já existentes. A criação  também pode surgir de diversas associações, 
gerando caminhos ainda não utilizados e produzindo assim, respostas originais. Para Leite e Ribeiro (2004): 
A criatividade pode, porém, corresponder a uma multiplicidade de realidades distintas, uma vez que 
a  atribuição  dessa  característica  a  alguém  ou  a  alguma  realização  vai  da  hábil  adaptação  aos 
problemas do quotidiano até, no extremo da linha, às grandes realizações artísticas. Estes dois pólos 
podem coincidir num mesmo indivíduo.  
Mas para a criação realmente ser considerada  inovadora, deverá poder ser  inserida em um determinado 
momento,  ou  também poder  ser  comparada  a  outra  ideia  já  existente.  De  acordo  com Alencar  e  Fleith 
(2003),  pode‐se  notar  que  uma  das  principais  dimensões  presentes  nas  mais  diversas  definições  de 
criatividade  implica  a  emergência  de  um produto  novo,  seja  uma  ideia  ou  uma  invenção original,  seja  a 
reelaboração  e  o  aperfeiçoamento  de  produtos  já  existentes.  Também  presente  em  muitas  definições 
propostas é o fator relevância, ou seja, não basta que a resposta seja nova; é também necessário que ela 
seja  apropriada  a  uma  dada  situação.  A  autora  Damasceno  (2007)  defende  a  ideia  de  que  o  termo 
criatividade  envolve  quatro  linhas  de  investigação.  São  eles:  a  pessoa  que  cria,  com  sua  filosofia,  seus 
valores e suas atitudes emocionais; o processo criador, com o aprendizado, motivações e percepções que o 
ato de criar mobiliza; o produto criado, com suas inovações, invenções e teorias, assim como o resultado do 
próprio  trabalho  de  criação,  e  por  último,  as  influências  ambientais,  com  seus  condicionamentos 
educativos,  sociais e culturais. Como se pode ver, não há uma definição exata para o  termo criatividade, 
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mas há muitas  linhas de estudo que abordam diferentes pontos de  vista,  formando um amplo  leque de 
definições. 
Não é fácil ser um criador e gozar dos mais elevados níveis de criatividade todos os dias, por muitas vezes o 
trabalho  do  criador  se  torna  uma  experiência  de  agonia,  por  estar  sempre  alimentando‐se  de  conteúdo 
para poder criar. Por muitos anos a imagem da pessoa criativa costumou ser associada ao artista, ao louco, 
àquele que não se poderia contestar. Trabalhar com criação significava ser um indivíduo especial e por isso 
solitário. Um  indivíduo  doente,  por  passar  noites  em  claro  alimentando‐se  apenas  de  café  e  de  bebidas 
alcoólicas na espera por ideias brilhantes. Não ouvia ninguém, não perdia tempo com os outros, pois teria 
ocupações  mais  elevadas.  Conforme  Munari  (2007)  o  mundo  artístico,  o  mundo  da  criatividade  e  da 
fantasia sempre foi mantido secreto, com a  ideia de que nunca se deveria revelar como se constrói uma 
obra  de  arte.  Ao  grande  público  apenas  se  deve  mostrar  os  produtos  acabados,  deixando  as  pessoas 
maravilhadas, caso contrário a arte acabaria. E é por causa deste tipo de pensamento, que até hoje muitas 
pessoas enxergam a arte ou os  indivíduos que  lidam com criação como artistas  inatingíveis. Ao contrário 
destas  considerações,  hoje  dentro  das  empresas  de  criação,  o  que  se  vê  são  profissionais  capacitados, 
empenhados e confiáveis, fazendo a diferença pelo seu trabalho. Hoje, um produto novo sem design, sem 
conceito,  é  apenas uma arte  vazia,  sem valor. A  criatividade não pode  ser  coligada à  genialidade, muito 
menos a um dom divino, todas as pessoas são criativas, apenas algumas tem mais facilidades para criar do 
que outras.  
O  ser  humano  é  criativo.  Explorar  a  criatividade  é  uma  questão  de  oportunidade.  Alguns, 
evidentemente, destacam‐se pelo talento e por encontrarem as condições que tornam isso possível, 
Mas o nosso meio, o Brasil, não dá muitas oportunidades. Existem, de forma muito prática, contextos 
em  que  há  maior  estímulo  e  reconhecimento  que  aqui.  Instituições  mais  incentivadoras,  maior 
visibilidade, mais recursos econômicos para a arte e a criação.  (NAKAO, 2013 no  livro “Criatividade 
Brasileira” pg. 97) 
Cada  indivíduo  possui  características  que  determinam  sua  forma  de  criar,  as  quais  são  transferidas  ao 
produto criado. De acordo com Sotoriva e Leal (2011): 
A criatividade requer uma mente atenta, aberta e curiosa, disposta a quebrar regras, absorver novos 
conceitos, assumir riscos e ser capaz de perceber e extrair de um evento casual um conceito novo e 
original. Como todo o recurso, a criatividade tem que ser usada e treinada para se poder desenvolver 
e  ser  aprimorada.  Ela  exige  que  o  criador  deixe  sua  zona  de  conforto,  e  a  pratique  e  estimule 
continuamente.  
O  indivíduo  deve  optar  por  escolher  um  caminho  onde  as  habilidades  podem  funcionar  com  máxima 
eficiência para a satisfação de seus desejos. Conforme Molisani  (2013) no  livro Criatividade Brasileira pg. 
63,   acredita‐se que a maioria das pessoas pode ter o olhar do  imprevisto: de repente  inverter objetos e 
dar‐lhes novas utilidades, pensar sem preconceito de função e forma. O segredo para se obter sucesso na 
criação  é  dominar  o  que  se  está  fazendo  e  este  domínio  pode  ser  o  enxergar  diferente.  Quanto  mais 
liberdade  houver  no  olhar,  menor  será  o  sofrimento.  “O  frescor  criativo  vem  da  coisa  bruta,  mas  o 
amadurecimento vem do exercício diário”. (Campana, 2013 no livro “Criatividade Brasileira” pg. 63) 
 As ideias criativas surgem mais facilmente aos que estejam preparados adequadamente, com o domínio de 
conhecimentos  suficientes  sobre  determinado  assunto.  Há  muitos  fatores  importantes  para  o  melhor 
desempenho  do  profissional  criativo,  como  por  exemplo  a  compatibilidade  entre  as  suas  capacidades  e 
suas atividades,  a  flexibilidade de pensamento,  a originalidade,  a busca por uma atitude mental  correta, 
esta referindo‐se a  formas diferentes do criador perceber o mundo a sua volta, a persistência e também 
uma dose de autoconfiança.      
Para Ostrower (1986) “…os processos de criação interligam‐se intimamente com o nosso ser sensível”.  
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2. Meios que envolvem e influenciam o desenvolvimento criativo 
O  meio  externo  é  muito  significativo  para  o  profissional  criativo,  pois  ele  pode  influenciar  tanto 
positivamente como negativamente. É através da vivência, da observação e da análise da sociedade junto 
com a sua cultura que o indivíduo obtém referências para a sua criação. As características que um criador 
passa ao seu próprio  trabalho,  são definidas pela  sua origem cultural, pela  sua proximidade com o meio 
social, ou seja, a compreensão do meio e da sociedade, bem como a experiência obtida em diversos ramos, 
o conhecimento e a curiosidade, aumentam a capacidade criativa do ser, pois ampliam seu senso analítico 
e  crítico,  para  posteriormente  formular  e  resolver  os  desafios  criativos.  Para  Damasceno  (2007),  “a 
influência  ambiental  é  de  extrema  importância  como  referencial  de  criação,  pois  é  da  realidade  social  e 
cultural  que  indivíduos  obtêm  referências  de  conhecimentos  e  conceitos  para  suas  criações”.  Ainda  de 
acordo com a autora, quando um estilista parte de uma pesquisa temática para desenhar uma coleção, os 
conceitos referentes a sua origem social e cultural é que lhe servirão como base.  
O ambiente de trabalho pode estimular ou inibir o profissional criativo, de acordo com Alencar (1998) não 
se  pode  deixar  de  lembrar  também  que,  embora  a  criatividade  seja  influenciada  poderosamente,  o 
indivíduo também exerce uma influência no seu ambiente de trabalho, afetando, entre outros aspectos, o 
clima psicológico prevalente nesse  ambiente. Dentro das organizações,  as pessoas precisam de  contínua 
motivação para poderem contribuir ativamente, mas não é só  isso, um ambiente de trabalho favorável à 
criação,  requer  uma  combinação  de  liberdade  e  confiança,  onde  as  pessoas  tenham  a  oportunidade  de 
desenvolver  e  expressar  as  suas  aptidões  sentindo‐se  reconhecidas  pelo  seu  desempenho.  Segundo  De 
Masi  (1997),  quem  produz,  necessita  de  um  ambiente  confortável  e  estimulante,  que  respeite  a  sua 
dignidade e exalte sua criatividade. 
Em consequência do processo de globalização e competição acirrada entre as organizações, cada vez é mais 
exigido  habilidades  do  profissional  de  criação,  porém,  muitas  empresas  tendem  a  ignorar  as 
responsabilidades  com  este  tipo  de  profissional.  As  necessidades  de  apoio,  segurança  e  subsídios 
suficientes para a realização do trabalho, muitas vezes são deixadas de lado, contribuindo fortemente para 
a  desmotivação  desse  profissional.  O  cultivo  de  uma  cultura  de  organização  que  se  caracterize  pela 
qualidade  de  ambiente,  motivação  e  flexibilidade  é muito  importante,  pois  acaba  por  gerar  coragem  e 
confiança para o desempenho da tarefa criativa, não deixando que se desenvolvam fatores que bloqueiem 
a criatividade. De acordo com Alencar (1998) “ não é raro a presença da intransigência e do autoritarismo, 
com  ausência  de  espírito  de  equipe,  de  apoio  para  se  colocar  novas  ideias  em  prática,  vendo‐se  com 
suspeita ou desconfiança qualquer ideia inovadora”. Num ambiente de muita pressão, o profissional acaba 
por aceitar as primeiras  ideias que lhe ocorra, muitas vezes sem nem terem sido exploradas, por falta de 
tempo.  
Judkins (2014), também explana o fator rejeição, defendendo a ideia de que grandes criadores, escritores e 
compositores já enfrentaram algum tipo de rejeição da sua obra, mas este fator serviu de ajuda para que 
todos eles repensassem sua obra e no final obtivessem muito mais sucesso do que se tivessem continuado 
com a obra “rejeitada”. É importante aprender a aceitar a rejeição e rejeitar a aceitação, pois é inevitável a 
rejeição em uma vida criativa. Glorificação gera mediocridade, rejeição gera um novo estudo,  incentiva o 
trabalho e o esforço para melhorar. Conforme Ostrower (1986), a especialização exigida aos indivíduos da 
nossa sociedade tem pouco de imaginativo. Restringe‐se a processos de adestramento técnico, ignorando 
no indivíduo a sensibilidade e a inteligência. E isso não corresponde ao ser criativo. 
3. Bloqueios mentais e o ser criativo 
Os bloqueios mentais são obstáculos criados que impedem que pessoas pensem em soluções para um dado 
problema. A causa do surgimento destes pode ser de natureza emocional ou não. Sabe‐se que muitos dos 
bloqueios  são  causados  pelos  próprios  indivíduos,  devido  a  falta  de  segurança,  medo  de  falhar, 
preconceitos, experiencias anteriores, etc. Outros porém podem advir do ambiente, seja pela rotina, pelo 
autoritarismo, por modelos organizacionais, entre outros (Sotoriva E Leal, 2011). 
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Ainda segundo artigo dos mesmos autores, o bloqueio mais nocivo a mente criativa é o pré‐julgamento, 
pois  rejeita precocemente o novo  sem dar  chances para que  seja desenvolvido,  seja  ele no  contexto do 
próprio  criador ou da organização a qual pertence.  É um  juízo não baseado em conhecimento, portanto 
deixa de ser lógico e passa a ser estético, baseado no gosto pessoal, ou seja, de carater subjetivo. 
Acredita‐se que alguns  recursos podem ser utilizados para  lidar com os bloqueios mentais, por exemplo, 
empregar uma estrutura para ajudar organizar o processo criativo, o qual se fundamenta em 3 princípios: 
atenção, fuga e movimento. O primeiro principio versa sobre a necessidade de se concentrar no problema 
ou  situação,  o  segundo  versa  sobre  o  escape  do  pensamento  convencional  e  o  terceiro  é  sobre  o  dar 
margem para a imaginação (Siqueira, 2007).  
Já  no  trabalho  de  Kauer  (2009),  acredita‐se  que  a  criatividade  pode  ser  estimulada  com  exercícios 
específicos  para  obter  maior  observação  e  avaliação  das  tarefas  realizadas  tanto  quanto  para  aguçar  a 
capacidade de  imaginação do  ser humano, possibilitando assim, mais  ideias criativas.  Jogos de memória, 
palavras  cruzadas,  jogo  de  xadrez,  entre  outros,  estimulam  o  cérebro  humano  a  criar  diversas 
possibilidades e armazená‐las, para caso precise utilizar alguma delas. As pessoas, às vezes, tendem a fazer 
tudo de uma só maneira para evitar o erro. O mesmo trabalho discorre sobre ações que podem auxiliar o 
individuo  a  aumentar  seu  nível  criativo,  como  quebrar  a  rotina,  ir  para  o  trabalho  fazendo  caminhos 
alternativos para poder observar diferentes paisagens, captar diversos detalhes. Modificar os horários de 
trabalho,  quando possível,  pode  também  funcionar  pois  há  pessoas  que  tem picos  de  criatividade  ao  se 
adaptarem  a  horários  diferentes.  Além  disso,  a  música  e  aromas  podem  despertar  e  estimular  a 
imaginação, assim como aqueles que o rodeiam, família, amizades e colegas de trabalho podem influenciar 
também na criatividade.  
Já na matéria de Giron (2011), diz que a rotina pode auxiliar a combater bloqueios mentais. Ao entrevistar 
alguns escritores ele descobriu que manter uma rotina é uma forma de não causar inibições. 
Outra  questão  a  lembrar  é  que  o  ensino  desde  os  primeiros  anos  da  escola  é  um  dos  grandes 
influenciadores para o desenvolvimento de indivíduos pensadores criativos e independentes. A criança de 
hoje vai enfrentar diversos percalços e desafios ao longo da vida, sendo que muitos deles pedem soluções 
criativas. Aguçar para que aluno desenvolva confiança nas suas potencialidades, buscar formas para que o 
mesmo desenvolva interesses, evitar dar ênfase as avaliações, buscar mais de uma forma no processo de 
ensino e respeitar os traços individuais de personalidade de cada aluno. Ações que busquem propiciar um 
clima em sala de aula que reflita o apoio a criatividade (Alencar E Fleith, 2003). 
No livro Criatividade Brasileira (2013) Campana defende a ideia de que cada pessoa deve ter, descobrir, a 
sua melhor maneira de trabalhar. No trabalho dos “Irmãos Campana”, Campana admite que cada um tem 
um processo de criação diferente.  
O Humberto tem sua angústia, eu crio com prazer. Se eu estiver alimentado, viajando bem, fazendo 
o que é importante para mim, então a criação vem como brincadeira de criança. Não preciso sofrer 
para  criar.  Só  tenho  que  estar  relaxado,  dar  chance  para  a  ideia  fluir.  O  Humberto  tem  outro 
processo, que deve ser respeitado, porque, senão, ele não faz. 
Campana (2013) também relata que quando não é achada uma solução para determinada criação, ele e o 
irmão levam a peça trabalhada para os fundos do ateliê, para mais tarde a mesma ser analisada com outro 
olhar, pois a insistência só levaria a um desgaste mental.  
No mesmo  livro, Nakao expõe que seu processo criativo é  feito manualmente.    “O computador entra no 
processo,  para mim,  como banco de dados,  principalmente.  Ele  é  super  importante no momento  inicial, 
porque  permite  agilidade  de  raciocínio,  investigação  de  possibilidades,  de  temas,  de  novas  formas  de 
plasmar uma ideia”. Também aborda que o desenho da peça é o seu último processo, antes disso precisa 
juntar as referências, dialogar com as ideias principais e clarear as perspectivas.  
Outro fator importante a ser observado quando se trata de bloqueios, é a organização, para poder manter 
o  foco. O  ser  criativo  todos os dias dentro ou  fora de  seu  trabalho  sente‐se pressionado a  responder e‐
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mails,  mensagens,  fazer  tarefas  que  acabam  por  lhe  desgastar  e  que  em  suma  não  é  a  sua  principal 
atividade. Para se obter um maior rendimento e sucesso, a pessoa que lida com criação, deve estudar as 
suas  prioridades,  para  que    possa  transferir  toda  sua  energia  e  disposição  para  seu   momento  criativo, 
deixando  os  momentos  que  se  encontra  mais  cansada  para  fazer  os  trabalhos  ditos  “mecânicos”.  Para 
Judkins (2013) a realização de tarefas nunca vai criar um trabalho inovador e notável. O mesmo relata que 
o grande designer de produtos francês Philippe Stark acredita que, se você tem uma ideia, você tem que a 
transformá‐la em uma obra acabada o mais rápido possível. Pois no momento em que coloca o trabalho de 
lado por um tempo e depois volta para ele você perde a energia inicial e já começa a se questionar se o que 
está fazendo é realmente bom. O pensar logicamente, junto com o desgaste mental do dia fazem com que 
o criativo se encha de dúvidas, e não utilize a maior ou a melhor parte do seu dia pensando criativamente. 
O ato de  criar  envolve  algumas habilidades,  e o balanço de  competências necessárias para  cada  tipo de 
design é diferente, mas certamente todos os designers precisam de criatividade. Seria bem melhor se as 
novas  ideias surgissem por esforço e persistência, mas  infelizmente não é assim que funciona. De acordo 
com  De  Bono  (1970),  “um  número  vasto  de  novas  ideias  aparecem  quando  novas  informações, 
amontoadas pela observação e pela experiência,  forçam uma reconsideração das  ideias velhas”. Baseado 
nessas premissas, alguns autores escreveram sobre formas de se organizar ou de pensar melhor para poder 
produzir  mais  no  ato  da  criação.  Essas  técnicas,  que  na  verdade  não  deixam  de  ser  a  organização  dos 
procedimentos mentais,  auxiliam  no  estímulo  da  imaginação,  otimizando  o  pensamento  e  evitando  que 
experiências anteriores remetam para um pensamento mecânico.  
4. Estratégias para estimular a criatividade 
Nos  últimos  anos,  técnicas  para  aguçar  a  criatividade  veem  sendo  estudadas  por  alguns  pesquisadores. 
Estas  ferramentas  são  consideradas  como  formas de oportunidade para um pensamento diferenciado, o 
chamado pensamento lateral. 
Segundo De Bono (2005) as técnicas de criatividade são divididas em duas partes. Na primeira parte estão a 
natureza  e  os  objetivos  da  técnica.  Na  segunda  são  as  sugestões  para  a  prática  da  técnica  dentro  de 
ambiente criativo.  
Para Alencar (2003), “diversas técnicas e exercícios foram desenvolvidos com o objetivo de possibilitar ao 
individuo treinar atitudes e habilidades específicas relacionadas à criatividade”. 
Um dos primeiros autores que desenvolveu tentativas de técnicas de criatividade foi Royce em 1898 que 
usou dois processos básicos para alcançar os seus objetivos. No primeiro momento o indivíduo desenhava 
várias figuras sem lógica e diferente de qualquer  imagem já encontrada. No segundo momento mostrava 
imagens  e  pedia  que  desenhassem  outra  figura  diferente  das  que  foram  apresentadas  como modelo.  A 
partir desta técnica Royce conseguiu observar que ambos os processos ajudavam na originalidade (Alencar, 
2003:184). 
Existem muitas literaturas que trabalham as variadas técnicas e ferramentas de criatividade com diferentes 
nomenclaturas, mas  todas  com o  objetivo  de  apoiar  o  ser  criativo.  Segundo  Siqueira  (2007),  as  técnicas 
podem ser divididas em três abordagens,  reunindo algumas ferramentas: 
 Estímulos psicológicos: são as ferramentas que tem como objetivo estimular a mente e libertá‐la de 
possíveis  bloqueios  mentais  que  possam  interferir.  Estão  presentes  neste  grupo:  Brainstorming, 
Questionamento de Suposições e Desafio Criativo. 
 Orientação do raciocínio: são as que apoiam a organização do pensamento criativo apresentando 
conceitos  e  direções  de  novas  ideias.  Estão  incluídas:   Scamper,  Listagem  de  Atributos  e  Análise 
Morfológica. 
 Pensamento  Inventivo  Sistematizado:  usam  a  base  do  conhecimento  partindo  das  experiências 
inovadores em variados campos da atividade humana. Esta técnica foi inventada para dar suporte 
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aos problemas  técnicos mais  complexos, principalmente no desenvolvimento de novos produtos, 
tecnologias e sistemas.  
Estes  grupos  podem  ser  trabalhados  em  conjuntos,  mesclando  ferramentas,  como  por  exemplo,  o 
brainstorming pode ser utilizado junto com Scamper. (Siqueira, 2007) 
Como  já  citado  sobre  as  técnicas  de  criatividade,  estas,  reúnem algumas  ferramentas  que  são  utilizadas 
para o desenvolvimento criativo. As essenciais para a maioria das situações relacionadas para a melhoria do 
processo de criação de novos produtos e serviços, são: 
 Brainstorming: tempestade cerebral, mais conhecida como a tempestade de ideias. Ela é utilizada 
em  ambientes  de  criatividade  para  a  geração  de  ideias,  conceitos  e  soluções.  É  uma  atividade 
realizada em grupo, onde o professor ou o gestor não intervém. 
 Mapa  mental:  é  o  desenho  feito  com  palavras  usado  para  simbolizar  ideias,  tarefas  ou  outros 
conceitos relacionados ao tema central. São ordenadas através de grupos,  ramificações ou áreas. 
Ele é utilizado para gerar, visualizar, estruturar e classificar ideias. 
 Scamper: é um conjunto de sete palavras que ajudam a mapear variadas formas de modificar um 
objeto, sistema ou processo. Estas palavras são: Substituir, Combinar, Adaptar, Modificar, Procurar 
recursos, Eliminar e Re‐arrumar. Ela é estimuladora de criatividade resultando em coisas novas ou 
remodelando coisas já existentes.  	
 Sinética:  são  os  objetos  que  ajudam  aumentar  a  consciência  e  o  controle  do  mecanismo  que 
resultam em novas soluções. Ela surge do consciente e do inconsciente trazendo contribuições para 
o processo do desenvolvimento criativo. 
 Fraccionamento: é a visão diferenciada, reestruturar padrões e gerar alternativas. Esta ferramenta 
é utilizada por si mesma, sem usar referências às características que criaram o padrão, fazendo com 
que seja estimulado a reestruturação da situação original. 
 Nove  janelas:  é  utilizada  para  desmitificar  a  complexidade,  tornando  o  problema mais  claro.  Ela 
permite analisar situações sob diversas perspectivas. 
As  diversas  ferramentas  vêm  sendo  utilizadas  em empresas  de  publicidade,  indústrias  e  órgãos  públicos 
como forma de ajudar o desenvolvimento do processo criativo do indivíduo e das equipes que trabalham 
na criação de produtos inovadores.  
Para  um melhor  entendimento  do  que  são  as  técnicas  que  ajudam  a  aguçar  a  criatividade,  tomaremos 
como exemplo o Brainstorming, uma das técnicas mais tradicionais. 
O Brainstorming é uma atividade que se faz em grupo tendo como objetivo o estímulo mútuo, esta, é uma 
excelente ferramenta para gerar ideias inovadoras em um curto espaço de tempo, sendo importante seguir 
as seguintes etapas: escolher orientadores, se o grupo de pessoas a participar for muito grande, dividir o 
grupo em equipes, denominar um relator, determinação de um tempo de execução das atividades, e por 
fim, um tempo para que as equipes possam explicar as ideias que surgiram. Por exemplo: 
Em uma  empresa  de  desenvolvimento  de  produto  de moda  que  cria  peças  para  todos  os  segmentos,  o 
colaborar  chefe  determina  o  desafio  como:  o  desenvolvimento  de  uma  ferramenta  de  pesquisa  de 
tendências e divide o grande grupo por segmentos: infantil, masculino e feminino. No primeiro momento é 
apresentado  o  problema  às  equipes,  no  caso,  a  criação  de  uma  ferramenta  de  pesquisa  de  tendências. 
Logo, cada participante vai expor as suas ideias ao seu pequeno grupo, este exercício, acaba por estimular a 
mente dos outros participantes. Muitas vezes uma ideia pode parecer óbvia e trivial para uma pessoa e, no 
entanto, pode  juntar‐se a outras  ideias de outras pessoas e produzir algo muito original. Há dois pontos 
muito  importantes  que  ajudam  na  sessão  de  brainstorming,  o  primeiro  é  que  as  ideias  sejam  anotadas 
durante a sessão, pois podem servir posteriormente para novos estímulos, e a segunda é que não se façam 
avaliações de ideias durante a sessão, para que elas não sejam excluídas antes da hora. Depois de expostas 
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às ideias ao pequeno grupo, é importante que haja discussões entre os participantes, pois este momento é 
a oportunidade formal para que as pessoas façam sugestões que, de outro modo não se atreveriam a fazer. 
Assim,  no  final,  cada  grupo  apresenta  suas  ideias  para  o  desenvolvimento  de  uma  ferramenta  para  a 
pesquisa de tendências, após a apresentação, as ideias devem ser discutidas por todos, a fim de chegar a 
um consenso final.  
Além da  técnica  do Brainstorming  tradicional  vista  acima,  pode‐se  contar  também com uma  redefinição 
desta técnica, proposta por Gregersen (2014). Ele diz que a chave para solucionar as adversidades está em 
saber fazer a pergunta correta.  O mesmo, relata que hoje em dia infelizmente e compreensivelmente, os 
funcionários  estão  muitas  vezes  mais  focados  em  fornecer  as  respostas  certas,  do  que  descobrir  as 
perguntas  certas,  baseado  nesta  premissa,  desenvolveu  uma  redefinição  ao  Brainstorming  tradicional, 
chamado  por  ele  de  “Catalytic  Questioning”.  Essencialmente  o  que  seria  uma  conversa  sobre  soluções, 
passa a ser uma reunião incentivando as equipes a formularem questionamentos em torno de um desafio 
importante, logo após, identifica‐se a pergunta correta e se debate as possíveis soluções.  
De acordo com Gregersen (2014), a nossa descoberta mais importante é que a nossa capacidade de gerar 
ideias  inovadoras não é apenas uma  função de nossas mentes, mas dos nossos comportamentos. Assim, 
alterando nossos  comportamentos e  incorporando  regularmente  as  “habilidades  acima descobertas”  em 
nossas vidas diárias, podemos, por sua vez melhorar a nossa capacidade de inovação.  
5. Considerações finais 
 O estudo buscou contextualizar elementos externos ou até mesmo fatores criados pelo próprio ser criativo 
para sua construção, que acabam por inibir e influenciar durante o processo criativo, como por exemplo a 
criação de um brainstoming que é um dos processos  fundamentais no desenvolvimento de um produto, 
seja  ele  uma  peça  publicitária,  uma  criação  de  um  empresa,  um produto  de moda,  entre  outros,  que  é 
através desta tempestade de ideias que nascem novas ideias e soluções para problemas. A necessidade da 
reunião de planejamento para a solução do problema é de extrema importância. 
Portanto, foi observado que desde a educação infantil pode ser instigado a construção de um sujeito com 
pensamento  criativo.  Lembrando  que  criatividade  não  é  um  dom  para  poucas  pessoas  e  que  todos  os 
indivíduos  têm  capacidades  para  desenvolver  a  sua  criatividade  a  partir  de  atividades  envolvendo  os 
conceitos de criação.  
Pode‐se notar que o meio externo é muito significativo para o profissional criativo, pois ele pode influenciar 
tanto  positivamente  como  negativamente  no  desenvolvimento  do  produto.  É  através  da  vivência,  da 
observação e da análise da sociedade junto com a sua cultura que o indivíduo obtém referências para a sua 
criação.  
Ao  longo do  tempo, diversos autores  vêm desenvolvendo  técnicas para aguçar a  criatividade mostrando 
que o processo criativo pode ser tanto planejado quanto organizado através de técnicas desenvolvidas para 
conduzir  a  criatividade.  Existem  diversas  técnicas  que  podem  ser  aplicadas,  auxiliando  assim  que  cada 
indivíduo encontre a que mais o estimule durante o processo criativo. 
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Abstract: The development of products in any area goes through different stages, beginning with research, 
going through creation to the project conclusion. It can be said that the creative process in design involves 
the ability to regroup and reorganize the existing elements, from ideas to techniques to achieve solutions to 
any challenge presented. This process demystifies and breaks the rules when putting concepts together, so 
that in the end, you can have a new way to develop the product. This study investigates the difficulties faced 
by creative professionals in the development of creative tasks for companies and how external factors can 
affect the development of new ideas positively or negatively. It also investigates the factors that can 
motivate the ongoing work of designers for their creative potential not to be blocked. Throughout the study, 
the theories of several authors were analyzed, the techniques of how to stimulate creativity, showing 
methods to facilitate the performance of the creative professional within an organization so that they can 
use the information in the best way to renew their creative potential. 
 
Keywords: design, creativity, mental blocks, creativity techniques. 
 
1. The knowledge of creative activity 
Creativity is the ability to create or manipulate elements seeking to produce a new form or a new product 
that is distinct from the existing ones. The creation can also arise from various associations, generating not 
used paths and  thus producing original  responses. For Leite and Ribeiro  (2004),  "creativity can, however, 
correspond to a multiplicity of different realities, since the assignment of this feature to someone or to any 
achievement  goes  from  the  skilled  ability  of  adaptation  to  everyday  problems  to  the  extreme  of  great 
artistic  achievements.  These  two  poles  may  happen  in  the  same  individual.  "But  for  creation  to  be 
considered  innovative,  it  should  be  able  to  be  inserted  at  a  given  time,  or  also  can  be  compared  to  an 
existing  idea.  According  to  Alencar  and  Fleith  (2003),  it  can  be  noted  that  one  of  the main  dimensions 
involved in various creative settings implies the emergence of a new product, being it an idea or an original 
invention  or  the  remaking  and  improvement  of  existing  products. Also,  relevance  is  presented  in  many 
proposed  definitions,  i.e.  a  new  answer  is  not  enough;  it  is  also  necessary  to  be  appropriate  to  a  given 
situation.  The author Damasceno  (2007)  supports  the  idea  that  the  term creativity  involves  four  lines of 
research. They are: the person who creates, with his/her philosophy, values and emotional attitudes; the 
creative  process,  the  learning  process,  motivation  and  perception  that  the  act  of  creating  raises;  the 
product created with its innovations, inventions and theories, as well as the result of the job creation, and 
last, the environmental influences, with its educational, social and cultural conditionings. As it can be seen, 
there is no exact definition for the term creativity, but there are many lines of study that address different 
points of view, forming a wide range of settings. 
It is not easy to be a creator and enjoy the highest levels of creativity every day; many times the creator's 
work  becomes  an  agonizing  experience,  as  he/she  has  to  be  fed  from  content  so  that  he/she  can 
create. For many years the image of the creative person used to be associated with the artist, the crazy one 
who could not be objected. Working with creation was meant to be a special individual and so lonely. A sick 
individual,  who  spent  sleepless  nights  drinking  only  coffee  and  alcoholic  beverages  waiting  for  bright 
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ideas. This individual did not listen to anyone, di not waste time with others because it would have higher 
occupations. As Munari  (2007)  the  art  world,  the  world  of  creativity  and  fantasy  has  always  been  kept 
secret, with the idea that you should never reveal how to build a masterpiece. To the general public should 
only be  shown  finished  art,  so  that  they would become astonished, otherwise  art would  finish. And  it  is 
because  of  this  kind  of  thought,  that  even  today many  people  see  the  art  or  individuals who  deal with 
creation as unachievable artists. Unlike these considerations today in the creation companies, what can be 
seen are  trained professionals, committed and reliable, making a difference  for  their work. Today, a new 
product  with  no  design,  no  concept,  it  is  just  an  empty  art,  worthless. Creativity  cannot  be  related  to 
brilliance, not even to a divine gift, all people are creative, but some create easily than others.  
"The human being is creative. Explore creativity is a matter of chance. Some, of course, stand out for their 
talent  and  meet  the  conditions  that  make  this  possible,  but  in  Brazil,  not  many  opportunities  are 
given. There  are,  in  a  very  practical  way,  the  contexts  in  which  there  is  greater  encouragement  and 
recognition. Also  more  supportive  institutions,  more  visibility,  more  economic  resources  for  art  and 
creation. " (NAKAO, 2013 in the book "Criatividade Brasileira" p. 97).  
Each individual has characteristics that determine its create manner, which are transferred to the created 
product. According to Sotoriva and Leal (2011): 
"Creativity requires an attentive, open and curious mind, willing to break rules, absorb new concepts, take 
risks  and  be  able  to  understand  and  extract  from  a  casual  event  a  new  and  original  concept. As  any 
resource,  creativity  has  to  be  used  and  trained  to  be  able  to  develop  and  be  improved. It  requires  the 
creator to leave the comfort zone as well as continuously stimulate it ".  
The  individual must  opt  to  choose  a  path where  skills  can work with maximum efficiency  for  the desire 
satisfaction. As Molisani (2013) in the book Criatividade Basileira pg. 63, it is believed that most people can 
see and suddenly take objects and give them new utilities, without prejudice of its function and shape. The 
secret  for  success  is  mastering  what  is  created  and  this  mastering  may  be  having  the  ability  to  see 
something different. The more freedom there is to gaze, the less suffering. "The creative freshness comes 
from raw things, but the maturation comes from daily exercise." (Campana, 2013 in the book "Criatividade 
Brasileira" p. 63) 
Creative  ideas come more easily  to those who are properly prepared with enough knowledge on a given 
subject. There are many  important  factors  for  the best performance of  the creative professional,  such as 
the  compatibility  of  its  capabilities  and  its  activities,  flexibility  of  thought,  originality,  the  search  for  the 
correct  mental  attitude,  this  referring  to  different  forms  of  the  creator  to  perceive  the  world  around, 
persistence and also self‐confidence.     
For Ostrower (1986) "... the processes of creation are interconnected closely with our sensitive being." 
2. Means that surround and influence the creative development 
The external environment is very significant for the creative professional, as it can influence both positively 
and  negatively. It  is  through  experience,  observation  and  analysis  of  society  with  its  culture  that  the 
individual  obtains  references  to  its  creation. The  characteristics  that  a  creator  gives  to  its  own work  are 
defined by  its  cultural origin,  its proximity  to  the  social environment,  i.e understanding  the environment 
and society as well as the experience gained in various fields, knowledge and curiosity increase the creative 
capability because they expand their analytical and critical thinking, to further formulate and solve creative 
challenges. For Damasceno (2007), "the environmental  influence is extremely important as a reference to 
creation, because it is from the social and cultural reality that individuals get references of knowledge and 
concepts  for  their  creations." Also  according  to  the  author,  when  a  stylist  does  a  thematic  research  to 
design a collection,  the concepts related to his/her social and cultural background  is what will  serve as a 
basis. 
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The work  environment  can  stimulate  or  inhibit  the  creative  professional,  according  to  Alencar  (1998)  it 
should  be  also  remembered  that  while  creativity  is  influenced  powerfully,  the  individual  also  has  an 
influence  on  its  work  environment,  affecting  among  other  aspects,  the  psychological  atmosphere  this 
environment. Within organizations, people need continuous motivation to be able to contribute actively, as 
well as a friendly environment and these require a combination of freedom and trust, where people have 
the opportunity to develop and express their skills feeling recognized for their performance. According to 
De Masi (1997), the one who produces, needs a comfortable and stimulating environment that respects its 
dignity and exalt its creativity. 
As a  result of  the globalization process and a  fierce competition between organizations,  the professional 
skills are required each  time more, however, many companies  tend to disregard the responsibilities with 
professionals. The need for support, security and grants to have the work done are often left aside, strongly 
contributing to the discouragement of this professional. The organization characterized by the environment 
quality, motivation  and  flexibility  is  very  important  because  it  generates  courage  and  confidence  to  the 
performance  of  the  creative  task,  not  developing  factors  that  can  block  creativity. According  to  Alencar 
(1998) "there is often the presence of inflexibility and authoritarianism, no team spirit, no support for new 
ideas  and  innovative  ideas  seen with mistrust." In  an  environment where  there  is  a  lot  of  pressure  the 
professional ends up accepting the first  ideas that come to his mind, often without even being exploited, 
for lack of time. 
Judkins  (2014)  also  explains  the  rejection  factor,  defending  the  idea  that  great  creators,  writers  and 
composers have faced some kind of rejection of his/her work, but this factor served to help all of them to 
rethink  their  work  and  in  the  end  obtain  more  success  than  if  they  had  continued  to  have  their  work 
"rejected". It is important to learn to accept rejection and reject acceptance because rejection in a creative 
life is inevitable. Glorification generates mediocrity, rejection generates a new study, encourages work and 
the effort  to  improve. As Ostrower  (1986),  the specialization  required  from the  individuals  in our  society 
has little of imagination. It is restricted to technical training process, ignoring the individual sensitivity and 
intelligence. And that does not correspond to the creative being. 
3. Mental blocks and the creative being. 
Mental blocks are created obstacles that prevent people from thinking of solutions to a given problem. The 
cause of appearance can be emotional or not. It  is known that many of  the blockages are caused by  the 
individuals  themselves  due  to  lack  of  security,  fear  of  failure,  prejudices,  previous  experiences,  etc. But 
others may come from the environment, either by routine, by authoritarianism, by organizational models, 
among  others  (Sotoriva  and  Leal,  2011).  According  to  an  article  by  the  same  authors,  the most  harmful 
blocking of the creative mind is the pre‐trial as it early rejects the new without giving chances for it to be 
developed,  being  it  in  the  context  of  the  creator  himself  or  the  organization  to which  it  belongs. It  is  a 
judgment not based on knowledge, thus it ceases to be logical and becomes aesthetic, based on personal 
taste. 
It  is  believed  that  some  resources  can  be  used  to  deal  with  the  mental  blocks,  for  example,  having  a 
structure to help organize the creative process, which  is based on three principles: attention, escape and 
movement. The  first  principle  concerns  the need  to  focus on  the problem or  situation,  the  second deals 
with  the  conventional  thinking  escape  and  the  third  is  about  being  left  open  to  imagination  (Siqueira, 
2007). 
Kauer  (2009) believes  that  creativity  can be  stimulated with  specific  exercises  to have more observation 
and  evaluation  of  the  tasks  performed  as  to  sharpen  the  imagination  of  human  capacity,  thus  enabling 
more creative ideas. Memory games, crossword puzzles, playing chess, among others, stimulate the human 
brain to create different possibilities and store them, if you need to use anytime. People sometimes tend to 
do it all in one way to avoid making mistakes. Also, there are some actions that can help the individual to 
increase its creative level, such as breaking the routine, going to work through alternative ways to be able 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 406
 
 
 
 
 
to  observe  different  landscapes,  capturing many  details. Modifying work  schedules,  where  possible,  can 
also help as there are people who have creativity peaks when adapting to different schedules. In addition, 
music  and  scents  can  awaken  and  stimulate  the  imagination,  as  well  as  those  around  the  individual  as 
family, friends and co‐workers can also influence creativity. 
Giron (2011) says that the routine can help fight mental blocks. When interviewing some writers he found 
out  that keeping  routine  is a way not  to cause  inhibitions. Another point  to  remember  is  that education 
from  the  early  years  of  school  is  a  major  influence  for  the  development  of  creative  and  independent 
thinkers. Today children will face many setbacks and challenges throughout life, and many of them ask for 
creative  solutions. To  sharpen  confidence  in  their  capabilities,  looking  for  ways  to  develop  the  same 
interests,  avoiding giving emphasis on assessments,  seeking more different ways  in  the  teaching process 
and respect the individual personality traits of each student. These are actions that seek to provide a good 
atmosphere in the classroom that reflects in supporting creativity (Alencar And Fleith, 2003). 
In the book Criatividade Brasileira (2013) Campana supports the idea that each person should have or find 
its  best  way  to  work. From  "Irmãos  Campana",  Campana  admits  that  each  has  a  different  process  for 
creation. 
"Humberto  has  his  misery,  I  create  with  pleasure. If  I'm  fed,  traveling,  doing  what  is  important  to  me, 
creation comes easily. No need to suffer to create. I just have to be relaxed, then ideas flow. Humberto has 
a different process, which must be respected, otherwise he does not do anything". 
Fernando also reports that when he cannot find a solution for some creation, he and his brother take the 
workpiece  to  the back of  the  studio,  so  later  it  can be analyzed with a different  look because  insistence 
would  only  lead  to  a  mental  strain.  In  the  same  book,  Nakao  states  that  the  creative  process  is  done 
manually.  "The computer starts the process mainly as database. It is super important at the initial moment, 
because it allows quick reasoning, research of possibilities, themes and new ways to shape an idea. "Also 
he reports  that  the part drawing  is his  last process, before he must gather  references, dialogue with  the 
main ideas and clear prospects. 
Another  important  factor  to  note when  it  comes  to  blockages,  is  the  organization  in  order  to maintain 
focus. The creative individual every day in or out of work feels pressured to answer emails, messages, to do 
tasks that make he/she tired and that in short is not the main activity. To achieve higher performance and 
success, the person who deals with creation, should study the priorities, so he/she can transfer all energy 
and willingness to a creative moment, and leave the other tasks to do later. To Judkins (2013) carrying out 
tasks will never create an  innovative and remarkable work. Judkins reports that the great French product 
designer Philippe Stark believes  that  if you have an  idea, you have to  transform  it  into a  finished task as 
quickly as possible. Because at the moment you put the task aside for a while and then goes back to it you 
lose the initial energy and begin to question whether what you're doing is really good. The logical thinking 
along with  the mental  strain of  the day arouses doubt  in  the creative process and  thus do not using  the 
most or the best part of the day thinking creatively. 
The  act  of  creating  involves  some  skills,  and  the  balance  of  skills  required  for  each  type  of  design  is 
different, but certainly all designers need creativity. It would be better  if the new ideas arose from effort 
and persistence, but unfortunately, it is not how it works. According to De Bono (1970), "a large number of 
new  ideas  appear  when  new  information,  huddled  together  by  observation  and  experience,  force  a 
reconsideration of the old ideas." Based on these assumptions, some authors have written about ways to 
organize or think better to be able to produce more when creating. These techniques, which actually are 
the  organization  of  mental  procedures,  assist  in  stimulating  the  imagination,  optimizing  thought  and 
preventing previous experiences from going into a mechanical thinking. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 407
 
 
 
 
 
4. Strategies to stimulate creativity 
In  recent  years,  techniques  to  sharpen  creativity  are being  studied by  some  researchers. These  tools  are 
considered as forms of opportunity for a different thought, called lateral thinking. 
According to De Bono (2005) the creativity techniques are divided into two parts. In the first part there is 
nature  and  technical  objectives. In  the  second,  there  are  suggestions  to  practice within  the  art  creative 
environment. For Alencar (2003), "various techniques and exercises were developed in order to enable the 
individual to train specific attitudes and skills related to creativity." 
One of the first authors who developed attempts of creativity techniques was Royce in 1898 that used two 
basic processes to achieve his goals. At first the individual drew various figures without logic and unlike any 
image ever  found. In  the  second stage he showed  images and asked  them to draw a different picture of 
what was presented as a model. From this technique Royce was able to observe that both processes helped 
originality (Alencar, 2003: 184). 
There  are many  literatures  that  show  the  various  techniques  and  creativity with  different  nomenclature 
tools, but all with the aim of supporting the creative being. According to Siqueira (2007), the techniques can 
be divided into three approaches: 
 Psychological stimuli: these are the tools that aim to stimulate the mind and free it from possible 
mental blocks that may interfere. The group: Brainstorming, Questioning Assumptions and Creative 
Challenge. 
  Reasoning direction:  they are those that support  the organization of creative thinking presenting 
concepts  and  directions  of  new  ideas.  Scamper,  Attribute  Listing  and  Morphologic  Analysis  are 
included. 
 Systematic  Inventive  Thinking:  it  uses  the  knowledge  basis  and  the  innovative  experiences  in 
various  fields  of  human  activity.  This  technique  was  invented  to  support  the  most  complex 
technical problems, especially in the development of new products, technologies and systems. 
These groups can be used together, mixing tools, such as brainstorming can be used together with Scamper 
(Siqueira,  2007).  As  mentioned,  the  creativity  techniques  have  some  tools  that  are  used  for  creative 
development. The keys for most situations related to improving the process of creating new products and 
services are: 
 Brainstorming:  It  is used  in creative environments  to generate  ideas,  concepts and solutions. It  is 
carried out in a group where the teacher or manager does not get involved. 
 Mental map:  it  is  a  drawing  done with  words  used  to  symbolize  ideas,  tasks  or  other  concepts 
related to the central theme. They are ordered by groups or areas. It is used to generate, visualize, 
structure and classify ideas. 
 Scamper: is a set of seven words that help to map out different ways to modify an object, system or 
process. These words are: Substitute, Combine, Adapt, Modify, Put to another use, Eliminate and 
Reverse. It stimulates creativity resulting in new or for improving current ones.   
 Sinetica:  objects  that  help  increase  awareness  and  control  the  mechanism  that  results  in  new 
solutions. It arises from the conscious and the unconscious bringing contributions to the process of 
creative development . 
 Subdivision: it is a different perspective, to restructure patterns and generate alternatives. This tool 
is  used by  itself, without  using  references  to  features  that  created  the  standard,  stimulating  the 
restructure of the original situation. 
 Nine windows:  it  is  used  to  demystify  the  complexity, making  the  problem  clearer.  It  allows  the 
analysis of the situations from different perspectives. 
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The various tools have been used  in advertising companies,  industries and public  institutions as a way to 
help  the  development  of  the  creative  process  of  the  individual  and  teamwork  to  create  innovative 
products.  For a better understanding of the techniques, brainstorming will be taken as the example, as it is 
one of the most traditional techniques. Brainstorming is a group activity, which aims mutual stimulus, this is 
an excellent tool to generate innovative ideas in a short time, it is important to follow the steps: to choose 
advisors and if the group of people participating is very large, split the group into teams. Name a reporter, 
determine a time for the activities, and finally a time for the teams to explain the ideas. For example: in a 
product  development  company  that  creates  fashion  pieces  for  all  segments,  the  boss  determines  the 
challenge: the development of a trend research tool and divides the group into segments: kids, male and 
female. At first, a problem is presented to the teams: creating a trend research tool. Thus, each participant 
will present the ideas to the small group, this exercise stimulates the mind of the other participants. Often 
an  idea may  seem  obvious  and  trivial  to  somebody,  and  yet,  can  join  other  ideas  of  other  people  and 
produce  something  very  unique.  There  are  two  very  important  points  that  help  in  the  brainstorming 
session, the first is that the ideas should be written down during the session because they can later be used 
to new stimuli, and the second is that there should be no review of ideas during the session, so that they 
are not excluded ahead of time. Once the ideas were shown to the small group,  it  is  important to have a 
discussion among participants, as  this moment  is  the  formal opportunity  for people  to make suggestions 
that  otherwise  they  would  not  dare  to  do. So,  in  the  end,  each  group  presents  their  ideas  for  the 
development of  a  tool  to  research  trends,  after  the presentation  the  ideas  should be discussed by all  in 
order to reach a final agreement. 
In addition to the traditional brainstorming technique, one can also have a reset of this technique proposed 
by Gregersen  (2014). He  says  the  key  to  solve problems  is  to  know how  to make  the  right question.  He 
reports that today unfortunately and understandably, employees are often more focused on providing the 
right answers than finding the right questions. Based on this premise, he developed a redefinition of  the 
traditional Brainstorming, calling it "Catalytic Questioning ". Essentially what would be a conversation about 
solutions, becomes a meeting encouraging teams to formulate questions around a major challenge, soon 
after, it is identified the correct question and then a debate of possible solutions. 
According  to Gregersen  (2014),  the most  important  is  that our ability  to generate  innovative  ideas  is not 
just a function of our minds, but of our behavior. So by changing our behavior and incorporating the regular 
"above finding skills" in our daily lives, we can improve our innovativeness. 
5. Final considerations 
This  article  focuses  on  demystifying  the  development  of  the  creative  being. In  this  study  we  sought  to 
contextualize  external  elements  or  even  factors  created  by  the  creative  being  itself,  which  inhibit  and 
influence during the creative process. 
It  was  observed  that  since  childhood  education  it  can  be  instigated  the  construction  of  a  subject  with 
creative  thinking. Remembering  that creativity  is not a gift  for  some people and  that all  individuals have 
capacity to develop creativity if well guided. 
It may also be noted that the external environment is very significant for the creative professional, as it can 
influence both positively and negatively on product development. It is through experience, observation and 
analysis of society with its culture that the individual obtains references to its creation. 
Over  time, many authors have developed  techniques  to sharpen  the creativity  showing  that  the creative 
process  can  be  planned  and  organized  through  techniques  developed  to  conduct  creativity. There  are 
several techniques that can be applied, thus helping each individual find the more stimulating one during 
the creative process. 
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Resumo: O presente artigo investigou como a produção de moda, no figurino de A Single Man (Tom Ford, 
2009), se articula com referências de moda de época e com o perfil das personagens na narrativa 
cinematográfica. Moda e figurino se inter‐relacionam auxiliando diretores de cinema na condução de 
narrativas, seja trazendo referências históricas ou instigando o receptor pela intertextualidade. Nesse 
sentido, o foco do trabalho foi analisar um contexto específico que se apresenta no filme: o amor de George 
e Jim. Para a realização da análise fílmica, recorreu‐se a técnica da decupagem cinematográfica, dando 
enfoque à produção de moda do figurino como elemento importante da narrativa. Além disso, buscou‐se 
trazer informações sobre o próprio Tom Ford, para melhor entendimento do olhar estético do 
estilista/diretor, já que ele é um grande nome no mundo da moda. A sequência selecionada para análise 
permite perceber como o figurino contribui para a construção do perfil das personagens, bem como 
colabora na sua contextualização dentro do tempo e do ambiente em que se dá a narrativa. 
 
Palavras chave: Cinema. Figurino. Intertextuallidade. Produção de Moda. A Single Man. Tom Ford. 
 
1. Introdução 
Este artigo resulta de uma pesquisa exploratória de cunho qualitativo mais ampla a respeito da produção 
de moda do  figurino do filme A Single Man  (Tom Ford, 2009), que, no Brasil, ganhou o título “Direito de 
Amar”, com roteiro de Tom Ford e David Scearce. Assinado por Arianne Phillips, o figurino de A Single Man 
recebeu indicação no Bafta inglês. O filme, ganhador do Satellite Award de 2009 de melhor direção de arte 
e design de produção, é uma adaptação do romance de Cristopher Isherwood e conta com um elenco de 
grandes nomes.  
O objetivo deste  trabalho  foi  investigar, pela análise  fílmica, como a produção de moda do  figurino de A 
Single Man se articula com as referências de moda da época – final dos anos 1950 e início dos anos 1960, 
em  que  se  ambienta  a  trama  –  e  com  o  perfil  do  protagonista  e  de  seu  par  romântico  na  narrativa 
cinematográfica.  Nesse  sentido,  o  foco  do  trabalho  foi  a  análise  de  um  contexto  específico  que  se 
apresenta no filme: o amor de George e Jim. A sequência selecionada para análise permite observar como 
o figurino contribui para a construção do perfil das personagens, bem como colabora na contextualização 
destas personagens no ambiente em que se dá a narrativa. 
Para a realização da análise fílmica, recorreu‐se a  Ismail Xavier  (1977) e o texto “A Decupagem Clássica”, 
dando  enfoque  à  produção  de  moda  no  figurino  como  elemento  importante  da  narrativa.  Além  disso, 
buscou‐se trazer  informações sobre o próprio Tom Ford, para melhor entendimento do olhar estético do 
estilista/diretor, já que ele é um grande nome no mundo da moda. 
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2. Moda e figurino: referências e intertextualidade no cinema 
Para Fiorin (2002 apud COVALESKI, 2009), o intertexto deve ser entendido como o conjunto de discursos a 
que um discurso remete e no  interior do qual ganha seu significado pleno. O primeiro autor a explorar a 
intertextualidade foi Bakhtin, a partir do dialogismo, na década de 1920. Segundo o autor, a utilização da 
língua  se  dá  por  meio  de  enunciados,  tanto  orais  quanto  escritos,  que  são  concretos  e  únicos  e  que 
emanam dos integrantes duma ou doutra esfera da atividade humana (BAKHTIN, 2000). Zani (2003) lembra 
que,  para  Bakhtin,  os  textos  são  interdependentes,  seja  por  se  atraírem  ou  se  repelirem  e  permitem  o 
diálogo entre duas ou mais vozes, entre dois ou mais discursos. Porém,  foi  Julia Kristeva que, anos mais 
tarde,  passou  a  adotar  o  termo,  o  qual  surgiu  como  foco  na  intertextualidade  presente  na  literatura, 
podendo também ser empregado em mídias, como filmes e narrativas discursivas (ZANI, 2003).  
Segundo Kristeva (1974 apud RIBARIC, 2009), textos são mosaicos de citações, construídos, portanto, pela 
absorção e transformação de outros textos. É a releitura feita de um objeto sobre outro, um filme sobre um 
texto, uma música sobre uma imagem. Sobre o conceito de intertextualidade de Kristeva, que adaptou os 
conceitos de dialogismo e de polifonia de Bakhtin, Araújo  (2007)  comenta que, apesar de alguns críticos 
acreditarem  que  os  dois  termos  –  dialogismo/polifonia  e  intertextualidade  –  sejam  sinônimos,  a  autora 
acredita  que  podem  ser  distintos  em  alcance  e  significado,  pois  enquanto  o  dialogismo  e  polifonia  se 
referem em geral a ‘vozes’ dentro de um texto (não vozes de outro texto), a intertextualidade, por sua vez, 
se refere ao processo pelo qual um texto se apropria de um outro anterior, que é adaptado, reestruturado, 
reformatado ou reconfigurado.Araújo (2007) ainda reforça que mesmo que as  ‘vozes’ de Bakhtin possam 
pertencer  a  outros  textos,  os  conceitos  de  dialogismo  e  polifonia  não  possuem  a  dimensão  intertextual 
nem a especificidade do uso do termo intertextualidade que Kristeva sugere. 
Pensando  em  intertextualidade  em  seu  conceito  ampliado  e  adotando  a  definição  de  Kristeva,  moda  e 
figurino só conseguem construir relações e intersecções quando se trata de uma narrativa contemporânea. 
Somente neste momento o figurino, como elemento sígnico, descomprometido com as características da 
moda,  ou  seja,  do  comprometimento  que  o  sistema  da moda  possui  com  o mercado  e  com  os  corpos 
ideais, vai buscar inspiração e pesquisa no sistema da moda vigente. Quando uma narrativa é ambientada 
no período contemporâneo, o figurinista utiliza os mesmos mecanismos e técnicas dos designeres de moda 
para vestir e caracterizar os personagens.  
Abordando o  conceito  de moda  a  partir  de  sua  origem, modus  – modo, maneira  –  e  considerando  suas 
transformações  através  do  tempo  como  um  ethos  fundamental,  articulador  para  o  reconhecimento  e  a 
historicidade dos grupos, compreende‐se o  figurino utilizado dentro de uma encenação. Geertz, define o 
ethos como sendo uma postura pela qual se constitui uma visão de mundo. Ou seja: o ethos de um povo é 
o  tom,  o  caráter  e  a  qualidade  de  sua  vida,  seu  estilo  moral  e  estético  e  sua  disposição,  é  a  atitude 
subjacente em relação a ele mesmo e ao seu mundo que a vida reflete (GEERTZ, 1989, apud SANT’ANNA, 
2009). Assim, o figurino está sempre aliado ao texto e ao movimento gestual, como elemento fundamental 
para o entendimento do personagem e o grupo em que este se insere  
Por  consequência,  o  ethos  de  um  personagem  será,  na  maioria  das  vezes,  identificado  através  de  sua 
indumentária e aparência, da moda com que este se reveste. Por exemplo, um homem trajando uma malha 
listrada, calças brancas e um chapéu característico será facilmente reconhecido como um marinheiro, um 
homem  do  mar.  De  acordo  com  Castilho  (2004),  o  conceito  da  aparência  está  ligado,  de  um  lado,  à 
necessidade de o sujeito [personagem] edificar uma imagem que corresponda a seus anseios e, de outro, à 
forma  por  intermédio  da  qual  esse  indivíduo  é  percebido.  Assim,  compreendemos  essa  relação  de 
reconhecimento por meio da moda e,  por  conseguinte, do  figurino  como uma estratégia de visibilidade, 
identificando o personagem como pertencente a um sistema de relações e práticas sociais.  
Do mesmo modo como na realidade expressa pela moda, o figurino é compreendido como uma linguagem 
visual,  e narra algo a  respeito do personagem ali  representado no espaço  cênico,  seja ele palco ou  tela. 
Cada elemento do figurino – a roupa, a maquiagem, os adereços utilizados no espaço corpóreo – tem um 
sentido determinado, interligando o personagem à situação da narrativa em que este se encontra inscrito. 
Os  sentidos da moda e  também do  figurino, estando o primeiro a  serviço da  concepção e do estudo da 
indumentária, não se limitam a decodificar um texto e representá‐lo imageticamente através do vestuário, 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 412
 
 
mas dialogam entre si, aludindo algo próprio do momento em que o interpretam. A encenação serve‐se da 
indumentária  em  toda  dimensão  de  seus  significados  simbólicos,  colocando  o  figurino  na  categoria  de 
objeto de um universo análogo:  ‘O objeto é abandonado ao homem de um modo espetacular, enfático e 
intencional, adquirindo uma nova ordem de representação quando inseridos na publicidade, no cinema, no 
teatro ou em qualquer espetáculo audiovisual’ (BARTHES, 1997, apud LEITE; GUERRA, 2002, p. 57). 
Quando o autor referencia uma obra, ele deve contar que seu receptor tenha certa percepção de mundo, 
visto que ‘para o processamento cognitivo (produção/recepção) de um texto recorre‐se ao conhecimento 
prévio de outros  textos’  (KOCH; TRAVAGLIA, 1995, p.75 apud GONÇALVES; RENÓ, 2009).  Fiorin explica o 
conceito  de  intertextualidade  como  sendo  algo  concernente  ao  processo  de  construção,  reprodução  ou 
transformação do sentido, ou seja, é o processo de incorporação de um texto em outro’ (CLÓVIS, 2002). 
O cinema, desde seu surgimento, busca referências na  literatura para compor suas produções. Conforme 
Santaella  (2005,  p.  35),  ‘quando  se  menciona  a  relação  do  cinema  com  a  literatura,  via  de  regra,  essa 
relação é interpretada sob ponto de vista das adaptações fílmicas de obras literárias’. É o caso do filme A 
Single Man. Além de uma boa adaptação do romance de Cristopher Isherwood, a direção inseriu no filme 
um  universo  de  referências  e  intertextualidades.  Nesse  contexto,  interessante  recorrer  às  reflexões  de 
Stuart  Hall  (2003)  sobre  o modelo  de  codificação/decodificação,  quando  rebate  a  ideia  de  comunicação 
perfeita,  de  um  tipo  de  noção  transparente  de  comunicação  pontuando  que  (i)  a  mensagem  é  uma 
estrutura  complexa de  significados,  (ii)  a  recepção não  é  algo  aberto  e  perfeitamente  transparente,  que 
acontece na outra ponta da cadeia de comunicação e  (iii)  a  cadeia de comunicação não opera de  forma 
unilinear. 
Contando  que  do  outro  lado  da  cadeia  de  comunicação  o  espectador  tenha  referências  suficientes  para 
decodificar  suas mensagens,  Tom  Ford  enriquece  as  cenas  visitando  o  imaginário  coletivo  de  toda  uma 
geração.  Contudo  se  não  for  possível  a  leitura  sígnica  por  parte  do  espectador  da  forma  que  o  diretor 
espera, no mínimo o espectador terá contato com uma plasticidade cuidadosamente pensada e muito rica. 
3. A Single Man (Tom Ford, 2009) 
A Sinlge Man é um filme cuja narrativa gira em torno de seu protagonista, George Falconer,  interpretado 
pelo  ator  Colin  Firth,  um  inglês  radicado  na  Califórnia,  professor  de  literatura  numa  universidade,  que 
perde o  companheiro após 16 anos de  casamento.  Toda ação  se  concentra em um único dia na vida de 
George:  30  de  novembro  de  1962,  uma  sexta‐feira. Oito meses  após  a morte  de  seu  companheiro,  Jim, 
interpretado por Matthew Goode, o sentimento de solidão e desolação de George aumenta a cada dia. A 
análise geral do filme, que se apresenta a seguir, foi construída com o apoio de várias leituras de críticas e 
opiniões consideradas pertinentes ao trabalho, escritas a respeito do filme e dos figurinos, em blogs e sites 
especializados em moda, publicadas entre 2009 e 2013. 
Após  várias  imagens  de  um  corpo masculino  nu  submerso  em  água,  como  se  estivesse  se  afogando,  a 
sequência mostra os pesadelos constantes em que George vê um carro acidentado no meio da neve e Jim 
caído, morto,  enquanto George  se aproxima dele e dá um beijo em seu  rosto. O entendimento da  cena 
inicial  é  importante para  compreender o  tema do  filme. Como encarar uma vida  sem  significado,  sem o 
grande  amor  de  sua  vida?  Como  superar  uma  solidão  dilacerante?  A  sexta‐feira  de  George  vai  sendo 
mostrada  ao  espectador,  com  cenas  das  lembranças  que  ele  tem de  Jim  e  da  vida  a  dois.  Em profundo 
estado de depressão, George se desconecta da realidade e decide se matar. 
Ele acorda de manhã, se veste com esmero para ir ao trabalho, arruma documentos, tira dinheiro do banco, 
separa a melhor roupa que ele tem para seu enterro. Deixa bilhetes e orientação. Agradece a dedicação da 
empregada.  Vai  ao  trabalho,  dá  aula,  tem  uma  conversa  com  um  aluno  em  seguida  –  Kenny  Potter, 
interpretado pelo  ator Nicholas Hoult  –  troca  telefonemas  com  sua melhor  amiga,  Charley,  interpretada 
por Julianne Moore, com quem vai jantar à noite. Quase por um segundo de escape, ele tem um romance 
casual com um espanhol que conhece na rua, mas sua determinação em cumprir seu plano de suicídio e 
sua  fidelidade  a  Jim não  o deixam  seguir  em  frente. As  coisas  não  saem exatamente  como ele  imagina, 
principalmente pela aparição do aluno Kenny Potter neste momento de sua vida.  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 413
 
 
É inegável a plasticidade do filme e a importância dos figurinos e adereços de cena. O figurino, assinado por 
Arianne Phillips, apresenta um refinamento intocável, que, somado aos objetos de cena, auxilia a delinear o 
perfil dos personagens, além de retratar um período de transição da sociedade americana nos fins dos anos 
de  1950  e  início  de  1960.  Era  a  época,  por  exemplo,  em  que  o  grooming  masculino  se  fazia  essencial: 
cuidados meticulosos com o corte e caimento dos ternos são retratados de maneira fidedigna. A alfaiataria 
é um marco no filme. No figurino masculino há a presença de gravatas slim, sweaters com camisa e uma 
novidade até então: o  jeans. Tanto o  figurino masculino quanto o  feminino são  impecáveis e  totalmente 
verossímeis com a moda da época. 
4. Sobre Tom Ford 
Até assumir a empreitada de realizar a adaptação e direção do filme A Single Man (2009), Tom Ford não era 
um cineasta. Thomas Carlyle Ford, nascido em 1961, em Austin, Texas (EUA), estudou História da Arte na 
Universidade de Nova York e, depois, Arquitetura e Moda na Parson School of Design, onde se formou em 
1986,  após  uma  breve  estada  em  Paris  estagiando  no  departamento  de  comunicação  da  grife  francesa 
Chloé, na área de produção de figurino para editoriais. Considerado um esteta, trabalhou como diretor de 
criação na Gucci e na Yves Saint Laurent (YSL), duas das maiores grifes mundiais do segmento de luxo.  
‘No mundo  da moda,  quando  falamos  em  Tom  Ford  os  predicados  ‘provocativo’  e  ‘sexual’  vêm  logo  na 
sequência’ (TORRE, 2010). Em 1999, o lançamento da campanha dirigida por Ford para o clássico perfume 
Opium, da YSL, imprimia a personalidade e visão estética do estilista: mostrava a modelo Sophie Dahl nua 
em pose de simulação de um orgasmo, sendo retirada de circulação no Reino Unido por ser considerada 
muito ousada  (TAVARES, 2013). Sempre  irreverente no  lançamento de produtos e campanhas, o estilista 
lançou, por exemplo, o perfume Black Orchid, da Tom Ford for Man, que foi desenvolvido para que o cheiro 
lembrasse as partes íntimas (COMUNIDADEMODA, 2010). 
Em 2005,  após  deixar  o  grupo Gucci,  Tom Ford  fundou  sua própria  empresa,  que  leva  seu nome,  e,  em 
2006, anunciou a  sua volta à moda por meio de uma parceria  com o grupo Ermenegildo Zegna, que  iria 
produzir sua linha masculina. Também em 2005 criou uma produtora de cinema, Fade to Black, e, em 2009, 
concluiu o  filme A Single Man. Conhecedor das  linguagens estéticas que sustentam o mundo das marcas 
além  das  criações,  como  filmes,  peças  publicitárias  e  desfiles,  o  cuidado  infinito  com  a  estética  é  uma 
preocupação  constante  do  estilista‐cineasta,  que  é  reconhecido  também  por  imprimir  elegância  a  suas 
criações. 
Na  vida  privada,  Tom  Ford  zela  pela  discrição.  Vive  a  vinte  e  sete  anos  com  seu  companheiro  Richard 
Buckley, que foi um influente editor de revista de moda. Buckley teve um tipo raro de câncer ao qual quase 
não  sobreviveu.  Ficou  muito  debilitado  fisicamente,  mas  o  apoio  de  Tom  Ford  foi  fundamental  para  a 
recuperação do câncer e hoje os dois vivem no interior do Novo México (EUA) com o filho, Alexander John 
Buckley  Ford,  que  nasceu  em  setembro  de  2012.  Em  abril  de  2014  Ford  e  Buckley  oficializaram  seu 
casamento. 
5. Análise fílmica: o amor de George e Jim 
A organização e união do que chamamos peças de moda, somadas à concepção de cabelo, maquiagem e 
acessórios, é o que se denomina produção de moda, ou seja, é o que se percebe como conjunto, mas que 
foi meticulosamente pensado para causar um efeito no outro, para imprimir personalidade, estilo de vida, 
difundir  ideias, reinventar delimitações históricas, organizar a roupa de forma criativa ou ser verossímil a 
um período histórico, no caso da produção de moda no figurino. 
A produção de moda ganha importância no filme, e não poderia ser diferente quando se trata de Tom Ford. 
Mas, ao contrário dos desfiles, o figurino não fica em primeiro plano, ele ajuda a conduzir a narrativa sem 
desviar o espectador da história. A seguir é apresentada uma cena específica na qual a produção de moda 
se faz presente e auxilia na condução da narrativa do filme: o amor de George e Jim. 
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Figura 1: George e Jim (cenas de A Single Man, Tom Ford, 2009).  
Uma das sequências mais  fortes que retrata a cumplicidade e o amor de George e  Jim é quando os dois 
estão sentados em um confortável sofá, lendo cada qual seu livro. A cena é, na trama, uma lembrança de 
George, iniciada por uma música que ele ouve. A cena inicia com Jim em plano americano e, ao fundo ouve‐
se uma música que toca na vitrola. Ao final da música, a cena corta para os dois sentados no sofá, quando é 
possível, então, ver George do lado esquerdo, com os sapatos bem arrumados e posicionados logo abaixo 
dele, no tapete. Um cachorro malhado está deitado ao seu lado no sofá. George está sentado com as costas 
apoiadas no braço do sofá e com os joelhos dobrados de forma que possa pousar neles seu livro. Jim, está 
em uma posição  parecida,  apenas  um pouco mais  relaxada,  do  lado  oposto  do  sofá.  Abaixo  dele,  outro 
cachorro repousa no chão. 
A produção de moda do figurino de George é sóbria. Ele veste uma calça cinza de tecido plano com barra 
feita a máquina, um cardigã marrom e uma blusa com gola polo por baixo. Já Jim veste calças  jeans com 
barra dobrada e camisa listrada com as mangas dobradas à mão até acima dos cotovelos. Ele está de meias, 
assim como George, e não é possível ver onde estão seus sapatos. A cena é cortada para George em plano 
americano.  Pode‐se  ver  o  detalhe de  um anel  no dedo mindinho e  óculos de  grau.  Fica  nítido,  tanto na 
postura  dos  corpos  sobre  o  sofá  quanto  nos  figurinos,  o  contraste  entre  a  formalidade  de  George  e  o 
despojamento de Jim. Visualmente, pela produção de moda do figurino, estabelece‐se uma oposição clara 
entre o mais velho e o jovem.  
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A  música  termina.  Ambos  iniciam  uma  conversa  calma  enquanto  mantêm  os  olhos  em  seus  livros,  na 
suposta  leitura. O  ambiente  é  aconchegante  e  confortável.  “É  sua  vez  de  trocar”,  diz  George.  “Não  vou 
trocar, é sua vez”, Jim responde sem tirar os olhos do livro e, com um sorriso irônico, comenta: “Você não 
gosta do que eu ponho”. Cena volta para George, que diz: “Dou cinco dólares para você trocar. Estou velho 
para me levantar”. Cena volta para Jim, que replica: “Você só é velho quando lhe convém”. Cena volta para 
George.  “O  que  você  está  lendo?”,  ele  pergunta  Jim.  George  levanta  a  capa  do  livro  e mostra  a  ele:  A 
Metamorfose. Cena volta para Jim, que comenta: “Oh Deus! Não esse lixo depressivo de novo!”. Cena volta 
para George, que  retruca  resoluto:  “É para minha aula”.  E pergunta a  Jim  com um  tom de  ironia:  “Qual 
complexa obra de  ficção você está  lendo?”.  Jim  responde  levantando a  capa do  livro com um sorriso de 
cumplicidade: Bonequinha de Luxo. Cena volta para George, que dá um leve sorriso sarcástico. “Não seja 
tão presunçoso”, diz Jim.  
Cena volta para Jim, que pausa a leitura, dá um suspiro e um sorriso olhando para baixo. Cena corta para o 
cachorro deitado no tapete. “Puxa, que vida ele tem” ele comenta a respeito do cachorro. Cena volta pra 
Jim.  “Você não o  inveja?”. George pergunta:  “Por quê?” Cena volta para George, que  continua:  “Porque 
cheira a bunda de quem quiser”. Cena volta pra Jim, que comenta,  irônico: “Gracinha”. Volta pra George 
que o olha, volta pra  Jim e volta pra George. “Não. Porque ele  faz o que quer,  como ontem” relata  Jim. 
Cena volta pra Jim: “Eu estava no jardim e a Susan veio conversar”. Cena volta para George, agora atento a 
Jim, que continua: “E o pirralho dela Christopher, veio correndo...” Cena volta pra Jim: “mostrando a arma 
dele”.  Cena  corta  pra  George,  que  está  sorrindo,  e  volta  pra  Jim  “E  nosso  cachorrinho,  se  aproximou  e 
levantou  a  perna...”  Corta  pra George.  Corta  pra  Jim  “e mijou  no  tênis  do  Christopher”.  Cena  corta  pra 
George que dá uma risada muito natural, umas das poucas que vemos no  filme. Cena volta pra  Jim, que 
também dá risadas e diz: “Aliás, no Christopher todo”. Corta para George. Volta pra Jim: “E, claro, que tive 
que fingir que fiquei irritado”. Cena corta para o cachorro ainda em plano americano e retorna pra Jim: “Foi 
perfeito, eu queria que você tivesse visto”. Corta pra George que ainda está se divertindo com a história. 
“Depois de tantas vezes que os meninos torturaram o coitado” Jim conclui.  
Corte para  Jim, que olha para o  local onde se encontra o cachorro e diz: “Devia aprender com eles. Não 
passam  a  noite  acordados.  Acharam  um  jeito  de  nos  levar  a  fazer  o  que  eles  querem”.  Cena  corta  pra 
George  e  volta  pra  Jim  “São  basicamente  pequenos  parasitas  muito  sofisticados”.  Cena  corta  para  o 
cachorro. Cena corta para George que,  com os olhos em sua  leitura, diz em  tom de  ironia:  “As criaturas 
mais burras sempre são as mais felizes. Veja sua mãe”. Corta para Jim, que diz no momento em que corta 
para George: “Simplesmente, vivem o momento”. Cena corta pra Jim: “Como agora. O que seria melhor do 
que estar aqui com você?” Corta para George, que dá a Jim um olhar apaixonado. Corta para Jim: “Se eu 
morresse  agora”.  Corta  para  George.  Volta  para  Jim  “tudo  bem”.  Corta  para  George  que  olha  com 
seriedade para Jim e, em um tempo de cena mais lento, diz: “Para mim, não estaria tudo bem. Então cale a 
boca e vá trocar o disco”. Cena corta para Jim que sorri satisfeito: “Boa resposta”. Corta para George que 
sorri.  Corta  para  Jim  “Estava  pensando  levá‐los  [falando  a  respeito  dos  cachorros]  a  Denver  comigo  na 
próxima semana se não se importa”. Ele se refere ao passeio em que acontecerá seu acidente fatal. Cena 
corta pra George, que continua fitando Jim com carinho. “Porque minha mãe os adora”. Cena corta pra Jim, 
que diz em tom sarcástico: “Deve ser o reconhecimento de uma mente similar!”. Cena vai pra George, que 
sorri, e volta pra  Jim, que  sorri de volta  com ar de  cumplicidade. Agora ambos  se olham com amor.  Jim 
começa a se levantar do sofá e diz em tom de brincadeira: “Fique aí velhinho!”. Cena corta para George e 
retorna em plano geral, quando Jim se aproxima e dá um beijo na testa de George. Finda a lembrança de 
George. 
A sequência apresentada é de extrema beleza, não só pela simplicidade do cenário e da  iluminação, que 
imprimem intimidade, mas por toda condução do diálogo. A produção de moda deixa clara a diferença de 
idade e de identidade dos personagens, mas toda condução da fala, o texto propriamente dito somado à 
interpretação  dos  atores,  leva  a  uma dimensão  na  qual  o  afeto  e  a  cumplicidade  encontram  conforto  e 
espaço para se fazer ver além das diferenças de pensamento e personalidade. George é claramente contido 
e  Jim  claramente  despojado.  Sua  jovialidade  transborda,  sua  despreocupação  com  a  vida  o  torna 
encantador, num grande contraste com a seriedade (auto)imposta a George. 
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Aqui vale uma ressalva para a expressão “contido” para descrever George. Em outras cenas é possível ver 
seu  desejo  sexual  latente,  uma  faceta  diferente  da  personalidade  apresentada  na  cena  anteriormente 
decupada. Um George mais solto, principalmente na cena quando ele e Jim se conhecem em um bar, ou 
quando  estão  tomando  sol  na  praia.  Porém,  uma  pessoa  pública,  um professor  da  década  de  1960  que 
tenha uma relação homo afetiva, acaba se tornando uma pessoa mais contida na maior parte do tempo. 
Entretanto,  ao  lidar  com  o  amor  e  o  romance  na  intimidade  de  seu  lar,  apesar  de  manter‐se  contido, 
George consegue se mostrar afetivo. 
A Single Man (Tom Ford, 2009) é um filme tocante, pois coloca o humano em um plano existencialista. O 
filme extrapola a temática queer e fala de temas universais, portanto, não parece ser um filme militante. 
No tocante aos  figurinos, a meticulosidade, a perfeição de dobras, cores, cortes, modelagens e, claro, da 
composição  de  moda,  da  produção  de  moda  propriamente  dita,  poderiam  trazer  ao  filme  um  ar  de 
artificialidade. Mas o que retrata a vida real é o documentário. Neste sentido, por ser ficção, um drama, o 
figurino se articula muito bem com as referências de moda da época (final dos anos 1950 e início dos anos 
1960)  e  auxilia  no  entendimento  da  relação  amorosa  do  protagonista  no  contexto  da  narrativa.  Como 
coloca Hall (2003), a mensagem aqui se apresenta como uma estrutura complexa de significados e, como 
compreende Fiorin  (2002 apud COVALESKI, 2009),  se  constrói  como um conjunto de discursos a que um 
discurso remete e no interior do qual ele ganha seu significado pleno.  
6. Considerações 
Embora A Single Man não tenha a temática gay como centro da trama, visto que as questões postas estão 
relacionadas à universalidade dos medos – medo da solidão, da morte, da perda – e que a narrativa seja 
sobre amor, consciência da morte e sua aceitação ou não, a temática da relação homossexual, com todas 
as questões de preconceito das pessoas e das famílias, está também delineada no filme. Apresentar uma 
cena de cumplicidade extrema, de vivência do amor em um ambiente doméstico é, sem dúvida, um ato de 
coragem de Tom Ford, que de forma alguma estereotipa os personagens, muito pelo contrário. É possível 
dizer que na cena de A Single Man aqui apresentada pode‐se vislumbrar uma faceta, ao menos uma, do 
romance queer. A Single Man fala de uma chance aproveitada, do acolher a paixão, o amor, o romance, o 
sexo, as diferenças do outro, e trata também da tragédia não anunciada que pode atingir qualquer pessoa, 
dos diversos tipos de mortes que temos que enfrentar ao longo da vida.  
Na  sequência  “O  amor  de  George  e  Jim”,  a  diferença  de  idade,  papeis  sociais  e  personalidade  das 
personagens é marcada não somente pelo comportamento e pelos diálogos, mas também pelo contraste 
dos  figurinos, pela escolha e composição das peças de  roupa e acessórios. Calças de  tecido plano contra 
jeans de barras dobradas, meias sociais em tom perfeitamente combinado ao das calças contrastando com 
meias esportivas brancas, conjunto de sweater e polo em ton sur ton sóbrio se opondo à camisa de listras 
contrastantes  com mangas dobradas com  informalidade. O velho e o  jovem; o contido e o despojado; o 
sério e o divertido. Assim, a  intertextualidade  se constrói numa  relação de  reconhecimento por meio da 
moda e,  por  conseguinte,  do  figurino  como uma estratégia de  visibilidade,  identificando as personagens 
como  pertencentes  a  um  sistema  de  relações  e  práticas  sociais.  Como  explica  Araújo  (2007),  aqui  a 
intertextualidade se dá pela apropriação que o ‘texto’ do filme faz de um outro anterior, o da moda, que é 
adaptado,  reestruturado,  reformatado  ou  reconfigurado.  Nesse  caso,  para  construir  o  ethos  do 
protagonista e de seu parceiro perante o espectador, a atitude subjacente em relação a si mesmos e ao seu 
mundo, que a vida, conforme mostrada no filme, reflete. 
O estilista/diretor, Tom Ford, que sempre primou pelo detalhe, pela criatividade, pela inovação, pelo luxo 
nas  suas  coleções  de  moda  e  campanhas  publicitárias,  que,  sem  medo  de  arriscar,  imprimiu  sua  visão 
estética  em  seu  trabalho  e  defendeu  suas  ideias  frente  a  grandes  conglomerados  do mercado  de  luxo, 
certamente  também foi um dos  responsáveis pelo verniz elegante dos  figurinos de A Single Man.  Se sua 
motivação para produzir e dirigir o filme foi algo de cunho pessoal, por ser gay assumido, por conhecer as 
dificuldades e os preconceitos vividos em uma relação homo afetiva, por conhecer a alegria de encontrar o 
grande amor de sua vida e também a dor e o medo de perder este amor para o câncer, nunca se saberá, só 
se pode especular. O fato é que A Single Man, além de belo e tocante, é um filme corajoso, bem ao estilo 
Tom Ford. 
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Abstract: The present work is an investigation on how the styling of costume design in the film A Single Man 
(Tom Ford, 2009), articulates with period fashion references and with the characters’ profile in film 
narrative. Fashion and costume inter‐relate while helping film directors in conducting narrative, be it 
bringing historical references, be it instigating the public by means of intertextuality. In that sense, the focus 
here is the analysis of a specific context in the film: the love of George and Jim. For the film analysis we 
resorted to the technique of film decoupage, focusing the styling of the costume design as an important 
element in the narrative. In addition, information was raised on the director Tom Ford, in order to better 
understand of the stylist/director’s aesthetic gaze, since he is a big name in the fashion world. The film 
sequence selected for analysis makes it possible to see how costume design contributes in the building of 
the characters’ profile, as well as in the contextualization of the narrative in time and setting. 
 
Key Words: Cinema. Costume Design. Intertextuality. Styling. A Single Man. Tom Ford. 
 
1. Introduction 
The present paper is the result of a larger exploratory research of qualitative nature on the styling of the 
costume design in the film A Single Man (Tom Ford, 2009), written by Tom Ford and David Scearce. Signed 
by Arianne Phillips,  the  film’s  costume was nominated  in  the  2010 Bafta Award.  The  film won  the  2009 
Satellite Award  for best art director, and  is an adaptation of  the novel by Christopher  Isherwood, with a 
cast of stars. 
In this study a film analysis was made in order to investigate how the styling of costume design in A Single 
Man  articulates with  references of  period  fashion  –  late 1950s  and early  1960s,  the period of  the  film’s 
narrative – and with the profile of the protagonist and his romantic partner.  In that sense, the focus was 
the analysis of a specific context in the film: the love of George and Jim. The selected sequence allows one 
to  observe  how  costume  design  contributes  to  the  building  of  the  characters,  while  also  helping  in  the 
contextualization of these characters in the setting. 
The  film  analysis was  based on  Ismail  Xavier’s  “A decupagem  clássica”  (1977),  focusing on  the  styling  in 
costume design as an important element in the narrative. In addition, data were collected about Tom Ford 
himself  in order  to better understand  that director/stylist’s  aesthetic  gaze,  since he  is  a big name  in  the 
fashion world. 
2. Fashion and costume design: references and intertextuality in film 
For Fiorin (2002 apud COVALESKI, 2009), the intertext must be understood as the set of discourses at which 
a discourse is aimed, and within which it acquires its full meaning. The first author to explore intertextuality 
was Bakhtin, based on his  idea of dialogism,  in  the 1920s. According  to  that  author  the use of  language 
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occurs by means of enunciations, both oral and written, which are concrete and unique and which come 
from  the  members  of  some  sphere  of  human  activity  (BAKHTIN,  2000).  Zani  (2003)  observes  that  for 
Bakhtin texts are interdependent, be it by attraction, be it by repulsion, and allow the dialog between two 
or more voices, between two or more discourses. But  it was with Julia Kristeva, who years  later adopted 
that phrase in literary studies, that the phrase came to be used in relation to other media, as in films and 
discursive narratives (ZANI, 2003). 
According  to  Kristeva  (1974 apud  RIBARIC,  2009),  texts  are mosaics  of  citations  built  by  absorption  and 
transformation of other texts. They are the rereading of one object over the other, a film over another text, 
music over an  image. About Kristeva’s concept of  intertextuality, who adapted the concepts of dialogism 
and polyphony by Bakhtin, Araújo  (2007)  comments  that  in  spite  of  some  critics who believe  these  two 
terms  –  dialogism/polyphony  and  intertextuality  –  are  synonyms,  she  believes  that  they  are  distinct  in 
range  and meaning,  since  while  dialogism  and  polyphony  refer  in  general  to  ‘voices’  within  a  text  (not 
voices  from  another  text),  intertextuality,  in  its  turn,  refers  to  the  process  through  which  a  text 
appropriates a previous one, which  is adapted, restructured, re‐formatted or reconfigured. Araújo (2007) 
stresses that even if Bakhtin’s ‘voices’ can belong to other texts, the concepts of dialogism and polyphony 
do  not  have  the  intertextual  dimension,  nor  the  specificity  of  the  use  of  the  term  ‘intertextuality’  as 
suggested by Kristeva. 
Considering the enlarged concept of intertextuality and adopting Kristeva’s definition, fashion and costume 
design can only build relations and intersections in the case of contemporary narratives. It is only then that 
costume  design,  as  a  signifiying  element,  uncompromised  with  fashion  characteristics,  that  is,  with  the 
compromise  that  the  fashion  system  holds  with  the  market  and  with  ideal  bodies,  it  is  only  then  that 
costume design will  look for inspiration and will research the current fashion system. When a narrative is 
set  in  contemporaneity  the  costume  designer  uses  the  same  mechanisms  and  techniques  of  fashion 
designers to dress and to characterize a film’s character. 
When  approaching  the  concept  of  fashion  from  its  origins, modus  – mode, manner  –and  considering  its 
transformations through time as an essential ethos, articulating recognition and historicity of groups, one 
can understand costume design as used in staging. Geertz defines ethos as a posture by which a worldview 
is constituted. That is:  the ethos of a people is the tone, the character and the quality of life, their moral 
and aesthetical style and their disposition; it is the underlying attitude in relation to themselves and to their 
world as reflected from life (GEERTZ, 1989, apud SANT'ANNA, 2009). Thus, costume design is always allied 
to the text and to the gesture as a fundamental element for understanding the character and the group in 
which he or she is inserted. 
As a  consequence,  the ethos of a  character will be, most of  the  times,  identified by means of his or her 
dressing  and  semblance,  by means  of  the  fashion  that  clothes  him/her.  For  example,  a man wearing  a 
striped knit, white pants and a characteristic hat will be easily recognized as a sailor, a seaman. According 
to  Castilho  (2004),  the  concept  of  semblance  is  related,  on  the  one  hand,  to  the  need  by  a  subject 
[character]  to build an  image which  corresponds  to his/her  longings, and on  the other hand,  to  the way 
through which such an individual is perceived. Thus, one can understand the relation between recognition 
through fashion and, consequently, of costume design as a strategy of visibility, identifying the character as 
belonging to a system of relations and social practices. 
In the same way that it happens with reality expressed by fashion, costume design is understood as a visual 
language that narrates something about the character there represented in the scenic space, be it the stage 
or  the  screen.  Each  costume  element  –  clothes, make  up,  accessories  on  the  body  –  has  a  determined 
meaning, interconnecting the character to a situation in the narrative in which s/he is inscribed. The senses 
of fashion and of costume, the first serving the conception and study of clothing, are not limited to decode 
a text and to represent it in images by means of the clothing. They dialogue among themselves, alluding to 
something proper to the moment that they interpret. Staging uses dressing in all dimension of its symbolic 
meanings, placing costume design  in the category of an object  from an analogous universe:  the object  is 
abandoned to man in a spectacular way, emphatic and intentional, acquiring a new order of representation 
when  inserted  in publicity,  in film,  in drama, or  in any audiovisual spectacle (BARTHES, 1997, apud LEITE; 
GUERRA, 2002). 
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When the author references a work s/he must count on a determinate perception of the world by his/her 
receptor,  since  for  the  cognitive  processing  (production/reception)  of  a  text  one  resorts  to  a  previous 
knowledge of other texts (KOCH; TRAVAGLIA, 1995 apud GONÇALVES; RENÓ). Fiorin explains the concept of 
intertextuality as being something concerning the process of construction, reproduction or transformation 
of meaning, that is, it is the process of incorporation of a text by another (CLÓVIS, 2002). 
Since its appearance, film has searched for references in literature. According to Santaella (2005), when the 
relation  between  film  and  literature  is  mentioned,  such  a  relation  is  usually  interpreted  from  the 
perspective of  filmic adaptations  from literary works. That  is  the case of A Single Man.  In  the adaptation 
from  Christopher  Isherwood's  novel,  the  director  of  the  film  included  a  universe  of  references  and 
intertextualities.  In  that  context  it  is  worth  mentioning  Stuart  Hall  (2003)  about  the  model  of 
codification/decoding,  in  which  he  rejects  the  idea  of  perfect  communication,  the  idea  of  transparent 
communication, by pointing  that  (i)  the message  is a complex structure of meanings,  (ii)  reception  is not 
open and perfectly transparent, which occurs at the other end of the chain of communication, and (iii) the 
chain of communication does not operate in a unilineal form. 
Supposing  that  at  the other  end of  the  chain of  communication  the  spectator has  enough  references  to 
decode  its  messages,  Tom  Ford  enriches  the  scenes  by  visiting  the  collective  imaginary  of  a  whole 
generation.  However,  if  the  spectator  is  unable  to  read  the  signifiers  in  accordance  with  the  director’s 
expectation, the spectator will have contact at least with a carefully thought and very rich plasticity. 
3. A Single Man (Tom Ford, 2009) 
A Sinlge Man is a film whose narrative moves around its protagonist, George Falconer (Colin Firth), a British 
man living in California as a literature professor, who loses his mate after 16 years of marriage. All action 
happens in one only day in George’s life: November, 30th 1962, a Friday. Eight months after Jim‘s (Mathew 
Goode) death, his mate, his solitude and desolation deepens every day. The general analysis of the film, to 
be  presented  bellow,  was  made  based  on  a  number  of  reviews  and  opinions  in  blogs  and  websites 
specialized  in  fashion  published  from  2009  through  2013,  focused  on  the  film’s  costume  design  and 
considered relevant to this work. 
After many  images  of  a  nude man’s  body  underwater,  as  if  he was  drowning,  the  sequence  shows  the 
constant  nightmares  in which George  sees  a  car  in  an  accident  in  the  snow,  and  Jim  fallen,  dead, while 
George  gets  closer  and  kisses  his  face.  Understanding  that  initial  scene  is  important  to  understand  the 
theme of the film. How can one face a life with no meaning, without the love of his life? How to get over 
devastating  solitude? George’s  Friday  is  shown  to  the  public  by means  of  his  recollections with  Jim  and 
their life together. In deep depression, George disconnects from reality and decides to kill himself. 
He  awakes  in  the morning,  gets  carefully  dressed  to  go  to work,  organizes  his  documents,  takes money 
from the bank and selects his best clothes for his own burial. He leaves some notes and guidance. Thanks 
the maid’s devotion. Goes  to work,  teaches class, and  in  the sequence  talks  to a student – Kenny Potter 
(Nicholas Hoult) – exchanges phone calls with his best friend, Charley (Julianne Moore), with whom he will 
have dinner that evening. He has a brief romantic encounter with a Spaniard he meets in the street, but his 
determination to commit suicide and his loyalty to Jim prevent him to continue. Things don’t come out as 
he had imagined, especially due to the appearance of his student Kenny Potter in that moment in his life. 
The plasticity of the film is undeniable, nor is the significance of costume design and scene props. Costume 
design, signed by Arianne Phillips, presents a flawless refinement, which together with scene props helps to 
delineate the characters’ profile, and to picture a period of transition in American society during late 1950s 
and early 1960s. That was the time,  for  instance,  in which male grooming was essential: meticulous care 
with cutting and  trim of  the suit are shown very  realistically. Tailoring  is a milestone  in  the  film.  In male 
costume one finds slim ties, sweaters and shirts and something new at that time: the jeans. Both male and 
female costume is impeccable and wholly credible to the pictured epoch. 
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4. About Tom Ford 
Before  deciding  to  direct  and  write  a  filmic  adaptation  of  A  Single  Man  (2009),  Tom  Ford  was  not  a 
filmmaker.  Thomas  Carlyle  Ford,  born  in  1961  in  Austin,  Texas,  studied  Art  History  at  the  New  York 
University,  and  afterwards  attended Architecture  and  Fashion  at  the  Parson  School  of Design, where  he 
graduated  in  1986,  after  a  brief  stay  in  Paris  as  an  intern  in  the  Department  of  Communication  of  the 
French  designer  label  Chloé,  in  costume  design  for  editorials.  Considered  an  aesthetician,  he worked  as 
creation director at Gucci, and at Yves Saint Laurent (YSL), two of the world’s greatest designer labels in the 
luxury segment. 
In the fashion world, when one talks of Tom Ford the terms ‘provocative’ and ‘sexual’ follow immediately, 
says Torre (2010). In 1999 the launching of the campaign directed by Ford for the classic perfume Opium, 
by  YSL,  had  the  personality  and  aesthetic  view  of  that  stylist:  it  showed  the  model  Sophie  Dahl  nude 
simulating an orgasm, and was taken out of circulation by British censorship as too daring (TAVARES, 2013). 
Always  irreverent  in  the  launching of  his  products  and  campaigns,  Tom Ford  launched,  for  example,  the 
perfume  Black  Orchid,  by  Tom  Ford  for  Man,  developed  to  remind  the  smell  of  one’s  intimate  parts 
(COMUNIDADEMODA, 2010). 
In 2005, after  leaving the Gucci group, Tom Ford created his own enterprise named after himself, and  in 
2006 he announced his return to fashion  in a partnership with the group Ermenegildo Zegna,  focused on 
products for men. Also in 2005 he created a film company, Fade to Black, and in 2009 he finished A Single 
Man. As a connoisseur of the aesthetic languages that sustain the world of brands, in addition to creations 
like films, commercial pieces and fashion shows, Tom Ford is very meticulous about aesthetics, and is well 
known for the elegance in his creations. 
Tom  Ford  is  discrete  about  his  private  life.  He  has  lived  for  twenty  seven  years  with  his  mate  Richard 
Buckley, who was  an  influential  editor  of  fashion magazines. Buckley  suffered a  rare  type of  cancer  and 
almost died. He became physically debilitated, but Tom Ford’s support was essential for his recovery and 
they both live now in New Mexico with a son, Alexander John Buckley Ford, born in 2012. In April 2014 they 
got officially married. 
5. Filmic analysis: the Love of George and Jim 
The organization and combination of what we call fashion pieces, together with hair styling, make up and 
accessories  is  what  is  called  fashion  styling,  that  is,  it  is  what  is  perceived  as  a  whole,  but  which  was 
meticulously thought to cause an effect of the other, to imprint a personality, a life style, to divulge ideas, 
to  reinvent  historical  delimitations,  organizing  dressing  in  a  creative way,  or  being  credible  as  a  specific 
historical reference in the case of fashion styling in costume design. 
Fashion  styling  is  important  in  film,  especially  when  it  is  about  Tom  Ford.  But  in  contrast  with  fashion 
shows, costume appears not in the foreground, while helping in the narrative without distracting the public 
from the story. Next, a specific scene of the film is presented in which fashion styling in the costume design 
helps in conducting the narrative: the love of George and Jim. 
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Figure 1: George and Jim (scenes from A Single Man, Tom Ford, 2009).  
One of the most impacting scenes that portray the love and complicity between George and Jim shows the 
two  of  them  on  a  comfortable  sofa,  each  one  reading  a  book.  The  scene  comes  as  one  of  George’s 
memories, and begins as he listens to music. The scene begins with Jim on the foreground in an American 
shot as music comes from a victrola. By the end of the music, a cut takes to a scene in which the two men 
are  on  a  sofa,  showing George on  the  left with  shoes  neatly  disposed on  the  carpet.  A  spotted  dog  lies 
beside him on the sofa. George is lying with his back on the arm of the sofa and with his knees bent so he 
can rest the book on his  legs. Jim is  in a similar position,  just  looking a bit more relaxed, on the opposite 
side of the sofa. Bellow him another dog rests on the floor. 
Fashion styling for George is discrete. He wears grey trousers of flat fabric and machine made bars, a brown 
cardigan and a polo  shirt  under  it.  Jim wears  jeans with  folded bars and a  striped  shirt with  the  sleeves 
rolled up above  the elbows.  Like George,  he wears  just  socks  and his  shoes  are not on  sight.  The  scene 
changes to show George in an American shot. One can see a ring on his little finger and his reading glasses. 
Their postures on the sofa and their costumes show a clear contrast between George’s formality and Jim’s 
easiness. The styling of costume design in the scene establishes a clear opposition between the older man 
and the younger one. 
The music ends. Both start talking calmly while keeping their eyes on their books. The environment is cozy 
and  comfortable.  “It’s  your  turn  to  change,”  says George.  “I’m  not  going  to  change,  it’s  your  turn,”  Jim 
replies, still with his eyes on the book, and with an ironical grin says: “You don’t  like what I choose.” The 
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scene goes back to George, who says: “I’ll give you five bucks to change it. I’m too old to get up.” Then back 
to Jim, who replies: “You’re old only when it is convenient. What are you reading?” Jim asks. George shows 
the book  cover:  “Metamorphosis.”  In  the  frame again,  Jim  says:  “Oh, God! Not  that  depressing  garbage 
again!” The camera goes to George, who replies unhesitating: “It’s for my class.” And then asks ironically: 
“How  complex  is  that  fiction  you  are  reading?”  Jim  shows  his  book’s  cover  and  smiles  in  complicity: 
“Breakfast  at  Tiffany’s.”  The  camera  goes  back  to  George,  who  smiles  with  sarcasm.  “Don’t  be  so 
presumptuous,” says Jim. 
The scene shows Jim again, who stops reading, sighs and smiles while looking down. The camera shows the 
dog on the carpet. “What a life it has,” he says about the dog. Back to Jim, who asks: “Don’t you envy him?” 
George asks back: “Why? Because he smells any ass he wants?” Jim says with irony: “How cute.” George is 
shown  looking  at  Jim,  then  Jim  is  shown,  and  then George  is  shown again.  “No.  Because he  does  as  he 
pleases, like yesterday,” Jim replies. The scene goes back to Jim: “I was in the garden when Susan came to 
talk.”  The  camera  shows George  again,  now  interested  in  Jim, who  continues:  “And her  little  brat  came 
running…”  The  scene  goes  back  to  Jim:  “showing  his  gun.”  The  camera  shows George  smiling,  and  then 
goes back to Jim, saying: “And our little dog got close to him, raised his leg…” Back to George again. Then, 
Jim again: “… and peed on Christopher’s sneakers.” The camera shows George with a natural laughter, one 
of the few we see in the film. The camera goes back to Jim, who is also laughing and says: “In fact, he peed 
all over Christopher.” The camera shows George and then Jim again: “And of course I had to pretend I was 
annoyed.” The camera shows the dog still  in an American shot and returns to Jim: “It was perfect;  I wish 
you had seen it.” Back to George, who is still having fun with the story. “After so many times the poor dog 
has been tortured by the kids,” Jim concludes. 
The camera shows Jim, who stares at the dog and says: “You should learn with them. They don’t spend the 
night awake. They found a way to do what it pleases them.” The camera moves to George and then to Jim 
again: “They are basically very sophisticated little parasites.” The camera moves to the dog, then to George, 
who  is  still  reading  and  says with  irony:  “The  dumbest  creatures  are  always  the  happiest.  Look  at  your 
mother.” The camera shows Jim, who says while George  is shown again: “They simply  live the moment.” 
Back  to  Jim:  “Like  now. What  could  be better  than being  here with  you?” Back  to George, who  glances 
passionately at Jim. Back to Jim: “If I died now.” The camera shows George, then Jim again: “It’s all right.” 
Back to George, who stares gravelly at Jim in a slower scene time, and says: “For me, it wouldn’t be all right. 
So shut up and go change the record.” The camera goes back to Jim, who smiles happily: “Good answer.” 
Back to George, who smiles. Back to Jim: “I was thinking of taking them [referring to the dogs] to Denver 
with  me  next  week,  if  you  don’t  mind.”  He  is  referring  to  the  trip  during  which  he  will  suffer  a  fatal 
accident. The scene moves to George, who still looks at Jim fondly. “Because my mother loves them.” The 
camera  shows  Jim,  saying with  sarcasm:  “It must be  the  recognition of  a  similar mind!” George appears 
again, smiling, then Jim is shown, who smiles back with complicity. Now both stare at each other with love. 
Jim begins to rise from the sofa and says jokingly: “Stay there, old man!” The scene shows George again and 
then back to a long shot, when Jim comes close and kisses George’s forehead. George’s memory ends. 
The  sequence  described  above  is  one  of  extreme  beauty,  not  just  for  the  simplicity  of  the  setting  and 
lighting, which create an intimate atmosphere, but due to the way the whole dialogue is carried out. The 
fashion  styling makes  clear  their  difference  of  age,  but  the  dialogue,  the  text  itself  together  with  their 
acting creates a dimension in which affection and complicity find room and comfort to allow the public to 
see beyond  their differences of  thought and personality. George  is  clearly  restrained, while  Jim  is  clearly 
extroverted. His geniality  is overflowing, his  carelessness about  life makes him very charming,  in a  sharp 
contrast with George’s self‐imposed restraint. 
A caveat is here necessary for the term “restrained” for describing George. In other scenes his latent sexual 
desire  is  obvious,  a  trait much different  from what  is  shown  in  the  sequence described  above. George’s 
easiness  is  evident  in  the  scene  in which  he  and  Jim meet  for  the  first  time  in  a  bar,  or when  they  are 
sunbathing  in  the beach. However,  a public  person,  a professor  in  the 1960s, who has  a homo‐affective 
relation, ends up becoming more restrained most of the time. However, in face of love and romance in the 
intimacy of his home, George can show affection, even if still restrained. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 424
 
 
A Single Man is a touching film, as it portrays the human being under an existentialist perspective. The film 
goes beyond the queer theme and speaks of universal themes, so it does not seem a militant film. As for 
costume,  the  meticulous  care  with  the  perfection  of  the  folding,  colors,  the  cutting,  modeling  and,  of 
course, of the fashion composition, of the styling itself, could have brought to the film certain artificiality. 
However,  the genre concerned with  real  life  is  the documentary.  In  this  sense,  for being a  fiction  film, a 
drama,  costume  design  articulates  very  well  with  the  references  of  fashion  of  the  period  at  issue  (late 
1950s  and  early  1960s),  and  helps  in  the  understanding  of  the  love  relation  of  the  protagonist  in  the 
narrative. As put by Hall (2003), the message here is presented as a complex structure of meanings and, as 
put by Fiorin (2002 apud COVALESKI, 2009),  is built as a set of discourses to which a discourse leads, and 
within which it acquires its full meaning. 
6. Final considerations 
Even if A Single Man’s theme is not about gays, since the issues raised are related to the universal character 
of fears – fear of solitude, of death, of loss – and to love, self‐consciousness of death and its acceptance or 
not, the theme of the homosexual relation, with all prejudices from people in general and of families, the 
gay theme is outlined in the film. To present a scene of high complicity, of experiencing love in a domestic 
sphere is no doubt an act of courage by Tom Ford, who avoids completely stereotyping his characters. It is 
possible to say that in the sequence of A Single Man here selected one can at least have a glimpse at one 
angle of  the queer  romance. The  film  is about an enjoyed opportunity  to accept passion,  love,  romance, 
sex, the differences between two people, while dealing with an unforeseen tragedy, which can hit anyone, 
from the many kinds of deaths with which we have to deal throughout life. 
In the sequence “The love of George and Jim” the differences of age, of social roles and personality of the 
characters is marked not just by behavior and by the dialogues, but also but the contrast of their costumes, 
by the choice and composition of clothes and accessories. Trousers of flat fabric contrasting with jeans with 
folded  bars,  dress  socks  in  colors matching  perfectly  those  of  the  trousers  in  contrast  with white  sport 
socks,  ensembles  of  sweater  and  polo  shirts  in  a  sober  ton  sur  ton  in  contrast  with  striped  shirts  with 
casually rolled‐up sleeves. The old and the young; restraint and casualness; the grave and the playful. Thus 
intertextuality is built in a relation of recognition by means of fashion and, consequently, of costume design 
as a strategy of visibility, identifying the characters as belonging to a determinate system of relations and 
social  practices.  As  explained  by  Araújo  (2007),  here  intertextuality  happens  by  the  film’s  ‘text’ 
appropriation  of  a  previous  one,  that  of  fashion,  which  is  adapted,  restructured,  re‐formatted  or  re‐
configured. In this case, it  is restructured in order to build the ethos of the protagonist and his partner in 
face of  the public,  their  underlying  attitude  in  relation  to  themselves  and  to  the world,  that  life,  as  it  is 
shown in the film, reflects. 
The stylist/director Tom Ford, who has always excelled for detail, for creativity, innovation, and luxury in his 
fashion collections and commercial campaigns, and who without fear of taking risks has imprinted his work 
with his aesthetic view, standing for his ideas in face of large conglomerates in the luxury market, was also 
certainly among those responsible for the elegant veneer of costume in A Single Man. If his motivation to 
produce  and  direct  the  film  was  personal  for  being  openly  gay,  and  as  such  aware  of  the  difficulties 
experience by those in a homo‐affective relation, and for also knowing the joy of finding the love of his life 
and the fear and pain of losing that love for cancer, is open to speculation. The fact remains that A Single 
Man, more than beautiful is a brave film, much to Tom Ford’s style. 
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Resumo: O artigo investiga o traje das bonecas de moda como documentos e objetos museológicos para a 
recriação de trajes históricos destinados às artes cênicas, ainda que não exclusivamente, pois podem servir 
de inspiração para diversos outros trabalhos. São quatro bonecas com seus trajes originais: a boneca de 
Ann Proctor, datada de 1785; A Velha Pretendente, de cerca de 1680 e um casal construído no mesmo 
período, 1690, Lord e Lady Clapham. 
 
Palavras chave: pandoras; bonecas da moda; traje de cena; reconstruções históricas. 
 
1. Introdução 
Na obra de  James  Laver  (1899‐1975),  importante pesquisador da história da moda,  foi  encontrada até a 
presente data uma única citação sobre o uso de fashion dolls, poupées de la mode, mannequins (a palavra 
“manneken”, em holandês, quer dizer literalmente “pequeno homem”) ou pandoras. Está no livro Modesty 
in Dress e são citadas como sendo, no século XVIII, um novo método de disseminação que o autor  inglês 
aponta como tendo sido adotado por Rose Bertin (1747‐1813), “a celebrada costureira de Maria Antonieta. 
Ela vestia bonecas com a última moda das cortes, empacotava‐as em uma carruagem grande e viajava com 
elas por toda a Europa. É desnecessário dizer que elas eram fervorosamente compradas.” (Laver 1969, p. 
34). 
No entanto, Joan deJean, na sua obra A essência do estilo, diz que  
“as  bonecas  foram  o  primeiro  recurso  de  marketing  voltado  exclusivamente  para  a  clientela 
internacional. As primeiras bonecas a serem adornadas com a última moda francesa destinavam‐se 
apenas  ao  uso  privado.  Em  1600,  Henrique  IV  mandou  providenciar  estatuetas  vestindo  a  última 
moda, de maneira que sua noiva, Maria de Médici, estivesse informada sobre as últimas tendências 
quando chegasse à corte“ (DeJean 2010, p. 79). 
DeJean esclarece que foi já no final do século XVII – bem antes de Rose Bertin, como apontou Laver ‐ que os 
comerciantes perceberam que os modelos poderiam ser enviados para as lojas ao redor do mundo “para 
exibir  as novas  tendências da estação para  as damas estrangeiras‐  uma espécie de desfile  à distância. A 
chegada desses modelos era sempre aguardada com ansiedade, um acontecimento que os jornais da época 
cobriam como se uma supermodelo tivesse chegado à cidade” (DeJean 2010, p. 79). 
Para que se tenha uma ideia da importância deste formato de divulgação da moda, DeJean demonstra que 
as bonecas de moda, conforme mostram os jornais do início do século XVIII, chegavam a Londres todos os 
meses, mesmo durante a importante guerra da Sucessão Espanhola (ocorrida entre 1702  e 1713, também 
conhecida como Guerra da Rainha Ana, onde França e  Inglaterra tomaram posições opostas), as bonecas 
ganharam salvo conduto e  
“tornaram‐se, durante os meses finais do conflito, a única mercadoria que tinha livre acesso a ambos 
os lados (Nota: França e Inglaterra). O retorno das bonecas articuladas ao cenário londrino um ano 
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antes  do  fim da guerra  entre  os  dois  países  foi  considerado pelo  jornalista  (do  The  Spectador)  um 
triunfo diplomático do estilo francês. Logo as bonecas estavam fazendo viagens bem mais  longas – 
(...) Salém, (...) Boston e Nova York, onde aquelas que desejavam estar na moda tinham que pagar 
uma  determinada  soma  apenas  para  ver  a  boneca,  e  três  vezes  mais  para  levá‐la  para  casa  e 
examiná‐la melhor” (DeJean 2010, p. 84). 
A questão das bonecas da moda já é objeto do interesse dos autores deste artigo há muito tempo. O artigo 
investiga quatro bonecas: uma provavelmente inglesa de 1785, outra de 1680 e um casal de mesma idade, 
datados de 1690. São documentos materiais, objetos museológicos que podem e devem ser usados como 
fontes históricas na  reconstrução de  trajes  voltados para  as  artes  cênicas,  área principal  de  atuação dos 
pesquisadores autores deste artigo. 
2.  A boneca como documento histórico 
Ao  encontrar  um  exemplar  da  revista  The  National  Geographic  Magazine,  edição  de  abril  de  1954,  foi 
possível observar o que talvez tenha sido uma daquelas mencionadas bonecas vendidas em Nova York.  
A página da revista se mostrava da maneira que se vê na figura 1. 
 
  
Figura 1: Página da revista National Geographic (edição abril de 1954). Arquivo Fausto Viana. 
A triste imagem da boneca (figura 1) “atual” (em 1954), ao lado do retrato de sua dona, trazia a seguinte 
legenda: 
“ A habilidade de um artista e o amor de uma criança outorgaram a imortalidade a uma boneca 
Lábios  que  hoje  são  pó  ainda  não  tinham  beijado  a  tinta  das  bochechas  do  brinquedo  quando  a 
pequena Srta. Proctor de Baltimore e  sua boneca posaram para o artista Charles Wilson Peale  em 
1789. Um cuidado amoroso preservou o retrato e a boneca. Alguns visitantes de Hammond‐Harwood 
lacrimejam quando veem os dois“ (ver figura 1, tradução da legenda pelos autores). 
Para que se possa compreender o que a boneca representa, para além da “carga de dramaticidade” de sua 
“solidão”,  diante  da  morte  inevitável  de  sua  dona,  fez‐se  um  levantamento  de  todas  as  indicações 
históricas da boneca. Uma análise sobre esta boneca indicou diversos fatos:  
 É  uma  boneca  em  estilo  Queen  Ann  (nome  do  qual  alguns  pesquisadores  discordam)  e  data  de 
c.1785. Pode ter sido feita na Inglaterra, a partir de um bloco de madeira e lentamente ganhou forma 
através das mãos de um escultor que trabalhou o bloco em um torno.  É fácil ver porque Ann Proctor, 
de seis anos, ficou tão ligada a ela, talvez tão ligada que pediu que a boneca entrasse no seu retrato 
(Hammond‐Harwood House 2011,  'Collections Highlights: Ann Proctor's Doll', para. 2), mostrado na 
figura 2. 
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 O museu informa que a boneca foi retratada em tamanho menor na pintura. “Peale achou que seria 
inteligente focar na pequena menina e não na boneca”.  Peale, o pintor, estava “numa fase de pintar 
bonecas;  ele  pintou  pelo menos  dois  outros  retratos  que  incluíam  bonecas  de meninas  pequenas 
entre  1888  e  1789”  (Hammond‐Harwood  House  2011,  'Collections  Highlights:  Ann  Proctor's  Doll', 
para. 3). 
 Charles Willson Peale (1741‐1827) foi um dos mais importantes pintores coloniais norte‐americanos. 
O fato de a menina ser pintada por ele já demonstra sinal de riqueza e status. Ter uma boneca é um 
reforço desta teoria. 
 Os pesquisadores do museu indicam que foi nessa fase que as crianças deixaram de ser consideradas 
pequenos adultos e começaram a ser encaradas como crianças, “em uma fase distinta de vida, que 
exigia cuidado e supervisão dos pais para garantir que crescessem apropriadamente. Os brinquedos 
mantinham  as  crianças  ocupadas  e  também  as  treinavam  para  os  papéis  que  iriam  assumir mais 
tarde  na  vida,  que  para  as  meninas  era  ser  esposa  e  mãe”  (Hammond‐Harwood  House  2011, 
'Collections Highlights: Ann Proctor's Doll', para. 4). 
 Ann  Proctor,  a  menina  da  pintura,  tinha  uma  irmã,  Mary  Proctor.    Mary  casou  com  John  Enson 
Stansbury  em  1796  e  eles  tiveram  uma menina,  mas Mary morreu  em  1800.  Foi  então  a  vez  da 
menina do retrato, Ann, casar com o marido da irmã, dois anos depois de sua morte: tiveram quatro 
filhos. Os três (Ann, Mary e John) estão enterrados hoje na capela Taylor, em Baltimore.  
 
Figura  2: O  retrato  de  Ann  Proctor  na  casa  museu  Hammond‐Harwood  atualmente.  Fonte:  Hammond‐Harwood  House  (2011, 
'Collections Highlights: Ann Proctor's Doll'). 
A boneca da imagem original, de 1789, continua em exposição no museu e é um documento histórico de 
seu período (figura 3). Como visto, os desdobramentos da investigação sobre ela e sobre seu traje podem 
trazer  importantes  indicações  familiares,  sociais,  econômicas,  enfim,  o  reflexo  de  uma  era.  Que  é 
justamente,  at  the  end  of  the  day,  ao  final  das  contas,  o  que  a  moda  representa  e  é  de  interesse 
fundamental para aqueles que trabalham com as artes do traje de cena. 
 
Figura 3: Foto da boneca de 1785 (?) hoje. Fonte: Hammond‐Harwood House (2011, 'Collections Highlights: Ann Proctor's Doll'). 
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3. A velha pretendente e um casal “na moda” há 225 anos 
No Museu Victoria and Albert, pode‐se ver A Velha Pretendente (The Old Pretender), mostrada na figura 4, 
é uma das bonecas mais antigas de sua coleção, inclusive mais antiga que a boneca de Ann Proctor.  
 
Figura 4: The Old Pretender, de circa 1680: vestido da moda e maquiagem reforçada. Fonte: V&A (2015, 'Search the collections: 
Doll – W. 18‐1945'). 
A boneca é feita de madeira, coberta com gesso e pintura. Suas mãos são cobertas com pelica (o couro). 
Seu cabelo é de origem humana e seu penteado em estilo fontanges, com dois lappets, tiras que podem ser 
vistas saindo da cabeça pelas laterais do corpo.  Sua maquiagem é o último grito da moda no seu período. 
Tem  53  cm  de  altura.  Porque  o  nome  “A  última  pretendente”?  O  site  do  Museu  Victoria  and  Albert 
responde: 
“A boneca está associada à corte do Rei James VII( da Escócia) e II (da Inglaterra e Wales) no Palácio 
de Holyroodhouse em Edimburgo. Dizem que foi dada a uma família de apoiadores  leais pelo filho de 
James II, James Edward ( que ficou conhecido como James VII na Escócia mas não como James III na 
Inglaterra e em Wales, e então ficou conhecido como 'O Velho Pretendente'“  (V&A 2015, 'Search the 
collections: Doll – W. 18‐1945', Summary, para. 1). 
A boneca é uma representação de uma mulher adulta e suas roupas refletem isso: “um vestido de cetim 
coral  (desbotado) por  cima de uma estomaqueira azul  e uma  saia arrematada  com um galão metálico e 
franjas; suas pernas são cobertas com linho, para representar meias, e seus pés embalados sem sapatos de 
tecido”  (V&A 2015, 'Search the collections: Doll – W. 18‐1945', More Information, para. 1). 
Se a precisão e correção dos trajes da Velha Pretendente já são impressionantes, o trabalho executado nos 
trajes do casal a  seguir é ainda mais detalhado,  servindo como  importante documento em uma  linha do 
tempo de trajes históricos.  
Eles são ingleses, feitos em madeira, recobertos com gesso e pintura, além de cabelo humano. Ela é Lady 
Clapham (figura 5) e traja  
“Um exemplo muito bom de vestido ao mesmo tempo formal e informal de uma mulher rica nos anos 
de  1690.  Seu  traje  formal  de  passeio  inclui  uma mântua,  um  vestido  e  saiote,  enquanto  seu  traje 
informal é representado por um traje noturno (um traje de vestir, mais do que um traje usado para 
dormir)  e  saiote. Acessórios  como meias,  touca  e  chemise  são muito  valiosos  já  que muito  poucos 
itens  de  um  período  tão  antigo  sobreviveram  em  coleções  de museus.  Igualmente  importante  é  a 
demonstração  de  como  estes  trajes  eram usados  juntos”  (V&A  2015,  'Search  the  collections:  Lady 
Clapham - T.846‐1974'', Summary, para. 2). 
Lord Clapham (Figura 6) também oferece a mesma possibilidade de Lady Clapham. Tem os trajes formais e 
informais de um cavalheiro dos anos 1690. As  roupas  formais  incluem casaco, colete e calções, e o  traje 
noturno é um camisolão. Também tem meias, um lenço de pescoço (chamado stiff) e  luvas que são itens 
raros em coleções museológicas. A maneira de vestir também é importante. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 430
  
 
 
 
 
Figura 5: Montagem dos trajes de Lady Clapham. Fonte: V&A (2015, 'Search the collections: Lady Clapham ‐ T.846‐1974''). 
 
 
 
 
Figura 6: Montagem dos trajes de Lord Clapham. Fonte: V&A (2015, 'Search the collections: Lord Clapham ‐ T.847‐1974'). 
 
4. Apontamentos finais  
Mais do que informações sobre seus trajes ou sua construção física enquanto objeto, as bonecas oferecem 
importantes  indicações  sobre  diferentes  contextos.  As  quatro  bonecas  mostradas  até  então  indicam  a 
coexistências delas em sociedades articuladas em complexos sistemas políticos, econômicos e sociais, em 
que  o  traje  tem  papel  determinante.  Compreender  estes  sistemas  e  estas  ligações  tem  sido  uma  das 
funções da arte também, o que reforça a nossa tese de que as bonecas devem ser usadas para a recriação e 
entendimento das vestimentas históricas. 
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Figura 7: Boneca inglesa de 1740/ 1750, corpo inteiro, 40 cm de altura. Aqui é possível ver as tiras de que fala o texto. Fonte: V&A 
(2015, 'Search the collections: Doll ‐ MISC.271‐1981'). 
Elas  servem até mesmo para  identificar determinadas  funções de partes de um  traje que podem passar 
despercebidas. Na boneca da figura 7, por exemplo, datada de 1740, o museu Victoria and Albert explica a 
origem das tiras que estão colocadas nas costas do traje:  
“Apesar de parecer  representar uma mulher, na verdade  retrata uma adolescente. Os vestidos que 
tinham seu fechamento atrás, como esse, não eram usados por mulheres e sim por crianças. Longas 
fitas do mesmo tecido nas costas do vestido eram chamadas de “tiras condutoras”  indicam que ela 
representa uma garota adolescente. Essas tiras têm origem nas roupas das crianças bem pequenas, 
quando elas ajudavam os adultos a dar assistência às crianças que estavam aprendendo a andar. No 
século XVIII, se tornou um hábito para meninas jovens solteiras, talvez para simbolizar o fato que elas 
ainda  estavam  sob  controle  parental”  (V&A  2015,  'Search  the  collections:  Doll  ‐  MISC.271‐1981', 
Sumary, para. 1). 
O próprio Victoria and Albert comenta que o nível de informação que uma boneca da moda traz pode ser 
surpreendente,  pois  pode  indicar  os  estilos  de  trajes  do  período,  os  tecidos  disponíveis  e  os  tipos  de 
bonecas  que  estavam  disponíveis,  aponta  o museu.  Uma  doação  recebida  em  1911  ilustra  bem  o  caso. 
Certa senhora, Laetitia Clark (nascida em 1741), 
“...vestiu 13 bonecas entre 1754 e 1814 em trajes miniaturas da moda do período usando tecidos de 
suas  próprias  roupas  (grifo  nosso).  Para  dar  acessórios  para  as  bonecas,  ela  também  colecionou 
móveis  em  miniatura  e  utensílios  caseiros.  Esta  boneca  foi  vestida  para  representar  o  traje  de 
casamento  de  Laetitia,  usado  em  1761  quando  ela  se  casou  com  David  Powell,  um  comerciante 
londrino, na igreja St Botolph's, em Bishopgate, Londres. O casal continuou a viver naquela area (…). 
Outras bonecas ‐  vestidas pelas netas e bisnetas de Laetita Powell – foram adicionadas à coleção até 
1911”.  (V&A  2015,  'Search  the  collections:  Fashionable  Full  Dress  for  Young  Lady  1754',  More 
Information, Object History Note, para. 1 e 2) 
Em 2014, o Musée de la Poupée de Paris fez uma exposição chamada As bonecas da moda sob o reinado de 
Napoleão III (entre 1852 e 1870).  
“Tanto a criação de trajes em escala humana e o design de modelos miniaturizados para as crianças 
privilegiadas do Segundo Império chama a atenção e despertam admiração. As bonecas da exposição 
representam níveis altos de gosto e  também seus preços originais. No entanto, mais do que serem 
meros  instrumentos  de  consumismo,  elas  demonstram  como  os  brinquedos  infantis  foram  usados 
para transmitir valores morais e estéticos como ajuda para jovens meninas que deveriam dominar as 
artes da costura e do bordado.“  (Musée de  la Poupée Paris s.d.,  'Fashion dolls under Napoleon  III', 
para. 1). 
Por  meio  da  brincadeira,  a  criança  poderia  aprender  a  tomar  conta  de  suas  bonecas,  incluindo  como 
escolher trajes para cada situação da vida.  “É por isso que em um simples guarda‐roupas de uma boneca 
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pode‐se encontrar trajes de bebê (de batizado, fraldas, etc.) junto com outros itens nas proporções de um 
jovem  adulto  (vestidos  de  passeio,  aventais  de  jardinagem,  maiôs,  etc.)  bem  como  trajes  para  adultos 
(vestidos de  visita,  vestidos de  formatura,  trajes de  luto,  etc.)”,  esclarece o  site do Musée de  la  Poupée 
(Musée de  la Poupée Paris  s.d.,  'Fashion dolls under Napoleon  III',  para. 2).  É o que  se  vê na boneca da 
figura 8.  
 
Figura 8: Uma boneca com seu “trousseau”, seu enxoval completo, do Musée de La Poupée de Paris.  Fonte: Musée de la Poupée 
Paris (s.d., 'Fashion dolls under Napoleon III'). 
É  importante perceber que as pandoras não eram o único sistema representacional dos  trajes em escala 
humana tridimensional. As bonecas evidenciavam trajes sociais, mas os trajes militares estariam muito bem 
representados em um modelo que até os dias atuais ainda é considerado material colecionável: os soldados 
de chumbo, em escala de tamanho maior ou menor, que os aficionados disputam em feiras, leilões e lojas 
especializadas.  
Outra  coleção  do  próprio  V&A  oferece  amplas  possibilidades  de  estudos  sobre  os  trajes  religiosos,  por 
exemplo.  Há  uma  coleção  de  50  trajes  em  bonecos  de  cera  de  c.  1850.  A  coleção  foi  doada  ao 
Departamento de Educação do Museu Victoria and Albert, em 1868, por certo senhor G. Smith de St John's 
Wood. O  traje  da  figura  9,  por  exemplo,  é  um  traje  completo  de  papa,  como  indicava  a  Igreja.  Serviria 
muito  bem  como  documento  histórico  para  comparação  com  uma  imagem  papal  atual:  a  tiara  foi 
abandonada depois do Concílio Vaticano II, em 1962.  
   
Figura 9: A figura do papa na coleção recebida pelo Museu em 
1868.  Fonte:  V&A  (2015,  'Search  the  collections:  The  Pope  ‐ 
1212:26‐1905'). 
Figura  10:  A  boneca  da  freira  concepcionista,  da  coleção 
recebida em 1868. 31 cm de altura com o suporte. Fonte: V&A 
(2015,  'Search  the  collections:  Conceptionist  Nun  (“Blue 
Nun“)'). 
 
A  boneca  representada  na  figura  10  é  uma  irmã  da  Ordem  das  Concepcionistas.  Seria  necessário 
aprofundar  estudos  para  verificar  se  são  da  mesma  irmandade  que  uma  freira  que  foi  encontrada 
mumificada nas dependências funerárias do Mosteiro da Luz, em São Paulo. Se a resposta fosse positiva, 
seria  uma  enorme  contribuição  para  identificar  o  material  da  roupa  e  suas  cores,  pois  estas  bonecas 
montadas na França traziam a descrição completa do traje: “seu hábito é particularmente distinto, devido 
ao  seu  casaco azul  (Nota:  desbotado nas  fotos,  pela  ação do  tempo)  ,  vestido  sobre uma  túnica branca, 
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escapulário  e  touca  de  freira. O  véu da  cabeça  é  negro.  (…)  Foi  por  isso que  as  concepcionistas  ficaram 
conhecidas  popularmente  em  alguns  lugares  como  freiras  azuis”  (V&A  2015,  'Search  the  collections: 
Conceptionist Nun (“Blue Nun“)', Summary, para. 2). 
O V&A esclarece que no final do século XVIII, as pandoras tinham cedido espaço em importância para as 
revistas  de  moda,  mais  fáceis  de  transportar  e  com  custos  muito  menores.  “As  figuras  não  foram 
concebidas  para  serem  brinquedos, mas,  depois  de  terem  servido  à  sua  proposta,  elas  podem  ter  sido 
dadas  para  as  crianças  brincarem”,  diz  o  site  do  Museu  Victoria  and  Albert  (V&A  2015,  'Search  the 
collections: Fashion doll with accessories', Summary, para. 1). 
O  fato  é  que,  lúdicas  ou  não,  são  instrumentos  de  investigação  ‐  em  área  bastante  atrativa  para 
pesquisadores.  
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Abstract: This paper investigates the costume of fashion dolls as documents and museological instruments 
for the recreation of historical costumes destined to be used in the performing arts, even if not exclusively, 
because  they  may  also  be  used  as  inspiration  to  many  other  researches.  We  handle  four  dolls  in  their 
original costumes: the doll of Ann Proctor, from 1785; The old pretender, circa 1680 and a couple created at 
the same time, 1690, Lord and Lady Clapham. 
 
Key words: Pandoras; fashion dolls; costume design; historical reconstructions.  
 
1. Introduction 
In the work of James Laver (1899‐1975), most important fashion historian, only one remark has been found 
when  it  concerns  the  use  of  fashion  dolls,  poupées  de  la mode, mannequins  (the word  “manneken”,  in 
Dutch, means  literally “small man”) or pandoras.  It  is  in the book Modesty  in Dress and they are cited as 
having been, in the 18th Century, a new means of dissemination that the English author points out as having 
been adopted by Rose Bertin  (1747‐1813),  “the celebrated dressmaker of Marie‐Antoinette. She dressed 
dolls in the latest Court fashions, packed them into a huge coach and travelled with them all over Europe. It 
is needless to say that they were eagerly purchased.” (Laver 1969, p. 34). 
However, Joan deJean, in his work A essência do estilo, says that  
“dolls where the first resource of marketing destined exclusively to an international clientele. The first 
dolls to be adorned with the  latest fashion from France were meant for private use.  In 1600, Henry 
VIII  provided  fashion  statues wearing  the  latest  fashion,  so  his  fiancée, Maria  de Médici,  could  be 
informed about the last tendencies when she arrived in the court” (DeJean 2010, p. 79). 
DeJean states that it was at the end of the XVII Century – far before Rose Bertin, as Laver pointed out – that 
clothes  dealers  noticed  that  their  models  could  be  sent  to  stores  around  the  globe  “to  show  season’s 
tendencies for foreign ladies – it was some sort of distant fashion parade. The arrival of these goods was 
always eagerly expected, a happening that the newspapers of the time would cover as if some super model 
had arrived to town” (DeJean 2010, p. 79). 
So  that  one  can  have  an  idea  of  how  important  this  means  of  fashion  dissemination  were,  DeJean 
demonstrates  that  fashion  dolls,  as  newspaper  from  the  beginning  of  the  XVIII  century  show,  arrived  in 
London  every month,  even  during  the  Spanish  Secession War  (that  happened  from  1702  to  1713),  also 
known  as  Queen  Anne War,  when  France  and  England  took  opposite  sides),  the  dolls  were  given  safe 
conduct and  
“became, during the final months of conflict, the only merchandise that had free access to both sides 
(Note: France and England). The return of the articulated doll to the London scenario one year before 
the end of the war between the two countries was considered by the journalist (of The Spectador) a 
diplomatic triumph of the French style. Soon the dolls would be traveling much farther – (...) Salem, 
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(...)  Boston  and  New  York,  where  those  who  were  willing  to  be  fashionable  had  to  pay  a  certain 
amount only to see the doll, and three times more to take  it home and examine  it better.”  (DeJean 
2010, p. 84). 
The matter of  fashion dolls has been a  field of  interest  to  the authors of  this article  for a  long time. The 
paper focuses on four dolls: one probably English from 1785, another one from 1680 and a couple of the 
same age, dating back to 1690. They are material documents, museological objects that can and should be 
used as historical sources  in the recreation of costumes for the performing arts, main area of research of 
the researchers that wrote this paper.  
2.  The doll as historical document 
When an issue of The National Geographic Magazine was found, from April 1954, it was possible to observe 
what may have been one of those dolls sold in New York.  
This is what the page on the magazine looked like (Image 1). 
  
Image 1: Page of the magazine National Geographic (April 1954). Archive Fausto Viana. 
The sad image of the doll  in modern times (1954) in image 1, side by side with the painting of her owner 
had the following legend:  
“An artist’s skill and a child’s love bestowed immortality on a doll 
Lips now dust had not kissed the paint from the toy’s cheek when tiny Miss Proctor of Baltimore and 
her  doll  sat  for  artist  Charles Wilson  Peale  in  1789.  Loving  care  preserved  portrait  and  plaything. 
Some Hammond‐Harwood visitors weep at the sight of them”. (see Image 1) 
So that one may understand what the doll represents, beyond the “dramatic life package” of her loneliness 
due to the inevitable death of her owner, an inventory of all the historical information provided by the doll 
has been made. Analysis over the doll has indicated the following facts:  
 It is a Queen Ann doll (some researchers disagree on the name) and it dates back to c.1785. She may 
have been made in England, starting as a block of wood and slowly taking shape as a carver turned 
the block on a lathe. It is easy to see why six‐year‐old Ann Proctor would have been attached to her, 
perhaps so attached that she insisted her doll be included in this portrait of her (Hammond‐Harwood 
House 2011, 'Collections Highlights: Ann Proctor's Doll', para. 2), shown in Image 2. 
 The museum informs that the doll  is much larger in real life. “Peale thought it wise to focus on the 
little  girl  instead of  her  toy.  Peale,  the painter, may have been  going  through  a  phase  of  painting 
dolls;  he  painted  at  least  two  other  portraits  that  included  little  girls’  dolls  in  the  years  1788  and 
1789” (Hammond‐Harwood House 2011, 'Collections Highlights: Ann Proctor's Doll', para. 3). 
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 Charles Willson Peale (1741‐1827) was one of the most important colonial painters in North America. 
The girl being painted by him is already a sign of wealth and high social status. Having a doll like that 
only reinforces that theory.  
 The  researchers  of  the museum  indicate  that  it was  around  this  time  that  children  stopped being 
considered small adults and started to be faced as children, “being in their own distinctive phase of 
life, one that required the care and supervision of their parents to ensure that they grew up properly. 
Toys kept children amused and also trained them for the roles they would fill later in life, which for 
girls was that of a wife and mother.” (Hammond‐Harwood House 2011,  'Collections Highlights: Ann 
Proctor's Doll', para. 4). 
 Ann Proctor, the girl in the painting, had a sister, Mary Proctor.  Mary married John Enson Stansbury 
in 1796 and they had a girl, but Mary died in 1800. It was then the turn of the girl in the painting to 
marry her sister’s husband, two years after her death: they had four children. The three (Ann, Mary 
and John) are buried today in Taylor’s Chapel, in Baltimore.  
 
Image 2: The portrait of Ann Proctor in the house museum Hammond‐Harwood today. Source: Hammond‐Harwood House (2011, 
'Collections Highlights: Ann Proctor's Doll'). 
The doll in the original image, from 1789, is still being shown in the museum and is a historical document of 
her  age  (Image  3).  As  seen,  further  research  and  investigation  on  her  and  her  costume  might  bring 
important information about the family, their social and financial situation and is a portrait of an era. And 
that is, at the end of the day, what fashion shows and is of fundamental interest to those who work with 
costume design. 
 
Image 3: Photo of  the doll  from 1785  (?)  today. Source: Hammond‐Harwood House  (2011,  'Collections Highlights: Ann Proctor's 
Doll'). 
3. The old pretender and a “fashionable couple” of 225 years 
In the Victoria and Albert Museum, one can see The Old Pretender, shown  in  image 4, one of  the oldest 
dolls of the collection, older than the doll of Ann Proctor.  
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Image 4: The Old Pretender, circa 1680: fashionable dress and strong make up. Source: V&A (2015, 'Search the collections: Doll – 
W. 18‐1945'). 
The doll was carved from wood, covered with gesso (a mixture of plaster and glue) and paint. Her hands are 
covered in kid leather. The wig is made of human hair and she wears a fontange head‐dress with lappets, 
that can be see on the sides of the body.  Her make up was in the height of fashion when she was made. 
She is 53 cm tall. Why “The Old Pretender“?   The website of the Victoria and Albert explains: 
“It  is associated with the court of King James VII  (of Scotland) and II  (of England and Wales) at the 
palace of Holyroodhouse in Edinburgh. It is said to have been given to a family of loyal supporters by 
James  II's son James Edward (acknowledged James VII  in Scotland but not  James  III  in England and 
Wales who was subsequently known as 'The Old Pretender')“  (V&A 2015, 'Search the collections: Doll 
– W. 18‐1945', Summary, para. 1). 
The doll shows an adult female and her costumes reflect it: “a coral‐coloured satin dress (now faded) over a 
blue  stomacher  and  a  skirt  trimmed  with  metallic  lace  and  fringe;  her  legs  are  covered  with  linen  to 
represent stockings, and her feet are encased in fabric shoes“. (V&A 2015, 'Search the collections: Doll – W. 
18‐1945', More Information, para. 1). 
If precision and correctness in the costumes of The Old Pretender are already impressive, the work done on 
the  following couple  is  still more detailed,  serving as an  important  indication  in  the timeline of historical 
garments.   
They are English, carved in wood, covered with gesso and painting, and they have human hair. She is Lady 
Clapham (image 5) and she wears  
“Lady Clapham offers a fine example of both formal and informal dress for a wealthy woman in the 
1690s (Museum nos. T.846&A to Y‐1974). Her formal outfit includes a mantua (gown) and petticoat, 
while her  informal dress  is  represented by  the nightgown  (a dressing gown  rather  than a garment 
worn to bed) and petticoat. Accessories such as the stockings, cap and chemise (a body garment) are 
very valuable since very few items from such an early period survive in museum collections. Equally 
important is the demonstration of how these clothes were worn together.” (V&A 2015,  'Search the 
collections: Lady Clapham ‐ T.846‐1974'', Summary, para. 2). 
Lord Clapham (image 6) also offers the same possibility of Lady Clapham. He has the formal and informal 
dresses of a gentleman of the 1690’s. His formal costumes include a coat, waistcoat and breeches, while his 
informal dress  is  represented by  the nightgown. He also has stockings,  stock  (a  form of stiff,  close‐fitting 
neckcloth)  and  gloves  that  are  very  rare  items  in  museological  collections.  The  way  of  wearing  them 
together is also important.  
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Image 5: Assembling the costumes of Lady Clapham. Source: V&A (2015, 'Search the collections: Lady Clapham ‐ T.846‐1974''). 
 
 
 
 
Image 6: Assembling the costumes of Lord Clapham. Source: V&A (2015, 'Search the collections: Lord Clapham ‐ T.847‐1974'). 
 
4. Conclusions  
More than the information about their costumes or their physical construction while an object, dolls offer 
important indications about different contexts. The four dolls shown until now indicate their coexistence in 
societies that were articulated in complex political, economic and social systems in which costumes played 
a  determinant  role.  Understanding  these  systems  and  these  connections  have  also  been  part  of  art 
functions too, and that reinforces our thesis that dolls should be used in the re‐creation and understanding 
of historical vestments.  
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Image 7: English doll from de 1740/ 1750, full body, 40 cm high. It is possible to see the strings mentioned in the text. Source: V&A 
(2015, 'Search the collections: Doll ‐ MISC.271‐1981'). 
They  can  also  be  used  to  identify  determined  functions  of  part  of  a  costume  that  may  not  be  easily 
noticeable.  In  the doll  in  image 7,  for  instance,  from 1740,  the Victoria and Albert Museum explains  the 
origin of the strings in the back of the costume:  
“Although  this  18th  century  doll  looks  looks  as  if  she  represents  an  adult  woman,  her  clothing 
presents clues which demonstrate very clearly  that she  is not an adult.  In  the 18th century, dresses 
fastening at the back like this were for children, not women. Long streamers of matching fabric called 
'leading strings' at the back of the dress indicate that she represents a teenage girl. Leading strings 
originated in the clothing of very young children, where they helped adults to assist the child who was 
learning  to  walk.  In  the  18th  century  they  also  became  customary  for  unmarried  teenage  girls, 
perhaps  to  symbolise  the  fact  that  they were  still  under  parental  control.”  (V&A 2015,  'Search  the 
collections: Doll ‐ MISC.271‐1981', Summary, para. 1). 
The V&A comments on how the level of information on a doll can be surprising, because it can indicate the 
costume  style  of  the  period,  the  available  fabric  and  the  different  types  of  doll  available,  highlights  the 
museum. One donation received in 1911 very well illustrates this case. A certain Laetitia Clark ( born 1741), 
“...dressed 13 dolls between 1754 and 1814  in miniature  fashionable outfits of  the day using fabric 
from her own clothes. To accessorize the dolls, she also collected miniature furniture and household 
utensils. This doll was dressed to represent Laetitia’s wedding gown, used in 1761 when she married 
David Powell, a London merchant, at St Botolph's, Bishopgate, London. The couple continued to live in 
that  area  (…).  Further  dolls  ‐  dressed  by  the  granddaughters  and  great‐granddaughters  of  Laetita 
Powell ‐ were added to the collection up to 1911”.   (V&A 2015,  'Search the collections: Fashionable 
Full Dress for Young Lady 1754', More Information, Object History Note, para. 1 e 2) 
In  2014,  the Musée  de  la  Poupée  of  Paris  had  an  exhibition  called  Fashion  dolls  under  the  kingdom  of 
Napoleon III (from 1852 to 1870).  
“Both the creation of clothing on a human scale and the design of miniaturized models for privileged 
Second Empire children are among the aspects drawing attention and admiration. Dolls in this exhibit 
represent high points of  taste and original prices. However,  rather  than being mere monuments  to 
consumerism,  they  demonstrate  how  children’s  toys  were  used  to  transmit  moral  and  aesthetic 
values as aids to young girls in mastering the arts of sewing and embroidery.“ (Musée de la Poupée 
Paris s.d., 'Fashion dolls under Napoleon III', para. 1). 
By playing, the child could learn how to take care of her dolls, including how to choose costumes for every 
situation of  life.  “This  is why  in a  single doll’s wardrobe one can  find many baby clothes  (baptism dress, 
diapers,  bibs,  etc)  along  with  items  in  the  proportions  of  a  young  child  (promenade  dresses,  gardeners 
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aprons, bathing suits, etc.) as well as outfits suitable for adults (visiting dress, prom dress, wedding dress, 
mourning  dress,  etc.)”,  says  the  website  of  the  Musée  de  la  Poupée  (Musée  de  la  Poupée  Paris  s.d., 
'Fashion dolls under Napoleon III', para. 2). That is what can be seen on Image 8.  
 
Image 8: A doll with her full trousseau, from Musée de La Poupée of Paris.  Source: Musée de la Poupée Paris (s.d., 'Fashion dolls 
under Napoleon III'). 
It  is  important  to  notice  that  the  pandoras  were  not  the  only  representational  system  of  costumes  in 
human scale. The dolls highlighted social dress, but the military were very well represented in a way that 
still nowadays is considered to be collectible material: toy soldiers, in big or small scale, that the aficionados 
fight for in fairs, auctions and specialist stores.   
Another collection at the V&A offers a great deal of possibilities for the studies of religious costumes, for 
instance. There is a collection of wax dolls from c. 1850. The collection was donated to the Department of 
Education of the V&A in 1868, by a certain Mr. G. Smith from St John's Wood. The costume in image 9, for 
instance,  is  a  complete  papal  costume,  as  indicated  by  the  church.  It  would  be  very  useful  in  the 
comparison  with modern  times  outfits  of  the  Pope:  the  tiara  was  abandoned  after  the  Second  Vatican 
Council, in 1962.  
   
Image  9:  The  figure  of  the  Pope  received  by  the  museum  in 
1868.  Source:  V&A  (2015,  'Search  the  collections:  The  Pope  ‐ 
1212:26‐1905'). 
Image  10:  The  doll  of  the  Concepcionist  Nun,  from  the 
collection received in 1868. 31 cm high,  including the support. 
Source: V&A (2015,  'Search the collections: Conceptionist Nun 
(“Blue Nun“)'). 
 
The doll represented in image 10 is a sister of the Conceptionist Order. Further study would be needed to 
check  if  they are from the same order of a mummified nun that has been recently found  in the funerary 
premises  at  the Monastery  of  Luz,  in  São  Paulo.  If  the  answer  were  positive,  it  would  be  an  incredible 
contribution to identify the material and the color of her outfit, because the dolls produced in France have 
a complete description of the costume: “The habit is particularly distinctive due to its blue cloak, which is 
worn over a white tunic, scapular and wimple. The head veil is black. (...) The colour of the cloak has led to 
the Conceptionists being popularly known as Blue Nuns“(V&A 2015, 'Search the collections: Conceptionist 
Nun (“Blue Nun“)', Summary, para. 2). 
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The V&A states that by the end of the 18th Century the pandoras had given space for fashion magazines, 
easier to transport and with lower costs. “The figures were not designed as toys, but, after they had served 
their original purpose they may been given to children to play with”, says the website of the Victoria and 
Albert Museum (V&A 2015, 'Search the collections: Fashion doll with accessories', Summary, para. 1). 
The fact  is that,  ludic or not, they are  instruments of  investigation –  in an area that  is quite appealing to 
researchers.  
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Resumo: O presente artigo pretende fazer uma análise sobre a importância da comunicação no sucesso e 
divulgação das marcas, especificamente, nas marcas de moda sustentável, observando como a 
comunicação atua na difusão da sustentabilidade e como a mesma pode ser uma vantagem para as 
marcas, funcionando como um elemento forte para as suas estratégias de comunicação. Assim, são 
abordadas questões relacionadas com a sustentabilidade na moda e o aparecimento de marcas de moda 
sustentável, tentando perceber quais são as dinâmicas das mesmas. Também é trabalhada a importância 
da comunicação, como esta atua na divulgação da imagem da marca e no seu relacionamento com o 
público‐alvo, fazendo que o mesmo perceba as suas práticas de moda sustentável. A metodologia de 
investigação utilizada na pesquisa consiste de numa análise das ferramentas/meios de comunicação 
utilizados pela marca de moda sustentável Rapanui Clothing, onde se tenta perceber se a referida marca 
comunica eficazmente a sua sustentabilidade.  
 
Palavras chave: Marcas, moda, sustentabilidade, comunicação. 
 
1. Introdução  
Estamos  inseridos  num  contexto  onde  as  questões  relacionadas  com  a  degradação  ambiental  e  os 
problemas  sociais  afetam  cada  vez  mais  a  vida  das  pessoas,  de  tal  forma  que  passaram  a  ser  uma 
preocupação não só dos governos, mas da própria sociedade já há alguns anos. Neste cenário, observando 
um novo comportamento da sociedade, que exige maior responsabilidade social e ambiental por parte das 
empresas, muitas estão se adaptando, tentando incorporar práticas mais sustentáveis; outras surgem com 
as  práticas  de  sustentabilidade  inseridas  no  próprio  conceito,  como  é  o  caso  das  marcas  de  moda 
sustentável. Marcas essas, que apesar de  integrarem uma  indústria onde é predominante o  incentivo ao 
consumo e práticas nocivas ao meio ambiente; notam a necessidade de adaptação do setor; resultado do 
aparecimento de uma nova demanda do mercado, onde começam a surgir consumidores mais conscientes 
e responsáveis, preferindo consumir produtos de marcas eticamente corretas.  
Dessa forma, a sustentabilidade começa a fazer parte da moda, inclusive, marcas fortes no ramo também  
tentam  integrar práticas  sustentáveis na  sua produção. Pode‐se  falar que os meios de comunicação e as 
ações  ambientais  têm  um  papel  imprescindível  nisso,  já  que  contribuem  para  divulgar  a  temática  da 
sustentabilidade junto à população. Mesmo assim, percebe‐se a existência de um abismo entre as marcas 
de moda sustentável e o público, que muitas vezes não sabe o que significa “sustentabilidade”, “ser verde” 
ou,  simplesmente,  não  conhece  marcas  de  moda  sustentável.  Por  conseguinte,  pode‐se  destacar  a 
importância da comunicação para a divulgação dessas marcas,  fazendo chegar até o  consumidor  tanto a 
imagem da marca, como o próprio conceito da sustentabilidade. 
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Neste sentido, este artigo é  resultado da  investigação desenvolvida ao  longo do Mestrado em Design de 
Comunicação  de  Moda,  que  teve  como  um  dos  objetivos  elaborar  uma  pesquisa  com  ênfase  na 
comunicação  das  marcas  de  moda  sustentável,  tendo  como  um  dos  estudos  de  caso  a  marca  Rapanui 
Clothing.  Assim,  tentando  perceber  que  estratégias  de  comunicação  esta  utiliza  para  chegar  até  ao  seu 
público‐alvo. Portanto, este artigo pretende responder à seguinte questão de partida: Que estratégias de 
comunicação a marca de moda sustentável Rapanui Clothing está usando para atingir  seu público‐alvo e 
divulgar os seus conceitos de sustentabilidade? Com o intuito de responder a tal questão, será apresentada 
uma  breve  reflexão  sobre  a  sustentabilidade  na moda  e  as marcas  de moda  sustentável,  assim  como  a 
importância  da  comunicação  na  divulgação  e  no  conhecimento  que  as  pessoas  têm  sobre  as marcas.  A 
seguir será feita uma análise empírica das estratégias de comunicação utilizadas pela Rapanui Clothing, que 
é o estudo de caso deste trabalho.  
2. A sustentabilidade na moda e as marcas de moda sustentável 
A indústria da moda  ocupa um papel central na vida social uma vez que, entre os bens que consumimos, as 
roupas e os acessórios acompanham toda a nossa vida e a nossa forma de estar socialmente. Trata‐se de 
um sistema caracterizado pelo  incentivo ao  consumo e descarte  rápido, onde a moda  segue  tendências, 
que acarretam num ciclo de vida programado, que impõe o descarte rápido e precoce dos produtos, quer 
esses  estejam  ou  não  em  bom  estado,  mas  deixam  de  “estar  na  moda”.  A  acessibilidade  da  moda, 
proporcionada pelas novas tecnologias e pela globalização, também contribui para impulsionar o consumo, 
onde  observamos  a  rapidez  com  que  novas  tendências  chegam  às  lojas  e  a  informação  chega  aos 
consumidores, que são cada vez mais estimulados a consumir (Refosco et al., 2011).  
A indústria da moda em todas as suas etapas de produção envolve o gasto de recursos naturais. O sistema 
de  moda  pode  envolver,  por  exemplo,  desde  a  “produção  e  plantio  de  sementes  para  a  obtenção  de 
matéria‐prima  dos  substratos  têxteis  até milhões  de  trabalhadores  e  suas  variadas  funções  em  diversos 
países  do  mundo”  (Berlim,  2012,  p.26).  Ou  seja,  percebe‐se  a  predominância  de  um  sistema  de  moda 
nocivo  ao  meio  ambiente  (através  da  exaustão  dos  solos  por  exemplo)  e  ao  bem‐estar  das  pessoas 
envolvidas  no  processo,  onde  boa  parte  das  marcas  preferem  produzir  em  países  com  leis  trabalhistas 
fracas  e  com  péssimas  condições  de  trabalho.  Já  os  impactos  ambientais  estão  relacionados  com  o 
consumo de energia, uso de produtos tóxicos (ligados à produção de algodão), consumo de água, produção 
de efluentes  por químicos,  geração de  resíduos  sólidos e danos  causados  ao  solo e  água  (Berlim,  2012). 
Neste contexto, a indústria da moda acaba por causar impactos negativos sociais e ambientais.  
É exatamente por causa destes danos causados pela indústria da moda que se verifica uma necessidade de 
pensar numa moda sustentável, que leve em consideração os princípios do desenvolvimento sustentável, 
pensando  nas  questões  ambientais  e  sociais.  Dessa  forma,  num  sistema  predominantemente  nocivo, 
começam a  surgir  ações  concretas,  seja através da  reciclagem,  reutilização e  redução; ou a utilização de 
algodão  orgânico,  estampagem  e  tingimento  ecológicos,  utilização  de  “couro  vegetal”;  para  além  de 
práticas relacionadas com a vertente social, preocupando‐se com o bem‐estar e com os direitos humanos, 
tanto  dos  seus  trabalhadores  diretos,  como  dos  seus  fornecedores.  Portanto,  o  conceito  de  moda 
sustentável  deve  incorporar,  além dos  aspectos  ambientais,  os  sociais  e  econômicos;  não  se  limitando  a 
produzir de  forma mais ecológica, mas preocupando‐se com aspectos  como a mão‐de‐obra utilizada por 
essa indústria e condições de trabalho. 
Paralelamente,  pode‐se  falar  também no  aparecimento  de  um  novo  tipo  de  consumidor,  que  está mais 
alerta  e  esclarecido;  que  procura  produtos  para  viver melhor  e  se  identifica  com  questões  atreladas  ao 
bem‐estar, qualidade de vida,  responsabilidade social,  felicidade,  liberdade, meio ambiente, entre outros 
(Valente,  2008).  Na  literatura,  esses  indivíduos  são  conhecidos  como  LOHAS  (Lifestyle  of  Health  and 
Sustainability),  que  seriam  pessoas  com  estilo  de  vida  saudável  e  com  foco  na  sustentabilidade.  Estes 
adotam um estilo de vida baseado na saúde e no físico, no social e no bem‐estar. Pode‐se afirmar que o 
consumidor  é  um  ator  social  no  consumo  de  marcas  de  moda  sustentável,  e  que  a  educação  e  o 
conhecimento são os principais responsáveis na sua mudança de comportamento (Morais et al., 2011).  
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 O  novo  consumidor  questiona  e  possui  novos  valores,  buscando  caminhos  diferentes  para  consumir 
produtos  de moda  (Rech  &  Souza,  2009),  ele  exige  uma maior  responsabilidade  social  e  ambiental  das 
marcas.  Esta mudança de  consciência na população,  leva  a que as  empresas passem a preocupar‐se em 
incorporar processos que colaborem com o desenvolvimento sustentável para preservar o meio ambiente. 
Neste  contexto,  começam  a  aparecer  marcas  de  moda  sustentável,  voltadas  especificamente  para  a 
sustentabilidade  de  forma  global,  onde  esta  faz  parte  do  próprio  conceito  da  marca.  Marcas  que  se 
preocupam  com  aspectos  tanto  sociais,  como  ambientais  e  econômicos.  Não  apenas  com  fatores  de 
produção ecológica, mas também com as condições de trabalho das pessoas envolvidas no processo, como 
é o caso da Rapanui Clothing, objeto de estudo deste trabalho.  
Apesar da existência desse novo consumidor, percebe‐se que existe uma lacuna entre a moda sustentável e 
os  consumidores,  uma  vez  que,  na  moda,  muitos  ainda  não  percebem  a  relação  dos  seus  hábitos  de 
consumo com seu ganho pessoal, não entendem o  impacto causado no meio ambiente através das  suas 
escolhas, ou simplesmente, têm pouca informação relacionada à sustentabilidade na moda e às marcas de 
moda  sustentável  existentes.  Percebe‐se  que,  para  uma  mudança  profunda  no  sistema  de  moda,  é 
necessária  a  atitude  conjunta  de  novas  propostas  de  design,  que  façam produtos  com um  ciclo  de  vida 
longo, para além de movimentos educacionais a fim de conscientizar a população e construir um consumo 
consciente (Refosco et al. 2011). Sem mencionar o papel da comunicação nessa conscientização, atuando 
na divulgação de marcas de moda sustentável e dos conceitos de sustentabilidade.  
3. A comunicação das marcas  
Na atualidade, a comunicação ocupa um papel central na vida social, o desenvolvimento tecnológico dos 
últimos anos contribuiu para que o acesso à informação passasse a ser mais rápido, onde de qualquer parte 
do mundo é possível se manter informado, só é necessário estar conectado à internet. Neste contexto, as 
pessoas também passaram a ter um papel mais ativo, cada vez mais envolvidas e informadas, deixando de 
ser  apenas  “consumidoras”  de  informação,  e  passando  a  ser  também  produtoras  desta.  No  âmbito  das 
marcas,  estas  perceberam  a  importância  de  ter  um  sistema  de  comunicação  corporativa  organizado 
estrategicamente  para  a  sua  sobrevivência  e  desenvolvimento,  sendo  a  comunicação  uma  parte 
imprescindível  para  a  colocação da marca no mercado,  orientando‐a  e  promovendo o  diálogo  com  seus 
públicos‐alvo, o que é essencial para impulsionar a estratégia da marca a fim de que esta se torne forte e 
reconhecida (Macedo, 2012, p.08). 
As marcas percebem a  importância que a  comunicação  tem na  sua divulgação e passam a  investir neste 
sentido, uma vez que é, principalmente, através da comunicação que os consumidores passam a conhecer 
as marcas e seus produtos, sua  identidade e conceito. Ruão defende a  importância da comunicação para 
que uma marca se torne conhecida e chegue até o seu público. Para a autora, a comunicação é necessária 
para a sobrevivência da marca, sem ela os consumidores não saberiam da sua existência (Ruão, 2000, p.11).  
Para  Vásquez  existem  dois motivos  para  o  consumidor  querer  adquirir  o  produto  de  uma  determinada 
marca.  Primeiro,  porque  esta  transmite  algumas  sensações  e  ele  se  identifica  com  ela.  O  segundo  tem 
relação com algo que o consumidor aspira em termos de imagem, algo que ele não possui e a marca pode 
proporcionar.  Nesse  sentido,  a  essência  da  marca  passa  pelo  seu  significado,  valores,  estilo  de  vida  e 
conceito.  Aqui  pode‐se  falar  da  importância  da  comunicação  na  construção  da  imagem  e  divulgação  de 
uma marca (Vásquez, 2007). 
A  comunicação deve  ser baseada na  identidade da marca e  tem como  finalidade  construir  uma  imagem 
relativa  a  identidade,  ou  seja,  ela  age  como  mecanismo  de  transmissão,  “que  atua  como  elemento 
transformador  ou  codificador  da  identidade  em mensagem,  e  como  criadora  das  condições  necessárias 
para a sua distribuição aos públicos‐alvo” (Vásquez, 2007, p.207). Portanto, as marcas de moda sustentável 
devem  fazer  chegar até ao público a  sua  identidade, o  seu conceito, que  tem a própria  sustentabilidade 
inserido  nele.  Elas  devem  definir  uma  estratégica  de  comunicação  eficaz  se  quiserem  sobreviver  e  se 
destacar no mercado competitivo, estratégias essas que devem  levar em consideração diversas variáveis 
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relacionadas  com a  própria  organização,  ao  determinar  objetivos  e  recursos  disponíveis;  com o  público‐
alvo, é imprescindível saber quem são e o que pensam da empresa; e a mensagem, por que meios ela será 
enviada e como será estruturada (Argenti, 1998).  
Paralelamente,  pode‐se  falar  da  importância  da  sustentabilidade  na  comunicação  das  empresas.  A 
sustentabilidade “está na moda” e várias marcas  já  tendo percebido  isso, utilizam o conceito como uma 
ferramenta de marketing, onde nos últimos anos se observa uma crescente onda “verde”. Ela acaba por 
agregar valor para a empresa, uma vez que, como  já  foi referido, o tema está em destaque e as pessoas 
exigem cada vez mais das empresas responsabilidade social e ambiental. Dessa forma, o fato da empresa se 
preocupar  verdadeiramente  com  a  questão  e  ter  na  sua  política  as  práticas  da  sustentabilidade  é  um 
excelente ponto forte que deve ser potenciado na comunicação. 
4. Metodologia  
Este artigo baseia‐se numa  investigação sobre a comunicação de marcas de moda sustentável, utilizando 
como estudo de caso a marca britânica Rapanui Clothing. A marca foi selecionada através de uma avaliação 
prévia, feita para a pesquisa da dissertação no âmbito do Mestrado em Design de Comunicação de Moda; e 
que,  através dos  critérios de  sustentabilidade bem definidos,  concluiu‐se que a mesma é uma marca de 
moda sustentável (Araújo, 2014).   
Para  o  desenvolvimento  da  investigação,  optou‐se  por,  numa  primeira  fase,  fazer  a  revisão  bibliográfica 
sobre o assunto, onde foram analisados livros e artigos sobre o tema e que fizeram parte do estado da arte 
deste  trabalho.  Num  segundo  momento,  para  analisar  a  comunicação  da  marca  Rapanui  Clothing,  foi 
desenvolvida uma grelha de análise de  ferramentas/meios de comunicação para  tentar perceber como a 
Rapanui Clothing comunica os seus produtos e possíveis falhas nessa comunicação. A análise foi feita com o 
auxilio de informações recolhidas pela internet, através do site, blog e redes sociais.  
O  desenvolvimento  da  grelha  teve  como  base  o mix  de  comunicação  estabelecido  por  Morais  (2011). 
Segundo o autor, a comunicação é um elemento estratégico da marca e parte fundamental para a criação e 
transmissão da imagem e da personalidade da mesma. Dessa forma, as empresas devem comunicar através 
de um processo de comunicação integrada que utiliza vários elementos de comunicação. Nesse sentido, a 
grelha  (tabela  1)  está  dividida  em  6  áreas  baseadas  no  mix  de  comunicação  para  marcas  de  moda: 
publicidade,  promoção  de  vendas,  relações  públicas,  marketing  direto,  internet  e  outros  (desfiles, 
catálogos,  showrooms,  entre  outros)  (Morais,  2011).  Todos  elementos  são  meios  importantes  para  a 
comunicação de uma marca de moda e, consequentemente, para as marcas de moda sustentável.  
Nesse sentido, a publicidade seria uma forma paga de comunicação utilizada pela marca para divulgar os 
seus produtos e serviços ou a própria organização. Aqui pretende‐se perceber se a marca selecionada faz 
publicidade  em  jornais,  revistas  ou  outros  meios.  A  promoção  de  vendas  tem  como  foco  a  ação  de 
intensificar o aumento das vendas (Morais J. , 2011). Neste trabalho, o objetivo é perceber se a marca faz 
saldos, descontos  (através da utilização de cartões, cupons, entre outros) e amostras, que são ofertas do 
produto. 
Por outro  lado, o marketing direto é um método fundamentado nos registros  individuais do consumidor, 
numa base  de  dados  que  as marcas  possuem.  Pode  ser  feito  através  do  correio  direto,  que  consiste  no 
envio personalizado de materiais, através dos correios de cartas, catálogos,  folhetos, entre outros; ou de 
correio eletrônico ou sms, que é feito por meio de e‐mails ou telefones.  
Outro ponto a ser avaliado são as ferramentas baseadas na internet, que ocupam um papel imprescindível 
na  comunicação  das  marcas  de  moda  atuais.  Portanto,  este  trabalho  vai  tentar  perceber  se  a  marca 
selecionada  tem  site  e  blog  próprio;  se  está  presente  nas  redes  sociais,  como  facebook,  twitter,  entre 
outros;  se  utiliza  newsletter,  que  seria  um  boletim  informativo  sobre  a  marca;  e  outras  ferramentas 
vinculadas à marca. 
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No  parâmetro  “outros”  da  tabela  1,  pretende‐se  avaliar  se  a  marca  de  moda  sustentável  participa  de 
desfiles,  feiras  de moda,  se  possui  showroom  (local  onde  se  exibe  a  coleção  para  clientes  e  jornalistas 
dando a marca a conhecer)  e se tem catálogos.  
A  ferramenta  de  relações  públicas  é  considerada  uma  das mais  eficazes  na  comunicação  de marcas  de 
moda, aqui  foram avaliadas as  ferramentas de publicity, endorsement e product placement. A primeira é 
uma  comunicação  não‐pessoal  da  empresa,  que  não  é  diretamente  paga  ou  tem  identificação  do 
patrocinador, pode aparecer em forma de notícia, editorial ou anúncio. No caso das marcas de moda, pode 
ser quando a marca aparece em reportagens ou uma celebridade é vestida com peças da marca. Quando 
pessoas importantes relacionadas a marca aparecem na mídia ou mesmo quando os jornalistas escrevem 
sobre a marca de forma espontânea (Morais J. , 2011). O endorsement está relacionado com o patrocínio 
de celebridades ao vesti‐las. O product placement é a vinculação dos produtos em filmes, novelas, séries, 
entre outros. 
Tabela 1: Análise de comunicação. Fonte: Araújo, 2014. 
Ferramentas/Meios de comunicação da Marca  Sim  Não 
Publicidade  Jornais    X 
Revistas    X 
Outros     X 
Promoção de vendas  Saldos    X 
Descontos  X   
Amostras  X   
Relações Públicas  Publicity  X   
Endorsement    X 
Product Placement    X 
Marketing direto  Correio direto    X 
Correio eletrônico ou sms    X 
Internet  Site  X   
Redes sociais  X   
Blog  X   
Newsletter  X   
Outros   X   
Outros  Catálogo  X   
Desfiles    X 
Feiras    X 
Showroom    X 
 
A disposição da grelha de comunicação (Tabela 1) é simples, assim como o seu preenchimento, e assenta 
no  princípio  da  presença  ou  ausências  desses  meios  e  ferramentas  para  a  marca.  O  “não”  da  tabela 
caracteriza que a marca não  tem a  ferramenta ou a  informação não  foi encontrada e o “sim”, que estas 
estão presentes.  
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5. Análise dos resultados 
A marca que serviu como estudo de caso para este trabalho é a Rapanui Clothing. Ela foi lançada em 2009, 
na Ilha de Wight, Inglaterra. É uma marca de roupa ecológica casual masculina e feminina, vende t‐shirts, 
sweatshirts, meias e bolsas;  todas as peças são  feitas com materiais orgânicos e  recicláveis numa fábrica 
eticamente credenciada, que utiliza energia eólica, na  Índia. As peças  têm o acabamento  feito a mão na 
fábrica  localizada  na  Inglaterra.  Para  além disso,  a  Rapanui  Clothing  é  considerada  uma marca  de moda 
sustentável porque  incorpora no seu próprio conceito a preocupação com questões ambientais e sociais, 
aplicando  aspectos  como  a  preocupação  com direitos  humanos,  na  qual  defende  uma  posição  ética  em 
relação  a  todas  as  pessoas  envolvidas  com  a  marca,  inclusive,  com  os  seus  fornecedores,  trabalhando 
apenas com  fornecedores que  respeitem as práticas que a empresa defende e  tendo a preocupação em 
informar os consumidores sobre a origem dos seus produtos. Também tem como principio contribuir para 
o desenvolvimento da economia  local  e para a  geração de empregos.  Está envolvida em causas de  caris 
social,  produzindo  coleções  onde  as  vendas  revertem  para  causas  sociais,  como  por  exemplo,  auxiliar  
pessoas  sem‐abrigo.  No  âmbito  ambiental,  a  marca  só  utiliza  algodão  orgânico,  desenvolveu  uma 
impressora de baixo  impacto para  fazer a estampagem das suas peças e utiliza a energia eólica nas  suas 
fábricas (Clothing, 2009). Essas são algumas das características que tornam a Rapanui Clothing uma marca 
de moda sustentável. Também se pode ressaltar, que ela disponibiliza informações online relativas ao seu 
conceito e às suas práticas sustentáveis, conseguindo transmitir para o público‐alvo que é uma marca de 
moda com preocupações sustentáveis, mesmo que esta transmissão não seja feita de uma forma educativa 
e sistematizada. 
Ao  observar  as  ferramentas  de  comunicação  utilizadas  pela  Rapanui,  foram  encontradas  algumas 
dificuldades  para  tomar  conhecimento  de  todas  as  ferramentas/meios  que  a  marca  emprega  na  sua 
comunicação.  A  informação  encontra‐se  de  forma  dispersa  e  a  análise  foi  feita  através  de  informações 
recolhidas na internet em site, blogs e redes sociais da marca, não sendo possível encontrar todos os meios 
e  ferramentas  que  a mesma  usa  e  ao  ser  contactada  também  não  apresentou  disponibilidade  para  ser 
entrevistada durante esta investigação.  
Na  tabela  1,  representa‐se  a  análise  de  comunicação  da  marca.  Em  relação  a  publicidade,  não  foi 
encontrada nenhuma informação sobre ferramentas utilizadas pela marca.  
Na  promoção  de  vendas,  não  foi  verificada  nenhuma  referência  sobre  saldos.  Mas  constatou‐se  que  a 
marca utiliza  descontos  como um meio para  aumentar  as  vendas,  quem assina  a newsletter  da  Rapanui 
pode  ter  acesso  a  vouchers  de  descontos.  Esta  também oferece  amostras,  quem  fizer  compras  no  valor 
superior a 15 libras, recebe um par de meias e tem a entrega gratuita. 
Na  análise  das  relações  públicas,  percebeu‐se  que  a  marca  utiliza  publicity  como  uma  estratégia  de 
comunicação.  As  figuras  1  e  2  são  exemplos  dessa  forma  de  relações  públicas  utilizada  pela  marca.  A 
primeira  é  a  imagem  de  uma  entrevista  do  fundador  da marca  no  canal  de  televisão  CNBC,  que  cobre 
notícias  de  negócios;  e  a  segunda,  a  visita  da  Condessa  Sophie  Wessex1  a  sede  da  Rapanui,  onde  ela 
conheceu os  fundadores da marca, que foi notícia no  jornal britânico Daily Mail. Não foram encontradas 
informações relativas à endorsement e product placement. O mesmo aconteceu em relação ao marketing 
direto, onde não foi possível constatar se a marca utiliza essa ferramenta.  
                                                            
 
1 Wessex foi um dos sete grandes reinos anglo-saxónico que precederam o Reino da Inglaterra.  
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Figura 1: Entrevista na CBNC. Fonte: Clothing, 2009. 
 
Figura 2 : Visita da Condessa de Wessex a sede da Rapanui. Fonte: Styles, 2014. 
A área na qual parece haver um maior investimento por parte da marca nas estratégias de comunicação é 
nas  ferramentas/meios  relacionados  com  a  internet.  A  Rapanui  tem  forte  presença  nos meios  ligados  à 
internet, esta possui site próprio (figura 3), onde é possível colher muitas informações sobre sua história, 
produtos, a sua relação com a sustentabilidade, entre outros.  
 
Figura 3 ‐ Site da marca Rapanui. Fonte: Clothing, 2009. 
Também  tem  forte  presença  nas  redes  sociais.  Esta  tem  página  no  Facebook,  que  é  atualizada 
regularmente,  e  onde  transmite  as  novidades  relacionadas  com  a  marca,  mantendo  contato  com  seu 
público. Além de  ter perfis no  twitter,  instagram, Google+ e Pinterest. Possui blog próprio e  jornal  tanto 
impresso, como online. Outro ponto que se conseguiu verificar é que a marca possui catálogo, onde mostra 
as  suas  peças.  Mas  não  foram  encontradas  informações  sobre  a  participação  em  feiras,  desfiles  ou 
showrooms. 
6. Considerações finais 
Ao analisar  as  ferramentas/meios de  comunicação utilizados pela Rapanui, percebe‐se  como a marca de 
moda ainda poderá explorar mais no que  se  refere às estratégias de  comunicação que utiliza,  como por 
exemplo, a utilização de publicidade na divulgação da marca e fazer saldos para incentivar as vendas. Pode 
também fazer um maior esforço na parte das relações públicas, que é uma das  formas mais eficazes das 
marcas de moda se divulgarem; investimento em marketing direto; ou mesmo, na participação em feiras de 
moda (sustentável), uma ótima oportunidade para mostrar a marca a profissionais do setor.  
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No entanto, e apesar de muito ainda poder ser melhorado, a Rapanui já investe bastante na utilização das 
redes sociais na sua divulgação, o que é uma vantagem, uma vez que, uma marca que queira sobreviver no 
mercado atual, deve ter presença forte nas redes sociais e nas novas mídias. A utilização de ferramentas 
ligadas à internet contribui para a marca se tornar conhecida e para uma maior aproximação junto ao seu 
público‐alvo.  
Pode‐se assim afirmar que a Rapanui, apesar de tudo, possui uma boa política de comunicação, e percebe‐
se que ela vai conseguindo transmitir ao seu público‐alvo os seus valores como marca de moda sustentável, 
os  conceitos  que defende e  a  forma  como ela  contribui  para  a  sustentabilidade. Nesse  sentido,  pode‐se 
afirmar  que  por  ser  uma  marca  de  moda  sustentável,  ela  deve  priorizar  a  comunicação  da  sua 
sustentabilidade,  e  deve  até  ter  um  papel  educativo  e  esclarecido  junto  ao  seu  publico,  já  que  a 
sustentabilidade é uma preocupação cada vez maior por parte da sociedade. Fazendo desta bandeira (da 
sustentabilidade)  um  diferencial  para  a  marca,  sendo  esta  uma  ferramenta  de  comunicação  poderosa, 
contribuindo para a empresa se tornar competitiva e certamente mais sustentável economicamente. 
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Abstract: This paper aims to make an analysis of the importance of communication in the success and 
dissemination of brands, specifically in the sustainable fashion brands, observing how communication works 
in the dissemination of sustainability and how it can be an advantage for brands, working as a strong 
element of their communication strategies. Thus issues related to sustainability in fashion and the 
appearance of sustainable fashion brands, trying to realize which are their dynamics, are addressed here. It 
is also studied the importance of communication, how it acts in the promotion of the brand image and its 
relationship with the target audience, making the audience to realizes its sustainable fashion practices. The 
investigation methodology used in the research consists of an analysis of tools/media communication used 
by sustainable fashion brand Rapanui Clothing, trying to understand whether the brand effectively 
communicates its sustainability.  
 
Key Words: Brands, fashion, sustainability, communication. 
 
1. Introduction  
Inserted  in  a  context  where  the  issues  related  to  environmental  degradation  and  social  problems 
increasingly affect people's lives, such that became a concern not only of the governments, but also of the 
society itself for some years. In this scenario, observing a new behavior of society, which demands greater 
social and environmental responsibility by business, many of them are adapting, trying to incorporate more 
sustainable practices; others appear with sustainability practices inserted in their own concept, such as the 
case  of  sustainable  fashion  brands.  These  brands,  that  despite  integrate  an  industry  in  which  is 
predominant the encouragement of consumption and harmful practices to the environment; they note the 
need of the industry adjustment; result of the emergence of a new market demand, where begin to appear 
more conscious and responsible consumers, that prefer to buy products from ethically correct brands.  
Thus, sustainability starts  to be a part of  fashion; even strong brands  in the  industry also try to  integrate 
sustainable practices in their production. It can be said that the media and environmental actions have an 
essential role in this, as they contribute to publicize the sustainability issue among the population. Still, it is 
noted the existence of a gap between the sustainable fashion brands and the public, which often does not 
know  what  "sustainability",  "being  green"  means,  or  simply  do  not  know  sustainable  fashion  brands.  
Therefore,  it  can  be  highlighted  the  importance  of  communication  for  the  promotion  of  these  brands, 
making reach the consumer both the brand image, as the concept of sustainability. 
Therefore, this paper is the result of the research carried out along the Master in Fashion Communication 
Design,  which  had  as  one  of  the  goals  develop  a  research  with  an  emphasis  on  communication  of 
sustainable fashion brands, and as one of the case studies the brand Rapanui Clothing. So, trying to realize 
that communication strategies Rapanui Clothing uses to reach its target audience. Thus, this article aims to 
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answer  the  following  question:  Which  communication  strategies  sustainable  fashion  brand  Rapanui 
Clothing  is  using  to  reach  its  target  audience  and  disseminate  its  concepts  of  sustainability?  In  order  to 
answer this question, a brief reflection on sustainability  in fashion and sustainable fashion brands will be 
presented, as well as the importance of communication in the promotion and knowledge that people have 
about  the  brands.  Next will  be  done  an  empirical  analysis  of  the  communication  strategies  used  by  the 
Rapanui Clothing, which is the case study of this work. 
2. Sustainability in fashion and the sustainable fashion brands  
The  fashion  industry  has  a  central  role  in  social  life  since,  among  the  goods  we  consume,  clothes  and 
accessories  accompany  all  our  lives  and  our  way  of  being  socially.  It  is  a  system  characterized  by 
encouraging consumption and fast disposal, where fashion follows trends, which lead to a programmed life 
cycle  that  imposes  fast  and  early  disposal  of  products, whether  these  are  or  not  in  good  condition,  but 
leave "being fashionable". The accessibility of fashion, provided by the new technologies and globalization 
also contributes to stimulate consumption, where we observe the speed with which new trends arrive  in 
stores and  information reaches consumers, who are  increasingly encouraged to consume (Refosco et al., 
2011).  
The  fashion  industry  in  all  its  production  stages  involves  the  expense  of  natural  resources.  The  fashion 
system may involve, for example, from the "production and planting seeds for obtaining raw materials of 
textile  substrates  to millions  of  workers  and  their  various  functions  in  different  countries  of  the world"  
(Berlim, 2012, p.26). That is, it is noted the predominance of a fashion system harmful to the environment 
(through exhaustion of soil  for example) and the well‐being of  the people  involved  in the process, where 
many of the brands prefer to produce in countries with weak labor laws and poor working conditions. The 
environmental  impacts  are  related  to  energy  consumption,  use  of  toxic  products  (linked  to  cotton 
production),  water  consumption,  and  effluents  production  by  chemical,  generation  of  solid  waste  and 
damage to the soil and water (Berlim, 2012).  In this context, the fashion industry eventually causes social 
and environmental negative impacts. 
It  is  precisely  because of  such damage  caused by  the  fashion  industry  that  there  is  a  need  to  think  in  a 
sustainable fashion that takes  into account the principles of sustainable development, thinking about the 
environmental  and  social  issues.  Thus,  in  a  predominantly  harmful  system,  begin  to  emerge  concrete 
actions, either through recycling, reuse and reduction; or the use of organic cotton, ecological printing and 
dyeing,  use  of  "vegetable  leather";  besides  practices  related  to  social  aspects,  worrying  about  the well‐
being and human rights of both their direct employees as well as suppliers. Therefore, sustainable fashion 
concept should incorporate, in addition to environmental aspects, social and economic too; not limited to 
produce  in  a more  environmentally  friendly way,  but worrying  about  things  like working  conditions  and 
manpower used by the industry.  
At the same time, It can also be mentioned the appearance of a new type of consumer who is more alert 
and  informed;  that  looks  for products  to  live better  and  identifies  itself with  issues  linked  to well‐being, 
quality of life, social responsibility, happiness, freedom, environment, among others (Valente, 2008). In the 
literature, these individuals are referred to as LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability), which would 
be people with healthy  lifestyles and focus on sustainability. These adopt a  lifestyle based on health and 
the physical, social and well‐being. It can be said that the consumer is a social actor in the consumption of 
sustainable  fashion brands and  that education and knowledge are  the mainly  responsible  in  its behavior 
change (Morais et al., 2011).  
The  new  consumer  has  questions  and  new  values,  seeking  different ways  to  consume  fashion  products 
(Rech & Souza, 2009); he demands greater social and environmental responsibility of brands. This change 
of consciousness in the population makes that companies start to worry about incorporating processes that 
contribute  to  sustainable  development  to  preserve  the  environment.  In  this  context,  begins  to  appear 
sustainable fashion brands geared specifically for sustainability globally, where the sustainability is part of 
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the brand  concept  itself.  Brands  care  about both  social  aspects,  as well  as  environmental  and economic 
aspects. Not only ecological factors of production, but also the working conditions of people involved in the 
process, as is the case of Rapanui Clothing, object of study of this work. 
Despite of this new consumer, it is noticed that there is a gap between sustainable fashion and consumers, 
since  in  fashion many still do not realize the relationship of  their consumption habits with their personal 
gain,  do  not  understand  the  impact  on  the  environment  through  their  choices,  or  simply,  have  little 
information on sustainability  in  fashion and existing sustainable  fashion brands.  It  is perceived  that  for a 
profound change in the fashion system is required the joint attitude of new design proposals, which make 
products with a  long  life cycle, as well as educational movements  in order to raise public awareness and 
build a consumer conscious (Refosco et al. 2011). Not to mention the role of communication in awareness, 
working in the dissemination of sustainable fashion brands and concepts of sustainability.  
3. The brand communication  
Currently, communication plays a central role in social life. The technological development of the past few 
years contributed so that access to information has become faster, in which anywhere in the world you can 
stay informed, you only need to be connected to the Internet. In this context, people also began to take a 
more active role, increasingly involved and informed, no longer being just "consumers" of information, and 
also  being  producers.  In  the  scope  of  brands,  they  realized  the  importance  of  having  a  corporate 
communication  system  strategically  organized  for  their  survival  and  development,  where  the 
communication  is  an  essential  part  for  placing  the  brand  in  the  market,  guiding  them  and  promoting 
dialogue with  their  target  audiences,  which  is  essential  to  boost  the  brand  strategy  so  that  it  becomes 
strong and recognized (Macedo, 2012, p.08). 
The brands realize the importance that communication has in their dissemination and start to invest in this 
way, since it is mainly through communication that consumers get to know the brands and their products, 
its identity and concept. Ruão sustains the importance of communication for a brand to become known and 
reach its audience. For the author, the communication is necessary for the survival of the brand without it 
consumers would not know of its existence (Ruão, 2000, p.11).  
For  Vásquez,  there  are  two  reasons  influencing  the  consumer  in  purchasing  the  product  of  a  particular 
brand.  First,  because  it  transmits  some  sensations  and  he  identifies  with  it.  The  second  is  related  to 
something  that  consumers  aspire  in  terms  of  image,  something  he  does  not  have  and  the  brand  can 
provide. In this sense, the essence of the brand goes through meaning, values, lifestyle and concept. Here it 
can  be  pointed  out  the  importance  of  communication  in  building  the  image  and  promoting  a  brand 
(Vásquez, 2007). 
The communication should be based on brand identity and aims to build an image relating to the identity, 
in other words, it acts as a transmission mechanism, “which acts as a transforming element or a encoder of 
the  message  into  identity,  and  creator  of  the  necessary  conditions  for  distribution  to  target  audiences 
(Vásquez, 2007, p.207). Therefore, sustainable fashion brands should make reachs the public its identity, its 
concept, which has its own sustainability built into it. They should set an effective communication strategy 
in  order  to  survive  and  stand  out  in  the  competitive market,  these  strategies must  take  into  account  a 
number of variables related to the organization itself, determining objectives and available resources; with 
the  target  audience,  it  is  essential  to  know who  they  are  and what  they  think  of  the  company;  and  the 
message, by which means it will be sent and how it is structured (Argenti, 1998).  
At  the  same  time,  it  can  be  addressed  the  importance  of  sustainability  in  corporate  communication. 
Sustainability  is  "fashionable"  and  several  brands  have  already  noticed  this,  they  use  the  concept  as  a 
marketing tool, where in recent years there is a growing "green" wave. Sustainability is "fashionable" and 
several brands have already noticed this, they use the concept as a marketing tool, where in recent years 
there is a growing "green" wave. It ultimately add value to the company, since, as already mentioned, the 
issue  is  highlighted  and  people  demand  more  and  more  social  and  environmental  responsibility  of  the 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 454
 
 
 
 
 
companies. Thus, the fact that the companies is truly concerned with the issue, and have in their policy the 
sustainability practices, is an excellent strength to be enhanced in communication. 
4. Methodology  
This  article  is  based on  a  research on  the  communication of  sustainable  fashion brands,  using  as  a  case 
study the British brand Rapanui Clothing. The brand was selected through a preliminary assessment made 
for a dissertation research during the Master in Fashion Communication Design; and, through well‐defined 
sustainability  criteria,  it  was  concluded  that  Rapanui  Clothingt  is  a  sustainable  fashion  brand.  (Araújo, 
2014).   
For the development of the investigation, it was decided to initially make a literature review on the subject, 
which analyzed books and papers on the subject and that were part of  the state of  the art of  this study. 
Secondly,  to  analyze  the  brand  communication  of  Rapanui  Clothing,  an  analysis  grid  of  tools/media 
communication was developed to try to realize how the Rapanui Clothing communicates their products and 
possible failures in this communication. The analysis was done with the assistance of information collected 
online, through the website, blog and social networks. 
The grid development was based on the communication mix established by Morais (2011). According to the 
author,  communication  is  a  strategic  element  of  the  brand  and  fundamental  part  for  the  creation  and 
transmission  of  image  and  its  personality.  Thus,  companies  must  communicate  through  an  integrated 
communication  process  that  uses  various  communication  elements.  Accordingly,  the  grid  (table  1)  is 
divided into 6 areas based on communication mix for fashion brands: advertising, sales promotion, public 
relations,  direct  marketing,  Internet  and  other  (shows,  catalogs,  showrooms,  etc.)  (Morais,  2011).  All 
elements  are  important means  for  communication of  a  fashion brand and hence  for  sustainable  fashion 
brands. 
In this sense, the advertising would be a paid form of communication used by the brand to advertise their 
products  and  services  or  the  organization  itself.  Here  it  is  intended  to  realize  if  the  selected  brand 
advertises in newspapers, magazines or other means. The sales promotion is focused on action to intensify 
the increase in sales (Morais J. , 2011). In this study, the goal is to see if the brand makes sales, discounts 
(using cards, coupons, etc.) and samples, which are the product offerings. 
Moreover,  direct  marketing  is  a  method  based  on  the  individual  customer  records  in  a  database  that 
brands have. It can be done via direct mail, which is the custom shipping materials through letters, catalogs, 
brochures, among others; or e‐mail or text messages, which is done by using e‐mails or phones. 
Another  point  to  be  evaluated  is  the  tools  based  on  the  Internet, which  occupy  an  essential  role  in  the 
communication of current fashion brands. Therefore, this paper will try to realize if the selected brand has 
website  and  its  own  blog;  if  is  present  in  social media  such  as  Facebook,  twitter,  among  others;  if  uses 
newsletter, that would be an electronic mail about the brand; and other tools related to the brand. 
In parameter "other" from Table 1, is intended to assess whether the sustainable fashion brand participates 
in  fashion  shows,  fashion  fairs,  if  it  has  showroom  (where  you  display  the  collection  to  clients  and 
journalists promoting the brand) and has catalogs. 
The public relations tool is considered one of the most effective in communicating fashion brands; here the 
tools  evaluated  were  publicity,  endorsement  and  product  placement.  The  first  is  a  non‐personal 
communication of the company, which is not directly paid or has sponsor identification, may appear in the 
form of news, editorial or advertisement. In the case of fashion brands can be when the brand appears in 
reports  or  a  celebrity  is  wearing  something  of  the  brand. When  important  people  related  to  the  brand 
appear in the media or even when journalists write about the brand spontaneously (Morais J. , 2011). The 
endorsement  is  related  to  the  sponsorship  of  celebrities,  dressing  them.  The  product  placement  is  the 
linking of products in films, novels, and series, among others. 
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Table 1: Communication Analysis. Source: Araújo, 2014. 
Tools/Media of Brand communication  Yes  No 
Advertising  Newspaper    X 
Magazine    X 
Other     X 
Sales Promotion  Sales    X 
Discounts  X   
Samples  X   
Public Relations  Publicity  X   
Endorsement    X 
Product Placement    X 
Direct Marketing  Direct Mail    X 
Electronic Mail or text messages    X 
Internet  Site  X   
Social Media  X   
Blog  X   
Newsletter  X   
Outros   X   
Others  Catalogs  X   
Fashion Shows    X 
Fashion Fairs    X 
Showroom    X 
 
The arrangement of the communication grid (Table 1) is simple, as its fill, and based on the principle of the 
presence or absence of these media and tools for the brand. The "no"  in the table characterizes that the 
brand does not have the tools or the information was not found and the "yes", that they are present.  
5. Analysis of results 
The brand that served as a case study for this work is the Rapanui Clothing. It was launched in 2009, the Isle 
of Wight,  England.  It  is male  and  female  casual  ecological  Clothing brand,  that  sells  t‐shirts,  sweatshirts, 
socks and bags; all parts are made with organic and recyclable materials in an ethically accredited factory, 
which  uses  wind  power  in  India.  The  pieces  are  handmade  finished  in  the  factory  located  in  England. 
Furthermore, the Rapanui Clothing is considered a sustainable fashion brand because it incorporates in its 
own  concept  concern  for  environmental  and  social  issues,  applying  aspects  such  as  concern  for  human 
rights, which defends an ethical position in relation to all the people involved with the brand, even with its 
suppliers, working only with suppliers that comply with the practices that the company stands for and with 
the concern to inform consumers about the origin of their products. It also has as a principle contributing to 
the development of the local economy and job creation. It is involved in causes of social nature, producing 
collections where the sales revert to social causes, such as helping homeless people. In the environmental 
context,  the brand only uses organic cotton developed a  low‐waste printer  to print  the clothes and uses 
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wind  energy  in  its  factories  (Clothing,  2009).  These  are  some  of  the  characteristics  that  make  Rapanui 
Clothing a sustainable fashion brand.  It can also be pointed out that Rapanui provides online  information 
related to its concept and its sustainable practices, managing to convey to the audience that it is a fashion 
brand with sustainable concerns, even if this transmission is not made in an systematized and educational 
way. 
By observing the communication tools used by the Rapanui, it was found some difficulties to be aware of all 
the  tools/media  that  the brand uses  in  its  communication. The  information  is dispersed and  the analysis 
was made using  information collected  in the internet on site, blogs and social media of the brand,  it was 
not possible to find all media and tools that Rapanui Clothing uses and when contacted the brand did not 
show availability to be interviewed during this investigation.  
Table  1  shows  the  analysis  of  the  brand  communication.  Regarding  advertising,  it  was  not  found  any 
information about tools used by the brand.  
In sales promotion, there was no reference on sales verified. But it was found that the brand uses discounts 
as a way to increase sales, which signs the Rapanui's newsletter can access discount vouchers. The brand 
also offers samples, which makes purchases worth more than £15, get a pair of socks and has free delivery. 
In  the  analysis  of  public  relations,  it  is  clear  that  the  brand  uses  publicity  as  a  communication  strategy. 
Figures 1 and 2 are examples of this form of public relations used by the brand. The first is the image of the 
brand's founder interview in the CNBC television channel that covers business news; and the second one, 
the visit of Countess Sophie Wessex1 to the Rapanui’s headquarters, in which she met the brand's founders 
of the brand, which made headlines in Britain's Daily Mail. No information was found on the endorsement 
and product placement. The same happened in relation to direct marketing, where it was not possible to 
verify if the brand uses this tool. 
 
Figure 1: Interview in CBNC. Source: Clothing, 2009. 
 
                                                            
 
1 Wessex was one of the seven major Anglo-Saxon kingdoms that preceded the Kingdom of England.  
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 457
 
 
 
 
 
 
Figure 2: Visit of Countess of Wessex to the Rapanui’s headquarters. Source: Styles, 2014. 
The Rapanui has a strong presence  in the media connected to the  Internet;  it has  its own site  (Figure 3), 
where  it  is  possible  to  gather  a  lot  of  information  about  its  history,  products,  and  relationship  to 
sustainability, etc.  
 
Figure 3 ‐ Rapanui brand’s site. Source: Clothing, 2009. 
It  also  has  a  strong  presence  on  social  media.  Rapanui  Clothing  has  Facebook  page,  which  is  updated 
regularly, and in which transmits the news related to the brand, keeping in touch with its audience. Besides 
having profiles on Twitter, Instagram, Google+ and Pinterest, it has its own blog and newspaper, that has a 
printed and online version. Another point that could be verified  is  that the brand has a catalog,  in which 
shows  its  products.  But  no  information  was  found  on  the  participation  in  fairs,  fashion  shows  or 
showrooms. 
6. Conclusion 
By analyzing  the tools/media communication used by the Rapanui,  it  is perceived that this  fashion brand 
can  further explore  the  communication  strategies  that are used,  such as advertising of brand promotion 
and promoting sales/discounts to encourage consumption. Aditionally, a greater effort can be made on the 
part of public relations, which is one of the most effective ways of fashion brands to promote themselves; 
the investment in direct marketing; or even he participation in (sustainable) fashion fairs, which is a great 
opportunity to showcase the brand to industry professionals.  
However, and although much can still be  improved,  the Rapanui already  invests heavily  in  the use social 
media in their promotion, which is an advantage, since a brand that wants to survive in the current market 
must have a strong presence  in social media and new media. The use of  tools connected to the  Internet 
contributes to the brand to become known and to get closer with their target audience.  
Thus can be  stated  that  the Rapanui,  after all, has a good communication policy, and  it  is  clear  that  it  is 
achieving  to  transmit  to  its  target  audience  its  values  as  a  sustainable  fashion  brand,  the  concepts  that 
defends  and  the  way  how  it  contributes  to  sustainability.  In  this  sense,  it  can  be  said  that  to  be  a 
sustainable fashion brand, Rapanui Clothing must prioritize the communication of sustainability, and should 
even have a clear and educational role next to its audience, since sustainability is a growing concern by part 
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of  society.  Making  of  this  flag  (sustainability)  a  differential  for  the  brand,  which  is  a  powerful 
communication  tool,  contributing  to  the  company  become  competitive  and  certainly more  economically 
sustainable. 
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Resumo: O presente trabalho tem como objetivo descrever e analisar semioticamente a construção do 
corpo masculino na capa da revista Men’s Health brasileira e como ela é utilizada no reforço à construção 
de simulacros, observando criticamente os aspectos temporais e a instantaneidade das modificações 
corporais prometidas pela revista, além de relacionar o discurso do corpo projetado em oposição a outros 
corpos (enunciatário), observando também o cromatismo e as formas que compõem o sincretismo da capa. 
 
Palavras‐chaves: corpo, masculino, capa de revista, simulacros. 
 
1. O corpo como produto do meio 
Na sociedade contemporânea, é possível observar uma larga produção de significados decorrentes de todo 
tipo de pensamentos, ideias e fazeres humanos que são manifestações que, quando analisadas, contribuem 
para  um  melhor  entendimento  do  funcionamento  das  engrenagens  das  relações  que  o  ser  humano 
estabelece  com  seu  semelhante  dentro  de  um  contexto  social  e  cultural  específico.  No  presente  caso, 
vamos verificar, através de simulacros de corpos masculinos impressos na capa de uma revista direcionada 
ao público masculino, como o tempo e o espaço circundantes e seus valores estão inseridos nos discursos 
que a capa da revista propaga face à diversidade de corpos masculinos coexistentes. 
Quando  são  analisados  projetos  arquitetônicos,  por  exemplo,  é  possível  verificar  as  diferentes 
manifestações de conceitos de época na sua concretização, bem como os modos de esses conceitos terem 
influenciado,  num  determinado  período,  a  sociedade,  a  cultura,  na  qual  eles  se  inserem.  A  própria 
“evolução”  dos  produtos  criados  pelo  ser  humano  tende  a  manifestar  conceitos  contemporâneos  nos 
objetos,  mesmo  quando  se  retorna  ao  passado  para  revisitar  determinados  conceitos  e  concepções 
diversas,  filosóficas, sociais, artísticas, educacionais, de moda, etc. Num processo dialógico, as produções 
humanas são criadas como respostas a demandas do tempo e do espaço social.  
A  manifestação  barroca  –  para  ilustrar  as  asserções  acima  –  trazia  em  seu  bojo  uma  sobrecarga  de 
informações  sobre  o  homem  e  a  sua  luta  interior  de  identificação  com  os  preceitos  religiosos.  Como 
resposta à contra‐Reforma, o Barroco, como movimento de orientação das ações humanas de uma dada 
época,  esculpiu  nas  formas  arquitetônicas  e  em  seus  enfeites  aspectos  mais  acessíveis  às  emoções, 
declarando,  além disso,  o  poder  e  a  riqueza  da  Igreja. Os  pré‐conceitos  formais  e  intelectuais  da  época 
foram  libertados  por  essa  orientação  arquitetônica  que  viu  seus  discursos  serem  replicados  nas  demais 
formas artísticas e, obviamente, nos modos de serem orientadas as relações interpessoais (da vestimenta à 
fala do homem, por exemplo).  
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Em contrapartida,  as manifestações arquitetônicas modernas abandonaram o  rebuscamento do Barroco, 
proclamando‐se  como  uma  tendência  que  acompanharia  as  mudanças  prenunciadas  e  mesmo 
concretizadas já no início do século XX. Assim, uma nova maneira de produção de objetos ganhava espaço 
nas sociedades, privilegiando o abstracionismo, o geométrico, o minimalismo, etc., que, por sua vez, eram 
reproduzidos na industrialização, na economia, no design e nas próprias relações humanas, considerando o 
trabalho  mecanicista  do  assalariado,  a  inserção  da  mulher  no  mercado  de  trabalho  e  a  difícil  luta  do 
homem contra a falta de tempo.  
A exposição dessas duas diferentes e antagônicas manifestações citadas a partir da Arquitetura são o viés 
pelo qual serão discutidas, neste artigo, as manifestações das linhas do corpo e, portanto, a sua forma. Com 
efeito,  serão  apresentados  os  corpos  masculinos,  com  o  intuito  de  compreender  como  determinadas 
“silhuetas”  são  redesenhada  na  passagem do  tempo,  e  como  elas  são  valorizadas  ou  não  pelo  contexto 
social em que se encontram.  
Quando  se  apreende  o  corpo  como  um  objeto  de  análise  e  de  estudo,  é  possível  verificar  nele  uma 
construção cultural. Isso significa que o corpo é um espaço (textual, poderíamos dizer) de manifestação de 
significados históricos que dialogam com a época e com o espaço em que ele se contra inserido. O corpo é, 
além  disso,  a  manifestação  individual  do  sujeito,  embora  ela  esteja  sempre  limitada  a  determinados 
preceitos  sociais.  Num  paralelo  com  as  construções  arquitetônicas  citadas  acima,  pode‐se  verificar,  na 
literatura  especializada,  que  o  corpo  do  século  XVIII  tinha  como parâmetro  social  formas  arredondadas, 
gordas e preenchidas, sendo essas sinônimos de riqueza e de fartura do sujeito. A partir do final do século 
XIX, desencadeou‐se uma necessidade de o  corpo ser mais esguio,  inclusive porque assim ele  seria mais 
ágil,  atendendo  às  demandas  da  industrialização  e  o  crescimento  das  cidades;  nas  sociedades  atuais,  as 
linhas  retas  e  suaves  do  corpo  sem  preenchimento  tornaram‐se  sinônimos  de  “beleza”  dentro  de  um 
percurso cujo final seria a perfeição (inexistente), dentro e fora do contexto da moda.  
Na cultura contemporânea, o corpo masculino e suas diferentes formas de exposição ganharam um lugar 
de destaque, até mesmo porque o homem passa a ser visto também como objeto de ostentação corpórea, 
respondendo assim à demanda social da hipervisibilidade propagada pelo sujeito, que, por sua vez, reveste‐
se  dos  artefatos  desenvolvidos  na  contemporaneidade  com  relação  às  tecnologias  da  informação  e  da 
comunicação. O corpo cultural masculino é um produto da exposição excessiva das mídias, que, além de 
criarem demandas de consumo, impõem modelos “precisos” a serem seguidos, cultuados, adquiridos e, por 
fim, replicados.  
De  acordo  com  o  discurso  propagado  por  revistas  masculinas,  que  têm,  portanto,  o  masculino  como 
enunciatário  inscrito  nos  seus  discursos,  o  corpo masculino  não  precisa  necessariamente  de  um  tempo 
“cronológico” estendido para adquirir as características que elas elegem (que, por sua vez, replica parte de 
um  discurso  social  que  idealiza  uma  maneira  de  ser  o  belo).  Com  efeito,  para  o  homem  entrar  em 
conjunção com um corpo sancionado positivamente por grande parte de uma sociedade, isto é, um corpo 
escultural  nos  moldes  históricos  que  conjungem  força  e  beleza;  ele  precisa  acreditar  e  seguir  os 
ensinamentos  das  revistas,  que  lhe  prometem  um  “corpo  sarado  rápido”,  “a  jato  e  em  30  dias”,  etc. 
Atendendo  à  imediatez  das  relações  humanas  da  contemporaneidade,  as  revistas  contribuem  para  a 
criação  de  uma  cultura  da  instantaneidade  e  do  inalcançável,  em  pouco  tempo,  além  de  projetar  a 
possibilidade de ser atingida uma perfeição que não existe.  
2. Corpo, mídia e semiótica 
A imagem corporal é reiteradamente discutida nas sociedades atuais, quer nas conversas ordinárias, quer 
nas  mais  diversas  mídias.  Os  cuidados  com  o  corpo  ganharam  uma  dimensão  além  do  projeto  inicial, 
sobretudo com relação à saúde, e extrapolou os espaços das academias e dos consultórios que trabalham 
com  cirurgias  estéticas.  A  hipervalorização  das  formas  “perfeitas”  atinge  tanto  ao  masculino  como  ao 
feminino. Ao mesmo tempo, as mídias constroem padrões estéticos corporais, rotulando e classificando os 
indivíduos de acordo com a imagem corporal que ele tem. Estar fora do padrão é estar em desacordo com 
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o que a sociedade espera do sujeito, inclusive atribuindo a ele julgamentos extremamente negativos, como 
“relaxado”,  “descuidado”,  “negligente”,  “maltratado”,  dentre  outros  termos  pejorativos.  Por  outro  lado, 
seguir o padrão ou  tentar  segui‐lo é estar em acordo com os preceitos  sociais,  sendo o sujeito, por  isso, 
valorizado positivamente. Ao ditar tendências de moda, as mídias, de modo geral, desconsidera os biótipos 
corporais, as vontades e as necessidades individuais, fazendo imperar nas sociedades ocidentais um senso 
estético  que  se  “fecha”  no  discurso  de  que  para  ser  belo  e  desejável,  dado  a  ver  e  a  ser  visto,  o  corpo 
(masculino e feminino) precisa ter pele clara, cabelos lisos e formas retilíneas.  
As  formas  corporais  masculinas  imperantes  das  revistas  masculinas  (com  enunciatários  do  gênero 
masculino) que as veiculam e as comunicam tornam‐se objetos de consumo, pois sacralizam o corpo por 
meio de uma cultura imagética que considera eufórica uma forma única de o corpo masculino projetar‐se 
nas  sociedades,  inclusive mantendo‐se  ou  incessantemente  aperfeiçoando‐se  para  não  ser  desviado  dos 
padrões  previstos.  É  essa  cultura  de  consumo  da  imagem  corporal  que  mantém  ativa  a  propagação 
midiática dos corpos “esculturais”, obtidos pelo fazer do sujeito, para quem, por sua vez, as revista doarão 
a competência para ele saber e poder tornar‐se ou manter‐se como o esperado socialmente.  
Os  pressupostos  delineados  acima  retomam  os  trabalhos  de  Featherstone,  para  quem,  ao  usarmos  a 
expressão  “cultura  de  consumo”,  significa  enfatizar  que  o mundo  das mercadorias  e  seus  princípios  de 
estruturação são centrais para a compreensão da sociedade contemporânea (1995, p. 127). Ao relacionar 
esse tipo de cultura com a moda, Martins afirma que:  
“as mídias [...] assumem o macrodiscurso da moda, materializando‐o em textos diversos, sobretudo 
nas publicidades, que, contemporaneamente, desenvolvem um trabalho primoroso para a captação 
dos  sentidos  –  tanto  pelo  suporte  da materialização,  como pelos  arranjos  figurativos  e  simbólicos 
que dialogam com os desejos e necessidades de seus destinatários. De uma maneira ou de outra, os 
conteúdos  discursivos  de  que  o  que  se  apresenta  é  vital  para  o  sujeito  é  reiterado  tanto  na 
mensagem como no modo que ela é transmitida” (2014, p.4). 
Na  sociedade  de  consumo,  os  produtos  só  adquirem  sua  completude  quando  o  seu  possuidor  toma  as 
“rédeas”  de  suas  funções,  sejam  elas  estéticas,  funcionais  ou  de  uso.  Se  compararmos  o  corpo  a  um 
produto, e suas formas corporais estéticas à função de mediadora de relações no contexto social, veremos 
que  as  formas  físicas  masculinas  são  comparadas  a  um  produto  exposto  na  prateleira,  esperando  tão 
somente seu dono para adquirir o seu significado “completo”. Com efeito, compreender o papel da mídia e 
a veiculação de propagandas e de publicidades como uma maneira de exercer um poder ideológico sobre o 
enunciatário é fundamental para compreender a construção de simulacros na revista Men’s Health. 
Ao  discutirem  como  o  corpo  social  é  construído  na  publicidade,  Januário  e  Cascais  afirmam  que  “a 
publicidade [...] pode ser considerada uma espécie de ‘crônica social’, já que o seu discurso estabelece um 
diálogo entre os acontecimentos sociais, as tendências, os desejos, as expectativas e o comportamento da 
audiência” (2012, p.136).  
Quando  o  poder  ideológico  da  mídia,  como  no  caso  da  revista  aqui  analisada,  cria  uma  tendência  de 
consumo,  é  possível  verificar  o  quanto  o  corpo  é  “adestrado”  para  atender  à  produção  capitalista. 
Simulando o funcionamento do real, do diálogo face a face, a revista instaura seu enunciatário no discurso 
que  propaga,  fazendo‐o  acreditar  que  ele  é  verdadeiro,  com  valores  desejáveis  e  necessários  a  seus 
leitores. Como a base de orientação deste artigo refere‐se aos estudos da semiótica de linha francesa, cita‐
se Fiorin, que afirma que “A finalidade última de todo ato de comunicação não é informar, mas persuadir o 
outro  a  aceitar  o  que  está  sendo  comunicado.  Por  isso,  o  ato  de  comunicação  é  um  complexo  jogo  de 
manipulação  com  vistas  a  fazer  o  enunciatário  crer  naquilo  que  se  transmite.  Por  isso,  ele  é  sempre 
persuasão” (2006, p.75). 
A revista cumpre o papel de destinador‐manipulador de seus destinatários figurativizados no “homem”. Em 
outras  palavras,  esses  papéis  são  assumidos  pelo  enunciador  e  pelos  enunciatários,  respectivamente.  A 
manipulação a que se referiu o autor não tem sentido pejorativo, significando apenas um fazer‐fazer. Para 
que  ela  seja  realizada,  é  preciso  haver  um  contrato  firmado  entre  os  dois  sujeitos  participantes  do  ato 
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comunicativo:  o  primeiro  fará  seu  discurso  parecer  verdadeiro,  desejável,  necessário  para  o  outro, 
enquanto  o  segundo  irá  interpretar  os  valores  e  o  discurso  do  primeiro.  Se  o  que  for  apresentado  pelo 
enunciador condizer com as crenças e saberes do enunciatário, a manipulação será bem sucedida.  
Para que haja uma manipulação é necessário que exista um “contrato” estabelecido entre o enunciador e o 
enunciatário.  No  jogo  de manipulação  que  é  o  ato  comunicativo,  quem  enuncia  (revista)  caracteriza‐se 
como  destinador‐manipulador,  possuindo,  na  relação  comunicativa,  o  valor  do  discurso  e  levando  o 
enunciatário a crer que o que está sendo dito é verdadeiro e alcançável.  
O corpo como objeto de uma manipulação midiática sempre se apresentará como uma obra “inacabada”, 
“retocável” e possível de ser “reestilizada” com o objetivo de se adequar a um padrão corporal imperante 
transmitido pela mídia: esta é a orientação de discurso que se reitera na revista analisada, pois, além de 
manipular o enunciatário a crer em seu discurso, ela se apresenta como a doadora de competência, isto é 
de  saber  e  de  poder,  para  que  ele  adquira  o  objeto  corpo  definido  e  invista  nos  valores  eufóricos  que 
transitam na (auto‐)avaliação desse tipo de corpo.  
Ao observar as diferentes exposições dos corpos na publicidade de  revista de moda Underwear, Martins 
(2014,  p.9‐10)  trabalha  com  quatro  parâmetros  de  identificações,  a  partir  dos  quais  ele  descreve  tipos 
masculinos  expostos  nas  publicidades.  O  autor,  ao  propor  a  categorização  que  orienta  sua  pesquisa, 
procura discutir como as imagens corporais do masculino são apresentadas ao enunciatário homem como 
meio  de  ele  construir  seus  simulacros,  tanto  do  ponto  de  vista  do  aspecto  físico,  isto  é,  das  formas 
corporais do masculino, como também das possíveis  relações  intersubjetivas e  interpessoais decorrentes 
dos tipos de corpos apresentados. Assim, Martins define os quatro tipos da seguinte maneira:  
Tipo 1: Corpo masculino tradicional em atitude tradicional. As imagens de homens que se enquadram 
neste tipo tematizam atributos ao masculino relacionados à força e ao poder. Figuras como a própria 
roupa e determinadas orientações gestuais  criam simulacros de um certo  status  econômico,  social  e 
cultural  dos  sujeitos,  estabelecendo  um  interdiscurso  com  o  padrão  do  masculino  nas  sociedades 
patriarcais.  
Tipo 2: Corpo masculino tradicional em atitude não tradicional. Neste tipo, o masculino é figurativizado 
por  estéticas  que  se  aproximam  de  certos  conceitos  e  beleza  e  seu  corpo  transita  em  espaços  do 
mundo contemporâneo em que se abrem as possibilidades de o homem também cuidar do seu corpo, 
a exemplo do uso de cosméticos em geral, com destaque para os perfumes, de roupas e acessórios de 
grife, de sapatos, carteiras e cintos da moda. As figuras orientam para a tematização de novos padrões 
de masculinidades, pautando‐se em argumentos de autoridade que portam às imagens as celebridades 
reconhecidas como metro ou umbersexuais.  
Tipo 3: Corpo masculino em novas e possíveis atitudes masculinas. As figuras que apresentam este tipo 
de  masculinidade  afastam‐se  dos  padrões  classificatórios  de  hegemonia  mais  tradicional.  Elas 
textualizam  corpos  que  parecem  tomar  o  gênero  de  forma  lúdica  ao  instaurar  nele  aspectos  da 
androginia  e,  assim,  criando  sentidos  ambíguos  e,  por  vezes,  polêmicos  com  relação  aos  discursos 
referentes à masculinidade.  
Tipo  4:  Corpo  masculino  em  visada  sensual  e  erótica.  Neste  caso,  o  corpo  masculino  é 
sobredeterminado excessivamente pelos valores cujos traços “formais”, os contornos e as silhuetas são 
bem  aceitos  socialmente.  Aproxima‐se  do  corpo  masculino  tradicional,  mas  sua  apreensão  se  volta 
mais a tematização da sensualidade e do erotismo, e a organização de sua apresentação faz destacar o 
“deixar‐se” ver, admirar, querer, mostrar‐se, etc.  
As diferentes maneiras de a mídia expor o corpo masculino na capa das revistas podem ser utilizadas na 
contextualização e na forma de compreensão do fenômeno que tem se tornado o cuidado excessivo com o 
corpo na sociedade atual. No caso da revista analisada, a Men’s Health, há uma forte tendência de o corpo 
masculino figurativizar o quatro tipo proposto por Martins. Nela, alia‐se à questão da saúde do homem os 
atributos  estéticos  que  definem  um  corpo  bem  delineado,  que,  conforme  vimos,  é  o  mais  bem  aceito 
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socialmente. Imagens de homens jovens, fortes, com tronco, dorso e barriga bem definidos, sorridentes e 
em  atitudes  gestuais  de  descontração  ou  de  demonstração  de  força  dialogam  diretamente  com  os 
enunciatários  inscritos  nas  capas  da  publicação,  isto  é,  homens  que  se  identificam  com  as  imagens  dos 
modelos da capa e que aderem à manipulação visual em paralelo ao discurso verbal da revista e à ideologia 
persuasiva que ela manifesta em seus discursos. As capas desta revista, por fim, abrigam um determinado 
código  coercitivo do mundo  contemporâneo em  torno de um modelo,  um  simulacro de masculino a  ser 
seguido. 
Desse modo, é possível perceber que os corpos masculinos apresentados pelas mídias variam conforme a 
época e o tempo, do mesmo modo que iniciamos este trabalho referindo‐se à produção arquitetônica que 
também  discursivizam  diferentes  formas  de  serem  construídos  objetos  e  os  valores  dos  objetos  em 
diferentes espaços e tempos. Há de se considerar, no entanto, que as produções de outrora coexistem com 
produções  contemporâneas,  criando  um  grande  mosaico  de  estilos  diversos,  nem  sempre  acordantes. 
Assim, pode‐se dizer que o mesmo imbricamento de tipos existentes na arquitetura também é perceptível 
na variedade de corpos masculinos que transitam no mundo.  
Ao ser humano foi dada a possibilidade de ele recriar o seu corpo, a exemplo do que a moda vestimentar 
como segunda pele proporciona a ele como revestimento identitário, de subjetividade e de visualidade. Até 
mesmo a primeira pele pode ser modificada, dadas as possibilidades de cirurgias estéticas, dos exercícios 
que  recondicionam  e  que  remodelam  a  forma  física,  dos  aparatos  de  embelezamento  mais  ou  menos 
natural (o sol, o bronzeamento artificial, as inserções de materiais sob a pele, etc.). Assumir determinadas 
facetas do  corpo é um exercício para o  sujeito  identificar‐se  com determinadas  imagens do  social; é um 
fazer que condiciona a criação e a assunção de simulacros: como o sujeito vê o outro, como ele quer ser 
visto, como ele se vê, etc.  
Na sequência, analisa‐se uma capa da revista Men’s Health brasileira, retomando aspectos discutidos por 
Martins, citado anteriormente, e realizando uma leitura a partir da semiótica de linha francesa.  
3. A masculinidade recorrente na capa da revista 
Um universal  semântico de oposição que  é  reiterado nas  capas da  revista  gira  em  torno de  termos que 
opõem o a saúde ao sedentarismo, podendo, assim, serem sobremodalizados como /vida/ vs. /morte/. De 
acordo com o discurso da capa da revista, o primeiro termo é positivo ou eufórico, e o segundo, negativo 
ou  disfórico.  As  capas  ancoram  seus  discursos  nesta  oposição,  que  será  concretizada,  num  nível  mais 
superficial, em termos que desencadeiam narratividades. Isso significa que há estados e transformações de 
estados previstas nas histórias apresentadas: se você quiser ter um corpo “assim”, deve realizar tais ações. 
Se o sujeito as realiza, é sancionado positivamente: por si mesmo e pelo “outro”. Como prêmio, além do 
bem  estar  que  sente  com  relação  ao  próprio  corpo,  pode  ainda  “conquistar”  facilmente mulheres.  Essa 
pequena  história  que  se  constrói  na  capa  revela,  já  a  partir  da  oposição  apontada,  uma  orientação 
ideológica  do  discurso  da  revista,  qual  seja,  a  de  um  discurso machista  que  vai  além  do  tratamento  do 
corpo  por  questões  de  saúde, mas  por  questões  estéticas  e  de  dominação  do  feminino.  Por  trás  desse 
discurso, tem‐se que um corpo competentemente “sarado” pode ser atrativo para outros objetos e valores, 
no  caso,  as mulheres.  Então,  o  discurso  da  capa  se  pauta  em mecanismos  de manipulação  que  prevê  a 
competencialização do enunciatário leitor para realizar performances de conquistas. Em outras palavras, a 
capa manipula o leitor, instaurando nele um querer ou um dever fazer (transformar o estado do seu corpo) 
e, ao mesmo tempo, se propõe a ensinar como fazê‐lo,  isto é, atribui a ele a competência de saber e de 
poder realizar tal transformação.  
A semiótica de linha francesa trabalha predominantemente com quatro figuras de manipulação, que, como 
se disse, não  tem o  sentido do  senso  comum,  significando apenas uma ação que  incide  sobre o  “outro” 
para  que  ele  faça;  é,  portanto,  um  fazer  fazer.  São  elas:  a  intimidação,  a  provocação,  a  tentação  e  a 
sedução. As duas primeiras são organizadas de modo a instaurar o fazer no sujeito por meio do dever; ele é 
intimidado por meio da possibilidade de conjunção com um objeto valor negativo ou ele é provocado se se 
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constrói  dele  uma  imagem  negativa.  Ao  responder  essas  manipulações,  ele  aceita  ou  não  o  que  lhe  é 
oferecido pelo destinador. As duas figuras de manipulação seguintes incidem sobre o querer do sujeito, e 
são  as  recorrentes  nas  capas  da  revista  analisada  e  nas  publicidades  de modo  geral.  O  enunciatário  da 
revista Men´s  Health  é  tentado  a  aceitar  o  discurso  da  capa,  porque,  nela,  oferece‐se  a  ele  um  objeto 
positivo,  isto  é,  a  possibilidade  de  ter  um  corpo  “modelado”;  ao  mesmo  tempo,  esse  enunciatário  é 
também seduzido, pois  lhe é apresentada uma imagem positiva sua,  isto é, ele é capaz de poder e saber 
modificar seu estado. Se o enunciatário acredita no destinador, na revista, no seu discurso, nos objetos, nas 
imagens e nos valores a que subjazem esses elementos partícipes da comunicação proposta, ele aderirá ao 
discurso proposto e desenvolverá as narrativas de ensinamento que lhe são dirigidas.  
A capa apresentada na sequência (figura 1) integra a revista publicada em abril de 2012. Ela foi escolhida 
por  ser  considerada por  nós  um padrão das  capas  da  revista  que pode  bem  servir  para  a  explicação do 
corpus. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Observa‐se que, na capa, são apresentadas, grosso modo, as seguintes chamadas (manchete e lide), a partir 
da expressão verbal: 
1) Viver melhor é fácil 
2) Forte sem sair de casa / Ganhe o corpo que elas curtem com um treino doméstico de 10 passos 
3) 152 ideias para ficar + atraente 
4) 18 suplementos para os seus músculos 
5) Sexo! A melhor hora para transar / Acorde cedo e comece o dia no maior prazer 
6) 6 truques para dormir como uma pedra 
A tipologia das letras trabalha com oposições de fonte ou formas, tamanho e cores. A diversidade orienta a 
leitura  imediata  das  prováveis  seções  que  integram o que  será  encontrado  internamente na publicação. 
Essas  oposições  ainda  enfatizam  determinados  conteúdos,  dando  mais  visibilidade  a  eles  no  plano  do 
verbal, mas hiperbolizado no visual. Por fim, ela ainda diz respeito à tonalidade variável da voz masculina 
no plano da vida vivida do cotidiano.  
Na  chamada  1,  o  enunciador  faz  pressupor  que  todos  vivem, mas  parte  de  uma máxima  em  que  alia  a 
facilidade a um tipo de vida “melhor”. Como se disse anteriormente, o discurso da  revista diz  respeito à 
Fig. 1: MEN’S HEALTH. São Paulo: ed. abril, nº 72, abr. 2012
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saúde do homem, mas de uma saúde que redesenha o corpo de modo que ele obtenha formas, contornos 
e  silhuetas mais  bem  aceitas  socialmente  e,  como  consequência,  seja  reconhecido  como merecedor  de 
prêmios:  dos  elogios  e  autoelogios  às  “mulheres”,  como  objetos  revestidos  de  valores  no  universo 
masculino. 
Nas chamadas 2, 3, 4 e 6, o enunciador tem como proposição tratar o corpo  ideal como algo fácil de ser 
alcançado.  Para  tornar  esse  corpo  possível,  é  necessário  seguir  o  passo  a  passo  ensinado  pela  revista, 
levando  o  enunciatário  leitor  a  pensar  que  essa  busca  do  corpo  perfeito  seja  acessível  também  a  ele. 
Enfatizam‐se,  aqui, os  verbos  “ganhar” e  “atrair”,  sempre  colocando o  corpo desejável  como uma “isca” 
para atrair a atenção das mulheres. 
Na chamada 5, além de a  revista  referir‐se ao modo como a mulher é construída como um objeto a  ser 
conquistado  e,  portanto,  para  ser  usado  pelo  homem;  o  discurso  do  enunciado  deixa  transparecer  um 
narcisismo, pois a imagem do homem é empregada como “irresistível”, que pode ter a mulher ao seus pés, 
desde que siga as dicas da revista.  
Na chamada 2, a principal, o discurso do enunciador destaca a preocupação de o sujeito    tratar o corpo 
como  objeto,  sendo  que  ele  pode  ser  cuidado  em  casa,  não  precisando,  o  sujeito,  deslocar‐se  até  uma 
academia, por exemplo, e podendo ainda dispensar a orientação de um profissional qualificado para  lhe 
fazer  o  acompanhamento  devido.  Ter  o  corpo  que  as mulheres  curtem  é  fácil:  só  se  precisa  seguir  “10 
passos”.   Ao dialogar  sobre uma  forma rápida de conseguir um corpo atraente que as mulheres curtem, 
podemos parafrasear Januário e Cascais (2012), quando afirmam que o homem era, e ainda é, no discurso 
dominante,  socialmente  percebido  como  sexo  forte,  dominador  de  classes  e  provedor.  Na  mídia,  essa 
imagem não é tratada diferentemente. A mulher, por sua vez, ainda é normalmente retratada como “fada 
do lar” ou como objeto de desejo do homem dominador. 
Na chamada 3, ao citar uma forma de dieta para o homem conseguir obter o corpo desejado – caso ele 
aceite a manipulação da capa, acreditando no objeto, nos valores que o revestem e na figura do enunciador 
–,  a  revista  cita  18  suplementos,  que  são  produtos  industrializados  criados  para  substituir  alimentos 
naturais. Eles seriam a base para que o sujeito consiga obter um resultado de conquista do corpo ideal mais 
rapidamente, o que também nos remete à tendência à comercialização, pois a revista publiciza produtos 
que ajudarão, ou seja, que darão mais competência ao sujeito, para ele conseguir remodelar o seu corpo 
próximo ao que está sendo considerado como ideal.  
Por  fim,  há  de  se  considerar  que  discurso  da  revista,  além  de  apresentar  um  padrão  de  corpo  ideal, 
preenchê‐lo  de  valores  a  serem  compartilhados  com  seus  leitores,  ensiná‐los  a  ser  como  o  que  se 
apresenta, etc.; instaura nos leitores, replicando o próprio contexto da contemporaneidade, uma cultura da 
imediatez. Nela,  tudo é  rápido e  fácil  de  ser   obtido,  independentemente da  condição  física primeira de 
cada enunciatário. 
4. Considerações Finais 
 As  revistas  publicadas  na  atualidade,  além  de  apresentar  conteúdos  informativos,  também  têm  como 
objetivo criar tendências de consumo, influenciar na compra e fazer crer que o que está sendo enunciado é 
verdadeiro.  Verificamos  esta  premissa  na  capa  da  revista  Men’s  Health.  Ela  propõe  a  cultura  de  um 
consumo  de  corpo  masculino  ideal,  mas  também  o  considera  objeto  de  desejo  para  as  mulheres  e, 
portanto, se o sujeito conseguir obter a forma, a silhueta e os contornos ensinados pela revista, ele poderá 
conquistar  “mulheres”  –  inverte‐se,  assim,  a  posição  do  objeto  de maneira  espelhar.  Numa  relação  em 
cadeia, o homem torna‐se objeto de sua autossatisfação, mas também de desejo por parte do feminino. Ao 
obter  o  resultado  esperado,  transforma  a  mulher  em  objeto  de  desejo,  investindo  nela  valores 
contemporâneos.  Para  tanto,  a  revista,  em  alguns  momentos,  apresenta  chamadas  mais  ou  menos 
apelativas – mas sempre persuasivas, pois todas têm o intuito de apresentar ao leitor a possibilidade de ele 
se tornar um homem mais sensual, mais atraente e mais “pegador”. 
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A análise do discurso da capa da revista só faz reiterar a importância que as campanhas publicitárias têm ao 
discursivizar  as  possibilidades  de  o  homem  pertencer  ao mundo,  ou  criar mundos  “possíveis”  para  que 
neles exista. Desdobramentos de outras pesquisas com este  fim mostrarão, em  termos comparativos, as 
possibilidades de esses mundos criados estabelecerem um diálogo com os enunciatários leitores.  
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Abstract: The present work has as main aim to describe and analyze, in terms of semiotic, the construction 
of the masculine body on the cover of the Brazilian magazine Men’s Health and how is used in the 
strengthening of the construction of simulacra.  The method utilized will be the critical observation of the 
temporal aspects and the instantaneity of the body modifications promised by the magazine. It also relates 
the speech of the designed body in opposition to other bodies (the receiver of the enunciation), also 
observing the colorings and the shapes that compose the syncretism of the cover. 
 
Key words: body, masculine, magazine cover, simulacra. 
 
1. The body as a product of the environment 
In the contemporary society, it is possible to observe a large production of meanings derived from all sorts 
of thoughts, ideas and human doings. These are manifestations that, when analyzed, contribute to a better 
understanding about the functioning of the gears of the relations that the human being establishes with his 
equal within a specific social and cultural context. In this case, it will be verified, through the simulacra of 
masculine bodies printed on the cover of a magazine directed to male audience, how the surrounding time 
and space and  its values are  inserted on the speeches  that  the magazine cover propagates  in  face of  the 
diversity of the coexistent male bodies. 
When architectonic projects are analyzed, for example, it is possible to verify the different manifestations of 
concepts of a determined period in its accomplishment, as well as the ways in which those concepts have 
influenced,  in  that determined period,  the  society and  the  culture  in which  they were  inserted.  The very 
“evolution” of  the products  created by  the human being  tends  to express  contemporary  concepts  in  the 
objects,  even  when  there  is  a  return  to  the  past  in  order  to  revisit  determined  concepts  and  diverse 
philosophical,  social,  artistic,  educational  and  fashionable  conceptions.  In  a  dialogic  process,  the  human 
productions were created as responses to the demands of the social time and space. 
To better illustrate the assertions above, it can be mentioned the Baroque manifestation, which brought in 
its  essence  an  overcharge  of  information  about  the  human  being  and  its  inner  struggle  towards  an 
identification  with  the  religious  precepts.  As  a  response  to  the  Counter‐Reformation,  the  Baroque,  as  a 
movement of orientation of  the human actions  in a certain epoch, has sculpted  in  its architectural  forms 
and ornaments aspects that would give better accessibility to the emotions, declaring at the same time the 
power and richness of the church. The formal and intellectual prejudices of the epoch were released by that 
architectonic orientation, which saw its speeches being replicated in all other artistic forms and, obviously, 
in  the  manners  that  the  interpersonal  relationships  of  being  were  conducted  (from  the  clothing  to  the 
human speech, for example). 
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In  contrast,  the  modern  architectonic  manifestations  have  abandoned  the  searches  of  the  Baroque, 
proclaiming themselves as being a trend that has accompanied the foreshadowed changes, which would be 
concretized  at  the  beginning  of  the  Twentieth  Century.  Therefore,  a  new  form of  producing  objects was 
gaining  space  in  the  societies, privileging  the abstractionism,  the  geometrical  and  the minimalism.  These 
aspects were, in its turn, reproduced in the industrialization, the economy, the design and even in the own 
human  relationships,  taking  in  consideration  the  mechanistic  labor  of  the  salaried,  the  insertion  of  the 
woman in the labor market and the hard struggle of man against lack of time. 
The exposition of those two different and antagonistic manifestations extracted from the Architecture are 
the trend through which will be discussed in this article, the manifestations of the body lines and, therefore, 
their  shape.  Accordingly,  it  will  be  presented  the  masculine  bodies  in  order  to  understand  how  certain 
“silhouettes” are redesigned throughout the passage of time, and how they are valued or not in accordance 
with the social context in which they found themselves.  
When  the  body  is  perceived  as  an  object  of  analysis  and  of  study,  it  is  possible  to  verify  in  it  a  cultural 
construction. This means  that  the body  is a  space  (textual,  it  could be said) of manifestation of historical 
meanings, which dialogues with the epoch and with the space in which is inserted. Besides that, the body is 
an  individual manifestation of  the  subject,  although  that manifestation  is  always  limited  to  certain  social 
precepts.  In  parallel  with  the  architectural  constructions  mentioned  above,  it  can  be  verified  in  the 
specialized  literature  that  the body  in  the XVIII  century had as  its  social  parameter  the  rounded,  fat  and 
filled  shapes,  being  these  synonyms  of  wealthy  and  abundance  of  the  person.  From  the  end  of  the 
nineteenth century, emerged the need for the body to be slender, especially because being it thin it would 
be more agile,  thus  filling  the needs  created by  the  industrialization and  the  growth of  the  cities.  In  the 
current  societies,  the  straight  and  smooth  lines  of  the  empty  body  have  become  synonyms  of  “beauty” 
within an itinerary whose end would be the perfection (nonexistent),  inside and outside of the context of 
the fashion. 
In the contemporary culture, the masculine body and its different forms of exposure won a prominent place, 
because the human being starts to be seen also as an object of corporal ostentation. In this way, it responds 
to the social demand of excessive visibility propagated by the subject, who, in its turn, wears the artifacts 
developed  in  the  contemporaneity  related  to  technologies  of  information  and  communication.  The 
masculine  cultural  body  is  a  product  of  the  excessive  exposure  to  the  media,  which,  besides  creating 
demands of consumption, also impose “precise” models that must be followed, worshiped, acquired and, in 
the end, replicated. 
According  to  the speech disseminated by masculine magazines,  that have,  thus,  the male as  the receiver, 
the masculine  body  does  not  necessarily  need  an  extended  “chronological”  time  in  order  to  acquire  the 
characteristics that the magazines select (which, in its turn, replicates part of a social speech that idealizes 
how the beauty should be). With effect, for a man to be in conjunction with a body positively sanctioned by 
a large part of a society, that is to say, a sculptural body in historical molds, a body that combines strength 
and beauty; he needs to believe and follow the teachings of the magazines, which promise to them things 
like “quickly healed body” or “fast and in 30 days”. Given the immediacy of human relations in the current 
days,  the magazines  contribute  to  the  creation of  a  culture of  the  instantaneity  and  the  unobtainable  in 
short time, besides projecting the possibility to achieve a perfection that does not exist. 
2. Body, media and semiotic 
The body image is repeatedly discussed in the current societies, whether in ordinary conversations or in the 
most diverse media. The body cares have won a dimension beyond the initial project, especially with regard 
to health, and has extrapolated the spaces of the physical academies and the clinics that deal with aesthetic 
surgeries, being that this overvaluation of the “perfect” shapes affects both the masculine and the feminine 
addressees. At the same time, the media are building body aesthetic patterns, labeling and classifying the 
individuals according  to  their body  image.   As a  result,  an  individual outside  the pattern means  to be an 
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individual  in disagreement with what  the society expects  from him, and that situation  leads to extremely 
negative judgments against him, such as “sloppy”, “careless”, “negligent”, “grubby”, among other pejorative 
terms. On the other hand, following the pattern or trying to follow it means to be in accordance with the 
social precepts and, for that reason, the individual is valued positively. By dictating the fashion trends, the 
media,  in  a  general way,  disregards  the  body  biotypes  as well  as  the  individual wills  and  needs, making 
prevail in the western societies an aesthetic sense that “closes” itself within the speech that, in order to be 
beautiful  and desirable,  to  show himself  and be  seen,  the body  (masculine or  feminine)  of  an  individual 
needs to have light skin, smooth hair and rectilinear forms. 
The  shapes  of  the masculine  bodies  prevalent  and  conveyed  in masculine magazines  (directed  for  male 
readers) have become objects of consumption. This happens for the reason that they make the body sacred 
by means of  the culture of  image, which considers, euphorically, a unique way of  the masculine body be 
projected  in  the  societies,  including  keeping  the  body  in  shape  and  incessantly  perfecting  it,  so  that  it 
cannot  be diverted  from  the  patterns.  It  is  this  culture  of  consumption of  the  image of  the  body  that  is 
keeping active  the propagation of  the “sculptural” bodies by  the media,  that  is  to say,  the magazines will 
provide to the individual the competences that he needs to be able to become or maintain in the shape that 
is expected by the society. 
The presupposition delineated above resumes the works of Featherstone, for whom the expression “culture 
of  consumption”  intends  to  emphasize  that  the  world  of  commodities,  as  well  as  its  principles  of 
organization, are central for the understanding of the contemporary society (1995, p. 127). By relating that 
kind of culture with fashion, Martins states that: 
“The media [...] assume the macro speech of fashion, materializing  it  in diverse texts, mainly  in the 
advertisements,  which,  nowadays,  develop  an  exquisite  work  in  order  to  capture  the  senses  – 
through  the  support  of  the materialization  as well  as  through  figurative  and  symbolic  regulations, 
which dialogue with the desires and necessities of their receivers. In a way or another, the discursive 
contents of what  is presented  is vital to the individual, being reiterated both  in the message and in 
the way that the massage is transmitted” (2014, p.4). 
In  the  consumer  society,  the  products  only  acquire  their  completeness  when  their  possessor  takes  the 
control of their functions, whether they are aesthetic, functional or of usage. If we compare the body with a 
product,  compare  the  aesthetic  body  shapes with  the  function  of mediator  of  relationships  in  the  social 
context, we will observe that the masculine physical shapes are compared with a product that is displayed 
on  a  shelf,  only waiting  for  its  future  owner  in  order  to  acquire  their  “complete” meaning. With  effect, 
understanding the role of the media as well as the spreading of propagandas and advertisements as a way 
of exerting an ideological power over the receiver is crucial to understand the construction of simulacra in 
the magazine Men’s Health. 
When discussing about how the social body is created on advertisements, Januário and Cascais state that 
“the  advertisement  [...]  can  be  considered  as  a  kind  of  “social  chronicle”,  for  the  reason  that  its  speech 
establishes a dialogue between the social events, the trends, the desires, the expectations and the behavior  
of the audience” (2012, p.136). 
When the ideological power of the media creates a trend of consumption, as in the case of the magazine 
analyzed  in  this  paper,  it  is  possible  to  verify  how  much  the  body  is  “trained”  to  meet  the  capitalist 
production. By simulating the functioning of the real, of the face‐to‐face dialogue, the magazine inserts its 
receiver  inside  the  speech  that  propagates,  leading  the  receiver  to  believe  that  the  speech  is  true,  also 
adding  in  its  speech  desirable  and  necessary  values  to  their  readers.  Taking  in  consideration  that  the 
guidance base of this paper refers to the semiotic studies of the French line,  it  is quoted Fiorin, who says 
that “The ultimate aim of every act of communication is not to inform, but rather to persuade the other to 
accept  what  is  being  communicated.  For  that  reason,  the  act  of  communication  is  a  complex  game  of 
manipulation aiming to lead the receiver to believe in what is being transmitted. In view of that, it is always 
persuasion” (2006, p.75). 
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The magazine  accomplishes  the  role  of  sender  ‐ manipulator  of  its  receivers, which  are,  figuratively,  the 
“men”.  In  other  words,  those  roles  are  assumed  by  the  enunciator  and  the  receiver,  respectively.  The 
manipulation that the author referred does not have a pejorative connotation, meaning only one “make do”. 
In  order  to  have  a  manipulation  there  is  the  need  of  a  “contract”  signed  between  the  two  subjects 
participating in the communicative act, the enunciator and the receiver: the first will make his speech seem 
like a truth, desirable, necessary for the other, while the second one will interpret the values and the speech 
of the first one.  If what the enunciator presents matches with  the beliefs and knowledge of the receptor, 
the  manipulation  will  be  succeed.  In  the  game  of  manipulation  that  is  the  communicative  act,  who 
enunciates  (magazine)  is  characterized  as  being  sender  – manipulator,  possessing,  in  the  communicative 
relationship, the value of the speech and leading the receiver to believe that what is being said is real and 
achievable. 
The body as object of manipulation by the media will always be presented as an “unfinished” work, “open 
to  retouches”  and  capable  of  being  “restyled”  in  order  to  adjust  itself  to  a  prevalent  body  pattern 
transmitted by the media. This is the orientation of discourse that reiterates itself in the magazine analyzed, 
because,  besides  manipulating  the  receiver  to  make  him  believe  in  her  speech,  the  magazine  presents 
herself  as  the  donor  of  competence,  that  is  to  say,  donor  of  the  knowledge  and  of  power,  so  that  the 
receiver acquires the object called a body in good shape and invest in the euphoric values transiting through 
the (self‐) evaluation of that type of body. 
By  observing  the  different  exposures  of  the  bodies  in  the  advertisements  of  the  fashion  magazine 
Underwear, Martins  (2014, p.9‐10) works with  four parameters of  identification,  from which he describes 
masculine types displayed in the advertisements. By proposing the categorization that guides his research, 
the author seeks to discuss how the images of masculine bodies are presented to the receiver – man – as 
means  to  build  their  simulacra,  both  from  the  point  of  view  of  the  physical  aspect,  that  is  to  say,  the 
masculine  body  shapes,  and  from  the  point  of  view  of  the  possible  intersubjective  and  interpersonal 
relationships  that  result  from the  types of bodies presented. Therefore, Martins defines  the  four  types  in 
the following way: 
Type 1: Traditional male body  in  traditional  attitude. The  images of men who  fit  in  this  type provide 
attributes  to  the masculine  related  to  strength  and  power.  Figures  like  the  very  clothes  and  certain 
gestural  guidelines  create  the  simulacra  of  a  certain  economic,  social  and  cultural  status  of  the 
individuals, establishing an inter discourse with the masculine pattern in the patriarchal societies. 
Type 2: Traditional male body in non‐traditional attitude.  In this type, the masculine is transformed in 
figurative  through  aesthetics  that  approach  certain  concepts,  being  that  beauty  and  body,  travel 
through spaces of the contemporary world, in which are opened the possibilities of the man also take 
care of  his  body.  Some examples  are  the utilization of  cosmetics  in  general, with  special  highlight  to 
perfumes,  clothes  and  enhancement  accessories,  shoes,  wallets  and  fashion  belts.  The  figures  are 
guided  to  new  themes  and  patterns  of masculinity, which  are  based  on  arguments  of  authority  that 
report to the images of celebrities recognized as being metro or lumbersexuals. 
Type  3:  Male  body  in  new  and  possible  manly  attitudes.  The  figures  that  represent  this  type  of 
masculinity shift away from the standard classifications of the traditional hegemony. They contextualize 
bodies  that  seem  to  take  the  genre  of  playful  forms,  by  bringing  in  them aspects  of  androgyny  and, 
therefore, creating ambiguous meanings that can be, sometimes, controversial regarding the speeches 
about masculinity. 
Type  4: Male  body  in  sensual  and  erotic  trend.  In  this  case,  the masculine  body  is  excessively  over 
determined by the values whose “formal” features, contours and silhouettes, are well accepted by the 
society. It approaches to the traditional masculine body, but its concern is more directed to the themes 
of  sensuality  and eroticism, and  the way  that  its presentation  is organized gives emphasis  to  the “let 
yourself be” watched, admired, wanted, etc.  
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The different forms utilized by the media to expose the masculine body in the cover of the magazines can 
be utilized to contextualize and understand the phenomenon in which has become the excessive care for 
the body in the current society. In the case of the magazine analyzed in this paper, the Men’s Health there is 
a strong tendency for the masculine body to become figured through the four types proposed by Martins. 
To this, it is also associated the question of the human health, the aesthetic attributes that define what is a 
well‐designed body, which  is,  as  it was  seen before,  the better accepted by  the  society.  Images of  young 
men,  strong, with well‐defined  torso,  back  and belly,  smiling  and  in  gestural  attitudes of  relaxation or  of 
show of strength, dialogue directly with the receivers inscribed in the covers of the magazines, that is to say, 
men  that  identify  themselves with  the  images of  the models  in  the  covers and,  therefore, adhere  to  the 
visual manipulation in parallel with the verbal speech of the magazine and the persuasive  ideology that it 
manifests  in  its  speeches.  The  covers  of  this  magazine  give  shelter  to  a  certain  coercive  view  of  the 
contemporary world around a model, which is a simulacrum to be followed. 
In that way, it is possible to understand that the masculine bodies that are presented by the media vary in 
accordance with the epoch and time. As it was said before about the architectural production, the different 
ways  that  the objects  could be  created and  its  values also differed  in accordance with  times and  spaces. 
However, it must be considered that the productions of older times coexist with contemporary productions, 
thus creating a huge mosaic of diverse styles, not always concordant. Accordingly,  it  can be said  that  the 
same interconnection of different types in architecture is also perceptible in the variety of masculine bodies 
that exist in the world.  
To  the  human being was  given  the opportunity  to  recreate his  body,  in  the  same way  that  the  clothing, 
which act as a second skin, gives the men not only a covering but also an identity of subjectivity and visually. 
Even his  first  and original  skin  can be modified,  given  the possibilities offered by  the aesthetic  surgeries, 
exercises that recondition and remodel the physical shape, the beautifying apparatus more or less natural 
(the  sun,  artificial  tanning,  insertions of materials under  the  skin,  etc.).  To assume  certain  aspects of  the 
body it is an exercise made by the individual aiming to identify himself with certain images that are better 
accepted by the society; it is a doing that interferes with the creation and assumption of simulacra: how the 
individual sees the other, how he wants to be seen, how he sees himself, etc. 
Subsequently, it will be analyzed the cover of the Brazilian magazine Men’s Health resuming some aspects 
discussed by Martins, previously quoted, and performing a reading starting from the semiotic that follows 
the French line. 
3. The masculinity recurrent in the cover of the magazine  
One  universal  semantic  opposition  that  is  reiterated  in  the  covers  of  the magazine  revolves  around  the 
terms that put in opposition health and sedentariness, thus being able to emphasize opposed terms such as 
/life/  vs./death/.  According  to  the  speeches  in  the  cover  of  the  magazine,  the  first  term  is  positive  or 
euphoric,  while  the  second  one  is  negative  or  dysphoric.  The  covers  anchors  their  speeches  in  this 
opposition,  which  will  be  concretized,  in  a  more  superficial  level,  in  terms  that  triggers  narratives.  This 
means  that  there  are  states  and  transformation  of  states  expected  through  the  stories  presented:  if  you 
want to have a body “like this” you must perform those suggested actions. If the individual accomplish them, 
he is positively sanctioned: by himself and by the “other”. As a reward, besides the well‐being that he feels 
in  relation  to his own body, he will be able  to easily “conquer” women. That  little story  that starts  to be 
constructed  in  the  cover  reveals,  already  from  the  opposition  pointed,  an  ideological  orientation  of  the 
speech of the magazine, which is a sexist discourse that goes beyond the simple treatment of the body for 
questions of health, but for aesthetic questions and questions directed to the domination of the feminine. 
Behind  this  speech,  there  is  the  notion  that  a  body  appropriately  “treated”  can  be  attractive  to  other 
objects  and  values,  being  in  this  case  the  women.  So,  the  speech  in  the  cover  regulates  itself  through 
mechanisms  of  manipulation  that  expect  that  the  receiver  –  reader  will  acquire  the  competences  to 
perform activities of seduction and conquers. In other words, the cover manipulates the reader, introducing 
on him a sort of “want” or a “shall do” (transform the state of his body) and, at the same time, proposes 
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itself to teach the reader how to do it, that is to say, gives him the competence of knowing and be able to 
perform such transformation. 
The  semiotic  of  the  French  line works  predominantly with  four  figures  of manipulation, which,  as  it  has 
been said, don’t have the common sense, only meaning an action that focus on the “other” for him to do it; 
it is, hence, a “making do”. They are: the  intimidation, the provocation, the temptation and the seduction. 
The  first  two  are  organized  in  order  to  establish  the  doing  in  the  individual  through  the  duty;  he  is 
intimidated  through  means  of  the  possibility  of  conjunction  with  an  object  of  negative  value  or  he  is 
provoked if a negative image of him is constructed. When responding to these manipulations, he accepts or 
not what is offered to him by the addresser. The two other figures of manipulation focus on the wanting of 
the  individual,  and  are  the  recurrent  in  the  covers  of  the  magazine  analyzed  in  this  study  and  in  the 
advertisements  in  a  general  way.  The  receiver  of  the  magazine Men´s  Health  is  tempted  to  accept  the 
speech of the cover because in it  is offered to him a positive object, that is to say, it  is offered to him the 
possibility of having a “modeled” body; at the same time, that receiver is also seduced since it is presented 
to him a positive image of him, that is to say, he possesses the capability of being able to and to know how 
to change his state. If the receiver believes in the addresser, in the magazine, in its speech, in the objects, in 
the  images and  in the values that  lie beneath those elements that are participants of  the communication 
proposed,  he  will  adhere  to  the  proposed  speech  and  will  develop  the  narratives  of  teaching  that  are 
targeted to him. 
The covering below  (figure 1)  is part of  the magazine published  in April of 2012.  It was chosen  for being 
considered by us a pattern of the covers of the magazine, which can serve as an explanation of the corpus. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
It can be observed that,  in the cover, are presented, 
roughly speaking, the following calls (headlines) through the verbal expression:  
1) Living better is easy 
2) Strong without leaving home / Get the body that women like with a domestic training of 10 steps  
3) 152 ideas to stay + attractive 
4) 18 supplements for your muscles 
5) Sex! The best time to have sex / Wake up early and start the day in the greatest pleasure 
6) 6 tricks to sleep like a stone 
Fig. 1: MEN’S HEALTH. São Paulo: ed. abril, nº 72, abr. 2012
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The typology of the words works with oppositions of font or form, size and colors. The diversity guides the 
immediate reading of the probable sections that integrate what will be found internally in the publication. 
Those  oppositions  also  emphasize  certain  contents,  giving  them  more  visibility  in  the  verbal  plan,  and 
hyperbolic in the visual one. Lastly, it is also concerned with the variable tonality of the masculine voice on 
the plan of the everyday life. 
In note 1, the addresser leads to presuppose that everybody lives, but starts from a principle that associates 
facility to a “better” way of life. As it was previously said, the speech of the magazine refers to the health of 
the man, but it is a sort of health that redesigns the body in order that it may obtain shapes, contours and 
silhouettes  that  are  better  accepted  by  the  society,  and,  as  a  consequence,  be  recognized  as  worthy  of 
prizes:  from  the  compliments  and  self‐compliments  to  the  “women”, which  are  viewed  as  being  objects 
lined by values in the male universe. 
In notes 2, 3, 4 and 6, the addresser has as proposition to deal with the ideal body as being something that 
is easy  to be  reached.  In order  to make  that body possible,  it  is necessary  to  follow step by step what  is 
taught by the magazine,  leading the receiver reader to think that the demand for the perfect body is also 
accessible  to him. A  special  emphasis  is  given, here,  to  the verbs  “win” and  “attract”,  always placing  the 
desirable body as if it were a “bait” to catch the attention of the women. 
In  note  5,  the magazine makes  reference  to  the way  how  the woman  is  constructed  as  an  object  to  be 
conquered and, therefore, to be used by man; the significance of the speech reveals a narcissism, since the 
image of the man is employed as being “irresistible”, the individual can have the woman on his knees, as 
long as he follows the advises provided by the magazine.  
In note 2,  the principal,  the  speech of  the enunciator highlights  the  concern with  the  importance of  the 
individual  treat  his  body  as  an  object,  being  that  his  body  can  be  taken  care  at  home.  In  this  way,  the 
individual  does  not  need  to  go  to  the  gym,  for  example,  does  not  need  the  orientations  of  a  qualified 
professional of the gym to monitor him adequately. To have the body that the women like is easy: it is only 
needed to follow “10 steps”. When dialoguing about an easy and fast way to achieve an attractive body that 
women  like, we  can  quote  Januário  and  Cascais  (2012), when  they  affirm  that  the man was  and  still  is, 
within the dominant speech, socially viewed as being the stronger sex, dominating the classes and being the 
provider.  In  the media,  that  image  is  not  treated  differently.  The woman,  on  her  turn,  it  still  is  normally 
portrayed as being the “fairy of the home” or as being an object of desire of the dominant male. 
In note 3, when mentioning one diet that allows the man to achieve the desired body – if he accepts the 
manipulation of the cover, believing in the object, in the values that compose them and in the figure of the 
addresser – the magazine indicates 18 supplements, which are industrialized products created to substitute 
natural foods. They would be the basis that would allow the individual to obtain, in a faster way, the ideal 
body, which  also direct  us  to  the  tendency of  commercialization,  since  the magazine advertises products 
that will help, give more competence to the individual so that he can succeed in remodeling his body and 
turn it closer to what is considered as ideal. 
To finish, there is the need to consider that the speech of the magazine presents a pattern for an ideal body, 
presents  values  to  be  shared  with  the  readers,  teaches  them  to  be  like  the  model  that  is  presented, 
establishes  in the readers the culture of the immediateness replicating the context of the society  itself.  In 
the magazine everything is fast, easy to be obtained no matter the physical conditions of each receiver. 
4. Final Considerations 
The magazines published in the current days, besides presenting informative contents, have also as aim to 
create trends of consumption, to influence on the purchase and make believe that what is being announced 
is true. That premise was verified in the cover of the magazine Men’s Health. That magazine proposes the 
culture  of  consumption  of  an  ideal masculine  body,  and  also  considers  that  ideal masculine  body  as  an 
object of desire to the women. This means that if the individual succeeds in obtaining the shape, silhouette 
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and contours  taught by  the magazine, he will be able  to  conquer “women”.  In a chain  reaction,  the man 
becomes object of self‐satisfaction and of desire by the women. When he obtains the expected result, he 
transforms the women in objects of desire, investing on her contemporary values. In order to achieve that, 
the magazine, in some moments, presents calls more or less appealing – but always persuasive, since all the 
magazines have as aim present to the reader the possibility of becoming a man more sensual and attractive. 
The analysis of the speech of the cover of the magazine only reinforced the importance that the advertising 
campaigns have when they discuss the possibilities of both the human being belong to the world, or create 
“possible” worlds where he can exist. Splits of other researches with the same aim will show, in comparative 
terms, the possibilities of those worlds establish a dialogue with the receivers readers. 
 
Bibliographical References  
BERGER, Mirela. Corpo e identidade feminina. Tese de doutorado ‐ Doutorado em Antropologia, Universidade de São 
Paulo. São Paulo, 2006. 
CASTILHO, Katia e GALVÃO, Diana. A moda do corpo o corpo da moda. São Paulo: Ed. Esfera, 2002. 
CARVALHO, Nelly. Publicidade a linguagem da sedução. São Paulo: Ed. ática. 2007. 
FEATHERSTONE, Mike. The Body: Social process and Cultural theory. Londres: Sage. 1995 
FIORIN, José Luiz. Elementos de análise semiótica. São Paulo: contexto, 2006 
JANUÁRIO, Soraya e CASCAIS, Antônio. “O corpo masculino na publicidade: uma discussão contemporânea”. s/d. 
[xeroc.] 
MARTINS, Marcelo Machado. “Corpo Masculino na Publicidade: Casos de Persuasão”. s/d. [xeroc.] 
MEN’S HEALTH. São Paulo: ed. abril, nº 72, abr. 2012 
ROCHA, Maria Alice Vasconcelos. “O modelo CEvI para o design de moda‐vestuário: Corpo, estilo de vida e identidade”. 
Moda palavra e‐periódico, ano 6, n.11, jul‐dez 2013, pp. 80‐92. 
 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 476
  
 
O ESCAFANDRO NO ROYAL DE LUXE: O TRAJE SUPERDIMENSIONADO DO 
GIGANTE MERGULHADOR   
DALMIR ROGÉRIO PEREIRA 
Escola de Comunicações e Artes da Universidade de São Paulo, dhalrogerio@hotmail.com 
 
 
Resumo: Este estudo de caso analisa o escafandro, traje de cena de uma marionete gigante, do espetáculo 
“A Gigante do Titanic e o Mergulhador” realizado no ano de 2009, na cidade de Nantes, pela companhia 
francesa de teatro de rua, Royal de Luxe. A análise é feita a partir de registros fotográficos do espetáculo, 
que proporcionou ao traje da marionete aspectos de amplificação performativa, por meio da relação 
proposta entre a marionete, os atores‐manipuladores e o público, em um contexto estético específico da 
“Saga dos Gigantes”, conjunto de espetáculos realizados pelo Royal de Luxe, desde 1993. Desta forma, o 
estudo busca refletir as dimensões reais e ficcionais do escafandro/traje de cena, entendendo‐se por 
dimensão: a expansão de significados e especificidades adquiridas no traje através de sua materialidade. 
Com o propósito de identificar no escafandro de “A Gigante do Titanic e o Mergulhador” um possível 
exemplo da estrutura poética do traje de cena do boneco, proposta na “Saga dos Gigantes”.  
 
Palavras chave: Escafandro, traje de cena, Royal de Luxe, marionete, dimensão real e ficcional. 
 
1. Introdução 
O  escafandro,  ao  qual  se  refere  este  estudo  de  caso,  é  o  traje  de  cena  de  uma marionete  gigante,  do 
espetáculo “A Gigante do Titanic e o Mergulhador” apresentado na cidade de Nantes (França), no ano de 
2009, pela companhia francesa Royal de Luxe. Ele será analisado inserido em um contexto teatral que tem 
o espaço urbano como cena privilegiada.  
O  espetáculo  “A  Gigante  do  Titanic  e  o  Mergulhador”  (2009)  contemplou  características  estruturais  e 
conceituais  do  traje  de  cena,  desenvolvidas  em  todo  o  conjunto  de  espetáculos  da  “Saga  dos 
Gigantes”(desde  1993),  que  proporcionaram  ao  escafandro  gigante  uma  dimensão  ampliada,  não  no 
sentido qualitativo da vestimenta, ou apenas extensivo, e sim no sentido de potencialização do significado 
do mesmo na cena, em função da proposta estética da encenação da companhia francesa, que – através da 
presença  do  boneco,  dos  atores‐manipuladores  e  do  público  no  espaço  urbano  –,  proporcionou  a  esta 
vestimenta da marionete características que não se limitam à representação. 
Em uma abordagem construída a partir da perspectiva da teatralidade e performatividade do traje de cena, 
este  estudo  de  caso  se  propõe  a  identificar  no  escafandro  da  marionete  de  “A  Gigante  do  Titanic  e  o 
Mergulhador”  (2009)  um  exemplo  de  uma  possível  estrutura  poética  do  traje  de  cena  dos  bonecos 
presente na “Saga dos Gigantes” do Royal de Luxe.  Considerando que:  
“(...) A  especialidade  dessa  retórica  (narrativa  proposta  pelo  escafandro  gigante)  está  na  natureza 
material  do  objeto  descrito,  a  saber,  o  vestuário  (da marionete);  retórica que  é definida,  digamos, 
pelo encontro de uma matéria (o escafandro/ traje de cena) com uma linguagem  (o teatro): é essa 
situação que qualificaremos de poética. (...)” (BARTHES, 2009). 
Nesta perspectiva teórica, dentro da tradição ensaística do tema, Roland Barthes assinala a possiblidade da 
elaboração  de  uma  poética  do  vestuário,  em  seu  estudo  sobre  o  vestuário  escrito.  Em  uma  abordagem 
semiológica desenvolvida a partir do material  linguístico proporcionado por revistas de moda, específicas 
dos  anos  de  1958‐1959.  Esclarecendo  que,  no  caso  da  vestimenta,  pode  haver  a  imposição  de  uma 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 477
 
 
linguagem  a  um  objeto/traje  sem  que  haja,  necessariamente,  poesia.  Segundo  o  autor,  “toda  descrição 
intransitiva  implica  um  imaginário”  (BARTHES,  2009),  desde  que  não  seja,  por  exemplo,  uma  descrição 
técnica  e  funcional  de  como  confeccionar  uma peça  de  roupa  ou  como  vesti‐la. O  que  não  é  o  caso  do 
escafandro gigante, por se tratar de um traje de cena de teatro.  
Ou  seja,  um  objeto  de  ordem  cenográfica,  inserido  em  uma  linguagem  de  natureza  poética,  na  qual  a 
narrativa  é  sugerida  pela  materialidade  da  vestimenta  da  marionete,  entre  outros  elementos  de  cena, 
devido  aos  seus  aspectos  ficcionais  e  reais  inseparáveis  da  figura  total  do  boneco  gigante,  que  é  o 
propositor da estética de encenação realizada pelo Royal de Luxe em toda a “Saga dos Gigantes”.  
Neste  conjunto  de  espetáculos,  estas  figuras  são  ressignificadas  pela  vestimenta  e  inseridas  em  novos 
contextos narrativos e situações específicas de cada cidade em que foram realizadas as apresentações, com 
o propósito de criar, imageticamente, uma história ficcional e/ou um mito local com a população, como foi 
o caso de “A Gigante do Titanic e o Mergulhador” (2009), na cidade de Nantes (França), durante os três dias 
de acontecimentos teatral.  
Desta  forma,  considerando  a  hipótese  de  que  a  narrativa  construída  através  da  experiência  sensorial 
proporcionada no encontro do escafandro gigante com o público, a partir da  linguagem teatral, pode ser 
qualificada de uma possível poética do traje do boneco na “Saga dos Gigantes”; este estudo propõe, por 
meio  da  análise  das  dimensões  reais  e  ficcionais  do  escafandro,  identificar  a  transitividade  ou  suposta 
transitividade das propriedades miméticas  e performativas deste  traje de  cena  gigante. Delineando uma 
possível  estrutura  poética  do  traje  de  cena  da  marionete  em  “A  Gigante  do  Titanic  e  o  Mergulhador” 
(2009). 
A partir desta perspectiva, este artigo utiliza como ferramenta de análise apontamentos da semiologia, na 
busca  por  identificar  o  traje  de  cena  na  “Saga  do  Gigantes”  como  elemento  constituinte,  de  grande 
relevância, do  conjunto de operações estruturais da encenação proposta pelo Royal de  Luxe,  a partir da 
oposição entre as dimensões metonímicas e metafóricas do traje do boneco e dos atores.    
Além disso, por meio de detalhamento de registros  fotográficos da prática e do processo ao qual o  traje 
esteve envolvido, este estudo também utiliza a proposta, da teórica francesa Josette Féral, de observação e 
reflexão da prática. Devido ao fato de que o objeto de estudo, o escafandro do Royal de Luxe, proporciona, 
em  seu  significado,  a  possibilidade  de  leitura  do  fluxo  entre  os  aspectos  miméticos  e  aspectos 
representativos do  traje de cena através de sua materialidade, colocada em  jogo por meio da ação e do 
gesto da marionete gigante.        
2. O Escafandro e a Saga dos Gigantes     
A  proposta  de  espetáculo  do  Royal  de  Luxe  na  “Saga  dos  Gigantes”  “é  fundada  pelo  colossal,  pelo 
maravilhoso  e  constituídas  a  partir  do  imaginário  da  cultura  popular  e  pelo  deslocamento  de  objetos 
cotidianos em situações aparentemente  improváveis”  (FÉRAL, 2011). Como é o caso do escafandro de “A 
Gigante do Titanic e o Mergulhador” (2009), que propõe o maravilhoso através de um fluxo transitivo entre 
a significação e função mimética do traje de cena do boneco gigante, deslocada para a significação e função 
real de um traje de mergulho. 
Esta  “dimensão  colossal”  (FÉRAL,  2011)  do  escafandro  no  corpo  do  boneco  remeteu  o  público  ao 
maravilhamento do conjunto através da surpresa e da admiração, seduzindo adultos e materializando em 
três  dimensões  o  imaginário  das  crianças,  a  partir  dos  universos  ficcionais  de  “As  Viagens  de  Gulliver” 
(1726),  do  escritor  Irlandês  Jonathan  Swift  (1667‐1745)  e  do  universo  de  ficção  científica,  do  escritor 
francês Júlio Verne (Nantes, 1828‐1905). 
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Figura 1‐  O escafandro e o traje dos liliputianos. 
Fonte: QUIROT, 2011. 
No universo  ficcional proposto em “A Gigante do Titanic e o Mergulhador”  (2009), os  trajes de cena dos 
atores com escafandro da marionete proporcionaram a leitura de um signo que remete à fusão das figuras 
dos  liliputianos  do  universo  literário  de  “As  Viagens  de  Gulliver”,  figura  da  marionete  gigante,  e  o 
escafandro  que  contém  em  seu  significado  as  dimensões  científicas  e  ficcionais  correspondentes  ao 
universo literário de “Vinte Mil Léguas Submarinas”. Estes dois universos significados pelo traje de cena da 
marionete foram deslocados para o espaço público da cidade de Nantes, através da linguagem do teatro de 
bonecos proposto pelo diretor francês Jean‐Luc Courcoult, como se pode ver na figura 1.  
A  partir  do  universo  estabelecido  pela  direção,  a  figurinista  do  Royal  de  Luxe,  Marie‐lou  Mayeur, 
desenvolveu para os atores um  traje de cena que permanece o mesmo em  toda “A Saga dos Gigantes”, 
desde de  “O Gigante que  caiu do Céu”  (1993),  espetáculo  inaugural  da  Saga.  Este  figurino,  utilizado por 
aproximadamente sessenta atores, por espetáculo, remete a um exército, uma tripulação, e/ou a um grupo 
de operários.  
Trata‐se  de  uma  vestimenta  composta  por  casacas  e  calças,  subdivididas  em  grupo,  por  função.  E 
identificadas nas cores vermelha e azul, remetendo ao tradicional justacorps – traje masculino europeu da 
metade  do  século  XVII  e  XVIII  –  que  destaca  e  codifica  os  grupos  de  atores  entre  a  multidão  de 
espectadores  que  acompanham  as  ações  dos  bonecos  nos  espaços  públicos.  São  trajes  que, 
estruturalmente,  permitem  a  necessária  movimentação  dos  atores  e  o  grande  esforço  físico  exigido 
durante a ação real de manipular as marionetes gigantes através de cordas e roldanas (ver figura 1).  
Pode‐se  dizer  que  o  “sistema”  (BARTHES,  2009)  que  regula  a  utilização  do  traje  de  cena  dos  atores  no 
espetáculo  “A  Gigante  do  Titanic  e  o Mergulhador”  propõe  uma  classificação  através  de  uma  tipologia 
organizada  em  “eixo  metonímico”  (PAVIS,  2008),  ao  qual  estão  inseridos  os  trajes  “conectores”  e  os 
“secionados”;  e  “eixo  metafórico”  (idem),  em  que  estão  inseridos  os  trajes  “acumuladores”  e  os 
“embreadores” (idem).          
O traje de cena dos atores liliputianos, permanente em toda a “Sagados Gigantes”, atua como um uniforme 
que  se  enquadra  ao  que  Pavis  (2008)  denominou  como  “vetor‐acumulador”,  dentro  de  um  “eixo 
metafórico”,  segundo  o  mesmo  autor,  que  permite  ao  espectador  identificar  claramente  os  grupos  e 
conjuntos  de  personagens;  neste  caso,  o  grupo  dos  liliputianos.  Este  tipo  de  vestimenta  implica  na 
acumulação e confirmação dos índices discriminatórios, como, por exemplo, o signo das cores do traje dos 
liliputianos e o tipo de corte da roupa.  
Este  conjunto  de  trajes,  inserido  no  “eixo metafórico”  (PAVIS,  2008),  também  pode  ser  classificado  por 
“vetor‐embreador” (idem) devido ao fato de que neste conjunto de vestimenta “(...) o sistema de correção 
dos trajes não é somente interno à ficção, ele (também) garante a transição de um universo ficcional para 
outro (...)”, ainda de acordo com Pavis (2008); que, neste caso, é a figura dos liliputianos de “As Viagens de 
Gulliver”, de Jonathan Swift, deslocada para a figura dos atores liliputianos através do traje codificado na 
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cor,  no  corte  e  na  escala,  em  relação  à  figura  da  marionete  gigante.  E  esta  mesma  marionete  é 
ressignificada através do signo do escafandro, que resgata em seu aspecto ficcional e científico o universo 
submarino  de  “Vinte  Mil  Léguas  Submarinas”  de  Júlio  Verne  (Nantes,  1828‐1905).  Ou  seja,  estes  dois 
universos ficcionais foram deslocados e redimensionados para o espetáculo teatral de “A Gigante do Titanic 
e o Mergulhador”, através dos significados propostos no encontro do escafandro gigante com o  traje de 
cena dos atores liliputianos.                
3. Do Bidimensional ao Superdimensionamento do Escafandro Gigante 
Esta dimensão amplificada da figura de um mergulhador de onze metros de altura, pesando três toneladas, 
implicou  em  muitas  complicações  técnicas  a  serem  consideradas  na  confecção  do  traje.  Como,  por 
exemplo: garantir espaço interno para que a marionete gigante pudesse se movimentar dentro de um traje 
construído  com  mais  de  120m  de  tecido.  Para  que  isso  fosse  possível,  a  figurinista  Marie‐lou  Mayeur 
construiu  calças  que  ao  serem  retiradas  do  boneco  não  correspondem  em  nada  aos  moldes  de  calças 
projetadas para corpos humanos. Pois, o  traje  foi  criado e confeccionado, especificamente, para compor 
junto com a estrutura do corpo articulado do boneco a figura do mergulhador gigante. A montagem desta 
figura  composta  por  traje  e  boneco  é  feita  pelos  atores.  Desta  forma,  além  de  permitir  o  movimento 
mecânico da marionete, o traje também é construído de maneira que facilite sua montagem no corpo do 
boneco.    
O  tecido utilizado para a  composição da parte maleável do escafandro  foi um  tipo de  lona  impermeável 
tingido  pela  figurinista,  como  se  pode  ver  na  figura  3.  E  as  partes  como o  capacete  e  os  sapatos  foram 
criados  e  confeccionados  pelo  cenógrafo  François  Delarozière,  em  metal  e  madeira.  O  cenógrafo,  que 
esteve  com  o  Royal  de  Luxe  até  o  ano  de  2008,  também  foi  responsável  pela  criação  e  confecção  da 
marionete  gigante.  A  união  das  partes  do  escafandro,  vestidas  sobre  a  marionete,  proporcionou  a 
materialização  exata  do  projeto  inicial  da  figura  proposta  no  desenho  do  cenógrafo,  rigorosamente 
projetado em escala (ver figura 2).   
 
    
Figura 2‐ A bidimensionalidade do escafandro. 
Fonte: QUIROT, 2011. 
Figura 3‐  O escafandro superdimensionado. 
Fonte: QUIROT, 2011. 
Acerca do propósito da dimensão física da marionete, Delarozière declarou em entrevista a Davide Lippe 
que:  
 “(...) A ideia de escala veio do território, da paisagem, da dimensão da rua, da altura dos edifícios, do 
ponto de vista das  janelas, então de uma relação com o espaço público. Foi assim que chegamos a 
esta  dimensão.  Para  o  primeiro  gigante,  na  época  para  a  companhia  Royal  de  Luxe,  o  encenador 
Jean‐Luc Courcoult me disse que ele deveria medir 5m e 50 cm. O primeiro gigante deveria nascer no 
Rio de Janeiro. Eu parti para  lá por três semanas para montar um ateliê de  fabricação (que não se 
realizou).  Passeando  pelas  ruas,  eu  me  dei  conta  que  5m  e  50  cm  era  muito  pequeno  para  as 
dimensões de uma tal megalópole e, então, eu decidi que ele deveria ter 9m e 50 cm. É uma relação 
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entre nossa capacidade de desafiar as leis da gravidade, o que uma rua pode suportar em termos de 
peso, nossa capacidade de construir e a percepção humana. Creio que, a partir de mais de três vezes 
a altura de seu corpo, cerca de 6 m, a noção de vertigem começa a surgir fortemente, e nós ficamos 
surpresos. Tentamos criar uma desorientação pela escala. (...)” (LIPPE, p.181).  
Delarozière desenvolveu uma marionete capaz de habitar uma cidade, compatível com a escala de avenidas 
e edifícios, com o propósito de que os habitantes/espectadores da cidade de Nantes pudessem relacionar‐
se com as marionetes da janela de seus apartamentos.  
No  texto  “Arte  e  Objetidade”,  sobre  a  arte  minimal,  publicado  em  1967,  Michael  Fried  aponta  para  o 
aspecto de teatralidade emergente nas artes visuais e tece observações acerca do “objeto em uma situação 
que,  virtualmente  por  definição,  inclui  o  observador”  (FRIED,  1998).  Referindo‐se  a  este  como  um 
espectador mais  consciente,  uma  vez  que  apreende  o  objeto  a  partir  de  posições  diversas  e  condições 
variáveis de luz e contextualização espacial. Referindo‐se à obra do artista Robert Morris que, além da força 
da  forma  constante,  conhecida Gestalt –  na qual,  a  aparência  da peça,  a  partir  de  diferentes  pontos  de 
vista, poderia ser constantemente comparada – poderia ser também intensificada pela ampliação da escala 
do objeto. Para Morris, “(...) a consciência da escala é função de comparação entre uma constante‐ que é o 
tamanho  do  corpo  do  espectador,  e  o  objeto.  O  espaço  entre  o  sujeito  e  o  objeto  está  incluído  nesta 
comparação (...)” (MORRIS, apud FRIED, 1998).  
A esse respeito Michael Fried (FRIED,1998) afirma que a teatralidade da noção artística de Robert Morris 
está  relacionada  ao  fato  de  que  as  grandes  dimensões  da  peça  distanciam  o  espectador,  não  apenas 
fisicamente  –  devido  ao  fato  de  este  ter  que  se  deslocar  para  visualizar  a  peça  –  mas  também 
psiquicamente. Entretanto, para Fried, isso não implica que o caráter público da peça esteja garantido em 
sua dimensão ampliada: “(...) para além de um determinado tamanho, o objeto pode vir a dominar, e sua 
escala agigantada passa a ser o termo sobrecarregado (...)” (MORRIS, apud FRIED, 1998). 
Certamente, a proposta cenográfica de Delarozière e da figurinista Mayeur para o escafandro gigante não 
está diretamente relacionada com o minimalismo, a não ser pelo movimento histórico de transformação 
nas  artes  deste  evento.  Período  que  está  presente  no  Royal  de  Luxe,  na  relação  da  companhia  com  os 
espaços de encenação, que desloca o público para dentro da obra. Porém, a partir destes apontamentos 
acerca da dimensão do objeto na obra de Morris, pode‐se dizer que a dimensão agigantada do escafandro 
investe o objeto/marionete de um superdimensionamento, colocando‐o no centro do evento. 
4. Dimensões Reais e Ficcionais do Escafandro 
Contudo,  há  outras  dimensões  do  escafandro  no  âmbito  da  percepção,  afetadas  pelo  gigantismo  da 
marionete,  que  podem  ser  indicativos  de  que  sua  estrutura  poética  é  fundada  sobre  o  realismo 
maravilhoso,  considerando  que  este  termo  foi  utilizado  na  descrição  inicial  de  Josette  Féral  acerca  das 
marionetes da “Saga dos Gigantes”. 
O  realismo maravilhoso  é  um  conceito  da  teoria  literária,  utilizado  por  Irlemar  Chiampi  para  significar  a 
nova  modalidade  da  narrativa  realista  hispano‐americana.  Segundo  a  autora,  a  definição  lexical 
“maravilhoso” facilita a conceituação de realismo maravilhoso, baseada na não contradição com o natural. 
O  “Maravilhoso”  é  o  que  contém  a  “maravilha”,  do  latim  mirabilia,  ou  seja,  “coisas  admiráveis” 
contrapostas  às  naturalias.  Conforme  a  autora,  no  termo mirabilia  está  presente  o  “mirar”,  olhar  com 
intensidade e atenção ou ver através. Relacionado também ao verbo “milagre” (CHIMPI, 2008).  
A  atribuição  de  real‐maravilhoso  a  um  objeto,  neste  caso  o  escafandro,  é  de  caráter  semântico,  esta 
atribuição  implica  a  comparação  com  outros  elementos  semelhantes  ou  opostos,  um  paradigma  de 
objetos,  fatos  reais  e  não  reais:  “(...)  o  real  pode  ser  predicado  à  maravilha  e  a  maravilha  pode  ser 
predicada ao real  (...). Em suma, a causalidade interna do realismo maravilhoso é o fator de uma relação 
metonímica entre os dados da diégese (...) ” (CHIAMPI, 2008).   
O que significa que o realismo maravilhoso presente no escafandro contesta a irredutibilidade da oposição 
entre sua dimensão real e a dimensão ficcional. Esta oposição das dimensões do traje ficou bem ilustrada 
na a ação de submergir o escafandro gigante no rio Loire (Nantes), como se pode ver abaixo na Figura 4. 
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Esta  ação  realizada  é metonímica  e  inseparável  do  fato  de  se  tratar  de  um  traje  de  cena  de  dimensões 
gigantes, a representação de um escafandro real, que veste uma marionete, um objeto articulado que não 
respira  e  que,  portanto,  não  precisa  do  escafandro  a  não  ser  para  a  composição  da  figura  ficcional  do 
mergulhador.            
 
Figura 4‐ A submersão do escafandro.  
Fonte: QUIROT, 2011. 
Assim, as personagens do realismo maravilhoso, como é o caso do gigante mergulhador, não impõem uma 
natureza de acontecimento improvável. O escafandro, que constitui a personagem gigante, é um traje de 
dimensão metafórica,  no  sentido  de  representar  uma  “realidade maravilhosa”  inserida  em  um  contexto 
cotidiano no  espaço público. Mesmo que  realizando a  ação  real  de um  traje de mergulho,  o  escafandro 
como “(...)  traje de cena não veicula  tantos  signos  constitutivos quanto um traje  real.  (...)”  (BOGATYREV, 
apud GUINSBURG, 2006).  
Entretanto,  a dimensão agigantada da personagem,  sua humanidade e  realismo dos gestos exercidos na 
cena  são  “surpreendentes  ao  imaginário”  (FÉRAL,  2011).  Modificando,  momentaneamente,  a  realidade 
cotidiana do espaço ocupado.  
E  não é  apenas  através da escala que o maravilhoso  se  instaurou,  “o gigante  surpreende pelo  realismo” 
(FÉRAL, 2011). No caso do escafandro o espectador reconhece que se trata de um traje constituinte de uma 
marionete, e reconhece o realismo de cada detalhe desta vestimenta, que justifica os detalhes e matérias a 
cada pequeno e delicado movimento do boneco em direção ao rio. Tal condição “evoca o ser humano que a 
marionete não é, mas a que se remete” (FÉRAL, 2011). E o mesmo se aplica ao escafandro que evoca o traje 
de mergulho que não é, mas a que se remete.  
O escafandro propôs a leitura de um exemplo de poética estruturada a partir de uma inversão do processo 
de comunicação teatral corrente, a base da recepção, que conta com o fato do espectador se ver obrigado 
a  surpreender  a  “não  credulidade”  (FÉRAL,  2011)  e  a  suspenção  da  descrença,  ao  se  deixar  tomar  pela 
narrativa  proposta  pelo  traje  de  cena,  que  identifica  a  marionete  gigante  e  lhe  imprime  dimensões 
amplificadas de significados.  
O espectador sabia perfeitamente que o escafandro era de ordem ficcional. Desta forma, a credulidade do 
espectador  foi  colocada  à  prova  desde  o  ponto  de  partida  do  acontecimento  teatral.  A  credulidade  foi 
sendo  adquirida  e  evidenciada.  Toda  situação  proposta  pela  encenação  reforçou  a  credulidade  no 
escafandro, como um traje de mergulho que ele não era. Devido ao gigantismo do traje, à desproporção 
das dimensões, à mecanização da estrutura, em que todo o funcionamento de manipulação era aparente.  
Portanto,  apesar  da  inicial  não  credulidade  no  escafandro,  a  semelhança  desse  traje  de  cena  de  uma 
marionete  gigante  com o  traje  de mergulho  real  compunha  a  figura  de uma marionete humanizada nas 
ações e nos gestos, que direcionaram o espectador a credulidade. A força da ilusão do escafandro operou 
com  vigor.  E  este  é  o  centro  do  potencial  de  sedução  do  traje  de  cena  na  representação  teatral.  “O 
espetáculo recupera sua credulidade de criança” (FÉRAL, 2011). 
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Ou seja, a ação mimética de mergulhar e a metáfora do ser gigante mergulhando imprimiu ao escafandro a 
conotação  e  o  esboço  de  uma  poética  do  traje  de  cena  da marionete.  Contendo  em  si  os  princípios  da 
teatralidade.  E,  no  centro  gravitacional  dessa  teatralidade  preponderante,  uma  performatividade  opera 
através  de  sua  transitoriedade mimética  do  significado,  o  que  proporcionou  o  aspecto  performativo  do 
escafandro,  além  de  atrair  a  atenção  dos  espectadores  e  os  conduzir  a  uma  redefinição  das  fronteiras 
espaciais e temporais durante o acontecimento teatral, desta forma pode‐se dizer que:  
“(...) A cena se passa tanto na cidade e fora dela, em um outro lugar indefinido aquele de uma cena 
teatral  onde  surgiu  de  modo  imprevisto  a  ficção.  As  fronteiras  entre  o  cotidiano  e  o  fictício  se 
tornaram incertas, deslocam‐se em função das ações colocadas pela companhia e da personagem ao 
qual dá vida. ” (FÉRAL, 2011).  
Inserido nesta estrutura de espetáculo proposta em “A Gigante o Titanic e o Mergulhador”, certamente o 
traje  gigante  da  marionete  “representou”,  no  sentido  pleno  do  termo,  entretanto,  sem  cessar  um 
movimento de provocação mimética que desmentia esse aspecto de  representação. Trata‐se aqui de um 
exemplo da estrutura poética do escafandro no Royal de Luxe. 
5.  Algumas Considerações 
O detalhamento das dimensões ficcionais e reais do escafandro de “A Gigante do Titanic e o Mergulhador” 
(2009) foi determinante para o entendimento e leitura da estrutura funcional e simbólica do traje de cena 
da marionete gigante no Royal de Luxe.  
Neste caso, o traje de cena dos atores trouxe em sua estrutura material o signo permanente das figuras dos 
liliputianos.  E,  diferente  do  escafandro,  o  traje  dos  atores  funcionou  como  “vetor‐acumulador”  (PAVIS, 
2008), uniformizando os atores no “território virtual” (FÉRAL, 2011) da cena. Significando‐os ficcionalmente 
no acontecimento teatral, subdividindo‐os em grupos e os diferenciando do público.  
Neste  universo  ficcional,  proposto  em  “A  Gigante  do  Titanic  e  o Mergulhador”  (2009),  o  escafandro  da 
marionete gigante,  junto ao traje de cena dos atores liliputianos, proporcionou a leitura de um signo que 
fundiu a figura liliputiana do universo literário de “As Viagens de Gulliver” ao escafandro, que continha em 
seu  significado  as  dimensões  científicas  e  ficcionais  correspondentes  ao  universo  literário  de  “Vinte Mil 
Léguas Submarinas”. Estes dois universos materializados e significados pelos trajes foram deslocados para o 
espaço público da cidade de Nantes, através da linguagem do teatro proposto pelo diretor francês Jean‐Luc 
Courcoult, pelo cenógrafo François Delarozière e pela figurinista Oma Marie‐Lou Mayeur, na qual a figura 
do boneco está no centro das ações.    
Pode‐se dizer que este estudo apresenta a introdução a uma possível poética do escafandro de “A Gigante 
o Titanic e o Mergulhador”. E demonstra que este  traje de cena da marionete gigante pode ser definido 
com  uma  representação  de  natureza  mimética  que  opera  com  base  na  ilusão.  O  que  proporcionou  ao 
escafandro  uma  dimensão  ampliada  de  significados  e  funções  transitivas  entre  a  teatralidade  e  a 
performatividade.   
Talvez a principal característica do escafandro, traje de cena de boneco, seja o fato de que esta vestimenta 
exerceu  a  função  de  componente  epidérmico  na  humanização  da marionete  gigante,  portanto,  é  parte 
inseparável da figura do boneco. Não se trata de um traje que caracteriza uma personagem, e sim de um 
componente permanente de uma representação metafórica da figura de um mergulhador humano de um 
período específico. E que, devido a  sua dimensão agigantada, está  inserido em um contexto de  realismo 
maravilhoso.  
O que classifica o escafandro gigante como um traje de dimensão metafórica, no sentido de representar 
uma “realidade maravilhosa”, inserida em um contexto cotidiano no espaço público da cidade de Nantes. E, 
apesar do fato de ter realizado a ação real de um traje de mergulho, no Rio Loire, o escafandro se mantém 
como “(...)  traje de cena  (desta  forma) não veicula  tantos signos constitutivos quanto um traje  real.  (...)” 
(BOGATYREV, apud GUINSBURG, 2006).  
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Entretanto,  a dimensão agigantada da personagem,  sua humanidade e  realismo dos gestos exercidos na 
cena  foram  “surpreendentes  ao  imaginário”  (FÉRAL,  2011), modificando momentaneamente  a  realidade 
cotidiana do espaço ocupado e sua percepção desta vestimenta, durante a encenação. 
Desta  forma, pode‐se dizer que o escafandro propôs  a  leitura de um exemplo de poética,  estruturada a 
partir de uma inversão do processo de comunicação teatral corrente, a base da recepção, que conta com o 
fato  do  espectador  se  ver  obrigado  a  surpreender  a  “não  credulidade”  (FÉRAL,  2011)  e  a  suspenção  da 
descrença ao se deixar tomar pela narrativa proposta pelo traje de cena, que identifica a marionete gigante 
e lhe imprime dimensões amplificadas de significados. 
Ou seja, a ação mimética de mergulhar, e a metáfora do ser gigante mergulhando, imprimiu ao escafandro 
a conotação e a introdução a uma possível poética do traje de cena do Boneco na “Saga dos Gigantes”, do 
Royal de Luxe, por conter em si os princípios estruturais da teatralidade, presente em toda a Saga. E, no 
centro  gravitacional  dessa  teatralidade  preponderante,  uma  performatividade  operou  através  da 
transitoriedade mimética e performativa do significado do traje. 
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Abstract: This case study analyzes the diving suit, scene costume of a giant marionette, from the 
performance "The Titanic Giant and the Diver" (Nantes, 2009), of the French company of street theater, 
Royal de Luxe. Analyzing photographic records of the performance, aspects of performative amplification, 
through the proposed relationship between marionette, actors and the audience in the specific context of 
the "Giants Spectacular” (since 1993). Thus, the study aims to reflect the real and fictional dimensions of the 
diving suit/ scene costume, considering its size: the expansion of meanings and characteristics acquired in 
costume through its materiality. In order to identify the diving suit of "The Giantess and the Deep‐Sea Diver" 
a possible example of poetic structure of the marionette’s scene costume, proposed in "Giants Spectacular".  
 
Key Words: diving dress, scene costume, Royal de Luxe, marionette, real and fictional dimension. 
 
1. Introduction 
The diving suit, to which this case study refers to, is the costume of a giant marionette from the Royal de 
Luxe’s performance called “The Giantess of the Titanic and the Deep‐Sea Diver” that took place in Nantes 
(France) in 2009. It’s part of a theatrical context that has the urban scenery as a its main scene. 
“The  Giantess  of  the  Titanic  and  the  deep‐sea  diver”  production  (2009)  contemplates  structural  and 
conceptual characteristics of the costume, characteristics that are part of every production of the company 
Royal de Luxe since “The Giant who fell from the sky” (1993). These characteristics give the giant diving suit 
an oversized dimension, not  in a qualitative or a dimensional sense, but  in a sense that  it strengthens  its 
own sign in the scene. It’s connected to the aesthetical proposal of the French company that, through the 
marionette, the actors/marionettists and the audience itself, in an urban scenario grants the marionette’s 
costume features not limited to the performance. 
This  study  case  intends  to  find  in  the  diving  suit  –  from  a  theatrical  and  performative  approach  –  an 
example of the poetical structure such as seen in the company’s production “The giant who fell from the 
sky”. It takes in account that: “The specifity of this rethoric (narrative suggested by the giant diving suit) is in 
the nature of  the described object,  the clothing (marionette’s),  rethoric determined by  the encounter of a 
material (diving suit/ costume) with a language (the theater): this is what we’ll call poetry (…)”. (BARTHES, 
2009) 
In this theoretical perspective, Roland Barthes points out to the possibility of drafting poetry from clothing, 
in  his  study  about  written  clothing.  A  semiotic  approach  based  on  linguistic  material  from  fashion 
magazines from the years 1958 and 1959. The authors explains that, in the matter of clothing, it could there 
be and imposition of a language to an object/costume which does not necessarily implies poetry. According 
to Barthes “every intransitive description implies imagination” as long as it  is not for example, a technical 
and functional description on how to manufacture a piece of clothing or on how to dress it. This is not the 
case of the diving suit, as it is a theatrical costume. 
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In other words, an object that has a set design element, inserted in a language of poetic nature. In which 
the narrative is suggested by the materiality of the marionette’s costume, among other elements on stage, 
due  to  its  indivisible  fictional  and  real  aspects  of  the whole marionette,  it  designs  the  aesthetics  of  the 
“Giants Spectacular” performances of Royal de Luxe company. 
In which marionettes and actors are re‐signified by their clothing,  inserted  in new narrative contexts and 
specific  situations,  from  each  city where  the  performance  happens  to  taken  place.  Intending  to  visually 
create  a  fictional  story  and/or  a  local myth with  the  inhabitants,  such as  the 3‐day‐long performance of 
“The Giantess and the Deep‐Sea Diver” in Nates. 
Hence,  suggesting  the  hypothesis  that  the  narrative  was  created  by  the  sensorial  experience  of  the 
audience’s encounter with the giant diving suit,  from a theatrical  language’s perspective,  the giant diving 
suit  can be considered as possible poetry. This  study proposes,  from an analysis of  the  real and  fictional 
dimensions  of  the  diving  suit,  to  identify  the  transitivity  or  assumed  transitivity  of  the  mimetic  and 
performative  properties  of  this  giant  costume.  Drawing  a  possible  structural  poetry  of  the marionette’s 
costume in “The Giantess and the deep‐sea diver” (2009).   
Semiotic notes are used as analytical  tools  in this study;  it  intends to stablish the costume  in the “Giants 
Spectacular”  as  a  key  element  in  the  structural  processes  of  the Royal  de  Luxe performance  set  “Giants 
Spectacular” by analyzing the contrast between the metaphorical and metonymic aspects of both costumes 
and actors. 
The photographic records of the object of this study, Royal de Luxe diving suit costume, enable us to focus 
on  the  interchange  of  both  mimetic  and  representative  aspects  of  the  diving  suit  meaning  within  the 
performance,  its  materiality,  its  movements  and  gestures.  For  this  reason,  the  study  will  also  embrace 
Josette Féral’s theoretical proposal of performance’s reflection and observation. 
2. The Diving suit and “Giants Spectacular” 
The proposal of the performance of Royal de Luxe’s Giants Spectacular’’ “is based on the exceptional, on 
the  wonders  from  popular  culture’s  imagination  e  on  the  relocation  of  everyday  objects  to  apparently 
impossible situations” (FÉRAL, 2011). That is the case of the diving suit costume in “The Giantess and the 
Deep‐Sea Diver” (2009) that presents the wonder through a transitive  interchange between the symbolic 
significance and the mimetic purpose of the giant marionette’s costume, relocated to  real significance and 
purpose of a diving suit. 
This  “exceptional  dimension”  (FÉRAL,  2011)  of  the  diving,  worn  by  the  giant  the  marionette,  leads  the 
public the way in to the wonderful performances set because it instigates surprise and amazement. Enticing 
adults and taking three‐dimensional shape in children’s imagination, sourced from the fictional universes of 
Irish  author  Jonathan  Swift’s  (1667‐1745)  “Gulliver’s  Travels”  (1726)  and  French  author  Julio  Verne’s 
(Nantes, 1828‐1905) science fiction universe. 
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Picture 1‐ The diving suit costume and the Lilliputians costume.  
Source: QUIROT, 2011.Picture 1. 
In the fictional universe suggested in “The Giantess and the Deep‐Sea Diver” (2009), the actors costumes 
and the diving suit costume conveyed the reading of a sign which concerns a combination of the Lilliputians 
from “Gulliver’s Travels” literary universe with the giant marionette. In addition, the diving suit that holds 
in  its  signification  scientific  and  fictional  features  linked  to  the  literary  universe  of  “Twenty  Thousand 
Leagues Under the Sea”. Both universes, represented in the marionette’s costume, were relocated to public 
territory in the city of Nantes by the theatrical language proposed by French director Jean‐Luc Courcoult, as 
seen in picture 1. 
In  this  universe  created  by  the  direction,  Royal  de  Luxe  costume  designer, Marie‐lo Mayeur  designed  a 
costume, which has been part of every performance of the set “Giants Spectacular” since “The Giant who 
fell  from the sky”  (1993),  the first performance of  this set. The costume, worn by roughly sixty actors,  in 
each production, conveys the image of an army, a tripulation and/or a group of workmen. 
The  actors  wear  different  pants  and  coats;  depending  on  what  is  the  part  played  by  the  actor  in  the 
performance. The colors are red and blue in reference to the traditional justacorps – a European masculine 
attire from the second half of XVII and XVIII centuries – the colors codify the actors while also making them 
discernable from the public, which follows the marionette’s movements throughout the public space. The 
design of  these costumes allow the actors  to move  freely and  to deal with  the huge physical effort  they 
have to make while manipulating the giant marionette’s ropes and pulleys. 
It  can be  said  that  the “system”  (BARTHES, 2009),  that defines  the costumes worn by  the actors  in  “The 
Giantess and the Deep‐Sea Diver”, formulates a classification through a typology. A typology arranged on a 
“metonymic axis” (PAVIS, 2008), in which are inserted “connecting” costumes and “cutting” costumes, and 
on a “metaphoric axis” in which are inserted the “accumulating” costumes and “shifting” costumes (PAVIS, 
2008). 
The Lilliputian costumes, worn in every Giants Spectacular production, work as an uniform that fits in what 
the  author  (PAVIS,  2008)  established  as  “accumulating  vector”  (PAVIS,  2008)  on  a  “metaphoric  axis” 
(PAVIS,2008), which allows the spectator to clearly identify the different groups and sets of characters; in 
this  case,  the  actors  in  Lilliputian  costumes.  This  kind  of  clothing  leads  to  the  accumulation  and 
confirmation of distinguishable indexes, such as the sign of the colors and the tailoring of the costumes. 
The costume set on a “metaphoric axis” (Pavis, 2008) can work as a “shifting vector” (PAVIS, 2008), due to 
the  fact  that  in  this  set  “(...)  the  costume  sign‐system  isn’t  just  inside  the  fiction,  it  (ALSO)  ensures  the 
relocation from one fictional universe to another (...)” (Pavis, 2008). Which in this case is the image of the 
Lilliputians  from  Jonathan  Swift’s  “Gulliver’s  Travels”,  relocated  to  the  image  of  the  Lilliputian  actors  by 
costumes encoded by color, tailoring and scale, when compared to the giant marionette’s image. This same 
marionette is re‐signified through the diving suit costume sign and it brings back the fictional and scientific 
features  of  the  undersea  universe  of  Julio  Verne’s  “Twenty  Thousand  Leagues  Under  the  Sea”  (Nantes, 
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1828‐1905).  In other words, both  fictional universes were  relocated and scaled  in “The Giantess and  the 
Deep‐Sea Diver” performance in the sign in the encounter between the giant diving suit costume and the 
Lilliputian actors. 
3. From Two‐dimensional to the Over Dimensioning of the Giant Diving Suit 
The oversized dimension of the 11‐meters‐tall diver’s costume, weighing three tons, posed many technical 
challenges that had to be overcome. Challenges such as ensuring a venue where the giant marionette could 
actually be moved around when in a costume that has more than 120 meters of fabric. The solution found 
by costume designer, Marie‐lou Mayeur, was to create pants that are very unlike pants usually tailored for 
men,  since  the  costume  was  designed  to  fit  the  giant  diver  marionette  and  its  articulated  body.  The 
composition  of  this  character made  up by  costume and marionette was  conceived  in  a way  to make  its 
assembly as easy as possible.  
The  fabric  used  to make  the malleable  of  the  diving  suit  was  a  type  of  tarpaulin  dyed  by  the  costume 
designer, as seen in Picture 3. Helmet and shoes were designed and manufactured by set designer François 
Delarozière, they are made of wood and metal. The set designer, who was in the company until the year of 
2008, was also responsible for the design and manufacturing of the giant marionette. The assembling parts 
of the diving suit and the marionette put together resulted in the exact image of the drawing conceived by 
the set designer, carefully projected in scale (Picture 2). 
 
    
Picture 2‐ Two‐dimensional diving suit costume. 
Source: QUIROT, 2011. 
Picture 3‐ Oversized diving suit costume. 
Source: QUIROT, 2011. 
On  the  purpose  behind  the  physical  dimension  of  the marionette,  Delarozière  stated  in  an  interview  to 
Davide Luppe: 
“(…) The idea for such scale came from the territory, the landscape, the dimension of the streets, the 
height of the buildings,  the perspectives from the windows, hence from the relation with the public 
space. That  is how we came to this dimension. For the first giant,  in the time for the Royal de Luxe 
company, the set designer Jean‐Luc Courcoult told me it should be 5m and 50 cm tall. The first giant 
was  supposed  to be born  in Rio de  Janeiro.  I went and  stayed  there  for  three weeks  to establish a 
manufacturing workshop (which did not happen). Walking around the streets, I realized that 5m and 
50 cm were not enough for the dimensions of that megalopolis and, then, I decided it should be 9m 
and  50  cm  tall.  It  is  a  correlation  of  our  ability  to  defy  gravity,  what  kind  of  weight  a  street  can 
handle, our ability  to build and human perception.  I  believe  that, when something  is at  least  three 
times taller than you are, around 6 meters, you start to feel a strong sense of dizziness, and we were 
surprised. We tried to create disorientation with this scale. (…)” (LIPPE, p.181). 
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Delarozière desenvolveu uma marionete capaz de habitar uma cidade, compatível com a escala de avenidas 
e edifícios, com o propósito de que os habitantes/espectadores da cidade de Nantes pudessem relacionar‐
se com as marionetes da janela de seus apartamentos.  
Delarozière  created  a  marionette  capable  to  inhabit  a  city,  compatible  with  the  size  of  avenues  and 
buildings, aiming  to make  it possible  for  inhabitants/spectators of  the city of Nantes  to  interact with  the 
marionettes from inside their apartments, through their windows. 
In “Art and Objecthood”, about minimalist art, published in 1967, Michael Fried points out to the emerging 
theatricality aspect  in the visual arts and makes some comments on how “an object within the situation, 
virtually by definition, includes the spectator”. (FRIED, 1998). A spectator is more because he perceives the 
object from different positions and in variable conditions of light and spatial context. About the work of the 
artist Robert Morris, besides the strength of the permanent form, known Gestalt‐ in which, the appearance 
of the piece, from different points of view, could be constantly compared to, as it could also be intensified 
because  of  the  enlarged  scale  of  the  object.  According  to  Morris,  “(…)  the  awareness  of  the  scale  is  a 
comparative equation of a constant – which is the spectator’s height, and the object. The distance between 
subject and object is part of this equation (…) (MORRIS, apud FRIED, 1998). 
On this subject, Michael Fried  (FRIED, 1998) states  that  theatricality  in Robert Morris’s artistic concept  is 
tied up to the fact that the large dimensions of the piece force the spectator to distant himself from it, not 
only  physically,  because  the  spectator  needs  to  move  along  in  order  to  look  at  the  piece,  but  also 
psychically.  Although,  he  does  not  believed  that  only  its  oversized  dimension  is  capable  of  ensuring  its 
public feature: “(…) beyond a given size, the object could overlap it, and its enlarged scale begins to be the 
overwhelmed term (…)” (MORRIS, apud FRIED 1998). 
Certamente, a proposta cenográfica de Delarozière e da figurinista Mayeur para o escafandro gigante não 
está diretamente relacionada com o minimalismo, a não ser pelo movimento histórico de transformação 
nas artes deste período que está presente no Royal de Luxe, na relação da companhia com os espaços de 
encenação,  que  desloca  o  público  para  dentro  da  obra.  Porém,  a  partir  destes  apontamentos  acerca  da 
dimensão do objeto na obra de Morris, pode‐se dizer que a dimensão agigantada do Escafandro, investe o 
objeto/marionete de um superdimensionamento, colocando‐o no centro do evento. 
Delarozière  and  costume  designer Mayeur’s  design  for  the  giant  diving  suit  is  evidently  not minimalist.  
Although  some  aspects  this  historical  period  of  transition  are  noticed  in  Royal  de  Luxe work,  when  are 
‘pulled  inside’  of  the  performance  because  of where  it  takes  place.  However,  according  to  the Morris’s 
notes on dimension of  the object,  it can be said  that  the oversized dimension of  the diving suit costume 
embodies an over dimensioning to the object/marionette, putting it in the center of the performance. 
4. Real and fictional dimensions of the Diving Suit Costume 
Nevertheless,  there  are  other  dimensions  to  the  diving  suit  in  the  perception  field,  affected  by  the 
marionette’s  gargantuan  nature;  they may  insinuate  that  its  poetical  structure  is  part  of  the marvelous 
realism,  as  this  term  was  used  by  Josette  Féral’s  first  description  of  the  marionettes  from  “Giants 
Spectacular”. 
Marvelous realism is a literary theory’s definition, used by Irlemar Chiampi to mean a new kind of realistic 
Hispanic‐American  narrative.  According  to  the  author,  the  lexical  definition  of  “marvelous”  helps  to 
understand  the definition of  “marvelous  realism”, which  consists  in not being  contradiction with nature, 
natural.  The  ‘Marvelous”  is  that which  is made by  “wonder”,  from    Latin mirabilia, which  is,  “admirable 
things”  as  opposed  to naturalias.  According  to  her,  “gazing”  is  part  of mirabilia,  to  look  attentively  and 
intensively, or to see through. It’s also related to the word “miracle” (CHIMPI, 2008).  
An object embedded with realistic‐wonder,  in this case the diving suit costume,  it’s of semantic value  ,  it 
entails the comparison with other similar or opposing elements, an objects paradigm, real and unreal facts: 
“(…)  real  could  refere  to  marvel  and  marvel  could  refer  to  real  (…).  in  brief,  the  internal  causality  of 
marvelous  realism  is  the  factor  of  a metonymic  relation  among  the  data  of  the  diegesis  (…)”  (CHIAMPI, 
2008). 
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That  means  the  marvelous  realism  in  the  diving  suit  costume  challenges  the  intransigent  opposition 
between real and fictional dimensions. This opposition of dimensions of the costume was made clear when 
the giant diving suit submerged in the Loire River (Nantes), as seen below in Picture 4. The submersion is 
metonymic and intrinsic to the oversized dimensions of the costume, which portrays an actual diving suit. 
The suit  is worn by a marionette, an articulated object  incapable of breathing and, therefore,  it does not 
require a diving suit if not to compose the giant diver image. 
 
Picture 4‐ The submersion of the diving suit costume 
Source: QUIROT, 2011. 
Thus, the characters of marvelous realism, such as the giant deep‐sea diver, do not impose the nature of an 
improbable incident. The diving suit, part of the giant character,  is a suit of metaphoric dimension,  in the 
sense that represents an “amazing reality”, that is part of the everyday life within the public space. Even if 
it’s performing a real situation of a diving suit, “(…) as a costume it doesn’t addresses as many constitutive 
signs as a real suit (…)” (BOGATYREV, apud, GUINSBURG, 2006). 
However,  the oversized dimension of  the character,  its humanity and realistic gestures are “surprising  to 
the imagination” (FÉRAL, 2011).  Changing shortly the everyday reality of the place where it takes place. 
The marvelous  is present not only because of  the  scale of  the object,  “the giant amazes  for  its  realism” 
(FÉRAL,  2011).  In  the  case  of  the  diving  suit  costume,  the  spectator  recognizes  that  it  is  part  of  the 
marionette, and recognizes the realistic feature of each detail of the suit, details that can be perceived in 
each of the giant’s delicate gestures walking towards the river. This level of detail “evokes the human being 
that the marionette is not but to which it refers to” (FÉRAL, 2011). The same can be said about the diving 
suit costume that evokes a diving suit that it actually is not but to which it refers. 
The diving suit costume proposed a reading of an example of poetry created from the inversion of current 
theatrical  communication  language,  the  base  of  reception,  supported  on  the  fact  that  the  spectator  is 
forced  to  be  surprise  with  “non‐credulity”  (Féral,  2011).    The  arrest  of  disbelief  when  the  spectator  let 
himself be taken away into the narrative proposed by the costume that identifies the giant marionette and 
gives it increased dimensions of signs. 
The  spectator  knew  perfectly  well  that  the  diving  suit  costume  was  fictional.  Thus,  the  belief  of  the 
spectator was  put  to  test  from  the  start  of  the  performance.  Belief was  being  acquired  and  noticeable. 
Every situation presented by  the production reinforces  the diving suit’s credibility, as a diving suit  that  it 
wasn’t. Due to its gigantic size, the disparity of its dimensions, and the exposed mechanic structure. 
Therefore,  besides  its  initial  non‐credibility,  the  similarities  between  the  giant  diving  suit  with  a  real, 
normal‐sized  one,  it’s  part  of  the  humanized marionette’s  image  in  its movements  and  gestures,  which 
forces  the  spectator  into  credulity  (belief).  The  ability  of  the  diving  suit  to  make  itself  believable  was 
outstanding.    Moreover,  this  is  the  core  of  its  enticing  potential  in  the  theatrical  performance.  “The 
spectator regains his childlike credulity”. (FÉRAL, 2011).  
Thus,  the mimetic dive and  the metaphor of  a  giant diving  into  the  river  gave  the diving  suit  costume a 
poetic meaning and a poetic overview of the marionette’s costume. The costume has intrinsic theatricality 
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principles.  In  the  gravitational  center  of  this  theatricality,  a  performativity  that  takes  places  through  the 
transient mimetics of the sign. Which provided the performative feature of the diving suit costume, got the 
spectator’s attention and also led them to redefine their temporal and spatial limits while the performance 
was taking place, thus it can be said that:“(...) The performance takes place both in and outside the city, in 
an undefinable place of a theatrical scene where fiction suddenly came to life. The limits between ordinary 
and fiction become blurred (…)” (FÉRAL, 2011). 
 Being part of the “Giantess and the Deep‐Sea Diver” performance, the diving suit costume certainly ‘played 
its part’  to  full extent of  the expression, as at  the same time evoking  the mimetic dimension denying  its 
representational feature. It is an example of the poetic structure of the diving suit costume in Royal de Luxe 
work. 
5. Some final notes 
The detailed  fictional and  real dimensions of  “The Giantess and  the Deep‐Sea Diver” diving suit  costume 
was crucial to the reading and of its functional and symbolic structure. 
In this case, on the actors’ costumes the sign of the Lilliputians are permanently encoded by their material 
structure.  Unlike  the  diving  suit,  theses  costumes  work  as  an  “accumulating  vector”  (PAVIS,  2008), 
standardizing the actors as a “virtual territory” (FÉRAL, 2011) of the scene. Fictionally signifying them in the 
performance, subdividing them into groups and setting them apart from the audience. 
In the fictional universe suggested in “The Giantess and the Deep‐Sea Diver” (2009), the actors costumes 
and the diving suit costume conveyed the reading of a sign which concerns a combination of the Lilliputians 
from “Gulliver’s Travels”  literary universe with the giant marionette.   The diving suit that holds  in  its sign 
scientific and fictional features linked to the literary universe of “Twenty Thousand Leagues Under the Sea”. 
Both universes  represented  in  the marionette’s  costume were  relocated  to public  territory  in  the  city of 
Nantes by  the  theatrical  language proposed by French director  Jean‐Luc Courcoult,  set designer François 
Delaroziére e the costume designer Marie‐lou Mayeur. 
It can be said that this study introduces a possible poetry to the diving suit in “The Giantess and the Deep‐
Sea Diver”. It also indicates that the marionette’s costume could be defined by a representation of mimetic 
nature,  which  works  based  on  imagination.  Thus,  it  gave  the  diving  suit  an  amplified  dimensions  of 
meanings and transitive functions between theatricality and performativity. 
It could be that the main characteristic of the diving suit, the marionette’s costume, is that it works as the 
marionette’s skin barrier, which humanizes it. It’s not just a costume that puts the marionette ‘in character’ 
but it works as a permanent element of the metaphoric representation of a human diver from an specific 
period of time. Due to its oversized dimension, is part of a marvelous realist context. 
Which  can  label  the  giant  diving  suit  as  a  costume  with  metaphoric  dimension,  in  the  sense  that  it 
represents an “amazing reality” part of within everyday life in Nantes’s public space. And even if an actual 
submersion  took  place  in  the  Loire  river  (Nantes),  the  diving  suit  remains  a  “(…)  a  costume  it  doesn’t 
addresses as many constitutive signs as a real suit (…)” (BOGATYREV, apud, GUINSBURG, 2006). 
However,  the oversized dimension of  the character,  its humanity and realistic gestures are “surprising  to 
the  imagination”  (FÉRAL,  2011).  Changing momentarily  the  everyday  reality  of  the  place where  it  takes 
place. 
The diving suit costume proposed a reading of an example of poetry created from the inversion of current 
theatrical  communication  language,  the  base  of  reception,  supported  on  the  fact  that  the  spectator  is 
forced  to  be  surprise  with  “non‐credulity”  (Féral,  2011).    The  arrest  of  disbelief  when  the  spectator  let 
himself be taken from the narrative proposed by the costume that identifies the giant marionette and gives 
it increased dimensions of signs. 
Thus,  the mimetic dive and  the metaphor of  a  giant diving  into  the  river  gave  the diving  suit  costume a 
poetic meaning and a poetic overview of the marionette’s costume. The costume has intrinsic theatricality 
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principles.  In  the  gravitational  center  of  this  theatricality,  a  performativity  that  takes  places  through  the 
transient mimetics of the sign. 
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Resumo: O texto pretende refletir sobre a cultura da performance, discutindo paralelamente a antropologia 
da igualdade que, no contemporâneo, dá lugar ao surgimento de novos heróis interpelados pela 
generalização da publicidade que promete a todos a possibilidade de atingir uma repentina notabilidade. A 
estratégia consegue seduzir uma quantidade grande de anônimos que participam dos certames e/ou se 
identificam com os que se sobressaem por meio dos dispositivos midiáticos. Tal modelo é pautado por uma 
cultura de estilo atlético e empresarial e tem seu foco na obtenção da fama. O fracasso de tal busca gera 
frequentemente um paradigma depressivo entre ansiolíticos, drogas, reclusão e imobilidade. A dinâmica da 
identidade/diferença é dinamizada pelas práticas do marketing cultural cujas ações serão objeto de 
discussão no sentido de verificar se o recurso à cultura propicia, efetivamente, um envolvimento individual e 
comunitário. 
 
Palavras chave: Antropologia, Fama, Anonimato, Comunicação. 
 
1. O consumo simbólico: comunicação e performance  
            “A  última  chance  que  tenho  na  vida  é  a  de  me  transformar  em  mito.  Sem  isso,  vou  sofrer  a 
permanente angústia dos anônimos“ ( Ignácio de Loyola Brandão). 
            “A  atividade  social  frenética  oculta  a mesmice  básica  do  capitalismo  global,  a  inexistência  de  um 
Acontecimento...” (Slavoj Zizek). 
Tornar‐se famoso é o jogo da vida do século XXI. A fama como objetivo deve ser alcançada através de um 
manancial de ações e  truques. Para essa caminhada aumentam os  livros postos no mercado para  leitura 
dos  anônimos.  O  romance/guia  de  Ignácio  de  Loyola  Brandão,  O  anônimo  célebre:  romance:  reality 
romance (BRANDÃO, 2002), tragicomédia de nosso tempo, enumera rituais, dicas, informações, conselhos, 
ideias,  instruções,  listas,  fórmulas  etc.  O  ponto  de  vista  do  livro  é  de  um  narrador  anônimo,  cuja 
celebridade continua sendo adiada e que passa o dia a imaginar, a planejar, a montar estratégias que lhe 
permitam atingir a notoriedade. Em ficção híbrida, o autor se apropria de várias técnicas utilizadas pelos 
famosos. Como não errar, saber o que evitar, como se conduzir em festas, o que vestir, comer,  lugares a 
frequentar,  como  transar,  com  quem  se  relacionar,  o  que  beber,  para  onde  viajar  e  o  que  levar.  É 
importante  conhecer  os  acessórios  que  o  famoso  deve  ter,  as  assessorias  e  grifes  essenciais.  O  artifício 
necessário para aparecer é  se aproximar de promoters,  ser convidado para eventos  importantes,  lugares 
onde estão os(as) top‐models, as mulheres descoladas, produtores, diretores de criação, editores de moda 
e beleza, caçadores de talentos, fotógrafos. 
Neste  contexto, muito  vem  sendo  escrito  sobre  a  cultura  do  espetáculo,  sobre  o  formato marketing  do 
social, loas sendo entoadas ao “do it yourself”, à performance e à competitividade. Manhas do capitalismo 
cognitivo na sua apropriação do imaginário criativo no momento da mercantilização do humano. 
Com apelo a uma palavra da moda, a “rede” está tecida, tramando espaços de captura para que todos se 
reconheçam na grande tela de polifonia babélica. Manuais de instrução para subir ou descer as escadas do 
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sucesso são produzidos, entulhando a pauta editorial explicitamente ou espalhando na mídia um estilo de 
vida onde, entre outros, o toque gastronômico, a moda ou o turismo sugerem um luxo afixado, em preços 
acessíveis, apenas ao beautiful people. Do lado de fora, os barrados do baile são numerosos sem acesso aos 
ingredientes sugeridos pelos experts do aconselhamento. A fronteira é continuamente traçada entre o luxo 
e o lixo, como sublinhou Rolnik (Apud, LINS, 1997, p.19‐24) a propósito dos toxicômanos da subjetividade. 
A sociedade de consumo ascendente nos anos 1960 e 1970 vai dando lugar à sociedade da comunicação. A 
contemporaneidade  abre  espaço  ao  indivíduo  e  a  passividade  atribuída  à  televisão,  por  exemplo,  é 
substituída por  uma  febre de  atividade  e  interatividade que  transforma o  imaginário  do  consumo  como 
sinônimo  de  bem‐estar  na  importância  da  capacidade  de  se  comunicar.  Este  deslocamento  pode  ser 
verificado um pouco por toda parte, mas, sobretudo, na promoção das tecnologias da comunicação em que 
os  indivíduos,  por  meio  de  numerosos  dispositivos  buscam  visibilidade  e  intervenções  na  sociedade, 
instaurando novas  linguagens,  lugares  e padrões. O  comportamento põe permanentemente em xeque a 
capacidade  de  codificação,  decodificação  e  atribuição  de  valores.  Boaventura  de  Sousa  Santos  (2009) 
sublinha a dificuldade de uma teoria crítica que não caia nas armadilhas hegemônicas. 
A comunicação consiste menos em receber o serviço que o objeto pode oferecer do que em criar usos que 
agilizem  e  dêem  visibilidade  às  tarefas  individuais  e  às  relações  sociais.  É  a  implicação  pessoal  do 
consumidor  que  simboliza  este  modelo,  da  mesma  forma  que  a  passividade  caracterizava  o  consumo 
anterior  dos  objetos  técnicos.  Agora,  a  interatividade  é  a  palavra  de  ordem,  sinônimo  da  atividade  do 
utilizador, bastante discutível em numerosos casos em termos de operatividade. 
Diante da retração do Estado Providência, o indivíduo é convidado a construir‐se, a produzir‐se no espírito 
da lógica neoliberal competitiva como bem demonstram as reconfigurações do feminino e do masculino. O 
estilo  performático  é  ativado  constantemente  pela  publicidade.  O  objetivo  é  alcançar  os  tão  afamados 
quinze minutos de glória; o  contraponto é a depressão no  submundo das drogas de  toda ordem, a  fuga 
para  o  virtual  ou  a  violência  catártica  dos  excluídos  que,  paradoxalmente,  também  leva  às  telas 
(EHRENBERG, 1995). O abecedário dos novos tempos substitui o “velho” pensamento humanitário por um 
abastecimento acelerado de conteúdos ligados ao mercado, sinalizando os passos para criar e manter sua 
marca e de seus produtos, receituários de gestão e a importância da solução de problemas pelo design e as 
narrativas pedagógicas dos que alcançaram o sucesso. 
O sociólogo Alain Ehrenberg (Apud, GRENIER, 2004, p.16) refere‐se a um “continente depressivo” no qual 
ele percebe uma verdadeira mutação da individualidade. O sucesso da depressão se deve, segundo ele, às 
transformações  normativas  operadas  na  sociedade  estimuladas  pela  cultura  do  desempenho.  As  regras 
sociais  impostas  aos  indivíduos  são  desmanteladas  por  uma  cultura  que  valoriza  a  autonomia  e  a 
responsabilidade de cada um. O abalo dos quadros da sociedade, o declínio da referência ao interdito e a 
cultura da renúncia provocaram o recuo de uma psicologia do conflito, do qual a neurose era a expressão, 
em  proveito  de  uma  psicologia  da  insuficiência,  característica  da  depressão,  hoje  verdadeira  epidemia. 
Caracterizada  por  uma  perturbação  da  estima  de  si,  a  depressão  corresponde  ao medo  de  não  estar  à 
altura de seus próprios ideais. A depressão, gerando desânimo e inatividade é altamente problemática no 
mundo  onde  a  produtividade  é  a  lei.  Sugestivamente,  na  arte,  proliferam  corpos  próximos  dos  objetos, 
animais, palhaços e manequins  como  índices de  tal  clima. A pós‐humanidade é proposta e discutida por 
uma turma de nerds, tecnólogos futuristas e deslumbrados marqueteiros. 
A  técnica  utilizada  pela  publicidade  trabalha  com  a  adulação  dos  anônimos  no  seu  desejo  de 
reconhecimento.  O  princípio  do  programa,  segundo  Sloterdijk  (2002),  substitui  o  princípio  do  líder;  o 
entretenimento substitui a descarga emocional. Todos se deixam guiar pelos símbolos das comunicações 
de massas, de discursos, modas, programas e celebridades.  Instala‐se a ética do consumo com ênfase no 
presente,  no  hedonismo,  na  beleza  do  corpo,  na  estilização  da  vida.  Discute‐se  a  subjetividade  como 
celebração móvel e a substituição das virtudes do caráter pelas da personalidade, do estilo e do parecer. As 
tribos multiplicam‐se, marcando  territórios  no  espaço urbano,  por meio de  uma  rica  semiologia  visual  e 
verbal. 
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Embora sujeito a discussão entre diferentes autores sobre os efeitos de tal  imaginário nos  indivíduo e na 
comunidade, é patente o espírito empresarial da sociedade de consumo e suas estratégias de interpelar os 
cidadãos de forma que se transformem em verdadeiros empresários de si mesmos na busca do sucesso e 
da  visibilidade.  Alain  Ehrenberg  (1995)  na  sequência  de  alguns  de  seus  livros  nos  dá  um  esboço  das 
transformações e desafios por que passa aquele que ele denomina “indivíduo incerto” do contemporâneo. 
Contrariamente à atitude de Gilles Lipovetsky em seu livro O império do efêmero (LIPOVETSKY, 1989) e sua 
euforia pela “personificação” via consumo, Alain Ehrenberg critica a política concorrencial do mercado e a 
versão  empresarial  da  sociedade  como  vetor  do  desenvolvimento  pessoal,  favorecendo  frequentemente 
desigualdades.  O  autor  aponta  a  ambiguidade  entre  tal  discurso  econômico  e  a  questão  democrática. 
Segundo  ele,  a  versão  atlética  da  sociedade  é  semelhante  na  empresa  e  na  mudança  do  estatuto  da 
competição  esportiva.  O  esporte  teria  saído  de  si  e  se  tornado  um  estado  de  espírito,  um  modo  de 
formação  do  vínculo  social  da  relação  com  o  outro  que  provoca  inúmeras  estratégias  de  mudança  e 
aperfeiçoamento.  É  significativo  o  sucesso  alcançado  pelo  futebol  como  símbolo  do  contemporâneo. Os 
cronistas,  escritores,  blogueiros,  desenvolvem  um  verdadeiro  discurso  pautado  pelos  desejos,  dramas  e 
expectativas do esporte transportado para a existência cotidiana. Um bom exemplo é o blog “Na Zaga e nas 
Artes”, organizado por Rosza W. Vel Zoladz, provocando todo tipo de conexão em torno do tema. A camisa 
de  um  time  pode  contar  muito  de  sua  história.  A  posição  dos  jogadores  no  campo  é  significativa  das 
angústias porque passa o indivíduo nas diversas posições ocupadas na sociedade. Ser goleiro é o máximo 
da pressão num momento onde o ataque é a regra.  
A disciplina e o controle investem na alimentação, passa pelos exercícios e atinge as intervenções no corpo. 
Uma lipoaspiração tornou Ronaldo, o fenômeno, “fininho”, como anunciaram as manchetes e discutiram as 
colunas  esportivas  e  o  jornalismo  em  geral.  Aliás,  o  jogador  já  havia  crescido  uns  quatro  centímetros 
durante  sua  estada  no  Real Madrid.  Tais  transformações  nos  lembram  de Michael  Jackson  e  provocam 
reflexões sobre os  limites desta  tendência à metamorfose estimulada pela busca e  consumação da  fama 
que inclui os ups and downs de nossos novos heróis. 
Discussões  se  sucedem  sobre  o  valor  ou  desimportância  das  ações  necessárias  para  ocupar  o  lugar  na 
ribalta.  Inúmeros  filósofos  e  sociólogos  apontam  a  febre  da  celebridade  instantânea  como  o  fim  dos 
tempos.  
Mark  Rowlands  (2008)  discute  a  importância  adquirida  subitamente  por  pessoas  destituídas  de  talento. 
Segundo o autor, o individualismo e o relativismo parecem contribuir para a impossibilidade de estabelecer 
critérios de qualidade. Opiniões menos apocalípticas pensam que o próprio contexto das celebridades hoje 
já implica uma versão mais inconsistente da fama e, obviamente, que profissões ligadas à visibilidade são 
mais  propícias  para  proporcionar  os  momentos  de  glória.  Por  outro  lado,  são  colocadas  em  foco  as 
comunicações instantâneas da mídia digital como contribuição importante para a indústria da fama. Canais 
de TV dedicados às celebridades, sites e revistas, multiplicaram exponencialmente a velocidade e o volume 
das fofocas sobre as celebridades, causando inclusive discussões sobre a indeterminação dos padrões que 
atingem inúmeras áreas em que a cultura de consumo agrega valores simbólicos quase transcendentes e 
sempre espetaculares. Todos são agentes da comunicação, todos são autores potenciais. 
O  desenvolvimento  de  tal  temática  impõe  a  discussão  do  desenvolvimento  da  sociedade  de  massa,  a 
transformação do espaço público, a exposição da intimidade e as violências invisíveis que Foucault (1982) 
tão  bem  soube  expor.  Nossas  questões,  sem  apresentar  respostas  definitivas,  percorrem  lugares 
intersticiais onde se constrói o eu e o outro, o dentro e o fora simultaneamente. A revitalização do espaço 
físico  e  virtual  com a  colaboração  e  intervenção  de  seus  habitantes  será  um  vetor  a  guiar  uma possível 
reconfiguração do social. 
A articulação do indivíduo e do espaço imaginário serve de mote para pensar diversas questões  ligadas à 
sociedade  do  desempenho,  da  performatividade  de  tipo  empresarial,  publicitando  a  ideia  de  que  todos 
podem  alcançar  seus  desejos  notadamente  via  consumo.  Uma  antropologia  da  igualdade  encobre  com 
sutileza a competição que rege a gestão dos corpos e a microfísica do poder a que Foucault se refere. Nossa 
questão diz respeito e as possibilidades do recurso à cultura serem de fato provocadoras de identificações 
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que não excluam a diferença e sejam capazes de identificar as estratégias narrativas do poder dando lugar 
à criação de um cimento social, e não apenas pontuais espetacularizações midiáticas descritivas da  fama 
instantânea sem a correspondente produtividade, obra ou merecido respeito como discute Rowlands.  
2. A sociedade da performance: identidade e diferença 
A dinâmica  da  identidade  e  da  diferença  continua  central  para  discutir  os  processos  de  subjetivação,  as 
políticas  e  estratégias mercadológicas  da  produção  performática  dos  indivíduos.  Nesta  linha  de  reflexão 
utilizaremos  como metodologia,  a  compreensão  da  epistemologia  da  comunicação,  sua  abrangência  na 
produção do sentido e o “recurso à cultura” usado pelo marketing na interpelação dos indivíduos. As novas 
tecnologias  e  seus  dispositivos  de  visibilidade,  bem  como  as  redes  sociais,  são  interrogadas  sobre  a 
facilitação  do  movimento  democrático  em  confronto  com  uma  indeterminação  e  uma  indiferença 
generalizada passível de gerar simulacros descartáveis de heróis na sucessão das celebridades que vieram 
tomar o lugar dos mitos da época moderna (MORRIN, 1972).  
Na  esteira  da  provocação  suscitada  pela  marcha  e  contramarchas  da  globalização  e  do  neoliberalismo, 
pesquisamos  as  dinâmicas  de  exclusão  e  os  movimentos  que  buscam  negociar  com  os  mecanismos 
hegemônicos  de  captura.  Diferentes  configurações  dos  conceitos  de  identidade  e  diferença  são 
instrumentalizadas pelas narrativas do consumo que, paradoxalmente, parecem propor simultaneamente 
processos de diferenciação e uma antropologia da igualdade de oportunidades para todos. A singularização 
dos atores sociais que torna visível o que os constitui como indivíduos não é possível se não por meio da 
comparação  permanente  que  abrange  a  maioria  dos  domínios  da  existência.  Surge  uma  sensibilidade 
igualitária  que  não  opõe  concorrência  e  justiça  como  nas  políticas  securitárias  e  revolucionárias  que  a 
antecederam,  preocupadas  com  regulações,  sanções  e  recompensas.  Agora,  a  justiça  é  produzida  pela 
concorrência.  O  culto  da  performance  opera  passagem  da  liberdade  privada  a  uma  norma  para  vida 
pública,  fazendo a síntese da competição e do consumo por meio do casamento entre um modelo ultra‐
concorrencial  e  um  modelo  de  realização  pessoal.  Seguindo  essa  pista  refletimos  sobre  a  evolução  do 
conceito  de  personalidade,  sua  penetração  no  domínio  público  (SENNETT,  1988)  após  a  perda  da 
transcendência secular e o  início de sua imanência. Faz parte deste estudo, a dinâmica entre aparência e 
sentimentos pessoais, e a importância da autoconsciência de cada um combinada com o controle social e a 
passagem das estrelas como mitos às celebridades performáticas do contemporâneo. 
Por meio do exame de  jornais como O Globo, Folha de S. Paulo e  revistas a serem selecionadas  (Exame, 
Dinheiro, Época, Carta Capital, Cláudia e outras), de circulação recente, bem como de espaços eletrônicos, 
buscam‐se pistas onde se possam perceber as novas relações da comunicação com a cultura, a economia e 
a política, pensando os processos de subjetivação, a possibilidade de uma reordenação sociopolítica mais 
democrática e a reinterpretação do mundo pelo consumo. 
A  metodologia  utiliza  basicamente  elementos  ligados  à  emergência  da  questão  comunicacional  e  aos 
efeitos  epistemológicos  provenientes  das  ciências  humanas,  pensando  a  possibilidade  de  ultrapassagem 
dos  sistemas  classificatórios  normativos  e  prescritivos.  Michel  Foucault  (1982)  é  um  dos  que  abre  o 
caminho  para  sair  das  bipolaridades  próprias  ao  paradigma  moderno  ao  processar  a  desconstrução  da 
soberania antropocêntrica da razão, constatando a constituição discursiva como estratégia do poder, como 
efeito de discurso. A tecnização das Ciências Humanas por meio de “técnicas de sondagem, de públicos e 
de  mercados,  com  o  estudo  de  audiência,  com  instrumento  de  peritagem,  com  engenharia 
psicossociológica,  com  futurologia  eleitoral,  com  modalidades  clinicas  de  consultoria  e  de  testagem” 
(RODRIGUES, 1990), busca a neutralização das práticas narrativas. Escamoteia‐se assim a natureza crítica da 
reflexão, o trabalho enunciador, reduzindo a investigação a uma tarefa de arquivo e produzindo modelos 
identitários consensuais e ingênuos, de modo a recentralizar os espaços marginais. Michel Serres confirma: 
“o poder quer a ordem, o saber, lhe dá” (SERRES, 1977, p. 12). Às ciências humanas foi reservado o papel 
de  aquilatar  as  necessidades  do  mercado,  ajustar  oferta  e  procura  adequar  o  trabalho  e  a  máquina 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 496
 
 
 
 
 
produtiva,  reservando  diversas  estratégias  de  exclusão  aos  que  procuram  discutir  tais  medições  e 
mediações. 
No  âmbito  dos  estudos  culturais,  a  relação  entre  cultura  e  consumo  deve  ser  discutida  por  meio  dos 
conceitos  e  ideias  trazidos  por  diversos  autores  como  Néstor  García  Canclini,  George  Yúdice,  Teixeira 
Coelho,  Peter  Sloterdijk, Martín‐Barbero,  Stuart Hall,  Lipovetsky,  Featherstone, André Villas‐Boas,  Tomaz 
Tadeu da Silva, de modo a buscar uma sintonia entre os dois campos sem que a sociedade do consumo, a 
cultura da performance e do desempenho deixem na sombra o projeto do desenvolvimento humano. Os 
autores se repartem em várias direções mais ou menos radicais em direção a uma gestão consciente ou a 
uma utilização oportunista e pontual da cultura, sendo difícil aquilatar valores efetivamente produtivos e 
agenciadores  da  melhoria  de  qualidade  de  vida  individual  e  coletiva.  García  Canclini  (2007)  esclarece 
questões  importantes  para  a  discussão,  marcando  a  complexidade  ao  tematizar  a  nova  e  intensa 
interculturalidade.  Retoma  e  amplia  a  preocupação  antropológica  com  o  que  nos  distingue  ou 
homogeneíza;  a  atenção  sociológica  dispensada  aos  temas  da  desigualdade;  o  enfoque  dos  estudos  da 
comunicação  pensando  nos  mecanismos  de  conexão.  Com  esta  visão  grandeangular  ele  abre  as 
possibilidades de análise e novas perspectivas para a cultura que não funcione apenas como um lugar de 
metabolização e substituição do papel da política e da economia na órbita do Estado ou da sociedade civil.  
George  Yúdice  (2004),  estudioso  da  cultura  Latino‐americana,  com  certo  otimismo  e  ambiguidade  em 
relação  aos  processos  de  globalização  e  diversidade  cultural,  se  expressa  a  respeito  da  intermediação 
cultural transnacional, afirmando que na atual conjuntura, cresce tanto para os países hegemônicos quanto 
para os periféricos, a  importância da diversidade cultural e o proveito que esses últimos podem tirar das 
estratégias  que  o  livre  comércio  confere  à  moeda  da  alteridade.  “Trata‐se,  a  rigor,  de  uma  excelente 
expressão da nova divisão internacional do trabalho cultural: o apelo à diferença local dentro dos circuitos 
globais” (YÚDICE, Op. Cit., p. 327). Como exemplo, ele cita a mega exposição “México: os esplendores de 
trinta  séculos”  que,  implicou  colaborações  bastante  complexas  entre  a  periferia,  as  cidades  globais  e 
corporações transnacionais. Se, por um lado promoveram o ingresso do México no NAFTA,1 por outro lado, 
despertaram, em outras minorias não  contempladas,  a  criação de manifestações em mercados paralelos 
abrindo espaço para a negociação entre as minorias e as  grandes empresas  (YÚDICE, Op. Cit.,  p.  334).  E 
relativiza:  “enquanto  a  valorização  da  identidade  cultural  é,  sem  dúvida,  uma  parte  importante  do 
pensamento atual, o valor dessa diversidade opera, entretanto, como um recurso para a acumulação em 
alguns contextos e como uma compensação pela falta de valor econômico em outros” (YÚDICE, Op. Cit., p. 
340). 
Teixeira Coelho (2008), por sua vez, dedica‐se a desconstruir o discurso politicamente correto referindo‐se 
criticamente ao universo da cultura e o “papel positivo” que  lhe é atribuído para manter o  tecido social, 
combater a violência e promover o desenvolvimento econômico. Segundo o autor, contra esse processo de 
domesticação  da  cultura,  é  necessário  expressar  a  negatividade  do  que  traz  a  mudança.  Nenhuma 
identidade é fixa. Nesta linha de pensamento é importante assinalar o incentivo a projetos que não sejam 
verticalizantes e exijam das comunidades uma atitude pró‐ativa. Toda  identidade como toda cultura foge 
de si mesmo. O que nos cabe é a ampliação da esfera de seu ser, o que se consegue mudando de  lugar, 
mudando a fonte de nossas sensações, numa identidade fora do lugar, não fixa (COELHO, 2009, p. 8).  
Considerar identidade e diferença como uma questão que envolve poder e está sempre sendo construída é 
analisar atribuição de sentido ao mundo social com disputa e luta. Identidade não é uma essência, seja da 
natureza, seja da cultura. Não é estável ou homogênea, mas um processo de produção, uma relação, um 
ato  performativo. O  outro  cultural  é  sempre  um problema  por  nos  colocar  em  xeque  nas mais  diversas 
formas: gênero, etnia, nacionalidade, corporalidade. É a diferença,  inclusive, que provoca a  identidade. A 
simples  aceitação  do  outro,  do  estranho,  que  não  discuta  a  questão  do  poder,  fica  no  âmbito  da 
                                                            
 
1 North American Free Trade Agreement ou Tratado Norte‐Americano de Livre Comércio 
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benevolência  com os  subalternos.  Por outro  lado,  também,  a  estratégia do  exotismo é  insuficiente,  pois 
implica  uma  distância  no  tempo  e  no  espaço.  É  preciso  pensar  como  a  identidade  e  a  diferença  são 
produzidas, pensar a multiplicidade e não apenas a diversidade. A multiplicidade estimula os processos de 
diferenciação,  acolhimento  do  estrangeiro  como  estrangeiro:  “estrangeiridade  infinita,  uma 
estrangeiridade  tal  que  apenas  uma  descontinuidade  essencial  pode  conservar  a  afirmação  que  lhe  é 
própria”  (BLANCHOT,  1969).  A  noção  de  performatividade  pode  ser  aplicada  a  esta  linguagem  que  não 
apenas descreve, mas faz com que alguma coisa aconteça. Necessitam que a enunciação esteja presente 
para que o resultado seja obtido. A identidade é uma questão de performatividade, com proposições que 
atribuem  no  próprio  ato  lingüístico  descritivo  uma  qualificação  positiva  ou  negativa  que  depende  da 
recorrência  da  descrição,  de  sua  repetição,  de  sua  citacionalidade.  A  palavra  de  cada  indivíduo  pode  se 
inscrever num reforço da  identidade cultural dominante ou uma  interrupção desta  identidade  (BUTTLER, 
1999, p. 151‐172). 
Consideramos  que  a  linguagem  do  consumo  funciona  numa  dinâmica  com  a  performatividade.  Daí  a 
importância assumida pela antropologia do consumo. Adquirir produtos para os autores Mary Douglas e 
Baron Isherwood (2004), ajuda a pensar. Tal afirmativa é  levada a seus  limites na publicidade e editoriais 
das mais variadas revistas que fazem do objeto o fetiche de uma nova identidade que pode ser adquirida 
com o apagamento da diferença e um recentramento do sentido de errância e mobilidade constituinte da 
subjetividade. O apelo à antropologia do consumo com autores  como Campbell,  Jurandir, Mary Douglas, 
Lívia  Barbosa,  Canevacci,  Perniola,  nos  dão  a  instrumentação  necessária  para  discutir  os  processos  de 
subjetivação e as dinâmicas relativas ao encontro do sujeito e do objeto considerando, seja a subjetivação 
do objeto, seja a objetivação do sujeito e os mecanismos de invenção de pontos de fuga em meio às mídias 
do desempenho, da compulsão da cura e da ultrapassagem produzida pela gestão empresarial.  
Tais  perguntas  sobre  os  processos  identiários  ligados  ao  consumo  e  ao  merketing  estruturam  nossas 
questões sem propor conclusões, mas como processo em andamento. 
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Abstract: The text aims to reflect on the culture of performance, discussing alongside the anthropology of 
equality that, in the contemporaneity, gives rise to the emergence of new heroes challenged by the 
generalization of advertising that promises to everyone the possibility of achieving a sudden notability. The 
strategy manages to seduce a large quantity of anonymous who participate in fairs and/or identify with 
that stand out by means of the media devices.This model is ruled by a culture of athletic and business style 
and has its focus in the obtaining of fame. The failure of such a search generates often a depressive 
paradigm among anxiolytics, drugs, imprisonment and immobility. The dynamic of identity/difference is 
streamlined by the practices of cultural marketing whose actions will be the object of discussion in order to 
verify if the appeal to culture favors, effectively, an individual and community involvement.  
 
Keywords: Anthropology, Fame, Anonymity, Communication. 
 
1. The symbolic consumption: communication and performance  
            “The  last  chance  that  I  have  in  life  is  to  transform myself  into myth. Without  this,  I will  suffer  the 
permanent anguish of anonymous” ( Ignácio de Loyola Brandão). 
            “The frantic social activity hides the basic sameness of global capitalism, the absence of an Event ...” ( 
Slavoj Zizek). 
Become famous is the game of life of the 21st century. The fame as objective should be achieved through a 
fountain  of  actions  and  tricks.  For  this  journey  increase  the  books  jobs  on  the  market  for  anonymous’ 
reading.  The  novel/guide  of  Ignácio  de  Loyola  Brandão,  O  anônimo  célebre:  romance:  reality  novel 
(BRANDÃO, 2002), tragicomedy of our time, lists rituals, tips, information, advice, ideas, instructions, lists, 
formulas,  and  so  on.  The  point  of  view  of  the  book  is  from  an  anonymous  narrator  whose  celebrity 
continues being postponed and  that passes  the day  to  imagine, planning  to assemble strategies  that will 
enable it to achieve the notoriety. In hybrid fiction, the author appropriates himself of several techniques 
used by famous. How not to make a mistake, know what to avoid, how to behave in parties, what to wear, 
eat, places to visit, how to have sex, with whom to relate, what to drink, where to travel and what to lead. 
It’s important to know the accessories that the famous must have, advisements and essential brands. The 
necessary artifice to appear is approaching promoters, be invited to important events, places where the top 
models are, cool women, producers, directors of creation, publishers of fashion and beauty, headhunters, 
photographers. 
In  this  context, much  has  been written  about  the  culture  of  the  spectacle,  about  the  social’s marketing 
format,  praises  being  sung  to  “do  it  yourself”,  to  the  performance  and  competitiveness.  The  trickery  of 
cognitive capitalism in its appropriation of creative imagination in the moment of the commercialization of 
human being. 
With  appeal  to  a  word  of  fashion,  the  “network”  is  woven  plotting  spaces  of  capture  for  everyone  to 
recognize  in the large screen of babelic polyphony.  Instruction manuals to climb up or down the stairs of 
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success  are  produced,  explicitly  cluttering  the  editorial  agenda  or  spreading  on  the media  a  life  style  in 
which, among others, the gastronomic touch, the fashion or tourism suggest a posted luxury in affordable 
prices only to beautiful people. From the outside, the crossed out of the ballroom are numerous without 
access  to  the  ingredients suggested by experts of counseling. The border  is continuously drawn between 
luxury and the garbage, as Rolnik underlined (Apud, LINS, 1997, p. 19‐24) about the addicts of subjectivity. 
The  consumer  society  in  ascending  across  the  years  1960  and  1970  gives  place  to  the  society  of  the 
communication.  The  contemporaneity  opens  space  for  the  individual  and  the  passivity  assigned  to 
television, for example, is replaced by a fever of activity and interactivity that transforms the imaginary of 
consumption as a synonym of well‐being in the importance of capacity to communicate. This displacement 
can  be  checked  a  little  everywhere,  but  especially  in  the  promotion  of  communication  technologies  in 
which individuals, by means of many devices, seek visibility and interventions in society by introducing new 
languages,  places  and  patterns.  The  behavior  puts  permanently  under  threat  the  capacity  of  encoding, 
decoding and assigning values. Boaventura de Sousa Santos (2009) stresses the difficulty of a critical theory 
that do not fall into the hegemonic traps. 
The communication is less in receiving the service that the object can offer than in create usages that speed 
up  and  give  visibility  to  the  individual  tasks  and  social  relations.  It’s  the  personal  involvement  of  the 
consumer  that  symbolizes  this  model,  the  same  way  that  the  passivity  characterized  the  previous 
consumption  of  technical  objects.  Now,  interactivity  is  the  watchword,  synonym  of  user  activity,  highly 
debatable in numerous cases in terms of workability. 
In the face of the Welfare State’s retraction, the individual is called to build itself, to produce in the spirit of 
the  competitive  neo‐liberal  logic  as  well  demonstrate  the  female  and  males’  reconfigurations.  The 
performative  style  is  activated  constantly  by  advertising.  The  objective  is  to  reach  the  so  famed  fifteen 
minutes of glory; the counterbalance is depression in the underworld of drugs of the entire order, the leak 
to virtual or cathartic violence of excluded that paradoxically also leads to the screens (EHRENBERG, 1995). 
The  ABC  of  new  times  replaces  the  “old”  humanitarian  thought  by  an  accelerated  supply  of  content 
connected to the market, signaling the steps to create and maintain your brand and its products, convents 
of management and the importance of the solution of problems by design and the pedagogical narratives 
of which have achieved success. 
The sociologist Alain Ehrenberg (Apud, GRENIER, 2004, p.16) refers to a “depressive continent” in which he 
perceives  a  real  change  of  individuality.  The  success  of  the  depression  is  due  to,  according  to  him, 
normative transformations operated in society, stimulated by the culture of performance. The social rules 
imposed on  individuals  are dismantled by  a  culture  that  values  the  autonomy and  responsibility of  each 
one.  The  shock  of  the  society  frames,  the  decline  of  the  reference  to  interdicted  and  the  culture  of 
renunciation provoked the retreat of a psychology of conflict, from which the neurosis was the expression, 
to  the  advantage  of  a  psychology  of  the  insufficiency,  characteristic  of  depression,  nowadays  a  real 
epidemic.  The depression is characterized by a disruption of self‐esteem and corresponds to the fear of not 
being  worthy  of  its  own  ideals.  The  depression  generating  discouragement  and inaction  is  highly 
problematic  in  a  world  where  productivity  is  the  law.  Suggestively,  in  art,  proliferate  bodies  coming  of 
objects, animals, clowns and mannequins as  indexes of such climate. The post‐humanity  is proposed and 
discussed by a class of nerds, futuristic technologists and amazed marketers. 
The technique used by advertising works with the adulation of anonymous in their desire for recognition. 
The  principle  of  the  program,  according  to  Sloterdijk  (2002),  replaces  the  leader’s  principle;  the 
entertainment  replaces  the  emotional  discharge.  All  let  themselves  be  guided  by  the  symbols  of  mass 
communication, speeches, fashions, programs and celebrities. Installs itself the ethics of consumption with 
emphasis  in the present,  in hedonism, the beauty of the body,  in the stylization of  life.  It  is discussed the 
subjectivity as a mobile celebration and the replacement of the character’s virtues by the personality, the 
style and opinion. The tribes are multiplying, marking territories in urban space, by means of a rich visual 
and verbal semiology. 
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Although subject to discussion among different authors on the effects of such imaginary in individuals and 
in the community,  it  is patent the entrepreneurship of the consumer society and its strategies to address 
the  citizens  so  that  become  true  entrepreneurs  of  themselves  in  search  of  success  and  visibility.  Alain 
Ehrenberg (1995) following some of his books gives us an outline of the changes and challenges for passing 
the one he calls “uncertain  individual” of the contemporaneity. Unlike the attitude of Gilles Lipovetsky  in 
his book The empire of fashion (LIPOVETSKY, 1989) and its euphoria by “personification” via consumption, 
Alain Ehrenberg criticizes  the competitive policy of  the market and the enterprise version of society as a 
vector of personal development, often favoring  inequalities. The author points to the ambiguity between 
such economic speech and democratic  issue. According to him, the athletic version of society is similar  in 
the  company  and  the  change of  status  of  sports  competition.  The  sport would have  gone  itself  out  and 
become itself a state of mind, a formation way of the social bond of relationship with the other that causes 
many  strategies  for  change  and  improvement.  It  is  significant  the  success  achieved  by  the  football  as  a 
symbol  of  contemporary.  The  chroniclers,  writers,  bloggers  develop  a  real  speech  ruled  by  desires, 
tragedies and sport expectations transported to daily life. A good example is the blog “Na Zaga e nas artes”, 
organized by Rosza W. Vel Zoladz, causing every  type of connection around the theme. A  team shirt  can 
count on much of its history. The players’ position is significant about distresses because it passes through 
the  individuals  in several positions occupied  in society. Being a goalkeeper  is the maximum pressure at a 
moment where the attack is the rule. 
Discipline  and  control  invest  in  supply,  passes  through  exercises  and  reaches  the  body  intervention. 
Liposuction became Ronaldo the phenomenon “skinny”, as announced in the headlines and discussed the 
columns sports and journalism in general. Moreover, the player already had grown some four centimeters 
during his stay in Real Madrid. These transformations remind us of Michael Jackson and provoke reflections 
on the limits of this tendency to morph stimulated by fame search and consummation that includes the ups 
and downs of our new heroes. 
Discussions succeed one another on the value or unimportance of actions needed to occupy the place  in 
the limelight. Many philosophers and sociologists indicate the fever of instant celebrity as the end of time. 
Mark Rowlands (2008) discusses the importance gained suddenly by people devoid of talent. According to 
the author, the individualism and relativism seem to contribute to the impossibility of establishing quality 
criteria.  Less apocalyptic opinions  think  that  the own context  of  celebrities  today already  implies a more 
inconsistent version of fame and obviously that professions related to visibility are more prone to provide 
moments of glory. On the other hand, the instant communications of digital media are placed in focus as an 
important  contribution  to  the  industry  of  fame.  The  TV  channels  dedicated  to  celebrities,  sites  and 
magazines  have  increased  exponentially  the  speed  and  volume  of  gossip  about  celebrities,  causing 
including discussions about the uncertainty of the patterns that reach countless areas in which the culture 
of consumption aggregates symbolic values almost transcendent and always spectacular. All are agents of 
communication, all are authors in potential. 
The  development  of  such  theme  imposes  the  discussion  of  the  development  of  mass  society,  the 
transformation of public space, the exposure of the intimacy and the invisible violence that Foucault (1982) 
so  well  knew  how  to  expose.  Our  questions,  without  presenting  definitive  answers,  traverse  interstitial 
places where the I and the other, the inside and the outside are built simultaneously. The revitalization of 
the physical and virtual space with the collaboration and intervention of its inhabitants will be a vector to 
guide a possible reconfiguration of social. 
The linkage of the individual and of the imaginary space serves the tone to think about various questions 
relating to the society of performance, performativity of enterprise type, publicizing the idea that everyone 
can achieve their desires notably by means of consumption. An Anthropology of equality covers subtlety 
the  contest  that  governs  the management  bodies  and  the microphysics  of  power which  Foucault  refers 
himself. Our question concerns and the possibilities of appeal to culture are in fact provocative labels which 
do not exclude the difference and be able to identify the narratives strategies of power, giving place to the 
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creation of a social cement, and not only do punctual descriptive media spectacularization of instant fame 
without the corresponding productivity, work or merited respect as discusses Rowlands. 
2. The society of performance: identity and difference  
The  dynamic  of  the  identity  and  difference  remains  central  to  discuss  the  processes  of  subjectivation, 
policies and marketing strategies of performative production of  individuals. This  line of  reflection we will 
use  as  methodology,  the  understanding  of  the  epistemology  of  communication,  its  coverage  in  the 
production of the sense and the “appeal to culture” used by marketing in the questioning of individuals. 
The  new  technologies  and  their  devices  of  visibility,  as  well  as  social  networks,  are  questioned  on  the 
facilitation of the democratic movement in confrontation with an indeterminate nature and a widespread 
indifference liable to generate disposable simulacra of heroes in the succession of the celebrities who came 
to take the place of the modern era myths (MORIN, 1972).  
In  the wake  of  provocation  raised  by march  and  countermarches  of  globalization  and  neoliberalism, we 
researched  the  dynamics  of  exclusion  and  the  movements  that  seek  to  negotiate  with  the  hegemonic 
mechanisms  of  capture.  Different  configurations  of  the  concepts  of  identity  and  difference  are 
instrumentalized  by  the  narratives  of  consumption  that,  paradoxically,  seem  to  propose  simultaneously 
processes of differentiation and an anthropology of equality opportunities for all. The singling out of social 
actors that makes visible what constitutes them as individuals is not possible if not by means of permanent 
comparison  that  covers  most  areas  of  existence.  There  arises  an  egalitarian  sensitivity  which  does  not 
oppose  competition and  justice as  in  securitarian  and  revolucionary policies  that preceded  it,  concerned 
with regulations, penalties and rewards. Now, the  justice  is produced by competition. The performance’s 
cult  operates  passage  from  private  freedom  to  a  standart  to  public  life,  making  the  synthesis  of  the 
competition and consumption by means of the marriage between an ultra‐competitive model and a model 
of personal  fulfillment.  Is part of  this  study  the dynamic between personal  feelings and appearance, and 
the importance of the self‐awareness of each one combined with social control and the stars’ passage as 
myths to the performing celebrities of contemporary. 
By means of the examination of newspapers such as O Globo, Folha de S. Paulo and magazines to be picked 
(Exame,  Dinheiro,  Época,  Carta  Capital,  Cláudia  and  other),  of  recent  movement,  as  well  as  eletronic 
spaces, clues are sought where  the new relations of communication with culture, economics and politics 
can be realized, thinking the processes of subjectivation, the possibility of a more democratic sociopolitical 
reordering and the world’s reinterpretation by consumption. 
The methodology uses basically elements connected to the emergency of the communicational  issue and 
epistemological effects from human sciences, thinking about the possibility of overtaking of the normative 
and prescriptive classificatory systems. Michel Foucault (1982) is one that opens the way to exit of its own 
bipolaridades to modern paradigm to process the deconstruction of anthropocentric sovereignty of reason, 
noting  the discursive constitution as a strategy of power, as an effect of discourse. The Human Sciences’ 
mechanization by means of “survey  techniques of publics and markets, with  the study of audience, with 
instrument  of  expertise,  with  psychosociological  engineering,  with  election  futurology,  with  clinical 
modalities  of  testing  and  consulting”  (RODRIGUES,  1990)  searches  the  neutralization  of  the  narrative 
practices. 
It’s thus obscures the critical nature of reflection, the enunciator work, reducing the research to a file’s task 
and  producing  consensual  and  naive  identitary models  in  order  to  recenter  the marginal  spaces. Michel 
Serres confirms: “The power wants order, knowledge gives to it” (SERRES, 1977, p. 12). To human sciences 
was reserved the role to assess the market needs, to adjust supply and demand, to suit the labor and the 
productive  machine,  reserving  several  strategies  of  exclusion  to  those  who  seek  to  discuss  such 
measurements and mediations. 
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In the context of cultural studies, the relationship between culture and consumption should be discussed 
by means of the concepts and ideas brought by several authors as Néstor García Canclini, George Yúdice, 
Teixeira Coelho, Peter Sloterdijk, Martín‐Barbero, Stuart Hall, Lipovetsky, Featherstone, André Villas‐Boas, 
Tomaz Tadeu da  Silva,  in order  to  find  atune between  the  two  fields without  the  consumer  society,  the 
performance’s culture and performance leave in the shade the project of human development. The authors 
are spread in various directions more or less radical toward an aware management or an opportunistic and 
punctual use of  culture, being difficult  to assess  values effectively productive and bookies of  individual’s 
quality  improvement  and  collective  life.  García  Canclini  (2007)  clarifies  important  issues  for  discussion, 
marking the complexity to denominate new and intense interculturality. The author resumes and extends 
the anthropological concern with what distinguishes us or homogenizes us; the sociological attention paid 
to issues of inequality; the focus of communication studies in thinking of connection mechanisms. With this 
wide‐open vision,he opens the possibilities of analysis and new perspectives for the culture that does not 
function only as a place of metabolization and replacement of the role of politics and the economy in the 
State’s or civil society’s orbit. 
George Yúdice (2004), a scholar of Latin American culture, with optimism and ambiguity in relation to the 
processes  of  globalization  and  cultural  diversity,  expresses  himself  in  respect  of  transnational  cultural 
intermediation,  stating  that  in  the  current  situation,  grows  for  both  hegemonic  countries  as  for  the 
peripherals the cultural diversity importance and the advantage that the latter may take from the strategies 
that  free  trade  gives  the  currency  of  otherness.  “It  is,  strictly  speaking,  a  great  expression  of  the  new 
international division of  labor cultural:  the call  to  local difference within the global circuits”  (YÚDICE, Op. 
Cit., p. 327). As an example, he cites the mega exhibition “Mexico: the splendors of thirty centuries” that 
meant  fairly  complex  collaborations  between  the  periphery,  the  global  cities  and  the  transnational 
corporations.  If,  on  the  one  hand  it  has  promoted  the  ingress  of Mexico  in NAFTA1,  on  the  other  hand, 
itawoke in other minorities not contemplated, the creation of manifestations in parallel markets by opening 
space  for  negotiation  between  the minorities  and  large  firms  (YÚDICE, Op.  Cit.,  p.  334).  And  the  author 
relativizes:  “While  the  appreciation  of  cultural  identity  is,  without  doubt,  an  important  part  of  current 
thinking,  the  value  of  such  diversity  operates,  however,  as  a  resource  for  the  accumulation  in  some 
contexts and as a compensation for the lack of economic value in other” (YÚDICE, Op. Cit., p. 340). 
Teixeira Coelho (2008), by their turn, dedicates to deconstruct the politically correct discourse referring to 
critically  to  the  universe  of  culture  and  the  “positive  role”  assigned  to  it  to  maintain  the  social  fabric, 
combating violence and promote economic development. According to the author, against this process of 
culture  domestication,  it  is  necessary  to  express  the  negativity  of  that  brings  the  change.  No  identity  is 
fixed. In this  line of thought is  important to point out the incentives for projects that are not verticalizing 
and  require  of  the  communities  a  pro‐active  attitude.  Every  identity  as  every  culture  runs  away  from 
themselves. The task before us is the extension of the sphere of his being, which is accomplished by place 
changing, changing the source of our sensations, in an identity out of place, not fixed (COELHO, 2009, p. 8). 
Considering identity and difference as an issue that involves power and is always being built  is to analyze 
attribution  of  meaning  to  the  social  world  with  dispute  and  fight.  Identity  is  not  an  essence,  whether 
nature,  either  culture.  It’s  not  stable  nor  homogeneous,  but  a  production  process,  a  relationship,  a 
performative act. The other cultural  is always a problem by putting us  in check  in various  forms: gender, 
ethnicity, nationality, corporeality. It’s even the difference which causes the identity. The mere acceptance 
of the other, of the stranger, that do not discuss the issue of power, is in the benevolence framework with 
the subalterns. Moreover, also the exotic strategy is  insufficient because it  implies a distance in time and 
space.  It  is necessary  to consider how  the  identity  and difference are produced,  thinking  the multiplicity 
and not only the diversity. The multiplicity stimulates the processes of differentiation, the reception of the 
foreigner as a  foreigner:  “the  infinite  foreignness, a  foreignness  such  that only an essencial discontinuity 
can preserve the affirmation that is proper to itself” (BLANCHOT, 1969). The concept of performativity can 
be applied to this language that not only describes, but makes that something happens. It requires that the 
enunciation  is  present  for  the  result  to  be  obtained.  The  identity  is  a  matter  of  performativity,  with 
propositions  that  attribute  in  the  act  itself  descriptive  linguistic  a  qualification  positive  or  negative  that 
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depends  on  the  recurrence  of  the  description  of  their  repetition,  their quoteness.  The  word  of  each 
individual can enroll in a strengthening of the dominant cultural identity or an interruption of this identity 
(BUTTLER, 1999, p. 151‐172). 
We  believe  that  the  language  of  consumption  works  in  a  dynamic  with  performativity.  Hence  the 
importance  assumed  by  the  anthropology  of  consumption.  Purchase  products  for  the  authors  Mary 
Douglas and Baron Isherwood (2004) helps to think. This statement is carried to its limits on advertising and 
editorial of the most varied journals which make the object the fetish of a new identity that can be gained 
with the erasure of difference and a refocusing of the sense of meandering and mobility of the constituent 
subjectivity.  The  appeal  to  the  anthropology  of  consumption  with  authors  as  Campbell,  Jurandir,  Mary 
Douglas,  Lívia  Barbosa,  Canevacci,  Perniola,  gives  us  the  necessary  instrumentation  to  discuss  the 
subjective  processes  and  dynamics  relating  to  the  meeting  of  subject  and  object,  considering,  is  the 
subjectivity  of  the  object,  is  the  objectification  of  the  subject  and  the  mechanisms  of  the  invention  of 
vanishing points amid media performance, the compulsion of healing and overtaking produced by business 
management. 
Such questions about the identity processes linked to the consumption and marketing structure our issues 
without proposing conclusions, but as a process in progress. 
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Resumo: O presente artigo propõe a aplicação de uma nova abordagem na consultoria de imagem e estilo 
pessoal direcionada para um público específico, ainda pouco assistido: mulheres na terceira idade, 
portadoras de deficiência visual. Acompanhamos de forma detalhada três participantes, observando suas 
necessidades específicas, decorrentes das transformações físicas e psicológicas correspondentes à terceira 
idade, além das limitações impostas pela deficiência visual, a partir de seis etapas, que contemplam desde 
entrevistas até a adequação do vestuário, personal shopping e entrega de um dossiê final. Estabelecemos 
um diálogo com as participantes, buscando orientá‐las sobre aspectos de moda e estilo, e auxiliando‐as na 
identificação da própria imagem e no resgate da autoestima. Acreditamos que, a partir deste processo de 
consultoria, as participantes estejam aptas a construir um estilo de se vestir, adaptando cotidianamente o 
seu vestuário, combinando as tendências de moda com suas preferências, gostos, estilos de vida e 
necessidades específicas.   
 
Palavras chaves: Deficiência visual. Terceira idade. Consultoria de imagem. Estilo. Moda. Autoestima. 
 
1. Introdução 
Segundo dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), há quase 205 milhões 
de brasileiros (IBGE, 2015). Em levantamento elaborado em parceria com o Ministério da Saúde, verificou‐
se  que  cerca  de  6,2%  dessa  população  (mais  de  12 milhões  de  pessoas)  têm  algum  tipo  de  deficiência 
(auditiva, visual, física, cognitiva etc.). 
Auler (2012), sobre o deficiente: 
“Segundo a Convenção sobre os Direitos das Pessoas com Deficiência (2006), pessoas com deficiência 
são aquelas que têm impedimentos de natureza física, intelectual, mental, ou sensorial, os quais, em 
interação com diversas barreiras, podem obstruir sua participação plena e efetiva na sociedade com 
as  demais  pessoas.  O  conceito,  no  entanto,  foi  modificado  recentemente.  Hoje  a  restrição  a  um 
modo de viver pleno tem como foco não a pessoa, mas a interação dela com o meio ambiente onde 
vive, que pode ter barreiras que pioram ou melhoram a qualidade de vida” (AULER, 2012, p. 8). 
Desse  modo,  o  presente  artigo  foi  elaborado  com  o  objetivo  de  enfocar  este  público,  muitas  vezes 
invizibilizado e com dificuldade de acesso às informações de moda e estilo, mostrando os benefícios que a 
consultoria  de  imagem  pode  proporcionar  às  mulheres  portadoras  de  deficiências  visuais  que  estão 
vivenciando a terceira  idade. Entendemos que a consultoria pode  levá‐las ao resgate da autoestima e da 
valorização pessoal, favorecendo o êxito em diversos aspectos da vida.  
Para  isso,  acompanhamos  de  forma  detalhada  três  participantes,  observando  suas  necessidades 
específicas, decorrentes das  transformações  físicas e psicológicas correspondentes à  terceira  idade, além 
das limitações impostas pela deficiência visual, a partir de seis etapas, que contemplam desde entrevistas 
até  a  adequação  do  vestuário,  personal  shopping  e  entrega  de  um  dossiê  final.  Produzimos  um  vídeo 
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documentário, com os depoimentos dessas mulheres, no qual  relatam sobre o seu dia a dia, a complexa 
tarefa de se vestir, os empecilhos enfrentados para a harmonização de cores, looks, acessórios etc.  
O estudo pretende colaborar com o mercado de consultoria de imagem e estilo com foco em deficientes 
visuais  na  terceira  idade,  nicho  que  ainda  se  mostra  pouco  explorado,  de  modo  que  os  estudos 
desenvolvidos poderão ser de grande valia para os desdobramentos  futuros desse  tema. Acima de  tudo, 
trata‐se  de  uma  vertente  que  prevê  ampliação  de  possibilidades  e  tem  caráter  sociocultural,  além  de 
informar e orientar. Este artigo demostra que a consultoria de  imagem contém em si um objetivo maior, 
entre  descobertas  e  resgates  diante  da  falta  de  visão,  e  pode  ir  além  de  uma  relação  mercadológica, 
unindo‐se à percepção de maior valor agregado e reflexão social e comportamental.   
Segundo Cláudia de Quadros Ramos (1999), em seu livro A deficiência: um olhar interior; depoimentos de 
mulheres cegas: 
“Se um cego vivesse num ambiente não visual, sua falta de visão poderia não lhe criar obstáculos. O 
que torna a pessoa cega uma portadora de deficiência é sua exclusão da plena participação social por 
vivermos em um ambiente visual.” (Ferrari; Campos, 2001, p. 9). 
2. Moda à mão de todos: um olhar para os outros sentidos na terceira idade  
Segundo a ONU (Organização das Nações Unidas), a terceira idade é a fase da vida que começa aos 60 anos 
nos  países  em  desenvolvimento  e  aos  65  anos  nos  países  desenvolvidos.  O  termo  “terceira  idade”,  não 
comporta um único conceito. O envelhecimento ocorre de diferentes formas, proporções e dimensões. E 
tem a  interferência  de  fatores  ocorridos  em outras  fases  da  vida.  Existe  uma história  que  acompanha  o 
indivíduo.  Em  alguns  casos,  deparamo‐nos  com  a  idade  biológica  diferente  da  cronológica.  O  processo 
natural da vida, o ato de envelhecer, não é bem aceito por muitos, conflitos de identidade e autoimagem 
geram  desconfortos  e  questionamentos.  Sendo  assim,  é  necessário  que  cada  indivíduo  se  torne  mais 
reflexivo nesse momento de mudança e adequação – física, psíquica ou social. 
Uma pessoa é considerada cega pela medicina se necessita de instrução em Braille ou software de leitura, e 
se só pode ver a seis metros de distância aquilo que uma pessoa de visão normal pode ver a 60 metros. Já a 
cegueira parcial diz respeito a quem é capaz de contar dedos a uma curta distância e perceber vultos. Há 
diferentes níveis de deficiências visual: a cegueira, a acuidade visual é igual ou menor que 0,05 no melhor 
olho, com a melhor correção óptica; a baixa visão, que significa acuidade visual entre 0,3 e 0,05 3no melhor 
olho, com a melhor correção óptica; os casos nos quais a somatória da medida do campo visual em ambos 
os olhos é igual ou menor que 60°; ou quaisquer das condições anteriores simultaneamente (Conde, 2012). 
O método  Braille,  depois  de  dois  séculos  após  seu  surgimento,  ainda  é  a  porta  de  entrada  do  cego  no 
mundo da  leitura e da escrita. Mesmo com os  livros digitalizados e  falados, esse sistema continua sendo 
fundamental para todos os cegos em sua alfabetização. Por outro  lado, não é mais a única  forma, pois a 
tecnologia  na palma da mão orienta  a  vida desse público,  através  dos  smartphones  e  tablets,  utilizando 
aplicativos diversos.   
A ideia de desenvolver ambientes acessíveis a maioria das pessoas surgiu aproximadamente em 1980, nos 
Estados Unidos. Mas muito antes, em 1789, foi fundada em Paris a primeira escola para cegos do mundo, o 
Instituo Real de Jovens Cegos, por Valentim Haüy. Após sua popularização, em 1926, o Braille tem sido o 
melhor método, porém a quem  considere  a  informatização uma  “desbrailizaçao”.  É  importante  registrar 
que hoje vários autores  já estudam a questão da  inclusão social do deficiente; entre eles, Sassaki  (2006), 
que menciona o quão complexo é falar sobre o tema, pois precisamos envolver toda a sociedade. Isso pois 
são  envolvidas  questões  de  normalidade  e  de  particularidade  de  cada  indivíduo.  É  necessário  buscar 
adaptações e equiparação de oportunidades. É primordial o acesso e uso da  informação, para que esses 
indivíduos possam construir conhecimento e passem a interagir de modo ideal com a sociedade.  
Nas experiências que vivenciamos durante as entrevistas e consultorias, deficientes visuais afirmam que a 
falta da visão aguça outras percepções, que passam a ser bem mais trabalhadas e estimuladas. O olfato e a 
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audição se acentuam, o paladar capta outras frequências, o tato percorre o mundo e as mãos se tornam 
captadoras de  texturas  ímpares,  às vezes  imperceptíveis aos não deficientes. De acordo com Huberman( 
apud Ponty, 1998, p. 31),  “precisamos nos habituar a pensar que  todo visível é  talhado no  tangível.” No 
caso dos deficientes visuais, seus olhos estão nas mãos; o tato toma uma proporção importante no dia a 
dia.  
Por  vivermos  em  um  ambiente  visual,  a  falta  da  visão  torna  uma  pessoa  portadora  de  deficiência; 
entretanto,  motiva‐a  a  superar‐se  num  processo  contínuo.  Segundo  Enbacher  (1999),  há  uma 
transformação  “de  ser‐feito‐pelo‐outro  em  ser  feito  por  si”.  Ao  buscar  uma  identidade,  os  deficientes 
visuais podem acabar em um estado de neutralidade, uma vez que a cegueira se sobressai à sua aparência, 
vontades e necessidades, omitindo‐se ou transformando‐se. 
As mãos se tornam os olhos dos deficientes visuais. Algumas ações buscam oferecer as novas possibilidades 
trazidas pelo design inclusivo na moda, como ações por meio da linguagem do tato, é o caso de etiquetas e 
solados  em  Braille,  com  informações  dos  produtos  fornecidas  ao  consumidor,  promovendo  a  inclusão 
social. Lipovetsky (2003) afirma que: 
“…a moda é um dispositivo social, portanto o comportamento orientado pela moda é fenômeno do 
comportamento  humano  e  está  presente  na  sua  interação  com  o  mundo...”  Lipovetsky  (2003,  p. 
174). 
É  preciso  pensar  em  moda  como  forma  de  interação  entre  indivíduos.  Trata‐se  de  uma  proposta  que 
procura incluir tipos de corpos e necessidades que a indústria hoje não contempla. Há a preocupação em 
direcionar para mercados cada vez mais específicos, o que se reflete no desenvolvimento de projetos para 
consumidores portadores de deficiências – físicas, psíquicas ou visuais. Ressaltamos, entretanto, que para 
deficientes visuais a proposta de inclusão é bem mais específica e diferente dos demais. Para eles, a maior 
dificuldade é o momento de se vestir, a combinação de peças, cores e modelos.  
O importante é promover a acessibilidade em todos os meios, melhorando o convívio com a diversidade, 
pois os deficientes visuais estão excluídos de receber ou transmitir informações de moda, estão à parte do 
grande processo de comunicação presente no mundo globalizado. 
Segundo Serres (2001, p. 66): 
“A  sensibilidade,  alerta  aberta  a  todas  as mensagens,  ocupa mais  a pele  que o olho,  a boca,  ou a 
orelha…  Os  órgãos  dos  sentidos  acontecem  aí  quando  ela  se  faz  doce  e  fina,  ultra‐receptiva.  Em 
alguns lugares, em locais determinados, ela se rarefaz até a transparência, abre‐se, estende‐se até a 
vibração, torna‐se olhar, ouvido, olfato, paladar […] ” Serres (2001, p. 66). 
Diante  que é doimposto socialmente pelas aparências, há uma complexidade de elaborar e construir novas 
imagens no momento em que não é possível ver. Imaginar formas, recortes, tecidos, caimento de roupas, 
modelos de  sapatos,  acessórios e  todos os adornos para a  composição de um  look  sem  ter  informações 
elaboradas  não  corresponderá  à  imagem  que  um  deficiente  visual  necessariamente  utilizará.  Nesse 
momento,  inevitavelmente,  há  a  necessidade  de  criação  de  uma  metodologia  para  a  construção  de 
imagens a partir da falta de visão. Com esse contexto, é possível usar a “moda” como meio de reconstrução 
de uma identidade para o deficiente visual, com base em pesquisas do que o agradará.  
Os  temas  identidade, moda e  estilo  possuem uma  ligação primordial;  conseguir  uni‐los  fará  com que os 
trabalhos desenvolvidos para deficientes visuais contenham ferramentas que os possibilitem se identificar 
e criar uma nova  imagem e um novo estilo pessoal perante o mundo, através das vestimentas.  Segundo 
Hall (2006), desenvolver os outros sentidos pode auxiliar na construção da imagem que o indivíduo deseja 
passar, com seus valores e cultura. 
“A identidade torna‐se uma celebração móvel: formada e transformada continuamente em relação 
às formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam” 
(Hall, 2006, p. 13). 
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O  florescimento dos outros  sentidos, ocasionados pela  falta de visão, desenvolve  também a criatividade. 
Pelo  fato  de  não  haver  referências  de  imagem,  precisamos  imaginá‐las.  Colocando  a  cultura  no  viés  da 
moda,  destacamos  a  influência  cada  vez maior  das  imagens  em  nosso  cotidiano.  Podemos  concluir  que 
moda e arte estão diretamente ligadas, dialogam e interagem intensamente na concepção das imagens. 
A  moda  é  uma  forma  de  comunicação,  um  instrumento  que  apresenta  a  cultura  como  um  espelho  da 
sociedade  que  a  produz,  até  de  forma  social  subjetiva,  entendendo  que  o  inacessível  à  linguagem  oral 
ganha  o  campo  das  representações  vestimentares,  sendo  analisada  por  reflexões  e  deixando  de  ser  um 
aspecto  supérfluo  nas  relações  humanas  para  ser  uma  forma  filosófica  e  sociológica,  que  determina  os 
comportamentos  individuais,  estruturando  sua  apresentação  visual.  A  roupa  também  transmite 
informações a  respeito das pessoas, mas diferentemente de gestos e expressões, geralmente naturais,  a 
moda ajuda o indivíduo a se expressar verdadeiramente ou a demonstrar algo que não é. 
A  consultoria de  imagem  tem  como objetivo  a orientação e  relação de acompanhamento do  cliente,  no 
sentido  de  este  identificar  seu  estilo  pessoal  e  criar  uma  identidade  visual  coerente  com  o  que  quer 
transmitir ao mundo. O consultor de imagem e estilo pessoal tem uma função que exige uma visualização 
bem  além  do  que  a  já  complexa  (por mais  que  pareça  “simples”)  escolha  de  peças  e  acessórios,  cores 
perfeitas ao tom de pele, cortes ideais a silhueta e altura. Precisa conhecer profundamente o cliente, saber 
quem ele é, suas  intenções, ambições, experiências, personalidade, vida. Descobrir tudo que for possível, 
até encontrar o estilo que se encaixa com a real imagem própria, a extensão do “eu” que cada um possui, o 
ser único, sem certo e errado. 
Julgamos  e  somos  julgados  instantaneamente  pela  imagem,  fator  confirmado  em  estudos  que  apontam 
que  a  primeira  impressão  é  formada  obedecendo  a  seguinte  divisão:  38%  vocal, 55%  visual  e  7%  verbal 
(Mehrabian  e Wiener  1967a,  pp.  109‐114; Mehrabian  e  Ferris  1967b,  pp.  248‐252).  Sendo  assim,  ainda 
neste  estudo,  diz‐se  que  é  nos  primeiros  segundos  que  as  pessoas  são  julgadas  quanto  à  classe  social, 
situação financeira e nível de sucesso, gerando desta maneira uma impressão positiva ou negativa para o 
receptor  da  imagem.  Sem  uma  compreensão  total,  torna‐se  difícil  traduzir  o  que  desejamos  expressar, 
principalmente no caso dos deficientes visuais, cuja barreira torna a relação moda versus estilo muito mais 
delicada. 
3. O método: um novo olhar sobre a consultoria de imagem e estilo 
Estruturamos uma nova abordagem a ser aplicada na consultoria de estilo para este público específico, a 
partir de seis etapas: criação de style board; análise de tipo físico e de cores que valorizam o estilo; closet 
clearing; personal shopper; montagem dos looks; dossiê impresso em Braille ou digitalizado. 
Convidamos três voluntárias, deficientes visuais e na terceira idade. Na etapa inicial buscamos um diálogo 
com as participantes, no qual observamos que elas não atingiram a própria  imagem coerente e definida. 
Muitas  não  entendem  o  que  é,  e  quais  os  benefícios  que  identificar  “estilo  pessoal  e  imagem”  trazem. 
Assim, com o objetivo de obter informações e levantar todos os dados específicos da vida dos deficientes 
visuais, foram visitadas várias fundações e instituições de apoio, em especial a fundação Dorina Nowill. Ao 
longo  da  pesquisa  procuramos  propiciar  um  entendimento  no  significado  das  palavras  “consultoria”, 
“imagem” e “estilo”.  
A  partir  dos  dados  obtidos  nas  entrevistas  classificamos  os  estilos  de  cada  participante:  esportivo  ou 
natural, romântico, elegante, tradicional, sexy, moderno ou dramático e criativo. 
 Entrevistada A – deficiência visual: cegueira; estilo: tradicional e elegante; 61 anos. 
 Entrevistada B – deficiência visual: cegueira; estilo: criativa e sexy; 68 anos. 
 Entrevistada C – deficiência visual: visão subnormal (possui apenas 10% da visão); estilo: tradicional 
e clássica; 61 anos. 
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Com  os  questionários  de  identificação  e  de  estilo,  foi  possível  perceber  gostos  e  situações  do  cotidiano 
além  da  moda. Mesmo  os  que  possuem  visão  já  têm  dificuldades  para  acompanhar  a  moda,  e  isso  se 
acentua entre os deficientes visuais. Todas responderam afirmativamente, de forma enfática, que “sim, se 
preocupam com a maneira de se vestir”, para sentirem‐se bem e com autoconfiança.  
Analisando  todos  os  aspectos  das  respostas  obtidas  por  meio  dos  questionários  de  estilo,  podemos 
constatar que todas os entrevistados se preocupam com a autoimagem, em maior ou menor grau. Porém, 
para todos eles a imagem que as pessoas dotadas de visão têm a respeito do deficiente visual apresenta‐se 
como um fato preocupante, pois é uma imagem já preestabelecida. 
A  questão  da  autoconfiança  também  foi  identificada  durante  as  entrevistas.  As  deficientes  visuais  que 
perderam a visão há mais  tempo e estão em acompanhamento,  têm uma segurança maior quanto a sua 
autoimagem. Porém, também nos deparamos com a situação da forma contrária. Quando a pessoa perde a 
visão, parece que ao mesmo tempo ela perde também a autoconfiança e a vaidade, não dando atenção aos 
cuidados com a imagem.  
No depoimento da entrevistada A, ela mencionou que a perda da visão ocorreu de um dia para o outro, o 
que a levou a um estado de depressão, por isso durante um determinado período ela se descuidou da sua 
imagem,  relegando  a  segundo  plano  os  cuidados  pessoais.  Também  a  dificuldade  encontrada  para  ter 
acesso às  informações de moda contribui para  lhe afastar dos assuntos relacionados ao tema, de acordo 
com o que nos contou.  
Questões  relevantes  como  a  orientação  que  eles  recebem  em  relação  à  moda,  tendências,  compras, 
atendimento e manutenção de suas peças no guarda‐roupa, tem que ser tratadas de forma diferenciada e 
as adequações serão constantemente necessárias. Como ressalta Lima Junior (2005), “ainda é preciso ser 
feito  muito  para  que  possamos  fazer  uma  integração  verdadeira  destas  pessoas  com  o  universo  muito 
particular da moda” (LIMA JÚNIOR, 2005, p. 8). 
Etapas da Consultoria: 
1ª Sessão  ‐    Entrevista: Apresentação do questionário e proposta de um exercício,  criação de Styleboard 
para o levantamento do estilo de vida, objetivos e preferências. Teste de Estilo, considerando o sigilo das 
informações  recebidas.  Todas  as  atividades  realizadas  nessa  etapa  tiveram  a  necessidade  de  serem 
conduzidas em encontros presenciais com o cliente, diante da  incapacidade de  leitura dos documentos e 
questionários (enviados por e‐mail, por exemplo) ou de definir imagens de referências que irão determinar 
a elaboração do perfil do seu estilo. Alternativas para esta etapa seriam o envio antecipado do questionário 
e da proposta de  criação do  Styleboard,  em uma  situação na qual  o deficiente possua  computador  com 
software  adaptado  para  a  leitura  e  escrita  de  documentos,  ou  entregar  o  mesmo  impresso  em  escrita 
Braille. 
2ª Sessão ‐ Análise Corpórea: Tipo Físico e Cores, disponibilização posterior da cartela com as cores ideais 
que valorizam e orientam as participantes.  Resultado do Teste de Estilo 
3ª  Sessão:  Closet  Clearing,  análise  do  guarda‐roupa  e  avaliação  das  peças  que  valorizam  ou  não  sua 
imagem, baseados nos critérios de cor, estilo e tipo físico, estado da peça e focando no objetivo descrito 
inicialmente pelo participante que está recebendo a consultoria. Foram separadas as peças que não devem 
ser mantidas e foi feita uma lista com itens de peças‐chave e acessórios que “faltam” no seu guarda‐roupa. 
No  processo,  essa  é  a  etapa mais  longa,  que  demanda muita  atenção.  Entre  outras  questões  ligadas  ao 
estado da peça, está o desgaste do tecido e da cor da roupa, que não é percebido pelo deficiente, manchas 
de produtos de  limpeza e  ferro de passar. O que  ficou claro  foi a necessidade de elaborar um tópico no 
dossiê  que  será  entregue  cotendo  orientações  para  repassar  à  pessoa  responsável  pelo  cuidado, 
manutenção e  limpeza das  roupas do participante. O  importante, neste momento, é a atenção para que 
uma peça com problemas não perceptíveis ao deficiente visual fique disponível para uso.  
4ª  Sessão:  Personal  Shopper  ‐  compra  de  peças  que  “faltam”  no  guarda‐roupa  (roupas,  sapatos  e/ou 
acessórios), de forma a otimizar a coordenação com os itens que o participante já tem, com base na lista 
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elaborada  após  o  closet  clearing.  Importante:  antes  desta  sessão  é  necessário  obter  a  informação  do 
orçamento que estará disponível para compras. Foi elaborada uma pesquisa antecipada em lojas levando 
em conta o orçamento e perfil. Depois, fomos às lojas pré‐selecionadas, nas quais os participantes fizeram 
a prova das roupas que já deixamos separadas. Orientamos quanto aos tecidos, caimento, cores, sendo o 
mais  fidedigno  quantos  aos  tons,  estampas  e  detalhes  da  peça,  e  por  fim  decidimos  o  que  comprar. 
Indicamos pesquisar se o local é de fácil acesso ao deficiente, pois o retorno com compras e sacolas não é 
fácil,  principalmente  para  o  deficiente  que  usa  bengala  ou  um  cão‐guia.  Como  interlocutor  entre  o 
vendedor  e  os  participantes  deficientes  visuais,  percebemos  que  é  preciso  cuidar  para  que  ele  não  seja 
deixado de lado e a conversa ocorra sem ele.  
5ª Sessão: Montagem de looks – Para coordenação das peças do guarda‐roupa, montamos e fotografamos 
dez  looks,  montando  um  lookbook,  que  servirá  como  proposta  de  novos  visuais,  orientando  os 
participantes na tarefa de se vestir cotidianamente, de forma prática e funcional.  
6ª Sessão ‐  Entrega de Dossiê Personalizado, de acordo com a necessidade do participante, em digital ou 
em  Braille.  Este  conterá  referências  das  melhores  formas,  modelos  de  roupas  e  acessórios  para  sua 
silhueta,  orientação de  como usar  cores  e  como manter o  estilo para  todas  as ocasiões:  um guia  com o 
Dress Code para eventos sociais e  trabalho. Também contempla a entrega de Fotos dos  looks montados 
(descrição por peça e combinações). Importante ressaltar que as imagens precisam conter legendas sobre o 
tipo de tecido, estrutura, cores e caimento. 
Ao final produzimos um vídeo‐documentário, no qual tentamos resgatar os sentimentos das participantes 
após o processo realizado. Neste, as participantes relatam sobre a importância da autoimagem, o acesso às 
informações sobre moda e estilo, orientações que gostariam de receber, questionamentos e dúvidas sobre 
o que usar e como usar, o que é atual, o que está na moda. Expectativas e conclusões sobre a consultoria 
realizada. 
 
Figura 1: acervo pessoal‐ entrevistada A 
 
Por  fim,  ressaltamos  que  durante  o  processo,  uma  das  autoras  (Fernada  Barros)  analisou  que  seria 
importante  vivenciar  a  experiência  do  cotidiano  de  uma  mulher  deficiente  visual  para  possibilitar  uma 
compreensão da complexidade envolvida na condição desde sujeito. Foi escolhido praticar a maquiagem 
sem  o  sentido  da  visão  “A  experiência  do  outro  em mim”  aflorou  a  sensibilidade  para  a  realização  do 
projeto; era necessário “sentir” (Fernanda, 2015). 
 
Figura 2: acervo pessoal a pesquisadora  
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4. Considerações finais 
A consultoria de imagem tem como objetivo identificar o estilo pessoal de cada pessoa e orientar a criação 
de  uma  identidade  visual  consistente  e  coerente  com  a  personalidade  específica  de  uma  um,  com  suas 
preferências e  seus objetivos em um determinado momento da vida. Reconhecer  seu estilo pessoal é  se 
reconhecer, aceitar‐se em um processo para elevar a autoestima. Neste artigo foi proposto refletir sobre as 
necessidades específicas de determinadas pessoas. Como foi mencionado, no início deste estudo, existem 
vários graus de deficiência visual; então, é necessário desenvolver uma dinâmica específica na abordagem 
do projeto e entrega do material de consultoria de imagem e estilo pessoal; já que o fluxo natural da vida, o 
envelhecimento, também nos coloca em momentos de transição e adaptação. Entender, ter a sensibilidade 
e criatividade para orientar essa reconstrução é fascinante, faz‐nos compreender a importância que todos 
os  sentidos  possuem  juntos.  A  orientação  de  um  consultor  profissional  e  o  acesso  a  informações  que 
também terá através dele são essenciais para começarmos a preencher lacunas hoje existentes. 
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Abstract: This paper proposes the application of a new approach to the Image and personal style Consulting 
directed to a specific audience, little assisted: aging women, with visual impairment. We follow in detail 
three participants, noting their specific needs, resulting from the physical and psychological changes related 
to old age, beyond the limitations imposed by the visual impairment, in six stages, from interviews to 
adequacy of clothing, personal shopping and delivery of a final dossier. We establish a dialogue with the 
participants, seeking to educate them about fashion and style issues, identifying their own image and in the 
rescue of self‐esteem. We believe that thought this process, participants are able to build a dressing style, 
adapting its daily clothing, combining fashion trends with their preferences, tastes, lifestyles and needs. 
 
Key words: Visual impairment. Old Age. Image Consulting. Style. Fashion. Self‐esteem. 
 
1. Introduction 
According to figures released by the Brazilian Institute of Geography and Statistics (IBGE), there are almost 
205 million Brazilians  (IBGE,  2015).  In  a  survey done  in  collaboration with  the Ministry  of Health,  it was 
found  that  about  6.2%  of  the  population  (over  12 million  people)  has  some  kind  of  disability  (auditory, 
visual, physical, cognitive, etc.).  
Auler (2012), about the deficient: 
"According to the Convention on the Rights of People with Disabilities (2006), people with disabilities 
include  those who have  long‐term physical,  intellectual, mental,  or  sensory  impairments, which  in 
interaction  with  various  barriers  may  hinder  their  full  and  effective  participation  in  society  with 
others.  The  concept,  however,  has  been  recently modified.  Today  the  restriction  to  a  fully way of 
living is not focused on  one person, but the interaction with the environment lived, where may have 
barriers that worsen or improve life quality" (AULER, 2012, p. 8, our translation). 
Thus,  this  article  was written  in  order  to  focus  on  this  audience,  often made  invisible  and with  limited 
access  to  fashion  and  style  information  and  showing  the  benefits  that  image  consulting  can  provide  to 
women with visual disabilities who are experiencing aging. We understand that the consulting process may 
provide the rescue of self‐esteem and personal development, leading to success in various aspects of life. 
For this, we follow in detail three participants, noting their specific needs, resulting from the physical and 
psychological changes related to old age, beyond the limitations imposed by the vision impairment,  in six 
stages, from interviews to the adequacy of clothing, personal shopping and delivery of a final dossier. We 
produced  a  documentary  video  with  the  testimonies  of  these  women,  which  reports  on  their  daily 
activities, the complex task of dressing, the obstacles faced for matching colors, looks, accessories etc. 
The study aims to collaborate with the image and style consulting market focusing on visually impaired in 
the elderly, niche  that  still  shows  little explored,  so we hope  that  the developed studies will be of great 
value to future developments on this  issue. Above all,  it  is an aspect that provides more possibilities and 
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has  sociocultural  character,  as  well  as  to  inform  and  guide.  This  article  demonstrates  that  the  image 
consulting itself contains a higher goal, between discoveries and redemptions at the lack of vision, and can 
go  beyond  a  marketing  relationship,  joining  the  perception  of  higher  aggregate  social  and  behavioral 
reflection value. 
According  to  Claudia  de  Quadros  Ramos  (1999),  in  her  book  called  The  deficiency:  an  inside  look; 
testimonies of blind women: 
"If  the blind  lives  in a non‐visual environment,  their  lack of  vision could not create obstacles. What 
makes the blind person a disabled is the exclusion from full participation in society because we live in 
a visual environment "(Ferrari, Campos, 2001, p. 9, our translation). 
2. Fashion available to everyone: a look at other senses in the elderly 
According  to  the UN  (United Nations),  the  third  age  is  the  stage  of  life  starting  at  age  60  in  developing 
countries and 65 in developed countries. The term "third age", does not contain a single concept. The aging 
occurs in different forms, proportions and dimensions. And has the interference of factors that occured in 
other phases of  life. There  is a story that accompanies the individual.  In some cases, we are faced with a 
biological age different of the chronological. The natural process of life, the act of aging, is not accepted by 
many, so identity and self‐image conflicts generate discomforts and questions. Therefore, it is necessary for 
each individual to become more reflective in this time of change and adjustment ‐ physical, psychological or 
social. 
A person is considered blind by medicine when need instruction in Braille or reading software, and can only 
see  at  six meters  away what  a  person with  normal  vision  can  see  at  60 meters. While  partial  blindness 
concerns who is able to count fingers at a short distance and realize figures. There are different  levels of 
visual disabilities: blindness, visual acuity is equal to or less than 0.05 in the better eye, with the best optical 
correction;  low vision, which means visual acuity between 0.3 and 0.053  in  the better eye with  the best 
optical correction; the cases in which the sum of the visual field measurement in both eyes is equal to or 
less than 60 °; or any of the above conditions simultaneously (Conde, 2012, our translation). 
The Braille method, two centuries after  its appearance,  is still the blind entrance door  in the reading and 
writing world. Even with  the digital  and audio books,  this  system remains  crucial  to all  the blind  in  their 
literacy. On the other hand, it  is not the only way, because the technology in the  palm guides life of this 
public, through smartphones and tablets, using various applications. 
The idea of developing accessible environments to most people came about 1980 in the United States. But 
long before, in 1789, it was founded in Paris the first school for the blind in the world, the Royal Institute 
for Blind Youth, by Valentine Haüy. After its popularization in 1926, Braille has been the best method, bu 
there are  those who consider computerizing a  'desbrailization  ".  It  is  important  to note  that  today many 
authors  have  studied  the  issue  of  the  disabled  social  inclusion;  among  them,  Sassaki  (2006),  which 
mentions  how  complex  it  is  to  talk  about  it,  because  we  need  to  involve  the  whole  society.  There  are 
involved  normality  and  particularity  issues  of  each  individual.  It  is  necessary  to  seek  adjustments  and 
equalization  of  opportunities.  It  is  essential  access  and  use  of  information  so  that  these  individuals  can 
build knowledge and start to interact optimally with society. 
In the experiments we experience during interviews and consulting, visually impaired say the lack of vision 
sharpens other perceptions, which are now well over worked and stimulated. The smell  and hearing are 
accentuated, taste captures other frequencies, touch travels the world and hands become obtainers of odd 
textures,  sometimes unnoticeable  to  the non‐disabled. According  to Huberman  (apud Ponty, 1998, p 31, 
our translation), "we need to get used to think that every visible is cut in the tangible." In the case of the 
blind, his eyes are in his hands; touch takes an important proportion on a daily basis. 
Because we live in a visual environment, lack of vision becomes a disabled person; however, motivates her 
to  overcome  in  a  continuous  process.  According  Enbacher  (1999),  there  is  a  transformation  "of  being‐
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made‐by‐another to be done for you." In seeking an identity, the visually impaired can end up in a state of 
neutrality, since blindness stands to their appearance, wants and needs, omitting or becoming. 
The hands become the eyes of the blind. Some actions seek to provide the new opportunities brought by 
the inclusive design in fashion, as actions by touch language, is the case of labels and soloed in Braille, with 
product information provided to the consumer, promoting social inclusion. Lipovetsky (2003) states that: 
"...  Fashion  is  a  social  device,  so  the  for  fashion‐oriented  behavior  is  a  phenomenon  of  human 
behavior  and  is  present  in  their  interaction  with  the  world  ..."  Lipovetsky  (2003,  p.  174,  our 
translation). 
I´s necessary to think of fashion as a form of interaction between individuals. This is a proposal that seeks 
to  include  body  types  and  needs  that  the  industry  today  does  not  contemplate.  There  is  a  concern  in 
directing  to  increasingly  specific markets, which  is  reflected  in  the  development  of  projects  for  carrying 
consumer disabilities  ‐ physical, mental or visual. We emphasize, however,  that  for  the visually  impaired 
the proposed inclusion is more specific and different from the others. For them, the greatest difficulty is the 
time to dress, the combination of parts, colors and models. 
The  important  is  to  promote  accessibility  in  all media,  improving  convivence with  diversity,  because  the 
visually impaired are excluded from receiving or transmitting fashion information, being apart of the great 
communication process present in a globalized world. 
According to Serres (2001, p. 66): 
"Sensitivity, open warning to all messages, occupies more skin than the eye, mouth, or the ear ... The 
sense organs happen there when she  is  sweet and  thin, ultra‐responsive.  In some places,  in certain 
places, it rarefies to transparency, opens, extends to the vibration, it is looking, hearing, smell, taste 
[...] "Serres (2001, p. 66, our translation). 
Faced with what is socially imposed by appearances, there is a complexity to design and build new images 
when  you  can  not  see.  Imagine  shapes,  cuts,  fabrics,  clothing  trim, models  of  shoes,  accessories  and  all 
decorations  for  the  composition  of  a  look  without  elaborate  information  does  not  correspond  to  the 
picture  that  a  visually  impaired  necessarily  use.  At  this  point,  inevitably,  there  is  a  need  to  establish  a 
methodology  for  the  construction  of  images  from  the  lack  of  vision.  In  this  context,  it´s  possible  using 
"fashion" as a means of  rebuilding an  identity  for  the visually  impaired, based on research on what  they 
please. 
Issues like Identity, fashion and style have a primary connection; to join them will make the work developed 
for  the  visually  impaired  contain  tools  that  enable  them  to  identify  and  create  a  new  image  and  a  new 
personal  style  to  the world,  through  the  clothing. According  to Hall  (2006),  to develop other  senses  can 
help build the image that the individual wants to spend with their values and culture. 
"Identity becomes a moving celebration: formed and continuously transformed in relation to the ways 
in  which  we  are  represented  or  challenged  in  cultural  systems  around  us"  (Hall,  2006,  p.  13,  our 
translation). 
The flowering of other senses, caused by the lack of vision, also develops creativity. When there is no image 
references, we need to  imagine  them. Putting culture  in bias  fashion, we highlight  the  images  increasing 
influence  in  our  daily  lives. We  can  conclude  that  fashion  and  art  are  directly  linked,  both  dialogue  and 
interact intensively in the design of images. 
Fashion is a form of communication, a tool that shows the culture as a mirror of society that produces it, 
even subjective social form, understanding that the inaccessible to oral language wins the field of clothing 
representations  being  analyzed  by  reflections  and  leaving  to  be  a  superfluous  aspect  of  human 
relationships to be a philosophical and sociological way, that determines individual behavior, structuring its 
visual  presentation.  Clothing  also  conveys  information  about  the  people,  but  unlike  gestures  and 
expressions, generally natural, fashion helps the individual to truly express or show something that is not. 
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The  image  consulting  aims  to  orient  and  follow‐up  costumers  relationship,  taking  them  to  identify  their 
personal  style and  create a visual  identity  coeherent which what  they want  to convey  to  the world. The 
image consultant and personal style has a function that requires a view far beyond the already complex (as 
it may seem "simple") selection of parts and accessories, perfect color to skin tone, ideal cut silhouette and 
height. It´s necessary to Know customer deeply, to know who he is, his intentions, ambitions, experiences, 
personality,  and  life:  discover  everything  you  can until  you  find  the  style  that  fits with  the  actual  image 
itself, the extension of the "I" that each one has, the only being without right and wrong. 
We  judge and are  judged  instantly by  the  image, confirmed factor  in studies  that point out  that  the  first 
impression is formed according to the following division:. 38% voice, 55% and 7% verbal visual (Mehrabian 
and Wiener 1967a, pp 109‐114; Mehrabian and Ferris 1967b, pp. 248‐252). Thus, even  in  this study,  it  is 
said that in the first few seconds people are judged as social class, financial situation and level of success, 
creating a positive or negative impression to the image receptor. Without a full understanding, it is difficult 
to  translate what we wish  to express, especially  in  the case of  the visually  impaired, which vision barrier 
makes fashion versus style relationship much more delicate. 
3. The method: a new look at the image and style consulting 
We structure a new approach to be applied  in this specific audience style and  image consulting,  from six 
steps:  creating  style  board;  physical  type  analysis  and  colors  that  value  style;  closet  clearing;  personal 
shopper; assembly of looks; dossier printed in Braille or scanned. 
We invited three volunteers, visually  impaired and  in old age.  In the initial stage we seek a dialogue with 
the  participants,  in which we  observed  that  they  have  not  reached  the  very  consistent  and  defined  self 
image. Many  do  not  understand what  it  is,  and what  are  the  benefits  in  identifying  "personal  style  and 
image". Thus,  in order to get information and all specifics details of the visually  impaired lives, we visited 
various  foundations and supporting  institutions, especially Dorina Nowill  foundation. During  the research 
we seek to provide an understanding on the meaning of the words "consulting", "image" and "style". 
From  the  data  obtained  in  the  interviews we  classified  the  styles  of  each  participant:  sporty  or  natural, 
romantic, elegant, traditional, sexy, modern or dramatic and creative. 
 Interviewed A ‐ visual disabilities: blindness; style: traditional and elegant; 61 years old. 
 Interviewed B ‐ visual disabilities: blindness; Style: Creative and sexy; 68 years. 
 Interview  C‐  visual  impairment:  low  vision  (only  10%  of  vision);  style:  traditional  and  classic;  61 
years old. 
With  the  questionnaires  to  identify  and  style,  it was  possible  to  perceive  tastes  and  everyday  situations 
beyond  fashion.  Even  those  with  vision  already  have  difficulties  to  keep  up  with  fashion,  and  this  is 
accentuated among the visually impaired. All of them responded positively, emphatically, "yes, they worry 
about the way you dress, to feel well and to get confidence. 
Analysing  all  the  aspects  of  the  obtained  responses  through  the  style  questionnaires,  we  note  that  all 
respondents are concerned with self‐image, in a great or less degree. But for all of them the image that the 
sighted have about  the visually  impaired  is presented as a worrying  fact,  it  is  an already pre‐established 
image. 
The issue of confidence was also identified during the interviews. The visually impaired who have lost their 
sight for  longer and are  in monitoring,  feel more secure  in relation to their self‐image. However, we also 
faced the situation in the opposite way. When a person loses his sight, it seems that at the same time it also 
loses confidence and vanity, not paying attention to the care with the image. 
In the testimony of the interview A, she mentioned that the vision loss occurred sundaly, which led her to a 
state of depression, so for a certain period she neglected her image, relegating to the background personal 
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care. The difficulty to have access to fashion information also helps to keep her away from issues related to 
the issue, according to what she told us.  
Relevant  issues  such  as  the  guidance  they  receive  in  relation  to  fashion,  trends,  shopping,  service  and 
maintenance parts in the wardrobe, have to be treated differently and adjustments are constantly needed. 
As says Lima Junior (2005), "we still need to make much so that we can make a real  integration of these 
people with the very particular world of fashion" (LIMA JUNIOR, 2005, p. 8). 
Steps Consulting: 
1st Session ‐ Interview: Presentation of the questionnaire and response of an exercise, creating Styleboard 
in order to survey lifestyle, goals and preferences. Style test, considering the confidentiality of information 
received. All  activities  at  this  stage had  the need  to be  conducted  in‐person meetings with  the  client,  in 
front  of  the  documents  and  questionnaires  (sent  by  e‐mail,  for  example)  reading  disability,  besides  the 
dificulty to set references images that will determine the development of your profile style. Alternatives to 
this step would be the early submission of the questionnaire and the proposed creation of a Styleboard in a 
situation  in  which  the  deficient  has  computer  software  adapted  for  reading  and  writing  documents  or 
deliver the same printed in Braille writing. 
Second Session ‐ Body Analysis: Physical and Colors type, subsequent availability of the card with the ideal 
colors that value and guide the participants. Style Test Result 
Third  Session:  Closet  Clearing,  wardrobe  analysis  and  evaluation  of  parts  that  value  or  not  your  image, 
based  on  the  criteria  of  color,  style  and  body  type,  part  of  the  state  and  focusing  on  the  goal  initially 
described by the participant receiving the advice. A list of key pieces of items and accessories that should 
not  be  kept  and  of  itens  "missing"  in  your wardrobe were  separated.  In  the  process,  this  is  the  longest 
stage, which demands a lot of attention. Among other issues linked to the state of the cloth, is the fraying 
of the fabric and clothing color, which is not perceived by the deficient,  besides stain cleaners and iron. It 
became clear the need to develop a topic in the dossier that will be delivered with instructions to pass on 
to  the  responsible  person  for  the  care,  maintenance  and  cleaning  of  the  participant's  clothes.  The 
important thing at this moment is to pay attention to an item that will be available to the use, in order of 
no noticeable problems to visually impaired. 
4th  Session:  Personal  Shopper  ‐  Purchase  pieces  "missing"  in  the  wardrobe  (clothes,  shoes  and  /  or 
accessories), to optimize coordination with the items that the participants already have, based on the list 
drawn up after the closet clearing. Important: before this session is necessary to obtain budget information 
that will be available for purchase. It was elaborated an anticipated in‐store taking into account the budget 
and profile. We then went to the pre‐selected shops, in which participants took the test clothes they have 
left separate. Orient as to fabrics, trim, colors, being the most reliable to how many shades, prints and part 
details, and finally decided what to buy. We indicated to research location in order to determine if is easily 
accessible to the deficient, because the return with shopping bags is not easy, especially for the ones using 
a  cane or a  guide dog. As an  intermediary between  the  seller  and  the visually  impaired participants, we 
realized  that  we must  take  care  for  the  deficient  not  being  left  aside  and  the  conversation  takes  place 
without him. 
5th Session 5: Combination of  looks  ‐ For coordinating wardrobe parts, we assembled and photographed 
ten looks, riding a lookbook that will serve as a proposal of new visuals, guiding participants in the task of 
dressing daily, in a practical and functional way. 
6th Session‐ Dossier Personalized delivery, according to the needs of the participant, in digital or in Braille. 
This  will  contain  references  of  the  best  ways,  models  of  clothes  and  accessories  for  your  silhouette, 
guidance on how to use color and how to keep the style  for all occasions: a guide to  the Dress Code  for 
social  and work  events.  Also  includes  the  delivery  of  photos  assembled  looks  (description  by  piece  and 
combinations).  Importantly,  the  images must  contain  captions on  the  type of  fabric,  structure,  color and 
trim. 
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At  the end we produced a video documentary,  in which we try  to  rescue the  feelings of  the participants 
after the process performed. In this, the participants reported on the importance of self‐image, about the 
access  to  information  on  fashion  and  style  guidelines  that  would  like  to  receive,  questions  and  doubts 
about  what  to  use  and  how  to  use,  which  is  outfit  or  not.  Expectations  and  conclusions  about  the 
performed consulting. 
 
Figure 1: personal collection‐ interviewed A 
 
Finally,  we  emphasize  that  during  the  process,  one  of  the  authors  (Fernanda  Barros)  considered  that  it 
would  be  important  to  live  the  experience  of  the  daily  life  of  a  visually  impaired  woman  to  enable  an 
understanding of the complexity envolved in that subject condition. It was chosen to makeup without the 
sense  of  sight  "The  experience  of  the  other  in me"  touched  on  the  sensitivity  to  the  realization  of  the 
project; it was necessary to "feel" (Fernanda, 2015). 
 
 
 Figure 2: personal collection from researcher  
4. Final considerations 
The  image  consulting  aims  to  identify  the  personal  style  of  each  person  and  guide  the  creation  of  a 
consistent and coherent visual identity with the specific personality of one, your preferences and your goals 
at a certain time of  life. Recognize your personal style  is  to recognize yourself,  to accept,  in a process to 
raise  self‐esteem.  In  this  article  it  was  proposed  to  reflect  on  the  specific  needs  of  certain  people.  As 
mentioned  at  the  beginning  of  this  study,  there  are  varying  degrees  of  visual  impairment;  then  it  is 
necessary to develop a specific dynamic in the project approach and delivery of image consulting material 
and personal style; since natural flow of life, aging, also puts us in times of transition and adaptation. It is 
fascinating to understand, and have the sensitivity and creativity to guide this reconstruction, it makes us to 
understand  the  importance  that alll  the sences have  together. The guidance of a professional  consultant 
and the access to information through his orientation is essential to begin filling gaps today. 
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Resumo: O presente artigo visa analisar o Snapchat, rede social de troca de mensagens online, em sua 
essência e popularidade, como indicativo das novas relações que o homem estabelece com a imagem e com 
a tecnologia, ambas mediadoras de expressões humanas. Através das mídias sociais digitais, as marcas de 
moda conseguem se aproximar de seu público consumidor e promover ações de marketing específicas. 
Imagens voláteis, identidade, comunicação digital e movimentos de moda e mercado são alguns dos tópicos 
abordados no texto.   
 
Palavras chave: tecnologia, imagem, identidade, moda, Snapchat. 
 
1. Introdução 
A  comunicação  digital  é  uma  modalidade  de  extrema  importância  para  a  relação  interpessoal 
contemporânea. Quando  um novo  aplicativo  tecnológico  é  criado,  novas  formas  de  interação  e  uso  são 
configuradas,  para  atender  à  demanda.  Se  um  aplicativo  é  algo  novo  e  experimental,  ele  deve  ser,  em 
mesma potência, um  resultado de anseios que o  sujeito  social  espera que  sejam supridos pelo mercado 
justificando,  assim,  investimentos milionários  para  que  ele  seja  ofertado  oportunamente  e  colocado  em 
prática. 
Desta forma, as mídias sociais são ferramentas de convívio através do ciberespaço, em que o mundo virtual 
substitui a vivência física pela conexão online instantânea. Entre os programas mais usados na atualidade, 
está  o  Snapchat,  objeto  desta  pesquisa.  Em  que  medida  o  aplicativo  Snapchat  amplia  a  mediação 
tecnológica entre homem e imagem nas relações contemporâneas? Esta é a pergunta inicial da pesquisa. 
O  trabalho  começa  seu  texto  com  uma  breve  análise  do  aplicativo,  em  seguida  são  relacionados  alguns 
conceitos  teóricos  para  fundamentar  a  importância  do  programa na  contemporaneidade  bem  como  sua 
justificativa  de  estar  no  mercado  atual  e  por  fim,  são  analisados  dois  cases  de  marcas  de  moda  que 
usufruem do aplicativo, dando o desfecho para o pensamento deste artigo. 
2. Snapchat – singular e plural 
O Snapchat é um aplicativo de troca de mensagens (texto,  imagens ou vídeos) entre pessoas conhecidas. 
Sua  premissa  é  vivenciar  o  tempo  presente;  as  mensagens  são  instantâneas  e  ficam  disponíveis  para 
visualização  por  tempo  determinado.  O  objetivo  de  usar  o  programa  é  ter  contato  direto  e  rápido  com 
pessoas, a qualquer momento, sem compromisso. Seu conteúdo é informal e cíclico, pautado em fatos do 
cotidiano,  imagens  comuns  e  falas  sobre  o  dia‐a‐dia  dos  usuários.  O  ponto  chave  do  Snapchat  é  a 
volatilidade de  sua produção. As mensagens  são efêmeras; no  fluxo automático do aplicativo, uma nova 
mensagem apaga a anterior. 
                                                            
 
1  Pesquisa  desenvolvida  para  o  Trabalho  de  Conclusão  de  Curso  da  Pós‐Graduação  em  Comunicação  e  Cultura  de 
Moda, do Centro Universitário Belas Artes São Paulo, sob orientação da Profa. Ma. Josenilde Souza. 
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Criado em 2011 nos Estados Unidos, por dois universitários da Stanford University, Evan Spiegel e Bobby 
Murphy, o Snapchat é atualmente a terceira rede social de maior potência e uso, ficando atrás somente do 
Facebook e  do  Instagram,  conforme pesquisas do Business  Insider,  de 2015.  Estimativas  pontuaram que 
700  milhões  de  mensagens  são  enviadas  por  dia  e  uma  média  de  8,79  fotos  são  compartilhadas  por 
segundo. As companhias Google e Facebook tentaram comprá‐lo em 2013, mas não obtiveram sucesso. A 
empresa, que foi avaliada em 20 bilhões de dólares no ano passado, está em contínuo crescimento, com 
registro de 100 milhões de usuários, via dados da Expanded Ramblings, que também traz a informação de 
que 63% dos snapchatters tem menos de 24 anos. Através de um celular com acesso à internet, é possível 
usar  o  aplicativo.  Diferentemente  de  outras  mídias  sociais,  o  Snapchat  não  pode  ser  acessado  por 
computadores ou outros aparelhos tecnológicos; somente via celular.  
2.1 Sistema de funcionamento 
A tela principal é a de Snaps. É a tela 1, composta de uma câmera fotográfica que, além de fotos, produz 
vídeos  de  até  10  segundos.  Snap  é  o  nome  dado  para  qualquer  mensagem  gerada  pelo  usuário  no 
aplicativo. O snap não fica salvo no aparelho celular ‐ a não ser que o usuário selecione essa opção. É um 
conteúdo imagético gerado para durar pouco, apenas para se comunicar com amigos e não para registrar 
na memória do dispositivo ou em qualquer feed de notícias de prazo maior que um dia. Para personalizar o 
snap,  é  possível  ainda  aplicar  filtros,  colar  emojis  (ideogramas  usados  em  mensagens  eletrônicas)  ou 
escrever sobre a imagem/vídeo.  
Quando o snap fica pronto, existem dois caminhos para a sua disseminação. A primeira opção é deslizar o 
dedo para a direita e abrir a  tela 2, Chats, em que o snap pode ser enviado para um amigo, que poderá 
visualizá‐lo por uma ou duas vezes no máximo. Há outra possibilidade de uso do snap: ao deslizar o dedo 
para a esquerda e abrir a tela 3, Stories, o mesmo permanecerá por 24h no perfil do usuário, período em 
que poderá ser acessado sem limite de reprodução. 
Uma  curiosidade  do  Chat  é  que  ele  pode  conter  snaps  (vídeo  ou  foto),  mensagens  de  texto  e,  se  o 
interlocutor  também  estiver  online  no  momento  do  envio  das  mensagens,  existe  a  possibilidade  de  se 
realizar uma conversa por vídeo, usando tanto a câmera frontal como a do verso do celular. Outras duas 
telas  compõem  o  aplicativo:  uma  de  Perfil,  a  tela  0,  e  outra  de  Discover,  a  tela  4,  em  que  canais  de 
informação  postam  conteúdos  exclusivos  todos  os  dias,  como  CNN,  National  Geographic,  MTV  ou 
Cosmopolitan, entre outras. 
Através de suas telas, um mesmo aplicativo pode suprir necessidades que antes seus usuários procuravam 
sanar em outros aplicativos. (Whatsapp para o chat, Skype para conversa de vídeo, Facebook e Instagram 
para postagem e visualização de  imagens entre amigos, Youtube para assistir a conteúdos exclusivos em 
vídeos online). Esta característica é uma evidência da convergência de mídias contemporânea, presente no 
Snapchat.  A  crossmedia,  ou  transmídia,  nesse  sentido,  pode  ser  entendida  como  “a  convergência  das 
mídias no mundo ciber, na coexistência com a cultura das mídias e com a cultura de massas,  juntamente 
com as culturas precedentes, a oral, a escrita e a impressa (...) responsável pelo nível de exacerbação (...), 
uma das marcas registradas da cultura digital” (SANTAELLA, 2007, p.130) 
2.2 Subjetividades do app 
Evan Spiegel,  sócio majoritário da empresa, deixa claro que existem dois pontos básicos evidenciados no 
Snapchat,  que  remetem  a  concepções  contemporâneas  da  relação  do  homem  com  a  tecnologia  e  aos 
desdobramentos  em  imagens:  a  ressignificação  da  função  da  imagem  e  a  exaltação  da  mobilidade  no 
tempo‐espaço.  Estas  considerações  institucionais  do  aplicativo  serviram  de  base  para  que  fossem 
analisados aspectos teóricos referentes ao seu plano de expressão e de conteúdo. 
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A primeira característica marcante do Snapchat é a de que a imagem produzida no programa não se refere 
a  lembranças,  a  conservar uma memória ou momento marcante. De acordo  com a missão do Snapchat: 
“Snapchat  isn’t  about  capturing  the  traditional  Kodak  moment.  It’s  about  communicating  with  the  full 
range of human emotion – not just what appears to be pretty or perfect” 2. 
Trata‐se  de  se  comunicar  de  forma mais  espontânea,  esquecendo‐se  um  pouco  das  grandes  produções 
para  o  registro  de  um  momento.  A  imagem  como  memória  cede  espaço  para  a  imagem  como  fala  – 
produzimos imagens voláteis. Segundo Lucia Santaella (2007, p.387): 
(...) para as imagens voláteis qualquer momento é fotografável, por mais insignificante que seja. 
Enquanto os tradicionais instantâneos fotográficos eram fruto de escolhas até certo ponto 
refletidas sobre o enquadramento (...) as imagens voláteis são instantâneos capturados ao sabor 
de circunstâncias imponderáveis, sem premedição, sem preocupações com a relevância do 
instante ou com a qualidade do resultado. (...) O ato de fotografar trivializou‐se no limite. 
A efemeridade presente nas  imagens voláteis surge como oportunidade para nosso ser multifacetado ter 
liberdade de expressão e viver intensamente na realidade virtual. Zigmunt Bauman, sociólogo pensador da 
modernidade e de suas conseqüências, reitera esta afirmação na medida em que reflete que “a indiferença 
em relação à duração transforma a  imortalidade de uma ideia numa experiência e faz dela um objeto de 
consumo imediato: é o modo como se vive o momento que faz desse momento uma ‘experiência imortal’” 
(Bauman, 2001, p.158) 
Outro ponto a levantar, ainda segundo os criadores do Snapchat, é a da mobilidade que o usuário tem em 
relação a sua identidade. A identidade de um sujeito é o conjunto de escolhas que ele faz em detrimento 
de outras – envolve gosto pessoal, afirmação de um papel social, aparência física, atividades que executa e 
dá‐lhe significado. É uma  interação com variados contextos. Embora a  identidade seja algo relacionado à 
visão de si mesmo, “mudar de identidade pode ser uma questão privada, mas sempre inclui a ruptura de 
certos vínculos e o cancelamento de certas obrigações”, como pontua Zigmunt Bauman (2001, p.115). 
A ausência de registro de conteúdo postado por uma pessoa permite que vivamos o  tempo do agora na 
plenitude. Não é preciso se comprometer com o que já foi algum dia postado, nem se preocupar em fazer 
sentido. Diferentemente de outros aplicativos, no Snapchat não existe uma  linha do  tempo que  compile 
todas as postagens de um usuário. O intuito é se expressar e dizer o que faz sentido no momento. Passa‐se 
a acreditar que a identidade de uma pessoa é a mistura reinterpretada de tudo o que ela vive e é expressa 
em  insights, não sendo mais o acúmulo de  informações congruentes que ela possa absorver e  transmitir 
linearmente. A transmissão de informações no ciberespaço é dada através de hipertextos. 
A cibercultura promove o indivíduo como uma identidade instável, como um processo contínuo de 
formação de múltiplas identidades, instaurando formações sociais explicáveis pelas teorias pós‐
estruturalistas e descontrucionistas que enfatizam o papel da linguagem no processo de 
constituição dos sujeitos. (SANTAELLA, 2007, p.91) 
Em suma, podemos considerar, segundo Bauman ainda, que presenciamos a a modernidade líquida, nossa 
realidade contemporânea que, em resposta ao anseio de quebrar tradições e paradigmas da Era Moderna, 
derreteu  todos  os  sólidos  que  antes  ancoravam  procedimentos  e  normas‐guia  para  o  comportamento 
humano em sociedade. O líquido é metáfora de algo fluido, que não mantém sua forma facilmente, não se 
fixa em algo rígido; é inconstante e instável. Essa passagem de modernidades, da pesada para a leve, trata‐
se de uma transição que se fundamenta principalmente em novas definições para o tempo e para o espaço.  
                                                            
 
2 Snapchat não se trata de capturar aquele tradicional momento Kodak. É sobre comunicar com toda a intensidade de 
expressões humanas – não só com o que parece ser bonito ou perfeito (livre tradução). 
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O que tem valor é a informação e não mais as estruturas materiais que a comportam. Os corpos humanos 
são  ubíquos,  ou  seja,  estão  onipresentes  no  tempo  e  no  espaço.  As  palavras  de  ordem  são  inteligência 
artificial,  tecnologia  e  rapidez.  As  noções  de  perto  e  longe  são  cada  vez  mais  subjetivas,  pois  existem 
aparelhos tecnológicos e comunicação digital em tempo real que levam uma conversa a um nível virtual. O 
espaço não gera mais resistência à disseminação de informação e poder. É a total dominação do espaço e a 
aceleração do tempo nas relações de comunicação. Assim, atualmente, presenciamos a era do software.  
Na medida em que o contexto social do sujeito tornou‐se híbrido, caracterizado por espaços intersticiais – 
composição unitária da realidade natural com a artificial – o corpo humano, para absorver tudo o que criou 
e  para  sobreviver  nas  novas  condições  espaço‐temporais,  é  atingido  por  uma  série  de  modificações  e 
influências tecnológicas que associam, a sua natureza orgânica, uma matéria de silício,  informatizada. Ao 
tomarmos o  controle  do  tempo e  do  espaço, manipulando esses  dois  referenciais  de  acordo  com nosso 
objetivo,  pode‐se  presumir  que  poderemos  assumir  o  controle  da  programação  humana  também.  Os 
estudos  tecnocientíficos  de  decodificação  de  DNA,  da  engenharia  genética,  da  aplicabilidade  da 
nanotecnologia no corpo humano, de próteses e aparelhos que estendem ou prolongam a vida natural das 
partes orgânicas humanas, entre outros, só fazem refletir internamente o que já era explicito nas relações 
extra‐corporais: a tecnologia é naturalizada pelo homem. Existe a ideia de recombinar matéria genética, da 
mesma forma que recombinamos bits.  Importante é a informação, não sendo mais relevante seu suporte 
de  atuação.  Falamos  então  de  “um  organismo  ubíquo,  portanto,  desligado  da  própria  materialidade, 
conectado e estendido pelas redes informáticas” (SIBILIA, 2014, p.60). 
Digitalizando  informação,  temos  um  copilado  de  bits,  zeros  e  uns  que,  combinados,  podem  codificar 
qualquer informação e deixá‐la disponível para que outros suportes dela se apropriem e a transfiram para 
outro contexto, produzindo novas significações. O limiar entre artifício e orgânico é amalgamado.  
A  hibridação  acontece de duas  formas:  ao mesmo  tempo em que  é  a  nova  combinação de produtos  da 
tecnologia  e  processos  sociais  modernos,  também  pode  ser  a  combinação  de  elementos  étnicos  ou 
religiosos desterritorializados. Em meio à facilidade de troca de informações e da exacerbada produção de 
novas mensagens  instantâneas e  efêmeras – novo universo  cultural  programado pelo homem – o que  é 
local  mistura‐se  a  tendências  globais.  O  que  é  global  assume  novas  facetas  em  âmbitos  locais  para  se 
instalar e permanecer na  cultura. A  cultura é desenvolvida de  forma híbrida. A hibridação, neste  caso, é 
composta por “processos socioculturais nos quais estruturas ou práticas discretas, que existiam de forma 
separada, se combinam para gerar novas estruturas, objetos e práticas” (CANCLINI, 1989, p.19). 
Para  explorar  a  condição  globalizada  de  nossa  existência,  em  última  possibilidade,  o  corpo  material  é 
virtualizado  e  apresentado  a  outros  sujeitos  como  imagem,  via  telepresença.  As  telas  dos  aparelhos 
tecnológicos  transmitem  nosso  espectro  virtual,  que  representa  nossa  personalidade.  A  tela  media 
encontros,  incentiva e elabora experiências sociais, não sendo preciso estar  fisicamente presente em um 
lugar  determinado.  Por  meio  da  mediação  tecnológica,  os  corpos  tornam‐se  ubíquos.  Através  da 
telepresença,  conquistamos  o  artifício  do  sistema  tecnológico  contemporâneo  que  desloca  nossa 
existência,  em  tempo  real,  para  qualquer  lugar  no  espaço,  na medida  em que  despreza  a materialidade 
humana e concentra‐se em informatizar plataformas digitais tendo em vista nossa similaridade. 
A  comunicação  estabelecida  no  aplicativo  Snapchat  situa‐se  no  ciberespaço,  via  comunicação  digital, 
online,  em  tempo  real,  por  celulares.  Estes  aparelhos  são  de  tecnologia  móvel  e  traçam  caminhos 
imprevisíveis, pois  são constituídos de acordo com o movimento que os usuários  fazem ao  longo de seu 
uso. Por ser uma comunicação em rede, o espaço físico onde o enunciador de uma comunicação se situa já 
não é  relevante. A  tela e a mediação que ela promove entre enunciador e enunciatário,  frente às novas 
formas de comunicação e  troca de mensagens, gera uma sensação de ubiqüidade. Ainda de acordo com 
Santaella, (2007, p.178) “o ciberespaço é o espaço informacional das conexões de computadores ao redor 
do globo, portanto um espaço que representa o conceito de rede e no qual a geografia física não importa, 
pois qualquer lugar do mundo fica à distância de um clique”. 
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3. Informação de moda no app – cases de marcas 
Uma marca  é  a  dialética  entre  aspectos  tangíveis  (materiais)  e  intangíveis  (imateriais)  de  uma  empresa. 
Nela,  constrói‐se  um  sistema  simbólico,  que  visa  a  dinâmica  de  identificação  de  seus  consumidores  por 
ideais  marcários  de  estilo  de  vida,  que  a  empresa  em  questão  deseja  representar.  O  consumidor,  ao 
receber  imagens  de  uma  marca,  envolve‐se  em  cadeias  associativas  que  interligam  o  que  anseia  ter 
imaterialmente em sua vida e o que a marca oferece em termos de produtos de mercado. O conjunto de 
produtos e discursos de uma marca precisa ter unidade visual e coerência. A coerência de mensagens gera 
solidez e credibilidade à imagem construída. 
Os produtos de mercado atuais são transnacionais, pois seguem a  lógica da comunicação sem fronteiras, 
mobilizando  uma  rede  econômica  de  expressão mundial.  Esta  é  uma  característica  que  impõe  cada  vez 
mais  que  os  produtos  tenham  identidade  própria  bem  definida,  indo  totalmente  contra  a  tendência  de 
hibridação  contemporânea,  a  fim  de  não  se  dissolverem  no  mercado  e  garantirem  uma  posição  de 
destaque, mesmo que seja por pouco tempo, relativamente, pensando na efemeridade da informação de 
moda  contemporânea.  Conforme  defende  Suzane  Avelar,  “a  desmaterialização  da  vida  real  é  o  grande 
espetáculo  de  hoje,  proporcionado  pela  ‘liberdade’  do  capitalismo,  que  se  mostra  num  controle 
multifacetado  e  se  confirma no  esvaziamento  do  produto,  na  busca  por  uma  atribuição  de  novos  pesos 
simbólicos” (2011, p.85). 
Algumas  ações  de marketing  possibilitadas  pelo  espaço  do  Snapchat  são:  lançamentos  e  promoções  de 
novos produtos (como ocorreu em agosto de 2015, quando a cantora Madonna lançou seu single Living For 
Love via seu perfil oficial no aplicativo), descontos especiais e cupons para os usuários que virem naquele 
dia o snap da marca (como a Tacobell faz, desde 2013), depoimentos de celebridades que usam a marca, a 
fim de endossar  imagens e  associá‐las em prol  de um  life  style  em comum,  cobertura de eventos que  a 
marca estiver presente, como se fosse um conteúdo instantâneo de blog ou Instagram, entre outros. 
As  vantagens  de  se  investir  no  aplicativo  contam  com  o  baixo  custo  na  produção  do  conteúdo  de 
informação e no espaço de experimentação que se vê cabível no universo dos snaps. Por sua informalidade, 
o material postado pode ser elaborado sem a excessiva preocupação com edição e tratamento, observando 
cada  vez  mais  a  importância  do  momento  presente  e  da  função  da  imagem  como  ferramenta  para  a 
comunicação imediata, não gerando arquivos ou registros posteriormente. 
As mídias sociais são um efetivo canal de comunicação de marcas com seus consumidores. São plataformas 
que  comportam  atualizações  constantes,  desenvolvimento  de  conteúdo  personalizado,  metrificação  do 
alcance  das  mensagens,  detecção  de  interesse  e  melhor  assertividade  na  próxima  mensagem. 
Considerando o sucesso do Snapchat,  comparativamente às outras  redes sociais de maior  relevância por 
popularidade (Facebook e Instagram), o aplicativo começou a ser explorado por algumas marcas de moda, 
ainda  experimentando  suas  formas  de  uso.  Para  analisarmos  brevemente  a  atuação  dessas  marcas  no 
aplicativo, foram escolhidas a Colcci e a Dior. 
3.1 Colcci – referencial de marca jovem e brasileira 
Colcci é uma marca de moda brasileira, fundada em 1976, em Brusque – Santa Catarina, mas reformulada 
em 1997,  tomando o posicionamento que adota até hoje: atingir um público  jovem, moderno e urbano. 
Pertence  ao  grupo  AMC  Têxtil  e,  desde  2004,  vem  participando  das  semanas  de  moda  brasileiras, 
apresentando  desfiles  até  então  abrilhantados  pela  über  model  Gisele  Bündchen.  O  último  desfile  da 
modelo foi na apresentação da coleção de verão 2016 da Colcci, no São Paulo Fashion Week. 
A  marca  possui  um  perfil  próprio  no  Snapchat,  @colccioficial.  Sua  presença  no  aplicativo  objetiva  a 
divulgação  de  novidades  que  vem  sendo  desenvolvidas  em  novas  coleções,  bem  como  eventos  que  a 
equipe elabora e participações da marca em outros trabalhos. A Colcci não posta snaps todos os dias, mas 
somente quando participa de algum acontecimento relevante. Foram selecionadas recentes imagens que a 
marca postou no Snapchat, no início de novembro de 2015 (Figura 1). 
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Ao  observar  essas  imagens,  percebe‐se  que  o  conteúdo  das  mensagens  é  baseado  no  cotidiano,  em 
imagens de backstage de produções fotográficas, formando um conteúdo‐cápsula exclusivo para Snapchat 
–  uma  vez  que  não  teria  espaço  em  outra mídia  social  atual,  pela  informalidade  e  precariedade  de  sua 
produção. 
 
Figura 1: Snaps da Colcci em 05 de novembro de 2015. Fonte: screenshots de snaps do perfil @colccioficial 
De acordo com a sequência de snaps da Figura 1, foram produzidas as imagens: foto de welcome coffee do 
shooting, foto dos equipamentos utilizados na sessão, breve vídeo do staff da produção trabalhando, foto 
da  locação  do  shooting,  foto  da  arara  com  as  peças  de  roupa  da  marca  a  serem  fotografadas  nesta 
produção e, por fim, o depoimento em vídeo de Gisele, convidando os espectadores a acompanharem as 
novidades da marca no Snapchat. São cenas do universo privado da marca, do dia‐a‐dia de trabalho de sua 
equipe, com imagens reais para gerarem a sensação de pertencimento. 
3.2 Dior – referencial de marca de luxo internacional 
A Dior  é  uma marca  parisiense  fundada  em  1946,  na  França,  por  Christian Dior.  É  referência  em  luxo  e 
elegância,  tem  presença  em  150  países,  atua  no  segmento  de  moda  de  luxo  e  é  marca  integrante  da 
holding LVMH. Seu destaque histórico foi a criação do New Look, uma proposta ousada desenvolvida por 
Dior  em  1947,  que  serviu  para modernizar  a  silhueta  feminina  européia  da  época.  Como  elementos  da 
essência  da  Dior,  sempre  sobressaíram  em  suas  coleções  peças  de  alfaiataria,  silhuetas  acinturadas  e 
feminilidade. 
A marca em si não possui um perfil ativo no Snapchat. Mas sua ação de marketing no aplicativo na coleção 
Cruise  2016,  em  maio  de  2015,  foi  extremamente  impactante.  A  Dior  criou  um  perfil  temporário  e 
apropriou‐se  das  ferramentas  do  aplicativo  para  divulgar  o  universo  criativo  da  coleção  que  iria  lançar, 
mostrando bastidores do desfile, transmitindo um rápido depoimento de seu diretor criativo na época, Ralf 
Simons, divulgando, finalmente, alguns looks do desfile e momentos curiosos da festa após a apresentação. 
 
Figura 2: Snaps da Dior na apresentação da coleção Cruise 2016. Fonte: The Impression 
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Se considerarmos que marcas de luxo vivem em um terreno dúbio, entre serem exclusivas e inacessíveis a 
todos, mas ao mesmo tempo, terem sua informação de moda disseminada em grande escala para provocar 
desejo  e  relevância  mercadológica,  o  Snapchat  mostrou‐se  como  importante  aliado  na  reiteração  dos 
discursos  da  marca,  ao  evidenciar  o  glamour  das  imagens  que  foram  captadas,  enquanto  coletavam  o 
material  de  forma  precária,  usando  uma  câmera  de  celular  descompromissadamente,  transmitindo 
detalhes de backstage que, por exemplo, costumam ser descartados ou usados  internamente, por serem 
considerados  materiais  informais,  sem  colocação  possível  em  outras  mídias  da  marca.    O  conteúdo 
registrou luxo, mas a transmissão foi acessível e propositalmente precária, como estratégia de marketing. 
A Dior aproxima seus espectadores de seu universo criativo sem se tornar popular, apenas renovando seu 
fluxo de mensagens provocador de desejo. Conforme exposto,  foram captadas  imagens no Snapchat, via 
screenshot, revendo cenas de um dia especial da marca que promovem distanciamento e exacerbação do 
desfile  espetáculo,  remetendo  ao mercado de  luxo  e  à magia  que  segue  direcionadora dos  discursos da 
marca. 
4. Considerações finais 
O  Snapchat  declara  um  comportamento  compulsivo  de  consumo  de  imagens  que  o  sujeito  social 
contemporâneo apresenta. Se não buscamos mais o conteúdo subjetivo das imagens atuais – sintéticas e 
voláteis – até pelo fato delas durarem pouco e não se deixarem abrir para a decifração de seus segredos, 
talvez  o  significado  de  sua  produção  e  comunicação  esteja  no  sistema  hiperbólico  que  as  envolve.  O 
sistema é mais importante que o produto. E a atividade de escolha de um produto em detrimento a outro é 
mais importante que o conteúdo ou o significado do produto adquirido em si.  
A dinâmica da moda estabelece‐se com maestria; o novo tem valor por seu ineditismo e, o quando visto, já 
deixa de ser interessante, sendo em seguida substituído por um outro novo. Este sistema gera uma inflação 
produtiva de imagens desestabilizante, que reflete em nossa existência enquanto sujeito social. Produzem‐
se  tantas  imagens  que  nem  arquivá‐las  ou  registrá‐las  queremos  mais,  haja  vista  o  sistema  de 
funcionamento do Snapchat, com essa premissa. 
O Snapchat amplia a mediação tecnológica entre homem e  imagem contemporâneos na medida em que 
serve como um palimpsesto, ou seja, é um suporte reaproveitado que recebeu a escrita por mais de uma 
vez,  sustentando  novas  imagens  a  cada  interação  com  o  usuário.  Enquanto  o  marcapasso  prolonga  a 
mecânica de um coração, por exemplo, e enquanto uma prótese de braço estende o membro superior de 
um corpo, o aparelho mobile, informatizado e com livre acesso às redes, amplia a existência da persona do 
usuário, para além de limites temporais e espaciais. 
O aplicativo é um meio que possibilita  a  comunicação digital  em  tempo  real.  Isto evidencia as urgências 
humanas  contemporâneas  de  experimentar  novos  caminhos,  de  viver  em  rede  globalizada,  de  acreditar 
que sua existência é ubíqua e onipresente, uma vez que o sujeito social transfere informações pessoais de 
um  corpo  físico  orgânico  desatualizado  para  imagens  sintéticas  frescas,  as  quais  poderão  circular  por 
lugares incomensuráveis. O aplicativo amplia a presença humana em lugares virtuais. 
Portanto,  o  desejo  é  gerado  por  imagens  voláteis  que,  para  estenderem  sua  vida  útil  na  visibilidade 
midiática, precisam desaparecer visualmente, a  fim de perpetuar virtualmente sua essência na memória. 
Uma  imagem muito vista perde seu poder de sedução.  Isso é a mecanização do sistema de moda e suas 
imagens. Cada imagem deve ter um prazo de validade pré estabelecido, para que nunca se torne fixa e dê 
abertura para a chegada de uma nova, ciclicamente. 
Para  futuras pesquisas,  em  continuidade  a  esta,  vale  pensar  sobre  a  produção de  imagens de moda em 
aplicativos  e  redes  sociais,  considerando  sua  fugacidade  e  consciência  do  tempo  presente,  sendo  um 
complicado reflexo da realidade da comunicação contemporânea. 
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Abstract: This article intend to analyze the Snapchat, digital social media based on online instant 
messaging, on its essence and popularity, as an indication of new relations that men establish between 
image and technology, both mediators of human expressions. Through social media programs, fashion 
brands can be closer to its consumers and promote specific marketing actions. Images disappearing quickly, 
identity, digital communication and fashion and market activities are some of the topics included in the text. 
 
Key‐words: technology, image, identity, fashion, Snapchat. 
 
1. Introduction 
Digital communication is a subject of extreme revelance to present social relationships. When a new app is 
created,  there are configurated new  forms of  interaction,  to answer  the demand.  If an app  is  something 
new and experimental,  it should be,  in same power, a result of wishes that men hopes to be supplied by 
market products,  justifying millionaire  investments  so  it  can be offered opportunely and placed  in actual 
days. 
In  this  way,  social  media  are  tools  of  social  relations  in  cyberspace,  a  place  that  virtual  world  replaces 
physical  experiences,  by  online  instant  connection.  Among  the  most  popular  used  programs,  there  is 
Snapchat, subject of this research. In which ways the app Snapchat expands technology mediation between 
man and image considering contemporary relations? That is the inicial question. 
Research starts with a brief  text analyzing the app,  followed by some theoretical concepts  to ground the 
relevance of the app on our actual living just as its relevance in the market and as a potencial tool when is 
thounght about marketing and communication with brands. At  least, there are cited two cases of fashion 
brands that uses the app, ending this article. 
2. Snapchat – singular and plural 
Snapchat is an app based on online instant messaging (text,  image or video) between known people. The 
purpose  is  to  live  the  present  moment;  messages  are  quick  and  stands  available  to  views  just  for 
determined  time.  The  program  enable  direct  and  fast  contact  between  people,  anytime,  without 
commitment. Its content is informal and cyclic, guided in facts of day by day and common images. The most 
important topic of Snachat messages is the volatility of its production. Messages are ephemeral; according 
to natural flow of the app, new messages stands in visibility by erasing previous content. 
Created  in 2011,  in United States, by  two Stanford University students, Evan Spiegel and Bobby Murphy, 
Snapchat  is  today the third social media most used  in  its country of appearance, only standing behind of 
                                                            
 
1  This  reaserch was  developed  to  conclude  the  postgraduate  course  called  Comunicação  e  Cultura  de Moda,  from 
Centro Universitário Belas Artes, at Sao Paulo, supervised by Master Teacher Josenilde Souza. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 530
 
 
 
 
 
Facebook  and  Instagram,  as  said  on  Business  Insider  researches,  in  2015.  To  talk  about  the  amount  of 
information cycling everyday,  there are 700 millions of messages sends by day and and estimate of 8,79 
photos shared per second. Google and Facebook tried  to buy  it  in 2013, but didn't had sucess on  it. The 
company, that had been evaluated in 20 billion dolars last year, is in continuous growth, with the record of 
100 million  users,  according  data  of  Expanded  Ramblings,  that  also  show  that  63%  of  snapchatters  are 
under 24 years old. Through a cell phone with access to internet, it's possible to use the app. Differently of 
other social medias, Snapchat can't be accessed on computers or other static gadgets, only using mobile 
technology.  
2.1 How to operate 
The main screen is called Snap. Snap is the first screen, based on a camera that can produce photos or up 
until ten seconds videos. Snap is the name of any message produced in the app. It doesn't stay saved in the 
phone memory – unless the user select this option, one by one. It's about images made to last little time, 
just  to communicate something  to  friends and not  to save or  registrate anything more  than one day. To 
customyse a snap, the user can apply filters, emojis (ideograms used in eletronic messages) or write some 
words on it. 
When the snap is ready to be transmitted, there are two ways of sending it. First, the user has the option to 
slide his finger to the right and open the screen Chats, screen that allows customysed sending, to a friend 
or few of them. They will view this content once or twice only. There is another possibility of sending snaps; 
if the user slide his finger to the left, he will open the screen Stories, and the snap will be on users perfil for 
24 hours, with unlimited reprodutions. 
Curiously, th screen Chats can contain videos, images, text messages and, if the interlocutor is online at the 
same time that the other user, they will be able to experience a video conference, using both cameras of 
their  cell  phones.  Another  two  screens  that  composes  the  app  are  Perfil  and  Discover,  where  channels 
posts exclusive contents everyday, for example, CNN, National Geographic, MTV and Cosmopolitan. 
By using all of its services, this only app can supply different needs that its users were remedying in other 
apps  (Whatsapp  for  chat,  Skype  for  video  conference,  Facebook  and  Instagram  to  post  and  view  image 
between  friends,  Youtube  to  watch  exclusive  contents  online).  This  feature  is  and  evidence  of  current 
crossmedia. Crossmedia, or transmedia, can be explained as ''the media convergence in the cyber world, in 
the coexistence with media culture and with mass culture, beig together with previous cultures – speaking, 
writing, printed –  (...)  is  responsable  for  the exacerbating  level of  information  (...), one of  the  registered 
trace of digital culture'' (SANTAELLA, 2007, p.130) (our translation) 
2.2 App subjectivities 
Evan Spiegel, one of the owners of the company, speaks that there are two basic points that are evidenced 
in  Snapchat  which  make  reference  to  current  concepts  of  image  and  technology:  the  resignification  of 
image  function  and  the  exalted mobility  on  time  and  space.  This  institutional  considerations  of  the  app 
were used as theoretical support to the next analysis. 
The  first  outstanding  point  noticed  on  Snapchat  is  that  image  produced  on  the  app  is  not  about  saving 
memories. According to this quote of Evan: “Snapchat isn’t about capturing the traditional Kodak moment. 
It’s  about  communicating with  the  full  range of  human emotion – not  just what appears  to be pretty  or 
perfect”. 
Image  as  memory  relents  space  to  image  as  source  of  instant  communication  –  we  produce  volatile 
content.  It  is  about  communicating espontaneously,  forgetting about big productions. According  to  Lucia 
Santaella (2007, p.387): 
(...) to volatile images any moment is capable of being photographed, for more insignificant that it 
could be. While traditional instant photographics were results of choices at some point reflected 
by thinking about framework (...) volatile images are snapshots captured as the flavor of 
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imponderable circumstances, without premeditation, without bothering with the relevance of the 
instant  neither with the results quality. (...) The act of shootingare futile at the limit. (our 
translation) 
The frailty presented in volatile images comes up as an oportunity to free expression of our multiple human 
being, so we can live sorely this virtual reality. Zigmunt Bauman, sociologist and thinker of modernity and 
its  consequences,  reiterates  this  affirmative  when  he  says  that  ''the  indifference  related  to  duration 
changes immortality form an idea to an experience and made it an immediate consumption object: it is the 
way as we live the moment that made this moment and immortal experience'' (BAUMAN, 2001, p.158) (our 
translation) 
Another issue to consider, in the view of Snapchat creators, is the mobility that the user has in terms of his 
relation to his own identity. The identity of a person is the amount of choices that she made rather than 
other ones – it envolves personal likes, affirmation of personality, physical look, activities that she does and 
give  it meaning of  life.  It  is  about  intecting  in many  levels. Although  identity  is  something  related  to  the 
vision of yourself, ''changing of identity can be a private question, but it will always include the break with 
certain bonds and the cancellation of some obligations'', as pointed by Zigmunt Bauman (2001, p.115) (our 
translation) 
The absence of image and text records allows this freedom of living the present moment, without woring 
about  the  past.  There  is  no  need  to  be  commited  with  some  contents  that  once  were  posted,  neither 
woring  about  making  sense  as  an  unified  person.  Differently  of  other  apps,  Snapchat  doesn't  have  a 
timeline that can get together all posts that some user had made. The purpose is to express yourself and 
say what makes sense for you in that instant. The personality of a person is now the mix of her references 
that were brought during her life and expressed through insights, not linearly. Information's transmission in 
cyberspace happens through hypertexts. 
Cyberculture promotes the individual as an unstable identity, as a continuos process of multiple 
identities formation, introducing social formations by post struturalism and deconstructionist 
theories that emphasize language's function in the process of individual construction. (SANTAELLA, 
2007, p.91) (our translation) 
After  these  notes,  it  is  possible  to  consider,  according  to  Bauman  yet,  that  we  are  living  in  a  liquid 
modernity, our current reality  that,  responding our need to break paradigms of  the Modern Age, melted 
down the solids that once were anchored procedures and rules to the human behavior in society. The liqui 
is  a  metaphor  of  something  fluid,  that  can't  keep  its  forms  easily;  it  is  inconstant  and  unstable.  These 
passage of modernities is the transition based on new definitions for time and space. 
Information is what takes value and no longer its structures. Human bodies are ubiquitous, omnipresents in 
time and space. The head words are artificial inteligence, technology and velocity. Notions of far and close 
are  even more  abstracts,  because  there  is  technological  gedgets  and  digital  communication  in  real  time 
that  takes  any  conversation  into  a  new  level,  virtualy  speaking.  Space  doesn't  generate  resistance  to 
information and its dissemination. Time is acelerated; we live in the software age. 
As  the  human's  social  context  became  hibrid,  made  of  interstitial  places  –  unifying  natural  reality  with 
artificial  reality  –  the  human  body,  to  absorve  everything  that  men  created  and  to  survive,  hits  serial 
modifications and  technology  influences  that associate  its nature composition with a  silicon  form. As we 
take control of time and space, manipulating these two references according to our goal, we can presume 
that  the  human  programming  control  can  be  processed  and  recreated  by  men.  Studies  of  DNA 
decodification,  genetic  engineering,  nanotech  applied  in  human  bodies,  prosthesis  and  machines  that 
extends nature life, among other studies, just make us to think about what was already explicited in digital 
communication:  technology  is  naturalized  by  men.  The  idea  of  recombining  genetical  compounds  is 
asociated  with  the  process  of  recombining  bits.  Finally,  we  are  talking  of  ''an  obiquitous  organism, 
therefore,  off  of  its  own materiality,  connected  and  expanded  through  informatic webs''  (SIBILIA,  2014, 
p.60) (our translation). 
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Hybridization happens in two ways: at the same time that it is new combination of products of technology 
and social process,  it also can be the combination of ethnical elements deterritorialised. As we face easy 
process of change  informations and exacerbated production of  instant messages – new cultural universe 
programmed by men – local things mix with global tendencies. What is global assume forms locally to be 
adapted and be part of some local culture. Culture is developed in a hybrid way. Hybridization, in this case, 
is made  of  ''sociocultural  process  that  has  discreet  structures  or  practices, which  existed  in  a  separated 
way, and they can be combined to generate new structures, objects and practices'' (CANCLINI, 1989, p.19) 
(our translation). 
Exploring  global  conditions,  it  is  possible  to  say  that  in  this  process,  the  human  body  is  virtualized  and 
presented to other humans as image, through telepresence. Gadget's screens transmits our virtual spectre, 
that  represents  our  personality.  The  screen  mediate  meetings,  encourages  and  elaborates  social 
experiences, nullifying the need of being at some place phisically. Through technological mediation, bodies 
became ubiquitous, men conquers artificial ways that can deslocate our existance in real time to any global 
place, scorning human materiality and focusing in computerize digital plataforms notecing our similarity. 
The communication stablished in the app Snapchat is located in the cyberspace, in digital communication, 
online,  and  in  real  time,  by  using mobile  gadgets.  These  apparatuses  have mobile  technology  and maps 
unpredictable  routes,  because  it  is  built  according  to moves  of  its  users  during  a  normal  day.  As  a web 
communication,  physical  space  where  the  user  is  located  is  no  longer  important.  The  screen  and  the 
mediation  that  its  promote  between  storyteller  and  the  listener  generate  a  sansation  of  ubiquity. 
Recovering  Santaella,  (2007,  p.178)  ''cyberspace  is  informational  space  of  computer  connections  around 
the world, therefore it is some space that represents the concept of web, as the physical geography doesn't 
matter, because every place on earth stands at the distance of a click'' (our translation). 
3. Fashion information in the app – brands and cases 
A brand is a dialetic between tangible and untangible aspects of a company. In these terms, it is ramped up 
a  symbolic  system  that  intends  to  identify  its  consumers  by  lyfe  style marcs  which  company  derires  to 
represent.  The  consumer,  when  he  receives  some  images  of  these  brands,  he  starts  to  be  envolved  in 
associative webs that interconnects what he desires to have intangibly i his life and what the brand offers in 
terms of market products. The set of products and  speech of a brand must have coherence and a visual 
unit. The coherence of messages turns on credibility and solidity to the image built. 
Products currently are transnationals, because it follows communication free boundaries logics, mobilyzing 
an  economic  web  of  global  expression.  This  is  a  feature  that  imposes  more  now  than  other  times  to 
products to have a defined identity, being against most of corrent tendencies of hybridization. The purpose 
is due to not dissolve itself in the market and ensure a featured position, even that this position lasts for an 
instant,  relativily,  thnking  about  ephemeral  information  of  fashion.  As  said  by  Suzane  Avelar,  ''the 
dematerialisation of  real  life  is  the biggest  show of  today, provided by captalism  freedom,  that points at 
some multifaceted control and is confirmed in the emptiness of the product, in the search of new symbolic 
weights assignments'' (2011, p.85) (our translation). 
Some marketing actions created and enabled by Snapchat are: promotion of new products (as happened in 
august  2015,  when Madonna  sang  her  single  Living  For  Love  in  her  Snapchat  profile,  at  the  first  time), 
special discounts and coupons to those who view the opportunity in certain period (as Tacobell does, from 
2013 to nowadays), celebrity testimonies that wears the brand products, objectifying image endorsement 
and associate them aiming a specific life style in common, press events, among other possibilities. 
Advantages  of  investing  in  the  app  are  based  on  low  cost  of  producing  it  content  to  communicate with 
other  users;  Snaps  universe  allows  users  to  experiment  and  produce  contents  informally.  Because  of  its 
informality, posts can be made without excessive worry in terms of editions ou image tricks, observing even 
more the importance of present moments and its spontaneity. Image is some kind of tool to communicate 
imediatly, it doesn't end in archives ou another type of registrations, in this case. 
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Social media  are effective  channels  for  brands  to  communicate with  its  consumers.  They  are plataforms 
that allows constant updates, devepments of directed content, message monitoring, and other strategies 
that  ensure  assertive  advertising,  for  example.  Considering  the  sucess  around  Snapchat,  comparing with 
other  social medias  of major  relevance  and  time of  use  (Facebook  and  Instagram),  the  app  starts  to  be 
explored by few fashion brands, still testing its use. To compare marketing actions through the app, there 
were chosen Colcci and Dior. 
3.1 Colcci – reference of young and brazilian fashion brand 
Colcci is a brasilian fashion brand founded in 1976, at Brusque – Santa Catarina, but reformulated in 1997, 
taking  its position that  is adopted till nowadays: to achieve some youth public, modern and urban. Colcci 
belongs to AMC Têxtil group, and since 2004, the brand has been participating of SPFW, the fashion week 
of São Paulo. Those  fashion shows editions were  important  to  the brand and had the über model Gisele 
Bündchen  presenting  some  pieces.  The  last  fashion  show  of  Gisele's  carrer,  by  the  way,  were  at  the 
presentation of Colcci's Summer 2016, at SPFW as well. 
The brand has its own profile at Snapchat, @colccioficial. Its presence in the app objectifies promotion of 
news  that  has  been  happening  and  developed  in  collections,  as  talking  about  events  and  other 
participations  of  Colcci's  team  in  other works.  Colcci  doesn't  post  snaps  every  day,  just when  the brand 
does something cool or  is part of  something  relevant. There were selected  recent  images posted by  this 
brand, at the beggining of november 2015 (Figure 1). 
 
Figure 1: Snaps of Colcci at  november 5, 2015. Source: screenshots of snaps from the profile @colccioficial 
By  observing  these  images, we  can  notice  that message  contents  is  based  on  day  by  day,  on  images  of 
backstage of photografy productions, making some capsule‐content exclusive  for Snapchat – once  that  it 
would not have space in other platforms or social medias, considering its informality and precarious results. 
According to th sequence of snaps, there were produced imagens of: welcome coffee of shotings, photo of 
the equipments used, brief video of  the staff and  the  team working, photo of  the  location, photo of  the 
clothes being prepared to be used, and at least, the testimony of Gisele, inviting everyone to follow Colcci 
and be updated  about  brand's  news.  Those  are  private  brand  image  scenes,  of  day by  day of work,  the 
brand and its team, showing real images to generate some kind of belonging feeling. 
3.2 Dior – reference of international luxury brand 
Dior  is a parisian brand  founded  in 2946, at France, by Christian Dior. This brand  is  reference of  lux and 
elegance, it has presence in 150 countries, acts in the segment of fashion and lux and is a member of the 
holding LVMH. The highlight was the creation of New Look, a bold proposal developed by Dior in 1947, that 
served  as  basic  to modernize  women  sillhouettes  in  Europe  at  the  time.  As  basic  elements  of  Dior,  its 
collections always presented feminine tailoring adjusted clothes.  
The brand itself doesn't have its own profile. But the marketing action used by them were focused in Cruise 
2016 collection, on may 2015, extremely impactful. Dior created a temporary profile and took control of its 
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tools  of  the  app  to  promote  the  creative  universe  of  the  colection  that  tehy  were  just  launching  up, 
showing  to  the users more  about  backstages,  broadcasting quick  videos  of  their  creative  director  at  the 
time, Ralf Simons, promoting, at least, some looks of the fashion show and curious moments of the party 
after fashion show. 
 
Figure 2: Snaps of Dior presenting Cruise 2016 collection. Source: The Impression 
 
If  we  consider  that  fashion  luxury  brands  live  on  a  dubious  ground,  in  between  being  exclusive  and 
inaccessible to all, but at the same time, having their fashion information being disseminated in high scale 
so  they  can  cause desire and market  relevance,  Snapchat  showed himself  as  an  important ally on brand 
reiteration speechs, by showing glamour on  images content, while they were captured  in some precarius 
way, in the use of a mobile camera without a commitment with edition or aesthetics, broadcasting details 
of backstages that, in other social media, would had been discarded, to be considered informal content and 
not relevant. The content registrated luxury, mas the transmission was accessible and with some precarious 
purpose, as marketing strategy. 
Dior  gets  close  to  its  consumers  without  becoming  popular,  just  reviewing  its  messages  flow,  causing 
desire. As exposed, there were captured Snapchat images, by screenshots that showed scenes of the day by 
day  of  this  brand,  in  special  days,  promoting  distance  and  exacerbation  of  spetaculary  fashon  shows, 
referring to luxury market and the magic that is directed to brand's speechs. 
4. Conclusion 
Snapchat  declares  a  compulsive  behavior  of  image  consumption  that  the  social  individual  presents  in 
contemporary. If we no longer search for subjective content of present images – volatiles and artificials – 
even considering the fact that they last long few instants and they keep closed, without being deciphered, 
maybe the meaning of its production and communication can be in this hyperbolic system that envolves it 
all. The system is more important than the product. And the action of chosing one among another is more 
important that the content or the meaning of the product selected. 
Fashion dynamics establishs with mastery;  the new  image has value  for  its originality and, when seen,  it 
already becomes no  longer  interesting,  so next we have another  image entering  the scene and replacing 
this one. This system creates a destabilizing image productive inflation taht reflects our social existence. So 
many images are produced that we don't want to register them or to file them, having in mind the system 
contemplated by Snapchat, that has this premise. 
Snapchat enlarge technology mediation between men and image as it serves as a palimpsest, some reused 
support that received information for more than once, holding new images every time some user gets in it. 
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While pacemaker prolongs the mecanic life of a heart, for example, and while an arm prosthesis prolongs 
the reach of a superior member of human body, mobile apparatus,  informed and free access to  internet, 
prolongs human existence of the user, beyond physical or temporary limits. 
The app is a kind of a way that makes possible the digital communication in real time. This is an evidence of 
contemporary  human  urgencies  of  trying  new  routes,  of  living  in  a  global  web,  of  believing  that  our 
existence is obliquous and omnipresent, once that man transfers personal information from an organic out 
of  date  body  to  fresh  artificial  images,  those who  can  circle  through  incommensurable  places.  The  app 
expands human presence in the cyberspace. 
Therefore, desire is generated by volatile images that, to expand their useful lives in media visibility, they 
need to vanish from our vision, in a way to be virtualy eternal in memory essence. A image that much seen 
loses its power of seduction. That is the fashion system mechanization and its  images. Every single image 
must have shelf life, so it will never be fixed and it will open space to new images inputs, cyclically. 
For further researchs, continuing this thought, it is valid to think about fashion image production in social 
media apps, considering their fleetingness and time present consciousness, so it generates complex results 
and reflects about the real perspective of communication nowadays. 
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Resumo:  A  população  evangélica  brasileira  tem  crescido  nos  últimos  anos  e  os/as  consumidores/as 
adeptos/as  ao  pentecostalismo  tem  consumido  cada  vez mais  a Moda Gospel. O  objetivo  desse  artigo  é 
explanar  o  contexto  como  os  pentecostais  tem  ganhado  força  no  cenário  brasileiro  e  como  lidam 
ideologicamente com o corpo frente a Cultura de Consumo no discurso da Moda Gospel, isto é moda para 
os/as evangélicos/as.   É necessário  frisar que a cultura evangélica que até pouco tempo era unânime em 
seu discurso contra qualquer expressão de vaidade, ou acumulação de posses e agora passa a absorvê‐la de 
modo naturalizado e simbolizando a graça divina. Este trabalho aproximar‐nos ao objeto de pesquisa 
da  minha  dissertação  que  tratará  das  questões  da  Fé  e  Moda  na  sociedade  de  consumo 
contemporânea. 
 
Palavras chave: Corpo - Moda Gospel - Pentecostais 
 
1. Introdução  
Segundo  a  projeção  populacional  brasileira,  realizada  pelo  Instituto  Brasileiro  de  Geografia  e  Estatística 
(IBGE), no ano de 2016  superamos mais de 203 milhões de pessoas no país. Em  termos quantitativos,  a 
juventude  ocupa  lugar  de  destaque  no  Brasil,  mesmo  com  o  crescimento  da  população  idosa, 
representando cerca de 20 milhões de pessoas. 
Um expressivo meio em que esses/as jovens têm se destacado são as Igrejas. Os mais diversos segmentos 
de  Igrejas Cristãs  têm  investido  fortemente na  conquista de  jovens para  trabalharem no Reino de Deus. 
Salienta‐se que nas últimas décadas tem sido constatado o aumento da adesão às Igrejas Evangélicas, em 
especial  as  pentecostais.  De  acordo  com o  IBGE  (2010),  os  evangélicos  representavam  cerca  de  22% da 
população.  Em  Pernambuco,  as  igrejas  Pentecostais  somaram  mais  de  1  milhão  de  fiéis  adeptos  ao 
pentecostalismo, com destaque para a Igreja Assembleia de Deus com mais de 800 mil integrantes. 
Segundo Campos  (2005), há poucos  trabalhos acadêmicos que  tratam o Pentecostalismo no Brasil, daí  a 
existência de algumas  lacunas na produção de conhecimentos sobre aspectos ainda pouco estudados de 
pentecostalismo, também conhecidos por “pentecostalismo clássico” ou “pentecostalismo tradicional” em 
oposição ao “neopentecostalismo”. Considerando que homens e mulheres que compõem esse segmento 
religioso estão inseridos/as nesta sociedade de espetáculo, ocupando diversos espaços de poder, torna‐se 
de  extrema  relevância  compreender  como  agem,  pensam  e  influenciam  a  reprodução  de  valores  da 
sociedade de consumo. 
Sair da indumentária tradicional, para assim alcançar notoriedade na sociedade de consumo, está cada vez 
mais  evidenciado no meio evangélico,  bem  como mudanças entre  as/os  jovens  consumidoras/es  gospel. 
Situando‐nos nesse contexto, este trabalho aproximar‐nos ao objeto de pesquisa da minha dissertação que 
tratará das questões da Fé e Moda na sociedade de consumo contemporânea. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 538
 
 
 
 
 
2. O Corpo e a Sociedade de Consumo 
O que o corpo significa? O que representa? Como se comporta? O que deseja? Pensar o corpo para além do 
biológico,  ou  o  que  pode  ser  palpável  é  incrível.  É  inegável  a  importância  do  corpo  nas  mais  diversas 
culturas, nele é possível carregar visões de mundo, significado de tradições, hábitos, estética, moral e ética 
que  regem  seres  humanos.  Sendo  assim,  o  corpo  contribui  para  legitimar‐se  enquanto  pertencentes  a 
determinado grupo pela trajetória ou ritual que esse corpo desempenha, afinal de contas é através deste 
que nos representamos socialmente.  
Para  Le  Breton,  a  existência,  antes  de  qualquer  coisa,  é  corporal,  e  este  corpo  está  envolto  de  um 
determinado contexto social e cultural sendo assim, um canal de comunicação para relações sociais por ele 
criada e vivenciada. Desse modo, desenvolvem‐se ritos e gestos que além de representar o  indivíduo,  irá 
inseri‐lo como pertencente a determinado grupo (ANDRADE, 2007, p. 484). 
Segundo  Moscovici  (2003)  apud    (2010),  as  Representações  Sociais  caracterizam‐se  como  sistemas  de 
valores, ideias e práticas com a dupla função de convencionalizar o mundo e de serem prescritivas.  Desse 
modo, têm vida própria, comunicam‐se entre si, esvaem‐se para emergir sob novas representações. Assim, 
usamos  o  corpo  como  uma  ferramenta  de  transmissão  direta  de  informações,  principalmente  da  nossa 
identidade.  
Desta forma, o corpo assume uma função extra, afinal por seu intermédio e possível personificar qualquer 
ideia que se queira passar, ou seja, o corpo fala. Um exemplo próximo são as inúmeras publicidades sobre 
os  mais  diversos  objetos  ou  serviços  disponíveis  para  consumo.  Como  exemplo,  cita‐se  publicidade  de 
bebidas alcoólicas que usam mulheres para personificar as qualidades do produto, pelo belo corpo e outros 
atributos.   
É  interessante frisar que pensar corpo é pensar representações sociais, que possui papel  importantíssimo 
na  formação de condutas. Esta modela o comportamento e  justifica  sua expressão. Moscovici, diz que a 
representação  social  é  uma  preparação  para  a  ação,  tanto  de  conduzir  o  comportamento,  como  de 
modificar e reconstituir os elementos do meio que o comportamento influencia. Para ele, o ser humano é 
um ser pensante que formula questões e busca respostas e, ao mesmo tempo, compartilha realidades por 
ele representadas (FILHO, et al 2012).  
Não se pode desvencilhar a temática da contraditória sociedade de consumo, afinal no Sistema Capitalista 
há  uma  nítida  divisão  econômica  dos  países  dentro  da  político‐econômica  mundial,  que  corrobora 
diretamente para o aprofundamento das desigualdades sociais, o que estabelece a divisão entre os que são 
economia emergente ou popularmente subdesenvolvido, entre a burguesia e o proletariado, ou pobres e 
ricos. 
Construindo o pensamento por essa lógica, lembra‐se que pensar “o corpo” também é pensar classe social 
e gênero. Quando pensamos em classes sociais,  remontamo‐nos ao que Marx  identificou como a  luta de 
classes, uma  incansável batalha entre os que estão na base e no  topo da pirâmide para ocupar  lugar de 
privilégios, ou em outras palavras daqueles que além dos meios de produção, dominam o corpo que produz 
a força de trabalho de homens e mulheres.  
Refletindo  sobre  a  construção  cultural  do  corpo,  remonta‐se  aos  papeis  de  homens  e  mulheres  na 
sociedade. Para cada um é esperado um devido tratamento para com o corpo. A Cultura pode ser definida 
como  sistemas  (de  padrões  de  comportamento  socialmente  transmitidos)  que  servem  para  adaptar  as 
comunidades humanas aos seus embasamentos biológicos. Assim, a cultura media a sociabilidade. Claude 
Lévi‐Strauss, "define cultura como um sistema simbólico que é uma criação acumulativa da mente humana" 
(LARAIA,  2009).  Assim,  a  cultura  constrói  nossa  identidade.  Na  sociedade  pós‐moderna  a  principal 
característica que permeia a cultura global é o consumo.  
Sobre  Consumo,  pode‐se  defini‐lo  como  o  conjunto  de  processos  socioculturais  em  que  se  realizam  a 
apropriação  e  os  usos  dos  produtos.  Assim,  sabe‐se  que  se  consome  por  necessidade,  sendo  este  ato 
subjetivo e de fórum íntimo (GARCIA‐CANCLINI, 1997). Desta forma, a problemática se instaura quando o 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 539
 
 
 
 
 
sistema  ao  absorver  todas  as  tendências  possíveis  e  transformá‐la  consumidores,  estes  nunca  estarão 
satisfeitos, afinal são criadas possibilidades de aquisição de produtos altamente cativantes e infindáveis. De 
tal modo, entra‐se em um ciclo vicioso de consumo que não tem fim (BAUMAN 2001 apud DELEVATI et al, 
2010).   
2.1 Pentecostalismo, Consumo e Moda  
A religião é um desses meios culturais que contribuem para a difusão de valores e ideologias. Destacam‐se 
pela presença no cenário nacional político atual, com a bancada evangélica, e mais recentemente por ter 
lançado uma operadora de telefonia móvel. Os pentecostais têm chamado a atenção pelo domínio de um 
dos mais importantes meios de comunicação no país, a mídia televisiva. Segundo, Rocha (2011) estratégias 
das  “empresas  de  salvação”  vão  desde  a  resistência  ao  consumo  de  TV  até  o  controle  do  seu  próprio 
sistema de comunicação, como a emissora de televisão Record. Assim, difundem a concepção do uso dos 
bens de consumo como atestados de uma prosperidade que pode ser uma promessa mais importante do 
que a própria conquista de um lugar no paraíso.  
Para  Durkheim  (1989),  o  funcionamento  das  instituições  religiosas  se  entende  a  partir  da  estrutura  da 
sociedade.  As  crenças  e  práticas  religiosas  serviriam  como  meios  culturalmente  determinados  de 
manterem  e  regularem  relações  e  ajustes  humanos,  propiciando  estabilidade  às  sociedades  (SIQUEIRA, 
2013). 
Ainda segundo o autor supracitado, nas análises de Max Weber (1864‐1920) sobre a sociedade moderna, 
sobressai o processo de racionalização, a fragmentação das visões de mundo, onde o secular toma o lugar 
dos  deuses  e  dos  profetas.  Esta  seria  o  “ópio”  do  povo,  ou  seja,  uma  falsa  e  ilusória  representação  do 
mundo (MARX; ENGELS, 1976, p.40). 
Assim sendo, é interessante perceber que o movimento Pentecostal, tem raízes Norte‐Americanas, tendo 
ocorrido  entre  os  séculos  XIX  e  XX. No  início  do  século  passado, muitos missionários Norte Americanos, 
saíram em missões por diversos continentes: Europa, Ásia, América Latina e África. Vinson Synan (1997, p. 
129), afirma que: saíam da “American  Jerusalém – Azuza Street”, em direção às várias partes do mundo, 
sempre  na  condição  de  “missionaries  of  the  one  way  ticket”.  (CAMPOS,  2005,  p.105).  Desse  modo,  os 
evangélicos protestantes, multiplicam‐se de modo impressionante, e também mudam de comportamento, 
o que antes era proibido, passa a ser legitimado pela religião. Salienta‐se que a chegada dessas missões no 
Brasil se deu por volta do ano de 1910. 
 Como  características,  “Um  dos  traços  comuns  é  o  fervor  emocional”  e  a  “religião  obrigatoriamente  se 
expressa  e  se  expressará  em  termos  emocionais”  para  os  deserdados.  Nesse  contexto,  “o  clero 
intelectualmente preparado e inclinado à liturgia é rejeitado em favor de líderes leigos que satisfazem mais 
adequadamente  as  necessidades  emocionais  desta  religião”  (Niebuhr,  1992,  p.  27  citado  por  Campos, 
2005). Destaca‐se ainda a inclinação para concepções conservadoras, e tendência ao puritanismo. 
É nítido que para sobreviver dentro de uma sociedade de consumo, as  Igrejas Evangélicas buscaram, em 
sua maioria, certa modernização de sua liturgia, rituais e inclusive doutrina, passando a utilizar‐se de mídias 
eletrônicas,  televisivas,  impressa,  redes sociais online e outros meios de divulgação para adesão de  fiéis. 
Roupagem  essa  adquirida  para  atender  aos  anseios  de  uma  população  envolta  de  valores  baseados  no 
consumo bens materiais. Nesse sentido, além das que se adaptaram, outras  surgiram com o discurso de 
democratizar o meio cristão para abarcar as "tribos" quem em geral sempre foram vistas fora dos padrões 
do tradicionais evangélicos tradicionais, como surfistas, lutadores, skatistas, pessoas tatuadas e outros.  
Percebe‐se  ainda  de  modo  evidente  que  em  alguns  segmentos  das  igrejas  evangélicas,  em  especial,  as 
pentecostais,  permanecem  com  fortes  restrições  sociais  e morais, marca  de  um  tradicionalismo  em que 
quase tudo é pecado, a começar pelo corpo que se habita. A referência consiste em compreender que o 
Espirito  Santo  (elemento  da  Trindade  Santíssima de Deus), mora  no  corpo que  aceita  Jesus  Cristo  como 
guia. Ou seja, o corpo assume um caráter  sacro,  sendo considerado  templo do Espírito Santo, e por  isso 
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deve‐se honra‐lo para agradar a Deus. No texto bíblico situado na 1ª Carta de Paulo aos Coríntios capítulo 
6, versículos 18 e 19 o referido apóstolo infere:  
"Fujam da imoralidade sexual. Todos os outros pecados que alguém comete, fora do corpo os comete, mas 
quem peca sexualmente, peca contra o seu corpo. Acaso vocês não sabem que o corpo de vocês é santuário 
do Espírito Santo que habita em vocês?" (Chapman, 2013) 
 A moda gospel contribui de certa forma para a associação desse corpo reprimido ao corpo que deseja, e 
que consome. Entre os/as participantes das igrejas pentecostais a estética é crucial para se identificar quem 
é ou não abençoado. A lógica talvez esteja na relação em que além do corpo santo, são filhos do Rei, por 
isso  deve‐se  ter  nobreza  ao  vestir.  Sendo  assim,  nota‐se  tamanho  esmero  no  vestir,  em  geral  com 
tendência  a  imitar  a  estética  e  os  estilos  difundidos  por  artistas  pop’s  do  mundo  gospel,  ou  mesmo 
blogueiras evangélicas que dão dicas de como se vestir ao mesmo tempo “santa e estilosa”. De acordo com 
Gade  (1982 p. 189‐190), o  jovem obtém suas  ideias a respeito de moda, a partir de pessoas vistas como 
líderes dentro do grupo ou líderes para o grupo todo, como celebridades de TV, Cinema, Esporte e Música 
Popular. 
 Quando  se  fala  em  Moda,  faz‐se  necessário  frisa‐la  como  um  fenômeno  complexo,  e  que  pode  ser 
explicado  de  diferentes  formas.  Dessa  forma,  a  Moda  pode  ser  vista  como  aquela  que  se  opõe  aos 
costumes,  que  depende  de  um  sentimento  especial  de  aprovação  coletiva,  sendo  indissociável  da 
sociabilidade urbana, forte estimulante do desejo de competir e imitar (PONTES, 2004). 
O  fenômeno moda  nas  sociedades  contemporâneas  pode  ser  estereotipado  como  universo  de  glamour, 
fetiche,  futilidade  e  superficialidade  (LIPOVETSKY,  1989).  Ainda  segundo  o  estudioso,  a  moda  pode  ser 
colocada como meio que proporciona liberdade de escolha e permite que homens e mulheres consigam, a 
partir dela, dirigir suas opiniões e comportamentos, ou seja, exerce uma forte influência sobre a sociedade. 
Um  campo  de  apropriação  que  o  capitalismo  realizou,  foi  a  mercantilização  da  fé,  a  qual  pode  ser 
observada em séculos de existência da humanidade. Desse modo, o mercado cria produtos com logotipo 
“gospel” e assim recebem adesão de  inúmeros seguidores,  liga‐se a  fé ao consumo, em que o produto é 
diferenciado  dos  demais  “do mundo”  e  por  isso  deve  ser  adquirido  sem  peso  na  consciência.    Assim,  a 
Teologia da prosperidade vem a calhar quando coloca que se deve ter a melhor roupa, carro, casa, comida, 
para assim fazer valer a palavra de Jesus (DELEVATI et al, 2010).  
Observa‐se empiricamente grande quantidade de  jovens adeptos/as ao Pentecostalismo, e como a  lógica 
idealista  dessa  religião  é  concretizada nos  seus  corpos,  ao usarem e  associarem  tendências  de moda ao 
típico vestuário “de crente”, que até então foi marcado pela discrição.  
Segundo Gade (1982 p. 189‐190), os meios de comunicação em massa aumentam e perpetuam fatores que 
se  caracterizam  por  posturas  hedonistas,  irresponsáveis  e  em  busca  de  gratificação  imediata  como 
consumo  de  elementos  como  carros,  perfumes,  cinema,  e  outros.  Nesse  sentido,  pode‐se  traçar  certa 
conexão  com  líderes  religiosos  dentro  das  igrejas  evangélicas  que  também  exercem  esse  poder  de 
influenciar o outro. O  fato é que  independentemente de onde esteja  inserido o  jovem de alguma  forma 
sofrerá interferências, culturais individual e coletivamente, e isso faz parte da sua identidade, assim como 
também influenciará. 
3.  Resultados Parciais 
A  moda  para  mulheres  evangélicas  e  em  especial  as  pentecostais,  vem  se  destacando  como  novo  e 
promissor  nicho  de  mercado,  principalmente  porque  as  jovens  querem  ser  tão  notadas  quanto  as  "do 
mundo", vestir‐se bem, mas manter‐se nos padrões da sua fé. Assim, o mercado se apropria e desenvolve 
elementos para suprir essa necessidade. Não cabe aqui julgarmos moralmente se é certo ou errado, mas o 
fato  é  de  que muitas  igrejas  evangélicas  colocam o  corpo  como  santo  e  impuro  ao mesmo  tempo,  e  as 
roupas e acessórios de alguma forma podem redimir esse último aspecto, dando uma aparência estética 
mais “composta”, sacra e nobre. 
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Não seria contradição pensar que são irmãos como costumam afirmar, mas competir entre si pela melhor 
roupa? Carro ou Casa? Constatam‐se contradições que o próprio sistema capitalista impõe, e que aparelhos 
ideológicos redistribuem, sem considerar as possíveis consequências, como a anulação do seu semelhante 
ou violência simbólica a partir do momento que se julga pela aparência.   
Verifica‐se  nesse momento  o  sacro  e  o  profano  se  unem,  ou  seja,  relações  de mercado  e  fé,  ocupam o 
mesmo espaço. Assim, consumir cada vez mais,  traz a sensação de prosperidade e bem‐estar, é como se 
fossem  mais  abençoados,  e  estivessem  "crescendo  na  vida".  Assim,  a  sensação  de  que  a  vida  está 
melhorando  passa  a  fazer  sentido  pensando  materialmente,  contudo  consumir  não  define  nível  de 
qualidade de vida, felicidade, realização social, profissional e outros. 
Nota‐se que há de fato um novo mercado estabelecido, que usufrui o discurso da democracia da moda para 
inserir mais  um  público  consumidor  na  sociedade  de  consumo.  Vê‐se  ainda  que  há  cada  vez mais  uma 
espetacularização  dos  cultos,  para  além do  avivamento  vivenciado  pela  Igreja  Pentecostal.  Dessa  forma, 
grandes ícones da música gospel e cristãos envolvidos com cargos políticos desenvolvem função primordial 
de levar para além da igreja os dogmas estabelecidos pela própria, a do puritanismo, conservadorismo e os 
novos estilos a serem seguidos. 
4. Considerações Finais 
 Assim, fica evidente entre os pentecostais que pregam o amor e respeito ao próximo, valores em torno da 
inveja,  competição.  A  censura  estabelecida para  quem  se  veste  fora  dos  padrões  nada mais  é  do que  o 
falatório sobre sua falta de prosperidade. Essas contradições reais prejudicam o desenvolvimento saudável 
dessa  sociedade  principalmente  no  tocante  à  solidariedade  que  tanto  falta  nesta  nossa  sociedade  de 
consumo e do espetáculo. 
Conforme  a  problemática  instaurada,  vê‐se  a  relevância  do  tema  para  o  estudo  da  moda  e  seus 
desdobramentos dentro da Sociedade de Consumo, a qual tem alcançado as mais diversas culturas e povos, 
modificando inclusive seus ritos e dogmas. Para o campo das Ciências Sociais Aplicadas a riqueza do tema 
contribui  para  caracterizar  não  só  o  comportamento,  como  também  as  relações  sociais  permeadas  pela 
cultura de consumo.   
Delimita‐se  a  partir  desse  estudo  perspectivas  e  desdobramentos  de  pesquisas  sobre  a  influência  dos 
pentecostais no mercado gospel brasileiro, e outros países em que estão inseridos.  
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Summary:  The  Brazilian  evangelical  population  has  grown  in  recent  years  and  the  Pentecostalist 
consumers/fans  has  increasingly  consumed  Gospel  fashion.  The  purpose  of  this  article  is  to  explain  the 
context as the Pentecostals have gained strength  in the Brazilian scenario and how to deal with the front 
body ideologically consumer culture in the speech of the Fashion Gospel, this is fashion for the evangelicals.  
It  is necessary  to  emphasize  that  the Evangelical  culture  that  until  recently was unanimous  in his  speech 
against  any  expression  of  vanity,  or  accumulation  of  possessions  and  now  absorb  it  so  naturalized  and 
symbolizing the divine grace. This work brings us closer to the object of my dissertation research that will 
address the issues of faith and fashion in contemporary consumer society. 
 
Key words: Body – Gospel fashion ‐ Pentecostals 
 
1. Introduction  
According  to  the  Brazilian  population  projection,  performed  by  the  Brazilian  Institute  of  Geography  and 
Statistics  (IBGE),  in  the  year  2016,  we  will  overcome  more  than  203  million  people  in  the  country.  In 
quantitative terms, the youth occupies a prominent position in Brazil, even with the growth of the elderly 
population, representing about 20 million people. 
An expressive means in which these young have excelled are the churches. The most diverse segments of 
Christian churches have invested heavily in achievement of young people to work in the Kingdom of God. It 
should  be  noted  that  in  recent  decades  has  been  observed  an  increase  in  adherence  to  Evangelical 
churches, especially the Pentecostals. According to the IBGE (2010), Evangelicals represented around 22% 
of the population. In Pernambuco, the Pentecostal churches totaling more than 1 million faithful followers 
to Pentecostalism, with emphasis for the Church Assembly of God with more than 800,000 members. 
According to Campos (2005), there are  few academic papers dealing with Pentecostalism in Brazil, hence 
the existence of some gaps  in the production of knowledge still  lesser studied aspects of Pentecostalism, 
also  known  as  "Pentecostalism  classic"  or  "traditional  Pentecostalism"  as  opposed  to 
"neopentecostalismo". Considering that men and women who make up this religious segment are inserted 
in  this  society  of  the  spectacle,  occupying  several  spaces  of  power,  becomes  of  extreme  importance  to 
understand how to act, think and influence the reproduction of values of consumer society. 
Out  of  traditional  attire,  to  achieve  notoriety  in  consumer  society,  is  increasingly  evident  in  the Middle 
Evangelical, as well as changes among  the young gospel consumers. Placing us  in  that context,  this work 
closer  to  the  object  of  my  dissertation  research  that  will  address  the  issues  of  faith  and  fashion  in 
contemporary consumer society. 
2. The body and the consumer society 
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What  does  the  body  mean?  What  does  it  represent?  How  does  it  behave?  What  does  it  want?  Think 
beyond the biological body, or which may be palpable  is amazing. There is no denying the importance of 
the  body  in  different  cultures,  it  is  possible  to  download  worldviews,  meaning  of  traditions,  habits, 
aesthetics,  morals  and  ethics  that  govern  human  beings.  Thus,  the  body  helps  to  legitimize  yourself  as 
belonging to a particular group by the trajectory or ritual that this body plays, after all, it is through this that 
we are represented socially.  
For  Le  Breton,  the  existence,  before  anything,  is  physical  and  this  body  is  encased  in  a  given  social  and 
cultural  context,  a  communication  channel  for  social  relations  he  created  and  experienced.  In  this  way, 
develop rites and gestures that, in addition to represent the individual, will enter him/her as belonging to a 
particular group (ANDRADE, 2007, p. 484). 
According  to  Moscovici  (2003)  apud  (2010),  the  social  representations  are  characterised  as  systems  of 
values, ideas and practices with the dual function of convencionalize the world and be prescriptive.  In this 
way, they have a life of its own, communicate with each other, bleed out to emerge under new renditions. 
So we use the body as a tool of direct transmission of information, especially of our identity.  
In this way, the body takes on an extra function, after all through it can be embodied any idea you want to 
disseminate,  so  the body  speaks. An example  is  the many advertisements on  various objects or  services 
available  for consumption. As an other example,  it can be quoted advertising of alcoholic beverages that 
use women to embody the qualities of the product, due to her the beautiful body and other attributes.   
It  is  interesting  to  note  that  thinking  about  the body  is  thinking  about  social  representations, which has 
important  role  in  the  formation  of  conduits.  This  models  the  behaviour  and  justify  its  expression. 
Moscovici,  says  that  the  social  representation  is  a preparation  to  the action, both  to drive  the behavior, 
how to modify and rebuild the elements of the environment that influences behavior. For him, the human 
being  is  a  thinking  person  who  formulates  questions  and  seeks  answers  and,  at  the  same  time,  shares 
realities represented by him/herself (FILHO et al., 2012).  
It cannot let the subject of contradictory consumer society forgotten, after all in the Capitalist System has a 
clear  economic  division of  countries  into  the  global  economic  and political,  that  supports directly  to  the 
deepening  social  inequalities,  establishing  the  division  between  those  who  are  emerging  or 
underdeveloped, popularly bourgeoisie and the proletariat, or rich and poor. 
Building  the  thought  by  that  logic,  it  is  important  to  remember  that  to  think  about  ‘the  body’  is  also 
thinking about social class and gender. When we think about social classes, we should consider what Marx 
identified as  class  struggle, a  tireless battle between  those who are at  the bottom and at  the  top of  the 
pyramid  to  occupy  the  place  of  privileges,  or  in  other  words,  those  who,  in  addition  to  the  means  of 
production, dominate the body that produces the workforce of men and women.  
Reflecting on the cultural construction of the body, it goes back to the roles of men and women in society. 
For each is expected a treatment with the body. Culture can be defined as systems (of socially transmitted 
behavior patterns) that serve to adapt the human communities to their biological ramming. Thus, culture 
mesuares sociability. Claude Lévi‐Strauss ‘defines culture as a symbolic system that is a cumulative creation 
of human mind’ (LARAIA, 2009). Thus, the culture constructs our identity. In post‐modern society the main 
characteristic that permeates the global culture is consumption.  
About consumption, you can set  it as the group of socio‐cultural processes taking place in the ownership 
and  use  of  the  products.  Thus,  it  is  known  that  consuming  exists  by  necessity,  being  this  action  from 
subjective and intimate forum (GARCIA‐CANCLINI, 1997). In this way, the problem sets in when the system, 
absorbing all possible trends and make people  into consumers, these will never be satisfied, after all  it  is 
created possibilities of acquiring highly captivating products and endless. So, we all enter in a vicious cycle 
which has no end (BAUMAN, 2001 apud DELEVATI et al., 2010).   
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2.1 Pentecostalism, Consumption and Fashion 
Religion is one of those cultural resources that contribute to the diffusion of values and ideologies. Stand 
out by  the presence  in  the national political  scenario,  the Evangelical political  representatives, and more 
recently  for  having  launched  a  mobile  phone  operator  within  the  Brazilian  economy.  In  addition,  the 
Pentecostals have drawn attention for dominance of one of the most important means of communication 
in the country, the television media. According to Rocha (2011) strategies of "the companies of Salvation" 
go from the resistance to TV consumption until  the control of  its own system of communication, such as 
the television station called Record. So, they spread the use of consumables such as prosperity certificates 
which can be a promise more important than the conquest of a place in heaven.  
For Durkheim  (1989),  the  functioning of  religious  institutions  is meant  from the structure of  society. The 
religious beliefs and practices serve as culturally determined to maintain and regulate relations and human 
settings, providing stability to societies (SIQUEIRA, 2013). 
According  to  the  author mentioned  above,  the  analysis  of Max Weber  (1864‐1920)  on modern  society, 
stands out  the process of  rationalization,  the  fragmentation of world views, where  the  secular  takes  the 
place  of  the  gods  and  of  the  prophets.  This  would  be  the  ‘opium’  of  the  people,  that  is,  a  false  and 
misleading representation of the world (MARX; ENGELS, 1976, p. 40). 
Therefore,  it  is  interesting  to  realize  that  the  Pentecostal movement,  has  North  American  roots,  having 
taken  place  between  the  19th  and  20th  centuries.  At  the  beginning  of  the  last  century,  many  North 
American  missionaries  went  for  missions  to  several  continents:  Europe,  Asia,  Latin  America  and  Africa. 
Vinson Synan (1997, p. 129), states that: get out of the ‘American Jerusalem‐Azuza Street’,  in the various 
parts of the world, always provided that the missionaries of the ‘one‐way ticket’ (CAMPOS, 2005, p. 105). 
Thus,  evangelicals’ protestants multiply  themselves  in a  very  impressive way, and  they also  change  their 
behavior, what was  once  forbidden,  legitimized  by  religion.  It  should  be  noted  that  the  arrival  of  these 
missions in Brazil took place around the year 1910. 
As features, ‘one of the common traits is the emotional fervor’ and ‘religion expresses necessarily itself and 
stating  in  emotional  terms’  for  the  disinherited.  In  this  context,  ‘the  clergy  intellectually  prepared  and 
inclined to the liturgy is rejected in favor of  lay leaders to meet more adequately the emotional needs of 
this  religion’  (Niebuhr,  1992,  p.  27  quoted  by  fields,  2005).  It  is  highlighted  that  the  penchant  for 
conservative ideas, and tendency to Puritanism. 
It  is  clear  that  to  survive  within  a  consumer  society,  Evangelical  churches  have  sought  mostly  certain 
modernisation of their  liturgy, rituals and doctrine, use of electronic media, television, print, online social 
networks and other means of dissemination for adherence of the faithful. This look is acquired to meet the 
aspirations of a population around values based on consumption goods. In this sense, other than adapted, 
other came up with the speech of democratizing the Middle Christian to embrace ‘tribes’ who, in general, 
have  always  been  seen  outside  the  traditional  Evangelical  standards,  like  surfers,  skaters,  wrestlers, 
tattooed people and others.  
It  can be  told so clear  that  in  some segments of  the Evangelical  churches,  in particular,  the Pentecostals 
remain  with  strong  social  and  moral  constraints,  a  traditionalism  in  that  almost  everything  is  a  sin, 
beginning with the body that inhabits. The reference is to understand that the Holy Spirit (element of the 
Holy Trinity of God) lives in the body that accepts Jesus Christ as a guide. In other words, the body assumes 
a sacredness, being considered a temple of the Holy Spirit, and so one must honor it to please God. In the 
biblical text set the first letter of Paul to the Corinthians Chapter 6, verses 18 and 19 this Apostle infers:  
Flee  from sexual  immorality. All other  sins a person commits are outside  the body, but whoever  sins  sexually,  sins 
against their own body. Do you not know that your bodies are temples of the Holy Spirit, who is  in you, whom you 
have received from God? (Chapman, 2013) 
 
The gospel fashion contributes in some ways to the association from the repressed to the body you want, 
and  in which  you  consume.  Among  the  participants  of  the  Pentecostal  churches  aesthetics  is  crucial  for 
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identifying who is blessed. Maybe the logic is that relationship beyond the sacred body, the children of the 
King, so it should be nobility to wear. Thus, it is noted the accuracy in dress, in general with a tendency to 
mimic the aesthetics and styles spread by pop artists from the ‘gospel world’, or even evangelical bloggers 
who give tips on how to dress at the same time ‘Holy and stylish’. According to Gade (1982 p. 189‐190), the 
young man gets his ideas about fashion, from the people seen as leaders within the group or leaders for the 
whole group, as celebrities from TV, movies, sports and popular music. 
When  it  comes  to  fashion,  it  is  necessary  emphasises  it  as  a  complex  phenomenon,  and  that  can  be 
explained in different ways. In this way, fashion can be seen as that which is opposed to the habits, which 
relies on a special  feeling of collective approval, being  inseparable  from the urban sociability, stimulating 
strong desire to compete and emulate (PONTES, 2004). 
The fashion phenomenon in contemporary society can be stereotyped as the universe of glamour, fetish, 
frivolity and superficiality (LIPOVETSKY, 1989). According to the author, fashion can be placed as a means 
that  provides  freedom  of  choice  and  allows  men  and  women  get  from  it,  driving  his/her  opinions  and 
behaviors, exerting a strong influence on society. 
An  appropriation  that  capitalism  has  done,  was  the  commodification  of  faith,  which  can  be  seen  in 
centuries  of  existence  of  humanity.  In  this  way,  the market  creates  products  with  logo  ‘gospel’  and  so 
receive  membership  of  numerous  followers,  connects  to  consumer  faith  in  which  the  product  is 
differentiated from the others ‘in the world’ and so must be purchased without conscience weight.  Thus, 
the Theology of Prosperity comes in handy when you put that must have the best clothes, car, house, food, 
to enforce the word of Jesus (DELEVATI et al., 2010).  
Empirically it is observed large quantities of young supporters to Pentecostalism, and as the idealist logic of 
that  religion  is  implemented  through  their bodies,  by using and participating  from  typical  fashion  trends 
through ‘God follower/believer’, which until then was marked by discretion.  
According  to  Gade  (1982  p.  189‐190),  the  mass  media  increase  and  perpetuate  factors  that  are 
characterized  by  hedonistic  and  irresponsible  postures,  and  in  search  of  immediate  gratification  as 
consumption  of  elements  such  as  cars,  perfumes,  cinema,  and  others.  In  this  sense,  it  can  be  traced 
connection with religious leaders within the Evangelical churches who also exercise this power to influence 
the  other.  The  fact  is  that  no  matter  where  you  are  inserted  into,  the  young  somehow  suffer  cultural 
interferences, individually and collectively, and that is part of your identity, as well as influence. 
3. Partial Results 
The fashion for Evangelical women and, in particular, the Pentecostal followers, has been excelling as a new 
and promising market niche, mostly because that the young people want to be as noticeable as the from 
‘the other world’, to dress well, but remaining in the patterns of their faith. Thus, the market appropriates 
and develops elements to meet this need. It does not fit here whether, morally, it is right or wrong, but the 
fact  is  that many  evangelical  churches  put  the  body  as  a  Holy  and  an  unclean  entity  at  the  same  time. 
Indeed,  clothes  and  accessories  in  any  way  can  redeem  this  last  aspect,  giving  a  more  aesthetic 
‘modesty’appearance, sacred and noble. 
It would not be a contradiction to think that are siblings as they claim, but competing for best outfit? Car or 
Home? There are contradictions that came from the capitalist system itself, and that ideological apparatus 
redistribute  without  considering  the  possible  consequences,  such  as  the  annulment  of  its  similar  or 
symbolic violence from the moment that judge by appearance.   
There  is,  at  this  time,  the Holy  and  the  profane  coming  together,  namely  as market  relations  and  faith, 
occupying the same space. Thus, consuming more and more, bring the feeling of prosperity and well‐being. 
It is as if they were more blessed, and were ‘growing in life’. So, the feeling that life is improving becomes 
sense  thinking  materially,  however,  consume  does  not  define  level  of  quality  of  life,  happiness,  social, 
professional achievement and others. 
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It  is  noted  that  there  is,  indeed,  a new market  established, which boasts  the discourse of  democracy of 
fashion  to  insert  another  consumer  in  the  consumer  society.  See  that  there  is  increasingly  a 
spectacularization of cults, beyond the revival experienced by the Pentecostal Church. Thus, great gospel 
music  and  Christian  icons  involved  with  political  positions  develop  primary  function  to  get  beyond  the 
Church dogmas laid down by the conservatism and Puritanism: the new styles to be followed. 
4. Final considerations 
So,  it  is evident among the Pentecostals who preach  love and respect to others, values around the envy, 
competition. The censorship established  for whom  is dressed off  the standards  is nothing more than the 
talk about his lack of prosperity. These contradictions really harm the healthy development of this society, 
mainly with regard to solidarity that lacks in our consumer and spectacle societies. 
As the problem is pending, the relevance of the theme for the study of fashion and its developments in the 
consumer society, which has achieved the most diverse cultures and peoples, includes the modification of 
their rites and dogmas. For the applied social sciences, the richness of the theme helps to characterize not 
only behavior, but also social relations permeated by the culture of consumption.  
By  this  study,  the  field  is delimited  from perspectives and developments of  research on  the  influence of 
Pentecostals in the gospel market in Brazil. Possibly, in a ner future, other countries may be inserted in. 
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Resumo:  Os  calçados  sofreram  muitas  modificações  estéticas  ao  longo  da  história.  Os  problemas 
relacionados ao desconforto com o uso de calçados, especialmente os  femininos, ainda são frequentes. O 
mercado atual oferece ampla variedade de modelos de calçados femininos que, idealmente, não deveriam 
ser fonte de desconforto ao usuário. No entanto, diversos aspectos podem contribuir para que isto ocorra, 
tais  como:  problemas  de  numeração,  materiais  inapropriados,  modelos  inadequados,  ou  até  mesmo 
incompatibilidade com a função do calçado. Este trabalho descreve os principais problemas relacionados ao 
uso de calçados femininos, dando ênfase às perspectivas do design destes produtos, a fim de conceber um 
produto que favoreça o conforto, funcionalidade e satisfação do usuário no processo de uso.  
 
Palavras chave: Design, calçados, ergonomia.  
 
1. Introdução 
A evolução e surgimento do calçado  tem estado  relacionado com a necessidade de proteção dos pés do 
clima ou do contato com solo. Ao longo da história, o design de calçados passou por diversas configurações, 
desde um saco ou tiras amarradas aos pés até o calçado atual, dividido em três partes: a sola, a palmilha e 
o cabedal (Seferin, 2012). Nas últimas décadas, mesmo com os avanços tecnológicos e surgimento de novos 
materiais,  os  usuários  do  gênero  feminino  ainda  se  submetem  ao  desconforto  em  favor  de  vestir  um 
calçado que lhes faça sentir mais elegantes, bonitas e que as associe com o poder e sensualidade (Seferin, 
2012:17). 
O  calçado  feminino  geralmente  não  prioriza  o  conforto  dos  pés.  Segundo  os  médicos,  as  mulheres 
apresentam 40% mais problemas nos pés, joanete, calosidades, deformações, etc.  que os homens sendo, o 
uso de calçados, especialmente os de salto alto, a causa desses problemas.   Alguns  fatores no design do 
sapato  feminino  podem  contribuir  para  o  bem‐estar  das  usuárias  tais  como:  amortecimento  do  solado, 
palmilhas  anatômicas,  materiais  confortáveis,  etc  (Monteiro  e  Moraes,  1999).  Estes  problemas  são 
especialmente relevantes para as mulheres, uma vez que os calçados comumente apresentam saltos, o que 
implica em alteração da biomecânica dos membros inferiores e, como resultado, alterações no equilíbrio e 
marcha  do  usuário.  Portanto,  o  design  no  desenvolvimento  de  calçados  é  fundamental  para  garantir  o 
conforto  e  a  segurança  do  usuário,  além  de  entender  as  relações  entre  forma,  função  e  percepção  do 
usuário com os diferentes modelos de calçados.  
Esta pesquisa de revisão literária tem como objetivo discutir os aspectos formais dos calçados femininos ao 
longo dos anos, de forma a conhecer as contribuições do design para o uso seguro, eficiente e confortável 
do calçado.  Assim, busca‐se reunir os fundamentos científicos para novas propostas de design de calçados 
femininos  que  favoreçam  a  funcionalidade  e  reduzam  os  problemas  relacionados  ao  uso.    A  análise  da 
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história  do  calçado  sob  a  perspectiva  ergonômica  permitiu  compreender  a  evolução  de  suas  funções 
estéticas  e  como  estas  influem  no  conforto.  Finalmente  este  tipo  de  estudo  permite  entender  a 
importância  da  ergonomia,  a  estética  e  os  simbolismos  no  desenvolvimento  de  calçado  feminino 
proporcionando uma melhor compreensão quanto às preferencias e desejos do usuário na configuração do 
sapato.   
2. Fundamentação teórica 
2.1 Design de Calçados: Aspectos Históricos   
Uma das primeiras referências do uso de calçados vem do Egito, com o uso de sandálias feitas de madeira, 
papiro, pele de cabra e fibra de palmeira. Por outra parte, uma suposta abordagem de moda relacionada 
aos calçados ocorreu no período dos etruscos, há aproximadamente 4000 anos, pela suposição de que o 
uso  de  botas  altas  representava  um  aspecto  estético,  uma  vez  que  o  próprio  clima  da  região  tornava 
desconfortável. Um exemplo semelhante vem dos gregos, que usavam um modelo diferente para cada pé 
(Novaes, 2008).  
Segundo  Seferin  (2012),  no  período  bizantino  os  sapatos  passaram  a  ser  feitos  em  seda  com  pedras 
preciosas e ornamentados a partir de uma influência oriental, sendo as sandálias e os chinelos objetos de 
luxo usados somente pelo imperador e sua corte. Posteriormente, no período da Idade Média, os calçados 
eram  feitos  em  couro  com  um  bico  fino  que  representava  o  status  social,  isto  fazia  com  que  o  bico  do 
sapato pudesse  chegar  a  cerca  de 60  cm entre os  nobres. A  diferenciação  com  relação ao  tamanho dos 
calçados foi introduzida na Inglaterra por volta do século XIV, sendo esta padronização uma melhoria que 
oferecia mais  conforto  aos  usuários.  Posteriormente  Thomas  Pendlenton,  em  1642,  originou  a  primeira 
produção em série.  
O  salto  alto  tem  sido  utilizado  desde  a Antiguidade, mas  sua  configuração  atual  surgiu  com um modelo 
desenvolvido pelo italiano Salvatore Ferragamo (Nápoles, séc. XVII), que estudou a dinâmica do equilíbrio 
corporal  e  a  projeção  do  peso  sobre  os  pés  (Brito,  2013).  O  salto  agulha  foi  também  inventado  por 
Salvatore, ao descobrir uma maneira de proporcionar mais equilíbrio a postura das mulheres mesmo com 
salto mais alto e fino, por meio da chamada alma ‐ um reforço de material resistente inserida na palmilha 
dos calçados. Além da função prática, o salto passou a desempenhar também função estética por volta do 
século  XVI  e  o  seu  uso  feminino  ocorreu  por  volta  do  século  XVIII.    Durante  todo  seu  desenvolvimento 
histórico  do  salto  alto  eram  utilizados  como  símbolos  de  status  social,  entretanto,  com  o  crescente 
interesse dos calçados e sua vinculação com o mundo da moda, o design desses objetos por vezes abriam 
mão do conforto e da segurança do usuário em prol do desenho inovador e diferenciado.  
No século XX, novos materiais, técnicas e tecidos foram incorporados ao processo de design de calçados. 
Vários estilistas  influenciaram o desenho de calçados,  tais  como: Coco Chanel, Elsa Schiaparelli, Christian 
Dior, entre outros. Na década de 1930, a plataforma  torna‐se a  referência entre os  calçados, e após um 
período  desaparecido,  retorna  ao  mercado  nos  anos  1960,  1970  e  1990.  O  tênis  surgiu  por  meio  da 
adaptação  de  uma  ideia  de  Adolph  Dassler,  em  1925,  de  fixar  uma  tira  de  tela  branca  num  solado  de 
borracha.  Dassler,  posteriormente,  fundou  a marca  Adidas.  Anteriormente,  os  esportes  eram  praticados 
por sapatos pesados e desconfortáveis, assim, a criação de Dassler propiciou um calçado mais leve para a 
prática esportiva. Esse tipo de calçado passou por várias alterações até sua configuração atual como o tênis 
amplamente utilizado (Motta, 2008).   
Segundo  Choklat  (2012),  o  design  dos  calçados  do  século  XXI  foi  ainda  mais  glamourizado  graças  a 
influencias  como seriados e  filmes que, mais uma vez,  enfatizam o  status dos  calçados  como objetos de 
desejo. Entretanto, o aumento do interesse pelos calçados não ocorreu somente no segmento de luxo. Os 
calçados esportivos são responsáveis por muitas das novas pesquisas tecnológicas. Tais pesquisas não são 
apenas  aplicáveis  aos  calçados  esportivos,  podem  ser  utilizadas  também no  projeto  de  outros  calçados, 
especialmente  os  de  salto  alto,  que  considerem  as  necessidades  do  usuário  e  aliem  conforto  e  estética 
agradável.  
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2.2 Os principais tipos de calçados femininos 
Atualmente,  o  calçado  feminino  representa  muito  mais  do  que  um  produto  funcional  e  seus  aspectos 
estéticos e simbólicos fazem deste um mercado de grande interesse e competitividade (ver tabela.1). 
Tabela 1: Tipos de calçado feminino. 
Tipo de calçado  Nome  Características 
 
Sapatilha Sapato feminino, decotado, de salto baixo ou sem 
salto, com solado flexível e material em cabedal 
macio. 
 
Scarpin ou escarpan É um sapato fechado em todos os lados, somente 
com o peito do pé exposto.  
 
Meia Pata Uma junção do salto plataforma com o salto 
agulha. Mesmo o sapato sendo alto, o salto da 
parte da frente faz com que ocorra maior 
estabilidade, pois é como se o salto da frente 
diminuísse o efeito do salto da parte de trás. 
 
Anabela Criado por Salvatore Ferragamo, que teve a ideia 
ao procurar materiais alternativos no período do 
racionamento da 2ª Guerra, utilizando saltos com 
cortiça. Esse salto proporciona melhor 
distribuição do peso sobre a sola dos pés. 
 
Agulha ou Stiletto Tem sua origem na Itália, em 1950, 
primeiramente foi confeccionado em madeira 
com uma liga metálica, sua altura é até nove 
centímetros. 
 
Plataforma Parecidas com a Anabela, porém possuem uma 
continuação do salto grosso até a frente do 
calçado.  
 
Salto quadrado São mais grossos e proporcionam maior 
estabilidade ao caminhar, pois a pressão sobre o 
pé é melhor distribuída. 
 
3. Problemas relacionados ao uso de calçados 
O calçado  representa hoje um objeto  com o qual o usuário  interage durante grande parte do dia. Desta 
forma, é importante que o seu uso represente uma experiência confortável, segura, funcional e satisfatória 
para os usuários. Garantir estas qualidades depende, basicamente, da interação harmoniosa entre usuário, 
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produto,  função e ambiente. No entanto, nem sempre esta  interação é bem‐sucedida e, como resultado, 
surgem problemas que comprometem a satisfação, conforto e funcionalidade dos usuários.   
Um dos principais problemas do uso de calçados está relacionado à sensação térmica (Roncoletta, 2008), 
neste  sentido,  o  material  utilizado  para  a  fabricação  é  objeto  de  preocupação  ergonômica,  sendo 
determinante  para  o  conforto  do  usuário.  Os  materiais  sintéticos,  por  exemplo,  não  permitem  a 
transpiração adequada dos pés. Por sua vez, as palmilhas de montagem interna devem ser constituídas de 
material leve e que favoreça a absorção da umidade.   
Idealmente,  um  calçado  não  deve  ser  fonte  de  desconforto  ao  usuário.  No  entanto,  diversos  aspectos 
podem contribuir para que isto ocorra, tais como: problemas de numeração, materiais inapropriados (por 
não  absorver  impactos,  não  ter  flexibilidade  e  aderência),  modelos  inadequados,  ou  até  mesmo 
incompatibilidade com a função do calçado.   
O uso de calçados apertados ou  inadequados também pode ocasionar formação de calos, problemas nas 
unhas devido à  compressão,  dores nas plantas dos  pés,  tendinites  e dedos em posição de  garra. Nestes 
casos,  quando  não  é  possível  substituir  o  calçado  por  um  mais  adequado,  é  aconselhável  diminuir  a 
frequência do uso para evitar problemas tardios.   
Estudos indicam que os calçados de salto alto deslocam o centro de massa do corpo, causando assim um 
aumento na carga sobre o antepé (Pezzan et al., 2009; Carrasco, 2010). Isto ocorre porque o uso do salto 
modifica  a  postura  e  a marcha  e,  desta  forma,  pequenas  inclinações  corporais  exigem  dos músculos  da 
perna uma atividade compensatória por meio de um aumento das suas contrações, na tentativa de garantir 
que o corpo permaneça equilibrado.   
Os  saltos  acima  de  três  cm  proporcionam  uma  série  de  problemas  que  podem  variar  de  acordo  com  a 
frequência do uso, entre eles: modificações na marcha (os passos se tornam mais curtos e  lentos), maior 
risco de entorses no tornozelo, calosidades, joanetes, micro traumas, neuroma de morton, além de outros 
problemas  como  fraturas,  lesões  ligamentares,  lombalgia,  encurtamentos  musculares  dos  músculos 
flexores plantares, artrose no joelho e hipertensão venosa (Teixeira ET AL., 2011).  
Há um equívoco  também em considerar que o uso de  calçados do  tipo plataforma promove os mesmos 
benefícios do salto alto sem, entretanto, trazer problemas, pois o uso deste tipo de calçado também pode 
ocasionar problemas de circulação, devido à falta de flexibilidade do pé, além de também facilitar a entorse 
de tornozelo.  
4. Contribuições ergonômicas para o design de calçados femininos 
Segundo  Van  der  Linder  (2004),  os  principais  aspectos  de  um  calçado  que  merecem  atenção  estão 
relacionados com a altura do salto, área de base do salto alto e tipo de bico. O autor destaca a importância 
de o calçado também ter sua configuração interna adequada à configuração do pé.   
Um dos maiores desafios para a indústria de calçados talvez seja a diversidade de formas e tamanhos nos 
pés  dos  consumidores.  Neste  sentido,  mesmo  que  um  grupo  de  pessoas  utilize  a  mesma  numeração, 
possivelmente  apresenta  diferenças  no  dimensionamento  do  pé.  Uma  perspectiva  promissora  é  a 
realização de estudos de escaneamento e digitalização de diferentes padrões dos pés e numerações. Um 
exemplo de tecnologia disponível para este fim é o Infoot (é um digitalizador tridimensional do pé que gera 
um  banco  de  dados  com  medidas),  o  qual  realiza  medições  dos  pontos  anatômicos  por  meio  de  um 
escaneamento tridimensional para uma posterior análise morfológica do pé.   
Uma das soluções no quesito do salto alto seria a substituição por calçados ergonomicamente adaptados. 
De acordo com o estudo de Menin et. al. (2010), o local de maior desconforto nos pés é a região do médio 
pé, devido ao fato de o formato do calçado de salto alto não ser adequado as características morfológicas 
do pé. Neste sentido, uma possível solução seria o uso de palmilhas de aumento de contato com o pé.   
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No design de um calçado, devem ser abordados vários aspectos, buscando adequar as medidas, formas e 
materiais ao melhor conforto e funcionalidade possíveis. Algumas situações merecem cuidados específicos, 
portanto o designer deve atentar‐se para o crescimento de determinados tipos de públicos, como o caso 
das pessoas com diabetes, pessoas obesas,  idosos, etc. Com  relação às pessoas  com obesidade, o maior 
peso corporal representa uma carga adicional sobre os pés (Menin et. al., 2010). O diabetes, por sua vez, 
pode favorecer o surgimento de neuropatia periférica, comprometendo a sensibilidade na região dos pés 
que,  no  caso  de  ferimentos,  tem  a  cicatrização  dificultada.  O  mercado  ainda  não  oferece  –  de  modo 
satisfatório ‐ opções de modelo que não agravem ainda mais esta patologia, sendo as melhores alternativas 
os modelos com solado macio e confortável.   
Para o caso das pessoas idosas, o design de calçados deve considerar as mudanças anatômicas e estruturais 
dos pés decorrentes do envelhecimento, além de outras patologias crônicas que podem estar associadas e 
comprometem  a  usabilidade  de  um  calçado  como  diabetes,  doença  arterial  periférica,  alterações 
musculoesqueléticas e de controle neuromotor.   
5. Conclusão  
Os desafios para o design de calçados femininos estão relacionados principalmente à busca em aperfeiçoar 
os  aspectos  estéticos,  funcionais  e  de  conforto  em  um  mesmo  produto.  Tais  aspectos  devem  ser 
considerados como interdependentes, uma vez que mesmo a estética se relaciona com o conforto em nível 
psicológico.  Desta  forma,  os  aspectos  do  design  de  calçados  devem  ser  entendidos  como  resultante  da 
interdependência da interação entre estética, funcionalidade e conforto.  
A  análise  histórica  do  design  de  calçados  demonstra  que  a  evolução  desse  produto  esteve  sempre 
relacionada  aos  aspectos  estéticos  e  simbólicos,  deixando  as  questões  de  conforto  de  usabilidade  em 
segundo  plano.  Atualmente,  com  o  aumento  das  pesquisas  e  preocupação  com  o  usuário,  existe maior 
diversidade de modelos de calçados femininos que diferem em suas formas, materiais e interfaces para os 
pés e, em última análise, definem o design do calçado em seus três eixos centrais: estética, funcionalidade 
e  conforto.  Por  fim,  tal  análise  reitera  que  o  design  de  calçados  de  salto  alto  deve  levar  em  conta  os 
diferentes  aspectos  ergonômicos  –conforto,  uso,  entre  outros‐  que  requerem  as  usuárias.  Por  tanto  se 
sugerem estudos que permitam conhecer  relacionados à percepção de conforto, análise biomecânico de 
marcha durante o uso de calçados para entender a relação entre o objeto de uso (calçados) e seus usuários. 
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Abstract:  The  shoes  gone  through  many  esthetic  changes  over  the  history.  The  problems  related  to 
discomfort with  the  use  of  shoes,  especially  female  shoes,  are  still  frequent.  The  current market  offers  a 
wide  range  of  women's  footwear  designs  that  ideally  should  not  be  a  source  of  discomfort  to  the  user. 
However,  several  aspects  can  contribute  to  this,  such  as:  numbering  problems,  inappropriate  material, 
inadequate  models,  or  even  incompatibility  with  the  footwear  function.  This  paper  describes  the  major 
problems related to the use of women's shoes, emphasizing the prospects of the design of these products in 
order to conceive a product that promotes comfort, functionality and user satisfaction in the use process. 
  
Keywords: Design, shoes, ergonomics.  
 
1. Introduction 
The  evolution  and  emergence  of  the  footwear  has  been  related  to  the  need  to  protect  the  feet  of  the 
weather or ground contact. Throughout history, the shoe design went through several configurations, from 
a bag or strips tied to the feet to the current footwear, divided into three parts: sole, insole and counter. 
(Seferin, 2012). In the last decades, even with the technological advances and appearance of new materials, 
the  female  users  still  undergo  to  the  discomfort  in  favor  of wearing  a  shoe  that makes  them  feel more 
elegant, beautiful and associate them with power and sensuality (Seferin, 2012:17). 
Female footwear usually does not prioritize the comfort of the feet. According to doctors, women are 40% 
more  foot  problems  (such  as:  bunions,  callosity,  deformations  etc.)  than  men,  being  the  use  of  shoes, 
especially  the high heels,  the cause of these problems. Some factors  in the design of women's shoes can 
contribute to the welfare of users such as: damper in the sole, anatomic insoles, comfortable materials, etc. 
(Monteiro and Moraes, 1999).  Those issues are particularly relevant to women, once shoes often present 
high heels, which implies in change of biomechanics of the lower limbs and as a result, changes in balance 
and user march. Therefore, the design in the development of shoes is essential to ensure the comfort and 
safety  of  the  user,  besides  understanding  the  relationship  between  forms,  function  and  user  perception 
with different shoe models. 
This research of  literature review aims to discuss the formal aspects of women's shoes over the years,  in 
order to know the contribution of design to safe, efficient and comfortable use of the shoes.  Thus, it seeks 
to bring  together  the  scientific  foundations  for new women's  footwear design  favoring  functionality  and 
reduce  problems  related  to  the  use.  The  analysis  of  the  history  of  the  shoe  under  the  ergonomic 
perspective  allowed  understanding  the  evolution  of  the  esthetic  functions  and  how  they  influence  the 
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comfort. Finally  this kind of study allows the understanding  the  importance of ergonomics, esthetics and 
symbolism  in  the  development  of  women's  footwear  providing  a  better  understanding  about  the 
preferences and wishes of the user in the shoe configuration.   
2. Theoretical foundation 
2.1. Footwear Design: Historical Aspects 
One of the first references to the use of footwear comes from Egypt, with the use of sandals made of wood, 
papyrus, goatskin and palm fiber. A supposed fashion approach related to shoes occurred in the period of 
the Etruscans, there are about 4000 years, assumption that the use of high boots represented an esthetic 
aspect,  once  the  hot  weather  of  the  region made  it  uncomfortable.  A  similar  example  comes  from  the 
Greeks, who used a different model for each foot (Novaes, 2008).  
According Seferin (2012), in the Byzantine period the shoes began to be made in silk with precious stones 
and decorated from an oriental influence. At that time, sandals and slippers were luxury objects used only 
by the emperor and his court. Later, during the Middle Ages, the shoes were pointy and made of leather, 
and  the  pointed  size  represented  the  social  status.  This was  the  pointy  shoes  could  reach  about  60  cm 
among the nobles. Differentiation with respect to the shoe size was introduced in England in the fourteenth 
century,  and  this  standardization was  an  improvement  that  offered more  comfort  to  users.  Posteriorly, 
Thomas Pendleton, in 1642, originated the first series production. 
The  high‐heels  has  been  used  since  antiquity  but  its  current  configuration  has  come  up  with  a  model 
developed by the Italian Salvatore Ferragamo (Naples, XVII), who studied the dynamics of body balance and 
the projection of the weight on the feet (Brito, 2013). The stiletto heel was also invented by Salvatore, who 
finds a way to provide more balance to women's posture even with higher and thinner heels,  through of 
the  shank,  a  reinforcement  resistant  material  inserted  in  the  insole  of  the  shoe.  Besides  the  practical 
function, high heels also began to perform aesthetic  function around the XVI century, and  its  female use 
occurred  around  the  XVIII  century.  Throughout  the  historical  development,  the  high  heels were  used  as 
social symbols of status; however, with the growing interest by shoes and their relationship to the fashion 
world,  the  design  of  these  objects  sometimes  gave  up  the  user's  comfort  and  security  in  favor  of  the 
innovative and differentiated design. 
In the XX century new materials,  techniques and fabrics were  incorporated  into the shoe design process. 
Several designers have influenced the design of shoes, such as Coco Chanel, Elsa Schiaparelli, Christian Dior, 
among others.  In the 1930s, the platform becomes the reference between the shoes, and after a missing 
period, returns to the market in 1960, 1970 and 1990. Tennis shoes arose through the adaptation of an idea 
of Adolph Dassler,  in  1925,  to  fix  a white  fabric  strip  in  a  rubber  sole. Dassler,  later  founded  the Adidas 
brand.  Previously,  sports  were  practiced  with  heavy  and  uncomfortable  shoes  and  creating  Dassler 
provided a lighter footwear for sports. This type of footwear has experienced several changes to its current 
configuration as the widely used shoes (Motta, 2008).   
According Choklat (2012), the XXI century shoe design was further glamorized thanks to influences such as 
sitcoms and movies  that once again emphasize  the status of  footwear as desirable objects However,  the 
increased interest in shoes not only occurred in the luxury segment. The athletic footwear is responsible for 
many of the new technological research. Such research is not only applicable to athletic footwear but can 
also be used for the design of other shoes such as high heels, which they consider user needs and combine 
comfort and pleasing aesthetic. 
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2.2. The main women's shoe models 
Currently,  women's  footwear  are much more  than  a  functional  product,  and  its  aesthetic  and  symbolic 
aspects make them a great interest and competitiveness market, as shown in table 1:   
Table 1: Types of women’s shoe 
Type of shoe  Name  Characteristics 
 
Ballerina Flats Women's shoes, low‐cut, low or no 
heels with flexible soles and soft 
leather material. 
 
Scarpin A shoe closed on all sides, only with 
the instep exposed.  
 
Platform Heels It's like a joint platform heels with 
stiletto heel. Even the shoe being 
high, the front part of the heel 
provides greater stability, as the 
front heel diminishes the effect of 
the back heel. 
 
Wedges Created by shoe designer Salvatore 
Ferragamo, who had the idea to seek 
alternative materials in the rationing 
period of the 2nd World War, using 
heels with cork. This heels provides 
better weight distribution on the 
soles of the feet. 
 
Stilettos Has its origin in Italy in 1950, was 
first made of wood with a metal 
alloy, its height was up to nine 
centimeters. 
 
Platform They are similar to the wedge, with 
the difference that they have a 
continuation of the large heel until 
the front of the shoe. 
 
Chunky Heels They are thicker and provide more 
stability while walking, because the 
pressure on the foot becomes more 
evenly distributed. 
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3. Problems related to the use of shoes  
Footwear  represents  an  object  with  which  the  user  interacts  during much  of  the  day.  In  this  way,  it  is 
important that its use represents a comfortable experience, safe, functional and satisfying for users. Ensure 
these  qualities  depends,  basically,  the  harmonious  interaction  between  user,  product,  function  and 
environment.  However,  this  interaction  is  not  always  successful  and,  as  a  result,  problems  arise  that 
compromise the satisfaction, comfort and functionality for users. 
One  of  the main  problems  of  using  shoes  is  related  to  the  thermal  sensation  (Roncoletta,  2008),  in  this 
sense,  the material used for the manufacture of ergonomic concerns, being crucial  to the comfort of  the 
user. The synthetic materials, for example, do not allow adequate transpiration of feet. In turn, the internal 
mounting insoles should be made of light material and that favors the absorption of moisture. 
Ideally, a footwear should not be a source of discomfort to the user. However, various aspects can help to 
ensure  that  this  occurs,  such  as  numbering  issues,  inappropriate  materials  (for  not  absorbing  impact, 
flexibility and adhesion), inadequate models, or even incompatibility with the function of footwear.          
The use of tight or inappropriate footwear can also cause the formation of calluses, nail problems due to 
compression, pain  in the soles, tendonitis and fingers  in a position to claw.  In these cases, when  it  is not 
possible to replace the shoes for a more suitable, it is advisable to decrease the frequency of use to avoid 
problems later. 
Studies indicate that high‐heeled shoes moving the center of mass of the body, thus causing an increase in 
load on  the  forefoot  (Pezzan et  al.,  2009; Carrasco,  2010).  This  is  because  the use of  jump modifies  the 
posture and gait and,  in  this way,  small body  inclinations  require of  leg muscles a  compensatory activity 
through an increase of your contractions, in an attempt to ensure that the body remain balanced. 
The above 3 centimeters heels provide a series of problems that may vary according to the frequency of 
use,  among  them:  modifications  in  march  (the  steps  become  shorter  and  slow),  greater  risk  of  ankle 
sprains,  calluses,  bunions,  micro  traumas,  Morton’s  neuroma,  in  addition  to  other  problems  such  as 
fractures,  ligament  injuries,  low back pain, muscle shortenings of  the Plantar  flexors  , knee osteoarthritis 
and venous hypertension (Teixeira ET al., 2011). 
There is a mistake also to consider the use of platform type footwear promotes the same benefits of high 
heels  without,  however,  trouble,  because  the  use  of  this  type  of  footwear  can  also  cause  circulation 
problems due to the lack of flexibility of the foot, and also facilitate the ankle sprain.  
4. Ergonomic contributions to the design of women's shoes    
According to Van der Linder (2004), the main aspects of a footwear that deserve attention are related to 
the heel height, base area of the heel and beak. The author highlights the importance of footwear also have 
their internal configuration appropriate to the setting. 
One of the biggest challenges for the shoe industry may be the diversity of shapes and sizes on the feet of 
consumers. In this sense, even if a group of people uses the same numbering possibly presents differences 
in sizing. A promising perspective is to perform scanning and scan studies of different patterns and sizes. An 
example  of  available  technology  to  that  end  is  the  Infoot  ball  (is  a  three‐dimensional  foot  scanner  that 
generates a database with measurements), which carries out measurements of anatomical  landmarks by 
using a three‐dimensional scanning for a subsequent morphological analysis of the foot. 
One of the solutions in terms of high heels would be the replacement for ergonomically adapted footwear. 
According to the study of Menin et. Al. (2010), the place of greatest discomfort in the feet is the midfoot 
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region, due to the fact the format of high‐heeled footwear not be suitable the morphological characteristics 
of the foot. In this sense, a possible solution would be the use of insoles to increase contact with the foot. 
In  footwear  design,  must  be  addressed  various  aspects,  seeking  to  adapt  the  measures,  shapes  and 
materials  to  the  best  comfort  and  functionality  possible.  Some  situations  deserve  specific  care,  so  the 
designer must pay attention to the growth of certain types of audiences, such as the case of people with 
diabetes,  obese  people,  the  elderly,  etc. With  respect  to  people  with  obesity,  the  greater  body  weight 
represents  an  additional  load  on  the  feet  (Menin  et.  al.,  2010).  Diabetes,  in  turn,  can  encourage  the 
emergence of peripheral neuropathy, compromising the sensitivity in the feet that, in the case of injury, has 
healing  difficult.  The market  still  does  not‐so‐satisfactory model  options  do not  increase  even more  this 
pathology, being the best alternatives models with soft sole and comfortable. 
For the case of the elderly, the footwear design should consider the anatomical and structural changes of 
the feet resulting from aging, in addition to other chronic diseases that may be associates and compromise 
the usability of a footwear like diabetes, peripheral artery disease, Musculoskeletal and neuromotor control 
changes. 
5. Conclusion 
The  challenges  for  the  design  of  women's  shoes  are  related  primarily  to  the  search  in  perfecting  the 
aesthetic and functional aspects and comfort  in the same product. Such aspects should be considered as 
interdependent,  since  even  the  aesthetics  relates  to  comfort  in  psychological  level.  Thus,  aspects  of  the 
design of footwear must be understood as resulting from the interdependence of the interaction between 
aesthetics, functionality and comfort. 
The historical analysis of the footwear design demonstrates that the evolution of this product has always 
been  related  to  the  aesthetic  and  symbolic  aspects,  leaving  the  comfort  of  usability  issues  in  the 
background. Currently, with the increase in research and concern for the user, there is greater diversity of 
women's  footwear models  that differ  in  their  shapes, materials and  interfaces  to  the  feet and ultimately 
define the design of the shoe  in  its three central axes: aesthetics,  functionality and comfort. Finally, such 
analysis confirms that the high‐heeled shoe design must take into account the different ergonomic aspects 
comfort, use, among others‐that require users. For so if you suggest studies that allow to know related to 
perception  of  comfort,  biomechanical  analysis  of  March  during  the  use  of  shoes  to  understand  the 
relationship between the object of use (footwear) and its users.   
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Abstract: A moda pode ser vista como uma forma de expressão de comunicação não verbal. O vestuário 
pode ser considerado como uma expressão de como as pessoas desejam ser vistas pelos outros, assim como 
a forma de pertencer a um determinado grupo ou como representação de um estilo de vida particular. O 
conjunto de empresas que produzem os produtos de moda constitui a cadeia de valor da moda. O 
surgimento das novas tecnologias de informação, o desenvolvimento e exploração do mundo virtual e o 
aparecimento das redes sociais nas últimas décadas, provocou grandes mudanças tanto nas vidas dos 
indivíduos como no mundo dos negócios, abrindo novas possibilidades e desafios, assim como alterando os 
comportamentos do consumo à escala global. A nova economia da informação apresenta um novo conjunto 
de oportunidades e ameaças para as empresas estabelecidas, exigindo a praticamente todas as empresas 
que comecem a repensar a sua estratégia. No entanto, as novas tecnologias de informação não são um 
substituto das ferramentas de marketing tradicional, mas sim uma ferramenta complementar que tem 
como vantagem a facilidade de comunicação global, sendo que o objectivo principal do marketing continua 
a ser o foco na satisfação das necessidades dos indivíduos e das organizações. No âmbito da investigação 
que está a ser desenvolvida, o maior interesse é analisar o impacto da presença digital nas empresas de 
moda e no seu desempenho, mais especificamente no sector de calçado, e perceber se as vantagens das 
redes sociais e dos websites para as empresas podem ser definidas como uma vantagem competitiva. Para 
além disso, pretende‐se proceder a uma análise das empresas, com o objectivo de perceber quais as 
estratégias de presença online que são adotadas e se estão integradas no modelo de gestão da empresa, 
assim como se existe interligação da informação recebida através dos canais de comunicação nos 
departamentos de design, marketing e comercial. No que se refere ao trabalho de campo, irão ser 
realizadas entrevistas em três empresas da indústria do calçado em Portugal. A segunda parte do estudo 
passa por estudo longitudinal ao longo de quatro meses, com uma análise semanal e registo de dados de 
websites e redes sociais das mesmas empresas. Na última parte do estudo, pretende‐se criar um “focus 
group” com alunos de licenciatura em design de moda e marketing, a fim de avaliar os websites das 
empresas previamente analisadas com critérios pré‐definidos, que envolve a facilidade de utilização, os 
aspectos visuais, etc Este artigo corresponde a uma apresentação preliminar do trabalho de investigação 
que se pretende vir a desenvolver ao longo do ano de 2016. 
    
Keywords: Moda, websites, redes sociais, comunicação, digital, calçado 
 
1. Introdução 
A  moda  é  muitas  vezes  referida  como  sendo  uma  forma  de  expressão  de  comunicação  não  verbal.  O 
vestuário pode ser considerado como uma expressão de como as pessoas desejam ser vistas pelos outros, 
assim  como pertencer  a  um determinado  grupo  ou  como  representação  de  um estilo  de  vida  particular 
(Easey, 2009). Acabam por se gerar grupos de pessoas conhecidas entre si ou não, com as mesmas ideias e 
valores,  gostos,  e  estilos,  que  a  Harriet  Posner  (2011)  identifica  como  tribos  de  estilo,  termo  que  se 
descreve como um conjunto de pessoas que se vestem com um estilo distintivo comum.  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 562
 
 
 
 
 
Hoje,  na  sociedade  orientada  pela  imagem  ‐  image‐driven  society  ‐,  a  moda  tem  um  destaque,  uma 
importância  e  presença  democrática  (Bruzzi,  2013).  Stella  Bruzzi  também  argumenta  que  hoje  em  dia 
recebemos  imensa  informação  e  conselhos  sobre  vestuário  e  aparência  por  vários meios  em  que moda 
continua  a  “ser”  um  bastidor  de  peças  de  vestuário  e  de  calçado,  mas  que  se  tornou  igualmente  num 
espetáculo virtual, um regime de imagens, que celebra um carnaval contínuo de mudança. Contudo pode‐
se dizer que a moda hoje em dia se transforma em uma imagem.  
As  informações  e  conteúdos  visuais  tornaram‐se  mais  poderosas,  sendo  compreensíveis 
internacionalmente,  consegue‐se  comunicar  globalmente,  e  aqui  a  estética  é  um  ponto  crítico  (Hines, 
2007).  As  novas  tecnologias  de  informação  fortalecem  esta  comunicação  visual,  e  segundo  Stella  Bruzzi 
(2013), estas novas tecnologias de comunicação estão a afetar a reestruturação da indústria, a recalibração 
da relação entre o virtual e o real, sendo que, nos últimos dez anos do século vinte, o objecto da moda se 
transformou  em  imagem,  que  revela  como  a  indústria  funciona  e  o  foco  na  imagem  não  impede  o 
considerado “real”, quanto à recontextualização do “real” na cultura digital. Tony Hines (2007) argumenta 
que a moda não só se concentra principalmente na imagem da marca, mas hoje em dia a moda tornou‐se 
ela  própria  um  meio  de  comunicação  ‐  mass  media  ‐,  baseando‐se  em  designers  que  conseguiram 
comercializar a sua imagem e alcançaram a influência nos consumidores e conseguiram lucros significativos 
em várias categorias de mercado. 
O surgimento das novas tecnologias de informação, o desenvolvimento e exploração do mundo virtual e o 
aparecimento  das  redes  sociais  nas  últimas  décadas,  provocou  grandes  mudanças  tanto  nas  vidas  dos 
indivíduos  como  também no mundo  dos  negócios,  abrindo  novas  possibilidades  e  desafios,  assim  como 
alterando os comportamentos do consumo à escala global. A nova economia da informação apresenta um 
novo conjunto de oportunidades e ameaças para as empresas estabelecidas, exigindo a praticamente todas 
as  empresas  que  tenham  de  repensar  a  sua  estratégia.  Esta  transformação  é  provavelmente  inevitável, 
cada indústria vai mudar de acordo com a sua própria dinâmica, e essas mudanças ocorrerão em diferentes 
velocidades  com  intensidade  variável  (Evans,  1997).  As  empresas  começam  a  perceber  que  a  transição 
irreversível da marca para as redes sociais significa uma transformação da relação com o cliente, em que 
nas redes sociais, um membro da comunidade da marca é um aliado da marca e não só uma "audiência"  
(Michel Phan et al, 2011) 
Em relação ao marketing e às suas estratégias, as novas comunicações quase tornaram as estratégias de 
comunicação tradicionais obsoletas (Baires, 2013). No entanto, as novas tecnologias de informação não são 
um substituto das ferramentas de marketing tradicional, mas sim uma ferramenta complementar que tem 
como  vantagem  a  facilidade  de  comunicação  global  (Brandt,  2008)  e  a  possibilidade  de  derrubar  várias 
barreiras, sendo que o objetivo principal do marketing continua a ser o foco na satisfação das necessidades 
dos indivíduos (Blythe, 2005), das empresas e de outras organizações.   
Um dos problemas,  segundo  Jo Brown  (2007),  é que os estudos em marketing no mercado digital  estão 
ainda no estado inicial na investigação, tanto em termos dos consumidores que se integram entre si, assim 
como a forma como as empresas poderão utilizar essas ferramentas para conduzir a atividades de criação 
de  valor.  No  âmbito  da  investigação,  o  maior  interesse  é  analisar  o  impacto  da  presença  digital  nas 
empresas de moda, mais especificamente no sector de calçado e perceber se as vantagens das redes sociais 
para empresas podem ser definidas como uma vantagem competitiva. 
Além  disso  existe  outro  problema  principal  a  abordar  na  investigação,  é  a  análise  das  empresas,  com  o 
objetivo de perceber quais as estratégias de presença online que  são adotadas e  se estão  integradas no 
modelo de gestão de empresa, assim como se existe interligação de informação recebida através dos canais 
de comunicação com os departamentos de design, marketing e comercial. 
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2. Metodologia adotada 
Para a investigação desta dissertação optou‐se pela metodologia qualitativa, sendo mais adequada quando 
se pretende investigar uma pequena amostra de entidades (Yin,2009, Saunders et al, 2007). 
Segundo  Mark  Saunders  et  al  (2007),  a  classificação  das  tipologias  de  estudo  mais  frequentemente 
utilizados  nos  métodos  de  investigação  de  natureza  qualitativa  é  o  estudo  exploratório,  descritivo  e 
explicativo,  contudo  a  sua  concretização  de  investigação  pode  ter  mais  que  uma  finalidade.  Na 
concretização  do  estudo  pretende‐se  uma  descrição  das  empresas  e  das  suas  estratégias  ao  longo  do 
trabalho de campo que responde aos critérios de um estudo descritivo,  já como um estudo explicativo é 
uma  tentativa de explicar  as  relações observadas entre as  variáveis presentes.  Sendo assim,  serão  feitos 
estudos de caso de  três empresas  com a  recolha de dados através de entrevistas  semiestruturadas para 
compreender  se  existem  ou  não  estratégias  implementadas  para  o  desenvolvimento  de  conteúdos  nas 
diferentes  plataformas,  e  os  benefícios  e  obstáculos  das  plataformas  digitais.  O  estudo  de  caso  surge  a 
partir do desejo de entender fenómenos sociais complexos permitindo ao investigador focar em um caso e 
manter uma perspectiva holística (Yin, 2009). 
As entrevistas semiestruturadas são o formato mais utilizado nas investigações de metodologia qualitativa 
(DiCicco‐Bloom,  2006),  sendo  essa  a  forma  de  entrevista  a  seguir  durante  a  investigação.  O  uso  das 
entrevistas  facilita  a  recolha  de  dados  válidos  que  são  relevantes  para  os  objetivos  de  investigação 
(Saunders et al, 2007). 
O método de investigação longitudinal serve para dois propósitos principais em que o primeiro foca‐se na 
descrição  dos  padrões  de  mudança  e  o  segundo  para  estabelecer  a  direção  e  magnitude  das  relações 
causais  (Menard,  2002).  No  presente  trabalho  pretende‐se  desenvolver  uma  análise  longitudinal  das 
mesmas  marcas,  observando  os  websites  e  contas  nas  redes  sociais,  tirando  anotações  com  critérios 
preestabelecidos das ações das marcas e  respostas dos consumidores perante o conteúdo publicado em 
períodos de mês a mês durante 4 meses  (Tabela 1 e Tabela 2). De acordo com Scott Menard  (2002), na 
análise  longitudinal  as  variáveis  são  avaliadas  repetidamente  ao  longo  de  diferentes  períodos,  assim 
permitindo a medição de diferenças ou mudanças em cada uma das variáveis. Ele descreve os vários tipos 
de análise longitudinal, mas a mais adequada ao estudo pretendido é o tipo de painel prospetivo, em que 
os  dados  podem  ser  coletados  em  dois  ou mais  períodos  distintos,  com  o mesmo  conjunto  de  casos  e 
variáveis em cada período.  
 
Tabela 1: As variáveis pré‐definidas para a recolha de dados de pesquisa longitudinal de marcas 
Variáveis do Website  Variáveis do Facebook  Variáveis do Instagram 
Reposição de artigos  Nº de seguidores  Nº de seguidores 
Actualização de conteúdo  Actualização de conteúdo  Actualização de conteúdo 
Ranking de pesquisa global  Nº de reações  Nº de "gosto" 
Visualizações diárias por visitante  Nº de partilhas  Nº de comentários 
Tempo diário no website  Nº de "gosto"   
Bounce rate %  Nº de comentários 
  Publicações dos visitantes 
Respostas  da  marca  aos 
comentários 
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Tabela 2: Recolha de dados de pesquisa longitudinal do website durante o 1º mês (Caso da Lemon Jelly) 
LEMON JELLY – WEBSITE  1‐7 Janeiro  8‐14 Janeiro  15‐21 Janeiro  22‐28 Janeiro 
Reposição  de  artigos  de 
senhora 
73 (initial)  0  0  0 
Actualização do conteúdo  ‐  0  1  0 
Ranking de pesquisa global  1 564 317  1 521 857  1 415 029  1 432 075 
Visualizações  diárias  por 
visitante 
3,30  3,20  3,00  3,50 
Tempo diário no website  03:29  03:26  03:09  03:32 
Bounce rate %  36,80  35,00  31,80  28,60 
 
Para  recolher  alguns  dos  dados  primários  pretende‐se  a  utilização  de  um  grupo  de  foco  ‐  focus  group. 
Segundo David Carson et al (2001), os grupos de foco utilizados como metodologia de investigação podem 
ser  justificados  em  relação  à  recolha  de  dados,  pela  profundidade  de  compreensão,  pela  flexibilidade  e 
interação  do  grupo,  assim  como  pela  geração  de  conhecimentos  sobre  as  fontes  de  comportamentos 
complexos e as motivações de cada elemento do focus group. Normalmente, grupos de reflexão têm entre 
quatro  e  oito  participantes,  por  vezes  chegam  mesmo  aos  doze,  onde  na  maioria  das  investigações  o 
investigador assume o papel de moderador,  sendo que esta situação  justifica‐se particularmente quando 
há  uma  necessidade  para  o  moderador  de  estar  muito  familiarizado  com  o  tópico  da  discussão  (Mark 
Saunders, 2007; David Carson et al, 2001). 
3. A presença nas novas plataformas de comunicação das empresas 
3.1 Breve abordagem teórica  
Stella Bruzzi (2013) afirma que uma das áreas em crescimento no âmbito da moda é a presença online. Nas 
últimas  décadas  têm  surgido  através  de  plataformas  digitais  as webpages  com  conteúdo  sobre moda  e 
fotografias  de  passarelas  de  alta‐costura,  o  surgimento  do  jornalismo  de  moda  online.  As  primeiras 
abordagens aos  filmes de moda e blogues  incentivaram as empresas  internacionais de moda a adotarem 
gradualmente a nova tecnologia e a perceber a sua importância. 
As marcas de  luxo de moda foram as primeiras a adotar este novo marketing de comunicação digital, de 
acordo com Angella JiYoung Kim e Eunju Ko (2010), as marcas de luxo moveram‐se para a comunicação de 
marketing  utilizando  plataformas  digitais  para  sobreviverem  aos  recentes  desafios  imprevistos  com  o 
aumento da competição. Argumentando que o uso de plataformas digitais como Twitter e Facebook já se 
expandiu para quase todas as marcas de moda de  luxo e foram avaliadas como ferramentas de negócios 
para a descolagem. 
Nos últimos anos pode‐se observar que, globalmente, cada vez mais as marcas de moda em geral, estão a 
abraçar  as  novas  tecnologias  de  informação  e  a  reconhecerem  também  a  importância  das  plataformas 
digitais,  evidentemente  que  as  plataformas  digitais,  nomeadamente  websites,  blogs  e  redes  sociais, 
permitem um acesso  instantâneo  internacional para o mundo. As marcas e os consumidores comunicam 
ente  si  sem  qualquer  restrição  no  tempo  e  lugar,  de  forma  que  o  método  antigo  de  comunicação 
unidirecional é alterado para a comunicação bidirecional direta interativa, enquanto isso, as marcas podem 
ganhar exposição e fortalecer as relações com os seus clientes (Angella Jiyoung Kim, 2012).   
Um dos melhores exemplos de sucesso da implementação da estratégia de comunicação nas redes sociais é 
um estudo de caso da Burberry conduzido por Michel Phan et al  (2011), que  indicou que a estratégia de 
redes  sociais ajudou a marca a  rejuvenescer, a  criar uma percepção mais elegante e  inspiradora  sobre a 
marca  mais  do  que  nunca,  e  também  auxiliou  no  aumento  da  sua  receita  total  em  34%  no  segundo 
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trimestre de 2011. O autor continua a afirmar que um fator chave de sucesso da marca foi um investimento 
em comunicações digitais, vendo  jovens consumidores como um futuro de todas as marcas de moda e a 
Burberry  ter  uma  comunicação  bem‐sucedida  com  seu  público  através  das  redes  sociais.  Em  2013,  a 
avaliação das melhores marcas de  retalho da moda com as ponderações por plataforma digital eram Dr. 
Martens, Selfridges, Em seguida, Marks e Spencer, ASOS, House of Fraser, entre outros (Headsteam, 2013), 
mostrando que existe adoção das plataformas ditigais e crescimento das estratégias de comunicação nas 
marcas em todo o mundo. 
Subramani  e  Rajagopalan  (2003)  afirmam  que  as  redes  sociais  são  flexíveis  para  implementar  uma 
variedade  de  estratégias  de  influência  e  têm  capacidade  de  influenciar  os  indivíduos  em  grande  escala, 
conseguida com um esforço mínimo em comparação com as interações interpessoais convencionais.  
Num mundo tradicional de conetividade limitada, as opções por cada ponto de cadeia de valor são finitas, 
mas em contraste, a conetividade da banda larga significa opções infinitas (Evans, 1997). O foco principal 
das  estratégias  de marketing  está  em mudança  para  a  interatividade  e  conetividade,  bem  como  para  o 
estabelecimento de relações contínuas entre a marca e os consumidores. 
Segundo Mark Knickrehm et. Al. (2016), até agora, as empresas que nasceram totalmente nas plataformas 
digitais  acabaram  por  aproveitar  a  mudança  digital,  percebendo  as  capacidades  da  nova  tecnologia  e 
desenvolvimento  de  novos modelos  de  negócio  através  do mesmo,  criaram  um  domínio  em  termos  de 
crescimento, lucros e capitalizações altas do mercado onde os ganhos foram investidos de volta para novos 
ecossistemas  digitais.  O  autor  assegura  que,  hoje  em  dia,  há  uma  oportunidade  para  as  empresas 
estabelecidas  para  prosseguirem  com os modelos de negócio  digitais,  ao otimizar  os  seus  investimentos 
digitais, os líderes empresariais podem ser mais competitivos e produtivos, sendo que dentro dos próximos 
três  a  cinco  anos  o  cenário  competitivo  poderia  ser  transformado  com  redefinição  de  novos  líderes, 
industrias multidimensionais e valorizações de capitalização de mercado, impulsionados pelo digital. 
3.2 Os três casos considerados na investigação 
A  investigação  incidirá  sobre  a  informação  sobre  os  sites  e  redes  sociais  de  empresas  que  têm marcas 
(Tabela 3) existente. As informações restantes serão obtidas diretamente das empresas. 
Tabela 3: Informação geral sobre as marcas 
Marca  Fundada 
em 
Empresa  Mercado do retalho 
online 
Segmento do 
mercado 
Público alvo 
Lemon Jelly  2013  Procalçado  Especialistas do 
produto, retalho de 
moda 
Mulher, Homem, 
Criança 
Mercado do nicho 
Fly London  1994  Kyaia  Retalho de moda geral  Mulher, Homem  Mercado de massas 
Josefinas  2013  Josefinas  Especialistas do 
produto, retalho de 
moda 
Mulher  Mercado do 
luxo/Mercado do 
nicho 
 
A Kyaia é a empresa líder no sector de calçado em Portugal, sendo a Lemon Jelly uma das marcas revelação 
do sector de calçado em Portugal nos últimos anos, tendo recebido vários prémios de inovação, e Josefinas 
é  uma  marca  de  luxo,  que  está  em  constante  construção  de  reconhecimento  de  marcas  nacionais  e 
internacionais através de formadores de opinião, blogueiros de moda bem conhecidos e imprensa de moda 
com aparências em revistas como Vogue e Vanity Fair. 
Ao observar os segmentos do mercado das marcas selecionadas (Tabela 3), podem‐se identificar que eles 
diferem, já que marcas apresentadas são as mais fortes no segmento de mulher, por isso foi decidido fazer‐
se a avaliação neste segmento em particular. 
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Tabela 4: Presença digital nas marcas selecionadas 
Marca  Website  Facebook  Google+  Instagram Twitter Pinterest  Tumblr 
Fly London  Sim  Sim  Não  Sim  Não  Não   Não 
Lemon Jelly  Sim  Sim  Não  Sim  Não  Sim  Não 
Josefinas  Sim  Sim  Sim  Sim  Sim  Sim  Sim 
     
Marca  Está presente no Facebook desde  Está presente no Instagram desde 
 Fly London  Julho de 2010  Setembro de 2015 Josefinas  Maio de 2013  Junho de 2013 
Lemon Jelly  Março de 2013  Julho de 2013 
 
As  três marcas  consideradas  não  estão  presentes  na  totalidade  das  redes  sociais  existentes,  pelo  que  a 
análise para ser devidamente comparativa  irá concentrar‐se no Website  (Figura 1), Facebook (Figura 2) e 
Instagram (Figura 3), uma vez que todas as marcas têm presença nessas plataformas digitais. Sendo assim, 
a  análise  será  capaz  de  ter  uma  comparação  adequada  para  cada  marca.  Os  gráficos  de  análise 
longitudinais  são  de  4  meses  apresentados  nas  Tabelas  1  e  2,  e  serão  totalmente  preenchidas  com 
observações em diferentes plataformas: sites e redes sociais. 
 
Figure 1: Website da Lemon Jelly (Procalçado) (acedido a 7 de janeiro de 2016) 
 
Figure 2:  Facebook da Lemon Jelly (Procalçado) (acedido a 7 de janeiro de 2016) 
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Figure 3:  Instagram da Lemon Jelly (Procalçado) (acedido a 7 de janeiro de 2016) 
4. Perspetivas futuras do trabalho 
As empresas da cadeia de valor da moda têm de continuar a apostar nas novas tecnologias de informação e 
nas redes sociais como forma de estar presente nos mercados globais e de comunicar com os seus clientes. 
Os investimentos nestas áreas devem implicar a obtenção de bons resultados na imagem das marcas que 
decidem seguir esta abordagem. 
O  surgimento  das  novas  tecnologias  de  informação  gerou  uma  disrupção  de  estratégias  tradicionais  de 
comunicação  entre  as marcas  de moda e  consumidores. O objetivo  principal  da  investigação  é  perceber 
qual  o  impacto  das  redes  sociais  e websites  no  desempenho  competitivo  das  empresas  portuguesas  de 
calçado assim como investigar se a presença digital das marcas pode ser considerada como uma vantagem 
competitiva. Eis o que se perspetiva conseguir alcançar no final da investigação: 
 Compreender  as  mudanças  na  área  de  moda  em  relação  ao  surgimento  das  tecnologias 
informáticas das últimas décadas;  
 Compreender os métodos tradicionais de marketing de moda e marketing digital de moda; 
 Definir  como  a  presença  digital,  nomeadamente  websites  e  redes  sociais,  pode  aumentar  a 
vantagem competitiva das marcas de calçado; 
 Compreender como a  informação recebida através do público nas redes sociais e websites está a 
ser tratada (ou não) dentro das empresas de calçado: em caso positivo, qual a estratégia seguida;  
 Perceber  se  há  ligação  entre  a  informação  recolhida  através  das  redes  sociais  e  os  gabinetes  de 
design e comunicação de marketing dentro da empresa e como se interligam; 
 Compreender  o  impacto  que  a  presença  digital  tem  para  as  marcas  de  calçado,  através  de 
indicadores económicos e de desempenho. 
A  investigação  irá  muito  provavelmente  dar  resposta  a  algumas  das  questões  colocadas,  concretizando 
alguns  dos  objetivos  enunciados.  Mas  novas  questões  irão  certamente  surgir  durante  o  decorrer  da 
investigação para as quais  será necessário encontrar novas  respostas. O setor do calçado português  tem 
tido  um  desempenho  excelente  e  precisa  de  criar  cada  vez mais  competências  e  conhecimento  para  se 
manter competitivo. Esta investigação espera dar algum contributo.     
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Abstract: Fashion can be seen as non‐verbal form of expression. Clothing may be considered as an 
expression as how people wish themselves to be seen by other individuals, as well as a way of belonging to 
a particular group or as a representation of a particular lifestyle. Fashion products manufacturing 
companies build the fashion value chain. In last decades, emergence of new technologies, development and 
exploration of virtual world and appearance of social networks, caused numerous changes, both in the lives 
of individuals and in the business sphere, opening up new possibilities and challenges, as well as globally 
altering individuals consumption behaviour.  A new information economy presents a new set of 
opportunities and threats to established companies, basically, demanding almost all companies to rethink 
their strategy. However, new information technologies are not a replacement of traditional marketing tools, 
but complementary tools, that have an advantage of easy communication worldwide, whereas marketing 
primary objective continues to focus in satisfying individuals and organisations needs. Within the framework 
of research, the major interest is to analyse the digital presence impact on companies and their 
performance, more specifically in footwear business, also to understand if the attainable advantages of 
social network and websites for companies can be defined as a competitive advantage. Furthermore, it is 
intended to conduct an analysis on brands, in order to understand which online presence strategies that are 
adopted and integrated into brand’s management model, as well as if there is interconnection of the 
information received through the digital platform channels with design, marketing and sales departments. 
In regard to field work, it will be conducted a series of interviews in three companies from footwear industry 
in Portugal. The second part of the study goes through longitudinal study over four months with weekly 
analysis and data recording of websites and social networks of the same three companies. In the last part of 
the study, it is intended to create a focus group with students from Bachelor degree in Fashion design and 
marketing, in order to evaluate previously analysed companies websites with pre‐defined criteria which 
involves user friendliness, visual aspects, etc. This article correspond a preliminary presentation of the 
investigation work that will be fully developed during the year of 2016.                     
 
Keywords: fashion, website, social network, communication, digital, footwear 
 
1. Introduction 
Frequently, fashion is referred as being a form of non‐verbal expression of communication. Clothing may be 
considered as an expression as how people wish themselves to be seen by other  individuals, as well as a 
way of belonging to a particular group or as a representation of a particular lifestyle (Easey, 2009). Ending 
up generating groups of people known to each other or not, with the same ideas and values, tastes, and 
styles,  that  Harriet  Posner  (2011)  indicates  as  style  tribes,  term  that  describes  a  group  of  people  who 
dresses with a common distinctive style.  
Nowadays, in an image‐driven society, fashion has its prominent, the importance and democratic presence 
(Bruzzi, 2013). Stella Bruzzi also argues that today we receive a lot of information and advices on style and 
appearance through various media channels, still fashion continues to “be” a rack of clothing garments and 
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footwear, but has also become a virtual show, a system of images that celebrate the continuing changing 
carnival. However, it can be stated that, fashion, today, transforms into an image.   
Visual  information and  contents have become more powerful  being  globally  comprehensive,  resulting  in 
communications  worldwide,  here  aesthetics  plays  a  critical  point  (Hines,  2007).  New  information 
technologies  strengthen  this  visual  communication,  and  according  to  Stella  Bruzzi  (2013),  these  new 
communication  technologies  are  affecting  the  rearrangement  of  the  industry,  the  recalibration  of  the 
relationship  between  real  and  virtual,  wherein,  in  the  last  ten  years  of  20th  century,  fashion  object 
transformed into an image, that reveals how industry works, and focusing on image does not prevent the 
considered “real” as the contextualisation of the “real” in the digital culture. Tony Hines (2007) argues that 
fashion is not only mainly concentrated into the image of the brand, but, nowadays, fashion turned itself 
into communication media ‐ mass media ‐, based on designers, from various market categories, who have 
managed to market their image and achieve influence on consumers and also making significant profits.  
Emergence  of  new  information  technologies,  development  and  exploration  of  virtual  world  and  an 
appearance  of  social  networks  during  the  last  decades,  caused  numerous  changes,  both  in  the  lives  of 
individuals and in business sphere, opening up new possibilities and challenges, as well as globally changing 
individual’s consumption behaviour. A new information economics presents a new set of opportunities and 
threats  to  established  companies,  basically,  demanding  almost  all  companies  to  rethink  their  strategy. 
Probably, this sort of transformation is inevitable, each type of industry will change according with its own 
dynamic,  and  these  changes  will  occur  at  different  velocities  with  varying  intensity  (Evans,  1997). 
Companies  starting  to  perceive  that  the  brand  transition  to  social  media  irreversibly  means  a 
transformation of the customer relationship, wherein social media the community member is an ally of the 
brand and not an “audience” (Michel Phan et al, 2011).   
Regarding  the marketing  and  its  strategies,  new  communication  channels  almost  have made  traditional 
communication  strategies  obsolete  (Baires,  2013).  However,  new  information  technologies  are  not  a 
replacement of traditional marketing tools, but it is a complementary tool, that has as an advantage of easy 
communication  worldwide  (Brandt,  2008),  whereas  marketing  primary  objective  continues  to  focus  in 
satisfying individuals and organisations needs (Blythe, 2005), of companies and other organizations.  
One of the main problems, according to Jo Brown (2007), is that digital marketing is still in an early stage of 
the investigation, both in terms of consumers that interact with each other, as well as how companies can 
use these tools to drive value creation actions. Within the framework of research, the major interest is to 
analyse  the  digital  presence  impact  on  companies  and  their  performance, more  specifically  in  footwear 
area, also to understand if the attainable advantages of the social network and websites for the companies 
can be defined as a competitive advantage.   
Furthermore,  it  is  intended  to  conduct  an  analysis  of  the  brands,  in  order  to  understand  which  online 
presence strategies that are adopted and integrated into brand’s management model, as well as if there is 
interconnection of the information received through the digital platform channels with design, marketing 
and sales departments. 
2. Methodology 
The qualitative methodology was chosen for the investigation of the thesis, being more appropriate when 
investigating a small sample of entities (Yin, 2009, Sauders et al, 2007).  
According  to  Mark  Sauders  et  al  (2007),  the  classification  of  study  types  that  are  most  often  used  in 
qualitative  methods  of  investigation  is  exploratory,  descriptive  and  explanatory  studies,  however  their 
implementation  research  can  have  more  than  one  purpose.  To  achieve  successful  investigation  it  is 
intended to gather a broad description of selected companies and their strategies throughout the fieldwork 
that  meets  the  criteria  of  the  descriptive  study,  as  a  comprehensive  study  it  attempts  to  explain  the 
observed relationships between the present variables. Therefore, will be conducted a series of case studies 
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of  three  Portuguese  footwear  companies,  collecting  data  through  semi‐structured  interviews  within 
companies to understand whether there are digital marketing and communication strategies implemented, 
and  also  strategies  for  development  of  content  in  different  platforms  and  the  benefits  and  obstacles  of 
digital platforms. The case study arises from the desire to understand complex social phenomena allowing 
the researcher to focus on a case and maintain a holistic perspective (Yin, 2009).  
The  most  common  format  of  interviews  in  the  investigation  with  qualitative  methodology  is  semi‐
structured  layout  (DiCicco‐Bloom,  2006),  which  is  the  layout  of  the  following  interviews  during  the 
investigation. The use of interviews simplifies the collection of valid data that is relevant for the objectives 
of the investigation (Saunders et al, 2007). 
The  longitudinal  research  of  investigation  serves  two main  purposes,  in  which  the  first  one  focus  on  a 
description of the changing patterns, and the second to establish a direction and magnitude of the causal 
relationships  (Menard,  2002).  In  this work,  it  is  intended  to  develop  a  longitudinal  analysis  of  the  same 
brands of  the  case  studies,  observing  their websites  and  social network  account pages,  taking data with 
pre‐established  criteria  of  the  brand  actions  and  consumer  responsiveness  to  the  published  content  in 
periods  of  every  week  for  four  months  (Table  1  and  2).  According  to  Scott  Menard  (2002),  in  the 
longitudinal  analysis,  the  variables  are  evaluated  repeatedly  over  different  periods,  thus  allowing 
measuring  differences  or  changes  in  each  of  the  variables.  He  describes  different  types  of  longitudinal 
analysis, however,  for  the desired analysis  the most adequate  is  the  type of prospective panel,  in which 
data  can be  collected  in  two or more  distinct  periods, with  the  same  set  of  cases  and  variables  in  each 
period.  
Table 1: Longitudinal reseach data collection of brands with predefined variables 
Website variables  Facebook variables  Istagram variables 
Women product renewal  Page likes   Followers 
Content update  Content update  Content update 
Website global ranking  Engagement  Likes 
Daily pageviews per visitor  Shares  Comments 
Daily time on site  Post likes   
Bounce rate %  Comments 
  Visitor posts 
Brand responsiveness to comments 
 
Table 2: Longitudinal reseach data collection of website during 1st month (Lemon Jelly case) 
LEMON JELLY – WEBSITE  1‐7 January  8‐14 January  15‐21 January  22‐28 January 
Women product renewal  73 (initial)  0  0  0 
Content update  ‐  0  1  0 
Website global ranking  1 564 317  1 521 857  1 415 029  1 432 075 
Daily pageviews per visitor  3,30  3,20  3,00  3,50 
Daily time on site  03:29  03:26  03:09  03:32 
Bounce rate %  36,80  35,00  31,80  28,60 
 
To collect certain primary data it was defined to use a group of people – focus group. According to David 
Carson et al (2001), focus group is used as research methodology and can be justified with regard to data 
collection,  with  the  depth  of  understanding,  flexibility  and  interaction  with  a  group,  as  well  as  for 
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generation of knowledge about  the sources of complex behaviours and motivations of each  individual of 
the focus group. Usually, focus groups have from 4 to 8 participants, and in some cases can reach a number 
of 12 participants, where researcher takes a place of moderator, wherein this situation particularly justifies 
when where  is a need  for moderator  to be  familiar with a discussion  topic  (Mark Saunders, 2007; David 
Carson et al, 2001). 
3. The brands presence in the new communication platforms 
3.1 Theoretical background 
Stella Bruzzi (2013) states that one of the most evolving areas of fashion is presence in digital platforms. In 
the last decades though digital platforms have emerged websites with content about fashion, images takes 
from haute couture fashion shows, and also emergence of online fashion journalism. The first approaches 
to  fashion  films  and  fashion  blogs  encouraged  international  fashion  companies  to  gradually  adopt  new 
information technologies and also understand its importance.  
Luxury  fashion  brands  there  the  first  to  adopt  this  new  digital  communication  marketing,  according  to 
Angella  JiYoung  Kim  and  Eunju  Ko  (2010)  the  reason  of  this  shift  were  unforeseen  challenges  with  the 
increasing competition in luxury market. Arguing that the use of digital platforms has expanded to almost 
every luxury fashion brands and have been assessed as business tools for take‐off.  
In recent years it can be seen that,  in general, fashion brands in global scale, embraces new technologies 
and also recognizes the importance of digital platforms, evidently that digital platforms such as websites, 
blogs  and  social  network  allows  instant  access  to  the  world.  Brands  and  consumers  can  communicate 
between themselves without having any restriction in time and place, non‐geographically bound, so it can 
be  affirmed  that  old method  of  one‐way  communication  shifted  to  interactive  two‐way  communication, 
meanwhile, brands can gain exposure and strengthen relationships with their customers  (Angella  Jiyoung 
Kim et al, 2012).   
One of  the best examples of  the  successful  implementation of  social media  communication  strategy  is  a 
case study of Burberry conducted by Michel Phan et al  (2011), which indicated that social media strategy 
helped the brand to rejuvenate, create a more fashionable and aspirational perception of the brand than 
ever, and also  increase  its  total  revenue by 34%  in  the second quarter of 2011. Author continues stating 
that  one  of  the  brands  key  success  factor  was  an  investment  in  digital  communications,  seeing  young 
consumers  as  a  future  of  all  fashion  brands  and  Burberry  have  a  successful  communication  with  their 
audience  through  social  media.  In  2013,  top  scoring  social  fashion  retailer  brands  with  weightings  by 
platform  were  Dr.  Martens,  Selfridges,  Next,  Marks  and  Spencer,  ASOS,  House  of  Fraser  among  others   
(Headsteam,  2013),  showing  the  grown  ditigal  platform  adoption  in  brands  communication  strategies 
worldwide.  
Subramani  and  Rajagopalan  (2003)  claims  that  social  networks  are  flexible  to  be  able  to  implement  a 
variety of influence strategies and having a capability to influence individuals in a larger scale, achieving it 
with a minimal effort comparing to the conventional interpersonal interactions. 
In  the  traditional  work  of  limited  connectivity,  the  options  in  each  value  chain  point  are  finite,  but  in 
contrast,  broadband  connectivity  means  infinite  options  (Evans,  1997).  The  main  focus  of  marketing 
strategies  is  shifting  to  interactivity  and  connectivity,  and  also  to  establish  continuous  relationships 
between brand and consumers. 
According to Mark Knickrehm et al (2016), until now, companies that were born entirely in digital platforms 
ended  up  taking  the  advantage  of  the  digital  shift,  realizing  the  capabilities  of  the  new  technology  and 
development of new business models through it, creating domination in terms of growth, profit and high 
market  capitalizations,  where  gains were  invested  back  into  new  digital  ecosystem.  The  author  ensures 
that, nowadays, there is an opportunity for established companies to proceed with digital business models 
optimizing  their  digital  investment,  business  leaders  can  be  more  competitive  and  productive  and 
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moreover, he predicts that within the next five years, the competitive landscape could be transformed and 
redefined  with  new  market  leaders,  multidimensional  industries  and  value  of  market  capitalization,  all 
driven by digital.      
3.2 Case studies considered in investigation 
Research will  focus on existing  information on  the websites and social networks of  companies  that have 
brands (Table 3). The remaining information will be obtained directly from the companies.   
Table 3: General information of brands 
Brand  Founded  Company  Online Retail market  Market segment  Target 
Lemon Jelly  2013  Procalçado  Product specialists 
Fashion retailer 
Women, Men, 
Children 
Niche market 
Fly London  1994  Kyaia  General Fashion Retailer Women, Men  Mass market 
Josefinas  2013  Josefinas  Product specialists 
Fashion retailer 
Women  Luxury/Niche 
market 
 
Kyaia with its brand Fly London is a leading company in footwear sector in Portugal. In recent years, Lemon 
Jelly  is  one  of  the  emerging  brands  of  the  footwear  sector  in  Portugal,  which  already  received  several 
innovation awards, and Josefinas is a luxury brand, which is steadily building brands recognition nationally 
and internationally through trendsetters, well known fashion bloggers and fashion press with appearance 
in such magazines as Vogue and Vanity Fair.  
When observing the market segments of the selected brands (Table 3), it can be identified that they differ, 
since presented brands are the strongest in women segment, it has been decided to make the evaluation 
among this particular segment.  
Table 4: Digital presence of the selected brands 
Brand  Website  Facebook  Google+  Instagram  Twitter Pinterest  Tumblr 
Fly London  Yes  Yes  No  Yes  No  No  No 
Lemon Jelly  Yes  Yes  No  Yes  No  Yes  No 
Josefinas  Yes  Yes  Yes  Yes  Yes  Yes  Yes 
     
Brand  Active in Facebook since  Active in Instagram since 
 Fly London  July of 2010  September of 2015 Josefinas  May of 2013  June of 2013 
Lemon Jelly  March of 2013  July of 2013 
 
The three brands considered do not have a presence in all existing social networks (Table 4), consequently 
the longitudinal research will be conducted observing chosen brands Website (Figure 1), Facebook (Figure 
2)  and  Instagram  (Figure  3),  since  all  brands  have  presence  in  these  digital  platforms.  Therefore,  the 
analysis will be able to have a proper comparison for each brand. The longitudinal analysis charts are of 4 
months  shown  in  Tables  1  and  2,  and  will  be  fully  filled  with  an  observations  in  different  platforms: 
websites and social networks.  
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Figure 1: Lemon Jelly (Procalçado) brands website (accessed at 7th of january of 2016) 
 
Figure 2:  Lemon Jelly (Procalçado) Facebook page (accessed at 7th of january of 2016) 
 
Figure 3:  Lemon Jelly (Procalçado) Instagram account (accessed at 7th of january of 2016) 
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4. Future perspectives of investigation 
Companies  in  the  fashion value chain have to continue  investing  into new  information technologies with 
such  digital  platforms  like  social  network  as  a  way  to  be  present  in  global  markets  and  to  be  able  to 
communicate with its customers. Investments in this area should involve obtaining benefits for the brand, 
creating  communication,  enhancing  customer  experience  and  strengthening  relationships  between  its 
customers, and lastly but not least building an appropriate image of the brands that decide to follow this 
approach.  
The  emergence  of  new  information  technologies,  created  a  disruption  of  the  tradition  communication 
strategies between fashion brands and consumers. The main objective of this investigation is to understand 
the  impact  of  digital  presence  in  social  networks  and  website  in  competitive  performance  of  the 
Portuguese  footwear  companies,  as  well  as  investigate  whether  the  digital  presence  of  brands  can  be 
regarded as a competitive advantage. This is what is intended to achieve at the end of the investigation: 
 To  understand  the  major  changes  in  fashion  area  regarding  to  the  emergence  of  information 
technologies in recent decades; 
 To perceive traditional fashion marketing techniques and digital fashion marketing; 
 To  determine  how  digital  presence,  in  particular,  websites  and  social  networks,  can  enhance  a 
competitive advantage of the footwear brands; 
 To understand how received information from brands social network communities and website are 
being addressed (or not) inside footwear companies: if positive, what strategy/strategies have been 
adopted; 
 To understand if there is a connection between collected data thought social networks and design, 
marketing departments within the company and how they are interlinked. 
 To determine the impact that digital presence has for footwear brands, via economic indicators and 
performance.   
Research, most likely, should be able to provide an answer to some of the assigned issues, fulfilling some of 
the  announced  objectives.  Certainly,  new  issues  will  arise  during  the  execution  of  the  investigation  for 
which  will  be  necessary  to  find  out  their  answers.  Portuguese  footwear  sector  has  had  an  excellent 
performance, which needs to develop new competences and knowledge to stay competitive. This research 
is expected to give some input and also gives some bases for the future research topics.     
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Resumo: Objetivamos relatar um projeto de doutorado em desenvolvimento vinculado ao curso de 3.o Ciclo 
em Estudos Contemporâneos da Universidade de Coimbra (UC). A temática da tese está voltada à análise 
da circulação de produtos falsificados no mercado informal europeu comercializados perante uma 
criminalização corroborada por uma censura social, mas também evidenciada pela legislação. Tratamos de 
apontar uma discussão teórica já realizada, levantando questões relativas à prática da cópia no Ocidente e 
aos direitos de propriedade industrial e intelectual. Além disso, fazemos uma projeção dos capítulos 
posteriores a serem escritos com temáticas referente ao mercado informal, legislações portuguesa e 
europeia e as marcas falsificadas. É com base nos capítulos que mostramos a evolução da tese, 
apresentando as modalidades de uma investigação de abordagem qualitativa que mescla pesquisa 
bibliográfica, documental e de campo. A partir da censura que investigamos, percebemos uma posição 
negativa dirigida aos sentidos ofertados à cópia, devido às influências de governos e das grandes 
corporações de moda, ao concentrarem esforços em fazer reconhecer uma marginalização aos produtos 
imitados de marcas de valor simbólico no mercado financeiro. 
 
Palavras‐chave: pesquisa em curso, abordagem qualitativa e contrafação. 
 
1. Introdução 
Este artigo parte duma tese de doutorado e se relaciona ao Seminário de Acompanhamento em Sociedade e 
Cultura vinculado ao curso de 3.o Ciclo em Estudos Contemporâneos do Centro de Estudos Interdisciplinares 
do Século 20 (CEIS20) da UC. A tese recorre ao seguinte objetivo central: a partir da circulação de produtos 
falsificados  em  mercados  informais,  avaliamos  como,  em  que  medida  e  com  quais  implicações  esses 
artefatos  são  comercializados mediante  a  criminalização  corroborada  pela  lei  e  por  uma  censura  social 
revelada  pela  cultura.  É  uma  investigação  de  abordagem  qualitativa  que  compreende  observar  tal 
circulação  em algumas  cidades  europeias  (p.  ex.:  Coimbra,  Barcelos, Guimarães,  Barcelona,  Paris,  Roma, 
Milão e Veneza). 
O projeto é um estudo empírico com uso de pesquisa bibliográfica, documental e de campo. A partir dessa 
abordagem, privilegiamos a utilização de  técnicas  variadas para nos propiciar uma visualização de dados 
que,  por  vezes,  podem  fugir  aos  conteúdos  colhidos  mediante  o  uso  de  apenas  uma  técnica  (Bauer  e 
Gaskel,  2002).  Cada  capítulo  da  tese  pode  apresentar  uma  concentração  de  uma  técnica  (as  narrativas 
autobiográficas,  os  documentos  legislativos,  as  observações  de  campo  e  as  entrevistas  abertas  e 
semiestruturadas), mas  isso  não  impede  que mais  técnicas  possam  surgir  em outra  parte  da  tese.  Além 
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disso,  não  há  uma  condução  sequencial  do  desenvolvimento  dos  capítulos  de  forma  linearmente 
estruturada: são escritos de forma simultânea, mesmo que ainda ofertemos prioridade para a finalização 
dos capítulos iniciais. 
Por  isso,  a  fim  de  nos  concentrarmos  na  investigação  em  curso,  apresentamos  o  relato  da  pesquisa 
mediante a evolução dos dois primeiros capítulos  finalizados  (indicado cada um por um tópico), além de 
apresentarmos uma projeção dos  capítulos  seguintes  (apontada em um  tópico). Os  tópicos  seguintes do 
artigo levam em conta os aspectos que fundamentam a metodologia e a constituição do teor bibliográfico. 
Apresentamos  um  balanço  da  investigação,  ao  buscarmos  mostrar  como  temos  operado  o 
desenvolvimento dos capítulos a fim de indicarmos uma censura social destinada à produção de produtos 
falsificados  na  indústria  de Moda.  Pretendemos  demonstrar  que  a  evolução  do  projeto  tem  se  dado  à 
medida que os capítulos são construídos. 
A  tese é composta por seis capítulos que reúnem as seguintes  ideias: os dois primeiros se  referem a um 
diálogo entre autores que estabelece as bases bibliográficas, o terceiro indica a metodologia aplicada, bem 
como  faz  uma  apresentação  dos  espaços  analisados,  enquanto  o  quarto,  o  quinto  e  o  sexto  resgatam a 
pesquisa documental e de campo. Temos finalizados até o momento dois capítulos: o primeiro é intitulado 
de  “A  vingança das  cópias”,  enquanto o  segundo é  denominado de  “Regulamentação das  cópias”.  Estes 
capítulos  têm  um  adensamento  sobre  a  pesquisa  bibliográfica,  reunindo  as  questões  que  antecedem  a 
análise da pesquisa de campo. 
2. A vingança das cópias 
A ideia de vingança se ancora na forma ascendente como a prática da cópia surge com o predomínio dos 
procedimentos  forjados  para  a  reprodução  de  bens,  mercadorias  e  objetos  nos  domínios  material  e 
imaterial  (Brandão,  2011)  frente  à  produção  de  originais,  projetada  por  um  reconhecimento  social  nos 
âmbitos  legislativo  e  cultural.  Antes  de  aprofundarmos  sobre  os  sentidos  da  cópia,  elencamos  um 
entendimento sobre o lugar dos originais, ao adotarmos a noção de materialidade sustentada por Benjamin 
(1985; 2010) e a busca por autenticidade defendida por Smelik (2011). Benjamin (1985; 2010) considera a 
duração  material  do  original,  um  dos  componentes  que  recusam  a  reprodução,  enquanto  a  busca  por 
autenticidade remota à posição elevada dos originais, sustentando uma ilusão de inacessibilidade a esses 
produtos. 
Na  condução  do  capítulo,  apresentamos  as  diferenças  do  uso  da  palavra  cópia,  mostrando  seus 
desdobramentos  nos  sentidos  que  costumam  ser  empregada:  plágio,  contrafação,  pirataria,  imitação, 
reprodução e falsificação (Ambrosi, Pimienta e Pegeout, 2005a; 2005b, ANSA, 2014; Bonabeau, 2004). A fim 
de  situarmos a  imitação  como um dos empregos  relevantes da palavra  cópia,  reconhecemo‐la  como um 
produto  fruto das  técnicas de  reproduções  censuradas pela  indústria  criativa  (Areal,  2010);  e  como uma 
prática  investigada sob a perspectiva da moda com projeções teóricas sobre o modelo de competição de 
classes  formulado  desde  o  século  XVIII  (Baldini,  2006;  Rainho,  2002).  Discordamos  desse  modelo 
(Mandeville,  1987;  Kant,  1994;  Spencer,  1967;  Tarde,  1890,  Veblen,  1985;  Simmel,  1957;  2014)  ao 
apontarmos que as mudanças dos costumes, dos hábitos e das adoções de moda são propiciadas também 
pela  emergência  de  fatores  subjetivos  (Pelbart,  2000;  2011),  caracterizando  a  difusão  da  moda 
contemporânea  (Preciosa,  2005;  Svendsen,  2006;  2010;  Lipovetsky,  1989;  1994;  2009;  Mesquita,  2000; 
2010). 
Ao longo do texto, as narrativas autobiográficas (Berté, 2014; Souza, 2004) são inseridas a fim de apontar 
situações que se conectam ao levantamento bibliográfico. É um processo que conduz a investigação a partir 
de  relatos pessoais e experiências profissionais ante a produção de cópias. Por exemplo, para acender a 
questão  sobre  o  lugar  dos  originais,  é  apresentado  um  relato  sobre  uma  experiência  pessoal  que 
demonstra  a  boa  qualidade  de  óculos  falsificados  da marca  Ray‐Ban.  Os  óculos,  de  origem  do mercado 
informal  brasileiro,  foram  testados  numa  máquina  que  media  o  grau  de  proteção  solar  das  lentes.  Ao 
contrário do que  imaginávamos  sobre óculos oriundos da  informalidade  (que não houvesse proteção), o 
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teste  apresentou  níveis  de  proteção  próximos  ou  iguais  a  de  um  original.  A  partir  daí,  começamos  a 
questionar o lugar dos objetos originais frente ao baixo valor socialmente reconhecido às cópias. 
3. Regulamentação das cópias 
No segundo capítulo,  iniciamos com um relato da  rede  social Facebook  que envolve a decepção de uma 
estilista  que  teve  seus  produtos  copiados  a  fim  de  desencadearmos  algumas  situações  sobre  o 
desenvolvimento de produtos na indústria criativa. Com o reclamo da estilista, situamos que ela procurou 
apontar  os  problemas  que  a  atingem  devido  ao  esforço  pessoal  que  infligiu  para  desenvolver  seus 
produtos;  além  de  demarcar  a  posição  que  as  cópias  devem  ter  em  relação  à  produção  de  originais.  A 
estilista tenta apagar uma ameaça da comercialização das cópias de seus produtos ao elevar seu trabalho a 
partir  de  uma  dimensão  criativa.  Sua  contestação  recorre  à  noção  de  propriedade  relativa  aos  bens 
protegidos pela indústria criativa. É um reconhecimento histórico: à proporção que a Moda se difunde e a 
cópia ganha espaço nas práticas sociais, vão surgindo bases jurídicas que recorrem à proteção dos direitos 
de  inventores  e  criadores.  A  partir  do  reconhecimento  das  técnicas  de  produção  da  indústria  criativa, 
indicamos  como  a  indústria  da  cópia  é  encarada  no  ensino  superior  e  no  mercado  formal  a  fim  de 
caracterizarmos a proteção dos direitos relativos à produção de criações. 
Logo,  localizamos  historicamente  a  evolução  dos  direitos  de  propriedade  intelectual  e  industrial  face  às 
normas que consagram o lugar dos originais na indústria criativa. Aprofundamos uma investigação histórica 
sobre a censura das cópias diante da evolução da Moda (Barnard, 2003; Barreiro, 1998; Lopes; 2012; 2014). 
Avaliamos com o enquadramento histórico que, desde o início da censura, pretendeu‐se estabelecer uma 
oposição entre original e cópia. Daí, centramo‐nos em aprofundar que a censura é fundamentada por meio 
de  parcerias  público  e  privada  que  delimitam  regras  em  função  de  estabelecer  uma  condenação  para  o 
chamado crime de contrafação. A discussão histórica se  inicia no capítulo anterior e ganha adensamento 
neste  capítulo  quando  se  confronta  com  as  questões  referentes  às  leis  de  propriedade  intelectual  e 
industrial (Araújo, 2011; Barbosa, 2003). 
4. Projeções para os capítulos seguintes 
No terceiro capítulo, além de situarmos as projeções metodológicas já expostas, apresentaremos os locais 
onde foi feita a coleta de dados da pesquisa de campo. Incialmente, começamos nossa trajetória por duas 
feiras nortistas portuguesas com cidades homônimas: Barcelos e Guimarães, ambas localizadas no distrito 
de Braga na região do Minho. As feiras não são o objeto de estudo da investigação, configurando apenas 
como  espaços  que  nos  dão  suporte  para  investigar  a  circulação  dos  produtos  contrafeitos.  As  feiras 
apresentam  uma  concentração  de  vendas  de  produtos  falsificados  no  que  diz  respeito  à  variedade,  à 
quantidade  e  à  presença  dos  objetos  previstas  a  partir  dos  fluxos  de  contrafação  que  interferem  na 
realidade socioeconômica portuguesa. Nestas feiras, o escoamento e a comercialização desses objetos têm 
mostrado  indícios  de  relevância  devido  ao  consumo  que  lá  se  faz  de  roupas,  calçados  e  acessórios  de 
origem falsificada. Ademais, a tradição da indústria têxtil localizada ao norte de Portugal nos traz subsídios 
para  também  destacarmos  essa  área  de  circulação  de material  contrafeito.  É  a  partir  dessas  feiras  que 
iniciamos a  investigação  a  campo, no entanto,  por  estas  concentrações  comerciais  não estarem  isoladas 
dos fluxos de contrafação, outras situações que abrangem a circulação dos produtos falsificados surgem em 
algumas  cidades  europeias.  As  situações  estão  previstas  a  partir  dos  relatos  confidenciados  pela 
participação dos dezessete colaboradores entrevistados (entre profissionais que trabalham com a produção 
de vestuário e têxtil e comerciantes e consumidores de contrafação). 
Três  temas  constituem  os  capítulos  posteriores  na  seguinte  ordem:  mercado  informal  (Brandão,  2009; 
Cacciamali,  2000;  Carvalho;  Brandão,  2012;  Cunha,  2006;  Gonçalves,  2014;  Gonçalves,  Thomaz  Junior, 
2002;  Silva,  2002;  Soares,  2010),  legislações  portuguesa  e  europeia  (Martins,  2005;  Serrão,  2005)  e  as 
marcas conceituadas (Aaker, 1998; Brand Finance, 2015; Brito, 2010; Erner, 2005; Forbes, 2015; Gomez et 
al,  2011;  Interbrand,  2015;  Halzack,  2015;  Kapferer;  Bastien,  2012;  Leão, Mello,  2012; Millward  Brown, 
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2015; Milone, 2004; Mozota; Klöpsch; Costa, 2003; Nia, Zaichkowsky, 2000; Penz; Stöttinger, 2008; Pinho, 
1996; Ruão, 2002; tvi, 2015). Estes capítulos concentram as pesquisas de campo e documental. No quarto e 
no sexto capítulos, em relação à ida a campo, utilizamos observação com diário de campo (anotações em 
cadernos e gravações de áudio), análises de entrevistas abertas e semiestruturadas e registros imagéticos 
no intuito de identificar informações que somente podem ser captadas mediante o convívio com o objeto 
de estudo. 
No  quinto  capítulo,  destacaremos  a  pesquisa  documental  composta  por  informações  obtidas  através  de 
compilações legislativas, códigos da legislação portuguesa (Civil, de Propriedade Industrial e de Direitos de 
Autores  e  Conexos),  constituição  portuguesa,  manuais  etc.  O  Código  de  Propriedade  Industrial  (CPI) 
português  aparece  em  destaque  porque  faz  uma  relação  direta  com  algumas  das  percepções  dos 
colaboradores  entrevistados  a  respeito  da  comercialização  de  produtos  contrafeitos.  Como  todos  os 
colaboradores são residentes em Portugal, o código nacional  traz questões concernentes à realidade dos 
entrevistados. 
5. Considerações (não) finais 
No decurso da ida a campo, percebemos que as falsificações e os fluxos que delas se originam nos instigam 
a perceber as noções que posicionam o  lugar da cópia e do original no mercado e na  indústria de moda. 
Usualmente, a posição pejorativa que a cópia ocupa dispõe sua censura no plano social e  legislativo. Por 
isso, apontamos uma posição negativa estabelecida pela influência de governos e das grandes corporações 
de moda, ao concentrarem esforços em fazer reconhecer os sentidos marginais da falsificação aos produtos 
imitados de marcas de valor simbólico no mercado financeiro.  
Apesar do esforço de censurar as falsificações por parte de uma parceria público‐privada, a publicidade das 
grandes  corporações  atrai  consumidores  que  não  são  alvos  da  veiculação  publicitária,  conduzidos  pelo 
desejo ofertado pelas campanhas. Tais públicos encontram na  falsificação uma alternativa em termos de 
preço  e  acessibilidade.  Mesmo  assim,  diferentes  camadas  sociais  procuram  o  consumo  de  produtos 
contrafeitos no intuito de suprir necessidades subjetivas. 
Inicialmente, pretendíamos organizar categorias que possibilitassem reconhecermos uma diferença entre 
os  tipos de produtos analisados pelo consumo. No entanto, apesar de existirem categorias estabelecidas 
por  um  sistema  simbólico  (Martins,  2010),  elas  são  uma  tentativa  de  limitar  os  fluxos  de  material 
contrafeito  numa  localização  geográfica.  Antes  de  construir  categorias  que  condenam  e  aumentam  a 
distância  social  e  simbólica  entre  originais  e  cópias,  consideramos  os  fluxos  de  informações,  pessoas  e 
objetos de diferentes culturas e sociedades que mais diluem qualquer tipo de tentativa rígida de alocar um 
papel social para os tipos de objetos, formatando modelos, constituindo divisões herméticas. 
Mostramos a partir da evolução dos capítulos como as cópias ganham relevância devido à censura cultural 
e  legal  que  lhes  dirigem.  Mesmo  diante  de  uma  condenação  que  as  destina  principalmente  a  espaços 
marginais do mercado informal, as cópias resistem. Resistem porque ainda há quem as compre. 
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Abstract: In this paper, we aim to present the research that is being developed in the Contemporary Studies 
PhD Programme at University of Coimbra, Portugal. The research topic is related to fake fashion products 
flow in the European informal markets and observes a social criminalization related to these products, also 
emphasized by legislation. In this paper, we show the research in progress to point out some particularities 
related to the written chapters: this is a qualitative method with the use of bibliographic review, document 
search and field research (narratives, interviews and filed diary). With that in mind, we indicate the research 
evolution from the written chapters and a future perspective. From the criminalization that we investigate, 
we noted a negative position driven by copies senses. It happens because there is a strong influence from 
the government and fashion corporations unifying efforts to recognize the copies bad side. 
 
Keywords: research in progress, qualitative research and counterfeit. 
 
1. Introduction 
This paper is based on a PhD research that has been developed in Contemporary Studies PhD programme at 
University of Coimbra. The research is focused on the study of counterfeit fashion products in the European 
informal markets in terms of legislation, criminalization and culture. The symbolic and social recognition of 
these products are being studied in a number of European cities (i. e.: Barcelona, Milan, Rome, Venice, Paris, 
Barcelos, Coimbra and Guimarães). 
The research is an empirical study and follows a qualitative approach with the use of bibliographic review, 
document search and field research. We privilege the use of multi methods, due to the fact that this would 
help us getting more information if we had used just one method (Bauer and Gaskel, 2002). Each chapter 
can  show  a  concentration  of  methods,  like  narratives,  legislation  documents,  field  observations  and 
interviews. However, this do not prevent more methods may arise in others parts of the thesis. Although 
we pay more attention to finish the first chapters, the thesis is not sequentially written. This is because we 
do not conduct the research in a linearly structured way.  
In this paper, we present the proposed research showing the written chapters and the future perspective. 
Each  topic  presents  the  relevance of  the  aspects  that  set  the  thesis: methodology  and  the bibliographic 
review. We point out the use of bibliographic review, document search and field research, according to the 
significance that they have in specific parts of the thesis. We demonstrate that the thesis evolution occurs 
under chapters written. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 587
 
 
 
 
 
 
The thesis  is composed by six chapters:  the  first and the second emphasize  the bibliographic  review,  the 
third one describes the methodology and the fourth, the fifth and the sixth presents the field research and 
the document search. We present the main  idea of the first two chapters, titled “The copies revenge” (A 
vingança das cópias – first one), and “Copies regulations” (Regulamentação das cópias – second one). 
2. The copies revenge 
The  revenge  idea  is  associated  to  the  increasing  number  of  re‐productions  (Brandão,  2011)  against  the 
place of original products. About original products, we have been using the materiality recognition applied 
by Benjamin (1985; 2010) and the quest for authenticity defended by Smelik (2011). Benjamin (1985; 2010) 
considers  the  materiality  as  a  component  which  refuses  the  original  reproduction.  The  quest  for 
authenticity points out the original products high position in the face of a reproduction refuse, maintaining 
inaccessibility illusion about these products.  
After  that,  the definition of  fake products  is  studied  from different views: plagiarism, counterfeit, piracy, 
imitation,  reproduction  and  falsification  (Ambrosi,  Pimienta  and  Pegeout,  2005a;  2005b,  ANSA,  2014; 
Bonabeau,  2004).  Having  this  in  mind,  one may  go  through  the  notion  of  imitation,  recognizing  it  as  a 
product banned by the industry (Areal, 2010) or a practice analysed in the fashion view since 18th century 
(Baldini, 2006; Rainho, 2002) setting the competition classes model (Mandeville, 1987; Kant, 1994; Spencer, 
1967; Tarde, 1890, Veblen, 1915; 1985; Simmel, 1957; 2014). We disagree with this model, by pointing out 
which  the  habits  and  fashion  changes  are  provided  by  subjective  values  (Pelbart,  2000;  2011), 
characterizing the contemporary fashion diffusion (Preciosa, 2005; Svendsen, 2006; 2010; Lipovetsky, 1989; 
1994; 2009; Mesquita, 2000; 2010). 
Along the text, the narratives (Berté, 2014; Souza, 2004) are setting to point out situations which connect 
information from bibliographic review. It is a process that explain the research by personal experiences and 
reports.  For  instance,  to  show  the  question  about  original  place,  we  present  a  report  about  a  personal 
experience demonstrates the good quality of fake Ray‐Ban glasses. The glasses from informal market were 
tested in a machine which informs the lens solar protection level. The test shows protection levels similar 
to  original  glasses.  From  this  point,  we  make  questions  about  original  place  in  the  face  of  low  value 
recognized to the copies. 
3. Copies regulations 
In  the  second  chapter,  we  initiate  a  discussion  from  a  Facebook  report  about  a  deception  of  a  fashion 
designer who had her products copied by another brand. With that in mind, we show some situations that 
cover a number of examples of falsification in the creative industry. The designer complaint points out her 
personal effort and difficulties to develop fashion products. Beyond this, she states her positioning to the 
copies  regarding  the  original  fashion  products  production.  The  fashion  designer  tries  to  delete  copies 
commercialization threat to shift her job, emphasizing a creative dimension. It is a historic recognition: the 
fashion development and  the spread of  the copies allow the arising of  legislation basis  related to a  right 
protection of creators. We indicate from this view how the copy industry is seen by the higher education 
and formal market, observing the intellectual property rights through the history.  
Hence,  we  deepen  a  historical  investigation  about  the  copies  ban  view  from  the  fashion  development 
(Barnard, 2003; Barreiro, 1998; Lopes; 2012; 2014) and these rights. With that in mind, a comparison which 
sees the fake products as low social value commodities in relation to original products is done. The social 
condemnation of the copies is then assessed and it  indicates that there has been an opposition since the 
early ban of fake products, which causes a divergence among products and a devaluation of the copies. The 
ban  is  anchored  in  private  and  public  partnerships,  establishing  rules  to  create  the  basis  of  counterfeit 
condemnation.  A  historical  discussion  starts  the  chapter,  following  by  a  discussion  about  intellectual 
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property rights (Araújo, 2011; Barbosa, 2003). 
4. Following chapters 
The  third  chapter  presents  the  places where we  collect  data  from  field  research.  Initially,  two  northern 
Portuguese  fairs  (located  in  Barcelos  and  Guimarães,  both  in  Braga  district,  Minho  region)  are  studied. 
These fairs are not our object of study, but only as  location offering support for the  investigation of fake 
products  flows.  Barcelos  and  Guimarães  fairs  show  a  fake  products  flow  concentration  in  regards  to  a 
variety, a quantity and a presence of these items in the Portuguese society and economy. Theses fairs show 
a  trend  of  fake  clothes,  shoes  and  accessory  items.  Furthermore,  the  traditional  textile  industry  from 
northern Portugal highlights these fairs as an important area of fake product flow. This study was initiated 
in these fairs, but continues through other trade concentrations including 17 interviewers who indicate us 
different European cities where counterfeiting commercialization happens. They are professionals who deal 
with textile products, informal workers and counterfeit consumers. 
In the following chapters, we underline three specific themes: informal market (Brandão, 2009; Cacciamali, 
2000;  Carvalho  and Brandão,  2012;  Cunha,  2006; Gonçalves,  2014; Gonçalves  and  Thomaz  Junior,  2002; 
Silva, 2002; Soares, 2010), the Portuguese and European legislations (Martins, 2005; Serrão, 2005) and fake 
brands  (Aaker,  1998;  Brand  Finance,  2015;  Brito,  2010;  Erner,  2005;  Forbes,  2015;  Gomez,  et  al.,  2011; 
Interbrand, 2015; Halzack, 2015; Kapferer and Bastien, 2012; Leão and Mello, 2012; Millward Brown, 2015; 
Milone,  2004; Mozota,  Klöpsch  and Costa,  2003; Nia  and  Zaichkowsky,  2000;  Penz  and  Stöttinger,  2008; 
Pinho, 1996; Ruão, 2002; tvi, 2015). In these chapters, we present also the field research and the document 
search  results.  In  the  fourth  and  sixth  chapters,  in  relation  to  the  field  research,  we  used  diary  field 
observations  (notebook  and  audio  recordings),  narratives,  interviews  and  images  with  the  goal  of 
identifying data related to our object of study. 
In  the  fifth  chapter,  we  emphasize  the  document  search  composed  by  information  obtained  from 
Portuguese  legislation  codes,  Portuguese  constitution,  manuals,  filmography,  etc.  These  materials  arise 
mainly  in  the  fifth  chapter  relating  to  counterfeit  legislation prohibition. This  chapter  is dedicated  to  the 
legislation and more specifically the Portuguese Código da Propriedade Industrial (CPI – Industrial Property 
Code) and a number of interviews about fake products. All participants interviewed live in Portugal, which 
can be an accurate measure for the effectiveness of CPI. 
5. Final considerations 
At the time of field research, the counterfeits and their flow are investigated in this study and compared to 
the original products position in the fashion industry and market. The marginal position of the fake copies 
confirms the effectiveness of the social and legislative censorship. As such, this position was studied from a 
government  and  fashion  corporation  point  of  view  whose  efforts  are  aimed  at  recognizing  marginal 
perceptions of the fake products. 
Although  fake  products  have  been  banned  by  a  major  part  of  public  and  private  sectors,  the  fashion 
advertisements still attract a number of customers driven by a desire: having something similar to original 
brands.  Therefore,  counterfeiting  is  an alternative way  in  terms of  recognition and accessibility. Another 
major reason for consumption of fake products by these customers is to satisfy their subjective needs.  
Concerning  the  holistic  evaluation  of  the  analysis,  the  fake  products  are  initially  organized  in  certain 
categorizes to enable a discussion among their differences. However, despite the established categories by 
a  symbolic  system  (Martins,  2010),  it  does  not  to  limit  the  fake  products  flows  in  a  certain  geographic 
location. Before building  any  categories  that ban and  increase  the  symbolic  and  social distance between 
fake  and  originals  products,  we  consider  the  flows  of  information,  people  and  objects  from  different 
cultures and societies that dilute possibilities of a rigid categorization. The original products status provoke 
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a desire for counterfeiting, aimed at those who fancy owning expensive brands. 
In order to sum up, although the fake products are banned and only sold in the marginal markets, they still 
exist because there are people who buy them. 
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Resumo: Neste artigo iremos analisar o look The horn of plenty de McQueen, pertencente a coleção 
homônima, de prêt‐à‐porter feminino, do outono/inverno de 2009. O objetivo é demonstrar a importância 
dada a estética da performance como difusora do conteúdo contestador do designer de moda, com ênfase 
na implementação de uma linguagem de conotação social, política, que não conjuga o design de moda 
apenas com os produtos de consumo. Irá ser levado em consideração o propósito de Nietzsche sobre a 
dicotomia do apolínio e do dionisíaco, enfatisando esse último como o principal condutor da performance, 
já que é uma vertente teatral desgarrada de racionalismos estanques. Algo que perpetua a arte, neste 
estudo a arte conceitual, e a liberdade de expressão como condutores de uma mensagem, e que são, no 
contemporâneo, parte intrínseca de um desfile de moda. 
 
Palavras‐chaves: moda; arte conceitual; performance; espetáculo dionisíaco. 
 
1. Introdução 
A moda de vestuário do século XXI, em especial a desenvolvida para a passarela, é permeada de metáforas 
que fazem a audiência divagar além do visível — roupas e acessórios. O desfile passa a ser encarado como a 
poética  da  significação,  onde  os  atores/modelos  retratam  o  pensamento  inquietante  e  contestador  do 
criador. É neste cenário teatral e espetacular que são  implementadas as performances, concebidas como 
“arte feita ao vivo pelos artistas”(GOLDBERG, 2006, p. 8).  
As performances retratadas nos desfiles de moda, não são referências exclusivas do contemporâneo. Elsa 
Schiaparelli,  por exemplo,  concorrente de Gabrielle Coco Chanel nos anos 1930, expunha através de  sua 
moda,  o  conceito  performático  às  suas  criações.  Algo  que  era  vislumbrado  também  por  seu mentor,  o 
costureiro  francês  Paul  Poiret.  Em  1980,  Thierry  Mugler  destacava  o  espetáculo  performático  em  seus 
desfiles, sendo este  ideal estético seguido por outros designers de moda no decorrer dos anos 1990, tais 
como: Alexandre Herchcovitch,  Ronaldo  Fraga,  Alexander McQueen, Hussein  Chalayan, Martin Margiela, 
Dries  Van  Noten.  Eram  criações  extravagantes,  com  cenários  inusitados,  silhuetas  diferentes,  com 
elementos contraditórios, onde o modelo funcionava como o próprio performer. Para Duggan (2002), estes 
designers  de  moda  contemporâneos  promovem  eventos  que  simulam  peças  teatrais,  designadas  como 
“teatro sem trama”, e que para nós são de grande importância, uma vez que estão agregando ao design, 
uma linguagem imagética que contribui com o pensar da sociedade vigente.  
Neste artigo  iremos discorrer sobre a performance  criada por McQueen no  look The horn of plenty, esse 
título  da  coleção  prêt‐à‐porter  feminina,  outono/inverno,  2009.  Essa  coleção  demonstrou  um  olhar  do 
designer em suas coleções passadas, onde salienta que, ao utilizar a  releitura em suas  criações, ele está 
vivenciando a moda, já que essa é um fenômeno constante de releituras. Waplington (2013, p. 8) narra que 
“McQueen viu nesta coleção uma grande retrospectiva e reciclagem de ideias dos seus últimos 16 anos de 
produção”. 
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Temos em mente o propósito de Nietzsche sobre a dicotomia do apolíneo e do dionisíaco, enfatisando esse 
último  como  o  principal  condutor  da  performance,  já  que  essa  é  uma  vertente  teatral  desgarrada  de 
racionalismos estanques. O que perpetua a arte, neste estudo a arte conceitual, e a liberdade de expressão 
como condutores de uma mensagem. 
A arte sempre foi motivo de inspiração para McQueen. E, apesar do poder empresarial que patrocinava as 
apresentações de moda, com vistas a coibir, por vezes, o imaginário do criador, ele sempre manteve seu pé 
fincado no espetáculo dionisíaco que transcende a aparência. 
2. Da arte conceitual à performance 
No que concerne à arte conceitual, Archer  (2008), discorrendo o pensamento de LeWitt, explana que na 
arte conceitual a concepção, a  ideia, ou o conceito são os aspectos mais  importantes da obra. Quando o 
artista  empreende  uma  forma  conceitual  em  sua  obra,  significa  dizer  que  todo  o  planejamento  e  as 
decisões  são  feitas  previamente,  e  a  execução  segue  o  procedimento  rotineiro.  “A  ideia  se  torna  uma 
máquina que faz arte” (idem, p. 56). E, as ideias são mais importantes do que o produto.  
A arte conceitual nega o “sentido único e permanente e a possibilidade de a obra de arte ser consumida 
como mercadoria” (FREIRE, 2006, p. 10). É neste instante que uma relação entre o projeto e sua realização, 
sua performance, torna‐se uma poética da significação. A linguagem é utilizada como meio de articulação 
com a realidade cotidiana. As ações agora partem do coloquial, misturando arte e vida, e para as quais a 
ação projetual e seu registro unificam uma mesma obra.  
Segundo Cohen (2013, p. 28) “a performance é antes de tudo uma expressão cênica”, ou seja, algo precisa 
estar acontecendo naquele instante, naquele local, havendo a necessidade de uma atuação ao vivo. Ainda 
seguindo as denominações de teóricos da arte performática, temos que a performance pode ser associada 
ao  próprio  ato  do  homem  de  se  fazer  representar,  gerando  com  isso  a  institucionalização  do  código 
cultural1.  
Dessa  forma,  há  uma  corrente  ancestral  da  performance  que  passa  pelos  ritos  tribais,  pelas 
celebrações dionisíacas dos gregos e romanos, [...] e por inúmeros gêneros, calcados na interpretação 
extrovertida, que vão desaguar no cabaret do século XIX e na modernidade. (COHEN, 2013, p. 41). 
Aqui,  chegamos  a  um  ponto  de  concordância  com  a  tragédia  grega,  onde  a  performance  se  integra  ao 
espetáculo produzido por McQueen. Ainda neste  contexto, há uma aproximação do design de McQueen 
com a arte performática, não no sentido de priorizar uma em detrimento da outra, mas sim, de fazer a arte 
como um suporte para a materialização do design como uma linguagem. 
Foi durante o apogeu da arte conceitual que a performance se consubstanciou em uma demonstração ou 
uma execução das ideias provindas da referida arte. É quando Goldberg (2006) salienta que a “performance 
transformou‐se na forma de arte mais tangível do período”. Foi justamente na década de 1970, quando a 
performance passou a ser admitida como meio de expressão artística independente. Porém, sua existência 
remonta ao início do século XX, quando em 1909 surge a performance futurista, derivada do Futurismo, em 
Paris;  com  posterior  aparição  de  performances  provindas  de  outros  movimentos  artísticos,  como  o 
Futurismo  e  o  Construtivismo  Russo,  na  Rússia;  o  Dadá,  em Munique  e  adjacências;  o  Surrealismo,  em 
                                                            
 
1 Nesse processo de instalação da cultura, usando a terminologia de Nietzsche, existiria uma síntese dialética de duas 
energias  dicotômicas:  o  apolíneo  e  o  dionisíaco.  Ambas  são  matrizes  das  artes  cênicas  e  do  teatro.  O  apolíneo 
dirigindo  a organização,  a mensagem,  a  razão,  e  o dionisíaco  a  pulsão,  a  emoção e o  irracional. Nesse ponto há  a 
separação: o teatro clássico, calcado na organização aristotélica, e apoia numa forma mais apolínea e a performance 
(assim como uma parte do teatro) resgata a corrente que se reporta ao ritual, ao dionisíaco. (COHEN, 2013, p. 41). 
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Paris;  a  Bauhaus,  na  Alemanha;  a  Arte  Viva,  também  na  Alemanha  da  década  de  1970,  quando  se 
institucionalizou como arte, como já abordamos.   
Apesar das obras escritas sobre o futurismo, o construtivismo, o dadaísmo, o surrealismo serem pautadas 
nos objetos de arte produzidos em cada um desses períodos, era na performance que estes movimentos 
encontravam suas origens e  se abasteciam de  soluções  referentes a  impasses e  confrontos em  torno do 
estabelecimento de suas implementações. Goldberg (2006, p. 7) explana que “quando os membros desses 
grupos ainda estavam na faixa dos vinte ou trinta anos, foi na performance que eles testaram suas ideias, 
só mais tarde expressando‐as em forma de objetos”.  
Neste momento, poderíamos questionar: O que está por trás da linguagem da performance? Para explicitar 
tal questionamento, Cohen (2013) discorre que talvez seja necessário rediscutir a função da arte. O artista 
é, dentre outras coisas, um relator do seu tempo. Um profissional privilegiado, pois como relator ele pode 
captar e transmitir aquilo que todos estão sentindo, mas não conseguem materializar em forma de obra ou 
discurso. Seguindo esta materialização, o artista  irá captar as  informações que ele absorve — através de 
pesquisa, observação, sentimento —, codificá‐las em forma de arte, com subsequente transformação em 
mensagem para o público. Este processo de codificação não significa  limitação, mas sim, uma releitura a 
partir de outros canais. 
“A linguagem da performance é uma reversão da mídia” (COHEN, 2013, p. 88). A mídia manipula o real, cria 
artificialmente, imagens, mitos, etc., a serem aceitos como verdade. Os meios de comunicação são capazes 
de transformar qualquer movimento estético‐filosófico em moda, com posterior acumulação de capitais. A 
propaganda do movimento poderia ser benéfica, caso se vinculasse a disseminação de informação. Mas, o 
que  acontece  na  realidade  é  que  quando  ultrapassa  a  mídia  ocorre  a  “pasteurização”  do  movimento, 
visando transformá‐lo em produto. A performance também manipula o real, só que sob um outro ponto de 
vista. Os performers defendem uma arte política que está interessada no mundo físico e nos temas sociais 
recorrentes (Ibid).  
Embora a performance, a priori, não se proponha a ser estética já que está ligada à não‐arte, atualmente, 
devido  à  utilização  de  recursos  cada  vez  mais  elaborados,  ela  está  expandindo  a  “significação  da 
mensagem”. 
Goldberg (2006) salienta que, no passado, a história da performance era similar a uma sucessão de ondas, 
ou seja, um ir e vir constante, parecendo, às vezes, lento ou sombrio, enquanto outros assuntos estavam 
no centro das inquietações do mundo da arte. A partir da década de 1970 a história da performance figura 
com mais constância, porém, atualmente, a arte da performance “continua a ser uma forma extremamente 
reflexiva e volátil que os artistas utilizam em resposta às transformações de seu tempo”. (idem, p. 217). 
Adepta da arte conceitual, a moda conceitual emergiu nos anos de 1980, onde uma geração de designers 
que  tinha  um  viés  intelectual  agiu,  alusivamente,  aos  artistas  conceituais  da  década  de  1970.  Eram 
criadores  que  se  colocavam  diante  da  sociedade  com  questionamentos  acerca  de  problemas  sócio‐
econômico‐culturais e que, para muitos,  representavam um enigma.  É  justamente o estabelecimento de 
uma  forma  de  pensar  que  não  se  caracterizava  pelo  cartesianismo,  mas  sim,  ponderava  muito 
conhecimento,  indagações  e  observação  do  imaginário  da  sociedade.  Neste  período,  onde  houve  um 
aumento da discussão sobre a moda e a arte, é destacada a conexão com as exibições de moda em museus, 
o que hoje é recorrente. A exemplo, temos o look The horn of plenty, objeto deste estudo, o qual foi uma 
das  peças  que  fez  parte  da  exposição Alexander McQueen:  Savage  Beauty  cuja mesma  ocorreu  no  The 
Metropolitan Museum of Art, Nova York, no período de maio a agosto de 2011, e no Victoria and Albert 
Museum, em Londres, no período de março a julho de 2015.  
Segundo Vilaseca (2011), o desfile conceitual é aquele que mantém sintonia com a arte conceitual, ou seja, 
sua grande preocupação está nas ideias e no conceito. É por meio desse desfile que o designer “apresenta, 
comunica e questiona, convidando os presentes a refletirem sobre certos aspectos ou temas” (Ibid, p. 88). 
O  designer  Hussein  Chalayan  afirma  que  “o  conceito  é  tão  importante  quanto  as  roupas,  e  as  suas 
apresentações estão próximas da performance”. (idem). 
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3. A coleção The horn of plenty  
O objeto  desta  pesquisa  foi  extraído  da  coleção prêt‐à‐porter  feminina,  outono/inverno  2009,  intitulada 
The  horn  of  plenty,  de  McQueen,  composta  por  45  looks.  Tal  designação,  em  português,  significa 
cornucópia ou corno da abundância e se refere a um chifre de onde saem víveres, derivado da mitologia. 
Manguel;  Guadalupi  (2003)  explanam  que  na  mitologia  grega  o  símbolo  da  abundância  provém  da 
Amaltéia, cabra que amamentou Zeus em Creta. Foi desta cabra que se originou a cornucópia ou corno da 
abundância. Segundo narram, certo dia Zeus estava brincando com a cabra quando quebrou o seu chifre. 
Então, para compensar sua falta, atribuiu a este corno o poder de se encher com todos os alimentos que 
fossem apetecidos. A cornucópia tornou‐se, assim, símbolo da abundância e da fertilidade ilimitada, que só 
pode ser obtida por dom divino. 
Essa  acepção não  condiz  com o  visual  projetado no  cenário por McQueen e  sua equipe. Ao  contrário,  a 
retratação da  abundância  se  fez  em meio  a  uma pilha  de  refugos —  “pneus,  teclados  velhos,  televisões 
queimadas, mangueiras  desenroladas,  partes  de  carro,  chifres,  cadeiras  quebradas”  (GLEASON,  2012,  p. 
195) —  alocados  no  cenário,  evocando  a  reciclagem.  Essa  ideia  também  foi  inserida  na  concepção  dos 
adornos  de  cabelo  das modelos,  confeccionados  com  sacolas  plásticas,  latas  de  refrigerante,  calotas  de 
carro. 
The horn of plenty simbolizou uma crítica à obsolescência da moda, estabelecendo uma sinonímia com o 
conceito de desperdício empreendido pelos excedentes de mercadorias na produção em escala industrial. 
Há de se ser destacado que esta coleção foi concebida em meio à grande recessão de 2008, fazendo com 
que McQueen percebesse a sua efetiva participação no mercado de consumo de moda. Esse caracterizado 
pela alta rotatividade e descarte dos produtos, procedimento que, segundo McQueen, deveria ser alterado 
em  tempos  difíceis.  Watt  (2012)  explica  que  a  consciência  da  não  longevidade  do  produto  de  moda 
inquietava McQueen, pois mais do que um designer, ele era um artista e como tal queria que suas obras 
fossem preservadas, e arquivadas como relíquias para as futuras gerações.  
4. Do look à performance 
Os pássaros são um tema recorrente na obra de McQueen, daí a escolha do look The horn of plenty (Figura 
1) que intitula a coleção, para demonstrar a performance por ele executada. Se pensarmos razões para o 
apego  de McQueen  aos  pássaros,  poderíamos  levar  em  consideração  suas  próprias  palavras:  “pássaros 
voando  me  fascinam.  Eu  admiro  águias  e  falcões.  (...).  De  fato,  eu  tento  transpor  a  beleza  do  voo  do 
pássaro para a mulher”. (BOLTON, 2011, p. 172).  
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Figura 1: The horn of plenty  Fonte: Knox, 2010, p. 108 
A criação a ser demonstrada vai diretamente de encontro ao look do cisne branco (Figura 2), esse se mostra 
vulnerável,  inocente  e  puro,  diferentemente  do  modelo  de  penas  negras  que,  segundo  Knox  (2010), 
representa a mais áspera realidade do mundo aviário. Aparentando ser um corvo, ou uma ave de rapina 
feroz, ela traja uma enorme e ameaçadora mistura de penas pretas. 
 
Figura 2: Cisne Branco  Fonte: Knox, 2010, p. 107 
McQueen  se  inspira  na  versão  do  ‘Lago  dos  Cisnes’  feita  por Matthew Bourne  e  estreada  em 1995,  em 
Londres. Nesta versão, o corpo de baile é literalmente substituído por bailarinos do sexo masculino. Então, 
ao  invés de dançarem com saia de ballet  (tutu), dançam com um  figurino mais próximo da  realidade de 
uma ave. 
A grotesca maquiagem teve como inspiração o performer Leigh Bowery (Figura 3), onde prevaleceu a face 
empalidecida  e  boca  pintada  com  grandes  lábios  em  sua  volta,  ora  na  cor  vermelha,  ora  na  cor  preta. 
Oliveira (2010) argumenta que Bowery em suas performances, utilizava‐se de bocas de plástico presas com 
alfinetes, bem como os grandes  lábios pintados em volta da boca, misturando uma típica maquiagem de 
palhaço de circo com o fetiche/clichê do batom. 
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Figura 3: Perfomance de Leigh Bowery  Fonte: http://www.slideshare.net/Jazzercises/leigh‐bowery‐textiles‐11 
Atrelada  à  criação do  look,  figura  a performance  da modelo no desfile,  assim  visualizada:  Ela  caminha  a 
passos  lentos  e  compassados, movimentação  dificultada  pela  altura  da  plataforma  calçada.  Ao  atingir  a 
frente da audiência, dá uma parada e, ainda com o corpo na  lateral, dá uma ‘quebrada’ no  joelho, sob o 
ritmo da trilha sonora, fazendo o giro corporal parecer um passo de dança ritmada. Em seguida, vira para a 
plateia com a mão espalmada na coxa direita, ocorrendo o mesmo movimento com a esquerda. Diante dos 
espectadores a modelo/performer encena uma situação que demonstra toda a prepotência e altivez do seu 
personagem. Movimenta  o  rosto,  com  olhar  fulminante,  para  cima  à  direita,  ao mesmo  tempo  em  que 
mexe os lábios, demonstrando esnobismo. Ao girar o rosto para a esquerda, dá prosseguimento ao desfile 
seguindo o trajeto determinado. Enquanto a modelo caminha para o desfecho do show, a música se esvai, 
revelando  o  som  dos  batimentos  cardíacos  que  logo  cessa.  Resta,  então,  o  som  contínuo  do  monitor 
cardíaco, após a parada, que demonstra a inevitável face da morte. 
Esta paródia  ao The horn of  plenty  representa um paradoxo ao  título,  pois,  se de um  lado é  símbolo da 
abundância e da fertilidade ilimitada, do outro também se vincula à coleção de formatura de McQueen, em 
1992, intitulada Jack The Ripper Stalks His Victims (Jack, o estripador, persegue suas vítimas). Vida e morte 
representam  o  paradoxo  exposto,  tendo  como  grand  finale  a  vitória  da  morte  que  finaliza  o  show, 
configurando‐o  ao  patamar  de  espetáculo  contemporâneo,  composto  por  teatralidade,  performance, 
beleza e perfeição técnica.  
5. Conclusão 
Os  espetáculos  de  moda  do  contemporâneo  ratificam  a  aproximação  do  design  de  moda  com  a  arte, 
enaltecendo a  liberação de  todo o  sensório a  favor da emissão de mensagens que possam ultrapassar o 
mero desejo do consumo de roupas/acessórios. O anseio dos criadores, em especial Alexander McQueen, 
era  de  demonstrar  à  audiência  toda  a  carga  emotiva  que  estava  atrelada  às  suas  criações,  bem  como, 
exorcizar os anseios díspares existentes no âmago de seu ser. McQueen vivia uma dicotomia entre o artista 
e  o  designer  que  representava  no mercado  de  consumo.  Assim,  o  design  conceitual  de McQueen,  com 
moldes  no  espetáculo,  na  arte  performática,  conseguiu  expressar  seus  questionamentos  em  relação  ao 
tempo presente, tendo como protagonista desta revelação a moda por ele criada. Dessa forma, McQueen 
implementa a performance às suas modelos, sugerindo uma alegoria ao seu desfile. 
Na  coleção The horn  of  plenty, McQueen expõe  sua  crítica  ao descarte  de mercadorias,  à  obsolescência 
programada  dos  produtos  de moda,  ao mercado  de  consumo, mas,  também,  reverencia  seus  principais 
predecessores,  Christian  Dior,  Chanel,  Givenchy,  fazendo  releituras  de  suas  principais  criações.  No  look 
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homônimo analisado, é  relevante a beleza plástica empreendida,  embora  represente o  lado negativo do 
homem, sinalizando que a beleza para o designer é comum tanto ao belo quanto ao feio.  
A performance implementada pela modelo insinua a grande conquista da morte. Para McQueen, morte do 
planeta  conotando  a  destruição  do  meio  ambiente  pelo  homem,  já  que  é  este  o  look  que  fecha  o 
espetáculo. E, embora a maquiagem seja a expressão de um palhaço, McQueen demostra a importância da 
performance, onde as atitudes e expressões fortes encenadas impedem o esboço de qualquer sentimento 
que não seja o de respeito e temor pelo personagem. Assim, há a perpetuação da expressão artística no 
espetáculo de moda difusor de uma mensagem e que, no contemporâneo, é parte intrínseca de um desfile. 
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Abstract: In this article we will examine  McQueen‘s look The horn of plenty, belonging to the homonymous 
collection, of female ready‐to‐wear, from autumn / winter 2009. The goal is to demonstrate the importance 
given to aesthetics of performance as diffusing of the contester content of the fashion designer, with 
emphasis on the implementation of a social language of politic and social connotation, which not only 
conjugates fashion design with consumer products. It will be taken into account for the purpose of Nietzsche 
on the dichotomy of Apollonian and the Dionysian, emphasizing the latter as the main driver of 
performance, since it is a theatrical aspect departed from watertight rationalisms. Something that 
perpetuates the art, in this study the conceptual art, and the freedom of expression as drivers of a message, 
and that are in the contemporary, an intrinsic part of a fashion show. 
 
Key words: fashion; conceptual art; performance; dionysian spectacle. 
 
1. Introduction 
Fashion  clothing  of  the  21st  century,  especially  that  developed  for  the  catwalk,  is  permeated  with 
metaphors that make the audience wanders beyond the visible ‐ clothes and accessories. The show starts 
to be seen as  the poetics of meaning, where the actors / models  represent  the disturbing and contester 
thought  of  the  creator.  It  is  in  this  theatrical  and  spectacular  scenery  that  the  performances  are 
implemented, conceived as "live art made by artists" (Goldberg, 2006, p. 8, translated). 
The  performances  portrayed  in  fashion  shows,  are  not  unique  references  of  the  contemporary.  Elsa 
Schiaparelli, for example, competitor of Gabrielle Coco Chanel in the 1930s, exposed through her fashion, 
the performative concept of her creations. Something  that was also glimpsed by her mentor,  the French 
couturier Paul Poiret. In 1980, Thierry Mugler highlighted the performative spectacle in his shows, and this 
aesthetic  ideal  followed  by  other  fashion  designers  during  the  1990s,  such  as  Alexandre  Herchcovitch, 
Ronaldo  Fraga,  Alexander  McQueen,  Hussein  Chalayan,  Martin  Margiela,  Dries  Van  Noten.  They  were 
extravagant creations with unusual scenarios, different silhouettes with contradictory elements, where the 
model worked as the performer. For Duggan (2002), these contemporary fashion designers promote events 
that  simulate plays, designated as  "no plot  theater",  and which  for us are  very  important  since  they are 
adding to design an imagistic language that contributes to the think of the current society. 
In this article we will discuss the performance created by McQueen in the look The horn of plenty, the title 
of ready‐to‐wear women's collection, fall / winter 2009. This collection showed a look of the designer in his 
past collections, which points out that, by using re‐reading in his creations, he is experiencing fashion, since 
this is a constant phenomenon of reinterpretations. Waplington (2013, p. 8) narrates that "McQueen saw in 
this collection a major retrospective and recycling of ideas from his past 16 years of production." 
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We have in mind the purpose of Nietzsche on the dichotomy of Apollonian and the Dionysian, emphasizing 
the latter as the main driver of the performance, since this is a theatrical aspect departed from watertight 
rationalisms. What  perpetuates  the  art,  in  this  study  the  conceptual  art,  and  freedom  of  expression  as 
drivers of a message. 
Art has always been an inspiration for McQueen. And although the corporate power sponsoring the fashion 
shows, with a view to curbing, sometimes, the imagination of the creator, he always kept his foot stuck in 
the Dionysian spectacle that transcends appearance. 
2. From conceptual art to performance 
With respect to conceptual art, Archer (2008, translated), discussing the thought of LeWitt, explains that in 
the conceptual art  the conception,  the  idea, or  the concept are the most  important aspects of  the work. 
When the artist undertakes a conceptual form in his work, it means that all of the planning and decisions 
are made beforehand and the execution follows the routine procedure. "The idea becomes a machine that 
makes art" (ibid, p. 56, translated). And, the ideas are more important than the product. 
Conceptual  art  denies  the  "unique  and permanent  direction  and  the possibility  of  the work of  art  to  be 
consumed  as  a  commodity"  (FREIRE,  2006,  p.  10,  translated).  It  is  at  this  moment  that  a  relationship 
between the project and its realization, its performance, becomes a poetic of significance. Language is used 
as a means of articulation with everyday reality. The actions now depart from the colloquial, mixing art and 
life, and for which the projectual action and its record unify the same work. 
According  to  Cohen  (2013,  p.  28,  translated)  "performance  is  above  all  a  scenic  expression,"  that  is, 
something must be happening at that moment, in that place, there is the need for a live performance. Still 
following the names of theorists of performance art, we have that performance can be associated with the 
act of man itself to be represented, generating with it, the institutionalization of the cultural code1. 
In this manner, there is an ancestral chain of performance passing through tribal rites, the Dionysian 
celebrations  of  the  Greeks  and  Romans,  [...]  and  through  numerous  genres,  based  in  extrovert 
interpretation, which will  flow  into  the cabaret of  the nineteenth century and modernity.  (COHEN, 
2013, p. 41, translated).  
Here, we reach a point of agreement with the Greek tragedy, where the performance is part of the show 
produced  by  McQueen.  Still,  in  this  context  there  is  an  approximation  of  McQueen’s  design  with 
performance art, not  in  the way of prioritizing one over  the other, but  to make art  as a  support  for  the 
materialization of the design as a language. 
It  was  during  the  apogee  of  conceptual  art  that  performance  was  consolidated  in  a  demonstration  or 
implementation  ideas  from  this  sort  of  art.  That  is  when  Goldberg  (2006,  translated)  points  out  that 
"performance has become the most tangible form of art of the period." It was precisely in the 1970s, when 
the performance has  to be admitted as an  independent artistic expression. However,  its  existence dates 
back  to  the  early  twentieth  century,  when  in  1909  it  comes  the  futuristic  performance,  derived  from 
Futurism, in Paris; with subsequent appearance of performances stemmed from other artistic movements, 
as  Futurism and Russian Constructivism,  in Russia; Dada  in Munich and  surrounding areas;  Surrealism  in 
Paris; the Bauhaus in Germany; Viva Art, also in Germany in the 1970s, when it was institutionalized as art, 
as we have already approached. 
                                                            
 
1  In  the process of  installation of  the  culture,  using  the  terminology of Nietzsche,  there would be  a dialectical  synthesis  of  two 
dichotomous energies: the Apollonian and the Dionysian. Both are arrays of performing arts and theater. The Apollonian driving the 
organization, the message, reason, and the Dionysian the drive, emotion and irrational. At this point there  is the separation: the 
classical  theater,  based  on  Aristotelian  organization,  and  supports  a  more  Apollonian  form  and  performance  (as  a  part  of  the 
theater) rescues the current reporting to the ritual, the Dionysian. (Cohen, 2013, p. 41, translated). 
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Despite the written works about Futurism, Constructivism, Dadaism, Surrealism be guided in the art objects 
produced in each of these periods, it was in the performance that these movements found their origins and  
solutions and supplied themselves with solutions related to impasses and clashes around the establishment 
of their implementations. Goldberg (2006, p. 7, translated) explains that "when members of these groups 
were still in their twenties or thirties, it was with the performance art that they tested their ideas, only later 
expressing them in the form of objects. 
At this point, we might question what is behind the performance language? To clarify this question, Cohen 
(2013)  elaborates  that  you may  need  to  revisit  the  function  of  art.  The  artist  is,  among  other  things,  a 
reporter  of  its  time.  A  privileged  professional,  because  as  reporter  it  can  capture  and  transmit  what 
everyone is feeling, but they fail to materialize in the form of work or speech. Following this realization, the 
artist will capture the information absorbed ‐ through research, observation, feeling ‐ code them into an art 
form, with  subsequent  transformation  into message  to  the public. This encoding process does not mean 
limitation, but a reinterpretation from other channels. 
"The language of performance is a media reversal" (Cohen, 2013, p. 88, translated). The media manipulates 
reality, artificially creates,  images, myths, etc., to be accepted as truth. The means of communication are 
able  to  transform  any  aesthetic‐philosophical  movement  in  fashion,  with  subsequent  accumulation  of 
capital.  The  advertising  of  movement  could  be  beneficial,  if  it  was  linked  to  the  dissemination  of 
information, but what happens in reality is that when it exceeds the media, there is the "pasteurization" of 
the movement, aiming to turn it into product. The performance also handles the real, only from a different 
point  of  view.  The  performers  advocate  a  political  art  that  is  interested  in  the  physical  world  and  in 
recurrent social issues (ibid, translated).  
Although the performance, at  first, do not propose to be aesthetic, since  it  is  linked to non‐art, currently 
due to use of ever more elaborate features, it is expanding the "message of significance." 
Goldberg (2006) points out that in the past, the history of the performance was similar to a succession of 
waves, in other words, a constant coming and going, looking, sometimes, slow or dark, while other issues 
were at  the  center of  the  concerns of  the world art.  From  the 1970s  the history of performance  figures 
more  consistently,  although,  currently,  the  performance  art  "continues  to  be  an  extremely  volatile  and 
reflective way that artists use in response to changes of their time." (Ibid, p. 217, translated). 
Adept of conceptual art, conceptual  fashion emerged  in the 1980s, where a generation of designers who 
had an intellectual bias, acted, allusively, to conceptual artists of the 1970s. They were creators who were 
placed in society with questions about socio‐economic and cultural issues, and that for many represented 
an enigma. It is precisely the establishment of a way of thinking that was not characterized by Cartesianism, 
but  yet  pondered, much  knowledge,  inquiry  and  observation  of  society  imaginary.  In  this  period, where 
there was  an  increase  in  the  discussion  about  fashion  and  art,  it  is  highlighted  the  connection with  the 
exhibitions of  fashion  in museums, which  today  is  recurring.  For  instance, we have  the  look The horn of 
plenty,  the  object  of  this  study,  which was  one  of  the  pieces  that was  part  of  the  exhibition Alexander 
McQueen: Savage Beauty which  took place at The Metropolitan Museum of Art, New York,  from May to 
August 2011, and at the Victoria and Albert Museum, in London, from March to July 2015. 
According to Vilaseca (2011), the conceptual show is the one that maintains harmony with conceptual art, 
in  other words,  their major  concern  is  the  ideas  and  concept.  It  is  through  this  show  that  the  designer 
"presentes, reports and questions, inviting those present to reflect on certain aspects or themes" (Ibid, p. 
88, translated). The designer Hussein Chalayan says that "the concept  is as  important as the clothes, and 
their presentations are close to the performance." (ibid, translated). 
3. The collection The horn of plenty  
The object of this research was taken from the ready‐to‐wear women's collection, autumn / winter 2009 
entitled The  horn  of  plenty  by McQueen,  consisting  of  45  looks.  This  designation,  in  Portuguese, means 
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cornucopia or horn of plenty and  refers  to a horn  from where come  foodstuffs derived  from mythology. 
Manguel;  Guadalupi  (2003)  expound  that  in  Greek  mythology  the  symbol  of  abundance  comes  from 
Amalthea, goat that suckled Zeus in Crete. It was this goat that originated the cornucopia or horn of plenty. 
As they say, one day, Zeus was playing with the goat when he broke its horn, so to make up for its absence, 
he  gave  this  horn  the  power  to  fill with  all  the  foods  that were desired.  The  cornucopia  became  thus  a 
symbol of abundance and unlimited fertility, which can only be achieved by divine gift. 
This meaning  does  not match  the  visual  style  projected  in  the  scenario  by McQueen  and  his  team,  the 
picture of abundance was made amid a pile of waste ‐ "tires, old keyboards, burned televisions, unrolled 
hoses, car parts, horns , broken chairs "(GLEASON, 2012, p 195, translated.) ‐ allocated in setting evoking 
recycling. This idea was also inserted in the design of hair adornments of models, made with plastic bags, 
soda cans, car hubcaps. 
The horn of plenty symbolized a criticism to the obsolescence of fashion, establishing a synonymy with the 
concept of waste, undertaken by  the  leftovers of production on an  industrial  scale. There  is  to be noted 
that  this  collection was  conceived  through  the  great  recession  of  2008,  causing McQueen  to  realize  his 
effective  participation  in  the  fashion  consumer  market.  The  latter  characterized  by  high  turnover  and 
disposal of products, a procedure that, he said, should be amended in difficult times. Watt (2012) explains 
that the awareness of non longevity of fashion product worried McQueen, because more than a designer, 
he  was  an  artist  and  as  such  wanted  that  his  works  were  preserved  and  archived  as  relics  for  future 
generations. 
4. From the look to the performance 
Birds are a recurring theme in McQueen's work, hence the choice of the look The horn of plenty (Figure 1) 
entitling  the  collection  to demonstrate  the performance by him executed.  If we  think of  reasons  for  the 
attachment McQueen to the birds, we could consider his own words: "flying birds fascinate me.  I admire 
eagles and hawks. (...). In fact, I try to translate the beauty of bird flight into the woman. " (BOLTON, 2011, 
p. 172, translated). 
 
Figure 1: the horn of plenty  Source: Knox, 2010, p. 108 
A criação a ser demonstrada vai diretamente de encontro ao look do cisne branco (Figura 2), esse se mostra 
vulnerável,  inocente  e  puro,  diferentemente  do  modelo  de  penas  negras  que,  segundo  Knox  (2010) 
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representa a mais áspera realidade do mundo aviário. Aparentando ser um corvo, ou uma ave de rapina 
feroz, ela traja uma enorme e ameaçadora mistura de penas pretas. 
The creation to be demonstrated goes directly against the look of the white swan (Figure 2), this is proved 
vulnerable, innocent and pure, unlike the model of black feathers that, according to Knox (2010) represents 
the harsh reality of the avian world. Appearing to be a crow, or a bird of prey fierce, she wears a huge and 
threatening mix of black feathers. 
 
Figure 2: White Swan  Source: Knox, 2010, p. 107 
McQueen  is  based  on  the  version  of  'Swan  Lake'  made  by Matthew  Bourne  and  premiered  in  1995  in 
London. In this version, the corps de ballet is literally replaced by male dancers. So, instead of dancing with 
ballet skirt (tutu), they dance with a costume closer to the reality of a bird. 
The grotesque makeup was inspired by the performer Leigh Bowery (Figure 3), which prevailed a blanched 
face  and mouth  painted  with  large  lips  around  it,  sometimes  in  red  color,  sometimes  in  black.  Oliveira 
(2010) argues  that Bowery  in his performances used plastic mouths  stuck with pins, and big  lips painted 
around the mouth, mixing a typical circus clown makeup with the fetish / cliche of the lipstick. 
 
Figure 3: Perfomance by Leigh Bowery  Source: http://www.slideshare.net/Jazzercises/leigh‐bowery‐textiles‐11. 
Linked  to  the  creation of  the  look  there  is  the model’s  performance  in  the  show,  as well  visualized:  she 
walks with  slow and  rhythmic  steps, movement hindered by  the height of  the hills  she  is wearing. Upon 
reaching  the  front of  the  audience,  she  stops  and  also with  the body on  the  side,  she bends her  knees, 
under the rhythm of the soundtrack, making the body turning look like a move of a rhythmic dance. Then, 
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she turns to the audience with a flat hand on the right thigh, occurring the same movement with the left 
one. In front of the viewers the model / performer enacts a situation that demonstrates the arrogance and 
haughtiness of her character. She moves the face, with a withering  look, up right at the same time move 
the lips, demonstrated snobbery. By turning her face to the left continues the show by following the given 
path. While  the model walks  to  the  outcome  of  the  show,  the music  fades,  revealing  the  sound  of  the 
heartbeat  that  soon ceases.  It  remains,  then,  the continuous sound of  the heart monitor, after  the stop, 
which demonstrates the inevitable face of death. 
This parody of The horn of plenty is a paradox for the title, for if at one side it is a symbol of abundance and 
unlimited fertility, it is also linked to McQueen graduation collection, in 1992, titled Jack The Ripper Stalks 
His Victims. Life and death represent the above paradox, with the grand finale the win of death, that ends 
the show, setting it to the level of contemporary spectacle; composed of theatricality, performance, beauty 
and technical perfection. 
5. Conclusion 
Contemporary fashion shows ratify them the approach of fashion design with art, extolling the release of all 
sensory  in  favor  of  sending  messages  that  may  exceed  the  mere  desire  of  consumption  of  clothing  / 
accessories. The desire of the creators, in particular, Alexander McQueen, was to show the audience all the 
emotional charge that was tied to his creations as well, exorcise the existing disparate yearnings at the core 
of  his  being.  McQueen  lived  a  dichotomy  between  the  artist  and  the  designer  who  represented  the 
consumer market. Thus, the conceptual design of McQueen, with mold on the show, the performance art, 
managed to express their questions for the present time, with the protagonist of this revelation the fashion 
he  created.  Thus, McQueen  implements  the  performance  to  their models,  suggesting  an  allegory  to  his 
show. 
In  the  collection  The  horn  of  plenty,  McQueen  exposes  his  criticism  of  the  disposal  of  goods,  planned 
obsolescence  of  fashion  products,  of  the  consumer  market.  Nevertheless,  also,  reveres  his  main 
predecessors,  Christian  Dior,  Chanel,  Givenchy,  making  reinterpretations  of  their  main  creations.  The 
homonymous  look, analyzed, is relevant to plastic beauty undertaken, although it represents the negative 
side of man, signaling that beauty, to the designer, is common to both the beautiful as ugly. 
The performance implemented by the model suggests the great conquest of death, for McQueen, death of 
the  planet,  connoting  the  destruction  of  the  environment  by man,  since  this  is  the  look  that  closes  the 
show.  And  while  the  makeup  is  the  expression  of  a  clown,  McQueen  demonstrates  the  importance  of 
performance, where  the attitude and strong expressions staged, prevent  the outline of any  feeling other 
than  the  respect  and  fear  of  the  character.  Thus,  there  is  the  perpetuation  of  artistic  expression  in  the 
fashion show, diffuser of a message, that in the contemporary, is an intrinsic part of a fashion show. 
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Resumo: A era do conhecimento é a definição apresentada para se referir à sociedade dos tempos atuais. 
Sob este rótulo são apresentados neste trabalho discussões sobre as relações que envolvem o uso de 
informação na área da moda, na captação de tendências e na projeção de cenários. Como tendência, 
assumimos o conjunto de dados anômalos que passam a ganhar força e repercussão social. Enquanto 
cenários, definimos o campo não realista apoiado sobre a perspectiva de tendências, caracterizado por 
observações e diagnóstico social, partindo tanto de indicativos atuais quanto destes em relação ao passado. 
A partir desta base, chega‐se ao sistema de mudanças visível em vários agentes da sociedade, sobre o qual 
se insere o design e a moda. A partir desta solidificação de conceitos e relações são traçadas algumas 
discussões e inferências. Como objetivo este trabalho apresenta a importância do estudo das tendências e 
da projeção de cenários na era do conhecimento. 
 
Palavras chave: Tendências, Informação, Cenários, Design, Moda. 
 
1. Introdução 
A informação é a ferramenta primordial no processo de construção social. Para o design e áreas correlatas, 
muitas  vezes  a  informação é projetada. O estudo de  tendências  se baseia na  identificação de  sinais  que 
podem  se  caracterizar  como  uma  probabilidade  de  ocorrência  no  futuro.  O  estudo  de  tendências  se 
assemelha à projeção de cenários, que por sua vez, prospectam um cenário futuro baseado em evidências 
do presente. 
Para  o  design  e  para  a  moda  é  fundamental  a  especulação  e  antecipação  destes  cenários,  pois  suas 
atividades caminham a passos largos a frente do consumidor, sendo esta uma de suas principais estratégias 
e características. Prever os desejos de um usuário motivado ao consumo, estar antecipado em relação a 
concorrência, e projetar de maneira eficaz o rumo que se deve seguir constroem as necessidades básicas 
desta área abrangente e flexível. 
Este artigo interage apoiado sobre discussões a partir dos preceitos sobre conhecimento e informação. São 
apresentadas  visões de alguns autores  relacionando‐os entre  si  sobre a  compreensão da  importância do 
estudo de tendências e a projeção de cenários como meio de antecipar, prever e  interferir nas situações 
futuras em que pode vir a se encontrar a sociedade, em especial na área da moda. 
Este estudo se apoia sobre a emergência informacional a qual está submetida a sociedade, a fim de dar o 
aporte necessário à geração de produtos, inovação e ampliação do conhecimento. 
Como objetivo deste trabalho, se assume a apresentação da importância do estudo de tendências imersas 
na sociedade do conhecimento. São traçadas discussões sobre como a construção de cenários em interação 
com  as  áreas  de  design  e  da moda,  e  como  estas  podem  intervir  em  soluções  e  estratégias  com  apelo 
econômico, baseado no uso de informações para a construção de projetos.  
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Este  ensaio  teórico  parte  de  um  apanhado  bibliográfico,  coletado  a  partir  de  artigos  nacionais  e 
internacionais,  dissertações  de  mestrado,  e  livros,  obras  de  autores  referência  em  cada  uma  das  áreas 
discutidas. A partir do levantamento teórico bibliográfico, são apresentadas as relações que intercambiam 
entre as áreas. 
Este trabalho é distribuído da seguinte forma: primeiramente contextualiza‐se o estudo com as definições 
das  áreas  relacionadas,  com  apanhado  de  informações  sobre  moda  e  tendências,  e  em  seguida  é 
apresentado o design relacionando‐o com a construção de cenários. Como considerações finais são feitas 
as discussões e relações entre os conceitos e assuntos abordados a fim de contemplar o objetivo proposto.  
2. Informação, moda e tendência 
Conhecimento e informação podem ser caracterizados como a base da nossa sociedade. Para Schenatto et 
al.  (2011) nós vivemos em uma sociedade do conhecimento. Segundo Gutiérrez  (2006), esta era em que 
vivemos seria a terceira no ciclo da humanidade. Para o autor, a organização histórica da humanidade se 
baseia  sobre  três  importantes  focos  que  se  caracterizam  em  períodos.  O  primeiro  deles  teria  sido 
relacionado  à  produção  agrícola,  o  segundo  com  preocupações  no  âmbito  da  produção  industrial  e  o 
período atual seria intitulado como a era do conhecimento, onde os esforços estariam na valorização, uso e 
manipulação da informação e do conhecimento. 
Costa,  Krucken  e Abreu  (2010),  aceitam esta  visão  ao  afirmar  que  a  sociedade  atual  tem  incoporado de 
maneira  crescente  o  conhecimento  nas  produções,  tanto  em  natureza  dos  bens  e  serviços  quanto  nas 
próprias  organizações  como  estratégias  para  aumento  da  competitividade  como  também  do  nível  de 
especialidade de cada empresa. 
Sem dúvidas, a informação e o conhecimento são os meios que sustentam todas as ações da humanidade, 
e por meio do avanço tecnológico vigente, a sua troca e sua utilização ficaram deveras facilitadas. Mas, a 
maneira de desfrutar destes conhecimentos e informações é particular de cada área de atuação. 
Para a moda, a informação é o conjunto de dados recolhidos que transformados em conhecimento darão 
posterior origem a um novo conjunto de informações, transmitidos por meio de produtos. Para Sant'Anna 
(2007, p.108) "A moda, por sua vez, é o que está subterrâneo a este ato, como agenciador que impulsiona, 
qualifica, seleciona e ressignifica a ação do parecer". 
O autor francês Yves‐François Le Coadic, em seu livro A ciência da informação, publicado originalmente em 
1994, e traduzido para o português em 1996, descreve a semântica da informação. 
A informação comporta um elemento de sentido. Um significado transmitido a um ser consciente por 
meio  de  uma mensagem  inscrita  em  um  suporte  espacial‐temporal:  impresso,  sinal  elétrico,  onda 
sonora, etc. Essa inscrição é feita graças a um sistema de signos (a linguagem), signo este que é um 
elemento da linguagem que associa um significante a um significado: signo alfabético, palavra, sinal 
de pontuação. (LE COADIC, 1996, p.5) 
A  semântica  da  informação  atua  como  coadjuvante  no  papel  de  comunicador.  A  moda  carrega  esta 
informação de sentidos, direcionados a sua intenção de discurso. 
Quando se fala em moda, trata‐se de um sistema, quando se fala em vestuário, abre‐se a aplicação deste 
sistema  a  uma  interface.  "A  moda  atua  no  campo  das  significantes,  do  imaginário,  do  ethos"  (RECH  E 
CAMPOS, 2010, p.496). Ainda que o vestuário  interface de moda também faça uso das  informações nele 
contidas  para  expressar,  comunicar  e  existir,  ele  é  apenas  o  veículo  transmissor  destas  informações.  "O 
mecanismo de egocentrismo e mimetismo da moda é reencontrado em diversos níveis, mas é no vestuário 
em que ele é identificado com mais clareza e vigor" (CAMPOS, SOUZA E GOMEZ, 2013, p.49). 
Trata‐se do "ethos das sociedades modernas e individualistas, que, constituído em significante, articula as 
relações entre os sujeitos sociais a partir da aparência e instaura o novo como categoria de hierarquização 
dos significados” (SANT’ANNA, 2007, p. 88). O novo é desejado pela sociedade, por imposição sistêmica da 
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obsolescência.  Um  projetor  de  anulações  que  sobrepõe  as  informações  uma  sobre  a  outra,  como  uma 
“disposição  para  o  novo,  valorizando‐o  positivamente  e  impulsionando  a  efemeridade  das  coisas  como 
também dos hábitos” (SANT’ANNA, 2007, p.83) 
A  palavra  moda,  atualmente,  é  caracterizada  e  conceituada,  principalmente,  pelo  seu  sentido  efêmero 
(RECH e CHINCHILHA, 2009, p.1).  Já dizia  Jean Paul Gaultier,  "Hoje, as modas  coexistem",  embora nunca 
pôde‐se com precisão afirmar o início ou fim de determinadas fases da moda, pois uma coisa não deixa de 
existir por completo quando outra entra em voga, já que elas dividem um curto espaço de tempo quando 
uma  está  saindo  de  cena  para  que  a  outra  possa  entrar.  Mas,  na  observação  histórica,  nunca  houve 
tamanha divisão de espaços como se tem agora. 
A maturidade social vigente possibilita que uma pessoa construa sua identidade, intercalando conceitos e 
elementos distintos, sem necessariamente obedecer a uma única referência de estilo. O mesmo indivíduo 
passa a ser ou fazer parte de todos os pequenos fragmentos de estilo que lhe são atraentes, podem ser ao 
mesmo tempo hippies e technos, criam‐se novos estilos híbridos, como steampunks e “pirigóticas”, sem as 
responsabilidades ideológicas de cada grupo. 
Isto é possível em tempos de modernidade líquida, como Bauman define a organização social em evidência. 
A moda é  intercalada por  influências políticas,  econômicas  e  culturais,  compondo um  sistema que  "com 
auxílio da mídia, é responsável por impulsionar tendências, conceitos e ideias pelo mundo, contribuindo na 
construção de identidades e ideias pelo mundo" (RECH E MURATO, 2013 p.1). 
Este pensamento é sustentado pela definição de Lipovestsky para as fases da moda. Estamos no estágio da 
Moda Consumada, "estamos imersos na moda, um pouco em toda parte e cada vez mais se exerce a tripla 
operação que a define propriamente: o efêmero, a sedução, a diferenciação marginal” (LIPOVETSKY, 1991, 
p. 155), neste estágio a moda reformula seu próprio ciclo. Passa‐se a respeitar os movimentos de estilo que 
nasce das grandes massas,  se  instaura um sistema de tendências que parte das  ruas e se  torna ritmo de 
moda (RECH E PERITO, 2009). Este fenômeno é chamado Buble Up. 
Este novo sistema, contrapõe o tradicional modelo Trickle‐down, que obedecia as regras de  imitação das 
modas  usadas  pelas  classes  mais  abastadas  da  sociedade.  O  Trickle‐effect,  que  acompanha  a  mesma 
definição, traduz em elementos de moda, tendências observadas por escritórios de captação de sinais, por 
meio dos quais é feita a tradução pelas principais maisons de moda, transformando‐os em tendências de 
moda  visíveis  (RECH  E  PERITO,  2009).  É  o  ciclo  de  tendências  natural,  já  que  a  partir  da detecção desta 
imitação ainda na Idade Média, se assumiu o surgimento da moda. 
Mas,  enfim,  o  que  é  tendência?  Para  Caldas  (2004,  p.23),  "o  termo deriva  do  latim  tendentia,  particípio 
presente e nome plural  substantivado do verbo  tendere,  cujos  significados  são "tender para",  "inclinar‐se 
para"  ou  ser  "atraído  por".",  que  para  o  autor  está  diretamente  ligada  a  uma  ação,  a  uma  "ideia  de 
movimento que se esgota em si mesmo." (CALDAS, 2004, p.24). 
Pode‐se assumir, portanto que as  tendências  são  sinais  abstratos daquilo que por observação, está para 
acontecer. Mas, em contrapartida a esta definição, temos a necessidade de afirmação. Nenhuma tendência 
é verdadeiramente tendência sem que ela seja assumida por um considerável número de pessoas. Como 
aponta Erner (2005, p.104), "designa‐se sob o nome de tendência qualquer fenômeno de polarização pelo 
qual um mesmo objeto no sentido mais amplo da palavra seduz simultaneamente um grande número de 
pessoas” (ERNER, 2005, p. 104).  
De qualquer modo, existem tendências que  são projetadas, mas não  se afirmam no seu posicionamento 
temporal.  Algumas  "tendências  indicadas  simplesmente  não  se  realizam;  outras  são  meias‐verdades" 
(CALDAS, 2004, p.39), é o que acontece com as previsões que são assumidas por muitas pessoas mas que 
não  chegam  a  se  concretizar.  Um bom exemplo,  citado  por  Caldas  (2004),  é  a  previsão  futurista  para  o 
terceiro milênio. O desenho animado Os Jetsons assumia uma evolução tecnológica que não corresponde 
com a  realidade, embora  já  se  tenha passado da época prevista. Apesar disto, muitas  tecnologias que  já 
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estavam  no  imaginário  das  pessoas  naquele  período  se  tornaram  possíveis,  e  a  estética  projetada 
permanece caracterizando‐se como referência futurista.  
Neste  ponto  o  estudo  de  tendências  depara‐se  com  a  vertente  do  design  que  estuda  a  projeção  de 
cenários. Embora ao se tratar do termo tendência fazer conexão direta com a moda, a ideia de prospectar o 
futuro  é  útil  para  todas  as  áreas  do  conhecimento,  em  especial  ao  Design,  quando  este  trabalha  sob  a 
perspectiva de projetos. 
3. Planejamento de Cenários 
"Planejar  cenários  é  uma  atividade  que  envolve  tanto  a  imaginação  quanto  a  capacidade  de  ler 
estrategicamente uma dada realidade e suas diferentes possibilidades de mudanças." (BRUM, COSTA, 2012, 
p.1),  e  quando  lê‐se  que  Moda  é  essencialmente  mudança  (LIPOVETSKY,  1989),  assume‐se  uma  larga 
relação entre a construção de cenários e a área de moda. 
Mudanças  refletem  a  introdução  de  novos  procedimentos  e  o  afastamento  daqueles  até  então 
dominantes.  Thomas  Khun  nos  ensinou  que  a  ciência  avança  pela  vitória  de  novos  paradigmas — 
novas  explicações  e/ou  procedimentos  para  entender  o  mundo —  sobre  verdades  estabelecidas. 
Podemos  extrapolar  essa  proposição  também  para  outras  áreas. Marx  explicitou,  de  forma muito 
clara, como o capitalismo e a burguesia se alimentam do novo, destruindo o velho antes que este se 
torne obsoleto (LASTRES, ALBAGLI, 1999, p.27). 
Essas mudanças sociais se aceleram ao passo em que o desenvolvimento e a tecnologia ganham espaço e 
são  instigados  à  superação.  A moda  se  alimenta  destas mudanças  e  ainda,  ao  se  afirmar  enquanto  um 
sistema se apropria ela mesma do papel de motivador das mudanças no seu meio social. 
Para Brum e Costa  (2012),  por meio destas mudanças  se  constroem os  cenários,  que em curto ou  largo 
espaço de  tempo,  tendem a virar  realidade. Tais  construções de cenários  são uma excelente  ferramenta 
para  o  desenvolvimento  de  coleções  e  artigos  de  moda,  pois  oferece  um  apoio  incisivo  na  tomada  de 
decisões, assim as previsões para o cenário estabelecido proporcionam a concretização por meio de bens 
de  consumo.  Para  os  autores,  o  processo  criativo de moda,  quando  aliado  ao design,  ainda dá  ênfase  à 
multidisciplinaridade e criatividade para adequar o projeto ao usuário. 
Enquanto motivador de mudanças sociais, o sistema de moda é um personagem fundamental. Quando se 
trata  de  estudos  sobre  este  sistema,  é  necessária  uma  visualização  ampliada  dos  fatores  envolvidos, 
concentrando uma busca por padrões e a fuga destes padrões que por sua vez podem se caracterizar como 
o surgimento de um novo padrão. 
Sendo  assim,  tal  sistema,  composto  de  engrenagens  complexas  que  integram  lógicas  sociais, 
antropológicas,  sociologias,  históricas  e  econômicas  quando  analisado  de  modo  mais  profundo  e 
menos preconceituoso, de modo a ultrapassar barreiras  superficiais,  implica uma atividade  teórica 
respeitável.  Consequentemente,  conclui‐se  que  a  moda  compõe  um  campo  de  estudo  frutífero, 
produtivo e profundo. (QUEIROZ, SOUZA e RECH, 2012, p. 50) 
Este campo de estudo, por sua vez, intensifica‐se pela busca de informações que possam apoiar a projeção 
de novos conceitos, ideias e produtos. De uma maneira estratégica e pontual para a solução de problemas 
que possam ser apontados pela percepção de tendências e a aceitação de possíveis cenários. 
É  neste  intervalo  de  pensamentos,  que  se  justifica  a  necessidade  de  informações,  e  da  construção  de 
conhecimentos  nas  áreas  de  design,  onde  se  enquadra  também  a  moda.  As  mudanças,  como  foi 
apresentado, são impostas ao ritmo da sociedade, e geram alterações de pensamento e compreensão das 
situações de mundo. Estas alterações podem ser significativas e bruscas, mas frequentemente sucedem a 
seus sinais iniciais de acontecimento. 
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A percepção destes sinais, que chamamos de tendências, que constroem a visão necessária de antecipação 
dos acontecimentos em si. Apesar da vulnerabilidade de certezas, geram noções importantes na concepção 
dos cenários e da previsão de eventualidades que possam surgir no futuro. 
Nesta  ânsia  pelas  antecipações  se  constrói  a  nossa  sociedade  do  conhecimento,  uma  era  onde  correr  é 
regra, embora não se saiba para onde se está  indo. Como aponta a analogia  feita por Bauman  (2001), é 
como se a humanidade estivesse se movendo sobre uma fina camada de gelo encoberta por uma espessa 
névoa. Sobre esta condição é vital continuar correndo, pois embora não se possa enxergar para que rumo 
esteja indo, parar de correr é como abandonar o barco, porque o peso sobre o fino gelo o fará quebrar e 
consequentemente o fará cair na água gelada. 
O  autor  também  aponta  que  a  necessidade  que  se  instala  na  busca  por  informações,  por motivações  e 
mudanças  torna‐se  um  vício.  O  ser  humano  torna‐se  ‐  e  aqui  se  pode  afirmar  que  já  se  tornou  ‐, 
dependente  deste  sistema  cíclico  onde  a  informação  é  fundamental,  e  quando  se  tem  a  primeira 
informação não há satisfação, mas sim, a necessidade de outras informações, o que auxilia na manutenção 
do próprio sistema. 
As definições de Cenários são diversas, e aplicáveis à diversas áreas, em especial às artes cênicas. Porém, 
neste trabalho ele está orientado pela visão prospectiva, onde consiste em um grupo de apresentações de 
uma cena ou situação do futuro e pela tendência de acontecimentos que permite ser orientada partindo do 
seu ponto de origem e encaminhada ao seu ponto no futuro (MARCIAL; GRUMBACH, 2007). 
Para os autores existiriam três  tipos de cenários. Os desejáveis, os possíveis e os  realizáveis. Os cenários 
desejáveis seriam aqueles que, embora sejam possíveis de acontecer, não são necessariamente realizáveis; 
Os cenários possíveis são todos os  imagináveis pela mente humana, comportando qualquer  interferência 
lúdica e criativa; Os realizáveis, por sua vez, são mais sensatos, sendo os que podem acontecer levando em 
conta condições do futuro. 
Quando se trata de futuro, é imprescindível o apoio sobre a frase clássica de Godet (1996), que afirma, "o 
futuro é múltiplo,  e  vários  futuros  em potencial  são possíveis"  (tradução nossa, p.166).  Sem dúvida,  esta 
afirmação  está  fortemente  atrelada  a  qualquer  projeção  que  se  possa  fazer  sobre  algo  que  por  hora 
inexiste. Mas apesar dessa  incerteza,  as movimentações  sociais, econômicas e  culturais que permeiam a 
sociedade, permitem a identificação de evidências que, por meio de buscas sistematizadas, oferecem uma 
previsão daquilo que pode vir a acontecer. 
Tais estudos sobre o futuro têm ganhado ênfase e notabilidade, em especial quando imersos em contexto 
organizacional, em relação à sociedade do conhecimento  (SCHENATTO et al., 2011). Segundo os autores, 
que  se  apoiam em Godet  (1982),  para  elucidar  sobre o  futuro,  existem duas  correntes  que norteiam os 
estudos. A primeira trata‐se das perspectivas tendenciais, que se baseiam em dados do passado para lançar 
previsões  para  o  futuro;  A  segunda  se  refere  aos  estudos  prospectivos,  que  consideram  os  dados  do 
presente, ou seja, aqueles que ainda não estão evidentemente atestados. 
Para  exemplificar  as  diferenças  destes  estudos,  considerando‐se  a  característica  Compreensão  do 
Fenômeno,  por meio  dela,  para  as  previsões  tendenciais  há  a  consideração  de  apenas  um determinado 
contexto, o restante ‐ mundo ‐, permanece igual. Para a prospecção, considera‐se o todo, onde nada pode 
permanecer  da  maneira  como  é.  Outro  exemplo  é  sob  a  característica  das  Variáveis.  Para  o  estudo 
tendencial,  consideram‐se  variáveis  quantitativas,  objetivas  e  conhecidas,  enquanto  para  os  estudos 
prospectivos, trate‐se de variáveis qualitativas, subjetivas, conhecidas ou não (SCHENATTO et al., 2011). 
Imersos nesta perspectiva de projeção do futuro, é necessário considerar também as mudanças que, por 
consequências variadas  tem se  intensificado nas últimas décadas. Entra em voga, em virtude dos  fatores 
econômicos, sociais e ambientais, a corrida antecipada pela tecnologia competitiva. E para tal, dois objetos 
são indispensáveis. Trata‐se do conhecimento e da informação, como complementa "o acesso a uma ampla 
base  de  informações  e  conhecimentos  científicos  e  tecnológicos,  que  se  constituía  numa  vantagem  no 
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passado, tornou‐se uma necessidade fundamental no presente" (MALDONADO; in: LASTRES; ALBAGI, 1999, 
p.106). 
Defende‐se Design como a área responsável pela geração de produtos que conectam essencialmente forma 
e  função.  Isso  significa  que  para  o  Design  a  funcionalidade  e  a  estética  são  fatores  primordiais  na 
elaboração  de  objetos,  projetos  ou  ainda  aos  discursos  relacionados. Mas,  para  que  se  caracterize  uma 
ação de design é  indissociável a presença do usuário, ou  seja, não há eficácia  se o projeto oferecer‐se a 
uma elaboração sem levar em conta a interferência humana. 
Bonsiepe  (1997)  propõe design  como uma melhoria  contínua de determinados produtos,  seja  na  forma, 
nos processos de desenvolvimento ou por meio das melhorias ambientais e sociais. Portanto, é função do 
design  aprimorar  todos  os  cenários  envolvidos  no  processo  de  desenvolvimento,  e  a  partir  dele  gerar 
melhores resultados. 
Ao tratar do fator humano, o design se coloca na responsabilidade de antecipar e prever comportamentos, 
desejos e cenários. Esta também é uma delimitação quando se chama as ações como projetos de design. 
Projeto, segundo sua definição mais primária recolhida do dicionário, remente àquilo que alguém planeia 
ou pretende fazer. É sinônimo de cometimento, desígnio, empresa, intento, plano e tenção. Ao se observar 
esta sentença, percebe‐se a forte influência de um tender, a intenção de algo que ainda não está pronto, 
que virá a existir. 
É nesta perspectiva que a introdução dos estudos de cenários se justifica. Na administração a construção de 
cenários está direcionada ao planejamento estratégico, enquanto para o design trata‐se de uma ação cuja 
finalidade  está  no  processo  projetual  de  design  (BRUM,  COSTA,  2012).  Em  outras  palavras,  projeto  de 
Design é o primeiro passo do profissional para executar uma ação, e enquanto projeto, lança‐se a ação em 
si  para  um  futuro,  seja  ele  próximo  ou  de  longo  alcance.  De  qualquer  maneira,  trata‐se  de  uma 
interferência sobre algo que ainda não existe, porém, que precisa ser previsto, planejado e estudado. Trata‐
se, portanto, da projeção de um cenário. 
4. Considerações Finais 
Sobre os  aspectos  apresentados  é  possível  concluir  que  uma  vez  imposto o  sistema de moda busca  por 
informações,  construção  de  elementos  simbólicos  e  pela  necessidade  de  antecipação.  A  captação  de 
tendências é  fundamental para área da moda,  independente de sua origem, ela oportuniza a construção 
dos cenários, que por sua vez, podem servir como aporte  importante para a tomada de decisões e como 
estratégias competitivas, acirrando e impulsionando novas estruturas tecnológicas. 
Pode‐se  inferir  também que, no momento em que há previsão dos sinais do  futuro, existe a previsão de 
uma situação não concreta motivada pela interpretação do indivíduo analisador apoiado nas informações 
coletadas e observadas no ambiente. Ela permite minimizar os riscos das ações futuras, e direcioná‐las  já 
que oferece informações bastante precisas. 
Em  outro  sentido,  também  é  possível  observar  que,  apesar  de  apoiado  sobre  evidências  reais,  seja  do 
presente ou do passado, o cenário proposto não é real, mas sim imaginativo e  intangível. Assim sendo, é 
perfeitamente apto a imposições que, embora não obedeçam fielmente dados do presente, podem induzir 
o futuro. Em outras palavras, pode‐se dizer que a projeção de cenários pode ser além de um método para 
previsão real do futuro, um objeto de direcionamento proposital para algumas situações. 
O  design  e  a  moda,  por  fim,  são  áreas  dependentes  de  previsões  e  que  por  seu  instinto  econômico 
necessitam antever e muitas vezes forçar determinadas necessidades, a fim de manter sua função social. 
Positivamente ou não, a sociedade já assumiu para si esta necessidade e embora muita vezes se dê conta 
da manipulação que é exercida pelo sistema como um todo, pouco pode fazer para alterá‐lo. 
A  facilidade  que  se  instala  na  busca  e  no  acesso  às  informações,  muito  auxilia  na  construção  dos 
conhecimentos  e  acepções pessoais  sobre os movimentos  que  a  sociedade  está  envolvida. Assim,  ‐  sem 
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entrar em discussões a cerca de ética e sistemas políticos ou sociológicos ‐, cada personagem envolvido no 
processo  tem a  liberdade de  tomar  sua posição e decisões. Pode  ser atuante ou protestante, adepto ou 
contrário a cada uma das mudanças e agir sobre suas próprias convicções. 
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Abstract: The knowledge Era is the definition used to represent the actual society. About this stamp are 
presented in this paper discussions around the relations that involve the use of information in fashion design 
area, to capture trends and prospect scenarios. As trends, we assume the anomalous data set that pass to 
gain strength and social impact. Over scenarios, we defined the camp unrealistic supported on the prospect 
trends, characterized by the observations and social diagnosis, leaving both current indicative as these in 
the past.. From this base, it reaches the visible changes system in various agents of society, on which inserts 
the design and fashion. From this solidification concepts and relationships are drawn some discussions and 
inferences. The objective of this work shows the importance of studying the trends and projected scenarios 
in the knowledge era. 
 
Palavras chave: Trends, Information, Scenarios, Design, Fashion. 
 
1. Introduction 
Information is the primary tool in the process of social construction. For the design and related areas, often 
the  information  is  projected.  The  study  trends  are  based  on  identification  signals  which  can  be 
characterized  as  a  probability  of  occurring  in  the  future.  The  study of  trends  is  similar  to  the  projection 
scenarios, which in turn, prospecting a future scenario based on evidences from the present. 
For the design and fashion speculation and anticipation is essential these scenarios because their activities 
go striding ahead of  the consumer, which  is one of  its main strategies and characteristics. Predicting  the 
wishes of motivated user consumption, it is anticipated in relation to competition, and to design effectively 
the way it should follow build the basic needs of this comprehensive and flexible area. 
This article  interacts supported by discussions from the precepts of knowledge and information. Views of 
some authors are presented  relating  them to each other on  the understanding of  the  importance of  the 
study of trends and projection scenarios as a means to anticipate, predict and intervene in future situations 
that may come to meet the society, especially in the fashion area. 
This study is based on the informational emergency which is subject to this actual society to give the input 
needed  to  create  products,  innovation  and  expansion  of  knowledge.  The  objective  of  this  work  is  the 
presentation  of  the  importance  of  studying  trends  immersed  in  the  knowledge  society.  Discussions  are 
drawn on the construction of scenarios in interaction with the areas of design and fashion, and how they 
can  intervene  in  solutions  and  strategies  with  economic  appeal,  based  on  the  use  of  information  for 
building projects. 
This  theoretical  essay  part  of  a  bibliographic  caught,  collected  from  national  and  international  articles, 
dissertations, and books, works of referenced authors in each of the areas discussed. From the theoretical 
literature survey, the relationship between that exchange areas are presented. 
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This work  is distributed as  follows:  first  contextualizes  the  study of  the definitions of  related areas, with 
roundup of information on fashion and trends, and then presents the design relating it to the construction 
of  scenarios.  As  final  considerations  are  made  discussions  and  relations  between  concepts  and  issues 
addressed, in order to complete the proposed objective. 
2. Information, fashion and trends 
Knowledge and information can be characterized as the basis of our society. For Schenatto et al. (2011) we 
live in a knowledge society. According to Gutiérrez (2006), this era in which we live would be the third in 
humanity cycle. For the author, the historical organization of humanity is based on three important centers 
that are characterized by periods. The first would have been related to agricultural production, the second 
with  concerns  in  industrial  production  and  the  current  period would  be  titled  as  the  era  of  knowledge, 
where efforts would be in recovery, use and handling of information and knowledge. 
Costa,  Krucken  and  Abreu  (2010),  accept  this  view  by  stating  that  the  current  society  has  incorporated 
increasingly  in  knowledge  in  production,  both  in  the  nature  of  goods  and  services  as  the  organizations 
themselves as strategies to increase competitiveness as well as the level of specialty of each company. 
Undoubtedly,  information and knowledge are the means to support all actions of humanity, and through 
the current technological advances, its exchange and use were indeed facilitated. But the way to enjoy this 
knowledge and information is particular to each area. 
For  fashion,  information  is  collected  data  set  that  turned  into  knowledge will  later  rise  to  a  new  set  of 
information  transmitted  through  products.  For  Sant'Anna  (2007,  p.108)  "Fashion,  in  turn,  is  what  is 
underground this act as an agent that boosts qualifies, selects and reframes the action of the opinion." (Our 
translation) 
The French author Yves‐François Le Coadic in his book The Information Science, originally published in 1994 
and translated to Portuguese in 1996, describes the information semantics. 
Information  involves an element of meaning. Meaning  transmitted  to a  conscious being  through a 
message  inscribed  on  a  spatial‐temporal  support:  printed  electrical  signal,  sound  wave,  etc.  This 
description is made thanks to a system of signs (language), this sign is an element of  language that 
associates  a  significant  a  meaning:  alphabetical  sign,  word,  punctuation  mark.  (LE  COADIC,  1996, 
p.5)(Our translation) 
The semantics of information acts as supporting the role of communicator. Fashion carries this information 
from the senses, directed its intention to speech. 
When it comes to fashion, it is a system, when it comes to clothing, it opens the application of this system 
to  an  interface.  "Fashion  operates  in  the  field  of  signifiers,  the  imaginary,  the  ethos"  (RECH  E  CAMPOS, 
2010, p.496)  (Our  translation). Although  the  fashion apparel  interface also makes use of  the  information 
contained therein to express, communicate and exist, it is only the transmitter vehicle of this information. 
"The  self‐absorption mechanism and  fashion mimicry  is  found again at  several  levels,  but  the  clothing  in 
which  he  is  identified  with  more  clarity  and  vigor"  (CAMPOS,  SOUZA  AND  GOMEZ,  2013,  p.49)  (Our 
translation). 
This  is  the  "ethos  in  modern  and  individualistic  societies,  which  formed  in  significant  articulates  the 
relationship  between  social  subjects  from  the  appearance and  establishes  the new as  tiering  category  of 
meanings"  (SANT'ANNA,  2007,  p.  88)  (Our  translation).  The  new  is  desired  by  society,  by  systemic 
imposition  of  obsolescence.  a  projector  cancellations  overrides  the  information  on  one  another,  as  a 
"provision  for  the  new,  valuing  the  positive  and  boosting  the  transience  of  things  as well  as  the  habits” 
(SANT’ANNA, 2007, p.83) (Our translation) 
The word fashion is currently characterized and conceptualized mainly by  its ephemeral sense (RECH and 
CHINCHILHA,  2009,  p.1).  It  was  for  Jean  Paul  Gaultier,  "Today,  fashions  coexist",  although  never  it  was 
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possible to accurately state the beginning or end of certain stages of fashion, because one does not cease 
to exist altogether when another comes into vogue, as they share a short time when one is out of the scene 
so that the other can enter. But in historical observation, there has never been such a division of spaces as 
if now has. 
The  current  social  maturity  enables  a  person  builds  his  identity,  interweaving  concepts  and  distinct 
elements, without necessarily follow a single style reference. The same individual becomes or be part of all 
the little style fragments that are attractive, can be both hippies and technos, it creates new styles hybrids, 
as  steampunks  and  "pirigóticas"  (brazilian  term  to  refer  an  particular  hybrid  style)  without  ideological 
responsibilities of each group. 
This  is  possible  in  liquid  modern  times,  as  Bauman  defines  social  organization  in  evidence.  Fashion  is 
interspersed  with  political,  economic  and  cultural  influences,  forming  a  system  "to media  assistance,  is 
responsible  for  driving  trends,  concepts  and  ideas  around  the  world,  contributing  to  the  construction  of 
identities and ideas around the world" (RECH And murato, 2013 p.1) (Our translation). 
This  thinking  is  supported  by  the  definition  of  Lipovetsky  to  the  fashion  stage. We  are  at  the  stage  of 
Consummate  Fashion,  "are  immersed  in  fashion,  a  little  everywhere  and  increasingly  exerts  a  triple 
operation that defines itself: the ephemeral, the seduction, the marginal differentiation" (Lipovetsky, 1991, 
p  155)  (Our  translation)  at  this  stage  fashion  reformulates  its  own  cycle.  Pass  to  respect  the  style  of 
movement that is born of the masses, is introducing a system of trends of the streets and becomes fashion 
rhythm (RECH AND PERITO, 2009). This phenomenon is called Buble Up. 
This new system, opposed the traditional Trickle‐down model, which obeyed the rules of  imitation of the 
fashions  worn  by  the  upper  classes  of  society.  The  Trickle‐effect,  which  follows  the  same  definition, 
translates  into  fashion elements,  trends observed  for  signs of  pickup offices,  through which  is made  the 
translation by the main maisons fashion, turning them into visible fashion trends (RECH AND PERITO, 2009). 
It  is  the  cycle  of  natural  tendencies,  as  from  the  detection  of  this  imitation  in  the Middle  Ages,  it  was 
assumed the appearance of fashion. 
But  anyway, what's  trending?  Caldas  (2004,  p.23),  says  that  "the  term  derives  from  the  Latin  tendentia, 
present participle and plural substantival name of tendere verb whose meaning is "tend to", "to lean" or be 
"attracted to", which for the author is directly linked to an action, a "sense of motion that exhausts itself.". 
(CALDAS, 2004, p.24) (Our translation). 
It can be assumed therefore that the trends are signs of what abstract by observation, is about to happen. 
But in contrast to this definition, we need to affirm. No trend is truly trend without it being taken over by a 
large  number  of  people.  As  pointed  out  Erner  (2005,  p.104),  "means  under  the  trend  name  any 
phenomenon of  polarization by which  the  same object  in  the  broadest  sense of  the word  simultaneously 
seduces a large number of people" (Our translation). 
In any event, there are tendencies that are designed, but do not claim in their temporal placement. Some 
"indicated trends simply do not take place, others are half‐truths" (CALDAS, 2004, p.39) (Our translation), it 
is what happens with the forecasts that are assumed by many people but that did not come to fruition. A 
good example  cited by Caldas  (2004)  is  the  futuristic  forecast  for  the  third millennium.  The  cartoon The 
Jetsons took a technological evolution that does not correspond with reality, although already has passed 
the scheduled time. Despite this, many technologies that were already in the minds of the people at that 
time were made possible, and aesthetics designed remains characterized as futuristic reference. 
At  this  point  the  study  of  trends  is  faced  with  the  design  aspect  that  studies  the  projection  scenarios. 
Although when it comes term trend make direct connection with fashion, the idea of exploring the future is 
useful for all areas of knowledge, especially the design when it works under the project perspective. 
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3. Planning Scenarios 
"Plan scenario is an activity that involves both the imagination and the ability to read strategically a given 
reality and their different possibilities of change." (BRUM, COSTA, 2012, p.1) (Our translation), and when we 
read that fashion is essentially change (LIPOVESTKY, 1989), it is assumed a broad relationship between the 
construction of scenarios and fashion area. 
Changes  reflect  the  introduction  of  new  procedures  and  the  removal  of  those  hitherto  dominant. 
Thomas Khun taught us that science advances by the victory of new paradigms ‐ new explanations 
and  /  or  procedures  to  understand  the  world  ‐  on  established  truths.  We  can  extrapolate  this 
proposition  also  to  other  areas. Marx  explained,  very  clearly,  how  capitalism  and  the  bourgeoisie 
feed  the new, destroying  the old before  it becomes obsolete  (LASTRES, ALBAGLI,  1999, p.27)  (Our 
translation). 
These social changes are accelerating the pace at which development and technology are gaining ground 
and are urged to overcome. Fashion feeds these changes as well, to assert itself as a system appropriates 
itself the motivating role of changes in the social environment. 
For Brum and Costa  (2012), by means of  these changes are constructed  scenarios, which  in  the  short or 
wide span of time, tend to come true. Such constructs scenarios are an excellent tool for the development 
of collections and fashion items, it offers an incisive support in decision‐making, as well the forecast for the 
established scenario provide  the  implementation  through consumer goods.  For  the authors,  the creative 
fashion process, when coupled with the design also emphasizes the multidisciplinary and creativity to adapt 
the design to the user. 
While motivator of social change, the fashion system is a key character. When it comes to studies of this 
system  is  an  enlarged  view  of  the  factors  involved  is  necessary,  a  search  for  focusing  patterns  and  the 
leakage of these patterns in turn can be characterized as the emergence of a new standard. 
Thus, such a system, composed of complex gears that integrate social logic, anthropology, sociology, 
historical and economic when analyzed deeper and less biased way to overcome superficial barriers 
implies a respectable theoretical activity. Consequently, it is concluded that fashion makes up a field 
of study fruitful, productive and deep. (QUEIROZ, SOUZA e RECH, 2012, p. 50) (Our translation). 
This  field of  study,  in  turn,  intensifies  the  search  for  information  that  can  support  the projection of new 
concepts, ideas and products. A strategic and timely manner to solve problems that might be raised by the 
perception of trends and the acceptance of possible scenarios. 
It  is  this  range of  thoughts,  justified  the need  for  information, and  the construction of  knowledge  in  the 
areas of design, which also fit fashion. The changes, as presented, are imposed on the pace of society and 
generate thinking changes and understanding of the world situation. These changes can be significant and 
abrupt, but often succeed in its early signs event. 
The perception of these signs, which we call trends, building the necessary vision to anticipate events itself. 
Despite  the  certainty  of  vulnerability,  generate  important  concepts  in  the  design  of  scenarios  and 
eventualities forecast that may arise in the future. 
This eagerness by anticipations builds our knowledge society, an era where running  is a rule,  though not 
know where  you  are  going.  As  pointed  out  the  analogy made  by  Bauman  (2001),  it  is  as  if  humanity  is 
moving on a thin layer of ice covered by a thick fog. About this condition is vital to keep running, because 
although we cannot see that direction is going, stop running is like jumping ship because the weight on the 
thin ice will break and consequently will fall into the icy water. 
The author also points out that the need to install in the search for information, for motivation and change 
becomes an addiction. The human being becomes ‐ and here it can be said that it has become ‐ dependent 
on  this cyclical  system where  information  is  critical, and when you have  the  first  information  there  is no 
satisfaction, but rather the need for further information, which assists in maintaining the system itself. 
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Scenario settings are diverse and applicable  to various areas, especially  the performing arts. However,  in 
this  work  it  is  guided  by  the  forward‐looking  vision,  which  consists  of  a  group  shows  a  scene  or  future 
situation and the trend of events that allows to be oriented starting from its point of origin and forwarded 
to its point in the future (MARCIAL; GRUMBACH, 2007). 
According to the authors there were three types of scenarios. The desirable, possible and achievable. The 
desirable  scenario  would  be  those  who,  although  they  are  possible  to  happen,  are  not  necessarily 
achievable;  The  possible  scenarios  are  every  conceivable  by  the  human mind,  behaving  any  playful  and 
creative interference; The achievable, in turn, are more reasonable, and those that may occur considering 
the future conditions. 
When it comes to the future, it is essential the support of the classic phrase of Godet (1996, p.166), which 
states, "the  future  is multiple, and several potential  futures are possible"  (Our  translation). No doubt  this 
statement is strongly tied to any projection that can be done about something that does not exist per hour. 
But  despite  this  uncertainty,  social,  economic  and  cultural movements  that  permeate  society,  allow  the 
identification of evidence through systematic searches, provide a preview of what may happen. 
Such  studies  on  the  future  have  gained  emphasis  in  accounting,  especially  when  immersed  in  an 
organizational  context,  in  relation  to  the  knowledge  society  (Schenatto  et  al.,  2011).  According  to  the 
authors, who  rely on Godet  (1982),  to elucidate about  the  future,  there are  two currents  that guide  the 
studies. First it is the biased perspectives, which are based on data from the past to launch predictions for 
the future; The second refers to the prospective studies that consider this data, ie, those who are not yet of 
course certificates. 
To  illustrate  the  differences  of  these  studies,  considering  the  phenomenon  of  Understanding  feature, 
through it, to the biased predictions there is the consideration of only one context, the rest ‐ the world ‐ 
remains  the  same.  For  prospecting,  considers  the whole, where  nothing  can  stay  the way  it  is.  Another 
example is in the feature of variables. For trend study, considered as quantitative variables, objective and 
known as for prospective studies, be  it qualitative variables, subjective, or not known (SCHENATTO et al., 
2011). 
Immersed in this projection of the future perspective, it is also necessary to consider the changes which, for 
various consequences has intensified in recent decades. Comes into vogue, because of economic, social and 
environmental factors, early race for competitive technology. And for that, two objects are indispensable. It 
is  the  knowledge  and  information,  as  complements,  “the  access  to  a  broad  base  of  information  and 
scientific  and  technological  knowledge,  which  constituted  an  advantage  in  the  past,  has  become  a 
fundamental need in this" (MALDONADO; in: LASTRES; ALBAGI, 1999, p.106) (Our translation). 
It  is  argued  Design  as  the  area  responsible  for  generating  products  that  connect  essentially  form  and 
function.  That means  for  the  design  functionality  and  aesthetics  are  key  factors  in  the  development  of 
objects,  projects  or  related  to  speeches.  But  for  that  feature  a  design  of  action  is  inseparable  from  the 
presence of the user, that is, there is no effective if the project offer to a development without taking into 
account human interference. 
Bonsiepe (1997) propose design as a continuous improvement of certain products, whether in the form, in 
the development process or  through environmental and social  improvements. Therefore,  it  is due  to  the 
design enhance all scenarios involved in the development process, and from it generate better results. 
By treating the human factor, the design puts the responsibility to anticipate and predict behavior, desires 
and scenarios. This is also a limitation when calling the actions as design projects. Project, according to its 
most elementary definition taken from the dictionary, Freely to what someone plans or intends to do. It is 
synonymous with commitment, design, business, intent, plan and intention. By observing this sentence, we 
see the strong influence of a tender, the intention of something that is not ready yet, that will exist. 
It is in this perspective that the introduction of scenario studies is warranted. In the administration building 
scenarios is directed to strategic planning, while for the design it is an action whose purpose is the design 
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process design (BRUM, COSTA, 2012). In other words, design project is the first step of the professional to 
perform an  action,  and  as  a  project,  launches  the  action  itself  for  the  future,  be  it  near  or  far‐reaching. 
Anyway,  it  is  an  interference  on  something  that  does  not  yet  exist,  but which  needs  to  be  anticipated, 
planned and studied. It is, therefore, a setting of the projection. 
4. Final Considerations 
On  the  aspects  presented  it  can  be  concluded  that  once  imposed  the  fashion  system  search  for 
information,  construction  of  symbolic  elements  and  the  need  to  advance.  The  capture  trends  is 
fundamental to the field of fashion, regardless of its origin, it gives opportunity to build scenarios, which in 
turn,  can  serve  as  an  important  contribution  to  decision‐making  and  how  competitive  strategies, 
intensifying and boosting new technological structures. 
It can also be inferred that, at the time that no provision of the signs of the future, there is a prediction of a 
specific situation not motivated by the interpretation of the individual analyzer supported the information 
collected and observed  in  the environment.  It minimizes  the risk of  future actions and directs  them as  it 
offers very precise information. 
In another sense, it is also possible to observe that, although supported on real evidence, either present or 
past,  the  proposed  scenario  is  not  real,  but  imaginative  and  intangible.  Therefore,  it  is  perfectly  fit  to 
charges which, although not strictly comply with this data, can induce the future. In other words, we can 
say  that  the  projection  may  be  scenarios  beyond  a  real  method  for  predicting  the  future,  a  deliberate 
targeting of object to some situations. 
The design and  fashion,  finally,  are dependent areas and  forecasts  that by  its  economic  instinct need  to 
anticipate and often force certain requirements  in order to maintain  its social  function. Positively or not, 
society has assumed for itself this need and although many times to take account of the manipulation that 
is exerted by the system as a whole, can do little to change it. 
The facility is installed in the search and access to information greatly assists in the construction of personal 
knowledge and meanings of the movements that society is involved. So ‐ without entering into discussions 
about ethics and political or sociological systems ‐ each character involved in the process have the freedom 
to take your position and decisions. It may be active or Protestant, fan or otherwise to each of the changes 
and act on their own convictions. 
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Resumo: Através da compreensão do que é o Design de Superfície, traçar algumas intersecções possíveis 
entre o espaço no qual se insere e também com o corpo. Relacionando a observação de Rafael Cardoso 
sobre o design do mundo complexo com a visão de Mirian Goldenberg sobre como as modificações 
corpóreas superficiais podem interferir nas relações de interação socioculturais. 
 
Palavras‐chave: design; superfície, espaço, corpo. 
 
1. Introdução 
Nesse mundo complexo a necessidade de diferenciação está cada vez mais presente. Todos buscam uma 
unicidade, sejam por seu físico ou mesmo pelos espaços que os circundam, o que vale é que a experiência 
seja sentida diferentemente. 
No livro intitulado Nu & Vestido a organizadora Mirian Goldenberg reúne uma série de 9 artigos que tratam 
sobre  a  estética  do  corpo  carioca,  procurando  compreender  uma  ‘cultura  do  corpo’  e  conectá‐la  com  a 
construção das identidades, com o espaço urbano e com as relações estabelecidas entre as camadas sociais 
e  de  gênero.  Toma  o  corpo  como  fato  social  nas  diversas  análises,  pois  ele  também  é  roupa, máscara, 
veículo de comunicação carregado de signos que posicionam os indivíduos na sociedade. 
A  banalização  dos  procedimentos  estéticos  tem  tornado  fácil  o  acesso  aqueles  que  desejam  alterar 
fisicamente seu corpo. Silicones, implantes, reconstruções, transformam pessoas nos ideais que os mesmos 
pretendem seguir.  Mal sabem que por trás dessa diferenciação existe um conceito quase pré‐estabelecido 
do que seria essa ‘forma’ a qual desejam alcançar. 
Existem  também  aqueles  que  buscam  nos  procedimentos  de modificação  corpórea,  como  as  tatuagens, 
piercings e outros  tipos de demarcação, uma maneira de  individualidade, de se distinguir da massa, mas 
assim  como  eles  existem outros  que  buscam o mesmo,  acabando por  fim  formando um novo  grupo  de 
semelhantes que almejam um mesmo ideal.  
O que nesse artigo faz a conexão entre esses procedimentos e o design, é a capacidade de transformação 
da  superfície.  Ambos  buscam  projetar  em  seu  exterior  uma  interface  capaz  de  conferir  carga 
comunicacional  entre  o  interior  e  exterior,  informações  essas  que  podem  ser  retratadas  através  dos 
sentidos. 
O design de superfície é um campo que tem como objetivo alterar e conferir características visuais e táteis 
a interface de um objeto, seja ele de qualquer espécie e função. Portanto podemos considerar que de certa 
forma  as  modificações  das  quais  se  utilizam  para  à  diferenciação  estética  se  enquadram  nessa  mesma 
concepção.  
A pele, corpo é a superfície, interface do ser humano, e a partir do momento em que é alterada ganha uma 
nova configuração, e está sofrendo a mesma alteração que confere novo sentido assim como o design de 
superfície confere aos objetos no qual faz intervenção. 
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2. Superfície e Espaço 
Surface design ou design de superfície, é uma designação utilizada para definir projetos elaborados por um 
designer  que  sejam  capazes  de  conferir  cor,  textura,  estampa,  dar  certo  tipo  de  tratamento  a  uma 
superfície. 
Ele engloba o design têxtil, cerâmico, plástico, podendo ser complementar ao design gráfico, ou até mesmo 
na área da arquitetura ao se projetar pisos ou paredes diferenciadas. Segundo Rubim (2010), fica‐se então 
pressuposto que se trata de algo bidimensional, mas que nem sempre é assim, uma superfície tratada que 
tenha certo relevo em sua concepção, não deixa de pertencer à categoria.  
 
Figura 1: Design de Superfície para mobiliário da Designer Bete Paes. 
No  Brasil  o  termo  design  de  superfície  é  recente  e  foi  trazido  na  década  de  1980  pela  designer  gaúcha 
Renata Rubim, que após alguns anos de estudo nos Estado Unidos, se familiarizou com essa nomenclatura 
que  passava  a  designar  uma nova  especialidade do design. Aqui  foi  reconhecido pelo CNPq1,  no  ano de 
2005, como um campo do design (RÜTHSCHILLING, 2008, p.7). 
Por ser um campo recente, ele ainda é passível de algumas dúvidas e comparações a outras especificidades 
do  design.  Isso  porque  o  próprio  campo  de  conhecimento  do  design  ainda  não  é  plenamente 
compreendido.  Pelo  fato  do  design  de  superfície  ser  aplicável  a  diversos  setores  e  a  qualquer  objeto 
passível de interferência superficial, por vezes acaba esbarrando em pontos convergentes com outras áreas 
do design, mais comumente com o gráfico e o de produto. (FREITAS, 2011, p.16) 
Ruthschilling expõe considerações sobre o que é design de superfície: 
“Design  de  superfície  é  uma  atividade  criativa  e  técnica  que  se  ocupa  com  a  criação  e 
desenvolvimento de qualidades estéticas,  funcionais  e  estruturais,  projetadas  especificamente para 
constituição  e/ou  tratamentos  de  superfícies,  adequadas  ao  contexto  sociocultural  e  às  diferentes 
necessidades e processos produtivos. ” (2008, p.23) 
As  aplicações  do mesmo  são  possíveis  em  diferentes  bases  e  suas  áreas  de  ação  são  diversas,  como  a 
papelaria,  cerâmica  e  os  têxteis  em  geral.  Entre  as  diversas  técnicas  aplicáveis  a  estamparia  é  a  mais 
utilizada para conferir característica de design de superfície a interface. O emprego de técnicas possibilita 
proporcionar exclusividade, além de tornar o objeto mais atraente e original. 
Superfície é interface, elemento delimitador das formas. Portanto design de superfície é a capacidade de se 
projetar  uma  interface  que  constitua,  trate  e  confira  carga  comunicacional  entre  interior  e  exterior, 
‘...capaz de transmitir  informações sígnicas que podem ser percebidas por meio dos sentidos...’  (FREITAS, 
2011, p.17). 
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Elas  estão  em  toda  parte  e  sempre  foram  base  para  expressão  humana.  Por  ter  caráter  autônomo  em 
relação ao restante do objeto, é necessário sustentar um design específico para tal, uma especialidade. 
Não  é  porque  o  conceito  de  design  de  superfície  está  posicionado  como  uma  área  do  design  que  fica 
explícito sua aplicação específica. É necessário reafirmar que este é um tipo de projeto passível a todas as 
superfícies, ‘sem fechar o conceito ou o método de trabalho, nem o meio e a matéria utilizada, nem mesmo 
a estrutura de aplicação’ (FREITAS, 2011, p.18). Os campos e áreas do conhecimento estão cada vez mais 
inclusivas e permitindo assim que os elementos transitem com mais fluidez. 
Flusser  (2013,  p.103)  reflete  sobre  o melhor  entendimento  da  representação  das  superfícies  na  vida  do 
homem,  caracterizando‐se  dois  pontos  distintos  de  conceitos,  primeiramente  as  linhas,  que 
“...representam o mundo ao projetá‐lo em uma série de sucessões. Deste modo, o mundo é representado 
por linhas, na forma de um processo”, para sua leitura precisamos seguir da esquerda para a direita e de 
cima para baixo. Mas esse tipo de representação, apesar de aumentar em quantidade, está perdendo em 
importância para as superfícies. 
As  superfícies  representam  os  conceitos  descritos  nas  linhas,  mas  sua  forma  de  leitura  é  muito  mais 
simples, é possível mover‐se mais livremente dentro da estrutura proposta. Portanto as diferenças entre ler 
linhas escritas e ler uma superfície é que “...precisamos seguir o texto se quisermos captar sua mensagem, 
enquanto  na  pintura  podemos  apreender  a mensagem  primeiro  e  depois  tentar  decompô‐la”  (FLUSSER, 
2013, p.105). 
“Em suma, queremos dizer que o pensamento imagético está se tornando capaz de pensar conceitos. 
Ele  é  capaz  de  transformar  o  conceito  em  seu  “objeto”  e  pode,  portanto,  tornar‐se  um 
metapensamento de  um modo de pensar  conceitual.  Até  então  os  conceitos  eram passíveis  de  ser 
pensados somente por meio de outros conceitos, da reflexão. “ (FLUSSER, 2013, p.118) 
O design de superfície se dá na maneira como seus meios práticos e simbólicos se relacionam unicamente 
em todo o processo criativo, integrando assim todos os projetos da área. E na maneira como trata, explora 
e  ressalta  a  interface  comunicacional  dos  objetos,  une  características  funcionais  e  estéticas  que  podem 
remeter  a  outras  áreas  do  design, mas  sua  “sintaxe  da  linguagem  visual”  e  suas  ferramentas  projetivas 
próprias, o levam a ocupar um espaço único no campo do design. (RÜTHSCHILLING, 2008, p.25) 
3. Design e Corpo 
Para Cardoso (2011), o design nasceu como solução para a bagunça gerada pelo mundo industrial 
que estava surgindo em meados do século XVIII e XIX. À época a grande oferta de produtos e a 
queda  dos  preços,  colocou  em  risco  a  qualidade  e  beleza  dos mesmos.  Tal  preocupação,  teria 
então sido a força necessária para uma ação tomada por artistas com intenção de aguçar o gosto 
da população e a qualidade dos produtos que lhes estava sendo ofertada.  
A  partir  de  então  as  novas  gerações  de  artistas,  dedicaram‐se  à  tarefa  de  conectar  estrutura  e 
aparência  dos  objetos  fabricados,  de  modo  que,  esses  se  tornassem  ao  mesmo  tempo  mais 
atraentes e eficientes. 
“Sua meta era nada menos do que reconfigurar o mundo, com conforto e bem‐estar para todos. Seu 
lema  era  adequação  dos  objetos  ao  seu  propósito:  fitness  for  purpose,  em  inglês,  ou 
Zweckmässigkeit, em alemão. “ (CARDOSO, 2011, p. 16) 
Toda essa reconfiguração culminou, por volta de 1930, na compreensão mais conhecida do design 
até  hoje,  ‘a  forma  segue  a  função’,  se  tornando  a  visão  de  ‘forma’  e  ‘função’  a  principal 
preocupação  do  designer.  Essa  concepção  reinou  por muito  tempo, mas  aos  poucos  foi  sendo 
substituído por outros conceitos que, devido ao caminhar da indústria, tornou ‘à produção flexível 
com cada vez mais setores buscando segmentar e adaptar seus produtos para atender a demanda 
por diferenciação.’ (CARDOSO, 2011, p. 17) 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 626
É  possível  perceber  na  atualidade  que  além  dessa  necessidade  de  diferenciação,  no  que  diz 
respeito ao design de objetos, passou a existir  também o desejo de manifestar na superfície do 
corpo,  através  de  modificações  que  conotem  caráter  de  distinção,  características  possíveis  de 
demonstrar o verdadeiro eu pessoal, aquilo que até então era somente sentido mas  tinha certa 
dificuldade de ser expressado. 
Foi na segunda metade do século XX que o culto ao corpo passou a se disseminar entre as massas, 
e com isso a aparência se tornou uma dimensão essencial da  identidade pessoal,  sendo a busca 
pela  perfeição  estética  transformada  em  uma  ‘cultura  do  narcisismo’.  Sendo  assim  o  corpo  se 
tornou ‘elemento fundamental no estilo de vida, e a preocupação com a aparência ficou carregada 
de investimento pessoal’. (GOLDENBERG, 2002, p. 8) 
Ao  tratar  do  enunciado  ‘a  forma  segue  a  função’,  é  possível  se  deparar  com  uma  diversa 
quantidade de sentidos à palavra ‘forma’, onde pode ser referência à aparência e à superfície, tal 
qual à volumetria ou ao contorno. No que diz respeito ao design, é possível, portanto desmembrar 
o termo e considerar seus significados um a um: 
“Claramente,  ‘forma’  abrange  pelo  menos  três  aspectos  interligados,  que  possuem  diferenças 
importantes entre si: 1) aparência: o aspecto perceptível por uma visada ou olhar; 2) configuração: 
no sentido composicional, de arranjo das partes; 3) estrutura:  referente à dimensão construtiva ou 
constitutiva. Os três aspectos se entrelaçam e formam um conjunto  inseparável, mas que não pode 
ser apreciado plenamente de um único ponto de vista. “ (CARDOSO, 2011, p. 31) 
No livro organizado por Mirian Goldenberg (2002), uma série de artigos retratam a maneira pela 
qual  as  pessoas  estão  modificando  seu  corpo  em  detrimento  de  uma  nova  expressão  de 
identidade,  segundo  ela  por  um  enfraquecimento  dos  meios  tradicionais  de  produção  de 
identidade, levando o indivíduo a se representar de outra forma. 
Modificações  corpóreas  tal  qual  musculação,  tatuagens,  piercings,  e  até  mesmo  sessões  de 
demarcação corporal a  ferro quente, chocam quem de  longe observa, mas ao mesmo tempo as 
cirurgias plásticas estéticas se tornam cada vez mais banais e passar a ser adotadas cada vez mais 
por um público que busca uma aparência idealizada. 
A  necessidade  de  mudança  acontece  devido  à  uma  cultura  onde  a  forma  física  é  critério  de 
hierarquização, julgamento e classificação, é preciso mais do que não ser gordo, mas sim manter 
um corpo firme, musculoso e que não tenha sinais de relaxamento. (GOLDENBERG, 2002, p. 32) 
Para  Cardoso  nesse  mundo  onde  funcionalidade  não  é  mais  preceito  para  a  boa  aparência,  a 
explosão do mundo digital, transformou o cenário político, social, econômico e cultural. É devido a 
esse mecanismo  que  considera  que  a  realidade  parece  estar  se  ‘desmanchando  no  ar’  e  que  o 
imaterial se torna fator decisivo em todos os domínios, sobretudo na área do design.  
Essa capacidade de disseminação de  informações cria uma maior consciência sobre os preceitos 
que estão a reger o mundo, miséria, violência, degradação, sendo eles problemas dimensionados 
de  maneira  muito  mais  complexa,  caracterizando  o  que  Cardoso  (2011)  chamou  de  ‘mundo 
complexo’. 
“Por  ‘complexidade’,  entende‐se  aqui  um  sistema  composto  de  muitos  elementos,  camadas  e 
estruturas, cujas inter‐relações condicionam e redefinem continuamente o funcionamento do todo. “ 
(2011, p. 25) 
É também devido a essa nova era digital que se  faz presente a necessidade da diferenciação da 
qual Goldenberg relata, a ênfase na exibição pública gera uma exacerbada glorificação do corpo. 
Esse que prega uma conformidade a determinado padrão estético, convencionalmente chamado 
de ‘boa forma’. (p. 25) 
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Segundo esse novo conceito moral chamado boa forma, a exposição corporal dos indivíduos não 
requer mais  apenas  o  controle  de  suas  pulsões, mas  também um  ‘(auto)controle’  da  aparência 
física.  O  que  antes  se  limitava  a  uma  não  exposição,  agora  concentra‐se  nas  regras  para  a  sua 
exposição. 
4. Considerações Finais 
O design de superfície tem capacidade de alterar o espaço em que se encontra, modificando de 
maneira visual e  tátil, e proporcionando uma nova percepção ao ambiente onde está  inserido e 
dialogando  onde  antes  existia  apenas  a  conexão  com  a  moda  e  com  os  objetos.  Amplia  e 
contamina os ambientes na maneira em que executa alterações perceptivas e visuais. 
É  necessário  abordar  que  a  interface  a  ser  desenvolvida  precisa  compreender  as  questões 
sensoriais  relacionadas  a  ela,  como  o  caráter  visual  e  o  tátil,  que  têm  grande  influência  na 
comunicação  do  objeto  com  seu  receptor,  além  dos  meios  práticos  e  simbólicos  que  geram  a 
unicidade do processo criativo e que integram os projetos da área, assim como as relações entre o 
corpo e a sociedade. 
Os  campos  de  ação  são muito  abrangentes  e  fica  implícito  que  pode‐se  conceber  o  design  em 
qualquer objeto ou suporte que  tenha uma  interface possível de  ser manipulada. Mesmo assim 
ainda existem áreas de aplicação em que o design de superfície está subentendido como elemento 
necessário para sua concepção. 
Cabe ao designer  ter pleno conhecimento  funcional do objeto ao qual  será  tratada a  superfície, 
isso  porque  é  ela  quem  irá  fazer  a  comunicação  entre  objeto  e  consumidor,  e  por  isso  precisa 
explicitar  ao  que  se  destina  tal  artefato.  A  total  compreensão  do  ambiente  sócio  cultural  e 
econômico  do  público  ao  qual  o  objeto  se  destina  também é  importante,  visto  que  isso  define 
caráteres projetivos do objeto. 
Assim como o design de superfície altera o espaço em que se encontra, as modificações corpóreas 
também alteram a percepção de quem as possui, alteram a comunicação com o espaço público e 
com quem nele se  insere. Essa transposição do corpo surge como parte de uma necessidade de 
aceitação e vinculação com o meio. 
As modificações surgem então como forma de pertencimento a determinado grupo, mesmo que 
esse não seja o desejo primordial de quem se submete a esses tipos de alteração. Passam a ser 
maneira de reconhecimento de tribos sociais, essas que possuem em comum os gostos,  ideais e 
maneiras de vida. 
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Abstract: By understanding what surface design is, we can draw some possible intersections between the 
space in which it operates and also with the body, relating Rafael Cardoso’s considerations on the complex 
world design with Mirian Goldenberg's view of how superficial bodily changes can interfere with 
sociocultural interaction relations. 
 
Keywords: design; surface, space, body. 
 
1. Introduction 
In this complex world, the need for differentiation is increasingly present. We all seek a oneness, whether 
by their physical appearance or even the spaces surrounding us, what really matters is that the experience 
is felt differently. 
Mirian Goldenberg  in her book Naked & Dressed   brings together a series of 9 articles that deal with the 
aesthetics  of  carioca's  body  (people  form  Rio  de  Janeiro),  trying  to  understand  one  'body  culture'  and 
connect  it with  the  construction  of  identities, with  the  urban  space  and with  the  relations  between  the 
social classes and also gender. It takes the body as a social fact  in various analyzes, since the body is also 
clothing, mask, a communication vehicle loaded with signs that position individuals in society. 
The trivialization of cosmetic procedures have made easier the access of those wishing to physically alter 
their bodies. Silicones, implants, reconstruction, turn people into the models they intend to copy. Little do 
they know that behind this differentiation, there  is a concept almost predetermined of what this  ‘model’ 
they wish to achieve would be. 
There are also those who seek through body modification procedures, such as tattoos, piercings and other 
types of marking, a way to individuality, to distinguish themselves from the mass, but just like them, there 
are others who seek the same; thus, they end up forming a new similar group looking for the same ideal. 
Our article shows that what links these procedures and design is the ability to transform the surface. Both 
seek to project on its exterior an interface that is able to make a bridge between the inside and the outside, 
with information that can be felt by the senses. 
Surface  design  is  a  field  that  aims  to  change  and  give  visual  and  tactile  features  to  the  interface  of  an 
object, despite its kind and function. Therefore, we can consider that, in some ways, the changes used for 
the aesthetic differentiation will fall into this same concept. 
The skin and the body are the surface, the human interface, and from the moment they are changed, they 
acquire a new configuration, i.e., they undergo the same change which gives them a new meaning, like the 
surface design does to objects on which it makes its intervention . 
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2. Surface and Space 
Surface design is a term used to define projects made by a designer that can impart color, texture, pattern, 
or give some kind of treatment to a surface. 
It includes design of textiles, ceramic, plastic, and it can be complementary to the graphic design, or even in 
the  field  of  architecture  when  designing  different  floors  or  walls.  According  to  Rubim  (2010),  one  can 
assume that it is something two‐dimensional (although that is not always the case), a treated surface that 
has some kind of embossing in its design, does not cease to belong to the category. 
 
Figure 1: Design on Superfície for furniture by Bete Paes Designer. 
In Brazil, the term surface design  is recent and was brought in the 1980s by designer Renata Rubim, who 
after studying some years in the United States, became familiar with the nomenclature that designated a 
new specialty in design. It was recognized by the CNPq, in 2005, as a field of design (RÜTHSCHILLING, 2008, 
p.7). 
Since  it  is  a  new  field,  it  is  still  subject  to  some questions  and  comparisons  to other  specific  features of 
design. This is due to the fact that design itself is still not fully understood. Since the term “surface design” 
is applicable to various areas and to any object likely to undergo surface interference, it sometimes ends up 
bumping  into  converging  points  with  other  areas  of  design,  most  commonly  with  graphic  and  product 
design. (FREITAS, 2011, p.16) 
Ruthschilling makes considerations on what surface design is: 
"Surface Design is a creative and technical activity which deals with the creation and development of 
aesthetic,  functional and  structural qualities,  specifically designed  for  the  creation and  / or  surface 
treatments,  appropriate  to  the  socio‐cultural  context  and  to  the  different  needs  and  production 
processes." (2008, p.23) 
This  definition  is  possible  on  different  bases  and  their  areas  of  action  are  diverse,  such  as  stationery, 
ceramics and textiles in general. Among the various techniques it can be used, textile printing is the most 
widely used to  impart surface design feature to the  interface. The use of techniques makes  it possible to 
provide exclusivity, besides making the object more attractive and original. 
Surface is the interface, a delimiting element of shapes. Therefore, surface design is the ability to design an 
interface that constitutes, treat and imparts a communication value between the inside and the outside, "... 
capable of  transmitting signical  information that can be perceived through the senses  ...  '(FREITAS, 2011, 
p.17). 
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They  are  everywhere  and  have  always  been  the  basis  for  human  expression.  Since  they  have  an 
autonomous character  from the  rest of  the object,  it  is necessary  they have a  specific design  for  such, a 
specialty. 
Surface design specific application is not explicit, since it is one among several other concepts of the area of 
design.  It  is necessary  to  reaffirm  that  this  is  a  type of project  that encompasses all  surfaces,  'without  a 
specific concept or method of work, medium and material employed, not even the application structure' 
(FREITAS,  2011,  p.18  ).  The  fields  and  areas  of  knowledge  are  increasingly  inclusive  and  allowing  the 
elements to cross borders more smoothly. 
Flusser (2013, p.103) reflect s on the better understanding of the representation of surfaces in man’s life, 
characterizing two distinct points of concepts: first, the lines that "... represent the world by designing it in 
a series of successions. Thus, the world is represented by lines, in the form of a process". Therefore, to read 
it, we need to move from left to right and from top to bottom. Yet, this kind of representation is losing its 
importance to the surfaces, despite increasing in quantity.  
Surfaces represent the concepts described in the lines, but the way of reading them is much simpler, for it 
is possible to move more freely within the proposed structure. Therefore, the differences between reading 
the  written  lines  and  reading  a  surface  is  that  "...  we  need  to  follow  the  text  if  we  want  to  grasp  its 
message, while in a painting we can grasp the message first and then try to break it" (Flusser, 2013, p.105 ). 
"In short, we mean that the imagistic thinking is becoming able to think concepts. It is able to turn a 
concept  into  its  "object" and can,  thus, become the meta thought of a conceptual way of  thinking. 
Until  then,  concepts were  likely  to  be  thought  only  through  other  concepts  of  reflection."  (Flusser, 
2013, p.118) 
Surface design occurs in the way its practical and symbolic means relate to each other uniquely throughout 
the  creative  process,  thus  integrating  all  the  area  projects.  Also,  on  the  way  it  treats,  explores  and 
highlights the communication interface of objects, it bonds functional and aesthetic features that can refer 
to other areas of design. However,  its  "syntax of visual  language" and his own projective  tools  lead  it  to 
occupy a unique space in the design field. (RÜTHSCHILLING, 2008, p.25) 
3. Design and Body 
According to Cardoso (2011), design was born as a solution to the mess generated by the industrial world 
that was emerging in the mid‐eighteenth and nineteenth century. In that period, the wide array of products 
and  the  falling  prices  put  at  risk  their  quality  and beauty.  This  concern would  then have been  the  force 
required  for  the  action  taken  by  artists,  who  intended  to  sharpen  the  taste  of  the  population  and  the 
quality of the products that were being offered to them. 
From then on, new generations of artists dedicated themselves to the task of connecting the structure and 
appearance of these manufactured objects, so that they become both more attractive and efficient. 
"Their  goal  was  nothing  less  than  reshaping  the  world,  with  comfort  and  well‐being  for  all.  Their 
motto was adequacy of objects to their purpose: fitness for purpose in English or Zweckmässigkeit in 
German." (CARDOSO, 2011, p. 16) 
All  this  reconfiguration  culminated  in  what  is  today  understood  as  design,  around  1930.  'Form  follows 
function', making this view of 'form' and 'function' the designer’s main concern. This conception lasted for a 
long  time,  but  it  was  gradually  replaced  by  other  concepts  that,  due  to  evolution  of  industry,  made 
'production  flexible with  increasingly more sectors seeking  to segment and adapt  their products  to meet 
the demand for differentiation.' (CARDOSO 2011, p. 17) 
It is possible to see nowadays that besides this need to differentiate, regarding the design of objects, there 
was  also  the  desire  to  express  on  the  body  surface,  through  modifications  that  demonstrate  a 
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distinguishing  characteristic,  features  that  could  show  the  true  personal  self,  something  that  until  then 
could only be felt but was somehow difficult to be expressed. 
It was in the second half of the XX century that the cult of the body began to spread among the masses, and 
with  it  physical  appearance  became  an  essential  dimension  of  personal  identity,  and  the  search  for 
aesthetic perfection turned into a 'culture of narcissism'. Thus, the body has become an 'essential element 
in  lifestyle,  and  the  concern  with  physical  appearance  became  synonym  of  personal  investment'. 
(Goldenberg, 2002, p. 8) 
When searching the statement 'Form follows function', one can come across a wide range of meanings to 
the word  'form', which may refer to the appearance and to the surface,  like the volume or outline. With 
regard to design, it is therefore possible to disassemble the term and consider their meanings one by one: 
"Clearly,  'form'  covers  at  least  three  interconnected  aspects,  which  have  major  differences:  1) 
appearance: the visible aspect of a glance or look; 2) configuration: on the compositional sense, the 
arrangement  of  parts;  3)  structure:  referring  to  the  constructive  or  constitutive  dimension.  These 
three aspects are  intertwined and  form a single unit, but  that may not be  fully appreciated  from a 
single viewpoint." (CARDOSO, 2011, p. 31) 
In  the  book  organized  by  Mirian  Goldenberg  (2002),  a  series  of  articles  portrays  the  way  people  are 
changing their body at the expense of a new expression of identity. According to her, they do so due to the 
weakening of the traditional means of identity production, which leads individuals to represent themselves 
in a different form. 
Bodily changes through weight lifting, tattoos, piercings, and even sessions of body demarcation with hot 
iron,  may  shock  those  observing  from  afar.  However,  aesthetic  plastic  surgery  are  becoming  more 
commonplace and are being adopted increasingly by a public that seeks an idealized appearance. 
The need for change is due to a culture where physical form becomes criteria for hierarchizing, judgment 
and labeling. It takes more than not being fat; you also have to have a firm, muscular body, with no signs of 
neglect. (Goldenberg, 2002, p. 32) 
According to Cardoso, in a world where functionality is no longer provision for good looks, the digital world 
boom  transformed  the  political,  social,  economic  and  cultural  scene.  It  is  due  to  this  mechanism  that 
considers that the reality seems to be 'breaking up in the air’ that the intangible becomes a decisive factor 
in all fields, especially in the area of design. 
This ability to spread information creates a greater awareness over the principles that are ruling the world, 
poverty, violence, degradation. These problems are measured in a much more complex way, characterizing 
what Cardoso (2011) called 'complex world. " 
"By  'complexity',  I meant here a  system composed of many elements,  layers and  structures, whose 
interrelations continuously condition and redefine the functioning of the whole." (2011, p. 25) 
It  is also due to this new digital era that this necessity for differentiation reported by Goldenberg reports 
becomes present. The emphasis on public display generates an exaggerated glorification of the body. This 
idea preaches a compliance to a specific aesthetic standard, conventionally called 'good shape'. (P. 25) 
According  to  this  new  moral  concept  called  good  shape,  the  body  exposition  of  people  does  not  only 
requires more control of their  impulses, but also a  '(self) control' of their physical appearance. What was 
once limited to a non‐exposure, now focuses on the rules for its exposure. 
4. Final Considerations 
Surface  design  has  the  ability  to  change  the  space  in  which  it  is,  thus  modifying  it  visually  and  tactile, 
providing a new perception to the environment in which it operates and dialoguing where before there was 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 633
 
 
 
 
 
only the connection with fashion and objects. It expands and affects the environment in the way it carries 
out perceptual and visual changes. 
It is worth mentioning that the interface to be worked on needs to encompass the sensory issues related to 
it, such as the visual and tactile character. These have a great influence in the communication between the 
object and its receptor. Besides, their practical and symbolic means generate the uniqueness of the creative 
process and integrate the project area, as well as the relationship between the body and society. 
The fields of action are very comprehensive and it is implicit that design can be seen in any object or media 
with  an  interface  that  can  be  altered.  Yet  there  are  still  areas  of  application  in  which  surface  design  is 
understood as a necessary element to its conception. 
It is up to the designer to have full working knowledge of the object to which the surface will be treated.  
This  surface  will  make  the  communication  between  the  object  and  its  consumer  and,  therefore,  the 
designer needs to make it clear what  is the meaning of such artifact. A full understanding of cultural and 
socio‐economic environment of the public to which the object is intended is also important, since it defines 
the design features of the object. 
The same way the surface design changes the space in which it  inserted, the body changes also alter the 
perception of the self, and change the communication with the public space and with those who are in it. 
This  transposition  of  the  body  comes  as  part  of  a  need  for  acceptance  and  connection  with  the 
environment. 
These changes arise as a way of belonging  to a particular group, even  if  this  is not  the primary desire of 
those who submit to these types of changes. It becomes the way of recognition of social tribes, those that 
have similar tastes, ideals and ways of life. 
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Resumen: Este trabajo parte de la inquietud que suscita el análisis y la fundamentación que requiere el 
diseño de indumentaria. Para buscar los argumentos de ese análisis es necesario comprender la 
particularidad y ambigüedad del objeto a analizar. 
Supone este análisis entender la complejidad y los elementos que lo constituyen factibles a veces de ser 
aislados y sometidos a diversos procesos. 
Cuando se trata de la imagen y de la imagen de diseño proponer la materialidad de la misma nos enfrenta a 
múltiples discusiones y a la posibilidad de asirnos de distintos sistemas ya probados sabiendo que en ese 
recorrido intentamos ser parte de la construcción de un campo teórico aun inexistente. 
Reconociendo también que en la apropiación de estos sistemas tomados de otras materias debemos poner 
especial atención en respetar las características que le son propias a nuestra sustancia. 
Se debe trabajar entonces en una directriz que extraiga del objeto‐diseño todo un campo connotativo, que 
no cierre su realidad a una mera delimitación formal o funcional  y a partir de allí trabajar para la 
construcción de una nueva teoría propia. 
Plantearemos en este trabajo la posibilidad de un análisis simbólico dentro del campo que nos atañe. 
 
Palabras Clave: simbolismo, indicios, verosimilitud 
 
 
1. Análisis comunicacional: simbolismo 
El traje como realidad objetual asume constantemente un sentido social y codificado.  
Así como el rito en tanto ceremonia de índole social actualiza la estructura mítica de los pueblos, podemos 
decir también, que en el acto mismo de vestirnos estamos actualizando esa realidad institucional que es la 
moda o la institución general del traje. 
En este recorrido compete entonces, el análisis comunicacional y/o semiológico de la moda. 
Sobre  este  tema  se  ha  escrito  mucho  y  se  han  analizado  desde  un  objeto  particular  de  diseño  y  su 
influencia en  lo  social hasta el  sistema de  signos planteados desde  cualquier  tribu urbana y  su posterior 
cristalización en el imaginario colectivo. 
El propósito de este artículo es añadir a este planteo una posibilidad más: ¿Es correcto y/o factible hablar 
de simbolismo en el diseño de moda? Si es así, ¿Cuáles serían los parámetros a tener en cuenta? 
 ¿Es posible analizar todo en términos simbólicos? ¿Cuáles son los límites o el alcance de este análisis si los 
hubiera? 
Uno de los peligros de este recorrido es creer que todo signo que comunica algo dentro de la moda lleva en 
sí mismo una impronta  simbólica. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 636
La  moda  como  sistema  se  presenta  como  una  sustancia  ambigua  y  por  momentos  escurridiza  a  la 
estructura de los distintos análisis semiológicos utilizados para el estudio de la lengua. 
Por eso es importante primero, delimitar este análisis y encontrar su pertinencia o no. 
En  este  terreno,  es  importante  el  trabajo  del  lingüista  y  filósofo  Tzvetan  Todorov,    quien  en  su  libro 
“Simbolismo e interpretación” desarrolló los ejes para el análisis simbólico en la literatura. 
Teniendo en cuenta la imposibilidad y la no conveniencia de un traspasamiento directo entre el estudio de 
una  sustancia  como  la  lingüística  y  otra  diferente  como  la  indumentaria;  pero  a  su  vez,  aceptando  las 
similitudes entre ambas, es que vamos a utilizar  los parámetros y ejes  trabajados por este autor  con  los 
debidos reparos de la comparación. 
Para Todorov, como para otros lingüistas, un receptor comprende un discurso pero interpreta los símbolos 
que en él aparecen. 
O sea que la comprensión de un discurso que implique un análisis simbólico necesita de parte del receptor 
un trabajo de exégesis o interpretación.   
Pero  en  ese  recorrido  y  sobretodo  en  la  materia  que  nos  compete,  muchas  variables  pueden 
engañosamente  parecer de índole simbólica cuando en realidad, solo están comunicando un mensaje en 
forma directa. 
Es aquí donde nos planteamos el primer punto a tener en cuenta para un análisis de tipo simbólico en el 
objeto de indumentaria/textil: el principio de pertinencia. 
Este principio ya enunciado por otros autores en el campo de la filosofía del lenguaje, es el que establece 
que  la  existencia  de  un  discurso  o  un  objeto  determinado  da  cuenta  de  que  siempre  existe 
inevitablemente, una razón para ello. 
Cuando  a  primera  vista  nuestro  objeto  no  obedece  a  este  principio  (no  encontramos  una  razón  que 
justifique  su existencia) nuestra  reacción espontánea consiste generalmente, en encontrar por medio de 
algún artilugio o mecanismo específico esta razón de ser perdida,  o sea, la pertinencia a algo ya conocido 
por nosotros. 
Este mecanismo que activamos es la interpretación. 
Esta  pertinencia  tendrá  que  ver  también  con  el  marco  ideológico/cultural/social  en  que  fue  creado  o 
reproducido el objeto, lo que nos lleva a la necesidad de hallar indicios que nos faciliten este análisis. 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1: Schiaparelli, Elsa (1937) 
¿Cuál o cuáles serían las razones que vuelven pertinente en este archianalizado “Schiaparelli” (más allá del 
sentido  común) el uso del objeto  zapato dentro de otro elemento que pertenece al  sistema de  la moda 
como el sombrero? 
 
 
   
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 637
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2: Fotograma de la película Maria Antonieta (Sofía Coppola, 2006) 
 
¿Cuáles serían las razones,  también para el análisis, si lo hubiera de la utilización de este par de zapatillas 
Converse dentro del sistema de la moda correspondiente al siglo XVIII en este fotograma de la película de 
Sofía Coppola? 
Ambos casos fueron seleccionados por encontrar ese estado de extrañeza o rareza que este mismo autor 
desarrolla para hablar del género fantástico dentro de la literatura. 
Estaríamos ante una imagen difícil de encasillar dentro de los cánones a los que alude. 
En nuestro primer ejemplo, el zapato es un accesorio dentro del sistema de la moda que se utiliza en los 
pies aunque varíe su estatuto de diseño. Colocar el mismo como parte de otro objeto de diseño como es un 
sombrero cuyo soporte es  la cabeza  (casi  las antípodas de  los pies como parte del  cuerpo humano) está 
llamando nuestra atención sobre algo no dicho específicamente, algo que requiere una interpretación para 
conformar un análisis completo. 
Elsa Schiapparelli trabajó estos aspectos, así como el surrealismo lo hiciera. 
En el caso de la película de Sofía Coppola, Maria Antonieta, la utilización de un par de zapatillas Converse 
(marca actual de zapatillas) dentro del rango de calzado del sistema de la moda de la época referida es otro 
llamado  de  atención.  Al  no  pertenecer  al  sistema  de  referencia  establece  una  condición  necesaria  que 
vuelve  el  campo  de  la  imagen  interpretable  en  un  sentido  que  no  se  restringe  a  lo  estrictamente 
semiológico. 
Siguiendo el  razonamiento de Tzvetan Todorov   para delimitar el  campo de  lo  simbólico es  fundamental 
encontrar condiciones que vuelvan necesaria la interpretación de la que hablamos.  
Según el autor, estas condiciones están basadas en indicios que podrían dividirse según las relaciones que 
establezcan en: 
a) Indicios  sintagmáticos:  Se  establecen    en  las  relaciones  de  su  enunciado  con  el  contexto  
sintagmático. 
b) Indicios paradigmáticos: Aquellos que  se dan a partir de un enfrentamiento entre el  enunciado 
presente y la memoria colectiva de una comunidad. 
El autor subdivide a estos últimos en 3 grupos: 
       1‐ Lo verosímil físico 
       2‐ Lo verosímil cultural 
       3‐ Lo ininteligible 
En este artículo pondremos especial atención a los indicios paradigmáticos dentro de nuestra sustancia de 
análisis, por entender que son más pertinentes a la hora de analizar al diseño de moda como sistema. 
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1.1. Lo verosímil 
 
El  concepto  de  verosímil    aparece  definido  siempre  con  respecto  a  un  corpus  teórico,  a  un  género 
determinado  (como en el cine por ejemplo o las artes plásticas). 
Cada  género  según  la materialidad  a  la  que  pertenece,  tiene  su  universo  de  posibles  e  imposibles  que 
hacen que determinado objeto u obra se encuentre dentro o fuera de las leyes que conforman el mismo. 
¿Importa acaso el grado de veracidad o falsedad de la  información que circula hoy en las redes sociales? 
Sentencias  contemporáneas  que  decidimos  divulgar  o  refutar  pero  que  nos  ponen  en  guardia  frente  a 
enunciados  en  términos  de  verdad  o  falsedad.  Lo  que  importa  es  cuan  verosímil  o  no  pueden  ser  con 
respecto a esos parámetros en los cuales creemos y confiamos. 
En  términos  del  mainstreaming  de  la    moda,  ¿Importa  acaso  si  son  verdaderas  o  falsas  las  puestas  en 
escena  de  un  desfile?  ¿Los  nuevos  punks  del  2016?¿  Los  techno  rebels  de  los  80s  y  su  impronta 
cinematográfica en el cine de los 90s? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 3: Figurín de Jean Paul Gaultier para la película Kika (Almodóvar, 1993) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 4: Fotograma de “Hasta el fin del mundo” (Wim wenders ,1991) 
 
¿Sería lo mismo si sacáramos de contexto a cada uno de esos grupos y los trasladáramos a otro momento 
histórico? 
Obviamente no, y esto demuestra el arraigo de este concepto con el de historicidad y pertinencia cultural. 
El campo de la verosimilitud en tanto y en cuanto esta mediatizado por lo social y por el cumplimiento de 
determinadas  leyes  que  corresponden  a  un  corpus  teórico  de  convención,  pueden  variar  a  través  del 
tiempo y de cultura en cultura. 
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Figura 5: Marsault, Ralf, 1977 disponible en www.ralfmarsault.fr 
 
Hay un campo de  lo decible de  la estética punk que vuelve a  los elementos que  la conforman propia del 
género  al  que  pertenecen;  ej:  el  alfiler  de  gancho  (elemento  de  la  costura  tradicional)  utilizado  como 
elemento perforador en distintas partes del cuerpo pero que por su relación de contigüidad con los otros 
elementos de lo que denominamos estética punk, se vuelve parte fundamental de la misma y a través del 
tiempo ya no  se plantea  como un elemento ajeno  sino,  como parte  integral del  vaciado de  significación 
propuesto por este movimiento. 
¿Qué sucedería  si  incorporáramos este elemento  (alfiler de gancho) dentro del  sistema de moda  infantil 
que posee sus propias leyes de interacción, sus propios elementos constitutivos? 
 No  es  parte  de  nuestro  verosímil  cultural  el  uso  de  algún  elemento  puntiagudo  o  punzante  en  la 
indumentaria para niños. Probablemente, ese elemento aparecería como algo por lo menos perturbador o 
polémico socialmente. 
Y  lo  que  sucedería  fundamentalmente,  es  que  este  elemento  quedaría  fuera  del  sistema  que  estamos 
analizando. 
No pertenecería al mismo y se estaría planteando como un inverosímil cultural,  por lo tanto su utilización 
por alguna marca o diseñador estaría dándonos un indicio paradigmático según Todorov, a ser analizado.  
Y esta seria nuestra condición necesaria para la interpretación. 
Este indicio seria entonces, aquello que  vuelve interpretable en términos simbólicos a ese objeto. 
El  significado  de  este  elemento  como  símbolo  dentro  de  ese  esquema,  tendrá  que  ver  con  un  análisis 
posterior. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 6: Viktor & Rolf (Febrero 2010) 
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En este diseño de Viktor & Rolf, el agujero como parte del vestido hace vulnerable la estabilidad física del 
mismo, tal es así que no sabemos, al igual que en un juego de magia, si la modelo está cortada o no, o si 
podría  ser  éste  un  efecto  digital  de  post  producción  fotográfica.  Lo  cierto  es  que  a  simple  vista,  se 
contradice  con  lo  que  conocemos  como  nuestro  verosímil  físico  o  aquello  que  hace  que  las  cosas  se 
sostengan  verticalmente  de  un  modo  determinado.  Este  diseño  confronta  esta  idea  y  por  lo  tanto,  se 
vuelve indicial  para un análisis simbólico. 
 
 
 
                
 
 
 
 
 
 
Figura 7: Nillson,Lars, Dressed to impressed (Revista Contemporary nro 60, 2004) 
 
La lectura simbólica de una obra de indumentaria/moda muchas veces vuelve a la misma perturbadora a 
los ojos del espectador, y es esta perturbación la que pone en juego todo el tiempo el sistema de la moda. 
¿No es acaso perturbador esta figura humana de Nillson que mantiene movimientos y formas corporales 
pero que sus ojos nos miran con esas dos porciones plásticas como aquella muñeca infantil que supiéramos 
mecer? Un ser vivo sin vida. 
Un ser vivo sin vida que utiliza el traje para dejar una marca, una impresión. 
La moda coquetea y juega con esta perturbación provocada en el espectador, es la misma que nos desafía a 
un  análisis  posterior,  a  ese  algo  más  que  no  acompaña  literalmente  los  territorios  de  lo  dicho 
explícitamente. Es el coqueteo que hace que sigamos siendo parte del juego, nos invita a estar atentos y a 
querer seguir participando. 
 
 
1.2. Lo ininteligible 
Algo ininteligible o no comprendido correctamente por nuestro intelecto. 
En términos de lingüística, el término tiene que ver con lo incomprensible según Todorov, por medio de la 
gramática común y el diccionario.  
Es aquello que nos plantea ante su presencia dos actitudes: la ignorancia o su interpretación. 
Es muy simple encontrar algo  ininteligible en  la  literatura,  tan simple como poder enmarcarlo dentro de 
una gramática que conocemos al menos por su uso y de un diccionario que compartimos. 
Pero para entender este concepto en el campo de la  indumentaria, debemos plantearnos primero, como 
estaría formada esta gramática de la que hablamos, cuáles serían esos elementos y leyes que articulan la 
sintaxis que le es propia. 
Dentro de este sistema de  la moda ya enunciado en  innumerables  trabajos, encontramos una gramática 
pre existente que vuelve inteligible al objeto y permite su uso en tanto individuo y comunidad. 
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No necesitamos ser especialistas en ningún tipo de análisis para hacer uso y abuso de este sistema tal cual 
lo conocemos, podemos aceptarlo, rechazarlo, manipularlo, ser manipulados pero no estamos fuera de el 
en tanto y en cuanto nos define como individuos y como comunidad. 
 
Figura 8: Arakawa, Shinichiro‐ Otoño ‐invierno 1999 
 “Vestido de sarga de lana roja clavado a un panel, tejido rectangular que adquiere  la forma de un vestido 
al cerrarlo con una cremallera.”  
¿Es suficiente acaso el análisis semiológico, histórico, morfológico en este diseño de Shinichiro? ¿Existe una 
razón para su mera existencia? 
¿Plantea un quiebre en este  ámbito de  inteligibilidad planteado por  Todorov,  o  es  acaso un ejemplo de 
inverosimilitud física? ¿O ambos? 
 No son estos planteos los que debieran desvelar nuestra razón. 
El objetivo de este  trabajo es demostrar que es posible un análisis en  términos simbólicos del diseño de 
indumentaria,  que  este  análisis  como  tal  y  como  cualquier  símbolo,  no  anula  ni  modifica  el  significado 
comunicacional y semiológico del objeto, sino que agrega una significación extra que suma cual pliegues de 
un origami a la significación última del mismo. 
El peligro de este tipo de análisis es forzar la verificación a una interpretación compulsiva de todo lo que 
aparezca como diferente ante nuestros ojos.  
Por  esto,  lo  que  este  artículo  intenta  demostrar  es  la  importancia  de  la    tarea  previa  al  análisis,  la 
delimitación del mismo a las condiciones necesarias para su interpretación en términos simbólicos.  
Creemos que la verificación de estas condiciones planteadas por Todorov, colaboran a la construcción de 
una teoría más seria en nuestra materia. 
Estudios posteriores darán cuenta del significado de este entramado simbólico hallado en estos discursos. 
Creemos  firmemente,  que  para  construir  una  teoría  que  se  corra  del  análisis  mediático  de  la  moda  es 
necesario ser rigurosos a la hora de encontrar indicios que vuelvan pertinente el mismo. 
Por este motivo, tomamos como válido y susceptible a ser estudiado en mayor profundidad el análisis de 
Tzvetan Todorov en relación al campo de la moda. 
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Summary:This work part of the concern regarding the analysis and the rationale that requires the fashion 
design. 
First of all , it is necessary to understand the ambiguity and peculiarity nature of our study object. 
This analysis supposes to understand the complexity of the theme and the kind of components that can be 
sometimes cut off and others submitted to different processes. 
When it comes to the image and the image of design propose the materiality of the same confronts us with 
many discussions and to the possibility of reach out for different systems already tested knowing that in this 
tour we try to be part of the construction of a theoretical field even non‐existent. 
Recognizing also that the appropriation of these systems taken from other matters we should pay special 
attention to respect the characteristics that are peculiar to our substance. 
We have to work  deducing of our design‐object all the connotative meaning not closing its reality as mere 
form delimitation or functional and from there to work for the construction of a new theory of its own. 
In this work we will raise the possibility of a symbolic analysis  of the field which concerns us. 
 
Key words: symbolism, sign, verisimilar 
 
 
 
1. Comunicational Analysis: Symbolism 
 
The costume as object reality assumes a constant social sense and encoded.  
As well as the rite in both ceremony of a social nature updates the mythical structure of peoples, we can 
also say that in the very act of wear we are updating that institutional reality that is the fashion or the gen‐
eral institution of the costume. 
In this tour falls then the analysis of communications and/or semiological fashion. 
On this topic much has been written and have been analyzed from a particular object of design and its in‐
fluence on the social until the system of signs raised from any urban tribe and its subsequent crystallization 
in the collective imagination. 
The purpose of this article is to add to this approach a possibility more: is correct and/or feasible to speak 
of symbolism in fashion design? If so, which would be the parameters to be taken into account? It is possi‐
ble to analyze all in symbolic terms? Which are the limits or extent of this analysis if any? 
One of the dangers of choosing this direction is to believe that every sign that communicates something 
within the fashion carries in itself a symbolic mark. 
Fashion as system is presented as a substance ambiguous and at times elusive to the structure of the vari‐
ous  semiotic analyzes used for the language. 
That is why it is important first to delimit this analysis and find its relevance or no. 
 
In this field it is important to the work of the linguist and philosopher Tzvetan Todorov who in his work  
"Symbolism and interpretation" developed the axles to the symbolic analysis in the literature . 
Taking into account the inability and the desirability of transferring not direct between the study of a sub‐
stance as linguistics and another such as dress but at the same time accepting the similarities between the 
two is that we are going to use the parameters and shafts worked by this author with all due reservations 
of the comparison. 
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For Todorov as for other linguists a receiver understands a speech but interprets the symbols in the display. 
Or is that the understanding of a discourse that involves symbolic analysis necessary on the part of the re‐
ceiver a job of hermeneutics or interpretation.   
But in this journey and especially in the field that it is incumbent upon us to many variables can deceptively 
seem of symbolic nature when in reality only are communicating a message in a direct way. 
It is here where we have the first point to be taken into account for an analysis of symbolic type in the ob‐
ject of clothing/textiles: the principle of relevance. 
This principle already expressed by other authors in the field of philosophy of language is that which estab‐
lishes that the existence of a speech or a particular object realizes that there is always a reason for it. 
When at first sight our object is not due to this principle (we did not find a reason to justify its existence) 
Our spontaneous reaction is usually found by means of some widget or specific mechanism this reason of 
being lost, or the relevance to something already known by us. 
This mechanism we activate is the interpretation. 
This relevance will have also to do with the ideological framework/cultural/social in which it was created or 
reproduced the object which leads us to the need to find evidence that we facilitate this analysis. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 1: Schiaparelli, Elsa (1937) 
 
¿What or what would be the reasons that become relevant in this so many times analyzed "Schiaparelli" 
beyond the common sense the use of the object shoe within another element that belongs to the system of 
fashion as the hat? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 2: Coppola, Sofia, Maria Antonieta film (2006) 
 
 
¿Which would be the reasons also for the analysis if any of the use of this pair of slippers talk within a uni‐
verse of fashion for the eighteenth century in this frame of the film by Sofia Coppola. 
Both cases were selected to find that state of strangeness or rarity that this same author develops to speak 
of the fantastic genre within the literature. 
We would be before an image difficult to classify within the fees to which it alludes. 
The shoe is an accessory within of the fashion system that is used in the feet although vary its statute of 
design. Place the same as part of another object of design as is a hat whose support is the head (almost the 
antipodes of the feet as part of the human body) this calling our attention on something not specifically 
told, something that needs an exegesis to be analyzed or find the by than if you had this fact of design. 
Elsa Schiapparelli worked these aspects as well as surrealism did so. 
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In the case of the movie by Sofia Coppola, Maria Antonieta, the use of a pair of slippers talk (current brand 
of slippers) within the range of footwear of the fashion system of the period in question is another call for 
attention. Since they do not belong to the system of reference sets a necessary condition that returns the 
image field can be interpreted in a sense that is not restricted to what is strictly semiotics. 
Following the reasoning of Tzvetan Todorov to delimit the field of what is symbolic is essential to find con‐
ditions that become necessary the interpretation of which we speak. 
These conditions are based on evidence that could be divided according to the relations that established in: 
 
a) Syntagmatic signs : are set forth in the relations of its wording with the syntagmatic context. 
 
b) Paradigmatic signs : those which occur from a confrontation between the statement present and the 
collective memory of a community. 
 
   The author subdivided to the latter in 3 groups: 
 
         1‐Phisic Verosimilitude 
         2‐Cultural Verosimilitude 
         3‐Unintelligible 
 
In this article we will pay special attention to the paradigmatic evidence within our substance of analysis to 
understand that are more relevant to the time to analyze the fashion design as a system. 
 
1.1. Verosimilar 
 
The concept of verisimilar appears always defined with respect to a theoretical corpus, to a particular genre 
(like in the cinema for example or the plastic arts) every genre according to the materiality to which it be‐
longs has its universe of possible and impossible that make particular object or work within or outside of 
the laws that make up the same. 
Matter perhaps the degree of truth or falsity of the information that is circulating today in social networks? 
Contemporary judgments that we decided to disclose or refute but that put us on guard against set forth in 
terms of truth or falsity. What matters is how credible or not may be with respect to those parameters in 
which we believe and trust. 
In terms of mainstreaming of  fashion matter perhaps if they are true or false the put in scene of a parade? 
The new punks 2016? The techno rebels of the 80s and their mark Cinematografica in the cinema of the 
90s? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 3: Gaultier, Jean Paul, sketch  for the film Kika (Almodovar, 1993) 
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Figure 4: Wenders, Wim, “Until the end of the world”,1991 
 
 ¿Would it be the same if we would take off the context to each of these groups and take them to another 
historic moment? 
Obviously not, and this demonstrates the roots of this concept with the historicity and cultural relevance. 
The field of the plausibility in both and as soon as this mediated by social and for the discharge of certain 
laws which correspond to a theoretical corpus of convention may vary over time and culture in culture. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 5: Marsault, Ralf, 1977 available in www.ralfmarsault.fr 
 
There is a field of the expressible of aesthetics punk that returns to the elements that make up own of the 
genus to which they belong. E.g. : The pushpin hook (element of traditional sewing) used as punch element 
in different parts of the body but which by their relationship of contiguity with the other elements of what 
we call aesthetics punk becomes a fundamental part of the same and through time is no longer poses as 
a foreign element. 
What happens if we incorporated this element (pin of hook) within the system of children's fashion that has 
its own laws of interaction, their own constituent elements? Is not part of our cultural credible use of any 
sharp or pointed element in clothing for children. Probably this item to appear as something at least dis‐
turbing or controversial socially. 
And what would happen is essentially that this element would be outside the system that we are analysing. 
 Do not belong to the same and would pose as an implausible cultural. Therefore its use by any brand or 
designer would be giving us a paradigmatic indication according to Todorov to be analyzed.  
And this would be our condition necessary for the interpretation. This evidence serious then what returns 
can be interpreted in symbolic terms to that object. 
The meaning of this element as a symbol within that scheme have to see with a subsequent analysis. 
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 Figure 6: Dazed and Confused magazine, by Viktor & Rolf (Published in nro  February 2010) 
 
 
In this design of Viktor & Rolf hole as part of the dress makes it vulnerable the physical stability of the same 
so it is that we do not know as well as a game of magic if the model is cut or not, or whether it could be a 
digital effect of post photographic production. It is true that at first sight is inconsistent with what we know 
as our phisic verosimilar or something that makes things sustain vertically in a particular way. This design 
confronts this idea and therefore becomes indexical  for a symbolic analysis. 
 
 
 
 
                
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 7: Contemporary magazine nro 60, 2004, Nillson,Lars  Dressed to impressed. 
 
The symbolic interpretation of a piece of clothing/fashion often returns to the same disturbing the eyes of 
the beholder and is this disturbance which brings into play all the time the system of fashion. Is it not dis‐
turbing this human figure of Nillson? That keeps movements and bodily forms but that their eyes look at us 
with these two portions plastic and that childish doll that knew rock? A living being without life. 
A living being without life that uses the costume to leave a mark, a printing. 
Fashion flirts and plays with this disruption caused in the viewer is the same that we challenged to a subse‐
quent analysis , to that something more that is not accompanied by literally the territories of what was said 
explicitly. Is the flirtation that makes us to remain part of the game , invites us to be attentive and want to 
continue to participate. 
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1.2 Uninteligible 
 
Something that is unintelligible or not properly understood by our intellect .In terms of linguistics, the term 
has to do with the  incomprehensible according Todorov by means of the common grammar and dictionary. 
What poses for us before his presence two attitudes: ignorance or their interpretation. 
It is very simple to find something that is unintelligible in the literature , as simple as power this might be 
brought within a grammar that we know at least by their use and a dictionary that we share. 
But to understand this concept in the field of the clothing we must consider first as would be formed this 
grammar that we are talking about, which would be those elements and laws that articulate the syntax that 
is proper to him. 
Within this system of fashion already enunciated in countless jobs we find a pre‐existing grammar that be‐
comes intelligible to the object and allows its use in both individual and community. 
We need not be specialists in any type of analysis to make use and abuse of this system as we know it, we 
can accept, reject, handling, be manipulated but we are not outside of the insofar as it defines us as indi‐
viduals and as a community. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 8: Arakawa, Shinichiro,1999 in Fashion, a history from  XVIII to XX, Taschen ed,pag. 693 
"Dress twill of red wool nailed to a panel, rectangular tissue that takes the form of a dress when it is closed with a zipper.” 
 
¿Is sufficient perhaps the Semiological analysis, historical, morphological in this design of Shinichiro? Is 
there  a reason for its mere existence? 
Poses a break in this field of intelligibility raised by Todorov or is perhaps an example of improbability phys‐
ics ? Or both? Are not these arguments which should reveal our reason. 
The objective of this work is to demonstrate that it is possible a symbolic analysis in terms of the fashion 
design which this analysis as such and as any symbol does not annul or modify the meaning communica‐
tional and semiologic the object but it adds an extra significance that sum which folds of an origami to the 
significance of the same.  
The danger of this type of analysis is to force the box to a compulsive interpretation of everything that ap‐
pears as different before our eyes.  
By this the previous task is to delineate this field of the symbolic, find the justification for the same. 
Subsequent studies give an account of the meaning of this symbolic fabric found in these speeches. 
We firmly believe that in order to construct a theory that we run the analysis of media fashion is necessary 
to be rigorous in the hour of clues that return relevant the same. 
For this reason we as valid and susceptible to be studied in greater depth the analysis of Tzvetan Todorov in 
relation to the field of fashion. 
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Resumo: O objetivo deste artigo é estudar a construção das personagens  femininas do cineasta  Jean‐Luc 
Godard  durante  o  movimento  cinematográfico  Nouvelle  Vague.  O  diretor  trouxe  um  ideal  de  mulher 
moderna para o cinema na década de 1950 e 1960 ‐ épocas de muitas transformações sociais e culturais. 
Como  finalidade, para este artigo, propõe‐se abordar apenas uma protagonista específica deste período: 
Patrícia Franchini  (Jean Seberg), de Acossado (À bout de souffle, 1960). Procurar‐se‐á o contexto histórico 
do movimento Nouvelle Vague, destacando as quebras de paradigmas patriarcais ocorridos nos filmes e o 
reflexo do período da construção do feminismo neste movimento, compreendendo a importância da moda, 
a influência e a transformação que as personagens conseguiram comunicar dentro do meio social. 
 
Palavras chave: Godard; cinema; nouvelle vague; moda 
 
1. Introdução 
O objetivo deste projeto de pesquisa é estudar a construção das personagens femininas do cineasta Jean‐
Luc Godard durante o movimento cinematográfico Nouvelle Vague. O diretor  trouxe um  ideal de mulher 
moderna para o cinema na década de 1950 e 1960 ‐ épocas de muitas transformações sociais e culturais. 
Como  objetivo  principal  de  projeto  de mestrado  propõe‐se  abordar  três  protagonistas  específicas  deste 
período: Patrícia Franchini (Jean Seberg), de Acossado (À bout de souffle, 1960), Camille (Brigitte Bardot), 
de O Desprezo (Le mépris, 1963) e Marianne (Anna Karina), de O Demônio das Onze Horas (Pierrotlefou, 
1965).  Procurar‐se‐á  o  contexto  histórico  do  movimento  Nouvelle  Vague,  destacando  os  paradigmas 
patriarcais  ocorridos  nos  filmes  e  o  reflexo  do  período  da  construção  do  feminismo  neste  movimento, 
compreendendo a importância da moda, a influência e a transformação que as personagens conseguiram 
comunicar dentro do meio social. 
2. A Nouvelle Vague 
Inspirados  pelo  neorrealismo  italiano1  e  film  noir2,  a  Nouvelle  Vague  foi  um  fenômeno  cinematográfico, 
crítico e estético, iniciado na metade do século passado com o intuito de promover novas experimentações 
dramatúrgicas. ‘Um movimento que galvanizou e recuperou o cinema mundial de certa apatia, e o fez com 
                                                            
 
1  O  Neorrealismo  italiano  foi  um movimento  cultural  surgido  na  Itália  ao  final  da  segunda  guerra  mundial,  cujas 
maiores expressões ocorreram no cinema. 
2  Film  noir  foi  um  gênero  cinematográfico  muito  comum  no  cinema  norte  americano  na  década  de  1940,.  In: 
<http://falacultura.com/film‐noir/>. Acesso em 12 de maio, 2015. 
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o apoio de espectadores engajados na novidade que o movimento representou’.  (MASCARELLO, 2006, p. 
222). 
Entre  1945  e  1954,  diversas  manifestações  políticas,  econômicas  e  culturais  foram  fomentadas  pela 
disseminação do anticomunismo na sociedade ocidental durante o pós‐guerra (VALIM, 2006, p. 197). Com a 
censura  e  a  caça  aos  comunistas,  dissolveu‐se  a  Hollywood  liberal  de  visão  crítica  da  nação  americana, 
tornando‐se  um  panorama  desconectado  de  seu  tempo.  Os  anos  de  ouro  dos  estúdios  Hollywoodianos 
haviam ficado para trás. 
A partir de 1947, críticos franceses começam a apresentar uma complexa relação entre tradição e ruptura, 
desgastada com o cinema clássico, por causa da típica moralidade tradicionalista apresentada nos filmes. 
André Bazin, idealizador da revista Cahiers Du Cinéma3, foi um dos precursores mais influentes na análise, 
dentro dos cineclubes franceses (em que ele apostava ser como uma escola), afirmando as potencialidades 
do  cinema  como  meio  de  educação  da  população.  Ele  enxerga  o  cinema  como  forma  democrática  e 
contemporânea de formação das massas. 
 
“(...)  Godard  e  Truffaut  eram  adolescentes  descobrindo  nas  cavernas  e  nas  estreitas  escadas  das  salas  de 
cinema  parisienses  um  tipo  da  militância  apaixonada  pelo  cinema.  A  essa  militância,  a  essa  educação 
sentimental,  convencionou‐se  chamar  cinefilia.  Nesse  ambiente,  parte  da  mitologia  do  cinema,  transita  o 
carismático crítico de cinema André Bazin, responsável por um agitado cineclube e por uma série de artigos que 
são capítulos decisivos da teoria cinematográfica. Ler a fase crítica da Nouvelle Vague (de 1947 a 1959) é tão 
importante quanto ver os filmes (de 1959 a 1968)”. (MASCARELLO, 2006, p. 226). 
 
 
Ainda em Mascarell: existem evidências em seu livro sobre Bazin ter adotado intelectualmente Truffaut e, 
consequentemente, toda geração de jovens cineastas, conduzindo‐os a despertar críticas e posteriormente 
a livre criação de seus filmes. ‘O que faz a originalidade dessa cinefilia é o discurso crítico que a acompanha’ 
aponta o historiador francês Antoine de Baecque (1991, p. 35).  
Esta fase de críticas estimulava a idealização de um cinema realista, jovial, que alcançasse as ruas e saísse 
de dentro dos estúdios, permitindo  liberdade  interpretativa  tanto aos atores quanto aos espectadores e 
um olhar pessoal do diretor. Nasce assim o “cinema de autor”. Este termo recria uma reflexão em torno do 
processo de produção fílmica, para os diretores o filme se assemelha com quem o produz, indicando uma 
expressão pessoal, assim como uma obra de arte. ‘Trata‐se, aqui, de uma exceção célebre, provavelmente 
o  texto  crítico  a  empreender  a mais  vigorosa  ruptura  na  história  de  uma  arte’  (BAECQUE,  2010,  p.161). 
Neste contexto, a frase uma câmera na mão e uma ideia na cabeça se fazem concreta.  
A passagem da crítica à produção cinematográfica não foi brusca. ‘A Nouvelle Vague, como tal, só adquire 
seu estatuto midiático no curso da temporada cinematográfica 1958‐59’ (MARIE, 1997, p.173).  
Influenciados por Alfred Hitchcock4, os cineastas invadem as telas do cinema francês, com autenticidade de 
estilo, surpreendendo a todos. O Festival de Cannes de 1959 é tomado pelos, antes, críticos de cinema no 
Cahiers Du Cinéma e agora cineastas premiados pelas novas técnicas dos olhares aplicadas pelos diretores e 
filmagens que saíram dos estúdios ganhando as ruas parisienses. 
                                                            
 
3 Revista francesa sobre crítica do cinema, fundada em 1951 por André Bazin, Jacques Doniol‐Valcroze e Joseph‐Marie 
LoDuca.É editada na França.  
4  Alfred  Joseph  Hitchcock  foi  um  cineasta  inglês,  considerado  o  "Mestre  dos  filmes  de  suspense",  um  dos  mais 
conhecidos e populares realizadores de todos os tempos.   
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“O argumento de Truffaut contra as adaptações consistia em afirmar que os diretores do cinema de qualidade 
se tornavam meros funcionários dos roteiristas, vítimas da ditadura da dramaturgia, verificando aí uma atitude 
protocolar e subserviente diante do potencial do estilo. Para a geração da Nouvelle Vague, é a mise‐en‐scène a 
grande expressão, o espaço da autenticidade, o espaço dos autores” (MASCARELLO, 2006, p. 236). 
Está aberto o caminho para os longas‐metragens a baixíssimo custo de produção. 
 
2.1 Estrutura geral da narrativa de Acossado – 1960 
Por  questões  de  espaço,  não  serão  aqui  expostas  as  hipóteses  relacionadas  aos  filmes  O  Desprezo  e  O 
Demônio das Onze Horas. Assim como Acossado, eles também servem para análise deste período histórico. 
Michel Poiccard (Jean Paul Belmondo), ladrão de carros e anarquista, mata um policial motorizado, que ia 
ao seu encalce. Encontra em Paris sua amiga norte‐americana Patrícia Franchini (Jean Seberg), e consegue 
voltar a ser seu amante. Convence‐a a  ir para a Itália com ele. Mas a polícia descobre sua identidade e o 
persegue. Patrícia denunciará Michel, que se fará abater, acidentalmente, pela polícia. Acossado recebeu 
os prêmios de melhor diretor e melhor filme nos festivais de cinema europeus. O cineasta recebeu críticas 
positivas da acadêmica oposicionista à Hollywood que afirmava ter originalidade e autenticidade em suas 
obras, características que eram essências para os modernistas da época. Por meio das câmeras, o olhar de 
Godard  colaborava  com  desenvolvimento  dos  personagens:  jump‐cuts5,  close‐up,  câmera  na  mão  e 
movimentos rápidos, a fragmentação, contribuem para todo o contexto ágil do filme. A Bout de Souffle foi 
filmado durante quatro semanas, em interiores e exteriores, sem som, em Paris e Marseille, por apenas 45 
milhões de  francos. Quase sempre  rodado com a câmera na mão, às vezes escondida, a  fim de pegar as 
pessoas ao vivo (BARBUSA, apud MOULLET, 1968, p. 23). 
O diferencial deste filme é a encenação arrojada, desde as filmagens, o roteiro até a direção dos atores. ‘O 
filme  é  inteiramente  editado  de  maneira  fragmentada,  ressaltando  os  cortes,  tornando‐os  sensíveis  ao 
espectador’ (MASCARELO, 2006. p. 242). O longa‐metragem tem uma perspectiva de reportagem, com uma 
fotografia seca, garantindo folego à narrativa nas ruas parisienses. 
Carro‐chefe da revolução estética da Nouvelle Vague, Acossado é a possibilidade de resistência poética e 
política a uma americanização e um consumismo crescente na Paris de 1959 (MASCARELO, 2006. p. 244). 
 
2.2 Representação do feminino 
Este filme trouxe uma revolução nas concepções de protagonistas heroicos para os espectadores da época. 
Michel  Poiccard  é  um  bandido  procurado  pela  polícia  e  Patrícia  Franchisi  se  expressa  como  uma 
‘intelectualzinha  americana  que  não  sabe  o  que  quer,  e  que  acaba  denunciando  o  homem  que  ama’ 
(BARBOSA, apud MOULLET, 1968, p. 27). Uma jovem liberal, com cabelos curtos e adepta de saias curtas, 
um pouco menos  sedutora para o espectador do que Michel,  que possui uma  lucidez atrevida,  cheia de 
brilhantismo por meio de brincadeiras infantis. 
Neste ponto, Moullet questiona uma  suposta misoginia de Godard  e acaba  confirmando negativamente. 
Ele explica que este é o reflexo de uma contradição em que se baseia o verdadeiro amor do homem pela 
                                                            
 
5  Um  corte  que  quebra  a  continuidade  do  tempo  pulando  de  uma  parte  da  ação  para  outra  que  é  obviamente 
separada da primeira por um intervalo de tempo. Criado por Jean‐Luc Godard. 
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mulher,  com  admiração  ao  invés  de  dar  prioridade  a  atrizes  estonteantes  e  que  não  apresentam 
qualidades. 
Segundo Robert Stam, grande teórico do cinema atual: 
“O  masculino  é  instituído  em  sujeito  ativo  da  narrativa  e  o  feminino  em  objeto  passivo  de  um  olhar 
espectatorial  definido  como  masculino.  O  homem  é  condutor  do  veículo  narrativo,  sendo  a  mulher  seu 
passageiro. O prazer visual no cinema reproduzia assim uma estrutura em que o masculino olhava e o feminino 
era olhado, uma estrutura binária que espelhava as relações assimétricas de poder operantes no mundo social 
real.  Às  espectadoras  femininas  não  era  reservada  outra  escolha  senão  a  de  identificar‐se  ou  com  o 
protagonista masculino ativo, ou com a antagonista feminina passiva e vitimizada.” (STAM, 2003, p.196‐197). 
Portanto,  existe  a  construção  em  busca  da  libertação  do  feminino  com  personalidade,  sem  explorar  a 
sexualidade  ou  a maternidade.  Assim,  como Mariane  de  Pierrot  le  fou,  também  de  Godard,  Patrícia  se 
mostra  uma  mulher  independente,  livre  em  busca  de  sua  trajetória  profissional  como  jornalista  e  sem 
preocupações com regras sociais. Uma imagem renovada da personagem feminina no cinema, ressaltando 
sua emancipação sexual. Patrícia é uma mulher dessa geração e Godard constata, à época da declaração de 
Truffaut, que o cinema  francês estava  "uma guerra atrasado" do  restante do mundo  (GODARD, 1969, p. 
51). 
 
2.3 Figurino: vestuário feminino como resistência não verbal e auxilio da narrativa  
A  virada  das  décadas  de  1950  e  1960  representou  o  momento  em  que  os  jovens  de  todo  o  mundo 
ganharam  voz  real  dentro  da  sociedade.  E  o  filme  de Godard  representou,  principalmente  nos  aspectos 
técnicos, a chegada dessa juventude ao cinema. O figurino de Acossado não tem um figurinista oficial e a 
utilização de acervos pessoais é recorrente.  
A primeira cena em que Michel encontra Patrícia, ela está vendendo jornais The Herald Tribune – New York, 
vestindo como uniforme uma camiseta do jornal e calça cigarrete preta 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1: Imagem retirada de Acossado  
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Durante  a  Segunda  Guerra Mundial,  as  calças  foram  usadas  com  frequência  devido  à  escassez  de  toda 
espécie de roupas novas6 e com a emancipação trazida pelo fim da guerra somente na metade da década 
de 1950 é que passaram a ser aceitáveis para a vida urbana (antes usadas apenas por mulheres ricas em 
balneários)7. As mulheres cada vez mais influenciadas pelo cinema e por estilistas franceses agora usavam 
calças  cigarrete  até os  tornozelos,  sapatos baixos  e  suéter. Ao  som do  rock  and  roll,  a  nova música que 
surgia nos anos 50, a juventude buscava sua própria tendência e libertação8.  
Com a emancipação trazida pelo fim da Segunda Guerra Mundial, as mulheres cada vez mais influenciadas 
pelo  cinema,  agora usavam,  além das  saias  rodadas,  calças  cigarrete  até os  tornozelos,  sapatos baixos  e 
suéter. Ao  som do  rock and  roll,  a  nova música que  surgia nos anos 1950,  a  juventude norte‐americana 
buscava sua própria tendência.  
Patrícia  de  Godard,  uma  estadunidense,  caminha  com  sua  calça  numa  Paris  abarrotada  de  saias  midi, 
revelando ainda alguns olhares de homens e mulheres avessos à moda, ao longo das cenas. No contexto da 
época – pós‐Segunda Guerra Mundial e início da Guerra Fria– a mulher europeia era vista como antiquada, 
enquanto a norte‐americana, liberal.  
A  antagonista  de  Acossado  alimenta  o  papel  da mulher moderna,  que  consome. Durante  uma  conversa 
com Michel, afirma desejar um vestido Christian Dior para realizar sua primeira entrevista como jornalista 
profissional em uma encenação livre, mostrando ainda uma forte influência dos anos 1950. 
 
Figura 2: Imagem retirada de Acossado                           Figura 3: Imagem retirada do Pinterest 
 
 
                                                            
 
6 La mémoire de Paris – coleção de fotografias de pessoas comuns desempenhando um grande número de atividades 
diárias – contém apenas um exemplo de mulheres vestindo calças: enfermeiras em salas de cirurgia. La mémoire de 
Paris,cit., p. 75. (CRANE, 2006, p.257).   
7  CRANE, Diana. A moda e  seu papel  social:  classe,  gênero e  identidade das  roupas.  São Paulo:  Editora  SENAC São 
Paulo, 2006.   
8 Informações retiradas do Almanaque da Folha. In:<http://almanaque.folha.uol.com.br/anos50.htm >. Acesso em 16 
de maio, 2015.   
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Figura 4: Imagem retirada de Acossado                      Figura 5: Imagem retirada do Pinterest 
 
 
Muitas  feministas  heterossexuais  utilizavam  o  jeans  justo  e  camisas,  suas  aparências  eram  muito 
semelhantes  à  das mulheres  de  classe média  não  feminista  gerando uma  grande  aceitação da  calça  por 
essas mulheres,  antes  iniciada por  grupos marginais  dessa  categoria, mais  especificamente  as  feministas 
lésbicas (CRANE, 2006, p.260). Esse estilo representou uma espécie de inversão simbólica da mensagem do 
dominante. Itens ligados à indumentária masculina ganharam novos significados ‐ mais especificamente a 
independência feminina – que desafiaram as fronteiras do gênero.  
E Patrícia, de Godard, caminha com sua calça numa Paris abarrotada de saias midi, revelando ainda alguns 
olhares  de  homens  e  mulheres  avessos  à  moda,  ao  longo  das  cenas.  No  contexto  da  época,  a  mulher 
europeia ainda era vista como antiquada, enquanto a norte‐americana, liberal.  
A protagonista de Acossado alimenta o papel da mulher moderna, que consome. Este figurino, em especial, 
torna‐se  atemporal  e  inspirador,  tornando‐se  muito  usual  nos  dias  de  hoje  (sem  grandes  releituras, 
continua fiel ao que é visto no filme mesmo cinquenta e seis anos depois).  
 
3. Considerações finais  
A Nouvelle Vague nasce da crítica e do enaltecimento ao cinema clássico norte americano com a cultura do 
pós‐guerra  na  Europa.  Dividido  em  duas  fases:  1947  a  1959  jovens  franceses  se  entregam  a  construir 
contestações e  inovações para novos  formatos de  longa‐metragem.  Já no  segundo momento, de 1959 a 
1986,  é  dado  vida  às  análises  anteriores  e  verdadeiros  potenciais  artísticos  do  cotidiano  conquistam  os 
espectadores e a crítica.  
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Este estilo cinematográfico deixou seguidores ao redor do mundo como o Nuevo Cine latino‐americano, o 
Cinema Novo brasileiro e português que absorveram a linguagem do estilo na criação dos filmes. Por aqui, 
a Nouvelle Vague mudou os rumos de produção fílmica em nosso país.  
A herança da Nova Onda transcendeu o cinema. Alçou voos maiores e tornou o que estava desgastado em 
jovem,  propôs  uma  igualdade  de  gêneros  em  uma  época  que  a  disparidade  dos  sexos  era  gigantesca, 
mostrou uma sexualidade livre para as mulheres e imortalizou um figurino simples. Muitas portas começam 
a ser abertas com o estabelecimento de uma cultura juvenil, com novas possibilidades de pensar o corpo 
em  relação  à  indumentária  como  canal  de  comunicação,  inseridas  nas  transformações  sociais  que  nos 
rodeiam.  
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Abstract: The meaning of this study is the construction of female characters of the filmmaker Jean Luc 
Godard at the movement cinematic of New Wave. This director brought an ideal modern woman for the 
movies from 1950 and 1960. Times of many social and cultural transformations. The proposes is aboard a 
specific protagonist of the period: Patricia Franchini (Jean Seberg), of Breathless (À Bout de Souffle, 1960). 
The search will be appreciated the historical context of the Nouvelle Vague movement, highlighting how 
patriarchal paradigms breaks occurred the movies and the feminism reflexion and construction in this 
movement including the importance of fashion and influence of transformation that managed Characters 
communicate within the social environment. 
 
Keywords: Godard; cinema; new wave; fashion. 
 
1. Introduction 
The point of this Research Project is to study the construction of the filmmaker Jean‐Luc Godard´s female 
characters during the French New Wave. The director brought an ideal modern woman to the cinema in the 
1950s and 1960s – times of many social and cultural changes. 
The  main  objective  of  master's  project  proposes  to  discuss  three  specific  protagonists  of  this  period: 
Patricia Franchini (Jean Seberg), of Breathless (Breathless, 1960), Camille (Brigitte Bardot) of the Contempt 
(Le mépris, 1963) and Marianne (Anna Karina), of Pierrot the Madman (Pierrot le fou, 1965). The search will 
be context the Nouvelle Vague historical movement, highlighting the patriarchal paradigms that occurred in 
this movies and the reflection of the period of construction of feminism, understanding the importance of 
fashion, influence and transform the characters were able to communicate within the social enviroment. 
 
2. The French New Wave 
Inspired  by  Italian  neo‐realism1  and  film  noir2,  the  Nouvelle  Vague  was  a  film  critic  and  aesthetic 
phenomenon, started in the middle of the last century  in order to promote new trials new dramaturgical 
trials. 'A movement that galvanized and regained the world cinema from the apathy, and made the support 
of spectators engaged in the news that the movement represented '. (MASCARELLO, 2006, p .222). 
                                                            
 
1 The  Italian neorealism was a cultural movement  that emerged  in  Italy at  the end of World War  II, whose highest 
expressions occurred in the cinema. 
2  O  Filmnoir  foi  um  gênero  cinematográfico  muito  comum  no  cinema  norte  americano  na  década  de  1940,.  In: 
<http://falacultura.com/film‐noir/>. Acesso em 12 de maio, 2015. 
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Between  1945  and  1954,  many  manifestations  political,  economic  and  cultural  were  fomented  by 
dissemination of anti‐communism in Western society during the post‐War (VALIM, 2006, p. 197). Common 
censorship and the hunting to Communists dissolved the liberal Hollywood Vision Critical of the American 
Nation,  if  hum‐making  panorama  disconnected  his  rhythm.  The  golden  ages  of  Hollywood  Studios  had 
stayed in the past. 
Since 1947, French critics begin to show a complex relationship between tradition and rupture, worn with 
the  classic  cinema,  because  the  typical  traditionalist  morality  presented  in  the  movies.  André  Bazin, 
founder of the magazine Cahiers Du Cinéma3, was one of the most influential forerunners in the analysis, 
within  the French  film clubs  (he believes be  like a  school),  affirming  the potential  cinema as a means of 
public education. He sees the film as a democratic way and contemporary educating the masses. 
 
“(…) Godard and Truffaut were teenagers discovering the caves and the narrow stairs of cinemas Parisians a 
kind of militancy in love with cinema. This militancy, this sentimental education, it was called cinephile. In this 
environment, part of film mythology, transiting critical charismatic cinema André Bazin, responsible for a busy 
film club and a series of articles that are decisive chapters of film theory. Read the critical phase of the Nouvelle 
Vague  (1947‐1959)  were  as  important  as  seeing  the  movies  (1959‐1968).  (MASCARELLO,  2006,  p.  226). 
“(MASCARELLO, 2006, p. 226). 
 
Also  in  Mascarello:  there  is  evidence  in  his  book  about  Bazin  has  intellectually  adopted  Truffaut  and, 
consequently,  the whole generation of young  filmmakers,  leading  them to arouse criticism and  later  the 
free creation of his films. 'What makes the originality of this cinefilia is critical discourse that accompanies' 
says the French historian Antoine de Baecque (1991, p. 35). 
This  critical  phase  encouraged  to  design  a  realistic,  jovial  cinema,  which  reached  the  streets  and  leave 
inside the studios, allowing  interpretive  freedom to the actors and the spectators and a personal  look of 
the  director.  This  way  was  born  the  "auteur  cinema".  This  term  recreates  a  reflection  on  the  filmic 
production process for directors the film resembles who produces, indicating a personal expression, as well 
as a work of art. 'It is, here, a famous exception, probably the critical text to undertake more vigorous break 
in the history of an art ' (Baecque, 2010, p.161). 
 In this context, the phrase a camera ‘in hand and an idea in the head’ makes concrete. 
The way  from  criticism  to  filmmaking was  not  sharp.  'The  French  New Wave,  as  such,  only  acquires  its 
media status in the course of the film season 1958‐59' (MARIE, 1997, p.173). 
Influenced  by  Alfred  Hitchcock4,  the  filmmakers  invade  the  screens  of  French  cinema  with  style 
authenticity, surprising everyone. The 1959 Cannes Film Festival is taken by before, film critics at Cahiers du 
Cinéma and them filmmakers rewarded by the new techniques of  looks applied by directors and footage 
that came out of the studios making the Parisian streets. 
“Truffaut's argument against the adjustments is to say that the quality of film directors became mere 
functionaries  of  the  writers,  victims  of  dictatorship  dramaturgy,  checking  there  a  protocol  and 
subservient  attitude  toward  style  potential.  For  the  generation  of  Nouvelle  Vague  is  the  mise‐en‐
scène great expression, the space of authenticity, the authors of the space” (MASCARELLO, 2006, p. 
236). 
                                                            
 
3 Critical French magazine of cinema, founded in 1951 by André Bazin, Jacques Doniol ‐ Valcroze and Joseph‐ Marie 
LoDuca. Edited in France. 
4 Alfred Joseph Hitchcock was a British filmmaker, considered the "master of suspense films," one of the best known 
and popular directors of all time. 
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The way is open to feature films at a very low cost of production. 
 
2.1 General structure of the Breathless narrative ‐ 1960 
For reasons of space, will not hypotheses related here exposed to  film The Contempt and The Demon of 
Eleven Hours. As Breathless, they also serve to analyse this historical period. 
Poiccard Michel  (Jean‐Paul Belmondo),  a  car  thief  and anarchist  kills  a motorized police officer who was 
chasing him. Was  in Paris his American ex‐girlfriend Patricia  Franchini  (Jean  Seberg),  and  can  go back  to 
being her  lover. Convince her  to go  to  Italy with him. However,  the police has discovery his  identity and 
haunts him. Patricia denounce Michel, who will shoot down accidentally by the police. Breathless received 
the  awards  for  best  director  and  best  film  in  European  film  festivals.  The  filmmaker  received  positive 
reviews from the academic opposition to Hollywood who claimed to have originality and authenticity in his 
works,  features  that  were  essences  for  the  modernists  of  the  time.  Through  the  camera,  Godard  look 
collaborated  with  development  of  the  characters:  jump‐cuts5,  close‐up,  camera  in  hand  and  quick 
movements,  fragmentation, contribute to all  the agile context of the film. Breathless filmed for only four 
weeks,  indoors  and  outdoors,  without  sound,  in  Paris  and  Marseille  for  just  45  million  francs.  Usually 
rotated  with  the  camera  in  hand,  hidden  sometimes  in  order  to  get  the  live  people  (BARBUSA,  cited 
Moullet, 1968, p. 23). 
The spread of this film is the bold staging, since filming, the script to the direction of the actors. 'The movie 
is  edited  entirely  in  a  fragmented manner,  emphasizing  the  cuts,  making  them  sensitive  to  the  viewer' 
(MASCARELO, 2006. p. 242). The film has a story perspective, with a dry photography, ensuring breath to 
the narrative in the Parisian streets. 
The spread of this film is the bold staging, since filming, the script to the direction of the actors. 'The film is 
edited  entirely  in  a  fragmented  Manner,  Emphasizing  the  cuts,  making  them  sensitive  to  the  viewer' 
(MASCARELLO, 2006. p. 242). The film has a story perspective, with a dry photography, Ensuring breath to 
the narrative in the Parisian streets. 
 
2.2 Women's Representation 
This  film has brought  a  revolution  in  the  concepts of  heroic protagonists  for  the  spectators of  the  time. 
Michel  Poiccard  is  a  bandit  wanted  by  the  police  and  Patricia  Franchisi  is  expressed  as  an  'American 
intelectualzinha  not  know what  you want,  and  that  ends  up  denouncing  the man  she  loves'  (BARBOSA, 
cited Moullet, 1968, p. 27). A young liberal, with short hair and supporter short skirts, a little less enticing 
for the viewer than Michel, who has a bold clarity, full of brilliance through children's play. 
At  this  point,  Moullet  question  an  alleged  misogyny  of  Godard  and  ends  up  confirming  negatively.  He 
explains that this  is a reflection of a contradiction that  is based on the true  love of man for woman with 
admiration instead of giving priority to stunning actresses and who do not have qualities. 
According to Robert Stam, great theoretician of the current cinema: 
 
“The male were sated in an active subject of the narrative and the female passive object of a spectatorial look 
set to male. The direction narrative vehicle, the woman and her passenger. The visual pleasure in film as well 
reproduced a structure in which the male and the female was looking eye, a binary structure that mirrored the 
                                                            
 
5 A sectional breaks the continuity of time hopping from one part to another action which is clearly separated from 
the first by a time interval. Created by Jean‐Luc Godard. 
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asymmetrical relations of power operative in the real social world. The female spectator was not reserved other 
choice  but  to  identify  themselves  or with  the  active male  protagonist,  or  the  passive  and  victimized  female 
antagonist.” (STAM, 2003, p.196‐197). 
 
Therefore, there is a building in search of feminine liberation with personality without exploring sexuality or 
the motherhood. Thus, as Mariane of Pierrot le Fou, also Godard, Patricia shown an independent woman, 
free  in  search  of  his  career  as  a  journalist  and  unencumbered  by  social  rules.  A  renewed  image  of  the 
female character in the film, emphasizing their sexual emancipation. Patricia is a woman of this generation 
and Godard notes at the time of Truffaut's statement that the French cinema was a "late war" the rest of 
the world (GODARD, 1969, p. 51). 
 
2.3 Costumes: women's clothing as non‐verbal resistance and help of narrative 
The turn of the 1950s and 1960s represented the moment when the young people around the world gained 
real voice within society. Moreover, Godard film represented, mainly in the technical aspects, the arrival of 
this youth  to  the movies. Breathless costume does not have an official  costume and  the use of personal 
collections recurs. 
The first scene where Michel meets Patricia, she is selling newspapers The Herald Tribune ‐ New York, as 
wearing a uniform shirt and pants black newspaper cigarrete. 
 
Figure 1: Image taken from Breathless 
 
During World War  II,  the pants was   usually used because of the shortage of all sort of new clothes6 and 
with  the  development  brought  about  by  the  end  of  the  war  only  in  the  mid  1950  is  that  it  became 
                                                            
 
6 La mémoire de Paris ‐ collection of photographs of ordinary people performing a large number of activities 
daily ‐ contains just one example of women wearing pants: nurses in operating rooms. La mémoire de Paris, cit., P. 75. 
(CRANE, 2006, p.257). 
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acceptable to urban life (before used only by rich women at bathhouses)7. Women increasingly influenced 
by  cinema and  French designers  now used  cigarrete  pants  to  the  ankles,  flat  shoes  and  sweater.  At  the 
sound  of  rock  and  roll,  the  new music  appeared  in  the  50s,  the  youth  sought  their  own  tendency  and 
liberation8. 
With the emancipation brought by the end of the Second World War, women was increasingly influenced 
by cinema, now used besides the skirts, pants cigarrete ankle, flat shoes and sweater. At the sound of rock 
and roll,  the new music  that emerged  in  the 1950s,  the American youth sought  their own trend. Patricia 
Godard, an American, walks with his trousers in Paris packed with midi skirts, still revealing some looks of 
men and women averse stylish, over‐the‐scenes. In the context of the time ‐ post‐World War Second and 
early Fria‐ War European woman used  to be seen as old‐fashioned, while  the US,  liberal. The antagonist 
Breathless  feeds  the role of  the modern woman,  it  consumes. During a conversation with Michel,  says  it 
wants a dress Christian Dior to make his first interview as a journalist professional in a free act, still showing 
a strong influence of the 1950s. 
 
 
Figure 2: Image taken from Breathless             Figure 3: Image taken from Pinteret.com 
 
 
 
 
 
                                                            
 
7 CRANE, Diana. Fashion and its social role: class, gender and identity of clothes. São Paulo: Editora SENAC are 
Paul, 2006. 
8Information taken from the Almanac Sheet. In: <http://almanaque.folha.uol.com.br/anos50.htm>. Access 16 
May, 2015. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 660
 
 
 
 
 
  
Figure 4: Image taken from Breathless            Figure 5: Image taken from Pinterest.com 
 
Many heterosexual  feminists  used  the  tight  jeans  and  shirts,  their  appearances were  very  similar  to  the 
middle‐class women not feminist generating a great acceptance by the pants these women before initiated 
by marginal  groups  in  this  category, more  specifically  feminists  lesbians  (CRANE,  2006,  p.260).  This  style 
represented a kind of  symbolic  inversion of  the message dominant.  Items  linked  to male clothing gained 
new meanings ‐ more specifically female independence ‐ that challenged the boundaries of the gender. 
The protagonist of Breathless feeds the role of the modern woman, it consumes. This costume in particular 
becomes timeless and inspiring, becoming very common these days (no major reinterpretations, it remains 
faithful to what is seen in the movie to fifty‐six years later). 
 
3. Final considerations 
The Nouvelle Vague comes from critics and exalting the classic North American movies with culture post‐
war Europe. Divided into two phases: 1947‐1959 French youth indulge building challenges and innovations 
for new feature film formats. In the second stage, from 1959 to 1966 were given life to previous analyses 
and  true  artistic  potential  everyday  conquer  the  viewers  and  critics.  This  cinematic  style  left  followers 
around  the  world  as  the  Nuevo  Cine  Latin  America,  the  New  Brazilian  Cinema  and  Portuguese  that 
absorbed the style of language in the creation of films. Here, Nouvelle Vague changed the filmic production 
direction  in  our  country.  The  New  Wave’s  heritage  transcended  the  cinema.  Lifted  higher  flights  and 
became what was born  in Young proposed a gender equality at a  time when the gap between the sexes 
was gigantic, showed a free sexuality for women and immortalized a simple costume. Many ports start to 
be open with the establishment of a youth culture, with new ways of thinking about the body in relation to 
clothing as a communication channel, inserted in the social transformations in surround. 
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Resumo: O estudo de tendências tem sido um norteador para a criação e desenvolvimento de novos 
produtos e serviços. Desde meados do século XX essa ciência evoluiu e novos métodos foram inseridos em 
sua metodologia a fim de aperfeiçoar esses estudos. Este trabalho objetiva iniciar uma relação entre o 
estudo sobre o inconsciente coletivo, dando ênfase aos arquétipos, com o estudo de tendências, propondo 
uma consideração sobre o tema e o uso desse conceito nessa linha de estudos.  
 
Palavras chave: tendências, comportamento, inconsciente coletivo, arquétipos. 
 
1. Introdução 
O termo tendência é usado de forma relativamente recente no universo da moda e do design. Durante o 
século XX a palavra  tendência sempre  foi  relacionada em círculos  restritos, como estatística e economia, 
mas é a partir de meados do século passado, que o termo se tornou comum na indústria da moda. E é a 
partir desse âmbito que a palavra tendência e, principalmente, o interesse por tendências começou a fazer 
parte do cotidiano das pessoas envolvidas com moda e design (VEJLGAARD, 2008). 
Segundo Lipovetsky (2007), a sociedade de consumo evoluiu no decorrer de três fases distintas, as quais ele 
denomina “três eras do capitalismo de consumo”, analisando a sociedade, a produção de bens de consumo 
e o consumo até o contemporâneo. A primeira fase é definida pelo mercado de massa e pela produção em 
série de produtos sem diferenciação. Na segunda fase, a publicidade instiga o aumento da concorrência, a 
oferta crescente de produtos e a consequente diferenciação dos produtos e serviços. Já na terceira fase, o 
autor  afirma  que  a  sociedade  passa  pelo  chamado  consumo  de  experiência,  negando  o  consumo  em 
excesso das duas primeiras. 
O  primeiro  período,  que  segundo  o  autor  durou  entre  a  década  de  1880  e  a  Segunda  Guerra Mundial, 
acompanhou  a  transição  dos  pequenos  mercados  locais  para  os  grandes  mercados,  que  “permitiram  o 
desenvolvimento  de  comércio  em  grande  escala  e  o  escoamento  regular  de  quantidades  maciças  de 
produtos”  (LIPOVETSKY,  2007,  p.  27).  O  foco  nessa  fase  não  era  o  consumidor,  mas  a  distribuição  de 
quantidades  abundantes  de  produtos.  Destaca‐se  nesse  período  o  método  de  produção  idealizado  por 
Henry  Ford,  cujo  foco  não  era  a  inovação  do  produto, mas  sim  seu modo  de  produção,  o  que  permitiu 
produtos a preços reduzidos e, portanto, mais acessíveis a grande parte da população. 
A segunda fase, que ocorreu nas três décadas posteriores à Segunda Guerra, é denominada por Lipovetsky 
(2007) como sociedade da abundância. Ela  foi o resultado de uma economia aquecida pela multiplicação 
dos postos de trabalho e o aumento do poder aquisitivo da sociedade à época. Para o autor, essa fase fez 
aparecer um “poder de compra discricionário” que permitiu às massas o acesso a um modo de vida (bens 
duráveis,  lazeres,  férias,  moda)  que  antes  era  acessível  somente  à  elite,  numa  demanda  material  mais 
individualizada.  Nessa  fase,  o  autor  destaca  o  “complô  da  moda”,  que  ordena  o  período  segundo  os 
princípios  de  sedução  e  efemeridade,  onde  os  produtos  “saem  de moda”  e  são  substituídos  por  outros 
modelos  e  estilos.  Para  Lipovetsky,  nessa  fase,  “o  crescimento,  a  melhoria  das  condições  de  vida,  os 
objetos‐guias do consumo se tornam critérios por excelência do progresso” (LIPOVETSKY, 2007, p.34). 
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Já a terceira fase, que se inicia ao final da década de 1970, é marcada pelo “consumo experiencial”. Para 
compreensão do termo, Lipovetsky (2007) explica que quanto mais se consome, mais se quer consumir e, 
em  consequência,  essa  abundância  de  produtos  e  serviços  se  torna  “inseparável  de  um  alargamento 
indefinido da esfera de satisfações desejadas e de uma incapacidade de eliminar os apetites de consumo, 
sendo toda saturação de uma necessidade acompanhada imediatamente por novas procuras” (LIPOVETSKY, 
2007, p.38). 
Vejlgaard  (2008) acrescenta que a partir da década de 1950, com as  revoluções sociais,  com a crescente 
independência  e  rebeldia  da  juventude  e  a  ida  tardia  dos  jovens  para  o  mercado  de  trabalho  (em 
consequência  da necessidade de mais  jovens  frequentarem as  universidades  em busca  de uma mão‐de‐
obra melhor preparada para as tecnologias disponíveis à época) era comum que os jovens precisassem se 
diferenciar dos mais velhos e, para  isso,  criavam novos estilos,  fazendo surgir uma necessidade cada vez 
mais  crescente  de  oferta  de  produtos  diferenciados  e  alinhados  aos  seus  desejos  e  expectativas.  Já 
Lefebvre  (1991)  aponta  que  no  período  pós‐guerra  quatro  vetores  evidenciaram  grandes  mudanças  na 
sociedade  de  consumo:  1‐  a  obsolescência  do  novo;  2‐  o  domínio  das  imagens  (podendo  se  destacar  a 
imagem publicitária), 3‐ o predomínio do espetáculo em detrimento à produção; e 4‐ a formulação de um 
novo sentido de tradição, que passa, então, a ser um objeto de consumo (SANT’ANNA, 2014). 
“Nas  últimas  décadas,  as  mudanças  sociais,  econômicas,  políticas  e  culturais  [...]  fizeram  emergir 
uma  nova  sensibilidade  generalizada.  O  indivíduo  contemporâneo  foi  transportado  para  uma 
sociedade  integrada  com  novas  dimensões  e  valores,  que  marcam  o  início  de  uma  nova  época.” 
(SANTOS, 2013, p.16). 
Novos comportamentos, o número e a diversidade crescentes de “tribos” e estilos, essa série de mudanças 
passa  a  definir  uma  sociedade  de  consumo  cada  vez  mais  plural,  diversificada  e  complexa,  com  a 
necessidade de produtos e serviços cada vez mais diferenciados e inovadores, dificultando a compreensão 
da  multiplicidade  de  comportamentos  e,  por  isso,  os  métodos  de  pesquisa  passam  a  ser  utilizados  na 
tentativa  de  mapear  e  interpretar  de  forma mais  precisa  e  eficaz  o  comportamento  humano,  a  fim  de 
analisar  possíveis  tendências  e  apontar  diretrizes  de  consumo em  cenários  futuros  (SANTOS,  2013)  para 
que  os  produtos  e  serviços  criados  e  desenvolvidos  com  foco  nessa  nova  configuração  da  sociedade  se 
expressem de acordo com os valores e anseios dos consumidores contemporâneos. 
Além  disso,  adequar  a  produção  de  bens  de  consumo  às  necessidades  dos  consumidores  ávidos  por 
novidades garante a produção da quantidade necessária de produtos para atender a demanda e evitar falta 
no mercado ou produtos encalhados em estoque e, por consequência, prejuízo para as empresas. 
2. Pesquisa e análise de tendências 
Nesse cenário, então, surgem as empresas especializadas na investigação de tendências socioculturais e na 
sua interpretação para setores específicos de consumo. Essas empresas lançam mão de diversos métodos 
de pesquisa que auxiliam na identificação e mapeamento de características específicas de uma sociedade, 
encontrando  pequenos  sinais  de  mudanças  que  auxiliem  na  projeção  de  cenários  e  comportamentos 
futuros. 
“As  tendências  de  comportamento  e  consumo  são  investigadas  com  a  finalidade  de  entender  os 
valores  sociais  e  antecipar  como  podem  se  manifestar  as  necessidades  do  consumidor,  além  de 
compreender  suas  motivações  de  compra  e  as  mudanças  em  seus  hábitos,  oferecendo  diretrizes 
cruciais  para  a  inovação:  do  desenvolvimento  de  produtos  e  serviços  a  ações  de  marketing  e 
estratégias  de  comunicação  em  diversos  segmentos  –  moda  e  beleza,  decoração,  eletrônica, 
brinquedos, alimentos, telefonia celular, entre outros.” (SANTOS, 2013, p.19). 
Santos  (2013)  aponta  que  já  na  década  de  1960  surgem  os  primeiros  coolhunters  (“caçadores  de 
tendências”)  e os primeiros books  de  tendências,  cadernos de  inspiração e estilo  realizados por bureaus 
como  a  Promostyl.  Posterior  a  esse  período  também  surge  nos  Estados  Unidos  o  Faith  Popcorn’s  Brain 
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Reserve,  o  Future  Concept  Lab,  de  Francesco  Morace,  na  Europa  e  o  Observatório  de  Sinais,  de  Dario 
Caldas, no Brasil como exemplos de escritórios de estudos de tendências, cujas atividades se voltam para a 
captação do Zeitgeist, a definição de diretrizes para cenários de consumo futuro e também a identificação 
de sinais que exercem algum tipo de influência no mercado atual. 
Com um mercado, portanto, cada vez mais especializado em captar e interpretar tendências, a metodologia 
de  pesquisa  passa  a  ser  mais  consistente  e  multidisciplinar.  Santos  (2013)  aponta  diversos  métodos  e 
ferramentas de pesquisa utilizados na  investigação de  tendências que, em sua maioria,  são adotados de 
áreas  de  estudos  sociais,  como  a  psicologia,  a  sociologia  e  a  antropologia.  Entre  os  métodos,  a  autora 
aponta  a  etnografia  – método  de  pesquisa  não  experimental,  cujo  objetivo  principal  é  a  observação  do 
comportamento –, a netnografia – cujo foco são as redes sociais e a tecnologia digital –, o desk research ou 
análise de conteúdo –  técnica de monitoração midiática –, e a  interpretação de sinais e manifestações – 
análise de recorrência de sinais de forma transversal em diversas áreas da cultura. 
Para Morace (2013), para a pesquisa de tendências, “não se trata de escolher entre um modelo de pesquisa 
estatístico, quantitativo e um psicoqualitativo [...], mas de desenvolver caminhos e processos de pesquisa 
que  integrem  diferentes  técnicas  e  metodologias”  (MORACE,  2013,  p.93),  o  que  o  autor  chama  de 
“constelações metodológicas” que são capazes de mapear temas complexos e articulados. 
Santos (2013) também aponta outros métodos de pesquisa como entrevistas, técnicas projetivas, testes de 
associação, focus group e a pesquisa quantitativa. O que Santos (2013) ressalta é que, por ser uma área de 
pesquisa relativamente nova, outros métodos podem e devem ser testados na pesquisa de tendências para 
“apresentar resultados que possam ser  interpretados com foco no consumo e outras áreas referentes ao 
desenvolvimento  sociocultural  da  sociedade,  a  partir  de  leituras  de  dados  sobre  o  comportamento 
humano” (SANTOS, 2013, p.101), sobretudo reforçando esses estudos com as ciências sociais e humanas.  
No campo da psicologia, em específico, a autora diz que os padrões inconscientes que se repetem auxiliam 
o  estudo do  comportamento  e  podem  ser  identificados por  diversos  instrumentos  de  avaliação,  como a 
linguagem corporal, pela gestalterapia e pelos arquétipos, que são foco deste trabalho. 
3. Arquétipos e o inconsciente coletivo 
O estudo dos arquétipos vem complementar uma ciência nova, porém que evolui a cada dia. Entender a 
sociedade  de  consumo,  mapear  seus  gostos  e  necessidades,  refletir  o  contemporâneo  no  futuro  são 
grandes  passos  para  um  mercado  melhor  preparado  para  criar,  desenvolver  e  oferecer  produtos  com 
propósito e significado. 
Sendo uma das teorias mais conhecidas de Carl Gustav Jung, os arquétipos são parte do seu estudo sobre o 
inconsciente  coletivo.  O  conceito  de  inconsciente,  num  primeiro  momento,  se  limitou  aos  conteúdos 
pessoais  esquecidos  ou  reprimidos,  porém,  para  Jung,  esse  inconsciente  pessoal  “repousa  sobre  uma 
camada mais profunda, que  já não tem sua origem em experiências ou aquisições pessoais, sendo  inata” 
(2000, p.15) e comum a toda a humanidade, um inconsciente universal, e não individual, no qual existem 
modos  de  comportamento  iguais  em  toda  parte  e  em  todos  os  indivíduos.  São  como  um  “substrato 
psíquico” comum a todos os seres humanos e de natureza suprapessoal. 
O  inconsciente  pessoal  tem  como  conteúdo,  principalmente,  os  complexos  de  tonalidade  emocional, 
constituintes  da  intimidade  pessoal  da  vida  anímica.  Já  os  conteúdos  do  inconsciente  coletivo  são 
chamados arquétipos que, numa breve definição, podem ser  considerados modelos de  comportamentos 
latentes, um conjunto de sentimentos, pensamentos e lembranças compartilhados por toda a humanidade, 
afim a  todas as pessoas, que se  revela a  todos os  seres humanos.  “O conceito de arquétipo  [...]  indica a 
existência de determinadas formas na psique que estão presentes em todo tempo e em todo lugar” (JUNG, 
2000, p.53).  
Esses arquétipos, para Jung (2000),  representam em essência um conteúdo  inconsciente que se modifica 
através de sua conscientização e percepção, assumindo formas de acordo com a consciência individual na 
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qual se manifesta. O arquétipo, como predisposição e potencialidade para determinados comportamentos, 
podem  se manifestar  através  de  estímulos  que  desencadeiam  o  sentimento.  Segundo Morace  (2013),  o 
arquétipo  traz a energia vital, da experiência das pessoas, pelas  raízes emotivas ancestrais. Essas  formas 
preexistentes podem tornar‐se conscientes, definindo uma forma para os conteúdos da consciência. 
É  importante  compreender que esses  comportamentos  surgem de  forma  inconsciente e  independente  à 
vontade  do  indivíduo,  pois  ele  não  é  um  sistema  pessoal  encapsulado.  O  arquétipo  é  uma  objetividade 
ampla  como  o mundo  e  aberta  ao mundo.  Para  Jung  (2000,  p.31),  “mal  o  inconsciente  nos  toca  e  já  o 
somos,  na medida em que nos  tornamos  inconscientes de nós mesmos”,  podendo  considerar,  portanto, 
esses comportamentos como algo natural do indivíduo, que requer apenas certas condições para vir à tona, 
como um acontecimento específico na vida do indivíduo, como a morte de alguém próximo, a conquista de 
um  novo  emprego,  ou  comum  à  sociedade,  como  ataques  terroristas  do  11  de  setembro  ou  a  crise 
econômica de 2008, que desencadearam comportamentos mais apreensivos e questionadores. Segundo a 
teoria  de  Jung,  esse mesmo  comportamento  apreensivo  pode  ter  sido  desencadeado  perante  situações 
semelhantes em outras épocas e outras sociedades. 
3.1 Arquétipos e tendências 
Visto  que  os  arquétipos,  segundo  a  teoria  de  Jung,  são  inerentes  à  toda  humanidade,  estes  podem  ser 
identificados  através  de  suas  manifestações  nos  comportamentos  visíveis  dos  indivíduos  da  sociedade. 
Dentro  dessa  lógica,  é  possível  que,  como  Santos  (2013)  cita,  esse  conceito  seja  usado  nos  estudos 
socioculturais da sociedade contemporânea através da identificação dos comportamentos característicos a 
cada arquétipo. 
Jung  definiu  doze  tipos  principais  que  simbolizam  as  motivações  humanas  básicas,  cada  um  com  seu 
conjunto de valores, significados e traços de personalidades. São eles: o Inocente, o Explorador, o Sábio, o 
Herói,  o  Fora‐da‐lei,  o  Mago,  o  Cara  Comum,  o  Amante,  o  Bobo  da  Corte,  o  Prestativo,  o  Criador  e  o 
Governante. Para uma compreensão das características de cada um deles, Mark e Pearson (2001) relatam 
seus desejos básicos, suas metas, seus medos e suas estratégias, como organizados na tabela 1 a seguir: 
Tabela 1: Arquétipos e suas características 
Arquétipo  Desejos básicos  Metas  Medos  Estratégias 
Inocente  Vivenciar o paraíso  Ser feliz  Fazer algo errado ou 
ruim que provocará 
punição 
Fazer as coisas 
direito 
Explorador  Liberdade para 
descobrir quem 
você é, mediante a 
exploração do 
mundo 
Experimentar uma 
vida melhor, mais 
autêntica, mais 
gratificante 
Cair numa armadilha, 
conformidade, vazio 
interior, inexistência 
Viajar, buscar e 
experimentar coisas 
novas, escapar das 
armadilhas e do 
tédio 
Sábio  Descoberta da 
verdade 
Usar a inteligência 
e a análise para 
compreender o 
mundo 
Ser enganado e 
iludido, a ignorância 
Buscar informação e 
conhecimento, auto 
reflexão e 
compreensão dos 
processos de 
pensamento 
Herói  Provar o próprio 
valor por meio da 
ação corajosa e 
difícil 
Exercer a mestria 
de modo a 
melhorar o mundo 
Fraqueza, 
vulnerabilidade 
Tornar‐se tão forte, 
competente e 
poderoso quanto lhe 
for possível 
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Fora‐da‐lei  Vingança ou 
revolução 
Destruir aquilo que 
não funciona para 
ele ou para a 
sociedade 
Não ter poder, ser 
comum ou 
inconsequente 
Rebentar, destruir 
ou chocar 
Mago  Conhecer as leis 
fundamentais do 
funcionamento do 
mundo e do 
universo 
Tornar os sonhos 
realidade 
Consequências 
negativas inesperadas 
Desenvolver uma 
visão e vivê‐la. 
Cara 
Comum 
Conexão com 
outros 
Pertencer, 
adequar‐se 
Destacar‐se ou 
parecer que está 
dando ares de 
importância, e por isso 
se exilado ou rejeitado 
Desenvolver sólidas 
virtudes comuns, o 
toque comum, 
mesclar‐se 
Amante  Conseguir 
intimidade e 
experimentar o 
prazer sensual 
Manter um 
relacionamento 
com as pessoas, o 
trabalho, as 
experiências que 
ama 
Ficar sozinho, ser 
indesejado, não ser 
amado 
Tornar‐se cada vez 
mais atraente – em 
termos físicos, 
emocionais e todos 
os outros. 
Bobo da 
Corte 
Viver o momento 
presente, com 
alegria total 
Divertir‐se e 
alegrar o mundo 
Aborrecer‐se ou ser 
maçante 
Brincar, fazer piadas, 
ser engraçado 
Prestativo  Proteger os outros 
do mal 
Ajudar os outros  Egoísmo, ingratidão  Fazer coisas pelos 
outros 
Criador  Criar algo de valor 
duradouro 
Dar forma a uma 
visão 
Ter uma visão 
medíocre ou ser 
medíocre na execução 
Desenvolver controle 
e aptidão na área 
artística 
Governante  Controle  Criar uma família, 
empresa ou 
comunidade 
próspera e bem 
sucedida 
Caos, ser destituído  Exercer a liderança 
 
As  autoras  relatam  cada  um  dos  arquétipos  com  seus  objetos  de  consumo  e marcas  de  preferência,  e 
também apontando comportamentos característicos a cada um deles. Sua obra é um bom exemplo e guia 
para o estudo e posterior identificação desses comportamentos numa sociedade objeto de estudo. 
O conceito de arquétipo já é bem explorado em áreas como o design thinking, storytelling, na construção 
de personagens para o cinema, na gameficação, entre outras. Já para a pesquisa de tendências, identificar 
as  características  inerentes  a  cada  arquétipo  auxilia  a  percepção  dos  comportamentos  vigentes  dos 
consumidores. Muito mais do que tentar compreender uma tendência macro de comportamento a partir 
de  hábitos  de  consumo,  ele  permite  traçar  um  caminho  possível  da  evolução  comportamental  em  um 
cenário futuro. 
É  possível  tomar  de  exemplo  uma  grande  tendência  contemporânea  como o  empoderamento  feminino. 
Bastante  explorado  pela mídia,  há  diversos  sinais  que  evidenciam  a  tendência  pela  busca  da  igualdade 
entre  mulheres  e  homens,  como  o  crescente  movimento  feminista,  protestos  e  manifestações  pró‐
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feminismo, mas também há evidências em áreas como a música, a moda e a publicidade. A cantora norte‐
americana Beyoncé lançou a música intitulada Run the World (Girls), cuja letra exalta o poder, a capacidade 
e a  independência  feminina. Em recente campanha, a marca  italiana Dolce and Gabbana  lançou a Abaya 
Collection,  uma  linha  de  roupas  específicas  para mulheres  árabes,  cuja  cultura  não  aceita  a  exibição  da 
figura  feminina  em  público.  Na  edição  de  2016,  o  famoso  Calendário  Pirelli  deixa  de  apresentar  fotos 
sensuais de modelos com corpos dentro dos padrões de beleza considerados atualmente para, no  lugar, 
retratar mulheres  com notáveis  conquistas profissionais,  sociais,  culturais  esportivas  e  artísticas,  como a 
tenista Serena Williams e a comediante Amy Schumer. 
Nesses  três  pequenos  exemplos  é  possível  identificar  a  presença  do  arquétipo  do  Fora‐da‐lei,  com  a 
principal  característica  de  busca  por  revolução,  esses  sinais  demonstram  o  questionamento  que  a  atual 
sociedade  faz  do  modelo  patriarcal  evidente  ainda  nos  dias  de  hoje.  Esses  exemplos  têm  por  objetivo 
revolucionar o modelo social vigente através de ações, frases e ideais chocantes, próprios da característica 
revolucionária  desse  arquétipo.  Em  paralelo,  pode‐se  apontar  correlatos  desses  sinais  nos  estudos  de 
tendência dos escritórios da área, como a macrotendência apontada por Faith Popcorn como EVEolution 
(evolução  feminina)  e  pelo  site  Tredwatching.com  como  (F)Empowerment  (empoderamento  feminino). 
Esses  dois  estudos  corroboram  com  o  arquétipo  Fora‐da‐lei,  assumido  principalmente  pela  sociedade 
feminina contemporânea. 
Como  nos  exemplos,  para  identificação  do  arquétipo  vigente,  é  importante  que  o  pesquisador  observe 
indicadores de comportamento como a música, conteúdos da web, esportes, moda, literatura, arte, entre 
outros. O pesquisador pode  lançar mão dos vários métodos  já utilizados na pesquisa de tendências, mas 
tendo o conceito de arquétipo como um norteador dessa atividade e dessa identificação. Por ser comum a 
toda humanidade, esses  indicadores se  fazem presentes em diversas sociedades, e, quando  identificados 
em  locais  e  áreas  distintos,  é  possível  considerá‐los  como  a  manifestação  de  um  comportamento 
arquetípico  e,  portanto,  pode‐se  caracterizá‐lo  como  o  sinal  de  uma  tendência.  Por  ser  também  uma 
herança  ancestral  antiga,  pode‐se  afirmar  que  esses  comportamentos  arquetípicos  não  são  apenas 
tendências de curta duração, mas algo que  se prolonga por muitos anos,  sendo possível  relacioná‐los às 
macro,  mega  e  gigatendências,  sendo  comportamentos  que  irão  reger  mudanças  comportamentais  na 
sociedade por períodos de tempo que vão além de um século. Para validar sua percepção e a abrangência 
desses  sinais  e mudanças,  o  pesquisador  pode  procurar  não  só  sinais  no  tempo  atual,  mas  em  tempos 
passados,  buscando  sinais  da  evolução  do  comportamento  arquetípico  em  outras  épocas.  Como  no 
exemplo  do  Fora‐da‐lei  presente  no  empoderamento  feminino,  é  possível  identificar  diversos  sinais 
presentes desse comportamento ao longo de todo século XX, como a emancipação feminina da década de 
1920 e protestos feministas nas décadas de 1960 e 1970. 
Por fim, é importante ressaltar que, assim como a própria tendência, acredita‐se que, mesmo com sinais de 
todos os arquétipos podendo ser identificados em comportamentos da sociedade, somente alguns podem 
ser  identificados  numa  vigência  mais  abrangente  num  determinado  período.  Para  compreensão  dos 
fenômenos  deve‐se  entender  que  há muita  coisa  acontecendo, mas  só  algumas  resumem  o  espírito  da 
época. Ao analisar os sinais mais frequentes do comportamento humano na sociedade atual, apenas alguns 
poucos  arquétipos  terão  maior  força  no  cenário  sociocultural  contemporâneo.  Além  disso,  também  é 
importante  que  se  considere  que  o  comportamento  arquetípico  é  resignificado  conforme  a  cultura  e  a 
época, entendendo que a tendência será a “roupagem” do arquétipo que se manifesta no Zeitgeist. 
4. Considerações finais 
A teoria do inconsciente coletivo e o conceito de arquétipos apresentados e defendidos por Jung vão além 
do  campo  da  psicologia  e  da  psicanálise,  e  são  um  norteador  e  referencial  para  o  estudo  do 
comportamento de uma sociedade. A partir desses estudos, o pesquisa de tendência de comportamento e 
consumo pode  se  tornar  cada  vez mais  completa  na  tentativa  de  desvendar  e  identificar  padrões  numa 
sociedade tão múltipla e complexa como a sociedade contemporânea. 
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Durante a evolução da sociedade de consumo, principalmente a partir da segunda metade do século XX, é 
clara a importância dos estudos culturais e das prospecções de cenários futuros para as áreas de moda e 
design, entre muitas outras. O estudo de arquétipos complementa a “constelação metodológica” de uma 
atividade em crescente desenvolvimento, na busca de evidências do futuro de um cenário tão inconstante 
como o da contemporaneidade. Se o futuro tem a ver com evidência, a compreensão e  identificação dos 
sinais de comportamentos arquetípicos evidenciam de forma clara e objetiva o horizonte para o qual todos 
olham e tentam desvendar. 
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Abstract: The study of trends has been a guiding for the creation and development of new products and 
services. Since the mid‐twentieth century this science evolved and new methods have been entered in its 
methodology in order to improve these studies. This paper aims to initiate a relationship between the study 
of the collective unconscious, emphasizing the archetypes, to the study of trends by offering a consideration 
of the subject and the use of this concept in this line of studies.  
 
Keywords: trends, behavior, collective unconscious, archetypes. 
 
1. Introduction 
The  term  trend  is used  in  relatively  recent  form  in  the  fashion and design domain. During  the  twentieth 
century,  the word  trend  has always been  related  in  restricted  circles,  like  statistic and economics, but  is 
from the middle of the last century, the term became common in the fashion industry. From this context, 
the word trend and, principally, the interest in trends became part of the daily lives of people involved with 
the fashion and design (VEJLGAARD, 2008). 
According Lipovetsky  (2007),  the consumer society has evolved over three distinct phases, which he calls 
“three  ages  of  consumer  capitalism”,  analyzing  the  society,  the  consumer  goods  production  and  the 
consumption till contemporary days. The first phase is defined by the mass market and through the mass 
production of goods without differentiation. The second phase, the advertising instigates the increasing of 
competition, the growing offer of products and the consequent differentiation of products and services. In 
the  third phase,  the  author  states  that  the  society passes  through  the  so‐called  consume of  experience, 
denying the excess consumption in the first two phases. 
The first period, according the author, lasts between the 1880s and the World War II, which accompanies 
the transition of  the small  local markets to the big markets, which “allowed the trade development on a 
large  scale  and  the  regular  flow  of  massive  amounts  of  products”  (LIPOVETSKY,  2007,  p.  27,  our 
translation). The focus  in this stage was not the consumer, but the distribution of abundant quantities of 
products. The production method devised by Henry Ford stands out in this period, which focus was not the 
product innovation, but its production method, which allowed products at reduced prices and, therefore, 
more accessible products to the most of population. 
The second phase, which occurs in the three decades after World War II, is called by Lipovetsky (2007) as a 
society of abundance.  It  is  the result of an economy heated by  the  jobs multiplication and the  increased 
purchasing power of  the  society at  the  time. According  the author,  this phase has emerged a  “power of 
discretionary purchase” that allowed the masses access to a way of  life (durable goods,  leisure, vacation, 
fashion), which was previously accessible only to the elite, in a material more individualized demand. In this 
phase,  the  author  highlights  the  "fashion  plot",  which  orders  the  period  under  the  principles  of  the 
seduction and ephemerality, when products become "out of fashion" and are replaced by other models and 
styles.  According  Lipovetsky  (2007,  p.34),  in  this  phase,  “the  growth  and  the  improvement  of  living 
conditions, the objects‐guides of the consumption become criteria of excellence for progress”. 
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The  third  phase,  which  starts  at  the  end  of  the  1970s,  is  marked  by  "experiential  consumption".  For  a 
understanding of the term, Lipovetsky (2007) explains that the more one consumes, more want to consume 
and,  in  consequence,  this  abundance  of  products  and  services  becomes  “inseparable  of  an  indefinite 
enlargement of the sphere of desired satisfactions and an inability to eliminate consumption appetites, and 
all of a saturation of necessity accompanied immediately by new demands” (LIPOVETSKY, 2007, p.38). 
Vejlgaard  (2008)  adds  that  from  the  1950s,  with  social  revolutions,  with  increasing  independence  and 
rebelliousness of youth and late departure of young people to the labor market (as a result of the necessity 
of  more  young  people  attending  universities  in  search  of  a  skilled  and  more  prepared  work  force  to 
available  technologies  at  the  time) was  common  that  young  people  needed  to  differentiate  themselves 
from older and,  for  this,  created new styles, giving  rise  to an  increasingly growing need of differentiated 
products offer, aligned to their wishes and expectations. Also, Lefebvre (1991) points out that in the post‐
war  period  four  vector  showed major  changes  in  consumer  society:  1‐  obsolescence  of  the  new,  ‐  the 
images  domain  (being  able  to  highlight  the  advertising  image),  3‐  the  spectacle  predominance  over  the 
production,  and  4–  the  formulation  of  a  new  sense  of  tradition,  that  permit,  than,  to  be  an  object  of 
consume (SANT’ANNA, 2014). 
“In  recent  decades,  the  social,  economic,  political  and  cultural  changes  […]  made  emerge  a  new 
general  sensitivity. The contemporary  individual was  transported to an  integrated society with new 
dimensions and values, which mark the beginning of a new era” (SANTOS, 2013, p.16). 
New behaviors, the number and diversity increasing of "tribes" and styles, this series of changes begins to 
define  a  consumer  society  increasingly  plural,  diversified  and  complex,  with  the  necessity  for more  and 
more differentiated and  innovative products and  services, making hard  to understand  the multiplicity of 
behaviors.  Therefore,  the  research  methods  are  now  used  in  an  attempt  to  a  more  accurately  and 
effectively mapping and interpretation of the human behavior,  in order to analyze possible trends and to 
point  consumption  guidelines  in  future  scenarios  (SANTOS,  2013),  so  that  the  created  and  developed 
products and services with focus in this new society configuration express itselves in accordance with the 
values and aspirations of contemporary consumers. 
Furthermore, adjust the production of consumer goods to the needs of consumers eager for news ensures 
the production of the required amount of products to meet the demand and prevents the lack of products 
on the market or stranded stocks and, therefore, damage to businesses 
2. Research and trend analysis 
In  this  scenario,  the  companies  specialized  in  the  investigation  of  sociocultural  trends  and  in  its 
interpretation  for  specific  consumer  sectors  arise.  These  companies  resort  to  several  research methods 
that assist  in  the  identification and mapping of  specific  characteristics of a  society,  finding  small  signs of 
changes that aid in projection of future scenarios and behaviors. 
“The consumption and behavior trends are investigated in order to understand the social values and 
anticipate how they can express consumer needs, beyond understanding their buying motivations and 
changes  in  their  habits,  offering  crucial  guidelines  to  innovation:  from  developing  products  and 
services to marketing actions and communication strategies in various sectors ‐ fashion and beauty, 
decor, electronics, toys, food, mobile phones, etc.” (SANTOS. 2013,p.19). 
Santos  (2013) points out  that since  the 1960s  there were the  first coolhunters and the  first  trend books, 
inspiration and style notebooks made by bureaus as Promostyl. Subsequent to this period also appears in 
the United States the Faith Popcorn's Brain Reserve, the Future Concept Lab, created by Francesco Morace 
in Europe, and  the Observatório de Sinais,  created by Dario Caldas,  in Brazil,  as examples of  trend study 
offices,  which  activities  turn  to  capture  the  Zeitgeist,  the  guidelines  definition  for  future  consumption 
scenarios and also the identification of signals that exert some kind of influence on the current market. 
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Therefore,  with  a market more  and more  specialized  in  capturing  and  interpreting  trends,  the  research 
methodology  becomes more  consistent  and multidisciplinary.  Santos  (2013)  points  out  several methods 
and  research  tools  used  in  trend  investigation  that, mostly,  are  adopted  in  social  studies  areas,  such  as 
psychology,  sociology and anthropology. Among  the methods,  the author points  the ethnography  ‐  non‐
experimental research method, which main objective is the observation of behavior ‐,the desk research or 
content analysis – media monitoring technique ‐, and the interpretation of signs and manifestations ‐ sign’s 
recurrence analysis in a transversal form in many areas of culture. 
As said by Morace (2013, p.93), for research trends, “this is not about to choose between a statistical and 
quantitative research model and a psych qualitative method […], but choose ways to develop and research 
processes  that  integrates  different  techniques  and  methodologies”,  that  author  calls  "methodological 
constellations" that are able to map complex and articulated themes. 
Santos  (2013)  also  points  to  other  research  methods  like  interviews,  projective  techniques,  association 
tests,  focus  groups  and  quantitative  research.  What  Santos  (2013,p.101)  emphasizes  is  that,  being  a 
relatively new area of research, other methods can and should be tested in the trend research to "deliver 
results  that  can  be  interpreted  with  a  focus  on  consumption  and  other  areas  related  to  sociocultural 
development  of  society,  from  data  readings  about  human  behavior”  especially  reinforcing  these  studies 
with the social and humanities sciences. 
In the field of psychology,  in particular, the author says that the repeating unconscious patterns help the 
behavior study and can be identified by several assessment tools, as body language, the gestaltherapy and 
the archetypes, which are the focus of this work. 
3. Archetypes and the collective unconscious 
The archetypes study complements a new, but also every day evolving, science. Understand the consumer 
society, map  your  tastes  and  necessities  and  reflect  the  contemporary  in  the  future  are  big  steps  for  a 
better market prepared to create, develop and offer products with purpose and meaning. 
Being  one  of  the  best‐known  theories  of  Carl  Gustav  Jung,  archetypes  are  part  of  his  study  about  the 
collective unconscious. The concept of the unconscious, at first, limited to forgotten or repressed personal 
contents.  However,  according  to  Jung  (2000,p.15),  the  personal  unconscious  “rests  on  a  deeper  layer, 
which origin and acquisition is no longer personal, being innate” and common to all mankind, a universal 
and  not  individual  unconscious,  in  which  there  are  the  same modes  of  behavior  everywhere  and  in  all 
individuals.  They  are  like  a  “psychic  substrate”  common  to  all  human  beings  and with  a  super‐personal 
nature. 
The personal unconscious has as its content, principally, the complex of emotional tonality, constituents of 
the personal intimacy of animistic life. The collective unconscious contents, however, are called archetypes 
that,  in  a  brief  definition,  can  be  considered  latent  behavior  models,  a  set  of  feelings,  thoughts  and 
memories shared by all mankind, related to all persons, that is revealed to all human beings. “The concept 
of archetype  [...]  indicates  the existence of  certain  forms  in  the psyche  that are present at all  times and 
everywhere” (JUNG, 2000, p. 53) 
These archetypes, for Jung (2000), represent essentially an unconscious content that changes through their 
awareness and perception, assuming forms according to individual consciousness in which it manifests. The 
archetype, as predisposition and potential for certain behaviors, can manifest through stimuli that trigger 
the  feeling.  According  Morace  (2013),  the  archetype  brings  the  vital  energy,  of  people  experience,  by 
emotional ancestral roots. These pre‐existing forms can become aware, defining a way for the contents of 
consciousness. 
It is important to understand that these behaviors arise unconsciously and independently to the individual 
will, because it is not an encapsulated personal system. The archetypes are a wide objectivity like the world 
and open to the world. According Jung (2000, p. 31), “barely the unconscious touches us and already we 
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are  it,  in  a  way  that we  become  unconscious  of  ourselves”,  being  possible  to  consider,  however,  these 
behaviors  as  something  natural  of  the  individual, which  only  requires  certain  conditions  to  come  to  the 
fore,  as  a  specific  event  in  the  life  of  the  individual,  or  common  to  society,  such  as  terrorist  attacks  of 
September  11th  or  the  2008  economic  crisis,  that  trigger  more  apprehensive  and  more  questioners 
behaviors.  According  to  the  Jung  theory,  the  same  apprehensive  behavior  may  have  been  triggered 
towards similar situations in other times and other societies. 
3.1 Archetypes and trends 
Since archetypes, according to Jung's theory , are inherent to all humanity, they can be identified through 
their manifestations  in  the  individuals  visible behavior  in  society  . Within  this  logic,  it  is possible  that, as 
Santos (2013) states, this concept is used in the sociocultural studies of contemporary society by identifying 
behaviors characteristic to each archetype. 
Jung  defined  twelve main  types  that  symbolize  basic  human motivations,  each  one with  its  own  set  of 
values,  meanings  and  personality  traits.  They  are:  the  Innocent,  the  Explorer,  the  Wise,  the  Hero,  the 
Outlaw, the Wizard, the Common Guy, the Lover, the Jester, the Caregiver, the Creator and the Ruler. For 
an understanding of the characteristics of each one of these archetypes, Mark and Pearson (2001) report 
their basic desires, their goals, their fears and their strategies, as organized in the following table 1: 
Table 1: Archetypes and their characteristics 
Archetypes  Basic desires  Goals  Fears  Strategies 
The 
Innocent 
Living the paradise  Be happy  Do something wrong 
or bad that will cause 
punishment 
Do things in the right 
way 
The 
Explorer 
Freedom to self‐
discover, by 
exploiting the 
world 
Experience a 
better, more 
authentic and more 
gratifying life 
Entrap, compliance, 
emptiness, absence 
Travel, search and 
explore new things, 
escape the traps and 
boredom 
The Wise  Find the truth  Use the intelligence 
and analysis to 
understand the 
world 
Being tricked and 
deceived, ignorance 
 
Search information 
and knowledge, self‐
reflection and 
understand the mind 
processes 
The Hero  Prove his own 
value by the brave 
and difficult action 
Exercise a mode of 
mastery to improve 
the world 
Weakness, 
vulnerability 
Become so strong, 
competent and 
powerful as you 
possibly can 
The Outlaw  Revenge or 
revolution 
Destroy what does 
not work for him or 
for society 
Be powerless, 
common or 
inconsequent 
Busting, destroy ou 
shock 
The Wizard  Knowing the 
fundamental laws 
of the functioning 
of the world and 
the universe 
Making dreams 
come true 
Unexpected negative 
consequences 
Develop a vision and 
live it 
The 
Common 
guy 
Connection with 
others 
Belonging , suit  Stand out or look like 
you're giving airs , and 
then be exiled or 
Develop strong 
common virtues , the 
common touch , 
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rejected  mingle 
The Lover  Getting intimacy 
and experience the 
sensual pleasure 
Maintaining a 
relationship with 
the people , the 
work , the 
experiences you 
love 
Being alone , being 
unwanted , unloved 
Become more and 
more attractive ‐ 
physically , 
emotionally, etc. 
The Jester  Live the present 
moment , with full 
joy 
Have fun and 
brighten the world 
Hate it or be dull  Play, make jokes , be 
funny 
The 
Caregiver 
Protect others from 
evil 
Help others  Selfishness , 
ingratitude 
Doing things for 
others 
The Creator  Create something 
of lasting value 
Form a view  Having a mediocre 
vision or be mediocre 
in execution 
Develop control and 
ability in the artistic 
area 
The Ruler  Control  Create a 
prosperous and 
successful family, 
company or 
community  
Chaos, be removed  Exercise leadership 
 
The authors report each archetype with its objects of consumption and brand preference, and also pointing 
behaviors  characteristic  to  each  of  them.  Their  work  is  a  good  example  and  guide  for  the  study  and 
subsequent identification of these behaviors in a society study. 
The concept of archetype is well exploited in areas such as design thinking, storytelling, movie characters 
construction,  gamification,  among  others.  For  the  trends  research,  identify  the  characteristics  of  each 
archetype helps  the perception of existing consumers’ behavior. Much more than trying  to understand a 
macro trend of behavior from consumption habits, it allows tracing a possible way of behavioral evolution 
in a future scenario. 
It is possible to example this whit a contemporary trend as female empowerment. Extensively explored by 
the media,  there  are  several  signs  that  show  the  trend  for  the  pursuit  of  equality  between women  and 
men,  as  the  growing  feminist  movement,  protests  and  pro‐feminist  manifestations,  but  there  is  also 
evidence  in  areas  such  as music,  fashion  and  advertising.  The  American  singer  Beyoncé  released  a  song 
called Run the World  (Girls), with a  letter that extols  the female power, capacity and  independence.  In a 
recent campaign, the Italian brand Dolce and Gabbana launched Abaya Collection, a line of clothing specific 
to  Arab  women,  whose  culture  does  not  accept  the  exhibit  of  the  female  figure  in  public.  In  the  2016 
edition, the famous Pirelli Calendar stops showing sexy pictures of models with bodies within the currently 
considered  beauty  standards  for,  instead,  portray women with  outstanding  professional,  social,  sporting 
and artistic cultural achievements, such as the tennis star Serena Williams and the comedian Amy Schumer. 
These  three  simple  examples  allows  to  identify  the  presence  of  the  Outlaw  archetype,  which  the main 
feature  is  search  for  revolution,  with  signs  that  show  the  society  questioning  the  obvious  patriarchal 
standard model. These examples are  intended  to  revolutionize  the current  social model  through actions, 
phrases and shocking ideals, inherent to the revolutionary characteristic of this archetype. In parallel, it is 
also  possible  to  point  out  these  related  signs  in  trend  study  offices,  as  macro  trend  indicated  by  Faith 
Popcorn  as  EVEolution  (women  evolution)  and  the  Tredwatching.com  site  as  (F)Empowerment  (female 
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empowerment).  These  two  studies  corroborate  the  Outlaw  archetype  mainly  assumed  by  female 
contemporary society. 
As in the examples, to identify the current archetype, it is important that the researcher observe behavioral 
indicators  such  as music, web  content,  sports,  fashion  and  literature,  among  others.  The  researcher  can 
make use of the various methods already used  in trend research, but with the concept of archetype as a 
guiding  to  this  activity  and  to  this  identification.  Being  common  to  all  humanity,  these  indicators  are 
present in different societies, and when identified in local and distinct areas, it is possible to consider them 
as the manifestation of an archetypal behavior and therefore characterize it as signal of a trend. 
By also being an old ancestral heritage,  it  is  possible  to  say  that  these archetypal behaviors are not  just 
short‐term trends, but something that  lasts for many years and can relate them to the macro, mega and 
gigatrends,  being  actions  that  will  govern  behavioral  changes  in  society  for  periods  of  time  beyond  a 
century.  To validate  their  perception and  scope of  these  signs  and  changes,  the  researcher  can  look not 
only signs at the present time, but also in the past for signs of the evolution of an archetypal behavior in 
other  times. As  in  the case of  the Outlaw archetype  in women's empowerment,  it  is possible  to  identify 
many signals of this behavior throughout the twentieth century, as the female emancipation of the 1920s 
and feminist protests in the 1960s and 1970s. 
Finally, it is important to emphasize that, just like the the trend, it is believed that even with signs of all the 
archetypes can be identified in society behavior, only a few can be identified in a broader term in a given 
period.  To  understand  the  phenomena must  be  understood  that  there  is  a  lot  going  on,  but  only  some 
epitomize the spirit of the era. By analyzing the most frequent signs of human behavior  in society today, 
only a few archetypes will have greater strength in the contemporary sociocultural scene. Moreover,  it  is 
also  important  to  consider  that  the  archetypical  behavior  is  re‐significated  as  culture  and  time, 
understanding that the trend will be the " guise " of the archetype that manifests itself in the Zeitgeist. 
4. Final considerations 
The  theory of  the collective unconscious and  the concept of archetypes presented and defended by  Jung go 
beyond psychology and psychoanalysis field, and are a guiding and reference for the behavior study of a society. 
From  these  studies,  the  behavior  and  consumer  trends  research  can  become  increasingly  complete  in  an 
attempt to unravel and identify patterns in such a diverse and complex society like the contemporary one. 
Durante a evolução da sociedade de consumo, principalmente a partir da segunda metade do século XX, é 
clara a importância dos estudos culturais e das prospecções de cenários futuros para as áreas de moda e 
design, entre muitas outras. O estudo de arquétipos complementa a “constelação metodológica” de uma 
atividade em crescente desenvolvimento, na busca de evidências do futuro de um cenário tão inconstante 
como o da contemporaneidade. Se o futuro tem a ver com evidência, a compreensão e  identificação dos 
sinais de comportamentos arquetípicos evidenciam de forma clara e objetiva o horizonte para o qual todos 
olham e tentam desvendar. 
During the evolution of the consumer societ , especially from the second half of the twentieth century till 
nowadays, it is clear the importance of cultural studies and future scenarios prospections for the areas of 
fashion  and  design,  among  many  others.  The  archetypes  study  complements  the  “methodological 
constellation” of an activity in increasing development in the search for future evidence in the inconstant 
contemporary scenario. If the future is related to evidences, the signs understanding and identification of 
archetypal behavior show clearly and objectively the horizon to which we all look and try to unravel. 
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Resumo: O presente artigo objetiva fazer uma análise da relação entre comunicação e símbolos presentes 
na imagem da cantora pop Beyoncé em seu videoclipe de maior sucesso, Single Ladies (2008).  
A análise do figurino da cantora em suas referências formais, constrói e reforça a imagem associada ao 
termo ‘Girl Power’, para isso serão utilizados conteúdos sobre comunicação e identidade para auxiliar a 
fundamentar a relação moda‐simbologia do figurino da cantora.  
 
Palavras chave: Moda, Comunicação, Beyoncé, Empoderamento.  
 
 
1.Introdução 
  
Na década de 90, o discurso  ‘Girl Power’  também tinha sido  implantado por vários elementos da cultura 
popular  e  os  principais meios  de  comunicação.  (...)  Stuart  Hall  define  o  discurso  “Girl  Power”  como  um 
grupo  de  instruções  que  proporcionam  uma  linguagem  para  falar.  Criam  significados  de  poder  para  as 
meninas. Seu significado não é fixo.1 (HARRIS & TAFT, p.69, 2004).  
Hoje  o  termo  ‘Girl  Power’,  uma das  correntes  do pós‐feminismo,  apresentam as mulheres  livres,  e mais 
poderosas  do  que  nunca,  onde  defende  o  empoderamento  e  a  superação  da mulher  como  frágil.  “Essa 
figura  da  mulher  empoderada  vem  sendo  bastante  difundida  pela  mídia  atualmente.  Músicas,  filmes, 
novelas, e livros exaltam o poder de uma mulher que está no topo”. (COSTA,2013).  
A cantora pop Beyoncé é um exemplo do empoderamento feminino da atualidade, assim como símbolo do 
termo. Um exemplo perfeito feminismo midiático. Beyoncé se apoderou do discurso de empoderamento, 
onde se vê presente nitidamente nas suas performances, discurso e postura.  
O videoclipe “Single Ladies (Put a Ring on it) ” produzido em 2008 e lançado no terceiro álbum da cantora 
pop Beyoncé,  intitulado “I am....Sasha Fierce”, no qual a  cantora  interpreta  seu “alter ego2”, onde conta 
através das músicas sobre Sasha Fierce, que segundo a cantora é o lado divertido, mais sexual e agressivo 
dela. “Sasha Fierce nasceu quando eu fiz 'Crazy in Love'. As pessoas, quando me encontram, esperam isso o 
tempo todo, mas essa pessoa é estritamente para o palco. "(Beyonce, a revista People, 2008). Single Ladies 
tornou‐se o videoclipe mais popular da carreira da cantora, e um dos mais copiados da história, além de 
render a cantora 3 Grammy’s e mais 8 premiações  incluindo Melhor Canção R&B e Melhor performance 
feminina R&B no Grammy Awards3. 
 
Para análise do videoclipe proposto, utilizou‐se o método de análise de imagem (JOLY, 2006), onde a autora 
determina a imagem como imagem de mídia: sobre o emprego contemporâneo do termo “imagem”, no 
qual remete na maioria das vezes à imagem da mídia. A imagem invasora, onipresente, aquela que se 
                                                            
1    Traduzido  de  forma  livre.  Texto  Original:  Girl  Power  Politics:  Pop‐culture,  Barriers  and  organizatonal  resistance. 
(2004)  
2 Um alter ego (latim, "outro eu") é um segundo auto, que se acredita ser distinta da personalidade normal ou original 
de uma pessoa. Uma pessoa que tem um alter ego é dito para levar uma vida dupla.  
3 Grammy Award é o maior e mais prestigioso prêmio da  indústria musical  internacional, presenteado anualmente 
pela National Academy of Recording Arts and Sciences dos Estados Unidos, honrando conquistas na arte de gravação 
musical e provendo suporte à comunidade da indústria musical.   
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 crítica e que, ao mesmo tempo, faz parte da vida cotidiana de todos é a imagem da mídia. Anunciada, 
comentada, adulada ou vilipendiada pela própria mídia, a “imagem” torna‐se então sinônimo de televisão e 
publicidade. (JOLY, p.14, 2006).  
Os critérios de análise de figurino, segundo (MACIEL, MIRANDA, 2009), analisa a forma, cor, material, 
composição da roupa e gestual do usuário.  
 
2. Moda, Comunicação e Identidade  
 
Moda e identidade andam lado a lado, se identidade é um diálogo com o mundo é a moda que produz esse 
texto.  O  indivíduo  utiliza  a  moda  como meio  para  transmitir  uma  identidade  na  qual  ele  se  apoderou. 
Segundo Keller (2007 p.4), “A moda é um produto intangível, imaterial e cultural”. Sendo assim a 
moda transmite a identidade como símbolo que o indivíduo busca ser compreendido.  
Nossa  identidade  é  encontrada  no  que  nos  cerca  e  faz  sentido  para  nós,  o  que  nos  transmite 
algum  significado,  os  símbolos  que  possuímos  discursam  sobre  quem  somos.  “A  identidade  é, 
portanto, formada na interação do sujeito com a sociedade, num diálogo contínuo com o mundo. 
Nessa  relação  o  sujeito  se  projeta  e  internaliza  imagens  e  símbolos  que  irão  constituir  sua 
identidade numa relação dinâmica e constante. ” (PONTES, 2013).  
A moda através dos seus símbolos é uma comunicação sem palavras. Uma linguagem visual. “a imagem não 
é  tão  considerada  em  seu  aspecto  de  comunicação  quanto  como  produção  humana  que  visa 
estabelecer uma relação com o mundo.” (JOLY, p. 59, 2006).  
E se a moda por meio da comunicação gera símbolos, significa que alguém os interpretou seus significados 
e  transmitir  adiante,  assim  como  quem  recebe  essa  transmissão  de  símbolos  também  as  conseguiu 
entender  seu  significado.  Fazendo  assim  a  moda  como  um  símbolo  com  valor  cultural,  e  para  um 
determinado grupo social; como afirma Garcia e Miranda  (2007), “é a  forma como ela é  inserida que  irá 
designar a compreensão”. 
 
3. Beyoncé como representação do empoderamento feminino  
 
Beyoncé Giselle  Knowles  Carter  é  considerada  a mulher  do  século  no mundo  pop. Nascida  em  1981  no 
Texas  (EUA);  é  uma  potência  de  múltiplos  talentos  e  títulos  como  cantora,  compositora,  dançarina, 
produtora musical, atriz, empresária, mãe, esposa, filha e irmã. Ingressou na música cantando no coral do 
colégio e da igreja que frequentava. Começou sua carreira com oito anos, no grupo musical “Girl’s Tyme”, 
formado por garotas que cantavam e dançavam. Em 1996, o grupo mudou o nome para “Destiny’s Child”, 
entre 1998 a 2004, Beyoncé se destacou como a principal cantora do grupo. Durante esse período já atuava 
na carreira solo.  
Sem deixar de ser ‘sexy’ ou sem anular a sexualidade Beyoncé assim é mostrada a mídia, com uma pessoa 
bem‐sucedida e que mantém uma personalidade  forte é  “rica,  sexy e doce ao mesmo  tempo,  reservada 
sem  ser  arrogante,  poderosa,  segura,  senhora  de  seu  próprio  destino  e,  finalmente,  insubstituível.  ” 
(LOBATO,  2014).  Beyoncé  é  a  cara  do novo  feminismo,  ela mostra nas  letras das  suas músicas  e  no  seu 
comportamento.  
Assim como nas letras das suas músicas, que procuram transmitir e incentivar mensagens sobre o poder do 
gênero feminino, a cantora faz questão de reafirmar na mídia e meios sociais o empoderamento feminino. 
Como  afirma  Lobato  (2014),  “  a mídia  vestiu  em  Beyoncé  o  papel  ideal,  e  ela  desempenha  bem  o  seu 
papel”, assim tornou‐se símbolo do termo e do movimento, Beyoncé se apropriou de um discurso coletivo 
e do meio. 
E com isso dissemina entre o público, e o conquista cada vez mais; agregando assim a sua imagem símbolos 
que  comunicam  muito  além  do  seu  título  de  cantora  pop  do  século,  Beyoncé  criou  sua  identidade,  e 
transmite através da sua imagem os símbolos que carrega.  
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4. Single Ladies: Performance, Figurino e Simbologia  
 
A  coreografia  do  videoclipe  Single  Ladies,  produzida  por  Frank  Gatson,  é  inspirada  no  vídeo  “Mexican 
Breakfast (1969) ” e no minuto 2:21 do videoclipe, onde Beyoncé e as duas dançarinas “sobem” em uma 
parede invisível, é uma homenagem a Shirley MacLaine na sua interpretação no filme “Charity, meu amor 
(1969) ”, ambos coreografados por Bob Fosse.  
Em entrevista a Billboard (2009)4, Beyoncé conta que a inspiração vinda de 1969 para seu videoclipe, onde 
o cenário seria apenas um fundo branco, e o figurino dela e de mais duas dançarinas apenas usando um 
collant preto, seria uma forma consciente de deixar tudo simples, exaltando apenas a mensagem passada 
através da canção e performance.  
Beyoncé acrescentou que ela  foi atraída pela música por causa da universalidade do  tema, uma questão 
que "as pessoas que são apaixonadas e querem falar e debater". Ela afirmou que, apesar de "Single Ladies" 
ser  uma  canção  divertida,  ela  resolve  um problema  que  as mulheres  sofrem  todos  os  dias,  da  fuga  por 
compromisso dos homens.5 
 
4.1 Simbologia entre moda e empoderamento  
 
A música narra o  fim recente de um relacionamento de três anos, onde a mulher retorna a paquerar, se 
divertir, e buscar um namorado que  seja mais dedicado do que o anterior.  Ela  sai para comemorar  com 
suas amigas em uma boate onde ela  conhece um novo pretendente. No entanto,  seu ex‐namorado está 
olhando para ela, e ela dirige a música para ele.  
Beyoncé  surge  com  um  collant  preto  no  fundo  branco  acompanhada  de  duas  dançarinas  de  cada  lado, 
também com collants pretos, porém com diferente modelagem do usado por Beyoncé. Usam penteados 
volumosos e salto alto. Na coreografia elas acenam como se estivesse chamando para contar algo, olhando 
diretamente para câmera, e repete a frase “todas as solteiras” por sete vezes.  
Segundo Castro & Costa  (2010) a  idealização do  figurino depende de alguns  subsídios advindos do  texto 
narrativo do espetáculo, através dos seus elementos, como o enredo, o espaço, o tempo e a personagem. 
Independente  do  seu  gênero,  a  narrativa  está  presente  de  maneira  a  arranjar  uma  sequência  de 
acontecimentos onde as personagens movimentam‐se num determinado espaço, conforme o tempo passa.  
Os collants são símbolos da sensualidade, valorizam e ressaltam o corpo, assim como o salto alto, símbolo 
de  uma mulher  poderosa,  assim  como  o  termo  “Girl  Power”  define.  O  penteado  volumoso  remete  aos 
penteados usados pelas antigas rainhas, como símbolo da sua imponência, poder.  
A coreografia evidência por várias vezes simbolicamente a aliança, apontando para o dedo; como também 
usando o gestual com as mãos para incentivar “ a todas as mulheres a deixarem seus namorados que não 
as valorizam”.  
A  subida na parede  invisível,  homenagem ao  filme  “Charity,  com amor  (1969)  ”,  é  realizada na parte da 
música diz “Me puxando para seus braços” nessa estrofe fala que não liga de fato para a aliança, “Não trate 
essas coisas como únicas no mundo” e “ Eu não sou esse tipo de garota”, pois que ela prefere o amor, ser 
valorizada, a aliança é apenas símbolo para esse conceito. Ela encontra alguém que a faz sentir realizada 
“Ele  é  um  homem  que  me  realiza  e  me  conduz,  e  me  entrega  a  um  destino  para  o  infinito  e  além” 
remetendo  ao  filme  no  qual  foi  inspirado  a  personagem  principal  Charity,  queria  apenas  ser  amada,  e 
encontrar um homem certo, que a valorizasse.  
E no fim, o close foca no seu rosto e na sua mão, com um anel com um enorme diamante, simbolizando seu 
valor, assim como remetendo a mulher poderosa que é, e como no discurso, agora tem um homem que a 
valorize. 
   
                                                            
4Disponível em: http://www.billboard.com/articles/news/267200/beyonce‐the‐billboard‐qa?page=0%2C1   
5 MITCHELL, Gail (2 de outubro de 2009). Beyoncé: The Billboard Q&A Billboard Nielsen Business Media. Visitado em 
23 de Out 2015.   
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5. Conclusões  
 
O  videoclipe  Single  Ladies  representa  claramente  a  força,  união  e  poder,  representa  um  discurso 
empoderadora,  de  amizade  e  solidariedade  entre  as  mulheres.  O  videoclipe  reflete  isso  mostrando  a 
cantora  Beyoncé  no  mesmo  nível  que  as  dançarinas,  as  três  fazem  a  mesma  coreografia,  e  quando 
acontece o close na cantora, é para mandar uma mensagem direta para o homem no qual aquela música é 
direcionada simbolicamente na narrativa.  
O discurso trata‐se de um empoderamento  feminino como também o empoderamento negro diante das 
circunstâncias do contexto social no qual aquela mensagem é passada. Em 2009, uma reportagem da rede 
de TV americana ABC News, mostrou um perfil atual de jovens mulheres negras que possuem dificuldades 
para  encontrar  parceiros,  embora  sejam  independentes  e  bem‐sucedidas.  42% das mulheres  negras  nos 
EUA, nunca casaram, o dobro da porcentagem das brancas. O tema da música e a convocação para “ que 
eles  coloquem o  anel”  transita  sobre  essa  porcentagem.  Assim  como  toda  performance  no  videoclipe  é 
representada por três mulheres negras.  
Beyoncé funciona como um agente empoderador, legitimando através da sua imagem, discurso, figurino e 
performance o que o público busca para agregar a sua identidade, de acordo com o meio de identificação 
que ela transmite.  
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Abstract: This article aims to make the relations between communication analysis and symbols in the image 
of the pop singer Beyoncé in her music video of great success, Single Ladies (2008). 
Analysis of the singer's costumes in their formal references, builds and reinforces the image associated with 
the term 'Girl Power’, for it will be used content on communication and identity to help and support the 
relation with fashion ‐ symbolism of the singer’s costumes. 
 
Keywords: Fashion, Communication, Beyoncé, Empowerment. 
 
 
1. Introduction  
 
In  the  90s,  the  speech  'Girl  Power'  had  also  been  deployed  by  various  elements  of  popular  culture  and 
mainstream media. ( ... ) Stuart Hall defines "Girl Power” speech as a group of instructions that provide a 
language  to  speak.  Create meanings  of  power  for  girls.  Its meaning  is  not  fixed1.  (HARRIS &  TAFT,  p.69, 
2004). 
 
Today  the  term  'Girl  Power’,  one  of  the  post‐feminist  terms,  has  currently  released  women,  and more 
powerful than ever, which advocates the empowerment and overcoming of women as fragile. "This figure 
empowered woman has been widely disseminated by the media today. Music, movies, novels, and books 
extolling the power of a woman who is at the top. “(COSTA, 2013). 
 
Pop singer Beyoncé is an example of today’s women's empowerment, as well as the end of the symbol. A 
perfect example feminism media. Beyoncé took over the empowerment of speech, where you can see this 
clearly in their performances, speech and posture. 
 
The music video “Single Ladies (Put a Ring on it)” produced in 2008 and released as a single of Beyoncé’s 
third  album,  entitled  “I  am  ....  Sasha  Fierce,"  in  which  the  singer  plays  her  "alter  ego2”  where  account 
through  the  music  of  Sasha  Fierce,  which  according  to  the  singer  is  the  fun  side,  more  sexual  and 
aggressive. “Sasha Fierce was born when I did ' Crazy in Love’. People, when they find me, they expect it all 
the time, but this one is strictly for the stage. " (Beyonce, People magazine, 2008). 
 Single Ladies became the most popular music video of the singer's career, and one of the most copied in 
the history, besides giving the singer  three Grammys and more than 8 awards  including Best R & B Song 
and Best R & B female performance at the Grammys Awards3 . 
                                                            
1   Girl Power Politics: Pop ‐culture, Barriers and organizatonal resistance. (2004). 
2An  alter  ego  (Latin,  “other  self  "  )  is  one  second  self,  which  is  believed  to  be  different  from  normal  or  unique 
personality of a person. A person who has an alter ego is said to lead a double life. 
3 Grammy Award is the largest and most prestigious award of the international music industry, presented annually by 
the National Academy of Recording Arts and Sciences of the United States, honoring achievements in the art of music 
recording and providing support to the music industry community. 
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For analysis of the proposed video clip, is used the image analysis’ method (JOLY, 2006), where the author 
determines the image as media  image: on the contemporary use of the term "image”, which refers most 
often to media image. The invasive, omnipresent, one that is critical and at the same time, part of everyday 
life for all is the media image. Announced, commented, flattered or vilified by the media, the "image" then 
becomes synonymous with television and advertising. (JOLY, p.14, 2006). 
 
The  common  analysis  criteria,  second  (MACIEL,  MIRANDA,  2009),  analyzes  the  shape,  color,  material, 
clothing composition and gestural user. 
 
2. Fashion , Communication and Identity 
 
Fashion and identity go hand in hand, if identity is a dialogue with the world, is the fashion that produces 
this  text. The  individual uses  fashion as a means  to transmit an  identity  in which he seized. According  to 
Keller  (2007  p.4),  fashion  is  an  intangible,  immaterial  and  cultural  product.  Thus,  fashion  transmits  the 
identity as a symbol that the individual seeks to be understood. 
 
Our identity is found in around us and makes sense to us, which gives us some meaning, the symbols we 
have talked and showed about who we are. “Identity is thus formed in the interaction of the individual with 
society  in a continuous dialogue with  the world.  In  this  relation,  the subject  internalizes designs,  images, 
and symbols that will constitute their identity in a dynamic and constant relationship. “(PONTES, 2013). 
 
The fashion through its symbols is communication without words. A visual language. “The picture is not so 
considered in its aspect of communication and as a human production which seeks to establish a relation 
with the world.” (JOLY, p. 59, 2006). 
 
In  addition,  if  fashion  through  communication  generates  symbols,  it means  that  someone will  interpret 
their  meanings  and  pass  on,  as  well  as  those  who  receive  this  transmission  symbols  also  managed  to 
understand its meaning. Making fashion as a symbol of cultural value, and for a particular social group; as 
stated Garcia and Miranda (2007), "is the way it is inserted that will designate the understanding." 
 
3. Beyoncé as a representation of female empowerment 
 
Beyoncé Giselle Knowles Carter is considered the woman of the century in the pop world. Born in 1981 in 
Texas (USA); she is a powerful person of multiple talents and titles as a singer, songwriter, dancer, record 
producer, actress, businesswoman, mother, wife, daughter and sister. She joined the music singing in the 
choir  of  the  college  and  the  church  she  attended.  She  began  her  career with  eight  years  in  the musical 
group  “Girl’s  Time”,  formed  by  girls  who  sang  and  danced.  In  1996,  the  group  changed  its  name  to 
“Destiny’s Child” from 1998 to 2004, Beyoncé stood out as the lead singer of the group. During this period, 
she was active in solo career. 
 
Without ceasing to be 'sexy' or without avoiding her sexuality’, Beyoncé is, as the media shows, a successful 
person and keeps a  strong personality. She  is  "  rich,  sexy and sweet at  the  same time,  reserved without 
being arrogant, powerful, safe, mistress of her own destiny and ultimately irreplaceable. " (Lobato, 2014). 
Beyoncé is the new face of feminism; it is shown in the lyrics of her songs and in her behavior. 
 
 
Just as in the lyrics of her songs, looking forward and encouraging message about the power of women, the 
singer  is keen to reaffirm the media and social media empower of women. As stated Lobato (2014), "the 
media dressed in Beyoncé the ideal role, and she plays well her role," thus became a symbol of the word 
and movement, Beyoncé appropriated a collective discourse. 
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And  it  spreads  among  the  public,  and  conquer  more  and more;  thus  adding  to  its  image  symbols  that 
communicate beyond her title of pop singer of the century, Beyoncé has created her identity, and transmits 
through her image carried with symbols. 
 
4. Single Ladies Performance, Costume Design and Symbolism. 
 
The  choreography of  the  Single  Ladies music  video,  produced by  Frank Gatson  ,  is  inspired by  the  video 
"Mexican Breakfast (1969 ) " and in the minute 2:21 of the video clip where Beyoncé and two dancers " rise 
"  in an  invisible wall  ,  is a tribute to Shirley MacLaine  in her  interpretation  in the film " Charity  , my  love 
(1969 )", both choreographed by Bob Fosse. 
 
In an interview with Billboard (2009 )  4, Beyoncé says that the inspiration from 1969 to her music video , 
where  the  scenery  was  just  a  white  background,  and  the  costumes  of  her  and  two  other  dancers  just 
wearing a black leotard , would be conscious of make it simple , exalting only the message passed through 
the song and performance. 
 
Beyoncé  added  that  she was  attracted  to  the music  because  of  the  theme  of  universality,  an  issue  that 
"people who are passionate and want to talk and discuss." She said that although “Single Ladies” is a fun 
song, it solves a problem that women suffer every day of men's commitment escape.5 
 
4.1 Symbology between fashion and empowerment 
 
The song narrates the recent end of a three‐year relationship where the woman returns to flirt, have fun, 
and  get  a  boyfriend who  is more  dedicated  than  the  previous  one.  It  comes  out  to  celebrate with  her 
friends in a nightclub where she meets a new suitor. However, her ex‐boyfriend is looking at her, and she 
directed the music for it. 
 
Knowles  arises with  a black on white  background  tights  accompanied by  two dancers on each  side,  also 
with black  tights, but with different modeling used by Knowles. They use voluminous hairstyles and high 
heels. Choreography they wave as if calling to tell you something, looking directly at camera, and repeats 
the phrase "all the single ladies” seven times. 
 
According to Castro and Costa (2010), the idealization of costume depends on some subsidies arising from 
the narrative text of the show through its elements such as plot, space, time and character. Regardless of 
your gender, the narrative is present in order to arrange a sequence of events where the characters move 
in a given space, as time goes by. 
The tights are symbols of sensuality, value and emphasize the body as well as the high jump, symbol of a 
powerful woman, as well as the term “Girl Power” sets. The voluminous hairstyle refers to the styling used 
by ancient queens, as a symbol of their majesty, power. 
Choreography  evidence  several  times  symbolically  the wedding  ring,  pointing  the  ring  finger;  as well  as 
using the gesture with her hands to encourage “all women to leave their boyfriends who do not value.” 
The rise in the invisible wall, a tribute to the film " Charity with Love (1969 ) ," is held in the song says "I'm 
pulling your arms" in this verse says that does not turn indeed for the wedding finger, "Do not treat these 
things  as  unique  in  the  world  and  “I'm  not  that  kind  of  girl”  because  she  prefers  love,  be  valued,  the 
wedding finger is only symbol for this concept . 
                                                            
4 Available in: http://www.billboard.com/articles/news/267200/beyonce‐the‐billboard‐qa?page=0%2C1   
5 MITCHELL, Gail (2 October 2009). Beyoncé: The Billboard Q & A Billboard Nielsen Business Media. Visited on 23 Oct 
2015. 
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She is someone who makes you feel accomplished "He is a man who held me and leads me, and gives me a 
target to infinity and beyond" referring to the movie in which was inspired by the main character Charity; I 
just wanted to be loved, and find a man, that valued. 
And  in  the  end,  close  the  focus  on  Beyoncé’s  face  and  in  hand,  with  a  ring  with  a  huge  diamond, 
symbolizing  its value, as well as  referring  the powerful woman who  is, and as  in speech, now has a man 
who values . 
 
5. Conclusions 
 
The Single  Ladies music video  is  clearly about  the  strength, unity and power,  represents an empowering 
speech,  friendship and solidarity among women. The video reflects  this by showing Beyoncé at the same 
level as the dancers, the three do the same choreography, and when you realize, the singer’s message is to 
send a direct message to the man in whom the music is directed symbolically in the narrative. 
 
The  speech  it  is  a  female empowerment as well  as  the black empowerment  in  the  circumstances of  the 
social context  in which that message is passed.  In 2009, a report of the American TV network ABC News, 
showed  a  current  profile  of  a  young  black  women  who  had  trouble‐finding  partners,  although  she  was 
independent and successful. 42% of black women in the US were never married, twice the percentage of 
white. The theme of the music and the call to “they put the ring” moves on that percentage.  Three black 
women represent just as every performance in the video. 
Beyoncé  works  as  an  empowering  agent,  legitimizing  through  her  image,  speech,  costumes  and 
performances  that  the public  seeks  to add  their  identity,  according  to  the means of  identification  that  it 
conveys. 
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Resumo: O objetivo desse artigo é propor uma breve introdução às categorias de consumo masculino 
ocidentais de moda surgidas no século XXI, e o seu papel na produção de subjetividades masculinas a partir 
dos hábitos de consumo do “novo homem”. Para tal, propõe‐se analisar, através de levantamento 
bibliográfico em livros e sites especializados, o modo como a publicidade comunica na mídia tais 
representações. 
 
Palavras chave: moda, masculinidade, consumo e publicidade. 
 
1. Introdução 
A  discussão  que  sustenta  esta  pesquisa,  organizada  sob  a  tríade  gênero,  sociedade  de  consumo  e 
publicidade, pensará as representações masculinas  que se configuram a partir do consumo de produtos de 
moda que auxiliam a construção da aparência dos homens contemporâneos. 
Como  exemplos,  não  apenas  artigos  do  vestuário  (roupa),  mas  também  acessórios  (calçados,  joias  e 
relojoaria, bonés etc.) e cosméticos para os cuidados da aparência (perfumaria, barbearia, loções e cremes 
hidratantes, shampoos, sabonetes etc.), dentre outros. 
Há  a  ideia  encerrada  fortemente  pela  mídia,  através  de  matérias  e  campanhas  publicitárias,  de  que  a 
indústria de moda e da aparência apenas produz e oferece tais produtos para atender aos desejos de um 
perfil  de  consumidor,  comumente  conhecido  como  “novo  homem”,  que  seria  diferente,  em  relação  ao 
comportamento, do considerado tradicional, clássico. 
A justificativa para o estudo das categorias de masculinidades, através do consumo masculino, dá‐se pelo 
aumento na aquisição de produtos de moda por parte dos homens.  Importantes órgãos e empresas que 
levantam dados relacionados ao comportamento do consumidor brasileiro, como o Instituto Brasileiro de 
Geografia  e  Política  (IBGE),  o  Serviço  Brasileiro  de  Apoio  às  Micro  e  Pequenas  Empresas  (SEBRAE)  e  o 
Sistema  de  Inteligência  Setorial  (SIS),  o  Serviço  Nacional  de  Aprendizagem  Comercial  (SENAC),  dentre 
outros, informam o quão promissora é a expectativa do consumo para esse público.  
Em  recente  publicação do  SEBRAE,  relata‐se  a  relevância  do  consumo masculino  como  consequência  do 
“aumento  da  tecnologia  e  a maior  circulação  de  publicidade  específica  para  este  público”  (2014:  1).  No 
mesmo  documento,  afirma‐se  a  previsão  de  movimentação  de  U$$  23  bilhões  somente  no  mercado 
nacional  do  vestuário  masculino.  Tal  expectativa  toma  como  base  a  taxa  de  crescimento  de  44%  no 
mercado de moda masculina entre os anos de 2007 a 2012. 
Ascenção semelhante  se  vê na  seção de cosméticos,  segundo  informa a Associação Brasileira de Higiene 
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC). De acordo com a empresa, em comparação entre os anos de 
2008 e 2013, o já citado setor dobrou de tamanho, faturando de U$ 2,284 bilhões para U$ 4,572 bilhões em 
2013,  passando,  assim,  à  segunda  posição  no  ranking mundial  de  consumidores  de  produtos  voltados  à 
higiene pessoal e perfumaria (Estados Unidos ocupam a primeira posição). A ABIHPEC informa, ainda, que 
os homens representam, no cenário nacional, o equivalente a 10% do segmento. 
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A  indústria  do  consumo,  principalmente,  fala  de  um  “novo  homem”,  tentando  desvendá‐lo  em  suas 
particularidades. Todavia, vale se questionar se, de fato, chegou‐se a investigar, em sua totalidade, o “velho 
homem”, antes mesmo de se problematizar um novo modelo de masculinidade. 
Justifica‐se a escolha pela  investigação do objeto, a partir da publicidade, pelo  fato de a mesma ser uma 
das maiores responsáveis pela midiatização das categorias de consumo masculinas do século XXI. 
2. Gênero 
Antes de qualquer abordagem sobre perfis de masculinidades,  faz‐se necessário considerar a reprodução 
das  falas  sobre as mesmas em variados contextos históricos,  sociais e culturais. São esses  contextos que 
permitirão examinar os discursos e suas respectivas formas de fabricação de subjetividades. 
Os anos 60, por exemplo, são considerados por muitos como um período divisor de águas no que concerne 
à história  social,  com destaque para uma maior  representatividade da  juventude, o  surgimento da pílula 
anticoncepcional e a emancipação feminina. Muitos foram os autores que buscaram compreender, através 
de suas obras, as mudanças pelas quais a sociedade viveu a partir de tal década, dos quais se pode citar 
Lasch  (1983), Maffesoli  (1998), Bauman  (2008),  Lipovetsky  (2009) e Hall  (2011)  como os mais  relevantes 
para a construção desse artigo. 
Uma das mais profundas questões surgidas no período supracitado, e que vem recebendo destaque para 
além das Ciências Sociais, é o campo dos estudos de gênero. 
O  movimento  feminista  e  suas  teorias,  apoiado  pelos  estudos  pós‐estruturalistas  (Deleuze,  Derrida, 
Foucault  etc.),  tinha  como  propósito  questionar  a  normatividade  hegemônica  no  qual  o  meio  social  se 
encontrava  organizado,  a  partir  dos  binarismos  atribuídos  ao  homem  e  à  mulher,  como  o 
masculino/feminino,  o  forte/frágil,  o  dominante/dominado,  o  viril/delicado  etc.  Como  consequência,  as 
feministas  exerceram  grande  influência  na  construção  das  ideias  de  corpo  e  identidade  de  gênero, 
separando  as  noções  de  gênero  e  sexo,  onde  o  primeiro  passa  a  ser  a  forma  como  a  sexualidade  é 
representada em determinada situação. 
Os estudos feministas serviram de base, ainda, para a legitimação dos grupos de militância (em especial os 
gays, que passaram a buscar maior visibilidade para si) e o questionamento dos papéis sociais hegemônicos 
exercidos por homens e mulheres. 
A  referida  contestação  deu  voz  à  imagem  da  mulher,  ao  passo  que  condenava  o  processo  de 
heteronormatização  legitimado  na  sociedade.  Por  sua  vez,  os  papéis masculinos,  sustentados  por  fortes 
pilares, desmoronaram e fizeram com que os homens, a partir daí, começassem a questionar, afinal, quem 
seriam eles nessa nova configuração social. Assim, a “revolução feminina” desencadeou, por conseguinte, 
aquilo que se evidenciou chamar de “crise de masculinidade”, em um mesmo momento quando se fala de 
uma crise de identidade contemporânea ou, conforme considera Hall, da pós‐modernidade. 
Em “A desconstrução do masculino”, Nolasco (1995) aponta alguns eventos ocorridos já no século XIX como 
hipótese para a crise de  identidade do  indivíduo contemporâneo, especialmente a do homem, como por 
exemplo o envelhecimento da modernidade, a crítica marxista ao capitalismo, o inconsciente freudiano etc. 
Dessa forma, o final do século XX e o  início do XXI abrem espaço para uma série de reflexões acerca das 
masculinidades contemporâneas. Seus papeis exercidos em sociedade (enquanto homens, parceiros, pais, 
profissionais e consumidores) são questionados e velhas máximas, como boys don’t cry, contestadas. Foi o 
momento, então, de os homens  iniciarem a  reflexão  sobre  sua condição masculina, desvinculando‐se de 
uma “eterna vigilância das emoções, dos gestos e dos corpos”, conforme cita DAMATTA (2010: 138). 
Um notável discurso sobre masculinidade ganhou força no começo dos anos 2000, e a ele se denominou 
“novo  homem”.  A  moda,  enquanto  produção  do  vestuário,  manutenção  da  aparência  e  construção  de 
identidade  (Souza,  1987;  Svendsen,  2010;  Lipovetsky,  2009),  é  um  fenômeno  que  muito  contribui  não 
apenas na reflexão do “novo homem”, mas também na legitimação de novas representações de consumo 
masculino. 
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A primeira categoria surgida, relacionada ao discurso do “novo homem” foi o metrosexual, a definição do 
homem  metropolitano  e  heterossexual,  que  consumia  grande  parte  do  seu  salário  com  bens  que 
enaltecessem  sua  aparência,  demonstrando,  assim,  grande  afinidade  com  a  moda.  Tal  referência, 
inicialmente mencionada em 1994, só foi ganhar destaque em 2002, no auge dos jogos da Copa do Mundo, 
quando foi associada, pelo jornalista inglês Mark Simpson, à imagem do jogador e modelo David Beckham.  
Em seguida veio o übersexual, o “super‐homem”, ilustrado pelos atores George Clooney e Johnny Deep. O 
übersexual  passa  a  ser  aquele  homem  que,  assim  como  o metrosexual,  interessa‐se  pela  aparência  e  é 
dotado,  ainda,  de  alguma  sensibilidade,  sem,  no  entanto,  os  exageros  do  primeiro.  Ele  representaria  o 
resgate a valores masculinos que haviam sido perdidos, como autoconfiança, determinação e força. 
Depois,  o  retrosexual,  aquele homem que, desapegado de  todo e qualquer  exagero  fashion  trazido pelo 
metrosexual, retorna à imagem natural do homem viril, que compra suas roupas na mesma loja há anos e 
não dá a mínima para grifes, nem sabe direito o que é design (COUTINHO, 2013). 
Ainda, o spornsexual, também promovido por Mark Simpson e que simbolizava o homem dos likes, aquele 
que usava do seu corpo atlético e de musculatura definida (especialmente o abdômen) como chamariz em 
redes  sociais,  como  o  Instagram. Mark  apostava  em  programas  televisivos,  especialmente  reality‐shows 
(ex. Big Brother) como grandes responsáveis por essa cultura de selfies.  
Por fim, o lumbersexual, o último deles, em alusão ao termo lumberjack, que em tradução para o português 
significa  “lenhador”, o arquétipo de homem do  interior,  com visual  rústico  construído a partir de cabelo 
comprido, camisa xadrez, jeans e, principalmente, o uso de barba, essa a sua expressão máxima. 
3. Sociedade de consumo 
“Compro,  logo  sou…  um  sujeito”.  BAUMAN  (2008:  26)  alude  à  clássica  citação  de  René  Descartes  para 
definir o que seria, para ele, a personificação da sociedade em que vivemos, conhecida como “sociedade de 
consumo”. O sociólogo vai recordar MAFFESOLI (2003 apud BAUMAN, 2008: 107) quando afirma que “sou 
o  que  sou  porque  outros  me  reconhecem  como  tal”,  e  esse  reconhecimento,  que  permitirá  posicionar 
alguém dentro de um grupo, dar‐se‐á pelo conjunto de objetos que esse  indivíduo vai consumir. No caso 
especifico da moda, aos bens que se relacionarão com a construção da aparência do sujeito. 
O desejo, segundo Bauman, é um importante fator motivador para o consumo. E, se o ato de consumir está 
diretamente relacionado a tal sentimento criado pelos bens, então quanto mais um sujeito acreditar que 
determinado produto tem as condições necessárias para suprir sua necessidade, maior será a aquisição se 
dar de forma plena. 
A  subjetividade está presente nas  relações de  consumo a partir do momento em que os objetos e bens 
adquiridos  representam  a  materialização,  segundo  BAUMAN  (2008:  23),  “dos  símbolos  empregados  na 
construção  da  identidade  –  a  expressão  supostamente  pública  do  ‘self’”.  A  maneira  como  se  dá  a 
estruturação dessa identidade é importante no que diz respeito ao processo de aceitação de um indivíduo 
em dado grupo almejado, seja ele o dos metrossexuals ou o dos lumbersexuals, onde esse sujeito buscará 
ser  reconhecido e  integrado  junto aos demais membros do grupo. Parafraseando BOURDIEU  (1997 apud 
BAUMAN 2008: 7), “talvez não exista pior privação, pior carência, que a dos perdedores na luta simbólica 
por reconhecimento, por acesso a uma existência socialmente reconhecida”. 
Nesse processo, o indivíduo desejará materializar esse simbolismo através do consumo, que o classificará 
dentro de uma categoria de masculinidade. De acordo com Rocha, o caráter simbólico do consumo se dá 
no  instante  em  que  os  produtos  personificam  identidade,  lifestyle  e  preferências  daqueles  que  os 
consomem. 
LIPOVETSKY, que chama de sedução ao elo comum entre o consumo e a construção de identidade, afirma 
que na sociedade de consumo um objeto não será adquirido única e exclusivamente pelo seu valor de uso, 
mas também pelo valor simbólico que ele possui, “cuja função é conotar posições, reinscrever diferenças 
sociais em uma era igualitária que destruiu as hierarquias de nascimento” (2009: 199). 
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O estudo da relação dos bens com os indivíduos contempla, ainda, o conceito de representações proposto 
por Émile Durkheim. Externas aos  indivíduos, elas estão  ligadas ao modo como os mesmos se organizam 
em grupo e como tais grupos se comportam com os bens que desejam e consomem.  
A  teoria  das  representações  estudada  por  Moscovici,  com  base  naquela  criada  por  Durkheim,  permite 
compreender  a  “marca de origem”, destacada por Pereira  (2014).  Segundo a  antropóloga, Moscovici  vai 
propor  o  uso  de  um duplo  conceito  para  estudar  esse  fenômeno,  amplamente  utilizado  pelos meios  de 
comunicação. 
O primeiro deles, “ancoragem”, refere‐se ao uso de antigas representações na legitimação de novas outras. 
Considerando  as  categorias  de  masculinidade  ocidentais  surgidas  no  século  XXI,  supõe‐se  o  fato  de  a 
primeira delas, o metrosexual, ser usado como referência para a construção das categorias subsequentes. 
O  segundo,  chamado  de  “objetivação”,  alude  a  uma  ideia  personificada  através  de  um  objeto  ou  uma 
imagem.  Sobre os discursos das novas masculinidades,  por  exemplo,  supor‐se‐á  a  vinculação da barba à 
categoria lumbersexual. 
Pereira  menciona,  também,  que  as  representações  sociais  coletivas  legitimadas  são  utilizadas  como 
referência para aquelas que surgem em seguida, e recorre ao termo “memória mental”, também proposto 
por Durkheim (1970), como hipótese para a referida questão.  
Como análise  dessa  discussão  em  relação  às  categorias  de masculinidade,  torna‐se possível  evidenciar  o 
fato de o metrosexual  ser  lembrado  (e mencionado) sempre que uma nova categoria é comunicada pela 
mídia. 
Ainda  sobre  os  bens  e  o  valor  simbólico  que  eles  possuem,  DaMatta  (1984)  vai  defender  que  a  grande 
magia do capitalismo está na transição simbólica sofrida por um produto industrial quando este deixa de 
ser  apenas  desejo  e  sedução  e  entra,  então,  na  casa  e  na  vida  das  pessoas.  Segundo  o  antropólogo,  a 
publicidade teria o papel de estimular esse desejo do consumidor e, consequentemente, o consumo. 
4. Publicidade e narrativas 
ROCHA (1995 apud PEREIRA 2014: 201) afirma que “a publicidade é a narrativa do consumo” e, portanto, 
“estudar a publicidade como narrativa é (...) uma forma de desvelar os significados culturais e reconhecer 
as  sociedades,  os  grupos  sociais,  e  seus membros”,  conforme  cita PEREIRA  (2014:  201),  uma vez que  “o 
papel  da  mídia  é,  sobretudo,  fixar  as  representações  sociais  e  combiná‐las  com  outras,  gerando  novas 
representações” (Ibidem: 205). 
A  publicidade,  além  de  se  relacionar  com  a  comercialização  de  bens  e  produtos  e  com  o  aumento  do 
consumo, também terá como função estabelecer novos segmentos de mercado e, consequentemente, criar 
novas categorias de consumidores, tecendo, assim, novas formas de subjetividade no consumo. 
No  presente  estudo  de  masculinidades,  a  publicidade  orientará  os  homens  ao  consumo  de  bens, 
direcionando‐os  aos  produtos  necessários  à  concepção  da  aparência  respectiva  à  categoria  vigente  no 
mercado e no discurso publicitário. 
ROCHA analisa a narrativa feita pela publicidade, em sua forma pedagógica, quando reflete sua  ideologia 
como “uma forma básica de controle social” que visa “influenciar, aumentar o consumo”, mas que também 
vem  a  “transformar  hábitos,  educar  e  informar”  (2010:  30).  Essa  “pedagogia  da  publicidade”  pode  ser 
relacionada com Foucault e sua noção de poder,  já que, de acordo com o filósofo francês, o exercício do 
poder  não  tem  como  objetivo  apenas  reprimir  e  oprimir, mas  também  produzir  conhecimento  e  saber, 
residindo aí  sua  grande  força.  E,  o poder,  assim  como a publicidade,  não  teria  fim, pois mesmo que ele 
demonstre ter enfraquecido, tal condição pode representar apenas uma estratégia, já que, de acordo com 
FOUCAULT,  “ele  (o  poder)  pode  recuar,  se  deslocar,  investir  em  outros  lugares...  e  a  batalha  continua” 
(2012: 235). 
O  efêmero  é  um  dos  mecanismos  utilizados  pela  “pedagogia  do  consumo”  enquanto  estratégia  de 
marketing,  materializada  no  design  dos  produtos  e  no  modo  como  eles  são  comunicados  através  das 
campanhas  publicitárias.  Citando  BAUMAN  (2008:  31),  “a  sociedade  de  consumidores  desvaloriza  a 
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durabilidade, igualando ‘velho’ e ‘defasado’, impróprio para continuar sendo utilizado e destinado à lata de 
lixo”. Tal prática,  segundo o autor,  reforça a  ideia do  fetichismo da subjetividade, pois para BAUMAN “a 
sociedade de consumidores é impensável sem uma florescente indústria de remoção de lixo” (2008: 31).  
5. Considerações finais 
A partir do levantamento inicial de dados, apresentados ao longo desse artigo, identifica‐se a importância 
do papel da publicidade na legitimação das categorias de consumo masculino no século XXI. Dessa maneira, 
metrosexuals,  lumbersexuals  e  afins  se  constituirão  como  a  maneira  encontrada  pela  publicidade  para 
contar,  à  sua maneira,  a  crise de  identidade masculina  vigente na  sociedade  contemporânea e que  vem 
fazendo  movimentar,  consequentemente,  a  produção  e  a  comercialização  de  bens  e  discursos 
pertencentes a esse segmento. 
Além disso, evidencia‐se a efemeridade com a qual tais categorias surgem e, em seguida, desaparecem do 
mercado  como  uma  característica  de  uma  sociedade  de  consumo,  que  vai  trabalhar  dentro  da  própria 
lógica da moda, que são a originalidade e a mudança permanente. 
Como conclusão, estabelece‐se a seguinte problemática, dando assim o direcionamento para a continuação 
dessa  pesquisa:  como  se  dá  o  processo  de  fabricação  de  subjetividades  masculinas  contemporâneas,  a 
partir das narrativas publicitárias, e qual o seu impacto na construção da identidade do homem? 
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Abstract: This paper aims to introduce to  The aim of this paper is to propose a brief introduction to Western 
fashion male consumption categories that emerged in the 21st century and its role in the production of male 
subjectivities since the lifestyle of the "new man." For that, it proposes to examine, through literature in 
books and specialized websites, how advertising communicates in the media these representations. 
 
Keywords: Fashion, masculinity, consumption; advertising. 
 
1. Introduction 
The  discussion  that  supports  this  research  organized  under  gender  triad,  consumption  society  and 
advertising, will  reflect masculine  representations  that  are  set  up  from  consuming  fashion  products  and 
assist the construction of appearance of contemporary men. 
As example, not only dressing articles such as clothes, but also accessories such as shoes, jewelry, watches, 
hats,  and  beauty  cosmetics  such  colognes,  grooming  products,  lotions  and moisturizers,  shampoos  and 
shower gels, amongst others. 
There is an idea embedded in the media, through advertising and publicity campaigns, that the Fashion and 
Appearance  industry  only  produces  and offers  such products  to  serve  the wishes  of  a  consumer profile, 
commonly known as the ‘new man’, that would be different to the traditional, classical man in behavior. 
The  justification  for  studying  the masculinity  categories,  through masculine  consumption,  is  given by  the 
increase on  Fashion products purchases by men.  Important  institutions  that  raise data  correlated  to  the 
Brazilian  consumer,  such  as  the  Brazilian  Institute  of  Geography  Brazilian  acronym  IBGE),  the  Brazilian 
Support Service  for Micro and Small Enterprises  (SEBRAE) and  the Sectorial  Intelligence System (SIS),  the 
National  Service  of  Commercial  Apprenticeship  (SENAC),  amongst  others,  inform  how  promising  the 
expectation of consumption is for this public. 
In a recent publication from SEBRAE, the relevance of masculine consumption is reported as consequence 
of ‘increase of technology and bigger circulation of specific advertising for this public’ (2014:1). In the same 
article,  it  is forecasted that US$23 billion circulations only  in the national market for men’s clothing. Such 
expectation considers an increase rate of 44% in the Masculine Fashion market between the years of 2007 
and 2012. 
Similar  increase  can be noted  in  the  cosmetics  sector,  according  to  the Brazilian Association of  Personal 
Hygiene,  Perfumery  and  Cosmetics  (Brazilian  acronym  ABIHPEC).  According  to  the  institution,  in 
comparison between  the years of 2008 and 2013,  the  segment has double  sized, making  from US$2.284 
billion  in  2008  to  US$4.572  billion  in  2013,  reaching  then  the  second  position  in  the  world  ranking  of 
consumers of hygiene products and perfumery (the USA has the first position). ABIHPEC also informs that 
men represent the equivalent to 10% of the segment worldwide. 
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Especially the consumption industry reports a ‘new man’, trying to figure him out in his peculiarities. Yet, it 
is  worth  questioning  if,  in  fact,  it  has  been  investigated  in  its  totality  the  ‘old  man’,  even  before 
problematizing a new model of masculinity. 
The choice for investigating this object of study is justified by the advertising, for the fact that the same is 
one of the most responsible for the putting the categories of masculine consumption  in the 21st century 
through the media. 
2. Gender 
Before any discussion about masculinities profiles, it is necessary to consider the reproduction of its talks in 
different  historical,  social  and  cultural  contexts.  These  are  the ways  that will  examine  the  speeches  and 
their respective forms of subjectivities manufacturing. 
The sixties, for example, considered by many as a breaking period related to social history, especially for a 
larger  representation of  youth,  the emergence of  the  contraceptive pill  and  female emancipation. Many 
authors  studied  the  changes  in  the 60’s, which may be mention  Lasch  (1983), Maffesoli  (1998), Bauman 
(2008), Lipovetsky (2009) and Hall (2011) as the most relevant to construct this article. 
An  important  question  that  had  arisen  during  this  period  and  that  has  been  widely  studied  by  Social 
Sciences are the gender studies. 
The Feminism and its theories, supported by post‐structuralist studies (Deleuze, Derrida, Foucault etc.), was 
intended  to  question  the  hegemonic  normativity  in  which  the  social  environment  was  organized,  from 
binarisms  assigned  to  men  and  women,  such  as  male/female,  strong/weak,  dominant/dominated, 
virile/delicate  etc.  As  a  result,  feminists  had  large  influence  in  the  construction  of  body  and  gender 
identities  ideals,  separating  the  notions  of  gender  and  sex, with  the  first  becoming  the way  sexuality  is 
represented in a specific situation. 
Feminist studies were the basis for the legitimacy of advocacy groups (especially gay, who started to seek 
more visibility for itself) and the questioning of the hegemonic social roles played by men and women. 
This  gave  voice  to  the  female  image, while  condemning  the  process  of  heteronormativity  legitimized  in 
society. Meanwhile, the male roles in collapse and made men question themselves who would they be in 
this new social  setting.  So,  the  "female  revolution" originated what  is  called  "crisis of masculinity" while 
authors like Hall talks about a crisis of contemporary identity. 
In "A desconstrução do masculino" book, Nolasco (1995) points out some events already occurred  in the 
19st century as a hypothesis to the crisis of identity from the contemporary individual, especially men’s one, 
like the aging of modernity, Marxist critique of capitalism, the Freudian unconscious etc. 
So,  the  late  20st  century  and  early  21st  opened  space  for  a  series  of  reflections  on  the  contemporary 
masculinities.  Their  roles  exercised  in  society  (as  man,  partner,  father,  professional  and  consumer)  are 
questioned and some  ideas  like “boys don’t cry” were contested.  It was the moment  for men to start  to 
reflect on their masculinity condition in opposite to an "eternal vigilance of emotions, gestures and bodies" 
idea, quoted from DAMATTA (2010: 138). 
A  remarkable discourse about masculinity grew up  in  the early 00’s and was called  "new man." Fashion, 
while  creator  of  clothes,  appearance  and  identity  (Souza,  1987;  Svendsen,  2010;  Lipovetsky,  2009),  is  a 
phenomenon  that  contributes  not  only  in  the  reflection  of  the  "new  man",  but  also  legitimizing  new 
representations of male consumption. 
The first emerged category related to the discourse of the "new man" was the metrosexual, the definition 
of  metropolitan  and  heterosexual  man  that  consumed  much  of  his  salary  on  beauty  products, 
demonstrating high affinity with  fashion.  This  reference,  first mentioned  in 1994, only became known  in 
2002 during the World Cup. British journalist Mark Simpson associated metrosexual with the image of the 
soccer player and model David Beckham.  
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Then came  the ubersexual,  the  "superman",  illustrated by Hollywood actors George Clooney and  Johnny 
Depp. As the metrosexual, ubersexual is a man interested in appearance and he is a little bit sensitive, but 
not too much like the first one. He would represent the rescue to male values that had been lost, like self‐
confidence, determination and strength. 
After, the retrosexual, representing a type of man who was free from fashion exaggeration brought by the 
metrosexual,  returning to the natural  image of  the virile man who buys his clothes  in the same store  for 
years and does not care for labels or knows what is design (Coutinho, 2013). 
Still, the spornsexual, who was also promoted by Mark Simpson, symbolized the man of “likes”, using his 
athletic  body  and  defined  muscles  (especially  abdomen)  in  virtual  places  like  Instagram.  Mark  bet  on 
television programs, particularly reality shows like Big Brother, as largely responsible for that selfies culture.  
Finally,  the  lumbersexual,  the  last  of  them,  in  reference  to  the  term  lumberjack,  the  archetype  of  the 
farmer man in a rustic visual with long hair, plaid shirt, jeans and especially beard, his maximum expression. 
3. Society of consumption 
"I buy, therefore I am... an individual." Bauman (2008:26) alludes to the classic quote from René Descartes 
to  define  the  “consumer  society”.  Descartes  will  remember MAFFESOLI  (2003  apud  Bauman,  2008:107) 
when  he  said  "I  am what  I  am  because  others  recognize me  like  this,"  and  this  recognition will  include 
someone  inside  a  group,  through  the  objects  that  this  individual  will  consume.  In  the  specific  case  of 
fashion, products related with the construction of the appearance. 
To Bauman, desire is an important motivation for consumption. If the act of consumption is related to the 
feeling created by the products, so the more an individual believes that a product has necessary conditions 
to fill his needs, the greater the acquisition will happen. 
Subjectivity  is  present  in  consumer  relations  since  the  acquired  objects  and  products  represent  the 
materialization,  according  to  Bauman  (2008:23),  "of  symbols  used  in  the  construction  of  identity  ‐  the 
supposedly  public  expression  of  the  self”.  The  way  how  this  identity  is  structured  is  important  in  the 
process of acceptance of an individual in a group intended by him (metrosexuals, lumbersexuals, etc.), with 
this man  seeking  to  be  recognized  and  integrated  with  the  other members  of  this  group.  Paraphrasing 
Bourdieu (1997 apud Bauman 2008:7), "maybe there is no worse deprivation or lack than the losers one in 
the symbolic fight for recognition, for access to a socially recognized existence". 
In this process, the subject will want to materialize this symbolism through consumption,  which will classify 
it  in  a  category  of masculinity.  According  to Rocha,  the  symbolic  character  of  the  consumption happens 
when products personify identity, lifestyle and preferences of those who consume them. 
Lipovetsky, who calls seduction to the common link between consumption and the construction of identity, 
says that  in a society of consumption an object will not be acquired only by  its use value, but also for  its 
symbolic value, "whose function is to connote positions , restore social differences in an egalitarian era that 
destroyed the hierarchies of birth" (2009:199). 
The study of  the  relationship between products and people  includes also  the concept of  representations 
proposed  by  Émile  Durkheim.  External  to  individuals,  they  are  related  with  how  they  are  organized  in 
groups and these groups behave with the objects they desire and consume. 
The theory of representations studied by Moscovici and based on Durkheim ideas allows us to understand 
the "origin mark", which was highlighted by Pereira (2014).  
According  to  the  anthropologist,  Moscovici  will  propose  the  use  of  a  dual  concept  to  study  this 
phenomenon, used by media in a large way. 
The  first one,  "anchoring"  refers  to  the use of ancient  representations  in  the  legitimization of new ones. 
Considering  the  Western  categories  of  masculinity  emerged  in  the  21st  century,  it  can  be  possible  to 
consider metrosexual as a reference in the construction of the subsequent categories. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 693
  
The second, called "objectification", refers to a personified idea through an object or image. As an example 
related with the speeches of new masculinities, it will be a link between beard and lumbersexual category. 
Pereira also mentions that legitimated collective social representations are used as reference for those who 
come next, and uses  the  term "mental memory", also proposed by Durkheim  (1970), as a hypothesis  for 
this reflection. 
As analysis of this discussion about profiles of masculinity, it is possible to highlight the metrosexual being 
remembered (and mentioned) whenever a new category is reported by the media. 
Still  about objects and  its  symbolic  value, DaMatta  (1984) will defend  the  idea  that  the biggest magic of 
capitalism  is  the  symbolic  transition  suffered by an  industrial product when  it  stop being  just desire and 
seduction and go inside people’s home and become part of their  lives. According to DaMatta, advertising 
would have the role of stimulating the desire of consumer, and consequently the consumption. 
4. Advertising and narratives 
ROCHA  (1995  apud  Pereira  2014:  201)  states  that  "advertising  is  the  narrative  of  consumption"  and 
therefore  "study  advertising  as  narrative  is  (...)  a  way  to  unveil  the  cultural  meanings  and  recognize 
societies,  social  groups  and  its  members”,  as  cites  PEREIRA  (2014:  201),  because  "the  media's  role  is 
primarily  to  fix  the  social  representations  and  combine  them with  other,  creating  new  representations" 
(ibid: 205). 
Advertising  is  related  to  the marketing of products and  the  increase of  consumption.  It  is  its  function  to 
establish  new  market  segments  and  create  new  categories  of  consumers,  weaving  thus  new  forms  of 
subjectivity in consumption. 
In  this  study  of masculinities,  advertising will  guide men  to  consumer  of  objects,  directing  them  to  the 
necessary  products  for  the  appearance  conception  of  the  current  market  category  and  in  advertising 
discourse. 
ROCHA analyzes the advertising from advertising in their pedagogy way, when reflects their ideology as "a 
basic  form  of  social  control"  that  aims  to  "influence,  increase  consumption”,  but  it  also  comes  to 
"transform  habits,  educate  and  inform"  (2010:  30).  This  "pedagogy  of  advertising"  may  be  related  to 
Foucault and his notion of power, because according to the French philosopher,  the exercise of power  is 
not  meant  only  repress  and  oppress,  but  also  produce  knowledge  and  wisdom,  showing  there  your 
strength. And power, as well as advertising, would not have an end, because even if it shows weakness, this 
condition may  represent  only  one  strategy.  According  to  FOUCAULT,  "it  (the  power)  can  retreat, move, 
invest elsewhere ... and the battle continues "(2012: 235). 
Ephemeral  is  one  of  the mechanisms  used  by  the  "pedagogy  of  consumption"  as  a marketing  strategy, 
embodied  in the design of products and the way they are communicated through advertising campaigns. 
Citing Bauman (2008: 31), "the consumer society devalues durability, equaling 'old' and 'outdated', unfit to 
continue  being  but  destined  to  trash."  This  practice,  according  to  the  author,  reinforces  the  idea  of 
fetishism of subjectivity. To Bauman, "the consumer society is unthinkable without a thriving junk removal 
industry" (2008: 31).  
5. Final considerations 
From  the  initial  survey  data  presented  throughout  this  article,  identifies  the  importance  of  the  role  of 
advertising  in  the  legitimization  categories of male  consumption  in  the 21st  century.  Thus, metrosexuals, 
lumbersexuals etc. will constitute the way found by advertising to tell, in its own way, the current crisis of 
male identity in contemporary society that is making move, consequently, the production and marketing of 
products and speeches belonging to this segment. 
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In addition, highlights the frailty which these categories appear and then disappear from the market as a 
characteristic from a society of consumer, which will work within originality and permanent change, both 
logic of fashion. 
In  conclusion,  it  is  established  the  following  issues,  thus  giving  direction  for  the  continuation  of  this 
research:  how  is  the  manufacturing  process  of  contemporary  male  subjectivities,  from  advertising 
narratives, and their impact on the construction of the identity of the man? 
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Resumo: A trajetória profissional de Sofia Jobim é muito rica, variada e produtiva, mas remarcamos o 
interesse dela pela indumentária histórica, pelo figurinismo, entre outras particularidades ligadas à História 
da Moda, à Museologia, ao Colecionismo e, sobretudo, ao ensino em algumas escolas de arte. Esta 
comunicação apresenta Sofia Jobim e suas atividades mais representativas, discutindo o “entre‐lugar” de 
uma especialista na arte do vestir. 
 
Palavras‐chave: Indumentária; Figurino; Coleção. 
 
1. Introdução 
O Curso de Artes Cênicas: Indumentária, abrigado na Escola de Belas Artes – EBA, da Universidade Federal 
do  Rio  de  Janeiro  –  UFRJ  possui  registro  como  curso  de  graduação,  desde  1971,  sendo  autorizado  pelo 
Ministério da Educação – MEC em 1979. Em 2013, após trinta anos sem grandes alterações, foi implantada 
uma reforma curricular, atualizando ementas, eliminando algumas disciplinas e criando outras tantas, a fim 
de dialogar com as demandas do mercado e seguindo as diretrizes curriculares do MEC. No entanto, nos 
deparamos com a nomenclatura do curso – Indumentária – que discordava com o diploma dos egressos e 
da profissão – Figurinista – e  isso estimulou uma pesquisa sobre a trajetória desse curso, o que remonta 
algumas décadas antes deste marco oficial: no final dos anos 1940 (OLIVEIRA e ELIAS, 2014). 
Como parte das ações empreendidas com a finalidade de modernizar o ensino na ENBA, pelo Regimento de 
1948, foi criado o Curso de Artes Decorativas, a fim de profissionalizar decoradores com conhecimento em 
arte  ornamental.  Sinteticamente,  o  curso  previa  uma  estrutura  de  formação  em  quatro  anos,  com  a 
possibilidade de especializações, ao final do curso, como: 1) pintura decorativa; 2) escultura decorativa; 3) 
arte  da  publicidade  e  do  livro;  4)  cenografia;  5)  indumentária;  6)  cerâmica;  7)  mobiliária;  8)  tapeçaria, 
tecidos  e  papel  pintado;  9)  artes  do metal  e  10)  artes  do  vitral  e  do  vidro  (VIANA,  2015,  p.  281).  Como 
vemos o ensino da  Indumentária  já aparecia ali e, no ano seguinte,  foi  feita a contratação da professora 
Sofia  Jobim  para ministrar  aulas  de  Indumentária  para  futuros  pintores,  gravuristas  e  escultores  (cursos 
tradicionais da Escola).  
Após a morte de Sofia  Jobim,  seu  legado  intelectual e artístico  foi doado ao Museu Histórico Nacional – 
MHN, que mantem em seus arquivos um grande acervo com documentos, fotografias, escritos particulares, 
livros,  folhetos,  recortes,  desenhos  e  ilustrações  que  a  titular  usou  ao  longo  de  anos  em  pesquisas.  É  a 
partir do  registro e análise parcial do acervo “SM” que apresentamos Sofia  Jobim em suas mais diversas 
atividades,  principalmente  relacionando‐a  aos  estudos  sobre  Indumentária,  Figurino,  entre  outras 
ocupações. 
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2. Alguns dados sobre Sofia 
2.1 Sofia (ou Sophia) Jobim  
Uma particularidade que parece de menor seriedade, mas que entendemos ser muito  importante para o 
entendimento  de  outras  peculiaridades  na  vida  de  Sofia  Jobim  refere‐se  ao  nome  próprio  dela. 
Encontramos diversas grafias,  levando‐se em consideração o nome de solteira e a alteração posterior ao 
casamento  com  Sr.  Waldemar.  No  entanto,  ela  optou  por  outras  formas  de  escrever  seu  nome,  como 
vemos a seguir. 
Nascida  Maria  Sofia  Pinheiro  Machado  Jobim  (1904‐1968),  quando  ainda  jovem,  em  1922,  escreveu  o 
poema “Impressionismos – para o meu livro d’alma” 1, em que assinava utilizando o PH em vez de F, no seu 
segundo  nome  e  subtraindo  o  seu  primeiro  nome, Maria,  autonomeando‐se  Sophia  Jobim.  Pelo menos 
desde aquela época, Sofia já revelava sua predileção por esta forma de escrever seu próprio nome. 
Encontramos a explicação para essa mudança, num fragmento de poema escrito por ela própria, intitulado 
“Sofia Sophia” 2, a seguir: 
“[...] 
Havia uma Deusa grega 
Que se chamava S‐O‐P‐H‐I‐A 
E todo o mundo a respeitava 
Porque era a S‐A‐B‐E‐D‐O‐R‐I‐A [...] 
Com PH eu exijo 
Que o meu nome seja escrito!!” 
Em  outro  exemplo,  Sofia  assumiu  essa  preferência  (pelo  PH  em  vez  do  F),  em  seu  ex‐libris.  Nessa  peça 
gráfica,  Sofia  desenhou  uma  mulher  grega  de  perfil,  vestindo  o  quiton  (peça  do  vestuário  utilizado  na 
Grécia), tendo em sua frente uma roca e fusos, responsável pela produção de fios para os tecidos planos. A 
vestimenta  grega  era  originada  de  um  retângulo,  geralmente,  em  tecido  plano  (lã  ou  linho),  quase  que 
diretamente saído do tear, sem cortes e/ou costuras. O ajuste era feito por alfinetes, amarrações e efeitos 
drapeados. A palavra quiton pode ser entendida como “túnica de linho”. Ao lado das figuras, ela grafou seu 
nome, em grego “∑ΟΦιΑ”. Interessante notar que em seu ex‐libris, ela escreveu seu nome na versão grega 
utilizando  o  “Φ”,  equivalente  à  letra  “F”  do  alfabeto  latino,  diferentemente  como  ela  assinava  seus 
documentos e trabalhos artísticos. Além disso, há o seu nome completo, SOPHIA (com PH) JOBIM MAGNO 
DE CARVALHO, escrito em letras garrafais, sem o “Maria”. Logo abaixo de seu nome, há a seguinte frase: “A 
minha atividade profissional  é um  ideal  em  realização. Daí o meu amor ao  trabalho”. A  “assinatura” em 
letra cursiva finaliza seu ex‐libris. 
Mesmo tendo consciência dessas informações, optamos por usar a grafia civil de seu nome, referindo‐nos 
sempre  a  ela  com  a  escrita  oficial  utilizando  o  F  em  vez  do  PH  ‐  Sofia  Jobim.  O  nome  próprio  é  um 
designador rígido e “designa o mesmo objeto em qualquer universo possível”  (KRIPKER apud BOURDIEU, 
1996,  p.  77).  Ademais,  o  nome  próprio  é  “um  ponto  fixo  em  um  mundo  em  movimento”  (ZIFF  apud 
BOURDIEU, 1996, p. 77). Portanto, é necessário remarcar que a abordagem deste texto recai não somente 
sobre um indivíduo biológico, mas, sobretudo, entendendo a questão do(s) nome(s) próprio(s) como parte 
de um processo de subjetivação responsável também pela identidade social. 
2.2 Formação e o casamento com Waldemar 
Sofia estudou em colégio  interno, no  interior de São Paulo e, em 1922,  formou‐se pelo Curso Normal de 
Itapetininga (de acordo com declaração emitida pelo Instituto de Educação Peixoto Gomide 3. Em 1927, ao 
casar com Waldemar Magno de Carvalho, ela teve o seu nome de solteira citado na certidão de casamento 
como Maria Sophia Pinheiro Jobim, escrito com PH, conforme consta na cópia da certidão de casamento do 
casal4.  Entendemos  que  esse  equívoco  pode  ter  acontecido  por  se  tratar  de  uma  segunda  via  de 
documento e que quando houve essa solicitação, a própria Sofia escreveu seu nome com PH. Intuímos isso 
por  conta de outra  situação  similar, quando Sofia, anos depois de concluir o  curso normal,  solicitou  (em 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 698
1961)  um  certificado  de  conclusão  ao  Instituto  de  Educação  Peixoto  Gomide5,  assinando  como  “Sophia 
Jobim Magno de Carvalho”. 
2.3 As viagens e pesquisas 
Após o casamento com Waldemar, o casal foi morar no interior de Minas Gerais (em Palmyra, atualmente 
denominada de Santos Dumont), onde ele ministrou aulas de Desenho e Matemática e ela foi professora de 
História,  na  Escola  Normal  de  Santos  Dumont,  entre  1927  e  1930  (conforme  comprova  o  currículo  de 
Waldemar  6.  Ali,  Sofia  desenvolveu  um  método  de  ensino  de  corte  e  costura  que  passou  a  ensinar  às 
amigas da localidade, nos momentos de tempo livre. 
Ainda de acordo com o currículo de Waldemar, entre os anos de 1936 e 1938 o casal morou na Inglaterra, 
quando  ele  foi  nomeado  para  fiscalizar  e  receber  sessenta  trens  destinados  à  Estação  Central  do  Brasil 
(onde  era  engenheiro),  junto  à Metropolitan Vickers.  Em 1946,  outra missão  internacional  levou  o  casal 
Magno  de  Carvalho  à  Inglaterra  para Waldemar  acompanhar  a  construção  de mais  quarenta  trens.  Em 
1947, Waldemar foi designado para fiscalizar a construção de sete locomotivas elétricas junto às fábricas da 
General Eletric, em Nova Iorque7. 
Enquanto  o  marido  de  Sofia  trabalhava,  ela  visitava  museus  e  bibliotecas  e  se  dedicou  às  pesquisas 
relacionadas à Indumentária Histórica, além de viajar por vários países da Europa e Estados Unidos. Nesse 
tempo,  Sofia  fez  cursos,  adquiriu  livros  e  peças  de  indumentária,  além  de  muito  conhecimento,  o  que 
podemos perceber ao consultar o acervo deixado por ela ao MHN. 
Sofia participou de grupos femininos como o Club Soroptimist, preocupados com a condição das mulheres, 
sobretudo em relação à vida profissional e doméstica, entre outras atribuições. A versão brasileira dessa 
agregação ‐ Clube Soroptimista ‐ foi fundada em nove de setembro de 1947, por Berta Lutz na residência de 
Sofia 8. Em três ocasiões, Sofia viajou para representar associações femininas brasileiras: para Luxemburgo 
(em 1946), para Atenas (em 1951) e para o Sri Lanka (quando ainda se chamava Ceilão, em 1955) 9.  
3. Indumentarista 
Tanto  nas  viagens  em  que  acompanhava  o  marido,  quanto  naquelas  em  que  representava  associações 
brasileiras, Sofia visitava museus e instituições culturais para fazer pesquisas e adquirir peças que serviram 
para enriquecer seus principais interesses: indumentária, costume, cultura geral, gastronomia, etc. 
Na  Inglaterra,  Sofia  frequentou  o Museu Victoria  &  Albert  (quando  ainda  se  chamava  South  Kensington 
Museum) e  fez os  cursos de Traje Histórico, Desenho Teatral e Desenho de Trajes Modernos, na Central 
Saint Martins  College  of  Arts  and  Design  (quando  ainda  era  denominada  de  Central  School  of  Arts  and 
Crafts) 10. Em Paris, frequentou o Museu Carnavalet e, em Nova Iorque, estudou Desenho do Traje Teatral, 
na Traphagen School of Fashion11. 
Em  1959,  quando  Sofia  já  dava  aulas  de  Indumentária  Histórica  na  Escola  de  Belas  Artes  (à  época 
denominada de Escola Nacional de Belas Artes‐ENBA), fez parte de uma série de palestras intituladas de “O 
que é, Porque e Como?”, que se prestava a divulgar os cursos da ENBA. Essas palestras foram divulgadas, 
na íntegra, na publicação Arquivos da Escola Nacional de Belas Artes da Universidade do Brasil, em 1960.  
Nessa  oportunidade,  Sofia  explicou  os motivos  do  ensino  da  Indumentária Histórica  naquela  instituição, 
esclarecendo a diferença entre História da Indumentária e Indumentária Histórica, ao afirmar que a História 
da  Indumentária é apenas “um dos  capítulos de  Indumentária Histórica”. Essa  segunda  ‐ a  Indumentária 
Histórica – “é mais séria, fascinante e absorvente”, de acordo com suas próprias palavras, e foi cultivada ao 
longo de trinta anos. Ela se orgulhava em afirmar que foi a primeira a ensinar  Indumentária Histórica no 
Brasil,  justamente  na  ENBA.  Mas,  a  parte  mais  interessante  da  tese  defendida  pela  professora  era  o 
entendimento  de  que  a  História  do  Vestuário  fazia  parte  do  campo  da  Etnografia,  no  bojo  das  Ciências 
Sociais (JOBIM, 1960).  
Para  dar  conta  da  Indumentária  Histórica  como  campo  de  conhecimento,  Sofia  dividia  seus  estudos  no 
tripé: tradição, símbolo e moda. A tradição era representada pelos trajes criados e usados em “épocas  já 
superadas”,  continuando  a  existir  alheios  às  mudanças  ao  seu  redor,  como:  trajes  religiosos,  regionais, 
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nacionais e folclóricos, por exemplo. O símbolo era “a expressão de uma ideia traduzida materialmente no 
traje”: nas vestes reais, nos fardamentos militares, na peruca do magistrado inglês, na beca do catedrático, 
só para citar alguns exemplos. A moda, por sua vez, se modificava (e ainda se modifica) de acordo com o 
tempo, gerando estilos e, por isso mesmo, não deve ser copiada de outras épocas sem a devida adaptação. 
Segundo Sofia:  “A Moda é uma  fatalidade histórica que  facilita  aos  sociólogos um melhor  conhecimento 
das  aspirações  e  tendências  dos  agrupamentos  humanos”  (idem,  p.  171). Quase  ao  final  desse discurso, 
Sofia se posicionava como indumentarista e estudiosa no assunto, com a seguinte passagem: “A modesta 
indumentarista que agora vos  fala,  tem quase 30 anos de estudos, e não tem vergonha de confessar em 
público  que  ainda  sabe  bem  pouco  a  respeito  de  toda  esta  rica matéria  pela  qual  se  apaixonou  desde 
moça”  (idem,  p.  173).  Sofia  reclamava  da  falta  de  bibliotecas  e  museus,  especializados  com  o  tema 
Indumentária e, por isso mesmo, resolveu criar em sua própria residência, aquilo que chamou de “Museu 
de Indumentária Histórica e Antiguidades”, inaugurado oficialmente no ano de 1960, como veremos mais a 
frente. 
Para  facilitar  a  transmissão  do  conhecimento  da  Indumentária  Histórica  junto  aos  alunos,  Sofia  fazia 
reproduções detalhadas por meio de desenhos de: vestuário, calçados, objetos de adornos, etc., a partir de 
livros e gravuras que adquiriu, ao longo das inúmeras viagens que fez pelo mundo.  
Aliás, foram esses estudos e sua especialização em Indumentária Histórica que a fizeram ser convidada para 
assumir projetos como figurinista, tanto para teatro, quanto para o cinema. 
4. Figurinista 
No período em que morou na  Inglaterra (na década de 1930), Sofia manteve contato com Pascoal Carlos 
Magno  (1906  –  1980),  que  era  diplomata  brasileiro  naquele  país  e  havia  fundado  no  Brasil  o  Teatro  do 
Estudante  do  Brasil  –  TEB. Mas,  Pascoal  foi  uma  espécie  de  agitador  cultural,  muito  produtivo  na  área 
teatral.  Suas  relações  sociais  e  o  convívio  com o meio  artístico  alimentaram  nele  a  vontade  de  realizar, 
promover,  reunir, movimentar. Todas estas são ações que se misturavam às  (também) muitas  intenções, 
nem sempre realizadas.  
Segundo  Fabiana  Siqueira  Fontana,  que  desenvolveu  uma  tese  de  doutorado  em  Artes  Cênicas  sobre 
Pascoal  e  o  TEB,  ele  criou  a  Casa  do  Estudante  Brasileiro  (em  1929)  e,  em  contato  com  a  cena  teatral 
europeia,  o  TEB  (em  1937),  que  tinha  duas  linhas  de  ação:  pedagógica  (formação  teatral)  e  artística 
(montagem de peças teatrais). Pascoal introduziu a figura, até então nova no Brasil, do diretor teatral e, em 
1938, convidou a atriz Itália Fausta para dirigir a peça Romeu e Julieta, de William Shakespeare, na primeira 
peça desse grupo amador (FONTANA, 2014).  
Numa de suas férias no Brasil  (Rio de Janeiro), em 1944, Pascoal criou um Curso de Teatro de Férias (em 
que Sofia palestrou sobre a “Psicologia do Traje”, no dia 08‐10‐1944), que foi uma importante experiência 
retomada por ele, quando de seu retorno definitivo ao Brasil, em 1946. O TEB passou a realizar encontros 
semanais com palestras de especialistas nas atividades teatrais e, em 1948, formou equipes com a intenção 
de montar três espetáculos: Hamlet, Inês de Castro e Antígona. Das três, somente as duas primeiras foram 
encenadas no ano de 1948. Aliás, foi com Hamlet que, sob sua orientação e direção de Hoffmann Harnisch, 
o TEB alcançou sucesso e prestígio (FONTANA, 2014, p. 103).  
4.1 Teatro amador: TEB ‐ Antígona e Édipo Rei 
No  ano  de  1952,  Pascoal  excursionou  com  o  TEB  pelo  Norte  e  Nordeste  do  Brasil  com  um  repertório 
variado  de  peças  teatrais,  com  clássicos,  como:  Romeu  e  Julieta,  Hécuba,  Édipo‐Rei,  Antígona,  Auto  da 
Mofina Mendes, Auto da Cananeia, O Noviço e Espectros  (FONTANA, 2014).  Localizamos os panfletos de 
montagens  dessas  peças,  onde  identificamos  o  nome  de  Sofia  Magno  de  Carvalho,  assinando  como 
figurinista das peças Édipo‐Rei e Antígona. É interessante notar que, nesses mesmos folhetos, duas outras 
funções  estavam  relacionadas  ao  figurino,  mas  nomeadamente  de  chefe  do  guarda‐roupa  (Rosa  Carlos 
Magno) e vestiária (Nina Argentero) (idem, pp. 372‐373). 
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4.2 Teatro profissional: Senhora 
Por seu conhecimento especializado em Indumentária Histórica e pelo entrosamento no meio teatral, Sofia 
foi convidada a criar e desenvolver os figurinos para a peça teatral “Senhora”, numa adaptação do romance 
de José de Alencar, feita por Helio Ribeiro da Silva, especialmente realizada para a Companhia Bibi Ferreira, 
de  acordo  com  o  jornal  Correio  da Manhã,  de  16  de  janeiro  de  1949,  no  caderno  Teatro.  A matéria  é 
intitulada  “Sophia  Magno  de  Carvalho  e  o  guarda‐roupa  de  ‘Senhora’”  e  Sofia  teve  a  oportunidade  de 
esclarecer  que  não  tinha  interesse  em  exercer  a  profissão  de  figurinista,  mesmo  tendo  realizado  os 
figurinos para o espetáculo teatral citado. É interessante notar que ela se percebia como indumentarista, e 
não como figurinista, numa situação ambígua, conforme trecho da entrevista a seguir:  
“O indumentarista precisa ser meio enciclopédico. Entender pelo menos um pouco de psicologia, de 
anatomia plástica, de estética de desenho, de cromática, de história, de corte e até de costura como 
de tecnologia de tecidos.  [...] Encontrei na  Indumentária tudo que eu gosto. Não se confunda, uma 
indumentarista é um pouco mais do que simples figurinista. Tem de conhecer as razões psicológicas e 
históricas de tudo que desenha e indicar a atitude física em que o ator deve se manter e mover em 
cena,  porque  essa  atitude  física  corresponde  invariavelmente  à  atitude  mental  da  época.  É  um 
assunto fascinante para os que gostam de trabalhar mentalmente antes de realizar com as mãos o 
seu trabalho de arte” (Correio da Manhã, 16‐01‐1949, p. 31). 
Segundo Sofia, o “figurinismo” tem uma abrangência menor que o “indumentarismo” e que ela própria só 
aceitou a incumbência para desenhar o guarda‐roupa de “Senhora” por considerar Bibi Ferreira uma atriz 
inteligente e honesta, além de Bibi ter‐lhe dado total liberdade de trabalho. Na matéria jornalística abaixo 
citada,  ela  ainda  acrescentava  que  a  atriz  se  sujeitou  às  imposições  rigorosas  de  seu  conhecimento 
especializado.  
“O colete que ela veste na peça e que deve a ter torturado muitíssimo, pobrezinha – Deus e ela que 
me perdoem – é uma autêntica réplica de um exemplar da época que por um essencial privilégio que 
me  foi  permitido  copiar  do  South  Kensignton  Museum  na  minha  última  viagem  de  estudos  à 
Inglaterra” (Correio da Manhã, 16‐01‐1949, p. 31). 
Dos  fragmentos  da  matéria  jornalística,  apreendemos  alguns  apontamentos:  Sofia  não  pretendia  ser 
figurinista.  Primeiro,  porque  não  precisava  financeira  falando.  Depois,  porque  ela  achava  essa  ocupação 
menos  interessante  e  atribuía maior  importância  ao  estudo  da  indumentária.  No  entanto,  encontramos 
algumas contradições em seu discurso: ao citar o colete como uma “autêntica réplica”, Sofia colocou por 
terra  o  argumento  em  favor  da  indumentarista,  como  se  fosse  possível  copiar  uma  peça  de  vestuário 
fidedignamente; depois, entendemos que ela aceitou  fazer os  figurinos para aquele espetáculo  teatral, à 
maneira de uma indumentarista, exigindo dos atores as mesmas posturas utilizadas no período situado no 
texto teatral, no sentido de uma arqueologia do traje.  
4.3 Cinema: Sinhá Moça 
Em 1953,  a Companhia Cinematográfica Vera Cruz estreou o  filme  “Sinhá Moça” que  foi muito elogiado 
pela imprensa e crítica especializada, obtendo prêmios internacionais importantes no ano de 1954, como: 
Leão de Bronze de Veneza (menção honrosa), Urso de Prata de Berlim (menção honrosa), Melhor filme do 
ano  no  Festival  de  Havana,  Festival  de  Punta  del  Leste,  só  para  revelar  a  importância  deste  filme.  Nas 
palavras de Sofia: 
“Indumentária  é  arte  fundamental  ao  teatro  e  ao  cinema.  Quando  a  peça  é  histórica,  tem  ela  a 
responsabilidade da documentação e da recomposição de uma época. Quando não é histórica cabe‐
lhe a participação na caracterização do personagem e no poder sugestivo que lhe deve imprimir. Que 
lhe  está  mais  intimamente  unido,  a  ele,  personagem?  A  indumentária.  Que  o  completa?  A 
indumentária.  Projeção  exterior  do  artista  de  cena,  ajuda‐o  definitivamente  no  desempenho.  Na 
montagem teatral, a importância da indumentária é decisiva: articula‐se com o espírito da peça e a 
sua cenografia. Assim também no cinema” (A Noite, 19‐06‐1953, p. 4). 
Na matéria jornalística acima, intitulada “Os figurinos de Sinhá Moça”, anos após desenvolver os figurinos 
para a peça teatral “Senhora”, Sofia voltou a exaltar a indumentária como arte, ao “recompor” uma época, 
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nesse caso localizada no período do Império brasileiro. É interessante notar que Sofia, através da matéria 
jornalística,  se  refere  ao  termo  “indumentária”  como  sinônimo  de  figurino,  tornando  a  discussão  ainda 
mais polêmica e ambígua. 
5. Professora, Colecionadora e Museóloga 
Em 1932,  Sofia  fundou uma  escola  de  corte  e  costura  –  Liceu  Império  –  destinada  ao  público  feminino. 
Segundo  informações  fornecidas pela própria  Sofia e que  fazem parte do acervo  “SM” do MHN, o  Liceu 
Império  funcionou  até  o  ano  de  1954,  com  algumas  interrupções  por  contas  das  viagens.  Entre  1932  e 
1935, Sofia passou a escrever e  ilustrar pequenas notas de moda,  intituladas “Elegâncias”, publicadas no 
Diário Carioca, numa clara estratégia de publicidade da escola que dirigia, pois sempre associava as colunas 
ao  curso  no  Liceu.  Como  forma  de  legitimar  sua  experiência  como  professora  de  corte  e  costura,  Sofia 
usava o pronome de tratamento em francês associado ao sobrenome, assinando as colunas e anúncios de 
sua escola como “Mme. Carvalho”.  
Utilizou  seus  conhecimentos,  também,  como  professora  de  Indumentária  na  Escola  Nacional  de  Belas 
Artes,  a  partir  de  1949,  dando  suporte  aos  futuros  pintores,  gravuristas  e  escultores,  numa  cadeira  de 
especialização  do  Curso  de  Artes  Decorativas,  inicialmente,  denominada  de  Indumentária,  que, 
posteriormente  passou  a  se  chamar  Indumentária  Histórica.  Sofia  pode  ser  considerada  a  fundadora  do 
Curso  de  Indumentária  que  até  hoje  forma  figurinistas,  depois  de  algumas  reformulações  que  o 
transformaram em curso de graduação, anos após sua morte. 
Sofia ministrou palestras e aulas para cursos de teatro, como: TEB – Teatro do Estudante do Brasil, Curso 
Prático de Teatro,  Seminário de Arte Dramática e Conservatório Nacional de Teatro,  contribuindo  com a 
formação de atores e diretores teatrais. 
O interesse pela Indumentária Histórica, ao longo dos anos, fez com que Sofia se tornasse conhecida como 
especialista no assunto e acabasse transformando a sua residência (e as peças que amealhou em viagens 
pelo mundo), naquilo que ela avocava de Museu de Indumentária Histórica e Antiguidades, inaugurado em 
1960. Talvez fosse mais apropriado chamar de Coleção de Indumentária Histórica e Antiguidades, uma vez 
que o acesso era restrito, pois “somente daria permissão para visitação após consulta prévia e a grupos de 
associações  femininas”,  como  declarou  Waldemar  Magno  de  Carvalho  a  jornal  não  identificado,  mas 
arquivado junto a tantos outros recortes e notícias, no acervo Sofia Jobim12. Ademais, como a residência do 
casal Magno de Carvalho era no alto do bairro de Santa Teresa (Rio de Janeiro), era outro elemento que 
dificultava, sobremaneira, o acesso público ao local. 
Não é estranho que Sofia  se  interessasse por procedimentos museológicos e,  entre 1961 e 1963, ela  foi 
aluna do Curso de Museologia que, à época, acontecia no Museu Histórico Nacional. Esse fato merece duas 
observações: durante o curso, Sofia compartilhou os conhecimentos específicos com relação aos diversos 
períodos  históricos  e  artísticos  da  humanidade,  assim  como  lá  ela  encontrou,  nos  colegas  de  curso  e 
professores, seus interlocutores para os assuntos que há muito tinha contato. 
Pelas notícias publicadas em periódicos, percebemos que o colecionismo e a pesquisa, talvez, tenham sido 
as  atividades  realizadas  por  Sofia  Jobim  que  mais  lhe  trouxeram  prazer  e  reconhecimento,  pois  a 
possibilidade de colecionar peças do vestuário permitiu a ela conciliar o estudo e a pesquisa à criação de 
adornos, trajes, etc., comuns ao espírito curioso que ela sempre demonstrou possuir. 
Todo o material de pesquisa (vestuário, adornos, calçados,  joias e, principalmente,  livros) serviu para que 
ela se posicionasse como pesquisadora, professora e, sobretudo, indumentarista: mais preocupada com os 
porquês da História da  Indumentária, os costumes de culturas distintas, as crenças dos povos distantes... 
Enfim,  perguntas  que  se  transformavam  em  respostas  e  serviam  de  material  para  suas  aulas,  mas, 
sobretudo, que a estimulava para continuar perguntando mais e mais, numa sede de conhecimento que a 
fez ser “pioneira no estudo da Indumentária no Brasil” (VIANA, 2012). 
Por tudo isso, sabemos ser possível o acesso à pesquisa ao acervo de Sofia Jobim no MHN que acabou se 
tornando o detentor dos direitos e guardião do legado deixado pela professora e indumentarista. 
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6. Considerações Finais 
As ocupações e os interesses de Sofia no campo da Indumentária Histórica revelam algumas peculiaridades 
que merecem destaque, de acordo com as apresentadas neste texto.  
Sofia Jobim e seu marido Waldemar tiveram uma confortável condição financeira o que possibilitou a ela 
viagens  e  acesso  a  informações  privilegiadas,  com  relação  ao  estudo,  à  pesquisa,  à  compra  e  ao 
colecionismo de Indumentária Histórica. O fato de o casal Magno de Carvalho não ter tido filhos também 
permitiu que ela dividisse seu tempo em tantas atividades, muitas vezes paralelas, como: participante de 
grupos  femininos,  professora,  diretora  de  escolas,  consultora,  figurinista  e  dona  de  casa  esmerada  (em 
recepções badaladas e concorridas pela sociedade carioca).  
A  questão  mais  premente  que  quisemos  trazer  para  a  discussão  nessa  apresentação  foi  sua  atuação 
profissional,  por  assim  dizer:  entre  indumentarista  e  figurinista. Mesmo  parecendo  ter  direcionado  esse 
texto  para  um  possível  antagonismo  entre  as  duas  atividades,  percebemos  que  Sofia  se  utilizou  dessas 
práticas  como  ações  complementares  intercambiando  informações  tangenciais  tanto  a  uma,  quanto  a 
outra ocupação.  
Se  imaginarmos a experiência profissional em  tantas  frentes de  trabalho, percebemos que esse caminho 
não foi linear e nem sempre tranquilo. Muito pelo contrário, no material consultado até aqui, notamos que 
Sofia  foi  uma  mulher  de  personalidade  forte,  obstinada,  dedicada  e  interessada  em  diversas  áreas  do 
conhecimento  humano.  A  Indumentária  Histórica  foi  a  vedete  de  sua  vida  e  acabou  tornando‐se  quase 
sinônimo de si própria,  como ela mesma afirmava na  frase:  “Minha atividade profissional é um  ideal em 
realização; daí o meu amor ao trabalho”13. 
Intencionalmente,  escrevemos  no  título  desta  comunicação  apenas  duas  atividades  exercidas  por  Sofia 
Jobim, mas deixamos espaço discursivo para entendermos sua trajetória como múltipla e mais abrangente 
do que se ela se fixasse somente em uma delas. Acreditamos que os seus interesses foram contemplados 
em tudo o que fazia e talvez  fosse mais apropriado renomear essa apresentação como: “Indumentarista, 
figurinista ou muito pelo contrário, artista do vestir”. 
Referências Bibliográficas 
BOURDIEU, P. (1996), Razões práticas: sobre a teoria da ação, Tradução de Mariza Corrêa, Papirus, Campinas‐SP. 
FONTANA, F. S. (2014), Por um sonho de nação: Paschoal Carlos Magno e o teatro do Estudante de Brasil, UNIRIO 
(Tese de Doutorado), Rio de Janeiro. 
JOBIM, S. (1960), “Palestra da Prof.ª Sophia J. Magno de Carvalho”. In: Arquivos da Escola Nacional de Belas‐Artes, 
Universidade do Brasil, Rio de Janeiro. 
KELLY, Celso. (1953), “Os figurinos de Sinhá Moça”, A Noite, 19‐06‐1953, p. 4. 
OLIVEIRA, M. L. G. de e ELIAS, L. F. (2014), “O Curso de Artes Cênicas – Cenografia e Indumentária (Figurino) – da 
Escola de Belas Artes (EBA) da UFRJ”. In: TERRA, Carlos G. (Org.). Arquivos da Escola de Belas Artes, No. 24, Rio Books, 
Rio de Janeiro. 
“Sophia Magno de Carvalho e o guarda‐roupa de ‘Senhora’”. Correio da Manhã, 16‐01‐1949, p. 31. 
VIANA, F. (2012), Sophia Jobim. Pioneirismo no estudo de indumentária no Brasil, Disponível em: Anais do Museu 
Histórico Nacional, V. 44, p. 243‐261, Acesso em 09 out. 2015, Rio de Janeiro. 
VIANA, M. L. (2015), Arte Decorativa na Escola Nacional de Belas Artes – Inserção, conquista de espaço e ocupação 
(1930 – 1950), UFRJ/PPGAV‐EBA (Tese de Doutorado), Rio de Janeiro. 
                                                            
1 Coleção “SM” – SMdp19. 
2 Coleção “SM” – SMet122. 
3 Coleção “SM” – SMr31‐1. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 703
                                                                                                                                                                                                     
4 Coleção “SM” – SMdp8. 
5 Coleção “SM” – SMcr31b. 
6 Coleção “SM” – SMw3 1. 
7 Coleção “SM” – SMw3 1. 
8 Coleção “SM” – SMcs8 1/2. 
9 Coleção “SM” – SMdp6. 
10 Coleção “SM” – SMcr5 2. 
11 Coleção “SM” – SMcr3 1a. 
12 Coleção “SM” – SMdp20 112.407. 
13 Coleção “SM” – SMet122. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 704
 
 
 
 
SOFIA JOBIM: CLOTHING DESIGNER, COSTUME DESIGNER OR QUITE THE 
CONTRARY 
MADSON OLIVEIRA 
Escola  de  Belas  Artes‐EBA/Universidade  Federal  do  Rio  de  Janeiro‐UFRJ, 
madsonluis@yahoo.com.br 
 
 
Abstract: The professional career of Sophia Jobim is very rich, varied and productive, but we restate her 
interest for historical clothing design, through costume design, among other particularities related to the 
History of Fashion, to Museology, with Collectionism and especially teaching at some art schools. This paper 
presents Sofia Jobim and her most representative activities, discussing the “in‐between” an expert in the art 
of dressing. 
Keywords: Clothing design; Costume design; Collection. 
 
 
 
1. Introduction 
The  Performing Arts  Course:  Clothing  design,  housed  in  the  School  of  Fine Arts  (Escola  de  Belas Artes  – 
EBA), of the Federal University of Rio de Janeiro ‐ UFRJ is registered as undergraduate degree, since 1971, 
being  authorized  by  the Ministry  of  Education  ‐ MEC  in  1979.  In  2013,  after  thirty  years without major 
changes,  the  curriculum  reform  was  implemented,  updating  summaries,  eliminating  some  subjects  and 
creating many others in order to dialog with the market demands and following the curriculum guidelines 
from MEC. However,  given  the nomenclature of  the  course  ‐ Clothing design  ‐ which disagreed with  the 
diploma  of  graduates  and  the  profession  ‐  Costume Designer  ‐  and  this  has  stimulated  research  on  the 
trajectory of this course, which dates back several decades before this official milestone: at the end of 1940 
(OLIVEIRA and ELIAS, 2014). 
As part of  the actions undertaken  in order  to modernize education  in ENBA,  the Rules of 1948,  the Arts 
Decorative  Course  was  created  in  order  to  professionalize  designers  with  expertise  in  ornamental  art. 
Synthetically,  the course provided training structure  in  four years, with  the possibility of specialization at 
the end of the course, such as: 1) decorative painting; 2) decorative sculpture; 3) art of advertising and the 
book;  4)  stage design;  5)  clothing;  6)  ceramics;  7)  furniture;  8)  upholstery,  fabrics  and painted  paper;  9) 
metal arts and 10) art of stained glass and glass (VIANA, 2015, p. 281). As we see the teaching of Clothing 
design since appeared there, and the next year, the hiring of Professor Sofia Jobim was made to administer 
Clothing lessons for future painters, engravers and sculptors (traditional courses of the School). 
After  the death of  Sophia  Jobim, her  intellectual  and artistic  legacy was donated  to  the National History 
Museum  ‐ MHN, which  keeps  in  its  archives  a  large  collection  of  documents,  pictures,  private writings, 
books, pamphlets,  clippings, drawings and  illustrations  that  the  she used over  the years  in  research.  It  is 
from the registration and partial analysis of the acquis “SM” to present Sofia Jobim in her diverse activities, 
especially relating to the studies on Clothing design and Costume design, among other occupations. 
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2. Some information about Sofia 
 
2.1 Sofia (or Sophia) Jobim 
One particularity that seems less serious, but which we believe is very important for the understanding of 
other  peculiarities  in  Sofia  Jobim's  life  relates  to  her  own  name.  We  find  various  spellings,  taking  into 
account the maiden name and the subsequent amendment to the marriage with Mr. Waldemar. However, 
she opted for other ways to write her name, as shown below. 
Born  Maria  Sofia  Pinheiro  Machado  Jobim  (1904‐1968),  when  still  young,  in  1922,  wrote  the  poem 
“Impressionismos  ‐  for my book of the soul” 1, who signed using the PH instead of F  in her second name 
and subtracting her first name, Maria, self‐naming herself as Sophia Jobim. At  least since that time, Sofia 
already revealed her fondness for this form of writing her own name. 
We find the explanation for this change, in a fragment of a poem written by her entitled “Sofia Sophia” 2, 
below: 
“[...] 
There was a Greek Goddess 
Who was called S‐O‐P‐H‐I‐A and all around the 
world she was respected 
Because it was the K‐N‐O‐W‐L‐E‐D‐G‐E [...] 
With PH, I demand 
That my name be written!“ 
In another example, Sofia took this preference (with PH  instead of F)  in her ex‐libris.  In  this graphic play, 
Sofia  drew  a  profile  of  Greek woman, wearing  a  chiton  (piece  of  clothing  used  in Greece),  in  front  of  a 
spinning wheel and spindle, responsible for production of yarn for woven fabrics. The Greek garment was 
originated from a rectangle, usually in woven fabric (wool or linen), almost directly out of the loom, uncut 
and/or without seams. The adjustment was made by pins, ties and draping effects. The word chiton can be 
understood as “linen  tunic.” Beside  the  figures,  she spelled her name  in Greek “ΣΟΦιΑ”.  Interestingly,  in 
her ex‐libris,  she wrote her name  in  the Greek version using  the “Φ”, equivalent  to “F”,  the  letter of  the 
Latin alphabet, unlike how she  signed her documents and artwork.  In addition,  there was her  full name, 
SOPHIA (with PH)  JOBIM MAGNO DE CARVALHO, written  in bold  letters without,  the “Maria”.  Just below 
her name, there is the following sentence: “My professional activity is in an ideal achievement. That is why I 
love to work. “The “signature” in cursive letters ends her ex‐libris. 
Even being aware of this information, we chose to use the marital spelling of her name, always referring to 
it with the official written using F instead of PH ‐ Sofia Jobim. The name is a rigid designator and “means the 
same object  in any possible universe”  (KRIPKER apud BOURDIEU, 1996, p. 77). Moreover,  the name  is “a 
fixed point  in a moving world” (ZIFF apud BOURDIEU, 1996, p. 77). Therefore,  it  is necessary to note that 
the approach of this text lies not only on a biological individual, but above all, understanding the question 
of proper names as part of a process of subjectivity also responsible for social identity. 
 
2.2 Education and marriage with Waldemar 
Sofia  studied  at  a  boarding  school,  in  São  Paulo  and  in  1922  graduated  from  the  Normal  Course  of 
Itapetininga  (according  to  statement  issued by Peixoto Education  Institute Gomide 3.  In 1927, when  she 
married Waldemar Magno de Carvalho, she had her maiden name mentioned in the marriage certificate as 
Maria Sophia Pinheiro Jobim, written with PH, as stated in the copy of the couple's marriage certificate4. 
We believe that this misunderstanding may have happened because it is a duplicate document and when 
there was this request; Sophie herself wrote her name with PH. We sense this on behalf of another similar 
situation,  when  Sofia,  years  after  completing  the  normal  course  requested  (in  1961)  a  certificate  of 
completion at the Institute of Education Peixoto Gomide5, signing as “Sophia Jobim Magno de Carvalho”. 
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2.3 The travels and research 
After marriage with Waldemar,  the  couple went  to  live  in Minas  Gerais  (in  Palmyra,  now  called  Santos 
Dumont), where he taught drawing classes and math and she was a History Professor at the Normal School 
of Santos Dumont, between 1927 and 1930 (as evidenced by the curriculum of 
Waldemar  6.  There,  Sofia  developed  a  cutting  and  sewing  teaching method  then  went  on  to  teach  the 
friends in locality at moments of free time. 
Also according to the Waldemar curriculum, between the years 1936 and 1938 the couple lived in England 
when he was appointed to inspect and receive sixty trains destined for the Central Station of Brazil (where 
he was an engineer), with the Metropolitan Vickers. In 1946, another international mission took the Magno 
de Carvalho couple to England for Waldemar follow the construction of forty trains. In 1947, Waldemar was 
appointed to oversee the construction of seven electric  locomotives at  the General Electric plant  in New 
York7. 
As  Sophia's  husband  worked,  she  visited  museums  and  libraries  and  dedicated  to  research  related  to 
Historical Clothing, besides traveling through different countries in Europe and in the United States. At that 
time, Sofia took courses, bought books and pieces of clothing, and a  lot of knowledge, which we can see 
when consulting the collection left by her to the MHN. 
Sofia  attended  women's  groups  such  as  the  Club  Soroptimist,  concerned  about  the  status  of  women, 
especially  in  relation  to  professional  and  domestic  life,  among  other  duties.  The  Brazilian  version  of 
aggregation ‐ Club Soroptimist ‐ was founded on Sept. 9, 1947, by Berta Lutz at Sofia's residence 8. On three 
occasions, Sofia traveled to represent Brazilian women's associations: to Luxembourg (in 1946) to Athens 
(in 1951) and Sri Lanka (at the time called Ceylon, 1955) 9. 
 
3. Clothing Designer 
Both  trips  accompanying  her  husband  when  those  in  representing  Brazilian  associations,  Sofia  visited 
museums  and  cultural  institutions  to  do  research  and  acquire  pieces  that  served  to  enrich  her  primary 
interests: clothing design, costumes, general culture, cuisine, etc. 
In England, Sofia attended the Victoria & Albert Museum (when it was still South Kensington Museum) and 
made the History Costume courses, Theatrical Design and Modern Costume Design, Central Saint Martins 
College of Arts and Design (when it was called Central School of Arts and Crafts) 10. In Paris, she attended 
the Carnavalet Museum and in New York, she studied drawing Theatrical Attire at the Traphagen School of 
Fashion11. 
In 1959, when Sofia already gave Historical Clothing classes at the School of Fine Arts (then called National 
School of Fine Arts‐ENBA), was part of a series of  lectures titled of “What  it  is, Why and How?” that  lent 
itself to disseminate the courses at the ENBA. The lectures were published in full in the publication Archives 
of the National School of Fine Arts of the University of Brazil in 1960. 
On this occasion, Sofia explained the reasons for the teaching Historical Clothing design in that institution, 
clarifying the difference between History of Clothing design and Historical Clothing design, stating that the 
Clothing of history  is only “one of the chapters of Historical Clothing Design”. This second ‐ the Historical 
Clothing  ‐  “is more  serious,  fascinating  and  absorbing,”  according  to  her  own words,  and was  cultivated 
over thirty years. She was proud to say that she was the first to teach Historical Clothing in Brazil, precisely 
in  the  ENBA.  However,  the  most  interesting  part  of  the  thesis  defended  by  the  teacher  was  the 
understanding  that  the Clothing  from History was part of  the  field of Ethnography,  in  the midst of Social 
Sciences (JOBIM, 1960). 
For  dealing with  the  Historical  Clothing  Design  as  a  field  of  knowledge,  Sofia  shared  her  studies  on  the 
tripod: tradition, symbol and fashion. The tradition was represented by the costumes created and used in 
“epochs  already  overcome,”  continuing  to  be  unrelated  to  the  changes  around  them,  such  as  religious 
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translated  materially  into  garments”:  in  royal  robes,  in  military  uniforms,  in  the  wig  of  the  English 
magistrate in the gown of the university professor, just to name a few. Fashion, in turn, has changed (and 
still  is changed) according to the time, generating styles and, therefore, should not be copied from other 
epochs  without  due  adaptation.  According  to  Sofia:  “Fashion  is  a  historical  fatality  which  facilitates  the 
sociologists better knowledge of human groupings aspirations and trends” (idem, p. 171). Almost at the end 
of  this  speech,  Sofia  is  positioned  as  clothing  designer  and  scholar  on  the  subject,  with  the  following 
passage: “The modest clothing designer who now speaks to you, has nearly 30 years of study, and  is not 
ashamed to confess in public that she still knows very little about all this rich material for which she fell in 
love  since  she was  just  a  girl”  (idem,  p.  173).  Sofia  complains  about  the  lack  of  libraries  and museums, 
specialized with  the  topic  Clothing design  and,  therefore,  decided  to  create  in  her  own home, what  she 
called  “Museum  of  Historical  Clothing  Design  and  Antiques”,  officially  opened  in  1960,  as  we  shall  see 
below. 
To facilitate the transmission of knowledge of the Historical Clothing Design with the students, Sofia made 
detailed  reproductions  through drawings of:  apparel,  footwear, ornaments objects,  etc.,  from books and 
engravings acquired over the many trips she made throughout the world. 
In fact, it was these studies and their specialization in Historical Clothing Design that made her to be invited 
to take on projects as costume designer for both theater and for the cinema. 
 
4. Costume designer 
In  the  period  she  lived  in  England  (in  the  1930s),  Sofia  maintained  contact  with  Pascoal  Carlos  Magno 
(1906‐1980),  who  was  a  Brazilian  diplomat  in  the  country  and  had  founded  in  Brazil  the  Teatro  do 
Estudante do Brasil – TEB (Student Theatre of Brazil). However, Pascoal was some kind of cultural agitator, 
very  productive  in  the  theatrical  area.  Social  relationships  and  interaction  with  the  artistic  medium 
nourished in him the will to perform, promote, reunite, and move. These are all actions that are mixed with 
(also) many intentions, which are not always realized 
According to Fabiana Siqueira Fontana, who has developed a doctoral thesis in Scenic Arts on Pascoal and 
TEB, she created the Brazilian Student House (Casa do Estudante Brasileiro)(in 1929), and  in contact with 
the  European  theatrical  scene,  the  TEB  (in  1937), which  had  two  lines  of  action:  pedagogical  (Theatrical 
formation) and artistic (assembly of theater pieces). Pascoal introduced the figure, until then new in Brazil, 
of the theatrical director and, in 1938, invited the actress, Itália Fausta to direct the Romeo and Juliet piece, 
of William Shakespeare, in the first part of this amateur group (Fontana, 2014). 
In his vacation in Brazil (Rio de Janeiro), in 1944, Pascoal created a Holiday Theater course (in which Sofia 
spoke on the “Psychology of attire”, on 10 ‐08‐1944), which was an important experience resumed by him, 
upon  his  definitive  return  to  Brazil,  in  1946.  The  TEB  started  to  hold  weekly meetings  with  lectures  by 
specialists  in  theatrical activities and,  in 1948,  formed  teams with  the  intention  to produce  three shows: 
Hamlet,  Inês  de  Castro  and  Antigone.  Of  the  three,  only  the  first  two  were  staged  in  the  year  1948. 
Moreover,  it  was  with  Hamlet  that,  under  the  guidance  and  direction  of  Hoffmann  Harnisch,  the  TEB 
achieved success and prestige (Fontana, 2014, p. 103). 
 
4.1 Amateur Theater: TEB ‐ Antígona and Édipo Rei 
In  the  year  1952,  Pascoal  toured with  the  TEB  through  the North  and Northeast  of  Brazil  with  a  varied 
repertoire  of  theatrical  performances,  with  classics,  such  as:  Romeo  and  Juliet,  Hecuba,  Édipo‐Rei, 
Antigone, Self of Mofina Mendes, Auto da Cananeia, O Noviço e Espectros (FONTANA, 2014). We located 
the pamphlets of the assemblies of these parts, where we identified the name of Sofia Magno de Carvalho, 
signing as a costume designer for the parts of Édipo‐Rei and Antígon. It is interesting to note that, in these 
same  leaflets,  two other  functions were  related  to  the  layout, but  in particular of head of  the wardrobe 
(Rosa Carlos Magno) and dresser (Nina Argentero) (idem, pp. 372‐373). 
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4.2 Professional Theater: Madam 
For her expertise in Historical Clothing and by mingling in the theater medium, Sofia was invited to create 
and  develop  the  costumes  for  the  play  “Senhora”  (“Madam”),  an  adaptation  of  the  novel  by  José  de 
Alencar, made  by Helio  Ribeiro  da  Silva,  especially  held  for  the  Company  Bibi  Ferreira,  according  to  the 
newspaper Correio da Manhã, of January 16, 1949, at the Teatro Caderno (Caderno Theater). The article is 
entitled  “Sophia  Magno  de  Carvalho  and  the  Wardrobe  lay  “Senhora”  (“Madam”)  and  Sofia  had  the 
opportunity  to  clarify  that  she  had  no  interest  in  exercising  the  profession  of  costume  designer,  having 
done  the costumes for the theatrical spectacle cited. Interestingly, it is perceived as clothing designer, and 
not as a costume designer, an ambiguous situation as following excerpt from the interview: 
 
“The  clothing  designer  must  be  encyclopaedic.  Understand  at  least  a  little  psychology,  plastic 
anatomy, design aesthetics,  chromatic, history,  cutting and even sewing as  fabric  technology.  [...]  I 
found in clothing everything that I like. Do not confuse a clothing designer is a little more than a mere 
costume designer. You must know the psychological and historical reasons of everything drawing and 
display the physical attitude that the actor should keep and move on the scene, because this physical 
attitude invariably corresponds to the mental attitude of the time.  It  is a fascinating topic for those 
who enjoy working mentally before performing with their hands their work of art “(Correio da Manhã, 
16‐01‐1949, p. 31). 
According  to  Sofia,  the  “costume  designer”  has  a  wider  scope  than  “clothing  designer”  and  that  she 
herself only accepted  the commission  to design  the wardrobe “Madam” by considering Bibi  Ferreira an 
intelligent and honest actress, and Bibi had given her full freedom to work. In the newspaper article cited 
below, it adds that the actor was subjected to strict impositions of their expertise. 
 
“The vest that she dress in part and which must be tortured, extremely poor thing ‐ God and she must 
forgive me ‐  is an authentic replica of a copy of the season that by an essential privilege that  I was 
allowed to copy the South Kensington Museum on my last study trip to England “(Correio da Manhã, 
01.16.1949, p. 31). 
 
From the news story fragments of, we have learned from some notes: Sofia did not intend to be a costume 
designer. First, because she did not need financial speaking. Then, because she thought this occupation was 
less interesting and attaches greater importance to the study of clothing design. However, we found some 
contradictions  in her  speech:  to  quote  the  corset  as  an  “authentic  replica”,  Sofia put on  the  ground  the 
argument for clothing designer as if  it were possible to copy a garment reliably; then we understand that 
she agreed to do the costumes for the theatrical show that, in the manner of a clothing designer, requiring 
actors the same positions used in the period set in the theatrical text, towards a costume archeology. 
 
4.3 Cinema: Sinhá Moça (Little Missy) 
In  1953,  the  Vera  Cruz  Cinematographic  Company  premiered  the  film  “Sinhá  Moça”  which  was  highly 
praised by the press and critics, obtaining important international awards in 1954, such as: Bronze Lion of 
Venice (honorable mention), Silver Bear of Berlin (honorable mention), Best film of the year in the Festival 
of Havana, Festival of Punta del Leste, only to reveal the importance of this film. In Sofia's words: 
“Clothing  design  is  an  art  fundamental  to  theater  and  cinema. When  the  play  is  historical,  it  has 
responsibility  for  documentation  and  restoration  of  an  era.  When  it  is  not  historical,  it  is  up  her 
participation in the characterization of the character and suggestive power that she should portray. It 
is  more  closely  united  to  him,  the  character?  The  clothing  design.  What  does  it  complete?  The 
clothing design. The exterior projection of the artist scene definitely helps you in the performance. In 
the stage production, the importance of clothing design is crucial: it articulates with the spirit of the 
play and its scenography. Thus also in the cinema” (A Noite, 19‐06‐1953, p. 4). 
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In the  journalistic article above entitled “The costume designs of Sinhá Moça” years after developing the 
costumes for the play “Madam”, Sofia returned to exalt clothing as art, to “compose” a time, in this case 
located in the Brazilian Empire period. It is interesting to note that Sofia, through the journalistic material, 
refers  to  the  term  “clothing  design“  as  synonymous  with  costume  design,  making  the  discussion  more 
controversial and ambiguous. 
 
5. Professor, Collector and Museologist 
In 1932, Sofia founded a cutting and sewing school, ‐ Liceu Império ‐ Intended for female public. According 
to  information  supplied by  Sofia herself  and which  form part of  the  acquis  “SM” of MHN,  Liceu  Império 
worked until the year 1954, with some interruptions by accounts of travel. Between 1932 and 1935, Sofia 
began to write and  illustrate small  fashion notes, entitled “Elegâncias”, published  in  the Diário Carioca, a 
clear strategy of advertising of school that she directed, because she always associated the columns to the 
course at Liceu Império. As a way to legitimize his experience as cutting and sewing teacher, Sofia used the 
French treatment pronoun associated with the surname, signing the columns and her school ads as “Mme. 
Carvalho”. 
She also used her knowledge as a clothing design professor in the National School of Fine Arts, from 1949, 
giving support to future, painters and sculptors, and engravers in a specialization program of the Decorative 
Arts  course,  initially,  called  clothing  design,  which  subsequently  became  the  Historical  Clothing  Design. 
Sofia can be considered  the  founder of  the clothing design course  that until  today trains designers, after 
some reformulations that transformed the undergraduate course, years after her death. 
Sofia gave lectures and classes for theater courses, such as: TEB ‐ Theater of the Student of Brazil, Practical 
Theater Course, Dramatic Art Seminar and National Conservatory Theater, contributing with the formation 
of theatrical actors and directors. 
The  interest  in Historical Clothing Design, over  the years, made Sofia became known as an expert  in  the 
subject and ended up transforming her residence (and the parts that garnered travel the world), what she 
advocated  of  the  Historical  Clothing  Museum  and  antiques,  opened  in  1960.  Perhaps  it  would  be 
appropriate  to  call  Collection  of  the Historical  Clothing Design  and Antiques,  since  access was  restricted 
because  “only  would  give  permission  for  visitation  after  prior  consultation  and  women's  associations 
groups” as stated Waldemar Magno de Carvalho of the newspaper not identified, but filed with the many 
other  clippings  and  news,  in  Sofia  Jobim's  collection12.  Moreover,  as  the  residence  of  the  Magno  de 
Carvalho couple was high in the neighborhood of Santa Teresa (Rio de Janeiro), which was another element 
that greatly hindered public access to the site. 
It is not strange that Sofia is interested in museological procedures and, between 1961 and 1963; she was a 
Museology Course student who at the time the National Historical Museum happened. This fact deserves 
two comments: during the course, Sofia shared the specific knowledge with regard to various historic and 
artistic  periods  of  humanity,  as  well  as  there  she  met,  in  the  course,  colleagues  and  professors,  her 
interlocutors for subjects of which she had much contact. 
The news published  in  journals, we realized  that  the collectionism and research, perhaps, have been the 
activities performed by Sofia Jobim that brought her more pleasure and recognition, because the possibility 
of  casted  parts  of  the  clothing  has  allowed  her  to  reconcile  the  study  and  research  to  the  creation  of 
adornments, costumes, etc., common to the spirit curious that she always has demonstrated. 
The entire  research material  (clothing, adornments,  shoes,  jewelry, and especially books) served  for  it  to 
position itself as a researcher, teacher and above all clothing designer: more concerned with the whys of 
the History  of  Clothing Design,  the  customs  of  different  cultures,  the  beliefs  of  distant  peoples...  Lastly, 
questions that morphed into answers and served material for his classes, but, above all, that the stimulated 
to continue asking more and more,  in the thirst for knowledge that she be “a pioneer in the study of the 
clothing design in Brazil” (VIANA, 2012). 
For all that, we know can access to search the Sofia Jobim acquis in MHN, which became the holder of the 
rights and guardian of the legacy left by the professor and clothing designer. 
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6. Final Considerations 
Occupations and Sofia interests in the field of Historical Clothing Design reveal some peculiarities that are 
worth mentioning, according to those presented in this text. 
Sofia Jobim and her husband Waldemar had a comfortable financial condition, which enabled her travels 
and access to privileged information, with respect to the study, the survey, the purchase and the Historical 
Clothing  Design  collectionism.  The  fact  that  the  Magno  de  Carvalho  couple  did  not  have  children  also 
allowed  her  to  divide  her  time  in  so  many  activities,  often  parallel,  as  participant  of  women's  groups, 
teacher,  and director  of  schools,  consultant,  costume designer  and owner of  painstaking house  (liveliest 
and busiest receptions for Rio society). 
The most  pressing  question  we want  to  bring  to  the  discussion  in  this  presentation  was  a  professional 
performance, so to speak: between clothing designer and costume designer. Even seeming to have directed 
this  text  for  a  possible  antagonism  between  the  two  activities,  we  realized  that  Sofia  was  used  such 
practices  as  complementary  actions  interchanging  tangential  information  either  one,  as  the  other 
occupation. 
If we  imagine the professional experience  in many work  fronts, we realized  that  this path was not  linear 
and  not  always  quiet. Quite  the  contrary,  the material  consulted  here, we  note  that  Sofia was  a  strong 
personality woman, obstinate, dedicated and  interested  in various  fields of human knowledge. Historical 
Clothing Design was  the  star  of  her  life  and  eventually  became  almost  synonymous with  herself,  as  she 
stated in the sentence: “My professional activity is an ideal in achievement; hence my love for the work” 13. 
Intentionally, we write in the title of this communication only two activities carried out by Sofia Jobim, but 
left discursive space to understand her history as multiple and more comprehensive  than  if  she attaches 
herself  to  only  on  one  of  them. We believe  that  her  interests were  covered  in  everything  that was  and 
would perhaps be more appropriate to rename this presentation as: “Clothing designer, costume designer 
or quite the contrary, dressing artist.” 
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Abstract: Fashion Communication strategies are facing significant changes. New digital communication 
technologies are transforming human communication and interactions, allowing people to increasingly 
share more contents and information through mobile media and social networks. Thus, leading to a 
significant progress in developing online experiences. 
To  gain  notoriety  and  loyalty,  brands  need  to  emotionally  connect  with  consumers.  Hence  Fashion 
Communication  strategies  should  take  into  account  the  consumer  needs  and  desires  in  order  to  provide 
powerful emotional experiences. 
The  present  work aimed  at perceiving  users  emotional  relation  to  new  digital  media, based  on an 
exploratory study of an application developed for iPad, promoting a particular Fashion project. 
The usability tests provided important insights to demystify user’s relationship with the app and highlighted 
valuable  inputs  to  be  considered  when  designing  exciting  and  memorable  experiences,  opening  new 
possibilities for developing strong personal bonds between Fashion brands and consumers. 
 
Keywords: Interaction Design, Fashion Communication, Design, User Experience, Emotion. 
 
1. Introduction 
We are facing a change of scenery in Fashion Communication: activity and costs for media campaigns based 
on the traditional media advertising (TV, magazines, etc.) have been reducing in recent years. On the other 
hand, online content, mobile media and social media have progressed significantly (Greenwood, 2013). 
The adherence to new technologies is transforming communication and interactions between people at a 
global level as well as the selection and purchase of goods and services (Ryan & Jones, 2009). Information is 
becoming  increasingly widely accessible, content sharing  is constant and  is part of everyday  life  for most 
people. 
Aiming  to  connect  to  the  consumer,  Fashion  Communication  strategies  should  disseminate  the  brand 
image  taking  into  account  this  new phenomenon as well  as  the emotional  responses of  consumers.  The 
emotion has a great influence on our daily lives, commands attention and highlights some memories while 
minimizing other (Reeves & Nass, 1998 as cited in Van Gorp & Adams, 2012). 
Undeniably, the rise of technological developments provides new resources to brands and therefore create 
new  opportunities  to  offer  engaging  experiences.  Ahmed,  chairman  and  co‐founder  of  AKQA  company, 
states that consumers are more inspired by immersive and memorable interactive experiences (as cited in 
Davis,  2009).  In  addition,  he  believes  that  these  experiences  are  an  asset  because  they  capture  the 
audience and enhance brand value of tangible and measurable ways as well. 
This  research  systematically  addresses  new  types  of  communication  in  fashion  brands  and  explores  the 
potential of new technologies to arouse emotions. 
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2. Technology, Emotion and Fashion Communication Strategies 
The role of modern brands is to encourage the consumer to take more risks, explore new behaviours and 
try  new  unexpected  products  (Kapferer,  2012).  In  this  sense,  the  emergence  of  new  digital  media may 
become  a  valuable  aid  because  it  generates  new  opportunities  for  the  establishment  of  a  higher 
interpersonal relationship with brands. 
Chae  and  Bateman  (as  cited  in  Meyers  &  Gertsman,  2001)  refer  the  sensuality  inherent  to  digital 
environment by merging and converging several elements ‐ touch, voice, video, graphics and text ‐ in one 
environment.  From  their  perspective,  it´s  crucial  to  create  immersive environments because brands  that 
are  going  to  be  successful  are  those  that  are  going  to  have  something  compelling  to  say.  Therefore we 
witnessed  the  dawn  of  diverse  communication  strategies  that  take  advantage  of  technological 
developments. 
Several national and international fashion brands invest  in short videos, seeking to take advantage of the 
power of video and image to highlight the brand´s character and personality. These videos, entitled Fashion 
Films, with duration between a minute  to  ten minutes,  can either  tell  a  story about  the  fashion  label or 
dwell on a particular collection and its essence (Pancholi, 2014). 
Promoted  by  California  fashion  label Wren,  the  video  "First  Kiss"  features  twenty  strangers,  all  wearing 
Wren´s fall 2014 clothing collection, meeting for the first time and kissing on camera. The video went viral 
and received seven million YouTube views in one day. From the study of Jonah Berger, Weinschenk (2013) 
concludes  that  the most  important element  for a message going viral  is  that  it elicits a  strong emotional 
reaction. Thus, it is assumed that the video is so popular because it uses strong emotional content in three 
and a half minutes. 
 
Figure 1: First Kiss. Source: Ciambriello, 2014 
The latest NFR Retail´s Big Show, annual reference event in retail, highlighted the technological integration, 
the role of social media, mobile experience, among other major  trends  in marketing and communication 
strategies for 2015. The concept of “Internet of Things” acquired a big emphasis. In this regard, Arthur and 
Aldenton (2015) declare: 
“This  is about everyday objects being  increasingly connected so as to enable more  interactions as well as 
deeper  levels of data. For retailers, this  is moving away from just showcasing pieces of technology on the 
shop floor to linking up the entire experience.”  
An  example  that  reflects  precisely  this  new  concept  comes  from  Rebecca  Minkoff  connect  stores: 
interactive  mirrors  provide  shoppers  with  product  recommendations  and  access  to  in‐store  inventory 
information; shoppers receive texts when fitting room is available;  inside the fitting room a touch screen 
mirror  can be used  to  request more  items or  ask  for  assistance; merchandise  tags  equipped with  radio‐
frequency  identification  (RFID)  technology  provide  detailed  data  about  products  and  track  which  items 
customers  try  on;  shoppers  receive  texts when  fitting  room  is  available;  inside  the  fitting  room  a  touch 
screen mirror can be used to request more items or ask for assistance, among other innovations. 
The system applied in this store aims to meet an increasingly demanding and informed consumer, and on 
the  other  hand  becomes  a  valuable  tool  because  it  provides  the  brand  information  about  customer 
preferences. In a interview with Fast Company (n.d.), the co‐founder and creative director Rebecca Minkoff 
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said that this collation of  information can be used to solve problems and dictate the next step to take to 
enthuse the client: “I think you are looking at the data but you always have to be innovating”. 
Figure 2: Rebecca Minkoff's flagship store, photographer Brian Harkin. Source: Holmes, 2014 
In order to meet the needs of a culturally conscious consumer it is vital to deliver memorable experiences 
to help establishing emotional bonds. Steven Lowey, Co‐Chief Executive Officer of Westfield Labs (as cited 
in Ceribelli, 2015) mentioned that "Human's love to be entertained. Human's love to be excited. Human's 
love to share experiences with one another". 
Fashion Communication will continue to evolve in parallel with technology, for which reason it is necessary 
to deepen theoretical and practical knowledge of this phenomenon.  In addition,  it should be emphasized 
the lack of formal material about this subject, in this particular Fashion context. 
3. Studying User Experience  
3.1 Objectives 
This  study  sought  to  understand  how  people  relate  to  digital media  from  an  emotional  and  experience 
point of view, based on interactions, pre‐existing languages and rhetoric. 
Therefore, it was conceived a Fashion Communication tool, seeking to take advantage of the creative and 
kinetic  potential  of  a  particular  technology.  It  was  developed  an  iPad  application  bearing  in  mind  the 
creation of  emotional  impact on users.  Subsequently,  existing  control metrics were  selected  to measure 
qualitative and quantitative results of emotional experience. 
3.2 Application development process 
The  application  development  process  included  the  following  steps:  selection  of  theme,  defining  the 
structure, design of graphical interface and development of high‐fidelity prototype. 
Concerning  the  theme of  the application,  it was chosen a  singular  fashion project  to avoid preconceived 
associations of Fashion brands which, by  their  influence on user,  could  compromise  the experience with 
the  application.  In  this  way,  without  having  any  prior  knowledge  of  the  project,  users  could  genuinely 
experience the application in its fullness because it is a novelty. 
An opportunity to work with the project “Careca Cabeluda” arose, which consists in a fashion collection by 
Cláudia Mendes,  a  young  fashion  designer,  graduated  in  Fashion  Design  at  University  of  Beira  Interior  ‐ 
Portugal. The selection criteria resided primarily in the versatility of the collection, the imaginary achieved 
by black and white and for the aesthetics linked to illustration and comics. 
To  study  the  application's  structure  were  used  support  tools  such  as  mind  maps  and  tables  to  aid  in 
understanding the problem and reflecting on the best way forward. 
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Figure 3: Diagrams developed to assist the application´s structuration process 
The  graphic  interface was  conceived  based on  graphic  design  recommendations with  regard  to  legibility 
and consistency of the graphic elements used. 
The  application  is  a  set  of  interaction  scenarios  that  took  into  account  the  concepts  of  the  Fashion 
collection. They were designed aiming to establish bonds with the user through experimentation, positive 
emotions and curiosity. It was intended that they were dynamic and communicate the Fashion project. 
Table 1: Interaction scenarios description of the application 
Screenshot Scenario Description 
 
Scenario A: presents a piece that the user can 
modify and transform through gestures oriented 
vertically, demonstrating the versatility of the 
collection. 
 
Scenario B: shows in a considerable size the 
illustration that features the collection. Moving 
the iPad pans us around the whole image. 
 
Scenario C: displays video with the 
presentation of the collection at the event Moda 
Lisboa. 
 
 Scenario D: firstly appears a photograph with 
two characters and after accepting the 
invitation to scrape the picture the iPad 
presents the user with an explanatory text 
about the concept of the collection which 
consists precisely in experiences of the 
characters presented earlier. 
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Screenshot Scenario Description 
 
Scenario E:  finally,  the  scenario E presents  images 
of sketches by shaking the iPad. 
 
 
3.2.1 Interaction Guide 
The structure  that was set comprises  three parts:  the  first one presents  the project and  the navigation's 
instructions;  the  second  presents  different  interaction  scenarios  randomly,  concluding  with  a  specific 
scenario and the third part displays a page where the user can quit the application or learn more about the 
project. 
 
Figure 4: Application's structure 
It was established that scenarios A, B, D and E were presented randomly, to provide different experiences, 
and that scenario C would always be displayed  last. This option  is  justified by  the positive emotions  that 
were  intended  to  elicit.  The  goal  is  that  users  were  aware  that  the  application  was  about  Fashion  and 
without more  information were  lured  to  know more  about  the  purpose  of  the  application  through  the 
interaction scenarios.  In  the end, when confronted with  the video collection,  they could understand and 
establish links with the interaction scenarios previously displayed. 
It  was  considered  relevant  to  provide  context  upon  opening  the  application  so  that  the  relation  to  a 
Fashion project was clear. 
Regarding  navigation,  it was  chosen  a  system,  in which  to  explore  content  users must  touch  the  screen 
center.  Then,  the  navigation  instructions  were  placed  so  that  users  take  immediate  knowledge  of  how 
system operates. In addition, it is noteworthy that throughout the application there´s no more information 
about navigation to not distract users from interaction scenarios. 
Then,  it  is  presented one  of  the  interaction  scenarios,  proceeded of  its  respective  instruction  that  fades 
after  4  seconds.  From  here,  by  touching  at  the  center  of  the  interface,  users  are  transported  to  other 
scenarios. 
Cooper, Reimann and Cronin (2007) state that use of  icons and other illustrative elements can help users 
understand an interface or, if poorly executed, can irritate, confuse or insult. 
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Based on Saffer´s recommendations (2009), written instructions were used for unambiguous gestures and 
for those that could be misinterpreted, simple illustrations to complement words were developed. 
 
The  illustrations were designed with enough size  to be understood and share  the same visual attributes: 
positioning, size,  line weight and overall style. The adopted style should be consistent ‐  if some icons use 
bold black lines and rounded corners while others use thin, angular lines, the visual style won´t be cohesive 
(Cooper, Reimann & Cronin, 2007). 
On the last page of the application were offered two choices: “exit” the application or “see more” in order 
to understand if the raised interactions attracted users and stimulate their curiosity. 
3.3 Usability Study 
To achieve  the proposed objectives,  it was  conducted an exploratory usability  study.  The observation of 
interactions between the users and the application will allow to analyze emotional states and experiences 
evoked. 
Barnum (2011) states that usability is invisible when it is inherent to the products we use. This factor occurs 
when  the  products  meet  the  needs  of  users,  when  they  work  as  expected.  Although  sometimes  it´s 
necessary to learn some elements to interact with certain products, there´s no problem when this effort is 
rewarded with the ease of learning, ease of use, intuitiveness and fun. 
Usability  studies  can  quickly  reveal  a  considerable  amount  of  information  on  how  people  understand 
interactive  systems  (Goodman,  Kuniavsky  &  Moed,  2012).  After  a  certain  number  of  these  tests, 
researchers compare observations and compile a list of relevant information for future developments. 
For the conduct of tests it was written a script that matches a list of instructions to be followed so that tests 
are  consistent  and  no  element  is  forgotten  (Goodman,  Kuniavsky  &  Moed,  2012).  It  was  estimated  a 
duration of about twenty minutes for each test and they were conducted with one participant at a time. 
Before  the beginning of  sessions we  ask  participants  to  verbalize  their  thoughts.  This  technique  entitled 
“think aloud” is used to obtain feedback from user behavior. It allows to learn about their problem solving 
and thought processes (Unger & Chandler, 2012). 
To gather additional information, it was decided to record video and make screen capture of the activity on 
the iPad. It should be emphasized the importance of video as an analysis element: video can reveal crucial 
moments that audio can´t capture (Goodman, Kuniavsky & Moed, 2012) ‐ a participant can answer yes to a 
particular subject and show the opposite through body language. 
To  complement  the  analysis  of  user  experience  it was  designed  a  survey  in  order  to  collect  information 
about the following key elements: connection between mobile devices and digital Fashion publications with 
users; knowledge of this type of interaction in Fashion communication media; degree of interest for each 
scenarios;  description  of  scenarios;  positive  and  negative  aspects  of  the  application  and  ultimately, 
suggestions/comments. 
Given the above, it were written open and multiple choice questions, behavioral questions (ex. "How often 
you use  tablets?")  and attitudinal  questions  (eg.  "Rate  the  interaction of  each  scenario  according  to  the 
degree  of  interest  aroused”).  The  attitudinal  questions  used  a  four‐point  scale:  "Very  Interesting" 
"Interesting," Uninteresting" and "Very Uninteresting". It was decided not to put an intermediate value to 
avoid ambiguous answers and lead participants to take a position regarding the product.  
3.3.1 Data gathering 
The  usability  study  included  two  sessions  and  was  conducted  in  eight  participants.  Schaffer  and  Lahiri 
(2014) mention that usability tests require fewer participants than Marketing studies because the results of 
these  studies  are  qualitative  rather  than  descriptive  statistics.  In  addition,  Gogcay,  Yildirim  and  Global 
(2011) argue that identifying and measuring emotions is an inexact science. 
Data collection was performed  throughout  the  sessions  through video  (using  the camera of a  computer) 
and video capture of the iPad´s screen´ interactions (via X‐ Mirage software). Since it was intended to use 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 718
video  material  for  later  analysis,  it  was  prepared  a  video  consent  form,  previously  delivered  to  each 
participant before the test. 
At the end of each test, participants were asked to individually fill in the elaborated survey. 
3.4 Results 
The  collected  findings  through  video,  iPad´s  screen´  interactions,  observation  sessions  and  surveys were 
systematized in the form of tables. 
3.4.1 Observation sessions 
The verbalization of participants and the video capture of usability tests allowed a in‐depth analysis of user 
experience. 
The following issues have been identified: ambiguities in illustrations (scenarios B and E); motion speed on 
scenario D and delimitation problems of the touch targets in scenario A. 
The suggested movement in scenario B intrigued the participants, who tried to decode the image through 
gestures and by the rotation of the device (Figure 5). Additionally, the fact that the image is not revealed 
immediately generated curiosity. 
 
Figure 5: Set of images extracted from the videos captured during the sessions 
Three participants have established a parallel between the gesture of scenario D and scratch cards, which 
provided fun times. Video footage showed that participants feedback was positive. When facing objects or 
experiences  that  are  similar  to  objects  and  experiences  we  already  have  strong  association  with,  we 
sometimes  experience  the  emotions we  felt  previously,  albeit  at  a  lower  intensity   (Van Gorp & Adams, 
2012). 
It can be considered that scenario E was the one that sparked major controversy within the participants: 
the instruction was considered barely perceptible; participants 2, 3, 4, 5 and 8 did not perform properly the 
gesture and  the  first participant made  the gesture  too vigorously,  culminating with an  iPad  clash on  the 
table. It was also denoted some reluctance by participants in handling the iPad and moving it freely. 
The video allowed participants to establish relations with previous interactions and voice their preferences 
and opinions regarding the collection itself. It is noteworthy that two of the participants mentioned the lack 
of interactivity of this scenario in comparison with others. 
On the last page, five of the eight participants expressed interest in knowing more about the project. 
Relating  to  navigation,  there  have  been  some  hesitations  from  the  participants.  It  is  assumed  that  this 
factor has elapsed by the absence of instructions in the scenarios, besides those that appear at the opening 
of the application. 
3.4.2 iPad's screen' interactions 
The video capture of the iPad's screen' interactions, captured by X‐ Mirage software, provided information 
about the permanence of participants in each part of the application. 
In the scenarios where participants did not understand the instruction, occurred two behaviors: at the lack 
of  visible  changes,  there were participants who  lost  interest and moved  to  the next  scenario and others 
spent more time exploring, trying to decode the intended gesture. 
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Weinschenk (2013) states that people  like challenges and feel motivated  in front of one. However, when 
they don´t feel that they can achieve at  least some level of mastery, then the challenge is not motivating 
anymore. 
It  is  noteworthy  that  participants who  spent more  time  in  scenario D  are  those who  expressed  positive 
comments  on  usability  testing.  Emotional  reactions  influences  information  processing  and  task 
performance (Van Gorp & Adams, 2012). 
3.4.3 Survey 
The  findings  collected  in  observations  allowed  to  acquire  an  insight  about  the  reasons  that  led  users  to 
adopt certain action when interacting with the application. On the other hand, surveys clarified users´ view, 
in addition to sessions. 
From the obtained answers about  frequency of use of  tablets and  regular consultation of Fashion digital 
publications,  it was not possible to obtain a clear conclusion because the number of participants was not 
enough and it was not intended quantitative data. However, the participants who knew and used Fashion 
communication  media  proved  to  be  more  comfortable  with  the  iPad  and  revealed  minor  difficulties 
interacting with it. 
Scenario A raised the most positive rating, considered by six of the participants as "Very Interesting" and by 
two participants as "Interesting". The gathered comments revealed game associations and manifestations 
of curiosity in trying to understand the interaction: "Interesting in a visual level, resembling with a game to 
find the matching piece"; "Interest to discover possible combinations"; "Mobility". 
Games  are  commonly  associated  with  fun  and  are  holders  of  other  positive  aspects  that  shouldn´t  be 
overlooked:  they can make  life more  intuitive, engaging, memorable, meaningful,  rewarding, productive, 
effective  and  successful.  In  the  words  of  Ferrara  (2012),  “the  instinctive  human  drive  toward  play 
continuously pushes us to find new ways to understand and influence the world around us”. 
Participants  that  gave  a  connotation  of  "Uninteresting"  and  "Very Uninteresting"  to  scenario  E  failed  to 
understand  the  instruction and as a  result,  they  could only observed a  static  image. On  the other hand, 
participants who were able to make the gesture, although classified as "Very Interesting" and "Interesting" 
they considered it distractive, tiresome and confusing. 
With regards to positive aspects of the application, all participants mention some. The app was considered 
innovative, fun, interesting and with potential to establish relationships. In comparison to positive aspects, 
negative aspects are minor and related to the ambiguities of instructions, issues related to gestures and to 
the fact that people are not acquainted with this kind of media. 
The section "suggestions/comments" emerged in order to give users the possibility to actively participate in 
the construction process of such applications.  
Unfortunately, the feedback was not the expected because there were participants who left no response. 
The  ones  who  did,  commented  that  the  app  was  a  good  initiative  and  very  creative.  Participant  7 
mentioned that interactions aroused interest about the presented project. 
4. Conclusions 
The  usability  study  gave  important  information  to  demystify  the  relationship  of  users with  the  app  and 
provided  valuable  inputs:  enabled  the  identification  of  problems  in  terms  of  usability,  satisfaction, 
preferences and positive or negative experiences. 
Regarding  the  resources  needed  to  perform  the  usability  tests,  in  future  sessions,  it  is  suggested  video 
capture  through the  iPad,  for a better perception of  facial expressions, and  it  is  recommended to record 
audio with an external device. 
To  solve  the  identified problems by users  it  is needed  to explore other approaches  to make  instructions 
more perceptible and making  changes  in application concerning motion  speed and delimitation of  touch 
targets in the scenarios that have been identified. 
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The generated  interactions  arose  curiosity,  provided  fun  times  and  triggered difficulties  in  implementing 
more  abrupt  gestures.  It  was  verified  that  the  emotional  states  of  users  influence  their  behavior  and 
attitudes:  emotion  transmits  energy  and moves  people  (Desmet,  2011  as  cited  in  TEDx  Talks,  2011).  To 
obtain  more  significant  results  the  usability  study  should  grow,  increasing  the  number  of  participants 
involved. 
It  should  be  stressed  the  seduction  inherent  to  gestural  interfaces.  By  allowing  direct  manipulation  of 
digitally content, they allow people feel like they are actually “touching” information, resembling a tangible 
experience in the digital world (Hinman, 2012). 
Despite being a territory not yet explored in the Fashion Industry, this type of support should be considered 
for  the  creation of  relationships between brands and  consumers because of  the potential  that has been 
revealed to evoke emotions. 
This  research  is  a  contribution  to  the  enrichment  of  an  undiscovered  area  specifically  in  the  context  of 
fashion. 
4.1 Future Research 
From the results obtained, it should be stressed a sense of urgency to acquire new skills in order to address 
new challenges in Fashion Industry. 
Parallel  to  technology,  knowledge  of  human  perception  and  cognition will  continue  to  evolve  (Johnson, 
2010).  The  future prospects  are  to deepen  the  study of  the  relationship between digital  communication 
media and the user and then based on  it develop new tools  to support Fashion Communication Systems 
that enhance memorable emotional experiences. 
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Resumo:  O  presente  artigo  evidencia  a  trajetória  da  utilização  da  maquiagem  desde  os  mais  remotos 
períodos  e  a  difusão  de  um  comportamento  de Moda  por meio  da  representação,  primeiramente  pelos 
artistas  e  posteriormente  pela  indústria  cinematográfica  hollywoodiana  das  primeiras  décadas  do  século 
XX.  Ao  inserir  novos  padrões  de  Moda  e  de  democratização  do  consumo  impulsionou  as  pesquisas  da 
indústria de cosmetologia.  
 
Palavras chave: maquiagem, moda, arte, cinema hollywoodiano, padrões. 
 
 
Os primeiros cuidados com a beleza que se tem notícia, referem‐se ao período histórico que chamamos de 
antiguidade  com  a  palavra  grega kosmetikós,  que  significa  “o  que  serve  para  ornamentar”.  Unguentos, 
colheres de pintura, pigmentos, estiletes para delinear  feitos de marfim são peças que  se encontram no 
Louvre ou no British Museum, como vestígios históricos de um período que revela a intensa preocupação 
feminina em parar o tempo (FAUX, 2000, p. 26)  
As estratégias eram guardadas às mãos de sacerdotes que disponibilizavam, quando necessário, alguns de 
seus  produtos  a  preços  altos.  Surge,  nesse  período,  o  kajal  ou  khol,  para  os  olhos  sistematicamente 
maquiados  para  a  proteção  contra  os  ventos,  areias  e  o  sol  dos  desertos  egípcios,  convertendo‐se  num 
eficiente  coadjuvante  nos  tratamentos  de  doenças  oculares.  Pode‐se  notar  esses  cuidados  nas  imagens 
representadas nas pinturas de algumas tumbas (IDEM, 2000, p. 27).  
 
 Figura 1: Mulheres se arrumando com ajuda de servas – Pintura na tumba de Nakht 
 
Séculos mais tarde identificou‐se, que a rainha Cleópatra utilizava a cor azul marinho na pálpebra superior 
e verde claro para a inferior, além do kajal para alongar e espessar sobrancelhas. Para os antigos egípcios, a 
aparência ligava‐se ao status, por isso eram conhecidos como o povo mais interessado em ornamentos e na 
higiene pessoal. As mulheres de Creta, também valorizavam seus  imensos olhos com o Khol e outros pós 
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coloridos. Entretanto, foram as gregas, as primeiras a tingirem seus cabelos de loiro com água de lixívia. O 
líquido escoado tornava‐se um descolorante impregnado de sais alcalinos (VITA, 2009, pp. 32‐43). 
Apesar  de  um  grande  salto  na  história,  destaca‐se  que  na  Baixa  Idade Média  a  relação  da  beleza  sofre 
severas  restrições  com as  imposições do clero que dividiam a  figura  feminina entre duas  imagens, Eva e 
Maria. A primeira,  responsável pela expulsão do paraíso e por  isso,  seus aspectos sedutores proibidos; a 
segunda, redentora e imaculada. A dualidade que comporá essa relação perdurará até o século XIV, com as 
representações simbólicas. À mulher era permitida como um ornamento facial, a cor vermelha, como cor 
do pudor (FAUX, 2000, p. 39).  
 
 Figura 2: Ginevra de' Benci de Leonardo Da Vinci, 1474‐08 
 
Percebe‐se  por meio  de  obras  como  a  Figura  2,  que  a  face  branca,  a  testa  raspada  grande  e  redonda, 
encerram a imagem da pureza e da castidade que os grandes mestres da pintura retrataram, ainda sob as 
permissões de um clero repressor (GOMBRICH, 1993, pp. 167‐201). 
A partir  do Renascimento,  com as  expansões  geográficas,  troca de  culturas,  desenvolvimento  intelectual 
com as traduções dos filósofos gregos, a imagem resume‐se a partir de três conceitos, beleza, bondade e 
verdade. A beleza feminina sistematiza‐se num Tratado de Beleza das Damas (1540), de Agnolo Firenzuola 
(1493‐1543),  com medidas  e  proporções. Olhos  e  sobrancelhas  devem  ser  negros  para  descrever  o  arco 
perfeito; mãos, dentes e a pele brancos e transparentes de modo que veias fossem ressaltadas, a fim de 
destacar a transparência e o vermelho dos lábios e unhas (FAUX, 2000, p. 46). 
Com as limitações estéticas, restava o cuidado com os cabelos que eram descoloridos com uma mistura de 
açafrão e limão, pelas venezianas, segundo Faux (2000) ou dos ruivos feitos com pedra‐ume, enxofre, soda 
e ruibarbo – vegetal com tonalidades que vão do vermelho, amarelo dourado e esverdeado. (VITA, 2009, p. 
68). 
Ainda  segundo  Vita  (2009),  Catarina  de  Médici  (1519‐1589)  no  século  XVI,  preocupada  com  a  beleza, 
popularizou  o  uso  de  maquiagens  depois  de  séculos  em  desuso.  Seu  perfumista  Renato,  o  Florentino 
montou a primeira casa de perfumes em Paris e comercializava também pós, maquiagens e pomadas. Seus 
descendentes, na corte francesa, usaram de vários artifícios, como o Rouge, pintas de tafetá e o método 
veneziano para descolorir os cabelos. 
Alguns artistas desse período  tornaram‐se os  responsáveis por  representar  e definir os padrões a  serem 
copiados pelas damas, como o artista barroco Peter Paul Rubens (1577‐1640) em seu tratado sobre a figura 
humana: “Na figura da mulher, é preciso observar os traços e os contornos de seus músculos, a maneira de 
apresentar, de se sentar (...)”; sua carne deve ser “sólida, firme e branca, tingida de rubor pálido como a cor 
que participa do leite e do sangue (...)” (SCHNEIDER,1996, pp. 138 ‐ 141). 
No reinado de Luís XIV (1638‐1715), as damas francesas usavam o cloreto de mercúrio, o branco alvaiade e 
o vermelho de Espanha, para tornar a pele alvejada, pouco  importando‐se com os efeitos corrosivos que 
essas substâncias poderiam causar. A Corte de Versalhes instituiu o uso de maquiagem até para dormir e o 
Rouge aplicado espessamente. O Parlamento  interveio,  votando uma  lei  que penalizava  com as mesmas 
sanções de crime de feitiçaria, a sedução provocada pelo uso dos cosméticos (VITA, 2009, p. 74). 
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Pode‐se considerar, nesse período, a ocorrência dos primeiros ciclos de Moda provocados pela imitação da 
nobreza pelos burgueses, conforme relata Barthes (2005). E a conversão de Maria Antonieta (1755‐1793), 
na figura mais imitada de sua corte pelo uso do louro acinzentado em suas perucas, eternizado pela obra 
da pintora Elizabeth Vigée‐Le Brun (1755‐1842) (FAUX, 2000, p. 62). 
No período posterior ao Barroco, a beleza Neoclássica  recomendava o uso do cabelo escuro e uma nova 
geração  de  cosméticos  e  de  águas  de  colônia  tornaram  a  simplicidade,  referência  de  beleza,  a  obra  do 
artista  Jacques‐Louis  David  (1748‐1825), Madame  Recamier,  representa  a  imagem  perfeita  dessa  época 
(IDEM, 2000, p. 64). 
 
 Figura 3: Madame Recamier (1800) Museu do Louvre 
 
Entretanto, na era Vitoriana, houve um retrocesso e os tabus e preconceitos restringiram ao máximo o uso 
de maquiagem. Essa era inclusive, pauta junto ao Parlamento, para criar leis de restrição e julgamentos a 
respeito  dos  poderes  da  sedução  pelo  uso  de  maquiagem,  tornando  um  crime  comparado  à  bruxaria. 
Houve o retorno da imagem dualista feminina, anjo/demônio e de uma idealização feminina dos pintores 
pré‐Rafaelitas, da  simplicidade medieval às  cabeleiras espessas e onduladas,  representadas pela Figura 4 
(VITA, 2009, p. 89). 
 
 Figura 4: A dama de Honra de John Everett Millais (1851) 
 
 O Romantismo declara o rompimento ao padrão da pele alva e transparente dos tratados de beleza desde 
a Idade Média. Os poetas descreviam, em seus poemas e romances, a idealização de uma mulher de pele 
esverdeada e olhos fundos. Para não frustrar as expectativas masculinas, as mulheres cobriam seus rostos 
com preparados de tingidos de açafrão, tinta azul, bebiam vinagre, ou vários limões para jejuar ao ponto de 
desmaio, para adquirir a aparência espectral tão declamada pela literatura (FAUX, 2000, p. 66). 
Ao  final  do  século  XIX  as  loções  adstringentes,  as  pastas  de  amêndoas,  as  tinturas,  os  esmaltes  e  as 
essências  de  perfumes,  provenientes  de  uma  produção  ainda  caseira,  popularizadas  pelos  manuais  de 
cuidados pessoais, compartilhados por várias damas da sociedade, ensaiavam ações a favor da maquiagem 
pelas mulheres. Em 1863, Charles Baudelaire  (1821‐1867) publicou no Le Figaro  “Elogio da maquiagem”, 
defesa às propriedades de sedução da maquiagem (VITA, 2009 p. 89). 
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No século XX, em plena Belle Époque, marca‐se o  início da  industrialização da cosmetologia, mesmo com 
reservas  sobre  o  uso  do  chumbo  na  composição  da  maioria  dos  cosméticos  industriais.  Iniciam‐se  as 
carreiras  de  diversos  químicos  conhecidos  ainda  hoje,  como:  Helena  Rubinstein  (1871‐1965),  Elizabeth 
Arden (1884‐1966), Shiseido e Max Factor (1872‐1938), este último responsável pela alteração estética da 
maioria das estrelas de cinema da primeira metade do  século XX,  como confirmam Vita  (2009) e Basten 
(2012).  
Segundo Morin (1980), o cinema inicia as primeiras experimentações e passa da condição de atração nas 
feiras  para  um  potente  veículo  de  massa.  Com  ascensão  e  fortalecimento  da  indústria  cinematográfica 
americana,  destacam‐se  nesse  período  o  aparecimento  das  primeiras  estrelas  de  cinema,  fundamentais 
para a difusão de valores estéticos e criação de novos estereótipos femininos. 
O  cinema  tornou‐se  o  gênero  de  diversão  preferido  da  população  trabalhadora  e  com  sua  expansão, 
espalharam‐se rapidamente, todos os padrões de beleza por ele divulgados, atingindo mulheres de todas 
as  idades e de  todas as  classes  sociais. A  referência deixou de  ser a  fotografia em  formato de pequenos 
postais  de  damas  aristocráticas,  usuárias  da  última  moda  europeia,  para  a  bela  estrela  de  cinema  das 
grandes telas de cinema (FAUX, 2000, p. 94). 
A  estrela  de  cinema,  desenvolveu‐se  ao  mesmo  tempo  que  a  concentração  de  capital  da  indústria 
cinematográfica,  numa  relação  simbiótica,  patrocinada  pela  mídia  disponível.  Criou‐se  o  que  se 
convencionou  chamar  de  star  system  com  as mesmas  peculiaridades  que movimentam o  capitalismo.  A 
estrela tornou‐se uma fabricação, um produto e por consequência, comercializável. Além disso, confirmou 
a venda de outros produtos, como seu estilo de vida (MORIN, 1980, p. 80).  
O século XX, segundo Svendsen (2010), alavancou a produção e o consumo de massa na forma de símbolos, 
afim de que se produzisse uma identificação com o que o produto pudesse representar. Da mesma forma o 
cinema, ao produzir a estrela como um símbolo altamente poderoso, resultou no efeito de “gotejamento” 
descrito por Georg Simmel (1858‐1918), em que a novidade aparece num nível social elevado e depois se 
espalha pelas camadas inferiores que farão o máximo de esforço para se assemelhar e se elevar ao patamar 
dos que a admiram, como acontecia anteriormente com a aristocracia e a burguesia. 
 No  período  inicial,  entre  1908  e  1918,  conforme  Sadoul  (1983),  alguns  personagens  femininos  foram 
detalhadamente  construídos  em  cima  de  um  imaginário  masculino  que  as  caracterizavam  como  anjos 
encarnados, “caracóis loiros (...), vestuário elegante e simples, (...) rosto redondo de boneca de porcelana 
(...)” o ideal de beleza feminina da América. 
Eram os ideais da Baixa Idade Média, Eva e Maria, reintroduzidos no cinema pelas imagens da vampe e da 
heroína boazinha. Com caracterizações estéticas bem definidas pela  cosmética. O Khol,  egípcio,  conferiu 
exotismo e sedução ao tipo vampe, personificado pela atriz Theda Bara (1885‐1955), entre outras (KEMP, 
2011, p. 34). 
 
 Figura 5: atriz Theda Bara como protagonista do filme Cleópatra, 1917 
 
Já a heroína boazinha, da Figura 6, reproduziu o padrão das musas dos pintores pré‐Rafaelitas, com longos 
cabelos cacheados e loiros, boca pequena e contornada por um batom escuro, como a de uma boneca. E 
essas, por sua vez, tiveram como inspiração as damas medievais representadas (FAUX, 2000, p. 96).  
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 Figura 6: atriz Mary Pickford (1893 – 1999) conhecida como Little Mary  
 
Em  decorrência  desse  contexto  de  reconfigurações,  havia  a  figura  dos  Max  Factor,  pai  e  filho,  ambos 
químicos, transformaram o visual da maior parte das atrizes de Hollywood daquele período. De prestadores 
de serviço passaram a dirigir o setor de maquiagem artística dos estúdios, para transformar mulheres em 
estrelas de cinema. Seus produtos democratizaram o uso da maquiagem para a mulher comum e o termo 
make‐up, perdeu a conotação desonrosa do período vitoriano (BASTEN, 2013, p. 72). 
 Os  rituais  de  beleza  e  a  importância  das  matérias  primas  tornaram‐se  fundamentais  para  o  avanço  e 
superação na composição de uma estética em torno da beleza, segundo Vita (2009). A fábrica dos sonhos, 
segundo Baudot (2002) tinha uma aura de romantismo e atrizes tornaram‐se deusas cheias de glamour e 
brilho, não bastava apenas aparentar nas telas, a estrela vivia o luxo manufaturado.   Os grandes estúdios 
insistiam  em  vender  a  imagem  de  opulência  e  riqueza  de  seus  ídolos,  mesmo  que  fossem  apenas 
montagens  de  mercado  como  revela Morin  (1980).  Para  esse  autor,  a  beleza  e  a  juventude  da  estrela 
engrandeciam  os  papeis  românticos  e  de  heroína,  de  modo  a  transformarem‐se  na  matéria  prima  da 
personalidade recriada. No tocante ao seu vestuário, seguia a etiqueta dos príncipes, convertendo‐se em 
“senhoras da moda, que infringem tabus ao seu bel prazer”.   
Para  as  fãs,  impossibilitadas  de  ingressar  nesse  universo  do  efêmero,  a  busca  pela  imitação,  produz  a 
oportunidade  de  se  aproximarem  de  suas  estrelas  favoritas.  Então,  aproveitavam‐se  do  modelo  do 
penteado  ou  do  uso  dos  cosméticos  para  que,  por meio  da maquiagem,  atingissem  seu  objetivo.  Esses 
recursos  asseguravam‐lhes  algum  acesso  à  fantasia  de  possuírem  a  mesma  beleza  das  atrizes  que 
cultuavam. Assim, ora ao imitar o penteado curto de Greta Garbo (1905‐1990), ora ao ostentar uma mecha 
na  fronte  de  Claudette  Colbert  (1903‐1996)  provocavam  as  ondas  de moda  e  a  perpetuação  da  estrela 
como produto (MENDES, 2009, p. 86). 
 
Considerações Finais 
A  maquiagem  sempre  foi  utilizada  como  uma  estratégia  para  suspender  o  tempo,  uma  imposição 
relacionada  à  permanência  da  beleza  feminina.  Durante  boa  parte  da  história  moderna,  o  artista  foi  o 
responsável pela construção desta imagem, que de diferentes maneiras, foi exaltada pelas artes e inspirou 
muitas mulheres a perseguir a perfeição que se desenhava. O cinema clássico hollywoodiano, constituído 
em uma indústria com plataforma capitalista, utilizou de seus mecanismos da imagem em movimento para 
conceber  novas  necessidades  em  suas  fãs,  dentre  elas,  a  reestruturação  das  características  externas  da 
aparência da estrela de cinema, provocando ondas de consumo e modismos, nos produtos que pudessem 
lhes proporcionar tais modificações. À mulher comum, era possibilitado, através da maquiagem, aproximar‐
se  de  seus  ídolos  e  juntamente  com  a  aparência  transformada,  incorporava  algumas  de  suas  atitudes 
veiculadas. Nos séculos anteriores, restritos a uma camada privilegiada. A percepção desta  influência nas 
primeiras  décadas  do  século  XX,  tornam  o  estudo  relevante,  no  tocante  à  identificação  do  cinema 
hollywoodiano  como elemento de democratização das alterações  visuais e dos papeis  femininos a partir 
deste século. Mesmo assim, não se pode negar que esse veículo de comunicação de massa ajudou a criar 
novos padrões de aparência e beleza, difundindo valores da cultura de consumo e projetando imagens de 
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estilos de vida glamorosos para o mundo. Dessa forma, induziu o desenvolvimento tecnológico da Indústria 
de Cosmetologia. 
Ainda  hoje,  com  menor  impacto  social  que  em  seu  início,  nota‐se  sua  preservação  como  um  veículo 
eficiente de comunicação, cria ciclos de moda de forma específica,  ligadas a um objeto determinado, em 
uma temporalidade breve, que ecoa por outras mídias, multiplica sua linguagem, por transformações mais 
ou menos fantasiosas, como a beleza esculpida pela cosmetologia. 
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Summary: This  article  highlights  the  use  of  makeup  from  the  remotest  periods  and  the  diffusion  of  a 
behavior set through the first representation by artists and later by the Hollywood film industry of the early 
decades  of  the  20th  century.  When  inserting  new  standards  sets  and  democratization  of  consumption 
boosted the cosmetology industry. 
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The first care for beauty that has ever been known, refer to the historical period we call antiquity with the 
Greek  word  kosmetikós,  which  means,  "to  decorate".  Ointments,  spoons,  pigments,  stilettos  to  outline 
made of  ivory are pieces  in the Louvre or the British Museum, as historical vestiges of the period reveals 
the intense concern in stop time (FAUX, 2000, p. 26) 
The strategies were guarded at the hands of priests who sold, when necessary, some of their goods at high 
prices. Arises,  in that period, kajal or khol, to systematically clean eyes for protection from the wind, Sun 
and sands of the Egyptian deserts, becoming a supporting efficient treatments for eye diseases. The care in 
the images represented in the paintings of some tombs may be noted (IDEM, 2000, p. 27). 
 
Figure 1: Women getting ready with the help of servants ‐ painting in the tomb of Nakht 
Centuries later, it was identified that, the Queen Cleopatra used the Navy blue color on the upper lid and 
light green to the bottom, in addition to kajal to lengthen and thicken eyebrows. For the ancient Egyptians, 
the appearance was  linked to status,  so  they were known as people of a high  interest  in ornaments and 
personal  hygiene.  The  women  of  Crete,  also  valued  their  immense  eyes  with  Khol  and  other  colored 
powders. However, Greek women were  the  first  to  color  their hair blond with bleach water.  The  leaked 
liquid became a bleach impregnated with alkaline salts (VITA, 2009, pp. 32‐43). 
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Despite  a  big  jump  in  history,  it  is  emphasized  that  in  the middle  Ages  the  relation  of  beauty  suffered 
severe restrictions to the impositions of the clergy who shared the female figure between two images, Eve 
and Mary. The first, responsible for the expulsion from paradise, and so, her seductive aspects prohibited; 
the second, redeeming and immaculate. The duality that will make this relationship will last until the 14th 
century, with the symbolic representations. Women were allowed to wear as facial ornaments, red color, 
such as color of modesty (FAUX, 2000, p. 39). 
 
Figure 2: Ginevra de 'Benci by Leonardo Da Vinci, 1474‐08 
It can be seen through works like Figure 2, the white face, the big shaved forehead and round, contain the 
image of purity and chastity that the great masters of portrayed painting, still under the permissions of a 
repressive clergy (GOMBRICH 1993, pp. 167‐201). 
In  the  Renaissance,  the  geographical  expansions,  cultural  exchange,  intellectual  development  with  the 
translations of the Greek philosophers, the image comes down from three concepts, beauty, goodness and 
truth. Feminine beauty systematizes a Treaty of ladies Beauty (1540), Agnolo Firenzuola (1493‐1543) with 
measurements  and  proportions.  Eyes  and  eyebrows  had  to  be  black  to  describe  the  perfect  arc,  hands, 
teeth and skin white and transparent so that veins were highlighted, in order to highlight the transparency 
and the Red the lips and nails (FAUX, 2000, p. 46). 
With  aesthetic  limitations,  the  care with hairs was  left,  in which  they were discolored with  a mixture of 
Saffron and lemon, the shutters, second Faux (2000) or the Red made from soapstone, Sulphur, soda and 
rhubarb – plant with shades ranging from red, golden yellow and green. (VITA, 2009, p. 68). 
According to Vita (2009), Catherine de Medici  (1519‐1589)  in the 16th century, preoccupied with beauty, 
popularized  the use of makeup after centuries of use. His perfumer Renato,  the Florentine mounted  the 
first  House  of  perfumes  in  Paris  and  also  sold  powders, makeup  and  ointments.  Their  descendants,  the 
French court, used various gimmicks, such as Rouge, spots of taffeta and Venetian methods to bleach their 
hair. Some artists of that period became the responsible for representing and setting the standards to be 
copied  by  the  ladies,  as  the  Baroque  artist  Peter  Paul  Rubens  (1577‐1640)  in  his  treatise  on  the  human 
figure: "The figure of the woman, it should be noted the traces and the contours of his muscles, the way of 
presenting, to sit (...)"; your meat should be "solid, firm and white, tinged with pale blush as the color that 
participates in the milk and blood (...)" (SCHNEIDER .1996, pp. 138‐141). 
In the reign of Louis XIV (1638‐1715), the french ladies wore mercury chloride, white lead and red of Spain, 
to make targeted skin, little care for the corrosive effects that these substances were gives cause. The Court 
of Versailles instituted the use of makeup even for sleep and the Rouge applied thickly. But the Parliament 
intervened, the instituted a law that were faced with the same penalties of crime of witchcraft, seduction 
caused by the use of cosmetics (VITA, 2009, p. 74). 
 One  can  consider,  in  this period,  the occurrence of  the  first  Fashion  cycles  caused by  the  impression of 
nobility by the burghers, as reports Barthes (2005). Moreover, the conversion of Marie Antoinette (1755‐
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1793),  in  figure  more  imitated  of  its  court  by  the  use  of  grayish  blonde‐haired  woman  in  their  wigs, 
immortalized by the painter Elizabeth Vigée‐Le Brun (1755‐1842) (FAUX, 2000, P. 62). 
In the later period to the Baroque, the Neoclassical beauty recommended the use of dark hair and a new 
generation of cosmetics and Cologne waters made  it  simple,  referencing  the work of artist  Jacques‐Louis 
David (1748‐1825), Madame Recamier, represents the perfect image that time (IDEM, 2000, p. 64). 
 
 Figure 3: Madame Recamier (1800) Louvre Museum 
However, in the Victorian ager, there was a setback, the taboos and prejudices have strongly restricted the 
use of makeup. There was the return of dualistic image, Angel/Devil and an idealization of female painter’s 
Pre‐Raphaelites and the medieval simplicity of thick and wavy hair, represented by Figure 4 (VITA, 2009, p. 
89) 
 Figure 4: The Bridesmaid by John Everett Millais (1851) 
 Romanticism  declares  the  disruption  of  the  pattern  of  white  skin  and  transparent,  idealized  since  the 
middle ages. Poets described in their poems and novels, the idealization of a greenish skin and sunken eyes. 
Not to frustrate the expectations of men, women covered their faces with saffron‐dyed preparations, blue 
paint, drank vinegar, or multiple lemons almost to a point of fainting, to acquire the spectral appearance as 
recited by the literature (FAUX, 2000, p. 66). 
At  the end of  the 19th century the astringent  lotions, almond pastes, dyes, enamels and the essences of 
perfume  from  a  production  still  homemade,  popularized  the  personal  care  manuals,  shared  by  several 
ladies of society, rehearsing actions in favor of a makeup for the women. In 1863, Charles Baudelaire (1821‐
1867) published  in  Le Figaro  "in praise of makeup," defending  the properties of  seduction by  the use of 
makeup (VITA .2009 p. 89). 
In the 20th century, at the height of the Belle Époque, was marked by the beginning of the industrialization 
of Cosmetology, even with reservations about the use of lead in the composition of most of the cosmetics 
of  the  industry.  Starting  the  careers  of  several  well‐known  chemicals  even  now  a  days,  like  Helena 
Rubinstein  (1871‐1965),  Elizabeth  Arden  (1884‐1966),  Shiseido  and  Max  Factor  (1872‐1938),  and  latter 
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responsible  for  the aesthetic change of most movie stars  in  the  first half of  the 20th century, as confirm 
Vita (2009) and Basten (2012). 
According  to Morin  (1980),  cinema  story being an experimental  amusement  attraction and becomes  the 
main way to communicate with the manes. With the rise and strengthening of the American film industry, 
the first stars of cinema emerges, being essential for the diffusion of aesthetic values and for creating new 
female stereotypes. 
The  movie  star  was  developed  at  the  same  time  as  the  concentration  of  capital  of  film  industry,  in  a 
symbiotic relationship, sponsored by the media available. Creating the so‐called star system, with the same 
quirks that move the capitalism. The movie star became a fabrication, a product and therefore, marketable. 
In addition, it confirmed the sale of other products, like their lifestyle (MORIN, 1980, p. 80).  
The  20th  century,  according  to  Svendsen  (2010),  boosted  the  production  and mass  consumption  in  the 
form of symbols, so that one can identify with what the product could represent. Similarly, when producing 
the star as a highly powerful symbol, resulted in the "drip" effect described by  Georg Simmel (1858‐1918), 
in that the novelty appears in a high social level and then spreads through the lower layers that will make 
the maximum effort to resemble and rise to the  level of those who admire, as happened previously with 
the aristocracy and the bourgeoisie. 
In the initial period, between 1908 and 1918, as Sadoul (1983), some female characters were built at length 
on  top  of  an  imaginary  male  that  characterization  as  incarnated  Angels,  "blond  curls  (...),  elegant  and 
simple clothing, (...) round face of porcelain doll (...) "the ideal of feminine beauty of America. 
The ideals of the late Middle Ages, Eve and Mary, were reintroduced in cinema by the images of the vamp 
and  the  heroin.  The  Khol,  Egyptian,  gave  exoticism  and  seduction  to  vamp  type,  personified  by  actress 
Theda Bara (1885‐1955), among others (KEMP, 2011, p. 34). 
 Figure 5: Actress Theda Bara as Cleopatra protagonist of the film, 1917 
The  idealized Heroin, Figure 6, reproduced the pattern of the muses of the Pre‐Raphaelites painters with 
long curly hair and blond, small mouth and surrounded by a dark  lipstick,  like a doll. Moreover, these,  in 
turn, were inspired by the medieval ladies represented (FAUX, 2000, p. 96). 
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Figure 6: Actress Mary Pickford (1893‐1999) known as Little Mary 
As  a  result  of  this  context  reconfiguration,  the  figure  of  Max  Factor,  father  and  son,  both  chemists, 
transformed  the  look  of  most  Hollywood  actresses  of  the  period.  Service  providers  began  to  drive  the 
sector of artistic  Studios, makeup  to  transform women  into movie  stars.  Its products have democratized 
the use of makeup for the woman and the term make‐up lost the dishonorable connotation of the Victorian 
period (BASTEN, 2013, p. 72). 
The rituals of beauty and the importance of raw materials have become fundamental to the advance and 
overcoming in the composition of an aesthetic around beauty, according to Vita (2009). 
The  factory  of  dreams,  second  Baudot  (2002)  had  an  aura  of  romanticism  and  actresses  have  become 
goddesses  full  of  glamour  and  glitter,  it  wasn’t  enough  to  only  appear  on  screen,  the  star  lived  the 
manufactured luxury. The major studios insisted on selling the image of opulence and wealth of their idols, 
even if they were only market mounts as reveals Morin (1980). For this author, the beauty and youth of the 
star  were  enlarged  the  romantic  roles  the  heroin,  in  order  to  become  the  raw material  of  a  recreated 
personality. With regard to your clothing, the label of the Princes, "ladies of fashion, who break taboos to 
your pleasure". 
For  the  fans,  unable  to  join  in  this  universe  of  the  ephemeral,  the  search  for  imitation  produces  a 
opportunity to get closer to their favorite stars. So, they took advantage of the model’s hair or cosmetics, 
so  that,  through  the makeup,  they  reached  their  goal.  These  features ensured  them some access  to  the 
fantasy  of  having  the  same  beauty  of  the  actresses who was worshiped.  Therefore,  to mimic  the  short 
hairstyle of Greta Garbo (1905‐1990), now sporting a lock in front of Claudette Colbert (1903‐1996) there 
being the waves of fashion and the perpetuation of the star as a product (MENDES, 2009, p. 86). 
1. Final Thoughts 
Makeup has  always been used as a  strategy  to  suspend  time,  a  levy  related  to permanence of  feminine 
beauty. For most of modern history, the artist was responsible for the construction of this image, which in 
different  ways,  was  excited  by  the  arts  and  inspired many  women  to  chase  the  perfection  of  drawing. 
Classic Hollywood cinema consisted in an industry with a capitalist platform, in mind using its mechanisms 
of the moving  image to conceive new needs  in your audience,  including the restructuring of the external 
features  of  the  appearance  of  the movie  star,  causing waves  of  consumption  and  fads  of  products  that 
could provide them with such modifications. To the common woman of the time makeup made it easier to 
get closer to their idols of the time. In previous centuries, restricted to a privileged layer. This influence in 
the  early  decades  of  the  20th  century,  make  the  study  relevant,  regarding  the  identification  of  the 
Hollywood cinema as an element of democratization of Visual changes and female roles from this century. 
Still,  it  is  undeniable  that  this  vehicle  of  mass  media  helped  create  new  standards  of  appearance  and 
beauty,  promoting  values  of  the  consumer  culture  and  projecting  images  of  glamorous  lifestyles  in  the 
world. Thus, induced the technological development of the Cosmetology industry. 
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Resumo:  Este  artigo  trata  das  articulações  entre  a  moda  e  os  processos  sócio‐midiáticos  na 
contemporaneidade, mais especificamente, a compreensão de como o consumo acelerado foi, aos poucos, 
reordenando o sistema moda, antes formatado nos moldes da indústria cultural e aos poucos, se adaptando 
aos  da  criativa,  em Porto Alegre. Nesse  sentido,  o  presente  estudo quer  analisar  as  reordenações  atuais 
desse  sistema,  a  partir  da  emergência  de  novas  noções  organizadoras,  que  surjam  da  relação  da 
comunicação midiática e as novas dinâmicas de consumo no sistema moda. Faremos um breve estudo de 
caso da Pandorga Loja Coletiva, enquanto cluster criativo, onde várias marcas novas estão agrupadas, para 
entender essa nova ordenação que surge como emergência no sistema moda em Porto Alegre. 
 
 
Palavras chave: moda, consumo, indústria criativa, cluster criativo, comunicação e midiatização. 
 
 
1. O Sistema Moda 
O  sistema  moda  é  o  reflexo  do  contexto  sociocultural  em  que  ele  é  produzido,  estando  diretamente 
relacionado a  fatores econômicos, sociais, culturais, históricos, comportamentais, estéticos,  identitários e 
tecnológicos desse cenário. A moda é norteada por um fenômeno sociológico que determina seu contexto 
estético  e  está  relacionado  ao  surgimento  da  sociedade  de  consumo,  transformando‐se  numa  das 
instituições mais características do Ocidente, e porque não dizer, da própria contemporaneidade.  
Gabriel Tarde compreendeu já no final do século XX, que o sistema moda era movido pela curiosidade em 
relação ao exógeno. Ele foi o primeiro teórico a visualizá‐la além de sua aparência frívola, explanando que a 
moda é “essencialmente uma forma de relação entre os seres, um laço social caracterizado pela imitação 
dos contemporâneos e pelo amor das atividades estrangeiras. Não há sociedade senão por um conjunto de 
ideias e de desejos comuns (...), a sociedade é a imitação” (TARDE apud LIPOVETSKY, 1997, p 266).  
O  sociólogo alemão George  Simmel,  compartilha da  ideia de  imitação  social,  que  se  configura  como um 
sistema  original  de  regulação  e  de  pressões  sociais  relacionando  o  indivíduo  com  o  seu  contexto,  e 
complementa que esse modelo leva à disputa geral por símbolos superficiais e instáveis de status, onde a 
elite  inicia  uma moda  e  quando  as  classes mais  baixas  a  imitam,  num  esforço  de  eliminar  as  barreiras 
externas de classe, ela a abandona esta por outra moda nova e assim sucessivamente; gênese do princípio 
da obsolescência, constituinte central do sistema moda (SIMMEL, 1961).    
O motor  que  impulsionaria  o  sistema moda,  segundo  o  sociólogo,  teria  seu  ponto  de  partida  na  busca 
incessante  do novo  e  por  um  lugar  de  status na  estrutura  social,  estando  a moda,  diretamente  ligada  à 
estética das aparências, consentindo no surgimento de dispositivos de reconhecimento social e permitindo 
que seus sujeitos escolham como querem se apresentar uns aos outros.  
As ordenações do sistema moda são desenhadas a partir das dinâmicas de produção, que por sua vez, são 
engendradas pelas formas de consumo da sociedade. Tais formas têm enraizadas em si, a obsolescência da 
moda criada, onde, a ideia de imitação faz com que quem fora “imitado” aguarde o novo para migrar e dar 
início a um novo processo de imitação.  
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No sistema da moda, a forma de produção foi regida pela Alta Costura até 1960, onde as peças eram feitas 
à mão num processo  lento e  individual, apenas a partir da segunda metade do século XX, ela começou a 
tomar outro rumo, onde novos setores e formas de produção do vestuário começaram a surgir e surgiu o 
pret‐à‐porter,  que  culminou na  industrialização da moda. À medida que  se dava a expansão  comercial o 
consumo  foi  aumentando,  e  a  moda  foi  absorvendo  essa  mudança  e  reorganizando  o  seu  sistema.  Ela 
reagiu  aos  acontecimentos  e  ampliou  seus  domínios,  modernizando  a  mão  de  obra,  mecanizando  sua 
indústria, pesquisando e criando novas técnicas, pesquisando e inovando os insumos que servem à moda, 
como  fibras  têxteis,  componentes,  cartela de cores, modelos e acessórios, o que possibilitou uma ampla 
variedade de criações no âmbito da indumentária. 
A  mesma  indústria  que  viabiliza  o  prêt‐à‐porter  evolui  mais  ainda  e  com  ela,  a  forma  de  uma  geração 
consumir e pensar, que obriga ao sistema moda se reordenar novamente, passando a um nível ainda mais 
rápido, com ainda mais apelo para o consumidor, com ainda mais provocação de desejo e de necessidade 
de comprar, passamos para a moda rápida, a chamada fast fashion, utilizada por grandes magazines para 
produção rápida e contínua de novidades, e com preço bem abaixo dos formatos até então explanados.  
O prazo entre a produção e o consumo neste sistema é extremamente curto, o tempo entre a criação e a 
entrega das peças é muito menor do que as marcas de  luxo, porém as marcas  fast  fashion possuem alta 
informação de moda, capacidade produtiva instalada, grande poder de negociação de matéria prima e de 
mão de obra, e tudo com um preço acessível.  
O consumismo é aqui sugerido como a categoria‐chave para ordenar o sistema moda no tempo presente. 
Esta é uma das principais diferenças em relação aos contextos anteriores de manifestação de moda. Ainda 
que  o  consumo  tenha  estado  sempre  presente  na  relação  dos  indivíduos  com  a  produção  de  sua 
apresentação pessoal, o momento histórico compreendido desde meados do século XX e  início do XXI, é 
fortemente  associado  ao  crescimento  da  preocupação  sociológica  com  a  questão  do  consumo,  pelas 
transformações sociais que inauguraram uma cultura de consumismo de massa. E a moda atual institui uma 
correspondência cada vez maior com as necessidades e os espaços de consumo contemporâneos. 
Na lógica do sistema moda mundial temos na Europa e nos Estados Unidos, as maiores e mais importantes 
semanas de moda mundiais, onde tudo o que é  lançado é captado de  forma muito rápida e direta pelas 
marcas do mundo inteiro, principalmente pelas marcas do hemisfério sul. Essa espera pelo que surge lá é 
tão  voraz,  que  acaba  por  gerar  imitações  ou  cópias  dos modelos  internacionais,  pois  a  sociedade  quer 
consumir o que  foi  lançado  lá, e as marcas seguem esse caminho para oferecer ao seu cliente o que ele 
deseja. 
2. A  (re)  ordenação  do  Sistema  Moda  da  indústria  cultural  para  indústria 
criativa 
O  sistema  moda  regido  pela  lógica  do  consumo  desenfreado,  pela  busca  do  novo  e  do  exógeno  está 
relacionado  com  a  indústria  cultural,  já  que  esta  visa  exclusivamente  gerar  um  consumo  padronizado  e 
orquestrar os gostos dos consumidores, sem, é claro, que estes percebam que estão sendo fisgados pela 
isca  de  uma  ideologia  interessada  em  sua  reprodução.  O  conceito  de  indústria  cultural  foi  criado  por 
Adorno  e  Horkheimer,  em  meados  dos  anos  1940,  onde  era  analisada  a  produção  industrial  dos  bens 
culturais  como movimento de produção da cultura e mercadoria passível de consumo. Dessa maneira, o 
termo “indústria cultural” foi associado à produção industrial de bens e serviços culturais para sua difusão e 
comercialização para as massas (ADORNO e HORKHEIMER, 1991). 
Nesse  sentido,  Lipovetsky  entende  que  a  sociedade  de  consumo  é  a  programação  do  cotidiano:  ela 
manipula e quadricula racionalmente a vida individual e social em todos os seus interstícios, tudo se torna 
artifício e ilusão a serviço do lucro capitalista e das classes dominantes (LIPOVETSKY, 2009). 
A produção de mercadorias de caráter cultural é principal função desse tipo de indústria, porém, a cultura 
deixa de ter o caráter artesanal, que  lhe é original, para se tornar  industrial. De acordo com Mattelard e 
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Mattelard,  ela  fornece  bens  padronizados  para  satisfazer  às  numerosas  demandas  e  “fixa  de  maneira 
exemplar a derrocada da cultura, sua queda na mercadoria” (MATTELARD, 2003, p.78). 
Como vimos anteriormente, o  sistema moda veio se  reordenando, desde o  formato de produção da alta 
costura até o do fast fashion, sempre consonante as novas formas de consumo. Existem alguns fatores que 
impulsionaram  mais  ainda  essas  transformações  do  sistema  da  moda,  dentre  eles,  a  globalização  e  a 
midiatização.  
O  primeiro,  a  globalização,  interligou  economicamente  os  mercados  do  mundo  inteiro,  aproximando 
pessoas, marcas  e  por  consequência,  mercadorias;  o  segundo,  pois  o  campo midiático,  nas  palavras  de 
Maldonado, “possui a característica de atravessar todos os outros campos, condicioná‐los e adequá‐los às 
formas expressivas e representativas da mídia” (MALDONADO, 2002, p. 4). 
A  sociedade  se  constitui  pela  comunicação,  cujo  conteúdo  expressa  toda  a  sua  vida:  passado,  presente, 
futuro, histórias, entre outras coisas. O resultado é o compartilhamento de vivências entre as pessoas de 
todas  as  gerações,  e,  de  acordo  com  Gomes,  é  o  processo  comunicacional  que  possibilita  o  avanço 
progressivo da sociedade em níveis cada vez mais complexos, e é graças a ele que a sociedade se estrutura 
e estabelece relações que permitem o desenvolvimento humano (GOMES, 2013).  
É  cada  vez mais  ativa  e  importante,  a  participação  do  campo midiático  na  configuração  das  sociedades 
contemporâneas, nesse sentido, Braga complementa que nessa nova configuração, “a midiatização é um 
atravessamento dos  campos  sociais  estabelecidos,  gerando  situações  indeterminadas e  experimentações 
correlatas” (BRAGA, 2012, p.31). Portanto, temos a comunicação e sociedade, imbricadas na produção de 
sentido, articulando‐se nesse cenário, resultado da emergência e do extremo desenvolvimento tecnológico.  
Braga explica que, na sociedade midiatizada, não são os meios, ou as tecnologias, ou as indústrias culturais 
que  produzem  processos,  mas  todos  os  participantes  sociais,  sujeitos  e  instituições  que  acionam  os 
processos e de acordo como eles são acionados, e que a midiatização atravessa todos os processos sociais 
(BRAGA, 2012).  
Atualmente,  na  sociedade  midiatizada,  e  a  indústria  cultural  soube  como  ninguém  aproveitá‐la,  os 
lançamentos de coleção, seja através de desfiles, ou campanhas fotográficas estão a um clique de alcance, 
a maioria das revistas de moda estão à disposição na versão online, os blogs e sites de moda trazem todas 
as  informações  em  tempo  real,  ou  seja,  com o  receptor  de posse de  toda  essa  informação,  a  cadeia  de 
disseminação de uma tendência de moda passa a ter uma vida bem menor, encurtando o tempo entre a 
produção e o consumo, do que quando vivíamos numa sociedade dos meios, o que acarreta consequências 
para o aquecimento da economia, pois, as ficam “velhas” mais rápido, e as marcas se veem na necessidade 
de criar mais coleções no ano, para poderem oferecer e suprir o que o receptor exigente e bem informado 
espera, agora, de posse dos conteúdos ofertados na rede, em tempo real; gerando desejos novamente e 
fazendo a cadeia girar.  
O atravessamento midiático no consumo de moda é facilitado porque a mídia ocupa um lugar central na 
dinâmica de informação de tendências de moda para grande parte das leitoras que por sua vez, recebem 
estes  conteúdos  não  só  pela  internet, mas  também  através  das  novelas,  das  revistas,  jornais  e  cinema, 
entre outros. Desse modo, Schmitz nos ensina que, enquanto a moda se vale da mídia para ter alcance de 
massa  e  adapta‐se  aos  protocolos  midiáticos  para  ser  “publicizada”,  a  mídia  atua  a  partir  de  algumas 
características inicialmente atribuídas ao sistema de moda, principalmente a partir do prêt‐à‐porter, que é 
quando a moda passa a operar dentro de um sistema industrial (SCHMITZ, 2007); em que o tempo entre 
uma coleção e outra é cada vez menor, para alinhar‐se as três lógicas desta relação: a da moda, a midiática 
e a do receptor‐ sujeito da sociedade midiatizada. 
No mundo interligado econômica e midiaticamente, as informações são praticamente imediatas, e com o 
sistema da moda não foi diferente, no momento em que as coleções são lançadas no hemisfério norte, as 
pessoas tem acesso na hora pela internet e tais produtos já viram objetos de desejo, o que resulta numa 
pressão para que as marcas daqui acabem copiando as de lá, para atender uma clientela voraz. Sem falar 
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que muitos desses objetos são comprados diretamente pela internet, pois as pessoas não querem esperar, 
elas querem o novo com urgência. 
Enquanto a moda se vale da mídia para ter alcance de massa e adapta‐se aos protocolos midiáticos para ser 
publicizada  o  que  acaba  por  reconfigurar  suas  lógicas  específicas,  a  mídia  atua  a  partir  de  algumas 
características inicialmente atribuídas ao sistema de moda, principalmente a partir do prêt‐à‐porter, que é 
quando a moda passa a operar dentro de um sistema industrial. 
Hoje em dia, o sistema moda está totalmente voltado para esta aceleração, a rapidez das informações, por 
exemplo,  faz com que as  indústrias têxteis sejam mais ágeis em suas  linhas de produção para atender ao 
mercado da indústria de confecções.  O resultado da informação acelerada e da ansiedade pelo novo é a 
padronização e a reprodução, porque todos querem as mesmas coisas, as marcas disputam apenas rapidez 
e preço; e nesse sentido, a moda é sim uma indústria cultural, onde temos a produção industrial de bens 
culturais para a comercialização para as massas.   
Estas  são  algumas  das marcas  que  a  indústria  cultural  deixa  no  sistema moda,  no  comportamento  das 
pessoas, nos seus valores, nos modos de ser e estar. A presença dessas indústrias no dia‐a‐dia das pessoas 
reflete diretamente no comportamento delas, definindo valores e construindo representações e modelos 
sociais, pois elas querem pertencer àquilo que é convencionado como padrão pela sociedade. 
Como consequência da configuração do novo sistema, as grandes marcas sobrevivem tranquilamente, pois 
conseguem ter rapidez e preço para competir, pois trabalham com volume grande de produção e buscam 
os  mercados  onde  a  mão  de  obra  é  mais  barata  para  fabricar  seus  produtos.  Com  relação  às  marcas 
menores, grande parte acabam morrendo na praia, pois não conseguem chegar a um preço competitivo 
tendo em vista o volume baixo de produção e ao fato de terem de fabricar seus produtos no Brasil, onde, 
além da mão  de  obra  ser  cara,  os  impostos  são  volumosos,  e  portanto,  não  conseguem  se  destacar  no 
mercado. 
Diante desse contexto, e na contramão desse cenário, as marcas menores ou marcas/designers que estão 
iniciando seus negócios, optaram por ter a criatividade como aliada para criar produtos/serviços inovadores 
e criativos, para poder se destacar nesse mercado pela diferença não mais pela reprodução e padronização, 
alavancada pelo mercado global midiatizado. 
Da mesma forma que as novas marcas estão mudando a forma de pensar, Avelar nos conta que existe uma 
geração nova de consumidores, que vem demonstrando uma preocupação com o  futuro do planeta. São 
consumidores que estão começando a enxergar estas marcas ‐ que até então realizavam seus sonhos com 
rapidez e preço baixo ‐ como marcas que agridem o meio ambiente e a sociedade através de uma produção 
desenfreada de estratégias de crescimento continuas. Junto com essa preocupação surgiu uma nova forma 
de consumo, o consumo consciente, que reordena novamente o sistema moda, através do movimento slow 
fashion, em português “moda lenta”, que se caracteriza por marcas que estão preocupadas com questões 
como a finitude dos recursos naturais, impulsionando a tendência de cuidar do meio ambiente, que cresceu 
com as últimas décadas (AVELAR, 2009). 
Anicet nos explica que o slow fashion é uma abordagem diferente do fast fashion, a começar pela postura 
dos designers, vendedores e os consumidores que possuem mais consciência dos impactos dos produtos, 
sua confecção e descarte, além de da própria forma de trabalho. Os processos industriais do slow fashion 
contam com a utilização de algodões orgânicos, reutilização de peças e processos  que não agridam o meio 
ambiente entre outros, além de contar com a mão de obra menor, pois o processo não é feito na mesma 
escala que o fast fashion (ANICET, 2011). 
Nas  últimas  décadas,  as marcas  e  empresas  de  vários  tipos  começaram  a  reconhecer  a  importância  do 
conhecimento  como  insumo de  produção  e  perceberam  seu  papel  transformador  no  sistema produtivo. 
Além da matéria‐prima de qualidade e inovadora, da mão de obra especializada e do capital necessário, as 
áreas  estratégicas  das  empresas  começaram  a  entender  que  o  uso  das  ideias  criativas  poderia  ser  um 
recurso essencial para geração de valor na empresa. 
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À  medida  que  isso  foi  sendo  constatado,  começaram  a  surgir  no  mundo  todo  modelos  de  negócios  e 
setores  completamente novos,  fomentando a geração de empregos e  riqueza,  todos gerados a partir de 
ideias criativas: as indústrias criativas. 
De  acordo  com  Hesmondhalgh,  a  indústria  criativa  está  tradicionalmente  ligada  ao  campo  das  artes 
criativas,  com  sua  associação  a  figuras  historicamente  emblemáticas,  como  a  do  gênio  criador.  Nesse 
sentido, com o passar do tempo, a imagem do artista como um ser excepcional e dotado de capacidades 
superiores  tornou‐se  comum.  Mas  esse  tipo  de  imagem  obstrui  o  fato  de  que  criatividade,  definida 
especificamente  como  a  manipulação  de  símbolos  para  propósitos  de  entretenimento,  informação  e 
iluminação,  sempre  esteve  presente  no  empreendimento  humano,  variando  apenas  suas  formas  de 
institucionalização, como ele cita Bourdieu (1993), que, em um certo momento, entende como “arte”; em 
outro, como “mercado”; e, agora, vem assumindo ainda outras formas, tais como a de “economia criativa” 
(HESMONDHALGH, 2012). 
No final da década de 1990, o Departamento de Cultura, Mídia e Esportes (DCMS) do Reino Unido criou um 
novo  conceito  ao  lançar  o  primeiro mapeamento  das  indústrias  criativas,  cujo  objetivo  era mostrar  que 
estas  vão  além  do  papel  fundamental  da  cultura  e  que  possuem  um  vasto  potencial  de  geração  de 
empregos  e  riqueza.  Foram  agrupadas  as  atividades  econômicas  cujo  principal  insumo  produtivo  era  a 
criatividade, como o design e desenvolvimento de softwares, além do mapeamento das empresas que se 
relacionavam com as empresas estritamente criativas (FIRJAN, 2012). 
A criatividade, ou seja, a capacidade de inovar de forma significativa, se transformou no fator determinante 
da  vantagem  competitiva  das  empresas  da  indústria  criativa.  Como  nos  ensina  Florida  (2001),  em 
praticamente todos os segmentos da economia, aqueles que conseguem criar e continuar inovando são os 
que obtêm sucesso de longo prazo. Na verdade, desde a revolução agrícola sempre foi assim, a diferença é 
que  nas  ultimas  décadas,  as  empresas  começaram  a  reconhecer  a  importância  da  criatividade  e  da 
inovação no seu planejamento estratégico, e usá‐las a seu favor. 
As indústrias criativas, de acordo com Howkins, são aquelas que desenvolvem produtos criativos vinculados 
à  propriedade  intelectual,  já  a economia  criativa é  formada  pela  transação  destes  produtos,  dotados  de 
valores  intangíveis.  Ela  é  o  conjunto  de  atividades  que  resultam  em  indivíduos  exercitando  a  sua 
imaginação e explorando seu valor econômico. Pode também ser definida como processos que envolvam 
criação, produção e distribuição de produtos e serviços, usando o conhecimento, a criatividade e o capital 
intelectual como principais recursos produtivos (HOWKINS, 2013). 
O protagonista da economia criativa é o ser humano, ele será o produtor criativo deste tipo de indústria, e 
a  criatividade e o  conhecimento humano serão  seus  insumos  inesgotáveis, o que de  imediato difere das 
empresas  cujos  recursos  não  são  renováveis  e  são  finitos.  Neste  contexto,  a moda, enquanto  indústria 
criativa é considerada um setor da economia criativa, e, portanto, da indústria criativa. 
As  empresas  brasileiras  já  investem em economia  criativa  e  a moda é  o  setor  da  economia  com grande 
destaque na indústria criativa nacional, unificando elementos cujos resultados não são tão visíveis, por isso 
o  processo  é  gradativo.  Alguns  designers  já  estão  caminhando  nessa  busca  e  colhendo  frutos  dessas 
iniciativas, simplesmente por utilizar o solo brasileiro como base criativa, como é o caso de Ronaldo Fraga e 
Jum Nakao. 
2.1 Cluster Criativo 
Os negócios  criativos  gostam de  se  agrupar,  porque  os  seus  produtos  e  serviços  ganham  com a  troca  e 
interação entre os seus atores, além disso, ganham também, com o aumento da visibilidade de um cluster, 
face à visibilidade que poderiam conseguir mais dificilmente  isolados e beneficiam das ações comuns de 
divulgação e de transmissão de conhecimento. 
De acordo com Porter (1998), a noção de clusters está intimamente ligada com a aglomeração de uma área 
de negócio em determinado local, em que todos os intervenientes se inter‐relacionam. Competitividade e 
inovação são outras características atribuídas aos clusters, uma vez que a concentração geográfica de uma 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 739
 
 
 
 
 
atividade  permite  um  conhecimento mais  aprofundado  das  necessidades  dos  elementos  integrantes  do 
aglomerado.  Uma  concentração  geográfica  das  empresas  interconectadas,  fornecedores  especializados, 
prestadores de serviços, instituições e empresas associadas em indústrias relacionadas (PORTER, 1998). 
Os clusters, em geral, são constituídos por empresas de pequena dimensão que veem na aglomeração uma 
vantagem competitiva ao nível de ganhos e eficiência, comparativamente com empresas semelhantes fora 
do  cluster.  A  clusterização dos  negócios  criativos  permite  também a  geração de  intercâmbios  práticos  e 
criativos com outras empresas e a obtenção de economias de escala (custos de mão‐de‐obra, abertura de 
ateliers, espaços de exibição, etc.). 
Porter nos explica que a criação de clusters criativos é também uma das formas encontradas para reduzir as 
dificuldades  das  indústrias  criativas  em  estado  de  iniciação,  já  que  possibilitam  o  maior  acesso  a 
informação, redes e apoio técnico. Dispostas em rede e a operar em proximidade física, estas empresas e 
organizações são vistas como possuindo uma vantagem competitiva (PORTER, 1998). 
Nesse momento traremos à pesquisa um breve estudo de caso no único cluster criativo do sul do Brasil, a  
Pandorga  Loja Coletiva,  espaço  criativo destinado  a  abrigar marcas de moda que  estão em  fase  inicial  e 
querem mostrar  suas  criações  para  o  consumidor  final,  e  se  não  fosse  dessa  maneira,  talvez  elas  nem 
existissem. A Pandorga está localizada na Rua Miguel Tostes, 897, no Bairro Rio Branco, em Porto Alegre, 
sendo  reconhecida  desde  a  sua  abertura,  em  2010,  como  um  coletivo  criativo  de  marcas  e  produtos 
resultantes  de  projetos  de  moda,  design  e  artes  visuais,  num  espaço  que  é  composto  por, 
aproximadamente cinquenta marcas. 
Consideramos a Pandorga um cluster criativo pois, como explica Porter (1998), é também uma das formas 
encontradas para reduzir as dificuldades das indústrias criativas em estado de iniciação, já que possibilitam 
o maior acesso a informação, redes e apoio técnico. A Pandorga oferece o espaço, a clientela, o trabalho de 
comunicação, assessoria de imprensa para constante divulgação do que acontece lá, além de eventos com 
muitos  convidados  que  circulam  pela  loja  e  conhecem  todas  as  marcas.  Além  disso,    tem  várias  redes 
sociais, como Facebook e Instagram, onde gera conteúdo para comunicar estas marcas. 
Cada marca  tem o seu espaço, chamado de corner, e deixa seus produtos expostos  lá, e, de  regra geral, 
paga  um  valor  mensal  por  ele  (podendo  haver  exceções),  e,  além  disso,  a  Pandorga  coloca  em  cada 
produto, um valor sobre o preço passado pela marca. Cada corner  tem a placa da marca e abaixo ficam os 
produtos expostos, veja na imagem a seguir: 
 Figura 1: interior da Pandorga Loja Coletiva 
Dentro deste cluster estão incubadas várias marcas, e neste momento, exploraremos uma delas, a Insecta 
Shoes,  marca  de  sapatos  veganos  e  artesanais,  cujos  cabedais  são  feitos  com  a  reutilização  de  roupas 
vintage ou  com  tecidos  derivados de  garrafa  pet,  e  o  solado,  a  partir  de  borracha  triturada  reciclada. O 
processo de produção não utiliza matéria‐prima de origem animal. A proposta é extremamente criativa, e 
também  tem  viés  sustentável  e  pensa  no  coletivo,  tendo  seu  próprio  calendário  de  lançamentos,  não 
seguindo o calendário do hemisfério norte. Temos aqui outro exemplo concreto de moda como indústria 
criativa.  Essa  marca  também  começou  vendendo  na  Pandorga  e  hoje  tem  e‐commerce  próprio 
(www.insectashoes.com), que entrega em todo o país.  
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O símbolo da marca é um besouro e os sapatos são chamados de besouros. Vejamos na foto abaixo, três  
modelos diferentes de sapatos, ambos produzidos artesanalmente a partir de roupas vintage: 
 Figura 2: sapatos criados pela marca Insecta Shoes. 
A fanpage no facebook tem 130.000 curtidores e é recente, o que demonstra o quanto a marca evoluiu. No 
mês  de  abril  de  2015,  a  marca  inaugurou  a  sua  primeira  loja  na  cidade  de  Porto  Alegre  e  no  mês  de 
dezembro abriu uma loja Pop up  (um formato que tem data para abrir e para fechar), com duração de 2 
meses na cidade de São Paulo. 
3. Considerações finais 
Iniciamos o presente estudo compreendendo que o sistema moda no Brasil vivia e ainda vive sob a lógica 
do  consumo  desenfreado,  pela  busca  do  novo  e  do  exógeno,  da  reprodução  e  do  padronizado, 
características próprias da indústria cultural. Porém, conseguimos identificar também, que a moda vem se 
reorganizando em torno da indústria criativa, e as marcas novas criadas em Porto Alegre estão conseguindo 
ganhar espaço quando ordenadas nesse formato. Algumas noções organizadoras surgem com esse modelo 
de  indústria,  dentre  elas,  o  cluster  criativo,  sobre o  qual  fizemos um breve  estudo de  caso  com o único 
exemplo do sul do Brasil, onde pudemos observar o potencial latente da indústria criativa no segmento da 
moda em Porto Alegre.  
Aliás,  ao  passo  que  finalizávamos  essa  pesquisa,  tomamos  conhecimento  do  resultado  de  uma  pesquisa 
elaborada pelo Sistema Fecomércio de São Paulo, onde a cidade de Porto Alegre foi considerada a segunda 
cidade mais  criativa do Brasil,  ficando apenas atrás de São Paulo.   Ainda é muito cedo para comemorar, 
mas  já é um começo, e melhor ainda, constatar que esta cidade possui um cluster  criativo que agrupa e  
impulsiona marcas novas geradas sob a ótica da indústria criativa.  
Podemos  concluir  que,  a  grande  criatividade  das  pessoas  e  a  riqueza  cultural  local  e  nacional  deve  se 
mostrar mais, não somente em produtos físicos, que já se supõe serem resultados de um processo criativo, 
mas nos próprios processos em si, gerando formas inovadoras de criar e disseminar os produtos e serviços.  
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Resumo:  This  article  deals  with  the  links  between  fashion  and  social‐media  processes  nowadays.  More 
specifically,  it  aims  to  understand  how  the  accelerated  comsumption was,  step by  step,  reordinating  the 
fashion system at Porto Alegre, before formatted along the lines of cultural industry and gradually adapting 
to the creative one.In this sense, the present work aims to analyze the currents reordinations of this system, 
from  the  emergency  of  new  organizer  notions  that  emerge  from  the  relation  between  the  media‐
comunication and the new dynamics of consumption inside the fashion system.This work will create a brief 
study about the Pandorga Loja Coletiva as a creative cluster, in witch a lot of brands are grouped, with the 
aim to understand this new ordination that emerges from the emergency inside the fashion system at Porto 
Alegre. 
 
Palavras chave: fashion, consumption, creative industry, creative cluster, communication and mediatization.  
 
1. Fashion System 
The fashion system is the reflexion of the socio‐cultural context in witch it is produced, being directly linked 
to economical,  social,  cultural, historical, behavioral,  aesthetics,  technological and  identity  factors of  this 
scenario. Fashion is guided by a sociological phenomenon witch determines  its aesthetic context and it  is 
related  to  the  emergence  of  the  consumer  society.,  turning  itself  into  one  of  the  most  characteristic 
Western and – why not? ‐ nowadays institutions. 
Gabriel  Tarde  understood  in  the  end  of  the  XX  century  that  the  fashion  system was  guided  by  curiosity 
about  the exogenous. He was  the  first  academic  to understand  fashion beyond  its  frivolous appearance, 
explaining that fashion is “essentially a kind of relationship among the beings, a social bond featured by the 
imitation of contemporary and by the love for foreign activities. There would be no society if there weren't 
a set of commons ideas and desires(…), society is imitation. (TARDE apud LIPOVETSKY, 1977,p.266) 
The  german  sociologist  George  Simmel  shares  the  idea  of  social  imitation, which  constitutes  an  original  
system of regulation and social pressures relating the individual with its context. Simmel also adds that this 
model leads to a general competition for superficial and unstable symbols of status, in witch the elite starts 
a  fashion  trend,  but when  the  lower  classes  try  to  imitate  that  in  an  attempt  to  eliminate  the  external 
barries among economic classes, the elite abandon this fashion trend for another new one, and so on; the 
genesis of the abolescence principle, a central gear for the Fashion System (SIMMEL, 1961).    
According to the sociologist, the engine that drives the fashion system would have its starting point in the 
unceasing pursuit of the new and a place os status on the social  structure. In this structure, fashion would 
be directly linked to the aesthetic of appearence, allowing the emergence of social recognition devices that 
make it possible to its individuals to choose the way they want to present themselves to one another.  
The ordinations of the fashion system are drawn from the production dynamics that, in turn, are  built by 
the way society consume. This way is conducted by the absolescence of created fashion, in which the idea 
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of  imitation makes the ones who were  imitaded wait  for a new to migrate to and start a new process of 
imitation. 
In the fashion system, the production method was guided by High Couture until 1960, when pieces were 
handmade on a slow and individual process. After the second hald of XX century, it starts to take another 
way of production, in which the new sectors and production methods starts emerging and the pret‐à‐porter 
arises,  culminating  on  the  fashion  industrialization.  As  the  comercial  expansion  was  stablishing,  the 
consumption was increasing, and the fashion started absorving these changes and reorganizing its system. 
Fashion reacted to those events and espanded its areas by modernizing its labor, mechanizing its industry, 
researching  and  creating  new  techniques  and  innovating  the  imputs  that  serve  the  fashion  industry,  as 
textiles fibers, components, color charts, models and accessories, which enabled a wide variety of creations 
within clothing. 
The same industry that enables the prêt‐à‐porter evolves itself even more and with it the way that a whole 
generation  consume  and  think,  which  obligates  the  fashion  system  to  reordinate  itself  again  to  a  even 
faster standard, even more appealing to the consumer, with even more desires and needs inducement. It 
moved to what is known as fast fashion, used by big magazines to ensure a fast  and continuous production 
of the new, with a price lower than those used by the methods already explained. 
The  time  period  between  production  and  consumption  in  this  system  is  extremely  short,  and  the  time 
period between  the creation and deliver of  the pieces  is  shorter  than high culture brands. However,  the 
fast fashion brands have a lot of fashion information, installed capacity, and a big power of negotiation of 
feedstock and labour, all of that with accessible price. 
The  consumption  is  here  suggested  as  a  key  categorie  to  ordinate  the  fashion  system  according  to  the 
present time. This is one of the main differences among this context and those that took place before the 
fashion expression. Even though the consumption was always part of the relationship among individuals as 
a way to produce their personal presentations to one another. The historical period between the second 
half of the XX century and the beggining the XXI century, however, is tightly associated to the growing of a 
sociological  concern  to  the  consumption  topic,  and  the  social  transformations  that  begin  the  mass 
consumption culture. Therefore, the current fashion stablished and even closer alignment with the needs 
and spaces of nowadays consumption. 
In  the  logic  of  the  world  fashion  system,  there  is  in  Europe  and  United  Statest  the  biggest  and  most 
important fashion weeks in the world, where everything that is released is captured really quickly e direct 
by  brands  from  the  whole  world,  especially  by  the  brands  in  South  hemisphere.  This  waiting  for  what 
emerges there is só voracious that end up gerating imitations or copies of the international model, because 
society wants  to  consume what was been  released  there.  Those brands  follow  this way  to offer  to  their 
clients what they desire. 
 
2. The  (re‐)  ordination  of  Fashion  System  from  cultural  industry  to  creative 
industry 
The  fashion  system  is  guided  by  the  logic  of  reinless  consumption,  the  pursuit  for  the  new  and  the 
exogenous, is related to the cultural industry, since the last one aims exclusively to generate a standardized 
comsumption and also aims to conduct its consumer's liking, avoinding, of course, that they realize they are 
being  caught by  a  ideology witch  is  interested on  its  reproduction.  The  concept of  cultural  industry was 
created by Adorno and Horkheimer,  in  the 1940s,  in witch  they understood  the  industrial  production of 
cultural  commodities  as  a  movement  of  the  production  of  culture  and  propducts  susceptible  to  be 
consumed.  So  the  term  „cultural  industry“  was  associated  to  the  industrial  production  of  cultural 
commodities and services that propagate the marketing to masses (ADORNO and HORKHEIMER, 1991). 
In  this  sense,  Lipovetsky  understand  that  consumption  society  is  the  programming  of  the  quotidian:  it 
manipulate and racionally arrange the individual and social life in all of these cracks. In this way, everything 
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becomes artifice and ilusion in the service of the capitalistic earning and the dominant classes (LIPOVETSKY, 
2009). 
The production of cultural commodities is the main function of this kind of industry, although the culture 
ends  up  losing  its  original  handmade  stamp  to  become  manufectured.  According  to  Mattelard  and 
Matterlad, it supplies standardized goods to satisfy the abounding demand and "establish exemplarily the 
destruction of culture, its decline to the marketing" (MATTERLARD, 2003, P.78) 
As  it was said before,  the  fashion system has been  reordinating  itself,  since  the high couture production 
methods to the fast fashion, always according to the new comsumption standarts. There were a few agents 
that had erged this transformations inside the fashion system, as the globalization and mediatization. 
The first, known as globalization,  interconnect the markets all over the world, making it closer to people, 
brands  and,  consequently,  commodieties;  the media  field,  on  the  other  hand,  according  to Maldonado, 
„has the quality to pass over through all the other fields, regulating and adjusting them to the expressive 
and representative media configurations“ (MALDONADO, 2002,p.4) 
Society constitute itself by communication, in which contend express all of their lives: past, present, future, 
history, among others. The result  is  the share of experience among people of different generations, and, 
according  to  Gomes,  the  comunicational  process  is  what  enable  the  progressive  progress  in  levels 
increasingly complex, and  it’s thank to  it  that society struture  itself and establish relationships that allow 
the human development (GOMES, 2013). 
It’s more and more active and important the role of the media field  on the configuration of contemporary 
societies.  In  this  sense,  Braga  adds  this  new  configuration,  the  “mediatization  is  the  crossing  of  the 
established social  fieds, generating undetermined situations and correlative experiments”  (BRAGA, 2012, 
p.31).  Therefore, we  have  communication  and  society  imbricaded  on  the  production  of  sense,  adjusting 
itself on this new scenario, the result of the emergency and the extreme technological development. 
Braga explain that, on a mediatizated society, it’s not the means, the technologys or the cultural industries 
that produce, but all of the social agents, individuals and institutions that operate the process according to 
the way they are operated, and the mediatization pass over through all the social processes (BRAGA, 2012). 
Nowadays,  the  cultural  industry  knows  the  best  how  to  benefit  from  the  mediatizated  society.  The 
collection  releases,  either using  fashion  shows or photografic  campaign,  are  on a  click  distance, most of 
fashion  magazines  are  available  on  their  online  version,  fashion  blogs  and  websites  bring  all  of  the 
information real‐time. Therefore, as a receiver of all this information, the dissemination chain of a fashion 
trend now has a shorter life, reducing the time period between production and consumption than when we 
used to live on a society of means. This acceleration result in consequences to heat the economy, because 
the new turn old faster and the brands find themselves on a need to produce a larger number of collections 
by year, so they can offer and supply what an exigent, well‐informed, and aware of the contents available 
online receiver expects; creating new desires to ensure that the production goes on. 
The media crossing on the fashion consumption is made easy by the media, that occupies a central place on 
the  dynamic  of  fashion  trend  information  to  a  huge  amount  of  readers  who,  in  turn,  receive  this 
information not only online but also on soap operas, magazines,  journals  , and movies, among others.  In 
this sense, Schmitz teachs us that, while fashion uses the media to reach the masses and adjust itself to the 
mediatic protocoles to be "merchandized", the media works with a few standards initially assigned by the 
fashion  system,  especially  after  the  prêt‐a‐porter,  when  fashions  starts  operating  inside  an  industrial 
system (SCHMITZ, 2007). Therefore, in a moment when the time period between a collection and another 
is  shorter,  it's needed  to  adapt  to  those  three  relationship  logics:  the  fashion one,  the mediatic  and  the 
individual‐receiver on mediatizaded society. 
On a world economically and midiatically interconnected, the informations are mostly immediate, and it's 
not  different  in  the  fashion  system.  At  the moment  that  collections  are  released  on North  hemisphere, 
people acess it online and those products become desire wishs, whats results on a pressure to the brands 
from the South hemisphere start copying what have been done there to attend the voracious client needs. 
More than that,  it's possible to buy those products online, because some people doesn't want to wait  in 
their urgent need for the new. 
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Nowadays, the fashion system aims to acceleration. The high speed of information, for example, demands 
to  textilles  industries  to  be  faster  on  their  lines  of  production  to  suplly  the  fashion making market.  The 
result  of  this  fast  information  and  this  anxiety  for  the  new  is  the  standardization  and  the  reproduction. 
Since everyone wants the same thing, brands compete only at the price and speed of production;  in this 
sense, fashion is a cultural industry where there is production of cultural goods that will be selled for the 
masses. 
These are  some of  the  stamps  that  cultural  industry print on  the  fashion  system and on  the behavior of 
people, their values and lifestyles. The presence of these industries on people's everyday influence directly 
their behavior,  establising  values and  creating  representantions and  social models, because people want 
what is social established as a social standard. 
As a consequence of the configuration of the new system, big brands survive peacefully, because they can 
guarantee high  speed and good prices  to compete,  since  they work with higher numbers and  search  for 
markets where labour is cheaper to manufacture their commodities. Regarding the smaller brands, a huge 
amount ends up snatching defeat out of the jaws of victory, since they cannot offer better prices because 
their low volume of production and because of the fact that they need to manufacture their commodities 
in Brazil, where, besides expensive labour, the taxes are many, therefore they can't distinguish themselves 
on the market. 
Before this context, and to walk against that scenario, the smaller brands or the brands/designers that are 
starting  with  their  bussiness  have  choosen  to  have  creativity  as  a  friend  to  create  new  and  creative 
products/services, so they could distinguish themselves for the difference and not for the reprodution and 
standardization. 
In  the  same  way  new  brands  are  changing  their  way  of  thinking,  Avelar  tell  us  that  there  is  a  new 
generation  of  consumer  who  are  concerned  about  the  future  of  the  planet.  These  new  consumers  are 
starting to understand the brands that until now were making their dreams come true with high speed and 
lower  prices  as  brands  that  assault  the  environment  and  the  society  by  unrestrained  production  of 
continuous  growth  strategies.  With  that  concern,  emerges  a  new  way  of  consumption,  the  conscious 
consumption, that reordinate the system again by the slow fashion movement, which is characterized  by 
brands  that  are  concern  with  issues  as  the  finitude  of  natural  resources,  urging  the  take  care  of  the 
environment trend that grew these last decades (AVELAR, 2009). 
Anicet explains that slow fashion is a fast fashion different approach, starting with the posture of designers, 
sellers and buyers, who are conscious about the impact of the commodities, its making and discard, besides 
the labour itself. The slow fashion  industrial processes use organic cottom, reuse of pieces and processes 
that don't assault  the environment, among other.  The  slow  fashion  industrial process also counts with a 
lower number of workers since the process is not based on the standarts of fast fashion (ANICET, 2011). 
In  the  last  decades,  different  kinds  of  brands  and  companies  started  to  recognize  the  importance  of 
knowledge as production feedstock and realized their transforming role on the productive system. Besides 
the  high  quality  of  feedstock,  skilled  labour  and  the  necessary  capital,  the  strategic  areas  of  companies 
started to understand that creative ideas could be an essencial tool to distinguish the value of a company. 
As long as it has been found, new models of bussiness and sections started to emerge all over the world, 
increasing job creation and wealth, all of them created from creative ideas; the creative industries. 
According  to  Hesmondhalgh,  the  creative  industry  is  traditionally  linked  to  the  creative  art  field  by  its 
associations with historical and emblemetic  figures  like the creator genius.  In this sense,  in the course of 
time, the image of the artist as a excepcional human being, gifted with higher qualities became common. 
However,  this kind of  image  in  fact blocks creativity,  since  it's defined exclusively as  the manipulation of 
symbols  to  enternaiment  and  information  pourpose.  This  was  always  part  of  human  interprise,  with 
variants only on its  institucionalization methods.  It's  like when he quotes Bourdieu (1993) who, in certain 
moment, understand something as "art" and,  in another, as "market". Now, it's taking new shapes on, as 
the "creative economic" ( HESMONDHALGH, 2012) 
 In the late 1990s, the Department of Culture, Media and Sport  (DCMS) of the United Kingdom created a 
new concept  to  realease  the  first  creative  industries mapping, which  aim was  to  these  are beyond  their 
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fundamental role on culture and that they faz a huge employment and wealth generation potential. They 
grouped  the economic activities which main  input was creativity,  like design and software development, 
further the mapping of companies that have relationships with estrictly creative companies (FIRJAN, 2012). 
Creativity,  in  other  words,  the  capacity  of  innovate  something  in  a  meaningful  way  has  turned  into  a 
determinant  factor  to  ensure  competitive  advantage  for  creative  industry  companies.  According  to 
Florida(2001),  in virtually all of the sector of economy, those who can create and keep innovating will be 
the ones that reach long‐term sucess. In fact, since the agricultural revolution, it was always like this. The 
difference  is  that,  in  the  last  decades,  companies  started  to  recognize  the  importance  of  creativity  and 
innovation on their strategic plan, and use them to their advantage. 
According  to  Howkins,  creativity  industry  are  those  that  develop  creative  products  linked  to  intelectual 
property. Creativie economie, by the other hand, is made by the trasaction of these products, gifted with 
intangible  values.  It  is  the  set  of  activities  that  results  on  individuals  exercising  their  imagination  and 
exploring their economic value. It might be defined also as processes that involve creation, production and 
distribution of products  and  services, using  the knowledge,  creativity  and  the  intelectual  capital  as main 
productive resources (HOWKINS, 2013).  
The leading figure of creative economy is the human being, who will be the creative producer of this kind of 
industry, with creativity and human knowledge as their  inexhaustible  input, what make  it different when 
compared to industries which resources are not renewable and finite. In this context, fashion as a creative 
industry is considered an creative economic sector and thus part of the creative industry. 
Brazilian  companies  already  invest  in  creative  economy  and  fashion  is  the  economic  sector  under  the 
spotlight on  the  creative national  industry, bonding  together elements which  results  are not  so obvious, 
that is why this is a gradative process. Some designers are already working like that and having the results 
of their enterprise, just because they used Brazil as a creative base, as Ronaldo Fraga and Jum Nakao.  
2.1 Creative Cluster  
The  creative  bussiness  like  to  group,  because  their  products  and  services  gain  with  exchanging  and 
interaction  among  their  actors.  Besides  that,  they  also  gain with  the  increased  visibility  they  get with  a 
cluster, if compared to what they would get isolated from each other. They also gain with common actions 
and merchandising  and the knowledge exchange. 
According  to  Porter  (1998),  the  notion  of  clusters  is  deeply  connected  with  the  agglomeration  of  a 
bussiness  sector  in  certain places, where  they  all  interact.  Competion and  innovation are other qualities 
attached  to  clusters,  because  the  geographical  concentration  of  an  activity  allows  a  deeper  knowledge 
about the needs of  the  individuals of  the agglomeration. A geographical concentration of  interconnected 
companies,  specialized  suppliers,  services  providers,  institutions  and  companies  attached  to  the  related 
industries (PORTER, 1998) 
Clusters are, in general, constituted by little companies that see on agglomeration a competitive advantage 
on  the  level  of  gains  and  efficience  if  compared  to  similar  companies  outside  the  cluster.  The 
“clusterization”  of  creative  bussiness  also  enables  the  generation  of  practical  and  creative  interchanges 
with  other  companies  and  the  gain  of  economies  of  scale  (labour  price,  ateliers  opening,  exhibition 
espaces, etc.) 
Porter  also  explain  that  the  creation  of  clusters  is  a  way  founded  to  reduce  the  obstacles  of  creative 
industry  on  a  beggining  level,  since  its  enables  a  bigger  access  to  information,  networks  and  technical 
support. Organized in networks and phisically close, these industries and institutions are seen as owners of 
competitive advantage (PORTER, 1998). 
At this moment, we will make a brief study about the only creative cluster case on the south of Brazil, the 
Pandorga  Loja Coletiva,  a  creative  space  for  the house of  fashion brand on beggining  level  that want  to 
show  their  creations  to  the  final  consumer.  If  it was  not  like  that,  problably  these  brand wouldn't  even 
exist.  Pandorga  is  located  in  897  Miguel  Tostes  street,  on  Rio  Branco  district,  at  Porto  Alegre,  being 
recognized since its opening in 2010 as a creative space of brands and products that resulted from fashion, 
design and visual arts projects, on a space composed by nearly fifty brands. 
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We consider Pandorga a creative cluster because, as explained by Porter(1998), it is also a way founded to 
reduce the obstacles of creative industries on its beginning, since it enables a highter access to information, 
network and technical support. Pandorga offers space, clientele, merchandising service, press assistance to 
constant  divulgation of what  happens  there,  besides  the  events with  a  big  number of  guests  that walks 
throught  the  store  and  get  to  know  all  of  the  brands.  Besides  that,  there  is  a  lot  of  social  media,  as 
Facebook and Instangram, where contend is created to comunicate these brands. 
Each brand has its own space, named corner, and display their products there by paying a month tax for it 
(it  can  have  exceptions)  and,  besides  that,  Pandorga  add  an  amount  on  each  product  displayed  by  the 
brand. Each corner has a board with the name of the brand and the products are displayed bellow that. See 
the image bellow: 
 Figure 1:  Pandorga Loja Coletiva 
There are a  lot of brands  inside this cluster and now we are exploring one of  them, the  Insecta Shoes, a 
vegan and handmade shoe brand which uppers are made from vintage clothes and plastic bottles, and the 
insole is made from recycled crum rubber. The production process doesn't use feedstock of animal origin. 
The proposal  is  extremely  creative  and also has  a  sustainable bias  and also  thinks  about  the public.  The 
brand has its own realease schedule and doesn't follow the schedule of Noth Hemisphere. We have here 
another concret example of fashion as a creative industry. This brand also started selling at Pandorga and 
now has its own e‐commerce (www.insectashoes.com), that delivers all over the country. 
The branb's symbol is a beetle and the shoes are called the same name. We can see on the picture bellow 
three different products, all of them handmade from vintage clothes. 
 Figure  2:  Insecta Shoes´s products. 
The fanpage on facebook has 130.000 likes and it's new, what shows how much the brand evolved. On April 
of 2015,  the brand opened  its  first  store on the city of Porto Alegre, and  in December opened a Pop Up 
store (a store with a date to open and a date to close) for two months at São Paulo. 
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Final considerations 
We started this work understanding that the fashion system in Brazil still  lives under the  logic of reinless 
consumption,  the  search  for  the  new  and  the  exogenous,  reproduction  and  the  standardazed,  qualities 
from the cultural industry. However, we can also identify that fashion has been reorganizing itself around 
the creative industry, and new brands at Porto Alegre are managing to gain space when ordinated in this 
new format. Some organizing notions emerge with this industry method, among them the creative cluster, 
whereupon we made a brief case study with the only example in the south of Brazil and where we could 
observe the latent potential of creative industry on the fashion sector at Porto Alegre. 
Moreover,  as  we  were  completing  this  study,  we  got  to  know  the  results  of  a  research  elaborated  by 
Sistema  Fecomércio  de  São  Paulo,  in  which  the  city  of  Porto  Alegre  was  considered  the  second  most 
creative city in Brazil, with São Paulo as the most creative one. It's still to soon to celebrate, but it's already 
a first step and it's even better to find that Porto Alegre has its own creative cluster that groups and boosts 
new brands created under the logic of the creative industry. 
We can understand that people's creativity and cultural local and national wealth must show itself, not only 
through the products, that are already understood as the result of a creative process, but on the process 
itself, producing new ways to create and disseminate the products and services. 
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Resumo: Num mundo globalizado o investimento em uma experiência profissional internacional vem sendo 
cada vez mais valorizado e estimulado. Quando se trata de uma carreira executiva, em alguns casos, as 
empresas atuam como agentes da migração de seus profissionais; em outros casos, a experiência 
internacional e desejada é empreendida individualmente. O presente trabalho destaca o caso de um grupo 
de mulheres brasileiras que vivem esta experiência na cidade de Paris. Elas se dividem entre aquelas que 
foram expatriadas pelas suas empresas, e as que chegaram à cidade com um projeto individual de 
investimento em suas carreiras profissionais. O texto trata de elencar fatores práticos e subjetivos que 
interferem no modo como elas consomem ítens de elaboração da apresentação pessoal no espaço público. 
Sobre o primeiro aspecto, a vida prática, são relacionados os desafios da casa parisiense e suas influências 
na administração do vestuário (critérios de aquisição, organização e conservação). No segundo, as 
subjetividades são relacionadas às expectativas e interpretações pessoais, sobretudo o imaginário da 
cidade, em que a ideia de “capital da moda” pode gerar a expectativa da sofisticação.  
 
Palavras‐chaves: vestuário; trabalho executivo; migração; expatriação; apresentação de si; adaptação 
 
1. Introdução 
O ato  de  vestir‐se  envolve,  além das  subjetividades  e  preferências  individuais,  competências  de  ordem  social, 
como o domínio de  códigos  implícitos nos  locais e  situações onde ocorrem as  interações cotidianas  (Goffman, 
1985; Mayol e DeCerteau, 1996; Mezabarba, 2012). Esta é uma importante premissa a ser considerada para esta 
comunicação.  Fatores  de  ordem  prática,  no  entanto,  serão  abordados.  O  objetivo  do  texto  é  trazer  alguns 
apontamentos, ainda preliminares, acerca das observações realizadas junto a um grupo de executivas brasileiras 
vivendo na cidade de Paris, no que se refere ao modo como escolhem apresentar‐se publicamente, em especial, 
em  seu  ambiente  de  trabalho.    As  interlocutoras  estão  agrupadas  em  dois  sub  grupos2.  Há  mulheres  que 
escolheram Paris, emigraram por conta própria com o apoio de suas familias no Brasil, e lá chegando, cumpriram 
um  percurso  educacional  formal  que  as  conduziu  a  um  posto  de  trabalho  como  executivas  numa  empresa 
estabelecida na cidade; e há aquelas que foram designadas para ficar por um curto período de tempo e levar a 
cabo uma vivência  internacional  instituída nos planos de carreira de suas  respectivas empresas no Brasil. Com 
vistas a facilitar a identificação desses dois sub grupos, designamos o primeiro como “imigrantes”, e o segundo, 
                                                            
1 Pesquisa pos‐doutoral realizada com o apoio financeiro da CAPES (Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de 
Nível Superior), processo no. 1267/14‐0. CAPES Foundation, Ministry of Education of Brazil, Brasilia/DF 70040‐020, 
Brazil e o apoio institucional da EHESS (École des Hautes Études en Sciences Sociales) – Paris, sob a direção da Profa. 
Dra. Mônica Raisa Schpun. Jan./2015‐Jan./2016. 
2 O trabalho de campo privilegiou métodos qualitativos como a observação direta e entrevistas em profundidade. 
Foram encontradas 30 mulheres através do método “bola de neve”. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 750
 como “expatriadas”.3 No que se refere a análise acerca dos critérios de escolha e fruição do vestuário na capital 
francesa,  essas  trajetórias  profissionais  implicam  pequenas  diferenças  em  suas  práticas  na  vida  cotidiana.  O 
grupo  designado  como  “imigrantes”  passa  por  um  processo  de  adaptação  mais  lento,  e  tem  como  objetivo 
estabelecer‐se, o que as faz mais observadoras das práticas locais,  já as “expatriadas”, devido a natureza desse 
processo migratório,  que  deve  (ou  deveria)  ser  temporário,  operam com uma percepção mais  imediata  sobre 
como devem se apresentar no espaço público.  
A  escolha  de  Paris  não  é  arbitrária  para  as  “imigrantes”. Há  embutido  no  desejo  de  viver  uma  experiência  na 
capital francesa um imaginário relacionado com a cidade. O glamour inspirador de Paris vem do seu “carisma”. O 
conceito  de  “carisma  urbano”  foi  desenvolvido  por  Hansen  e  Verkaaik  (2009)  para  descrever  a  “alma  das 
cidades”. É um conceito útil para entendermos as cidades como entidades que dialogam com os indivíduos em 
suas dinâmicas cotidianas, e isso inclui o modo como os indivíduos se apresentam no espaço público. O “carisma 
urbano” (Hansen e Verkaaik, 2009) é descrito pelos autores como uma construção simbólica que tem origem na 
valorização das virtudes, da história e das mitologias que perfazem as narrativas  sobre as cidades. No caso de 
Paris,  seu  “carisma”  é  consolidado  pela  vasta  produção  cultural  a  seu  respeito.  De  um  lado,  a  literatura  e  o 
cinema  ressaltando  uma  dimensão  romântica,  e  de  outro,  a  produção  intelectual  e  as  narrativas  acerca  da 
intelectualidade  francesa contribuindo para  formar nas  interlocutoras o  imaginário de uma cidade  impregnada 
da alta cultura. Esta construção, evidentemente, encontra seus pilares em referências bastante sólidas que foram 
sendo  erguidas  através  da  história  e  da  ecologia  4  da  cidade.  Pinçon  e  Pinçon‐Charlot  recordam  que  Paris 
representa uma parte essencial da riqueza e potencialidade da França. Segundo eles, poucas são as cidades que 
concentram em um espaço tão pequeno5 tanto valor social incorporado nas pessoas, bem como riqueza material 
e simbólica contida nas coisas, instituições, monumentos e museus (2004: 25). 
Ainda que a dimensão romântica ocupe o imaginário das mulheres que foram entrevistadas para este trabalho, 
parte do grupo declara que a  intelectualidade e as narrativas acerca da alta cultura são as  razões pragmáticas 
pelas quais elas se sentiram atraídas por Paris. Para realizar seus projetos migratórios, as razões pragmáticas são 
evocadas com vistas à conquista do apoio familiar (financeiro e emocional), fundamental para a realização desses 
projetos.  
Para algumas  interlocutoras, especialmente as “expatriadas”,   o “carisma” de Paris é apenas um coadjuvante a 
estimular a migração. Elas chegam à cidade para ficar por um tempo pré‐determinado – o tempo estabelecido 
pelas  empresas  –  e  têm na expatriação  (não  importa o  local  de destino)  uma oportunidade de  crescimento e 
obtenção de prestígio profissional no seu campo de atuação. O fato de ser Paris é apenas mais um “bônus”. O 
vínculo desse sub grupo de mulheres, as “expatriadas”, com a cidade de Paris é, portanto, de menor consistência 
do que o das “imigrantes”. A cidade é uma passagem, uma experiência de vida que, por sua efemeridade, não as 
convida ao esforço da adaptação. As  “imigrantes”, por outro  lado,  se estabeleceram,  formaram  familias e não 
têm  expectativa  de  retorno  ao  Brasil,  o  que  as  impele  a  um  processo  mais  complexo  de  adaptação  e 
conhecimento dos códigos locais. 
Nas décadas recentes (final do seculo XX ao início do seculo XXI) o processo de transnacionalização das empresas 
se  intensificou.  Este  diagnóstico,  que  se  aplica  ao  mundo  do  trabalho  executivo,  pode  ser  observado, 
especialmente  nos  trabalhos  que  têm  origem  nas  escolas  de  administração  de  empresas,  como  os  de  Freitas 
(2000)  e  Homem  e  Dellagnelo  (2006).  Há,  portanto,  uma  construção  de  valor  profissional  associada  com  a 
experiência internacional, que pode ou não vir da expatriação pelas mãos de uma empresa. Esse valor precede o 
aparecimento  do  que  Wagner  (1998)  reconheceu  como  uma  nova  elite  mundial,  grupo  social  onde  estão 
enquadradas as mulheres que fizeram parte do trabalho de campo que dá suporte empírico a este texto.  
                                                            
3 Há implicações semânticas bastante profundas na utilização desses dois termos (imigrantes e expatriadas) como 
categorias de entendimento, por isso, cabe aqui a ressalva de que, especificamente para este texto, esses termos são 
utilizados apenas para a identificação e diferenciação dos dois sub grupos. 
4 “Ecologia humana” é um conceito formulado pelo sociologo Robert Park que diz respeito às leis e regularidades da 
disribuição das populações e suas atividades no território, ou seja, a relação homem‐meio.  Ver mais em PARK, Robert 
E.. La ciudad y otros ensayos de ecología urbana. Barcelona: Ediciones de Serbal, 1999. 
5 A cidade de Paris, a chamada Paris Intramuros possui 87 km 2. Para efeito de comparação, Londres possui 321 km2, 
e o Rio de Janeiro, 1200 km2.  
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 2. Paris na prática 
O cotidiano da cidade se revela menos glamouroso do que o  imaginário construído sobre a beleza das artes, a 
sofisticação da alta cultura e o idealismo romântico. Provenientes de setores das “classes médias urbanas”, essas 
mulheres (tanto “imigrantes” quanto “expatriadas”), quando abordadas,  inevitavelmente traçam considerações 
ao seu estilo de vida em Paris, comparando‐o com o que tinham no Brasil, nas diferentes cidades onde viviam (há 
mulheres  do  Rio  de  Janeiro,  São  Paulo,  Belo  Horizonte,  Porto  Alegre,  entre  outras  de  menor  porte).    Nesta 
comparação,  percebe‐se  o  descolamento  da  Paris  do  imaginário  comparada  com  o  cotidiano  que  inclui  o 
trabalho, as compras, as interações do dia a dia. 
Marlene,  expatriada  pela  empresa,  saiu  de  São  Paulo  e  chegou  a  Paris  com  a  expectativa  de  viver  uma 
experiência  numa  cidade  que  reúne,  através  de  seu  carisma,  todos  os  atributos  já  mencionados  neste  texto. 
Designada para um período de tempo determinado, a executiva demonstra ter dificuldades na assimilação dos 
códigos locais, trazendo consigo os valores de sua cultura, o que inclui seus padrões de compra e consumo. Em 
suas expectativas, estão um um estilo de vida semelhante ou de padrão superior ao que tinha na cidade de São 
Paulo.  É  importante  destacar  que,  para  uma  executiva  brasileira,  a  expatriação  significa  um  caminho  glorioso 
para  o  reconhecimento  profissional  e  pode  ser  interpretada  como  uma  promoção  na  hierarquia  corporativa. 
Neste caso, a expatriação em si é objeto de distinção social, no sentido dado por Bourdieu (2008). Presume‐se, 
pois, que uma expatriação resulte em benefícios materiais. Residem aí algumas das inquietações de Marlene. Em 
Paris  as  expectativas  e  valores  da  interlocutora  são  confrontados  com  padrões  locais,  o  que  gera  algumas 
confusões  em  seus  registros.  Por  exemplo,  apesar  de  considerar  a  ida  para  Paris  como  uma  promoção,  ao 
incorporar o estilo de vida parisiense estabelecido para uma executiva com a sua posição na empresa,  há o que, 
para ela, seja uma distorção. Não há carro, seu apartamento é menor do que seria em São Paulo, há dificuldades 
para se contratar serviços domésticos.  
Lojas  de  rua  são  abundantes  em Paris  e  uma  boa  parte  delas  não  abre  aos  domingos.   Marlene  chegou  num 
domingo de inverno e, depois de muitos aborrecimentos, dirigiu‐se com o marido para a região de La Defense em 
busca de um  lugar onde pudesse  fazer compras que considerou serem de urgência, principalmente agasalhos. 
Acostumada às conveniências dos grandes shopping centers que acessava com seu carro na cidade de São Paulo, 
Marlene precisou valer‐se do  transporte público  (no seu caso, o metrô) para chegar em outra parte da cidade 
onde encontraria comércio nos moldes a que estava acostumada. Passagens, galerias e lojas de departamento, 
os  embriões  dos  modernos  shopping  centers,  foram  concebidos  em  Paris  (Benjamin,  1997;  Williams,  1982; 
Padilha,  2006), mas  o  formato  naturalizado  como  forma  de  concentração  do  comércio  nos  Estados Unidos,  e 
muito presente no Brasil, não é muito comum ainda nos dias de hoje na capital francesa. La Defense, um bairro 
fora de Paris, projetado na metade do século XX, e que concentra arranha céus, sedia grandes corporações, e em 
sua modernidade, abriga um comércio com o qual Marlene estaria mais familiarizada. A experiência da chegada à 
Paris,  para  ela,  foi  negativa  a  ponto  de  iniciar  seu  discurso  com  a  desconstrução  do  glamour  parisiense.  Ela 
reproduz uma fala do seu marido, brasileiro, que a acompanhou: “para que você quer passar por isso?  Para que 
você  quer  sair  de  lá  (São  Paulo)  onde  você  tem  tudo?”.  Essa  parecia  ser  a  voz  de  sua  própria  consciência  ao 
confrontar‐se com um estilo de vida que, apesar de carregar o  imaginário glamouroso da cidade de Paris,  tem 
suas dificuldades como qualquer outra cidade. “Lá você tem tudo” significava, naquela situação, o conforto do 
carro e as facilidades dos shoppings. Ou seja, a despeito do “glamour”, em Paris, para Marlene, ainda “falta muita 
coisa”.  
Um aspecto a ser destacado como forte definidor das escolhas das roupas na capital francesa é a casa. Na capital 
francesa os imóveis são considerados pelas interlocutoras bem menores do que nas cidades brasileiras, ou, pelo 
menos,  bem  menores  quando  comparados  com  o  imóveis  em  que  viviam  no  Brasil.6  No  sub  grupo  das 
“imigrantes” estão as mulheres que chegaram à Paris  como estudantes e se  tornaram executivas  locais. Essas, 
como já mencionado, viveram um processo diferente de adaptação. Como estudantes, suas primeiras moradias, 
até pelo fato de disporem de recursos financeiros limitados, e estilo de vida de estudante, possuíam dimensões 
bastante  reduzidas.  Isso  quando  não  eram  quartos  alugados  em  apartamentos  maiores.  Atualmente  são 
                                                            
6 Segundo dados do INSEE (Institut National de la Statistique et des Études Economiques) publicados em 2015, a media 
em Paris intramuros e de 31 metros quadrados por habitante. Disponível em: 
http://www.insee.fr/fr/themes/document.asp?reg_id=20&ref_id=22568#inter2  
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 executivas morando com maridos e filhos e com algum conforto espacial, mas isso, comparado com o padrão ao 
qual estavam acostumadas no Brasil, não representa muito. No entanto, não percebem este fato como um revés 
econômico ou social, ao contrário, entendem que morar num imóvel com dimensões menores do que morariam 
no  Brasil  faz  parte  do  processo  de  adaptação  que  as  impele  ao  desafio  de  “morar  como  os  parisienses”.  As 
“expatriadas”  são mais  impactadas pela moradia  local,  e  isso  não ocorre  somente pelas  dimensões  reduzidas. 
Algumas delas, afinal, negociaram com suas empresas, apartamentos de tamanho aproximado ao que moravam 
quando estavam no Brasil. Outras implicações a respeito dos padrões de moradia em Paris causam estranheza, 
entre  eles,  por  exemplo,  a  ausência  da  área  de  serviços  (peça  integrante  de  uma  casa  na  arquitetura  das 
moradias no Brasil). A configuração da casa parisiense proporciona um espaço exíguo para comportar máquinas 
de lavar ou tanques, varais, máquinas de secar. Este é, portanto, um fator que influencia as escolhas processadas 
no  momento  da  aquisição  das  roupas.  As  mulheres  (em  especial  as  “imigrantes”)  declaram  que  começam  a 
prestar  mais  atenção  às  etiquetas  das  roupas  no  momento  da  compra  para  a  verificação  da  lavagem 
recomendada pelo fabricante e para avaliar o tipo de tecido.  
Teresa, que saiu de Goiânia, de uma casa com cerca de 300 metros quadrados, passou a morar com o marido e 
duas filhas pequenas em um apartamento de 60 metros quadrados no 16 eme, uma das áreas consideradas mais 
sofisticadas  da  capital  francesa.  Suas  roupas  são  lavadas  na  sua máquina  de  lavar  e,  em  seguida,  vão  para  a 
secadora. Importante notar que Teresa se sente privilegiada por ter espaço para comportar uma secadora, que 
fica na cozinha, sobre um pequeno balcão. Porém, dependendo do tecido e da temperatura escolhida, a roupa 
pode  encolher.  Algumas  interlocutoras  contaram  como  “perderam”  suas  roupas  depois  de  uma  temperatura 
equivocada na  secadora.  Este  é  o motivo pelo qual,  segundo elas,  passam a  atentar  para  o  tecido,  no  que  se 
refere ao tipo e à qualidade. No entanto, reforçam, reconhecem que as compras feitas em Paris são quase uma 
garantia de tecidos que não sofrerão danos com a lavagem.  
Roberta, vinda de São Paulo, saiu de um apartamento com cerca de 150 metros quadrados próximo ao Morumbi, 
para  viver  no  11  eme  (considerado  o  bairro  boêmio  de  Paris)  num  studio  com  pouco  mais  de  20  metros 
quadrados.  Ela não  conta  com espaço para a  secadora de  roupas.  Assim as  coloca para  secar em um varal  na 
pequena sala (que também é o cômodo onde ela e o marido dormem). Segundo ela, o ar seco de Paris favorece a 
secagem. No entanto, diferentemente de algumas cidades europeias, varais do lado de fora dos prédios não são 
permitidos. Roberta não se importa, afinal, ela diz, a cidade é bastante poluída, e deixar um varal do lado de fora 
pode sujar novamente as roupas recém lavadas.  
As dimensões reduzidas também as fazem organizar suas roupas de modo bastante criterioso. O grupo estudado 
(tanto “expatriadas” quanto “imigrantes”), via de regra, possuía um armário só para si em suas casas no Brasil. 
Em Paris, quase todas dividem os armários com os maridos e filhos. Os armários de roupas, por sua vez, ficam em 
diferentes locais da casa, nem sempre, somente no quarto. Alguns são improvisados, aproveitando ao máximo o 
espaço. 
Também por  causa  do  espaço,  elas  organizam  seus  armários  de  acordo  com  as  estações  do  ano.  Em  Paris,  o 
inverno pode chegar a 0 grau (ou ainda menos) com uma sensação térmica abaixo disso, devido aos ventos; e o 
verão, a 37 graus com uma sensação térmica acima disso devido a baixa umidade do ar. Dessa forma, o conteúdo 
dos guarda roupas sofre grande alteração. Os armários, então, ora são ocupados com as roupas de verão, ora de 
inverno. Quem tem um porão no prédio, faz o revesamento das roupas colocando aquelas que não serão usadas 
em malas grandes que ficam durante todo o período (de verão ou inverno) guardadas no cômodo do subssolo. O 
modo  como  são  acondicionadas  faz  toda  a  diferença  no  que  se  refere  à  conservação  das  peças.  Teresa,  por 
exemplo, lamenta a perda de um casaco que, guardado no porão por muito tempo, foi tomado pelo mofo. Quem 
não dispõe de um porão, encontra outros recursos, como colocar as malas sobre os armários, ou ainda, se valer 
de embalagens plásticas com válvulas de retirada do ar (para evitar o mofo) para acondicionar as roupas que não 
serão usadas durante um longo período. Essas embalagens são guardadas debaixo da cama ou sobre os armários.  
O  espaço  reduzido  também  faz  com  que  a  circulação  de  objetos  seja mais  dinâmica.  Por  exemplo,  ao  serem 
questionadas  sobre  a  frequência  com  a  qual  compram  roupas  novas,  primeiro  discorrem  sobre  como  se 
desfazem das roupas que não querem mais. O descarte é feito através das boites de vêtements espalhadas pela 
cidade, das  instituições como a Emmaüs, das vendas no estilo vide grenier ou das doações para refugiados em 
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 postos  localizados  nas mairies  (sub  prefeituras).7  Algumas  mulheres,  como  Denise  por  exemplo,  viajam  com 
frequência para o Brasil. Ela sempre “leva uma mala de Paris para doar no Rio de Janeiro”, distribuindo as roupas 
para as irmãs, pessoas que trabalham para a familia, instituições locais como igrejas e ONGs.   
Em geral, as “imigrantes” admitem que em Paris compram menos roupas do que comprariam nas suas cidades 
no Brasil. Evidentemente, esta é uma afirmação difícil de comprovar confrontando‐a com as práticas, já que não 
há  como  verificar  o  comportamento  de  compra  dessas  mulheres  quando  no  Brasil.  As  “expatriadas”,  ao 
contrário, em geral gostam de “aproveitar a chance” de estarem em Paris para comprar, pois reconhecem que há 
um valor seja prático ou simbólico nas roupas que adquirem la.  
Outros fatores podem influenciar no modo como processam suas escolhas de uso e fruição. A subjetividade e o 
estilo próprio,  evidentemente,  são pontos a  serem considerados  e  analisados.  Beatriz,  apesar de declarar  que 
compra menos em Paris, quando observada em seus momentos de compra, não se contem e experimenta muitas 
roupas, optando por algumas blusas e vestidos novos numa loja de departamentos. No entanto, logo se lembra 
dos  cerca  de  20  metros  quadrados  do  seu  apartamento  em  Boulogne‐Billancourt.  O  espaço  exíguo  não  é 
exatamente um empecilho para as aquisições (afinal, se ela não comprou todas as roupas que selecionou, deixou 
apenas  umas  poucas  na  loja),  mas  sim,  um  estímulo  ao  planejamento  que  inclui  descarte  em  menor 
periodicidade do que no Brasil, e maior circulação das roupas.  
Acostumadas com a mão de obra auxiliar nos serviços domésticos, como uma empregada fixa ou uma diarista 
que  cuida  semanalmente  da  limpeza  da  casa  e  das  roupas,  elas  precisam  adaptar‐se  ao  sistema  francês.  O 
trabalho doméstico contratado é considerado caro (de acordo com suas declarações houve uma variação que vai 
dos  13  euros  aos  26  euros  por  hora  trabalhada).  Em  geral,  contratam diaristas  por  3  horas  semanais,  e  estas 
zelam por seus horários como se estivessem sob a pressão dos cartões de ponto. Chegam na hora combinada e 
saem na hora combinada, independentemente de terem executado todas as tarefas domésticas designadas pelas 
contratantes.  Isso  faz  com que  as  brasileiras  façam uma  seleção  das  tarefas  que  deixarão  a  cargo  da  diarista. 
Lavar  e  passar,  por  exemplo,  em  alguns  casos,  são  tarefas  que  as  brasileiras  preferem  elas mesmas  executar 
quando  a  prioridade  para  o  trabalho  da  diarista  é  a  limpeza  da  casa. Muitas  declaram que  “evitam”  comprar 
roupas  que  precisam  ser  passadas.8  Roberta  conta  como  as  “estica”  após  a  lavagem  e  centrifugação  para 
dispensar  o  ferro  de  passar.  Outro  aspecto  são  as  roupas  consideradas  “delicadas”  para  a máquina  de  lavar. 
Denise, por exemplo, declarou que suas roupas mais “delicadas” ela mesma lava na pia do seu banheiro, seja por 
não confiar em outra pessoa para lavá‐las com o cuidado necessário, seja para não “gastar” o tempo da diarista. 
As  outras  roupas  de  Denise  vão  para  a  máquina  de  lavar,  e  os  casacos mais  pesados  vão  para  a  lavanderia. 
Algumas mulheres dispõem de um cartão pré pago das lavanderias de preferência, que utilizam quando precisam 
lavar peças como casacos mais pesados, colchas e cobertores. Em alguns casos, como no de Denise, os casacos 
que vão para a lavanderia são lavados uma vez por ano.  
3. Vestir‐se para Paris  
O  ostensivo  título  de  “capital  da  moda”  também  contribui  para  a  construção  do  “carisma”  de  Paris.  Fatores 
históricos corroboraram esse valor atribuído à cidade. Entre eles, o estímulo à industria da moda e do luxo desde 
no  reinado  de  Luis  XIV  (Barthier,  2013/14),  o  uso  da moda  por Maria  Antonieta  para  estabelecer‐se  na  corte 
francesa (Weber, 2008) e a ambientação fantástica nos stands das Exposições Universais realizadas em território 
parisiense  (Benjamin,  1997; Williams,  2002).  A  expectativa  inicial  das  interlocutoras  é  de  haver  certo  nível  de 
                                                            
7 Boites de Vêtements são caixas espalhadas pela cidade para que as pessoas depositem roupas e ítens do vestuário 
que não querem mais. Emmaüs é uma instituição que recebe donativos que são retrabalhados, ou seja, a roupa que 
não esta perfeita, é reformada para que fique em bom estado. Esta instituição possui lojas em vários pontos da cidade 
onde as roupas são expostas e organizadas em vitrines e araras com provadores. Os preços muito baixos. Vide 
greniers, em frances significa “porão vazio”. São feiras promovidas por grupos de pessoas que desejam vender seus 
objetos usados (entre eles, suas roupas). 
8 Não e o caso de problematizar este tema neste artigo, mas é possível verificar na cidade a pouca atenção que se dá à 
passagem das roupas. Lojas que vendem roupas de linho, por exemplo, tecido que amarrota muito, as exibem 
amassadas mesmo, como que a evidenciar um “estilo amassado”.  
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 sofisticação no ato de vestir‐se, mesmo durante as interações cotidianas. As “expatriadas”, em geral, são as que 
mais se preocupam com essa “sofisticação”. 
Parte do campo executado para este trabalho contemplou percursos por diversas áreas de Paris, de acordo com 
as  recomendações  de  Pétonnet  (1995)  de  deixar‐se  impregnar  pela  cidade.  A  mais  densa  cidade  européia  é 
também uma das mais cosmopolitas, e suas ruas, parques e boulevards  são convites à permanência e vivência 
fora do ambiente doméstico. A malha metroviária, devido à sua capilaridade, permite a co‐habitação temporária 
de mundos  sociais  geralmente  separados  (Pinçón  e  Pinçón‐Charlot,  2013:91).  Esta  configuração  resulta  numa 
riqueza  de  biótipos,  trajes,  corporalidades  circulando  num  pequeno  espaço,  que  fascinam,  mas,  ao  mesmo 
tempo,  complexificam  o  trabalho  de  observação  do  pesquisador.  A  este  conjunto  de  fatores,  algumas 
interlocutoras interpretam como o corolário de uma liberdade peculiar. A liberdade que tem relação estreita com 
a  facilidade  de  circulação,  o  acesso  irrestrito  a  qualquer  parte  da  cidade  com  o  uso  do  transporte  público,  e 
também a liberdade que representa a grande flexibilidade nas escolhas que perfazem o projeto estético pessoal 
de  cada  dia.    Esta  percepção de  flexibilidade maior  nas  escolhas  do  que  e  como  vestir,  deve,  no  entanto,  ser 
examinada com cuidado. A  impessoalidade e  individualidade das pessoas que circulam nas ruas perfazem uma 
amostra  exemplar  da  descrição  de  Simmel  (1973)  acerca  do  mundo  urbano  com  distâncias  psíquicas  e 
proximidade  física.  Esta  pluralidade  aparentemente  imperturbável,  no  entanto,  esconde  sob  as  roupas  alguns 
conflitos  bastante  profundos,  que  podem  significar  um  equilibrio  delicado  de  civilidade  na  convivência  diária. 
Para as “expatriadas”, esta não é uma questão. Para as “imigrantes”, um aprendizado de longo prazo. 
As interlocutoras de ambos os sub grupos, no entanto, observam alguns elementos da apresentação pessoal no 
espaço  público  que,  comparados  aos  seus  hábitos  no  Brasil,  revelam‐se,  de  certa  forma,  flexíveis.  Nesses 
elementos, a despeito de conflitos e restrições que envolvem, principalmente grupos culturais diversos, residem 
a ideia de liberdade da construção da aparência.  É o caso das unhas, por exemplo. Luz e Mezabarba (2013), em 
trabalho de campo realizado em 4 capitais brasileiras, detectaram que as unhas cutiladas, lixadas e pintadas são 
como um código de honra entre as brasileiras  entrevistadas na ocasião. O  fator  comparativo que aparece nas 
entrevistas com executivas em Paris corrobora os dados das pesquisadoras. “Aqui a gente não tem a ‘obrigação’ 
de fazer as unhas toda a semana”, observa Tainá, uma advogada há 6 anos vivendo na cidade de Paris. O uso da 
palavra  “obrigação”  em  seu  discurso  reafirma  a  força  do  código  de  honra  tacitamente  estabelecido  entre  as 
brasileiras, e em especial, no  terreno profissional. Tainá observa que em seu meio profissional nem sempre as 
mulheres  francesas  se  apresentam  com  as  unhas  “feitas”,  de  acordo  com  os  padrões  brasileiros,  e  isso,  ela 
percebe, não afeta a reputação, e parece estar longe de configurar um código de honra como no Brasil. O mesmo 
ocorre com os cabelos brancos que, segundo as interlocutoras, também não são pintados periodicamente, como, 
para elas, é  comum no Brasil. Não é dificil,  ao  circularmos pelas  ruas de Paris,  atestarmos as observações das 
interlocutoras.   
Assim,  entende‐se  que,  embora  o  grupo  estudado  traga  suas  próprias  referências  de  apresentação  de  si  no 
espaco público, elas guardam o  trunfo de  flexibilizarem algumas práticas com vistas ao que  interpretam como 
códigos da cidade. De certo modo, as observações das  interlocutoras, especialmente as “imigrantes”, as  fazem 
desconstruir a ideia da rigidez do uso da moda como diferenciador e marcador social. Isso não significa que esses 
marcadores não existam, mas se revelam, na vida cotidiana, um saber ainda não completamente dominado por 
elas. Neste caso, a  identidade “estrangeira”  se  coloca  como o subterfúgio para manter a  reputação ainda que 
estejam  equivocadas  em  suas  referências  de  vestuário.  Entre  as  “expatriadas”,  o modo  como  se  apresentam 
publicamente tem origem nos saberes e códigos fixados por suas empresas no Brasil, e no espaço corporativo. É 
assim que elas esperam que as pessoas com as quais  interagem se comportem em relação ao projeto estético 
individual.  Operam  com  sobriedade  seu  modo  de  apresentação  de  si.  Rosana,  expatriada  pela  sua  empresa, 
precisou    “chamar  a  atenção”  de  uma  funcionária  francesa  terceirizada  –  saias  curtas,  brilhos,  decotes.  Ela 
observou que no verão, muitas das mulheres  com as quais  lidava no ambiente de  trabalho  flexibilizavam seus 
modos  de  vestir.  Rosana,  no  entanto,  preferiu  manter  os  códigos  que  conhecia  no  Brasil.  Apesar  do  calor, 
declarou optar por blazers, saias e blusas que considera confortáveis. Os vestidos coloridos, bastante comuns na 
zona  sul do Rio de  Janeiro, de onde veio Rosana,  foram destacados para ocasiões de  festa e  lazer,  como num 
jantar  oferecido pela  sua  chefe, uma mulher  filipina.  Érika,  também da  zona  sul  do Rio,  em Paris  trabalhando 
para a mesma empresa que Rosana, foi ao mesmo jantar e também escolheu um vestido estampado. De acordo 
com os relatos das duas, seus vestidos foram elogiados. Porém, nenhuma das duas se sentiu encorajada a usa‐los 
no ambiente corporativo. 
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 Marlene, “expatriada”, comprou um par de sapatos Chanel que decidiu usar no ambiente de trabalho. No Brasil, 
na empresa onde atuava (e que a enviou a Paris), ela teria a certeza de sentir‐se confortável com o calçado. O 
conforto, neste caso, não se  limita as propriedades  físicas que proporcionam bem estar  físico no momento da 
fruição. Como bem lembra Woodward  (2005) em seu artigo sobre o uso das  roupas, a noção de conforto está 
integrada às situações e interações cotidianas e diz respeito a um “conforto social”. Os sapatos Chanel (apenas 
por serem Chanel) proporcionam nos ambientes por onde circulava Marlene, alguma distinção social. No Brasil, e 
notadamente  em  São  Paulo,  a  boa  reputação  profissional  de  Marlene  e  de  muitos  outros  indivíduos  é 
comunicada através de um bem posicional (Mezabarba, 2012). Em Paris, Marlene percebeu que os olhares que 
seus  sapatos  despertavam  no  ambiente  corporativo  não  a  faziam  socialmente  confortável.  Ela  não  pôde 
entender o teor do julgamento social ao qual se expôs com o seu Chanel – se havia naqueles olhares admiração 
ou reprovação. Durante uma semana usou aqueles sapatos, e, ao fim, desistiu de buscar a compreensão de como 
era julgada por usá‐los. Numa viagem ao Brasil, decidiu levá‐los e deixá‐los lá mesmo.     
De todas as  interlocutoras do sub grupo das “imigrantes”, Teresa é a única que possui em seu armário roupas 
com marcas  famosas.  Dior,  Fendi  e  Gucci  são  alguns  dos  nomes  nas  etiquetas  das  roupas  que mostrou.  Isso, 
segundo ela, ocorre porque seu marido,  francês,  trabalha para uma empresa que opera no setor de moda. As 
roupas, portanto,  saem para ela a preços bem abaixo das  lojas.  Teresa, no entanto,  revela que há um critério 
para o uso dessas marcas. Ao contrário de Marlene, ela declarou que não as usaria em ambiente de  trabalho. 
Teresa, há 8 anos em Paris, entende que há um código tácito de entendimento da adequação ao local e situação 
para o uso das roupas com marcas de prestígio. Do contrário, ela diz, os olhares tentarão desvendar se aquela 
peça de marca harmoniza com a  totalidade do seu projeto estético. Em outras palavras, um sapato Chanel no 
ambiente  de  trabalho  pode  ser  interpretado  como  inadequado, mas,  sobretudo,  pode  gerar  a  expectativa  de 
uma harmonização com outras peças do vestuário, corporalidade, cabelos, maquiagem e outros itens de fachada 
que compõem a apresentação de si no espaço público.  
4. Considerações finais 
O trabalho de campo revela que, no que se refere a apresentação de si, o comportamento de compra e fruição 
das mulheres  executivas  brasileiras  que  vivem em  Paris  é  o  resultado  de  uma  equação  com muitas  variáveis. 
Neste artigo  foram abordadas as  configurações da casa, a ausência da mão de obra doméstica nos moldes do 
Brasil,  as percepções dos códigos locais, os modos de circulação de objetos. Esses são aspectos práticos que, em 
alguma medida, direcionam as preferências dessas mulheres quando saem às compras de peças de vestuário.  
O  imaginário  da  cidade  presente  no  que  Hansen  e  Verkaaik  (2009)  consideram  como  “carisma  urbano”  é 
confrontado  esses  fatores  da  vida  prática.  Por  exemplo,  a  percepção  de  “liberdade”  em  algum  nível  as  deixa 
confortáveis,  como no  caso  das  unhas  e  cabelos  brancos, mas,  ao mesmo  tempo,  o  imaginário  da  “cidade da 
moda” gerando a expectativa de um modo mais sofisticado de apresentação pessoal no ambiente de trabalho, as 
faz  buscar  sinais  dessa  sofistição. Mas,  os  sapatos  Chanel  de Marlene,  por  exemplo,  não  lhe  proporcionaram 
conforto social, mesmo sendo, por sua marca, um objeto considerado sofisticado.  
A percepção de  códigos e o modo  como    interpretam o estilo de vida parisiense  fornece pistas para que este 
grupo de mulheres gerenciem suas compras e usos. Há que se destacar, no entanto, que entre as “imigrantes” o 
desconforto social de se vestir no ambiente de trabalho se dissolve graças à determinação de se adaptarem e de 
viverem definitivamente na cidade. Já entre as “expatriadas”, o desconforto social e a confusão em relação aos 
códigos  percebidos  as  fazem preferir  a  zona  de  conforto materializada  nas  cores  sóbrias,  ausência  de  brilhos, 
estampas ou outros marcadores definidos pelos códigos reconhecidos como universais no ambiente de trabalho.    
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Abstract: In a globalized world, the investment in a professional experience abroad has been not only 
appreciated but encouraged. When it has to do with a business career, in some cases, the companies act as 
a migration agent of their employees; in other cases, the desired international experience is carried out 
individually. This job focuses on a group of Brazilian business women that experienced the displacement for 
work in Paris. They are divided into two sub‐groups: the group that was expatriated by their companies, and 
the other one, a group composed by some women that arrived in the city with an individual project of 
investment in their professional careers. This text lists some practical and subjective factors that interfere in 
their consumption choices of personal presentation items in the public space. Concerning the first aspect, 
the practical life, some challenges come from the Parisian house and its influence on the apparel 
management (criteria of purchase, organization and conservation). Concerning the second aspect, the 
subjectivity, some personal expectations and interpretations of Parisian everyday life, especially linked with 
the imaginary of the city, whereas the idea of “capital of fashion” can create expectations about a 
sophisticated life style.  
 
Palavras‐chaves: garments; business work; migration; expatriation; presentation of the self; adaptation. 
 
1. Introduction 
The action of put on some clothes evolves, beyond the subjectivities and  individual preferences, social competences, 
like the knowledge and control of the implicit codes of territories and situations where the interactions of the daily life 
happens (Goffman, 1985; Mayol e DeCerteau, 1996; Mezabarba, 2012). This is an important premise to be considered 
to  this  communication.   Factors  in  the practical  sphere, however, will be approached. The objective of  this  text  is  to 
bring some preliminary notes about the observation of a group of Brazilian business women  living  in Paris, especially 
concerning  the way  they  choose  the  items  to  present  themselves  in  the public  space, mainly  in  the  environment  of 
their work.  The interlocutors are grouped in two subgroups2. There are the women who have chosen Paris, emigrated 
by  themselves  supported by  their  families  in Brazil,  and as  soon as  they arrived,  they  followed a  formal  educational 
path  that  conducted  them  to  a  job  position  as  a  business  women  in  a  firm  located  in  Paris;  and  there’s  another 
subgroup of women that were appointed to spend a short period of time to carry on an international experience that 
was planned by the branches of their companies in Brazil. In order to make easier the identification of those two sub 
                                                            
1 Post‐doctor  researche with  the  finantial  support of CAPES  (Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível 
Superior), process 1267/14‐0. CAPES Foundation, Ministry of Education of Brazil, Brasilia/DF 70040‐020, Brazil and the 
institutional support of  EHESS (École des Hautes Études en Sciences Sociales) – Paris, under the direction of  Professor 
D. Mônica Raisa Schpun. Jan./2015‐Jan./2016. 
2 The fieldwork count on qualitative methods like direct observation and long interviews. 30 women were interviewed 
and met through  the “snow ball” method. 
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groups, the first one will be called “immigrants”, and the second, “expatriates”.3 Concerning the review of the criterion 
of choices and fruition of the garments  in Paris,  those professional pathways embraces  little differences among their 
practices in the everyday life. The group called “immigrants” has to live a slowly process of adaptation, and the women 
aim  to  establish  themselves  in  the  city,  and  this  is  one  reason  why  they  observe  with  more  attention  to  the  local 
practices.  On  the  other  hand,  the  “expatriates”  due  to  the  nature  of  their migratory  project,  that  is  (or  should  be) 
temporary, they have an immediate glance about the way they should present themselves in the public space.   
Paris is not an arbitrary choice for the “immigrants”. Embedded in their desire of living an experience in the capital of 
France, there’s an imaginary related to the city. The inspired glamour of Paris comes from the “charisma” of the city. 
The concept of “urban charisma” was developed by  Hansen and Verkaaik (2009) to describe the “soul of the cities”. It’s 
an useful concept to understand the cities as special entities that dialogue with  individuals  inside their own everyday 
lives  dynamics,  and  that  includes  the  way  people  choose  to  present  themselves  in  the  public  space.  The  “urban 
charisma”  (Hansen  e  Verkaaik,  2009)  is  described  by  the  authors  as  a  symbolic  construction  that  arose  from  the 
valorization  of  virtues,  histories,  mythologies  that  complete  the  narratives  of  the  cities.    In  the  case  of  Paris,  the 
“charisma”  is  consolidated  by  the  vast  cultural  production  about  the  city.  From one  side,  the  literature  and  cinema 
focusing a romantic dimension, and from another side, the intellectual production and the narratives about the French 
scholars contributing to form in my interlocutors the imaginary of a city that is impregnated with the high culture. This 
construction, certainly, has its pillars on the very solid references that were built with the history and ecology 4 of the 
city. Pinçon and Pinçon‐Charlot remember that Paris represents an essential part of the wealth and potential of France. 
According to them, few cities concentrate in a so small territory5 so much social value embodied in the people, as well 
as the material and symbolic richness inside the things, institutions, monuments and museums (2004: 25). 
Even if the romantic dimension takes the imaginary of the women that were interviewed for this job, part of the group 
makes the statement that the intellectuality and the narratives about the high culture are the pragmatic reasons that 
contributed  to  their  attraction  for  Paris.  In  order  to  carry  out  their  migratory  projects,  the  pragmatic  reasons  are 
evoked to conquer the support of their relatives  (financial and emotional), that is essential to achieve their migratory 
objectives.  
For some interlocutors, mainly the “expatriates”, the “charisma” of Paris is just an excuse to stimulate the displacement 
to Paris. They arrive in the city to stay for a pre‐determined period of time – the period that was established by their 
companies  –  and  the expatriation  (no matter  the destination)  is  an opportunity  to  grow up and get  prestige  among 
their pairs in their professional sphere. The fact of being Paris is just a “bonus”. The bond of this sub group of women, 
the “expatriates”, with the city of Paris is, therefore, less consistent than the link that is kept by  the “immigrants”.  The 
city is a passage, an experience of life that, due to the ephemerality of the experience, don’t invite them to the effort of 
adaptation.  The  “immigrants”,  on  the other hand,  established  themselves  in  the  city,  constituted  a  family  and don’t 
have any expectation of return to Brazil, and that drives them to a complex process of adaptation and knowledge of the 
local codes.  
In the last decades (final of the XXth century to the beginning of the XXIst century) the process of transnationalization 
of  the  companies  increased.  This  conclusion,  that  can  be  applied  to  the  field  of  business  work,  can  be  observed, 
specially  in  the academic  jobs  that  come  from  the  field of Businesses Administration  schools,  like  the one of  Freitas 
(2000)  and Homem  and Dellagnelo  (2006).  There’s,  then,  a  construction  of  a  professional  value  associated with  the 
international experience, that can come from the expatriation conducted by an enterprise.  This value precedes the rise 
of  what Wagner  (1998)  recognized  as  a  new world  elite,  a  social  group  that  frame  the women  that  integrated  the 
fieldwork that supports empirically this text. 
                                                            
3 There are some semantic  implications  in the use of these two terms (immigrants and expatriates) as categories of 
understanding, and that’s why it’s necessary to highlight that specifically for this text those terms are employed only 
for get a differentiation and identification of the two sub groups. 
4 “Human Ecology” is a concept formulated by the sociologist Robert Park and has to do with the laws and rules of the 
distribution of the populations and their activities in the territory, it means the relationship between the man and his   
environment. Check  this  in PARK, Robert E..  La ciudad y otros ensayos de ecología urbana. Barcelona: Ediciones de 
Serbal, 1999. 
5 The city of Paris, the called Paris intramuros, has 87 km squared. For a comparison,  London has 321 km squared and 
Rio de Janeiro, 1200 km squared.  
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2. Paris in practice 
The daily life of those women in the city reveals a side less glamorous than the imaginary that arose in their minds by 
taking the beauty of the arts as a reference, the sophistication of the high culture and the romantic  ideal. Originated 
from  the  “urban  medium  classes”,  those  women  (“immigrants”  as  well  as  “expatriates”),  when  raised,  inevitably, 
outlines some consideration about their life style in Paris, comparing that with the style (and access) they had in Brazil, 
in  the different  cities where  they  are  from  (there  are women  from Rio de  Janeiro,  Sao Paulo, Belo Horizonte,  Porto 
Alegre among others). Within this comparison, it’s possible to notice the detachment of the Paris in the imaginary from 
the “other” Paris, the one of the daily life, that includes the work, the purchases, the daily interactions. 
Marlene, expatriated by her company, left São Paulo and arrived in Paris with the expectation of living an experience in 
a city that gathers, thru its charisma, all the attributes already mentioned in this text. Designated for a given period of 
time, the business woman demonstrates her difficulties with the assimilation of the local codes, bringing with her the 
values  of  her  own  culture,  which  include  her  patterns  of  purchase  and  consumption.  Her  expectations  about  her 
displacement  were  enjoying  a  life  style  similar  or  upper  than  the  one  she  had  had  in  Sao  Paulo.  It’s  important  to 
emphasize that, for a Brazilian Business woman, the expatriation means a glorious path to be professionally recognized, 
and that, the expatriation, can be interpreted as an upgrade in the corporative hierarchy. In this case, the expatriation 
itself is an object of social distinction, in the sense of Bourdieu (2008). We can assume, then, that an expatriation could 
result  in an  increase of material benefits. That’s the point where we can find some of Marlene concerns.  In Paris the 
interlocutor expectations and values are faced with the local patterns, which generate some misunderstandings in her 
convictions. For example,  in spite of consider the displacement to Paris as a promotion, she noticed that the Parisian 
life  style  for  a  business  woman  with  the  same  position  as  hers,  is  not  the  same  as  in  Brazil.  There’s  no  car,  her 
apartment is smaller than what it would be in Sao Paulo, she can’t find easily and cheap a good domestic service.   
In Paris, the commerce in the streets is plentiful, but many of them don’t open on Sundays. Marlene arrived in a Sunday 
of winter  and, after many annoyances, she went together with her husband to La Defense searching for a place where 
they could buy items that she considered urgent, especially warm clothes. Accustomed to the convenience of the big 
shopping centers  that  she  could  reach with her  car  in  São Paulo, Marlene needed  to  catch  the public  transport  (the 
subway)  to  arrive  into  other  part  of  the  city where  she  could  find  the  same model  of  commerce  that,  for  her, was 
familiar.  Passages,  galleries  and  department  stores,  the  embryo of  the modern  shopping  centers, were  conceived  in 
Paris  (Benjamin,  1997; Williams,  1982;  Padilha,  2006),  but  the  naturalized  shape  of  shopping  centers  as  it  is  in  the 
United States and Brazil  is not very common even nowadays  in  the French capital. La Defense, a  region out of Paris, 
planned in the middle of the XXth century,   that concentrates skyscrapers, the headquarters of big corporations, and 
modernity, can harbor a kind of commerce with which Marlene had affinity.  The experience of arriving in Paris, for her, 
was so negative, that she started her speech destroying the myth of the glamour of Paris. She reproduced the speech of 
her husband, a Brazilian guy that went along with her: “why to you want to suffer  like that?”, “Why did you want to 
leave Sao Paulo where you had everything?”. This seemed to be the voice of her own conscience facing a life style that, 
in  spite of  carrying  the glamorous  imaginary of Paris, has  its difficulties as well.    “In Sao Paulo you have everything” 
meant, in that situation, the comfort of the car and the facilities of the shopping centers. It means that in spite of the 
“glamour”, Paris, according to the speech of Marlene, still lacks many other things.  
Another aspect to be highlighted as a strong influence to process the choices of clothes in the capital of France is the 
configuration of  the house.  In Paris  the properties are  considered, by  the  interlocutors,  smaller  than  in  the Brazilian 
cities, or, at least, compared to the places where they used to live in Brazil. 6 Inside the sub group of the “immigrants” 
we can find the women that arrived in Paris as students and became local business women. This sub group, as already 
mentioned, carried out a different process of adaptation. As students, the first places where they  lived in Paris, even 
because they didn’t have a big amount of money available, and had a “student life style”, had very small dimensions.  
Or in other situation, they used to rent a room in a medium apartment. Nowadays, they are business women living with 
their husbands and kids with some comfort, but compared to their patterns in Brazil, this is not much. However, they 
don’t  perceive  this  fact  as  a  social  or  economic  setback,  but  the  opposite,  they  understand  that  live  in  a  small  size 
apartment, or at least, smaller than the one they probably would be living in Brazil is part of their process of adaptation 
                                                            
6  According  to  INSEE  data  (Institut  National  de  la  Statistique  et  des  Études  Economiques)  published  in  2015,  the 
medium  space  in  Paris  intramuros  is  31  meters  squared  per  inhabitant.  Available  in: 
http://www.insee.fr/fr/themes/document.asp?reg_id=20&ref_id=22568#inter2  
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that push them to the challenge of living in a Parisian style. The “expatriates” are impacted by the local style of living, 
but  this doesn’t happen  just because of  the  size of  the apartment. Some of  them, by  the way,  could deal with  their 
companies to live in a place similar to the one they had in Brazil. Other implications concerning the patterns of living in 
Paris can cause some strangeness among them, for example, the lack of a service area (that is very common in Brazil). 
The  configuration  of  a  Parisian  house  provides  a  tiny  space  to  fit  the  washing  machine  or/and  a  sink,  as  well  as  
clothelines and a dry machine. This is, then, a factor that influences the process of choice of clothes at the moment of 
purchase.  The women  (specially  the  “immigrants”)  declare  that  they  start  to  pay more  attention  to  the  tags  of  the 
clothes in order to verify the recommended way to wash them and to evaluate the kind of the tissue.   
Teresa, who left Goiania, lived there in a house that had around 300 meters squared, and moved to Paris to live in an 
apartment  of  60  meters  squared  with  her  husband  and  kids  in  the  16  eme  arrondissement,  one  of  the  most 
sophisticated areas of Paris. Her clothes are washed in her washing machine, and after that, she puts all of them inside 
the  dry machine.    It’s  important  to  notice  that  Teresa  feels  that  she  is  privileged  for  having  the  space  to  fit  a  dry 
machine  in  the  kitchen  on  a  small  counter.  However,  depending  on  the  tissue  and  the  chosen  temperature,  the 
garment can shrink. Some interlocutors told how they “lost” some garments after chosen a wrong temperature in the 
dry machine. This is the main reason, according to them, why they start to pay attention to the tissue concerning the 
kind  and  quality.  But,  they  say,  they  recognize  that  the  clothes  made  in  France  have  warranty  of  good  quality,  a 
criterion to know that the tissues will not suffer damages after being washed.  
Roberta,  that  came  from  São  Paulo,  left  a  150 meters  squared  apartment  close  to Morumbi,  to  live  in  the  11  eme 
arrondissement (the bohemian neighborhood of Paris) in a studio that has a little bit more than 20 meters squared. She 
doesn’t  have enough  space  for  a dry machine.  So,  she puts  the  clothes  to dry on a  clotheline  inside  the  small  living 
room (that  is the same place where she sleeps with her husband). According to her, the dry air of Paris helps drying. 
However, different from other European cities, clothelines outside the buildings are not allowed. Roberta doesn’t care, 
because,  after  all,  the  city  is  very  polluted,  and  leave  the  clotheline  outside  can  dirty  again  the  clothes  that  were 
recently washed.   
The reduced dimension also makes them organize their clothes in a very careful way. The group (“expatriates” as well 
as  “immigrants”),  as  a  general  rule,  had  the whole wardrobe  for  them  in  their  houses  in  Brazil.  In  Paris,  otherwise, 
almost all of them have to share the wardrobes with their husbands and kids. The wardrobes,  for their parts, stay  in 
different  places  in  the  house,  not  ever  inside  the  bedroom.  Some  of  them  are  improvised,  taking  the  maximum 
advantage of the space.  
The reduced space is also responsible for the strategies that they create to organize their wardrobe. The first  level of 
organization is in agreement with the seasons. In Paris, the winter can have 0 degree (or even less than that) with the 
thermal  sensation  below  that  due  to  the  wind;  and  the  summer,  37  degrees  with  a  thermal  sensation  above  that 
because  of  the  low  level  or  humidity  in  the  air.  The  kind  of  clothe  inside  the  wardrobe,  then,  changes  a  lot.  The 
wardrobes,  so, have winter  clothes or  summer clothes. Who have the  right  to use  the basement of  the building can 
alternate  the  garments  putting  part  of  them  inside  some  cases  that  are  kept  in  the  basement  during  the  period  of 
around half a year.  The condition under which the clothes are packed make difference to their conservation. Teresa, 
for example, regrets the lost of a good coat that, kept in the basement for a long time, was contaminated with mould. 
Who doesn’t  have  a basement,  searches  for  other  resources  to  keep  and preserve  the  clothes,  like  put  them  in  the 
cases and the cases on the wardrobe, or still, use a kind of pack with a valve to put off the air and avoid the mould. 
Those packages, usually, are kept under the bed, or even on the wardrobes.   
Those special conditions, mainly the reduced space of the apartments and studios, make the circulation of objects more 
dynamic.  For  example,  when  demanded  about  how  often  they  buy  new  garments,  first  of  all,  they  talk  about  the 
process to discard the clothes they don’t want anymore. They usually discard their clothes putting them in a  boites de 
vêtements, a kind of box that is easy to find wherever you go in the city; there are also institutions like  Emmaüs, and 
another option is to sell them in a vide grenier; or still, during a certain period of time, they could make a donation to 
the refugees in the mairies (sub prefectures).7 Some women, like Denise, for example, is often travelling to Brazil. She 
                                                            
7 Boites de Vêtements are boxes easy to find wherever we go in the city to facilitate people to deposit their old clothes 
there.  Emmaüs  is  an  institution  that  receives  donations  that  are  reformed  in  order  to  be  in  a  good  shape.  This 
institution has many stores around the city where the old clothes in good shape are exposed in windows. The prices 
are very  low. Vide greniers,  in French means “empty basement”. They are markets promoted by groups of persons 
that want to sell their old objects (included their clothes). 
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always organize a case of clothes from Paris to donate  in Rio de Janeiro, distributing them among the sisters, people 
that work for her family, or other local institutions like churches and NGO.  
Generally, the “immigrants” admit that in Paris they buy less clothes than they would do in their cities in Brazil. Clearly, 
it’s difficult to confirm this statement comparing that with practical life, once that it was not the focus of this study to 
check their behavior in Brazil. The “expatriates”, on the other hand, generally, like to take advantage of the situation of 
being in Paris to purchase, because they recognize a practical or symbolic value in the clothes that they buy there.    
Other  factors  can  affect  the way  they  process  their  choices  of  use  and  fruition.  The  subjectivity  and  the  own  style, 
clearly,  are  special  points  to  be  considered  and  analysed.    Beatriz,  in  spite  of  declaring  that  buy  less  in  Paris, when 
observed  in  her  moments  of  purchase,  tastes  many  garments,  opting  for  some  new  blouses  and  dresses  in  a 
department store.   However, she reminds the 20 meters squared studio where she lives  in Boulogne‐Billancourt. The 
small space is not an obstacle for acquiring the garments (anyway, she didn’t buy everything that she selected, leaving 
only  few pieces  in  the store), but  is a stimulus to plan carefully  the discard  in a shorter period of  time, compared to 
Brazil, and  keep the circulation of the clothes.  
Accustomed to auxiliary staff  for the domestic services, as a maid or a worker paid per day that works weekly taking 
care of the house and clothes, the interlocutors need to adapt themselves to the French system. To hire someone for 
the domestic job is considered very expensive (according to their speech, the payment varies from 13 euros to 26 euros 
per hour). Generally,  they hire a weekly worker  for 3 hours per week, and  the workers monitor  carefully  their  time. 
They arrive and leave at the time they agreed in advance. They don’t stay a minute more, even if they don’t complete 
all the tasks. So, the Brazilian women have to organize themselves and select the tasks that they judge priority. Wash 
and iron, for example,  in some cases, are tasks that the Brazilian women prefer to execute themselves and leave the 
cleanliness of the house for the maid. Many of them declared that “avoid” buying clothes that “need” to be ironed. 8 
Roberta told how she stretches her clothes after washing and centrifuge them to spare the iron. Another aspect that is 
highlighted  is  how  to manage  the  clothes  considered  too  “delicate”  for  the washing machine.  Denise,  for  example, 
declared that her delicate clothes are washed by herself in the sink of her lavabo. The reasons for that are, first of all, 
they don’t believe that the maid can do a good job washing delicate clothes or even for not spent the time of the maid 
with that. The other Denise’s clothes go to the washing machine, and the heavy coats go to the laundry. Some women 
have a pre paid card to use  in the favourite  laundry. They usually manage that when they need to wash, besides the 
coats, bedspreads and blankets. Those kind of stuff (including the coats) are generally washed once a year.  
3. Dress up for Paris  
The ostensible title of “capital of fashion” clearly contributes to the construction of the “charisma” of Paris. Historical 
factors confirm this value  that  is dedicated  to  the city, among  them,  the  stimulus  to  the  fashion and  luxury  industry 
since the king Louis XIV period  (Barthier, 2013/14),  the management of  the  fashion by Marie Antoinette  to establish 
herself in the French court (Weber, 2008) and the incredible scenarios built for the stands of the Universal Expositions 
that  took place  in  the Parisian  territory  (Benjamin, 1997; Williams, 2002). The  initial expectation of  the  interlocutors 
was  to  meet  a  certain  level  of  sophistication  in  the  practices  of  dressing  up,  even  for  the  daily  interactions.  The 
“expatriates”, generally worry a little bit more than the “immigrants” with this supposed “sophistication”. 
Part of  the  fieldwork executed for  this  job  included routes around Paris,  in agreement with the recommendations of 
Pétonnet (1995) that means to relax and allow the spirit to be impregnated with the city. The most dense city in Europe 
is also one of the most cosmopolitan, and the streets of Paris, parks, boulevards  invite us to stay outside  in order to 
interact in the streets, out of home. The circuit of the subway, due to its cappilarity, allows the temporary cohabitation 
of  different  worlds  that  are,  in  general,  separated  (Pinçón  e  Pinçón‐Charlot,  2013:91).  This  scenario  results  in  a 
incredible variety of human biotypes, attires,  corporalities  that  circulate  in a  tiny  space,  fascinating, but at  the  same 
time, making the job of the researcher, who observes the city, much more complex. This set of factors is taking by the 
interlocutors as a result of a peculiar liberty. A kind of liberty that has to do with the facilities to move around the city, 
once  the public  transport  is accesible  to everyone and goes to anywhere  in  the city and suburbs; and also has  to do 
                                                            
8 It’s not the case to raise the problem in this article, but it’s possible to verify in the city that few people care about 
the dent clothes. Stores that sell linen clothes, for example, a tissue that dents a lot, display them dented and it’s not a 
problem, but emphasize the “dent style”.  
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with  the  flexibility  for  choose  the  items  to  build  the  personal  aesthetic  project  in  the  daily  life.    The  perception  of 
flexibility to choose what and how to dress up, has to be, at least, verified carefully.  Individuality and impersonality in 
the streets is a sample that exemplifies what is described by Simmel (1973) about the urban world and the people, a 
scenario where we notice the psychological distance and the physical nearness. This plurality apparently unflappable, 
however, hides under the clothes some conflicts  that are deep  inside, what can  lead us  to  think about  the delicated 
balance  between  civility  and daily  co‐existence.  For  the  “expatriates”,  this  is  not  an  issue.  For  the  “immigrants”  the 
expertise of dealing with that takes time to be absorbed. 
The  interlocutors  of  both  sub  groups,  however,  observe  that  there  are  some  components  that  take  part  in  the 
presentation of the self in the public space that, compared to their habits in Brazil can be considered as in a flexible way 
to dress. Those components,  in spite of  restrictions, especially  if we think about some of  the many cultures evolved, 
have the meaning of liberty for the construction of the presentation of the self in the public space. The presentation of 
the nails is a good example. Luz and Mezabarba (2013), in a fieldwork carried out in four Brazilian big cities, observed 
that  the  nails  well  done  are  like  a  code  of  honor  among  the  Brazilian  women  that  took  part  in  that  study.  The 
comparison that appears in the speech of the Brazilian women in Paris, corroborate the results of Luz and Mezabarba 
research. “Here we don’t have the ‘obligation’ to arrange the nails every weeks as in Brazil”, says Taina, a young lawyer 
that has living in Paris  for 6 years. The employment of the word “obligation” in her speech reinforces the strenght of 
the unspoken code of honor established among Brazilians, and, especially, within their  labor territory. Tainá observes 
that  in her metier,  it’s not  very  commom yo  see  the  “good” presentation of  French women’s nails  like  in a Brazilian 
style, and this fact, according to Taina, doesn’t affect their reputation, and looks something that is very far from a code 
of honor a it  is in Brazil. The same thing happens with the gray hair that, according to the interlocutors, are not dyed 
periodically  by  French women  as  is  happens  in  Brazil.    Its  not  difficult,  thus,  to  check  this  statement when we walk 
around the Parisian streets.   
Thus, we understand that, although the group of women that was studied has their own references of presentation of 
the self in the public space, they keep as an asset the flexibility of some practices that is, in their opinion, like a mirror 
of their interpretation of what are the codes of the city. Somehow, the observations of the interlocutors, especially the 
ones of the “immigrants”, make them re‐evaluate the idea of wearing a restrict fashion as a social difference or mark. 
This doesn’t mean that those marks do not exist, but reveals, in the daily life, a knowledge that is still not completely 
dominated by  them.    In  this case,  the  identity of “foreigner”  is a kind of subterfuge to keep their  reputation, even  if 
they are not secure about  the way  they manage  their  references of apparel. Among  the “expatriates”,  the way  they 
present themselves in the public space have the references fixed in the way the presented themselves in agreement to 
the  politics  of  dress  codes  in  their  companies  in  Brazil,  especially  thinking  about  the  corporative  space.  This  is  their 
expectation related to the way people (women) that interact with them present themselves as well. Especially within 
the  corporate  space,  they  think  women  should  act  with  restraint  when  planning  their  aesthetic  project.  Rosana, 
expatriated by her company, needed to reprimand an employee of a supplier that was wearing a short skirt with details 
that shined and a deep neckline in the summer, which is, in her opinion, inappropriate for the environment of her job.  
She  observed  that  in  the  summer  many  women  with  whom  she  interact  in  the  corporative  environment  showed 
flexibility  in the way they dressed up. Rosana preferred keep the style she learned from the codes of the company in 
Brazil. In spite of the high temperatures, she declared that always opt for blazers, skirts with the size in the knees and 
blouses  that she considers comfortable. The colorful dresses, very common  in Rio de  Janeiro, especially  in  the south 
zone, where  Rosana  lived  in  Brazil,  in  Paris were  designated  to  situations  of  leisure  and  parties,  as  an  example  the 
dinner offered by her boss, a Philippine woman.  Érika, also from the south zone of Rio de Janeiro, in Paris working for 
the same company as Rosana, went  to  the same dinner and she also chose a colorful print dress. According  to  their 
speech, they received compliments for the way they chose to dress up for the occasion.  However, neither Rosana, nor 
Erika felt comfortable to wear those colorful dresses in the corporative environment. 
Marlene, “expatriate”, bought a pair of shoes Chanel and decided to wear them  in the environment of her work.    In 
Brazil,  in  the environment of  the company where  she works  (the  same  that  sent her  to Paris),  she  surely would  feel 
comfortable wearing those shoes. The comfortable, in this case, is not limited to the physical properties of welfare at 
the moment of fruition. As Woodward (2005) underlines in her article about the fruition of the clothes, the notion of 
comfort is integrated to the situations and interactions of the daily life and has to do with a “social comfort”. The shoes 
Chanel  (just  for being a Chanel) provides  some social distinction  in  the places where Marlene was used  to go  in São 
Paulo, Brazil. There, mainly in Sao Paulo, the good professional reputation and the reputation of many other individuals 
is communicated by a positional good (Mezabarba, 2012). In Paris, otherwise, Marlene noticed that the glances to her 
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shoes in the corporative environment didn’t make her socially comfortable. She was not able to comprehend the social 
judgment concerning her shoes Chanel – if the content of the glances were awe or condemnation. She worn the shoes 
during  one week,  and,  at  the  end  she  quitted  the  idea  of  searching  for  the  comprehension  of  the  judgment  of  the 
others. In the occasion of a trip to Brazil, she took the shoes with her and left them there.     
Among  the  group  of  the  “immigrants”,  Teresa  is  the  only  one  that  has  inside her wardrobe  clothes  by  very  famous 
brands. Dior, Fendi and Gucci are some of the names in the tags of the clothes that she showed.  According to her, it 
happens because her husband (who  is a French guy) works for a company that deals with famous brands of  fashion. 
The prices of this kind of clothes, for her, therefore,  is very low, even lower than in the stores.   Teresa, nevertheless, 
reveals that there’s a criteria to choose those brands. Unlike Marlene, she declared that would not wear those kind of 
clothes in the environment of her work. Teresa, living in Paris for 8 years, understands that there’s an unspoken code 
that drives the adequacy of the clothes by famous and prestige brands to the local and situation. Otherwise, she says, 
the glances will try to identify the origin of the garment and the harmonization with the whole aesthetical project. In 
other  words,  a  shoe  Chanel  in  a  corporative  environment  can  be  interpreted  as  inadequate,  but,  above  all,  can 
generate the expectation of harmonization with other garments that compose the presentation of the self in the public 
space, like corporality, hair style, maquillage and other items.  
4. Final Considerations 
The fieldwork reveals that, concerning the presentation of the self, the behavior of the Brazilian business women that 
live in Paris related to the process of purchase and fruition is a result of an equation with many variables. I this article, 
the configuration of the Parisian house, the lack of domestic workers in a good price like in Brazil, the perception of the 
local  codes  and  the way  the  objects  circulate were  approached.  Those  practical  aspects,  in  any measure,  direct  the 
preferences of those women when they go out to purchase their garments.  
The  imaginary of  the city mentioned by Hansen e Verkaaik  (2009) and considered an “urban charisma”  is  faced with 
some  factors  linked to  the practices  in  the daily  life.   For example, a perception of “liberty”  in any  level  leaves them 
comfortable, like in the case of their nails and gray hairs, but at the same time, the imaginary of the “capital of fashion” 
creates the expectative of a sophisticated way to present the self in the public space, mainly in the environment of the 
work, and that makes them search for sophistication signs. The shoes Chanel of Marlene, for example, didn’t provide 
her social comfort even being, by its brand, an object considered sophisticated in a common sense level, especially in 
the places where Marlene circulates in Brazil.   
The perception of the codes and the way how they interpret the Parisian life style can provide us with some clues that 
help this group of women to manage their purchases and way to wear. It’s necessary to highlight, however, that among 
the “immigrants” the social discomfort when they dress up to the environment of their work disappear as soon as they 
decide  to  live  definitively  in  the  city.    On  the  other  hand,  among  the  “expatriates”,  the  social  discomfort  and  the 
misunderstandings  related  to  the  local  codes make  them  prefer  the  comfort  zone  that  is materialized  in  the  sober 
colors, no shining details, prints or other marks that are recognized by them as universals  in  the environment of  the 
work.    
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VÃO‐SE OS DEDOS, FICAM OS ANÉIS: ESTUDO ANTROPOLÓGICO SOBRE 
CIRCULAÇÃO E TRANSMISSÃO DE JOIAS NO ÂMBITO FAMILIAR 
1PPGAS/UFRGS, Aline Lopes Rochedo, alinerochedo@gmail.com 
 
 
Resumo: Tendo como tema a relação entre pessoas e coisas, esta pesquisa atenta para significados, lógicas 
afetivas e códigos de circulação, transformação, posse e transmissão de joias no âmbito familiar no sul do 
Brasil. São adereços avaliados a partir de parâmetros afetivos, e seus significados, usos e itinerários variam 
em diferentes grupos sociais. A partir de narrativas engatilhadas por artefatos repassados entre gerações, 
exploram‐se elementos de produção e reprodução de memória genealógica e prestígio que se tornam 
símbolos de determinados grupos. Com base em depoimentos preliminares de herdeiros e de fragmentos de 
inventários, infere‐se que as lógicas que regem aquisição, circulação e usos desses bens perpetuam e 
legitimam um status social; que as biografias das joias interferem no repasse das memórias 
eletivas/afetivas – porque estas são seletivas; e que identidades individuais e coletivas ligam vivos e mortos 
através dessa classe de objeto. 
 
Palavras chave: joias de família; memória; antropologia dos objetos; etnografia. 
 
1. Apresentação 
A  transmissão  e  o  recebimento  de  joias  de  família  explicitam  uma  variedade  de  dinâmicas  sociais  que 
subjazem às relações entre gerações. Sem uma definição precisa para esta classe de objetos, na medida em 
que  a  investigação  está  em  seu  processo  inicial,  parto  de  uma  proposição  provisória  esboçada  na 
exploração do  campo empírico,  no Rio Grande do  Sul,  Brasil:  ao  falar  sobre  joias de  família,  refiro‐me a 
adereços corporais feitos com gemas, pérolas e metais preciosos associados a indumentárias masculinas e 
femininas  e  engastados  em  linhagens.  São  adornos  de  prestígio  que  simbolizam  laços  e  compromissos 
estabelecidos entre pessoas de gerações distintas (MÜLLER, VICENTE, 2012, s.p) e que se mostram capazes 
de autenticar legados, associando grupos ou indivíduos a seus ancestrais, inclusive àqueles com quem nem 
chegaram a conviver.  
Pois  foi  anotando  as  vivências  no  campo  que  reuni,  ainda  em  caráter  exploratório,  algumas  falas  sobre 
relíquias de família. Ademais, acessei inventários que indicam a origem das joias e os caminhos que estas 
devem seguir. Pela carga simbólica – as narrativas e os documentos indicam relações de gratidão e dívidas 
imaginadas com ancestrais não raras vezes exaltados pelos  receptores dos objetos –, penso que  joias de 
família poderiam ser consideradas como instituições sociais na medida em que caminhos para a circulação 
dessas  coisas parecem  ser prescritos,  parecem obedecer  a  regras, mesmo que estas  regras nem  sempre 
sejam respeitadas pelos herdeiros. 
Nos  relatos  iniciais,  é  evidente  a  glorificação  do  passado,  além  das  tentativas  de  perpetuação  de 
identidades e a obediência a um viés de gênero e de consanguinidade no repasse das peças. Esta questões 
estão para além dos valores de uso, presumido e pago pelos artefatos em fases mercadológicas, ou seja, 
                                                            
 
1 Doutoranda do Programa de Pós‐Graduação em Antropologia Social da Universidade Federal do Rio Grande do Sul 
(PPGAS/UFRGS) e pesquisadora do Núcleo de Antropologia Visual (Navisual/UFRGS) e do grupo de pesquisa História 
da Arte e Cultura de Moda (Instituto de Artes/UFRGS).  
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antes  de  serem  incorporados  a  acervos  de  família,  tornando‐se  inalienáveis  (WEINER,  1992;  GODELIER, 
2008), coisas que não devem transbordar para fora do grupo familiar. 
Algumas joias têm protagonismo em momentos que pontuam instâncias no ciclo da vida e marcam a troca 
de  status  social  entre  os  que  doam  e  os  que  recebem.  No  Brasil,  por  exemplo,  em  diferentes  estratos 
sociais, a compra, a transmissão e o uso de brincos, colares, anéis, broches, canetas, relógios e pulseiras, 
entre  outros  itens,  tendem  a  seguir  um  viés  de  gênero  (MÜLLER;  VICENTE,  2012).  Segundo  relatos 
preliminares,  identifiquei que a maioria dos adereços denominados como “de  família”  foram ofertados a 
uma mulher pelo companheiro, pelo pretendente ou pelos pais. De posse do objeto, a mulher  indicava o 
caminho que ele deveria seguir, normalmente repassando‐o entre filhas ou parentes “de sangue”. Mas há 
outras  possibilidades  de  aquisição  e  transmissão,  possibilidades  que  promovem  diversas  atribuições  de 
sentido e mudanças nas rotas, não raras vezes inesperadas.  
2. Abordagens teóricas 
Bens de luxo ou distinção tendem a ser associados a portadores ou doadores individuais, além de reunirem 
propriedades individualizantes. Nas sociedades de dom, mostra‐nos Mauss (2008), esferas de troca de alto 
prestígio  envolvem  objetos  personalizados  com  histórias  singulares.  Exemplos  emblemáticos  seriam  os 
colares e braceletes de conchas do kula, na Melanésia  (MALINOWSKI, 1978). Tratam‐se de artefatos que 
adquirem  valor  simbólico  considerável  em  rituais  e  na  circulação,  uma  propriedade  capaz  de  ligá‐los  a 
identidades particulares e expressar a  identidade do proprietário ou de uma cadeia de doadores. Nesses 
contextos, são pensados menos em termos de uso e mais pelas narrativas a eles associadas. Assim como 
um colar ou bracelete de conchas inserido no kula jamais é igual a outro, um colar de pérolas herdado de 
uma bisavó não pode ser comparado a qualquer outro colar de mesma matéria‐prima. 
Ainda  sobre  trocas  em  sociedades  arcaicas,  Mauss  (2008)  fala  sobre  uma  classe  de  objetos  diferente 
daquela do consumo e partilha ordinária. São “as coisas preciosas da família”, objetos que não chegam a 
ser propriedades de um sujeito, mas são cedidos, emprestados, devendo permanecer no grupo. “Cada uma 
dessas coisas preciosas tem dentro de si, aliás, uma virtude produtora. Ela não é apenas signo e penhor, é 
também signo e penhor de riqueza, princípio mágico e religioso da hierarquia e da abundância” (MAUSS, 
2008,  p.  257‐258).  E  prossegue:  “Se  são  coisas  dadas  e  retribuídas,  é  porque  se  dão  e  se  retribuem 
respeitos – podemos dizer igualmente cortesias. Mas é também porque as pessoas se dão ao dar, e, se as 
pessoas se dão, é porque se devem – elas e seus bens – aos outros” (2008, p. 263).  
Partindo  de  trabalhos  antropológicos  clássicos  junto  a  sociedades  tradicionais,  obras  que  tratam  de 
sistemas de troca, funções rituais e associações de objetos a pessoas (MALINOWSKI, 1978; MAUSS, 2008), 
chegamos a produções mais contemporâneas. De dons a mercadorias, em outras  fases de vidas sociais e 
biografias  culturais  (APPADURAI,  2008;  KOPYTOFF,  2008),  alguns  objetos  podem  adquirir  status  de 
artefatos inalienáveis (WEINER, 1992), um tipo de coisa que não se vende nem se doa, mas que se guarda 
(GODELIER,  2010),  mesmo  que  temporariamente.  Em  outras  abordagens,  pessoas  se  distribuem  nos 
objetos,  concedendo‐lhes  “poderes  de  agência”  (GELL,  2013),  ou  se  aproximam  da  noção  de  Marilyn 
Strathern  (2006)  sobre  “pessoa  divisível”  –  coisas  seriam  pensadas  como  partes  de  pessoas  e  criariam 
relações na medida em que têm partes extraídas de uns e absorvidas por outros em suas circulações. 
O fato é que as abordagens são múltiplas; e as ênfases, variadas. É  inegável, porém, que o  interesse por 
fenômenos ligados a relações entre pessoas e coisas se tornou um dos campos mais ricos para pesquisas na 
atualidade,  numa  nova  perspectiva  de  se  debater  natureza  e  cultura  (MILLER,  2005,  2012;  GONÇALVES, 
2007;  GONÇALVES,  GUIMARÃES,  BITAR,  2013).  Até  porque  o  pensamento  moderno  não  erradicou  o 
pensamento  mágico  quando  nos  relacionamos  com  objetos,  como  bem  apontou  Latour  (1994).  Desta 
forma, o  caso das  joias de  família é exemplar, pois as dicotomias  se enroscam nas narrativas quando os 
portadores das peças lhes atribuem gênero, biografias e até nomes próprios. 
Além de  fazer aos objetos perguntas  similares às que  faríamos a humanos –  como propõe  Igor Kopytoff 
(2008)  ao  sustentar  que  as  coisas  têm  biografias  culturais  –,  poderíamos  atentar  às  perguntas  que  os 
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sujeitos  de  nossas  pesquisas  estão  fazendo  a  seus  artefatos  (HOSKINS,  2010).  Ou  questionar  os 
interlocutores sobre o que eles pensam que estão fazendo quando transferem/recebem um objeto para/de 
outrem. Porque as coisas recebem novos significados em suas circulações  (APPADURAI, 2008), e as  joias, 
por serem móveis, podem ser investigadas em seu caráter biográfico, este constituído na medida em que 
passam de mão em mão, de pescoço em pescoço, de pulso em pulso, de orelha em orelha, de cofre em 
cofre. Exibir uma joia de família não é ser quem se é (ou se pensa ser), mas é mostrar os ancestrais. Assim, 
vejo  joias  de  família  como  autenticadores  cosmológicos,  objetos  que  ligam  indivíduos  e  grupos  a 
autoridade que transcende ações do presente (WEINER, 1992). 
Convertidas  em  símbolos  individualizados  em  seus  espaços  de  circulação  após  a  aquisição  (DOUGLAS, 
ISHERWOOD, 2006),  joias podem (ou não) se  tornar “de  família” quando  inseridas em ritos de passagem 
(TURNER, 1974; VAN GENNEP, 1978) e tornadas personagens num conjunto de ações performativas – para 
usar expressão de Stanley Tambiah (PEIRANO, 2002). Esses adornos tendem a adquirir mais valor simbólico 
quando participam de cerimônias sociais (celebrações de nascimento, 15 anos, noivados, casamentos etc.), 
replicando trajetórias passadas. Parecem ser a presença tangível de um legado coletivo, mas não deixam de 
conter um acumulado de narrativas, silêncios, disputas, alianças, vergonhas, alegrias, tristezas, saudades.  
Outra noção que enfatizo é a de objeto biográfico, cunhada por Violette Morin (1969) e retrabalhada por 
Janet Hoskins (2010, 2013). Grosso modo, segundo Morin, a categoria de objeto biográfico se diferencia da 
categoria protocolar porque a  relação estabelecida  com o primeiro concede ao proprietário ou portador 
uma  identidade  localizada,  particular  e  individual,  enquanto  que  o  segundo  caso  seria  uma  relação 
generalizante, efêmera – a coisa vem da mesma maneira com que vai. Assim, ao se cercarem de objetos 
biográficos,  as  pessoas  teriam  um  suporte  para  o  desenvolvimento  de  suas  identidades.  Hoskins  (2010, 
2013), por sua vez, acrescentou a dimensão narrativa – ao narrar um objeto, narra‐se a si mesmo.  
3. Entre afetos e desafetos 
Coisas  e  pessoas  exercem  influência  umas  sobre  as  outras.  Apontar  onde  começa  e  onde  termina  uma 
pessoa ou coisa depende do contexto cultural da análise. Ao me deparar com relatos sobre joias de família, 
identifiquei uma riqueza de possibilidades de construção de si e do passado ancestral. A seguir, exponho 
uma narrativa a mim confiada por uma médica com cerca de 50 anos de idade:  
“Minha  avó  paterna  possuía  muitas  joias  de  família.  [...]  Mas  minha  bisavó  e  avó  paternas 
chamavam‐se Pinto Xavier Sá e Gama. Isto para dizer que eram, em sua maioria, joias portuguesas e 
que,  de  fato,  eram  herdadas  quando  mulheres  da  família  se  casavam.  Infelizmente,  meu  espírito 
socialista  logo foi percebido pela família, que me excluiu destas heranças. Mas fiquei com um anel, 
que, de raiva, uso até para ir à feira. Esteve no dedo da avó da minha avó; no dedo da mãe da minha 
avó. E é lindo. Quando o coloco, coloco um pouco do Sá e Gama [...] Tenho foto em que o tal anel está 
no dedo da minha avó. [...] A irmã do meu pai foi beneficiária dos objetos e propriedades dos meus 
avós.  Não  teve  filhos  e me  rejeitou  afetivamente  como  sobrinha  ainda  quando  eu  era  pequenina. 
Quando  morreu,  a  cúria  do  Rio  e  de  Portugal  herdaram  o  que  fora  de  meus  avós  paternos.“ 
(Depoimento de S.G.R.). 
 
S.G.R fala sobre o anel recebido da avó que acompanha a família pelo menos desde a geração anterior. Ao 
mesmo  tempo  em  que  evoca  lembranças  conturbadas  da  tia  e  tenta  construir  sua  individualidade 
descolada do projeto do grupo de origem, minha  interlocutora evoca as raízes portuguesas. E até guarda 
uma fotografia da avó com o anel herdado, além de demonstrar satisfação ao incorporar as propriedades 
ancestrais quando quando vai à feira. Chamo a atenção, ainda, para o caminho percorrido pela peça que 
desencadeia a narrativa – da avó paterna para a única neta.  
O segundo exemplo foi extraído de um testamento de uma mulher falecida nos anos 1990. O documento 
me foi repassado por uma herdeira:  
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“Para A. já dei um cordão de ouro, uma pulseira tipo escrava de ouro maciço, um anel de brilhante 
com pedra das minhas bichas, o anelzinho de 15 anos. Ficará com a pulseira de ouro que meus pais 
me deram, com uma de berloque comprada por mim, também de ouro e com a medalha do coração 
de Jesus e Maria. Ficará com minha aliança de platina com cinco brilhantes, com o anel dos brincos 
da mamãe e com meu relógio; e minha correntinha com a medalhinha de Nossa Senhora e com meu 
colar de ouro [...] B. já ganhou o anel do brinco da mamãe, o medalhão de ouro que era da vovó, o 
anelzinho de grau [...], o colar de pérolas que mamãe me deu [...]. E ficará com o anel de brilhante do 
meu contrato de casamento. Já dei uma pulseira de ouro com medalhas que Y. [marido] me deu em 
Montevideo. O anelzinho de 15 anos; minha aliança de ouro.“  (Inventário de P.).  
 
Mãe de dois homens e de duas mulheres, P. deixa suas joias somente para as duas herdeiras. A. e B. são as 
únicas destinatárias dos objetos, e seus irmãos e os filhos e as filhas destes ficaram de fora desta partilha. 
Segundo minha interlocutora, os filhos já tinham herdado relógios, abotoaduras, prendedores de gravata, 
ou  seja,  as  joias  do  patriarca,  morto  na  década  anterior.  Enfim,  trouxe  o  fragmento  por  considerar 
instigantes as ligações familiares na redação, esta feita de próprio punho pela doadora.  
Também recolhi um conjunto de narrativas em que o repasse de joias se deu “em vida”, na esperança de 
evitar  conflitos após a morte do doador. Quando houve mais herdeiros do que  itens a  repartir,  algumas 
peças  acabaram  desmembradas  e  refeitas  –  um  par  de  brincos  virou  dois  anéis,  por  exemplo.  Noras  e 
cunhadas cada vez menos entram hoje nas partilhas (há risco de separação/divórcio), e as chances de filhos 
receberem  as  joias  consideradas  femininas  têm  sido  consideradas  na  ausência  de  irmãs,  mas  eles  as 
recebem com a incumbência de repassá‐las a uma filha. 
Por  fim,  exponho  um  relato  publicado  com  foto  numa  rede  social  por  uma moça  na  faixa  dos  20  anos, 
residente no Rio Grande do Sul e em viagem de estudos na Europa:  
“Daqueles dias em que a saudade aperta no peito de estar longe. Aniversário de 91 anos da vó L. e 
também do anel de 73 anos que ela ganhou do meu bisavô, que passou para a minha mãe e que hoje 
carrego com o maior carinho.“ (Post de M.S.W., em 2015). 
 
Este último caso indica uma sucessão (aparentemente) pacífica – o anel regalado à L. por seu pai foi dado à 
filha desta, que, por  sua vez, o doou à M.S.W.,  sua  filha,  cumprindo uma  rota que une  três gerações de 
mãos  femininas  e  implica  afetos,  considerações  e  compromissos.  Em  viagem  de  estudos,  a  neta  de  L. 
publicou  na  internet  foto  de  sua  mão  com  o  objeto,  conectando‐se  à  avó.  Mas  também  celebrou  o 
aniversário do anel. 
4. Considerações finais 
Caixinhas de  joias podem ser pensadas como caixinhas de relações sociais. Se nelas estiverem guardadas 
peças  herdadas  de  antepassados,  os  conjuntos  de  relações  adquirem  dimensão  ainda mais  complexa  e 
preciosa  para  os  envolvidos.  Isto  porque,  entre  os membros  da  parentela,  joias  de  família  contêm  valor 
simbólico mais elevado que o monetário,  e é pelo afeto que  se dão as alianças e as disputas – disputas 
travadas na medida em que os objetos estabelecem novas posições dos sujeitos, marcam a diferenciação 
dentro  do  grupo  (WEINER,  1992).  Talvez  devêssemos  atentar  não  só  para  a  força  simbólica  contida  nas 
joias, mas para suas funções práticas, pois afirmam um determinado status (LE WITTA, 1985, p. 23). Colocar 
um  anel  da  avó  ou  da  bisavó  no  dedo  pode  significar  a  conexão  com  a  ancestral  ou  (re)afirmar  o 
pertencimento a um grupo de pessoas unidas por laços familiares que remontam gerações. Isso amplia as 
possibilidades de análise e consideração da suspeita de que, ao evocar o passado por joias de família, está‐
se legitimando status e prestígio antigos a ações no presente. 
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Como  observam  Müller  e  Vicente  (2012),  o  valor  pago  ou  presumido  da  joia  de  família  ostentada 
publicamente confere ao doador prestígio porque explicita o poder de consumo, o grau de consideração e 
afeto  e  a  importância  das  relações  entre  as  partes. Os  autores  também  abordam  a  questão  da  falta  do 
herdeiro “natural”, consanguíneo, para a joia (MÜLLER; VICENTE, 2012). 
A avaliação social é fator relevante nas biografias culturais dos adornos, que precisam circular e acumular 
histórias para incorporar novos capitais (BOURDIEU, 2008). E estes artefatos de alta durabilidade costumam 
sobreviver aos donos, sendo repassados entre gerações e  indicando que algumas pessoas intentam neles 
continuar vivendo quando não estiverem fisicamente mais neste mundo (STALYBRASS, 2012). 
Este  artigo  não  é  conclusivo,  pois  a  pesquisa  se  iniciou  em  meados  de  2015.  O  presente  trabalho  foi 
elaborado  a  partir  de  dados  exploratórios  do  campo  e  leituras  preliminares  de  obras  de  autores  que 
refletem  sobre  cultura material,  antropologia  dos  objetos,  sistemas  simbólicos  e  teorias  da  troca.  Como 
doutoranda, sigo observando joias de família em circulação em busca de códigos e regras de transmissão. 
Intento, ainda, verificar quais atributos simbólicos os proprietários, ou portadores temporários, concedem 
a essas peças. Por fim, espero contribuir com a produção de conhecimento sobre a relação entre pessoas e 
objetos, tema que vem crescendo em importância nas análises acadêmicas brasileiras. 
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Abstract: Having as subject the relationship between people and things, this research is interested in 
symbolic meanings, affective logics and circulation, transformation, ownership and transmission codes 
related to jewelry in family circles in South of Brazil. Those are ornaments valuated through affective 
settings, and their meanings, uses, and itineraries vary among different social groups. Departing from 
narratives triggered by artifacts passed on among generations, I explore elements of production and 
reproduction of genealogical memory and prestige that become symbols of certain groups. On the basis of 
preliminary statements of heirs and fragments of inventories, I infer that logics which conduct acquisition, 
circulation, and uses of theses goods perpetuate and legitimize a social status; that the jewels biographies 
interfere in the way memories electives/affectional pass on; and that individual and collective identities 
connect the living and the dead through this class of objects. 
 
Keywords: family jewelry; memory; Anthropology of objects; ethnography. 
 
1. Presentation 
Passing  on  and  receiving  family  jewelry makes  explicit  a  range  of  social  dynamics  there  are  underneath 
relationships  through  generations.  Without  a  precise  definition  for  this  class  of  objects,  since  this 
investigation is  in its early stage, I depart from a provisory proposition outlined in the examination of the 
empirical  field,  in  Rio  Grande  do  Sul  State,  Brazil:  when  talking  about  family  jewelry,  I  allude  to  body 
ornament made of gems, pearls, and precious metals associated to men and women garment and attached 
to  ancestry.  They  are  adornment  of  prestige  that  symbolize  bonds  and  commitments  set  among  people 
from  different  generations  (MÜLLER,  VICENTE,  2012,  s.p)  and  show  they  are  capable  of  authenticate 
heritage, gathering groups or individuals to their ancestors,  including those which whom they have never 
lived together.  
So it was taking notes at the search filed that I brought together, still in exploratory stage, some statements 
about  family  relics. Furthermore,  I did access  inventories which  indicate source of  jewelry and directions 
they  must  go.  By  its  symbolic  burden  –  narratives  and  documents  indicate  gratitude  relationships  and 
imagined  debts  with  ancestors  often  exalted  by  objects  receivers  –,  I  think  family  jewelry  could  be 
considered as social  institutions inasmuch as paths for circulation for these things seem to be prescribed, 
they seem to obey rules, even if these rules are not always respected by heirs. 
In primary statements,  it  is clear the glorification of the past added to attempts for perpetuating  identity 
and  obedience  to  gender  and  consanguinity  in  passing  these  pieces  on.  These  questions  are  far  beyond 
values  of  use,  presumed  or  paid  for  artifacts  in  commercial  phases,  that  is  to  say  that  before  being 
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incorporated  to  family  archives,  they  become  inalienable  (WEINER,  1992;  GODELIER,  2008),  things  that 
should not overflow the family group. 
Some  jewels have main roles  in moments  that  firm stages  in  life circles and mark  the exchange of social 
status between those who donate and those who receive. In Brazil, for instance, in different social stratus, 
purchasing, passing on and using earrings, necklaces, rings, brooches, pens, watches and bracelets, among 
other  items,  tends  to  trace  a  gender  bias  (MÜLLER;  VICENTE,  2012).  According  to  preliminary  reports,  I 
identified the majority of the family ornaments were offered to a woman by her partner, her pretender or 
by her parents. Possessing an object, a woman would start indicating the path it must take, usually passing 
them  on  to  daughters  or  to  “blood  relatives”.  But  there  are  other  possibilities  for  acquisition  and 
transferring, possibilities promoting different meanings and new courses. Many of them are unexpected.  
2. Theoretical approaches 
Luxury  or  distinction  goods  tend  to  be  associated  to  individual  holders  or  donor,  besides  combine 
individualizing features. In the gift societies, Mauss (2008) demonstrates, exchange spheres of high prestige 
involve  personalized  objects with  singular  stories.  Emblematic  examples would  be  Kula's  shell  necklaces 
and  bracelets,  in Melanesia  (MALINOWSKI,  1978).  They  are  artifacts  that  acquire  considerable  symbolic 
value  in  rituals and  in  circulation, a  feature  capable of  linking  them to  certain  identities and express  the 
owner's identity or of a chain of owners. In these contexts, they are thought less in terms of use, but more 
through narratives associated to them. As a shell necklace or bracelet of Kula is never equal to another one, 
a pearl neckless inherited from a great‐grandmother cannot be compared to any other neckless made from 
the same raw material. 
About exchange  in archaic societies, Mauss (2008) brings up a class of objects different  from the ones of 
the ordinary consumption and apportionment. They are “family's precious  things”, objects which are not 
properties of a subject, but granted, lent, required to remain inside the group“. Each one of these precious 
things possesses, moreover, productive power itself. It is not a mere sign and pledge; it is also a sign and a 
pledge of wealth,  the magical  and  religious  symbol of  rank and plenty”  (MAUSS, 2008,  p.  257‐258). And 
moves on: “If one gives things and returns them,  it  is because one  is giving and returning  ’respects’—we 
still  say  ‘courtesies’.  Yet  it  is  also  because  by  giving  one  is  giving  oneself,  and  if  one  gives  oneself,  it  is 
because one ‘owes’ oneself—one’s person and one’s goods—to others” (2008, p. 263).  
Departing from classic anthropological researches in traditional societies, works which deal with exchange 
systems, ritual functions and association between objects and people (MALINOWSKI, 1978; MAUSS, 2008), 
we reach contemporary production. From gifts to merchandise, in other phases of social lives and cultural 
biographies  (APPADURAI,  2008;  KOPYTOFF,  2008),  some  objects  acquire  status  of  inalienable  artifacts 
(WEINER, 1992), a kind of thing which is cannot be sold nor donated, but arte to be kept (GODELIER, 2010), 
even temporarily. In other approaches, people distribute themselves in objects, extending “agency power“ 
(GELL, 2013), or draw near Marilyn Strathern (2006) notion of “partible person ” – things could be thought 
as parts of people and creating relationships inasmuch as there are parts extract from some and absorbed 
by others in their circulations. 
The fact is that there are multiple approaches; and emphasis may be varied. It is undeniable, though, that 
the  interest  for phenomenon  linked  to  relationships between people  and  things has  become one of  the 
main research fields nowadays, in a new perspective for discussing nature and culture (MILLER, 2005, 2012; 
GONÇALVES,  2007;  GONÇALVES,  GUIMARÃES,  BITAR,  2013).  Also  because  the  modern  thought  has  not 
eradicated the magical thought when we relate to objects, as Latour (1994) wrote. In this way, the case of 
family  jewelry  is  outstanding,  because  dichotomies  attach  to  narratives  when  holders  assign  the  pieces 
gender, biographies and even given names. 
In  addition  to  asking objects  similar  questions  to  those we would  address  to  humans  –  as  Igor  Kopytoff 
(2008) suggests when claiming things have cultural biographies –, we could pay attention to questions our 
interviewees are making to their artifacts (HOSKINS, 2010). Or ask our interlocutors about what they think 
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they  are  doing when  they  render/receive  an  object  to/from  someone  else.  Because  things  receive  new 
meanings in their circulation (APPADURAI, 2008), and jewels, for being mobile, can be investigated in their 
biographical characters, these objects being made up as far as they pass from one hand to another, from a 
neck to another, from one wrist to another, from one ear to another, from one safe to another. Showing a 
family jewel off is not to be someone, but it is displaying the ancestors. Thereby, I consider family jewels as 
cosmological authenticator, objects capable of linking individuals as groups to an authority that transcends 
actions in the present (WEINER, 1992). 
Converted into individual symbols in their spheres of circulations after acquisition (DOUGLAS, ISHERWOOD, 
2006), jewels can (or not) be turned into “family things” when inserted in rites of passage (TURNER, 1974; 
VAN GENNEP, 1978) and become characters  in a  set of performative actions –  to use a Stanley Tambiah 
(PEIRANO, 2002) expression. These adornment tend to acquire higher symbolic value while participating in 
social  ceremonies  (birth  celebrations,  15  Birthdays,  engagements,  weddings  etc.),  replicating  past 
trajectories.  They  seem  to  be  tri  tangible  presence  of  a  collective  legacy,  having  a  stock  of  narratives, 
silences, disputes, alliances, shame, joy, sadness, nostalgia.  
I also highlight the notion of biographical object, coined by Violette Morin  (1969) and  improved by Janet 
Hoskins (2010, 2013). By and large, according to Morin, the category of biographical object is different from 
the  protocolar  one  because  the  relationship  established  with  the  former  gives  its  owner  or  keeper  a 
situated identity, particular and individual, while the with latter would be a general relationship, ephemeral 
– as the object comes, it goes. So, when they surround themselves with biographical objects, people would 
have  a  hold  to  build  their  identities  up.  Hoskins  (2010,  2013),  in  turn,  added  the  narrative  dimension  – 
when narrating an object, one narrates himself/herself.  
3. Between affections and disaffections 
Things and people  influence each other. To point where a person or a  thing begins and where he/she/it 
ends  depends  on  the  cultural  context  being  examined. When  coming  across  relates  of  family  jewelry,  I 
identified an abundance of possibilities for self‐construction and for building up the ancestral past. Next, I 
present a narrative of a 50‐year‐old woman doctor:  
“My paternal grandmother had a lot of family jewelry. [...] But my paternal great grandmother and 
grandmother  were  named  Pinto  Xavier  Sá  e  Gama.  This  to  mention  they  were,  in  majority, 
Portuguese  jewels  and  that,  indeed,  they  were  inherited  by  women  in  the  family  when  getting 
married. Unfortunately, my socialist spirit was soon perceived by my family, and I got banned from 
this heritage. But I kept a ring that,  in rage, I have on even to go to the market.  It was in my great 
great grandmother's finger; and in my mother's mother finger. And it is beautiful. When I put it on, I 
put on a bit of Sá e Gama [...] I have a picture in which this ring is in my greatmother's finger. [...] My 
father's  sister was beneficiary of objects and estate of my grandparents.  She did not have children 
and  rejected  me  affectively  as  niece  when  I  was  still  little. When  she  died,  the  curias  of  Rio  and 
Portugal inherited what belonged to my paternal grandparents.“ (S.G.R.). 
 
S.G.R  talks about a  ring  received  from her grandmother which accompanies  the  family  since at  least  the 
previous generation. At  the same time she evokes bothered memories of her aunt and tries  to build her 
individuality detached from her original group's project, my interlocutor evokes her Portuguese roots. She 
even  keeps  a  picture  of  her  grandmother  wearing  the  inherited  ring,  besides  showing  satisfaction  in 
incorporating ancestors' features when she goes to the market. I draw attention, indeed, to the course of 
the piece in the narrative – from a paternal grandmother to her unique grandchild.  
The second example was extracted from the will of a woman who passed away in the 90s. The document 
was given to me by an heiress:  
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“To A.  I have already given a golden necklace, a bracelet slave  like  in  in solid gold, a diamond ring 
made of one of my earrings, the 15th Birthday little ring. She will keep the golden bracelet that my 
parents gave me, with another I bought, also in gold and with a medal with Jesus and Mary's heart. 
She will keep my ring with five diamonds, with the ring made of mom's earrings, and with my watch; 
and with my little chain with Our Lady's medal and my gold necklace [...] B. has already got the ring 
of mom's earring, the big gold medal which used to belong to grandmother, the graduation ring [...], 
the pearl necklace Mom gave me  [...]. And will  keep my engagement diamond ring.  I have already 
given her a gold bracelet with medals that Y. [husband] gave me in Montevideo. The 15‐year‐old ring; 
my wedding ring.“  (Inventory de P.).  
 
Mother of two men and two women, P. leaves her jewels only to her two heiresses. A. and B. are the only 
two recipients of the objects, and their brothers and their children do not participate in the apportionment. 
According to my interlocutor, P.'s sons had already received watches, cuff links, pins for ties, namely, jewels 
from  the  patriarch,  dead  in  the  previous  decade.  Finally,  I  gave  the  fragment  because  I  consider  the 
handwriting made by the donor to be enlightening.  
I also collected a set of narratives in which the passing on of the jewels were done when the donor was still 
alive,  hoping  to  avoid  conflicts  after  her/his  death.  When  there  were  more  heirs  than  items  to  be 
distributed,  some  pieces  ended  up  being  dismembered  or  remade  –  a  set  of  earrings  that  became  two 
rings, for example. Daughters‐in‐law and sisters‐in‐law fewer and fewer are included in the apportionment 
(there  is  the  risk  of  separation/divorce),  and  the  chances  for  the  sons  to  receive  the  jewels  considered 
feminine are being deemed in the absence of sisters, but they receive with the errand to pass them on the 
a daughter. 
Finally, I display a post published with a picture in a social networking by a young woman in her 20's, who is 
from Rio Grande d Sul, but is travelling in Europe:  
“One of the days in which homesickness hurts for being far away. 91st‐Birthday of granny L. and also 
73rd Birthday of the ring she got from my great grandfather, which was passed on to my mother and 
that today a carry with big tenderness.“ (Posted by M.S.W., 2015). 
 
This case indicates a (apparently) pacific succession – the ring given to L. by her father was passed on to her 
daughter, who,  in  turn,  gave  it  to M.S.W., her daughter,  fulfilling a  route  that  links  three generations of 
feminine hands and implies affections, regarding and commitments. During a trip, the granddaughter of L. 
published  in  Internet a picture of her hand displaying the object, connecting herself to her grandmother. 
But also celebrates the ring's anniversary. 
4. Final considerations 
Jewel cases could be thought as social relationships cases. If in them are being kept pieces inherited from 
ancestors, the sets of relations acquire a dimension even more complex and precious for the involved ones. 
This because,  among members of  the group,  family  jewels  contain higher  symbolic  value  than monetary 
value, and it is by affections that alliances and disputes are accomplished – disputes created insofar objects 
establish  new  positions  for  subjects,  highlight  differences  within  the  group  (WEINER,  1992).  Maybe  we 
could  look alto not only for the symbolic power  in  jewels, but also to  its practice functions, because they 
assert a certain status (LE WITTA, 1985, p. 23). Have on a grandmother or a great grandmother's ring might 
mean a connection to an ancestral or reaffirm the belonging to a group of people united by family ties that 
go  back  in  generations.  This  expands  the  possibilities  for  analyses  and  considerations  of  suspicion    that, 
when evoking the past through family jewels, prestige status from the past are being legitimated in present 
actions. 
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As Müller and Vicente (2012) notice, the value paid or presumed of a family jewel exhibited publicly gives 
the donor prestige because makes  it explicit consumption power,  the  level of commitment and affection 
and the importance of the relationship among the involved ones. The authors also approach que issue of 
absence of a naturel heir, consanguineous, to the jewel (MÜLLER; VICENTE, 2012). 
Social  appraisal  is  a  relevant  factor  in  cultural  biographies of  the  adornments  that need  to  circulate  and 
accumulate stories to incorporate new capitals (BOURDIEU, 2008). And these high durability artifacts tend 
to survive their owners, being passed on for generations and indicating that some people would to be alive 
in them when they are not physically present in this world (STALYBRASS, 2012). 
This paper is not conclusive, as the research has just started  in 2015. The present writing was elaborated 
departing  from  exploratory  data  from  the  research  filed  and  from  work  of  authors  who  reflect  about 
material culture, anthropology of objects, symbolic systems and exchange theories. As doctoral student, I 
keep observing  family  jewels  in circulation,  searching  for codes and  rules of  transmissions.  I also wish  to 
verify what symbolic attributes the owners or temporary keepers give to these items. Finally, I hope to be 
able  to  give  some  contribution  to  the  knowledge  production  about  relationship  people  and  objects,  an 
issue that is growing in importance in Brazilian academic analysis. 
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Resumo: Na investigação da moda masculina utilizada no Rio de Janeiro, então capital da República, nos  
anos 1920, vislumbramos as caricaturas de Belmonte publicadas nas revistas ilustradas cariocas Careta e 
Frou‐Frou como um arcabouço de representações férteis, propícias à pesquisa histórica. A partir das 
criações humorísticas do autor, pretendemos empreender uma análise de padrões vestimentais, verificando 
as alterações na indumentária e as reações sociais aos usos e costumes adotados na época, em pleno curso 
da modernidade. Num momento onde verificava‐se a disseminação da cultura das aparências e do consumo 
de bens icônicos, o olhar de Belmonte foi capaz de contemplar gestos e gostos masculinos, entrevendo 
vestígios de comportamentos que concorreram à construção de identidades e às dinâmicas de relações 
entre gêneros. Em meio à influência de referenciais culturais estrangeiros, num contexto mais amplo de 
estreitamento das relações neocoloniais entre o Brasil e países centrais do hemisfério Norte, podemos 
perceber de que maneira a moda se configurava como um de seus mais evidentes fenômenos, e como se 
dava, na práxis cotidiana da urbe nacional, a adoção de índices oriundos de matrizes d’além mar .  
 
Palavras‐chave: moda masculina, modernidade, caricaturas, Belmonte. 
 
1. Introdução 
A  percepção  do  potencial  cognitivo  das  imagens  como  fonte  de  informação  contributiva  à  produção  do 
conhecimento histórico ganou  força com o advento da História Nova, capitaneada por  Jacques Le Goff e 
Pierre  Nora  (1976a,  b  e  c).  Temas  antes  desprezados  pela  historiografia  passaram  a  ser  vistos  com 
legitimidade  e  revestidos  de  importância,  iluminando  novas  tendências  metodológicas;  as  análises  dos 
registros  visuais  foram  percebidas  como  um  conjunto  de  recursos  operacionais  capazes  de  ampliar  a 
substância da pesquisa histórica em todos os seus domínios.  
No campo dos estudos de moda– ele próprio um enunciado impulsionado pela multiplicação dos objetos 
de pesquisa historiográfica – a investigação das caricaturas se revela um veículo singular para a observação 
de certos padrões vestimentais e a identificação de modelos de comportamento em determinada época. As 
obras gráficas humorísticas de Belmonte são entendidas, aqui, não apenas como reflexo da esfera social, 
mas  como  um  lugar  privilegiado  de  representação,  que  tece  conexões  com  a  realidade  na  qual  se 
encontrava  inserida.  Para  além  da  codificação  simbólica,  incluímos  a  materialidade  das  representações 
visuais no horizonte de nossas preocupações; sua capacidade de causar efeitos e questionar – ou ratificar ‐  
tendências; sua mobilização e intervenção social; sua agência, enfim.  
Num  ambiente  onde  se  faziam presentes  o  avanço  tecnológico,  o  aumento  das  comunicações,  a  crença 
otimista no progresso e a aspiração por ideais de civilidade baseados em parâmetros de países centrais do 
Hemisfério Norte, a observação crítica das caricaturas do artista apresenta‐se como um prisma fecundo no 
auxílio  à  compreensão do  comportamento de  grupos  sociais  no período em questão,  e do uso da moda 
como  ocorrência  dotada  de  historicidade,  permeando  relações  sociais  e  interações  de  gênero, 
evidenciando certos modelos culturais.  
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2. A moda masculina na virada do século XX  
Desde tempos coloniais o predomínio de indicadores estrangeiros sobre a moda brasileira se fez presente; 
não obstante, na virada do século XX essa ascendência alcançou um impacto extraordinário, em meio a um 
contexto  de  relações  neo‐coloniais  estabelecidas  entre  o  Brasil  e  nações  que  dominavam  um mercado 
global em expansão. À medida em que os laços econômicos com esses pólos eram reforçados, o influxo de 
índices  culturais  hegemônicos  provenientes  daqueles  países  determinava  novos  usos  e  costumes  nas 
metrópoles nacionais, sobretudo entre a elite e a emergente classe média urbana, os grupos mais afetados 
por aquela cultura (Needel, 1993). 
Visando  a  inscrição  do  Brasil  entre  o  chamado  “grande  concerto  das  nações  civilizadas”,  uma  série  de 
reformas  urbanas  foram  levadas  a  cabo  no  Rio  de  Janeiro,  então  capital  republicana;  pautadas  por 
preocupações  higienistas  e  embelezantes,  baseadas  em  ideais  racionais  e  positivistas,  alteravam  não 
apenas a configuração física do espaço, mas também o comportamento e as aspirações das camadas mais 
abastadas,  as maiores  beneficiadas  com as mudanças  empreendidas.  A  fantasia  cultural  de  identificação 
das  elites  com a  cultura  europeia determinou  critérios  adotados em várias  esferas  – na  arquitetura,  nas 
sociabilidades,  no  consumo de  bens  icônicos  ‐,  dentre  as  quais  a moda  se  revelava  como uma das mais 
evidentes.  Um  “ar  de  modernidade”  impregnava  o  cotidiano  de  gupos  que  ansiavam  se  equiparar  às 
sociedades europeias,  e o desejo de  ser moderno, distinto e  elegante era evidenciado na  construção da 
visualidade e nas escolhas vestimentais. 
Em  relação  à  moda  masculina,  a  tríade  paletó‐calça‐colete,  que  compunha  o  corpus  primordial  da 
indumentária, apresentou notáveis alterações nas duas primeiras décadas do século XX. A austeridade, a 
formalidade,  a  constrição  e  a  correção  valorizadas  na  belle  époque  começavam  a  ceder  cada  vez  mais 
espaço para a praticidade e a mobilidade, num ambiente urbano onde o  individualismo se acentuava e a 
competição  ganhava  agência,  no  campo  profissional,  nos  esportes,  na  interação  social.  As  noções  de 
higiene, saúde, limpeza e elegância continuaram a predominar, mas os tecidos, as formas, os acessórios e o 
corpo  denotavam,  na  aparência,  o  balanço  entre  vestígios  do  antigo  tradicionalismo  patriarcal  e  o 
emergente cosmopolitismo liberal.  
Após a  I Guerra Muncial, uma série de mudanças alteraram profundamente a  indumentária masculina; a 
influência americana abria  fissuras na até então supremacia dos  indicadores europeus, embora tanto. na 
Inglaterra,  matriz  mundial  de  moda  masculina,  como  nos  Estados  Unidos,  os  jovens  buscassem  se 
diferenciar do conservadorismo das gerações anteriores. 
O visual marcado por fraque de  lã arrematado com flor na  lapela e cartola, usado com coletes de bolsos 
para abrigar relógios e monóculos presos a correntes, camisas brancas de colarinhos e punhos destacáveis 
e borzeguins nos pés, era paulatinamente substituído por opções que traduziam um estilo de vida mais ágil 
e moderno. Os paletós manifestaram uma série de diferenças no comprimento, na lapela, nos tecidos, nas 
cores,  no  abotoamento,  no  corte  ‐ mais  ou menos  acinturado  ‐  e  na  largura  das  espáduas. No  início  dá 
década de 1910, eram caracterizados por ombros e lapelas largos, confeccionados apenas em tons escuros 
e tecidos pesados; na década seguinte, já eram admitidos tecidos e cores mais leves, tais como sarja, Palm 
Beach,  alpaca  e  linho,  em  peças  sem  cinta  (ou,  quando  havia,  muito  baixa),  onde  pontificavam  lenços 
brancos no bolso do tórax, que poderia envergar, também, peitilhos em linho engomado. 
3. Calças Oxford: extravagância na modernidade carioca 
Além dos paletós, as alterações da moda   materializadas nas duas primeiras décadas do  século XX eram 
visíveis também nas gravatas, nos chapéus, nas camisas, nos colarinhos, nas bengalas e demais acessórios. 
Belmonte, contudo, voltou sua atenção para o uso de uma peça‐chave capaz de demarcar diferenças entre 
o estilo conservador e o up to date: as calças Oxford. Adotadas pelos estudantes da universidade de Oxford 
‐  daí  sua  titularidade  ‐,  em  1925,  eram  calças  extremamente  largas  nas  pernas,  com  cerca  de  58cm  de 
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circunferência na bainha. Lembre‐se que, até aquele momento, o padrão de calças masculinas na Inglaterra 
deteminava circunferências de cerca de 48cm de no tornozelo e 40cm na altura dos joelhos. 
A origem dessas calças é comumente associada à proibição dos alunos daquela universidade frequentarem 
as aulas com as chamadas plus four knickers, uma espécie de bermuda abaixo dos joelhos (ou calças acima 
do tornozelo) usadas para a prática de esportes como golfe, com meias escocesas (argyle socks); as Oxford 
bags serviriam para esconder os knickers, vestidas sobre eles. Na verdade, há registros desse tipo de calça  
e  dessa  nomenclatura  que  remontam  ao  final  do  século  XIX,  como  aponta  o  historiador  inglês  Sean 
Longden em em artigo sobre o tema (2013); ele aponta que tais calças seriam usadas por remadores para 
se  aquecerem  entre  as  competições  décadas  antes  de  sua  disseminação.  Fato  é  que  em  1925  as  calças 
Oxford  alcançaram  grande  popularidade  não  só  entre  estudantes  na  Inglaterra,  mas  espalharam‐se 
rapidamente  também  nos  Estados  Unidos,  e  daí  para  várias  outras  nações  ocidentais.  Noticiadas  na 
imprensa  inglesa  muitas  vezes  com  perplexidade  e  desdém,  sua  adoção  era  motivo  de  controvérsias  e 
debates  entre  colunistas,  consideradas  ridículas  e  ultrajantes  pelos  mais  provincianos;  não  apenas  o 
formato  causava  espanto, mas  também  as  cores  utilizadas.  As  críticas  de  uns  eram  acompanhadas  pelo 
atrevimento de outros, também  formadores de opinião, que bancavam as calças. 
Entre nós, as  informações sobre a moda estrangeira eram propagadas nas revistas  ilustradas ‐ veículo de 
comunicação de massa por excelência da época ‐ e pelos viajantes de famílias endinheiradas, que tinham 
acesso  direto  às  tendências  usadas  na  Europa  e  nos  Estados  Unidos.  Há  uma  série  de  caricaturas  de 
Belmonte especificamente sobre o assunto, que evocam uma série de atribuições de sentido e reações à 
utilização das calças Oxford, flagradas nas ruas da capital metropolitana. 
Na primeira delas, intitulada Os “elles” de hoje, um homem é retratado usando calças largas que, diante de 
um vento inesperado, deixam à mostra suas pernas lhe causando constrangimento, a ponto dele exclamar:  
“Virgem Maria! Que vento indiscreto!”. Para Belmonte, o homem alinhado à modernidade do seu tempo 
apresentava  inovações  vestimentais  dignas  de  registro  e  representação;  as  calças  amplas,  usadas  com 
paletó,  camisa  branca,  gravata  listrada,  meias  losangulares  e  botinas  bicolores,  chapéu  tipo  Panamá  e 
bengala  de  meia  volta,  resultariam  numa  combinação  revestida  de  modernidade,  que  evidenciariam  a 
sintonia  do  personagem  com  “as  novas modas”  da  época;  inovadoras  e  ainda  não muito  familiarizadas 
entre o corpo social, a ponto dele parecer não saber exatamente o que fazer com as calças diante do vento 
(deixa até cair a bengala), a ponto dela achar graça da falta de jeito do sujeito, motivo de riso. 
 
Figura 1: Revista Careta Nº 972  – Fevereiro, 1927 
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A mesma moda que poderia ser retratada como um motivo jocoso, também revelava outra face, seu poder 
de  atração  ao  sexo  oposto.  Convergindo  sobre  as  calças  Oxford,  Belmonte,  em  outra  representação, 
observa os “Modernismos” de seu tempo: 
Ele – Com franqueza, se eu te amei, foi pelas tuas pernas... 
Ela – E eu também, me enamorei das tuas calças. 
 
Figura 2: Revista Careta Nº 927 – Março, 1926 
Com alta carga simbólica, a caricatura anterior,  retratada em ambiente externo, com uma casa em estilo 
bangalô ao fundo – valorizada pela elite à época – toca em pontos nevrálgicos das relações sociais; o uso da 
vestimenta adequada como fator de aprovação e atração, e uma sobreposição de valores, na medida em 
que  as  qualidades  apontadas  pelo  casal  para  a  escolha mútua  recaem  sobre  a  aparência  externa, mais 
especificamente dos membros inferiores (ele, interessado nas pernas despidas; ela, interessada nas calças 
no  estilo  “correto”  conforme  a  moda).  A  menina  que  observa  a  cena,  por  sua  vez,  conjuga  um  olhar 
enternecido diante das declarações apaixonadas do casal, enquanto sustenta um riso irônico no canto da 
boca, provavelmente em virtude das motivações alegadas. 
Reforçando  uma  ideia  de  ousadia  associada  ao  uso  daquele  tipo  de  calça,  Belmonte  criou  uma  situação 
onde um casal de amantes desfila de braços dados, em público, num ambiente externo. Ambos vestidos de 
modo  exuberante,  ela  com  vestido  tubular  curto,  colorido,  de  cintura  baixa  e  decote  reto,  cabelos  à  la 
garçonne,  sapatos  bicolores,  meia‐calça  e  bolsa‐carteira;  note‐se  que  ochapéu  não  é  o  cloche,  modelo 
tipicamente  usado  pelo  arquétipo  da  melindrosa,  mas  sim  um  de  abas  largas.  Ele  usa  paletó  com 
abotoamento  inferior,  gravata  estampada,  colarinho  alto,  chapéu  panamá  e  piteira,  acessório muito  em 
voga nos anos 1920.  A moça demonstra preocupação com a publicidade do enlace amoroso – fosse pelo 
constrangimento da exibição, ou até mesmo pelo próprio desejo de que se tornasse notório – e exclama 
para o companheiro: 
Ela – O nosso caso vai dar pano para mangas... 
Ele – Não te importes, eu dou o que me sobra nas pernas... 
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Figura 3: Revista Careta Nº 991  – Junho, 1927  
A  chave do humor é acionada pelo autor, que usa o  recurso do  trocadilho para  solucionar o  impasse da 
situação, numa acepção literal da expressão de linguagem. 
A propósito da censura popular das aparências dos cidadãos, no “Julgamento das ruas”, título da caricatura 
seguinte, Belmonte demonstra a  reação de um grupo de meninos ao  flagrar um “smart”  vestido com as 
calças largas; apontando para ele, aos risos, em tom jocoso, exclamam: 
‐ “Pinto calçudo!” 
 A  vestimenta  dos  guris  sublinha  uma  condição  de  pobreza,  as  roupas  apresentam  remendos,  são 
desconjuntadas  e  desalinhadas;  ainda  assim,  note‐se  que  elementos  de  distinção  como paletó  e  chapéu 
pontificam  entre  os  populares mirins.  Dentre  o  grupo  retratado,  há  uma moça  tipicamente melindrosa, 
com vestido decotado, boca marcada, cabelos curtos e chapéu cloche, que também olha para o homem e ri 
‐ talvez da reação dos meninos, talvez dele próprio. O homem, por sua vez, com postura ereta, usa, além 
das  calças Oxford  com bainha  virada,  uma  série  de  itens  que  denotam  um  apuro  na  sua  construção  do 
visual conforme os cânones dernier bateau da época: piteira, bengala de volta, lenço no peito e um chapéu 
com abas moldadas. A reação que provoca entre os personagens da cena, contudo, não é de admiração ou 
aprovação,  mas  sim  de  escárnio  e  deboche.  Na  representação  de  Belmonte,  são  evidenciadas  a 
multiplicidade  de  domínios  coexistentes  na  cidade  e  a  pluralidade  de  atribuições  de  significados  à 
indumentária  e  à  elaboração  da  visualidade.  A  utilização  de  elementos  do  vestuário  cuidadosamente 
selecionados conforme determinadas matrizes  ‐ para compor um tipo moderno, elegante e  sedutor, que 
atendesse  a  funções  de  pertencimento,  distinção  de  classe  e  sedução  ‐,  esbarrava  no  imprevisto  da 
realidade das ruas e do jogo social. Demonstrando irritação na expressão do rosto, o homem empertigado 
não perde a pose, mas Belmonte parece provocar,  através da  reação da plateia  retratada,  uma  reflexão 
acerca  do  uso  da  moda,  das  intenções  individuais  e  coletivas,  da  lógica  de  funcionamento  daquela 
sociedade, enfim, onde expectativas e comportamentos distintos permeavam a práxis cotidiana. O homem, 
que gostaria de “dar uma pinta” de moderno com suas calças Oxford, termina por ser tachado de “pinto 
calçudo”, expressão popular que, na definição do Dicionário Caldas Aulete, tanto poderia designar aquele 
que usa as calças caindo sobre os sapatos, como também “pessoa desastrada, sem elegância, cuja roupa 
parece estar a cair do corpo”.  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 782
 
 
 
 
 
 
Figura 4: Revista Frou‐Frou  Nº 34  – Março, 1926 
O  julgamento  daqueles  que  usavam  tal  peça  de  roupa  não  se  restringia  aos  populares  nas  ruas,  era 
externado também por colunistas de mídia impressa, que faziam uma espécie de crítica especializada; na 
própria  revista  Frou‐Frou,  que  ancorava  as  caricaturas  de  Belmonte  sobre  o  tema,  o  aparecimento  das 
calças Oxford masculinas provocou a seguinte reação: “As calças são mais largas do que antes. Não – nem 
por  sonho!  –  Essas  formidáveis  calças  Oxford  que  vão  até  a  ponta  dos  sapatos.  Essas  são  para  os 
“almofadinhas”.1  
A afirmação sublinha a atribuição de um caráter excêntrico àquele tipo de calça e a rejeição de sua adoção 
generalizada, paralelamente à vinculação aos homens “almofadinhas”, ou seja, aos rapazes extremamente 
vaidosos que demonstravam preocupação primordial com a aparência e o vestuário. 
Nesse sentido, Belmonte registrou, no suporte gráfico, um dilema vivenciado por aquele grupo masculino  
focado  na  observância  da moda  corrente,  face  à  novidade  que  se  insinuava  na  capital  e  oferecia  novas 
alternativas  ao  vestuário  até  então  “padrão”  dos  almofadinhas;  caracterizados  por  paletós  longos  de 
cintura marcada  e  calças  com pernas  estreitas,  afuniladas  até  o  tornozelo,  que  deixavam  à mostra  seus 
calçados bicolores, eles experimentavam a dualidade de escolha entre outros modelos possíveis, haja vista 
as calças Oxford.  
Na próxima representação, observamos o diálogo que denota o seguinte impasse: 
‐ O quê? Estás zangado com tua noiva? 
‐ Que hei de  fazer? Ela quer que eu use calças de boca de sino e o desenhista cismou de me pintar com 
calça estreitinha... 
Através do lápis de Belmonte, observamos como o emprego de uma determinada indumentária, em uma 
determinada  época  e  lugar,  disparava  vetores  emocionais  diversos,  num  feixe  de múltiplos  significados. 
Para a noiva, representante da mulher jovem e “antenada” com a moda, a aprovação do parceiro amoroso 
estaria  condicionada  ao uso,  por  ele,  da  calças  largas,  item  revestido de novidade  e modernidade  a  seu 
tempo,  que  demonstraria  sintonia  com  hábitos  dos  mancebos  estrangeiros,  cujos  costumes  eram 
valorizados  pela  elite  metropolitana.  A  não  adoção  daquela  peça,  por  sua  vez,  seria  capaz  de  causar 
desentendimento entre o casal, para quem a harmonia da relação estaria condicionada a esta ou aquela 
                                                            
 
1 Revista Frou‐Frou, No. 33, Fevereiro de 1926. 
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elaboração  da  aparência.  Note‐se  que  ela  usa  sobre  o  vestido  detalhes  do  guarda‐roupa  masculino  – 
colarinho e gravata ‐ evidenciando a androginia que permeava a visualidade de um e outro gêneros, típica 
dos anos 1920. A desaprovação da senhorita que caminha à frente e “dá o passo” no julgamento alheio é 
seguida de perto por sua acompanhante, uma senhora mais velha que demonstra um semblante amarrado. 
O  rapaz,  por  sua  vez,  “terceiriza”  a  escolha  de  sua  roupa  ao  desenhista,  transferindo  a  Belmonte  a 
responsabilidade por sua  figura, numa metalinguagem cômica. Podemos pensar que o próprio autor não 
gostasse das calças Oxford, e usasse a caricatura para externar sua crítica aos modelos de pernas largas. 
 
 
Figura 5: Revista Frou‐Frou  Nº 32  – Janeiro, 1926 
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Summary:  In researching men’s fashion used in Rio de Janeiro in the 1920’s, then the capital of Brazil, we 
see the caricatures done by Belmonte and published in the illustrated Rio magazines Careta and Frou‐Frou, 
as fertile representations and a source for historical research.  Starting with the author’s humorous 
creations, we conduct an analysis of clothing patterns, verifying changes in style and the social reactions to 
the uses and customs adopted in the period, in the full flow of modernity.  At a time in which the 
dissemination of the culture of appearances and consumption of iconic products was evident, Belmonte was 
capable of contemplating masculine gestures and tastes, seeing vestiges of behaviors that contributed to 
the building of identities and the dynamics of the relations between the sexes.  In the midst of the influence 
of reference foreign cultures, in a wider context of strengthening neocolonial relationships between Brazil 
and the major countries of the Northern Hemisphere, we can see how fashion was one of the most evident 
phenomena in these relationships, and how the adoption of styles from abroad occurred in the daily life of 
our urban centers. 
 
Key words:  men’s fashion, modernity, caricatures, Belmonte 
 
1. Introduction 
Recognition of the potential of images as a source of information in the production of historical knowledge 
gained currency with the advent of New History, led by Jaques Le Goff and Pierre Nora (1974).  Topics that 
had been ignored by historiography came to be seen as legitimate and imbued with importance, showing 
new methodological trends; analyses of the visual record were perceived as operational resources capable 
of broadening the substance of historical research in all of its domains. 
In the field of fashion studies—a topic itself impelled by the multiplication of the objects of historiographic 
research—the investigation of caricatures is a singular vehicle for observation of certain patterns of dress 
and  identification of models of behavior  in a particular period.   Belmonte’s humoristic graphic works are 
understood  here  not  only  as  reflections  of  the  social  sphere,  but  also  as  a  privileged  place  of 
representation,  weaving  connections with  the  reality  in  which  they was  inserted.    For  beyond  symbolic 
codification, we have included the materiality of the visual representations on the horizon of our concerns; 
their  capacity  to  cause  effects  and  to  question—or  ratify—trends;  their  mobilization  and  social 
intervention; in sum, their agency.  
In an environment where technological advances were present, as well as an increase in communications, 
with an optimistic belief  in progress and an aspiration  to  ideals of  civility based on parameters of major 
countries of the Northern Hemisphere, critical observation of the caricatures of the artist becomes a fertile 
prism  in  helping  to  understand  the  behavior  of  social  groups  during  the  period  in  question:  the  use  of 
fashion as an occurrence of historical significance, permeating social relations and interactions between the 
sexes, showing certain cultural models.  
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2. Men’s Fashion at the Turn of the 20th Century  
Since  colonial  times  the  predominance  of  foreign  influences  on  Brazilian  fashion  has  been  present; 
nonetheless, at the turn of the 20th century this tendency reached a point of extraordinary impact,  in the 
midst  a  context  of  neocolonial  relations  between Brazil  and  the  countries  that  dominated  an  expanding 
global  market.    As  economic  ties  with  those  poles  were  reinforced,  the  influx  of  hegemonic  cultural 
references from those countries determined new uses and customs in our metropolitan centers, especially 
among the elites and the emerging urban middle class, the groups most affected by that culture. 
Seeing  the  inclusion  of  Brazil  among  the  so‐called  “great  concert  of  civilized  nations,”  a  series  of  urban 
reforms were carried out in Rio de Janeiro, then capital of the republic; guided by concerns of hygiene and 
beauty, based on rational and positivist ideals, they altered not only the physical configuration of space, but 
also  the  behavior  and  aspirations  of  the  wealthiest  classes,  the  greatest  benefactors  of  the  changes 
underway. The cultural fantasy of identification of the elites with European culture determined the criteria 
adopted in various spheres—architecture, sociability, consumption of iconic goods—among which fashion 
came to be one of the most evident.  An “air of modernity” impregnated the daily life of groups that were 
eager to equate themselves with European societies, and the desire to be modern, different, and elegant 
was evident in the construction of appearances and clothing choices.  
In regard to men’s  fashion,  the trio of coat‐pants‐vest, which made up the primordial corpus of clothing, 
showed notable alterations in the first two decades of the 20th Century.  Austerity, formality, construction, 
and correction so valued in the belle époque began to give way more and more to practicality and mobility, 
in  an  urban  environment  where  individualism  was  accentuated  and  competition  gained  force  in 
professional fields, in sports, in social interaction.  The notions of hygiene, health, cleanliness, and elegance 
continued  to  predominate,  but  the  appearance  of  the  fabrics,  the  forms,  the  accessories,  and  the  body 
denoted  the  balance  between  vestiges  of  the  old  patriarchal  traditionalism  and  the  emerging  liberal 
cosmopolitism.  
After  World  War  I,  a  series  of  changes  profoundly  altered  men’s  clothing;  American  influence  opened 
cracks  in  the  supremacy of  European  standards,  although both  in England, world headquarters of men’s 
fashion, and in the United States, young men sought to differentiate themselves from the conservatism of 
prior generations. 
The visual impact of a wool tailcoat with a flower in the lapel and a top hat, worn with a pocketed vest to 
hold watches and monocles on chains, white collared shirts and removable cuffs and high laced boots on 
the feet, was gradually replaced by options that translated a more agile and modern life style.   Top coats 
showed a series of differences in length, in the lapel, in the fabrics, in colors, in buttons, in the cut—more 
or  less  girded—and  in  the width  of  the  shoulders.    At  the  beginning  of  the  decade  of  1910,  they were 
characterized by wide shoulders and lapels, made only in dark colors and heavy fabrics; in the next decade, 
lighter colors and fabrics were admitted, such as serges, Palm Beach, alpaca, and linen, in pieces without a 
belt (or when there was one, it was very low), accented by white handkerchiefs in the breast pocket, and 
there could also be shirt fronts of starched linen. 
3. Oxford Trousers:  An Extravagance in Carioca Modernity  
In addition to top coats, changes in fashion during the first two decades of the 20th Century were evident 
in ties, hats, shirts, collars, canes, and other accessories.   Belmonte, however, turned his attention to the 
use of a key piece that marked the differences between the conservative style and one that was more up to 
date:    Oxford  trousers.  Adopted  by  students  at  Oxford  University—thus  the  name—in  1925,  they  were 
extremely wide in the legs, with around 58 cm circumference at the hem.  Remember that until that time, 
the standard men’s trousers in England had a circumference of around 48 cm at the ankle and 40 cm at the 
level of the knees. 
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The origin of these trousers is commonly associated to the prohibition against students at that university to 
attend class dressed in so‐called plus four knickers, a type of short going below the knees (or pants above 
the ankles), used in playing sports such as golf, with Scottish stockings (argyles); the Oxford bags served to 
hide  the  knickers,  dressed  over  them.    In  truth  there  are  records  of  this  type  of  trouser  with  this 
nomenclature going back to the end of the 19th century, as the English historian Sean Longden points out in 
his article on  the  subject  (2013). He points out  that  such  trousers would be used by  rowers  to warm up 
between competitions decades before their wider dissemination.  The fact is that in 1925 Oxford trousers 
achieved great popularity not only among students in England, but spread quickly to the United States, and 
from there to various other western countries.   Written up in the British press, often with perplexity and 
disdain,  their  adoption was  the  source  of  controversy  and  debates  among  columnists,  considered  to  be 
ridiculous and offensive by the more provincial. Not only was the format a cause of bewilderment, but also 
their colors.  The criticisms of some were met by the daring of other opinion‐leaders who defended them.  
Among us,  information on  foreign  fashion was propagated  in  illustrated magazines—the  vehicle of mass 
communication  par  excellence  in  the  period—and  by  travelers  from  well‐to‐do  families  who  had  direct 
access  to  the  trends  of  Europe  and  the  United  States.    There  is  a  series  of  caricatures  by  Belmonte 
specifically  on  that  topic,  which  evoke  feelings  and  reactions  to  the  wearing  of  Oxford  trousers  in  the 
streets of the metropolitan capital. 
In  the  first  of  them,  entitled The  “They”  of  Today, a man  is  portrayed wearing wide pants  that, with  an 
unexpected wind, allow his legs to show, causing concern to the point that he exclaims: “Virgin Mary! What 
an indiscreet wind!” For Belmonte, a man up to date with the times showed clothing innovations worthy of 
recording and representation; wide trousers worn with a coat, white shirt, striped tie, argyle stockings, and 
small,  two‐color  boots,  a  Panama  hat,  and  a  half‐length  cane,  resulted  in  a  combination  that  reflected 
modernity, that showed that the person was in tune with the “new styles” of the period, styles that were 
innovative and not widely known among society, to the point that he appeared not to know exactly what to 
do with his trousers with the blowing of the wind (he even drops his cane), so that the woman on the scene 
found it funny that the guy was perplexed, a source of laughter 
 
Figure 1: Careta Magazine, Nº 972  – February, 1927 
The same fashion that could be portrayed as a playful motif also revealed another face, its power to attract 
the opposite  sex.   Converging on  the Oxford  trousers,  in another  representation, Belmonte observes  the 
“Modernisms” of his time: 
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He:  Frankly, if I loved you it was for your legs... 
She:  Me, too, I fell in love with your pants.  
 
Figure 2:  Careta Magazine, Nº 927 – March, 1926 
With  high  symbolic  energy,  the  previous  caricature,  shown  in  an  external  environment,  with  what  was 
called  a  bungalow‐style  house  in  the  background,  highly  valued  by  the  elite  of  the  time,  touches  some 
sensitive points in social relationships, particularly the use of adequate clothing as a factor of approval and 
attraction.    There  is  also  an  overlapping  of  values,  such  that  the  qualities  mutually  pointed  out  by  the 
couple depend on external appearances, more specifically the lower limbs (he, interested in the  undressed 
legs, she interested in the “correct” style of trouser according to fashion).  The little girl observes the scene, 
combining a tender look at the passionate statements by the couple, with an ironic smile in the corner of 
her mouth, probably because of the supposed emotions. 
Reinforcing an idea of daring‐do associated with the wearing of that type of trousers, Belmonte created a 
situation  in which  a  pair  of  lovers would  parade  hand‐in‐hand  in  an  outdoor  public  environment.    Both 
dressed in exuberant style, she with a shot tubular dress with a low waistline and straight neckline, hair in a 
French‐girl  style,  two‐color  shoes,  half‐stocking  and  purse.  Note  that  the  hat  is  not  the  cloche,  a model 
typically worn by the architype of a “flapper,” but rather one with wide brims.  He is wearing a topcoat with 
low  buttons,  a  stamped  tie,  high  collar,  Panama  hat  and  is  holding  a  cigarette  holder,  a  very  stylish 
accessory in the 1920’s. The girl shows concern over the public display of their relationship—either due to 
the embarrassment of exhibition or even because she may want to make it public—and she exclaims to her 
companion:   
She:  Our affair is going to provide ample material for gossip. 
He:  Don’t worry. I have plenty more on my pant legs.  
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Figure 3: Careta Magazine, Nº 991  – June, 1927  
The key  to  the humor  is  turned by  the author, who uses  the play on  the word “material”  to  resolve  the 
impasse of the situation, taking a literal meaning of the word.  
The purpose of the popular censure of appearances of citizens in “judgment on the streets,” the title of the 
following  caricature,  Belmonte  demonstrates  the  reaction  of  a  group  of  boys  who  spy  a  “smart  guy” 
dressed in wide pants;  pointing at him and laughing, they exclaim: 
“Pinto calçudo!”1 
The clothing of the little boys underlines their poverty, with patches, unmatched and out of line; even so, 
note that  items  like a topcoat and hat point to differences among the children. Among the people  in the 
scene, there is a typical flapper girl, with a low‐neckline dress, painted lips, short hair and a cloche hat, who 
also looks at the man and laughs—perhaps at the reaction of the children, perhaps at the man himself.  The 
man, in turn, standing erect, in addition to wearing Oxford trousers with hems turned out, displays a series 
of items that denote his attention to style according to the dernier bateau of the period: cigarette holder, 
curved‐top cane, handkerchief at his breast and a hat with molded brims. The reaction that he provokes 
among people in the scene, however, is not one of admiration or approval, but rather of scorn and derision. 
In Belmonte’s representation, the multiplicity of domains that coexist in the city are evident, along with the 
plurality of meanings in regard to outfit and preparation in his appearance.   The use of pieces of clothing 
carefully selected according to certain standards—in order to compose a modern, elegant, and seductive 
guy,  who  would  meet  the  needs  of  belonging,  class  distinction  and  seduction—run  counter  to  the 
unpredictability of the reality of the streets and social interplay.  Showing irritation in his facial expression, 
the haughty man does not lose his composure. However, through the reaction of the audience portrayed, 
                                                            
 
1Something  like  “Prick  in  long  pants“  or  “A  real  dick  in  long pants” would  be  very  approximate  translations  of  the 
original pinto calçudo, which also can mean a ‘young man wearing his first long pants’ and other dictionary definitions 
cited at the end of the paragraph in the text.  The word pinto alone may also denote the male organ, thus the English 
play on words here. 
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Belmonte seems to provoke reflection about the use of fashion, of the individual and collective intentions, 
and  on  the  logic  of  the  functionality  of  that  society,  finally, where  expectations  and  different  behaviors 
permeated daily  custom.  The man, who would  like  to  appear modern with his Oxford  trousers,  ends up 
being labeled as pinto calçudo (or “a prick in long pants”) a popular expression that, in the definition of the 
Caldas Aulete Portuguese Dictionary, could designate both one who wears pants falling over his shoes, as 
well as a “disastrous person, without elegance, whose clothing seems to be falling off his body.” 
 
Figure 4:  Frou‐Frou Magazine  Nº 34  – March, 1926 
The judgment of those who wore such an article of clothing was not restricted to the people in the streets, 
but was rather expressed by columnists  in  the print media, who  led a sort of specialized criticism.  In the 
magazine Frou‐Frou  itself, which hosted Belmonte’s caricatures on the subject, the appearance of Oxford 
trousers brought about the following reaction: “The slacks are wider than before. No—not even in a dream! 
– The formidable Oxford trousers that go down to the tip of the shoes.  These are for ‘dandies.’”2  
This statement highlights the attribution of an eccentric character to that type of trouser and the rejection 
of  its general adoption, along with tying  it  to “dandies,” that  is,  to extremely vain young men who had a 
primary concern with appearance and clothing. 
In this regard, in his graphics Belmont recorded a dilemma lived by that group of men focused on observing 
current fashion, in face of the novelty that was insinuated in the capital and which offered new alternatives 
to  the  previous  standard  clothing  of  the  “dandy”:  characterized  by  long  coats with  a marked waist  and 
trousers  with  narrow  legs  funneled  to  the  ankle,  which  allowed  the  bi‐color  shoes  to  show.  They 
experienced the duality of choice between other possible models, and thus the Oxford trousers. 
In the next representation, we observe the dialog that denotes the following impasse:  
“What?  Are you angry with your girlfriend?” 
“What can  I do?   She wants me  to wear bell‐bottom pants and  the artist  insisted on drawing me with a 
narrow pant leg.” 
 
 
                                                            
 
2 Frou‐Frou Magazine, No. 33, February, 1926. 
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Through  Belmonte’s  pen,  we  observe  the  use  of  a  particular  sort  of  outfit  at  a  certain  place  and  time, 
releasing diverse emotional vectors, in a beam of multiple meanings.  For the girlfriend, a representative of 
a young girl “in tune” with style, the approval of her lover would be conditioned upon his wearing of wide 
pants, an  item filled with novelty and modernity  for  its  time, which would demonstrate his being  in sync 
with the habits of foreign guys, whose customs were highly valued by the metropolitan elites.  A failure to 
adopt that piece of clothing,  in turn, could cause a misunderstanding between the couple,  for whom the 
harmony of their relationship would be conditioned upon this or that sort of appearance. Note that over 
her dress she wears details from a man’s closet—a collar and tie—showing the androgyny that permeated 
the appearance of either sex, typical of the 1920’s. The disapproval of the young woman who walks in front 
and  takes  the  first  step  in  judging  others  is  followed  closely  by  her  companion,  an  older woman with  a 
frown on her face.   The boy,  in turn, “out‐sources” the choice of his clothing to the artist, transferring to 
Belmonte the responsibility for his figure, in a comic metalanguage. We may think that the author himself 
didn’t like Oxford trousers, and used the caricature to externalize his criticism of the wide‐legged models. 
 
 
Figure 5: Frou‐Frou magazine  Nº 32  – January, 1926 
 
[set into the body of the text, left aligned, and  as close as possible to the text where they are referenced. 
Figures layout should be in line with text. The caption should use “Cimode Caption” style – Calibri, 9 pt, as 
shown in figure 1.] 
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Resumo: Este artigo analisa o surgimento da pesquisa de tendências em moda como um setor de atuação 
profissional, relata os desdobramentos ocorridos ao longo do século XX e XI e as atividades atreladas ao 
campo.  
 
Palavras chave: moda, pesquisa de tendências, profissões. 
 
1. Introdução 
Este  trabalho  faz  parte  de uma pesquisa  de doutorado em Design  defendida  em 2013,  na qual  o  termo 
Tendência é analisado identificando seu uso a partir do século XVIII até os dias atuais no campo da Moda. O 
texto  foi  desenvolvido a partir  de  revisão bibliográfica  e  traça um percurso histórico  a  fim de apontar o 
momento no qual  surge o  segmento de pesquisa denominado Pesquisa de  tendências,  dando ênfase  ao 
campo da Moda.   
A busca pelo novo é algo presente nas sociedades de consumo há longo tempo, mas a estruturação de um 
campo de pesquisa dedicado a identificar “novos” que alimentem a indústria e que permitam compreender 
e adaptar os bens aos gostos vigentes é relativamente recente, faz‐se então necessário investigar e analisar 
os contextos que permitiram seu surgimento e sua consolidação. É com o  intuito de contribuir para esta 
análise e reflexão que este texto se desenvolve. 
Há  nitidamente  um  aumento  do  interesse  pelos  estudos  sobre  o  futuro  nos  últimos  20  anos,  seja  para 
mapear e definir estratégias por empresas ou como área de atuação profissional. Podemos atribuir diversos 
fatores à esta popularização, como a entrada dos bureaux e centros de pesquisa internacionais na América 
Latina (como Carlin, Promostyl, Future Concept Lab, WGSN, TrendWatching, entre outros), e o surgimento 
de empresas locais. Antes o acesso a este tipo de pesquisa era limitado devido principalmente ao alto custo 
de aquisição das informações e ao pouco conhecimento sobre o assunto. Os que tinham acesso acabavam 
por se tornarem replicadores1 destas informações2.   
O  aumento  de  interesse  pelos  territórios  paralelos,  assim  como  a  melhoria  de  suas  economias  (como 
ocorreu com os BRICs) parece ter favorecido para descentralizar o interesse de pesquisa e investimentos.  
Para Monçores  (2012), o estudo de  tendências é um conjunto de  técnicas de pesquisa a  fim de mapear, 
num amplo  espectro  (cultural,  econômico,  comportamental),  um determinado  grupo,  uma  sociedade ou 
ação específica, e gerar análises que permitam prospectar futuros (desdobramentos) possíveis a partir dos 
dados  levantados.  Esta  informação  prospectiva  deve  ser  constantemente  atualizada  e  é  usada  como 
                                                            
 
1  Como  foi  o  caso  do  Caderno  de  tendências  do  Senai‐Cetiqt,  criado  na  década  de  1980  e  publicados  até  2010 
(MONÇORES, 2012) entre outras publicações. 
2  Ainda  hoje, materiais  impressos  conhecidos  como  cadernos  de  tendências  podem  custar  cerca  de  R$  2.000,00  o 
número,  e  o  ingresso  de  workshops  com  convidados  internacionais  cerca  de  R$  1.500,00  (como  no  Cenário 
Internacional de Tendências 2014 http://www.cenariodetendencias.com.br/participe.php) 
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auxiliar na gestão estratégica de negócios diversos. O estudo de  tendências  também pode ser conhecido 
por nomes (como estudo prospectivo, construção de cenários futuros, entre outros), a variação de nomes 
pode implicar em diferentes abordagem metodológicas, no entanto, todos buscam definir o que grupos de 
consumidores poderão consumir dentro de alguns anos3.  
2. A indústria da Tendência  
Foi  ao  longo  dos  anos  de  1800  que  o  consumo  do  “novo”  se  firmou  como  modo  de  diferenciação  e 
estratificação social no ocidente. Adquirir objetos de vanguarda tornou‐se sinônimo de poder econômico, 
assim como de conhecimento, cultural e tecnológico, muito valorizados na segunda metade do século XIX. 
Uma série de mudanças sociais ocorriam que favoreciam o jogo da diferenciação e do pertencimento, onde 
sujeitos buscavam se destacar e ao mesmo tempo serem aceitos e reconhecidos ganhando prestígio social 
(MONÇORES,  2012).  Todo  um  sistema  de  valorização  e  comunicação  da  moda  já  estava  configurado  e 
atuante.  É  em  meio  a  este  contexto  social  que  a  moda  fica  mais  significativa,  tanto  para  a  indústria 
(produtora de artigos têxteis, adornos e vestuário) como para a mídia (imprensa da época). O gosto pelo 
“novo constante” e a necessidade de diferenciação movimentaram e aceleraram o consumo entre grupos 
sociais.   Os grandes salões universais e a mídia ganham um papel fundamental na “educação” dos gostos 
(MONÇORES, 2012; SANT'ANNA, 2011; KRONKA, 2006) 
Com a primeira e a segunda Grande Guerra as Casas de Alta Costura sofreram um forte impacto econômico 
enfraquecendo  sua  penetração  comercial.  Neste  período  a moda  norte  americana  e  seu  “casual wear”4 
(moda casual) se fortaleceu e disseminou (SANT'ANNA, 2011). Enquanto isso na Europa, houve uma grande 
redução da produção interna de vestuário e de títulos e tiragens das revistas femininas (VINCENT‐RICARD, 
1989).  Agravando,  havia  o  regulamento  da  Câmara  Sindical  de  Alta  Costura  de  Paris  que,  desde  1868, 
proibia  a  reprodução  e  divulgação  pelas mídia  dos  lançamentos  de Moda  por  um  prazo  de  seis meses, 
dificultando  a  cópia  em  massa  dos  modelos  originais  (VINCENT‐RICARD,  1989)5.  O  período  era  de 
pragmatismo e de contenção dos excessos, as roupas tornaram‐se extremamente funcionais, com poucos 
volumes e a variação de cores era mínima. Contudo, tudo muda com a chegada, em 1947, do New Look6 da 
Casa Dior.  Com  formas  alusivas  ao  século XIX,  extremamente amplas  e  com  sinuosidades  restritivas que 
ganham grande adesão do público consumidor (VINCENT‐RICARD, 1989). 
Apesar de  ser  contra a  lógica produtiva da época e  restritivo,  fisicamente e economicamente, essa nova 
Moda  parece  ter  conseguido  atingir  a  uma  espécie  de  imaginário  coletivo  e,  ao  mesmo  tempo,  aos 
interesses da elite.  Segundo Montenegro  (2001),  após a  segunda guerra mundial havia um  interesse em 
trazer  as  mulheres  que  atuaram  ocupando  postos  de  trabalho  de  volta  aos  seus  lares.  Esta  ação  abria 
espaço para o retorno do homem que voltava da guerra, colaborando para restituír o sentimento de união 
familiar  e  patriota,  no  qual  a  mulher  possui  o  papel  de  “formar  os  filhos”  em  “bons  cidadãos” 
(MONTENEGRO, 2001). O surgimento de diversos objetos eletrodomésticos que auxiliavam as mulheres nas 
tarefas  de  manutenção  do  lar,  colaboravam  para  tornar  as  funções  domésticas  mais  atraentes, 
fortalecendo uma noção do lar como algo “agradável” e “seguro”, além de fortaler a indústria e incentivar 
                                                            
 
3  Neste  caso  a  medida  de  tempo  determina  diretamente  as  especificidades  dos  métodos  a  serem  utilizados. 
(MONÇORES, 2012) 
4Estilo  de  vestir mais  descontraído  e  confortável  com  forte  inspiração  nos  uniformes  esportivos  (VINCENT‐RICARD, 
1989). 
5 Regra que foi transgredida diversas vezes. 
6  O  nome New  Look,  na  verdade,  foi  dado  pela  jornalista  Carmel  Snow6,  na  época  redatora  da  revista  americana 
Haper’s Bazaar. 
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o consumo Norte Americano.7 A mídia de massa e a publicidade mostraram seu poder de intervenção junto 
ao gosto coletivo (KRONKA, 2006). A sociedade foi bombardeada com imagens de mulheres felizes em seus 
novos trajes. Dior vestia atrizes famosas de Holywood, dentro e fora das telas, e ele era apresentado em 
reportagens como o “gênio da moda”, o “grande criador” que trouxe feminilidade a mulher acabando com 
a imagem de “mulher‐combate” e fazendo “ressurgir” a “mulher‐mulher” (VINCENT‐RICARD, 1989). A linha 
“New Look – Paris‐Arkansas” vendia modelos  réplicas de Dior  feitos em nylon, a um preço médio de U$ 
20,00 cada vestido e cada um consumia em média 20 metros de tecido, o que aumentava a produção em 
diferentes  industrias.  Entre  as  décadas  de  1940  e  1950  consumiasse  até  100 mil  metros  de  tafetá/mês 
gerando movimento em toda a cadeia industrial, consequentemente, maior produção de estampas e maior 
consumo  de  corantes,  de  fios  e  tudo  mais  que  é  necessário  para  se  chegar  a  um  vestuário  acabado. 
Olhando  por  esta  perspectiva,  fica  claro  que  a  manipulação  do  gosto  servia  a  fins  bem  definidos 
(SANT'ANNA, 2011). 
Todos os setores industriais norte‐americanos foram beneficiados no pós‐guerra por esta ressignificação da 
noção de lar e do papel que cabia aos sujeitos que o compõem. Nisso a mídia colaborou significativamente, 
junto com a publicidade, e é por meio desta mídia em auge que se abriria um novo mercado profissional: a 
consultoria de moda. 
Enquanto  isso,  o  governo  francês  havia  perdido muito  economicamente  durante  o  período  da  segunda 
Grande Guerra, as Casas de Alta Costura foram diretamente impactadas e o mercado comercial da Moda 
estava  abalado  na  Europa.  Um  solução  encontrada  pelo  governo  foi  criar  as  chamadas  “missões  de 
produtividade”  aos  EUA,  as  quais  ocorreram  entre  1947  e  1948  e  eram  compostas  por  empresários, 
representantes  do  governo  e  jornalistas  franceses  que  visitavam  diferentes  indústrias  com  objetivo  de 
aprender sobre os processos produtivos norte americanos(VINCENT‐RICARD, 1989). A  ideia era encontrar 
uma solução viável às industrias de vestuário francesas, para que estas não desaparecem diante do poderio 
produtivo  americano.  Poucos  sobreviviam  com  licenças  de marca,  seguindo o  estilo Dior,  era  necessário 
criar  formas  de  produção  para  toda  a  cadeia  aumentando  a  produtividade.  Ou  seja,  por  um  lado  fazer 
sobreviver as casas de alta costura, mas  também gerar uma moda mais acessível para manter as demais 
indústrias  e  até  criar  novos  postos  de  trabalho  na  França,  país  que  foi  líder  no  segmento  (SANT'ANNA, 
2011). 
O  grupo  das  missões  retornou  à  França  e  fez  diversos  encontros  para  definir  um  novo  caminho  a  ser 
seguido na produção do vestuário francesa. Nesta equipe estava Vincent‐Ricard (1989). O grande sucesso 
de Dior colaborou para repor a França em posição de destaque como difusor de “novas modas“, contudo 
não  foi  suficiente  para  transformar  os  estilistas  franceses  nos  melhores  intérpretes  da  Moda  para  as 
indústrias.  Isto  porque  o  produto  industrializado  precisava  atender  a  um  grupo  de  características 
pragmáticas às quais eles não estavam habituados (SANT’ANNA, 2011). É nesse momento que os jornalistas 
das missões ganham um papel decisivo.  
As mesmas  jornalistas que acompanharam as missões e que escreviam nas colunas de moda das revistas 
foram as profissionais que se  laçaram na  tarefa de  interpretar a criatividade da Alta Costura. A partir de 
então,  surge  um  discurso  que  promove  a  ideia  de  que  havia  um  movimento  em  cascata,  onde 
                                                            
 
7 Paralelamente, a imprensa exaltava o estilo de moda com ênfase apaixonada nos seus “atributos positivos”, de tal 
modo que Sir Stafford Cripps, Chanceler do Tesouro na Inglaterra, convocou as jornalistas de Londres e as aconselhou 
a parar com seus textos “extravagantes” (VINCENT‐RICARD, 1989). Afirmações de jornalistas consideradas como “grãs 
sacerdotisas da moda” (editoras e jornalistas de Moda com maior credibilidade no mercado), repercutiriam efeitos na 
massa  consumidora. No entanto,  esta  adesão  ao New  Look  não  foi  unânime,  houve  resistência  ao novo  vestuário. 
Segundo Vincent‐Ricard (1989), surgiu na classe média americana um movimento chamado de “The  little below the 
Knee Club”7  (Clube do pouco abaixo do  joelho”, em tradução  livre), um grupo formado no Texas que considerava a 
vestimenta ampla, cara e retrógrada. O grupo protestava por meio de charges e cartas enviadas aos jornais e revistas 
(VINCET‐RICARD, 1989). Porém, o movimento não conseguiu sucesso 
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primeiramente surge uma nova moda na Alta Costura e em seguida esta é interpretada para a indústria e 
consumida no cotidiano. Vincent‐Ricard (1989) relata que a consultoria de moda surge em 1952, e que o 
consultor  de  Moda  era  o  profissional  encarregado  de  orientar  o  desenvolvimento  das  coleções  para 
empresas de vestuário garantindo que atendessem às demandas estéticas do momento e que,  também, 
fossem adequados  ao  sistema produtivo  industrial  de massa  (VINCENT‐RICARD,  1989).    E  seus  principais 
componentes eram as jornalistas, que tinham os empresários do setor têxtil como seus clientes (VINCENT‐
RICARD, 1989).  
Vincent‐Ricard (1989) escreve que a função de consultora de moda necessitava que fosse desempenhada 
com  “firmeza  quanto  às  posições  estéticas  e  consciência  das  limitações  da  realidade”  industrial  e  que  o 
profissional  tivesse  um  “poder  de  persuasão”  que  “resistisse  ao  contato  com  técnicos,  comerciantes”  e 
diretores  do  mundo  têxtil.  Para  legitimar  essa  entrada  destes  novos  produtos  de  moda  industrial  os 
grandes  Magazines  europeus  outras  consultoras  de  Moda,  a  mulheres  da  elite,  consideradas  como 
“conhecedoras do belo”, pois sabiam como utilizá‐lo (VINCENT‐RICARD, 1989). Era uma troca satisfatória: a 
loja  se  fortalecia  recebendo  atributos  simbólicos  por  abrigar  em  seu  corpo  figuras  nobres,  e,  as  damas 
recebiam a recompensa econômica, já que a alta sociedade francesa havia sido severamente abalada pela 
guerra.  Deste modo,  eram  estas  senhoras  as  consultoras  de moda  que  escolhiam  os  produtos  a  serem 
comercializados nos magazines e os revalidavam como produtos “de bom gosto” aos olhos do consumidor 
europeu. Não  demorou  para  que  estas  profissionais  fossem  chamadas  de  “coordenadoras  de Moda”  no 
mercado (VINCENT‐RICARD, 1989). 
3. As Pesquisadoras de Tendências 
A palavra tendência usada de modo técnico só é assumida em 1966, quando surge o primeiro bureaux de 
tendências de Moda, o Promostyl. Fundado pela jornalista Françoise Vincent‐Ricard (1989) o Promostyl8 foi, 
e ainda é, conhecido e respeitado como um dos mais tradicionais fornecedores de consultoria e informação 
de  Tendência  em Moda,  comercializando  seus  produtos  em  quase  todo  o  mundo.  O  escritório  quando 
começou contava com uma equipe de 10 pessoas e comercializava palhetas de cores e orientava a compra 
de  materiais  aos  empresários  quando  começou.  Um  pouco  depois,  em  1968  já  se  comercializava  as 
informações  de  tendências  em  uma  espécie  de  catálogo. Muitos  outros  escritórios  surgiram  seguindo  o 
modelo do Promostyl e tendo como diretores(as) jornalistas ou publicitários.9  Pedroni (2010) afirma que os 
bureaux coletavam informações relativas a cores, tecidos, aviamentos e silhuetas junto a empresas destes 
segmentos  e  montavam  os  cadernos  de  tendência,  visando  informar  os  clientes  no  final  dessa  cadeia 
produtiva (confeccionistas). Dessa forma, a pesquisa realizada pelos bureaux era endógena, ou seja, tinha 
suas raízes na própria indústria da moda.  
Os anos de 1960 e 1970 viram surgir  com  força os movimentos  jovens de contracultura que passaram a 
influenciar os comportamentos e as formas de vestir. Os movimentos de contracultura buscavam fugir da 
imposição  social  de  padrões,  consequentemente  a moda  era  objeto  de  repulsa  e  os  jovens  passaram  a 
produzir  suas  próprias  modas  como meio  de  comunicação  de  suas  ideologias  (MONÇORES,  2006).  Essa 
segmentação  social  de  contracultura  demandou  dos  pesquisadores  de  tendências  conhecimento  em 
diferentes áreas, em especial nas ciências sociais, e aqui tem‐se o início dos centros de pesquisa.  
Durante  os  anos  compreendidos  entre  1980  e  1990,  a  atividade  de  pesquisa  aumentou  seu  escopo  de  
forma  a  englobar  também  a  análise  comportamental.  A  empresas  de  pesquisa  expandem  seu  foco  de 
atuação na mesma medida que o  consumidor  começa a  se diferir  em grupos e estilos e a própria moda 
passa a ser vista e comercializada de  forma mais ampla  (MENDONÇA, MONÇORES, 2015). Para Raymond 
                                                            
 
8 Título do primeiro caderno de tendências francês, surgido em 1966. 
9 Como caso do Bureaux francês Carlin e Peclers. 
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(2012), teria sido nos anos 80 que as marcas de moda começaram a se transformar em  lifestyle brands10 
passando a vender desde utensílios para a casa, móveis a  tecidos para  interiores, necessitando então de 
outra abordagem. Petermann (2014) relata o caso de Li Edelkoort, fundadora da Trend Union, que passa a 
relacionar  as  potenciais mudanças  estéticas  com  a  arquitetura,  o  design  e  outros  campos,  e  estabelece 
relações entre eles  e  a moda  (RAYMOND, 2012). Ou  seja,  no  trabalho da Trend Union  toda a  sociedade 
torna‐se objeto de análise e as projeções são correlacionadas ao estilo de vida dos sujeitos, e não somente 
às possibilidades produtivas das indústrias (MENDONÇA, MONÇORES, 2015). 
Logo, os centros de pesquisa de tendência estão menos direcionados ao produto final, se dedicando pouco 
às sugestões de produção. A informação disseminada por estes centros parecia estar mais preocupada com 
a compreensão dos grupos e suas motivações e possíveis desdobramentos do que a uma aplicação prática 
imediata pela indústria. Para tais interpretações estes centros passam a ser compostos por profissionais de 
diferentes formação, em especial sociólogos, antropólogos, publicitários e profissionais de marketing. Além 
dos diferentes perfis de formação, surgem também as diferentes posições e funções dentro desses centros. 
Ou seja, para cada atividade há uma função direcionada, e isto fica mais evidente quando em 1997 o termo 
Coolhunter11 passa a integrar o processo de pesquisa. 
Para  Vejlgaard  (2008)  um  coolhunter  observa  o  que  acontece  nas  localidades  propensas  aos  novos 
modismos  de  uma  grande  cidade,  como  ruas,  bares,  restaurantes  e  clubes,  na  tentativa  de  responder  a 
questões que seriam difíceis de serem respondidas por dados quantitativos. Willian Leiss  (2005) colabora 
afirmando que os coolhunters não observam objetos ‘cool’, mas sim pessoas ‘cool’, pois os bens adquirem 
diferentes significados de acordo com o contexto no qual estão inseridos. O que, por si só, já demonstra a 
mudança de foco do trabalho realizado pelos escritórios de tendências até a década de 1970.  Para Riezo 
(2011)  o  coolhunter,  predominantemente  jovem,  relata  suas  descobertas  aos  pesquisadores  seniores 
sediados no escritório e estes, por sua vez, usarão seus conhecimentos para relativizar os dados levantados 
Nesta fase, os centros de pesquisa buscam entender os comportamentos que levam a práticas de consumo, 
se aproximando cada vez mais do consumidor final.  
A configuração profissional dos escritórios de pesquisa se altera a partir dos anos 2000, pois Riezo (2011) 
deixa  implícito  que  há  uma  rede  de  trabalho  que  mescla  as  empresas  de  pesquisa  e  os  profissionais 
independentes que prestam serviços de coleta  localizada, como os coolhunters.   Essa configuração  torna 
impossível falar apenas do consultor ou coordenador de modacomo responsável em identificar tendências, 
estes acabam hoje sendo profissionais que atuam no varejo, com questões produtivas ou de estilo, e não 
no setor pesquisa de tendências. 
Morace (2007) descreve ainda um outro agente profissional: o cult searcher. Segundo o autor este seria um 
pesquisador  que  também  trabalha  na  captação  de  sinais  inovadores,  porém  com  uma  visão  ampla  de 
determinada cultura realizando pré‐análises. Este profissional, para Morace (2007) colabora na confecção 
dos relatórios de tendências, ou nos trend reports. Deste modo, passamos a ter o contextualizador do que é 
coletado  e  observado  nas  ruas  pelos  coolhunters,  o  que  pressupõe  ao  menos  três  profissionais  até  o 
momento.  
O profissional que completa este quadro de profissões da pesquisa de tendências tornando‐o mais próximo 
de uma prática atual é o pesquisador que prospecta o futuro, ou seja, aquele que analisa as possibilidades 
de desdobramentos de uma tendência. A atividade de prospecção, ou de forecasting, é baseada na busca 
de compreender e identificar a longevidade das tendências (KIM, et al., 2011). Seria, portanto, um processo 
                                                            
 
 
11 Matéria publicada na  revista New Yorker  (VEJLGAARD, 2008) pelo  jornalista Malcolm Gladwell que entrevistou a 
jovem DeeDee Gordon que era uma pioneira  nesta  tarefa  e  chegou a  fundar  sua própria  “agência”  de  tendências, 
chamada Look‐Look. 
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envolvendo a análise e a síntese de todas as informações obtidas junto a diferentes fontes, dentro e fora do 
campo  da moda.  Podendo  conter  uma  extensa  coleta  de  dados  relacionados  aos  consumidores  de  uma 
determinada  empresa  ou  localidade,  fazendo  uso  de  técnicas  quantitativas  e  qualitativas  de  pesquisa 
permitindo que se desenvolva produtos e estratégias de marketing (KIM, et. al. 2011).  
Para  Fontenelle  (2004)  existiria  uma  equipe  de  “especialistas  em  informações  da  cultura  jovem”  que 
analisam e podem também “testar hipóteses com qualquer tipo e tamanho de amostra e obter respostas 
imediatas”  a  partir  dos  dados  levantados  por  coolhunters.  Assim,  a  variedade  de  informações  recebida 
possibilitaria ao especialista uma diversidade de diretrizes para a construção de cenários possíveis. Apesar 
de  não  utilizar  a  nomenclatura  forecaster  ou  pesquisador  senior,  Fontenelle  (2004)  confirma  este  outro 
profissional atuante.  
Em empresas como a Future Concept Lab (Milão, Itália) os relatórios de tendências não são redigidos por 
um pesquisador  forecaster, mas  sim em  trabalhos  coletivos. A equipe  com 25 profissionais  (e diferentes 
áreas de  formação) se divide em grupos para analisar os dados coletados em campo pelos coolhunters e 
elegem os caminhos ou as  temáticas mais  relevantes para cada  localidade  (MONÇORES, 2014). Portanto, 
nesta empresa o papel do “previsor” não está centrado em uma pessoa, mas sim nas atividades de grupo 
com foco na projeção12. 
Não  é  de  se  adimirar  que  a  principal  atividade  de  consultoria  fornecida  por  boa  parte  das  empresas  de 
pesquisa  de  tendências  seja  hoje  a  de  orientação  estratégica  para  ações  de  médio  e  longo  prazo, 
relacionadas  ao  posicionamento  de  produtos  ou marcas.  Este  tipo  de  atividade  é  executado  tanto  pela 
empresa de Li Edelkoort, Trend Union, como pelo Future Concept Lab, o que mostra o uso da informação 
de tendência como um apoio na tomada de decisões estratégicas. Se no começo a pesquisa de tendências 
se  restringia  a questões produtivas  e  estéticas,  atualmente elas  se  expandem para diferentes  setores. O 
que torna muito pertinente os questionamentos sobre o futuro deste setor feitos por Petermann (2014), a 
autora que estuda a relação entre os estudos prospectivos e a  inovação em design. Petermann (2014) se 
pergunta se seriam as “visões de futuro” apresentadas pelos pesquisadores de tendências uma ferramenta 
estratégica e política, já que moldam gostos e formatam, de certo modo, o futuro, assim como outras áreas 
da sociedade e cita o Design. Seria então uma nova  forma de criar? Uma nova  forma de projetar? Um... 
novo design? Ou seria uma “evolução da prática do design para tempos futuros?” 
Mas,  simultâneamente,  Petermann  (2014)  afirma  que  os  Estudos  de  Tendência  permanecem  sem 
reconhecimento,  igualmente  como  seus  efeitos  na  sociedade,  o  que  para  a  autora,  seria  ainda 
consequencia da falta de análises específicas sobre os processos e reflexos dos Estudos de Tendências.  
4. Considerações Finais 
Assim, o que se pode notar acima é que a atuação dos  jornalistas na pesquisa de tendência se restringiu 
bastante  e  o  setor  se  diversificou.  Apesar  de  terem  sido  os  fundadores  deste  campo  de  pesquisa,  os 
jornalistas  hoje  influenciam muito mais  no  desempenho  de  um produto, marca  ou  coleção  no mercado 
atuando  como  críticos  em  mídias  especializadas  do  que  propriamente  como  pesquisadores  ou 
prospectadores de tendências, mesmo que haja muitos jornalistas atuando ainda neste setor. No entanto, 
o  estilo  de  escrita  metafórica  e  mítica  desenvolvida  nos  anos  de  1950,  assim  como  a  crença  de  que  é 
preciso  ter  algo  de  intuitivo  ou  inato  para  se  atuar  profissionalmente  ainda  é  encontrada  em  algumas 
empresas  de  pesquisa  de  tendência.  Mas,  esta  produção  de  discursos  míticos  já  conflita  com  as 
segmentações de mercado e com a profissionalização que define os escopos de cada atuação. O contexto 
social  que  se  formou  desde  a  década  de  1980    e,  depois,  consolidou  nos  anos  2000  influenciou 
                                                            
 
12 Monçores  (2014)  realizou visita a sede do FCL durante o ano de 2011 para conhecer os métodos de  trabalho da 
empresa. 
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profundamente  as  demandas  do  mercado  e  a  práticas  de  pesquisa,  refletindo  no  tipo  de  profissional 
requerido  e  suas  competências.  Colocando  ainda  um  pouco mais  de  questionamento  abra‐se  um  novo 
caminho quando se questiona qual o papel contemporâneo destas informações e destes profissionais que 
projetam futuros?  
Assim, este texto faz apenas uma pequena revisão histórica a fim de que estas análises possam, de algum 
modo, contribuir para uma prática em franca expansão, onde a Moda clama por um movimento mais lento, 
consciente e significativo dos seus fazeres e consequências.  
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Abstract: This article analyses the begining of trend research such as a fashion business area, reports the 
development occurred during the XX and XXI centuries and related activities  linked to the field mentioned 
before. 
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1. Introduction 
This work makes part of my Design’s doctoral’s degree research defended in 2013, in which the term Trend 
is analyzed being identified like used on XVIII century untill nowadays on Fashion field. The text was written 
taking part of several bibliographic revisions and making a historical path with the  intention to show the 
moment where appears the research line Trend Research, giving emphasis to it in the Fashion field.   
The search for the new is something present in all consumption societies for a long time, but structuring a 
research field dedicated to identify the "new" to feed the industry and allow to understand and adapt the 
property  to  current  tastes  is  relatively  recent,  then  is necessary  to  investigate and analyzes  the contexts 
which allowed its emerge and consolidation. Is, with this will, that this analyzis and reflexions on this text 
were developed. 
You can see clearly the rise of interest for studies about future in last 20 years, for many reasons such as 
making a map and strategies  for enterprises or common areas. We can contribute several  factors  to this 
massification, such as the entrance of the bureaux and  international reseach centers in America Latina ( as 
Carlin, Promostyl, Future Concept Lab, WGSN, TrendWatching, and more), and the proper local enterprises 
itselves.  Before  the  access  to  it’s  enterprises  were  limited,  cause  of  their  high  costs  of  information 
aquisition and not so many aknolowgiment about the topic. The ones with access, turned themselves into 
copymakers 1 of those informations2. 
The rise of  interest for paralel territories and the economics getting better (like occuried with the BRICs), 
seems to have been favorized te descentralization research interest and investiment. 
To Monçores  (2012),  the  trend  studies  is  a  group of  research  techniques  to map,  in  an ample  spectrum 
(cultural, economic, behavior) of a selected group, society or specific action, and create analyzis, in which 
allows possible futures (developments) to be created based on datas before researched. This prospective 
information must be updated and be used as support on several business strategic gestions. The studies of 
trends are also knows as prospective studies, scenery construction, and on (variations of names can  imply 
                                                            
1  The  case  of  the  Senai‐Cetiqt  Trend  Book,  created  on  1980  and  published  until  2010  (MONÇORES,  2012)  besides 
others publications. 
2  Today,  printer  materials  known  as  trend  bookscan  cost  around  R$  2.000,00  the  number,  and  the  entrance  to 
workshops  with  international  guests  around  R$  1.500,00  (such  as  Cenário  Internacional  de  Tendências  2014 
http://www.cenariodetendencias.com.br/participe.php) 
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on diferent ways to methodological approaches).  In other hand, all of them tend to define comsumption 
groups that can consume in a few years3. 
2. The Trend Industry  
During the long ages of 1800 which the comsumption of the “new” firmed itself as diferenciation and social 
stratification  in the ocident. Aquire new vanguardist objects were synonime of economic power and also 
knowledge. Culture and technologies were highly valued on  the second half of  the century XIX. Series of 
social changes were occurring and were on favor on a game of differenciation and belonging, where people 
seek  to  diference  and  show  themselves  off  but,  at  the  same  time,  be  accepted  and  recognized,  having 
social prestiges (MONÇORES, 2012). A whole fashion communication and valorization system was already 
configured and in action. It is within this social context that fashion is more significant, both for the industry 
(production of  textiles, ornaments and clothing) as  to  the media  (press of  time). The  taste  for  "constant 
new"  and  the  need  for  differentiation  moved  and  accelerated  consumption  among  social  groups.  The 
biggest universal salons and the media gained fundamental roles in the "education" of tastes (MONÇORES, 
2012; SANT'ANNA, 2011; KRONKA, 2006) 
With the First and Second Wars, the Maisons the Haute Couture sufered economic impact trying to enter 
on commerce. On this period, the North American fashion and yours “casual wear” 4 got power and went 
abroad  (SANT'ANNA,  2011).  This  time,  in  Europe,  a  big  reduction  on  intern  production  of  costume  and 
magazines, for women, had to be done (VINCENT‐RICARD, 1989). To get worst, a regulamentation from La 
Chambre Syndicale de Haute Couture de Paris that, since 1868, forbid the reproduction and divulgation by 
mass midias the newest launches of Fashion by the dates of six months, making it dificult to copy original 
models  to  the  mass  (VINCENT‐RICARD,  1989)5.  The  period  was  restrain  of  excess  and  pragmatism.  The 
clothes become extremely  functionals,  less  volume and  color  scheme was minimal. However,  everything 
changes with  the arrival,  in 1947, of  the New Look  6,  from Maison Dior, with XIX  century allusive  forms, 
extremely broad, earning large membership of the consuming public (VINCENT‐RICARD, 1989). 
Despite being against  the retrict productive  logic of  the  time,  fisicaly and economically,  this new Fashion 
seems  to  have  reached  the  colective  imaginary  and,  at  the  same  time,  the  elite’s  interest.  According  to 
Motenegro  (2001),  after  the  Second War  there was  an  interest  on  bringing women, who  act  occupying 
working areas, back to their homes as house keepers. This action opened space to bring back men home 
from war, colaborating  to spread again the family, reunion and patriotic feelings, in which the wife has the 
role of “raise the kids” into “good citizens” (MONTENEGRO, 2001). 
The  emerge  of  various  house  objects,  such  as  kitchen  objects  and  cleaning  objets,  wich  helped  the 
housekeeping, colaborated on turning functions atractive, making the idea of keeping the house clean and 
doing  it  was  a  “pleasure”,  besides  it made  the  industry  strong  and motivate  the  consumption  of  North 
America.7  
The  publicity  to  the mass midia  showed  your  power  of  intervention with  the  collective  taste  (KRONKA, 
2006).  The  society was bombed with  images of  happy women  in  their  new  costumes. Holywood actress 
only wanted Dior, inside and out movies, he was presented in reports as “fashion genious”, “the greatest 
                                                            
3 In that case the time measure directly determines the methodologicals soecifities to be utilized. (MONÇORES, 2012) 
4Comfy wear style with strong inspiration on sportsy uniforms (VINCENT‐RICARD, 1989). 
5 Many times broken rules. 
6 The name was given by  the  journaliste Carmel Snow6, on  time  redator of  the north american’s magazine Haper’s 
Bazaar. 
7 In paralel, press extolled the fashion style with emphasis on your passionate “positive atributes”, so that Sir Staffor 
Cripps,  Chanceler  of  Treasure  in  England,  called  the  journalists  of  London  and  advised  them  to  stop  their 
“extravagant” texts (VINCENT‐RICARD, 1989). Affirms journalists considerend “High priestesses of fashion” ( Fashion 
editors and journalistes with creditibility on market), spilled over effects on consumer mass. However, the New Look 
wasn’t  accepetd  for  all,  there was  resistance  to  the  new  costume.  According  to Vincent‐Ricard  (1989),  the middle 
North American class did a moviment called “The little below the Knee Club”7, a group formed in Texas in which wore 
a  wide  costume.  The  group  used  cartoons  on  newspapers  and  magazines  to  protest  (VINCET‐RICARD,  1989).  But 
without success. 
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creator” who brought feminility to the women, ended up with the image of “combatent‐women” and made 
the “ressurge” of the “women‐women” (VINCENT‐RICARD, 1989). The “New Look‐ Paris ‐Arkansas” line sold 
Dior’s replicas models made in nylon by an average price of U$ 20,00 each dress and each one wasted 20 
meters of fabric to be done,   what made get higher the production of different industries. Between 1940 
and 1950, taffeta fabric consumption was 100 thousand meters/month moving all industries, consequently, 
more patterns production and  ink  consumptions,  threads and whatever was  important and necessary  to 
achieve  making  a  costume.  Looking  for  this  perspective,  makes  clear  sense  the  manipulation  of  tastes 
served to define ends (SANT'ANNA, 2011). 
All sectors of North America industry were beneficiated on post‐war, by that meaning of new home notion 
and new  role  of  each  family member.  The media  did  it’s  paper  and  a  new  fashion  job was  created:  the 
fashion consultant. 
Meanwhile, the french governement had lost a lot, meaning, economically during the Second War period. 
The Haute Couture Maisons were directly  affected  and  the  Fashion market was  shaken  up  in  Europe. A 
solution  found  by  the  governement  was  to  create,  the  named,  “productive missions”  to  the  US.  Those 
occurred between 1947 and 1948, and were made by entrepreneurs representing the govern, and french 
journalists  who  visited  different  industries  with  the  objective  of  learning  more  about  north  americans 
productive process (VINCENT‐RICARD, 1989). The idea was to find a possible solution to the french costume 
industries, so these didn’t end themselves  in front of the american empire. A few survived with the label 
license,  like Dior  style. Was necessary  to  create  production  lines  to  increase  the  chain  highly,  increasing 
productivity  as  well.  That  is,  in  one  hand, make  survive  the Maisons  of  Haute  Couture,  but  also  create 
accessible  fashion  and  keep  industries  until  creates  new  jobs  areas  in  France,  country which was  leader 
(SANT'ANNA, 2011). 
The mission group returned to France and made several meetings to define a new path to be followed on 
french costume production. On this team, was Vincent‐Ricard (1989). The Dior’s successor collaborated to 
put France back as difusor of “new fashions” position. However, was not enough to make french designers 
the best ones to show Fashion to industries. This was because the industrialized product had to be adapted 
to  a  group    with  diferent  and  pragmatic  characteristics,  in  which  they  were  not  used  to  deal  with 
(SANT’ANNA, 2011). This is the moment that the journalist had an important paper on the mission and had 
to show what they saw. 
The  same  journalistes  who  went  on  mission  and  wrote  on  fashion  columns  for  magazines  were  the 
professionals who lauched the task to review creativity in Haute Couture. From then on, comes the speech 
that promoves the idea of the movement: that first comes a new Haute Couture and then this is changed 
by  the  eyes  of  industry  and  consumed  by  the  mass.  Vincent‐Ricard  (1989)  says  that  fashion  consulting 
appears in 1952, and that the Fashion consultor was in charge to guide the developement of collections for 
costume enterprises and guarantee that those could attend aesthetic demands of the moment and, also, 
be functional do the mass productive system (VINCENT‐RICARD, 1989). And its main components were the 
journalists who were entrepreneurs in the textile sector as its customers (VINCENT‐RICARD, 1989).  
Vincent‐Ricard (1989) writes that the function of fashion consulting had to be done “strict to the aesthetics 
positios and  conscious of  reality  limitations”, professional  and  industry had  the  “persuasion power”  that 
“resisted  the  contact  with  technicians,  comerciants  and  directors  of  textile  world”.  To  legitimize  this 
entrance of new industrial fashion products, the big europeans Magazines hired Fashion consultants: Elite 
women,  known as  “the beauty users”, becuse  they knew how  to use  the beauty well  (VINCENT‐RICARD, 
1989).  It  was  a  satisfactory  exchange:  the  store  got  stonger  for  receiving  symbolic  atributes,  such  as 
sheltering noble figures and the ladies received economics rewards, since the french high society had been 
shaken by the war. This way, those ladies as fashion consultants whose chose the products to be sold on 
magazines and labeled them as “satisfactory for french people” hadn’t took a while for a name change to 
“fashion coordinators” (VINCENT‐RICARD, 1989). 
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3. The Trends Researches 
The world trend, used as technich methodic is only assumid in 1966, when emerged the first Fashion trend 
bureaux, the Promostyl. Founded by the journalist Françoise Vincent‐Ricard (1989) the Promostyl8 was, and 
still  is,  known  and  respected  as  one  of  the  most  traditionals  bureaux  of  Fashion  Trend  providers  of 
informations and consulting, comercializing your products for almost all around the world. When it started, 
the  office  counted  with  10  people,  comercialized  color  palette  and  helped  on  buying  material  to 
enterpreneurs in the begining. A little bit  later,  in 1968 started comercializing trend informations inside a 
type of catalogue shape. Many other offices appeared and started  following the Promostyl model having 
as  directors  journalists  or  marketing  people  9.  Pedroni  (2010)  says  that  bureaux  colected  informations 
related to colors, fabrics, threads and silhuettes. With those relatives enterprises, them togheter combined 
trend  books,  in  order  to  inform  clients  in  the  end  of  the productive  chain  (clothing manufacturer).  That 
way, the reasearches realized, by the bureaux, had roots inside the industry of fashion. 
The years of 1960 and 1970 came with counterculture young moviments  in which influencied the way to 
dress  and  behave  on  people.  Those  moviments  seeked  run  away  social  standards  imposed  by  society, 
consequently  fashion  was  object  of  repulse,  and  the  youngs  started  making  their  own  fashion  as 
comunication and a way to show their ideologies (MONÇORES, 2006). This segmentation of counterculture 
asked trend researches several knowledge in different areas, specialy social sciences. And now begins the 
centre of the research. 
During  the  years  between  1980  and  1990,  the  research  actitivity  incresead  your  scope  in  order  to  also 
englobe  behavior  analysis.  The  researches  enterprises  expanded  their  actuation  focus  on  the  same way 
consumers start differ themselves in groups and styles. and the fashion starts to be seen and comercialized 
in a large way (MENDONÇA, MONÇORES, 2015). For Raymond (2012), it should have been in the 80’s that 
the fashion brands started to transform themselves in lifestyle brands, starting to sell not only clothes but 
also  home  decoration,  such  as  furniture.  Petermann  (2014)  reports  the  case  of  Li  Edelkoort,  founder  of 
Trend Union, who relates potencial aesthetical changes with architecture, design and other areas, making 
relation with fashion (RAYMOND, 2012). That is, Trend Union’s job was to see all the society as analyzis of 
object  and  projections  ,  how  they  are  co‐related  to  lifestyle  of  the  beings,  not  only  to  productive 
possibilities of industry (MENDONÇA, MONÇORES, 2015). 
Soon, the research trend centers are less directed to the final product, dedicating less to the sugestions of 
production.  The  information  disseminated  by  these  centers  seemed  to  be  more  worried  with  the 
understanding of the groups, your motivations and possibles developments than  industry aplications. For 
those  interpretations,  these  centers  are  composed  by  diferent  professionals,  specialy  sociologists, 
antropologists,  marketing  professionals  and  publicity  professionals.  Besides  differents  profiles  emerges 
diferents positions and functions of those centers. That means, for each activity exists a direct function, this 
is more evident when in 1997 the term Coolhunter10 begings to exist into the research process. 
For Vejlgaard (2008), a coolhunter observes what happens on locals where are likely to new modism inside 
a  big  city,  like  venues,  streets,  bars,  restaurants  and  clubs,  trying  to  find  answers  to  questions  in which 
should be difficult to be respond with databases and graphics. Willian Leiss (2005) collaborates stating that 
coolhuntings  do  not  observe  “cool”  objects,  but  simply  “cool”  people  because  things  can  have  diferent 
meanings according to it’s context. In which, demonstrate work focus change realized by the trend offices 
until  1970.  For  Riezo  (2011),  the  coolhunter,  majority  youngers,  show  their  discoveres  to  the  senior 
researchers,  based on  the offices,  and  those use  their  knowledge  to  relativize  the data.  In  this  fase,  the 
research centers try to understand the behavior that  leads to the consumption practice, approaching the 
final consumer. 
                                                            
8Title of the fist trend book in french, 1966. 
9 In the case of the french Bureaux francês Carlin and Peclers. 
10Retail  brands  focused  on  show  lifestyle  of  a  certain  group  or  segment  of  consumption,  specialy  inside  stores, 
comunication materials and products. 
11Essay publishes on New Yorker magazine(VEJLGAARD, 2008) by the journaliste Malcolm Gladwell who interviewed 
the young DeeDee Gordon pioneer on this task and founder of your own trend “agency”, called Look‐Look. 
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The professional office configuration changes  in the year 2000, Riezo (2011) says that exists a worknet  in 
which mixes  research  enterprises  and  independent  professionals  collecting  datas  on  certain  locals,  who 
work as coolhunters. Those configurations turn impossible not to speak only about the consultor or fashion 
coordinator as  responsable  in  trend  identification,  these professionals work on  fashion  retail  today, with 
productive questions or style questions, not on trend research sector. 
Morace  (2007) still describes another professional agent:  the cult  searcher. According  to  the author,  this 
would be a  researcher who also works capting  inovating signs, but with a  large view of a certain culture 
realizing  pre‐analyzis.This  professional,  for  Morace  (2007),  colaborates  on  the  confeccion  of  the  trend 
reports.  This  way,  we  start  to  have  contextualized  what  is  collected  and  observed  on  streets,  by  the 
coolhunters, what presumes, at least, tree professionals until this moment. 
The  closer  professional  who  completes  the  board  of  the  trend  research  professions,  nowadays,  is  the 
reasercher who prospects the future, the one who analyzes trends possibilities of actualy being possible to 
occur. The activity of prospection, or forecasting, is based on a searching of understanding and identifiying 
the  longevity of  trends  (KIM, et al., 2011). Would be a process envolving  the analyzis and  sinteses of all 
informations  gotten  togheter  from different  fonts,  in  and  out  the  fashion  field. May  contain  an  extense 
database  related  to  consumers  of  a  certain  enterprise  or  local,  using  qualitative  and  quantitative 
techniques researches which developes products and marketing strategies (KIM, et. al. 2011). 
For Fontenelle (2004), would exist a team of “pop culture information’s specialists” that analyzis and, also, 
could  “test  hipotesis  and  have  fast  responses”  from  datas  raised  by  coolhunters.  That  way,  the  variety 
gotten  of  informations would  give  to  specialists  a  diversity  of  options  to  the  construction  of  possbibles 
sceneries.  Despite  not  using  the  name  forecast  or  senior  researcher,  Fontenelle  (2004)  confirms  this  as 
another professional as active. 
Inside  enterprises,  as  Future  Concet  Lab  (Milano,  Italy),  trend  reports  are  not  written  by  a  forecast 
researcher, but by a collective work. A team composed by 25 professionals (by diferent work areas) divide 
themselves  in groups to analyzis the datas collected by the coolhunters and select paths or themes most 
relevants  for  each  local  (MONÇORES,  2014).  Therefore,  in  this  enterprise,  the  role  of  “forecaster”  is  not 
centered in one person, but on the team activity focused on projection. 11 
It  is no wonder that the main consulting activity given by majority part of trend enterprises, nowadays, is 
strategic orientation for long and medium action dates, related to label and product positions. This type of 
activity  is  executed by  Li  Edelkoort,  Trend Union,  also Future Concept  Lab, which  show  the use of  trend 
information as taking support on strategic decisions. If in the begining the trend research was restricted to 
aesthetics  and  productives  questions,  nowadays  it  expanded  to  different  sectors. What  turns  questions 
pertinents  about  this  future’s  sector,  done  by  Petermann  (2014),  the  autor  who  studies  the  relation 
between  prospective  studies  and  design  inovation.  Ptermann  (2014)  asks,  himself,  if  sometimes  “future 
visions” presented by trend researchers would be a strategic and political tool, since they molde tastes and, 
in a certai way, the future, also others society areas, like design. Would this be a new way to create? A new 
way to project? A...new desing? Or would this be “an evolution of practicing design for future? 
But, at the same time, Petermann (2014) confirms that the Trend Studies remains without knowledgment, 
equaly  with  your  effects  on  society,  in  which  for  the  author,  would  be  consequence  of  lack  of  specific 
analysis about proccess and reflexions of the Trend Studies. 
4. Final Considerations 
That way, what we can notice up is that the journalists actuation on trend research was strict enough and 
the  sector    diversified.  Despite  being  the  founders  of  this  research  field,  the  nowadays  journalists  have 
much more  influence  in creating a product,  label or even a collection to the market acting  like criticis on 
specialized  midias  instead  of  propers  researches  on  trends  prospectors(even  if  exists  lots  of  journalists 
working on this area). However, the metaphorical writting style developed on 1950, thefore like the believe 
                                                            
11 Monçores (2014) went several times to the FCL during the year of 2011 in order to know the working methods of 
the enterprise. 
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that must  have  something  from  intuition  or  innate  for  acting  professionaly  is  still  found  on  some  trend 
research enterprises. But  this production of mythical  speeches have conflicts with market segmentations 
and professionalism that defines the scope of each performance. The social context which has been formed 
in  1980  and,  after,  consolided  in  2000  influencied  deeply  market  demands  and  research  practices, 
reflecting on the professional types required and yours references and skills. Questioning a bit more, let’s 
open  a  new  path  when  the  question  is  about  the  contemporany  role  of  those  informations  and  those 
professionals about the future? 
That way, this text makes just a small historical review where these analyzis can, in a way, contribute to a 
practical  expansion,  where  Fashion  calls  for  a  slow  movement,  conscious  and  meaningful  of  their 
consequences and makings. 
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A FESTA DA PRETA VELHA MÃE JOANA: SIMBOLOGIA, MARCAS 
IDENTITÁRIAS E MODA NAS RELIGIÕES DE MATRIZ AFRICANA 
L'HOSANA TAVARES1, FRANCISCA CAVALCANTE1 
1UFPI 
 
Filho, se você precisar é só pensar na vovó que ela vai te ajudar. Pense na estrada longa, minha filha. 
Pense  no meu  patuá. Numa  casinha  branca, minha  filha,  a  vovó  vai  estar  lá.  Sentadinha  com  seu 
rosário na mão. Pense na preta mãe Joana, meu filho, fazendo oração. (Ponto cantado na festa para 
Preta Velha Mãe Joana). 
 
Resumo: O presente artigo é parte da pesquisa de dissertação de mestrado intitulada Roupa de Santo: 
marcadores identitários das religiões de matriz africana, em andamento, no Programa de Pós‐Graduação 
em Antropologia, na Universidade Federal do Piauí, biênio 2015/2017. Trata‐se de investigar as roupas 
utilizadas em um ritual denominado “Festa da Mãe Joana”, realizado no terreiro de candomblé   e 
umbanda ILÊ OYÁ TADE1 nos dias 12 e 13 de maio de 2015.  O objetivo é compreender a simbologia das 
vestimentas, analisando a elaboração e construção das mesmas, os adereços utilizados; comparar entre as 
roupas usadas neste ritual e as roupas usadas na segunda metade do sec. XIX e inicio do sec. XX. A 
metodologia utilizada foi a observação participante, recolhimento de imagens fotográficas e fílmicas e 
anotações em caderno de campo.  O estudo apresenta a importância do candomblé e umbanda partindo de 
seus rituais e indumentárias na preservação da cultura africana na sociedade brasileira. 
 
Palavras chaves: Roupa de santo, simbologia, candomblé, umbanda. 
 
1. Introdução   
Este artigo traz referências sobre a festa em homenagem à Preta Velha Mãe Joana realizada nos dias 12 e 
13  de  maio  de  2015.  A  Preta  Velha  Mãe  Joana  é  a  entidade  que  conduz  espiritualmente  a  casa  de 
Candomblé e Umbanda ILE OYÁ TADE1 e que tem como responsável espiritual Adilton Félix, que se intitula 
Pai Adilton de Iansã. Durante todo o ano, essa casa de axé se prepara para reverenciá‐la de forma festiva e 
com muita pompa. Essa festa é a mais importante do calendário da casa, devido à entidade ser a mentora 
espiritual  e  a  mais  importante  do  terreiro.  Geralmente,  a  festa  da  Mãe  Joana  é  antecedida  de  várias 
atividades, como: terço diário durante toda a semana que precede o dia 13, procissões nas imediações do 
terreiro, obrigações dos/as médiuns, apresentação de grupos culturais como a capoeira e a dança africana; 
atividade  desenvolvida  pelos  filhos  da  casa  com  o  intuito  de  atender  a  comunidade,  dando  a  essa  a 
oportunidade da prática de esportes e a preservação da cultura africana no Brasil. São atividades  lúdicas 
que ocupam o tempo livre de jovens e adultos. Sobre a Preta Velha Mãe Joana, o Pai Adilton de Iansã: 
[...] acredita que a Preta Velha Mãe Joana viveu em cativeiro, sofreu muito, mas teve uma elevação 
espiritual muito grande para poder fazer caridade, por  isso são desenvolvidas várias atividades que 
envolvem  as  comunidades.  [...]  Observando  que  esta  festividade  tem  a  participação  de  várias 
pessoas,  como  médiuns,  convidadas/os,  consulentes,  adeptos/as,  dentre  outras,  para  prestigiar  a 
                                                            
1 Rua 19 de Novembro, 4951 ‐ Bairro Itaperu, Teresina‐ PI ‐ Brasil  
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chegada  de  uma  entidade,  que  é  negra,  mulher,  velha  e  respeitada  por  todos/as  da  Casa.  O 
imprescindível  é  que,  antes  de  tudo,  as  pessoas  que  vêm prestigiá‐la  devem  saber  da  sua  história 
como escrava e de sua capacidade de acolher e ajudar todos e todas (Silva, 2013: 57). 
Para enaltecer a uma das entidades espirituais que regem os caminhos da casa, a festa é pensada em seus 
mínimos detalhes. Assim, também são pensadas as vestimentas que os filhos e as filhas de santo usam para 
marcar este momento festivo de fé, são vestimentas ricas, saias muito rodadas e por baixo para manter a 
armação mais sete sais, uma delas pode ser da cor do santo da filha e as demais brancas e bem rodadas. 
Essas  roupas  luxuosas  e  cheias  de  elementos  culturais,  materiais  e  históricos  tornam  essas  festas  um 
espetáculo  de  rara  beleza.  Além  disso,  as  comidas  típicas,  o  toque  de  tambor  correspondente,  os 
defumadores, os banhos, a decoração da casa, os convidados, dentre outros que, inseridos nesse contexto, 
deixam a festa mais significativa e rica de simbologia para os estudos da moda. 
Em uma das noites festivas dedicadas à Mãe Joana, acontece momento com a presença de vários grupos 
culturais,  que  cantam,  dançam  e  relatam  sobre  os  trabalhos  realizados  nas  comunidades  em  que  estão 
inseridos os/as médiuns da casa; é um momento de integração e de oração. Além da troca de experiências, 
há  também  a  troca  de  saberes,  falam  de  seus  grupos,  trabalhos  e  contribuições  para  os/as 
afrodescendentes.  Nesse  ano  além  das  danças  de  capoeira  onde  se  apresentaram  grupos  masculino  e 
feminino  e  cujo  ponto  alto  foi  a  dança  de  capoeira  com  facões  e  a  apresentação  de  dança  africana 
envolvendo adultos e crianças, atividade que deixou os participantes visivelmente emocionados, houve o 
casamento de uma das filhas da casa na noite cultural como é chamada a noite anterior ao dia 13 de maio  
As religiões de matriz africana sempre foram ethos de heranças trazidas na memória e no corpo de homens 
e  mulheres  que  foram  forçados  a  migrar  escravizados  para  terras  desconhecidas  sem  qualquer  direito. 
Esses  espaços  serviram  e  servem  como  núcleo  de  sociabilidade  e  solidariedade  entre  seus  adeptos 
(Conceição, 2011). 
Sabe‐se  que  o  negro  africano  só  interessou  ao  brasileiro  branco  como  escravo,  uma  vez  que  era  peça 
indispensável  às  grandes  propriedades  agrícolas  (Bastide,  1978:  7).  Extinto  o  trabalho  servil,  fazia‐se 
necessário integrá‐lo à comunidade nacional e, para tanto, era necessário conhecê‐lo. Os primeiros estudos 
sobre as religiões africanas datam de 1896 (Bastide, 1978). No livro “O candomblé da Bahia”, Bastide afirma 
ter em 1944 entrado em contato com os rituais de candomblés e em artigo publicado à época ele afirma: 
“A  filosofia  do  candomblé  não  é  uma  filosofia  bárbara  e  sim  um  pensamento  sutil  que  ainda  não  foi 
decifrado”  (Bastide,  1978).  Continua  falando  das  dificuldades  de  se  abandonar  preconceitos.  Diz  que  os 
próprios negros, ao estudar as religiões afro, concordam com o ponto de vista branco da superioridade da 
civilização ocidental  e  concluiu afirmando que  trabalhos de  funcionalistas  como René Ribeiro no Brasil  e 
Louis Mars no Haiti já prestaram grande favor: 
Demonstrando sua utilidade para saúde mental e para a adaptação dos homens na sociedade a que 
pertencem.  Mas  é  preciso  mostrar  que  esses  cultos  não  são  um  tecido  de  superstições  que,  pelo 
contrário, subentendem uma cosmologia, uma psicologia e uma teodiceia; enfim, que o pensamento 
africano é um pensamento culto. (Bastide, 1978: 11). 
A festa da Preta Velha Mãe Joana faz parte do calendário das festividades do terreiro ILÊ OYÁ TADE. Nesses 
dias suas filhas e filhos se vestem com suas roupas mais vistosas e elegantes. As mulheres com saias muito 
rodadas, enfeitadas de  rendas e  fitas, que  lembram a época da crinolina,  camisus e batas  rendadas com 
decotes bem abertos  e  sensuais. Durante essas  celebrações  fica  claro  a  importâncias dessas  religiões de 
matrizes  africanas  e  concordamos  aqui  com  a  citação  que  afirma  “...  a  religião  é  coisa  eminentemente 
social” (Durkheim, 1989). 
2. A FESTA 
A festa da Preta Velha Mãe Joana, como dito anteriormente, é a mais importante do calendário do ILÊ OYÁ 
TADE por ser ela a mentora espiritual da casa. Sabia‐se que durante os seis dias que precedem o dia 13 de 
maio  são dias  de muita movimentação  e  atividades  no  terreiro  –  novenas,  encontros  dos  filhos  e  filhas, 
ensaios  das  danças  que  serão  apresentadas,  preparação  dos  comes  e  bebes  que  serão  servidos  no  dia 
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anterior,  12  de maio  e  que  é  conhecido  como encontro  cultural  e  no  dia  da  festa  propriamente  dita. O 
convite foi feito para a participação em todos os dias, entretanto só foi possível a participação os dias 12 e 
13. A chegada ao  terreiro no dia 12  já  causou certa euforia a  casa  tinha  sido cuidadosamente decorada, 
suas paredes  totalmente pintadas de branco  com  ramos e  folhagens  feitos  com molde  vasado, na parte 
superior da parede, uma repetição, que lembra antigos arabescos, na sala anterior à de orações, numa das 
paredes foram pintados os 16 orixás cultuados no Brasil. Todos os espaços foram aproveitados, mesas com 
toalhas brancas e arranjos florais dispostas desde a entrada, todas as árvores do terreiro estavam ornadas 
com imensos laços brancos e da mesma forma os tambores, mesas com lembranças da festa, outras com 
comidas típicas africanas, mesa com lembranças de casamento, pois, nessa noite foi realizado no terreiro o 
casamento de uma das filhas de santo da casa – cerimônia ímpar, cheia de detalhes simbólicos como foi o 
soltar durante o evento duas pombas brancas simbolizando a paz, sem falar das homenagens prestadas por 
outras filhas de santo que levaram ao altar o fogo, desejando que o calor nunca falte no relacionamento, 
água perfumada, almejando que a vida dos dois seja limpa, saudável e cheia de energia, cristais e terra para 
que  a  pureza  fortaleça  os  laços  e  a  união  seja  frutífera  e  flores  para  que  a  bonança,  a  fartura  e  a 
prosperidade  seja  uma  constante  em  suas  vidas.  O  rufar  dos  tambores  substituindo  a  marcha  nupcial 
deixou todos os presentes emocionados. Momento muito especial para os convidados e demais presentes. 
Para  participar  desses  cultos,  em  que  as  filhas  e  os  filhos  de  santo  dançam,  ao  martelar  surdo  dos 
tambores, eles e elas se vestem com a roupa de baiana ou roupa de crioula, carregadas de simbologia e 
beleza. Ratificando, descreve Lody: 
O  “traje  de  crioula”  é  em  base  o  conhecido  traje  de  baiana,  formado  por  ampla  saia  rodada  de  tecido 
estampado ou em cor única, arrematadas as bainhas por bico de renda ou fitas de cetim. Anáguas engomadas 
que  armam  a  saia,  dizendo  a  tradição  que  são  necessárias  sete  anáguas.  A  camisa  de  rapariga  ou  camisu, 
branca, bordada em rechelieu ou acrescida com rendas de bilro ou renascença, é espécie de combinação sendo 
complementada  com  a  bata,  sempre  larga,  quase  sempre  de  tecido  fino,  podendo  ser  brocado,  em  cores 
variadas, tradicionalmente suaves, como azul claro, rosa ou o próprio branco. Os turbantes em tiras de pano 
branco  ou  listrado  seguem  o  formato  “orelha”,  “sem  orelha”  ou  “uma  orelha”,  além  do  complemento 
indispensável de  todo o  traje que é o pano da  costa  [...] As  joias  [...]  São  fios de  conta dos  santos patronos, 
pulseiras  em  aros  de  cobre,  latão  dourado,  ferro,  além  de  brincos  dos  tipos  “argola”  ou  “pitanga”, 
tradicionalmente feito em prata e ouro. Também são usuais os brincos do tipo “barrilzinho”, feitos de contas de 
coral ou fibras africanas multicoloridas ou seguindo as cores dos deuses homenageados. (1988: 27). 
Na  festa  de  “Mãe  Joana”  as  filhas  de  santo  se  vestiram  como  o  descrito  acima  e,  além  da  simbologia 
impregnada  nas  roupas  e  acessórios,  pois  tudo  tem  um  porquê  ‐    as  cores  das  roupas  e  colares  estão 
relacionadas ao santo de cada um(uma), se usa camisu ou bata está relacionado à formação da pessoa no 
Candomblé,  a  forma  como é  colocado o  turbante  tem a  ver  com a hierarquia  e  com o  sexo do  santo,  a 
forma  como  é  amarrado  o  pano  da  costa  também  e  o  seu  uso  é  restrito  ao  povo  do  Candomblé  os 
umbandistas não o usam; o semblante de  todos era de muita alegria e  felicidade. Os assentos ocupados 
pelo grupo eram os primeiros e a oportunidade de observação dos detalhes das roupas foi muito especial. 
Os  camisus  das  filhas  em  processo  de  formação  muito  trabalhados  com  rendas,  fitas,  nervuras, 
passamanarias; os panos da costa muito elaborados, alguns de crochê, outros de macramé e outros apenas 
com rendas e texturas. A utilização das rendas  (sintéticas ou não foi uma constante), do mesmo modo o 
uso da lase (sintética ou não). O certo que todas e todos se prepararam com muito requinte para o evento. 
Aproveitou‐se a oportunidade para fazer algumas fotos e filmagens de alguns momentos da festividade. Em 
alguns  instantes a câmera foi desligada devido a  inexperiência dos pesquisadores que ficavam em dúvida 
com relação ao transe ou não dos filhos e filhas de santo. 
Foram feitas imagens tanto no dia 12 como no dia 13. Essas imagens são extremamente importantes para o 
trabalho antropológico,  essa  colaboração entre  antropologia,  fotografia  e  cinema;  enquanto  construções 
culturais podem servir ao desafio de entender e significar o mundo e sua diversidade  (Barbosa, 2006). O 
ambiente estava tão envolvente que em um dos filmes o câmera dança ao som dos tambores é o que Jean 
Rouch batizou como cine‐transe, esse envolvimento, esse se deixar  levar. Essas  imagens  foram utilizadas 
por outros  antropólogos, mas é Malinowski  que  será  consagrado  como aquele que  inaugura o moderno 
método  etnográfico  e,  esse  serve,  dentre  outras  coisas  para  dar  veracidade  ao  fato  e  criar  para  o 
antropólogo oportunidade de reflexão. É preciso entender o grupo em sua lógica e em seus conceitos é o 
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famoso “presente etnográfico” de Malinowski (Barbosa, 2006). Ao trabalharmos com imagens, sejam elas 
fotográficas ou fílmicas, se faz necessário uma negociação antes do início das atividades. No caso, isso foi 
feito e a restrição é que não se fizesse  imagens dos filhos e filhas em transe e, a  inexperiência do grupo, 
como dito acima, dificultou o trabalho no início. 
No primeiro dia, após a cerimônia de casamento, houve apresentação de grupos de capoeira masculino e 
feminino, danças afro com a participação de adultos e crianças, todas homenageando a mentora espiritual 
da  casa  e  resultantes  do  trabalho  desenvolvido  durante  todo  o  ano  e  que  tem por  objetivos  envolver  a 
comunidade  em  atividades  lúdicas  como  a  dança  e  o  esporte  além  é  claro,  preservar  as  raízes  culturais 
desse povo que tanto contribuiu para a formação do povo brasileiro e cuja escravidão representa a parte 
mais vergonhosa da nossa história (Bernardo, 2004). No segundo dia a festa continuou e o terreiro recebeu 
vários  grupos  de  umbanda  e  candomblé  da  cidade  e  de  cidades  do  interior  do  estado,  não  foi  possível 
identificar a procedência de todos, mas tinham representantes das cidades de Parnaíba, Demerval Lobão, 
da própria capital dentre estes o grupo de Mãe Eufrasina, terreiro de Umbanda bem conhecido na capital 
com  suas  roupas  bordadas  em  richelieu2,  bem  engomadas  e  armadas  –  um  colírio  para  os  olhos.  Nesse 
segundo momento, as roupas dos filhos e filhas da casa totalmente brancas ou com saias na cor do orixá da 
filha  de  santo  foram  substituídas  por  saias  cuja  estampa  nos  remetia  à  África.  Elas  foram  pensadas  e 
construídas com toda essa simbologia com o intuito de criar na memória dos participantes essa imagem da 
terra mãe. Um preservar da cultura africana.  
 Fotografia 1 – Festa da Mãe Joana, Teresina 
Durante  muitos  anos  essas  religiões  foram  perseguidas,  seus  terreiros  atacados,  seus  seguidores 
menosprezados  e  discriminados.  Na  atualidade,  a  situação  se  apresenta  de  forma  distinta;  no  Brasil,  a 
liberdade de credo prevista constitucionalmente e o trabalho desenvolvido por afrodescendentes  levou a 
um panorama diferente.  Algumas  dessas  religiões  como é  ocaso  do  candomblé  estão  em ascensão  com 
relação a outras de mesma raiz, Cavalcante nos afirma isso, tendo como suporte a pesquisa realizada em 
Teresina sobre a condição juvenil (Cavalcante, 2013). 
2.1 Moda e religiões africanas 
Essa  festa  é  um  exemplo  incontestável  da  importância  do  Candomblé  e  da  Umbanda  na  vida  dessa 
comunidade  e  as  vestes  utilizadas  nessas  celebrações  têm  toda  uma  simbologia  relativa  à Moda;  essas 
peças  nos  remetem  aos  anos  de  1858  /1870,  época  da  crinolina;  época  em  que  o  Congresso  de  Viena 
restaurou  monarquias  por  todo  o  continente;  época  em  que  o  Segundo  Império  de  Napoleão  estava 
consolidado  na  França  e  a  imperatriz  Eugênia  que  possuía  um  interesse  exacerbado  pela  moda, 
representante natural dessa ostentação, frequentadora da Maison Worth, estimulou a criação do sistema 
                                                            
2  Técnica de bordado aberto, no qual desenhos de  figuras,  como  flores e  folhas,  são  contornados por meio de um 
ponto de casear feito à mão ou à máquina. 
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de alta‐costura existente até hoje. Façam uma comparação entre as imagens abaixo, o shape3 das roupas é 
idêntico, saias bem largas formando uma imensa roda e bem armadas. No caso das filhas de santo são sete 
saias, muito bem engomadas as responsáveis pelo visual e segundo informação de uma delas uma das saias 
pode ser colorida e nesse caso a cor será a cor será a do santo da mesma. 
  Fotografia 2 – Festa da Mãe Joana, Teresina‐PI 
 
 
Fotografia 3 – Cronologia da Moda 
 
Retornando  à  comparação  que  se  está  fazendo  cumpre  lembrar  que  a  época  era  plena  Revolução 
Industrial, a energia a vapor introduzia máquinas que tricotavam meias e luvas e, em 1851, Singer introduz 
a  máquina  de  costura;  roupas  prontas  eram  produzidas  em  Londres,  operários  eram  submetidos  a 
condições  desumanas  em  fabriquetas  sórdidas  (Steveson,  2012).  Essa moda  que  une,  distingue,  separa, 
conglomera, rechaça e que muitos fatores a ela se entrelaçam. Sendo um fato social complexo, estabelece 
vínculos nas áreas da economia, da política, das artes, do lazer, do consumo e, é um lugar de encontro das 
diferentes disciplinas das  ciências  sociais. No entanto o  carácter ambíguo da moda, que a  situa entre as 
artes e a indústria é de extrema importância, pois influencia não apenas a economia e o consumo, mas a 
cultura (Godart, 2010).  
                                                            
3 Forma da roupa 
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A  moda  não  transforma  apenas  “tecidos  em  roupa”,  a  moda  cria  “objetos  portadores  de  significado” 
(Godart, 2010, p. 7). Nas roupas das  filhas de santo cada detalhe tem um porquê, um exemplo disso é o 
número das fitas que são colocadas nas anáguas e que determina o grau hierárquico e/ou o Orixá de quem 
as  usa.  O  turbante,  por  exemplo,  destaca  a  hierarquia  ou  a  divindade,  dependendo  da  forma  como  é 
amarrado  à  cabeça.    No  candomblé,  dependendo  do  Orixá  as  baianas  usam  pés  descalços.  (Caderno 
Werable‐Art / Projeto Museu do Traje – Salvador – Ba). 
As imagens apresentadas até aqui nos remetem a épocas passadas. É como se o tempo tivesse parado. Na 
maioria  das  vestes  os  tecidos  não  são  os  mesmos,  consequência  das  novas  tecnologias,  dos  tecidos 
sintéticos cuja coloração é mais firme e a produção é mais lucrativa, as rendas que enfeitam a maiorias das 
saias e blusas é sintética e não manual como era à época mas, a fidelidade aos modelos é muito grande.  É 
cristalina a importância desses cultos, o valor que os mesmos têm para seus seguidores, que se vestem da 
mesma forma durante mais de dois séculos. 
2.2 Outras visitas 
Os resultados obtidos não são fruto de apenas duas visitas ao campo nos principais dias da festa. Em outros 
momentos  visitas  foram  feitas  ao  terreiro  onde  houveram  conversas  com  o  responsável  pela  casa, 
conversas com filhos e filhas de santo da mesma, não foram entrevistas sistematizadas,  foram perguntas 
feitas  informalmente  e  as  devidas  anotações  foram  para  o  caderno  de  campo.  A  apresentação  como 
pesquisadora também já  fora  feita e houve abertura para que o trabalho tivesse  início. O aviso dado era 
categórico,  durante  o  transe  não  se  deve  filmar.  Daí  a  preocupação  para  que  a  ordem  seja  fielmente 
cumprida. Durante e depois de trabalhos desse tipo os acordos acertados não devem ser descumpridos, é 
ético e que prega vários teóricos clássicos e modernos como (Malinowski, Rouch apud Barbosa, 2006; Leite, 
1998; Samain, 2005) dentre outros. 
Nos dois  últimos dias da  festa  foram  feitas  filmagens e  fotografias dos melhores momentos.  Essas  fotos 
servem para que o pesquisador reflita sobre o seu fazer e também para dar certa autoridade ao trabalho. 
3. CONCLUSÃO 
Na atualidade o país vive um momento de muita euforia com relação à situação da raça negra. A legislação, 
incluído  aí  o  sistema  de  cotas  nas  escolas  públicas  de  todos  os  níveis,  as  organizações  de  defesa  da 
população  negra  dentre  outros,  são  fatores  que muito  contribuíram  e  contribuem  para  esse  bem  estar 
social.  O  momento  não  é  de  desafricanizar  as  ruas  como  aconteceu  em  várias  cidades  do  país, 
especialmente em Salvador, nos governos de J.  J. Seabra e Francisco Marques de Goes Calmom (Ferreira 
Filho, 1999).  
Há  pouco  tempo  presenciamos  um  desfile  no  São  Paulo  Fashion  Week,  da  marca  TÊCA,  com  coleção 
assinada pela estilista Helô Rocha, toda inspirada no candomblé e seus orixás. A professora Maria Cláudia 
Bonadio, em artigo que fala sobre a tropicália pontua sua inspiração afro que vai dos colares de conta aos 
dentes de animais usados nas peças (Bonadio, 2011). Apesar de todos estes pontos positivos, o momento 
não  é  de  comemoração.  Assiste‐se  à  chegada  de muitos  africanos  ao  Brasil  e  demais  países  da América 
Latina,  que  não  chegam  em  navios  negreiros,  mas  sim  em  navios  cargueiros;  chegam  de  forma  ilegal, 
pedindo  asilo  político  ou  vistos  prolongados  e  são  vítimas  da  guerra  civil  e  dos  traficantes.  Encontram 
portas fechadas em várias partes do mundo, em especial na Europa, que apertou o cerco contra emigrantes 
ilegais. 
O que se espera da moda, como afirma Simioni, é percebê‐la para além das tendências. É  imprescindível 
compreender que ela: 
É  tomada  como  fenômeno  social  denso,  uma  prática  cultural  que  não  é  derivada  da  experiência 
histórica, mas sim constitutiva dela. Assim, os estudos das práticas do vestir não são redutíveis a um 
desfile cronológico de simples transformações formais das vestimentas. Muito mais do que visualizar 
as  variações  nos  padrões  de  cortes,  de  cores,  de  tecidos,  de  ornamentação,  o  leitor  é  instado  a 
compreender as razões profundas que fomentam tais mudanças. (Simioni, 2011: 9). 
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A  moda,  e  todas  as  suas  nuanças  e  possibilidades,  deve  ser  uma  ferramenta  que  ajude  a  preservar  as 
nossas raízes culturais, pois as roupas utilizadas nos rituais e nas festas das religiões de matrizes africanas 
são belas,  repletas de simbologia,  ricas na sua construção, cheias de detalhes e  fonte de  inspiração para 
qualquer estudioso ou estudiosa das mesmas.   A roupa e muito  importante para as religiões de matrizes 
africanas e essas religiões também o são é o que comprovamos ao analisar as roupas utilizadas nessa festa. 
A preocupação com a roupa utilizada nesses rituais e muito grande, cada detalhe é cheio de simbolismo e a 
hierarquia deve ser respeitada. Participar da festa, observar não com o olhar de um participante qualquer e 
sim com o olhar mesmo que pouco treinado de um pesquisador, faz com que se concorde com as palavras 
de Bernardo ao afirmar que: 
Assim,  se  na  sua  origem,  essa  religião  era  um  locus  privilegiado  de  construção  e  reconstrução  da 
identidade étnica, atualmente ela se apresenta como um espaço que congrega os marginalizados: o 
negro, o pobre, o solitário, a mãe solteira, o desempregado, o homossexual (Bernardo, 2004: 85). 
Participar dessas festas é muito  importante para o pesquisador, nesses momentos as pessoas estão mais 
abertas,  mais  dispostas  a  conversar  e  se  sentem  extremamente  lisonjeadas  com    a  presença  de 
representantes da academia, sabem que a presença de tais estudiosos dá credibilidade a seus cultos. Isso é 
fato, é o que tem acontecido com as religiões de origem africana no Brasil.  
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THE CELEBRATION IN HOMAGE TO THE BLACK OLD MOTHER JOANA: 
SYMBOLOGY, IDENTITY MARKS AND FASHION IN THE RELIGIONS OF 
AFRICAN ORIGIN. 
L'HOSANA TAVARES1, FRANCISCA CAVALCANTE1 
1UFPI 
 
Son, if you need anything just think of grandma that she will help you. Think of the long road, my son. 
Think of my amulet. Grandma will be in a little white house, sitting there with her rosary in hands. My 
son,  think of  the Black Old Mother  Joana making a prayer.  (A specific Umbanda music sang during 
rituals). 
 
 
Abstract: This present paper is part of a Master’s degree dissertation research entitled Holy Vestments: 
identity marks of religions of African origin, in which is in progress, in the Post‐graduating Program in 
Antropology, at the Federal University of Piauí, biennium 2015/2017. This paper searches about the clothes 
wore in a ritual called The Celebration of the Black Old Mothe Joana, that takes place in the terreiro of 
Umbanda and Candomblé, which is called ILÊ OYÁ TADE, on May 12th and 13th, 2015. This work aims at 
understanding the symbology of the vestment analysing their design and cut, the adornment wore in this 
ritual and those ones wore in the second half of the nineteenth century and beginning of the tewentieth 
century. The methodology applied was participant observation, the gathering of potograpic and filmic 
images and notes in a field diary. This study shows the importance of Candomblé and Umbanda cults, 
analysing their rituals and garbs in the preservation of the African culture in the Brazilian society. 
 
Key Words: Holy vestments, symbology, Candomblé, Umbanda. 
 
1. Introduction   
This  paper  provides  references  to  the  celebration  in  homage  to  the  Black  Old  Mother  Joana  which 
happened on May 12th and 13th of 2015. The Black Old Mother Joana is the entity that leads spirituality to 
the Umbanda and Candomblé Center called ILÊ OYÁ TADE, and it has Adilton Félix as spiritual responsible 
who calls himself as Pai Adilton of Iansã. All over the year, this axé Center prepares itself to adore her in a 
festive way and with a  lot of splendor. This celebration  is  the most  important one  in the calendar of  the 
Center due  to  the  fact  the  referred entity  is  the  spiritual mentor  and  the most  importante entity of  the 
terreiro,  The  Celebration  of  the  Mother  Joana  is  usually  anteceded  by  several  activities  such  as:  daily 
prayers  throughout  the  week  that  preceds  the  13th  of May,  processions  nearby  the  terreiro,  mediuns’ 
obligations, performances of cultural groups  like capoeira and African dances; activities developed by the 
médiuns  in  order  to  meet  the  community  needs,  giving  it  the  opportunity  of  practicing  sports  and 
preserving the African culture in Brazil. Those are recreational and ludic activities to keep youngs and adults 
free time occupied. Pai Adilton of  Iansã (the spiritual Umbanda and Candomblé leader) affirms about the 
Black Old Mother Joana: 
[...] he believes that the Black Old Mother Joana lived in captivity suffering too much, but she also had 
a great spiritual capacity to be able to do charity, so several activities and actions are developed in 
order to embrace people from the community (...) Noting that the celebration has the participation of 
several people, such as médiuns, guests, consultants,  follwoers, among others, aiming to honor the 
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arrival  of  a  religious  entity,  who  is  woman,  old  and  negro,  respected  by  everyone  in  the  spiritual 
Center. The essential is that, first of all, people who comes to honor her, must know her history as a 
slave and her capacity to accept and help everyone (Silva, 2013:57).  
In order  to honer one of  the  spiritual  entities  that  conducts  the  course of  the Center,  the  celebration  is 
meticulously planned and structured. Thus, the organizers also think about the vestments that are worn by 
the male and  female spiritual mediuns of  the Center  to celebrate  that  festive moment of  faith. They are 
opulent  vestments,  pretty  round  shaped  skirts  and  underneath  clothing  more  seven  skirts  to  keep  the 
required frame, observing that only one of them can be in the color of the mediuns’ spriritual entity and 
the other skirts in white color, as well as pretty round shaped. Those magnificent vestments adorned with 
several  cultural,  ornamental  and  historical  elements make  those  celebrations  rare  beauty  ones.  Besides 
that, the typical food, the corresponding drum roll, the incences, the spiritual baths, the way the Center is 
adorned, the guests, among others, that are inserted in the mentioned context, make the celebration most 
significant and  full of symnbology for fashion studies. 
In  one  of  the  festive  nights  dedicated  to Mother  Joana,  it  happens  a moment with  the  participation  of 
several cultural groups that sing, dance and reporto n the work carried out in the communities the mediuns 
are inserted in;  it  is a time for integrating and praying. Besides the exchange of experiences, there is also 
the  exchange  of  knowledge,  talking  about  their  groups,  works  done  and  their  contributions  to  African 
descendants.  Besides  it was  performed  the  capoeira dance with male  and  female  groups,  and  the most 
impressive moments were when  they  danced  using  carving  knives  and  the  African  dance  performed  by 
adults and children, moments that made the participants visibly moved. In the year of 2015 there was also 
the wedding  of  one  female  spiritual médium of  the  Center,  that  happened  in  the  cultural  night,  as  it  is 
called a day before the 13th of May.   
The African‐origin religions have always been the ethos of inheritances brought in the memory and in the 
body  of  enslaved men  and women who were  forced  to migrate  to  unknown  lands without  any  human 
rights.  Those  places  were  used  and  still  are  used  as  centers  of  sociability  and  solidarity  among  their 
followers (Conceição 2011). 
It is known that the black African people only interested the white Brazilian one as slaves, since they were 
indispensable  laborers  in huge agricultural  farms  (Bastide, 1978:7).   As servile work was abolished  it was 
important  that people  integrate  the national  community and,  therefore,  it was necessary  to know them. 
The first studies on African religions date back to 1896 (Bastide, 1978). In the bookd entitled “Candomblé of 
Bahia”, Bastide  says  that  in 1944 had  contact with Candomblé  rituals  and  in his paper published at  that 
time, he sates that: “The philosophy of Candomblé is not a barbaric one but a subtle thought that has not 
yet  been decoded”  (Bastide,  1978). He  keeps  talking  about  the difficulties  of  setting  prejudice  aside. He 
says that black people themselves, studying the African religions, agree with white people’s point of view 
about the superiority of Western civilization and concluded by stating that funcitionalist works as the ones 
of René Ribeiro in Brazil and Louis Mars in Haiti has already contributed a lot: 
Demonstrating its utility for metal health and the adaptation of men in society to which they belong. 
But  it  is  important  to  show that  these spiritual  cults are not a contexture pf  supertitions, however, 
they  imply a  cosmology, a psychiology and  teodicity;  finally,  the Africans  thought  is a  cult  thinking 
(Bastide, 1978:11). 
The Celebration of the Black Old Mother Joana is part of the calendar of festivities of the terreiro  ILÊ 
OYÁ TADE. In those days médiuns dress themselves with their dressy and elegante vestments. The women 
wearing pretty round shaped skirts, which are adorned with lace and streamers, reminescent of the era of 
crinoline, camisus and lace trimmed smocks with wide open and sexy necklines. During these celebrations 
it is clear the importance of those African origin religions and that is accepted here according to the quote 
that says “... religion is eminently social thing” (Durkheim, 1989).  
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2. A festa 
The  Celebration  of  the  Black  Old  Mother  Joana,  as  previously  said,  is  the  most  important  one  in  the 
calendar  of  the  terreiro  ILÊ  OYÁ  TADE  because  she  is  the  spiritual  mentor  of  the  Center.  The  six  days 
preceding the 13th May are of great movement and activities in the terreiro – novenas, mediuns’ meetings, 
rehersals of the dance performances that are going to be presented, preparaton of food and drinks that will 
be  served  on  the  12th May,  day which  is  considered  as  the  cultural  day  and  the  celebration  itself.  The 
invitation  was  made  to  the  author  of  this  paper  to  participate  everyday,  during  the  planning  and 
preparation, however it was only possible to actively take parto f it on the 12th and 13th of May. The arrival 
at  the  terreiro  already  caused  some  euforia.  The  Center  had  been  carefully  adorned, with  its walls  fully 
white painted and with steams and sleaves made with modeled mould and  the top of the walls, repeated 
motifs ressembling antique arabesques; in the previous room used for the prayings, a wall was artistically 
painted  portraying  the  sixteen Orixás  honored  in  Brazil.  All  rooms  of  the  Center were  used:  tables with 
white table clothes and flower arrangements positioned in an organized manner since the entrance of the 
Center; all the trees of the terreiro were adorned with huge white ties as well as the drums, the tables with 
teh  souvenirs  of  the  Celebration  on  them,  other  tables  with  African  ethinic  foods,  tables  with wedding 
souvenirs, because in the terreiro that night, it was celebrated the wedding o fone female spiritual medium 
of the Center – a unique rite, full of symbolic details, such as the releasing of two doves symbolizing Peace, 
as well as the provided tributes made by other female médiuns who carried fire to the altar, as a was to 
wish  the  warmth  never  be  absent  in  the  relationship,  fragant  water  in  the  purpose  of  wishing  a  purê, 
healthy  and  full  of  good  vibrations  in  their  married  life;  crystals  and  ground  were  also  carried  for 
strenghtening  the union  in  order  to  be  fertile,  as well  as  flowers  symbolizing  calm,  great  prosperity  and 
abundance  in their union. The drum roll  replacing  the wedding march made all guests deeply touched, a 
very special moment for all guests and others presente at that rite of love. 
For participating in those religious rituals, male and female spiritual mediuns dance listening the drum rolls, 
dressed  themselves  with  vestments  from  Bahia  or  creole  ones,  with  great  symbology  and  beauty. 
Confirming that, Lody describes: 
The “creole vestment”  is based on  the known Bahian one,  consisting of wide  round shaped skirt of 
printed pattern on a single color, hemlines finished off with lace embroidery or satin ribbons. Starched 
petticoats that give appropriate shape to the skirt, and this, according to tradition, seven petticoats 
are needed to make it. The white camisu embroidered in Richelieu or with bobbin or Renaissance lace, 
which is a kind of composite complemented with the smock, always large, usually made of thin cloth, 
which can be drilled are, in several colors, traditionally soft oven such as light blue, pink or white. The 
turbans  in white or  striped cloth  follow the  `ears`,  `no ears` or  `one ear`, besides  the  indispensable 
complement of any vestment  which is the back cloth(…) The jewels (…) are wire beads according to 
the  pations  saints,  bracelets  in  cooper  hoops,  golden  brass,  iron,  and  `hoop`  or  `cherry`  shaped 
earnings,  traditionally made of  silver and gold.  It  is also wore earnings  like  `little barrels`, made of 
coral beads or multicolored African fibers or following the colors of the honored gods (1988.27). 
In  the  Celebration  of  the  Black  Old Mother  Joana  the  female mediuns  dressed  like  described  before  and, 
besides  the  symbology  greatly  expressed  in  the  vestments  and  accessories,  everything  has  a  reason  ‐    the 
colors of vestments and necklaces are related to the saint of each one, wearing camisu or smocks according 
to the formation or development of the person in the Candomblé religion, the way the turban is wore is also 
according  to  the  hierarchy  and  the  saint`s  genre,  the  same  way  the  black  cloth  is  tied  and  its  worn  are 
restricted to the Candomblé people noticing that the Umbanda followers do not wear them. It was perceived 
joy  and happiness  in  the people`s  countenance.  The  seats  taken  by  the  group were  the  first  ones  and  the 
opportunity to observe the details in each vestment was very special and important for the specific research. 
The camisus of  the  female mediuns  in process of development were made with    so many  laces,  ribbons, 
ribs,  passamanes;    the  black  cloth  richly  elaborated,  some  of  them  worked  on  crocket,  others  with 
macramé and some only with laces and ribs. The use of laces (syntetic or not) was frequent, as well as the 
use of  lase (syntetic or not). The fact  is that everybody prepared everything with great refinement to the 
event. The researcher seize the opportunity to take some photographs and shootings in some moments of 
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the celebration.  In  specific  times  the camera was  turned off  to  the  lack of experience of  the  researchers 
who were in doubt regarding to the possibility to film the moments of the mediuns’ trance.   
Images  were  taken  both  on  the  12th  and  the  13th.  Those  images  are  extremely  important  to  the 
anthropology work, consisting of a collaboration involving anthropology, photography and film; as cultural 
constructions that can serve the challenge to understand and signify the world and its diversity (BARBOSA, 
2006). The environment was so engaging that  in one of the shootings the cameraman started dancing to 
the  sound  of  the  drums,  a  fact  that  Jean‐Rouch  called  as  cine‐trance,  as  an  engagement  to  be  carried 
allowed by the moment. Those images have been used by other anthropologists, but Malinowski is the one 
to be consecrated as the theorist who first developed the modern ethnography method, and that serves, 
among other  things,  to  give  veracity  to  the  fact  and  to provide  to  the  anthropologist  for  reflection.  It  is 
important  to  understand  that  working  with  images,  whether  photographic  or  filmed,  it  is  necessary  to 
negotiate conditions for that before the beginning of activities. In this case, there was a restriction to not 
photograph or shoot during the mediuns’ trance, and the lacks of experience by the researchers made the 
works difficult at the begging of the process. 
 On  the  first  day  after  the  wedding  ceremony  there  were  performances  of  male  and  female  groups  of 
capoeira,  African  dances  involving  adults  and  children,  all  of  them  honoring  the  spiritual mentor  of  the 
center and as a result of the work developed throughout the year, which aims at involving the community 
in  recreational  and  ludic  activities  such  as  dance  performances  and  sports  and  besides,  to  preserve  the 
cultural roots of that people that contributed so much to the formation of the Brazilian people and whose 
slavery  is  considered  the  most  shameful  part  of  our  history  (Bernardo,  2004).  On  the  second  day  the 
celebration continued and the terreiro received several groups of Umbanda and Candomblé from the city 
of Teresina and from the countryside. Unfortunately it was not possible identify the origin of all, byt there 
were representatives of  the cities Parnaíba, Demerval Lobão, Teresina and among  those groups,  the one 
called Mother Eufrasina, an Umbanda terreiro well known, with people wearing embroidered in Richelieu, 
all  of  them  well  starched  and  structured  –  a  sigh  for  sore  eyes.  In  this  second  moment,  the  mediuns’ 
vestments  of  the  Center  were  in  pure white  or with  skirts  in  the  specific  Orixá  color,  which were  after 
replacded  by  skirts  printed with  African  images.  They were  designed  and made with  such  symbology  in 
order to create in the participants’ minds the image of the mother land, preserving the African culture. For 
many years  those  religions were persecuted,  their  terreiros were attacked,  their  followers were dispised 
and  discriminated.  Nowadays,  the  situation  presents  itself  differently.  In  Brazil  the  freedom  of  creed 
constitutionally  provided  and  the  work  developed  by  African  descents  different  reality.  Some  of  those 
religions,  such  as  Candomblé,  are  rising  relative  to  other  of  the  some  root.  Cavalcante  endorsers  that, 
supported by the research made in Teresina on Junveline condition (Cavalcante, 2013). 
 
   
Fotografia 1 – Festa da Mãe Joana, Teresina 
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2.1 African fashion and religions 
That celebration is an unquestionable example of the Camdoblé and Ubanda importance in the life of the 
community and the vestments worn  in those events express the symbology concerning to  fashion;  those 
vestments  remind us  the  year 1858/1870,  time of  crinoline;  time when  the Congress of Vienna  restored 
monarchies across  the continent;  time when  the second Empire of Napoleon was consolidated  in France 
and  the  Empress  Eugenie  who  had  an  exaggerated  interest  in  fashion,  was  a  natural  representative  of 
ostentation  and  costumer of Maison Worth,  estimulating  the  creation of  the haute  couture  system  that 
remains to the present day. 
It is important to observe the images below, noticing that the shape the clothes is similar, with wide skirts 
forming a huge and well structured circle. In the case of the female spiritual mediuns, there are seven well 
stanched skirts responsible for the structure and according  to information received, one of those skirts can 
be in the color of the mediuns’ saint. 
  Fotografia 2 – Celebbration of the Black Old Mother, Teresina‐PI 
 
 
Fotografia 3 – Fashion Cronology 
 
Returning to the comparation that was being made, it is important to consider that time was defined by the 
Industrial Revolution, the steam power introduced machines which knitted socks and gloves and, and 1851, 
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Singer introduced the sewing machines; readymade garments were produced in London, and workers were 
subjected to inhuman conditions in sordid swetshops (Stevensons, 2012). This fashion that links, separates, 
conglomerates, repels and many  other facts it interwine. Being a complex social fact, it establishes links in 
the areas of economy, politics,  the arts,  leisure, consumption and  it  is a meeting place of different social 
science subjects. However, the ambiguous native of fashion, that is the arts and the industry is extremely 
important, because it effects not only the economy and consumption, but also the culture (Godard, 2010). 
Fashion does not only turn “fabric into clothing” fashion creates “objects with meaning” (Godard, 2010, p. 
7).   The vestments wore by the female spiritual mediuns, every detail has a reason, an example of that is 
the number of ribbons that are placed in the petticoats that determines the hierarchical  level and/or the 
Orixá  of  the  medium  who  wears  it.  The  turban,  for  example,  highlights  the  hierarchy  or  the  deity, 
depending on how it  is  tied or to the head.  In Candomblé, depending on the Orixá,  followers from Bahia 
use bare feet. (Werabel – Art Notebook/ Costume Museum Project – Salvador – BA) 
The images presented ut to now refer to the past. It is as if time had stopped. Most of the vestments the 
fabrics are not  the same as consequence of new Technologies, of syntetic fabrics whose colors are more 
solid and teh production is moire profitable. The lace that adorn the majority of the skirts and blouses are 
syntetic and not manual or hadmaded as they were time ago but,  the fidelity to the patterns  is real.  It  is 
clear the importance of those cults, the value they have for the followers, who dress themselves the same 
way for more than two centuries. 
2.2 Other visits 
The presented results are not the obtained ones only  in two visits to the terreiro  in the main days of the 
celebration.  In  other moments  visits were made  to  the  terreiro  in  order  to  have  conversations with  the 
spiritual  leader  of  the Center,  as well  as  conversations with  the male  and  female  spiritual médiuns.  The 
interviews were not  systematized,  and on  this way,  the author of  this paper  informally made questions, 
taking notes  in her field diary. As the researcher had already been  introduced to the spiritual  leader, the 
works could be started. The only restriction made was related to photograph or film during the mediuns’ 
trance.  Hence  the  concern  for  the  order  to  be  faithfully  fulfilled.  During  and  after  works  like  that  the  
agreed arrangements must be respected. This is ehtical and what is postulated as a rule by various classical 
and  modern  theorectical  such  as  (Malinowski,  Rouch  apud  Barbosa,  2006;  Leite,  1998;  Samain,  2005) 
among others. 
In  the  last  two  days  of  the  celebration  shootings  and  photographies  of  the  best moments  were  taken. 
Those photos  are  for  the  researcher  reflect  on  her/  his  studies    and  also,  to  give  some authority  to  the 
work. 
3. Conclusion 
At the presente time the country is experiencing a momento f great euforia regarding the situation of the 
black  race.  The  legislation,  including  the  quota  system  in  the  public  schools  of  all  levels,  defense 
organizations of black population among others, are factors that greatly contributed and contribute to this 
social welfare.  The  time  is  not  to  take  the  black  culture  out  the  streets  as  happened  in  several  cities  in 
Brazil,  especially  in  Salvador,  during  J.J.  Seabra  and  Francisco Marques  de  Goes  Calmon’s  governments 
(Ferreira Filho, 1999). 
Recently  we  watched  a  catwalk  performance  in  São  Paulo  Fashion  Week  by  the  TÊCA  brand  with  a 
collection signed by the designer Helo Rocha, all inspired by the  Candomblé and its Orixás. The Professor 
Maria  Cláudia  Bonadio,  in  article  that  delas  about  Tropicália  ponctuates  her  African  inspiration which  is 
from the necklaces made with beads to the ones made with animal teeth, all of them adorning the clothes 
produced (Bonadio, 2011). Despite all these positives actions, this is no time for celebration. Many Africans 
and other people from Latin America countries are arriving  in Brazil, not  in slaveships, but  in cargo ones. 
They  arrive  illegally,  asking  for  political  refuge  or  extended  visas  and  are  victims  of  civil  war  and  drug 
dealers.  They  find  closed  doors  in  many  parts  of  the  world,  especially  in  Europe,  which  is  now  more 
rigorous in relation to illegal immigrants. 
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What is expected of fashion, as stated Simioni, is to perceive it beyond trends. It is essential to understand 
it: 
It  is  taken  as  dense  social  phenomenon,  a  cultural  practice  that  is  not  derived  from  the  historical 
experience,  but  constitutive  of  it.  Thus,  studies  of  the  practicess  of  dressing  are  not  reducible  to  a  
chronological  catwalk  show of  simple  formal  changes  of  vestments. Much more  than  visualize  the 
variations in patterns of cuttings, colors, fabrics, ornamentation, the reader is urged to comprehend 
the deep reasons that encourages such changes (Simioni, 2011:9) 
Fashion  and  all  its  nuances  and  possibilities,  must  be  a  tool  that  helps  to  preserve  our  cultural  roots, 
because the clothes used and the celebrations of African religions are beutiful, full of symbolism, rich in its 
construction, full of details and inspiration for any student of the area. The clothing  is very  important for 
religions of African origin and these religions also are important, what is comproved when the refered fact 
is  analyzed observing  the  vestments worn  in  these events.  The  concerning about  the vestments worn  in 
these  rituals  is  of  the  great  importance, with  every  detail  full  of  symbolism  and  hierarchy  that must  be 
respected. To participate in that event, to observe it not as any kind of participant but as a researcher, it is 
a way to agree with the Bernardo’s words when he states that: 
Thus,  if  in  its  origin,  that  religion was  a  privileged  locus  of  construction  and  reconstruction  of  the 
ethnic  identity, now it representes as a place that brings together the marginalized ones: the black, 
the poor, the lonely, the single mother, the unemployed, the homossexual (Bernard, 2004: 85). 
To participate  in these celebrations  is very  important  for  the researcher.  In  those times people are more 
open, more willing to talk and feel extremely flattered with the presence of representatives of the superior 
education, and know that the presentce of such scholars gives credibility to their works. This is a fact, and it 
is what is happening with religions of African origin in Brazil. 
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Resumo: Este estudo tem por objetivo perceber os conceitos da arte construtivista presentes na produção 
de vestuário da artista Varvara Stepanova, partindo da análise de algumas roupas de esporte, figurino de 
teatro e padrões para estamparia. A construção da arte construtivista estava pautada na geometria, na 
abstração e na técnica, fazendo do artista um construtor, preocupado em participar da vida política e social, 
direcionando sua produção para bens utilitários. A artista construtora Varvara além de experimentar em 
outras linguagens, como a pintura, se destacou com as produções de roupas que demonstravam a estética 
da arte moderna. O corpo passou a vestir a construção construtivista e fazer parte de um coletivo. Essa 
construção pautada também na desconstrução, devido ao rompimento com o tradicional e o erótico, 
permitiu a criação de roupas unissex e confortáveis que seriam usadas por pessoas de uma nova sociedade.  
 
Palavras chave: arte, vestuário, construção, geometria, abstração. 
 
1. Introdução 
Entre o século XIX e o início do século XX, a arte toma um novo rumo e vários artistas se dedicam em fazer 
e pensar na arte com novos ideais. A ruptura com o tradicional possibilitou aos artistas maior liberdade de 
criação  e  experimentação.  Foi  um  período  que  vários  grupos  artísticos  surgiram  e  com  isso  inúmeros 
artistas  que  estavam  isolados  acabaram  aparecendo  no  cenário  das  artes  plásticas.  Na  Rússia,  neste 
período,  dentre  os  movimentos  vanguardistas  que  surgiram,  o  Construtivismo  foi  o  que  mais  trouxe 
mudanças no  fazer  artístico.  Era um  fazer pautado na produção, ou  seja,  um  fazer  artístico utilitário.   O 
artista romântico foi deixado de lado e foi dado espaço para o artista que estivesse disposto a participar de 
um projeto coletivo para uma nova sociedade. Os construtivistas produziam construções engajadas com as 
mudanças políticas, sociais e culturais.  
Uma  artista  da  vanguarda  construtivista  que  se  engajou  no  projeto  socialista  soviético  foi  Varvara 
Stepanova.  Ela  compartilhou  juntamente  com outros artistas  construtivistas,  a  geometria,  a  abstração, o 
desenho  técnico  e  as  formas  despersonificadas.  Passou  por  diferentes  grupos  artísticos  como  Cubo‐
Futurismo e o Futurismo antes de aderir aos ideais construtivistas. Experimentou, amadureceu e criou seu 
próprio modo de fazer. Stepanova produziu pinturas, desenhos e xilogravuras que proporcionaram a ela o 
desenvolvimento de estudos de figura humana significativos mas foi na produção de vestuário em que mais 
obteve notoriedade.  
Neste estudo inicial sobre a artista, pretende‐se, através do mapeamento de algumas de suas produções, 
compreender  a  sua  atuação  no  movimento  construtivista  e  como  assimilou  os  princípios  do  grupo, 
passando‐os para a produção de roupas. Stepanova, quando trabalhou na indústria têxtil que geralmente 
era destinado as mulheres, produziu estampas para tecidos, roupas de esporte e figurinos e cenários para 
teatro. Nesses projetos processou e aplicou os princípios do Construtivismo, gerando roupas geométricas, 
unissex, confortáveis que permitiam o  livre movimento do corpo e que recusava o erotismo. Além disso, 
foram projetos que recusavam os padrões de moda ocidental, que defendiam principalmente a unicidade, 
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criando com isso diferenciação e exclusão social. Com essas criações, a artista se mostrou contemporânea a 
seu tempo e soube empregar nos novos modelos de roupas a estética do projeto que estava engajada.  
2. O fazer artístico construtivista  
Na Rússia, o contexto pós‐revolução propiciou inúmeras mudanças nos meios artísticos e culturais. Porém, 
antes mesmo  da  revolução,  os  artistas  russos  tinham  o  conhecimento  da  produção  artística  que  estava 
acontecendo  na  França,  por  exemplo.  Havia  também  na  Rússia  galerias  com  obras  de  artistas  como 
Cézanne e Matisse. Desse modo, como afirma De Micheli (1991) “os artistas russos não se contentaram em 
acolher  as  novas  experiências  ocidentais;  também  procuraram  desenvolvê‐las  de  modo  original  [...]  foi 
exatamente nesse esforço criativo, que tem como base de apoio sobre tudo a lição cubista, que nasceu o 
abstracionismo  geométrico”.  A  grande  maioria  dos  artistas  que  pertenciam  a  um  grupo  de  vanguarda 
inseriram o vocabulário geométrico nas suas propostas artísticas.  
Posterior a Revolução Russa e em meio a um contexto em que todas as formas artísticas são estimuladas e 
principalmente  quando  a  indústria  ganha  força,  a  grande  maioria  dos  artistas  veem‐se  estimulados  a 
participar das transformações políticas e sociais. Para Argan (1992) “O tempo de artista ‐ artesão terminou: 
o  tempo  de  artista‐intelectual  é  uma  ficção  da  cultura  burguesa  [...].  Num mundo  apenas  de  coisas  as 
imagens  também  são  coisas  e  o  artista  as  fabrica.  Não  as  inventa,  constrói‐as,  dá  a  elas  a  força  para 
competir, impor‐se como mais do que a própria realidade.”  
É em meio a uma construção pautada na técnica e nos meios industriais que o Construtivismo se constituiu. 
Porém, ainda havia muita dúvida sobre o próprio papel de quem produzia e o que produzia. Alguns artistas 
não  se  viam  como  artistas  e  nem  consideravam  o  que  produziam  como  arte.  Para  eles  arte  era  o  que 
ornamentava, como a pintura de cavalete e esculturas. Mesmo usando a exposição como meio de mostrar 
as produções, consideravam que o que estava exposto eram experimentos e construções em processo, e 
não  arte.  Os  materiais  que  usavam  também  eram  outros,  desde  ferro,  cobre,  níquel  até  engrenagens, 
materiais de laboratórios e fábricas, ou seja, eram construções feitas, pensadas e apresentadas de maneira 
diferente do convencional .  
Nesta lógica novas condições de criação se elaboraram e novos objetivos para o fazer artístico se definiram. 
Os  experimentos  tridimensionais  passaram a  ser  produzidos  e  pensando para  um  contexto de produção 
industrial.   Além disso, outras produções  foram sendo  feitas,  como materiais de propaganda, objetos de 
decoração, roupas para trabalhadores de fábricas, teatro e esportes, como é o caso da produção da artista 
Varvara  Stepanova,  em  estudo.  “Embora  o  termo  ‘construção’  tenha  aparecido  na  crítica  de  arte  no 
período pré‐revolucionário, ele adquiriu significados adicionais após 1917. Passou a ser associado à ideia do 
artista como construtor que tinha conotações de engenheiro e do trabalho utilitário” (BRIONY, BATCHELOR, 
WOOD, 1998).  Também, Cocchiarale (2009) diz que os construtivistas “sentiam‐se comprometidos com a 
possibilidade histórica de  construírem uma nova  cultura e,  com ela,  contribuir para a  formação do novo 
homem anunciado pela Revolução de Outubro de 1917”. Ele ainda traz um trecho de um texto escrito por 
artistas do Construtivismo, dizendo que os construtivistas “tem por objetivo a expressão comunista de uma 
obra materialista construtiva. Investiga a solução desse problema sobre as hipóteses científicas. Acentua a 
necessidade  de  sintetizar  os  componentes  ideológicos  e  formais,  a  fim  de  orientar  o  trabalho  de 
investigação em direção a uma atividade prática.” (RÓDTCHENKO e STEPANOVA, 1921 apud COCCHIARALE, 
2009, p. 44). 
3. A construção construtivista no vestuário  
Um dos aspectos mais importante, se não o principal, na estética da nova arte era recorrência das formas 
geométricas  e  abstratas.  A  geometria  estava  intimamente  ligada  ao  conceito  de  arte  moderna  nas 
primeiras  décadas  do  século  XX. O  geometrismo  representava  o moderno  e  caracterizava  a maioria  das 
vanguardas.  No  Construtivismo,  além  de  estar  presente  nos  experimentos,  nas  obras  de  arte,  estava 
também no vestuário, como pode ser visto em algumas roupas para teatro, roupas de esportes e estampas 
produzidos pela artista construtora Varvara Stepanova.  
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Varvara Fiodorovna  Stepanova iniciou seus estudos em artes no Instituto de Artes de Kazan, onde conhece 
o  também  artista  plástico  Alexander  Ródtchenko,  que  depois  se  tornou  seu marido.  Após,  por  volta  de 
1917, ambos se mudaram para Moscou, onde começaram a frequentar o  instituto de Arte de Stroganov. 
Varvara  se  destacou  nas  produções  de  vestuário,  mas  também  passou  por  diferentes  processos  de 
experimentação,  produzindo  pinturas,  desenhos,  xilogravuras,  cartazes  para  teatro,  fotomontagens  e 
ilustrações de poesias. No início de sua carreira em 1918, a artista aparenta receber influência de artistas 
de  outros  movimentos,  como  os  Futuristas.  Nesse  mesmo  ano,  Varvara  realizou  experimentações  que 
resultaram em poesias Não‐Objetivas e suas respectivas ilustrações. Percebe‐se nessas produções um traço 
diferente  do  traço  que  a  artista  é  hoje  conhecida.  Era  uma  linha  espontânea  e  possuía  um movimento 
orgânico que se integrava com algumas formas abstratas. Tanto nas poesias quanto nas ilustrações, eram 
usadas  combinações  de  letras,  que  geravam  novas  palavras,  palavras  desconhecidas.  Eram  as  palavras 
transracionais, ou seja, palavras escolhidas por seu som e aparência ao invés de seu significado. “Stepanova 
resolutamente  seguiu  o  estilo  de  futuristas,  dos  livros manuscritos,  particularmente  o  trabalho  de  Olga 
Rozanova1” (SARABIANOV, 2014).  
Já por volta de 1919 á 1921, a artista se dedica a concepção da figura humana. Desenvolveu um sistema 
simplificado, porém pautado em uma análise anatômica.  Era a  figura humana  recomposta,  representada 
através  de  formas  geométricas.  Nessa  forma  de  representação  que  se  tornou  sua  característica,  já  era 
possível perceber alguns aspectos do movimento que em 1921 aderiu e passou a seguir, o Construtivismo. 
A  técnica que utilizava  também começou a  se diferenciar, nas  ilustrações das poesias pelo que pode ser 
visto nas obras, fez o uso normal do pincel, já nas composições da figura humana utilizou outra técnica. De 
acordo com Lavrentiev  (1999)  “usava a  técnica do pincel  semi‐seca, algo que gerava uma  textura de  cor 
homogênea como se fosse de um pulverizador”. 
Mas  foi após 1921 que mais  se percebe a compreensão que a artista  tem sobre o  fazer construtivista. A 
maneira  como  processa  os  princípios  do  grupo  mostra  seu  amadurecimento  e  crescimento  no  fazer 
construtivo.  Esse  amadurecimento  também  foi  acontecendo  no  decorrer  de  seu  trabalho  nos  ateliês  do 
Vkhutemas2,  onde  atuou  como  professora  e  na  primeira  fábrica  estatal  de  estampas  em  tecidos.    Os 
projetos  que  produziu  nestes  lugares mostram  o modo  como  atuou  no  seu  tempo  presente,  analisou  a 
realidade a sua volta e passou a ter outra compreensão sobre o seu papel de artista. Ela soube empregar no 
vestível  os  princípios  que  o movimento  construtivista  defendia,  como os  padrões,  os modelos,  a  técnica 
que gerava eficiência e o coletivo. “O construtivismo provou ser um campo no qual as mulheres artistas de 
vanguarda podiam trabalhar produtivamente” (BRIONY, BATCHELOR, WOOD, 1998). 
“As  velhas  categorias  da  arte  foram  traduzidas  para  a  linguagem  da  tecnologia  moderna,  o  essencial  foi 
identificado com o eficiente, a unidade com o elemento padronizado, a textura com novos meios materiais, a 
representação  com  a  fotografia,  o  desenho  com  a  linha  da  régua  ou  traçada mecanicamente,  a  cor  com  o 
revestimento chapado da tinta e o design com o modelo ou o plano de instruções” (SCHAPIRO, 1973, p. 143). 
Nas  roupas  de  teatro  e  esportes,  diferentemente  do  que  se  tinha  na  época,  ela  elabora  peças  que  não 
remetiam  a  diferenças  sexuais.  De  acordo  com  os  autores  Briony,  Batchelor,  Wood  (1998)  “atitudes 
particulares em relação ao corpo  foram expressas em formas geométricas, as quais buscavam simbolizar 
uma  nova  geração  soviética  que  não  apoiaria  estereótipos  de  gênero”.  Seus  projetos  eram  unissex,  em 
peça  única,  nada  justo  ao  corpo  e  sem  adornos.  As  listras  foram  projetadas  em  um  sentido  que 
acompanhavam  o  movimento  do  corpo.  Eram  produções  geométricas  vestíveis  simples,  pautadas  no 
conforto  e  que  recusavam  o  erotismo  e  a  imagem  da  mulher  como  objeto  sexual.  Dessa  produção 
significativa, abaixo se observa algumas amostras. 
                                                            
1 (1886‐1918) Artista de vanguarda, realizou poesias Não‐Objetivas. Seus trabalhos apresentam um predomínio de 
características Neo‐Primitivistas e Cubo‐futuristas. 
2 “(Ateliês Superiores Técnico‐Artísticos Estatais) acabou sendo uma instituição chave, por sintetizar todo o 
pensamento, as dúvidas, os equívocos e mitos sobre a arte (plástica, escultórica, arquitetônica e design) soviética” 
(MIGUEL, 2006).  
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 Figura 1:  Design for Sports Clothing, 1924. Fonte: CATÁLOGO AMAZONS OF THE AVANT‐GARDE, 1999. 
 
Figura 2: Figurino de teatro, A morte de Tarelkin, 1922. Fonte: MONOSKOP, 2015. 
As estampas, por exemplo, a maioria delas, foram desenvolvidas na fábrica onde Varvara trabalhava. Eram 
desenhos geométricos que aparentavam ter sido feitos com régua, compasso e esquadro. As formas puras 
como o círculo, quadrado e triângulo foram arranjados na superfície de um modo que às vezes causavam 
efeitos ópticos, como pode ser visto na imagem abaixo. 
         
 Figura 3: Design têxtil, 1923. Fonte: LIMA, 2015. 
Além  de  suas  estampas  representarem  esses  efeitos  de  expansão,  concentração,  também  poderiam  se 
remeter  ao  mundo  fabril,  as  engrenagens  das  máquinas,  os  movimentos  mecanizados,  a  ordem  e  a 
disciplina. “Desde o início do seu trabalho com padrões, Stepanova pretendia que o objetivo do design era 
familiarizar  todo o cidadão com a  linguagem da arte, das  linhas que projetavam a vida prática,  fosse um 
trem ou um estudo astronômico” (LIMA, 2014). Os temas não eram estes somente, tanto Varvara quanto 
Luibov  Popova3  usavam  como  referência  os  bordados  de  camponeses  russos.  Utilizavam  as  formas 
geométricas dos bordados ou até encomendavam os bordados já com desenhos abstratos e geométricos. 
Para  os  autores  Briony,  Batchelor,  Wood  (1998)  “os  elementos  geométricos  de  arte  popular  foram 
assimilados pelos artistas abstratos e  reafirmados nas estampas para  tecidos”. Partiam da desconstrução 
do  artesanal,  colocando‐os  na  linguagem  abstrata  e  geométrica,  da  técnica  e  da  produção  em  série.  De 
                                                            
3 (1889‐1924) Artista construtivista assim como Varvara Stepanova, se destacou por suas produções Cubistas e Cubo‐
Futuristas. 
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acordo com Petrova (2009) “o artesanato popular sempre existiu e todos o utilizaram, mas trataram estes 
objetos  como  algo  habitual,  corriqueiro  [...]  Somente  no  final  do  século  XIX  a  relação  com  a  arte  russa 
tradicional  começou  a  se  modificar”.    A  autora  ainda  comentou  que  “jovens  pintores,  educados  na 
Academia de Belas Artes em respeito à arte da Antiguidade clássica, foram até as aldeias para obter novas 
impressões  da  vida  camponesa”.  No  todo  de  sua  produção,  assim  como  o  próprio  movimento 
construtivista, percebe‐se a desconstrução, seja das formas, das técnicas, do olhar do artista e do próprio 
artista,  que  agora  é  artista‐construtor.  Nota‐se  uma  preocupação  em  desconstruir  ou  rearranjar  um 
passado de formas convencionais, da arte  figurativa. Esse grupo pensa em uma reelaboração da arte, no 
sonho de uma nova sociedade.  
Levando  em  consideração  essas  imagens,  que  representam  uma  parte  muito  pequena  da  produção  da 
artista, é possível perceber o predomínio da geometria e da abstração. Os conceitos que sustentam a arte 
construtivista também foram aplicados nos vestir. Dentro do  discurso construtivista era considerado que a 
linha continha a pureza e era um elemento fundamental para a formação da construção, livre de qualquer 
subjetividade. “A displicência de uma linha trêmula, desenhada pela mão do artista, é considerada menos 
precisa e, portanto, de valor menor que uma linha traçada com o auxílio do esquadro, como se a mão não 
participasse” (BRIONY; BATCHELOR; WOOD, 1998).  
Em meio  a  essa  construção  precisa  e  de  um  desenho  técnico,  os  construtivistas  também  consideravam 
essencial o uso de formas despersonificadas.  O fazer artístico não estava mais pautado no individual assim 
como ocorria na arte tradicional, o que era marcado pela assinatura e estilo do autor. A despersonalização 
através  da  geometria  e  abstração  retirava  o  autor  da  sua  indivudualidade  e  unicidade.  Para  a  obra  em 
construção, era vital distinguir‐se dos padrões ornametais da arte aplicada ou decorativa. 
Nesse aspecto uma inquietação se impõe. O vestir no começo do século XX já se encontrava submetido às 
lógicas do sistema de moda, onde a criação autoral era ponto de valorização do produto e diferencial social 
do consumo. Os artistas construtivistas ao se ocuparem no vestuário, ao admitirem essa abdução de sua 
individualidade  artística  e  ao  permitirem  sua  inserção  num  mundo  fabril,  abdicam  dessa  premissa  do 
sistema de moda ocidental  e,  na  contramão do modelo  capitalista,  ensaiam outra  função  à  criação  e  às 
possibilidades poéticas do vestir. A aparência de um objeto seria determinada pelo seu uso, mas também 
“pelos materiais que o compunham [...] rejeitando a ‘linguagem dos deuses’ e as visões idealistas da arte” 
(BRIONY; BATCHELOR; WOOD, 1998). 
Observando  os  croquis  anteriores,  as  roupas  de  esporte  e  o  figurino  de  teatro,  toda  essa  geometria 
também pode ser vista pelo viés da descontrução. A descontrução com o  tradicional, a descontrução do 
erostismo, da organicidade da roupa e do movimento que ela representa. A descontrução do vestir como o 
exercício diário da reafirmação do lugar social, de gênero e etário dos sujeitos sociais. Mesmo na produção 
fotográfica dessas propostas vestimentares e de estampa se observa a busca do distanciamento do modelo 
ocidental que reforçaria a classe e a exceção promovida pela roupa. Como mostra a Figura 4,  ao invés de 
uma ambientação glamorosa e de mulheres de excepcional beleza, se vê diversas mulheres alinhadas, em 
um  movimento  rígido  e  vestindo  roupas  padronizadas,  num  ambiente  fabril  ou  escolar.  Num  gesto 
militarizado  e  na  falta  de  fisionomia  a  se  observar,  a  mensagem  indiciária  da  fotografia  aponta  para  a 
negação  do  particular,  o  valor  do  coletivo,  a  praticidade  e  disciplina,  a  libertação  das  diferenças  ou 
discriminações sociais e, em especial, a formação de uma palavra a partir da letra que cada modelo traz em 
suas costas, cujo significado não conseguimos traduzir para o português, mas que é ainda recorrente e se 
associa a  ideia de vitória. Logo, cada modelo se encontra em seu “lugar certo” para que a mensagem se 
realize  corretamente.  Logo,  descontruindo  o  modelo  de  editorial  de  moda  ocidental,  a  proposta  é  do 
coletivo. Além disso, a desconstrução também se dá no olhar que estranha, que não reconhece modelos, 
pois afinal mesmo o olhar das sociedades do leste europeu/oeste asiático estava acostumado com a arte e 
com o vestuário ocidental.  
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Figura 4:  Opening scene from An Evening of the Book, 1924. Fonte: THE CHANEL HOUSE, 2014. 
Varvara Stepanova se mostrou contemporânea a seu tempo, alguns aspectos de sua produção se mostram 
atuais e são reapresentados na contemporaniedade. Agamben (2009) destaca, “contemporâneo é aquele 
que mantém  fixo o  seu olhar  no  seu  tempo,  para  nele  perceber  não  as  luzes, mas o  escuro”. O  escuro, 
portanto é uma atividade particular, um olhar diferente que a ausência de luz provoca em nossos olhos. É 
perceber  em  que meio  estava  inserida  e  dele  prestar  atenção,  tirar  as  singularidades  e  a  partir  dessas, 
seguir por um novo caminho. O escuro possibilita  ter percepções do passado de uma maneira diferente, 
nova.  “Pertencer  verdadeiramente  ao  seu  tempo,  é  verdadeiramente  contemporâneo,  aquele  que  não 
coincide verdadeiramente  com este,  nem esta adequado a  suas pretensões e é, portanto nesse  sentido, 
inatual”  (AGAMBEN,  2009).    Varvara  usou do  trabalho  têxtil,  que na maioria  das  vezes  era  destinado  as 
mulheres,  para  repensar  o  papel  da  mulher,  questionar  seus  valores  e  planejar  um  futuro  diferente. 
Comparada  a  outras  artistas  de  vanguarda  como  Alexandra  Exter4  e  Luibov  Popova,  que  também 
trabalharam na área têxtil, Stepanova desafiou o vestuário convencional para pensar também as relações 
sociais. As duas artistas acima citadas, fizeram algumas mudanças em seus projetos de vestuário, mas não 
como  Varvara  que  atribui  um  novo  sentido  ao  vestível.  Sua  atuação  é  determinada  pelo  presente,  
reconhece e assimila sua condição e a atua a partir dela. Quando decide fazer algo novo em um contexto 
que até então não dava possibilidades para  isso, ela se mostra contemporânea e não hesita em mudar o 
fazer artísitico. 
A preocupação que o Construtivismo tinha em rearranjar as diferentes linguagens artísticas também estão 
presentes nas produções de vestuário da artista.“O termo ‘vanguarda’ revela que este foi aplicado quanto 
há  três  tipos  de  mudança:  no  conteúdo  estético  da  arte,  no  conteúdo  social  da  arte  e  nas  regras  que 
cercam  a  produção  e  a  distribuição  das  obras  de  arte”  (CRANE,  2011).  Varvara  transgredindo  com  o 
convencional não somente no vestuário, mas também em seus esquemas de figura humana, ilustrações de 
poesias e fotomontagens, por exemplo, propõe uma nova estética, uma nova forma de representar.  
4. Considerações finais 
Distante  de  qualquer  subjetividade,  a  arte  moderna  do  construtivismo  foi  sendo  integrada  aos  vários 
âmbitos da sociedade, como ocorreu no vestuário. O artista construtor via‐se engajado com a modernidade 
que agora poderia ser experimentada e construída, tirando de si o artista romântico e dando espaço para 
que um novo artista,  o  artista moderno que  construía bens utilitários  a  favor de uma noção  coletiva  de 
sociedade e sujeito social. Nesses objetos estavam expostos os materiais e os métodos de construção e os 
propósitos sociais, mas não mais o autor. Por  isso, descontruiu‐se também o artista que era reconhecido 
através  da  sua  autoralidade.  Toda  a  visão  romântica  de  arte  foi  desconstruída,  dando  ênfase  para  o 
materialismo artístico. Toda proposta de distinção social pelo vestir, desenvolvido e apreciado pelo sistema 
de moda, foi rejeitada.  
                                                            
4 (1882‐1949) Artista de vanguarda que passou pelos movimentos: Cubismo, Suprematismo, Futurismo e também 
Construtivismo. 
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Varvara  trabalhou  na  indústria  têxtil  e  foi  professora  de  disciplinas  da  área  têxtil.  Sua  experiência 
profissional  e  existencial  não  se  fazia  restrita  ao  universo  artístico  e,  logo,  descontruir  o  tradicional  das 
formas e estampas se impunha a ela como meio e fim de sua artisticidade, pautada nos conceitos da arte 
construtivista.  Nas  suas  construções  vestíveis  percebe‐se  seu  engajamento  frente  a  nova  estética,  e 
também  seu  papel  como  artista  construtora.  Soube  usar  a  geometria  e  a  abstração  para  representar  o 
movimento e as formas do corpo, fez do corpo que veste uma construção que participe de um todo. Nas 
formas  andróginas,  unissex  proporcionou  um  lócus  discursivo  de  igualdade  sexual,  distante  também  do 
erotismo ou sensualismo discriminatório entre corpos femininos e masculinos.  O “eu” individual, sexuado, 
foi eliminado, e o autor, remodelado.  
Assim,  a  arte  moderna  no  Construtivismo  alcançou  diferentes  espaços  e  se  manifestou  em  diferentes 
construções,  porém  todas  pautadas  em  um  fazer  técnico,  utilitário  e  coletivo  produzido  por  artistas 
construtores e ativos nos meios políticos e sociais. Diante destes princípios o próprio sistema de moda se 
alimentou  de  uma  possibilidade  de  praticidade  e  irreverência,  mesmo  pela  contramão  da  aversão  à 
subjetividade, à decoração, ao ornamento e ao luxo, encarada por muitos da década de 20 como o traço 
característico da “construção” na arte.  
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Abstract: This study aims to understand the concepts of constructivist art present in the garment production 
artist Varvara Stepanova, based on the analysis of some sports clothes, theater costumes and patterns for 
printing. The construction of constructivist art was ruled by geometry, abstraction and technology, making 
the artist a builder, concerned to participate in political and social life, directing its production for 
commercial goods. Varvara experimented in other languages, such as painting, and stood out with the 
production of clothes that showed the aesthetics of modern art. The body has to wear the constructivist 
building and as part of a collective. This way of construction guided by the deconstruction due to the break 
with the traditional and the erotic, allowed the creation of unisex and comfortable clothes that would be 
used by a new society. 
 
Keywords: art, clothing, construction, geometry, abstraction. 
 
1. Introduction 
Between  the nineteenth  and  early  twentieth  century,  art  takes  a  new direction  and  a  number  of  artists 
engaged  in  doing  and  thinking  in  art  with  new  ideals.  Breaking  with  the  traditional  enabled  the  artist’s 
greater  freedom  and  experimentation.  It was  a  period  for  several  artistic  groups  to  emerge  and with  it 
countless artists who were isolated appeared on the scene of visual arts. During this period in Russia, of all 
the  avant‐garde  movement  that  emerged,  Constructivism  was  the  movement  that  brought  the  most 
changes  in art making.  It was  focused on production, making  it useful and usable  to  the population. The 
romantic way  of  thinking was  left  out  and made  room  for  the  artist who was willing  to  participate  in  a 
collective  project  for  a  new  society.  Constructivists  produced  constructions  engaged  with  the  political, 
social and cultural changes. 
A  vanguard  constructivist  artist  that  engaged  in  the  Soviet  socialist  project was  Varvara  Stepanova.  She 
shared with  other  constructivist  artists,  geometry,  abstraction,  drawing  and  to  depersonalize  forms.  She 
went  through  different  artistic  groups  such  as  Cubo‐Futurism  and  Futurism  before  joining  with  the 
Constructivist’s  ideals.  She  experienced,  learned  and  created  her  own  way  of  creating  art.  Stepanova 
produced paintings, drawings and woodcuts which gave her a new form of representing the human form 
but was in the production of clothing that she received most of its notoriety. 
In this initial study of this artist it is intended, by mapping some of her production, to understand her role in 
the  constructivist movement  and  how  she  assimilated  the  principles  of  the  group,  passing  them  to  the 
production of clothes. Stepanova, when she worked in the textile industry that was generally for women, 
produced  patterns  for  fabrics,  sports  clothes  and  costumes  and  sets  for  theaters.  During  these  projects 
assimilated  and  applied  the  principles  of  constructivism,  creating  geometric  clothes,  being  unisex  and 
comfortable  which  allowed  free  movement  of  the  body  and  refused  eroticism.  In  addition  these  were 
projects that were refused by the Western fashion standards, which mainly supported the unity, thereby 
creating differentiation and social exclusion. With  these creations,  the artist proved to be contemporary, 
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being ahead of her time and knew how to employ in the new models of clothing the aesthetic design that 
was engaged. 
2.  Creating work in Constructivism  
In Russia, the post‐revolution context brought numerous changes in artistic and cultural circles. However, 
even before the revolution, the Russian artists knew of artistic production that was going on in France. In 
Russia there were also some galleries with works of artists such as Cézanne and Matisse. Thus, as stated De 
Micheli  (1991)  "Russian  artists were  not  content  to  accept  the  new Western  experience;  also  sought  to 
develop  them  in an original way  [...] was  in  this  creative effort, which  is based on  the  support of all  the 
cubist  lesson,  born  the  geometric  abstraction.  "  The  vast majority  of  artists  who  belonged  to  a  leading 
group inserted the geometric vocabulary in their artistic proposals. 
After  the  Russian  Revolution  and  in  the  midst  of  a  context  in  which  all  art  forms  are  stimulated  and 
especially  when  the  industry  gains  strength,  the  vast  majority  of  artists  find  themselves  encouraged  to 
participate in political and social transformations. To Argan (1992) "The artist time ‐ craftsman finished: the 
artist‐intellectual time is a figment of bourgeois culture [...]. In a world only with stuff images are also just 
stuff  and  the  artist  create  them.  Do  not  invent,  build  them,  gives  them  the  strength  to  compete,  to 
establish itself as more than reality itself. " 
It  is  in  the midst of a construction guided by  the  technical and  industrial means  that Constructivism was 
constituted. However, there was still much doubt about the proper role of those who produced and what 
was produced. Some artists didn't see themselves as artists and denied their work as being art. For them 
art was what ornamented, like painting easel and sculptures. Even using the exhibition as a means to show 
the productions, they considered that what was exposed were experiments and building process and not 
art.  They  used  different  materials  such  as  iron,  copper,  nickel  even  gears,  laboratories  and  factories 
materials,  they used constructions  that were already made, designed and presented differently  from the 
conventional manner. 
In this logic new condition of creation is developed and new objectives for the artistic work defined. Three‐
dimensional  experiments  began  to  be  produced  and  thinking  for  a  context  of  industrial  production.  In 
addition, other productions were being made, such as advertising materials, decorative items and clothing 
for factory workers, theater and sports, such as the production of the artist Varvara Stepanova in the study. 
"Although the term 'construction' has appeared in art criticism in the pre‐revolutionary period, it acquired 
additional  meanings  after  1917.  It  became  associated  with  the  idea  of  the  artist  as  a  builder  who  had 
connotations an engineer and utility work" (BRIONY, BATCHELOR , WOOD, 1998). Also, Cocchiarale (2009) 
says  that  constructivists  "they  felt  committed  to  historic  opportunity  to  build  a  new  culture  and with  it, 
contribute to the formation of the new man announced by the October Revolution of 1917". He also bring 
an  excerpt  from  a  text  written  by  Constructivist  artists,  saying  that  constructivists  "aims  communist 
expression  of  a  materialistic  constructive  work.  Investigate  the  solution  of  this  problem  on  scientific 
hypotheses. Intensify the need to synthesize the ideological and formal components, in order to guide the 
research towards a practical activity. "(RÓDTCHENKO and STEPANOVA, 1921 apud COCCHIARALE, 2009, p. 
44). 
3. Constructivist construction in clothing   
One  of  the  most  important  aspects,  if  not  the  main,  the  aesthetics  of  the  new  art  was  recurrence  of 
geometric and abstract shapes. The geometry was closely linked to the concept of modern art in the first 
decades of the twentieth century. The geometrism represented the modern and characterized most of the 
vanguards. Constructivism, besides being present in the experiments, in works of art, was also in clothing, 
as  can be  seen  in  some clothes  for  theater,  sports  clothes and prints produced by  the  constructor artist 
Varvara Stepanova. 
Varvara Stepanova Feodorovna began her studies in arts at the Institute of Kazan Arts, where she met the 
fellow  artist  Alexander  Rodchenko, who  later  became  her  husband.  Then,  around  1917,  both moved  to 
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Moscow, where they began to attend the Art Institute of Stroganov. Varvara stood in clothing production, 
but  also went  through different processes of  experimentation,  producing paintings,  drawings, woodcuts, 
posters for theater, poetry photomontages and illustrations. Early in her career, in 1918, she began to be 
influenced by artists from other movements, like the Futurists. In that same year, Varvara conducted trials 
that resulted in non‐targeted poetry and their illustrations. In these productions It can be seen a different 
trait  that  the  artist  is  known  today.  It  was  a  spontaneous  line  and  had  an  organic movement  that  was 
integrated with some abstract  shapes. Both  in poetry and  in  the  illustrations were used combinations of 
letters, which generated new words, unfamiliar words. Transrational were the words, or words chosen for 
their  sound  and  appearance  rather  than  their  meaning.  "Stepanova  resolutely  followed  the  style  of 
futuristic, manuscript books, particularly the work of Olga Rozanova1" (SARABIANOV, 2014). 
Between 1919 and 1921, the artist dedicates to the design of the human figure. She developed a simplified 
system,  but  ruled  by  an  anatomical  analysis.  It  was  the  recomposed  human  figure,  represented  by 
geometric shapes.  In  this  form of  representation  that became her  feature,  it was already possible  to see 
some aspects of  the movement  that  joined  in 1921 and began  to  fallow, Constructivism. Her  techniques 
also began to differentiate, in poetry, by what can be seen in her works, painted normally with the brush, 
but in the composition of the human figure she used another technique. According to Lavrentiev (1999) "I 
used  the  technique  of  semi‐dry  brush,  something  that  generated  a  homogeneous  color  texture  like  a 
spray." 
It  was  after  1921  that  best  realizes  the  understanding  that  the  artist  has  to  do  constructivist.  The  way 
Varvara assimilates the principles of the group shows her maturity and growth  in the construction of the 
art.  This maturity was also happening  in  the  course of  their work  in Vkhutemas2  the ateliers, where  she 
served  as  a  teacher  and  in  the  first  state  factory  that  prints  on  fabrics.  The  projects  produced  in  these 
places  show  how  she  served  in  her  present  time,  analyzing  the  reality  around  her  and  beginning  to 
understand her artistic role. She knew how to employ the wearable principles that constructivist movement 
advocated,  such  as  patterns,  models,  the  technique  that  produced  efficiency  and  the  collective. 
"Constructivism  proved  to  be  a  field  in  which  the  avant‐garde  women  artists  could  work  productively" 
(BRIONY, BATCHELOR, WOOD, 1998). 
“The  old  art  categories  have  been  translated  into  the  language  of  modern  technology,  the  essential  was 
identified  with  the  efficient,  the  unit  with  the  standard  element,  the  texture  of  new  material  means,  the 
representation with photography, drawing with  the  line of a  ruler or a mechanical drawn,  the color with  the 
stoned coat of paint and design with the template or instructions plan” (SCHAPIRO, 1973, p. 143). 
In theater and sports clothes, different from what we had at the time, she elaborates parts not remitted to 
sexual differences. According to the authors Briony, Batchelor, Wood (1998) "private attitudes toward body 
were expressed  in geometric shapes, which sought to symbolize a new Soviet generation that would not 
support gender stereotypes". Their designs were unisex, one‐piece, not tight to the body and unadorned. 
The  stripes were designed  in  a way  that  accompanied  the  body movement.  They were  simple wearable 
geometric productions, guided by the comfort and refusing to be sensual and pass the image of women as 
sexual objects. From this significant production fallow some samples. 
 
                                                            
1 (1886‐1918) Avant‐garde artist, held Non‐Objective poetry. Her work show a predominance of Neo‐Primitivists and 
Cubo‐futuristic features. 
2 "(Higher Artistic‐Technical State Workshops) ended up being a key institution for synthesizing all thought, doubts, 
misconceptions and myths about Soviet art (plastic, sculptural, architectural and design) " (Miguel, 2006). 
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Figure 1: Design for Sports Clothing, 1924. Source: AMAZONS CATALOGUE OF THE AVANT‐GARDE, 1999. 
 
Figure 2: Theatre Costume, Death of Tarelkin, 1922. Source: MONOSKOP, 2015. 
Most  of  the  prints,  for  example,  were  developed  at  the  factory  where  Varvara  worked.  They  were 
geometric designs that appeared to have been made with ruler, compass and square. The pure forms such 
as circle, square and triangle were arranged on the surface in a way that sometimes caused optical effects, 
as can be seen in the image below. 
         
 Figure 3:  Textile design, 1923. Source: LIMA, 2015. 
In addition to her patterns representing these effects of expansion, concentration, could also refer to the 
industrial  world,  the  gears  of  machinery,  mechanized  movements,  order  and  discipline.  "From  the 
beginning of her work with standards, Stepanova meant that the goal of the design was to familiarize all 
citizens with the language of art, the lines that jutted practical life, were a train or an astronomical study" 
(LIMA, 2014). The themes were not  limited to  these both Varvara and Luibov Popova3 used as  reference 
embroideries  of  Russian  peasants.  Used  geometric  shapes  of  embroidery  or  even  commissioned 
embroidery  already  with  abstract  and  geometric  designs.  According  to  Briony,  Batchelor, Wood  (1998): 
"geometric  elements  of  popular  art were  assimilated  by  abstract  artists  and  reaffirmed  in  the  prints  for 
fabrics." They broke the deconstruction of the craft, placing them in the abstract and geometric language, 
technique and series production. According to Petrova (2009) "the folk art always existed and they all used, 
                                                            
3 (1889‐1924) constructivist artist like Varvara Stepanova, stands out for its Cubists and Futurists Cube‐productions. 
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but  treated  these  objects  as  something  normal,  ordinary  [...]  Only  in  the  late  nineteenth  century  the 
relationship  with  traditional  Russian  art  began  to  change"  .  The  author  also  said  that  "young  painters, 
educated at the Academy of Fine Arts in respect to the art of classical antiquity, went to the villages to get 
new impressions of peasant life." In all of its production, as well as its constructivist movement, you see the 
deconstruction, either of forms, techniques, the look of the artist and the artist himself, who is now artist‐
builder. Can be noticed a concern in deconstructing or re‐arranging a past conventional form of figurative 
art. This group thinks of reworking the art, the dream of a new society. 
Taking into account these images, which represent a very small part of the artist's production, you can see 
the dominance of geometry and abstraction. The concepts  that underpin  the constructivist art were also 
applied to the dressing. Within the constructivist speech it was considered the line contained the purity and 
was a key element in the formation of the building, free from any subjectivity. "The nonchalance of a shaky 
line,  drawn by  the hand of  the  artist,  is  considered  less  accurate  and  therefore  less  valuable  than a  line 
drawn with the help of the square, as if the hand did not participate" (BRIONY; BATCHELOR; WOOD, 1998). 
In  this  precise  construction  and  technical  drawing,  constructivists  also  considered  essential  to 
depersonalize  forms.  The artistic work was not based on  individual  like  in  the  traditional  art, which was 
marked  by  the  signing  and  author's  style.  The  depersonalization  through  geometry  and  abstraction 
removed the author of his patterns and uniqueness. For the new type of art, it was vital to distinguish from 
ornamental standards or decorative art. 
In this aspect restlessness is imposed: The wear in the early twentieth century was already submitted to the 
logic of the fashion system, where authorial creation was valued making social consumption a high status. 
When constructivist artists occupy themselves in clothing, abdicating from the renown of their signatures in 
their work, abdicating his artistic  individuality and permitting  its  insertion  in a manufacturing world,  they 
deny  this  premise  of  Western  fashion  system  and  go  against  the  capitalist  model,  rehearsing  another 
function to the creation and adding new possibilities of the poetics of wear. The appearance of an object 
would be determined by its use, but also by "the materials that were made of [...] rejecting the 'language of 
the gods' and the idealistic visions of the art" (BRIONY; BATCHELOR, WOOD, 1998). 
Observing  the previous sketches,  the sports clothing and theater costumes, all  this geometry can also be 
seen by the bias of deconstruction. The deconstruction with the traditional, the deconstruction of erotism, 
the organic structure of the clothing and the movement it represents. The deconstruction of wear as daily 
exercise  reaffirmation  of  social  location,  gender  and  age  of  social  subjects.  Even  in  the  photographic 
production  of  vestments  proposals  and  pattern  observed  the  pursuit  of  detachment  from  the Western 
model would reinforce the class and the exception promoted by clothing. As shown in Figure 4, instead of a 
glamorous  ambiance  and  exceptionally  beautiful  women,  one  sees  several  women  lined  up  in  a  hard 
motion and wearing patterned clothes in a factory or school setting. A militarized gesture and lack of face 
to  watch,  the  picture  evidential  message  points  to  the  particular  denial,  the  value  of  the  collective, 
practicality  and  discipline,  the  release  of  differences  or  social  discrimination  and,  in  particular,  the 
formation  of  a  word  from  the  letter  that  each  model  brings  on  her  back,  whose  meaning  can  not  be 
translated into Portuguese, but it is still recurring and associates with the idea of victory. Thus, each model 
is  in  its  "right  place"  for  the message  to  perform properly.  So desconstructing Western  fashion  editorial 
model, the proposal is the collective. In addition, the deconstruction also gives a strange view, it does not 
recognize models, because after  all  even  the  look of  the  societies of eastern Europe  / western Asia was 
accustomed to the art and Western clothing. 
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Figure 4:  Opening scene from An Evening of the Book, 1924. Source: THE CHANEL HOUSE, 2014. 
Varvara Stepanova showed contemporary to her time, some aspects of her production seems to be present 
today  and  are  restated  in  contemporaneity.  Agamben  (2009)  points  out,  "Contemporary  is  the  one  that  
gaze his look on his time to realize it not the lights, but the dark." The dark, so it is a particular activity, a 
different look than the absence of light causes our eyes. You realize that was inserted through and watch it, 
take the singularities and from these, following a new path. Dark allows to have perceptions of the past in a 
different, new way. "Truly belonging to your time, is truly contemporary, one that does not coincide truly 
with this, and is not suitable for his claims and is therefore accordingly, inatual" (AGAMBEN, 2009). Varvara 
used  textile work, which most often was  for women to  rethink  the  role of women and  to question  their 
values  and  plan  a  different  future.  Compared  to  other  avant‐garde  artists  such  as  Alexandra  Exter  and 
Luibov Popova, who  also worked  in  the  textile  field,  Stepanova  challenged  conventional  clothing  also  to 
think  about  social  relationships.  The  two  artists mentioned  above, made  some  changes  in  their  clothing 
designs,  but  not  as  much  as  Varvara  which  gives  a  new  meaning  to  wearable.  Her  performance  is 
determined  by  the  present,  it  recognizes  and  assimilates  their  condition  and  operates  from  it.  When 
Varvara  decide  to  do  something  new  in  a  context  that  did  not  give  possibilities  for  this,  shows 
contemporary and does not hesitate to change the building of art. 
The concern  that  constructivism had  to  rearrange  the different artistic  languages are also present  in  the 
artist's clothing productions "The term 'avant‐garde' reveals that this was applied as there are three types 
of  change:  the aesthetic  content of  art,  social  content art  and  the  rules  surrounding  the production and 
distribution of works of art "(CRANE, 2011). Varvara transgressing the conventional not only in clothing, but 
also  in her human figure schemes, poetry and photomontages  illustrations,  for example, proposes a new 
aesthetic, a new way of acting. 
4. Final thoughts 
Far from any subjectivity, modern constructivism was being integrated into the various sectors of society, 
as  in  the garment. The builder artist  saw himself engaged with modernity  that  could now be  tested and 
built,  taking  himself  the  romantic  artist  and  making  room  for  a  new  artist,  modern  artist  who  built 
commercial  property  in  favor  of  a  collective  notion  of  society  and  social  subject.  In  these  objects  were 
exposed  materials,  construction  methods  and  social  purposes,  but  not  the  author.  Therefore 
deconstructing  the  artist  who  was  recognized  by  its  patterns.  All  the  romantic  vision  of  art  was 
deconstructed, with emphasis on the artistic materialism. Every proposal for social distinction by dressing, 
developed and enjoyed by the fashion system, was rejected. 
Varvara  worked  in  the  textile  industry  and  was  a  professor  of  textiles  disciplines.  Her  professional  and 
existential  experience was  not  restricted  to  the  artistic  universe  and  thus  deconstructing  the  traditional 
forms  and  patterns  was  necessary  to  it  as  means  and  end  of  her  artistry,  based  on  the  concepts  of 
constructivist art. Her wearable buildings one sees its engagement against the new aesthetic, and also her 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 838
 
 
role as construction artist. She knew how to use geometry and abstraction to represent the movement and 
body  shapes,  making  the  construction  part  of  whole.  In  androgynous  forms,  provided  an  unisex  sexual 
equality  discursive  locus  also  far  from  eroticism  and  sensual  discrimination  between  male  and  female 
bodies. The individual, gendered, has been eliminated and the author, refurbished. 
Thus, modern art  in Constructivism reached different places and manifested in different buildings, but all 
guided  in  a  technic,  utility  and  collective  produced  by  builders  and  artists  active  in  political  and  social 
circles.  Given  these  principles  the  fashion  system  fed  a  possibility  of  practicality  and  irreverence,  even 
against the grain aversion to subjectivity, decoration, ornament and luxury, viewed by many from the 20th 
century as the characteristic feature of the "construction" of the art. 
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Resumo: Este artigo parte de questões levantadas no projeto de pesquisa de meu recém iniciado doutorado 
em Ciências Sociais, como a constatação da fragmentação da produção industrial de roupas, para entender 
um hipotético distanciamento entre sujeito e objeto. Esta escrita pretende discutir metodologias de 
pesquisa e motivações para traçar uma etnografia da roupa industrializada, tendo como ponto de partida 
as narrativas encontradas através das roupas usadas vendidas no bairro Parque Novo Mundo, em São 
Paulo. Seguindo a “vida social” (APPADURAI, 2008) desse objeto, almejo acompanhar o caminho da roupa a 
partir de seu descarte e sua chegada ao bairro, até encontrar as empresas que a produziram, passando pelo 
espaço fabril, buscando os sujeitos participantes dessa trajetória e as narrativas construídas por eles a 
partir desse objeto. Desta forma, pretendo discutir as diversas formas de usos e modos de estar no mundo 
através de mercadorias, os discursos implicados nesse processo social e os desvios possíveis dentro desse 
caminho. 
 
Palavras chave: vida social das coisas; narrativas; produção industrial; discurso. 
 
1.  Roupas, discursos e invenções 
A  prática  de  desenvolver  espaços  e  objetos  com  formas  determinantes  de  usos  específicos  tem  sido  o 
modo  hegemônico  de  produzir,  direcionar  e  controlar  ações  e  modos  de  estar  do  usuário.  Bastante 
ampliada  com  o  advento  do  pensamento  moderno,  esta  prática  se  respalda  através  de  discursos 
(FOUCAULT, 2009) que se constituem de uma forma de pensar o mundo. 
No intuito de criar objetos funcionais e com uso determinado, surge o trabalho do designer no âmbito de 
formação da Escola Bauhaus1. Com a industrialização e a necessidade de transformar objetos antes feitos 
artesanalmente  naqueles  possíveis  de  serem  fabricados  e  preservados  em  sua  função  estética,  a  Escola 
estudou diferentes materiais, meios de produção e formas passíveis de serem introduzidas em um modo 
de fabricação em massa. Esses estudos ampliaram o sucesso da indústria e permitiram uma transformação 
gradual  também  na  maneira  de  consumir  dos  usuários  que,  a  partir  de  certo  momento,  passaram  a 
consumir  produtos  completamente  prontos.  Esse modo  de  produzir  e  consumir  é,  basicamente,  a  força 
motriz do sistema da Moda, que sobrevive do desejo pelo novo e da potência de renovação dos discursos e 
objetos (LIPOVETSKY, 1987). 
Durante o desenvolvimento e a finalização de minha dissertação de mestrado, Cidade resto: o espaço (da) 
roupa e o que [sobre]vive entre Baixa dos Sapateiros e Parque Novo Mundo, esse sistema se mostrou ainda 
muito  vivo  e  eficiente,  principalmente  com  a  constatação  da  imensa  quantidade  de  material  têxtil 
descartado em nossas cidades, prova palpável de um constante e bem nutrido desejo pelo novo. Porém, 
apesar  da  potência  dos  discursos  do  sistema  da  Moda,  claramente  responsável  por  essa  constatação 
trazida acima, em campo observei que o consumidor não é uma vítima passiva, mas, diferentemente, tem 
o  poder  de  transformar  o  objeto  (ou  o  espaço)  consumido  à  sua  vontade  e  corpo,  dentro  dos  limites 
impostos pelos mesmos. Ainda que levando em consideração estes escapes das singularidades dos sujeitos, 
                                                                
1  A  Bauhaus  foi  uma  escola  de  design,  artes  plásticas  e  arquitetura  na  Alemanha  e  uma  das  maiores  e  mais 
importantes influências do Modernismo nestas áreas, sendo a primeira escola de design do mundo. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 841
me deparei com o distanciamento do próprio consumidor dos processos de fabricação, o qual é pautado 
pelo desenvolvimento de um discurso (ou vários), vendo aí possibilidade para levantar discussões sobre o 
trabalho fabril, a relação dos sujeitos com os objetos, o consumo e os fluxos das mercadorias (APPADURAI, 
2010). 
Esse  modo  de  fazer  e  consumir,  até  então  moderado  pelo  distanciamento  do  usuário  com  o  processo 
produtivo do objeto, vem sendo gradualmente aberto, ao menos no que se refere à produção de roupas, 
através do maior acesso à mídia e à comunicação global, das denúncias cada vez mais vivas de escravidão e 
de processos extremamente poluentes. Tal fato tem favorecido a criação de termos e discursos que visam, 
acima  de  tudo,  salvar  a  indústria  da  Moda  dela  mesma.  Assim,  palavras  como  sustentabilidade,  slow‐
fashion,  qualidade,  transparência,  trabalho  justo,  atemporalidade,  zero  waste  e  manualidade  foram 
transformados  em  itens  de  luxo,  representando  um  “nicho  de  mercado  com  grande  potencial  de 
crescimento” (WHITEMAN, 2015, p.19) dentro do anteriormente citado sistema da Moda. 
Nesse sentido, penso no papel do designer em meio aos inúmeros discursos em torno das mercadorias e 
me deparo com um trecho de Vilém Flusser, em que ele define a palavra design: 
Em  inglês,  a  palavra  design  funciona  como  substantivo  e  também  como  verbo  (circunstância  que 
caracteriza muito bem o espírito da  língua  inglesa). Como substantivo significa entre outras coisas, 
‘propósito’, ‘plano’, ‘intenção’, ‘meta’, ‘esquema maligno’, ‘conspiração’, ‘forma’, ‘estrutura básica’, 
e todos esses e outros significados estão relacionados a ‘astúcia’ e a ‘fraude’. Na situação do verbo – 
to  design  –  significa,  entre  outras  coisas  ‘tramar  algo’,  ‘simular’,  ‘projetar’,  ‘esquematizar’, 
‘configurar’, ‘proceder de modo estratégico’. (2013, p. 181) 
Para ele, portanto, o designer é “um conspirador malicioso que se dedica a engendrar armadilhas”. 
 
Armadilhas  estas  distribuídas  em  forma  de  objetos  inovadores  e  esteticamente  atraentes.  Ainda  para 
Flusser (2013), se pensarmos nas funções pertencentes ao design de dar signo e forma, chegamos em um 
modo de “in‐formar” esse objeto, de transformá‐lo em informação, em item a ser consumido, em discurso. 
Esse discurso, mesmo que constituído em âmbitos de micro escala, acaba por chegar ao público através de 
um  processo  de  fabricação  massivo,  imponente  e  dominador.  Esse  modo  de  fazer  transforma  a  ideia 
inovadora do designer em uma ideia repetitiva e padronizada. O que, com o passar do tempo, vira discurso 
repetitivo, na tentativa de pacificar diferenças em prol de uma estética e de uma forma vigentes. 
Tendo  em  vista  as  definições  de  Flusser  e  as  reflexões  postas  acima,  comecei  a  me  dar  conta, 
principalmente  a  partir  das  narrativas  das  alunas  nas  aulas  de  costura  que ministro  semanalmente,  do 
quanto  estamos  distantes  dos  objetos  que  nos  cercam,  por mais  próximos  que  estes  estejam  de  nosso 
corpo. Foi interessante perceber, quando elas decidiram reformar roupas prontas, o espanto em relação à 
quantidade de costuras e ao modo de fazer de uma outra pessoa. Nesse instante, era nítida a conexão ao 
processo  de  produção  daquele  objeto,  à modelista  que  “projetou”  a  peça,  à  costureira  que,  em poucos 
minutos, finalizou a roupa com capricho; era nítido o encontro formulado entre as alunas, as roupas e suas 
costureiras. A partir do desmembrar das roupas surgiram novas narrativas sobre o tecido antigo, pautadas 
pelo imaginar das alunas e pela possibilidade de criar, sobre aquele objeto, uma outra realidade. Depois de 
desconstruir aquelas roupas, elas eram capazes de pensar o processo produtivo das peças (ou pelo menos 
parte dele) quando visitavam alguma loja com o intuito de comprar, pois eram capazes de imaginá‐lo. Isso 
modificou a visão delas em relação a preços, qualidade e até mesmo estética. 
Em  outra  situação,  quando  uma  das  alunas  trouxe  uma  calça  comprada  na  Turquia  para  que 
descobríssemos  como ela  era  feita,  nos  vimos em meio a um conjunto de descobertas  relacionadas  aos 
valores culturais incorporados àquele objeto. As alunas vibravam ao perceber que o molde da calça era tão 
simples quanto um quadrado, muito diferente dos moldes padronizados por  tamanho  (grade),  cheios de 
ajustes,  recortes  e  pences  que  encontramos  em  nossas  lojas  brasileiras.  Cada  uma  delas  vestia  a  calça, 
descrevendo  a  sensação  de  vesti‐la;  imaginavam  e  simulavam  situações  ligadas  à  construção  de  uma 
narrativa  de  uma  imagem oriental,  em  que  as mulheres  trabalham agachadas  e  deram  a  esse motivo  a 
justificativa da quantidade de tecido que existia entre as pernas. Percorreram a “vida social” (APPADURAI, 
2008) desse objeto, a memória carregada por ele e pela relação de seus corpos com a roupa, a imaginação 
do  cotidiano  de  outro  povo;  refletiram  através  dessa  calça  sobre  nossas  relações  e  as  relações  de  uma 
realidade imaginária. Através da aproximação ao modo de fazer dessa calça as alunas tiveram um encontro 
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com  as  mulheres  turcas.  E  essas  aproximações  com  os  processos  de  fabricação  desses  objetos  me 
trouxeram a percepção desse modo produtivo que se interessa apenas pelo resultado final. 
Ou seja, o que quero levantar aqui é o início de uma discussão sobre as relações de saber‐poder do design 
e da indústria, e suas formas de subjetividade (FOUCAULT, 1984), na implantação de uma homogeneização 
do  trabalho,  da  criação  e  do  uso;  dos  tamanhos,  das  formas  e  dos  gostos,  a  fim  de  trazer  ao  usuário 
somente o resultado final do objeto, distanciando‐o do processo, dos erros e dos restos. A fragmentação 
dessa produção é resultado da padronização dos processos, já que, se cada pequena fábrica produzisse de 
forma diferente e única, me parece que não seria possível fragmentar a produção. Nesse sentido, partindo 
da  hipótese  de  que  o  encontro  do  usuário  somente  com o  produto  final  afasta‐o  de  uma  parte  rica  do 
processo  produtivo  –  bem  como  dos  sujeitos  participantes  do  desenvolvimento  desse  produto  –  sendo 
induzido a entender a realidade a partir desse objeto fechado e pronto, esta pesquisa se propõe a buscar, 
principalmente através de narrativas sobre/de/com objetos têxteis, a diferença, o erro e o invisível nesse 
processo aparentemente pacificado de produção. 
Este  artigo  é  uma  provocação  levantada  através  de  minha  recém  iniciada  pesquisa  de  doutorado  em 
Ciências Sociais, que pretende, através de uma etnografia do objeto roupa, dos discursos e narrativas que o 
envolvem,  entender  se  o modo de  fazer  fragmentado  é  o  que  impulsiona  o  fetiche  (STALYBRASS,  2008; 
MARX, 1983), a magia e o simbolismo do objeto e, consequentemente, num jogo de sedução, o consumo 
exacerbado e suas consequências, tendo como ponto de partida as roupas usadas do bairro Parque Novo 
Mundo,  em  São  Paulo.  Seguindo,  no  sentido  contrário,  a  trajetória  desse  objeto,  almejo  acompanhar  o 
caminho  da  roupa  a  partir  de  seu  descarte  e  sua  chegada  ao  bairro,  até  encontrar  as  empresas  que  a 
produziram, passando pelas lojas, pelo espaço fabril, pela busca dos sujeitos participantes dessa trajetória 
e de suas narrativas sobre esses objetos. Desta forma, pretendo discutir, através dos caminhos das roupas, 
desbravados por meio de narrativas, os modos de fabricação e suas influências na produção de cidade e na 
relação entre sujeitos, entendendo que  tanto os objetos são conformados pelo homem, quanto a vida é 
conformada  pelos  objetos  (APPADURAI,  2008; MILLER,  2013).  Portanto,  levantar  essas  questões  através 
deste artigo é uma forma de discutir métodos de pesquisa para a compreensão do contexto de produção 
de roupas e as relações sociais estabelecidas através dos objetos. 
2.  Linhas, emaranhados e encontros 
Buscando um caminho para desvendar essa banalização da fragmentação do processo produtivo de roupas 
e  o  fetichismo  (STALYBRASS,  2008; MARX,  1983)  incorporado  ao  resultado  desse  processo,  utilizamos  a 
linha, matéria prima para a costura, pensada enquanto alegoria (Walter Benjamin, 1984) que une, decora, 
relaciona, emaranha, amarra, costura e dá nó; que também é trazida nas arguições de Tim Ingold (2007), 
nas quais argumenta que as atividades humanas, principalmente as manuais e gestuais,  como caminhar, 
tecer, observar, cantar, contar uma história, desenhar e escrever, geram e acontecem ao longo de linhas. 
Para ele, nosso modo contemporâneo de praticar essas atividades, advindo do pensamento moderno, tem 
dissociado o corpo desse processo  inerente ao movimento,  sendo a  linha  fragmentada e  limitada. Nesse 
sentido, o autor diz que a vida é um grande emaranhado de  linhas, as quais os sujeitos produzem ao se 
relacionar,  enquanto  criam  e  recriam  a  si  mesmos,  envolvendo  suas  linhas  no  tecido  em  que  estão 
inseridos. Os emaranhados de linhas possibilitam então os encontros e os afetos. No entanto, observando 
o caráter fragmentário e linear do pensamento moderno, Ingold afirma que nos são apresentadas apenas 
duas  grandes  classes  de  linhas:  as  que  são  retas  e  as  que  não  são.  As  primeiras  são  associadas  com  a 
humanidade e a cultura, as segundas com a animalidade e a natureza (2007, p. 155). 
Essa construção subjetiva nos deixa clara uma certa hegemonia das linhas retas, a qual Ingold afirma que 
não é verdadeira  já que, ao contrário, apenas uma minoria delas possui esse caráter  linear e ainda assim 
não  se  faz  ilimitado,  mas  contínuo,  dando‐nos  espaço  para  afirmar  que  a  fragmentação  dos  processos 
industriais não cabe no nosso modo de relacionar e criar nossa existência. Para ele, reta ou não, a linha é 
contínua, vai apenas se associando ao movimento dos corpos em suas atividades diárias, portanto, se são 
lineares, o são em dado momento, mas, em seguida, já são de outra forma. 
Assim  como  se  pode  observar  no  fazer  dos  bordados  e  da  costura  manual,  por  exemplo,  as  linhas 
resultantes de nossas próprias práticas  cotidianas  conservam ainda  seu aspecto dinâmico e  ilimitado,  “a 
linha não tem fim. E como na vida, o que importa não é o destino final, mas todas as coisas interessantes 
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que  ocorrem  ao  longo  do  caminho”  (INGOLD,  p.  170).  De  outra  forma,  apesar  de  sua  continuidade,  as 
linhas podem ser  forçosamente  rompidas,  fragmentadas, emaranhadas, atadas;  têm em si a potência de 
transformação  e  de maleabilidade  frente  ao  domínio  subjetivo  da  linha  reta,  endurecida.  As  linhas  são 
então agentes de  relações,  potencializadoras dos afetos,  das  ligações,  das  transversalidades.  E  é  através 
das  linhas  de  Ingold  que  pensamos  as  relações  produzidas  pelos  objetos  e  as  narrativas  desenvolvidas 
sobre eles. 
No processo produtivo da indústria de Moda, nos deparamos com inúmeras linhas: as linhas de produção, 
as linhas dos bordados, as linhas de uma marca, as linhas que costuram, as linhas que compõem um tecido, 
as linhas do desenho, as linhas do molde, as linhas que são estradas por onde caminhões levam matéria‐
prima e produto. Porém, aparentemente essas linhas raramente se encontram, cruzam ou são contínuas. 
São linhas fragmentárias que, por fim, entregam o objeto ao usuário sem seu conteúdo mais interessante: 
o trajeto. Assim, provoco: não será o fazer fragmentado que impulsiona o fetiche, a magia e o simbolismo 
do objeto? E, consequentemente, num jogo de sedução, o consumo exacerbado e suas consequências? 
Para entender esse  trajeto, esses modos de produzir que  se dizem renovados e  saudáveis,  apoiados por 
termos  como  sustentabilidade,  slow‐fashion,  qualidade,  transparência,  trabalho  justo,  atemporalidade, 
zero waste e manualidade, já trazidos acima, a ideia inicial é seguir esses objetos em um sentido diferente 
do de sua fabricação, na busca dos “pontos de disjunção desses processos globais” (APPADURAI, 2010). 
 
Pretendo, de certa forma, tirá‐los do local de descarte com o intuito de buscar, não sua origem, mas seus 
processos, trajetórias e memórias, percorrendo possíveis narrativas que colaborem para o tensionamento 
dos discursos  consolidados pelo  sistema da Moda. Através de um método que a princípio chamamos de 
etnografia do objeto, pretendo encontrar suas linhas, ligações, nós, e emaranhados, traçando uma cadeia 
global da mercadoria. 
Nesse sentido, Pinheiro‐Machado afirma, em sua tese sobre a indústria de produtos chineses, que 
(...)  o  estudo  de  cadeia  global  de  mercadorias,  além  de  mostrar  a  construção  social  do  valor, 
desempenha a responsabilidade política de aclarar as relações humanas que viabilizam o trânsito de 
uma mercadoria. Mais especificamente, trata‐se de entender quantas vidas e universos podem estar 
por trás da “marca” Made in China dos produtos baratos que compramos. (2009, p.18) 
Assim,  o  intuito  inicial  da  pesquisa  é  percorrer  essa  cadeia  de  ponta  a  ponta,  o  que,  ainda  segundo  a 
autora,  “também adere  àquilo que na Antropologia  é  chamado de  ‘vida  sócio‐espacial  das  coisas’”.  Essa 
busca  pelo  caminho  das  coisas  ganha  diferentes  nomes  dentro  da  disciplina  antropológica:  ciência  dos 
fluxos,  dos  deslocamentos,  do  movimento,  commodityscapes,  global  commodity  chain  (PINHEIRO‐
MACHADO, 2009); e, indiferentemente do nome que leva, tem como finalidade confirmar a capacidade de 
unir  localidades  distintas,  distantes  geograficamente  e  conectar  sujeitos  (FOSTER,  2006).  Portanto,  essa 
etnografia  da  roupa  tem  como  intuito,  de  alguma  forma,  estender  os  tentáculos  ou  linhas  do  que,  no 
mestrado, chamávamos de “cidade resto”. 
O conceito de “cidade resto” surgiu durante a pesquisa do mestrado como um lugar beiradiço agenciado 
por  sujeitos  que  vivem  dos  restos  de  outros  sujeitos.  Ou  seja,  a  conceituação  desse  lugar  se  deu  pelo 
desvendar do fato de ser o resto, quase sempre, 
“um  corpo  escondido,  na  tentativa  de  ser  invisível,  perambulando  pelas  fronteiras  da  cidade, 
fazendo da  invisibilidade  uma  tática  de  sobrevivência.  (...)Se  o  que  é  promovido  pelo  sistema  é  o 
gosto pelo novo, o limpo, o esteticamente padronizado, o resto seria matéria desgostosa de se ver, 
tortuosa, deformada e suja, por isso, para que sobreviva, deve se esconder. O resto pode então falar 
de diversos  tipos de matéria: eletrodomésticos, gadgets,  roupas, embalagens, alimentos e espaços 
urbanos. Tudo que parece não ter mais serventia funcional ou social, ou o que simplesmente não é 
mais novo, e é descartado”. (CUNHA, 2014, p.39). 
Em nossa pesquisa, foi preciso frisar que o descarte não é a transformação da matéria diretamente em lixo, 
já que a matéria passa por muitas mãos que fazem a triagem do que ainda pode ser útil e do que parece 
não ter serventia e chegou ao fim. Os artefatos que não são transformados ou efetivamente descartados, 
são  o  que  chamamos  na  dissertação  de  resto.  O  resto  se  configura  então  enquanto  uma  matéria  em 
espera,  estado que muitas  vezes  transgride a  velocidade proposta ou  imposta pela  vivência nas grandes 
cidades. 
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A “cidade resto” existe, então, 
“no  vazio  do  interesse  urbanístico  hegemônico,  político  e  capitalístico  e  carrega  em  si  o 
questionamento desse modo de existir nesses espaços, o questionamento da própria existência e da 
vida enquanto ciclo. (...)Sobrevive entre os interesses que regem o urbanismo e é também uma das 
forças que age sobre ele. Existe dentro e fora dessa camada invisível que se instaura sobre todos os 
sujeitos e domina pensamentos e vontades, é às vezes agente dessa camada, outras vezes  infringe 
suas regras”. (Idem, p. 86) 
Nesse  sentido,  o  resto  se  configura,  em  meio  a  esse  desejo  de  “não‐vida”  (RAMOS,  2008,  p.160),  de 
esterilidade do espaço e das coisas, de repetição simultânea, enquanto um intervalo, “pequenas células de 
inutilidade ou de utilidade  incompreensível”  (Idem, p.170), “capaz de trazer a memória à tona,  tornando 
sua  própria  sobrevivência  única  e  singular,  transformando  o  meio  onde  está  e  logo  sendo  absorvido 
novamente pelo ciclo do qual faz parte” (CUNHA, 2014, p.88). 
Um  dos  locais  delimitados  pela  pesquisa,  que muitas  vezes  se  faz  resto,  é  o  Parque  Novo Mundo,  um 
bairro, que beira a Rodovia Presidente Dutra e está localizado no distrito de Vila Maria, Zona Norte de São 
 
Paulo.  Este  local  é  espaço  de  trabalho  para  algumas  pessoas  que  sobrevivem  fazendo  a  “triagem”  de 
roupas usadas. Estas roupas que se empilham em montes e chegam ao bairro quase diariamente, vindas de 
diversas  instituições de caridade que recebem mais doações do que podem colocar em seus bazares. Os 
separadores das roupas fazem a seleção se utilizando de categorias como tipo e estado de conservação, as 
colocando em grandes sacos que serão  levados por caminhões para a distribuição em pequenas  lojas de 
itens usados espalhadas pelo país e em fazendas, onde as roupas são utilizadas pelos trabalhadores rurais 
para não desgastar suas roupas pessoais. Foi nesse bairro que me deparei com a dimensão da produção 
industrial em massa e é nele que pretendo iniciar a etnografia das roupas. 
Esta etnografia se pretende basilar em relação à ideia de fragmentação da produção de roupas em âmbito 
global, já que parto da ideia de que esse modo de produzir não dá brechas aos encontros. Tais encontros 
não  se  dão  somente  em  âmbito  antropológico  clássico,  onde  o  pesquisador  deve  dispender  bastante 
tempo  para  compreender,  participar  e  caber  em  uma  determinada  situação  ou  condição.  Mas,  ao 
contrário, como traz Kofes ao descrever o encontro pelas palavras de Deleuze: 
(...) na última entrevista que deu antes de morrer, evoca que logo depois que escrevera o livro sobre 
Leibniz  –  sobre  uma  noção  aparentemente  importante  para  Leibniz  e  importante  para Deleuze,  a 
noção  de  dobra  –  recebera  duas  cartas  distintas  das  que  costumava  receber  de  intelectuais 
comentando o livro. Uma das duas cartas, dizia: “Mas, a sua história de dobra, somos nós”. A carta 
fora  enviada  por  uma  associação  que  agrupava  na  época  400  pessoas  na  França,  a  associação  de 
dobradores de papéis. Diziam na carta “Concordamos totalmente, o que você faz é o que fazemos”. 
A segunda carta fora enviada por surfistas, dizendo: “concordamos totalmente, pois, o que fazemos? 
Estamos  sempre  nos  insinuando  nas  dobras  da  natureza.  Para  nós,  a  natureza  é  um  conjunto  de 
dobras móveis. Nós nos  insinuamos na dobra da onda, habitar a dobra da onda é a nossa  tarefa”. 
Para  Deleuze,  são  encontros,  “encontrei  os  dobradores  de  papéis,  não  preciso  vê‐los,  aliás, 
ficaríamos decepcionados. Não preciso vê‐los, mas tive um encontro com o surfe, com os dobradores 
de papéis, literalmente, saí da filosofia pela filosofia, é isso um encontro”. (p.95, 2010) 
Dessa forma, o encontro proposto aqui, para além deste, é também filosófico e pode acontecer de diversas 
maneiras, constituindo um escape e uma reflexão sobre o próprio encontrar. Como aconteceu com minhas 
alunas  de  costura  e  a  calça  turca,  que  não  precisaram  sair  de  seus  lugares  geográficos  para  encontrar 
outros sujeitos e modos de vida. 
Assim,  este  artigo  pretende  levantar  questões  pertinentes  à  esta  recém  iniciada  pesquisa  de  doutorado 
entendendo que o encontro, ainda que filosófico, pode ser capaz de descontruir paradigmas, discursos e 
hegemonias a fim de colocar a vida enquanto processo não totalitário, porém contínuo, onde a trajetória e 
a vida social dos objetos nos permite encontrar mais narrativas desviantes que sua forma e uso fechados 
em si mesmos. 
Referências 
APPADURAI, A. A vida social das coisas, as mercadorias sob uma perspectiva cultural. Niterói: EDUFF, 2008. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 845
APPADURAI, A. Entrevista com Arjun Appadurai. Estud. hist. (Rio J.), Rio de Janeiro, v. 23, n. 45, p. 187‐198, June 2010. 
Disponível em: http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103‐
21862010000100009&lng=en&nrm=iso 
CUNHA, M. C. [dissertação] Cidade resto: o espaço (da) roupa e o que [sobre]vive entre Baixa dos Sapateiros e 
Parque Novo Mundo. Salvador: UFBA, 2014. 
FLUSSER, V. O mundo codificado: por uma filosofia do design e da comunicação. São Paulo: Cosac Naif, 
2013. FOUCAULT, M. História da Sexualidade II: Uso dos Prazeres. Rio de Janeiro: Edições Graal, 1984. 
____. A ordem do discurso: aula inaugural no Collège de France. São Paulo: Edições Loyola Jesuítas, 2009. 
GINZBURG, C. Mitos, emblemas, sinais. São Paulo: Companhia das Letras, 
1989. INGOLD, T. Lines: a brief history. New York: Routledge, 2007. 
KOFES, S. Seguindo o conselho do poeta: "Repetir, repetir, até ficar diferente". Ex aequo [online]. 2010, n.22, pp. 95‐
109. Disponível em: http://www.scielo.mec.pt/scielo.php?pid=S0874‐55602010000200009&script=sci_arttext#3 
____. Uma trajetória em narrativas. Campinas, SP. Mercado de Letras, 2001. MARX, K. 
O Capital: Crítica da Economia Política. v.I, São Paulo: Abril Cultural, 1983. 
MILLER, D. Trecos, troços e coisas: estudos antropológicos sobre a cultura material. Rio de Janeiro: Zahar, 
2013. RAMOS, N. Ó. São Paulo: Iluminuras, 2008. 
SOUZA, G. de M. e. O espírito das roupas. São Paulo: Companhia das Letras, 1987. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 846
STALYBRASS, P. O Casaco de Marx: roupas, memória, dor. Belo Horizonte: Autêntica Editora, 2008, 3ª ed. 
WHITEMAN, V. Você tem pressa de que?. In Revista FFWMAG. São Paulo: Lumi 5, 2015, nº 39, p. 19‐23. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 847
 
 
 
THE SOCIAL LIFE OF CLOTHES 
MARINA CARMELLO CUNHA     
Programa de Pós‐Graduação em Ciências Sociais (Doutorado), UNICAMP, 
cuca.carmello@gmail.com 
 
 
Abstract: This paper is based on questions raised in the research project of my recently started Ph.D in 
Social Sciences, as the observation of fragmentation of industrial clothing production, to understand a 
hypothetic distance between subject and object. This writing intends to discuss research methodologies and 
motivations to trace an industrialized clothing ethnography, taking as its starting point the narratives found 
through the used clothing sold in Parque Novo Mundo, São Paulo´s neighborhood. Following the "social life" 
(Appadurai, 2008) of this object, I long to follow the way of clothing from its discart and its arrival to the 
neighborhood, to find the companies that produced it, through the industrial area, looking for subjects 
participating in this trajectory and narratives constructed by them from that object. In this way, I intend to 
discuss different uses and ways of being in the world through commodities, discourses involved in this social 
process and possible deviations within that way. 
 
Key‐words: social life of things; narratives; industrial production; discourse. 
 
1.  Clothes, discourses and inventions 
The  practice  of  developing  spaces  and  objects  with  determining  forms  of  specific  uses  has  been  the 
hegemonic way of producing, directing and controlling actions and user´s ways of being. Greatly expanded 
with the advent of modern thought, this practice supports  itself through discourses (Foucault, 2009) that 
are in a way of thinking about the world. 
In  order  to  create  functional  and  particular  use  objects,  comes  the  designer's  work  in  the  context  of 
formation of the Bauhaus School. With  industrialization and the necessity to transform objects that were 
hand‐crafted in those able to be manufactured and preserved in its aesthetic function, the School studied 
the  different  materials,  means  of  production  and  forms  that  can  be  introduced  in  a  way  to  mass 
manufacture.  These  studies  extended  the  success  of  the  industry  and  allowed  a  gradual  transformation 
also  in the way of consuming of users that  from one point began to consume quite ready products. This 
mode of produce and consume is basically the driving force of the Fashion system, which survives through 
the desire for new and the renewing power of discourse and objects (LIPOVETSKY, 1987). 
During  the  development  and  completion  of my  dissertation, City  of  Remains:  the  space  (of)  clothes  and 
what survives between Baixa dos Sapateiros and Parque Novo Mundo,  this system proved to be still very 
much alive and efficient,  especially with  the  finding of  immense amount of  textile waste material  in our 
cities,  tangible proof of  a  steady  and well‐nourished desire  for  the new. However,  despite  the power of 
discourse of the Fashion system, clearly responsible for this finding brought up, in the field noted that the 
consumer is not a passive victim, but instead, has the power to transform the object (or space) consumed 
to your will and body, within the  limits  imposed by  them. Although taking  into account these escapes of 
singularities  of  the  subject,  I  came  across  with  the  distance  of  the  own  consumer  to  manufacturing 
processes, which is guided by the development of one discourse (or several), seeing there the possibility to 
raise discussions about factory work, the relation of the subjects with the objects, consumption and fluxes 
of commodities (APPADURAI, 2010). 
This mode of making and consuming until  then moderated by  the distance of  the user to the productive 
process of the object, has been gradually opened, at  least as regards the production of clothing, through 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 848
greater  access  to  the  media  and  global  communication,  complaints  increasingly  alive  of  slavery  and 
extremely polluting processes. This fact has favored the creation of terms and discourses aimed, above all, 
save  the  Fashion  industry  of  itself.  So  words  like  sustainability,  slow‐fashion,  quality,  transparency,  fair 
work, timelessness, zero waste and handicrafts were transformed into luxury items, representing a "niche 
market with great growth potential" (WHITEMAN, 2015, p.19) within the previously mentioned system of 
Fashion. 
So I think the role of the designer among the numerous discourses around the commodities and run into an 
excerpt from Vilém Flusser, in which he defines the word design: 
In English, the word design works as a noun and as a verb (circumstance that expose very well the 
spirit of  the English  language). As a noun means among other  things,  ‘purpose’,  ‘plan’,  ‘intention’, 
‘meta’, ‘malignant scheme’, ‘conspiracy', ‘shape’, ‘basic structure’, and all these and other meanings 
are related to ‘artfulness’ and ‘fraud’. In the situation of the verb ‐ to design ‐ means, among other 
things  ‘plotting  something’,  ‘simulate’,  ‘project’,  ‘schematize’,  ‘configure’,  ‘proceed  strategically’. 
(2013, p. 181, our translation) 
For him, therefore, the designer  is "a malicious conspirator dedicated to engendering traps". These traps 
distributed in the form of innovative and aesthetically appealing objects. Still to Flusser (2013), if we think 
of the functions pertaining to the design to give shape and sign, we got a way of "in‐form" this object, to 
turn it into information, item to be consumed, in a discourse. This discourse, even if made in areas of micro 
scale, eventually reaching the public through a process of mass manufacturing, imposing and dominating. 
This way of doing  transforms  the  innovative  idea of  the designer  in a  repeatable and  standardized  idea. 
That, over time, becomes repetitive discourse  in an attempt to pacify differences  in favor of an aesthetic 
and an effective way. 
In view of the Flusser settings and reflections arranged above, I started realizing, mainly from the narratives 
of the students in the sewing classes I teach every week, of how far we are the objects that surround us, 
however  close  they are of our body.  It was  interesting  to  see, when  they decided  to  reform  readymade 
garments, astonishment  regarding  the amount of  seams and  the way of making another person. At  that 
moment, it was clear the connection to the production process of that object, the modeler who "designed" 
the  piece,  the  seamstress  who,  in  a  few  minutes,  finished  clothes  neatly;  It  was  clear  the  meeting 
formulated between students, their clothes and their dressmakers. From the dismembering of the clothes 
came new stories about the old fabric, guided by student's imagination and the possibility to create on that 
object, another reality. After deconstructing those clothes,  they were able  to think about  the production 
process  of  the  pieces  (or  at  least  part  of  it) when  visiting  a  store  in  order  to  buy,  as  they were  able  to 
imagine it. This modified their view regarding prices, quality and even aesthetics. 
In another situation, when one of the students brought a pair of pants bought in Turkey for us to discover 
how  it  was  made,  we  saw  ourselves  through  a  series  of  recent  discoveries  related  to  cultural  values 
embedded in that object. The students cheered to realize that the mold pants was as simple as a square, 
very different from the standard mold by size (grade), full of adjustments, cuts and pence we found in our 
brazilian stores. Each wore the pants, describing the feeling to wear it; imagined and simulated situations 
related to the construction of a narrative of an eastern  image,  in which women work crouched and gave 
this reason the justification of the amount of tissue that existed between the legs. They traveled through 
the  "social  life"  (APPADURAI,  2008)  of  this  object,  memory  carried  by  that  and  by  the  relation  of  their 
bodies with clothes, the imagination of the everyday life of other people; they reflected through this pants 
on  our  relations  and  relations  of  an  imaginary  reality.  By  approximating  the  way  to  do  this  pants  the 
students  met  with  Turkish  women.  And  these  approaches  with  the  manufacturing  processes  of  these 
objects brought me the perception of this productive way that is interested only the final result. 
In other words, what I want to raise here is the beginning of a discussion on relations of knowledge power 
into  design  and  industry,  and  its  forms  of  subjectivity  (FOUCAULT,  1984),  in  the  implementation  of  a 
homogenization of work, the creation and use; of sizes, shapes and tastes, in order to bring the user to only 
the end result of the object, distancing it from the process, errors and remains. The fragmentation of this 
production is the result of the standardization of processes, as if every small factory produce different and 
unique way, it seems to me it would not be possible to fragment the production. In this sense, based on the 
assumption  that  the encounter of  the user only with  the  final product departs  from the  rich part of  the 
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production process – and the subjects participating in the development of this product – being induced to 
understand  reality  from  that  closed  object  and  ready,  this  research  aims  to  seek,  primarily  through 
narratives of/from/with textile objects, the difference, the error and the invisible in this seemingly pacified 
production process. 
This paper is a provocation raised through my newly started Ph.D research in Social Sciences, which aims, 
through  an  ethnography  of  clothing  object,  discourses  and  narratives  that  involve,  understanding  if  the 
fragmented way to do is what drives the fetish (STALYBRASS, 2008; MARX 1983), the magic and symbolism 
of  the  object  and,  consequently,  in  a  game  of  seduction,  the  exacerbated  consumption  and  its 
consequences,  taking  as  its  starting  point  the  used  clothes  in  Parque  Novo  Mundo  neighborhood,  São 
Paulo. Following in the opposite direction, the trajectory of the object, I long to follow the way of clothing 
from its discart and its arrival to the neighborhood, to find the companies that produced it, past the shops, 
the factory space, the pursuit of the subjects participating in this trajectory and its narratives about these 
objects. Thus, I intend to discuss, through the paths of the clothes, pioneered through narratives, modes of 
manufacture  and  their  influence  in  the  production  of  city  and  the  relationship  between  subject, 
understanding  that  objects  are  shaped  by man,  as  life  is  shaped  by  objects  (APPADURAI,  2008; MILLER, 
2013). So raise these issues through this paper is a way to discuss research methods for understanding the 
context of clothing production and the social relations established through objects. 
2.  Lines, tangles and encounters 
Seeking a way to unveil this trivialization of fragmentation of the productive process to make clothes and 
fetishism (STALYBRASS, 2008; Marx, 1983) incorporated to the result of this process, we use the line, raw 
material for sewing, thought as allegory (Walter Benjamin, 1984 ) that unites, decorate, relates, entangles, 
tie, sewing and gives node; which is also brought in argumentation of Tim Ingold (2007), in which contends 
that human activities, mainly manual and gestural, like walking, weaving, watch, sing, tell a story, draw and 
write, produce and place over lines. 
For  him,  our  contemporary  way  of  practicing  these  activities,  arising  out  of  modern  thought,  has 
disassociated  the body of  this  inherent process  to  the moving, being  the  line  fragmented and  limited.  In 
this sense, the author says that  life  is a great tangle of  lines, which the subjects produce when relate, as 
they  create  and  recreate  themselves  involving  their  lines  in  the  tissue  where  they  are  located.  Lines 
entangled allow the meetings and affections. However, observing the fragmented and linear character of 
modern  thought,  Ingold  said  to us are given only  two major  lines of  classes:  those  that are  straight and 
which are not. The  first are associated with humanity and culture,  the second with animality and nature 
(2007, p. 155). 
This subjective construction let us clear a certain hegemony of straight lines, which Ingold says that is not 
true since, in contrast, only a minority of them have this linear character and still not make unlimited, but 
continuous, giving us space to say that the fragmentation of production processes does not fit the way we 
relate and create our existence. For him, straight or not, the  line  is continuous, associating only with the 
movement of bodies in their daily activities, so if they are linear it happens just in a moment, but after they 
already are of other form. 
As  can be  seen  in  the making of embroidery and hand sewing,  for example,  the  lines  resulting  from our 
own daily practices still retain its dynamic and unlimited aspect, "the line has no end. And as in life, what 
matters  is  not  the  final  destination,  but  all  the  interesting  things  that occur  along  the way  "(INGOLD, p. 
170). Otherwise, despite  their continuity,  the  lines can be  forcibly broken,  fragmented,  tangled, knotted; 
they have within the power of transformation and malleability front of the subjective realm of straight line, 
hardened. The lines are then agents of relationships, potentiating the affects, the links, the transversalities. 
And  it  is  through the  lines of  Ingold we think relations produced by objects and narratives developed on 
them. 
In  the production process of  the Fashion  industry, we came across numerous  lines:  the production  lines, 
the lines of embroidery, the lines of a brand, the lines that sew, the lines that make up a fabric, lines of the 
drawing,  the  lines of molding,  the  lines  that  are  roads where  trucks  take  raw material  and product.  But 
apparently  these  lines  rarely  meet,  intersect  or  are  continuous.  Are  fragmentary  lines  that  ultimately 
deliver the object to the user without their most interesting content: the path. So, I tease: it will not be the 
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fragmented way to do that propels the fetish, the magic and symbolism of the object? And consequently, in 
a game of seduction, the exacerbated consumption and its consequences? 
To understand  this path,  these ways of producing  it  call  themselves  renewed and healthy,  supported by 
terms  such  as  sustainability,  slow‐fashion,  quality,  transparency,  fair work,  timelessness,  zero waste  and 
handicrafts, already brought up,  the  initial  idea  is  to  follow these objects  in a different direction from its 
manufacture, in search of "disjunction points of these global processes" (APPADURAI, 2010). 
I  intend,  in  a way,  take  them  out  of  the  disposal  site  in  order  to  seek,  not  its  origin,  but  its  processes, 
trajectories  and  memories,  covering  possible  narratives  that  contribute  to  the  tension  of  discourses 
consolidated by the Fashion system. By a method that at first call ethnography of object,  I  intend to find 
their lines, links, nodes, and tangled, drawing a global chain of merchandise. 
In this sense, Pinheiro‐Machado says in her thesis about Chinese products industry that, 
(...)  The  study of  global  commodity  chain,  in  addition  to  showing  the  social  construction  of  value, 
plays  a  political  responsibility  to  clarify  the  human  relationships  that  enable  the  transit  of  a 
commodity. More specifically,  it  is to understand how many lives and universes may be behind the 
"brand" Made in China of cheap products we buy. (2009, p.18, our translation) 
Thus, the initial aim of the research is to go through this chain tip to tip, which, according to the author, 
"also  adheres  to what  in  anthropology  is  called  'socio‐spatial  life  of  things'."  This  search  for  the way  of 
things gets different names  in  the anthropological discipline:  science of  flows, displacement, movement, 
commodityscapes, global commodity chain (PINHEIRO‐MACHADO, 2009, our translation); and regardless of 
the  name  that  leads  has  as  purpose  to  confirm  the  capacity  to  unite  separate,  geographically  distant 
locations and connecting subject (FOSTER, 2006). Therefore, this clothing ethnography has the intention to 
somehow extend the tentacles or lines of that, in the master, we called "city of remain." 
The  concept  of  "city  of  remain"  arose  during  the master's  research  as  a  edge  place  _  intermediated  by 
subjects who live from the remains of other subjects. In other words, the concept of this place was due to 
the unveil of the fact that the remain is, almost always, 
"a hidden body, trying to be invisible, wandering around the borders of the city, making invisibility a 
survival  tactic.  (...)  If  what  is  promoted  by  the  system  is  a  taste  for  the  new,  clean,  aesthetically 
standard,  the  rest would be disgustful matter  to  see,  tortuous, deformed and dirty,  so  to  survive, 
must  hide.  The  rest  can  then  speak  of  different  kinds  of  matter:  appliances,  gadgets,  clothing, 
packaging, food and urban spaces. All that seems to don't have more functional or social usefulness, 
or that simply is not new, and is discarded. " (CUNHA, 2014, p.39, our translation). 
In our research, it was necessary to emphasize that discard is not the transformation of matter directly to 
waste,  as  the matter  goes  through many hands  that doing  the  screening of what  can  still  be useful  and 
what seems to have no usefulness and over. The artifacts that are unprocessed or effectively discarded, are 
what we call  rest  in  the dissertation. The rest  is  configured so as a matter on waiting, a state  that often 
transgress the speed proposed or imposed by living in large cities. 
The "city of remain" exists, then, 
"in  the  void  of  urbanistic  hegemonic  interests,  political  and  capitalistic  and  carries  in  itself  the 
questioning  about  this way  to  exist  in  these  spaces,  questioning  the  own  existence  and  life while 
cycle. (...) Survives between the interests that governing the urbanism and is also one of the forces 
acting on  it.  It exist  inside and outside of  this  invisible  layer  that  is established on all  subjects and 
dominates thoughts and wills, it is sometimes agente of this layer, sometimes violates their rules. " 
(Ibid, p. 86, our translation) 
In this sense, the rest is set in the midst of this desire to "non‐life" (RAMOS, 2008, p.160, our translation), 
of  sterility  of  space  and  things,  of  simultaneous  repetition,  while  a  break,  "uselessness  small  cells  or 
incomprehensible utility  "(Ibid,  p.170, our  translation),"  able  to bring  the memory up, making  their  own 
survival unique and singular, turning the place where it is and then being absorbed again by the cicle which 
is part of "(CUNHA, 2014, p.88, our translation). 
One  of  the  locations  defined  by  the  research, which  often  occurs  as  remain,  is  Parque  Novo Mundo,  a 
neighborhood bordering  the Presidente Dutra Highway and  is  located  in  the district of Vila Maria, North 
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Zone of São Paulo. This  location  is  the workspace  for  some people who survive doing  the "screening" of 
used  clothing.  These  clothes  are  piled  in  heaps  and  reach  the  neighborhood  almost  daily,  coming  from 
various  charities  that  receive more  donations  than  they  can  put  on  their  bazars.  The  ragpickers  of  the 
clothes make  the  selection  using  categories  such  as  type  and  conservation  status,  placing  them  in  large 
bags that will be taken by trucks to the distribution in small shops of used items around the country and on 
farms  where  the  clothes  are  used  by  rural  workers  to  not  wear  their  personal  clothes.  It  was  in  this 
neighborhood that I came across the dimension of industrial mass production and it is there that I intend to 
start the ethnography of clothing. 
This ethnography is focused in the idea of fragmenting clothing production globally, because we start from 
the idea that this mode of production does not breach the encounters. Such encounters give not only in the 
idea  of  classic  anthropological  level,  where  the  researcher  should  spend  enough  time  to  understand, 
participate in and fit in a given situation or condition. But rather, as it brings Kofes describing the encounter 
by the words of Deleuze: 
(...)  In  the  last  interview  he  gave  before  he  died,  recalls  that  soon  after  he  had written  the  book 
about Leibniz ‐ on a seemingly important notion to Leibniz and important for Deleuze, the notion of 
fold ‐ received two different letters of which used to receive intellectuals commenting on the book. 
One  of  the  two  letters,  saying,  "But  your  history  of  fold,  is  about  us."  The  letter  was  sent  by  an 
association that grouped at the time 400 people in France, the association of paper folders. They said 
in the letter "We totally agree, what you do is what we do." The second letter was sent by surfers, 
saying, "We agree completely, because what we do? We're always hinting at the folds of nature. For 
us,  nature  is  a  set  of moving  folds. We  insinuate  ourselves  on  the  folds  of  the wave,  inhabit  the 
wave's fold is our task. " For Deleuze, they are encounters, "I found folders of papers, do not need to 
see them, by the way, we would be disappointed. I do not need to see them, but I had a encounter 
with  the  surf,  with  folders  of  papers  literally  I  came  out  of  philosophy  by  philosophy,  this  is  a 
encounter. " (p.95, 2010, our translation) 
Thus, the encounter proposed here, beyond this, it is also philosophical and can happen in different ways, 
providing an escape and a reflection of the encounter itself. As happened with my sewing students and the 
Turkish pants, which did not have to leave their geographic places to find other subjects and ways of life. 
Therefore, this paper aims to raise issues pertinent to this newly started Ph.D. research understanding that 
the encounter, even philosophical, may be able to deconstruct paradigms, discourses and hegemonies  in 
order to put  life while not totalitarian process, but continuous, where trajectory and social  life of objects 
allow us to find more deviant narratives than their form and use closed in themselves. 
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Resumo: Este trabalho é um estudo sobre o artesanato de bambu dos índios kaingang da Terra 
Apucaraninha localizada no interior do estado do Paraná. Procurou‐se compreender a cultura do artesanato 
local, o processo de cultivo e preparação da matéria‐prima bambu, sua forma de confecção e 
comercialização. Além disso, recomenda‐se montar uma cooperativa na aldeia com o objetivo de valorizar o 
artesanato através da contribuição do design para projetar produtos inovadores de moda que atendam as 
exigências do mercado ajudando assim o desenvolvimento social e econômico da comunidade. 
 
Palavras chave: Artesanato de bambu, valorizar o artesanato, contribuição do design, produtos inovadores 
de moda. 
 
1. Introdução 
A desvalorização da cultura indígena brasileira começou quando os portugueses ocuparam as terras onde 
moravam os índios e começaram a inserir costumes europeus para servir de mercado a muitas produções e 
indústrias  exóticas.  A  perda  das  relações  com  o  seu  meio,  suas  referências  culturais  e  a  inserção  de 
produtos  estrangeiros,  trouxeram  consequências  como  a  perda  de  identidade  da  cultura  nativa,  se 
tornando  manipulável  por  interesses  portugueses.  Por  isso  temos  poucas  referências  de  como  era  a 
tradição dos índios que moravam nas terras brasileiras antes de sua colonização.  
Cada  comunidade  indígena  tem  a  sua  cultura  e  geralmente  uma  das  formas  de  ser  transmitida  para  a 
sociedade  é  através  da  comercialização  de  produtos  confeccionados  com  valores  étnicos;  como  as 
tradicionais  cestarias,  se  tornando  a  principal  atividade  econômica  de  muitas  culturas  e  países,  a  qual 
sobreviveu aos  constantes progressos  tecnológicos mantendo a  sua  tradição em  famílias  e  comunidades 
até os dias de hoje. Essas cestarias são consideradas artesanato, pois são feitas com matéria‐prima natural, 
produzidas manualmente e  carregam a  simbologia de um grupo. Além de  ser uma das  alternativas para 
garantir o sustento das famílias. 
Através  da  análise  do  cenário  é  perceptível  a  importância  de  valorizar  o  artesanato  indígena  tanto  para 
manter a cultura da comunidade, despertando interesse nos jovens índios em aprender as técnicas, quanto 
para  a  sociedade  conhecer  os  produtos  que  carregam  características  que  definem  uma  tradição  étnica. 
Contudo  foi  feita  uma  pesquisa  in  loco  na  Terra  Indígena  Apucaraninha  com  o  objetivo  de  entender  a 
cultura do artesanato de bambu e o conhecimento dos índios kaingang sobre o cultivo e a preparação da 
matéria‐prima para a confecção das cestarias.  
Algumas  fibras  vegetais  como  o  bambu,  podem  ser  utilizadas  como  matéria‐prima  para  o  artesanato 
através  do  cultivo  e  o manejo de  ecossistemas naturais. O plantio  de  tais  vegetais  depende  de  algumas 
técnicas que devem ser planejadas de forma integrada ao meio ambiente, com a intenção de não poluir. 
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Através  de  um  diagnóstico  feito  da  Terra  Indígena  percebe‐se  a  preocupação  de  valorizar  o  artesanato 
local,  e  a  viabilidade  de montar  uma  cooperativa  na  aldeia  que  ensinará  a  forma  correta  do  cultivo  do 
bambu  entre  várias  aplicações  para  o  desenvolvimento  social  e  econômico  da  comunidade,  e,  também 
contará com a contribuição do design para que os índios aprendam confeccionar produtos inovadores de 
moda, seguindo as exigências do mercado gerando renda e emprego na comunidade. 
1.1 Objetivo 
Conhecer a cultura do artesanato dos  índios kaingang da Terra Apucaraninha, o cultivo, a preparação do 
bambu  para  confecção  das  cestarias  e  sugerir  a  criação  de  uma  cooperativa  como  forma  de  valorizar  o 
artesanato  agregando  conhecimentos  de  design  para  confeccionar  produtos  inovadores  de  moda  que 
atendam  as  exigências  do  mercado  se  preocupando  em  preservar  a  identidade  da  cultura  local,  assim 
contribuindo para o desenvolvimento social e econômico da comunidade.  
1.2 Metodologia 
Realizou‐ se uma revisão bibliográfica acerca do tema índios kaingang da Terra Apucaraninha, bambu e a 
contribuição  do  design  para  a  valorização  do  artesanato,  em  livros,  teses,  dissertações  e  artigos,  tanto 
nacionais como internacionais, baseando‐ se nas palavras chave, e em seguida foi feita uma visita in loco na 
Terra Indígena Apucaraninha para coletar as informações e relaciona‐las com as publicações já existentes. 
2. Índios Kaingang da Terra Apucaraninha 
A reserva Indígena Apucaraninha, localizada no município de Tamarana, pertence à cidade de Londrina no 
estado  do  Paraná.  É  dividida  em  quatro  vilas  sendo;  Sede,  Serrinha,  Água  Branca  e  Barreiro.  Essas  são 
isoladas uma das outras e contam com indígenas das tribos kaingang, guarani, xokleng e não indígenas. A 
terra  possui  5.574  hectares,  cercada  pelos  rios  Tibagi,  Apucarana  e  Apucaraninha,  onde  usam o mesmo 
para pesca, banho e realizam alguns festejos como a olimpíada indígena e celebração ao Pari, que é uma 
festa em comemoração as armadilhas que os índios faziam para caçar. Apesar da aldeia ser precária, todas 
as vilas possuem energia e água encanada. A Sede é organizada por ruas de terra, igreja, posto de saúde, 
escola  infantil,  colégio  para os  anos  finais  da educação básica,  praça  central,  cadeia  indígena,  campo de 
futebol, cemitério, salão de baile, churrasqueira e posto da Funai; no qual podem ser feitos registros civis 
de nascimento ou casamento na terra. 
A maioria dos indígenas que residem na terra é da etnia kaingang e o principal meio de comunicação é o 
seu  dialeto,  a  língua  kaingang.  As mulheres  com mais  idade  são monolíngues  e  os  homens  dominam  o 
português. Hoje em dia as crianças aprendem o dialeto nos anos iniciais da educação básica e após os nove 
anos  de  idade  começam  a  aprender  o  português,  com  isso  os  indígenas  buscam  enraizar  a  sua  cultura 
passando‐a  para  as  próximas  gerações.  A  maioria  das  famílias  da  terra  é  composta  de  índios,  mas  há 
casamentos de indígena com não indígena. De acordo com os dados da Fundação Nacional da Saúde (2010, 
apud CIMBALUK 2013, p.28) haveria 1.434 pessoas morando na terra, num total de 350 famílias. 
A economia kaingang baseia‐ se em agricultura familiar, alguns são assalariados temporários que vão para a 
cidade  e  a  maioria  das  mulheres  fazem  cestarias  para  complementar  a  renda.  A  comercialização  dos 
produtos é feita nas cidades de Londrina e Tamarana ou por pedidos de visitantes que vão até a terra e isso 
tem  sido  cada  vez mais  intensificado,  garantindo uma  renda para  as  famílias  além de  ser uma profissão 
devido à falta de estrutura da aldeia. 
A terra indígena é composta por uma liderança feita através de um cacique que é eleito por uma eleição, 
no  qual  acontece  a  cada  quatro  anos,  sob  a  orientaçãoda  Funai,  que  acompanha  e  faz  o  relatório  final. 
Segundo Cimbaluk (2013), a liderança ocorre de duas formas; política que consiste em representar a terra 
indígena, e, polícias que controlam comportamento moral dos índios, podendo determinar penas àqueles 
que erram como prender moradores na cadeia indígena, que tem função de permitir que o mesmo acalme‐
se  e  reflita.  A  eleição  para  a  liderança  da  terra  de  Apucaraninha  é  feita  desde  1990,  no  qual  homens, 
mulheres e adolescentes acima de 16 anos podem votar. 
Para melhor organização da liderança o cacique conta com uma equipe que o apoia desde o início de sua 
candidatura  sendo  composta  pelo  vice‐  cacique,  os  representantes  de  cada  vila  e  o  secretário  que  o 
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acompanham para tratar dos assuntos da terra como; organização das festas,  ida ao comércio da cidade, 
questões relativas à indenização, ao atendimento da saúde, à educação, em reuniões a terra indígena ou na 
cidade. Os mesmos ficam na praça da aldeia para que os índios possam ir até eles para resolver assuntos da 
comunidade como, organização da produção agrícola. Contudo, é perceptível que há um mútuo respeito 
dos residentes na terra devido à liderança que busca preservar a cultura e a sociabilidade da comunidade. 
2.1 Artesanato 
O artesanato é a forma de transformar a matéria‐prima em produtos finais com as próprias mãos refletindo 
a  cultura,  a  realidade  e  a  etnia  de  um  grupo.  Devido  a  Revolução  Industrial  que  é  caracterizada  pela 
substituição do homem pela máquina  e  a produção de produtos em  série. O  artesanato é passado para 
segundo plano, perdendo seu  importante papel de produção,  comercialização e  identidade, por  ser uma 
cultura material  característica de uma comunidade. Segundo Vives  (1983), o artesanato é a  forma que o 
produto é valorizado através das características culturais que estão expressas nele, sendo classificado como 
objeto único por mais que sejam criados com a mesma finalidade e até pela mesma pessoa.  
As mulheres kaingang da Terra Indígena Apucaraninha possuem a prática de trançar hastes de bambu para 
confeccionar  cestarias  de  vários  tamanhos,  com  o  objetivo  de  vender  os  mesmos  para  suprir  as 
necessidades de suas famílias. Segundo uma pesquisa realizada na aldeia com várias mulheres que utilizam 
o  artesanato  como  sustento,  todas  possuem  responsabilidades  dentro  de  casa,  e  intercalam  nas  horas 
vagas dos afazeres com a prática da cestaria. Com isso elas possuem o seu próprio ritmo de trabalho sendo 
variável o número de horas que se dedicam. 
O preciso conhecimento sobre o processo de fabricação do artesanato local era passado para as próximas 
gerações, mas hoje os jovens não se interessam pela prática. Com isso, a quantidade de pessoas que sabe 
fazer  o  tramado  está  diminuindo  e  consequentemente  ocorrendo  uma  desvalorização  da  cultura  do 
artesanato na  terra. A matéria‐prima utilizada para  fazer os cestos é o bambu, conhecido por eles como 
taquara. Segundo uma índia, o artesanato dos kaingang da aldeia sempre foi feito com hastes de bambu, se 
tornando uma tradição por possuir bastante moita ao redor dos rios e no fundo de algumas casas.   
Os maridos das  índias acreditam que as moitas  localizadas nas margens dos  rios que cercam a  terra  são 
mais  “saudáveis” do que  as do  fundo das  casas,  devido aos  rios.  Contudo,  colhem esses  colmos para  as 
mulheres prepararem a matéria‐prima para o trançado. 
2.2 Matéria‐prima bambu utilizado no trançado 
O bambu é uma gramínea resistente, versátil,  renovável que produz colmos assexuadamente todo ano e 
não  tem  necessidade  de  ser  replantada.  Demonstra  um  grande  rendimento  anual  por  área  devido  ao 
rápido  crescimento.  Dependendo  da  espécie  pode  crescer  cerca  de  um  metro  por  dia.  É  um  ótimo 
sequestrador  de  carbono  e  pode  ser  utilizado  no  reflorestamento  de matas  ciliares.  Além de  possuir  50 
gêneros e 1.300 espécies, são vários os tipos de bambu, desde as espécies menores que chegam até um 
metro de comprimento, até os gigantes que alcançam 30 metros de altura. Segundo Jansesn (2000 apud 
PEREIRA & BERALDO, 2008 p.40) O bambu é o recurso que se renova em menor intervalo de tempo, não 
havendo nenhuma outra espécie florestal que possa competir com ele em velocidade de crescimento e de 
aproveitamento por área. 
A gramínea se distribui nos  trópicos das  regiões  temperadas com maior ocorrência nas zonas quentes, e 
com chuvas abundantes nas regiões tropicais e sub‐ tropicais da Ásia, África e América do Sul, sendo que o 
único  continente  que  ela  não  se  desenvolve  é  na  Europa.  Seu  crescimento  é  mais  eficiente  em  solo 
arenoso, leve e de boa drenagem. 
O  Brasil  possui  43  gêneros  e  232  espécies  nativas  de  bambu,  sendo  que  a  maioria  é  ornamental,  mas 
também  é  possível  encontrar  outras  consideradas  prioritárias.  Segundo  o  INBAR  (1994  apud  PEREIRA & 
BERALDO,  2008)  foi  recomendado  a  plantação  de  bambu  devido  ao  cultivo,  processamento,  produtos  e 
recursos genéticos. Contudo a maioria das espécies encontradas no país são exóticas, pois vieram de países 
orientais. 
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A  aplicação  desta  matéria‐prima  é  diversificada  como  na  construção,  devido  as  suas  características 
estruturais,  chegando  a  ser mais  vantajosa  que  a madeira  em  relação  à  resistência  e  peso,  além de  ser 
considerado  um  ótimo  isolante  térmico.  O  bambu  também  é  utilizado  na  produção  de  papel,  carvão, 
irrigação rural, óleo comestível, álcool, cordas, cosméticos, mobiliário, artesanato e alimentos. Apesar do 
Brasil possuir bastante espécies, o governo não se atenta as vantagens que pode ter com o seu potencial, 
atrasando uma cultura que poderia ser desenvolvida, diante dos benefícios que pode trazer ao ambiente e 
aos lucros.  
2.3 Colheita, preparação das hastes de bambu e confecção do artesanato 
Para obter colmos de bambu com qualidade é preciso que a moita seja manejada anualmente, retirando as 
folhas  secas  caulinares  que  caem  dos  colmos,  colher  os  maduros  para  uso,  e  os  defeituosos  para  não 
interferir no desenvolvimento da touceira. Segundo Pereira & Beraldo (2008) os colmos imaturos ou jovens 
que  não  apresentam  sua  resistência  desenvolvida,  não  devem  ser  colhidos,  pois  contribuem  para  o 
armazenamento de energia da moita, e colmos em excesso também não devem ser cortados, pois corre o 
risco de diminuir a força da touceira. 
Para classificar a idade do colmo é analisada a sua altura e diâmetro, sendo que o crescimento do broto de 
bambu  se  completa  com 6 meses. Os  colmos  jovens  possuem  folhas  caulinares  e  sua  cor  é  esverdeada. 
Geralmente estes colmos se localizam na parte externa da touceira. Colmos adultos possuem de um a dois 
anos de idade, e apresentam folhas e ramificações. Sua coloração fica um pouco amarelada, se localizando 
no  interior  das  touceiras.  Acima  de  três  anos  de  idade  pode‐  se  notar manchas  provocadas  por  fungos, 
musgos  ou  líquens  ao  longo  do  colmo,  sendo  um  indicador  de  que  está maduro  e  pronto  para  colher. 
Quando  o  colmo  está  velho,  sua  aparência  fica  seca  e  rachada,  com  isso  perde  as  suas  características 
mecânicas. 
Os homens da terra Indígena Apucaraninha não possuem o hábito de fazer manejo nas moitas. Eles colhem 
os  colmos  de  bambu  conforme  a  necessidade  da  confecção  do  artesanato,  em  qualquer  época  do  ano. 
Geralmente  os  colmos  colhidos  são  os  adultos,  devido  a  sua  cor  verde  e  a  presença  de  folhas  e 
ramificações. Além da  falta de conhecimento sobre manejo e colheita da matéria‐prima, os homens e as 
mulheres não conhecem as espécies de bambu. Pois quando perguntada sobre qual espécie que usavam 
para fazer o artesanato, eles responderam taquara sul e criciúma e não souberam especificar. 
Segundo uma análise feita das moitas de bambu da aldeia, as índias utilizam duas espécies de bambu para 
confeccionar as cestarias. A espécie tuldoides que possuiu de 7 centímetros de diâmetro dos colmos, e sua 
altura pode variarentre 15 a 25 metros de altura. Essa espécie é muito utilizada para polpa de papel, cercas, 
móveis,  andaimes,  construção e  artesanato.  E  a  segunda espécie  utilizada  é  a  textilis  que possui  colmos 
retos e lisos. Os diâmetros dos colmos variam de 3 a 5 centímetros e sua altura chega até os 15 metros. Os 
usos mais comuns dessa espécie são o artesanato e utensílios domésticos. 
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Figura 1: Moita sem manejo 
Fonte: Arquivo do Autor  Figura 2: Bambu Textiles Fonte: Arquivo do Autor 
Figura 3: Bambu Tuldoides 
Fonte: Arquivo do Autor 
De acordo  com a pesquisa  realizada  com as  artesãs,  o processo de preparação da matéria‐prima é  feito 
através do aquecimento do  colmo até uma determinada  temperatura para  ficar brilhante, não deixando 
muito tempo no fogo, porque ele pode rachar. Após o aquecimento é colocado no sol para secar, deixando 
de um dia para o outro. Com o colmo seco é dividido os nós e depois cortado em quatro partes no sentido 
longitudinal para retirar as hastes do bambu. As artesãs da Terra Apucaraninha aproveitam o máximo da 
matéria‐prima  deixando  apenas  a  casca  sem  usar.  Quando  retirada  todas  as  hastes,  é  realizado  o 
tingimento em uma panela com água quente e corante de roupa comprado no supermercado da cidade de 
Tamarana. Após a água começar a ferver com o corante elas mergulham rapidamente a lasca do bambu e 
logo retiram, para colocar no sol para secar. Após a secagem as hastes ficam prontas para serem trançadas, 
criando formas decoradas com desenhos geométricos. 
Figura 4: Hastes de bambu tingida 
Fonte: Arquivo do Autor  Figura 5: Confecção da cesta  Fonte: Arquivo do Autor 
Figura 6: Cestarias 
Fonte: Arquivo do Autor 
2.4 A contribuição do design no artesanato kaingang 
Atualmente a questão ecológica e o resgate das técnicas manuais aplicadas em produtos de moda estão em 
ênfase no mercado, se tornando desejo generalizado na sociedade pós‐industrial. Sendo assim, a moda se 
expressa através da arte, onde apresenta um fator de diferenciação e identidade buscando sempre novas 
formas de classificar um momento se difundindo rapidamente no mercado. 
Segundo  Silva  (2007),  a  moda  vem  resgatando  e  inserindo  no  mercado  produtos  de  artesanato  que 
carregam elementos simbólicos e de identidade cultural. Contudo, estão gerando uma crescente demanda 
por esses produtos manufaturados. 
O  consumo desses  artefatos  ocorreu devido  à  busca  por  diferenciação  em uma  sociedade  capitalista  de 
bens  massificados.  Sendo  que,  a  moda  aproveita  as  características  diferenciadas  do  artesanato  e  as 
transformam  em  necessidades  de  consumo  para  suprir  os  desejos  da  sociedade.  Diante  desta  situação, 
algumas marcas conduzem a produção desses produtos interferindo no fazer artístico do artesão, alterando 
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a sua criação, identidade e os meios de produção. Dessa forma é usada a simbologia cultural do artesanato 
e produzido um produto com objetivo referente ao atual sistema mercantilista. 
Contudo, a moda é um fator fundamental na valorização do artesanato que transformou em um bem de 
consumo de caráter competitivo, onde se torna pressionada a se modificar para atender às exigências de 
mercado devido às exportações de produtos artesanais vindos da China e  Índia, onde o  trabalho é semi‐
escravo acarretando maior volume de produção com preços baixos. 
Outro nicho que consome os produtos artesanais são as elites, que buscam exclusividade e superioridade 
cultural para se posicionarem em um grupo social. Pois se trata de objetos que fizeram parte do passado e 
estão em desvalorização diante dos massificados.  
Após a pesquisa feita na Terra Indígena Apucaraninha e a análise do cenário verificou‐se a necessidade de 
colocar em prática um planejamento para montar uma cooperativa na aldeia, com o objetivo de valorizar o 
artesanato  local,  sugerindo  uma  nova  proposta  de  produto  para  que  seja  inovador,  mercadológico  e 
confeccionado  com  as  técnicas  já  desenvolvidas  na  comunidade  como;  preparo  da  matéria  prima  e 
trançados.  Contudo,  expandirá  a  comercialização  de  produtos  artesanais  feitos  com  bambu,  divulgando 
seus costumes e gerando renda para as famílias da aldeia. 
Através da proposta, os índios terão oportunidades de emprego, beneficiando‐os com o desenvolvimento 
estrutural e econômico da comunidade. Esse projeto oferecerá oficinas que darão suporte para as  índias 
que confeccionam as cestarias, auxiliando‐as na melhoria dos produtos  trançados e em novas  formas de 
uso, além de despertar a vontade nos jovens índios de aprender as técnicas. Em relação aos homens haverá 
uma aprendizagem de como cultivar o bambu demostrando a sua eficiência em diversas aplicações que vão 
contribuir  na  estrutura  local.  Segundo D’Ávila  (1983)  a  cooperativa  é  uma  forma  de  valorizar  o  produto 
artesanal demostrando caminhos para o  fim sócio‐econômico pensando em dois aspectos de produto; o 
uso, e a estética que é a expressão da alma e da personalidade do artesão. 
Para Barroso  (2002 apud SILVA, 2007 p.25), o maior desafio do artesanato doméstico é o seu caráter de 
atividade  secundária,  individual,  complementar  e  descontinuada.  No  qual  seria  ideal  promovê‐lo  como 
produto artesanal atribuindo profissionalismo e eficiência. 
Através  dessa  cooperativa,  é  possível  trabalhar  de  uma  forma  que  valorize  o  artesanato  local, 
desenvolvendo novos produtos  com características de moda,  agregando  com as  técnicas  já utilizadas na 
cestaria  e  com  os  conhecimentos  de  design.  Contudo,  o  objetivo  é  de  apresentar  para  o  mercado  o 
potencial do bambu em concomitância com as técnicas de trançado, confeccionando diferentes produtos 
de moda com referência nas cestarias tradicionais.  
É importante salientar que este tipo de trabalho é lento, e é preciso de um grupo de artesãos para produzir 
produtos  inovadores  para  conquistar  o  mercado  e  obter  um  retorno  financeiro  razoável.  A  falta  de 
inovação nos produtos artesanais  contribuiu para a estagnação dos mesmos. Com  isso  será  colocado no 
planejamento  as  oficinais  e  cursos  de  aperfeiçoamento  para  capacitar  os  artesãos  diante  de  questões 
relacionadas  ao  design,  inovação  e mercado,  no  qual  passará  a  ser  desenvolvido  seguindo  critérios  pré‐
estabelecidos de controle e qualidade dos novos produtos. 
“Aplicar conceitos modernos aos saberes antigos, aplicar novas técnicas a modos tradicionais, criar 
novas  formas  através  das  velhas  tecnologias,  são  aspectos  que  têm  que  ser  trabalhados  numa 
dinâmica  complementar,  desenvolvendo  iniciativas  que  possam  colmatar  falhas  existentes  no 
artesanato e projetá‐lo para um futuro mais promissor” (FERREIRA, 2008, p.70) 
A  proposta  sugere  que  ocorra  uma  troca  de  conhecimentos  entre  artesão  e  designer  para  que  suas 
habilidades se complementem para projetar um produto artesanal, inovador, e de moda. O designer terá o 
desafio de auxiliar as artesãs em novos projetos de produto de moda, para que se tornem mercadológicos 
e  inovadores  através das  técnicas de,  ergonomia,  projeto,  uso e  satisfação,  não alterando o  seu  sentido 
cultural  e  sociológico.  É  importante  destacar  que  o  designer  respeita  as  questões  culturais  e  deseja 
vivenciar  o modo  de  vida  das  artesãs,  percebendo  assim  a  cultura  e  o  cotidiano  que  são  reveladas  nas 
conversas e na confecção dos produtos.  
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Para  Barroso  (2002  apud  SILVA,  2007),  é  preciso  observar  as  atuais modificações  no mercado  e  depois 
investir na diferenciação para conseguir competir,  sendo que o  segredo não está na redução dos custos, 
mas na agregação do valor. 
Uma forma de conseguir agregar valor aos produtos é através dos conhecimentos do design no artesanato 
e das técnicas artesanais em produtos de design. Outro aspecto é adequar as exigências do mercado para 
as  novas  tendências  em  produtos  artesanais  que  tenham  novas  funcionalidades  sem  descaracterizar  o 
produto artesanal. 
Foi feita uma análise do processo de confecção das cestarias, através de entrevistas e conversas informais 
com as  artesãs  kaingang,  para  desenvolver  dois  projetos  de bolsa  feminina  como  forma de demostrar  a 
proposta  da  cooperativa.  Só  assim  foi  possível  projetar  pensando  em  suas  capacidades  e  nos  tipos  de 
trançados, agregando com a inovação devido ao material, a forma, a técnica e ao uso. Se preocupando com 
a permanência da  característica da  cultura e na  facilidade de produção,  caso  sejam confeccionadas para 
comercialização. 
 Figura 7:Desenho técnico ‐ Bolsa Média 
Fonte: Arquivo do Autor 
 Figura 8: Desenho técnico ‐ Bolsa tira colo 
Fonte: Arquivo do Autor 
Contudo, o desafio  será manter os  artesãos em  suas  atividades mesmo depois de  adequá‐los  aos novos 
sistemas de novos produtos de moda fazendo com que a nova proposta possa conquistar novos mercados 
aumentando a renda da comunidade e gerando emprego aos índios desempregados. 
3. Considerações Finais 
Depois  de  estudar  o  artesanato  de  bambu  dos  índios  kaingang  da  Terra  Apucaraninha  é  importante 
destacar que é possível valorizar a cultura de outros povos aproximando o mundo moderno industrial ao 
tradicional artesanal como forma de harmonizar as atuais demandas de mercado com a ajuda do design, 
focando em resgatar as  técnicas artesanais e adaptá‐las aos novos produtos exigidos pelo mercado, com 
isso ocorrerá a consolidação de um produto representativo do passado. 
A proposta da cooperativa vai ser apresentada e analisada pelo atual cacique juntamente com os membros 
da Funai na aldeia, como solução para valorizar o artesanato e gerar renda aos membros da comunidade 
através da comercialização dos novos produtos e do aprendizado das diversas aplicabilidades da matéria‐
prima bambu. 
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Inicialmente poderá ocorrer uma resistência por parte dos artesãos devido à  inovação. No entanto, após 
perceberam que a proposta pode ser positiva e benéfica, no sentido de valorizar o artesanato e gerar renda 
essa atividade será dependente da comunidade. 
Portanto  conclui‐se  que  é  viável  a  ideia  de  unir  o  artesanato  tradicional  às  propostas  do  design,  isso 
agregará valor ao produto, além de divulgar o trabalho da comunidade indígena e resgatar o respeito a ela 
merecido. 
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Abstract: This paper is a study about the bamboo crafts of Kaingang Indians from Terra Apucaraninha 
located within the state of Paraná. It sought to understand the local craft culture, the cultivation process 
and preparation of the bamboo raw material, and how it is made and marketed. In addition, it is 
recommended to set up a cooperative in the village with the aim of enhancing the craft through design 
contribution to create innovative fashion products that meet the market requirements thus helping the 
economic and social development of the community. 
 
Keywords: Bamboo Crafts, Craft Valuation, The Design Contribution, Innovative Fashion Products. 
 
1. Introduction 
The  devaluation  of  Brazilian  indigenous  culture  started when  the  Portuguese  occupied  the  lands where 
Indians  lived and  they began  to  insert  European customs  to  serve as a market  to many productions and 
exotic industries. The loss of the relationship with their environment, their cultural references and foreign 
products  insertion  brought  consequences  such  as  loss  of  identity  of  the  native  culture  becoming 
manipulated by Portuguese interests. Because of this there are only a few references about how was the 
tradition of Indians living in Brazilian lands before colonization. 
Each  indigenous  community  has  its  culture.  One  of  the  ways  to  transmit  this  culture  to  the  society  is 
through products marketed by them, such as traditional basketry, which has become the main economic 
activity  of  many  cultures  and  countries.  It  survived  the  steady  technological  progress  maintaining  the 
tradition  in  families  and  communities  to  this  day.  These  baskets  are  considered  crafts  because  they  are 
made with natural raw materials, manually produced and keep characteristics of a particular group, one of 
the alternatives to ensure the families livelihood. 
Through a scenario analysis made it is noticeable the importance of valuing the Indian handicrafts, both to 
maintain  the  community's  culture,  awakening  interest  in  the  young  Indians  to  learn  techniques,  and  for 
society to know the products that have characteristics which define a tradition of a particular ethnic group. 
However  it was made  an  on‐site  research  in  Indigenous Terra Apucaraninha  in  order  to  understand  the 
bamboo craft culture and knowledge of the Kaingang Indians about the cultivation and preparation of the 
raw material for making the baskets. 
Certain  plant  fibers  such  as  bamboo  can  be  used  as  raw material  for  crafts  through  the  cultivation  and 
management of natural ecosystems. The planting of such plants depends on some techniques that should 
be planned in an integrated manner to the environment, with the intention not to pollute. 
Through a diagnosis made of Indigenous Terra  it  is noticed the concern of valuing the place craft and the 
feasibility of setting up a cooperative in the village to teach the correct way of bamboo cultivation as one of 
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various  applications  for  social  and  economic  development  of  the  community,  and  also  will  feature  the 
design's  contribution  to  the  Indians  learn  how  to  fabricate  innovative  fashion  products,  following  the 
requirements of the market and generating income and employment in the community. 
1.1 Purpose 
To  Knowing  the  handicraft  culture  of  Kaingang  Indians  from  Terra  Apucaraninha,  cultivation,  bamboo 
preparation for making the baskets and suggest the creation of a cooperative as a way of valuing the crafts 
adding design expertise  to manufacture  innovative  fashion products  that meet  the market  requirements 
concerning  to  preserve  the  identity  of  the place  culture  as well  contributing  to  the  social  and  economic 
development of the community. 
1.2 Methodology 
I  was  made  a  literature  review  on  the  subject  Kaingang  Indians  of  Terra  Apucaraninha,  bamboo  and 
design's contribution to the appreciation of crafts in books, theses, dissertations and articles, both national 
and  international,  it  is  based  on  the  keywords,  and  a  site  visit  was  also  made  in  Indigenous  Terra 
Apucaraninha to collect information and to relate them with existing publications. 
2. Kaingang Indians of Terra Apucaraninha 
The Apucaraninha  Indian reservation is  located in Tamarana, but belongs to the city of Londrina, state of 
Paraná. It is divided into four villages: Headquarters, Serrinha, White Water and Barreiro. They are isolated 
from  one  another  and  contain  the  indigenous  tribes  Kaingang,  Guarani,  Xokleng  and  non‐indigenous 
people. The place has 5,574 hectares surrounded by the rivers Tibagi, Apucarana and Apucaraninha, which 
people  use  them  for  fishing,  bathing  and  perform  some  festivities  such  as  the  Indian  Olympiad  and 
celebration of Pari, a party celebrating the traps that the Indians used for hunting. Although the village be 
in  a  precarious  situation,  all  the  villages  have  electric  light  and  running  water.  The  Headquarters  is 
organized by streets, church, health center, children's school, school for the final years of basic education, 
the  central  square,  indigenous  chain,  soccer  field,  cemetery,  dance  and  barbecue  hall  and  Funai  post  in 
which they can make civil records of birth or marriage. 
Most Indians who reside there are the Kaingang ethnicity and the main means of communication is their 
dialect,  the  Kaingang.  The  older  women  are  monolingual  and  men  dominate  Portuguese.  Nowadays 
children learn the dialect in the early years of basic education and after nine years old they begin to learn 
Portuguese,  thus  the  natives  seek  to  root  their  culture  passing  it  to  each  generation. Most  families  are 
made  up  of  Indians,  but  there  are  indigenous  to  non‐indigenous marriages.  According  to  data  from  the 
National Health Foundation (2010, cited in CIMBALUK 2013, p.28) there would be 1,434 people living in the 
land, a total of 350 families. 
The Kaingang  economy  is  based  on  family  farming,  some  are  temporary  employees who  go  to  city  and 
most  women make  baskets  to  supplement  income.  The  marketing  of  products  is  made  in  the  cities  of 
Londrina and Tamarana or by visitor's requests who come to the place.  It has been increasingly intensified, 
ensuring an income for families in addition to being a profession due to lack of village structure. 
The indigenous land is comprised of a leadership made by a chief who is elected by an election, in which it 
takes  place  every  four  years  under  the  Funai  directions,  which  monitors  and  makes  the  final  report. 
According to Cimbaluk (2013), leadership occurs in two forms; policy of representing the indigenous land, 
and  the  police  that  control  moral  behavior  of  Indians  and  may  determine  penalties  to  those  who  err, 
holding  residents  in  the  Indian  chain,  in  order  to  the  person  calm  down  and  reflect.  Election  to  Terra 
Apucaraninha leadership is made since 1990, in which men, women and adolescents over 16 years old can 
vote. 
For  better  organization  of  leading  the  cacique  has  a  team  that  supports  him  from  the  beginning  of  his 
application  being  made  by  the  deputy  chief,  the  representatives  of  each  village  and  the  secretary  that 
follow to deal with land issues such as organization of parties, going to trade in the city, issues related to 
compensation, health service, education, in meetings  in the indigenous land or at the city, and they are in 
the village square so that the Indians can go to them to resolve community issues such as the organization 
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of agricultural production. However, it is noticeable that there is a mutual respect of residents in the land 
because of the leadership that seeks to preserve the culture and sociability of the community. 
2.1 Craft 
The craft  is the way to transform the raw material  into finished products with their own hands reflecting 
culture,  reality  and  ethnic  of  a  group.  Due  to  the  Industrial  Revolution  which  is  characterized  by 
replacement  of  man  by  machine  and  production  of  products  in  series,  the  craft  is  passed  to  the 
background,  losing  their  important  role  in  the  production,  marketing  and  because  it  is  a  community 
material  culture.   According  to Vives  (1983),  the  craft  is  the way  that  the product  is  valued  through  the 
cultural  characteristics  that are expressed  in  it,  being  classified as a  single object being  created with  the 
same purpose and to the same person even though. 
The Kaingang women of  Indigenous Terra Apucaraninha have  the practice of  braiding Bamboo Stems  to 
fabricate baskets of various sizes, in order to sell them to solve the needs of their families. According to a 
survey conducted  in  the village with  several women using crafts as  living, all have  responsibility  indoors. 
They use their free time to the practice of basket making, with that they have their own pace of work and 
the variable number of hours dedicated. 
The precise knowledge of  the place craft manufacturing process was passed to the next generations, but 
today young people are not interested in the practice, with this the number of people who know how to do 
this kind of craft is decreasing and thus experiencing a devaluation of craft culture. The raw material used 
to make  the  baskets  is  bamboo,  known  to  them  as  “taquara”.  According  to  an  Indian,  the  craft  of  the 
Kaingang village was always done with bamboo rods, becoming a tradition because there are many thickets 
around the rivers and in some houses. 
The Indians´ husbands believe that the bushes located on the banks of the rivers that surround the land are 
"healthier"  than  the  bottom  of  the  house,  because  of  the  rivers.  However,  they  harvest  these  stem  for 
women prepare the raw material for the braid. 
2.2 Raw materials used in braided bamboo 
Bamboo is a tough, versatile, renewable grass that produces culms asexually every year and it has no need 
to be replanted. It shows a large annual income per area due to rapid growth, depending on the species can 
grow about a meter a day; it is a great carbon sequestering and can be used in reforestation and riparian 
forests. Besides having 50 genera and 1,300 species there are various kinds of bamboo, from the smallest 
species arriving to a meter  long, up to the giants that reach 30 meters. According to Jansesn (2000 apud 
PEREIRA & BERALDO, 2008, p.40) Bamboo is the resource that is renewed in less time interval, there is no 
other tree species that can compete with it in growth rate and use by area. 
The grass is distributed in the tropics to the temperate regions with the highest occurrence in the hot areas, 
and with abundant rainfall in tropical and subtropical areas of Asia, Africa and South America, and the only 
continent that it does not develop is in Europe. Its growth is more efficient on the sandy ground, light and 
in good drainage. 
Brazil has 43 genera and 232 native species of bamboo, most of which is ornamental, but people can also 
find  other  considered  priority.    According  to  the  INBAR  (1994  apud  PEREIRA  &  BERALDO,  2008)  it  was 
recommended the planting due to the cultivation, processing, products, and genetic resources. 
However  most  of  the  species  found  in  the  country  are  exotic  as  it  came  from  Eastern  countries.  The 
application of this feedstock is varied in construction and, due to their structural characteristics, becoming 
more  advantageous  than wood with  regard  to  strength  and weight.  In  addition,  it  is  considered  a  good 
thermal insulator. Bamboo is also used in paper production, coal, rural irrigation, edible oil, alcohol, strings, 
cosmetics, furniture, handicrafts and food. Despite Brazil has enough species, the government is not aware 
of the advantages that may have with bamboo potential, delaying a culture that could be developed, given 
the benefits it can bring to environment and profits. 
2.3 Harvesting, preparation of rods of bamboo and handicraft manufacture 
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For  culms  quality  it  is  necessary  the  bush  be  handled  annually  by  removing  the  dry  leaves  from  stalks, 
harvest  the ripe ones  for use and bad ones  too to not  interfere  in development of  tussock. According  to 
Pereira & Beraldo (2008) immature culms or young plants which have their strength developed should not 
be harvested because they contribute to the storage energy, and the stems cannot be harvested in excess. 
There is the risk to decrease the clump force. 
To sort the stem age, it is analyzed the height and diameter, and the Bamboo bud growth is complete with 
6  months.  New  culms  have  stem  leaves  and  its  color  is  green,  usually  these  culms  are  located  on  the 
outside of the clump. Stems adults are one or two years of age and they have leaves and branches. Its color 
is a little yellowish, being located inside the cops. Over three years of age it can be noted stains caused by 
fungi,  lichens or moss along the stem, and an  indicator that  is mature and ready to harvest. When old  it 
starts getting dry and brittle, it loses its mechanical characteristics. 
The men of the Indigenous Terra Apucaraninha do not have the habit of handling the thickets. They reap 
bamboo culms as the need for craft making, at any time of year, and usually harvested stalks are adults due 
to their green color and the presence of leaves and branches. 
Besides the lack of knowledge about management and harvesting of the raw material, men and women do 
not know the species of bamboo:  when they were asked about what kind they used to make crafts, they 
said “taquara sul” and “criciúma” and were unable to specify. 
According to an analysis made of the village of bamboo thickets, the Indians used two species of bamboo to 
make baskets. The tuldoides species which owned 7 cm diameter culms and its height can vary between 15 
to 25 meters high. This specie is widely used for paper pulp, fences, furniture, scaffolding, construction and 
craftsmanship. And  the  species used are  textilis  having  straight and smooth culms. The diameters of  the 
stems vary between 3 to 5 centimeters and its height reaches 15 meters. The most common usages of this 
kind are crafts and household items. 
Figure 1:Moita without management 
Source: Author Archives 
Figure 2: Bamboo Textiles 
Source: Author Archives  Figure 3: Bamboo Tuldoides Source: Author Archives 
According to the survey about the artisans, the preparation process of the raw material  is made through 
the stem heating to a certain temperature to become bright, not letting it  long in the fire, because it can 
crack. After heating it is placed overnight in the sun to dry. With the dry stalk people split nodes and then 
sliced  into  four parts  in  longitudinal way  in order  to  remove  the stems of bamboo. The artisans of Terra 
Apucaraninha  use  the  maximum  raw  material  letting  only  the  shell  without  using.  When  all  stems 
withdrawal  is  performed  it  happens  the  dyeing  in  a  pan with  hot  water  and  clothing  dye  purchased  at 
Tamarana city supermarket. After the water comes to a boil with the dye they dive quickly sliver of bamboo 
and then remove placing them in the sun to dry. After drying they are ready for braiding the stems, creating 
decorated shapes with geometric designs. 
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Figure 4: Bamboo stalks dyed  
Source: Author Archives  
 
Figure 5: Basket Making  
Source: Author Archives  
 
Figure 6: basketry 
Source: Author Archives  
 
2.4 The contribution of design in craft “Kaingang” 
Currently  the  ecological  issue  and  redemption  of manual  techniques  applied  to  fashion  products  are  in 
emphasis on the market, becoming widespread desire in post‐industrial society. So the fashion is expressed 
through the art, which presents a different factor and identity which is always seeking something new ways 
to classify the spreading rapidly in the market. 
According  to  Silva  (2007),  fashion  is  rescuing  and  placing  on  the market  handcraft  products which  carry 
symbolic  and  cultural  identity  elements,  they  are  generating  a  growing  demand  by  these manufactured 
products. 
The consumption of these artifacts occurred due to the search for differentiation in a capitalist society for 
commoditized goods. Being that fashion takes the different characteristics of the craft and changes to the 
consumer needs to meet the desires of society. In this situation, some brands lead the production of these 
products  interfering  in  the  artistic  work  of  the  artisan,  changing  the  establishment  of  identity  and  the 
means of his production. This form is used to craft cultural symbology and produce a product in order for 
the current mercantilist system. 
However,  fashion  is  a  key  factor  in  the  appreciation of  the  craft  that  turned  into  a well  consumption of 
competitive  character, which  is  required  to be modified  to meet market  requirements due  to exports of 
handicraft  products  coming  from China and  India, where  labor  is  semi‐slave  resulting  in  a  higher output 
with low prices. 
Another  thing  that  consumes  the  handmade  products  is  the  elites  who  seek  exclusivity  and  superiority 
cultural position in a social group. Because of the objects that were part of the past and depreciating before 
the mass market. 
After  the survey on  ‘’Terra  Indígnena Apucaraninha’’ and scenario analysis was  found the need to put  in 
that place a plan to set up a cooperative way to live, in order to enhance the local crafts, suggesting a new 
product proposal to be innovative, marketing and made with the techniques that was already developed in 
the community like: preparation of raw materials and twisted. However, expand the marketing of handcraft 
products made with bamboo, will generate income to the families of the village. 
Through  the  proposal,  the  Indians  will  have  employment  opportunities,  benefiting  them  with  the 
development structural and economic community. This project will provide workshops that will support the 
Indians who make baskets, assisting  in the  improvement of braided products and new forms of use, also 
improving their skills and will arouse desire in the young Indians to learn the techniques. For men they will 
learn how to grow bamboo and they will demonstrate their efficiency in various applications ranging help 
to the local structure.  
According  to  D'Avila  (1983)  cooperative  is  a  way  of  valuing  the  handmade  product  which  demonstrate 
paths  for  socio‐economic  order  thinking  in  two  product  aspects;  The  use,  and  aesthetics  that  is  the 
expression of the soul and the artisan's personality. 
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Barroso (2002 apud SILVA 2007 p.25), says that the biggest challenge of the domestic craft is your character 
secondary activity,  individual, complementary and discontinued.  In what would be  ideal  to promote  it as 
handmade product giving professionalism and efficiency. 
Through this cooperative work will enhance the local crafts developing new products with fashion features 
adding to the techniques already used in basketry and the design knowledge, with the aim of presenting to 
the  Bamboo  market’s  potential  concomitantly  with  braiding  techniques  that  create  various  fashion 
products compared to traditional basketry. 
It is important to note that this type of work is slow, and it takes a group of artisans to produce innovative 
products to capture the market and achieve a reasonable financial return. The Lack of  innovation in craft 
products contributed to the stagnation of them. It will be added to the workshop training courses to train 
the craftsmen on issues related to design,  innovation and market, which will be developed following pre‐
established criteria to control and quality of the new products. 
"Applying modern concepts to an old knowledge, apply new techniques to traditional ways, creates 
new ways of an old technology, these aspects that have to be processed in, complementary dynamic, 
developing initiatives that can bridge existing gaps in crafts and design for a more promising future 
"(FERREIRA, 2008, p.70)  
The proposal  suggests  that  there  is  an exchange of  knowledge between artisan and designer  so  that his 
skills complement to the design of a handmade product, innovative, and fashion. The designer will have the 
Challenge to assist artisans in a new fashion product designs to become marketing and innovative through 
the  techniques,  ergonomics,  comfort,  forms,  security,  use  and  satisfaction,  not  changing  its  cultural  and 
sociological sense. Importantly, the designer respects cultural issues and he wants want to experience the 
way of life of the artisans, thus realizing the culture and daily life which are revealed in conversations and in 
the manufacture of products. 
For Barroso (2002 apud SILVA 2007), it is good to see the current changes in the market and then invest in 
differentiation in order to compete, and the secret is not to reduce costs, but in aggregate value. 
One way  to  add  value  to  products  is  through  the  design  knowledge  in  the  craft  and  craft  techniques  to 
design  products.  Another  aspect  is  to  adapt  the  requirements  of  the  market  for  the  new  trends  in 
handmade products that have new features without destroying the handmade product. 
It was made an analysis of  the manufacturing process of basketry,  informal  interviews and conversations 
were made with  Kaingang  craftswomen  to  develop  two  handbag  projects  as  a way  to  demonstrate  the 
proposal  of  the  cooperative  work.  It  was  possible  to  design  thinking  in  their  capabilities  and  types  of 
twisted,  adding  to  innovation  due  to  the  material,  form,  technique  and  also  using  their  culture 
characteristic and easy production thinking that it should be commercialized. 
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 Figure 7: Technical drawing – Medium Bag  
Source: Author Archives 
Figure 8: Technical Drawing – Indigenous trasset shoulder bag 
Source: Author Archives 
However,  the  challenge will  be  to  keep  the  artisans  in  their  activities  even  after  adapting  them  to  new 
fashion product systems making the new proposal can conquer new markets increasing community income 
and generating jobs for the unemployed Indians. 
3. Final Thoughts 
After studying  the bamboo crafts “Kaingang  Indians and Terra Apucaraninha’’  is  important  to emphasize 
that  it  is  possible  to  appreciate  the  culture of  other  people  approaching  the modern  industrial world  to 
traditional craft as a way to harmonize the current market demands with the help of the design, focusing 
on rescue craft techniques and adapt them to new products demanded by the market, with this will occur 
the consolidation of a representative product of the past. 
The proposal of  the cooperative will be presented and analyzed with  the current  cacique along with  the 
members of Funai village as a solution to enhance the craft and generate income for community members 
through the marketing of new products and learning the different applicability of the raw material bamboo. 
Initially there may be a resistance by the artisans due to innovation. However, after they realized that the 
proposal  can  be  positive  and  beneficial,  to  enhance  the  craft  and  generate  income  this  activity  will  be 
dependent on the community. 
Therefore, it is concluded that it is viable the idea of uniting the traditional craft the proposed design, and 
this add value to the product, in addition to publicize the work of the indigenous community and rescue the 
merit respect. 
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Resumo: O presente artigo é resultado de uma pesquisa que relaciona o artesanato e a produção de moda 
autoral na cidade de Belém, na região amazônica, com o movimento de globalização e os processos de 
hibridação, após a constatação pela autora de que o desejo de criar moda com referências globais, mas 
com identidade amazônica, fez com que estilistas e designers da região buscassem matérias primas locais 
para a produção de roupas e acessórios com características que os diferenciassem no mercado globalizado 
da atualidade, percebendo que essa diferenciação está ligada à valorização da cultura em que o objeto foi 
elaborado. 
 
Palavras chave: moda; artesanato; globalização; identidades locais. 
 
1. Introdução  
Em primeiros estudos concebida como um bem inato de transmissão biológica, a cultura teve esse conceito 
contestado pela teoria do evolucionismo linear, segundo a qual “as culturas necessariamente passam pelas 
mesmas etapas de evolução, sendo possível organizar a sociedade em uma escala civilizatória, partindo da 
menor  a  mais  desenvolvida”  (LARAIA,  2007,  p.14).  Assim  sendo,  as  sociedades  menos  desenvolvidas 
estariam na sequência de estágios já percorridos por aquelas consideradas mais avançadas. 
Tal concepção passou a ser questionada no  final do século XIX,  com os estudos de vários pesquisadores, 
dentre eles Franz Boas. Segundo ele, existe a autonomia dos povos, e eles vão construindo seus caminhos 
em diferentes vivências históricas (BOAS, 2005). 
A partir da década de 80 do século XX, a cultura passou a estar ligada à dinâmica social, através da análise 
das  relações  entre  os  indivíduos  e  a  produção  de  seus  sentidos  e  significados.  A  cultura  é,  então, 
compreendida  como  um  sistema  simbólico  construído  e  partilhado  socialmente,  comportando  um 
sentimento de pertencimento, esse reforçado pela existência de códigos de comportamentos e símbolos de 
significação  comuns  como  a  língua,  valores,  crenças,  festejos  populares,  artesanato,  que  passados  de 
geração em geração constroem a identidade de um povo. 
“O conceito de cultura que eu defendo [...] é socialmente semiótico. Acreditando, como Max Weber, 
que o homem é um animal amarrado a teias de significados que ele mesmo teceu, assumo a cultura 
como sendo essas teias e sua análise, portanto, não como uma ciência experimental em busca de leis, 
mas como uma ciência interpretativa â procura de significado”. (GEERTZ, 1989, p. 15) 
Assim  sendo,  a  cultura  de  uma  região  está  intimamente  ligada  aos  processos  sociais  que  envolvem  os 
sujeitos desde o nascimento. Segundo Hall (2011, p. 51), “as culturas nacionais são compostas não apenas 
de instituições culturais, mas também de símbolos e representações”. Vivendo em sociedade, os homens 
passam por processos de socialização que os induzem a respeitar o que foi construído e desenvolvido por 
seus antepassados, aperfeiçoando ou mantendo determinados elementos e técnicas, que acreditam terem 
sido constituídas em benefício de coletividade. Ao assim perceber a cultura, o ser humano passa a legitimá‐
la como um ato consciente de afirmação de si mesmo como ser social. 
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“Uma cultura nacional é um discurso ‐ um modo de construir sentidos que influencia e organiza tanto 
nossas ações quanto a concepção que temos de nós mesmos [...]. As culturas nacionais, ao produzir 
sentidos  sobre  “a  nação”,  sentidos  com  os  quais  podemos  nos  identificar,  constroem  identidade. 
Esses sentidos estão contidos nas histórias que são contadas sobre a nação, memórias que conectam 
seu presente com seu passado e imagens que dela são construídas […].” (HALL, 2011. p.51) 
Muito  embora  a  modernidade  se  tenha  esforçado  para  construir  identidades  nacionais,  há  que  se 
considerar  que  elas  são  em  grande  parte  comunidades  imaginadas  (HALL,  2011),  amparadas  na  tríade 
sustentação das memórias do passado, do desejo de viver em conjunto e da perpetuação da herança. Mas, 
até que ponto é mesmo única essa identidade, já que as nações modernas resultam da reunião de diversos 
grupos étnicos, unificados que foram por processos de conquista, artificiais e por vezes violentos? Até que 
ponto as culturas apresentam contornos nítidos em sua diferenciação, se as nações modernas são híbridos 
culturais? 
Segundo Hall (2011, p. 62), “em vez de pensar as culturas nacionais como unificadas, deveríamos pensá‐las 
como  constituindo  um  dispositivo  discursivo,  que  representa  a  diferença  como  unidade  ou  identidade”. 
Além disso, a cultura é dinâmica, ou seja, traços identitários se perdem e outros são adicionados em maior 
ou menor  grau,  por  força  não  apenas  da  própria  dinâmica  interna  dos  atores  sociais,  como  também de 
intercâmbios culturais motivados pelo acesso aos meios de comunicação e transporte. 
Esse contato rápido e em escala mundial entre sistemas culturais distintos, tornando‐se possível a partir do 
final  do  século  passado,  fez  com  que  as  velhas  estruturas  das  comunidades  nacionais  entrassem  em 
colapso,  cedendo  lugar  à  crescente  “transnacionalização  da  vida  econômica  e  cultural“  (ROBINS,  1997, 
apud WOODWARD,2012, p. 20). Toma corpo o processo de globalização permitindo que essas sociedades 
compartilhem informações e tomem ciência de traços identitários antes somente conhecidos e vivenciados 
por  antropólogos  em  suas  expedições  de  pesquisa.  Esse  complexo  de  processos  e  forças  de  mudança 
tornam o mundo mais conectado ao mesmo tempo em que causam mudanças nos padrões de produção e 
consumo,  que  acabam  por  criar  novas  e  globalizadas  identidades.  Pessoas  comem  as  mesmas  coisas, 
vestem‐se e divertem‐se do mesmo  jeito em muitas sociedades, por vezes, em lados opostos do mundo, 
gerando  até  aquela  imagem  caricata  de  jovens  que  comem  hambúrguer  e  andam  na  rua  com  fones  de 
ouvido, parecendo uma “tribo global”, já que podem ser encontrados em qualquer lugar do mundo. Fato é 
que  se  comer  hambúrguer  tornou‐se  comum  no  Japão,  também  comer  sushi  não  causa  mais 
estranhamento no mundo ocidental, e o quimono, antes traje típico e tradicional daquele país, hoje torna‐
se modelo da moda; assim como o kilt escocês, e o sari indiano são comumente recriados em coleções de 
moda; e há até estilistas que ousaram incorporar em suas coleções, trajes de outras culturas, como fez Yves 
Saint Laurent, que mostrou a jilaba1 marroquina em um de seus desfiles nos anos 70 (RENFREW, 2010, p. 
64).  
“Como  estabelecedora  da  identidade  social  do  indivíduo,  a  moda  não  pode  mais  reivindicar  uma 
única  e  mesma  identidade.  É  nesse  sentido  que  surgem  as  tribos  urbanas,  um  novo  tribalismo 
efêmero, onde o senso de pertencimento separa os  indivíduos de uma tribo das outras,  sempre em 
relações transitórias e em constante redefinição. Esse é um processo comum aos jovens das grandes 
cidades,  que  em  seus  looks que  se  sucedem a um  ritmo alucinante,  denotam a própria  relação da 
moda  com  a  pós‐modernidade,  e  se  mostram  como  vetores  de  transformação  voltada  ao  futuro, 
principalmente se olharmos o papel de jovens designers.” (SOARES, 2006, p.13). 
Comprar produtos produzidos em outros países tornou‐se tão comum que já não há preocupação com sua 
procedência. Na moda,  por  exemplo,  há pesquisas  de que o  consumidor  brasileiro,  ao buscar  itens  com 
                                                            
 
1 Capa islâmica de uso, por vezes, proibido para mulheres. 
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informação de moda, não se importa com sua procedência (ABIT, 2011). Esse fato tem sido recorrente em 
relação ao fast fashion2. 
“Pela  primeira  vez  na  história,  nesta  segunda  metade  do  século  XX,  a  maior  parte  dos  bens  e 
mensagens que são consumidas ou recebidas em cada nação não foram produzidos em seu próprio 
território, não surgem das relações peculiares de produção, nem carregam signos exclusivos que os 
vinculem  à  comunidade  nacional,  possuem  marcas  que  indicam  pertencer  a  um  sistema  sem 
territórios.” (CANCLINI apud BARROSO, 2005, p.1). 
 À medida que as culturas nacionais tornam‐se mais expostas a influências externas, as identidades locais 
enfraquecem  podendo  conduzir  a  uma  homogeneidade  cultural,  ou,  de  forma  alternativa,  levar  a  uma 
resistência que tenda a fortalecer e reafirmar algumas identidades locais ou, ainda levar ao surgimento de 
novas identidades (HALL, 2011). Essas formas alternativas demonstram que ao romperem‐se as fronteiras 
de  sistemas  culturais  distintos,  as  identidades  locais  clamam por  valorização,  ou  seja,  pedem que  sejam 
exaltadas suas manifestações culturais, dentre elas o artesanato. 
A valorização do artesanato chamou a atenção de estilistas de Belém que detectaram a crescente demanda 
por produtos que tenham história intrínseca ou “comuniquem” as identidades locais. Primeiramente foram 
os visitantes de outras regiões, os turistas, que gostam de experimentar coisas novas e adquirir produtos 
desconhecidos, que passaram a consumir esses produtos. Mais recentemente, os habitantes locais também 
têm demonstrado esse  interesse com a descoberta de que o artesanato  se apresenta como um produto 
genuíno, além de despertar interesse por remeter a uma herança cultural de um fazer artesanal que tende 
a se perder com o passar do tempo. 
O processo  criativo de muitos estilistas da  cidade de Belém está  impregnado de  referências  culturais do 
artesanato local e do uso de matérias primas que anteriormente atendiam a outras necessidades e a outros 
interesses,  que  não  os  da moda.  Entendendo  que  esta  última  hoje  é  uma  linguagem  internacional  que 
transcende  fronteiras étnicas e de classes, a produção desses estilistas atende às exigências do mercado 
global com produtos caracterizadores das identidades locais, não só pela matéria‐prima que os constituem, 
mas principalmente pela valorização dessas identidades. 
2. A identidade do artesanato local repensada a partir de processo de hibridação 
Nos  dias  atuais,  pode‐se  encontrar  em  ambientes  sofisticados  de  Belém,  mulheres  usando  trajes  e 
acessórios  com  matérias  primas  locais,  tais  como  as  fibras  de  tururi  e  curauá,  e  com  características 
artesanais que conferem  identidade ao produto da região. Por certo, o uso dessas  fibras não é novidade 
para o homem da região que sempre o fez em função de suas qualidades práticas, dentre elas a resistência. 
A  pesquisa  histórica  revela  que  a  beleza  das  fibras  fez  com  que  o  caboclo  da  região  passasse  a  criar 
souvenirs para vender aos turistas que visitavam a região. Foi muito comum a partir de meados do século 
XX,  que  aqueles  que  visitassem  as  regiões  onde  as  palmeiras  cresciam,  levassem  pequenas  lembranças 
confeccionadas com esses materiais. 
As recentes pesquisas de matérias primas realizadas na região e os processos de hibridação fazem com que 
o design local aponte para roupas e acessórios de moda com características de originalidade. Essa pode ser 
a maneira de o Pará se destacar no universo global da moda. 
Significando algo que provém do cruzamento de espécies diferentes, o termo híbrido foi transportado das 
ciências naturais para as ciências sociais, constituindo‐se em um desses conceitos detonadores que exigem 
a  reformulação  de  tantos  outros.  O  estudo  da  hibridação modificou  o modo  de  falar  sobre  identidade, 
cultura,  desigualdade e multiculturalismo  (CANCLINI,  2008). Mesmo  sendo uma  característica do próprio 
                                                            
 
2 Roupa com informação de moda produzida em escala industrial. 
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desenvolvimento histórico, confirmada, por exemplo, pela migração de povos desde a Antiguidade, e pela 
coexistência  de  linguagens  cultas  e  populares,  a  análise  da  hibridação  tem  sido  estendida  a  diversos 
processos  culturais  tais  como  fusões  artísticas,  literárias  e  comunicacionais,  processos  gastronômicos  e 
museografia ocidental. 
Chama‐se  hibridação  o  processo  sociocultural  no  qual  “estruturas  ou  práticas  discretas,  que  existiam  de 
forma separada, combinam‐se para gerar novas estruturas, objetos e práticas” (CANCLINI, 2008, p. XIX). O 
acesso à maior variedade de bens,  facilitado pelos movimentos globalizadores, democratiza a capacidade 
de combiná‐los e de desenvolver uma multiculturalidade criativa. Um bom exemplo é o Spanglish,  língua 
nascida nas comunidades latinas nos Estados Unidos e propagada pela internet para todo o mundo, e que 
hoje é ensinada em cátedra universitária e objeto de dicionários especializados.  
Segundo  Hall  (2011,  p.  90),  “o  homem  contemporâneo  deve  aprender  a  habitar,  no  mínimo,  duas 
identidades, a falar duas linguagens culturais, a traduzir e a negociar entre elas”. Por certo que as culturas 
híbridas surgem como produtos dessa modernidade e o artesanato na moda autoral pode ser considerado 
como um processo de hibridação. 
A multiplicação espetacular da hibridação durante o século XX não permite precisar do que exatamente se 
trata, porque é possível colocar sob um só termo os casamentos mestiços, as combinações de ancestrais 
africanos, os santos católicos na umbanda brasileira, melodias étnicas e música clássica,  reinterpretações 
jazzísticas  de Mozart  e  releituras  de  melodias  inglesas  e  hindus  efetuadas  pelos  Beatles,  dentre  outros 
músicos.  (CANCLINI,  20098,  p.  XX).    E  ainda,  fibras,  como  o  tururi  da  Amazônia  (retirada  da  palmeira 
Ubuçu),  outrora  utilizada  como  telhado  de  casas  caboclas,  agora  servindo  de  matéria  prima  para  a 
confecção de sofisticados acessórios de moda, como bolsas de festa. 
Como  a  hibridação  funde  estruturas  ou  práticas  sociais  discretas  para  gerar  novas  estruturas  e  novas 
práticas?  Isso  tanto  pode  ocorrer  de  modo  não  planejado  como  resultado  imprevisto  de  processos 
migratórios, turísticos e de intercâmbio econômico e comunicacional, como pode ocorrer intencionalmente 
como,  por  exemplo,  na  moda,  através  da  incorporação  do  elemento  artesanal,  do  uso  de  técnicas 
tradicionais  de  produção  como  crochê,  renda  de  bilro  e  bordados  e  pelo  emprego  de  recursos  naturais 
como fibras, sementes e escamas de peixe. 
A hibridação surge da criatividade individual e coletora e busca reconverter um patrimônio para reinseri‐lo 
em  novas  condições  de  produção  e  mercado.  A  reconversão  é  um  termo  utilizado  para  explicar  as 
estratégias mediante as quais um pintor se converte em designer, ou as burguesias nacionais adquirem os 
idiomas  e  outras  competências  necessárias  para  reinvestir  seus  capitais  econômicos  e  simbólicos  em 
circuitos  transnacionais  (CANCLINI,  2008). A  união da  tradição de  técnicas populares  ao design de moda 
confere aos produtos daí resultantes uma feição de produção regional. 
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Figura 1. Maiôs em lycra com detalhes em couro de peixe, confeccionados pela designer Enilda Carriço (acervo da autora) 
Torna‐se cada vez mais evidente que o sucesso da moda no mercado brasileiro e internacional está ligado à 
valorização das culturas locais. O produto artesanal, com sua forma singular de produção manual, passa a 
ser valorizado, posto portador da intenção de preservar uma memória pessoal ou coletiva, associado que 
está a fazeres manuais transmitidos pela herança familiar, para que não se percam as raízes e as tradições 
de um povo.  Isso é agregar valor simbólico, é reconhecer valor cultural. Em Belém, podem ser citados os 
trabalhos  das  designers  Enilda  Carriço,  que  utiliza  o  couro  de  peixe  na  confecção  de  produtos  de moda 
como biquínis, maiôs  e  carteiras;  Albaniza Amador,  que  transforma escamas  de peixe  em  “paetês”  para 
bordar trajes habillés; Rosa Castro, que faz com a fibra de tururi belas bolsas e carteiras que pontificam em 
editoriais  de  moda  de  revistas  de  circulação  nacional  a  exemplo  da  Vogue  Brasil;  e  Graça  Arruda,  que 
confecciona  calçados  com  ''couro  vegetal“  produzido  a  partir  do  encauchado  da  borracha.  Todas  elas 
estudaram  e  pesquisaram  a  matéria  prima  local,  adquiriram  o  domínio  da  técnica  de  seu manejo  e  se 
lançaram  na  produção  de  bens  de  consumo  diferenciados  que  refletem  o  que  ensina  Canclini  (2008,  p. 
XXIV): “estudar processos culturais, por isso, mais do que levar‐nos a afirmar identidades autossuficientes, 
serve  para  conhecer  formas  de  situar‐se  em meio  à  heterogeneidade  e  entender  como  se  produzem as 
hibridações”. 
 
 
Figura 2. Bolsa em fibra de tururi e madeira, confeccionada pela designer Rosa Castro (acervo da autora) 
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Valorizar  o  trabalho  dessas  designers  é  reconhecer  a  capacidade  criativa  e  a  manualidade  capaz  de 
simultaneamente  transformar  a  matéria  prima  em  moda  e  preservar  a  memória.  A  cultura  cabocla 
retratada  pela  habilidade  de  seus  artesãos  é  um  dos  maiores  patrimônios  da  Amazônia  e  merece  ser 
preservada em nome da história para servir de incentivo às novas gerações de artesãos e designers. 
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Abstract: This article is the result of a research that links craft and authorial fashion production in the city of 
Belém, in the Amazon region, to  the globalization movement and the hybridization process after the finding 
by the author that the desire to create fashion with global references, but with Amazon identity, made 
designers and especially fashion designers look for  local raw materials for the production of clothing and 
accessories with characteristics that could make them different in today's globalized market, realizing that 
this differentiation is linked to the increasing value of the culture in which the object was made. 
 
Keywords: fashion; crafts; globalization; local identities. 
 
1. Introduction 
In early studies, conceived as an innate and biological transmission, the culture had this concept challenged 
by the linear evolutionism theory, according to which "cultures necessarily go through the same stages of 
evolution, so, it is possible to organize society on a civilizational scale, from  the less to the most developed 
ones  "(Laraia,  2007,  p.14).  Thus,  less  developed  societies would  be  following  stages  already  covered  by 
those considered most advanced. 
This  conception was  questioned  in  the  late  nineteenth  century,  with  the  studies  of  several  researchers, 
among  them  Franz  Boas.  According  to  him,  there  is  the  autonomy  of  the  people,  and  they  have  been 
building their ways in different historical experiences (BOAS, 2005). 
Since the 80s of the twentieth century, culture has become to be linked to the social dynamics, by analyzing 
the  relationships between  individuals  and  the production of  their  senses  and meanings.    Culture  is  then 
understood  as  a  symbolic  system  built  and  shared  socially,  carrying  a  sense  of  belonging,  this  one 
reinforced by the existence of behavior patterns and symbols that are common, such as language, values, 
beliefs, popular  festivities, crafts, which ones passed from generation to generation are able to build the 
identity of a people. 
"The concept of culture that I defend [...] is socially semiotic. Believing, as Max Weber, that man is an 
animal  tied  to webs  of meanings  that  he  himself  wove,  I  take  culture  to  be  those webs  and  their 
analysis, therefore, not as an experimental science in search of laws but as an interpretative science 
looking for meaning”. (Geertz, 1989, p. 15) 
Thus, the culture of a region is closely linked to the social processes that  involve people since their birth. 
According  to  Hall  (2011,  p.  51),  "national  cultures  are  made  not  only  of  cultural  institutions,  but  also 
symbols and representations." Living in society, men go through socialization processes that lead them to 
respect what has been built and developed by their ancestors, improving or maintaining certain elements 
and techniques, which they believe have been established for the benefit of the community. Understanding 
culture  this way,  the human being starts  to  legitimize  it as a  conscious act of affirmation of himself as a 
social being. 
"A  national  culture  is  a  speech  ‐  a  way  to  build  meaning  that  influences  and  organizes  both  our 
actions and the conception we have of ourselves [...]. National cultures, producing senses about "the 
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nation",  senses  with  which  we  can  identify,  construct  identity.  These  senses  are  contained  in  the 
stories  that are  told about  the nation, memories  that  connect  its present with  its past and  images 
that are built about it [...]. "(HALL, 2011. p.51) 
Although modernity has endeavored to build national  identities,  it  is  important  to consider  that  they are 
largely imagined communities (Hall, 2011), supported by the triad support of past memories, the desire to 
live together and perpetuation of heritage. But to what extent can this identity be considered unique since 
the  modern  nations  are  the  result  of  the  combination  of  several  ethnic  groups,  which  were  unified  by 
conquest  processes,  which  were  artificial  and  sometimes  violent?  To  which  extent  cultures  have  sharp 
outlines in their differentiation, considering that modern nations are cultural hybrids? 
According to Hall (2011, p. 62), "instead of thinking about national cultures as unified, we should think of 
them as constituting a discursive device, which represents the difference as unity or  identity." Moreover, 
culture is dynamic, ie, identifying features are lost and others are added to a greater or lesser extent, not 
only because of  the own  internal dynamics of  the social actors, as well as because of cultural exchanges 
motivated by the access to means of communication and of transport. 
This fast and worldwide contact between different cultural systems, being possible since the end of the last 
century,  made  the  old  structures  of  national  communities  collapse,  giving  way  to  increasing 
"transnationalization of the economic and cultural life” (ROBINS 1997, cited WOODWARD, 2012, p. 20). The 
globalization  process  gets  stronger  and  allows  the  communities  to  share  information  and  discover 
identifying  features  previously  only  known  and  experienced  by  anthropologists  in  their  research 
expeditions. The union of processes and changing power makes the world more connected and at the same 
time it causes changes in production and consumption patterns, which end up creating new and globalized 
identities. People eat the same things, dress and have fun the same way in many societies, sometimes on 
opposite sides of the world, generating that caricatured image of young people who eat burgers and walk 
in the street with headphones, like a "global tribe", because they can be found anywhere in the world. It is 
true  that  eating  hamburgers  became  common  in  Japan  just  as  eating  sushi  is  no  longer  strange  in  the 
western  world,  and  the  kimono,  which  was  just  considered  a  typical  and  traditional  costume  of  that 
country,  nowadays  becomes  a  fashion  garment;  as  well  as  the  Scottish  kilt,  and  the  Indian  sari  are 
commonly  recreated  in  fashion  collections;  and  there  are  even designers who dared  to  incorporate  into 
their collections, costumes from other cultures, as Yves Saint Laurent did when he showed the Moroccan 
jallaba in one of his fashion shows in the 70s (RENFREW, 2010, p. 64). 
"As setting the social identity of the individual, fashion can no longer claim one and the same identity. 
It is in this sense that urban tribes appear, a new ephemeral tribalism in which the sense of belonging 
separates the individuals of one tribe from another, always in  transitory relationships and in constant 
redefinition. This  is a process which  is  common    to young people  in big cities, who with  their  looks 
which  change  very  fast  show  the  real  relationship  between  fashion and    postmodernity,  and  show 
themselves as  transformation  vectors  facing  the  future,  especially  if we  consider  the  role  of  young 
designer.”(SOARES, 2006, p.13). 
Buying products that are made in other countries has become so common that there is no concern about 
their origin. In fashion, for example, some researches reveal that  Brazilian consumers look  for items with 
fashion information, without caring about their origin (ABIT, 2011). This has been common considering fast 
fashion. 
"For  the  first  time  in  history,  in  this  second  half  of  the  twentieth  century, most  of  the  goods  and 
messages  that  are  consumed  or  received  in  each  nation were  not  produced  in  their  own  territory, 
neither coming from peculiar relations of production, nor carrying unique signs that link them to the 
national  community,  but  they have  signs  that  indicate  they belong  to a  system without  territories. 
"(quoted in CANCLINI BARROSO, 2005, p.1). 
As national cultures become more exposed to external influences, local identities get weaker and  may lead 
to a cultural homogeneity, or, alternatively, lead to a resistance that tends to strengthen and restate some 
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local identities or even lead to the emergence of new identities (Hall, 2011). These alternative ways show 
that when the boundaries of distinct cultural systems are broken, local identities claim for increasing value, 
which means that they ask for the respect of their cultural manifestations, such as craft.  
The  new  value  of  the  craft  caught  the  attention  of  fashion  designers  in  the  city  of  Belém‐Pará.  They 
discovered  the  increasing  demand  for  products  that  have  intrinsic  history  or  "communicate"  local 
identities. First of all, visitors from other regions, for example, tourists who like to try new things and buy 
unfamiliar products, were the first ones to buy these products. More recently, the local people have also 
shown  interest  in buying  these  items because  they discovered  that handmade products are genuine and 
refer to a  cultural heritage that tends to get lost as time goes by. 
The creative process of many designers  in the city of Belém have a  lot of cultural  references of  the  local 
crafts and the use of raw materials that previously fit other needs and other interests. Understanding that 
fashion    is  now  an  international  language  that  transcends  ethnic  boundaries,  the  production  of  these 
fashion designers meets  the demands of  the  global market with products  that  show  local  identities,  not 
only because of the raw materials they are made of,  but mainly by the appreciation of these identities . 
2. The identity of the local craft rethought from hybridization process  
Nowadays, it is possible to find in sophisticated places in the city of Belém, women wearing costumes and 
accessories  with  local  raw  materials,  such  as  the  fibers  of  tururi  and  curauá,  which  have  handcrafted 
characteristics that give identity to the product of the region. Certainly, the use of these fibers is not new to 
the local man who has always used them because of their practical qualities, such as resistance. Historical 
research reveals that the beauty of the fibers made the local man, called Caboclo, create souvenirs to sell 
to the tourists visiting the region. In the mid‐twentieth century, in the regions where the palm trees grew, it 
became very common to sell small souvenirs made with these materials. 
Recent  researches  of  raw materials  in  the  region  and  the  hybridization  processes make  the  local  design 
original. This may be the way of Pará stand out in the global fashion world. 
Meaning  something  that  comes  from  the  crossing of  different  species,  the  term hybrid was  transported 
from  the  natural  sciences  to  the  social  sciences,  being  one  of  these  detonators  concepts  that  require 
reformulation  of  many  others.  The  study  of  hybridization  changed  the  way  of  talking  about  identity, 
culture,  inequality  and  multiculturalism  (CANCLINI,  2008).  Even  being  a  feature  of  the  historical 
development confirmed, for example, for the migration of people since ancient times, and the coexistence 
of  cultured  and  popular  languages,  the  analysis  of  hybridization  has  been  extended  to  various  cultural 
processes  such  as  artistic,  literary  and  communicational  fusions,  gastronomic  processes  and  Western 
museology. 
Hybridization  is  the  sociocultural  process  in  which  "discrete  structures  or  practices  which  existed 
separately, combine to generate new structures, objects and practices" (CANCLINI, 2008, p. XIX). The access 
to  a  greater  variety  of  goods,  facilitated  by  globalizing movements,  democratizes  the  ability  to  combine 
them and to develop a creative multiculturalism. A good example is the Spanglish, a language that was born 
in  Latino  communities  in  the  United  States  and  spread  all  over  the world  by  the  Internet,  and  today  is 
taught in universities and has specialized dictionaries. 
According  to Hall  (2011, p. 90),  "contemporary man must  learn  to  live at  least  two  identities,  speak  two 
cultural  languages,  translate and negotiate between  them”.  It  is  true  that  the hybrid  cultures emerge as 
products  of  this  modernity  and  the  craft  in  the  authorial  fashion  can  be  considered  as  a  hybridization 
process. 
It  is  not  possible  to  say  exactly  that  hybridization  is  due  to  its  spectacular  multiplication  during  the 
twentieth  century,  because  we  can  put  in  only  one  term  mestizo  marriages,  combinations  of  African 
ancestors,  the  Catholic  saints  in  the  Brazilian  Umbanda,  ethnic  melodies  and  classical  music,  jazzy 
reinterpretations  of    Mozart,  and  reinterpretations  of  English  and  Hindu  melodies  performed  by  the 
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Beatles, among other musicians. (CANCLINI, 20098, p. XX). Also, fibers such as the  tururi (from the  Ubuçu 
palm  tree),  once  used  as  roof  of  “caboclas”  houses,  now  are  serving  as  raw  materials  for  making 
sophisticated fashion accessories like purses. 
How  hybridization  merges  structures  or  discrete  social  practices  to  generate  new  structures  and  new 
practices? This may occur either unplanned as  the unexpected  result of migration,  tourist and economic 
processes  and  communicational  exchanges,  or  it  can  occur  intentionally,  for  example,  in  fashion,  by 
incorporating a handmade element,  the use of  traditional production  techniques as crochet, bobbin  lace 
and embroidery and by the use of natural resources such as fibers, seeds and fish scales. 
Hybridization comes from individual and collecting creativity and search convert a heritage to reinsert it in 
the new conditions of production and market. Conversion is a term used to explain the strategies by which 
a  painter  becomes  a  designer,  or  national  bourgeoisies  acquire  the  language  and  other  skills  needed  to 
reinvest  their economic and symbolic  capital  in  transnational  circuits  (CANCLINI, 2008).  The union of  the 
tradition of popular techniques to fashion design gives the resulting products a regional production feature.
   
 
Figure 1. Swimsuits in lycra with details on fish leather, made by the designer Enilda Carriço (author's collection) 
It  becomes  increasingly  evident  that  the  success  of  fashion  in  the  Brazilian  and  international markets  is 
linked  to  the  appreciation  of  local  cultures.  The  handmade  product,  with  its  unique  way  of  manual 
production,  is now valued, because of  its  intention to preserve a personal or collective memory by being 
associated  to  handmade  processes  transmitted  by  family  heritage,  so  that  the  roots  and  traditions  of  a 
certain people do not get lost. This is to add symbolic value, it is to recognize cultural value. In Belém, we 
can give as examples, the work of the designer Enilda Carriço, who uses fish leather in the manufacturing of 
fashion  products  such  as  bikinis,  bathing  suits  and wallets;  Albaniza  Amador,  who  turns  fish  scales  into 
"sequins"  to  embroider  habillés  costumes;  Rosa  Castro,  who  uses  the  tururi  fiber  to  make  beautiful 
handbags and wallets that appeared  in national editorials in the magazine Vogue Brazil; and Graça Arruda, 
who makes shoes with “vegetable leather” produced from rubber. All of them have studied and researched 
the  local  raw materials,  acquired  the  technical  skills of  their management and  started  the production of 
differentiated consumer goods that reflect what  Canclini taught (2008: XXIV.): "Studying cultural processes, 
more than leading us to affirm self‐reliant identities, is to know ways to be located in the midst of diversity 
and understand how to produce hybridizations. " 
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 Figure 2. Purse made of tururi and wood, by the designer Rosa Castro (author's collection) 
 Giving value to the work of these designers is to recognize the creativity and hand skills which are able to 
simultaneously transform the raw materials into fashion products and preserve the memory. The “caboclo” 
culture portrayed by the skill of its craftsmen is one of the greatest assets of the Amazon and deserves to 
be  preserved  in  the  name  of  history  to  serve  as  an  incentive  to  new  generations  of  craftsmen  and 
designers. 
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Resumo: O texto a seguir apresenta as discussões em torno da produção autoral e coletiva em Design de 
Moda, a partir do processo vivenciado pelo Projeto Pérola para realizar a edição de 2015 denominada 
Pérola:Pétala. Toma‐se o diálogo como proposição para gerar processos de criação autoral coletiva, 
entendendo que, nesse exercício contínuo privilegia‐se o projeto de todos a partir da construção dos 
processos individuais. 
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1. Introdução 
Com o presente artigo deseja‐se observar processo de criação em Design de Moda em que se desenvolve 
discurso autoral, porém realizado em grupo. A fim de ilustrar o que se entende por autoria coletiva, toma‐
se  o  Projeto  Pérola,  desenvolvido  na  Universidade  Anhembi  Morumbi  por  um  grupo  de  voluntários 
formado  por  professores,  alunos  e  ex‐alunos  dos  Bacharelados  em  Design  e  Negócios  de  Moda  e  que 
envolve também voluntários dos cursos de Cosmética, Música e Dança.  
O  Projeto  Pérola  compreende  o  desenvolvimento  de  looks  a  ser  desfilados  pelas  pacientes  do  Hospital 
Pérola  Byington2,  em  tratamento  ou  remissão  de  câncer,  a  ser  apresentados  no  Desfile  da  Primavera  e 
integra o calendário de ações do Outubro Rosa, mês de conscientização e combate ao câncer de mama. A 
parceria  entre  Universidade  e  Hospital  acontece  desde  2011, mas  desde  2012,  a  Universidade  abriga  o 
evento,  primeiro  no  campus  Centro  e  desde  2013  no  campus Morumbi,  onde  estão  a maior  parte  dos 
cursos da Escola de Artes, Arquitetura, Design e Moda. Assim, a cada ano, foi‐se construindo o evento, as 
linguagens a ser  trabalhadas, a  identidade visual de cada coleção apresentada e o programa de  trabalho 
dos  grupos  responsáveis  por  criação,  beleza,  cenografia,  logística  e  comunicação,  cujos  processos  e 
projetos são discutidos conjuntamente. 
Assim, entende‐se que o grupo é autor do projeto em todos os seus aspectos, dos mais evidentes aos mais 
sutis. Para fins de articulação deste artigo, o enfoque será sobre o realizado pela equipe responsável por 
criar e confeccionar os looks desfilados no ano de 2015.  
                                                            
 
1Docente  dos  Bacharelados  em  Negócios  e  Design  de  Moda  da  Universidade  Anhembi  Morumbi,  Bacharel  em 
Negócios da Moda com Habilitação em Design de Moda e Mestre em Design pela Universidade Anhembi Morumbi. 
Doutoranda em Design pela mesma instituição. Ministra as disciplinas ligadas às visualidades e à expressão por meio 
do Desenho e demais expressões plásticas bidimensionais além de orientar projetos interdisciplinares e Trabalhos de 
Conclusão de Curso (TCC). Na pós‐graduação, leciona Processos Criativos. 
 
2  Hospital  do  Sistema Único  de  Saúde,  referência  em  tratamento  de  câncer  feminino,  localizado  na  cidade  de  São 
Paulo, SP. Para mais: http://www.hospitalperola.com.br/ 
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2. Design de Moda como Área de Diálogo 
A Moda  é  entendida  popularmente  como o  espaço  do  efêmero,  da  sazonalidade,  do  culto  ao  consumo. 
Porém pode‐se partir da lógica do Design de Moda, para produzir crítica ao próprio meio. Apropriando‐se 
da linguagem da profissão, pode‐se propor a materialização não só de discurso, mas das realidades que se 
constroem dinamicamente, num tempo‐presente.  
Se as  realidades se constroem dinamicamente,  também a  imagem deve propor uma reflexão dinâmica a 
respeito dos modos e os meios de fazer Design. Propõe‐se partir da imagem  do trabalho de Maurício Ianês, 
exposto na Bienal de Arte de São Paulo em 2008 e denominado Área de Diálogo (figura 1.) 
 
Figura 1: Área de Diálogo – (Maurício Ianês, 2008 – Bienal de Arte de São Paulo) 
https://www.flickr.com/photos/artexplorer/3097435181 
No que tange à  linguagem e é reproduzido nesta obra, o diálogo é um exercício equilibrado, entre  iguais 
(ou indivíduos que se compreendem como iguais em algum momento, numa relação em que as hierarquias 
se dissolvem) e que se abrem às propostas, vivências e experiências dos outros.  
Tendo  em  vista  que  o  Design  é,  fundamentalmente  uma  prática  interdisciplinar  e  que,  de  acordo  com 
Coelho  (2008,  p.188)  “possui  vários  papéis  e  funções,  e  se  constitui  como  um  leque  de  atividades  que 
exigem interação,  interlocução e parceria com vários sujeitos e suas visões de mundo”, toma‐se o diálogo 
como  exercício  de  contaminar  e  deixar‐se  permear  por  contaminações  e  que  transforma,  gerando  algo 
novo, a partir do desenvolvimento de relações orgânicas entre informações, que potencializam os desvios, 
insurgências, sensações, abrindo espaço para que experimentos se manifestem.   
Cecília Salles parte “do conceito de criação como rede em processo” (2014, p. 19) para propor os processos 
de criação como dinâmicos, inacabados e relacionais, ou seja: 
„Essa visão do processo de criação nos coloca em pleno campo relacional, sem vocação para o isolamento de 
seus componentes, exigindo, portanto, permanente atenção a contextualizações e ativação das relações que o 
mantém como sistema complexo.“ (SALLES, 2014, p. 22) 
Assim,  já  se  aponta  para  o  diálogo  como  prática  construtiva  e  propositiva  em  que  o  designer  obtém 
“informações abstratas, muitas vezes ineficazes para promover a ação, e torná‐las reais e adequadas, para 
desencadear novos comportamentos”  (Fletcher e Grose, 2011, p. 158), que, muitas vezes não cabem nos 
moldes das relações tradicionais de ensino‐aprendizagem.  
É  do  desencadeamento  de  novas  proposições  comportamentais  que  se  repensa  as  questões  de  autoria, 
afinal,  parte‐se desse  lugar da  criação  como  rede  complexa em permanente  construção. O autor  é  visto 
como “distinguível, mas não separável dos outros, pois sua identidade é constituída pelas relações com os 
outros; não é só um possível membro de uma comunidade, mas a pessoa como sujeito tem a própria forma 
de uma comunidade” (Salles, 2014, p. 151).  
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Ora,  se  essas  relações  são  possíveis,  também  é  possível  repensar  a  hierarquia  num  grupo  criativo,  e 
considerar o projeto coletivo como possível, em que o autor é grupo, não como um amálgama, mas como 
uma reunião de sujeitos que, no diálogo,  se colocam num plano comum. Para que  isso possa acontecer, 
intui‐se que a proposta deva ser maior que os indivíduos, bem como o desejo de cada um dos sujeitos de 
vivenciar a experiência da produção conjunta e assim, trocar e dialogar. 
3. Pérola:Pétala como exercício de diálogo 
Tome‐se por princípio que a atividade do designer de Moda compreende mais do que projetar “roupa”, e 
mesmo  projetar  roupa  é  muito  mais  complexo  do  que  a  construção  de  um  artefato  que  cumpre  uma 
função objetiva e imediata – cobrir o corpo. É responsabilidade do designer de Moda não apenas a solução 
do  problema  “vestir”,  mas  também  oferecer  ao  usuário  um  mediador  entre  si  e  o  mundo,  aquilo  que 
Hundertwasser  denominará  segunda  pele  (RESTANY,  2008).  Essa  segunda  pele  invariavelmente  produz 
discursos,  possibilitando  aproximações  ou  afastamentos  com  o  meio.  A  nós  interessa  a  produção  de 
segundas peles que, oriundas de diálogo e reflexão, produzem crítica sobre a própria  indústria da Moda, 
em seus aspectos mais atrozes, como a sazonalidade, a produção maciça de itens de vestuário descartável 
e a promoção de padrões de beleza inatingíveis.  
Assim, parte‐se de uma história  contada em primeira pessoa,  do  singular  e do plural,  pois  é minha e  se 
mistura com a de Priscila, Paulo, Jade, Eloize, Faride, Carmelina, Nawira, Miriam, Maria... Coube‐me tecer 
esse texto para recontá‐la. 
Fazemos todos parte de um grupo de gente que trabalha com linhas. Deixamos nossas linhas se misturarem 
umas  às  outras,  num  emaranhamento  à  primeira  vista  desordenado,  mas,  que  como  a  vida,  é  apenas 
dinâmica demais.  Talvez porque uma  linha não é pouca  coisa:  a mesma palavra define um elemento de 
linguagem visual que dá sentido e direção, contorna e conforma, dá limite. A linha do bordado desenha na 
superfície do tecido, feito de linha – que aí se chama fio. A linha da escrita desenha palavras que bordam 
histórias na superfície da folha. A linha‐fio do tecido faz superfície e ainda tem a linha do tricô e do crochê, 
criando malha. Daí ser tão fácil perder a linha e, na tentativa de desembaraçar, encontrar outra ponta de 
linha para amarrar. 
Retomando o fio da meada, um dia Faride e Carmelina bateram à porta de Eloize. Pediam ajuda para vestir 
Marias  de  primavera.  Eloize  chamou  Miriam  e  Adriana,  Regina,  Rafael,  Fabiane,  Fernanda.  Fernanda, 
canhota,  sabia  fazer  crochê,  free  form,  apaixonado  pelo  erro.  Eloize, Miriam  e  Adriana  também  sabiam 
fazer  crochê  e  aprenderam  a  não  usar  receita.  Regina  só  sabia  bordar.  Aprendeu  tricô.  O  crochê  veio 
depois. Paulo aprendeu antes, ensinou uma porção de gente a fazer ponto pipoca. Virou o menino que faz 
crochê.  Jade  também  sabia  e  veio  fazer  parte  do  grupo.  Quis  umas  agulhas  mais  grossas,  bonitas,  em 
madeira. O pai da Jade fez e todo mundo quis. Celina, de quem não havia falado ainda, sabia fazer tudo. 
Costurar, bordar, tricotar, crochetar, dar ponto invisível, um jeitinho aqui e outro ali. E assim, com essas e 
outras pessoas, foi se formando a equipe de criação daquilo que, desde 2011, denomina‐se Projeto Pérola.  
Desde  o momento  em  que  Eloize  aceitou  o  convite  de  Carmelina  e  Faride,  a  linha‐guia  do  Projeto  é  a 
Resiliência,  conceito  tomado de empréstimo da Física, não apenas pelo campo do Design como  também 
pela  Biologia  (especificamente  pela  ecologia),  por  exemplo,  e  refere‐se  à  capacidade  que  os  organismos 
têm de se recuperar quando submetidos a alguma adversidade.  
Tal conceito relaciona‐se com o grupo de “modelos” atendidas – assim entre aspas mesmo, uma vez que 
são as pacientes do Hospital Pérola Byington que desfilam as peças. Os corpos são perfeitos, perfeitamente 
normais, nem Giselles, nem Naomis, nem Lindas: Marias. Grandes, pequenas, gordas, magras, com, sem ou 
apesar  dos  cabelos.  Cansadas,  risonhas,  chorosas.  Todas  carregam  suas  cicatrizes,  linhas  desenhadas  à 
força em seus corpos. Nenhuma delas é  igual à outra, nenhuma história é  igual à outra. Em comum elas 
têm esse desejo que é maior que a cura: são resilientes.  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 884
 
 
 
 
 
Resiliência também é um conceito relacionado à sustentabilidade, conceito norteador dos projetos dos dois 
bacharelados  em Moda da Universidade Anhembi Morumbi,  e  que  foi  adotado  também para  orientar  o 
Projeto Pérola, na medida em que têm‐se optado pelo uso de materiais  têxteis cuja composição tenha a 
maior porcentagem possível de fibras naturais, e também pelo resgate de saberes e fazeres manuais, tais 
como o tricô e o crochê, retomando práticas quase esquecidas, em que se aprende trocando, não apenas 
conhecimento, mas sobretudo, afeto. 
Afeto, aqui, é a  justa palavra, pois abarca não apenas a emoção, mas tange também à percepção de que 
cada participante afeta e se deixa afetar pela causa, pelos colegas, pelas pacientes. Desenvolver projetos, 
para este grupo, é uma prática complexa, completa e compartilhada.  
Na edição de 2015, intitulada Pérola:Pétala, os 22 vestidos desfilados foram confeccionados por designers 
voluntários, com círculos de crochê. A forma escolhida faz menção aos ciclos, aos movimentos desenhados 
pelas  agulhas,  às  mandalas,  às  rodas  de  conversa,  ao  próprio  feminino  e  ao  aprendizado  dos  fazeres 
manuais. A cor eleita para a cartela foi o rosa, em todos os seus tons. 
Trabalhou‐se em fios 100% algodão, em grande parte cedidos pelo SENAI3 de São Paulo. Outros fios foram 
utilizados, com a mesma composição. Os fios crus foram tingidos, antes ou depois da confecção das peças, 
com cascas de beterraba, jabuticaba, flores e frutas  in natura e uma diversidade de chás industrializados, 
resultando  em  rosas  mais  ou  menos  intensos,  dependendo  do  processo,  do  tempo  de  cozimento,  dos 
materiais empregados.  
Para  realizar o projeto, os designers  foram divididos em pequenos grupos,  responsáveis por um número 
pré‐determinado de peças. Percebeu‐se que, trabalhando com os mesmos materiais, mesma técnica, com 
os mesmos dados do projeto e para um mesmo público‐alvo, ainda assim, as interpretações são mediadas 
pelo repertório do sujeito criador e isso impacta no resultado do confeccionado. Assim, cada produto deste 
projeto é único e virtualmente impossível de ser reproduzido. 
Contudo, ao trabalhar nestes pequenos grupos, o diálogo entre os sujeitos possibilitou uma troca em que 
aprendizado  e  ensino  acontecem  numa  mesma  medida  e  repertórios  são  ampliados  a  partir  do 
emaranhamento das experiências. 
O que acontece, com esses repertórios não é possível de medir, porque, como diz Kazazian (2005, p. 31) “o 
um e  o  todo  interagem de maneira  que não  se  pode  entender  um  conjunto  de  elementos  (...)  como  sua 
simples soma, mas como um todo ligado, cujo projeto ultrapassa essa soma”.  
 
                                                            
 
3 SENAI é a sigla para Serviço Nacional de Aprendizagem Industrial e, de acordo com o descrito no portal, “configura‐
se  como  sistema  estruturado  em  base  federativa,  que  desenvolve  ampla  gama  de  programas  de  formação 
profissional,  buscando  atender  às  carências  da  mão‐de‐obra  industrial  brasileira,  sempre  em  função  das 
peculiaridades de cada região do país.” 
Para mais: http://www.sp.senai.br/senaisp/institucional/127/0/o‐sistema‐senai#sthash.TFn4aGCT.dpuf 
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Figura 2: Dona Ivone veste Pérola:Pétala (Imagem cedida por Ana Paula Page Munaretto) 
Da mesma forma, não cabe falar do vestido da Jade, da Priscila, da Eloize, mas do Projeto,  resultante do 
conhecimento fundamentado na experiência da troca. 
4. Considerações finais (por enquanto) 
O Projeto Pérola é isso: uma proposta em que se vivencia coletivamente o processo de propor soluções e 
discussões  que  vão  além  do  produto  e  da  finalidade.  Para  isso  se  realizar,  continuamos  exercitando  a 
criação e o aprendizado coletivo cujos percursos permitem explorar combinações entre os fazeres manuais 
‐ tricô, crochê e bordado – e o ensaio de modelagens experimentais, em que se embaralham as histórias 
das modelos/pacientes com as dos designers envolvidos no projeto. 
 Figura 3: Pérola:Pétala (Imagem disponível em https://www.facebook.com/modaeresiliencia/photos)   
Aliás, é preciso muita paciência, pois a discussão também toca a questão do tempo, e assim, também são 
trabalhados memórias e afetos, e, ao buscar esse lugar de pertencimento, a organicidade e o enredamento 
tornam‐se mais que possibilidade. São fatos concretos, bem como as retificações, as correções de rumo, as 
diferenças de percepção e interpretação.   
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Figura 3: Pérola:Pétala (Imagem disponível em https://www.facebook.com/modaeresiliencia/photos) 
De  toda  forma,  não  se  faz  a  partir  dele  a  negativa  do  valor  do  Design  de  Moda,  mas  percebe‐se  a 
necessidade  de  discutir  o  meio,  suas  práticas  e  o  próprio  papel  social  do  designer  de  Moda  enquanto 
propositor de soluções e discursos. 
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Abstract: The following paper presents the discussions about authorial and collective production in Fashion 
Design, from the observed during the process of the Pérola Project’s edition of 2015, named Pérola:Pétala. 
Dialogue is taken as proposition to generate creation processes both authorial and collective, knowing that, 
in this continuous exercise, the Project of all is privileged through the individual processes. 
 
Keywords: Fashion Design; Creation Processes; Dialogue; Collective authorship 
 
1. Introduction 
The  following  paper  intends  to  observe  a  creation  process  in  Fashion  Design  in  which  is  developed  an 
authorial  discourse,  even  though  it  occurs  in  a  group.  In  order  to  illustrate  what  one  understands  as 
collective authorship, it will be taken the Pérola Project, developed at Universidade Anhemi Morumbi by a 
group  of  volunteers  formed  by  teachers,  students  and  former  students  from  both  Fashion  Design  and 
Fashion Business Graduations and that also involves volunteers from Cosmetics, Music and Dance Courses 
at the same institution. 
Pérola  Project  comprehends  the  development  of  looks  presented  by  the  patients  of  Pérola  Byington 
Hospital2, while  in treatment or remission of cancer, during the Spring Show as one of the actions of the 
Pink October,  the month  internationally  dedicated  to    breast  cancer  awareness.  The  partnership  among 
University and Hospital occurs since 2011, but in 2012, the event started to take place at the University, at 
first at Campus Centro and since 2013 at Campus Morumbi, where most of the Arts, Architecture, Design 
and Fashion Graduation courses are located. So, from year to year, the event was being built, so were the 
languages  adopted,  each  collection's  visual  identity  and  the work  program  of  the  teams  responsible  for 
creation, beauty, scenography, logistics and communication, which projects and processes are discussed in 
group. 
Thus, the group is understood as the author of the project in all of its aspects, from the more visible to the 
most subtle. In order to articulate this paper, we will focus on the accomplished by the team responsible by 
the creation and confection of the looks shown in 2015.  
 
                                                            
 
1Professor of Fashion Business and Fashion Design in Universidade Anhembi Morumbi, Graduated in Fashion Business 
with  License  in  Fashion  Design  and Master  Degree  in  Design  at  Universidade  Anhembi  Morumbi.  PhD  student  in 
Design at  the same institution. Teaches the courses linked to visual language and drawing,  also other bidmensional 
plastic  expressions.  Also  advises  interdisciplinar  projects  and  final  projects.  Teaches  Creation  Processes  for  post‐
graduation. 
 
2 Pérola Byington Hospital is a public facility from the Sistema Único de Saúde (SUS), a center of reference for female 
cancer treatment, located in São Paulo city, SP. To learn more: http://www.hospitalperola.com.br/ 
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2. Fashion Design as a Ground for Dialogue 
Fashion is usually known as the place of ephemeral, seasonality and the cult of consumerism. However, one 
can take the logics of the mean to produce criticism of Fashion Design itself. It means that one can take the 
language of  the profession  to purpose ways  to materialize not only  the discourse, but also  realities built 
dynamically, in the present‐time.  
Therefore,  if  the realities are built dynamically, also  the  image has  to purpose a dynamic  reflexion about 
the ways and means of doing Design. This way, it is purposed, through the image of Mauricio Ianês' work 
called Dialogue Area (fig.1). 
 
Figure 1: Área de Diálogo – (Maurício Ianês, 2008 – Bienal de Arte de São Paulo) 
https://www.flickr.com/photos/artexplorer/3097435181 
When it comes to language and it is reproduced in this piece, dialogue is a balanced exercise, among equals 
(or individuals that perceive themselves as equals in a given moment, in a relation in which hierarchies fade 
away) and that open themselves to each other proposals and experiences.  
Considering that Design is, fundamentally an interdisciplinary practice and that, according to Coelho (2008, 
p.188)  “has  a  variety  of  roles  and  functions,  and  constitutes  itself  as    a  range  of  activities  that  demand 
interaction, interlocution and partnership with several subjects and their visions of the world”3, dialogue is 
understood as the exercise of contaminate and let oneself be contaminated and transformed, generating 
something  new,  from  the  development  of  organical  relations  between  informations  that  potentiate 
deviations, insurgencies, sensations, opening spaces to experiments take place. 
Cecília  Salles  takes  „the  process  of  creation  as  a  net  in  process4”  (2014,  p.  19)  to  purpose  the  creation 
processes as dynamic, unfinished and relational, i.e.: 
„This  vision  of  the  creation  process  put  us  in  a  full  relational  field, with  no  vocation  for  isolation  of  its 
components,  therefore  demanding  permanent  attention  to  contextualizations  and  activation  of  the 
relations that keep it as a complex system.5“ (SALLES, 2014, p. 22) 
                                                            
 
3 Translated by this author. 
4 Translated by this author. 
5 Translated by this author. 
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This  way,  dialogue  is  perceived  as  both  constructive  and  propositional  practice  in  which  the  designer 
obtains  “abstract informations, often ineffective to promote action and make them real and appropriate to 
initiate new behaviors6 ”  (Fletcher; Grose, 2011, p. 158), that, most of the times don't  fit  in the molds of 
traditional teaching‐and‐learning relations. 
The questions about authorship are triggered and rethought by new behavioral propositions, after all, this 
is  the starting point  to consider creation as a complex network  in permanent construction. The author  is 
seen as “distinguishable, but not dissociable of others, because  it's  identity  is constituted by  the relations 
with others; one  is not only a possible member of a community, but  the person as a subject has  the very 
form of a community7 ” (Salles, 2014, p. 151).  
Now, if those relations are possible, it is also possible to rethink hierarchy in a creative group, and consider 
the  collective  project  as  possible,  in which  the  author  is  group,  not  as  an  amalgam,  but  as  a  reunion of 
subjects that, in dialogue, put themselves in a common ground. For that to happen, one can sense that the 
proposal must be bigger than the individuals, just as the desire of each one of the subjects to experience a 
joint production, therefore exchanging and dialoguing. 
3. Pérola:Pétala as dialog exercise 
First it is requested that one should take by principle that the Fashion Designer activity comprehends more 
than to project „clothes“, and even to project clothes is much more complex than building an artefact that 
accomplishes  a  function  both  objective  and  immediate  –  to  cover  a  body.  It  is  the  Fashion  Designer 
responsibility not only to solve the „dressing“ problem, but also to offer to the user an object that works as 
a mediator between itself and the world, that one thing that Hundertwasser will denominate second skin 
(RESTANY, 2008). This second skin invariably produces discourses, enabling approaches and estrangements 
with  the environment.  To us,  it  concerns  the production of  second  skins  that,  arising  from dialogue and 
reflection,  also  produce  criticism  about  the  very  Fashion  Industry,  in  its  most  atrocious  aspects,  as 
seasonality, mass production of clothing items and the promotion of unachievable beauty patterns. 
So, a story will be told in first person, both singular and plural, because it is mine and merges with Priscila's, 
Paulo's, Jade's, Eloize's, Faride's, Carmelina's, Nawira's, Miriam's, Maria's... It is up to me to weave this text 
to tell this tale. 
We are part of a group of people  that work with  lines. We  let  them mix with each other,  in a deranged 
entanglement at  first sight, but, as  life,  is  just too dynamic.  It may be happening because a  line  is not an 
unimportant  thing:  the same word defines a visual  language element that expresses sense and direction, 
circumvents,  conforms,  and  gives  limit.  The  embroidery  line  draws  upon  the  surface  of  the  textile,  also 
made by lines – in this case called thread. The line in writing draws words that embroider stories upon the 
page's surface. The line‐thread of the textile make surface and there is also the knitting and crochet lines, 
creating a mesh. Hence, it is so easy to lose the line and in an attempt to disentangle, find another end of 
line to tie. 
Picking up  the  thread, once Faride and Carmelina knocked at Eloize's door. They were asking  for help  to 
dress Marias as spring. Eloize called Miriam and Adriana, Regina, Rafael, Fabiane, Fernanda. Fernanda, left‐
hander,  knew how to crochet,  free  form,  very much  in  love with mistakes. Eloize, Miriam e Adriana also 
knew how to crochet and learnt how to not use recipes. Regina only knew how to embroider. She learnt to 
knit. Crochet came later. Paulo learnt before, taught a bunch of people to do popcorn stitches. He became 
the boy who crochets. Jade also knew and became a part of the group. She wanted thicker hooks, pretty 
                                                            
 
6 Translated by this author. 
7 Translated by this author 
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ones, made in wood. Jade's father made them and everybody wanted. Celina, of whom nothing was told 
yet, knew  it all. To sew,  to embroider,  to knit,  to crochet,  she knew how to do  invisible stitches, how to 
make  little adjustments here and  there. Then, with  these people and others,  it was  formed  the  creation 
team of what is denominated, since 2011, Pérola Project. 
From the moment Eloize has accepted the invitation of Carmelina and Faride, the guide‐line of this project 
is the Resilience, a concept that is taken from the Physics, not only by Design but also by Biology (specially 
Ecology),  for  example,  and  refers  to  the  ability  that  organisms  have  to  recover  when  submitted  to  any 
adversity.  
Such concept  is  related  to  the group of „models“ assisted – between quotation marks,  since  they are all  
patients from Pérola Byington Hospital. Their bodies are perfect, perfectly normal, no Giselles, or Naomis, 
or  Lindas: Marias.  Big,  small,  fat,  skinny, with, without,  or  spite  of  their  hair.  Tired,  giggly, weepy. All  of 
them  carry  their  scars,  lines  drawn by  force on  their  bodies. None of  them  is  like  the other,  no  story  is 
identic to the other. They have in common this desire that is larger than healing: they are resilient. 
Resilience is also a concept connected to sustainability, a guide line of the projects of the two Graduation 
Degrees in Fashion at Universidade Anhembi Morumbi, and that was adopted to guide the Pérola Project, 
since it was made an options to use textiles composed mostly with high percentage natural fibers, and also 
using traditional manual techniques, like knitting and crochet, turning back to almost forgotten practices, in 
which one learns through sharing not only knowledge but, mainly, affection.  
Affection,  in  this  context,  is  just  the  word,  because  embraces  not  only  the  emotion,  but  reaches  the 
perception  that  each  participant  affects  and  let  itself  be  affected  by  the  cause,  colleagues,  patients.  To 
develop projects, for this group, is a complex practice, complete and shared.  
In  2015  edition,  entitled  Pérola:Pétala,  the  22  dresses  shown were made  by  volunteer  designers,  using 
crochet circles. This chosen format refer to the cycles, the movements designed by the needles and hooks, 
mandalas,  conversation  circles,  the  femininity  itself  and  the process of  learning manual  techniques.  Pink 
was elected as the color for this collection in all it's shades.   
Threads made in 100% cotton were used, mostly donated by São Paulo SENAI8. Other threads were used 
too, composed by the same material. Raw threads were dyed, before or after the confection of the clothes, 
using sugar beet peel, jabuticaba, flowers and fruits in natura and a variety of industrialized teas, resulting 
in pinks more or less intense, depending on the process, time of cooking and materials used. 
In order to make the project happen, the designers formed little groups, responsible for a predetermined 
number of pieces. It was noticed that, working with the same materials, techniques, from the same design 
assumptions and to  the same target, even though,  the  interpretations are mediated by  the repertoire of 
the creator and  that makes an  impact on  the  result. Thereby, each product of  this project  is unique and 
virtually impossible to be reproduced. 
However, when one works  in those  little groups, the dialog established among subjects makes possible a 
sharing  environment  in  which  learning  and  teaching  happen  in  the  same  measure  and  repertoires  are 
amplified from the entanglement of experiences. 
                                                            
 
8 SENAI are the initials for Serviço Nacional de Aprendizagem Industrial (National Service of Industrial Apprenticeship), 
and according to the described at the site, “is configured as a system structured on federative basis, that developes a 
wide range of professional formation, aiming to attend brazilian shortage of industrial workmanship, always having in 
mind the particularities of each region of the country.“ 
To learn more: http://www.sp.senai.br/senaisp/institucional/127/0/o‐sistema‐senai#sthash.TFn4aGCT.dpuf 
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What happens  to  those  repertoires  is  impossible  to measure,  because,  as  told by Kazazian  (2005, p.  31) 
“one and all interacting a way that a group of elements can't be understood (...) as the simple summation of 
them, but as a connected whole, which project exceeds this summation9 ”.  
 
Figure 2: Ivone wears Pérola:Pétala (Photografy by Ana Paula Page Munaretto) 
Likewise, it is not possible to talk about Jade's dress, or Priscila's or Eloize's, but about the Project, resulting 
from the knowledge based on the exchange of experience. 
4. Final considerations (for the moment) 
That's  what  Pérola  Project  is:  a  proposition  in  which  the  process  of  purpose  solutions  and  discussions 
beyond product and finality  is experienced while  in collective. For that to happen, we keep on exercising 
creation and the collective learning process whose courses allow to explore combinations between manual 
practices  –  such  as  knitting,  crochet  and  embroider  –  and  the  experimental  modeling,  in  which 
models/patients' histories are mixed up to the designers engaged in this project. 
                                                            
 
9 Translated by this author 
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Figure 3: Pérola:Pétala (https://www.facebook.com/modaeresiliencia/photos)   
By  the  way,  some  patience  is  demanded,  because  the  issue  of  time  is  also  discussed,  and  this  way, 
memories and affections are worked upon, and, when it comes to find this place of belonging, organicity 
and  entanglement  become  more  than  a  possibility.  They  become  a  concrete  condition,  just  as  the 
rectifications, corrections of track, differences on perception and interpretation. 
   
Figure 3: Pérola:Pétala (https://www.facebook.com/modaeresiliencia/photos) 
Either way or the other, it is not the idea to use this project to deny the value of Fashion Design, but it is 
clearly a starting point to a necessary discussion about the area, its practices and the very social role of the 
Fashion Designer while proposer of solutions and discourses. 
 
Bibliography 
COELHO, Luiz Antonio L. (org) Conceitos‐Chave em Design. Rio de Janeiro: Ed. PUC‐Rio. Novas Ideias, 2008. 
FLETCHER, Kate GROSE, Lynda; (Org.). Moda & Sustentabilidade, Design Para Mudança. São Paulo: Editora Senac, 
2011. 
KAZAZIAN, Thierry (org). Haverá a Idade das Coisas Leves – São Paulo: Editora Senac, 2005. 
OSTROWER, Fayga. Criatividade e Processos de Criação. São Paulo: Editora Vozes, 1987 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 893
 
 
 
 
 
PLAZA, Julio TAVARES, Monica; Processos Criativos com os Meios Eletrônicos: poéticas digitais – São Paulo: Hucitec, 
1998. 
RESTANY, Pierre. Hundertwasser: o pintor‐rei das cinco peles ‐ Editora Taschen, 2008. 
SALLES, Cecilia Almeida. Redes da Criação: construção da obra de arte. São Paulo: Editora Horizonte, 2014. 
 
 
 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 894
 
 
 
THE CULTURAL EXPRESSIONS AND ETHNIC GROUPS IN FASHION: TIMELESS 
AND IDENTITY PRODUCT CREATION  
ANDREIA SALVAN PAGNAN1, CAROLINE SALVAN PAGNAN1 
1Escola de Design ‐ Universidade Do Estado de Minas Gerais, andreiasalvan@uol.com.br 
 
 
Abstract: The culture is manifested through knowledge, beliefs, legends, customs and ways of life of a 
people, which can be moved and re‐interpreted in a fashion product that is expected to be observed by an 
interpreter loaded with luggage or cultural heritage. Formal innovation is reactivated in fashion every 
moment more aberrant forms and more arbitrary, on the aesthetic level, with the sole purpose of providing 
an ever‐new material of different signs. By portraying cultural aspects in fashion whether in clothing or 
accessories, your character ephemerality is reduced once more timeless objects or products are proposed. 
This article seeks a review of the relevance of cultural events and ethnic groups in fashion, and make an 
approach to the creative process of a collection of accessories with references in pre‐Columbian cultures of 
the people Incas, Mayas and Aztecs. 
 
Keywords: fashion; culture; ethnicity; accessories 
 
1. Introduction 
Culture has an important role in socializing man in his act of communion within your association with the 
manners and customs acquired in their midst. According to Laraia (2002), the man is a result of the cultural 
environment in which it was socialized, and as the heir of a long cumulative process, reflects the knowledge 
and experience gained by many generations before him. According to Taylor (1871) the term culture, when 
studied  in  the  ethnographic  sense  includes  knowledge,  belief,  art,  morals,  laws,  customs  or  any  other 
capacity  that  man  has  acquired  as  a  member  of  society.  Fashion  plays  the  role  of  propagator  of  both 
aesthetic and symbolic present in different cultures, characteristics of various ethnic groups. 
Through language present in clothing and accessories, fashion establishes a dialogue with the interpreter, 
which is responsible for an informed reading in their cultural heritage. From this point of view, the clothes 
and accessories create symbols that convey or mediate communication with the caller. For White (1955), 
every  culture  depends  on  symbols,  and  what  perpetuates  is  the  exercise  of  symbolization  that  society 
creates. Such symbols must have a physical form, otherwise can not penetrate the individual's experience, 
however,  its meaning can not be perceived by the senses. knowledge about  the culture  that created the 
symbol for the meaning is perceived is required. 
Under the aspect of linguistics, according to Barthes (1996), the symbol was eliminated in favor of the sign, 
which  carries  with  it  the  union  of  a  signifier  and  meaning.  In  some  cases  the  separation  of  significant 
meaning  and  becomes  hard,  but  subdividing  shape  /  substance  becomes  useful  when  a  system  object 
contains a substance which is not  immediate and functionally significant, but may be simply utility. Many 
semiotic  systems  as  objects,  gestures  or  images  have  a  substance  of  expression  whose  being  is  not  in 
meaning. The clothing, e.g. serves for protection, but also has the function mean. The resubmitted function 
corresponds  to  a  second  semantic  institution  that  is  the  connotation  of  the  order.  Probably  it  has  an 
anthropological value, since it is the unit which set out the relationship between the coach and the signifier. 
In  this  sense,  Moles  (1981)  defines  the  object  as  "universal  mediator,  society  revealing  the  gradual 
denaturalization of this, the everyday environment builder, media system," demonstrating that the objects 
take on a number of roles in interactions with individuals . The author advocates a gradual transition from 
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object‐function,  in  the  sense  of  its  utility,  the  communication  object,  and  the  message  transmission 
function exceeds the function itself which contributed to its creation. 
For the fashion object fulfills its role as a sign, if the performance of the interpreter is needed, which carries 
a cultural heritage from the environment where they live and their perceptions about the cultural aspects. 
For  Farbiarz  et  al  (2006),  the  view  of  the  observer  or  speaker  depends  on  his  repertoire,  which  can  be 
understood as vocabulary, stock signs known and used by an individual. In addition to technical knowledge, 
make up the repertoire  the ethical, aesthetic, philosophical, political,  ideology of  the  individual, group or 
social class. 
The influence of the repertoire in the interpretation of the sign object is very relevant, and important role, 
too,  the creative process of  the  individual. According  to Ostrower  (1987)  the creative human behavior  is 
based on the interaction of three fields that make up his personality: the conscious, sensitive and cultural. 
The  awareness  and  sensitivity  come  from  biological  load,  and  the  individual  would  have  those  same 
features in any context in which it was inserted. Already the culture depends on the relationships that the 
individual carries throughout  its evolution, being transmitted culture, not  inherited, which means that an 
individual  that  is created away from your  family will not have the family culture, but the environment  in 
which grew  . The biological development of a human being depends on  the cultural development of  the 
same,  concluding,  therefore,  that  culture  is  a  reference  to  all  that  the  individual  is  strongly  influencing 
everything that it can create. Another aspect of great importance to the construction of the repertoire of 
the human being highlighted also by  the author's memory, with  information getting  to be added  to  this 
collection in childhood, allowing them to get links to be established between content to resolve situations 
in life this individual. 
In order to illustrate the process of creation contained in the design project methodology as a mediator of 
this cultural translation fashion objects, will be presented the collection developed by Mapoula accessories 
brand,  which  proposed  a  conceptual  direction  based  on  the  pre‐Columbian  culture  recombining  the 
customs, knowledge, myths and legends of the people Incas, Mayas and Aztecs. Reading and watching the 
present  fauna  and  flora  in  the  countries  surveyed  have  allowed  the  use  of  biomimetics,  which  is  the 
analysis of natural systems and the reproduction of the solution principles, allowing the creation of forms 
or  similar  functions  (Detanico;  TEIXEIRA,  SILVA,  2010).  The  historical  study  of  these  cultures  offered 
subsidies  for  the  generation  of  aesthetic  and  formal  aspects  of  the  pieces  such  as  necklaces,  pendants, 
earrings and textile prints. 
2. The cultural manifestations in the fashion  
Bourgeois  society  sought  to  match  up  to  the  nobility  in  the  dressing  mode  in  a  search  for  belonging, 
described by  Simmel  (2008)  as  a  process between upper  and  lower  classes.  The  evolutionary process of 
society converge in different behaviors based aspirational those in the upper classes by the lower classes, 
which  began  to  create  their  own  intra‐references.  The  differentiation  of  character  attributed  to  fashion 
products continues  to exist, but  these carry with  references within  their own groups. A social distinction 
scheme described  by  Lipovetsky  (2003)  as  the  sovereign  key  fashion  intelligibility  that  both  the  clothing 
sphere as in the objects and modern culture, is unable to explain the inconstancy, the major organizational 
and aesthetic mutations of fashion . 
For  Baudrillard  (1996),  a  function  of  the  analysis  of  objects  in  fashion  shows  an  accelerated movement, 
demonstrating a social mobility that does not actually exist. So the car change arises from the inability to 
change apartment, which  shows  that  the accelerated  renewal of objects often compensates a  frustrated 
aspiration  face  a  social  and  cultural  progress.  Thus,  fashion and  consumption masks  the profound  social 
inertia.  From  the  viewpoint  that  fashion  is  presented  in  cyclic  frequency  objects,  garments  and  ideas  is 
exercised  and  cutting  the  need  for  effective  social  mobility.  Your  ephemeral  character  that  eliminates 
inheritance  distinctive  signs  seems  to  offer  every  moment  of  the  cycle  equal  opportunities.  However, 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 896
 
 
 
 
 
instead of an equality of all before the objects, as a mass culture, fashion speaks to everyone to return each 
one to his place. 
The  fashion  transience  takes  the place of  cultural  representations present  in  typical  costumes  carrying  a 
quantity  of  meanings  about  the  experiences  and  customs  of  a  society.  According  to  Lipovetsky  (2009), 
cultural  costumes  almost  extinct  everyday  use  with  the  momentum  of  industrial  production.  Also 
contributing  to  their  extinction  momentum  of  mass  communications,  the  dynamics  of  lifestyles  and 
modern values that  led not only to a disappearance of multiple  folk regional costumes,  the mitigation of 
heterogeneous  differences  in  dress  of  classes,  if  featuring  for  toilets  daily  taste  covering  social  strata 
increasingly broad. 
The  features  and  details  present  in  typical  garments  can  be  seen  in  fashion  with  ethnic  references 
collections. The garments created by Frida Kahlo portray Indian culture symbolized by embroidered flowers 
in huipil, made costumes and used by Mexican women of Tehuantepec (Zerbato and ESTARQUE, 2013). The 
Mayan ethnic  group,  represented both  in  the  costumes worn by  Frida  as  in paintings  by  her,  get  a  new 
reading  in the Spring / Summer 1998 Jean Paul Gaultier  in the spring / summer 2014 Alberta Ferreti and 
spring collection / summer collection 2016 Osman Yousefzada. These creators made a new interpretation 
of the cultural aspects already interpreted by the Mexican artist and spread to other cultures. 
The  process  of  interpretation  of  culture  and  its  transposition  into  fashion  allow  its  spread,  since  it  goes 
beyond geographical boundaries. According  to Laraia  (2002), anthropologists are convinced that  it would 
not be possible to present great development of humanity without diffusion. Anthropology called diffusion 
cultural loans that are made by copies of other cultural systems. 
3. Methods 
For the development of the train collection, the Mapoula company incubated at the Business Incubator and 
Business Design  located at  the School of Design at  the University of Minas Gerais  (UEMG), was aimed at 
creating  products  that  awaken  the  user  interest  your  story.  The  creative  process  was  based  on  the 
reframing of existing elements in pre‐Columbian cultures Inca, Maya and Aztec. According to Garcia (2014) 
recombination  is  based  on  the  displacement  of  something  that  already  exists  in  order  to  produce  the 
novelty  effect.  The  images  used  as  references  were  few,  since  the  sources  of  references  were  mostly 
textual obtained in books of mythology, history and museum collections. The process was the creation of a 
system called by Barthes (1996) as the description of something present in the collective imagination, not 
by their "subjects," but its form and function, or more, for their significant and meanings. 
The design methodology  adopted by  the  company was  composed  from  the  union of  tools  and methods 
used by the fashion design and the product design, through textual and imagistic research on the subject, 
interpretation and definition of concepts to be followed, building imagistic panels, generating alternatives 
to a product  line with broad possibilities,  through the monitoring of production through the  laser cutting 
process, fotocorrosão, resin application, digital printing, modeling, sewing, starting to produce the catalog 
and promotional material  coming  to  the  inclusion of products on  the market,  carrying with high  cultural 
and functional value. 
Within the topic of pre‐Columbian cultures, after the research were selected countries representatives of 
each culture, being selected, as well as Brazil, Peru as representative of  the  Inca culture, Guatemala as a 
representative  of  the  Mayan  culture  and  Mexico  as  representative  of  culture  Aztec.  Each  of  the  four 
countries  had  their  legends,  customs  and  architecture  present  in  their  culture  studied  in  depth, 
subsequently  embodied  in  geometric  forms  features  such  as  brand  identity.  The pre‐Columbian  cities  of 
architecture  as Machu  Picchu,  Tikal, Monte  Alto, were,  along with  several  other  items,  strongly  present 
references  in  the elements  represented both  in  the prints applied  in scarves and bags as  in  the  forms of 
metal and acrylic parts applied necklaces , earrings, bracelets, belts. 
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3.1 Textile Prints based on the culture of the Incas 
The Inca civilization existed in South America the year 1200 until the invasion of the Spanish conquistadors 
and the execution of Atahualpa emperor in 1533. The current city of Cuzco was the capital of the empire, 
which had as most spoken language  in the Quechua. Place much visited today, Cuzco is home to the sun 
temple built with embedded rocks. Along with other temples,  it  is a religion that worshiped their deities, 
based on polytheism  involving animal  sacrifice. The art of  the  Incas  served as a  reference  for generating 
printed digitally print fabric for the manufacture of bags with leather details as shown in Figure 1 (c). Figure 
1  (a)  shows  the  reference  image  of  the  arts  of  the  Incas  characterized  by  abstract  geometric  shapes 
representing details of gods or stylized animals. Figure 1 (b) shows the pattern developed with the union of 
references in geometry applied by the Inca people, the colors commonly applied past the animals and other 
elements in folktales that make up the Peruvian culture perpetuated by generations according to Moraes 
(2002 ). 
 
Figure 1: (a)‐ the art of the Incas; 1 (b) ‐ Textile pattern created; 1 (c) ‐ bag YUCATAN 
3.2 The worship of sacred animals in ancient American civilizations   
The  Maya  civilization  extended  to  Native  Americans  of  southern  Mexico  and  Central  America,  and  is 
currently  strong  this  culture  in  some  Mexican  states  in  Belize,  Guatemala,  Honduras  and  El  Salvador. 
According to Grube (2006), in the highest parts of Guatemala are the largest and most conservative Mayan 
population,  where  it  is  possible  to  observe  the maintenance  of  customs  and  cultural  traditions  through 
costumes and a  specific  local  identity. According  to Vásquez  and Randon  (1948),  traditions  and  religious 
beliefs are concentrated in the books of Chilam Balam, commissioned by priests of the originating locations 
of  the  Yucatan  peninsula,  which  covers  territories  of Mexico,  Cuba  and  Guatemala.  They  are  texts  that 
describe pre‐Hispanic  and  colonial history, bringing  important  elements  such as  calendars,  astrology and 
herbs within the religious vision of the Mayan people, a collection of manuscripts of the XVII and XIX. 
In addition to a polytheistic religious beliefs, the Maya cultivated the animals and sometimes sacrificed as 
offerings to establish relations with the world of the gods. According to Henderson (2008), the offering of 
human sacrifice can be seen as a mystery, expressed in a ritual act whose symbolism allows back much in 
human history. A  rite  that has a  sad mood mixed with a certain  joy because of  the  inner  revelation  that 
death leads man to a new life. Symbolically represent the liberation of man from any form of restrictive life 
in the course of its progression toward a higher stage or more mature its evolution. 
In Greek mythology can find animal symbols as Zeus, the father of the gods, often approaches the young 
people in the form of swan, a bull or an eagle. Others can be seen in Germanic mythology, as the cat sacred 
to the goddess Freya, while the boar, the horse and the raven are devoted to Wotan (Henderson, 2008). 
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Figure 2 (a) ‐ Quetzal bird; 2 (b) ‐ Currency Guatemala; 2 (c) ‐ necklace pendant quetzal 
The quetzal bird, a species native to the forests of Mexico and Guatemala is a bird revered by the ancient 
Maya  and  Aztec  people.  Called  also  as  "feathered  serpent",  has  emerald‐green  plumage  with  golden 
reflections as seen in Figure 2 (a), and has solitary lifestyles, struggling to survive in captivity, which is thus 
to be worshiped as bird of freedom. His image is present in the currency of Guatemala as shown in Figure 2 
(b). The final product is a metal pendant developed by fotocorrosão technique based on an acrylic laser cut 
as shown in Figure 2 (c). The piece is accompanied by explanatory text tag on the history of the bird and its 
symbolism, which puts the user in touch with the meaning of its formal aspect. 
Both  in  the  jewelry  universe  as  the  jewel  is  necessary  a  perception  by  the  user  about  the  physical  and 
formal aspects that give the same symbology. According to Balaguera (2013) the jewels bring with them a 
message from those who made them, becoming, in turn, result of who plays. 
3.3 This polytheistic belief in the religion of the Aztecs  
Aztecs also had the their polytheistic belief worshiping main deity Quetzalcoatl, a deity of Mesoamerican 
cultures. Upon arriving at the Valley of Mexico, they entered the belief, but eliminated some rituals such as 
human sacrifices. Its representation is made in the figure of a "feathered serpent" to symbolize the telluric 
energies that amount. It also means the physical and spiritual food for the people who worship. 
The  reinterpretation  as  an  image  product  built  by  Aztec  culture  of  a  "feathered  serpent"  was made  by 
generating ways  that  they might  be  a  sign  to mean  protection  for  the  user.  According  to  Braga  (2004), 
adornment used by man  in prehistoric  times was a way  found  to prevail among  the  rest. He showed his 
bravery  to adorn themselves with  teeth and claws of wild animals. But beyond the protection of nature, 
such adornments had the character of magic, associating its use of objects to powers outside the normal. 
 
Figure 3: (a) ‐ Quetzalcóatl; 3a) ‐ Generation of forms; 3c) Final Productl 
 
Figure 3 (a) shows the idealized image of the Aztec Quetzalcoatl or "Feathered Serpent", which served as a 
reference for the generation of alternative illustrated in Figure 3 (b). The final product is a paste composed 
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of acrylic  laser  cut metal  and developed by  fotocorrosão  technique with  subsequent yellow gold bath as 
shown in Figure 3 (c). 
Within  a  historical  and  cultural  context,  accessories  and  jewelry  have  a  value  based  not  only  on  the 
material, but mainly in its meaning. Created for example, according to Gola (2008), a cultural contradiction 
in Brazil between settlers and Indians, so that a bracelet sentences for the indigenous people have as much 
value as a bracelet of diamonds in European culture, and such assigned value is proportional to the rarity of 
the bird. 
Considering the power conferred by ornaments and jewelry from the religious aspect, the use and function 
were taking advantage of new repertoires within a historical evolutionary process. During the conquest of 
land and the discoveries of gold mines use of jewelry symbolized power, as well as the Byzantine jewelry 
that  reflected  the  promises  of  immortality with  the  figures  of  Christ  and  the  Virgin.  Already  the  Gothic 
jewelry, another example, bore inscriptions that extolled the love and the woman in a concept of courtesy 
and typical of the Middle Ages chivalry (TEIXEIRA, 2001). 
3.4 The legends and customs of the Inca people as a reference 
The  Inca  civilization,  though  old,  only  came  to  settle  down  with  more  force  from  the  twelfth  century 
influencing northern territories of Chile, Bolivia, Ecuador and greater prevalence in Peru. Centered power in 
the hands of an Inca ruler, which in Quechua means "son of the sun", which was considered almost a god. 
Developed great skill with metals using in their arts copper, bronze, gold and silver, arousing the greed of 
the conquerors. 
 
Figure 2: (a)‐ Generation drawings; 4b) ‐ Heron Necklace; 4c) ‐ located textile Estampa 
 
As polytheists believed in nature gods like rain, the moon, the sun and thunder, as well as the legends that 
carry a magic or transformation. The legend of White Crane, according to Moraes (2002) tells the story of a 
beautiful  girl  named White who  lived with  his  parents  and  his  two  brothers  on  the  edge  of  the Ucayali 
River. She had, among many skills, eating fish with thorns without choking which aroused the envy of his 
two brothers, who asked a wizard to  turn  into a bird. At  the request to  the sorcerer turned  into a white 
heron, dress color White always wore. Legend has it that today the heron lives on the banks of rivers and 
use their skills in search of fish. Based on textual references were generated Alternatives within the brand 
identity, as shown in Figure 4 (a). Using geometric  lines in a form of recombination,  it was materialized a 
written  language of an ancient  culture.  Figure 4  (b)  shows a necklace with drawing  four arranged egrets 
mirrored shape made of metal with yellow gold bath. Figure 4 (c) shows a surface design with application of 
the  approved  form, which was  rotated  by  creating  a  localized  pattern  for  application  to moist  tissue  by 
means of digital printing technique. 
According to Henderson (2008), "Transcendence symbols" are those who represent the struggle of man to 
reach  your  goal.  To  be  transformed  into  a  bird,  the  strength  lies  in  the  power  conferred  on  it  to  get 
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separate from the body to fly through the universe, and become a kind of medium able to have knowledge 
of distant events.  
4. Conclusions 
The use of cultural references in fashion is a process that could already be noticed in the clothes modeled 
by Madeleine  Vionnet  in  the  early  twentieth  century  was  inspired  by  the  sculptures  of  Greek  antiquity 
(Braga, 2004).  In the search for valuation of geographical aspects of Brazilian fauna and flora, Zuzu Angel 
held a  cultural diffusion  to  take  international prints  and embroidery walkways  that  showed  the Brazilian 
identity. What can be seen is that the creative process based on the use of cultural references allows the 
generation  of  timeless  fashion  products,  and  confer  identity  to  the  brand.  In  addition  to  establishing 
communication with the interpreter through a sign creating meanings that tell about the customs, legends 
of a people and their culture, accessories and  jewelry carry  the meaning of protection and power  to  the 
user. 
Sudjic  (2010) argues that the objects are the way of  the  individual measure the passage of his  life, being 
used to define that person and to indicate what it is or is not, can this role be taken now for jewelry, prays 
for furniture, prays for clothes. The design is said to be responsible for language fabricate the message that 
this object carries, with designers able to handle that message. 
Thus  it  is  important to note how the design, acting as a mediator of that translation of cultural  identities 
objects, has great ability to unite the aspects present in the culture that serves as a reference to him, the 
technical and functional aspects involved on the production processes, ergonomics and materials and the 
interpreter context, found in the user role that product, carrying their needs and expectations. By joining 
such a range of factors, the designer is able to generate a product that goes beyond its basic function, being 
the bearer of a message meaning, becoming a sign. 
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Resumo: A pesquisa aqui apresentada é parte de uma pesquisa maior Gefol – Grupo de Pesquisas em 
formação do olhar cujo objetivo foi o de mapear o potencial inovador do Arranjo Produtivo Local (APL) de 
Confecção situado no Agreste de Pernambuco, tomando como referência o conhecimento de design de 
moda para a renovação dos objetos produzidos na região. Este artigo ocupa‐se em analisar, 
particularmente das cidades de Santa Cruz do Capibaribe, produtora de vestimentas em malha e a de 
Toritama produtora de peças em jeans, para a análise foram utilizadas três metodologias, a primeira 
intitulada: MEID1 (LOPES, M.T. 2013), a segunda metodologia foi a Sign‐Crossing (LOPES,M.T., 2014), e a 
terceira foi a metodologia de CROSS (2008). O resultado foi uma carteira que tem como materialidade de 
base o jeans de Toritama e no interior a malha de Santa Cruz, com aplicações de outras materialidades 
oriundas de outras cidades do APL do Agreste igualmente pesquisadas. 
 
Palavras chave: Moda, Arranjo Produtivo Local, Inovação. 
 
1. Introdução 
Pernambuco é um território bastante rico cultural e economicamente, nele existem diversas manifestações 
culturais e a prática de artesanato é uma atividade economica exercida em grande parte das cidades do 
estado. O Agreste é uma região que merece destaque, devido sua importância econômica e, por ser nele 
que existe se localiza o APL – Arranjo Produtivo Local de Confecção. 
Conforme dados de ALBAGLI; BRITTO apud ANDRADE et al. 2010, APLs são aglomerações  territoriais que 
tem o foco direcionado em um conjunto de atividades econômicas semelhantes e que apresentam vínculos 
de certo modo. Fazem parte do APL,  todas as microempresas,  fábricas,  indústrias e comércios que giram 
em torno de uma produção em comum, seja fornecendo matéria prima e utensílios, produzindo artefatos, 
ou comercializando as peças.  
O estudo que este artigo resume é apenas uma parte, de uma pesquisa maior intitulada Mapeamento do 
potencial  inovador do APL de confecção do agreste pernambucano, tendo como conhecimento de base 
para a  inovação o design de moda,  financiada pelo CNPQ nos anos 2013 e 2014, e  realizada na UFPE – 
Universidade Federal de Pernambuco – Campus Agreste,  em que  se  trabalhou em 8  cidades do Agreste, 
                                                            
 
1 Modelo Exploratório de Intervenção do Design – que consiste em modelo de ensino de design tomando a dimensão 
cultural e as particularidades regionais como ponto de partida para o desenvolvimento de conhecimento no campo do 
design.  
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contudo,  para  a  proposição  deste  artigo  iremos  focar  em  duas  cidades:    Santa  Cruz  do  Capibaribe  e 
Toritama, devido ao produto  final  ter  sido gerado nesse  contexto. A  finalidade da pesqusia maior  foi de 
mapear o potencial para inovação existente na região. Já os argumentos aqui apresentados se divedem em 
em três pontos: 1. a maneira como as empresas desenvolvem e comercializam seus produtos, 2. a relação 
com  a  cultura  produtora  de  objetos  na  região  e  3.  a  materialidade  mais  trabalhada  nas  duas  cidades. 
Concluímos então apresentando uma   proposição de um novo tipo de produto de moda que poderia ser 
produzido  na  região,  que  ao  mesmo  tempo  em  que  ele  é  inovador  e,  portanto,  diferente  dos  demais 
produzidos, ele carrega em si também, a significação dos produtos feitos na região, tomando como base a 
materialidade existente nas duas cidades estudadas.  
Sobre as cidades trabalhadas, Santa Cruz do Capibaribe – SCC é o terceiro maior município do estado de 
Pernambuco e um dos maiores produtores de confecção do Brasil, de acordo com dados do SEBRAE (2012) 
até  2010,  sua  população  era  de  87.582  mil  habitantes  e  o  PIB  de  400.885  mil,  com  um  crescimento 
econômico  cada  vez maior.  Já  Toritama é um dos menores municípios  e um dos maiores produtores de 
peças  em  jeans  do  Brasil,  com  população  até  2010  de  35.554  mil  e  PIB  de  149.176 mil,  em  constante 
crescimento também. (SEBRAE, 2012.) 
Para a realização da análise neste trabalho, foi realizado inicialmente uma pesquisa de campo exploratória, 
para a  realização da coleta dos dados,  tomando como metodologia o MEID de LOPES  (2013), para assim 
entender,  sob  a  perspectiva  da  linguagem  gráfica,  linguagem  essa  própria  do  design,  como  os  aspectos 
materiais  observados  se  apresentaram,  afim de  se  entender  qual  a  forma que  ela  se  torna  recorrente  e 
massivamente copiada. Já para produzir a proposta de inovação em produto de moda, foi utilizada como 
metodologia, a Sign‐Crossing2 que desloca para objetos outros, os não comumente utilizados na produção 
da região, para assim trabalhar‐se o conceito de inovação, a partir do desenvolvimento do projeto de um 
produto que une a significação regional, ou seja o saber fazer, mas desloca para outros campos da cultura 
de consumo, como o dos acessórios de moda femininos. 
Por  fim,  pudemos  entender,  e  apresentamos  neste  artigo,  que  sim  o  design  de  moda  pode  articular 
processos de inovação na produção de novos objetos tomando como base a cultura da região onde ele a 
sua produção está localizada, e cuja materialidade que essas cidades se especializaram em produzir Santa 
Cruz  do  Capibaribe  –  Malha  –  e  Toritama  –  o  Jeans  –  ,    pudemos  então  fazer  essa  afirmação  por 
acumularem  como  significação,    um  “saber  fazer”,  entendido  como  uma  produção  cultural  e 
economicamente  localizada,  que  possibilita  a  produção  de  novos  objetos,  portanto,  podendo  ser 
considerarado como um ambiente propicio para a inovação nos campos do design e da moda.     
 
2. Desenvolvimento 
O  APL  do  Agreste  de  Pernambuco  está  composto  pelas  cidades  de  Caruaru,  Santa  Cruz  do  Capibaribe, 
Surubim, Cupira, Agrestina, Brejo da Madre de Deus, Vertentes, Riacho das Almas, Taquaritinga do Norte e 
Toritama, sendo, as principais cidades desse arranjo: Caruaru, Santa Cruz do Capibaribe e Toritama.  
Em  2010,  conforme  estudo  feito  pelo  SEBRAE  (2013  p.19),  os  dez  municípios  estudados  (Polo‐10,  por 
brevidade) tinham população total de 667 mil habitantes (8% da população estadual de 8,8 milhões) e, em 
2009, seu produto interno bruto alcançava R$ 3,9 bilhões, ou 5% do PIB de Pernambuco (R$ 78,4 bilhões, 
no mesmo ano). A maior parte da comercialização das peças produzidas no APL de confecção do Agreste se 
                                                            
 
2  (LOPES, M.T., 2015) Metodologia de design, para a geração de produtos de moda,  tomando como  fundamento a 
necessidade de se trabalhar a troca de significação de um campo de significados para o outro. Essa metodologia foi 
um dos produtos gerados após a consolidação do projeto de pesquisa para  inovação no Agreste, e encontra‐se em 
fase de teste.   
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dá através da feira, tanto em Santa Cruz do Capibaribe quanto em Toritama, a feira é o centro de todo o 
comércio, ao redor dela é que se  localizam as  lojas e os complexos de  lojas, como o Moda Center Santa 
Cruz, o Parque das feiras de Toritama e as lojas de fábrica.  
 
Figura 1: Parque das Feiras de Toritama. Fonte: PE mais. 3 
 
2.1 SANTA CRUZ DO CAPIBARIBE E TORITAMA 
Santa Cruz do Capibaribe é a terceira maior cidade do Agreste Pernambucano e também a maior produtora 
de confecções de Pernambuco e a 2º maior produtora de confecções do Brasil. Conforme XAVIER (2006), o 
desenvolvimento  de  SCC  nas  atividades  de  comércio  e  serviços,  teve  início  ainda  no  século  XVIII,  com a 
comercialização do algodão e  tornou‐se uma cidade  independente  de Taquaritinga do Norte em 1953, a 
produção  e  comercialização  do  algodão  na  cidade  não  deu  certo,  devido  ao  clima  da  cidade  e  assim, 
optaram pela confecção de peças de vestuário para obter o sustento.  
Conforme LUCENA e OLIVEIRA (2006), a maioria das empresas da cidade surgiu da necessidade dos agora 
empresários,  de  ter uma atividade que  lhes  assegurasse uma boa qualidade de  vida,  com estabilidade e 
independência  financeira.  E  a  maior  parte  das  empresas  de  Santa  Cruz  do  Capibaribe  tem  êxito  e  são 
constantemente crescentes, apesar delas empresas não possuírem uma organização empresarial eficiente, 
elas  continuam  se  expandindo  conforme  o  possível,  LUCENA  e  OLIVEIRA  atribuíram  o  sucesso  dessas 
empresas a uma estratégia competitiva empresarial chamada de Cluster, que segundo LUCENA e OLIVEIRA 
apud  POSTER,  “são  concentrações  geográficas  de  companhias  e  instituições  interconectadas  em  um 
segmento particular. ” 
Toritama  deixou  de  ser  um  município  com  atividade  apenas  agrícola,  aproximadamente  na  década  de 
1950,  dedicando‐se  a  outras  atividades  fora  desse  campo,  fato  ocorrido  a  partir  da  impossibilidade  do 
desevlvimento das atividades pecuárias e agrícolas no Agreste de Pernambuco, acarretando a expulsão dos 
pequenos  agricultores  dessa  região,  deixando  assim  na  região  apenas  alguns  pequenos  produtores  que 
sobreviviam  por  subsistência,  apesar  disso,  e  com  essa  renda  mínima  gerada  pela  pecuária,  gerou  a 
necessidade de se outras altenativas econômicas aos moradores de Toritama e região, gerando o processo 
de buscarem desenvolver novas atividades (XAVIER, 2006), nesse caso, uma relaçõa mais comercial.  
Dessa forma, iniciou‐se a confecção na cidade de Toritama e hoje, é quase que totalmente voltada para a 
confecção de peças em jeans, conforme SEBRAE (2012), 95% da confecção da cidade é de peças em jeans e 
                                                            
 
3  Disponível  em:  <http://www.pemais.com/2015/05/parque‐das‐feiras‐de‐toritama‐abrira.html>  Acesso  em:  13  de 
Novembro de 2014. 
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apenas 5% são de peças de street wear, também por isso que Toritama é uma das maiores produtoras de 
roupas em jeans do Brasil, perdendo apenas para o Brás em São Paulo SEBRAE (2003), com peças que são 
comercializadas  não  somente  na  cidade  e  região,  mas  em  todo  o  Brasil,  com  algumas  empresas  que 
também exportam para outros países. 
 
3. Metodologia 
O  presente  estudo  é  uma  pesquisa  de  base  qualitativa  e  caráter  interpretativista,  que  conforme  afirma 
DESLANDES  (2008),  “É  a  descoberta  de  códigos  sociais  a  partir  das  falas,  símbolos  e  observações”.  A 
pesquisa  qualitativa  divide‐se  em  três  etapas,  sendo  elas:  A  fase  exploratória,  o  trabalho  de  campo  e 
análise e tratamento do material empírico e documental (DESLANDES, 2008).  
O método qualitativo foi escolhido para mapear o potencial inovador do APL das cidades estudadas, devido 
ao fato de que ele atende a demanda da análise dos atos de fala dos entrevistados4, a partir do método de 
análise  do  discurso.  A  coleta  de  dados,  no  campo  se  deu  através  da  aplicação  de  um  questionário 
semiestruturado  com  os  empresários  entrevistados  que  foram  documentadas  através  de  registros 
áudiovisuais,  e  realizado  levantamento  e  registro  iconográfico  do  processo  de  produção  das  peças,  elas 
finalizadas, do piso fabril, e lojas, nesse sentido, DESLANDES (2008), colabora quando afirma que o trabalho 
de  campo  é  basicamente  a  tarefa  de  “levar  para  a  prática  empírica  a  construção  teórica”.  Como  já 
mencionado anteriormente, foi utilizad como metodologia de pesquisa o Meid (LOPES, M.T., 2013), cujas 
fazes permitiram toda a parte de coleta de dados, e do seu tratamento  imagético para a organização da 
proposta do objeto final. 
Com  o  levantamento  imagético  e  os  dados  das  entrevistas,  pode‐se  dar  início  aos  mapeamentos 
(Linguagem  Gráfica5  e  ordem  subjetiva),  que  se  trata  do  levantamento  e  classificação  de  dados  em 
específico,  com  isso  foram  feitos  mapeamentos  para  cada  cidade  estudada,  classificando  as  imagens 
coletadas, dividindo‐as por categorias para  facilitar a comparação entre as mesmas. Quanto às  respostas 
obtidas através das entrevistas, estas foram separadas por tópicos em comum e a fala dos entrevistados foi 
analisada e relacionada com base no campo teórico mais adequado a cada assunto. A partir da análise dos 
dados e o panorama de recorrências de  formas, cores e  imagens que se apresentou, se pôde executar a 
proposição  do  objeto  –  inovador  –  ,  tomando  como  base  a materialidade mais  encontrada  nas  cidades 
estudadas,  buscando manter  no  novo  objeto  a  significação  da  cidade,  que  remeta  ainda  a  cultura  local, 
guardando assim a viabilidade de produção, e que se articule com o novo, com a mudança de significado do 
que é  vigente na produção de moda da  região,  e  apresentando assim o diferente do que  comumente  é 
produzido. 
 
                                                            
 
4 Os participantes da pesquisa foram os empresários do ramo de confecção nas duas cidades, sendo feita no Período 
de XX meses, sendo abordadas XX pessoas, gerando XX horas de gravações. É interessante relatar que a experiência 
não  foi  fácil  devido  a  grande  resistência  dos  entrevistados  em  fornecer  as  respostas,  devido  a  ordem  competitiva 
desses fabricantes ser bastante acirrada,  
5 Consiste em uma análise dos  fundamentos da  linguagem gráfica,  coletados no  levantamento  iconográfico,  sendo: 
texturas, cores, tipografia,  formas,  imagens e esquemas cuja finalidade é a de definir um banco de dados gráfico, e 
possibilitar o controle da tomada de decisão no processo de criação.  
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4. Objeto proposto 
O Modelo Exploratório de Intervenção do Design – MEID, de LOPES, M.T. (2013), contribuiu para organizar 
visualmente  a  identidade  dos  produtos  feitos  nas  cidades  estudadas,  para  dar  suporte  no momento  da 
tomada  de  decisão,  sendo  um  banco  de  dados  para  a  criação  do  objeto  proposto.  Já,  para  o 
desenvolvimento  do  projeto  de  design  optou‐se  por  CROSS  (2008),  uma  abordagem  mais  flexível  e 
simplificada de metodologia projetual que consiste em quatro variáveis para a definição do problema, que 
são:  (1) Objetivos e  requisitos ou exploração  (2) Geração de alternativas  (3) Avaliação de alternativas  (4) 
Refinamento dos detalhes ou comunicação. 
Mapeamento dos fundamentos da linguagem gráfica   
Para o mapeamento dos fundamentos da linguagem gráfica (um para cada cidade estudada), que de acordo 
com  o  MEID  (Lopes,  M.T.,  2013)  os  elementos  a  serem  mapeados  e  classificados  são,  Cor,  Forma 
(Modelagem), Textura (Estampa) e tipografia, podemos ver a tabela abaixo. 
 
Figura  2:  Tabela  Santa  Cruz  do  Capibaribe:  Cor,  forma  (modelagem),  textura  (estampa)  e  tipografia.  Algo  importante  a  ser 
esclarecido é que no caso dessa cidade o termo Textura foi traduzido como estampa, e o forma por modelagem. Fonte: Elaborado 
pelo autor, com base na pesquisa realizada. 
A partir dessa tabela pudemos entender que fundamentos da linguagem gráfica foram os mais recorrentes 
encontradas na pesquisa de campo, e estão apresentadas na  tabela acima, mas com a ressalva de que a 
materialidade mais usada na cidade é a malha, esta é sempre trabalhada de acordo com as tendências de 
moda e costumam mudar a cada estação. O elemento forma, na cidade de Santa Cruz, está mais ligada com 
a modelagem das peças e estão de acordo com três principais segmentos: Moda Praia, Moda Feminina e 
Moda Fitness. A textura foi apresentada como estampa, pois observou‐se que é mais recorrente o uso da 
textura bidimensional nas peças, e pôr fim a tipografia é bastante utilizada seja como identidades visuais de 
marcas, ou como estampas.   
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Figura 3:  Tabela Toritama: Cor, forma (modelagem), textura (tátil) e tipografia. Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa 
realizada. 
Em Toritama, as cores se  limitam aos tons de lavagem do jeans, na tabela acima foram selecionadas três 
tonalidades,  que  são  as  mais  recorrentes:  O  azul,  o  preto  e  o  cinza.  Quanto  à  forma,  em  Toritama  se 
resume  a modelagem,  assim  foi  selecionada  uma modelagem de  cada  peça mais  produzida,  sendo  uma 
modelagem de calça, uma de saia e uma de short. A textura que prevalece são as táteis (tridimensionais), 
aquelas que são perceptíveis ao tocar a peça, que vão desde as estampas à  laser, até os puídos e rasgos 
chegando  a  ornamentação  como  botões,  cristais  e  tachas.  A  tipografia  em  Toritama  também  é  mais 
recorrente nos logotipos das empresas. 
O terceiro mapeamento desenvolvido foi o de ordem subjetiva, onde LOPES, M.T. (2013) afirma que este 
consiste  em  se  fazer  um  levantamento  bibliográfico  para  organizar  a  compreensão  da  teoria  com  a 
realidade, que aqui se tratou de relacionar a atividade de campo nos municípios de Santa Cruz e Toritama 
com a  teoria de design,  e o banco de dados  levantado no mapeamento dos  fundamentos da  linguagem 
gráfica. No levantamento da ordem subjetiva levamos em consideração os seguintes pontos: O discurso, o 
imaginário, a materialização e o espírito do tempo. Esse momento é onde se pode aprofundar a relação do 
que foi encontrado como linguagem visual e o que pode ser analisado no recorte bibliográfico estudado.  
Com esse segundo momento de análise, que foi pautado também no cruzamento com as análises dos atos 
de fala ocorridos nas entrevistas semi‐estruturadas, e em confronto com a base teórica de design, pudemos 
concluir  que  essas  duas  cidades  articulam  discursos  pautados  no  industrianato,  na  informalidade  da 
prestação  de  serviços  e  na  relação  familiar  de  produção,  e  na  responsabilização  do  governo  pelas  sua 
relação instável de produção, elas também possuem um imaginário articulado pela televisão aberta e pelo 
acesso  as  redes  sociais,  e  organizam  a  sua  materialização  de  forma  aspiracional  ao  design,  onde  o 
desenvolvimento  dos  artefatos  em  malha  ocorrem  sem  a  inferência  das  metodologias  de  design  e  na 
experiência acumulada pela prática, e sob a vigência do espírito do tempo onde o processo de globalização 
lega às culturas periféricas (de produção de artefatos de moda) uma condição de cópia da ordem simbólica 
vigente, notadamente as cujo imaginário é estruturado pelos meios de comunicação de massa.     
E,  findado  esse  processo  acumulativo  de  análises  que  parte  do  que  é  visto,  incorpora  os  atos  de  fala  e 
analisa  o  conjunto  sob  a  dimensão  teórica,  se  pode  compreender  como  se  dá  a  articulação  do  discurso 
visual no grupo social estudado, e cria o campo discursivo para afirmarmos que há espaço para  inovação 
nesse ambiente, pois vigora um pensamento que vê no design algo positivo, ordenador e que agrega valor, 
mesmo que numa dimensão aspiracional, há também um domínio técnico e tecnológico de um saber fazer, 
que  é  a  produção  de  vestuário  em malha  e  jeans,  agilidade,  qualidade  e  rapidez  na  produção  (como  se 
pode ver nas peças apresentadas).     
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5. Conclusões 
Assim finalizamos este artigo com base nos estudos realizados nas cidades de Santa Cruz do Capibaribe e 
Toritama, afirmando que a região Agreste do Estado de Pernambuco sim, possui um potencial inovador do 
ponto de vista do design de moda, devido ao fato de que: existe o desenvolvimento de produtos de moda 
(vestuário  masculino  e  feminino),  a  cadeia  produtiva  se  organiza  a  partir  do  domínio  da  produção  e 
beneficiamento  de  uma  materialidade  (Malha  e  Jeans)  e  existe  espaço  para  a  implementação  de 
metodologia de design de moda que permitam assim a organização dessa produção de modo que possa 
atender às demandas de mercado e ainda se possa agregar valores simbólicos articulando a cultura local.  
No intuito de comprovar a nossa fala apresentamos, em caráter projetual, um proposta de um objeto que 
assume  um  caráter  inovador  diante  do  quadro  de  recorrências  objetuais  dessas  duas  cidades,  que  foi 
desenvolvido com base em duas metodologias de design: a sign‐crossing6 (LOPES, M.T., 2015) e a de Cross 
(2008).      
Brieffing do Objeto 
Com a finalidade de se construir um brieffing para esse objeto que resultará na nossa proposta de inovação 
se recorreu a Sign‐Crossing, sendo suas etapas apresentadas na tabela abaixo: 
Tabela 1: Aplicação da Sign‐Crossing  
Fases da Sign‐Crossing 
1. base  
de significação 
2.materialidade 
de base 
3. objetos  
recorrentes 
4.deslocamento da 
significação 
5. objeto  
deslocado 
A cultura e as 
redes de 
significação de 
produção de 
objetos das 
cidades de Santa 
Cruz do 
Capibaribe e 
Toritama 
Objetos do 
vestuários 
masculino e 
feminino 
produzidos em 
Jeans e Malha 
Calças, bermudas, 
e jaquetas (Jeans) e 
Tops, calcas, 
shorts, saias entres 
outros (Malha) 
Do campo do 
vestuário para o 
campo do acessório 
de moda  
Carteira feminina 
(escolha do 
designer) 
Argumento para o novo objeto com a nova significação 
Com base  nessas  inferências  se  pode  então  criar  o  seguinte  argumento: O  objeto  proposto  será  uma 
carteira feminina que carrega na sua aparência a significação do jeans (Toritama) e da malha (Santa Cruz 
do Capibaribe),  porém, numa  forma  inovadora, mas que permite  a  reprodução em  série  e  a partir  do 
saber fazer dessas cidades. 
 
                                                            
 
6  Essa  metodologia  visa  garantir  a  inserção  de  valores  simbólicos  na  superfície  do  objeto  formando  assim  a  sua 
aparência,  cujos  componentes  estéticos  se  articularam  em  pólos  valorativos  a  partir  das  relações  que  a  cultura 
material do qual se está trabalhando favorece.  
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Apresentação do Croqui do Objeto Proposto  
A  base  da  carteira  proposta  é  toda  em  jeans  na  frente  ela  tem  uma  aplicação  de  renda  (município  de 
Poção7)   e o fechamento do zíper é feito de madeira (Cidade de Gravatá8)   em formato de folha. A parte 
interna do objeto é feita de malha, que é a materialidade mais trabalhada em Santa Cruz. 
 
Figura 4: Croqui do Objeto Proposto – Carteira Camila.  
Fonte: Adaptado pelo Autor, Ilustração: Gustavo Vieira e Bruna Melo 
 
Assim  podemos  concluir  o  presente  artigo  reforçando  também,  o  caráter  inovador  dessa  pesquisa  que 
discutiu a ação da inovação dentro do campo do design tomando como parâmetros para que isso ocorra a 
ação do designer, que faz suas inferências para a proposição de um novo objeto, a partir de uma análise de 
significação de uma ordem material para uma região e a sua organização para a produção de objetos. 
 
Devemos reforçar também o fato de que o objeto aqui projetado possui características que incorporam os 
valores simbólicos da cultura da produção de objetos locais (renda, a madeira, o Jeans e a malha) sem no 
entanto caricaturar, ou repetir os padrões recorrentes na produção artesanal local, algo que visualmente é 
já bastante desgastado, nesse sentido, a proposição da Carteira Camila e permite ainda que pensemos na 
possibilidade  de  agir  ainda  sob  o  diálogo  local/global  possa  articula‐se  em  um  fenômeno  de  aparência 
conferindo  autoralidade  a  esse  objeto,  propondo  assim  a  retirada  dessa  produção  da  cultura  de 
massificação do objeto.  
E por  fim, esperamos  ter  contribuído para a ampliação da discussão de como se dá a ação do design na 
sociedade,   mas  nesse  caso  colocando‐o  como  um  conhecimento  ordenador  do  novo  cujo  princípio  é  o 
diálogo  com as particularidades do  saber  fazer das  culturas  locais  e periféricas,  no  caso aqui  as que  são 
articuladas pelas demandas do mercado da moda da região Agreste de Pernambuco ‐ Brasil. Acreditamos 
que  ações  como  as  desse  estudo  contemporiza  o  design  num  campo  em  que  se  permite  a  análise  e  a 
compreensão de como alguns grupos sociais (não‐designers) se organizam e manifestam suas proposições 
de realidade a partir da ação comum de construir objetos e de organizar‐se em torno dessa produção, sem 
no entanto se apropriarem de fato do design. 
Assim, acreditamos que fenômenos como esse analisado são muito importantes para o campo do design, 
pois são um espaço para ações futuras de intervenção, aprofundamento de discussões e, principalmente, 
                                                            
 
7 Cidade que também fez parte da pesquisa maior e cujo aspecto simbólico foi incorporado.  
8 Cidade que também fez parte da pesquisa maior e cujo aspecto simbólico foi incorporado. 
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de  aprendizado,  por  se  tratar  de  uma  aproximação  com  a  realidade  da  ação  de  produzir  objetos  sob  o 
sistema de significação da cultura brasileira.        
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Abstract: The research presented here is part of a larger research Gefol ‐ Research Group training the eye 
whose goal was to map the innovative potential of the Local Productive Arrangement (APL) of situated 
Making the Agreste of Pernambuco, with reference to the fashion design knowledge for the renewal of 
objects produced in the region. This article is concerned to examine, particularly in the cities of Santa Cruz 
do Capibaribe, producing garments knitted and the Toritama producing parts in jeans, for analysis we used 
three methods, the first entitled MEID (LOPES, MT 2013 ), the second method was to Sign‐Crossing (LOPES, 
MT, 2014), and the third was the CROSS methodology (2008). The result was a portfolio which is based on 
the materiality Toritama jeans and inside the mesh of Santa Cruz, with applications from other materialities 
coming from other cities also surveyed in the Agreste. 
 
Key words: Fashion, Local Productive Arrangement (LPA), Innovation. 
 
1. Introduction 
Pernambuco  is a very  rich cultural  territory and economically,  there are various cultural events and craft 
practice  is  an  economic  activity  carried  on  in much  of  the  state's  cities.  The Wasteland  is  a  region  that 
deserves attention due to  its economic  importance and because  it  is here that there  is  located the APL ‐ 
Local Productive Arrangement Tailoring. 
As  ALBAGLI  data;  BRITTO  cited  ANDRADE  et  al.  2010  APLs  are  territorial  agglomerations  has  the  focus 
directed on a similar set of economic activities and have links in a way. Part of APL, all micro‐enterprises, 
factories,  industries  and  businesses  that  revolve  around  a  joint  production,  is  providing  material  and 
utensils matter, producing artifacts or selling the pieces. 
The  study  that  this article  summarizes  is only part of a  larger  research entitled Mapping APL  innovative 
potential  of  making  the  rural  Pernambuco,  with  the  knowledge  base  for  innovation  fashion  design, 
funded  by  CNPQ  in  the  years  2013  and  2014,  and  held  at  UFPE  ‐  Federal  University  of  Pernambuco  ‐ 
Campus Agreste, where it worked in 8 cities of the Wasteland, however, for the proposition of this article 
we will  focus  on  two  cities:  Santa  Cruz  do  Capibaribe  and  Toritama,  because  the  end  product  has  been 
generated in this context. The purpose of the greater pesqusia was to map the potential for innovation in 
existing  region.  Already  the  arguments  presented  here  divedem  in  three  points:  1.  the  way  companies 
develop and market their products, 2. the relationship with the producer culture objects in the region and 
3. materiality more worked in both cities. We conclude then presenting a proposal of a new kind of fashion 
product that could be produced in the region, while it is innovative and therefore different from the others 
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produced,  it  carries  itself  well,  the  significance  of  the  products  made  in  region,  based  on  the  existing 
materiality in both cities studied. 
About worked cities, Santa Cruz do Capibaribe ‐ SCC is the third largest city in the state of Pernambuco and 
one of the largest producers of apparel manufacturers in Brazil, according to SEBRAE data (2012) by 2010, 
its population was 87,582,000 inhabitants, with an increasing economic growth. Toritama already is one of 
the smallest municipalities and one of the largest producers of  jeans parts of Brazil, with a population by 
2010 of 35.554 million and a GDP of 149.176 million, constantly growing as well. (SEBRAE, 2012) 
To perform  the analysis of  this  study was  initially  conducted an exploratory  study,  to  carry out  the data 
collection,  using  as  methodology  the  MEID  LOPES  (2013),  so  as  to  understand  the  perspective  of  the 
graphic  language,  that  language  itself  design,  as  observed  material  aspects  presented  in  order  to 
understand  what  form  it  becomes  recurrent  and  widely  copied.  Have  to  produce  the  proposal  for 
innovation  in  fashion  product,  was  used  as  methodology,  Sign‐Crossing  shifting  to  other  objects,  not 
commonly  used  in  the  production  of  the  region,  so  as  to  work  the  concept  of  innovation,  from  the 
development design a product that unites regional significance, the "know‐how", but move to other fields 
of consumer culture, such as the women's fashion accessories. 
Finally, we  can understand,  and presented  in  this  article,  so  the  fashion design  can articulate  innovation 
processes in the production of new objects on the basis the culture of the region where it its production is 
located, and whose materiality  that  these cities have specialized  in producing Santa Cruz do Capibaribe  ‐ 
Mesh  ‐ and Toritama  ‐  the  Jeans  ‐  then we could make  this  claim by accumulating as meaning a  "know‐
how", understood as a cultural production and economically located, which enables the production of new 
objects,  so and  it may be consider as an enabling environment  for  innovation  in  the  fields of design and 
fashion. 
2. Development  
The  Agreste  (LPA)  is  composed  of  the  cities  of  Caruaru,  Santa  Cruz  do  Capibaribe,  Surubim,  Cupira, 
Agrestina, Brejo da Madre de Deus, Strands, Riacho das Almas, North Taquaritinga and Toritama, with the 
main cities of this arrangement: Caruaru, Santa Cruz do Capibaribe and Toritama..  
In  2010,  according  to  a  study  done  by  SEBRAE  (2013  p.19),  the  ten municipalities  studied  (Polo‐10,  for 
brevity)  had  a  total  population of  667,000  inhabitants  (8% of  the  state population of  8.8 million)  and  in 
2009 , its gross domestic product reached R $ 3.9 billion, or 5% of GDP of Pernambuco (R $ 78.4 billion in 
the same year). Most of the marketing of parts produced in Agreste making APL is through the fair, both in 
Santa Cruz do Capibaribe as in Toritama, the fair is the center of all trade around it is that the location of 
the shops and the shopping complex, as the Fashion Center Santa Cruz, the Park Toritama fairs and factory 
outlets.  
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Figure 1: Toritama Fairs Park. Source: local newspaper1. 
 
2.1 THE CITIES OF SANTA CRUZ DO CAPIBARIBE E TORITAMA 
The  city  of  Santa  Cruz  do  Capibaribe  is  the  third  largest  city  in  the Agreste  Pernambucano  and  also  the 
largest producer of clothing of Pernambuco and the 2nd  largest producer of clothing  in Brazil. As XAVIER 
(2006), the development of SCC in trade activities and services, began still in the eighteenth century, with 
the marketing of cotton and became an independent city of Taquaritinga do Norte in 1953, the production 
and marketing  of  cotton  in  city  did  not work  due  to  the  climate  of  the  city  and  thus  opted  for making 
garments for a living. 
As LUCENA and Oliveira (2006), most of the city's business arose from the need of entrepreneurs now, to 
have an activity  that would ensure  them a good quality of  life,  stability and  financial  independence. And 
most of Santa Cruz do Capibaribe companies are  successful and are constantly  increasing,  although  they 
companies do not have an efficient business organization, they continue to expand as possible LUCENA and 
OLIVEIRA attributed the success of these companies a competitive business strategy called Cluster, which 
according  LUCENA  and  OLIVEIRA  cited  POSTER,  "are  geographic  concentrations  of  companies  and 
institutions interconnected in a particular segment. " 
Toritama ceased to be a municipality with only agriculture approximately in the 1950s, devoting himself to 
other  activities  outside  this  field,  a  fact  occurred  from  development  the  impossibility  of  livestock  and 
agricultural activities in the Agreste of Pernambuco, leading to the expulsion of small farmers in this region, 
thus  leaving  the  region  just  a  few  small  producers  who  survived  by  subsistence  nevertheless,  and  this 
minimum  income  generated  by  livestock,  generated  the  need  for  other  economic  alternatives  the 
inhabitants of Toritama and  region, generating  the process of  seeking  to develop new activities  (XAVIER, 
2006), in which case a more commercial relationship. 
Thus,  began  the  manufacture  in  the  town  of  Toritama  and  today  is  almost  entirely  focused  on  the 
manufacture of parts in jeans, as SEBRAE (2012), 95% of the making of the city's pieces in jeans and only 5% 
are parts of street wear, also why Toritama is one of the largest producers of clothes in jeans Brazil, second 
only to the Brás in Sao Paulo SEBRAE (2003), with parts that are marketed not only in the city and region, 
but Brazil, with some companies also exported to other countries. 
                                                            
1  Available  at:  <http://www.pemais.com/2015/05/parque‐das‐feiras‐de‐toritama‐abrira.html>  Accessed  on: 
November 13, 2014. 
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3. Methodology 
This study is a qualitative basic research and interpretative character, which as stated DESLANDES (2008), 
"It is the discovery of social codes from the lines, symbols and observations." Qualitative research is divided 
into  three  stages,  namely:  The  exploratory  phase,  fieldwork  and  analysis  and  treatment  of  empirical 
material and documentary (DESLANDES, 2008). 
The qualitative method was chosen to map the cluster's  innovative potential of cities studied, due to the 
fact  that  it  meets  the  demand  analysis  of  speech  acts  of  the  respondents  from  the  discourse  analysis 
method. Data collection  in  the  field was  through  the application of a  semi‐structured questionnaire with 
entrepreneurs  interviewed  were  documented  by  visual  and  audible  records  and  conducted  survey  and 
iconographic  record  of  the  parts  production  process,  they  finalized,  the  factory  floor,  and  shops  in  this 
sense,  DESLANDES  (2008),  collaborates  in  saying  that  the  field work  is  basically  the  task  of  "bringing  to 
empirical practice the theoretical construction." As previously mentioned, was USER SETTINGS as research 
methodology the Meid (LOPES, M. T., 2013), which allowed you doing all the data collection part, and its 
imagery treatment for the organization of the proposal of the object final. 
With  imagery  survey  and  interview  data,  we  can  begin  to  mappings  (Graphic  Language  and  subjective 
order),  it  is  the  survey  and  specific  data  classification,  it  has  been made maps  for  each  city  studied  and 
classified the images collected by dividing them into categories to facilitate comparison between them. As 
for the answers obtained through the interviews, they were separated by topics in common and speech of 
respondents was analyzed and related based on the most appropriate theoretical field every subject. From 
the analysis of the data and the panorama of recurrences of shapes, colors and images that are presented, 
you could run the proposition of the object ‐ innovative ‐, based on the materiality more found in the cities 
studied,  seeking  to maintain  the  new  object  significance  the  city,  which  still  refer  to  local  culture,  thus 
keeping the viability of production, and that meshes with the new, with the change of meaning of what is 
current in fashion production in the region, and thus presenting different than is commonly produced. 
4. Object proposed  
The  Exploratory  Model  of  Intervention  Design  ‐  MEID  of  LOPES,  M.  T.  (2013),  contributed  to  visually 
organize the identity of the products made in the cities studied, to support at the time of decision making, 
and a database for the creation of the proposed object. Already, the development of the design project was 
chosen by CROSS (2008), a more flexible and simplified approach of design methodology consisting of four 
variables to define the problem, which are: (1) Objectives and requirements or exploitation ( 2) alternative 
generation (3) alternative Assessment (4) Refinement of details or communication. 
Mapping of the fundamentals of graphic language   
For the mapping of the fundamentals of graphic  language (one for each city studied), which according to 
the MEID (Lopes, MT, 2013) the elements to be mapped and classified are Color, Shape (modeling), texture 
(Plate) and typography, we can see the table below. 
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Figure 2:  Table Santa Cruz do Capibaribe:  color,  form  (modeling),  texture  (pattern)  and  typography.  Something  important  to be 
clear is that if this city the term was translated as texture pattern, and fashion modeling. Source: Prepared by the author, based on 
research conducted. 
From  this  table we understand  that  fundamentals  of  graphic  language were  the most  frequent  found  in 
field research, and are presented in the table above, but with the condition that the materiality most used 
in  the  city  is  the  mesh,  this  is  always  worked  according  with  fashion  trends  and  usually  change  every 
season. The form element in the city of Santa Cruz,  is more closely linked with the modeling of parts and 
are  in  line with  three main segments: Beach Fashion, Women's Fashion and Fashion Fitness. The  texture 
was presented as print,  it was observed that  is more recurrent use of  two‐dimensional  texture  in pieces, 
and put an end to typography is often used either as visual brand identities, or as prints. 
 
Figure  3:  Table  Toritama:  color,  form  (modeling),  texture  (tactile)  and  typography.  Source:  Prepared  by  the  author,  based  on 
research conducted. 
In Toritama,  the  colors  are  limited  to denim washing  tones  in  the above  table have been  selected  three 
shades, which are  the most  frequent:  The blue, black and gray. As  for how,  in Toritama comes down  to 
modeling, so we selected a modeling increasingly produced piece, which pants modeling, a skirt and shorts. 
The texture that prevails are tactile (three‐dimensional), those that are noticeable when playing the piece, 
ranging from laser prints, even threadbare and tears coming ornamentation such as buttons, crystals and 
studs. Typography in Toritama is also more recurrent in company logos. 
The third map was developed the subjective order, where LOPES, M. T.  (2013) states  that  this  is  to do a 
literature to organize the understanding of theory with reality, here it came to relate the field of activity in 
the  cities  of  Santa  Cruz  and  Toritama with  design  theory,  and  the  Bank  of  data  raised  on mapping  the 
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fundamentals  of  graphic  language.  In  the  survey  of  subjective  order  we  take  into  consideration  the 
following points:  The  speech,  the  imagination,  the  realization  and  the  spirit  of  the  time.  This moment  is 
where you can deepen the relationship of what was found as a visual language and that can be analyzed in 
the bibliographic cut studied. 
With this second stage analysis, which was also guided at the intersection with the analysis of speech acts 
occurred  in  semi‐structured  interviews,  and  in  comparison  with  the  theoretical  basis  of  design,  we 
concluded  that  these  two  cities  articulate  guided  speeches  in  industrianato  in  informality  of  service  and 
family relation of production, and government accountability  for  its unstable relation of production,  they 
also have an  imaginary articulated by broadcast  television and access social networks, and organize their 
materialization  aspirational  way  to  design  where  the  development  of  mesh  artifacts  occur  without  the 
inference of design methodologies and experience accumulated by practice, and in the life of the spirit of 
time where globalization imposes on peripheral cultures (production of fashion artifacts) a condition copy 
of the current symbolic order, notably those whose imagination is structured by the mass media.  
And finely this cumulative process of analysis that part of what  is seen,  incorporates the speech acts and 
analyzes  together  under  the  theoretical  dimension,  one  can  understand  how  is  the  relationship  of  the 
visual discourse in the social group studied, and creates the discursive field to assert that there is room for 
innovation in this environment because force a thought that sees the design something positive, originator 
and that adds value, even if an aspirational dimension, there  is also a technical and technological field of 
know‐how, which is the production of mesh clothing and jeans, flexibility, quality and speed of production 
(as can be seen in the displayed pieces). 
 
5. Conclusions  
So we  finish  this  article  on  the  basis  of  studies  conducted  in  the  cities  of  Santa  Cruz  do  Capibaribe  and 
Toritama, saying the Agreste region of Pernambuco yes, has an innovative potential from the perspective of 
fashion design, due to the fact that: there the development of fashion products (male and female clothing), 
the  production  chain  is  organized  from  the  field  of  production  and  processing  of  materiality  (Mail  and 
Jeans) and there is room for the implementation of fashion design methodology enabling thus organization 
of  the production  so  that  it  can meet market demands and still  can add symbolic  values articulating  the 
culture local. 
In order to prove our speech present  in architectural design basis, a proposal  for an object  that takes an 
innovative  character before  the object  recurrences  framework of  these  two  cities, which was developed 
based on two design methodologies: the sign‐crossing (LOPES MT, 2015) and Cross (2008). 
 
Brieffing of the Object  
In order to build a briefing for this object will result in our innovation proposal appealed to Sign‐Crossing, 
and their steps in the table below: 
 
Table 1: Aplication of Sign‐Crossing  
Sign‐Crossing Phases 
1. base 
of meaning 
2. base 
materiality 
3. recurrent 
objects 
4. significance of 
displacement 
5. displaced 
object 
 
Culture and 
objects 
male and 
female clothing 
Pants, shorts, and 
jackets (Jeans) and 
Attire field for 
fashion accessory 
female wallet 
(choice of designer) 
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production of 
meaning 
networks of the 
cities of Santa 
Cruz do 
Capibaribe and 
Toritama 
objects 
produced in 
Jeans and Mesh 
tops, pants, shorts, 
skirts entres other 
(Mesh) 
field 
Argument for the new object with new meaning 
Based on these  inferences can then create  the  following argument: The proposed object  is a woman's 
wallet  that  carries  in  its  appearance  the  meaning  of  jeans  (Toritama)  and  mesh  (Santa  Cruz  do 
Capibaribe), but in an innovative way, but it allows serial reproduction and from the know‐how of these 
cities. 
 
Presentation Sketch Object Proposed 
The basis of the portfolio proposal is all jeans in front it has an application of income (Potion municipality) 
and the zipper closure is made of wood (City of Gravesend) sheet format. The inside of the object is made 
of mesh, which is the materiality more worked in Santa Cruz. 
 
Figure 4: Sketch Object Proposed ‐ Camila Portfolio. 
Source: Adapted by the author, Illustration: Gustavo Vieira and Bruna Melo 
 
So we can conclude this article also reinforcing the innovative character of this research that discussed the 
action of innovation within the design field taking as parameters for this to occur the action of the designer, 
who makes his inferences to propose a new object, the from a significance analysis of a material order for a 
region and its organization for the production of objects. 
 
We must also reinforce the fact that here designed object has features that embody the symbolic values of 
the culture of production of local objects (rent, wood, Jeans and mesh) but without caricaturing, or repeat 
the recurring patterns in the artisan production site, which visually is already quite worn, in this sense, the 
proposition of Camila portfolio and allows us to think of the possibility of further action under the local / 
global  dialogue  can  be  structured  in  an  appearance  phenomenon  giving  authorial  proposition  to  that 
object, proposing so the removal of this production of the object mass culture. 
Finally, we hope to have contributed to the expansion of the discussion of how is the design of action  in 
society, but in this case placing it as an originator knowledge of new whose principle is the dialogue with 
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the particular know‐how of local cultures and peripheral, in the case here those articulated by the demands 
of  the  fashion market of  the Agreste region of Pernambuco  ‐ Brazil. We believe  that actions such as  this 
study contemporizes design in a field that allows the analysis and understanding of how some social groups 
(non‐designers)  organize  themselves  and  manifest  their  true  propositions  from  the  common  action  of 
building objects and organize around themselves in this production, without appropriating actually design. 
Thus, we believe that phenomena as this analysis are very important to the design of the field, it is a space 
for future actions of  intervention, discussion deepening and mainly learning, because it  is an approach to 
the reality of action to produce objects under the system of signification of Brazilian culture. 
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Resumen:  La  presente  ponencia  pretende  investigar  las  tipologías  de  indumentaria  existentes  en  Buenos 
Aires entre 1810 y 1852. Para ello se relevaron un cuerpo de 550 testamentarias pertenecientes al Archivo 
General  de  la  Nación  (AGN)  de  la  República  Argentina.  El  trabajo  con  fuentes  primarias  posibilita  la 
confrontación  de  la  información  obtenida  con  otras  fuentes  tales  como  la  iconografía  y  los  relatos  
periodísticos y literarios. Las testamentarias en su calidad de instrumentos legales permiten el relevamiento 
sin  la  carga  emotiva,  propia  de  los  artistas,    que  a  menudo  se  observa  en  los  relatos  y  las  piezas 
iconográficas. Los inventarios de los bienes de los difuntos permiten observar la importancia otorgada a los 
indumentos,  sobre  todo,  en  las  primeras  décadas  del  siglo.  De  esta  forma  pretendemos  rastrear  la 
circulación de vestimenta más allá de  los ritmos que las modas europeas dictaban en el siglo XIX para los 
usos de  las  elites. El  rigor de  la muerte y  sus  contrapartidas  legales en manos de albaceas y apoderados 
generan  también  registros  de  gastos  en  los  cuales  están  presentes  los  indumentos  no  sólo  de  la  clase 
dominante sino también de la esclavatura. Por tanto, creemos que estos documentos se muestran ricos a la 
hora del análisis. 
 
Palabras clave: Indumentaria, Buenos Aires, siglo XIX. 
 
1. Breve marco de la situación histórico económica de Buenos Aires (1810‐1852) 
Luego del estallido revolucionario de mayo de 1810 el territorio de la actual Argentina se conmocionó por 
las luchas independentistas primero, y luego por las luchas civiles en torno de los diversos intentos para la 
concreción  de  una  forma  de  gobierno.  Hasta  el  año  1853  este  territorio  era  gobernado  por  una 
Confederación de provincias autónomas que delegaban las facultades de la política exterior a la Provincia 
de Buenos Aires.   Por tanto Buenos Aires fue a menudo el  lugar privilegiado del armado político y de   las 
luchas partidarias. Luego del  intento fallido de Constitución en 1826 por  la cual todas  las provincias de  la 
Confederación  debían  someterse  a  Buenos  Aires,  estalló  una  vez más  la  guerra  entre  las  provincias,  se 
disolvió  el  poder  central  y  cada  una  volvió  a  gobernarse  en  forma  autónoma.  Desde  el  punto  de  vista 
político dentro de la Confederación los bandos en pugna eran los unitarios por un lado y los federales por el 
otro.  Los  unitarios  proponían  una  forma  de  gobierno  centralizada  en  la  cual  las  distintas  provincias 
subsumían su autonomía y derecho en el estado nacional. Los federales, en cambio, sostenían el armado de 
las  Provincias Unidas  a modo de  confederación  solidaria  en  temas de  representación  exterior  y  derecho 
pero con el pleno ejercicio de la autonomía provincial. 
Tras la caída de Rivadavia y la disolución de un poder central  la provincia de Buenos Aires  fue protagonista 
de la lucha entre unitarios y federales, hecho que se tradujo en el cambio abrupto de gobernadores hasta la 
llegada de Juan Manuel de Rosas, de filiación federal quien gobernó  la provincia   por dos períodos entre 
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 1829‐1832 y 1835‐1852. Su mandato se caracterizó por un estilo personalista de gobierno hecho que alentó 
la centralización del poder y  la profusión iconográfica en torno a su figura. Fue también un período en el 
cual  la  indumentaria  y  el  acicalamiento  personal  cobraron  importancia  extrema.  Los  unitarios  se 
identificaban  con  el  color  celeste,  mientras  que  los  federales  utilizaban  el  rojo  punzó.  Por  decreto  de  
febrero  de  1832  el  gobernador  Juan Manuel  de  Rosas  propulsó  el  uso  obligatorio  de  la  llamada  Divisa 
Federal  o  divisa  punzó  para  los miembros  de  la  administración  pública.  Luego  de  esto,  en  la  práctica  la 
utilización del distintivo federal así como también del color  “colorado” se hizo extensivo a toda la sociedad 
porteña. Esta expresión de  filiación política  tuvo vigencia hasta  la caída del  régimen rosista en 1852.Este 
período culminó con la batalla de Caseros, el 3 de febrero de 1852. La coalición triunfante de la mano del 
General Urquiza encaminó la sanción de una Constitución, que con reformas, se mantiene vigente al día de 
hoy. En esta se consagra como forma de gobierno tres poderes independientes el Ejecutivo, el Legislativo y 
el Judicial .A pesar de la sanción de la Constitución  recién en la segunda mitad del siglo XIX se conformó la 
República Argentina en términos jurídicos y prácticos. 
Desde el punto de vista económico la provincia de Buenos Aires, luego de la revolución de Mayo de 1810, 
contaba  con  grandes  ventajas  económicas  a  partir  de  la  recaudación  aduanera,  la  prohibición  de  la 
navegación de los ríos interiores y de la creciente ganadería. Aún luego de la sanción de la Constitución de  
1853 este  territorio  luchó para mantener sus privilegios. Situación que derivó en el  separatismo porteño 
concluido en 1861 con la batalla de Pavón, donde Buenos Aires al ser  derrotada aceptó la firma y adhesión 
a la Constitución. Es a partir de aquí que se conformó en forma definitiva la República Argentina. 
2. Las Testamentarias  
Como lo señala Daniel Roche (1989)  la  indumentaria ocupa un  lugar de privilegio en tanto práctica social  
cuya  fuerza  histórica  permite  estudiar  procesos  sensibles  e  intelectuales  de  apropiación  del  mundo.  El 
acceso  a    las  fuentes  para  su  pesquisa  a menudo ofrece dificultades. Al  ser  el  textil  un material  de  fácil 
degradación  dificulta  la  conservación  del  indumento  en  tanto  fuente  primaria.  Por  otro  lado  las  fuentes 
iconográficas  (Leonardi,  2012),  como  también  los  relatos  periodísticos  y  literarios,  cuentan  con  la  carga 
simbólica y expresiva del artista. Tema por el cual no siempre se retrataba lo que el pintor veía, sino aquello 
que quería que los demás observaran (Marino: 2009), (Root: 2014). 
Si bien en la Argentina se cuenta con algunos repositorios patrimoniales de indumentaria son muy pocas las 
piezas originales pertenecientes a la primera mitad del siglo XIX. A menudo dichas prendas corresponden a 
los usos y costumbres de  la elite por  lo cual no es posible el análisis de  las formas de vestir de  las clases 
sociales menos aventajadas (Leonardi, Roussos y Vaisman: 2013). 
Ante  esta  situación,  el  relevamiento  de  los  legajos  de  testamentarias  de  la  primera  parte  del  siglo  XIX, 
permite el estudio de las tipologías, textiles y valoración comparativa de la indumentaria con otros bienes 
de la vida cotidiana. 
La muestra  con  la  cual  se  trabajó  está  conformada por  550  legajos  sucesorios  pertenecientes  al  Archivo 
General de la Nación Argentina (AGN). De cada juicio sucesorio se transcribieron los inventarios llevados a 
cabo por los oficiales de justicia en los cuales se daba cuenta de prendas, accesorios, textiles, calzados, etc. 
Luego de ello se procedió al análisis y sistematización de la información. Para el presente trabajo se aislaron 
sólo las tipologías. El relevamiento de textiles y precios comparativos será analizado en próximos trabajos. 
Desde  el  punto  de  vista  del  marco  teórico  se  trabajó  con  la  metodología  de  estudio  de  la  historia 
conceptual  elaborada  por  Reinhart  Koselleck  (1993).  El  lenguaje  del  pasado  está  asociado  a  un  sistema 
sociopolítico complejo con conceptos rectores que es imprescindible comprender al momento de la lectura 
y  análisis  de  estos  documentos.  Es  por  esto  que  creemos  necesario  investigar  los  conflictos  políticos  y 
sociales del pasado dentro de la limitación conceptual de su época y del uso del lenguaje que hicieron las 
partes interesadas en el momento estudiado. 
La hipótesis  inicial de este trabajo sostiene  la superposición de prendas de distinto origen registrado a  lo 
largo de todo el período. A pesar del movimiento independentista iniciado en 1810 perviven algunas de las 
formas del vestir de la España de finales del siglo XVIII y comienzo del siglo XIX (Rospide, 1992). En forma 
paralela  se  registran elementos propios de  la  tierra  como el poncho,  las  jergas, el  chiripá y el  calzoncillo 
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 cribado (Garavaglia, 1986). Es decir se utilizaban por  igual prendas europeas que podríamos catalogar de 
anacrónicas,  junto a otras más cercanas a las modas junto  con elementos propios de estas latitudes. Por 
tanto el aspecto general de  la  indumentaria en Buenos Aires entre 1810 y 1852 ofrecía un abanico único 
dado la variedad de prendas existentes.  
En cuanto a las testamentarias propiamente dichas, cabe destacar que no siempre se encuentra mención a 
indumentaria en ellas.  En las primeras décadas del siglo se encontraron testamentos en los cuales en forma 
expresa se donaban prendas a los deudos en otros sólo aparece la fórmula “ropa de mi uso” asociada a la 
voluntad  sobre  las  mismas.  Hacia  la  mitad  del  siglo  dicha  fórmula  se  volvió  más  frecuente  y  en  los 
inventarios tienden a desaparecer los registros de indumentos en pos de la emergencia de joyas, relojes y 
platería. 
Como  característica  general  se  observó  que  una  vez  iniciado  el  juicio  sucesorio,  el  juez  ordenaba  la 
confección  de  un  inventario  de  bienes  para  su  posterior  tasación.  Es  en  dichas  fojas  donde  a  menudo 
aparece  la  indumentaria  en pie de  igualdad  con otros elementos de  la  vida  cotidiana. Cuando el difunto 
había  sido  propietario  de  una  pulpería  o  una  tienda  los  inventarios  se  transforman  en  canteras  ricas  en 
información.  En  otros  casos  cuando  quedaban menores  bajo  salvaguarda  del  albacea,  este  debía  rendir 
cuentas  de  los  dineros  utilizados  en  la  manutención  de  los  deudos.  En  esos  casos  en  las  cuentas  de 
rendición se pueden observar las indumentarias de luto riguroso tanto para la familia del difunto como para 
la esclavatura. 
 
Figura 1: Primera hoja del inventario de la tienda del difunto Ferrari Da Paula, AGN Testamentaria, 1843. 
 
Al encontrarnos en pleno proceso de sistematización de la información, el presente trabajo posa la mirada 
sobre  el  aspecto  tipológico  de  las  prendas  halladas  en  los  distintos  juicios  sucesorios.  Los  elementos 
estudiados  son  expresados  a  modo  de  cuadro  dividido  por  décadas  y  por  indumentos  femeninos  y 
masculinos respectivamente. 
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Tabla 1: Cuadro por década e indumentos femeninos y masculinos 
1810  1820  1830  1840  1850 
Indumentaria 
Femenina 
Bata,  Capote, 
Casaca,  Corpiño, 
Justillo,  Pollera, 
Pollera  con 
guarnición, Seuvillé, 
Sortú,  Rebozo, 
Zapatos. 
Bata,  Camisa, 
Corpiño, Chal, 
Enaguas,  Pollera, 
Rebozo,  Traje, 
Vestido, Zapatos. 
Bata,  Capa,  Chal, 
Enaguas,  Mantón, 
Rebozo,  Velos,  
Vestido,  Vestido  con 
su manta, Zapatos. 
Bata, Barbijos, 
Cuellos  de  tul, 
Corpiños, Chales, 
Delantales, 
Enaguas, 
Esclavinas, 
Rebozo, Vestidos, 
Zapatos. 
Bata,  Camisas, 
Camisolín, Ceñidor, 
Chal,  Chinelas, 
Enaguas,  Pollera, 
Poncho,  Ponchillo, 
Rebozo,  Velo, 
Vestido, 
Indumentaria 
Masculina 
Armador,  Botas, 
Botines,  Camisa, 
Calzoncillo,  Capote, 
Ceñidor,  Chaleco, 
Fraque,  Levita, 
Poncho, Sombreros. 
Botas,  Botines, 
Camisa, 
Camiseta, 
Calzón, 
Calzoncillo, 
Calzoncillos 
largos,  Chaleco, 
Chaqueta,  Capa, 
Capota, 
Caperuza, 
Fraque,  Levita, 
Pantalón, 
Poncho, 
Sombrero, 
Tiradores. 
Botas,  Botines, 
Braguero,    Camisas, 
Camisetas, 
Calzoncillos,  Capote, 
Corbatas, Corbatines, 
Chalecos,  Chaquetas, 
Chaquetones, Gorras, 
Fraques,  Levitas, 
Pantalones,  Poncho, 
Sombreros, 
Tiradores,  Zapatos, 
Zuecos. 
Botas,  Botines, 
Camisas, 
Camisetas, 
Calzoncillos, 
Corbatas, 
Corbatitas, 
Chalecos, 
Chaquetas, 
Chaquetones, 
Chiripá,  Gorras, 
Fraques,  Levitas, 
Pantalones, 
Ponchos, 
Sombreros, 
Zapatos, 
Zapatillas. 
Botas,  Botines, 
Burnuses, Camisas, 
Camisetas, 
Calzoncillos, 
Capas,  Corbatas, 
Chaquetas, 
Chaquetones, 
chalecos,  Chiripá, 
Cuellos,  Fraques, 
Levitas,  Levitones, 
Paletots, 
Pantalones, 
Pecheras, Ponchos, 
Sombreros, 
Talmas,  Zapatos, 
Zapatillas. 
Vestido:  Chupín, 
Calzón y Casaca.  
Otros 
elementos 
Abanicos,  Jergas, 
Mantas,  Medias, 
Pañuelos, Redecillas 
Abanicos, 
Colchas, 
Frezadas, 
Guantes,  Jergas, 
Mantas,  Medias, 
Pañuelos, 
Peinetas. 
Abanicos,  Colchas, 
Divisas  Federales, 
Frezadas,  Guantes, 
Jergas,  Ligas,  
Mantas,  Medias, 
Moños  Federales, 
Pañuelos,    Peinetas, 
Postizos de rulos y de 
pelos, Sombrillas 
Abanicos, 
Colchas,  Divisas 
Federales, 
Frezadas, 
Guantes,  Jergas, 
Medias,  Mantas, 
Pañuelos, 
Quitasoles 
Abanicos,  Colchas, 
Divisas  Federales, 
Guantes,  Jergas, 
Medias,  Pañuelos, 
Polainas,  Paraguas 
de algodón. 
En cuanto a la indumentaria masculina se observa en las dos primeras décadas la superposición de prendas. 
En este  sentido,  tipologías  como el  calzón, propio de  la  indumentaria del  siglo XVIII,  se encuentra en  los 
guardarropas  de  los  varones  hasta  la  década  del  ‘20  en  convivencia  con  los  pantalones.  A  lo  largo  de  la 
década del ‘30 no encontramos, hasta el momento mención alguna a las viejas prendas coloniales. En esta 
misma década el atuendo masculino    se  conforma con    los pantalones,  las  levitas y  los  fraques así  como 
también  las  chaquetas  y  los  sombreros.  En  el  caso  de  las  cuentas  por  lutos,  que  aparecen  en  las 
testamentarias, el atuendo registrado para  los varones es el terno: chaqueta, pantalón y chaleco. Otro de 
los hallazgos es la mención de corbatas a partir de la década del ‘30. En la década del ‘40 son frecuentes las 
menciones al chiripá prenda de uso del  ámbito rural así como también la denominación zapatillas que no 
encontramos  en  las  décadas  anteriores.  En  la  década  del  ‘50  se  registran    los  cuellos  y  pecheras  falsas 
utilizadas  para  las  camisas  que  acompañan  al  terno  masculino.  Como  elementos  nuevos  aparecen  los 
burnuses, paletots y talmas que no se registran en las décadas anteriores. 
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Figura 2: Descripción de la indumentaria masculina. AGN Testamentaria de Ricardo Reveres, 1848. 
Para las damas, al igual que para los caballeros en la primera década observamos la preponderancia de los 
indumentos propios de la vestimenta española de finales del siglo XVIII: pollera, justillo, corpiño, y casaca. 
También aparecen prendas muy usadas en la colonia cuya influencia francesa queda clara desde el nombre, 
se  trata  del  seuvillé  y  del  sortú.  Recién  hacia  la  década  del  20  se  hacen  frecuentes  las  menciones  de 
“vestidos”;  presuponemos  una  prenda  única  ya  que  seguimos  en  esta  década  encontrando  faldas  y  
corpiños, aparecen también  inventariadas  las enaguas. En  la década del 30 el vestido aparece asociado a 
una prenda cobertora al modo de manta o mantón. También para esta década encontramos menciones a 
otras prendas cobertoras como el chal. Dentro de los lutos aparecen los velos y reaparecen las batas como 
prenda de uso hogareño. Es notoria la mención a  partir de esta década de las divisas federales y los moños 
rojos para el cabello de las mujeres. También en esta década encontramos menciones a postizos de cabello 
femenino.  En  la  década  del  40  vuelven  las  referencias  a  los  corpiños  como  prenda  superior  de  la 
indumentaria femenina así como también el vocablo vestido. Encontramos menciones a cuellos separados 
de la indumentaria, en general de tul. Entre los abrigos se menciona a la esclavina y siguen las referencias a 
las  enaguas.Por  último  en  la  década  del  50  las  nuevas  referencias  tienen  que  ver  con  prendas  para  el 
interior de la casa como las chinelas y el camisolín. 
En  cuanto  a  los  accesorios  y  /o  abalorios  registrados  bajo  el  título  otros  elementos  cabe  mencionar  la 
pervivencia de los pañuelos en amplias versiones: para el cuello, para las manos, para “narices”, negros para 
los lutos. Otro de los elementos que atraviesan la primera mitad del siglo son los abanicos tanto para diario 
como para los lutos. De igual forma el rebozo propio de los usos y costumbres castizos también se mantiene 
en el vestuario de las damas a lo largo de todo el período estudiado. 
Otro  rubro  con  múltiples  descripciones  son  las  medias  tanto  masculinas  como  femeninas  con  distintos 
formatos y por supuesto de distintos materiales. Los guantes los registramos a partir de la década del 20 en 
diversos formatos. Por otro lado las jergas junto con los ponchos y las frezadas atraviesan también todo el 
período estudiado. Las sombrillas, quitasoles y paraguas las registramos a partir de la década del 30.  
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 3. Algunas palabras finales 
Ante  la vastedad del  repositorio documental existente en el Archivo General de  la Nación en  torno a  los 
legajos  de  sucesiones  se  vuelve  necesaria  la  cuantificación  y  el  cruce  constante de  datos  a  fin  de  seguir  
aislando nudos problemáticos. Por lo pronto, con respecto a la indumentaria masculina, desde el punto de 
vista tipológico, podemos observar la estabilidad de elementos que la componen desde la década del ‘20 al 
‘50.  En  cambio  con  la  indumentaria  femenina  las  descripciones  son  poco  precisas  con  lo  cual  es  difícil 
entrever distintas tipologías con cierto grado de exactitud. No es menor el hecho que fueran varones  los 
que confeccionaban los inventarios y que esto derive en el mayor detalle de las prendas masculinas que de 
las femeninas. 
De todas formas el relevamiento efectuado permite la confirmación de la hipótesis inicial de este trabajo, 
en  la  cual  se  afirma  la    existencia  de  superposición  de  prendas  de  distinto  origen  a  lo  largo  de  todo  el 
período estudiado. Elementos como el rebozo de clara inspiración hispánica perviven en la indumentaria de 
las porteñas a pesar del movimiento  independentista  iniciado en 1810.    Creemos  son  varios  los motivos 
posibles  de  dicha  pervivencia.  Por  un  lado  la  profunda  religiosidad  heredada  de  España  permanece 
incólume durante todo el siglo XIX y con ella en la primera mitad el traje negro de iglesia acompañado del 
respectivo rebozo. También en el orden de los usos y costumbres cotidianos el estatuto de la mujer post 
colonial, los comportamientos esperables y demás normas suscriben el uso del rebozo para circular por la 
vía pública, tal como lo hemos expresado en anteriores trabajos.  
En  forma paralela  se  registran  elementos  propios  de  la  tierra  como  el  poncho,  las  jergas,  el  chiripá  y  el 
calzoncillo cribado. Sobre todo a partir de la expansión de la frontera agro ganadera en la década del 20. La 
indumentaria masculina de todos los hombres cuya profesión u ocupación tenía que ver con la agricultura y 
la ganadería contenía este tipo de prendas funcionales a la vida campera. 
Por otro  lado y  completando el panorama,  las noticias de Europa en materia de moda eran  seguidas de 
cerca  por  los  porteños.  Aún  en  el  período  rosista,  que  desde  el  poder  se  propone  dar  la  espalda  a  los 
modelos  franceses,  en materia  de  indumentaria  los  habitantes  de  la  ciudad  hacían  gala  de  indumentos 
propios  de  aquellas  latitudes.  El  tono  del  período  fue  dado  por  la  codificación  del  color  y  el  aspecto 
personal de hombres y mujeres, tema que no es motivo del presente trabajo (Marino: 2009, Root: 2014). 
En el caso de las clases sociales menos aventajadas, el guardarropa se reducía a unas pocas prendas. En el 
caso de los varones en las primeras décadas utilizaban un calzón, una camisa y alguna prenda de abrigo, en 
general un poncho. Para  las mujeres el  indumento  se  reducía a una  falda o pollera, unas enaguas  y una 
camisa o blusa junto con el rebozo. Con el correr del siglo los varones incorporan los pantalones. En el caso 
de la indumentaria rural el chiripá,  la blusa, el calzoncillo cribado y la chaqueta eran la moneda corriente 
para los hombres que desarrollaban las tareas propias de la explotación agrícola ganadera. Las elites hacían 
uso  de  prendas  y  textiles  importados,  mientras  que  las  clases  subalternas  consumían  los  textiles  de  la 
tierra.  
Es decir  se utilizaban por  igual prendas europeas que podríamos  catalogar de  anacrónicas,  junto a otras 
más  cercanas a  las modas    con elementos propios de estas  latitudes. Por  tanto el  aspecto  general  de  la 
indumentaria  en Buenos Aires  entre 1810  y  1852 ofrecía un abanico único dado  la  variedad de prendas 
existentes.  
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Figura 3‐4: AGN. Testamentaria de la finada María Nieves Galván.1813 
                           
  Figura 4‐5: AGN. Testamentaria de Don Domingo Astoreca, 1835.                                                                                                                
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Summary: This paper seeks to investigate the different types of clothing that existed in Buenos Aires in the 
period between 1810 and 1852.  In order  to do this, 550 testamentaries were surveyed  from the National 
Archives of Argentina «Archivo General de  la Nación or AGN». Working with primary sources enables  the 
comparison  of  the  information  obtained  from  other  sources  such  as  iconography  and  journalistic  and 
literary  stories.  Testamentaries,  in  their  capacity  as  legal  instruments,  allow  the  survey  without  the 
emotional  charge,  which  is  characteristic  of  artists,  often  seen  in  the  stories  and  iconographic  pieces. 
Inventories  of  goods  of  the  deceased  allow  us  to  observe  the  importance  attached  to  the  garments, 
especially in the first decades of the century. In this way we aim to track the movement of clothing beyond 
the rhythms marked by European fashions  in the nineteenth century to the uses of the elites. The rigor of 
death and their  legal counterparts  in the hands of executors and agents also generate expense records  in 
which the garments, not only of the ruling class but that of slaves are also present. Therefore, we believe 
these documents are very rich at the time of analysis. 
 
Key terms: Clothing, Buenos Aires, 19th Century. 
 
1. Brief historical context of the economic situation of Buenos Aires (1810‐1852) 
After the revolutionary outbreak in May 1810 the actual territory of Argentina was firstly shocked by the 
independence  struggles,  and  then by  the  civil  strife  around  the  various  attempts  for  the  realization of  a 
form of government. Until 1853 this territory was ruled by a confederation of autonomous provinces which 
delegated the powers of foreign policy to the Province of Buenos Aires. Therefore Buenos Aires was often 
the privileged place for political assembly and partisan struggles. After the failed attempt of a Constitution 
in 1826 by which all the provinces of the Confederation had to submit to Buenos Aires, the war between 
the provinces broke out again,  the central government was dissolved and each one of  them returned  to 
govern autonomously. From the political point of view, within the Confederation the disputing sides were, 
on  one  side,  The  Unitary movement  and  the  Feds  or  Federative movement,  on  the  other.  The  Unitary 
movement  proposed  a  centralized  form  of  government  in  which  the  various  provinces  subsumed  their 
autonomy and right to the National State. The Feds, however , supported the armed United Provinces as a 
joint confederation on foreign and right representation, but with the full exercise of provincial autonomy . 
After  the  fall  of  Rivadavia  and  the dissolution of  a  central  power,  the province of Buenos Aires was  the 
protagonist of the fight between the Unitary and the Federative movements; a fact which resulted in the 
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 abrupt change of governors until the arrival of Juan Manuel de Rosas, descendant of the Feds, who ruled 
the province for two periods: From 1829 to1832 and from 1835 and 1852. His term of office was marked by 
a  personal  style  of  government,  which  encouraged  centralization  of  power  and  iconographic  profusion 
around his figure. It was also a period in which clothing and personal grooming gained extreme importance. 
The Unitary, identified with light‐ blue color, while the Feds used poppy red. By decree of February 1832, 
Governor Juan Manuel de Rosas propelled the mandatory use of the so‐called Federal currency or “poppy 
red”  currency  for  members  of  the  public  administration.  After  this,  in  practice,  the  use  of  the  feds 
distinctive as well as the "red" color was extended to the whole society of Buenos Aires. This expression of 
political affiliation was valid until the fall of the “Rosista” regime (Juan Manuel de Rosas’ regime) in 1852. 
This  period  culminated  in  the  battle  of  Caseros,  on  February  3,  1852.  The winning  coalition  in  hands  of 
General  Urquiza  headed  the  enactment  of  a  Constitution  which  remains  in  force  today,  with  some 
amendments.  In  this  Constitution  there  are  three  independent  powers  enshrined  as  the  form  of 
government:  the  Executive,  Legislative  and  Judicial.  Despite  the  enactment  of  the  Constitution  in  the 
second half of the nineteenth century, the Argentina Republic was formed in legal and practical terms. 
From  the  economic  point  of  view,  Buenos  Aires  province,  after  the  Revolution  in May  1810,  had  great 
economic  benefits  from  customs  revenue,  the  ban  on  navigation  of  inland  rivers  and  growing  livestock. 
Even  after  the  enactment  of  the  1853  Constitution,  this  territory  fought  to maintain  its  privileges.  This 
situation  resulted  in Buenos Aires’  separatism which  concluded  in 1861 with  the battle of Pavón, where 
Buenos Aires, after being defeated, accepted the subscription and adherence to the Constitution. Argentina 
definitely settled in from this moment onwards.  
2. Testamentaries  
As noted by Daniel Roche (1989) clothing occupies a privileged place as a social practice, whose historical 
force  allows  the  study  of  sensitive  and  intellectual  processes  of  appropriation  of  the  world.  Access  to 
sources  for  research  often  presents  difficulties.  As  the  cloth  or  textile  material  is  easily  degradable,  it 
hinders the conservation of the garment as a primary source. On the other hand the iconographic sources 
(Leonardi,  2012),  as  well  as  journalistic  and  literary  stories  have  symbolic  and  expressive  charge  of  the 
artist. This  is why,  in painting, not always what  the painter saw was what  it was portrayed; but what he 
wanted others to observe (Marino: 2009), (Root: 2014). 
Although in Argentina there are heritage clothing repositories, there are very few original pieces from the 
first half of the nineteenth century. Often these  items correspond to the customs of the elite so  it  is not 
possible  to  analyze  the  less‐advantaged  social  classes’ way  of  dressing  (Leonardi,  Roussos  and Vaisman: 
2013). 
Due to this situation, the revealing  of the files of testamentary of the early nineteenth century, allows the 
study of typologies, textiles and clothing comparative assessment of other goods of daily life. 
The sample with which we worked is made up of 550 succession records which belong to the «AGN». From 
each succession trial, the probate inventories made by law officers where transcribed, where there was a 
description of garments, accessories,  textiles,  footwear, etc. After  that we proceeded to the analysis and 
systematization of information. For this work only the typologies where isolated. The assessment of textiles 
and comparative prices will be discussed in future works. 
From  the  point  of  view  of  the  theoretical  framework  we  worked  with  the  methodology  of  study  of 
conceptual history developed by Reinhart Koselleck  (1993). The  language of the past  is associated with a 
complex sociopolitical system with guiding concepts is which are difficult to understand when reading and 
analyzing  these documents. That  is why we believe  it  is necessary  to  investigate past political and  social 
conflicts within the conceptual limitations of their time and the use of language that the parties made, at 
the time studied. 
The  initial  hypothesis  of  this  work  supports  the  overlaying  of  garments  of  different  origins,  registered 
throughout  the  whole  period.  Despite  the  independence  movement  started  in  1810,  some  forms  of 
dressing come from Spain in the late eighteenth and early nineteenth centuries (Rospide, 1992). In parallel, 
some typical elements of the region are recorded, such as: the “poncho”, the “jergas”, the “chiripá” and the 
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 “cribado” underpants (Garavaglia, 1986). That is to say that people wore European garments that could be 
catalogued as anachronistic, in the same way as others which are closer to fashion with elements of these 
latitudes.  Therefore,  the  overall  look  of  the  clothes  in  Buenos  Aires  between  1810  and  1852  offered  a 
unique range, given the variety of garments. 
As regards testamentary records, it is noteworthy that reference to clothing is not always present in them. 
In  the  first  decades  of  the  century,  some wills  were  found where  garments  were  donated  expressly  to 
relatives.  In  others,  only  the  formula  "my  clothes"  is  found  associated with  the will  in  relation  to  them. 
Towards  the  middle  of  the  century,  this  formula  became  more  frequent  and  in  the  inventory  records, 
garments tend to disappear after the emergence of jewelry, watches and silverware. 
As a  general  feature,  it was observed  that once  the probate proceedings  started,  the  judge ordered  the 
preparation  of  an  inventory  of  goods  for  further  appraisal.  It  is  in  these  folios  where  clothing  appears 
equally often with other elements of daily life. When the deceased had owned a grocery store “pulpería”, 
or inventory store, they become quarries very rich in information. In other cases where minors were under 
safeguard  of  the  executor,  he  had  to  render  account  for  the  money  used  in  the  maintenance  of  the 
bereaved.  In  those  cases,  in  the  accounts  rendered,  the  attire  of  mourning  for  both  the  family  of  the 
deceased and that for the servitude can be observed. 
 
 
Image 1: First page of the inventory from Ferrari Da Paula’s store, testamentary from the «AGN», 1843. 
Since we are  in  the process of  systematization of  the  information;  this  paper  focuses on  the  typological 
aspect of the garments found in the various probate proceedings. The elements studied are expressed in a 
table divided in decades and by female and male clothing, respectively. 
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Table 1: Chart showing female and male clothes by decade. 
1810  1820  1830  1840  1850 
Female 
clothes 
Dressing  gown, 
Cloak,  Coat,  Bra, 
Bodice,  Skirt, 
Garnished  skirt, 
Seuvillé,  Sortú, 
Shawl, Shoes. 
Dressing  gown, 
Shirt,  Bra,  Scarf, 
Shawl, 
Underskirt,  Skirt, 
Suit,  Dress, 
Shoes. 
Dressing  gown,  Coat, 
Scarf,  Underskirt, 
Shawl,  Veil,  Dress, 
Dress  with  its  robe, 
Shoes. 
Dressing  gown, 
face  masks,  tull 
collars,  Bras, 
Scarfs,  Aprons, 
Underskirts, 
Capes,  Tippets, 
Shawl,  Dressess, 
Shoes. 
Dressing  gown, 
Shirts,  Wimple  or 
jowl,  Belt,  Scarf, 
Slippers, 
Underskirts,  Skirt, 
“Poncho”,  Smaller 
“poncho”,  Shawl, 
Veil, Dress. 
Male Clothes 
Armador,  Boots, 
Booties,  Shirt, 
Breech  or 
underpant,  Cape, 
Belt,  Vest,  Fraque, 
Frock‐coat,  Poncho, 
Hats. 
Boots,  Booties, 
Shirt, Undershirt, 
Short  underpant, 
Breech,  Vest, 
Jacket,  Cape, 
Hood,  Fraqué, 
Frock  coat, 
Pants,  Poncho, 
Hat,  Pant 
handles. 
Boots,  Booties, 
Brace,    Shirts, 
Undershirt, 
Underpants,  Cape 
Ties,  Short  tie  or 
Bow,  Vests,  Jacket, 
Long  coats,  Cups, 
Fraques,  Frock‐coats, 
Pants,  Poncho,  Hats, 
Pant  handles,  Shoes, 
Clogs. 
Boots,  Booties, 
Shirts, 
Undershirts, 
Underpants, 
Ties,  Short  ties, 
Vests,  Jacket, 
Long  coat, 
Chiripá,  Cups, 
Fraques,  Frock‐
coats,  Pants, 
Ponchos,  Hats, 
Shoes, Sneekers. 
Boots,  Booties, 
Shirts, Undershirts, 
Underpants, 
Capes,  Ties, 
Jackets,  Long 
jackets,  Vests, 
Chiripá,  Collars, 
Fraques,  Frock‐
coats,  Frocks, 
Paletots,  Pants, 
Shirtfronts, 
Ponchos,  Hats, 
Talmas,  Shoes, 
Sneekers. 
Dress: Skinny pants, 
Underpant  or 
breech  y  Coat  or 
justacorps.  
Other 
elements 
Fan,  Jergas, 
Blankets,  Socks, 
Handkerchiefs, 
Hairnets. 
Fans,  Quilts, 
Blankets,  Gloves, 
Jergas,  Socks, 
Handkerchiefs, 
Combs. 
Fans,  Quilts,  Federal 
Currency,  Gloves, 
Jergas,  Garter, 
Blankets,  Socks, 
Federal  Bows, 
Handkerchief,  
Combs,  Fake  Curls 
and  hairpiece, 
Sunshades 
Fans,  Quilts, 
Federal 
Currency,  
Gloves,  Jergas, 
Socks, 
Handkerchiefs, 
Sunshades 
Fans,  Quilts, 
Federal  currency, 
Gloves,  Jergas, 
Socks, 
Handkerchiefs, 
Leggings,  Cotton 
sunshade. 
 
Regarding  men's  clothing,  in  the  first  two  decades,  it  can  be  observed  that  there  is  some  garments 
overlapping.  In  this  sense,  typologies  such  as  Breeches,  typical  of  the  eighteenth  century’s  clothing,  are 
located in men’s wardrobes until the 20s in coexistence with pants. Throughout the 30s we still have not 
found  the  old  colonial  garments.  In  this  decade  the male’s  attire  is  composed  of  pants,  frock‐coats  and 
fraques, as well as jackets and hats.  In the case of mourning accounts which appear in testamentary, the 
registered attire for men is the triad: jacket, pants and vest. Another finding is the mentioning of ties at the 
beginning of the 30s. In the 40s there are frequent references to the garment chiripá use in rural areas as 
well  as  slippers  ‐name not  found  in previous decades‐.  In  the 50s  there are  false  collars  and  shirtfronts, 
used for shirts that accompany the male triad. As new elements that are not recorded in previous decades, 
the burnuses, paletots and talmas appear. 
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Image 2: Description of male’s clothing. Testamentary from the «AGN» of Ricardo Reveres, 1848. 
For the ladies, like for men in the first decade, we observed the preponderance of typical Spanish garments 
of the late eighteenth century: skirt, bodice, bra and jacket. There also appear some garments which were 
widely used  in  the French colony, whose  influence  is clear out of  their name:  the seuvillé and  the sortú. 
Near  the 20's  the mentioning of  “dresses” becomes more  frequent; presupposing a  single garment as  in 
this decade we continue finding skirts and corsets, underskirts also appear to be inventoried. In the 30s the 
dress  appears  associated  with  a  cover  garment  mode  blanket  or  shawl.  Also  for  this  decade  there  are 
references  to  other  garments  such  as  the  shawl  coverts.  Within  the  mourning  veils  they  appear  and 
reappear as a home‐style garment. It is notable of this decade, the mentioning of federal currency and red 
bows  for  women’s  hair.  Also  in  this  decade we  find  hairpieces  for  women.  In  the  40s  again  references 
appear to the bodices and bras as upper garments of women's clothing as well as the word dress. We find 
references to separate collars, generally made of tulle. Among the coats there is the tippet and there are 
still references to underskirts. Lastly, in the 50s, new references have to do with clothes to be worn inside 
the house like slippers and jowl. 
As regards accessories and / or beads registered under the heading other elements, it is important to note 
the  survival  of  handkerchiefs  in  large  variety  of  versions:  neck;  hands;  for  "noses";  black  for mourning. 
Another element that crosses the first half of the century is the fan for both daily and mourning. Likewise, 
the “rebozo” typical of the uses and customs of “castizos”(Spanish traditionalists) is also kept in the ladies’ 
wardrobe throughout the whole studied period. 
On one  side,  other  items with multiple  descriptions  are  socks,  both  for male  and  female, with  different 
formats  and  types  and  of  course,  different  materials.  Gloves  are  recorded  as  from  the  20's  in  various 
formats. On the other side, we find the ponchos, jergas and quilts that also appear throughout the entire 
period. The sunshades and umbrellas are registered as from the 30s. 
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 3. Some final words 
Given  the vastness of  the  testamentary documentation and  successions dockets of  the Nation’s General 
Archive «AGN» it is necessary to quantify and constantly cross data and information to further isolate knots 
which may cause problems. For now, regarding menswear from the typological point of view, we can see 
the stability of  its components from the 20s to the 50s.  In contrast with women’s wear descriptions they 
are  vague  so  it  is  difficult  to  glimpse  different  types  with  a  certain  degree  of  accuracy.  It  is  not  an 
unimportant fact that men were the ones in charge of doing inventories and this resulted in having much 
greater detail of male clothes than of female clothes. 
However the survey conducted allows the confirmation of the initial hypothesis of this work, in which the 
existence of overlapping pieces of different origins is present throughout the entire period. Elements such 
as  the  rebozo  ‐of  clear  hispanic  inspiration‐  survive  in  the  clothing  of  the  “porteñas”  (ladies  of  Buenos 
Aires), despite the independence movement started in 1810. We believe there are several possible reasons 
for  its survival. On the one hand, the deep religiosity  inherited from Spain remains  intact throughout the 
nineteenth  century  and  with  it,  in  the  first  half,  the  black  suit  accompanied  by  the  respective  church 
rebozo. Also as regards the uses and customs of the everyday life, the status of the post colonial women, 
and other expected behaviors and standards presuppose the use of the rebozo to travel on public roads, as 
we have stated in previous works. 
In parallel, some elements which are typical of the region, are also registered, such as: the poncho, jargons, 
the chiripá and  the “cribado” underpants are  recorded, specially as  from the expansion of  the agro‐ and 
livestock  border  in  the  20s.  Male  clothing  of  all  men  whose  profession  or  occupation  had  to  do  with 
agriculture and livestock contained this type of functional clothing for country life. 
Furthermore and  in order  to  complete  the picture,  European  fashion news were closely  followed by  the 
locals. Even  in the “rosista” period,  that  from power  it  intends  to give the back to  the French models,  in 
terms of clothing, the inhabitants of the city displayed garments of those latitudes. The tone of the period 
was given by color coding and personal appearance of men and women, an issue that is not the subject of 
this work (Marino: 2009, Root: 2014). 
In the case of the less advantaged social classes, their wardrobe was reduced to a few garments. In the case 
of men, in the early decades they used a pair of breeches, a shirt and for warmer clothes, usually a poncho. 
For women, clothes were a skirt, an underskirt and a shirt or blouse with shawl. With the passing of time in 
that  century  men  incorporated  pants.  In  the  case  of  rural  clothes,  the  chiripá,  a  blouse,  the  “cribado” 
underpants  and  jacket were  the most  commonly  used  items of men who developed  their  own  livestock 
farm tasks. The elites used imported garments and textiles, while the lower classes made use of the local 
textiles. 
That is to say that people wore European garments that could be catalogued as anachronistic, in the same 
way as others which are closer to fashion with elements of these latitudes. Therefore, the overall  look of 
the clothes in Buenos Aires between 1810 and 1852 offered a unique range, given the variety of garments. 
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Images3‐4: «AGN». Testamentary  of the deceased María Nieves Galván.1813 
               
 Images 4‐5: «AGN». Testamentary of Don Domingo Astoreca, 1835. 
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Resumo: Pensados no contexto cultural da contemporaneidade, os fenômenos da moda e do consumo 
configuram um imenso campo de análises e de conflitos de interesses. Nesse cenário, a racionalidade 
ambiental da qual nos fala Leff (2000), manifestado no discurso do desenvolvimento sustentável, encontra 
na moda e no consumo paradigmas e contradições que exigem dos designers e pesquisadores um 
pensamento crítico e dialético na tentativa de mediar as contradições e desenvolver análises que 
considerem a racionalidade econômica como um importante sujeito dessas relações. Desse modo, esse 
ensaio busca problematizar dialeticamente os fenômenos, compreendendo‐os como partes de uma 
realidade complexa, na busca de compreender as relações que têm se estabelecido entre a moda, a 
sustentabilidade e o consumo.  
 
Palavras chave: Moda, Consumo, Sustentabilidade 
1. Cultura de consumo e a moda 
O fenômeno do consumo tem sido historicamente considerado pelo viés da luta de classes e demarcações 
sociais. Desde os tempos de Veblen (1987), com a teoria do consumo conspícuo, a prática do consumo tem 
sido interpretada pelo desejo dos indivíduos em manterem a boa reputação e respeitabilidade social entre 
os  seus  pares.  Na  perspectiva  do  autor  a  modalidade  do  consumo  conspícuo  objetiva,  sobretudo, 
comunicar  a  relação  de  status  do  sujeito  na  sociedade  e  que  para  tal,  só  terá  sentido  se  acontecer  em 
comunidade.  Apesar  de  não  intitular‐se  ou  defender  expressamente  o  caráter  simbólico  do  consumo, 
Veblen  (1987),  na  visão  de  McCracken  (2003,  p.  59),  pode  ser  considerado  como  um  autor  “pré  – 
simbólico”, posto que na teoria do consumo conspícuo o observador “infere as implicações simbólicas” dos 
bens consumo. 
No mundo contemporâneo, a prática do consumo tem sido compreendida como uma atividade chave na 
formação  identitária  dos  sujeitos  sociais.  Para  além  das  satisfações  das  necessidades  básicas  e  da 
demarcação  social,  o  consumo,  em  sua  função  de  carregar  e  comunicar  significados  culturais,  tem 
contribuído  para  que  pensemos  a  nós  mesmos  (MCCRACKEN,2003).  Na  compreensão  de  Douglas  e 
Isherwood  (2004,  p.108),  “a  função essencial  do  consumo é  sua  capacidade de dar  sentido”. Os  autores 
defendem a premissa de que os bens  que  consumimos  são portadores de  significados que emergem da 
interação entre o sujeito‐sujeito e sujeito‐cultura: “tire‐os da  interação humana e você desmantela tudo” 
(DOUGLAS E ISHERWOOD, 2004, p.120). Eles argumentam ainda que os bens não são apenas as mensagens, 
mas todos o sistema de materialização dos significados culturais. 
Na perspectiva de Barbosa (2004) quando a atividade de consumo torna‐se a principal forma de marcação 
e reprodução social em uma sociedade, estabelece‐se uma cultura de consumo. Desse modo, no contexto 
brasileiro  de  estratificação  social  e  econômica,  a  prática  do  consumo  exerce  um  papel  fundamental  na 
elaboração  e  reprodução  de  identidades  sociais,  dado  que  é  através  das  significações  que  os  bens  de 
consumo manipulam, transferem e conferem que os sujeitos têm concebido suas identidades. 
A  partir  desse  cenário,  o  sistema  da moda  exerce  uma  significativa  e  complexa  função  de manipular  e 
transferir os significados culturais que são associados aos bens de consumo (MCCRACKEN, 2003). A moda 
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constitui um fenômeno sociocultural que se manifesta em um sistema de novidades, invenções e modos de 
se pensar, comportar, produzir e consumir a nossa existência no mundo. Mas também, como um sistema ‐ 
o  sistema da moda  ‐  que  fornece,  valida,  quantifica  e,  sobretudo, manipula  o  valor  de  troca  (os  valores 
intangíveis, simbólicos ‐ MCCRACKEN, 2003; MARX, 1996) dos bens e serviços produzidos e consumidos na 
sociedade capitalista contemporânea. O sistema da moda é a  representação da  lógica social, econômica, 
política e cultural vigente em uma sociedade, num determinado contexto histórico. Diríamos que ela não só 
é filha do capitalismo (LIPOVETSKY,2009) como também, seu braço direito, seu motor propulsor. 
Kawamura  (2005  p.  43),  apresenta  a  moda  como  um  sistema  de  instituições,  organizações,  grupos, 
produtores, práticas e eventos que contribuem para fazer moda. A autora sugere que moda é diferente de 
vestuário  e  de  roupa,  uma  vez  que  a  moda  é  um  símbolo  cultural  fabricado  em  um  sistema 
institucionalizado. Seu trabalho propõe que esse sistema de moda é  formado por diversos agentes como 
designers, produtores, vendedores, entre outros, que produzem os símbolos que representam o conceito 
de moda e, ao mesmo tempo, alimentam a cultura de moda. Kawamura (2005, p.04) é enfática ao afirmar 
que  a  moda  fornece  os  valores  adicionais  ao  vestuário,  mas  que  esses  elementos  adicionais  “existem 
apenas na imaginação e nas crenças das pessoas”. Ela assegura que “moda não é a roupa tangível, mas os 
elementos intangíveis que são incluídos nas roupas” (KAWAMURA, 2005, p. 04). 
Desse modo, a cultura de consumo e o sistema de moda estão profundamente relacionados, uma vez que 
os bens de consumo extrapolam suas funções utilitárias e direcionam‐se no sentido de prover, transmitir e 
reforçar  significados  culturais,  que  por  sua  vez  são  produzidos  no  sistema  de  moda.  No  âmbito  da 
sociedade  capitalista,  o  consumo  encontra  no  sistema  de  moda  uma  ferramenta  em  que  não  só  os 
significados simbólicos são fabricados (KAWAMURA, 2005), como também são manipulados e transferidos 
do mundo para os bens e dos bens para os  sujeitos  (MCCRACKEN, 2003). Nesse sentido, é  indispensável 
que ao pensarmos os fenômenos da moda e do consumo não esqueçamos da função simbólica que ambos 
desenvolvem  e  da  relação  direta  que  existe  entre  as  significações  simbólicas  e  a  cultura  vigente,  assim 
como, a relação de ambos com o modo capitalista de produção‐consumo. 
2. O fenômeno da moda numa perspectiva dialética 
Tem  sido  unânime  a  análise  do  fenômeno  da moda  através  do  sistema  de  novidades  que  ela  engloba, 
impulsiona  e/ou  constitui‐se.  Comumente,  quando  pensamos  “moda”  associamos  consequentemente,  à 
novidade. Novidade que toma forma como a negação de um estado anterior, de uma moda anterior. Ou 
seja, a moda, ou o sistema de moda, constitui‐se como um ciclo constante de busca pela novidade.  
Mas de onde vem esse poder de reinventar‐se? Consideramos a moda como um fenômeno social, que não 
existiria  fora de um contexto  social  (cultural,  econômico, político,  etc.)  (KAWAMURA, 2005;  LIPOVETSKY, 
2009), mas também, como um fenômeno inteligível, capaz de ‐ em consonância com o modo capitalista de 
produção‐consumo ‐  reinventar‐se e de  impulsionar‐se. Konder  (2004, p.32), afirma que “o capitalismo é 
como aquele aprendiz de feiticeiro que colocou em movimento forças que em seguida escaparam do seu 
controle”, é possível que a moda seja uma dessas forças. 
Se pudéssemos utilizar uma imagem para representar a moda, acreditamos que o arquétipo do ouroboros 
seria o mais indicado. Uma serpente (ou um dragão) engolindo a própria cauda, formando um círculo, que 
segundo  o  Dicionário  de  Símbolos  (CHEVALIER,  GHEERBRANT,  LAFFONT,  1990),  representa  as  ideias  de 
movimento,  continuidade  e  auto‐fecundação  (eterno  retorno)  ou  auto‐destruição.  Historicamente,  o 
sistema de moda  vem  realizando esse movimento em que, de modo  cíclico,  destrói‐se negando a moda 
atual, e realiza uma auto‐fecundação, gerando uma nova moda. Dessa forma, o fenômeno moda consegue 
manter‐se sempre vivo, atuante. 
Essa  compreensão  é  quase  uma  mitificação  da  moda,  uma  elevação  do  fenômeno  à  um  plano  mítico‐
espiritual.  No  entanto,  não  é  esse  o  propósito,  uma  vez  que  o  compreendemos  a  moda  como  uma 
construção  social  inserida  no  contexto  capitalista  de  produção‐consumo  e  relacionada,  de  modo 
interdependente, às instâncias do capitalismo, da cultura consumo e da produção de bens e serviços. Desse 
modo,  parece  que  a  visualização  da  moda  como  ouroboros,  esclarece  parcialmente  à  lógica  da  auto‐
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destruição  de  uma  moda  e  o  surgimento  de  uma  nova  (a  auto‐fecundação),  no  entanto,  é  necessário 
adicionarmos as variáveis econômicas e socioculturais a esse movimento cíclico da moda. 
Nessa perspectiva, a moda pode ser pensada como um fenômeno complexo e contraditório, em constante 
transformações, ou  seja, passível de  ser  apreendido dentro de uma abordagem dialética, que de acordo 
com  Konder  (2004,  p.08),  “significa  o  modo  de  pensarmos  as  contradições  da  realidade,  o  modo  de 
compreendermos  a  realidade  essencialmente  contraditória  e  em  permanente  transformações”.  Simmel 
(2008), pioneiramente, afirma que a moda guarda a sua própria morte em si, a auto‐destruição a que se 
refere o ouroboros. A moda, em sua essência, representa esse movimento dialético constante de negação e 
contradição da sua própria realidade. 
Apreender  a  moda  dentro  da  lógica  dialética  significa  aceitá‐la  como  um  fenômeno  complexo  e 
contraditório  e,  ao  mesmo  tempo,  pensar  a  sua  totalização  ‐  processo  de  construção  da  realidade 
(KONDER,  2004)  ‐  como  uma  composição  formada  por  variados  sujeitos  que  estabelecem  relações  de 
interdependência entre si – moda, consumo, capitalismo. É necessário que a consideremos como parte de 
um todo mais complexo – a sociedade capitalista ‐, e que busquemos compreender as relações mediatas 
que  se  estabelecem  entre  os  fenômenos  da  moda,  do  capitalismo,  do  consumo  e  do  discurso  da 
sustentabilidade. Como afirma Konder (2004),  
A dialética – observa Carlos Nelson Coutinho – não pensa o todo negando as partes, nem pensa as 
partes abstraídas do todo. Ela pensa tanto as contradições entre as partes como a união entre elas 
[...]  Para  nós  podermos  ir  além  das  aparências  e  penetrar  na  essência  dos  fenômenos  precisamos 
realizar operações de síntese e de análise que esclareçam não só a dimensão imediata como também, 
e  sobretudo,  a  dimensão mediata  (que  a  gente  vai  descobrindo,  construindo  ou  reconstruindo  aos 
poucos) (KONDER, 2004, p.46‐47). 
Nesse sentido, a moda compreendida como um fenômeno sociocultural que se manifesta em um sistema 
de  novidades,  invenções  e  modos  de  se  pensar,  comportar,  produzir  e  consumir  a  nossa  existência  no 
mundo,  pensada  a  partir  de  uma  perspectiva  dialética  manifesta  esse  movimento  de  negação  e 
contradição, bem como, de síntese. A expressão “na moda, fora de moda, na moda de novo” ilustra esse 
movimento dialético que o fenômeno continuamente executa. Além dessa perspectiva, a compreensão da 
moda a partir de um processo dialético nos ajuda a mediar as relações que se estabelecem entre a moda, o 
consumo e o discurso da sustentabilidade dentro da complexa, contraditória e  instável realidade que é a 
sociedade capitalista de consumo. Desse modo, quais as contradições que podemos perceber entre esses 
fenômenos? Qual a principal contradição da moda? Quais as mediações que são possíveis de realizarmos 
entre a moda, o  consumo e a  sustentabilidade? Para onde esse movimento dialético da moda pode nos 
levar? Como a dialética pode nos ajudar a desenvolver uma compreensão mais aprofundada do fenômeno 
da  moda?  Esses  são  alguns  questionamentos  que  clamam  por  análises  menos  mercadológicas  e  mais 
profundas  e  que,  em  alguma  perspectiva,  nos  proporcionará  um  salto  qualitativo  na  compreensão  do 
fenômeno da moda. 
3. A falácia da Sustentabilidade na moda 
Longe  de  haver  um  consenso  sobre  a  definição  de  sustentabilidade,  a  ideia  de  “ser  sustentável”  vem 
ocupando  significativo  espaço  nas  discussões  entre  os  diversos  setores  econômicos  e  sociais  da  vida 
contemporânea. A partir da escassez e deterioração dos recursos naturais, sociais e culturais a que temos 
assistido  nos  últimos  tempos,  tem  surgido  a  necessidade  de  repensar  a  relação  produção‐consumo  dos 
bens e serviços na atualidade, o que tem nos levado não só a busca da compreensão, mas também, da ação 
sustentável. 
As  primeiras  aparições  do  conceito  de  desenvolvimento  sustentável  foram  apresentadas  no  relatório 
“Nosso Futuro Comum”, de 1987, por Gro Harlem Brundtland, definindo‐o de tal modo: (desenvolvimento 
sustentável) “um crescimento para todos, assegurando ao mesmo tempo a preservação dos recursos para 
as  futuras gerações  (KAZAZIAN, 2005, p.26). Ainda  sobre essa definição do desenvolvimento  sustentável, 
Kazazian  (2005,  p.  26),  comenta:  “essa  proposta,  que  rompe  com  os  antigos  modelos  econômicos,  é  a 
primeira a integrar meio ambiente com o futuro econômico, social e cultural das sociedades humanas”. 
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Comumente assistimos a grandes confusões que perpassam o tema da sustentabilidade, seja no âmbito da 
própria  conceituação  em  si,  quanto  da  apropriação  de  práticas  e  valores  sustentáveis  por  parte  do 
mercado. A  partir  de olhares desatentos  é  comum a  associação da  sustentabilidade apenas  com o meio 
ambiente, com a natureza. Mas o que é esse meio ambiente? A sustentabilidade restringe‐se ao campo dos 
animais,  da  terra,  da  água  e  do  solo?  Na  perspectiva  de  Leff  (2001)  o meio  ambiente  não  diz  respeito 
apenas à ecologia, mas à complexidade do mundo. Ele coloca que o meio ambiente “é um saber sobre as 
formas de apropriação do mundo e da natureza através das relações de poder que se inscrevem nas formas 
dominantes  de  conhecimento”  (LEFF,  2011,  p.17).  Desse  modo,  para  além  da  compreensão  do  meio 
ambiente somente como a representação do universo das plantas, animais e demais organismos vivos, é 
preciso considerar as relações de poder que são desenvolvidas nesse cenário. Ainda nesse sentido, segundo 
Moreira (2002, p. 42), “os encaminhamentos políticos com vistas ao desenvolvimento sustentável deveriam 
envolver  assim  três  dimensões:  o  cálculo  econômico,  os  aspectos  políticos  e  biofísicos”.  Essa  análise 
contribui para a compreensão da sustentabilidade manifestada a partir de um tripé, amplamente difundida 
entre acadêmicos e especialistas do assunto: a sustentabilidade ambiental, social e econômica. 
No entanto, para além da representação conceitual estática – e quase romantizada ‐ da relação entre as 
dimensões ambiental, social e econômica, no debate sobre o desenvolvimento sustentável, segundo Silva 
(2010),  existe  um  embate  entre  diferentes  interesses  econômicos  e  sociais  quanto  as  estratégias  de 
desenvolvimento e efetivação de uma sustentabilidade. Ela complementa que nesse cenário de disputas de 
interesses  “comparecem  diversas  perspectivas  sociopolíticas,  distintas  respostas  às  questões  locais, 
nacionais  ou  globais,  as  quais  reflete,  ao  fim  e  ao  cabo,  interesses  de  classes  e  segmentos  diversos  em 
permanente  disputa  pela  apropriação  do  meio  físico‐natural  e  do  ambiente  construído”  (SILVA,  2010, 
p.111). 
Desse modo, não podemos deixar passar a contradição que a sustentabilidade enfrenta quando pensada no 
contexto  da  sociedade  capitalista. Na  visão  de  Silva  (2012)  no  contexto  neoliberal  brasileiro,  os  debates 
sobre o desenvolvimento sustentável têm “reafirmado a supremacia do cálculo financeiro. As necessidades 
de  assegurar  os  patamares  de  lucratividade  erguem‐se  acima  da  sustentabilidade  social  preconizada” 
(SILVA,  2010,  p.113).  Ainda  segundo  a  autora,  o  sistema  capitalista  “no  curso  da  sua  autorreprodução 
metabólica”  tem  neutralizado  ações  contestatórias  à  sua  lógica,  trazendo  para  seu  eixo  gravitacional 
projetos que lhes são antagônicos”.  
Sendo assim, não nos assusta quando encontramos o mercado levantando a bandeira da sustentabilidade e 
auto  intitulando‐se  eco,  verde,  ético  ou  sustentável.  Junto  com  o  tempo  das  discussões  sobre  o  uso 
consciente  e  moderado  dos  recursos  ambientais,  humanos  e  financeiros,  vê‐se  desenvolver  à  era  do 
greenwashing – é a maquiagem verde do capital, impulsionando‐o, como nos diria Silva (2010, p.113), “no 
curso da sua autorreprodução metabólica”. Neto e Bacha (2012, p.12) chamam a atenção para o padrão de 
comunicação das empresas associado a “propaganda verde e vazia de sentido com mensagens eco‐friendly 
na  tentativa de parecer bem na  foto”.  Segundo os autores,  essa ação é a materialização das práticas de 
greenwashing, que ainda segundo suas análises, tem tido como público alvo as classes C e D, uma vez que 
“são  mais  inexperientes  quanto  as  astúcias  da  publicidade  e  podem  deixar‐se  levar  por  discursos 
agradáveis, ainda que vazios” (NETO, BACHA, 2012, p. 16). 
No  entanto,  quando  direcionado  para  o  cenário  da  moda  esse  discurso  do  greenwashing  tem  sido 
amplamente  utilizado  e,  ao  nosso  ver,  não  limitando‐se  a  uma  segmentação  por  classes.  Temos  visto 
recorrentemente  principalmente  grandes  varejistas  como  a  Zara  e  a  H&M  desenvolvendo  campanhas 
publicitárias sobre as suas práticas de sustentabilidade e sobre o consumo consciente, mas que em nada 
mudam  o  seu  modelo  de  negócio,  que  nem  de  longe  entra  em  consonância  com  a  essência  de  um 
desenvolvimento sustentável, dado que continuam operando no modelo fast fashion do sistema de moda. 
Na  percepção  de  Rocha  (2012,  p.03),  não  é  possível  falarmos  de  uma moda  sustentável  uma  vez  que  a 
sustentabilidade aproxima‐se mais da atitude do que dos processos. Ela aponta que para além da adoção 
de processos e matérias primas de caráter sustentável, o conceito de sustentabilidade intenciona “impedir 
o  ciclo  interminável  do  consumo  efêmero”.  Sendo  assim,  ela  aponta  a moda  e  a  sustentabilidade  como 
valores intangíveis diametralmente opostos. Enquanto o sistema de moda, fabrica e transfere significados 
simbólicos – valor – aos bens em um tempo cada vez menor, a sustentabilidade intenciona uma valoração 
que não tenha prazo de validade. Nessa perspectiva o que pode ser mais contraditório do que o sistema de 
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moda  no  formato  de  varejo  fast  fashion  falar  de  sustentabilidade?  Ou  ainda,  marcas  de  dimensões 
nacionais  ou  locais  –  que  continuam  a  fazer  moda,  lançar  coleção,  mudar  modelagens,  coloração  e 
estampas,  etc.  –  falar  de moda  sustentável? De  que  sustentabilidade  estamos  falando?  Só  usar  algodão 
orgânico ou fornecer postos de coleta para reciclagem de roupa é ser sustentável? 
Como falamos mais acima somente a partir de uma compreensão dialética que considere as contradições 
dos fenômenos e as relações entre as partes e o todo é que poderemos desenvolver uma discussão com 
menos  riscos  de  cair  na  superficialidade  generalizada  que  tem  permeado  os  debates  entre  moda  e 
sustentabilidade.  Não  desconsideramos  os  avanços  que  o  tema  da  sustentabilidade,  especialmente  no 
setor  do  vestuário‐moda,  tem  alcançado,  nem  tão  pouco  o  potencial  de  construção  de  um  futuro 
sustentável das ações práticas/técnicas que têm sido desenvolvidas e implementadas, como por exemplo, 
mudanças de matérias primas,  processos de  fabricação,  legislações  trabalhistas,  entre outros. A questão 
que nos inquieta é mais complexa e diz respeito à racionalidade econômica por trás de tudo isso. É o todo 
onde situam‐se os fenômenos da moda, do consumo e da sustentabilidade.  
Na  concepção  de  Leff  (2000)  essa  racionalidade  econômica  dirige‐se  desde  sempre  na  direção  da 
maximização  do  lucro  e  do  excedente  de  produção  a  curto  prazo.  Ele  chama  a  atenção  para  o  embate 
constante entre a racionalidade ambiental – que ele define como uma estratégia teórica para articular as 
condições ideológicas, teóricas, políticas e materiais que estabelecem novas relações de produção” (LEFF, 
2000, p. 212) – e a racionalidade econômica, que se pauta sobre os princípios de apropriação e exploração 
do  capital  a  curto  prazo.  Portanto,  uma das  principais  problemáticas  que permeiam a discussão  sobre  a 
moda e  a  sustentabilidade  e  que parece que  temos deixado passar  é  justamente  a  lógica  capitalista,  de 
apropriação de excedentes, maximização dos lucros e de capitalização da natureza.  
Ou seja, é um problema latente o discurso de moda sustentável que muitas empresas adotam porque em 
alguma  etapa  de  produção,  distribuição  ou  fim  da  vida  dos  produtos  desenvolvem  ou  utilizam  algum 
recurso  natural  ou  alguma  ação  específica  que  se  aproxime  do  conceito  de  sustentabilidade,  mas  que 
continuam  a  produzir  e  distribuir  no  mesmo  ritmo,  no  mesmo  modelo.  A  super  fastfashion  Zara  é 
sustentável porque usou algodão orgânico em blusas que foram produzidas em Bangladesh, distribuídas na 
unidade de Fortaleza ‐ Brasil e, provavelmente, consumidas no ritmo da moda, tornando‐se rapidamente 
de  estética  obsoleta?1  Suponhamos  que mesmo  produzidas  em  Bangladesh  os  trabalhadores  envolvidos 
tenham recebido remuneração coerente e não tenha utilizado mão de obra infantil, o próprio processo de 
transporte, emissão de gases, combustíveis, etc. já não alteraria o valor de sustentabilidade dessa blusa? E 
na  próxima  estação  da  Zara  já  vai  ter  algodão  orgânico  de  novo?  Sem  desmatar  áreas  virgens?  Sem 
agrotóxico? Sem modificação genética? E, mais importante: e a etapa de consumo dessa blusa? 
 
 
Figura 1: “Sustentabilidade na Zara” Fonte: https://goo.gl/1wQfB2 
Ao nosso  ver,  para  além das muitas  contradições  que  são  encontradas  na própria  esfera  de produção e 
distribuição das diversas tentativas de casamento entre a moda e a sustentabilidade, existe a problemática 
do  consumo,  que  nos  parece  pouco  explorada  até  então  nos  discursos  de  “moda  sustentável”.  Como  já 
mencionamos,  o  consumo  tem  sido  analisado  como o  processo  de  apropriação  simbólica,  onde  os  bens 
ultrapassam o valor utilitário e são quistos e consumidos principalmente por sua capacidade de carregar e 
transferir significados (MCCRACKEN, 2003; DOUGLAS E ISHERWOOD,2004). Em consonância, o sistema de 
moda  trabalha  na  fabricação  e  transferência  desses  significados  para  os  bens  (KAWAMURA,  2005; 
                                                            
1 https://goo.gl/1wQfB2 Acesso em 20 novembro 2015 
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MCCRACKEN,  2003).  Nessa  perspectiva,  a  contradição  ao  falarmos  sobre  consumo  sustentável  ou moda 
sustentável  mora  justamente  na  questão  que  Rocha  (2012)  chamou  atenção  considerando  que  a 
sustentabilidade  engloba mais  atitude  do  consumidor  em  relação  aos  produtos  do  que  os  processos  de 
produção.  
Ou seja, enquanto o sistema de moda e da publicidade trabalham fabricando e disseminando os mesmos 
significados  simbólicos que  são atribuídos aos bens de  consumo do mesmo modo,  se a  cultura  continua 
sendo  a  de  consumo,  se  a  competição  social  através  do  consumo  continua  e  é  alimentada  através  da 
publicidade, se as indústrias continuam a produzir e distribuir bens no mesmo ritmo e no mesmo formato, 
em que dimensão podemos falar de um consumo sustentável? Para além da questão da matéria prima e 
dos processos de produção e distribuição é necessário trazermos o debate para esfera do consumo, pois é 
nas práticas cotidianas de interação que a cultura é constantemente formulada. Como Sahlins (2004, p.184) 
indica,  “nenhum objeto,  nenhuma  coisa  existe ou  tem movimento numa  sociedade humana exceto pela 
significância que os homens lhe possam atribuir”.  
Desse modo,  quando  vemos  empresas  levantando  a  bandeira  da moda  sustentável,  auto  intitulando‐se 
preocupada com o meio ambiente e com as pessoas, em muitos casos, além do processo de greenwashing, 
existe  uma  tentativa  da  lógica  capitalista  de,  como  nos  alerta  Silva  (2012),  “neutralizar  as  ações 
contestatórias,  trazendo para o seu eixo gravitacional projetos que  lhes  são antagônicos”. É a  síntese do 
processo dialético do sistema de moda, a assimilação da negação e a apresentação de um novo formato. 
Essa  perspectiva  fica  clara  quando  vemos  a  proliferação  de  lojas  com  apelo  eco,  ético,  sustentável.  Ou 
quando vemos por exemplo, birôs de análise de tendência e de mercado como o Box 1824 ou a Mintel, por 
exemplo,  sinalizando  tendências  de  estilo  de  vida,  como  o  lowsumerism2,  e  de  atitudes  em  relação  às 
marcas  com  apelo  de  sustentabilidade.  O  processo  dialético  da moda  nos  leva  a  constatar  que  está  na 
moda ser sustentável. 
No meio desse cenário, vemos que a cultura que significa os bens consumidos e, consequentemente, todas 
as práticas humanas continua pautada sobre os mesmos princípios. A racionalidade econômica da qual nos 
fala Leff  (2000) continua determinando o ritmo de produção e consumo, e de alguma forma, as próprias 
identidades dos sujeitos. Desse modo, não importa se o algodão é orgânico, se foi feito manualmente por 
artesãs, se vai durar cem anos, enquanto uma das principais dimensões simbólicas do consumo relacionar‐
se com “a boa fama e a honorabilidade” da qual Veblen (1987) nos falou há muito, o consumo continuará a 
ser  insustentável.  Enquanto  as  marcas  continuarem  a  manipular  as  necessidades  dos  consumidores, 
estimulando o consumismo, continuaremos a viver esse ciclo frenético de consumo. Enquanto a lógica da 
moda  for  operada  pela  tríade  que  Lipovetsky  (2009,  p.180)  nos  apresenta:  o  efêmero,  a  sedução  e  a 
diferenciação marginal, continuaremos no caminho do consumismo, da insustentabilidade. 
Nessa  perspectiva,  ao  insistirmos  no  discurso  de  uma  moda  sustentável  estamos  caindo  na  falácia  do 
mercado,  aproximando‐nos  cada  vez  mais  de  um  consumo  insustentável  que  só  agravará  os  danos 
ambientais, sociais e econômicos que já vivemos. É preciso que estejamos atentos às manobras do capital, 
a dialética da moda e do consumo, para que como designers e pesquisadores em nossas práticas, não nos 
deixemos ser também “neutralizados” pelo discurso da racionalidade econômica.  
No  entanto,  voltando  ao  pensamento  de  Sahlins  (2004),  que  aponta  a  cultura  como  um  produto  da 
significação que os sujeitos desenvolvem, e complementando com o pensamento de Douglas e Isherwood 
(2004),  sobre  os  bens  de  consumo  constituírem  ferramentas  que  evidenciam  e  estabilizam  categorias  e 
princípios culturais é possível considerarmos que o debate sobre a moda, a sustentabilidade, o consumo e a 
racionalidade  econômica  são  também  produtos  da  interação  e  significação  humana  e  quando  pensado 
numa perspectiva dialética, estão em constante movimento, negando‐se e reinventando‐se. Desse modo, é 
indispensável  que  estejamos  atentos  às  “significâncias”  (SAHLINS,  2004)  que  os  objetos,  as  coisas  e  os 
movimentos humanos têm recebido para que possamos mediar os conceitos de moda, sustentabilidade e 
consumo nesse cenário de embates entre a racionalidade ambiental e econômica (LEFF, 2000), atentando 
sempre para o caráter temporário, em trânsito dos produtos dessas interações. 
                                                            
2 http://goo.gl/CXHEea Acesso em 20 novembro 2015 
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4. Considerações 
Como  desenvolvido,  o  fenômeno  do  consumo  ultrapassa  o  caráter  de  necessidade  e  desenvolve‐se  no 
campo  do  simbólico.  Everaldo  Rocha  (in  DOUGLAS  E  ISHERWOOD,  2004)  coloca  que  a  verdadeira 
necessidade a que os bens de consumo se dispõe a suprir é a necessidade simbólica. Aceitando que temos 
uma  necessidade  simbólica  a  ser  suprida  e  que  os  bens  constituem  um  meio  para  a  satisfação,  não 
podemos pensar que a solução para o impasse entre a moda, a racionalidade econômica e a ambiental seja 
a extinção do consumo ou da moda, ou ainda, que não exista uma solução. Temos visto recentemente no 
cenário  brasileiro,  iniciativas  que  emergem,  inclusive  dos  consumidores,  em  questionar  e  repensar  as 
práticas  de  consumo  de  moda.  Blogs  como Moda  Ética,  ModeFica,  o  movimento  Fashion  Revolution  e 
empresas como o Enjoei (brechó online), Gabriela Mazepa (upcycling e oficina re‐roupa), Trocaria (troca de 
roupas usadas), House of Bubbles (roupateca), entre outros, têm sido cenário para a manifestação de novas 
tendências comportamentais, de consumo e modelos de negócios, uma vez que estão mediando a relação 
entre os fenômenos da moda, do consumo e da sustentabilidade. 
Ao nosso ver, os modelos de negócio representados pelo Enjoei  (brechó online) e pela House of Bubbles 
(roupateca),  especificamente,  conseguem  ilustrar  duas  dimensões,  até  então  percebidas,  do  processo 
dialético da moda. A primeira dimensão diz respeito a questão estética do vestuário. A medida que um bem 
vai do consumidor para uma loja e dessa  loja para outro consumidor, para esse último sujeito o produto 
mantém o caráter de novo, de exclusivo. É rico em significados culturais. Então, o vestido curtinho verde 
que  para  a  Flávia  perdeu  valor  é  revalorizado  através  do  brechó  online,  Enjoei,  onde  a Maria  ao  vê‐lo 
apaixonou‐se e resolveu comprar, porque para ela esse vestido tem significados de moda – é novo, ainda 
não faz parte do seu universo. Ou seja, temos a mesma lógica da moda operando esse ciclo de consumo. A 
segunda  dimensão  em  relação  a  dialética  na moda  se  refere  a  questão  do  fenômeno  como um aspecto 
cultural,  comportamental.  Se  em algum momento  era cool  ter  uma variedade de  roupas,  com estampas 
sempre diferentes, as últimas tendências ou as marcas mais legais, à medida que o enfrentamento a cultura 
de consumismo ganha força e passa a ser over esse tipo de comportamento, estar na moda significará um 
consumo consciente, de produtos com valor de sustentabilidade,  troca de  roupas, empréstimos, aluguel. 
Ou seja, o impulso para o consumo acontece em outro sentido, mas ainda assim não deixa de ser consumo 
na perspectiva da moda. 
Nessa  perspectiva,  vamos  sinalizando  que  esse  universo  é  demasiadamente  complexo,  uma  vez  que  os 
significados  que  perpassam  as  duas  dimensões  exemplificadas  acontecem  no  espaço  subjetivo  dos 
indivíduos, o  seja, dizem respeito às  suas necessidades simbólicas, a  suas emoções. Tendo como cenário 
essa dimensão subjetiva, voltamos a questão trazida por Rocha (2012) sobre a sustentabilidade estar mais 
relacionada  à  atitude  e  acrescentamos  que  essa  atitude  desenvolve‐se  em  um  espaço  complexo  de 
construções subjetivas que não podem ser compreendidas sem considerar o contexto maior, a cultura de 
cada  indivíduo.  Desse  modo,  assim  como  não  podemos  generalizar  que  produtos  desenvolvidos  com 
algodão orgânico, por exemplo, são sinônimos de moda sustentável, não podemos,  também,  incorrer no 
erro de considerar que quem compra roupa de segunda mão, troca, empresta ou aluga, consome de modo 
sustentável,  uma  vez  que  a  moda  não  deixou  de  existir  e  de  exercer  a  sua  função  de  fabricação  e 
manipulação de significados. Os aspectos subjetivos que impulsionam cada sujeito em uma direção e numa 
frequência  específica  de  consumo  é  que  podem  revelar  algo  sobre  suas  intenções  de  sustentabilidade, 
dado que essas novas formas de consumo – aluguel e brechó online, por exemplo – são também, modelos 
de negócios inseridos na cultura da racionalidade econômica – ou seja, maximização dos lucros.  
Ao  refletirmos  sobre  as  dimensões  da moda,  da  sustentabilidade  e  do  consumo  caímos  em  um  campo 
complexo  permeado  por  contradições  e  forças  influenciadoras.  No  entanto,  a  perspectiva  dialética  ao 
chamar atenção para as contradições que se estabelecem entre o todo e suas partes revela‐nos que para 
além do discurso da moda sustentável é preciso considerarmos as dimensões que também fazem parte do 
cenário,  como  a  função  simbólica  do  consumo,  a  racionalidade  ambiental  e  racionalidade  econômica, 
apontando‐nos  algumas  mediações  que  emergem  do  campo  de  conflito  entre  a  moda,  o  consumo,  a 
sustentabilidade e o capital. Sendo assim, é relevante que como designers e pesquisadores, desenvolvamos 
uma postura crítica em relação aos discursos que associam moda e sustentabilidade, não os dissociando da 
racionalidade  econômica  que  permeia  as  relações  de  produção  e  consumo  na  contemporaneidade.  Das 
grandes varejistas aos birôs de tendências de comportamento, passando pelos movimentos de caráter local 
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e  de  nicho,  como o  Enjoei  e  a House  of  Bubbles,  é  necessário  que  consideremos  que  todos  constituem 
campo  de  conflito  de  interesses.  Se  por  um  lado  defendem  um  consumo  sustentável  e  consciente,  por 
outro, continuam a operar dentro da lógica capitalista e propagar os valores de moda, que através de um 
processo dialético, sintetizaram‐se em valores consoantes com as demandas de um consumo consciente. 
Com tudo isso posto, é ainda menos provável visualizarmos o conceito de moda alinhado com o valor de 
sustentabilidade, ao que tange a etapa do consumo de vestuário, uma vez que a racionalidade econômica 
permeia as variadas etapas de aquisição e consumo de um bem. Nesse sentido, é preciso que estejamos 
atentos ao movimento dialético dos fenômenos analisados, bem como, à tentativa do capital de neutralizar 
movimentos  contestatórios.  É  importante  considerarmos  também  que  mesmo  diante  desse  conflito  de 
interesses  entre  a  lógica  do  capital  e  uma  racionalidade  ambiental  os  bens  de  consumo,  em  especial  o 
vestuário, não deixarão de existir e de exercer  sua  função de satisfação das necessidades simbólicas dos 
sujeitos,  o  que  implica  para  nós,  um  campo que  demanda  ainda muitos  estudos  e  análises  afim de  que 
possamos  compreender  as  relações  que  se  estabelecem  entre  a moda,  o  consumo  e  a  sustentabilidade 
dentro  de  contextos  culturais  que  são  significados.  Só  a  partir  desse  contínuo  despertar  de  sobre  a 
complexidade  dos  conceitos  de  moda,  consumo  e  sustentabilidade,  assim  como  das  contradições  que 
ambas guardam em si, poderemos tecer discussões que venham a tornar mais maduro o campo da moda, 
bem como, o caminho para um consumo mais consciente de vestuário‐moda. 
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Abstract: Designed in the contemporary cultural context, the phenomena of fashion and consumption 
constitute an immense field of analyses and conflicts of interest. In this scenario, the environmental 
rationality told by Leff (2000), expressed in the discourse of sustainable development, encountered in 
fashion and consumption paradigms and contradictions. At this condition, designers and researchers are 
required to think critically and dialecticaly  in an attempt to mediate contradictions and develop analyses 
that consider economic rationality as a major subject of these relationships. In this way, this essay seeks to 
problematise the phenomena, understanding them as parts of a complex reality, in order to understand the 
relationships that have been established between fashion, sustainability and consumption.  
 
Keywords: Fashion, Consumption, Sustainability 
 
1. Consumer culture and fashion 
The phenomenon of consumption has been historically considered by the bias of class struggle and social 
demarcations.  Since  the  time  of  Veblen  (1987  [1899]),  with  the  theory  of  conspicuous  consumption, 
consumption has been interpreted by the desire of individuals to maintain the good reputation and social 
respectability among your peers. From the perspective of the author, the conspicuous consumption aims, 
above all, to communicate the relationship of the subject's status in society. Although Veblen (1987), in the 
vision of McCracken (2003, p. 59), do not accused or defended the symbolic character of consumption, he 
can  be  considered  as  a  ‘pre‐symbolic’  author,  since  in  theory  of  conspicuous  consumption  the  observer 
‘infers the symbolic implications’ of consumer goods. 
In  the  contemporary  world,  the  practice  of  consumption  has  been  understood  as  a  key  activity  in  the 
identity formation of social subjects. In addition to the satisfaction of basic needs and social demarcation, 
consumption,  in  its  function  to  load  and  communicate  cultural meanings,  has  helped  us  to  think  about 
ourselves (MCCRACKEN, 2003). According to the understanding of Douglas and Isherwood (2004, p. 108), 
"the essential function of consumption is its ability to make sense". The authors argue the premise that the 
goods we consume are carried of meanings that emerge from the interaction between the subject‐subject 
and  subject‐culture:  "get  them  out  of  human  interaction  and  you  had  dismantled  all"  (DOUGLAS  and 
ISHERWOOD,  2004,  p.  120).  They  argue  that  the  goods  are  not  only  messages,  but  all  the  system  of 
materialization of cultural meanings. 
From  the  perspective  of  Barbosa  (2004)  when  the  consumer  activity  becomes  the  main  way  of  social 
tagging and social reproduction  in a society,  it  is raised a culture of consumption. Thus,  in the context of 
social  and  economic  stratification,  the  practice  of  consumption  plays  a  key  role  in  the  preparation  and 
reproduction of social identities, since it is through the meanings that the consumer goods handle, transfer 
and give that the identities are designed. 
From this scenario, the fashion system exerts a significant and complex function to manipulate and transfer 
the  cultural  meanings  that  are  associated  with  consumer  goods  (MCCRACKEN,  2003).  Fashion  is  a 
sociocultural  phenomenon  that  manifests  itself  on  a  system  of  innovations,  inventions  and  ways  of 
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thinking,  acting, producing and  consuming our existence  in  the world. But also,  as  a  system,  the  fashion 
system provides, validates, quantifies and mainly handles the exchange value, the intangible and symbolic 
values  (MCCRACKEN,  2003;  MARX,  1996)  of  goods  and  services  produced  and  consumed  within  the 
contemporary  capitalist  society. The  fashion  system  is  the  logical  representation of  social, economic and 
cultural policy in a society, in a particular historical context. We would say that not only it is the daughter of 
capitalism (LIPOVETSKY, 2009) as well as its right arm, its motor propellant. 
Kawamura  (2005  p.  43),  presents  fashion  as  a  system  of  institutions,  organizations,  groups,  producers, 
practices  and  events  that  contribute  to  do  fashion.  The  author  suggests  that  fashion  is  different  from 
apparel  and  clothing,  since  fashion  is  a  cultural  symbol  made  of  an  institutionalized  system.  Her  work 
suggests that this system is formed by several agents as designers, producers, sellers, among others, which 
produce  the  symbols  that  represent  the  concept  of  fashion  and,  at  the  same  time,  feed  the  culture  of 
fashion. Kawamura  (2005, p. 04)  is emphatic  in  saying  that  fashion provides  the additional  values  to  the 
garment,  but  that  these  additional  elements  ‘exist  only  in  the  imagination  and  beliefs  of  the  people’.  It 
ensures that ‘fashion is not the clothes and equipment, but the intangible elements that are included in the 
clothes’ (KAWAMURA, 2005, p. 04). 
Thereby,  the  consumer  culture  and  the  fashion  system  are  deeply  related,  since  the  consumer  goods 
extrapolate their utility functions and direct to provide, transmit and strengthen cultural meanings, which 
are produced in the fashion system. Within the framework of the capitalist society, the consumption is in 
the  fashion  system  as  a  tool  in which  not  only  the  symbolic meanings  are manufactured  (KAWAMURA, 
2005), as also are handled and transferred in the world for goods and property to the subject (MCCRACKEN, 
2003). In this sense, it  is essential that when we think about the phenomena of fashion and consumption 
do not forget the symbolic function that both develop and the direct relationship that exists between the 
symbolic meanings and the prevailing culture, as well as the relationship of both with the capitalist mode of 
production‐consumption. 
2. The phenomenon of fashion in a dialectical perspective 
It  has  been  unanimous  the  analysis  of  the  fashion  phenomenon  through  the  system  of  news  that  it 
encompasses,  drives  and/or  constitutes.  Commonly,  when  we  think  of  ‘fashion’  as  a  result  as  a  new 
establishment. New  that  takes  shape as  the denial  of  a previous establishment of  a previous  fashion.  In 
other words, fashion, or the fashion system, is a cycle of constant search for novelty.  
But where does this power to reinvent itself come? Consider fashion as a social phenomenon, which does 
not  exist  outside of  a  social  context  (cultural,  economic,  political,  etc.)  (KAWAMURA,  2005;  LIPOVETSKY, 
2009), but also, as an intelligible phenomenon, capable of ‐ in line with the capitalist mode of production‐
consumption  ‐  reinvent  themselves  and  propel.  Konder  (2004,  p.  32),  states  that  ‘capitalism  is  like  that 
sorcerer's apprentice who set in motion forces that then have escaped from their control’, it is possible that 
fashion is one of those forces. 
If we could use an image to represent fashion, we believe that the archetype of the ouroboros would be 
the most appropriate. A serpent  (or dragon) swallowing  its own  tail,  forming a circle, which according  to 
the  dictionary  of  symbols  (CHEVALIER,  GHEERBRANT,  LAFFONT,  1990),  represents  the  ideas  of  motion, 
continuity  and  self‐fecundation  (eternal  return)  or  self‐destruction.  Historically,  the  fashion  system  has 
been performing this movement in cyclic mode, which destroys refusing to current fashion, and performs a 
self‐fecundation, generating a new fashion. In this way, the fashion phenomenon can keep alive, active. 
This understanding  is almost a mythologizing of  fashion, an elevation of  the phenomenon  to a mythical‐
spiritual plan. However, that's not the purpose, since we understand fashion as a social construct inserted 
in  the  context  of  production‐consumption  capitalism  and  related,  so  interdependent,  to  instances  of 
capitalism, culture, consumption and production of goods and services. Thus, it seems that the fashion as 
ouroboros, explains partially  the  logic of  self‐destruction of  a  fashion and  the emergence of a new  (self‐
fecundation), however, it is necessary to add economic and socio‐cultural variables this cyclic movement. 
In  this  perspective,  fashion  can  be  thought  as  a  complex  and  contradictory  phenomenon,  in  constant 
transformation,  that  is,  liable  to be seized  in a dialectical approach, which according  to Konder  (2004, p. 
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08),  ‘means  the  way  to  think  about  the  contradictions  of  reality,  the  way  of  understanding  reality 
essentially  contradictory  and  in  permanent  transformation’.  Simmel  (2008),  pioneering,  claims  that  the 
fashion  guard  his  own  death  itself,  the  self‐destruction  referred  to  the  ouroboros.  Fashion,  in  essence, 
represents this dialectical movement of constant negation and contradiction of his own reality. 
Seize fashion within the dialectic logic means accept it as a complex and contradictory phenomenon and, at 
the  same  time,  thinking  their  aggregation  ‐  construction  of  reality  process  (KONDER,  2004)  ‐  as  a 
composition made up of varied subjects  that establish relations of  interdependence among themselves – 
fashion,  consumption,  capitalism.  It  is  necessary  to  consider  as  part  of  a  more  complex  –  the  whole 
capitalist  society,  and  that  seek  to  understand  and/or  any  mediate  relations  established  between  the 
phenomena of  fashion, of capitalism, of consumption and of  the discourse of  sustainability. As stated by 
Konder (2004), 
 
The  dialectic  –  says  Carlos  Nelson  Coutinho  –  do  not  think  all  denying  the  parties,  nor  think  the  parties 
abstracted from the all. He thinks both the contradictions between the parties as the Union between them [...] 
So we can go beyond appearances and penetrate the essence of the phenomena we need to perform operations 
of  synthesis and analysis  to clarify not only  the  immediate dimension but also, and above all,  the  immediate 
dimension (we're discovering, building or rebuilding gradually) (KONDER, 2004, p. 46‐47). 
 
In this sense, fashion included as a cultural phenomenon that manifests itself on a system of innovations, 
inventions and ways of  thinking,  acting, producing  and  consuming our existence  in  the world,  conceived 
from a dialectical perspective expresses this movement of negation and contradiction as well as synthesis. 
The  expression  ‘trendy,  old‐fashioned,  fashionable  again’  illustrates  this  dialectical  movement  that 
continuously  runs  the  phenomenon.  In  addition  to  this  perspective,  understanding  fashion  from  a 
dialectical  process  helps  us  to mediate  relationships  that  are  established  between  fashion,  consumption 
and  the  discourse  of  sustainability  within  the  complex,  contradictory  and  unstable  reality  that  is  the 
capitalist  consumer  society.  In  this manner, what  are  the  contradictions  that we  can  see between  these 
phenomena? What  is  the main  contradiction  of  fashion? What  are  the mediations  that  are  possible  to 
accomplish between fashion, consumption and sustainability? Where this dialectical movement of fashion 
can take us? As the dialectic can help us to develop a deeper understanding of the phenomenon of fashion? 
These  are  some  questions  that  cry  out  for  analysis  less  market‐oriented  and  deeper,  and  in  some 
perspective, we will provide a qualitative leap in the understanding of the phenomenon of fashion. 
3. The fallacy of sustainability in fashion 
Far  from  there  being  a  consensus  on  the  definition  of  sustainability,  the  idea  of  ‘be  sustainable’  is 
significant  in  the  discussion  between  space  occupied  in  the  various  economic  and  social  sectors  of 
contemporary life. From the shortages and deterioration of natural resources, social and cultural rights that 
we  have  witnessed  in  recent  times,  has  emerged  the  need  to  rethink  the  production‐consumption 
relationship  of  goods  and  services  at  the  present  time,  which  has  brought  not  only  the  pursuit  of 
understanding, but also sustainable action. 
The  first  appearances  of  the  concept  of  sustainable  development  were  presented  in  the  report  ‘Our 
Common Future’(1987), by Gro Harlem Brundtland, defining it in such a manner: (sustainable development) 
‘a  growth  for  everyone, while  ensuring  the  conservation of  resources  for  future  generations  (KAZAZIAN, 
2005, p. 26). Yet on this definition of sustainable development, Kazazian (2005, p. 26), says: ‘this proposal, 
that  breaks with  the old  economic models,  is  the  first  to  integrate  the  environment with  the  economic, 
social and cultural future of human societies’. 
Commonly we see great confusion that pertain to the theme of sustainability, either within the framework 
of own conceptualization itself, as the appropriation of sustainable values and practices on the part of the 
market. From heedless looks is common to associate sustainability only with the environment, with nature. 
But what is this environment? Is sustainability restricted only to the field of animals, the Earth, water and 
soil? According to Leff (2001) the environment is not only the ecology, but the complexity of the world. He 
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puts the environment ‘as a field about the forms of appropriation of the world and of nature through the 
power  relations  that  are  the  dominant  forms  of  knowledge’  (LEFF,  2011,  p.  17).  Thus,  in  addition  to 
understanding  the environment only as a  representation of  the world of plants, animals and other  living 
organisms, it is necessary to consider the power relations that are developed in this scenario. Even in this 
sense, according to Moreira (2002, p. 42), ‘the political views forwards to sustainable development should 
involve three dimensions: the economic calculation, the biophysical aspects and the political aspects’. This 
analysis  contributes  to  the understanding of  sustainability manifested  from a  tripod, widely  held  among 
academics and specialists in the subject: the environmental, social and economic sustainability. 
However, in addition to the conceptual static representation – and almost romanticized ‐ the relationship 
between the environmental, social and economic dimensions,  in the debate on sustainable development, 
according to Silva (2010), there is a clash between different economic and social interests as development 
strategies and implementation of sustainability. She complements that in this scenario of interests disputes 
‘attend  diverse  perspectives,  different  socio‐political  answers  to  local,  national  or  global  issues,  which 
reflects, in the end, the interests of various classes and segments in permanent dispute over the ownership 
of the physical‐natural environment and the built environment’ (SILVA, 2010, p. 111). 
Thus, we  cannot  pass  up  the  contradiction  that  sustainability  faces when  thought  in  the  context  of  the 
capitalist  society.  In  the  view  of  Silva  (2012),  in  the  neoliberal  context,  the  discussions  on  the  Brazilian 
sustainable development have ‘reaffirmed the supremacy of the financial calculus. The needs to ensure the 
levels of profitability rise above the social sustainability advocated’ (SILVA, 2010, p. 113). According to the 
author,  the  capitalist  system  ‘in  the  course  of  their  metabolic  self‐reproduction’  has  neutralized 
contestatory actions to your logic, bringing to its gravitational axis projects that are antagonistic to them.’  
So, don't scare us when we found the market raising the banner of sustainability and self‐entitling as eco, 
green, ethical or sustainable. Along with the time of the discussions on the conscious and moderate use of 
environmental  resources, human and  financial, develop to  the era of greenwashing –  the green makeup, 
propelling him, as would say Silva (2010, p. 113), ‘in the course of their metabolic self‐reproduction’. Neto 
and Bacha (2012, p. 12) call attention to the communication standard of the companies associated with the 
‘green propaganda and emptiness of meaning with eco‐friendly messages in an attempt to look good in the 
picture’. According  to  the authors,  this action  is  the materialization of greenwashing, which according  to 
their  analysis,  has  had  as  target  audience  classes  C  and D,  since  ‘are more  inexperienced  as  advertising 
gimmicks and can let go by nice speeches, albeit empty’ (NETO, BACHA, 2012, p. 16). 
However, when directed to the fashion scene this greenwashing's speech has been widely used and, in our 
view, not limited to a segmentation by classes. We have seen mostly large retailers such as Zara and H&M 
developing advertising campaigns on their sustainability practices and on conscientious consumption, but 
that  in  no  way  change  their  business  model,  that  even  remotely  comes  into  line  with  the  essence  of 
sustainable development, given that continue operating in fast fashion model within the fashion system. 
In  the  perception  of  Rocha  (2012,  p.  03),  it  is  not  possible  to  talk  about  a  sustainable  fashion  since 
sustainability approaches more than attitude. She points out that in addition to the adopting processes and 
raw materials of sustainable character, the concept of sustainability intends to ‘prevent the endless cycle of 
ephemeral  consumption’.  Therefore,  she  points  out  fashion  and  sustainability  as  intangible  values 
diametrically opposed. While the fashion system, manufactures and transfers symbolic meanings – value ‐
goods in a smaller time, sustainability intends a valuation that does not have an expiration date. With this 
in  mind,  what  can  be  more  adversarial  than  the  fashion  system  in  fast  fashion  retail  format  talk  of 
sustainability? Or,  national  or  local  dimension  brands  – which  continue  to  do  fashion,  launch  collection, 
change  coloring  and  patterns,  prints,  etc.  –  talk  about  sustainable  fashion?  Are  they  talking  about 
sustainability?  Only  use  organic  cotton  or  provide  collection  points  for  recycling  of  clothes  is  it  to  be 
sustainable? 
As we say above only  from a dialectical understanding  to consider  the contradictions of  the phenomena 
and the relationships between the parts and the whole is that we can develop an argument with less risk of 
falling  into the general superficiality  that has permeated the debates between fashion and sustainability. 
We don't disregard the advances that the theme of sustainability, especially in the fashion‐clothing sector, 
has achieved, nor the potential of building a sustainable future practical actions/techniques that have been 
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developed and implemented, for example, changes in raw materials, manufacturing processes, labor laws, 
among others. The question that worries us is more complex and concerns the economic rationale behind it 
all. It's all where are the phenomena of fashion, consumption and sustainability.  
In  the  design  of  Leff  (2000)  that  economic  rationality  headed  towards  the  maximization  of  profit  and 
surplus  production  in  the  short  term.  He  draws  attention  to  the  constant  clash  between  environmental 
rationality – which he defines  ‘as  a  theoretical  strategy  to articulate  the  ideological,  theoretical,  political 
conditions  and  materials  that  establish  new  relations  of  production’  (LEFF,  2000,  p.  212)  –  and  the 
economic  rationality,  based  on  the  principles  of  appropriation  and  exploitation  of  short‐term  capital. 
Therefore,  one  of  the main  problems  that  pervade  the  discussion  on  fashion  and  sustainability  and  we 
seem  to  have  missed  is  the  capitalist  logic  of  surplus  appropriation,  maximization  of  profits  and 
capitalization of nature.  
In other words, is a latent problem the speech of sustainable fashion that many companies adopt because 
in any stage of production, distribution or end of life of products they develop or use any natural feature or 
any  specific  action  that  approach  the  concept  of  sustainability,  but  which  continue  to  produce  and 
distribute at the same pace, the same model. The fast fashion company Zara  is sustainable because used 
organic  cotton  shirts  that  were  produced  in  Bangladesh,  distributed  in  Fortaleza‐Brazil  and  probably 
consumed in the pace of fashion, becoming quickly aesthetics outdated?  We suppose that even workers of 
Bangladesh involved in production have received consistent compensation and has not used children labor, 
the  transport  process  itself,  greenhouse  gas  emissions,  fuels,  etc.,  no  longer would  change  the  value  of 
sustainability that shirt? And in the next season will Zara already have more organic cotton? Without clear 
virgin areas? Without pesticides? Without genetic modification? And, more important, the consumption of 
this shirt? 
 
 
Figure 1: “Sustainability at Zara” Fonte: https://goo.gl/1wQfB2 
In our view,  in addition to the many contradictions that are found in their own sphere of production and 
distribution of the various attempts at marriage between fashion and sustainability, there is the problem of 
consumption, which  seems  to  us  little  explored  until  then  in  the  discourses  of  "sustainable  fashion".  As 
already  mentioned,  consumption  has  been  analyzed  as  the  symbolic  appropriation  process,  where  the 
goods outweigh the value and utility are cysts and consumed mainly by their ability to carry and transfer 
meanings (MCCRACKEN, 2003; DOUGLAS and ISHERWOOD, 2004). In line, the fashion system works in the 
manufacture  and  transfer  of  these meanings  for  goods  (KAWAMURA,  2005; MCCRACKEN,  2003).  In  this 
perspective,  the  contradiction  to  talk  about  sustainable  consumption  or  sustainable  fashion  lives  in 
question  that  Rocha  (2012)  called  attention  considering  that  sustainability  encompasses more  consumer 
attitude in relation to the products than in the production processes.  
That is, while the system of fashion and advertising work fabricating and disseminating the same symbolic 
meanings  that  are  attributed  to  consumer  goods  in  the  same  way,  if  the  culture  remains,  if  the  social 
competition  through  consumption  continues  and  is  fed  through  advertising,  if  industries  continue  to 
produce and distribute goods at the same pace and in the same format in that dimension, can we speak of 
a  sustainable  consumption?  Beyond  the  question  of  raw  materials  and  production  and  distribution 
processes  is necessary to bring the debate to the sphere of consumption, as  it  is  in the daily practices of 
interaction that culture  is constantly being formulated. As Sahlins  (2004, p. 184)  indicates,  ‘no object, no 
stuff exists or has movement in a human society except by the significance that men may assign’.  
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Thus, when we see companies  raising  the banner of sustainable  fashion, self‐entitling expressed concern 
with  the  environment  and with  the  people,  in many  cases,  in  addition  to  the  process  of  greenwashing, 
there  is an attempt of capitalist  logic, as  in  the alert of Silva  (2012),  ‘to neutralize argumentative actions 
and practices, bringing to its gravitational axis projects that are antagonistic to them.’ It is the synthesis of 
the dialectical process of the fashion system, the assimilation of the denial and the presentation of a new 
format.  That  perspective  is  clear  when  we  see  the  proliferation  of  shops  with  eco,  ethical,  sustainable 
appeal. Or when we see for example, bureaus of trend analyses and market as the Box 1824 or Mintel, for 
example, flagging lifestyle trends, such as the lowsumerism, and attitudes in relation to brands with appeal 
of sustainability. The dialectical fashion process leads us to conclude that it is fashionable to be sustainable. 
In  the middle  of  this  scenario,  we  see  that  the  culture  that means  goods  consumed  and,  therefore,  all 
human practices, continues based on the same principles. The economic rationality of which tells us Leff 
(2000)  is  still  determining  the  pace  of  production  and  consumption,  and  somehow,  the  identity  of  the 
subjects  themselves.  That  way,  no  matter  if  the  cotton  is  organic,  if  it  was  done  by  hand  by  artisans, 
whether  it will  last 100 years, while a major symbolic consumption dimensions  relate  to  ‘good  fame and 
reputation’ which Veblen (1987) told us along, consumption will continue to be unsustainable. While the 
brands continue to handle the needs of consumers, stimulating consumerism, we will continue to live this 
frenetic consumption cycle. While the logic of fashion is operated by the triad that Lipovetsky (2009, p. 180) 
presents:  the  ephemeral,  the  seduction  and  the  marginal  differential,  we  will  continue  on  the  path  of 
consumerism, of unsustainability. 
From this point of view, to insist on the speech of a sustainable fashion we are falling into the fallacy of the 
market,  approaching  increasingly  unsustainable  consumption  that  exacerbates  the  environmental,  social 
and economic damage that we did. We must be attentive to the maneuvers of the capital, the dialectic of 
fashion  and  consumption,  so  that  as  designers  and  researchers  in  our  practices,  let  us  not  be  too 
‘neutralized’ by the discourse of economic rationality.  
However, returning to the thought of Sahlins (2004), which points to culture as a product of the meaning 
that the subjects develop, and complementing with the thought of Douglas and Isherwood (2004), about 
the consumer goods that constitute tools that demonstrate and stabilize cultural categories and principles 
it  is  possible  to  consider  that  the  debate  about  fashion,  sustainability,  consumption  and  economic 
rationality are also products of  the  interaction and human meaning and when  thought of  in a dialectical 
perspective , are in constant motion, refusing and reinventing. Thus, it is essential that we are aware of the 
‘significance’  (SAHLINS,  2004)  that  the  objects,  things  and  human movements  have  received,  so we  can 
mediate  the  fashion  concepts,  sustainability  and  consumption  in  this  scenario  of  confrontation  between 
the  environmental  and  economic  rationality  (LEFF,  2000),  always  paying  attention  to  the  temporary  in‐
transit of the products of these interactions. 
4. Considerations 
As developed,  the phenomenon of  consumption  exceeds  the  character  of  necessity  and  develops  in  the 
symbolic field. Rocha (in DOUGLAS and ISHERWOOD, 2004) puts the real need that the consumer is willing 
to supply the need. Accepting that we have a symbolic necessity to be met and that the goods constitute a 
means  for  the  satisfaction,  we  cannot  think  that  the  solution  to  the  impasse  between  fashion, 
environmental and economic rationality is the extinction of consumption or fashion, or even that there is 
no  solution.  We  have  recently  seen  in  the  Brazilian  scenario,  initiatives  that  emerge,  including  from 
consumers,  to question and rethink  fashion consumption practices. Blogs  like Moda Ética, ModeFica,  the 
Fashion  Revolution  movement  and  companies  like  the  Enjoei  (second  hand  store),  Gabriela  Mazepa 
(upcycling  and  re‐clothing),  Trocaria  (exchange  of  used  clothing),  House  of  Bubbles  (wardrobe‐library), 
among others, have been set for the demonstration of new behavioral trends and business models, since 
they are mediating the relationship between the phenomena of fashion, consumption and sustainability. 
In  our  view,  the  business models  represented  by  Enjoei  (second  hand  store)  and  the  House  of  Bubbles 
(wardrobe‐library), specifically, can illustrate two dimensions, hither to perceived, dialectical process. The 
first dimension concerns the aesthetic issue of clothing. As a good goes from the consumer to a store and 
this store to another consumer, for this last consumer the product maintains the character of new, unique. 
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It  is rich  in cultural meanings. So, the short green dress that for  lost value to Flavia  is revalued through a 
second hand store online, Enjoei, where Maria see it, fall in love and decided to buy, because for her this 
dress has fashion meanings ‐ is new, yet not part of her universe. That is, we have the same fashion logic 
operating  this  cycle.  The  second  dimension  about  the  dialectic  in  fashion  refers  to  the  question  of  the 
phenomenon as a cultural, behavioral aspect. If at any time it was cool to have a variety of clothing, with 
always  different  prints,  the  latest  trends  or  the  coolest  brands,  as  the  fight  against  the  culture  of 
consumerism  gains  momentum  and  becomes  over  this  kind  of  behavior,  be  trendy  means  a  conscious 
consumption, sustainability valued products, change of clothes, loans, rent. In other words, the impetus for 
the consumption happens in another sense, but still not far from the fashion consumption perspective. 
In this perspective, we're signaling that this universe is too complex, since the meanings that pertain to the 
two dimensions exemplified happen  in  space of  individuals,  is  subjective,  relate  to  their  symbolic needs, 
their emotions. Against  the backdrop of  this  subjective dimension, we brought a question elaborated by 
Rocha (2012) about the fact that the sustainability should be more related to the attitude and we add that 
this  attitude  develops  in  a  complex  space  of  subjective  constructs  that  cannot  be  understood  without 
considering  the  larger  context,  the  culture  of  each  individual.  Thus,  just  as  we  cannot  generalize  that 
products developed with organic cotton, for example, are synonymous to sustainable fashion products, we 
cannot  also  incur  in  error  to  consider  that  those who  buy  second  hand  clothes,  by  exchanges,  loans  or 
rents,  consumes  sustainably,  since  fashion  no  longer  exists  and  carries  on  manufacturing  function  and 
manipulation  of meaning.  The  subjective  aspects  that  drive  each  subject  in  one  direction  and  a  specific 
frequency of consumption is that can reveal something about their  intentions of sustainability, given that 
these new forms of consumption – rent and second hand store online,  for example – are also entered  in 
the culture business models of economic rationality – namely, maximization of profits.  
Reflecting  the  dimensions  of  fashion,  the  sustainability  and  consumption  we  fell  in  a  complex  field 
permeated by contradictions and influenced forces. However, the dialectical perspective to draw attention 
to  the  contradictions  that  are  established  between  the  whole  and  its  parts  reveals  that  beyond  the 
discourse of sustainable fashion is necessary to consider the dimensions that are also part of the scenario, 
as  the  symbolic  function  of  consumption,  environmental  rationality  and  economic  rationality,  pointing  a 
few mediations  that  emerge  from  the  field  of  conflict  between  fashion,  consumption,  sustainability  and 
equity. Therefore, it is important that as designers and researchers, we develop a critical stance in relation 
to speeches  that associate  fashion and sustainability, not decoupling them from the economic rationality 
that  pervades  the  relations  of  production  and  consumption  in  contemporary  times.  From  the  major 
retailers  to bureaus of behavior and trends,  through the movements of  local character and niche, as  the 
Enjoei and the House of Bubbles sites, it is necessary to consider that all constitute conflict of interest field. 
If,  by  one  hand  it  advocates  sustainable  and  conscious  consumption,  on  the  other,  continue  to  operate 
within  the  capitalist  logic  and  propagate  the  values  of  fashion,  which  through  a  dialectical  process, 
synthesizes consonant values with the demands of a conscious consumption. 
Com tudo isso posto, é ainda menos provável visualizarmos o conceito de moda alinhado com o valor de 
sustentabilidade, ao que tange a etapa do consumo de vestuário, uma vez que a racionalidade econômica 
permeia as variadas etapas de aquisição e consumo de um bem. Nesse sentido, é preciso que estejamos 
atentos ao movimento dialético dos fenômenos analisados, bem como, à tentativa do capital de neutralizar 
movimentos  contestatórios.  É  importante  considerarmos  também  que  mesmo  diante  desse  conflito  de 
interesses  entre  a  lógica  do  capital  e  uma  racionalidade  ambiental  os  bens  de  consumo,  em  especial  o 
vestuário, não deixarão de existir e de exercer  sua  função de satisfação das necessidades simbólicas dos 
sujeitos,  o  que  implica  para  nós,  um  campo que  demanda  ainda muitos  estudos  e  análises  afim de  que 
possamos  compreender  as  relações  que  se  estabelecem  entre  a moda,  o  consumo  e  a  sustentabilidade 
dentro  de  contextos  culturais  que  são  significados.  Só  a  partir  desse  contínuo  despertar  de  sobre  a 
complexidade  dos  conceitos  de  moda,  consumo  e  sustentabilidade,  assim  como  das  contradições  que 
ambas guardam em si, poderemos tecer discussões que venham a tornar mais maduro o campo da moda, 
bem como, o caminho para um consumo mais consciente de vestuário‐moda. 
With  all  of  this  post,  it  is  even  less  likely  for  us  to  think  the  fashion  concept  aligned with  the  value  of 
sustainability,  with  respect  to  the  stage  of  the  garment  consumption,  once  the  economic  rationality 
pervades the varied stages of acquisition and consumption of goods. In this sense, we must be aware to the 
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dialectical  movement  of  the  phenomena  analyzed,  as  well  as  the  attempt  of  the  capital  to  neutralize 
argumentative movements. It is important to consider also that even in the face of this conflict of interest 
between the logic of capital and an environmental rationality the consumer goods, especially clothing, do 
not cease  to exist and to exercise  its  function of symbolic needs of subjects, which  implies  for us, a  field 
that  still  demand  a  lot  of  studies  and  analysis  so  that  we  can  understand  the  relationships  which  are 
established between fashion consumption and sustainability within cultural contexts that are meant.  Just 
from this continuous awakening of the complexity of fashion, consumption and sustainability concepts, as 
well  as  the  contradictions  that both  keep  itself, we  can make discussions  that will  turn  the  fashion  field 
more mature, as well as the path to a more conscious consumption of clothing‐fashion. 
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Resumo: Este artigo trata da criação de um museu de moda e têxteis em universidade federal brasileira. O 
museu, de natureza digital, vai abrigar e disponibilizar de forma online o patrimônio físico digitalizado 
(tecidos, roupas e objetos relacionados aos processos de produção de têxteis) e o patrimônio digital 
(resultados de pesquisas, teses, dissertações, artigos, vídeos, etc.). Sua criação contribui com a 
disseminação e preservação de bens da cultura e da memória ligados à moda e aos têxteis, dará suporte e 
ampliará as possibilidades de investigações e pesquisas em áreas como: moda, design, história, jornalismo, 
antropologia, psicologia da moda, entre outros,  em nível de graduação e pós‐graduação.  As referências 
são publicações de instituições como ICOM, IBRAM, IPHAN, UNESCO entre outros autores.     
 
Palavras‐chave: museu têxtil, museu da moda, acervo online, patrimônio cultural.  
 
1. Introdução  
Este artigo tem como objetivo abordar a criação do Museu Moda & Têxtil, vinculado à Universidade Federal 
do  Rio  Grande  do  Sul,  bem  como  refletir  sobre  as  tipologias  de  museus  na  contemporaneidade, 
principalmente os que estão presentes na web e disponibilizam seu acervo online.  Teixeira (2014) aponta a 
importância  dos  museus  das  universidades  públicas  brasileiras  como  meio  de  manter  a  memória  e 
incentivar  a  produção  e  difusão  do  conhecimento. Merlo  e  Castilho  (2009)  reforçam  que  a  temática  do 
patrimônio  histórico  e  cultural  em  nosso  país  (Brasil)  deve  estar  conectada  às  instituições  de  ensino, 
propondo estratégias de estudos e envolvimento de alunos e pesquisadores nas discussões sobre história, 
memória e moda.   
O Museu Moda & Têxtil disponibilizará de forma online imagens referentes ao patrimônio físico digitalizado 
de  bens  da  cultura  material  da  moda  e  do  têxtil  como:  amostras  de  tecidos,  roupas,  objetos  e 
equipamentos  ligados  aos  processos  industriais  e manuais  de produção  têxtil.  Contará  também  com um 
patrimônio  digital  constituído  de  textos  resultados  de  pesquisas  e  de  produção  intelectual  coletada, 
selecionada e sistematizada a partir de artigos, dissertações, teses,  além de vídeos, fotografias e materiais 
didáticos.  
O acervo online vai apoiar pesquisas e possibilitar novos estudos e investigações em níveis de graduação e 
pós‐graduação  em  áreas  como: moda,  design,  arte,  engenharia  têxtil,  história,  jornalismo,  antropologia, 
psicologia da moda, entre outros. Além da comunidade acadêmica, profissionais de diversas áreas, artistas, 
artesãos  e  a  comunidade  em  geral  terão  acesso  ao  acervo  online,  ficando  à  disposição  o  acesso  à 
informação e construção de novos conhecimentos. 
O objetivo do Museu Moda & Têxtil  será  resgatar, preservar, documentar,  sistematizar e disponibilizar o 
acervo acima citado. Com isto, salvaguarda o patrimônio, preserva a memória e dissemina o conhecimento 
artístico,  técnico,  histórico  e  tecnológico.  Outras  atividades  que  serão  contempladas  é  a  divulgação  de 
produção científica e educativa, ações de extensão, exposições, eventos culturais e apoio didático ao curso 
de moda que está em formação na instituição. 
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Esta  pesquisa  inicia  apresentando  os  conceitos  e  ideias  norteadoras  dos  museus  no  cenário 
contemporâneo, contribuindo para esclarecer a problemática de definição da tipologia do museu que está 
sendo criado. Na sequência apresenta os conceitos de patrimônio cultural e finaliza com contribuições do 
museu aqui proposto. 
A criação do Museu Moda & Têxtil é tema de tese de doutorado da autora e continuidade de dissertação 
de  mestrado  em  Programa  de  Pós  Graduação  em  Design.  O  site  será  desenvolvido  em  parceria  com  o 
Núcleo de Apoio Pedagógico à Educação a Distância e alocado na Rede de Museus e Acervos Museológicos, 
ambos da mesma instituição do museu.  
2. Museus no contexto contemporâneo 
Diante dos  recursos  tecnológicos disponíveis e  adequando‐se as necessidades da  contemporaneidade de 
rápida  comunicação  com  o  público,  os  museus  também  estão  presentes  na  Internet,  oferecendo 
oportunidade  para  atrair  um  maior  número  de  visitantes,  ampliando  e  democratizando  o  acesso  ao 
patrimônio,  podendo  ser  um  cartão  de  visitas  para  o  museu  físico  ou  até  mesmo  existir  apenas  na 
virtualidade. Dodebei e Gouveia  (2007, p. 93) escrevem que  já nos “habituamos a ver nossos conhecidos 
objetos analógicos sendo transformados em imagens digitais”.  
O  interesse deste estudo  se volta para os museus que disponibilizam em seus  sites os acervos de  forma 
online. Visando compreender a conceituação teórica e os pontos de vistas de diversos autores ao redor do 
mundo para a forma como nomeiam tais museus, verificou‐se em publicações científicas nomes atribuídos 
como: Museus Digitais, Museus Virtuais, Museus Online. Visando esclarecer e compreender estes conceitos 
foi necessário fazer uma revisão de publicações e nas bases teóricas.   
O  IBRAM‐Instituto Brasileiro de Museus  conceitua Museu, de acordo com o Decreto Nº 8.124, de 17 de 
outubro de 2013, especificando: 
“IX. museu – instituição sem fins lucrativos, de natureza cultural, que conserva, investiga, comunica, 
interpreta e expõe, para fins de preservação, estudo, pesquisa, educação, contemplação e turismo, 
conjuntos  e  coleções  de  valor  histórico,  artístico,  científico,  técnico  ou  de  outra  natureza  cultural, 
abertos ao público, a serviço da sociedade e de seu desenvolvimento” (IBRAM, 2013). 
Do conceito base para as necessidades atuais de interação com o meio digital, autores discutem o assunto 
e  apontam  que  sites  de  museus,  há  muito  tempo,  tornaram‐se  comuns  e  que  tanto  os  museus  físicos 
quanto  os  que  não  existem  no  mundo  real  (chamado  aqui  de  Virtuais),  operam  no  ambiente  digital, 
independente  de  existirem  ou  não  fisicamente  (Karp  2004).  Karp  aponta  que  ICOM  e  UNESCO  ‐  United 
National Educational, Scientific and Cultural Organization estão preocupados e envolvidos à necessidade de 
museus estarem preparados para lidarem com registros digitais de eventos, objetos e documentos e com 
uma  herança  já  "originalmente  digital”.  Preocupação  pertinente  visto  que,  atualmente, muito  do  que  é 
criado  no  ambiente  digital  não  existe  equivalente  no  mundo  real.  Além  disto,  a  preocupação  das 
instituições  contribui  com  a  criação  de  normativas  e/ou  critérios  para  a  preservação  adequada  destas 
fontes. 
Para Karp, Museu Virtual  é o  termo usado por organizações que não mantém museus  físicos, mas  cujas 
manifestações digitais são indistinguíveis dos museus físicos, ou seja, são legitimados e organizados como 
se  existissem  no  mundo  real,  mas  não  ocupam  espaço  físico.  A  legitimidade  e  a  designação  do  termo 
“Museu  Virtual”  destes  museus  são  frequentemente  debatidos  e,  embora  tais  termos  e  conceitos 
continuem em discussão, Karp afirma que conteúdos digitais são participantes significativos no processo de 
criação de um novo setor cultural.  
A pesquisa encontrou várias nomenclaturas e, para Schweibenz (2004), independente dos nomes dados aos 
museus virtuais  (museu online, museu eletrônico, hypermuseum, museu digital  cybermuseum ou museu 
Web),  “a  ideia  por  trás  desse  fenômeno é  a  construção de uma extensão digital  do museu na  Internet” 
(Schweibens 2004, p. 3), ampliando assim sua esfera de atuação e acesso ao público.  
Schweibenz aponta que são encontradas as seguintes categorias de museus na Internet:  
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 Museu “brochura”: site com informações básicas sobre o museu, tipo de coleções e exposições que 
podem ser encontradas em uma visitação presencial à instituição. 
 O museu de conteúdo: site da Web que apresenta coleções e informações do museu  para serem 
explorados online. O conteúdo é orientado para o objeto o que acaba sendo mais procurado ou útil 
para  os  que  buscam  informações  específicas  sobre  o  objeto  do  que  para  os  leigos,  fornecendo 
detalhes das coleções do museu. 
 Museu de aprendizagem: site do museu orientado mais para o visitante do que para o objeto, pois 
oferece  “pontos  de  acesso  aos  seus  visitantes  virtuais,  de  acordo  com  sua  idade,  origem  e 
conhecimento”.  
 Museu  Virtual:  sendo  a  próxima  etapa  de  um  museu  de  aprendizagem,  pois  fornece  não  só 
informações  sobre  as  coleções  das  instituições,  mas  também  conecta  com  as  coleções  digitais. 
Aqui, as exibições digitais não possuem equivalentes no ambiente real.  
A categorização proposta por Schweibenz é propagada em publicações científicas produzidas no Brasil e no 
exterior como, por exemplo: Eichler e Del Pino (2007), Carvalho (2008) e Salar et Al (2013), entre outros.  
Dodebei  e  Gouveia  (2007)  apontam  que  apenas  a  digitalização  de  um  acervo  não  transforma 
“necessariamente um museu em um museu virtual”.  Ideia  também defendida por  Salar et  al  (2013) que 
reforça  ainda  que  os  aplicativos  que  proporcionam  uma  navegação  virtual  para  os  visitantes  não  são 
considerados  um museu  virtual.  Para  os  autores,  para  ser  um museu  virtual,  além  de  ter  uma  coleção 
digitalizada disponível online, deve dar uma oportunidade de tour virtual para os visitantes.   
 Os  museus  presentes  na  Internet  apresentam  interesses  e  necessidades  comuns:  a  de  tornar  coleções 
acessíveis  e  ampliar  o  número  de  visitantes  ao  site  ou  ao  museu  físico  (quando  existir).  Na  sequência 
abordamos o conteúdo dos museus: seu patrimônio. 
3. Patrimônio: bens culturais de natureza física e digital 
Para o  ICOM  (2013)  “a missão  de  um museu  é  a  de  adquirir,  preservar  e  valorizar  seus  acervos  com o 
objetivo  de  contribuir  para  a  salvaguarda  do  patrimônio  natural,  cultural  e  científico”,  sendo  “acervo” 
definido  (segundo  a  mesma  instituição)  como  um  conjunto  de  objetos  materiais  e  imateriais  (obras, 
artefatos,  documentos,  testemunhos,  etc.)  que  um  indivíduo  ou  um  estabelecimento  reuniu  e  que  são 
passíveis de serem classificados, selecionados e preservados. Para constituir um acervo, os objetos devem 
ter coerência e ser um conjunto significativo.  
No Brasil, o termo “Patrimônio Cultural” substituiu o termo “Patrimônio Histórico e Artístico Nacional” na 
Constituição  Federal  de  1988.  De  acordo  com  o  IPHAN  ‐  Instituto  do  Patrimônio  Histórico  e  Artístico 
Nacional, o conceito de Patrimônio Histórico e Artístico  foi criado em 1937 e, na Constituição Federal de 
1988, teve um conceito ampliado e revitalizado. O conceito atual, disponível no site do IPHAN, abrange “os 
bens de natureza material e imaterial, tomados individualmente ou em conjunto, portadores de referência 
à identidade, à ação, à memória dos diferentes grupos formadores da sociedade brasileira”. 
Complementando o conceito de Patrimônio Cultural, a UNESCO (2003) apresenta a seguinte descrição: 
“Patrimônio  se define  como nossa herança do passado, nossos bens atuais  e o que deixamos para 
gerações  futuras. O Patrimônio  é,  ou  deveria  ser,  algo que  se  transmite de  geração para geração, 
porque se valoriza.  
A noção de patrimônio cultural é conhecida: se trata de lugares e objetos tangíveis e intangíveis que 
possuem valor cultural, histórico, estético, arqueológico, científico, etnológico ou antropológico para 
determinados grupos ou indivíduos” (UNESCO 2003). 
Considerando as evoluções do cenário museológico, com o surgimento dos museus virtuais e do acesso aos 
acervos  disponíveis  de  forma  online,  a  UNESCO  (2003)  apresenta  um  conceito  para  Patrimônio  Digital, 
como segue:   
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“Patrimônio  digital  consiste  em  recursos  únicos  que  são  frutos  do  saber  e  da  expressão  dos  seres 
humanos.  Compreendem  recursos  de  caráter  cultural,  educativo,  científico  e  administrativo, 
informação  técnica,  jurídica, médica e de outras classes, que são geradas diretamente em formato 
digital ou se convertem a este, a partir de material analógico  já existente. Os produtos “de origem 
digital” não existem em outro formato que o eletrônico. Os objetos digitais podem ser textos, bases 
de  dados,  imagens  fixas  ou  em  movimento,  gravações  sonoras,  material  gráfico,  programas  de 
informática  ou  páginas  da  Web,  entre  muitos  outros  formatos  possíveis  dentro  de  um  vasto 
repertório  de  diversidade  crescente.  Muitas  vezes  são  efêmeros  e  sua  conservação  requer  um 
trabalho específico nos processos de produção, manutenção e gestão” (UNESCO, 2003).  
No momento em que o material analógico é digitalizado, se converte em material digital. Assim sendo, o 
objeto físico pode ser convertido em imagens digitais, que vão abastecer o acervo disponibilizado de forma 
online.  Outras  possibilidades  de  digitalização  são  imagens  criadas  em  3D,  feitas  em  equipamentos  de 
digitalização em três dimensões, neste caso o objeto pode ser observado de todos os ângulos.  
4. O Museu Moda & Têxtil e suas contribuições 
O Museu Moda & Têxtil,  está vinculado a uma  importante  instituição de ensino  superior brasileira e, de 
acordo com as categorias propostas por Schweibenz, trata‐se de um museu de conteúdo. O Museu conta 
inicialmente com um acervo de  rendas,  composto de 186  itens, doados pela  família Niemeyer do Rio de 
Janeiro. Este acervo está em fase de higienização, acondicionamento, catalogação  e digitalização. Trata‐se 
de um acervo com uma grande diversidade de técnicas e processos de construção têxtil, além de grande 
riqueza  visual.  Este  museu  visa  salvaguardar  a  história  da  moda  e  de  têxteis,  sendo  assim,  pretende 
também incorporar acervos de estilistas, fábricas, jornalistas e demais importantes atores deste cenário da 
comunidade. Unir este patrimônio em um espaço museológico contribuirá para a preservação da memória, 
compreensão da cultura, pois são testemunhos de uma época.  
Inicialmente  o  acervo  será  disponibilizado  de  forma  online, mas  acredita‐se  que  em  médio  prazo,  seja 
possível acesso presencial, o que vai contribuir com a interação de estudantes e pesquisadores diretamente 
com os objetos. Nesse sentido atende a questões apontadas por Miller (2006) que comenta ser um desafio 
para as instituições de ensino encontrar uma maneira dos estudantes terem uma experiência com a “coisa 
real”, dificuldade que aumenta quando se trata de objetos históricos, ocasionado pelo difícil acesso e pela 
necessidade de conhecimento para manuseá‐los. Desta forma, a possibilidade de acesso ao acervo físico vai 
contribuir também com a ampliação do conhecimento dos pesquisadores e estudantes sobre os aspectos 
relacionados à preservação do acervo.   
As considerações de Andrade (2014) reforçam as contribuições do Museu Moda & Têxtil no sentido de que 
a  possibilidade  de  contato  e  análise  de  imagens  e  bens  da  cultura material  no  ambiente  acadêmico  de 
graduação e pós‐graduação coopera para que novos caminhos sejam tecidos e ampliando o conhecimento 
sobre têxteis e moda. O estímulo proporcionado pelo contato com o acervo aliado à visão de pesquisadores 
de diferentes áreas podem enriquecer os resultados de pesquisa e a construção do conhecimento.  
Outro desafio apontado pela autora é que muitas instituições museológicas ligadas a mesma temática não 
fornecem dados específicos ou precisos sobre a descrição dos objetos, ocorrendo inclusive equívocos nas 
descrições, ocasionados pela falta de especialistas na área. Situação esta que o museu aqui proposto leva 
em consideração e está preparado para enfrentar, pois tanto as questões ligadas à preservação do acervo, 
quanto ao conhecimento  técnico e histórico  sobre  têxteis e moda e questões  tecnológicas envolvendo a 
disponibilização  de  todos  os  objetos  estão  sendo  tratados  por  especialistas,  desta  forma  o  museu  vai 
apresentar‐se como uma fonte confiável para pesquisas.  
5. Considerações finais 
O projeto de implementação do Museu Moda & Têxtil está em fase de legitimação junto à instituição e o 
site está em fase de construção com previsão de acesso a partir de agosto de 2016.  
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A proposta de criação do museu contribui para proporcionar aos acadêmicos, profissionais e interessados, 
fontes de apreciação estética e material, com informações técnicas e históricas que fornecerão subsídios, 
oportunidade  e  estímulos  para  novos  estudos  e  sob  outros  olhares  em  áreas  como  moda,  design, 
psicologia,  antropologia,  sociologia,  história,  arquitetura,  engenharia,  etc.  Para  tal,  o  museu  está  sendo 
construído levando em consideração elementos de interação e layout identificados nos principais museus 
do  mundo.  Desta  forma,  se  pretende  que  o  pesquisador,  profissional  e  público  em  geral  tenha  acesso 
online  a  imagens  em  alta  resolução,  imagens  de  detalhes  técnicos  ampliados  das  principais  estruturas 
têxteis, obtidos com o uso de microscópio, possibilidades de interação com essas imagens com recursos de 
salvamento, edição e compartilhamento. 
Além das imagens, textos com informações históricas e técnicas dos itens do acervo serão apresentados e 
intenciona‐se  disponibilizar  a  narração  dos mesmos  ampliando  acesso  a  pessoas  com  deficiência  visual. 
Além disso, o site do museu vai disponibilizar e divulgar a produção científica e eventos (cursos, palestras, 
exposições, etc.) vinculados ao tema. Outros recursos e facilidades estão em fase de análise de viabilidade, 
visando ter um alcance nacional de internacional de compartilhamento do conhecimento.  
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Abstract: This article is about the creation of a fashion and textile museum at a federal Brazilian university. 
The museum is of a digital nature and will provide an online heritage that will be digitalized (fabrics, 
clothing and objects related to the production processes of textiles) and a digital heritage (research results, 
thesis, dissertations, articles, videos, etc.). The creation of the Museum will contribute to the dissemination 
and preservation of material culture and memory connected to fashion and textiles, as well as support and 
expand the possibilities of investigation and research in areas such as: fashion, design, history, journalism, 
anthropology, fashion psychology and others at graduate and post‐graduate levels. The references are 
publications from institutions such as ICOM, IBRAM, IPHAN, UNESCO, and from other authors. 
 
Keywords: textile museum, fashion museum, online collection, cultural heritage.  
 
1. Introduction  
This  article  aims  at  an  approach  to  the  creation  of  the  Fashion  &  Textile  Museum  linked  on  Federal 
University of Rio Grande do Sul, as well as to reflect upon the types of museums in contemporary society, 
especially those that are present on the web and offer an online collection. Teixeira (2014) points out the 
importance of museums  in Brazilian public universities as a way  to maintain  the memory and encourage 
the production and dissemination of knowledge. Merlo and Castilho  (2009)  reinforce  the theme that  the 
historical  and  cultural  heritage  of  our  country  (Brazil)  must  be  connected  to  educational  institutions, 
proposing  research  strategies  and  involvement  of  students  and  researchers  in  discussions  about  history, 
memory and fashion. 
The  Fashion  &  Textile  Museum  will  provide  online  images  of  the  physical  heritage  material  culture  of 
fashion  and  textile  such  as:  fabric  samples,  clothing,  objects  and  equipment  related  to  industrial  and 
manual of  textile production processes.  It will also  feature a digital heritage consisting of  research  result 
texts and intellectual collection production, selected and systematized from articles, dissertations, theses, 
as well as videos, photos and educational materials. 
The online  collection will  support  research  and enable  further  studies  and  research at  the  graduate  and 
postgraduate  levels  in  areas  such  as:  fashion,  design,  art,  textile  engineering,  history,  journalism, 
anthropology, fashion psychology, among others. In addition to the academic community, several areas of 
professionals, artists, craftsmen and the wider community will have access to the online collection, as well 
as to the information available for building new knowledge. 
The aim of the Fashion & Textile Museum will be to rescue, preserve, document, systematize and make the 
above mentioned collection available. Additionally, safeguarding the heritage, preserving the memory and 
disseminating  artistic,  technical,  historical  and  technological  knowledge.  Other  activities  that  will  be 
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addressed  are  the  propagation  of  scientific  and  educational  production,  extension  courses,  exhibitions, 
cultural events, and educational support for the fashion course that will be created at the institution. 
This  research  begins  by  presenting  the  concepts  and  guiding  ideas  of  museums  in  the  contemporary 
scenario,  helping  to  clarify  the  problematic  definition  of  the  typology  of  the  museum  being  created.  It 
follows  by  presenting  the  concepts  of  cultural  heritage  and  ends  with  contributions  from  the  museum 
proposed herein.  
The  creation  of  the  Fashion  &  Textile Museum's  doctoral  thesis  by  the  author  and  continuing master's 
thesis in the Graduate Program in Design. The website will be developed in partnership with the Center for 
Pedagogical  Support  for  Distance  Education  and  allocated  in  the  Network  Museums  and  Museological 
Archives, both from the same institution as the museum. 
2. Museums in the contemporary context 
In  view  of  the  technological  resources  available  and  adapting  to  the  contemporary  public  need  for  fast 
communication,  museums  are  also  present  on  the  Internet,  which  offers  the  opportunity  to  attract  a 
greater  number  of  visitors  by  expanding  and  democratizing  access  to  the  heritage,  as  well  as  being  an 
introduction card to the physical museum or even exist only virtually. Dodebei and Gouveia (2007, p. 93) 
wrote  that  we  already  "are  used  to  seeing  our  known  analog  objects  being  transformed  into  digital 
images." 
The  interest of  this  study  is  targeted at  those museums  that provide  through  their websites  their online 
collections. With the aim of understanding the theoretical concepts and the viewpoint of different authors 
around  the  world  on  the  way  such museums  are  referred  to,  scientific  publications  have  offered  some 
assigned names such as: Digital Museums, Virtual Museums and Online Museums.  In order to clarify and 
understand such concepts, it was necessary to review publications and the theoretical bases. 
The Brazilian  Institute of Museums    ‐    IBRAM, conceptualizes Museum  , according  to Decree No. 8,124  , 
from October 17, 2013 , specifying : 
“ IX . museum ‐ non‐profit institutions of a cultural nature, which conserve, research, communicate , 
interpret and exhibit, for purposes of preservation , study, research , education , contemplation and 
tourism, sets and collections of historical value, artistic, scientific, technical or other cultural nature, 
open to the public, at the service of society and its development " ( IBRAM , 2013).  
The basic concept for the current interaction needs through digital media, the authors discuss the subject 
and point out that museum websites have become commonplace a  long time ago and that both physical 
museums  and  those  that  do  not  exist  in  the  real  world  (called  here  Virtual)  operate  in  the  digital 
environment, regardless of whether or not physically exist (Karp 2004). Karp notes that ICOM and UNESCO  
‐ United Nations Educational , Scientific and Cultural Organization ‐ are concerned with and involved in the 
need  for museums  to  be  prepared  to  deal  with  digital  records  of  events,  objects,  documents  and  with 
heritage that is already " born digital".  It is a relevant concern since at present much of what is created in 
the  digital  environment  has  no  equivalent  in  the  real world.  Additionally,  the  concerns  institutions  have 
contribute to the creation of regulations and/or criteria for the proper preservation of those sources. 
For Karp, Virtual Museum is  the term used by organizations that do not maintain physical museums, but 
whose  digital  manifestations  are  either  indistinguishable  from  physical  museums  or  are  sanctioned  and 
organized as  if  they existed  in the real world  , but do not take up physical space. The  legitimacy and the 
designation  of  the  term  "Virtual Museum"  for  those museums  are  often  discussed,  and  although  these 
terms and concepts are still  in discussion, Karp says  that digital  content  is a  significant participant  in  the 
creation of a new cultural industry process. 
The  research  found several nomenclatures and,  for Schweibenz  (2004),  regardless of  the names given  to 
virtual museums  (online museum, electronic museum, hypermuseum  ,  cybermuseum, digital museum or 
Web museum), "the idea behind this phenomenon is the construction of an digital museum extension on 
the Internet" (Schweibens 2004, p. 3), thus expanding its sphere of action and access to the public. 
Schweibenz points out that the following categories of museums can be found on the Internet: 
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 Museum  "brochure":  site  with  basic  information  about  the  museum,  type  of  collections  and 
exhibits that can be found in a presential visit to the institution. 
 The content museum: Website that presents collections and museum information to be exploited 
online. The content  is oriented to  the object  that ends up being more sought or useful  for  those 
seeking  specific  information  about  the  object  than  to  the  laity,  providing  details  of  the museum 
collections. 
 Learning Museum: museum website oriented for visitors rather than to objects, it offers "points of 
access to their virtual visitors according to their age, background and knowledge." 
 Virtual  Museum:  being  the  next  step  of  a  learning  museum  because  it  provides  not  only 
information about the collections of institutions, but also connects to the digital collections. Here, 
the digital exhibitions have no equivalent in the real environment. 
The categorization proposed by Schweibenz is propagated in scientific publications produced in Brazil and 
abroad, such as: Eichler and Del Pino (2007), Carvalho (2008), and Salar et al (2013), among others. 
Dodebei and Gouveia (2007) indicate that simply scanning a collection does not "necessarily turn a museum 
into a virtual museum". This idea is also defended by Salar et al (2013), who reinforce that the applications 
that provide a virtual navigation for visitors are not considered a virtual museum. For the authors, to be a 
virtual  museum,  in  addition  to  a  scanned  collection  available  online,  it  should  also  offer  a  virtual  tour 
opportunity for visitors. 
The  museums  that  are  present  on  the  Internet  feature  common  interests  and  needs:  make  collections 
accessible and increase the number of visitors to the website or to the physical museum (if any). Next, we 
approach museum contents: their heritage. 
3. Heritage: material culture of physical and digital nature  
For ICOM (2013) "the museum’s mission is to acquire, preserve and enhance their collections with the aim 
of  contributing  to  safeguarding  the  natural,  cultural  and  scientific  heritage",  and  "collection"  defined 
(according to the same institution) as a set of material and immaterial objects (works, artifacts, documents, 
testimonies,  etc.)  that  an  individual  or  an establishment have  gathered and which may be  subject  to  be 
classified,  selected  and  preserved.  To  constitute  a  collection,  the  objects  must  be  consistent  and  of  a 
significant number. 
In Brazil,  the term "Cultural Heritage" has replaced the term "Historical and Artistic National Heritage"  in 
the  Federal  Constitution  of  1988.  According  to  the  IPHAN  ‐  Institute  of  Historical  and  Artistic  National 
Heritage,  the  concept  of  Historical  and  Artistic  Heritage  was  created  in  1937  and,  in  the  1988  Federal 
Constitution, had an expanded and revitalized concept. The current concept covers "assets of both material 
and immaterial nature that are taken individually or together and convey references to identity, action and 
memory of the various groups in Brazilian society." 
Complementing the concept of Cultural Heritage, UNESCO (2003) provides the following description: 
"Heritage  is  defined  as  our  legacy  from  the  past,  our  current  assets  and what we  leave  for  future 
generations. The Heritage is, or should be, something that is passed from generation to generation, 
because it values.  
The notion of  cultural  heritage  is  known:  treats of  spaces and  tangible and  intangible  objects  that 
have  cultural,  historical,  aesthetic,  archaeological,  scientific,  ethnological  or  anthropological  for 
certain groups or individuals"(UNESCO 2003) 
Considering  the  evolution  of  the museum  scene, with  the  emergence  of  virtual museums  and  access  to 
online collections, UNESCO (2003) presents the following concept for Digital Heritage: 
 "Digital  heritage  consists  in  unique  resources  that  are  the  fruit  of  knowledge  and  expression  of 
human  beings.  They  include  resources  of  cultural,  educational,  scientific,  administrative,  technical 
information,  legal, medical  characters,  and  those of  other  classes  that  are  generated directly  in  or 
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converted to digital format from existing analog material. "Born‐digital" Products do not exist  in no 
other  format  but  electronic.  Digital  objects  can  be  texts,  databases,  still  or moving  images,  sound 
recordings, graphic materials, computer programs or web pages, among many other possible formats 
within a vast repertoire of increasing diversity. They are often ephemeral and conservation requires a 
specific job in production processes, maintenance and management" (UNESCO, 2003). 
The moment the analog material is digitized, it is converted into digital material. Thus, the physical object 
may be converted  into digital  images, which will supply the available online collection. Other possibilities 
are  images  created  in  3D  by  three  dimensional  scanning  equipment,  in  which  case  the  object  may  be 
viewed from all angles. 
4. The Fashion & Textile Museum and its contributions 
The  Fashion  &  Textile  Museum  is  linked  to  an  important  Brazilian  higher  education  institution  and, 
according  to  the  categories  proposed  by  Schweibenz,  is  a  content museum.  The museum  initially  has  a 
collection of  lace  containing 186  items  that was donated by  the Niemeyer  family of Rio de  Janeiro.  This 
collection  is  in  the  cleaning,  packaging,  cataloging  and  digitalization  phase  featuring  a  wide  range  of 
techniques and textile building processes, also being visually compelling. This museum aims to preserve the 
fashion  and  textile  history,  and  therefore,  also  intends  to  incorporate  collections  of  designers,  factories, 
journalists  and  other major  players  in  this  community.  Gathering  such  heritage  in  a museum  space will 
contribute to the preservation of the memory and understanding of the culture as witnesses of an era. 
Initially, the collection will be available online, but it is believed that in the medium term, presential access 
will  be  possible  the,  which  will  contribute  to  the  interaction  of  students  and  researchers  directly  with 
objects.  In  this  sense,  it  complies  with  issues  raised  by  Miller  (2006)  who  deems  it  a  challenge  for 
educational institutions to find a way for students to experience the "real thing", a difficulty that increases 
when  it  comes  to  historical  objects  as  a  result  of  difficult  access  and  the  knowledge  required  to  handle 
them.  Thus,  the  possibility  of  access  to  the  physical  collection  will  also  contribute  to  the  expansion  of 
researchers’ and students’ knowledge on the aspects of collection preservation. 
Considerations by Andrade (2014) reinforce the contributions of a Fashion & Textile Museum in the sense 
that the possibility of contact and analysis of material culture images and objects in the academic graduate 
and postgraduate environment cooperates towards new paths being woven knowledge about textiles and 
fashion  expanded.  The  stimulus  provided by  contact with  the  collection,  together with  researcher  views 
from different areas can enrich search results and the construction of knowledge. 
Another  challenge  pointed  out  by  the  author  is  that many museological  institutions  linked  to  the  same 
subject do not provide specific or accurate data on the description of objects, including the occurrence of 
mistakes in the descriptions caused by a lack of experts in the field. A situation that the museum proposed 
herein takes into consideration and is prepared to face, as both the issues of collection preservation with 
regards  to  the  technical  and  historical  knowledge  about  textiles  and  fashion  and  technological  issues 
surrounding  the availability of  all  the objects  are  being handled by experts,  so  the museum will  present 
itself as a reliable source for research. 
5. Final considerations 
The  implementation  project  of  the  Fashion  &  Textile  Museum  is  at  the  legitimization  phase  at  the 
institution and the website is under construction, being expected to be accessed as from August 2016. 
The  proposal  to  create  the museum  contributes  to  providing  academics,  professionals  and  society, with 
sources  of  aesthetic  and  material  appreciation  as  well  as  technical  and  historical  information  that  will 
provide  aids,  opportunities  and  encouragement  for  further  studies  and  from  other  standpoints  in  areas 
such as fashion, design, psychology, anthropology, sociology, history, architecture, engineering, etc. To this 
purpose,  the museum  is  being  built  taking  into  account  elements  of  interaction  and  layout  identified  in 
major museums in the world. Thus, it is intended that researchers, professionals and the wider community 
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gain  online  access  to  high  resolution  images  featuring  extended  technical  details  of  the  main  textile 
structures obtained through microscope, possibilities of interacting with, editing and sharing those images. 
Besides images, there will be texts containing historical and technical information about the collection with 
intention  to  also  offer  them  narrated,  thus    expanding  access  to  the  visually  impaired.  In  addition,  the 
museum's  website  will  provide  and  disseminate  scientific  production  and  events  (courses,  lectures, 
exhibitions,  etc.)  related  to  the  issue.  Other  features  and  facilities  are  at  the  feasibility  analysis  phase, 
aiming to have a national and international reach for knowledge sharing. 
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Resumo: A estética do cangaço tem sido revisitada no cinema brasileiro desde que suas imagens foram 
capturadas pela câmera de Benjamin Abrahão, em 1936. Neste estudo de caso, a análise das personagens 
do cinema brasileiro tenta comparar o tipo de figurino de acordo com a estética dos cineastas elencados. 
Interessa‐nos verificar em que medida a roupa, como figurino, constrói um mito e a personagem de ficção 
confrontando‐se com a análise histórica da identidade visual de um grupo social a partir da iconografia da 
estética do cangaço e relatos de estudiosos acerca do cotidiano da vida cangaceira. Para isso, as 
personagens selecionadas, que dialogam com o cangaço, como Dadá e Corisco em Deus e o Diabo na Terra 
do Sol (1964), no Cinema Novo de Glauber Rocha, e as figuras femininas em As Cangaceiras Eróticas (1974), 
da pornochanchada de Roberto Mauro, pretendem refletir a visão da função da vestimenta face ao figurino 
do personagem do cinema e em relação à conjuntura da época em que passaram os filmes. 
 
Palavras  chave:  figurino  no  cinema  brasileiro,  cinema  novo,  cinema  erótico,  construção  da  personagem, 
estética do cangaço, estilo e moda. 
 
1. O mito do cangaceiro 
O cangaço1, bando revolucionário conceituado como bandido social que, segundo o historiador Frederico 
Pernambucano  de  Mello,  define  Lampião,  cangaceiro  mais  conhecido  e  temido  do  nordeste  brasileiro, 
como “a mais perfeita encarnação do mito primordial brasileiro, cujo  lema era viver sem lei sem rei e ser 
feliz”(2012).  Apreciava  a  liberdade,  mas  por  praticarem  a  sua  própria  lei,  tinham  que  viver,  se  não 
combatendo, fugindo de um grupo especial da polícia, os “macacos”, como eram conhecidos, por usar um 
uniforme de cor cáqui e ser obedientes ao comando de extermínio de cangaceiros. Segundo o historiador, 
no contexto histórico, a República como regime governamental forte e consolidado estava estabilizada, o 
cangaço  representava  uma  explosão  de  rebeldia  regional  que  necessitava  ser  combatida  por  políticos 
estaduais.  
Os cangaceiros alimentavam um ideal de liberdade, e a frase “Nóis sofre, mas nóis goza”, dito por Lampião, 
segundo o historiador mencionado, confirmava este modo de vida. O cangaço criou uma identidade visual 
muito  distinta.  A  estética  do  cangaço  se  faz  do  singular,  explica Mello  (apud  Soares,  2012).  “O  signo  de 
Salomão,  a  Flor  de  Lis,  que  era  o  sinal  da  Casa  Real  de Avis,  a  Cruz  de Malta  e  o  oito  contínuo  deitado 
(símbolo do infinito), sinais em si, pobres, que, quando combinados, dão uma arte de síntese”. Havia nestes 
símbolos  um  significado  de  proteção  religiosa.  Suassuna  (apud  Mello,  2010,  p.15),  em  relação  a  estes 
signos,  explica  que  a  expressão muito  bem  conseguida  é  “a  blindagem  que  Frederico  identifica  a  certa 
                                                            
1   O Cangaço foi uma luta revolucionária em que os homens do grupo vagavam pelas cidades em busca de  justiça e 
vingança  pela  falta  de  emprego,  alimento  e  cidadania  causando  o  desordenamento  da  rotina  dos  camponeses.  O 
termo  cangaço  vem da  palavra  canga (peça  de madeira  usada  para  prender  junta  de  bois  a  carro  ou  arado;  jugo). 
Fonte: Wikipédia. Disponível em < https://pt.wikipedia.org/wiki/Canga%C3%A7o> [Acessado em 20/12/2015]. 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 964
 
 
 
 
 
funcionalidade  dos  trajes  dos  cangaceiros,  pela  profusão  de  signos  de  defesa  e  rebate  que  eles  usavam 
como adornos.”  
Na interpretação do historiador Pernambucano de Mello, o melhor da estética do cangaço se deu em 1936  
pois  nesta  época  “há  maior  proteção,  maior  permanência  nos  coitos  e  maior  ociosidades  e  menor 
repressão,  e  a presença da mulher adocicando  também “(Mello apud Amaury,  c.  2013, 56’:26”). Aquino, 
jornalista, analisa o  comportamento do cangaceiro:  „Embora cause estranheza, este apuro estético  tinha 
uma finalidade: servia para despertar admiração entre a população e, também, como patente hierárquica 
do  bando.  Lampião  acreditava  ainda  que  alguns  símbolos  blindavam  seus  homens  contra  maus 
espíritos.“(Aquino, 2010, p. 1). O jornalista analisa também que a roupa colorida e ricamente decorada do 
cangaceiro servia de patente hierárquica no bando, despertando admiração na população e era copiada até 
pela polícia. O historiador Pernambucano de Mello (2010) interpreta que Lampião é que inaugura um curso 
muito mais opulento dessa estética do cangaço: 
Ele  que  sabia  costurar,  bordar,  preparar  o  molde,  o  desenho  do  que  ia  bordar,  desenhando  no 
próprio papel antes de fazer, portanto, ele tinha características de estilista; ele passa a privilegiar os 
seus chefes de  subgrupo, e passava a  ser  chefes de  subgrupos porque sabiam bordar e  costurar e 
com isso conferiam aos seus homens o orgulho da existência cangaceira  (Pernambucano de Mello, 
apud José, 2010, 3’: 58”). 
Segundo Pernambucano de Mello (apud Soares, 2012), o que era interpretado, talvez, como efeminação no 
cangaço,  na  verdade,  encontrávamos o  arcaísmo,  explica  o  historiador  –  “No  sertão primitivo  era muito 
comum o  indivíduo  costurar  a  própria  roupa  porque  não  tinha  ninguém quem o  fizesse.” Maria  Bonita, 
mulher do Lampião, também bordava e vestia‐se muito bem, e gostava de se adornar e se perfumar, o que 
não era apenas privilégio dos cangaceiros. Pericás (2010), sobre o vestuário do cangaço, analisa que  
de vestimentas mais simples e práticas  (adaptações de vestuário de vaqueiros),  tornaram‐se trajes 
mais elaborados, que mantinham sua funcionalidade militar, mas que também destacavam por suas 
grandes quantidades de ornamentos. Os chapéus de couro, já usados em períodos anteriores, foram 
refinados na época lampiônica. Por seu formato, tamanho e matéria, serviam para proteger a cabeça 
nas entradas pelas caatingas. Eram presos por testeiras e barbelas repletas de medalhas e moedas 
(Pericás, 2010, p. 83). 
Silvia Helena Soares, historiadora da  indumentária e da moda, vê nas criações de Lampião “um estilo de 
moda que remonta à época do Renascimento (século XVI), quando os homens bordavam as joias na própria 
roupa” (Soares, apud Aquino, 2010, p.1). O fato é que os cangaceiros se valiam desta proteção mística, pois 
ao mesmo tempo em que inspiravam admiração de muitos, despertavam repulsa e ódio, por espalharem 
sangue e extrema violência por onde atuavam, torturando e matando seus desafetos, quando não estavam 
combatendo  à  força  policial,  por  meio  de  ardilosas  emboscadas.  Usavam  armamentos  como  fuzis, 
revólveres, punhal e peixeira (facão de cortar peixe e carne) de múltiplas utilidades, como cortar troços de 
carne para alimentar‐se ou sangrar e matar seus eventuais inimigos. 
1.1. A mulher no cangaço 
Segundo  Vainsencher  (2006),  Maria  Bonita,  apesar  de  ser  uma  camponesa  já  casada,  não  recusou  o 
convite de Lampião para ser sua mulher. A partir daí, os outros de seu bando e de outros grupos viram este 
gesto de seu líder como sinal verde para terem suas companheiras. Elas tinham o pacto de serem fiéis aos 
seus companheiros, cuja honra, se manchada, seria lavada com sangue. As mulheres desfrutavam de certo 
status dentro do cangaço, diferente daquela que era estabelecida na sociedade vigente. Podiam enfeitar‐se 
de colares, anéis, a se pintarem e a dançar com seus pares. Pernambucano de Mello observa que elas não 
cozinhavam, e eram os homens que o faziam. Elas apenas costuravam se quisessem e viviam mais para se 
aformosear  (...)  (Mello,  apud  José,  2010,  12’:36”).  Estas  atividades  eram  compartilhadas  por  todos,  em 
função  da  estrutura  nômade  em  que  viviam.  Em  relação  ao  dia‐a‐dia  das  mulheres,  a  pesquisadora 
Vainsencher (2006), observa que 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 965
 
 
 
 
 
a vida das mulheres era bastante difícil. Levar a termo as gestações no desconforto da caatinga, por 
exemplo,  significava  sofrimento;  e,  muitas  vezes,  logo  após  o  parto,  elas  eram  obrigadas  a  fazer 
longas caminhadas, fugindo das volantes (Vainsencher, 2006, p.1). 
Segundo Rosa Bezerra (2013), escritora, analisa a vida das mulheres que entraram para o cangaço: 
elas não foram para ser domésticas. Mesmo porque se pararmos para analisar, eles eram um grupo 
guerreiro. No grupo guerreiro até 1930, quando entra Maria [Bonita] tinha que se autogerir. Então 
cada  um  cozinhava,  cada  um  lavava  a  sua  roupa.  Elas  tinham  apenas  que  carregar,  cada  um 
carregava  o  seu  próprio  “mundo”,  digamos  assim,  a  casa  dela  era  restrita  ao  que  elas  podiam 
carregar (Bezerra, apud Amaury, c. 2013, 22’: 28”). 
Conforme o depoimento de R. (apud Zatz, 2004, p. 57) confirma que Dadá vivia costurando e bordando: ” 
Minha avó  trabalhou a  vida  toda  como costureira.  Fazia  cintos,  embornais,  vestimentas paramentadas e 
bordados como as que inventava no tempo do cangaço.”  
Dadá,  a  cabocla  raptada  por  Corisco,  que  se  tornou  sua mulher,  aprendeu  a  costurar  e  a  bordar  como 
ninguém, começou a fazer os bornais de solteiro e duplo, todos ricamente bordados e ofereceu a Corisco, 
chefe do bando. Segundo Araújo (apud Feminino Cangaço, 2013, 51’:30”), pesquisadora e designer gráfica, 
opina  que  “Dadá  inaugura  essa  atividade  de  costura,  e  as  outras mulheres  também  se  colocam.” Mello 
(apud  José,  2010)  conta  que  Dadá  passava  horas  costurando,  principalmente  quando  estava  grávida. 
Segundo  a  entrevista  de  Gonçalves  no  documentário  Feminino  Cangaço  (2013),  observa  que  Dadá 
contribuiu  com  o  aprimoramento  do  estilo  cangaço,  pois  socializou  os  bornais,  bordados  com  motivos 
florais  ou  arabescos  e  fechos  com  botões,  embelezando  as  vestimentas  do  cangaço,  transcendendo  sua 
fronteira através da história.  
Para se ter uma ideia, na década de 70, segundo o historiador de moda, João Braga (2014, p. 8) lembra que 
Zuzu  Angel  “foi  precursora  de  brasilidade  na  moda  e  legitimadora  do  seu  próprio  estilo  em  roupas 
genuinamente  inspiradas  em  referências  visuais  e  culturais  brasileiras.  Flores,  pássaros,  borboletas, 
papagaios e até Lampião e Maria Bonita serviram‐lhe de fonte inspiradora para as suas criações na moda”. 
Os cangaceiros viviam intensamente seu dia‐a‐dia; o seu estilo de vida tornou‐se um mito, uma epopéia por 
suas façanhas, astutos para se manterem em liberdade, confundido a volante (forças policiais) que estavam 
em seu percalço. Mas ao mesmo tempo em que os bandos fugiam, Lampião gostava de publicidade, igual à 
atitude  do revolucionário mexicano Pancho Villa (primeiras décadas do século XX). Lampião  criou  uma 
identidade visual no seu modo de vestir, que se assemelhava aos cavaleiros medievais: a “armadura” de 
couro e de brim, com o chapéu “blindado” misticamente, curiosamente com singular similitude às roupas 
do exército do mencionado Pancho Villa. 
O  vestuário  da  cangaceira  era  composto  de  dois  tipos  de  vestido,  em  algodão  florido  para  ocasiões 
especiais ou quando ia à cidade, e o de “batalha”, em gabardine, na cor de uma mescla azul acinzentado, 
de  comprimento  na  altura  do  joelho  (a  moda  da  época  era  abaixo  dos  joelhos),  de  manga  comprida. 
Usavam meias compridas e, assim como os cangaceiros, usavam perneiras, ricamente ornadas com ilhoses, 
e alpercatas.    
O estilo cangaço era belo e prático, próprio para caminhar no ambiente da caatinga. Para se protegerem do 
sol, usavam chapéu, lenços (geralmente de seda ou tafetá) no pescoço, preso por um anel, anéis, bornais 
(bolsa  tiracolo de  tecido) bordados à máquina portátil. Usavam  luvas do  tipo que protegia o dorso  (para 
evitar  arranhões  de  espinhos),  também  bordadas.  Sempre  estavam  armadas  com  um  revólver,  por 
precaução, para caso de alarme. O chapéu das mulheres não era como a dos homens cangaceiros, mas de 
um estilo escoteiro, feito de feltro, como componentes do traje feminino. 
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Figura 3. Bornal solteiro de 
Dadá, 1939. Foto da Coleção 
privada de PERNAMBUCANO de 
MELLO, Frederido, 2010. 
 Figura 2. Inacinha, Lampião e Maria 
Bonita, vestidas para domingo, n.d. 
Foto de Coleção privada. Exposição 
Cangaceiros, Mira Galeria de Arte, SP –
 
 
 
 
Nas  horas  de  lazer,  além  de  costurar  e  bordar,  dançavam  ao  som  do  xaxado,  uma  dança  guerreira  dos 
cangaceiros, cujo ritmo era marcado pelo compasso da pisada da alpercata e a batida da argola do rifle (a 
argola servia para ser amarrada na lua da sela). Mello explica que faziam da arma de fogo um instrumento 
musical  (apud  Abujamra,  2012).  Inicialmente,  na  década  de  1920,  a  dança  guerreira  era  própria  para 
homens, e o rifle nos braços do cangaceiro figurando a sua parceira. A partir do ano de 1936, com a entrada 
da primeira figura feminina ao cangaço, Maria Bonita, as mulheres também passaram a participar da dança. 
2. O figurino em Deus e o Diabo na Terra do Sol 
O  Cinema  Novo,  em Deus  e  o  Diabo  na  Terra  do  Sol,  filme  que  estreou  em  1964,  ano  que  se  instala  a 
ditadura, a supressão das  liberdades políticas e  individuais,  relata a vida de um casal no sertão da Bahia, 
que acredita encontrar um deus negro, o santo Sebastião, um profeta messiânico com ideias de libertar o 
seu  povo  da  miséria.  Outro  personagem,  o  diabo  loiro,  como  era  chamado  o  cangaceiro  Corisco, 
representava a última voz insurgente, contra a não aceitação daquela situação de opressão que oprimia a 
população  agreste  do  Brasil  desde  o  final  do  século  XIX.  Corisco  tem  um  comportamento  anárquico, 
violento e místico. Na ocasião de invasão a uma fazenda na festa de casamento, estupra a noiva e ordena 
ao  cangaceiro Manuel,  recentemente  batizado  de  Satanás,  que  castre  ao  noivo.  Este  gesto  sanguinário 
finalizava  o  ritual  de  iniciação  do  vaqueiro  para  que  este  obtenha  o  título  de  „cangaceiro  valente“, 
simbolizado  pelo chapéu que o identifica como tal. 
A  personagem  Dadá  usa  um  vestido  de  brim,  manga  comprida,  lenço,  bornal  simples  e  bordado  com 
motivos  florais, meia  imitando perneira  e  sandália  de  couro.  É,  portanto,  um  figurino  alegórico,  como o 
chapéu de Corisco, cujas moedas estão penduradas, e não incrustadas na testeira como na iconografia do 
cangaço. O cineasta Glauber Rocha (1965), em relação ao personagem Corisco, observa que: “Se há uma 
personagem próxima da realidade, essa personagem é Corisco, que tem 90% das características da figura 
real  “  (ROCHA, 1965, p.142). De  fato, a visualidade do  figurino, a cartucheira, o coldre e os armamentos 
como o revólver, o rifle, e o punhal formam um conjunto de figurino realista2, quase documental, o que dá 
                                                            
2 Segundo Gérad Betton, o conceito de figurino realista se aplica nos trajes quando o cineasta tem um grande cuidado 
com a reconstituição histórica, como no filme Os sete samurais, de Akira Kurosawa (Betton, 1987, p. 57). 
Figura 1. Inacinha na roupa de 
batalha, 1936. Foto de Coleção 
privada. Exposição Cangaceiros, Mira 
Galeria de Arte, SP – Brasil 2015. 
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Figura 5. Chapéu masculino do filme As Cangaceiras Eróticas (1974).
o  tom  revolucionário  à  estética  do  Cinema  Novo.  Por  outro  lado,  a  caracterização  da  atuação  do 
personagem é épico, e não realístico, como afirma o cineasta: 
(...)eu defendo sua autenticidade. E aquêle chapéu é autêntico, também; artesanato de Petrolina e 
Juàzeiro. A única coisa que fiz foi dar um certo arranjo literário no que ele fala: a personagem é épica, 
não realista. Eu não estava fazendo a estória de Corisco: estava aproveitando Corisco como método, 
para expor uma coisa (Rocha, 1965, 143).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. O figurino em As Cangaceiras Eróticas 
O filme As Cangaceiras Eróticas  (1974), de Roberto Mauro, faz uma sátira ao padrão patriarcal no sertão, 
invertendo a ordem machista para a feminista. A indumentária do cangaceiro é identificada pelo chapéu de 
cangaceiro à moda de Napoleão, com a aba exposta e decorada com moedas e estrelas de cinco pontas. No 
contexto da moda da cidade, corresponderia à gravata e terno de um executivo, imposta pela moda urbana 
contemporânea.  
 
 
 
 
 
 
 
Para alcançar os mesmos valores masculinos, as cangaceiras usam o mesmo tipo de chapéu de guerreiro, 
um pouco mais  arredondado  nas  pontas.  No  chapéu  das  cangaceiras,  destacam‐se,  entre  as moedas  na 
testeira, a estrela de Davi, e a cruz latina (como no dos cangaceiros), que indicam proteção mística e o seu 
lar de origem, no orfanato do Padre e da Freira onde foram adotadas.  
Figura 6. Chapéu feminino no filme  
As Cangaceiras Eróticas.  
Figura 4. Corisco e Dadá (grávida). Foto de 
Benjamin Abrahão. Exposição Cangaceiros, 
2015. São Paulo, Mira Galeria de Arte. 
Figura  3.  Dadá  arrumando  o  véu  de  noiva  no  cabelo  de  Rosa,
mulher de Manuel. Dadá e Corisco na cena do filme Deus e o Diabo 
na Terra do Sol (1964). Plano detalhe de na perna baleada de Dadá. 
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O filme dialoga com a conjuntura da época em que se passa o filme, na década de 1970 quando o público 
feminino, que alcançava cargos executivos, a moda feminina exigia um corte masculino, como uma maneira 
de conquistar a sua  identidade no espaço dominado pelos homens. As executivas passaram a usar blazer 
(espécie de paletó mais curto e mais aberto) com calça ou saia com o comprimento abaixo do joelho, e o 
colete de executivo. 
A personagem feminina é um estereótipo, uma paródia à ordem representada dos valores dominantes. No 
enredo do filme existem vários exemplos que confirmam isto. Uma das cenas que satirizam esses valores é 
aquela  quando  o  coiteiro  (aquele  que  dá  abrigo  ao  cangaceiro  e  o  protege  da  força  policial,  por 
conveniência ou por medo) do Capitão Cornélio Sabiá, coronel Demerval, é morto pelas cangaceiras para 
socorrer um pastor.  O corpo do coronel é enviado, como represália, ao bando que matou ao Padre Lara e a 
Freira do orfanato onde elas se criaram, com um bilhete de aviso, escrito pela cangaceira Capitã. Quando o 
Capitão do bando, Cornélio Sabiá, diz que não sabe ler, e outro diz que está sem os óculos, quem se oferece 
para ler o bilhete, curiosamente é uma mulher, companheira de um dos cangaceiros. Aqui há a inversão de 
valores culturais, pois sabemos que, na época do cangaço (1920 a 1940), quem tinha menos possibilidades 
de aprender a ler eram as mulheres, pois estas nem tinham o direito de votar.   
As personagens cangaceiras expressavam visualmente seus valores de transgressão, como a avidez sexual, 
que  culturalmente era  um atributo exclusivo do homem. O  figurino alegórico e  fantasioso busca o  retro 
look (moda do passado) da década de 1960, como a minissaia e a bota que realça a exposição das pernas, o 
que  extravasa  a  feminilidade,  uma  espécie  de  femme  fatale  da  “boca  do  lixo”3,  verdadeiras  Vênus  do 
cangaço. 
Quando uma das moças do orfanato encontra cartucheiras e revólveres no sótão da casa, a líder do grupo, 
expressa o seu  intento de pagar a dívida para com o Padre Lara e a  Irmã Eustáquia, vingando também a 
morte de seu pai Quirino Leão,  traído por Cornélio Sabiá. Nesta cena, observamos, de novo, a  ironia aos 
valores dominantes. Quando uma das moças do orfanato parece não querer aderir ao intento, a líder tenta 
persuadi‐la,  ironicamente:  “‐  E  você,  o  que  decide?  Vem  com  a  gente,  ou  prefere  ir  pra  cidade  e  ser 
escravizada por patrões ou por marido ciumento?” Assim, iniciam a costurar os uniformes de cangaceira, à 
máquina Singer,  e  colocam os  cordões do  fecho do minipaletó de  couro.  Pericás  (2010,  83),  historiador, 
afirma que “os brigands carregavam um revólver ou pistola, punhais, entre dois e quatro bornais e, nos pés, 
calçavam alpercatas. O peso completo das roupas, do dinheiro roubado ou extorquido e dos equipamentos 
chegava a aproximadamente 30 kg.” 
O tipo do guarda‐roupa das cangaceiras foi utilizado para promover, por meio do efeito kitsch, a imagem de 
“periguetes”  (gíria  de  mulher  muito  “dada”).  A  aparência  do  figurino  do  cangaceiro  líder  é  também 
estereotipada,  com  chapéu  de  cangaceiro  e  estrelas,  camisa  xadrez,  lenço  vermelho  no  pescoço,  anéis, 
cartucheiras  cruzando no peito,  quando na  iconografia do  cangaço,  eram  tiras  com  ilhoses,  que  serviam 
para  pendurar  utensílios.  Este  estereótipo  ressalta  a  imagem  de  sanguinário,  que  sempre  ri.  O  visual 
masculino  contrasta  com  a  imagem  serena  das  cangaceiras,  sorridentes  e  sensuais,  que  gostam  de  se 
banhar no rio, nuas.  
 
 
                                                            
3  Pólo  cinematográfico  que  existiu  no  centro  de  São  Paulo,  principalmente  na  década  de  70  com  o  glamour  da 
marginalidade,  o  famoso  quadrilátero  do  pecado.  BARROS,  C.  J.  e  LOPES,  L.,   2004.  Disponível  em 
<http://reporterbrasil.org.br/2004/06/a‐boca‐do‐lixo‐ainda‐respira/> [acessado  11 dezembro 2015]. 
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As moças  entoam  a  canção Maria  Bonita  ao  ritmo  do  xaxado,  acompanhado  pelo  triângulo,  o  violão,  o 
acordeão  e  o  berimbau  (instrumento  brasileiro  de  corda  em arco).  Saboreiam  sorvetes  avantajados,  em 
referência  à  cidade  onde  foi  feita  a  filmagem,  conhecida  por  ter  algumas  coisas  de  tamanho  exagerado 
como atração turística. Uma delas decide dançar o ritmo fazendo strip‐tease, em referência às garotas que 
trabalham nas boates noturnas das cidades.  
O  cinema  das  pornochanchadas  estava  em  voga  na  década  de  1970  graças  à  lei  que  determinava  a 
obrigatoriedade de manter uma cota de filmes nacionais no mercado brasileiro. Nesta fase do cinema, os 
diretores  não  tinham o  apoio  financeiro  para  produzir  filmes  clássicos  para  um público  elitizado,  então, 
tinham que garantir o retorno das bilheterias produzindo filmes populares com alto apelo erótico, e repleto 
de ironias maliciosas.  
Outra característica do  filme é com o  registro da cena na qual as cangaceiras vão assistir ao circo, o  seu 
guarda‐roupa  tem  elementos  da moda  unisex.  Elas  aderem  ao  uso  da  pantalona  (moda  da  época)  para 
despistar as suas verdadeiras identidades.  A pantalona, uma calça de brim com a boca de sino, usada tanto 
por homens e mulheres na década de 1970, foi amplamente usada no movimento hippie, que pregava “paz 
e amor” (amor livre) na época de contestação dos jovens à guerra do Vietnã.  
 
 
 
 
 
 
 
Figura  8.  Figurino  das  Cangaceiras.  Detalhe  da
minisaia com o cinto e o coldre 
Figura  7.  Cangaceiros  Cornelius
Sabia.  Figura  9.  Revólveres  e  coldres  de
Maria  Bonita,  1936  e  1938,
respectivamente. Mello, 2010, p. 109.
Figura 10. Lições de tiro. Dadá e Maria 
Bonita, 1936.  Foto de B.Abrahão. 
Família Ferreira Nunes. Exposição 
Cangaceiros, 2015. São Paulo, Mira 
Galeria de Arte. 
Figura11. Cenas de As Cangaceiras Eróticas. Cangaceiras se dirigindo
para o circo, de pantalona.   
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4. Conclusão 
O figurino tem a função de comunicar visualmente a identidade social, cultural e a sexual da personagem 
ficcional, portanto, mantém relação com o estilo de vida, peculiar de um grupo social ou de uma época. 
Indica,  também,  o  tempo  histórico,  ou  atemporal  da  narrativa  e  o  espaço  físico  do  cenário,  seja  ele 
documentário, drama, policial, ficção, terror ou de humor descontraído. De acordo com a estética do filme, 
o  diretor  constrói  o  personagem por meio  do  figurino  realístico,  simbólico  ou  intemporal  (sem exatidão 
histórica).  
No filme Deus e o Diabo da Terra do Sol, Glauber Rocha mescla figurinos realísticos e simbólicos no mesmo 
personagem conforme o perfil histórico ou psicológico atribuído a ele, em geral, insurgentes, o que justifica 
o  caráter  realístico  dado  às  armas.  O  Cinema  Novo  transcende  os  dramas  particulares  para  a 
universalidade,  por  meio  da  combinação  entre  o  popular  com  o  erudito  em  todos  os  aspectos  de  sua 
estética,  seja  no  ritmo,  enquadramento  da  câmera,  da  luz,  da  música,  dos  figurinos  e  atuação  dos 
personagens. 
Da mesma maneira, as personagens do filme As Cangaceiras Eróticas, Roberto Mauro recria o figurino das 
cangaceiras, mesclando a moda da época com o figurino simbólico da indumentária do cangaço, a exemplo 
do  chapéu  característico  que os  homens do bando do Corisco usavam,  ou  as  armas que Maria  Bonita  e 
outras  cangaceiras  utilizavam para  identificação  de  um bando ou  de  outro,  dentro  do  estilo  cangaço  de 
viver.   Além disso,  contém  traços do  figurino que dialogam com o  contexto e a moda da época em que 
ocorre  o  filme.  O  figurino,  incluindo  a  nudez,  realça  aspectos  psicológicos  dos  atores,  por  meio  do 
enquadramento, da iluminação e montagem, transmitindo o estilo próprio de cada diretor.  
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Bahia) e da Diretoria de Audiovisual (Dimas) da Fundação Cultural do Estado da Bahia (Funceb), instituição vinculada à 
Secretaria estadual de Cultura (Secult). Entrevistas com o sócio fundador da União Nacional de Estudos Históricos e 
Sociais (Unehs). Direção: Lucas Viana e Manoel Neto. Gênero: documentário. Duração: 80 min.  Coprodução: Antonio 
Amaury e com os pesquisadores Frederico Pernambucano de Melo, Luiz Ruben, Rosa Bezerra e Germana Gonçalves, 
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Crédito das imagens: 
Exposição “Cangaceiros”. Coleção 100 fotos do cangaço. Coleção Ruy Souza e Silva; Sociedade do Cangaço e Imagem 
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Frames de filmes coletadas diretamente do DVD dos filmes elencados. 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 972
 
 
 
THE COSTUMES IN “CANGAÇO” AS CHARACTER BUILDING IN NEW 
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Abstract: The aesthetics of the cangaço have been revisited in Brazilian cinema since their images were 
images captured by Benjamin Abrahão's camera in 1936. In this case study, the analysis of the characters of 
Brazilian cinema tries to compare the type of costume agreement with the aesthetics of listed filmmakers. 
Interests us see to what extent the clothes as costumes, build a myth and the character of fiction clashing 
with the historical analysis of the visual identity of a social group from the cangaço’s aesthetic iconography 
and scholars’s  reports about the daily life in cangaço. For this, the selected characters, that dialogue with 
the cangaço, , such as Dada and Corisco in “Black God, White Devil “(1964), in Glauber Rocha's New 
Cinema, and the female figures in “As Cangaceiras Eróticas” (1974), Roberto Mauro's “pornochanchada” 
(soft‐core porn combined with comedy), intend to reflect the vision garment's function over the movie 
character's costumes and in relation to the circumstances of the time that the films were shown. 
 
Keywords:  costumes  in  Brazilian  cinema,  new  cinema,  erotic  cinema,  building  character,  cangaço 
aesthetics, style and fashion. 
 
1. The myth of “cangaço” 
The  cangaço1,  revolutionary  gang  regarded  as  a  social  bandit  that,  according  to  historian  Frederico 
Pernambucano de Mello, defines Lampião the most famous and feared cangaceiro in northeastern Brazil, 
as "the most perfect incarnation of the Brazilian primordial myth, whose motto was live lawless kingless and 
be happy  "(2012). He enjoyed freedom, but  for practicing  their own  law, they had to  live,  if not  fighting, 
running away from a special group of the police, "monkeys" as they were known for wearing a uniform of 
khaki  color  and  being  obedient  to  cangaceiros  extermination  command.  According  to  the  historian,  in 
historical  context,  the Republic  as  a  strong and  consolidated government  regime, was  stabilized and  the 
cangaço represented an explosion of regional rebellion that needed to be fought by state politicians. 
The  cangaceiros  fed  an  ideal  of  freedom,  and  the  phrase  "We hurt,  but we  have  fun,"  said  by  Lampião, 
according to the mentioned historian, confirmed this way of life. The cangaço created a very distinct visual 
identity. The aesthetics of cangaço comes from the singular, explains Mello (apud Soares, 2012)."The sign 
of  Solomon,  the  Flower  of  Lis,  which  was  the  sign  of  the  Avis  Royal  House,  the  Maltese  Cross  and  the 
number  eight  laid  down  (infinity  symbol),  poor  signs  themselves,  which,  when  combined,  give  an  art 
synthesis".  There were  in  these  symbols  a meaning of  religious protection.  Suassuna  (apud Mello,  2010, 
p.15),  in  relation  to  these  signs,  it  explains  that  the  highly  accomplished  expression  is  "the  shield  that 
                                                            
 
1 The Cangaço was a revolutionary struggle in which men group roamed the cities in search of justice and revenge for 
the  lack of  jobs,  food and citizenship causing  the disordering of  the  routine of peasants. The  term comes  from the 
word  highwaymen  kanga  (piece  of  wood  used  to  hold  oxen  car  or  plow,  yoke).  Source:  Wikipedia.  Available  in 
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Canga%C3%A7o> [Accessed 12/20/2015]. 
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Frederick identifies to some functionality of the costumes of the cangaceiros, the profusion of defense and 
alarm  signs and refutes that they used as adornments." 
In the interpretation of the historian Mello Pernambucano, the best of the cangaço's aesthetics occurred in 
1936 because at that time "there is greater protection, greater permanence in shelter and greater idleness 
and less repression, and the presence of women also sweetening" (Mello apud Amaury, c. 2013 56 ': 26 "). 
Aquino,  a  journalist,  analyzes  the  cangaceiro's  behavior:  "Although  it  causes  strangeness,  this  aesthetic 
sense had a purpose: serving to arouse admiration among the population and also as hierarchical patent in 
the gang. Lampião still believed that some symbols protected his men against evil spirits "(Aquino, 2010, p. 
1).  The  journalist  also  analyzes  that  the  colorful  clothes  and  richly  decorated  clothes  of  the  cangaceiro 
served as hierarchical patent in the gang, arousing admiration among the population and was copied by the 
police. Historian Pernambucano de Mello (2010) interprets that Lampião is the one who is  inaugurating a 
much more opulent course of this cangaço aesthetic 
He knew how to sew, embroider, prepare the mold, the design of which was embroidering, drawing 
on paper itself before doing so, therefore he had designer features; he begins to favor its subgroup 
heads, and those came to be chiefs of subgroups because they knew how to embroider and sew and 
thus lent his men's pride of a cangaceiro’s existence (Pernambucano de Mello, apud José, 2010 3 ': 
58 ") . 
According to Pernambucano de Mello (apud Smith, 2012), what was interpreted perhaps as effeminacy in 
cangaço  actually was  found  as  archaism,  explains  the  historian  ‐  "In  the  primitive  backcountry was  very 
common  for  the  individual  to  sew  their  own  clothes  because  there wasn't  anyone  else  to  do  it”.  "Maria 
Bonita, Lampião's wife, also did embroidery and dressed very well, and liked to adorn and perfume herself, 
which was not only  the privilege of  the  cangaceiros.  Pericás  (2010),  about  the  cangaço's  clothing, which 
analyzes 
from  simpler  garments  and  practices  (Cowboys  clothing  adjustments),  they  have  become  more 
elaborate  costumes, which kept  its military  function, but were  also noted  for  its  large amounts of 
ornaments. Leather hats, already used in previous periods, were refined in” Lampião's time. For its 
shape, size and matter, they served to protect the head  in the caatingas entries. They were tied  in 
with headbands and dewlap full of medals and coins (Pericás, 2010, p. 83). 
Silvia Helena Soares, clothing and fashion historian, see the creations of Lampião "a fashion style that dates 
back to the Renaissance (XVI century), when men embroider the jewels in their own clothes" (Soares, cited 
Aquino, 2010 p.1). The fact is that the cangaceiros availed themselves of this mystical protection, because 
at the same time that they inspired admiration of many, they aroused repulsion and hatred for spreading 
blood and extreme violence where they operated, torturing and killing their enemies, when they were not 
fighting  the  force  police,  using  cunning  ambushes.  They  used  weapons  such  as  rifles,  guns,  knife  and 
machete (long knife used to cut fish and meat) for multiple uses, such as cutting meat sections to feed or 
bleed and kill their eventual enemies. 
1.1. The woman in cangaço 
According Vainsencher  (2006), Maria Bonita, despite being a peasant already married, did not refuse the 
invitation from Lampião to be his wife. From there, the other of his band and other groups saw this gesture 
of  its  leader  as  a  green  light  to  have  her  companions.  They  had  the  covenant  to  be  faithful  to  their 
companions,  whose  honor,  if  tarnished, would  be washed with  blood. Women  enjoyed  a  certain  status 
within  the  cangaço,  different  from  what  was  established  in  the  current  society.  They  could  spruce 
themselves with necklaces, rings, use make‐up and dance with their peers. Pernambucano de Mello notes 
that  they  are  not  cooked,  and  were  men  who  did.  They  only  sewed  if  they  wanted  and  lived more  to 
beautify (...) (Mello, apud José, 2010, 12 '36 "). These activities were shared by all, because of the nomadic 
structure  in  which  they  lived.  Regarding  the  day‐to‐day  women,  Vainsencher  researcher  (2006),  notes 
thatthey  were  not  to  be  home.  Even  if  we  stop  to  analyze  because  they  were  a  warrior  group.  In  the 
warrior group until 1930, when Maria comes [Beautiful] had to self‐manage. Then each cooked, each wash 
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your clothes. They only had to carry, each carrying its own "world", so to speak, her house was restricted to 
what  they  could  carry  (Bezerra,  cited  Amaury,  c  2013  22  ':.  28  ").  Regarding  the  day‐to‐day  women, 
Vainsencher researcher (2006), notes that 
women's  life was quite difficult. Carrying out the pregnancies  in the discomfort of the savanna,  for 
example, it meant suffering; and often soon after birth, they were forced to take long walks, running 
from the flywheels (Vainsencher, 2006, p. 1). 
According to Rosa Bezerra (2013), writer, examines the lives of women who entered the cangaço: 
they were not to be domestic. Even if we stop to analyze because they were a warrior group. In the 
warrior group until 1930, when Maria comes [Bonita] had to self‐manage. Then each cooked, each of 
them washed their clothes. They only had to carry, each carrying  its own "world", so to speak, her 
house was restricted to what they could carry (Bezerra, apud Amaury, c 2013 22 ': 28 ").  
As  the  testimony of R.  (Apud Zatz,  2004, p.  57)  confirms  that Dada  lived  sewing and embroidering:  "My 
grandmother worked all her life as a seamstress. Made belts, scuppers, robed garments and embroidery as 
those invented in cangaço time. " 
Dada, the cabocla kidnapped by Corisco, who became his wife, learned to sew and embroider better than 
anyone, he began making single and double haversacks, all richly embroidered and offered to Corisco, head 
of the gang. According to Araújo (cited Female Cangaço, 2013, 51 ': 30 "), researcher and graphic designer, 
says that" Dada opens this sewing activity, and the other women also put "Mello (quoted in Joseph, 2010) 
says that Dadá spent hours sewing, especially when she was pregnant. According to Gonçalves interview in 
the  documentary  Female  Cangaço  (2013),  she  notes  that  Dada  contributed  to  the  improvement  of  the 
cangaço  style  as  socialized  backpacks,  embroidered  with  floral  motifs  or  arabesques  and  closures  with 
buttons, embellishing the cangaço clothing, transcending its borders through history. 
To get an idea, in the 70s, according to the fashion historian, João Braga (2014, p. 8) points out that Zuzu 
Angel "was Brazilianness forerunner in fashion and legitimating their own style in clothes genuinely inspired 
visual  references  and  Brazilian  culture.  Flowers,  birds,  butterflies,  parrots  and  even  Lampião  and Maria 
Bonita served him the source of inspiration for their creations in fashion. " 
Cangaceiros  intensely  lived  their  daily  life;  their  lifestyle  has  become  a myth,  an  epic  for  their  exploits, 
cunning to remain free, confusing the police force who were chasing them. But at the same time that the 
bandits fled, the fleeing troops, Lampião liked the advertising, like the Mexican revolutionary Pancho Villa's 
attitude (early twentieth century). Lampião created a visual identity in their clothes, which resembled the 
medieval  knights:  the  "armor" of  leather  and denim, with  the protected hat mystically,  curiously unique 
similarity to the clothes of the army of the aforementioned Pancho Villa army. 
The  female  cangaceira's  garment was  composed of  two  types of dress,  in  chintz  for  special occasions or 
when going to the city, and the " battle dress” in gabardine, the color of a blue‐gray mixture of length at the 
knee  (the  fashion of  the  time was below the knees), with  long sleeves. They wore stockings and  like  the 
outlaws, wore leggings, richly embellished with eyelets and espadrilles. 
The cangaço style was beautiful and practical, suitable for walking in the caatinga environment. To protect 
themselves  from the sun,  they wore hats, scarves  (usually silk or  taffeta)  in the neck, attached by a ring, 
rings, haversacks (shoulder bag) embroidered with a portable machine. They wore gloves of the type that 
protected  the  back  of  the  hand  (to  avoid  scratches  from  thorns),  also  embroidered.  They  were  always 
armed with a revolver, as a precaution, in case of alarms. Women's hat was not like the male cangaceiros 
men, but of a Boy Scout style, made of felt like the female costume components. 
 
 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 975
 
 
 
 
 
 
 
 
 
In their leisure time, in addition to sew and embroider, they danced to the xaxado, a warrior dance of the 
cangaceiro, which pace was marked by the timing of their sandal stepping and the hit of the rifle's ring (the 
ring served to be tied in the saddle). Mello explains that they used the gun as a musical instrument (apud 
Abujamra,  2012).  Initially,  in  the  1920s,  the  warrior's  dance  was  for  men  only,  and  the  rifle  in  the 
cangaceiro's arms represented their partner. From the year 1936, with the entry of the first female figure in 
the cangaço, Maria Bonita, women also began to participate in the dance. 
2. The costumes in Deus e o Diabo na Terra do Sol 
The New Cinema, in Deus e o Diabo na Terra do Sol, a movie that premiered in 1964, the year that installs 
the  dictatorship,  suppression  of  political  and  individual  freedoms,  chronicles  the  life  of  a  couple  in  the 
interior of Bahia, who believes to have found a black god the holy Sebastian, a messianic prophet with ideas 
to  free  his  people  from  misery.  Another  character,  the  blond  devil,  as  Corisco  cangaceiro  was  called, 
represented the  last  insurgent voice against the rejection of that oppressive situation that oppressed the 
wild population of Brazil from the late 19th century Corisco has an anarchic behavior, violent and mystic. At 
the time of invasion of a farm in the wedding party, he rapes the bride and orders the cangaceiro Manuel, 
recently named Satanás, to castrate the groom. This bloody gesture concluded Cowboy’s initiation ritual so 
that he obtains the title of  “brave bandit ", symbolized by the hat that identifies him as such. 
The Dada character wears a  jean dress,  long sleeves, scarf, simple haversack and embroidered with floral 
motifs, socks  imitating  leggings and  leather sandal.  It  is  therefore an allegorical costume  like Corisco hat, 
where  the  currencies  are  hanging,  not  embedded  in  the  frontlet  as  in  the  iconography  of  cangaço.  The 
filmmaker Glauber Rocha  (1965),  in  relation  to  the  character Corisco, notes  that:  "If  there a near  reality 
character, this character  is Corisco, which has 90% of the actual figure features "(ROCHA, 1965 p.142).  In 
fact, the visuality of the costumes, the cartridge belt, holster and weapons like the revolver, the rifle and 
Fig. 2.  Inacinha, Lampião and Maria Bonita, 
with party dresses for Sunday n.d. Private 
Collection photo. Cangaceiros exhibition, 
Mira Art Gallery, SP – Brazil, 2015. 
Fig. 1.  Inacinha  in battle suit, 1936.
Private  Collection  photo.  Exhibition
Cangaceiros, Mira  Art  Gallery,  SP  –
Brazil, 2015 
Fig. 3. Bornal single Dada, 
1939. Photo private 
Pernambucano de Mello 
Collection, Frederido 2010.
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the dagger form a set of realistic2 costumes, almost documentary, which gives the revolutionary tone to the 
aesthetics of New Cinema. On the other hand, the characterization of the character's performance is epic, 
and not realistic, as stated by the filmmaker:  
(...) I advocate authenticity. And the hat is authentic, too; Petrolina and Juàzeiro crafts. The only thing 
I did was give a certain literary arrangement in which he says: the character is epic, not realistic. I was 
not doing the story of Corisco: Corisco was enjoying as a method to expose something (Rocha, 1965, 
143). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. The costumes in As Cangaceiras Eróticas 
 The  film's As Cangaceiras Eróticas  (1974),  from Roberto Mauro,  satirizes  the patriarchal  standard  in  the 
backcountry, reversing the chauvinistic order for feminist. The clothing of the cangaceiro is identified by the 
cangaceiro’s hat that resembled Napoleon's, with exposed tab decorated with coins and five‐pointed stars 
tab.  In  the  context  city’s  fashion,  it  would  correspond  to  tie  and  suit  of  an  executive,  imposed  by 
contemporary urban fashion. 
 
 
 
 
 
 
                                                            
 
2 According to Gerard Betton, the concept of realistic costumes applies in costumes when the filmmaker takes great 
care with the historical reconstruction, as in the film The Seven Samurai, by Akira Kurosawa (Betton, 1987, p. 57). 
Fig.4. Dadá arranging the bridal veil hair Rose, Manuel's wife.
Dada  Corisco  and  the  movie  scene  Black  God,  White  Devil
(1964). Plan Detail shot in the leg of Dada. 
Fig.  5.  Corisco  and  Dadá  (pregnant).  Photo
Benjamin Abrahão. Exposure Cangaceiros, 2015.
São Paulo, Mira Art Gallery. 
Fig. 6. Hat male movie n the film's Erotic Cangaceiras. (1974)   Fig.  7. Women's hats  in  the  film's Eroticcangaceiras. 
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To achieve the same male values, the famale cangaceiras used the same type of warrior’s hat, a little more 
rounded at  the  tips.  In  the    cangaceiras’s hat  stand out among  the currencies  in  the  frontlet,  the Star of 
David, and the Latin cross (as in the cangaceiros), indicating mystical protection and their original home in 
the “Father and Nun's” orphanage where They were adopted. 
The film speaks to the conjuncture of the time that passes the film, in the 1970s when the female audience, 
which  reached  executive  positions,  women's  fashion  demanded  a masculine  cut,  as  a way  to  gain  their 
identity in a place dominated by men. The female executives started using blazer (sort of shorter jacket and 
more open) with pants or skirt with the length below the knee, and the executive vest. 
The female character is a stereotype, a parody to the order represented dominant values. In the plot of the 
film there are several examples that confirm this. One of the scenes that satirize these values is that when 
the coiteiro (one who gives shelter to the cangaceiro and protects him from police force, for convenience 
or fear) of Captain Cornelius Sabia, Demerval colonel is killed by cangaceiras to help a pastor. The colonel's 
body  is  sent,  in  retaliation,  to gang  that  killed Father  Lara and  the Nun  from  the orphanage where  they 
were created, with a warning note written by cangaceira Captain. When the Captain of the gang, Cornelius 
Sabia  says  he  can't  read  and  another  one  says  he's  without  his  glasses,  who  offers  to  read  the  note, 
interestingly is a woman, companion to of one of the cangaceiros. In here there is the inversion of cultural 
values, because we know that at the time of the highwaymen (1920‐1940), the ones who had less chance 
of learning to read were women, because they didn't have do not have the right to vote. 
The  cangaceiras  characters  visually  expressed  their  transgression  values,  such  as  sexual  desires,  that 
culturally was  an  attribute  unique  to men.  The  allegorical  and  fanciful  costumes  pursuits  the  retro  look 
(fashion from the past) of the 1960s, as the miniskirt and the boot that enhances the exposure of the legs, 
which spills femininity, a kind of femme fatale from the "mouth of the waste,3" Venus true of the cangaço. 
When one of the orphanage girls find bandoliers and revolvers in the attic of the house, the leader of the 
group, expressed  its  intention  to pay  the debt  to  the Father  Lara and Sister Eustaquia also avenging  the 
death of his  father Quirino  Lion, betrayed by Cornelius  Sabia.  In  this  scene, we  see,  again,  the  irony  the 
dominant values. When one of the orphanage girls seems not to adhere to the intent, the  leader tries to 
persuade her,  ironically: "‐ And you, what decides? Come with us, or would you rather go to town and be 
enslaved  by  employers  or  jealous  husband?  "So,  they  start  to  sew  the  cangaceira  uniforms,  the  Singer 
machine,  and  place  the  cords  of  leather minipaletó  closing.  Pericás  (2010,  83),  historian,  says  that  "the 
brigands  [cangaceiros]  carried  a  revolver  or  pistol,  daggers,  between  two  and  four  backpacks  and  foot, 
wore espadrilles. The full weight of the clothes, the money stolen or extorted and equipment amounted to 
approximately 30 kg. " 
The type of the cangaceiras wardrobe was used to promote, through kitsch effect, the image of "piriguetes" 
(woman slang very "given"). The appearance of the cangaceiro leader costumes are also stereotypical, with 
cangaceiro’s  hat  and  stars,  plaid  shirt,  red  scarf,  rings,  cartridge  belts  across  the  chest,  when  in  the 
iconography of the cangaço, they used strips with eyelets, which served to hang utensils. This stereotype 
highlights  the  bloodthirsty  image  that  always  laughs.  Male  visual  contrasts  with  the  serene  image  of 
cangaceiras, smiling and sexy, who like to bathe in the river, naked. 
 
 
                                                            
 
3 film center that existed in the center of São Paulo, mainly in the 70s with the glamor of marginality, the famous Quad 
sin.  BARROS,  C.  J.  and  LOPES,  L.,  2004.  The  Trash  Mouth  still  breathing.  15  June  2004.  [online]  Available  at 
<http://reporterbrasil.org.br/2004/06/a‐boca‐do‐lixo‐ainda‐respira/> [accessed 11 December 2015]. 
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The girls sing the song Maria Bonita to the rhythm of xaxado, accompanied by the triangle, the guitar, the 
accordion  and  berimbau  (brazilian  instrument)  enjoying  advantaged  ice  cream,  in  reference  to  the  city 
where  the movie was  filmed,  known  to  have  some  things  exaggerated  size  as  tourist  attraction. One  of 
them decides  to  dance  the  rhythm doing  striptease  in  reference  to  girls who work  in  night  clubs  in  the 
cities. 
The cinema of “pornochanchadas” (softcore‐porn comedy) was in vogue in the 1970s thanks to the law that 
determined the obligation to maintain a share of national films in the Brazilian market. At this stage of the 
cinema,  the directors did not have  the  financial  support  to produce  classic  films  to an elite audience,  so 
they had to ensure the return of the box office producing popular films with high erotic appeal, and full of 
malicious irony. 
Another  feature  of  the  film  is  to  record  the  scene  in  which  cangaceiras  will  attend  the  circus,  their 
wardrobe has elements of unisex  fashion. They adhere  to  the use of pantaloons  (fashion of  the  time)  to 
disguise  their  true  identities.  The  pantaloons,  a  denim  pants  with  bell  bottoms,  used  by  both men  and 
women in the 1970s, has been widely used in the hippie movement, which preached "peace and love" (free 
love) at the time the young people's challenge to the war in Vietnam. 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 08. Costumes of cangaceiras. Mini detail skirt with belt and holster
Fig. 09. Revolvers and colores's 
Maria Bonita, 1936‐1938, 
respectively. Mello, 2010, p. 109. 
Fig. 10.  Lessons shot. Dadá and Maria 
Bonita, 1936. Photo B.Abrahão. Family 
Ferreira Nunes. Exposure Cangaceiros, 
2015. São Paulo, Mira Art Gallery. 
Fig. 7. Cangaceiros Cornelius Sabiá 
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4. Conclusion 
The  costume  has  the  function  to  visually  communicate  the  social,  cultural  and  sexual  identity  of  the 
fictional character, therefore, it maintains a relationship with the lifestyle of a particular social group or a 
time period. It also shows the historical time of the narrative, or a timeless one, and the physical space of 
the  scenario,  be  it  a  documentary,  drama,  thriller,  fiction,  terror  or  relaxed  humor.  According  to  the 
aesthetics of the film, the director builds character through realistic, symbolic or timeless wardrobe (with 
no historical accuracy). 
In  the  film Deus e o Diabo na Terra do Sol, Glauber Rocha mixes  realistic and  symbolic  costumes on  the 
same character according to the historical or psychological profile assigned to it, usually insurgents, which 
justifies  the  realistic  features given  to  the weapons.  The New Cinema  transcends  the private dramas  for 
universality,  by  combining  the popular with  the erudite  in  all  aspects of  its  aesthetics,  be  it  in  the pace, 
camera framing, lighting, music, the costumes and acting of the characters. 
Similarly, the characters in the film As Cangaceiras Eróticas, Roberto Mauro recreates the costumes of the 
cangaceiras, combining the fashion of the time with the symbolic  lines of the clothing of the cangaceiros, 
like  the distinctive hat  that men  from Corisco's  gang used, or  the weapons  that Maria Bonita  and other 
cangaceiras used for identification of a band or another, within the cangaço way of living. It also contains 
traces of costumes that communicates with the context and the fashion of the time period in which the film 
takes  place.  The  costumes,  including  nudity,  enhances  psychological  aspects  of  the  actors,  through  the 
framing, lighting and assembly, conveying the unique style of each director. 
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Resumo: Este artigo apresenta uma análise sobre alguns dos meios pelos quais o design atrelado à moda 
pode servir de auxílio à afirmação de identidade e empoderamento de mulheres sobre seus corpos. Tal 
atitude se torna necessária mediante a atuação de uma mídia que ao glorificar determinados modelos 
corporais acaba invisibilizando e negando uma enorme variedade de corpos que se encontram fora do 
padrão vigente. 
 
Palavras chave: design, moda, mulher, corpo, empoderamento. 
 
1. Introdução 
Contemporâneo,  palavra  cada  vez  mais  presente  e  de  significados  ainda  não  tão  transparentes,  sendo, 
entretanto,  uma  das  instâncias  que  definem  o  momento  vivido  no  mundo  hoje,  que,  somado  a  um 
conjunto de valores, atitudes e expressões, ajudam a constituir os significados da atualidade. Vivemos em 
um  cenário que pode  ser  analisado a partir  da  ruptura de  conceitos  e  regras  advindas da modernidade. 
Conforme Favaretto (2012), tais questões foram capazes de gerar o deslocamento de fronteiras conceituais 
e históricas, acarretando profundas transformações e reformulação dos referenciais e sistemas criados até 
o século passado. Para Agamben (2009) nos encontramos no tempo do agora, do presente marcado pela 
obscuridade, e é exatamente essa obscuridade que caracteriza o contemporâneo, um tempo crítico que só 
pode  ser  compreendido  em  relação  há  outros  tempos,  que  por  sua  vez,  também  foram  um  dia 
contemporâneos.    
Dentre  os  questionamentos  provenientes  da  ruptura  de  padrões  e  conceitos,  a  igualdade  de  gêneros, 
alavancada  pelo  movimento  feminista,  tem  sido  um  dos  grandes  temas  discutidos  na  atualidade, 
alcançando visibilidade cada vez maior. Meyer (2012) aponta, em geral, ao longo da história duas grandes 
ondas do movimento feminista: a primeira ao redor do movimento sufragista (visando o direito ao voto) e a 
segunda por volta dos anos 60 e 70, remetendo a necessidade de estudos capazes de entender e explicar a 
subordinação social e a invisibilidade política a qual as mulheres foram historicamente submetidas. Desse 
modo, hoje, mesmo diante de um cenário onde as mulheres possuem seus direitos garantidos (ao menos 
em  teoria,  e,  vale  frisar,  especialmente  no  mundo  ocidental),  ainda  é  visível  a  subordinação  e  a 
invisibilidade  das  mulheres  em  diversas  instâncias,  tanto  na  esfera  pública  quanto  privada.  Essa 
invisibilidade  faz  com que meninas e mulheres que não  se encaixem nos padrões de beleza  tenham sua 
autoestima abalada, tentando a todo custo se enquadrar em moldes impostos pela sociedade e, para isso, 
muitas vezes, acabam colocando em risco sua própria saúde. 
Posto isso, o presente estudo tem como objetivo analisar ‐ através da revisão de literatura – os meios pelos 
quais o design atrelado à moda pode auxiliar na afirmação de identidade e empoderamento de mulheres 
sobre seu corpo. Conforme aponta Moura (2013), apesar das singularidades existentes tanto no campo da 
moda,  como  no  design,  existe  um  amplo  campo  de  convergência  ao  pensar  que  ambas  são  ações 
contemporâneas  de  tradução  e  de  influência  na  vida  humana  a  partir  de  objetos,  sistemas,  serviços, 
método e processos que associam questões utilitárias às questões simbólicas. 
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2. Diálogos entre Design e Moda no contemporâneo 
Diante  de  um  cenário  onde  as  formas  de  comunicação  e  transmissão  de  conhecimentos  estão  sendo 
repensadas, abrindo espaço para diálogos entre áreas distintas, o hibridismo passa a ter nesse momento 
uma função essencial, fazendo parte de inúmeros processos dos quais estamos inseridos. Esse processo de 
hibridização pode  ser  visto nas atitudes do  indivíduo na  sociedade, na  forma de  se portar ou vestir,  nas 
novas estruturas  familiares, no mercado de  trabalho, nas novas  relações e possibilidades profissionais,  e 
também  no  campo  do  design.  Desse  modo,  o  hibridismo  passa  a  ser  visto  como  um  conceito 
contemporâneo, voltado para a compreensão de uma sociedade múltipla, “na qual tudo, potencialmente, 
se hibridiza: as culturas, as comunicações, as artes e o design: também as mídias, as linguagens, os signos, 
etc.” (NOJIMA, BRAIDA e MOURA, 2014). 
Nota‐se, através de Moura (2007), que alguns princípios clássicos funcionais e formalistas pensados para o 
universo  bidimensional  do  design  gráfico  ou  para  o  universo  tridimensional  do  design  de  produto  não 
bastam para atender as características do design contemporâneo em todas as suas vertentes. Desse modo, 
podemos  perceber  que  as  possibilidades  de  construção  e  desconstrução  vividas  no  mundo  hoje  são 
traduzidas para o design, que por sua vez, usa e abusa de novas formas de expressão. A tecnologia aliada a 
cultura  digital  propicia  novas  formas  de  linguagens,  ampliando  os  elementos  conceituais  e  projetuais 
dentro do design. Seguindo o pensamento de Moura  (2014, pp. 30), os objetos e produtos criados pelos 
designers  no  contemporâneo  precisam  ir  além  do  belo  e  funcional,  propiciando  uma  experiência  que 
estabeleça  relações emocionais,  afetivas e  também subjetivas  com seu usuário, ainda que o mesmo não 
tenha  consciência  desses  fatos.  Posto  isso,  observa‐se  então  um  profissional  que  caminha  junto  ao  ser 
humano e suas necessidades. 
As  características presentes do design contemporâneo apontam para uma área cada vez mais  complexa, 
onde através da  interdisciplinaridade são estabelecidas  inter‐relações entre segmentos dentro da própria 
área  do  design,  como  também  possibilitam  apontamentos  transdisciplinares  através  de  relações 
constituídas na esfera do design com outras áreas de conhecimento (MOURA, 2013). Dentre essas áreas de 
conhecimento, podemos destacar a moda. 
A  moda  pode  ser  entendida  como  um  meio  de  concretizar  necessidades  e  desejos  de  uma  época, 
circunscrevendo  os  sujeitos  em  um  determinado  espaço  de  significações.  Ao  ser  analisada  como  um 
extensor  do  ser  humano,  a  moda  é  capaz  de  resgatar  as  identidades  do  sujeito,  inserindo‐o  em 
determinados  discursos  sociais  dos  quais  o  sujeito  de  identifica.  E  assim,  através  de  um  processo  de 
assimilação e comparação de si mesmo com os outros, “quer por traços de similaridade, quer por traços de 
diferença,  esse  sujeito  semiótico  consegue  construir  sua  auto  identidade.”  (CASTILHO e MARTINS,  2005, 
pp.37) 
Ao entrelaçar design e moda, temos o corpo humano como um objeto comum as duas áreas de estudo, que 
por  sua vez,  tem muito a oferecer do ponto de vista da afirmação de  identidade e empoderamento das 
mulheres. O  corpo pode  ser  entendido  como um dos  canais  de materialização do pensamento,  sendo o 
responsável  por  conectar  o  ser  humano  com  o  mundo  habitado,  estabelecendo,  consequentemente, 
relações com outros corpos.  
3. O corpo como afirmação de identidade e empoderamento 
O  corpo  é  considerado  o  primeiro  veículo  de  comunicação  e  expressão  utilizado  pelo  ser  humano  para 
produção, reflexão e análise do conhecimento, ou seja, é a primeira forma de linguagem que conhecemos. 
Nas  palavras  de Katz  (2008,  pp.69)  o  “corpo nunca  existe  em  si,  nem quando está  nu  [...]  é  sempre  um 
estado provisório da coleção de informações que o constitui como corpo”. Desse modo, é possível entende‐
lo como uma forma de comunicação repleta de significados, expressando valores muito além de estéticos, 
passando a exercer nos dias de hoje, uma função social ampliada, expressando ideias e valores acerca de 
questões éticas, políticas e educacionais da atualidade.  
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O corpo, aliado ao desenvolvimento tecnológico e científico é responsável por transmitir a  identidade de 
um sujeito, bem como seus ideais estéticos e éticos entre outros. Desse modo, a superexposição, através 
da mídia, de modelos corporais supostamente perfeitos, cria visões estereotipadas que tem como uma de 
suas consequências, o aumento da manipulação física e digital em busca do “corpo perfeito”. Esse corpo 
glorificado  pela  mídia  faz  crescer  ainda  mais  a  indústria  do  consumo  e  da  estética,  responsável  por 
transmitir  identidades  atreladas  não  somente  a  estética  corporal,  como  também a  um  ideal  de  saúde  e 
estilo  de  vida.  E  assim, corpos  que  não  seguem esses  padrões  acabam  sendo  negados  e  silenciados  por 
grande parte da mídia, fazendo com que uma ampla parcela da população ‐ nesse caso, feminina ‐ não se 
sinta confortável com sua imagem corporal. 
O  conceito  de  identidade  utilizado  nesse  estudo  baseia‐se  nos  Estudos  Culturais  desenvolvidos  pelo 
sociólogo Stuart Hall. Segundo Hall (2002) a identidade pode ser entendida como uma “celebração móvel”, 
formada  e  transformada  constantemente  através  de  diálogos  com  os  mundos  culturais  exteriores  e  as 
identidades que esses mundos oferecem. 
Partindo desse princípio, a construção da identidade própria de um indivíduo está intimamente relacionada 
com seu corpo, com a forma como o mesmo expressa‐se para o mundo e com a forma como esse indivíduo 
(no  caso,  as mulheres)  absorvem  as  informações  corporais  dos  corpos  que  as  rodeiam.  Sendo  assim,  é 
possível observar cada vez mais homens e mulheres atuando como agentes na construção e alteração de 
seus  corpos,  tanto  em  termos  biológicos,  como  físicos.  Inúmeros  artefatos  simbólicos  são  acoplados  ao 
corpo  com  o  intuito  de  transmitir  uma  mensagem,  entre  eles:  brincos,  piercings,  tatuagens,  próteses, 
maquiagens, roupas, sapatos, joias, celulares, tablets e outros dispositivos.  
Nota‐se, através de Hall (2002, pp.12), que o sujeito dotado anteriormente de uma identidade unificada e 
estável, passa agora a vivenciar um momento de fragmentação, onde as identidades são compostas não só 
de uma, mas de várias identidades de caráter provisório. Ao trazer essas características identitárias para o 
corpo, observa‐se que o corpo “estável” abre espaço para um novo tipo de organismo, muito mais flexível e 
moldável. Em meio a essas mudanças, a indústria do consumo e a mídia manipulam um grande contingente 
de indivíduos que buscam nos “corpos ideais” um estilo de vida e de felicidade, que como consequência, 
acabam silenciando uma imensidão de corpos fora desses padrões. Em contraponto, observam‐se cada vez 
mais  indivíduos  lutando  contra  essa  ditadura  da  beleza  e  se  apoiando  na  “fluidez”  dos  corpos 
contemporâneos para expressar seus ideais e afirmar suas identidades. 
Nesse contexto, é possível observar ‐ ainda de forma tímida ‐ grupos, associações e algumas empresas indo 
na  contramão  dos  padrões  pré‐estabelecidos,  resgatando  corpos  negados  pela  mídia  e  os  inserindo 
novamente na  sociedade através de editorias de moda,  coleções de  roupas e acessórios, propagandas e 
publicidades. Assim, alguns modelos corporais passam a ser colocados em evidência, contribuindo para que 
muitas mulheres passem a olhar seus corpos com outros olhos. 
Segundo  HOROCHOVSKI  e  MEIRELLES  (2007),  empoderamento  é  o  processo  pelo  qual  indivíduos, 
organizações  e  comunidades  conquistam  recursos  que  lhes  permitam  ter  voz,  visibilidade,  influência  e 
capacidade  de  ação  e  decisão  sobre  si mesmo. Nesse  artigo,  o  conceito  de  empoderamento  será  usado 
diante a autonomia da mulher sobre seu próprio corpo, ou seja, no poder de escolha sobre sua  imagem 
corporal. 
O empoderamento tem relação direta com a equidade, equilibrando as relações de poder em favor dos que 
possuem menos recursos (Sen, 1997 apud HOROCHOVSKI e MEIRELLES, 2007). Assim, ao pensar nas lutas 
feministas pela  igualdade de gênero é possível perceber que mesmo diante  inúmeras conquistas, muitas 
mulheres ainda não possuem o controle sobre suas próprias vidas, assim como de seus corpos. De acordo 
com Costa (2007), essa condição é estabelecida através dos papeis de gênero que colocam o masculino e o 
feminino como sujeitos opostos envolvidos em uma relação de domínio e submissão.  
4. Empoderar‐se, afirmar‐se, libertar‐se 
A afirmação de identidade e empoderamento da mulher que se encontra fora dos padrões vigentes fazem‐
se necessários para que a mesma tenha conhecimento sobre seus direitos, seu poder de escolhas sobre seu 
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corpo  e  sua  própria  vida,  e  assim, sinta‐se  capaz  de  lutar  contra  a  submissão  masculina  imposta  pela 
sociedade (ainda) machista na qual vivemos. 
O  processo  de  afirmação  de  identidade  e  de  empoderamento  acontece  de  várias maneiras,  e  assim,  ao 
pensar no entrelaçamento do design/moda nos deparamos com inúmeras campanhas e propagandas que 
possuem  o  intuito  de  conscientizar  as  mulheres  sobre  o  poder  que  têm  (ou  deveriam  ter)  sobre  seus 
corpos.  
Considerado um ‘clássico’ devido a sua longevidade e permanência na produção e divulgação desde 1964, o 
primeiro  caso  analisado  é  o  calendário  anual  da marca  Pirelli.  O  calendário  é  ilustrado,  em  sua  grande 
maioria, por mulheres que atendem aos padrões de beleza vigente, com pouca roupa e em poses sensuais. 
Porém, de forma inédita e ousada, o calendário de 2016, fotografado por Annie Leibovitz1, traz uma nova 
proposta: mulheres influentes, “não apenas aquelas que são valorizadas em uma passarela ou por ter um 
corpo  magro  e  esguio”  (MARTINELLI,  2015).   A  proposta  destaca  mulheres  bem‐sucedidas  em  diversos 
campos  de  atuação,  entre  eles: música,  cinema,  literatura,  esporte  e  arte.  Vale  ressaltar  também que  a 
faixa etária das escolhidas vai dos 19 anos da escritora Tavi Gevinson aos 82 anos de Yoko Ono. 
Esse  projeto  se  distancia  radicalmente  de  todos  os  outros  calendários,  uma  vez  que  ao  invés  de  trazer 
mulheres consideradas as mais sexys do mundo, traz retratos de mulheres fortes que influenciam gerações, 
sendo reconhecidas por outros atributos além da estética (YOTKA, 2015).  
 
Figura 1. Da esquerda para a direita: a atriz e comediante Amy Schumer, a cantora Patti Smith e a tennista Serena Williams. Fotos 
de Annie Leibovitz. 
 
Scar Project é um projeto do fotógrafo David Jay que retrata jovens sobreviventes de câncer de mama. O 
projeto funciona como um meio de conscientizar mulheres  jovens, porém, seu objetivo é mais profundo, 
remetendo a própria condição humana que vai além da doença e das cicatrizes deixadas pelas cirurgias. O 
ensaio, realizado em diferentes estágios da doença, expõe não só as cicatrizes como também a calvície, a 
dor e a angústia. Scar Project é um ensaio desafiador e poderoso, dotado de heroínas fortes e belas. (JAY, 
2011) 
                                                            
 
1  Annie  Leibovitz  é  uma  fotografa  e  retratista  estadunidense  reconhecida  internacionalmente  por  seu  trabalho 
envolvendo personalidades famosas. 
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Figura 2. ScarProject. Fotos de David Jay. 
 
Complementando os casos acima, destaca‐se ainda duas revistas impressas de grande circulação no Brasil, 
que recentemente tem colocado em pauta a questão da mulher e seus direitos. Primeiramente, a edição de 
outubro de 2015 da Marie Claire (editora Globo), que traz a campanha #MeDeixa defendendo a liberdade e 
o poder de escolha das mulheres  sobre  seu  corpo.  Por meio de um ensaio  realizado pelo  fotografo Bob 
Wilfenson,  famosas carregam plaquinhas com depoimentos curtos e  impactantes, entre elas:   “Mudei de 
gênero”,  “Peso  105kg”,  “Faço  topless”  e  “Sou  virgem”.  A  segunda  revista  que merece  destaque  é  a  Elle 
Brasil (editora Abril), que no mês de dezembro de 2015 lançou a edição especial “Manifesto Feminista”. A 
campanha conta com 4 diferentes produções de capas, todas com frases emblemáticas como “Meu corpo, 
minhas regras”, “Vestida ou pelada, quero ser respeitada”, “Meu decote não dá direitos” e “Minha roupa 
não é um convite”. Assim, apesar de apresentarem modelos que não necessariamente fogem dos padrões 
de beleza vigentes, ambos os editoriais questionam  imposições enfrentadas pelas mulheres diariamente, 
em suas mais variadas instâncias e complexidades. 
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Figura 3. Revista Elle, edição de dezembro de 2015, Especial Moda e Feminismo e Marie Claire, edição de outubro de 2015. 
5. Resultados e discussões 
Retomando a questão da interdisciplinaridade e da transdisciplinaridade expostas no começo desse estudo, 
podemos concluir que ambas as ações se encontram imersas na inter‐relação entre os campos do design e 
da moda. Como dito anteriormente, sabemos que nem tudo que é moda é design, assim como nem tudo 
que é design é moda, porém, torna‐se cada vez mais amplo o campo de atuações e entrelaçamento desses 
profissionais. Os  diálogos  transversais  propostos  pelo  design  e  pela moda  têm muito  a  contribuir  com a 
questão  do  empoderamento  e  da  afirmação  da mulher  diante  de  um  cenário  onde  ainda  encontramos 
mulheres em papel de submissão e ausência de seus direitos não apenas em relação aos homens, mas em 
relação aos seus próprios corpos.  
Nota‐se,  ‐  por  meio  da  análise  dos  casos  acima  ‐  objetivos  distintos  em  cada  um  dos  produtos. 
Primeiramente,  no  caso  da  marca  Pirelli,  ao  inverter  a  tradicional  lógica  das  fotos  que  ilustram  seus 
calendários,  a  marca  coloca  em  evidência  atributos  que  antes  não  tinham  espaço,  uma  vez  que  eram 
ofuscados pela transformação da mulher em objeto, reduzindo todas as suas características em um corpo 
altamente sexual. No segundo caso analisado ‐ o ensaio do fotografo David Jay ‐, nota‐se que o objetivo de 
seu trabalho vai além de retratar mulheres que sobreviveram ao câncer. Por meio de retratos de mulheres 
mastectomizadas  e  corpos  marcados  por  cicatrizes,  o  fotografo  explora  a  dor  e  a  mutilação  corporal, 
transformando  essas  instâncias  em  forças  que  compõem  a  beleza  singular  de  cada  uma  das  mulheres 
retratadas. Por último, as revistas analisadas, apesar de suas particularidades, têm como objetivo lutar pela 
autonomia da mulher sobre seu corpo, fazendo com que a mesma seja a responsável por escolhas que vão 
desde  o  tamanho  de  seu  short,  corte  de  seu  cabelo,  sua  sexualidade  e  gênero,  bem  como  questões 
relativas ao aborto e a amamentação em público. 
Nesse  contexto,  sejam por meio  de  revistas,  campanhas,  peças  publicitárias  ou  qualquer  outro meio  de 
promover  ideias, observa‐se ‐ por meio de diversas  linguagens ‐, o surgimento de novos valores a corpos 
esquecidos. Gradativamente, libertam‐se mulheres de modelos e padrões de beleza intangíveis.  
Vale ressaltar que algumas campanhas publicitárias podem ser encaradas como estratégias de marketing 
visando angariar novos públicos ou até mesmo reconquistá‐los. Porém, mesmo que tais atitudes  tenham 
um  cunho  mercadológico,  é  inegável  a  importância  dessa  nova  postura  crítica,  capaz  de  trazer  à  tona 
modelos  corporais  que  por muito  tempo  foram  negados,  resgatando  a  autoestima  de mulheres  que  se 
sentiram ou se sentem desconfortáveis por não se enquadrar nos padrões vigentes. 
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O empoderamento da mulher sobre seu corpo acarreta mudanças muito além da escolha de uma peça de 
roupa,  colocando‐a  no  centro  de  suas  próprias  decisões.  Através  de  incentivos  provenientes  da  esfera 
pública – como nos casos apresentados acima ‐, a mulher passa gradativamente a conquistar seu espaço e 
respeito na esfera privada. Por fim, as questões da igualdade de gêneros e das lutas feministas ainda têm 
um  longo  caminho  a  ser  trilhado,  porém,  pouco  a  pouco  conseguimos  encontrar  espaços  de  diálogos 
inteligentes  e  inspiradores  para  continuar  essa  luta  no  caminho  do  empoderamento  da  mulher  na 
sociedade contemporânea. 
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Abstract: This article presents an analysis of some of the means by which design associated to fashion can 
be a help to the assertion of identity and empowering of women over their bodies. Such an attitude is 
needed in front of a media operating to glorify certain body models and ends up denying a huge variety of 
bodies that are outside the current standard. 
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1. Introduction 
Contemporary, a word increasingly present and of meanings still not as transparent, being, however, one of 
the instances that define the time lived in the world today, which, added to a set of values, attitudes and 
expressions,  help  to  constitute  the meanings  of  today. We  live  in  a  scenario  that  can  be  analyzed  from 
breaking concepts and rules arising from modernity. According to Favaretto (2012), such issues were able 
to generate the displacement of conceptual and historical boundaries, resulting  in profound changes and 
reformulation  of  reference  and  systems  created  until  the  last  century.  For  Agamben  (2009)  we  find 
ourselves  in the time of the immediately, of the present marked by obscurity, and it  is this darkness that 
characterizes  the  contemporary,  a  critical  time  that  can  only  be  understood  in  relation  to  other  times, 
which in turn, were also a contemporary one day. 
Among the questions  from breaking patterns and concepts,  the gender equity,  leveraged by  the  feminist 
movement, has been one of the major topics discussed today, achieving increased visibility. Meyer (2012) 
points out,  in general,  throughout history  two big waves of  the  feminist movement:  the  first around  the 
suffragette movement (seeking the right to vote) and the second at around the 1960’s and 1970’s, referring 
to the need for studies able to understand and explain the social subordination and political invisibility to 
which women have historically been subjected. So  today, even with a scenario where women have their 
rights guaranteed  (at  least  in  theory, and  it  is worth  stressing, especially  in  the Western world),  it  is  still 
visible the subordination and invisibility of women at various levels, both in private and public sphere. This 
invisibility makes girls and women who do not  fit  the beauty standards have  their  self‐esteem damaged, 
trying at all  costs  to  fit  into molds  imposed by society and,  therefore, often ending up endangering  their 
own health. 
That  said,  this  study  aims  to  analyze  ‐  through  literature  review  ‐  the means  by which  design  linked  to 
fashion can assist  in  the affirmation of  identity and empowering of women about  their body. As pointed 
Moura (2013), despite the existing singularities both in the field of fashion, as in the design, there is a broad 
convergence field to think that both are contemporary actions of translation and influence on human life 
from objects, systems, services , methods and processes that combine utility issues to symbolic issues. 
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2. Dialogues between Design and Fashion in contemporary  
Faced  with  a  scenario  where  the  ways  of  communication  and  transmission  of  knowledge  are  being 
rethought,  making  room  for  dialogue  between  different  areas,  hybridity  now  has  an  essential  function, 
being  part  of  numerous  processes  in  which  we  operate.  This  hybridization  process  can  be  seen  in  the 
attitudes of the individual in society, how to behave or dress in new family structures, in the labor market, 
the new professional  relations  and possibilities,  and  also  in  the  design  field.  Thus,  hybridity  is  seen  as  a 
contemporary  concept,  focused  on  understanding  a  multiple  society,  "in  which  everything,  potentially, 
hybridizes: cultures, communications, arts and design: also the media, the languages, signs, etc. "(NOJIMA, 
BRAIDA and MOURA, 2014). 
It  is possible  to note, according to Moura (2007),  that some classical  functional and formalistic principles 
thought  to  the  two‐dimensional  universe  of  graphic  design  or  the  three‐dimensional  univers  of  product 
design are not enough to meet the characteristics of contemporary design in all  its aspects. Thus, we can 
see that the possibilities of construction and deconstruction lived in the world today are translated into the 
design,  which  in  turn,  uses  and  abuses  of  new  forms  of  expression.  Technology  combined  with  digital 
culture  provides  new  forms  of  languages,  expanding  the  conceptual  and  projective  elements within  the 
design. Following the thought of Moura (2014, p. 30), the objects and products created by designers in the 
contemporary  need  to  go  beyond  the  beautiful  and  functional,  providing  an  experience  that  establish 
emotional, affective and also subjective relationships with their user, even if they are not aware of these 
facts. That said, then we observe a professional who walks with the human being and its needs. 
The current carachteristics of contemporary design point to an  increasingly complex area, where through 
interdisciplinarity there are established interrelationships between segments within the area of design, as 
well as make possible  transdisciplinary notes  through  relationships established  in  the design sphere with 
other areas of knowledge (MOURA, 2013). Among these areas of knowledge, we can highlight fashion. 
Fashion can be understood as a means of achieving the needs and desires of a period, circumscribing the 
subjects in a given space of meanings. When analyzed as an extension of the human being, fashion is able 
to rescue the identity of the subject, placing it in certain social discourses with which the subject identifies 
itself. And  so,  through a process of  assimilation and  comparison of  itself with others,  "either by  lines of 
similarity, or by difference, this semiotic subject can build their self identity." (Castilho and MARTINS, 2005, 
pp. 37) 
By interweaving design and fashion, we have the human body as a common object for the two study areas, 
which in turn, have much to offer from the point of view of the affirmation of identity and empowerment 
of  women.  The  body  can  be  understood  as  one  of  the  channels  of  materialization  of  thought,  being 
responsible  for  connecting  the  human  being with  the  inhabited world,  establishing,  therefore,  relations 
with other bodies. 
3. The body as an affirmation of identity and empowerment  
The body is considered the first vehicle of communication and expression used by humans for production, 
reflection and analysis of knowledge, in other words, it is the first form of language we know. In the words 
of Katz (2008, pp.69) the "body never exists  in  itself, not when you're naked [...]  it  is always a temporary 
state of the collection of information that constitutes it as body." Thus, you can understand it as a form of 
communication  full  of  meanings,  expressing  values  beyond  aesthetic,  begining  to  practice  today,  an 
expanded social function, expressing ideas and values about ethical, political and educational questions of 
today. 
The body, combined with the technological and scientific development is responsible for transmitting the 
identity of  a  subject,  as well  as  their  aesthetic  and ethical  ideals  among others.  Thus,  the overexposure, 
through the media and body models supposedly perfect, creates stereotypical views that has as one of its 
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consequences,  increasing  physical  and  digital  manipulation  in  search  of  the  "perfect  body."  This  body 
glorified by  the media  is boosting  the consumer and aesthetics  industry,  responsible  for  transmitting  the 
identities linked not only to body image, as well as an ideal of health and lifestyle. And so, bodies that do 
not follow these standards end up being denied and silenced by much of the media, making a large portion 
of the population ‐ in this case women ‐ do not feel comfortable with their body image. 
The concept of identity used in this study is based on Cultural Studies developed by the sociologist Stuart 
Hall. According to Hall (2002) the identity can be understood as a "moving celebration," constantly formed 
and transformed through dialogues with external cultural worlds and identities that these worlds bring. 
Based on this principle, the construction of the self  identity of an  individual  is closely related to  its body, 
how it is expressed to the world and how that individual (in this case, women) absorb bodily information of 
bodies  that  surround  them.  Therefore,  it  is  possible  to  observe  increasingly  men  and  women  acting  as 
agents  in  the  construction  and  modification  of  their  bodies,  both  in  biological,  and  physical  terms. 
Numerous symbolic artifacts are connected to the body in order to convey a message, including: earrings, 
body  piercings,  tattoos,  prosthetics,  makeup,  clothes,  shoes,  jewelry,  mobile  phones,  tablets  and  other 
devices. 
It  is possible  to note, according  to Hall  (2002, p.12),  the  subject previously provided with an unified and 
stable identity, is now experiencing a time of fragmentation, where identities are composed of not only one 
but multiple identities of provisional character. By bringing these identity characteristics for the body, it is 
observed  that  the body "stable" makes  room for a new kind of body, much more  flexible and moldable. 
Amidst  these changes, consumer  industry and the media handle a  large number of  individuals seeking  in 
the  "ideal  body"  a  style  of  life  and  happiness, which  as  a  result  end  up  silencing  a multitude  of  bodies 
outside these standards. In contrast, increasingly more individuals are observed fighting this dictatorship of 
beauty  and  supporting  the  "fluidity"  of  contemporary  bodies  to  express  their  ideals  and  affirm  their 
identities. 
In  this  context,  we  can  see  ‐  still  timidly  ‐  groups,  associations  and  some  companies  going  against  the 
established  standards,  recovering  bodies  denied  by  the media  and  re‐entering  theim  in  society  through 
fashion  editorials,  clothing  and  acessories  collections,  advertisements  and  commercials.  So,  some  body 
models are now placed in evidence, contributing to many women start to look at their bodies with different 
eyes. 
Segundo  HOROCHOVSKI  e  MEIRELLES  (2007),  empoderamento  é  o  processo  pelo  qual  indivíduos, 
organizações  e  comunidades  conquistam  recursos  que  lhes  permitam  ter  voz,  visibilidade,  influência  e 
capacidade  de  ação  e  decisão  sobre  si mesmo. Nesse  artigo,  o  conceito  de  empoderamento  será  usado 
diante a autonomia da mulher sobre seu próprio corpo, ou seja, no poder de escolha sobre sua  imagem 
corporal. 
According  to  HOROCHOVSKI  and MEIRELLES  (2007),  empowerment  is  the  process  by  which  individuals, 
organizations and communities gain resources that allow them to have them voice, visibility, influence and 
capacity for action and decision regarding themselves. In this article, the concept of empowerment will be 
used on women's autonomy over her own body, that is, the power of choice about their body image. 
Empowerment  is  directly  related  to  equity,  balancing  power  relations  in  favor  of  those  with  fewer 
resources  (Sen,  1997  apud  HOROCHOVSKI  and MEIRELLES,  2007).  So,  when  thinking  about  the  feminist 
struggle for gender equality it is possible to see that even with numerous achievements, many women still 
do not have control over their own lives as well as their bodies. According to Costa (2007), this condition is 
established by the gender roles that place male and female subjects as opposed involved in a relationship 
of control and submission. 
4. To empower yourself, claim yourself, free yourself  
The  affirmation  of  identity  and  empowerment  of women  outside  the  existing  standards  are  required  in 
order for them to have knowledge about their rights, their power of choices about their bodies and their 
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own lives, and thus, they can feel able to fight against male submission imposed by a society (yet) sexist in 
which we live. 
The process of identity affirmation and empowerment happens in various ways, and thus, when thinking of 
the intertwining of design / fashion we come across numerous campaigns and advertisements that aim to 
make women aware of the power they have (or should have) over their bodies. 
Considered a  'classic' due to  its  longevity and permanence  in the production and distribution since 1964, 
the  first  case  analyzed  is  the  annual  calendar  of  the  Pirelli  brand.  The  calendar  is  illustrated, mostly  by 
women  that  meet  the  current  standards  of  beauty,  almost  naked  and  in  sexy  poses.  However,  in  an 
unprecedented and bold way, the 2016 calendar, photographed by Annie Leibovitz1, brings a new proposal: 
influential  women,  "not  just  those  that  are  valued  on  a  catwalk  or  having  a  lean  and  slender  body" 
(MARTINELLI,  2015)  .  The  proposal  highlights  successful  women  in  various  fields  of  expertise,  including: 
music, movies,  literature,  sports  and  arts.  It  is  also worth noting  that  the  age  range of  the  chosen ones 
varies from the 19 years of the writer Tavi Gevinson until the 82 years of Yoko Ono. 
This project  is  radically distant  from all other  calendars,  since  instead of bringing women considered  the 
hottest  in  the world,  brings  portraits  of  strong women who  influence  generations,  being  recognized  by 
other attributes beyond aesthetics (YOTKA, 2015). 
 
Figure 1. From left to right: actress and comedian Amy Schumer, singer Patti Smith and tennis player Serena Williams. Photos by 
Annie Leibovitz. 
 
Scar Project  is  a project of  the photographer David  Jay  that portrays  young breast  cancer  survivors.  The 
project functions as a means to educate young women, however, its goal is deeper, referring to the human 
condition  that  goes  beyond  the  disease  and  scars  left  by  surgery.  The  photo  shooting,  carried  out  at 
different stages of the disease, not only exposes the scars as well as hair loss, pain and anguish. Scar Project 
is a challenging and powerful test, endowed with strong and beautiful heroines. (JAY, 2011) 
                                                            
 
1  Annie  Leibovitz  is  an American photographer  and portrait  artist  internationally  recognized  for  her work  involving 
famous personalities. 
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Figure 2. ScarProject. Photos by David Jay. 
 
Complementing  the  cases  above,  there  stands  out  two  print  magazines  with  wide  circulation  in  Brazil, 
which has recently put on the agenda the issue of women and their rights. First, the October 2015 issue of 
Marie Claire  (Globo publishing house), which brings #MeDeixa  (Leave me alone) campaign defending  the 
freedom and power of choice of women over their bodies. Through a shooting by the photographer Bob 
Wilfenson, famous women carry signs with short and impactful statements, including: "I changed gender", 
"Weight 105kg," "I do topless" and "I'm a virgin." The second magazine worth mentioning is the Elle Brazil 
(Abril publishing house), which  in December 2015  launched the special edition "Feminist Manifesto". The 
campaign has 4 different covers productions, all with iconic phrases like "My Body, My Rules," "Dressed or 
naked, want  to be  respected,"  "My neckline does not give  rights" and "My clothing  is not an  invitation." 
Thus,  despite  presenting  models  that  do  not  necessarily  fleeing  prevailing  standards  of  beauty,  both 
editorial impositions question faced by women everyday, in its various instances and complexities. 
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Figure 3. Elle Magazine, December 2015 issue, Special Fashion and Feminism and Marie Claire, October 2015 issue. 
5. Results and discussions   
Taking up the issue of interdisciplinary and transdisciplinary exposed at the beginning of this study, we can 
conclude that both actions are immersed in the interrelationship between the fields of design and fashion. 
As previously mentioned, we know that not everything that is fashion is design, and not everything that is is 
design  is  fashion,  however,  the  field  of  action  and  intertwining  of  these  professional  is  increasing.  The 
cross‐cutting  dialogues  proposed  by  the  design  and  fashion  have  much  to  contribute  to  the  issue  of 
empowerment and women's statement before a scenario where we find women in the role of submission 
and the absence of their rights not only in relation to men, but relative to their own bodies. 
It is noted, ‐ by means of analysis of the cases above ‐ different purposes in each products. First, in the case 
of the Pirelli brand, reversing the traditional logic of photos illustrating their calendars, the brand highlights 
attributes  that  previously  had  no  space,  since  they  were  overshadowed  by  the  transformation  of  the 
woman  object,  reducing  all  its  features  in  one  highly  sexual  body.  In  the  second  case  analyzed  –  the 
shooting of the photographer David Jay  ‐ it is noted that the purpose of his work goes beyond portraying 
women  who  survived  cancer.  Through  portraits  of  women  with  mastectomies  and  bodies  scarred,  the 
photographer explores the pain and bodily mutilation, turning these instances into forces that make up the 
unique beauty of each women portrayed. Finally, the magazines analyzed, despite its peculiarities, aim to 
fight for women's autonomy over their bodies, making them responsible for choices that go from the size of 
their  shorts,  their  haircut,  their  sexuality  and  gender,  as  well  as  issues  related  to  abortion  and  breast‐
feeding in public. 
In  this  context,  either  through magazines,  campaigns,  advertisements  or  any  other means  of  promoting 
ideas,  it  is  observed  ‐  through  different  languages  ‐  the  emergence  of  new  values  to  forgotten  bodies. 
Gradually, women are being free from models and intangible beauty standards. 
It  is  noteworthy  that  some  advertising  campaigns  can  be  seen  as  marketing  strategies  to  garner  new 
audiences or even win them back. However, even if such attitudes have a marketing nature, it is undeniable 
the  importance of  this  new critical  attitude,  able  to bring out body models  that have  long been denied, 
rescuing  the  self‐esteem  of  women  who  have  felt  or  feel  uncomfortable  for  not  fitting  the  current 
standards. 
The  empowerment  of women over  their  body  causes  changes  beyond  the  choice of  a  piece of  clothing, 
placing  them  in  the  center of  their own decisions.  Through  incentives  from the public  sphere  ‐ as  in  the 
cases  presented  above  ‐  the woman  gradually  begins  to  conquer  their  space  and  respect  in  the  private 
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sphere. Finally, the issues of gender equality and feminist struggles still have a long way to go, but little by 
little we managed to find spaces of  intelligent and inspiring dialogues to continue this fight  in the way of 
the empowerment of women in contemporary society. 
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Abstract: In global cities, where the flow of immigrations and migrations increases year after year, fashion 
is possibly the first place were the marks of hybridisation and miscegenation can be apprehended. In the 
given context, and resorting to the scope of Socio‐semiotics, this paper purposes a first regard of the matter 
of "modest wear" in London and other European capitals, where the use of the hijab – the head veiling worn 
by some Muslim women – awakens mixed feelings that vary from relative acceptance to the banning, by 
law, of such dress codes. All those manners of "dealing" with the hijab, though, fail to consider it, simply and 
yet not evidently, as a manifestation of fashion and personal style, based not exclusively on religion, but on 
individual choice likewise. That will be the purpose of this work: an attempt to address the hijab through the 
lenses of feminine identity, rather than religious convention. 
 
Keywords: Muslim fashion; modest wear; feminine identity; niqab; hijab; Socio‐semiotics. 
 
 
1. Introduction 
When the word "Muslim" comes to one's mind, it's not difficult to imagine that the correspondent image 
representation of it will be a veiled woman. Perhaps consequence of the liberationist waves that started to 
rise after the 9/11 events, but that existed since the 19th‐century colonialist movements, when the entire 
Western  world  seemed  concerned  about  "freeing  Middle‐Eastern  women"  from  their  burqas,  the 
exhaustive exposition of the image of women in veils was enough, over the last 15 years, to establish the 
role of the niqab as a sort of metonymic representative of the Middle Eastern world, and especially of the 
Islamic religion. 
It was not, though, until I was 29 years old that I saw my first veiled woman: it was in London, in 2014, as I 
left my  first  English  train, exiting at  Edgware Road Station,  in  the West End.  The profusion of women  in 
hijab and niqab  in that city, though, was not the main surprise: from the newspaper articles I had read,  I 
was well  aware of  the  large Muslim population  in  the UK, both  from Asian, African,  and Middle  Eastern 
Origin, some of them immigrants arising from the conflicts in the Middle‐East, but also an entire generation 
of British‐born Muslims that have always lived here, though without abandoning the allegedly Muslim dress 
code. What caused me to fall into great and grave thought, however, was the fact that those women didn't 
seem  to  represent  at  all  the  narratives  of  oppression  and  sexism  the media  insistently  displayed, when 
addressing  the  subject of  "Muslim Women".  To my eyes,  the  very  first  veiled women  I  saw didn't  seem 
humble, oppressed, or victimised:  they appeared to me, on the contrary, as dressy, elegant, glamorous... 
beautiful. 
As I permanently moved my residence to London by the end of the same year, my life in the East End – first 
in  Stratford,  then  in  the  Isle  of  Dogs,  areas  with  a  dense  concentration  of  "Muslim  communities"  – 
comprised  a  daily,  constant  coexistence  with  veiled  women.  Some  Middle  Eastern  looking,  speaking 
languages still incomprehensible to me, but some clearly British born, and some even European converts, 
what  unites  them  all  is  the  sense  of  fashion,  despite  the  modesty  preached  by  their  religion:  their 
wonderfully draped and folded veils, always decorated, sometimes printed and colourful, sometimes black 
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and embroidered, always framing their beauteous faces carefully painted (even the niqab wearers always 
have their eyes densely outlined), accessorised with glasses, jewellery, and bags. 
Many explain such dress code, the veiling of the hair, head, neck and, sometimes, the face, as part of their 
religion, something commanded by the Qur'an. This simplistic justification seems enough in most cases, to 
both explain the reasons for the veil, and to immediately classify those women as belonging to some sort of 
fundamentalist/terrorist background: it is assumed that they are forced into covering their heads like that, 
which places them in the category of radicals, backward, oppressed women. Which means one thing, and 
one thing alone: this lifestyle, represented mainly by the veil, doesn't belong here; more than that: it's not 
just unfamiliar, but a threat to the worshiped Western‐European way of life, that preaches freedom among 
all things. And that is a threat that must be fought, as Saint‐Just's timeless quote goes: "there's no freedom 
for the enemies of freedom." 
Tracking the origins of such conceptions is not the objective of this paper – although we can imagine that 
the efforts of  the media  in selling such  images of  the  Islamic  religion are paying off, after almost  twenty 
years  hitting  the  same  notes.  Nonetheless,  I  will  not  have  as  my  main  concern  the  production  of  any 
statement pro or con the head or face veiling. Nor will I try to navigate the stormy waters of the debate pro 
or  con  religion  in  society.  The purpose here  is  to expose  that  such  judgements are not only uninformed 
assumptions  that  purpose  to  take  the  less  than  2%  of  radicals  as  the  whole  of  the  Islamic  World  and 
Religion but mostly,  they  leave no room to handle  the exceptional diversity of "Muslim dress code"  that 
one can apprehend in a city like London. 
I will, thus, prioritise the discussing of this topic from authors, such as Emma Tarlo and Shabana Ebrahem, 
who  prefer  to  understand  the  hijab  and  niqab  "phenomenon"  as  a  manifestation  of  fashion,  and  not 
exclusively as a religious garment. And fashion is identity: the manner one chooses to dress, that is capable 
of revealing "who I am," my appearance to the world. This subtle, but essential transfer of scope, though, is 
not enough to eliminate all the prejudice and fear of certain concepts that the hijab and the niqab are still 
capable of evoking – some of those values, according to researcher and professor Leila Ahmed, invested in 
the object by Western culture, more than by the Qu'ran or the Islamic religion themselves (Ahmed, 2011). 
In the West, the veil is the garment of the Other – with the capital O, to evoke the ideas of Jacques Lacan 
(passim) – par excellence, and an undesirable other, even if a UK or EU citizen. The veil is perceived almost 
as  a  synonym  of  oppression,  radicalism,  sexism,  and  Oriental  male  cruelty,  not  to  mention  the 
commonplace  lack of agency attributed  to Muslim women; but also, nowadays,  the mark of  the  refugee 
and  the  terrorist,  the ones  that had  to  run away  from totalitarian  societies,   but also a manifestation of 
those societies and the danger they represent, as a source of conflict and violence, and in their reluctance 
to accept the Western secular values. 
Unquestionably a mark of personal identity, more than the identity of a nation or religion, the hijab and the 
niqab  are  also  a  flag  that  signals  a  person  as  the  Other,  the  non‐us.  But  if  transposed  to  its  roots,  the 
original, pre‐Islamic dress code from countries like Saudi Arabia, Iraq or Syria, the hijab and niqab worn in 
London is also a sign of Otherness. The hijab and niqab wearers in the West, thus, are doomed to eternal 
alterity: their identity is neither the one of their place of origin, or their parent's place of origin; nor the one 
in the European cities where they chose to live. 
Bringing the subject to the light of Socio‐semiotics, our purpose is to conduct a brief analysis of those first, 
and somehow  informal and exploratory observations,  transposing  the  limits of pro or con the use of  the 
hijab, or the simplistic addressing of the topic as a religious matter. This paper purposes to discuss the hijab 
and the niqab in London from the point of view of feminine identity: to what extent the almost emotional 
attachment  to  the use of  the hijab, especially  in environments where  its use  is not encouraged  (or even 
restricted, banned), is connected to the construction of a personal, feminine identity, rather than a national 
or religious one? 
This  first  approach  is  a  perhaps  shy  attempt  to  cast  a  unique  regard  to  such  a  complex  problem  of  an 
identity  that  is  essentially  alterity,  hoping  to  begin  a  discussion  in  which Muslim women will  finally  be 
perceived  as  subjects  of  volition  (Greimas,  1983),  or,  to  use  the  trending  word,  subjects  invested  with 
agency. Despite the will of the men or God, throughout this paper, the wearing of a hijab will be addressed 
as a religious, perhaps, but equally personal and, why not, political choice.  
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2. Challenging definitions: the Hijab and The Qur'an  
hijab ►  noun  a  head  covering  worn  in  public  by  some Muslim  women.  the  religious  code  which 
governs  the wearing of  such clothing. Origin  from Persian,  from Arabic hajaba  'to veil'.  (Stevenson, 
2010) 
HIDJAB ►  n.m.  –  1989;  hijab  1984  ‐  mot  arabe,  de  hajaba,  "cacher,  voiler".  Voile  qui  couvre  les 
cheveux, les oreilles et le cou, porté par de nombreuses musulmanes. – On écrit aussi hijab.1 (Robert, 
2015) 
 
Though acknowledgedly a synonym of "veil," hijab is defined, since the dictionaries, as a religious garment. 
Both  in  English  and  French  –  the  languages  of  the  two  European  Countries  with  the  strongest  Muslim 
presence today – the meaning of hijab is attached to the word Muslim [Musulmane].  
In French, the definition is limited to the function of the object – to cover the hair, ears and neck – while, in 
English,  a  broader  understanding  is  displayed,  by  including  in  the  definition  that  hijab  can  also  be  the 
religious code that requires the wearing of a veil. From this simple difference between two definitions, we 
can extract a larger significance, relating to the degree of acceptance of the garment in England and France: 
while in the UK, more specifically in London, the veiled women seem to blend more with the Westerns, in 
France the niqab was banned in public spaces, and it is harder to see women wearing a hijab in the central 
areas of Paris. The degree of elaboration of the definitions can be read as a higher (UK) or lower (France) 
concern about the understanding of the traditions and beliefs of the Other. 
The persistence of the attachment between hijab and the Islam took me to search straight in the source, 
The Qur'an, for the particular parts concerning the wearing of the veil. In the sacred book, there are four 
rules of women's dress code (Abdel Haleem, 2001; Ali, 2001), and surprisingly or not, none of them clearly 
states that a veil must be worn to cover the hair, ears and neck. The four rules are: to cover the intimate 
parts  ("your  nakedness")  (7:26);  to  cover  the  bosom  (or  the  cleavage)  (24:31);  not  to  reveal  the  beauty 
(24:31); and to lengthen the garment (33:59) (Abdel Haleem, 2011; Ali, 2001). 
It goes without saying that those rules leave more room for interpretation than absolute certainties – one 
of the many possible explanations for the multifarious degrees of veiling one can observe among Muslim 
women, from no veiling at all to the burqa – the black garment that covers the body completely, head, face, 
and even the eyes, normally identified with the dressing tradition in Afghanistan. 
In the website True Islam – a project dedicated to expose extremism by seeking information in the original 
versions  of  the  Qur'an  –  it  is  brought  to  our  attention  that  the  surahs  24:31  and  33:59  are  the  ones 
normally used to justify the feminine veiling as a Quranic commandment, and thus, the ones who are more 
subject to corruption and manipulation. The website's interpretation of both surahs focuses on the absence 
of a clear statement that commands women to cover their heads with a veil, or simply the mere mention of 
the words hair, ears, and face. For the authors – though no names are cited, throughout the text it is clear 
that it was written by believers – the vagueness of God's word should be taken as God understanding that 
women should decide for themselves what is acceptable to reveal (when it comes to 24:31), and that God 
knew  believers  would  live  in  different  places  and  communities,  making  it  difficult  to  state  an  absolute 
standard of length to the garments (addressing 33:59)2. 
In my research, resorting only to translations of the Qur'an to English, I came to realise it's hard to make 
different  variations  of  the  text  agree.  I will  expose  two  versions  of  each  of  the  surahs,  and  rather  than 
accepting common sense or the ideas exposed at True Islam, I will conduct my own analysis of the text: 
 
                                                            
1 "Arabic word,  from hajaba, "to hide,  to veil". Veil  that covers the hair,  the ears, and the neck, worn by numerous 
Muslim [females]. Also written hijab." [our translation] 
2 http://www.quran‐islam.org/ last access in 21 December 2015. 
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And tell believing women that they should lower their eyes, guard their private parts, and not display 
their  charms  beyond what  [it  it  acceptable]  to  reveal;  they  should  draw  their  coverings  over  their 
necklines and not reveal their charms except to their husbands, their fathers, their husbands' fathers, 
their  sons,  their  husband's  sons,  their  brothers,  their  brothers'  sons,  their  sisters'  sons,  their 
womenfolk, their slaves, such men as attend them who have no desire, or children who are not yet 
aware of women's nakedness; they should not stamp their feet so as to draw attention to any hidden 
charms. Believers, all of you, turn to God so that you may prosper. (24:31 Abdel Haleem, 2011, p.222) 
 
And say to the believing women that they should lower their gaze and guard their modesty; that they 
should not display their beauty and ornaments except what (but ordinarily) appear thereof; that they 
should draw their veils over their bosoms and not display their beauty except to their husbands, their 
fathers, their hushands's [sic] father, their sons, their husband's sons, their brothers or their brothers' 
sons,  or  their  sisters'  sons,  or  their women,  or  the  slaves whom  their  right  hands possess,  or male 
servants  free of physical needs, or small children who have no sense of  the shame of sex; and that 
they  should  not  strike  their  feet  in  order  to  draw  attention  to  their  hidden  ornaments.  And O  you 
Believers! you turn all together toward Allah, that you may attain Bliss. (24:31 Ali, 2001) 
 
Prophet,  tell  your wives, your daughters, and women believers  to make  their outer garments hang 
low over them so as to be recognized and not insulted: God is most forgiving, most merciful. (33:59 
Abdel Haleem, 2011, p.271) 
 
O Prophet! Tell your wives and daughters, and the believing women, that they should cast their outer 
garments over their persons (when abroad): that is most convenient, that they should be known (as 
such) and not molested. And Allah is Oft‐Forgiving, Most Merciful. (33:59 Ali, 2001) 
 
As acknowledged at True Islam, none of the two surahs, consulted in two different translations, mentions 
the words hair, ears and face, but rather vague words that may, or may not be interpreted as covering the 
head and the face: charms, beauty, person – this is probably the one that allows the most to justify the use 
of the niqab or the burqa. It is also surprising, in 24:31, the amount of exceptions to the rule of dress code, 
clearly stating that all the family circle – the parents, brothers, in laws, sons and daughters, nephews and 
nieces – and all the people in a woman's service – the womenfolk, the slaves (men included) – are allowed 
to see a woman outside her dress code. It is revealed, thus, that the dress code, whatever it is (not clear to 
be  comprehended  taking  into  account  those  two  translations),  is  intended  to  protect  women  from 
strangers  (i.e.  outsiders  from  the  family  circle  and  those  at  their  service,  on  24:31)  and  non‐believers 
(33:59). 
But it starts to come closer to the topic we are willing to discuss in this paper – the Alterity as the main trait 
of an Identity – when it comes to 33:59, and the statement that believers should use their garments to be 
recognised as such (believers) and not molested/insulted. Though with subtle differences in the translation 
– in Abdel Haleem the chosen word is recognised, while in Ali is known – both translations agree that the 
function of a garment can be, as well as the one of an adornment or coverage, to signal difference – or, in 
the words of Landowski, to make sign of something (Landowski, 2004), in that case, their faith. This would 
agree with Ahmed's statement that the hijab and niqab wearers make themselves the most visible Muslims 
(Ahmed, 2011), which is discussed,  in the documentary  Islam in Women  (2015), as the responsibility that 
comes with wearing a hijab, leading many women to postpone that step throughout their religious path. 
This  brief  reflection allows us  to  return  to  the problem  in  analysis,  the one of  the wearing of  the hijab, 
niqab and burqa in Western cities. Rather than accepting that the wearing of a veil is mere following a code 
(not clearly) commanded by the Qur'an, I will prefer to understand the hijab as a sign of something: despite 
any religious meaning the garment may contain, the hijab is the expression of an identity, which is partially 
related to the political statement of a faith. 
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Ahmed  (2011), Ebrahem (2015), and Tarlo  (2010) agree  that  the "resurgence" of  the veil has a  lot  to do 
with the backlash against Muslims and the Islam after the events of 9/11: nowadays, the number of women 
in  hijab  and  niqab  is  growing  –  and  not  diminishing,  as  it  would  be  expected  in  a  scenario  of  intense 
migration to the West, where no fundamentalist state has the jurisdiction to impose restrictive dress codes 
– as well as  the number of converts  to  the  Islam, even among European women. Thereof,  the choice  to 
wear a hijab appears as the will to signal something more than the religion, but the belonging to a minority 
and, as much as the Afro/Black Power movement in the 1970's, he hijab is also a form of activism and pride 
(Ahmed,  2011).  For  Ebrahem,  the need of  reaffirming a Muslim  identity  is  essential  in  a  scenario where 
hostility and prejudice against any person from Middle Eastern origins are abundant (Ebrahem, 2015): the 
hijab  shifts,  thus,  from oppression  to  protest  against  oppression  –  not  the one  inflicted by  "brown men 
agains brown women" (Ahmed, 2011), but the one inflicted by the West against everything that contradicts 
their  idea  of  what  freedom  should  look  like.  To  choose  to  follow  a  dress  code  viewed  as  radical  and 
backward, when women are being judged and even antagonised by doing so, is the strongest manifestation 
of a desire to maintain one's identity, despite all the opposition such action may arouse. 
Figure 1: Amur V Ruma is a famous USA based Bangladeshi blogger that constantly posts photos displaying her looks of the day, 
always wearing the hijab in an extremely fashionable manner, combining the veil with Western outfits. In this image, holding a 
poster that says "Covered in Freedom", Amur V Ruma repeats the gesture of many Muslim women, trying to expose to the West 
that what they call "modest wear" is not a synonym of oppression or repression of women, but a matter of freedom of choice of 
the own appearance. Source: http://amurvruma.tumblr.com (last access in 21 December 2015). 
 
That activist and undoubtedly political persistence manifests, in London, in several different ways. From the 
extreme humility – the one‐piece black niqab – to high fashion – the so‐called Mipsterz, a über‐chic sub‐
culture  of Muslim  fashionistas  (Ebrahem,  2015)  –  the  veil's  presence  in  London  is marked by  the  blend. 
Throughout all the degrees of piety and humility, the message stays the same: not only the opposition to 
what is sexism and oppression according to their culture and ideals – the hyper exposure of women to the 
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delight of men's gaze – but the constant, yet silent (re)affirmation of the right to be free to wear what one 
wants. 
Such freedom, however, contradicts the surah 24:31 from time to time. The covering of the hair is justified 
as a means to veil the beauty, to hide the charms. And yet, the complexity of the veils, the accessories, the 
colours  and  prints,  the  extremely  chic  designer  goods  are,  frequently,  artifices  that  do,  indeed,  arouse 
admiration.  In  a  fashion  scene  like  the  Londoner  one,  the  religious  meaning  of  the  hijab  is  almost 
completely  diluted,  and  even  banalised  –  to mention  the most  evident,  and  even  funny  example,  some 
widespread supermarket and pharmacy chains provide hijabs printed with the company's  logo, as part of 
their "modest uniform", shifting the veil's meaning from expression of modesty to a canvas where brands 
can be displayed. 
The other downside of modest wear in Western cities lies, again, in a cultural meaning shift. If, for Muslim 
men, the hijab  is associated with modesty, the same may not be true to a Western man, that may see in 
the veil  the erotic,  the  fetish of  the different and exotic, as extensively explored by controversial French 
author Michel Houellebecq  (2005, 2015). Again,  it  is  important  to  recall Ahmed's claims that a  lot of  the 
meaning  invested  in  the hijab  is done so by Western cultures  (2011), which kidnapped this visibility of a 
faith as a metonymic manifestation of  "Islam":  for Western eyes, a modest wearer may be perceived as 
submissive and bent  to male's desire, which  is  certainly  appealing  to a  still  extremely  sexist  society  (our 
society, in that case), that regards feminism as an excess of liberties that ruined the ideal relation between 
male and female. 
From meanings of sexism and oppression, to sign of resistance and opposition to Western objectification of 
women,  the hijab becomes more and more distant of  the media narratives we are normally exposed  to. 
When combined with the enigmatic messages  in the Qur'an,  it gets more evident that, when  it comes to 
veiling, the commandments of the Prophet are the least of the problems. Fashion and personal Identity, on 
the other hand, appear more and more like a decisive factor in the adoption of modest wear when living in 
cities away from home. 
3. Identity vs. Alterity, Identity‐Alterity? 
In  his  work  Presences  de  l'autre,  Eric  Landowski  elaborates  the  Identity  vs.  Alterity  opposition  –  an  old 
problem of Standard Semiotics (Greimas & Courtés, 2012) – by exploring the possible forms of processing 
the otherness of the other in relation to the identity of a we (Landowski, 1997). For the author, the principle 
of Identity lies in the resemblance, the similarities that form the I plus we, while Alterity is the essence of 
what makes the other other, and thus, not part of the we (Landowski, 1997). On a similar fashion, François 
Jullien, in The L'être au vivre, reminds us that the origin of the word identity remits to idem and entity – or 
same plus existence – which creates the feeling of homogeneity and stability, from where notions such as 
resistance to change, and a "pure" European culture derive (Jullien, 2015). Those are useful notions, when 
considering the problem of the hijab regarded through the eyes of the West: the vision of covered women 
is a clear statement of Otherness, that flags more than a cultural (or national) identity that is distant from 
ours, but an extremely undesirable alterity, that brings in itself so many meanings of feminine oppression, 
religious fundamentalism, backwardness. For some, the idea of a "Muslim invasion" of Western Europe – 
another  topic  explored  by  Houellebecq's  literature  (2015)  –  appears  as  a  true  threat  to  an  European 
identity, an argument that serves the interests of conservative citizens that are explicitly anti‐immigration, 
and claim for the tightening of the borders and harsher anti‐refugee politics all over Europe. 
Though impossible to argue that the hijab produces – and perhaps will never cease to produce – the effect 
of Otherness  in  the West,  it  is  useful  to  ask,  regarding  the  question  from another  angle,  if  the  veils we 
observe  in  the  streets  of  London  are  capable  of  producing  an  effect  of  sameness  in  the  country  of 
geographical or cultural origin of the same women. It doesn't take extensive research to understand that 
this is also not true: a Muslim Londoner, if landed in Saudi Arabia or Syria, will produce the same effect of 
otherness in their "own" culture. It is so because sameness with a remote location, nationality, or culture, is 
hard,  if  not  impossible  to  produce,  regardless  the  efforts  employed,  and  the  resources  available  to 
accomplish such task. 
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Despite the endeavour of more rigid Muslims to wear "exactly" as they are supposed – East London is rich 
environment to explore "Muslim Fashion" shops, able to fit any purchase power, as well as all degrees of 
modesty – the very fact of being in another locality makes it impossible for one to stay the same. Even if 
one  can  find  hijabs,  niqabs,  and  other  items  of  apparel  imported  from  their  home  countries,  the 
accomplishment of  the syntagmatic chain  that  is  the  look  is  conditioned  to other products:  shoes,  socks, 
gloves, handbags or backpacks. Not to mention that, in the UK specifically, the weather forces a dramatic 
change of attire, no matter  if  you're Middle‐Eastern, Asian, African, American or European:  the constant 
rain  invites  fabrics  such  as  nylon  to  our  wardrobes;  the  windy  and  humid  fall  obliges  the  wearing  of 
raincoats and jackets made of felt, faux, leather; in the winter, boots and tights are mandatory. 
The combination of strict Muslim garments – that can be identified with choices governed both by volition, 
by the desire of wearing  in a particular manner; or by prescription, as  in following a code determined by 
religion, or the will of the family and friends – and properly English garments – forced by necessity, such as 
the weather, or other factors, like work or school uniform; but also by volition: it is possible to choose one 
particular jacket, among all available jackets, to keep yourself warm – creates a new fashion syntagma. And 
this  manifestation  can  no  longer  be  categorised  as  "Muslim  Fashion"  or  "English  Fashion"  or 
"Syrian/Pakistani/Saudi/Turkish/etc.  Fashion":  it's  a  unique  manifestation,  the  expression  of  a  personal 
style that combines pieces carefully chosen to compose a visual identity that is exclusive to its owner, the 
woman who wears it. 
From religious to national, from national to personal, the path traced by the garment identity apprehended 
in a city like London slowly shatters the idea of a fashion syntagma governed solely by religious codes, or 
even  the  fidelity  to a national dress,  and  starts  to  leave  room  for understanding  the hijab  as  a personal 
choice that relates to the subjectivity and sensibility of the ones who wears  it. More than  identity to the 
origins  and  alterity  to  the  country  of  residence,  the  "modest  wear"  of  the  streets  of  London  can  be 
interpreted as a complex term (Greimas & Coutes, 2012; Greimas, 1983) conjoining Identity and Alterity.  
Such  perception  can  be  extended  to  any  manifestation  of  street  fashion,  especially  in  global  cities  like 
London,  were  elements  of  a  national  dress  get  mixed  and  remixed  with  the mass  market,  fast  fashion 
items,  luxury  goods,  accessories  manufactured  by  street  artisans,  vintage  pieces  collected  from  variety 
shops, and even  items belonging to other national dresses  in vogue.  In a city whose foundations are the 
multiplicity of national identities, the personal style will necessarily be a carefully balanced combination of 
Identity – your national  identity,  the place you came from, or the place your ancestors came from – and 
Alterity – the otherness that makes you unique. And that includes modest (and un‐modest) wearers. 
Under such perspective, the hijab can start to be freed from its statute of religious garment, a sine qua non 
of  Muslim  wear,  to  become  a  part  of  a  wardrobe  that  can  serve  both  the  expression  of  a  faith  –  the 
sameness of a Muslim woman with other Muslim women, the connection between her and a community 
based on a religion – and one of the many expressions of a personal style – the otherness with the rest of 
the people, that ensures the sameness of the self, as well as the otherness with values rejected by one's 
conviction, such as the Western decadence and sexism. 
4. Conclusion 
To  finish  this  brief  reflection  about  the  hijab,  it  is  imperative  to  remember  the meaning  of  being  from 
elsewhere,  even when you are European born.  In her 2014 TED Talk,  the writer and photographer Taiye 
Selasi  discusses  the  fiction  of  countries  and  how  the  answer  to  the  question  "Where  are  you  from?"  is 
simultaneously a manifestation of power – if you are from a wealthy country this manifests more power, if 
you are from emerging countries, less power – and an implicit justification for the question "What are you 
doing here?"3 The speaker reflects about how one's identity lies less in what is said in a passport, and more 
                                                            
3  https://www.ted.com/talks/taiye_selasi_don_t_ask_where_i_m_from_ask_where_i_m_a_local?language=en  last 
access in 21 December 2015. 
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in the personal experience: the places where you are "a  local", where you perform your rituals, maintain 
relationships, and deal with restrictions. 
Jullien  will  also  remind  us  that,  as  it  happens  with  languages,  a  culture  that  ceases  to  go  through 
transformations becomes dead, and belongs only in the museum (Jullien, 2015). Therefore, the resistance 
to  the  manifestations  in  fashion  that  remit  to  the  idea  of  Muslim  –  and  this  resistance  is  manifested, 
nowadays, especially in the myth of uncovering all Muslim women in order to save them from oppression – 
proposes a more retrograde approach than the very  idea of women deciding to cover themselves:  it  is a 
belief rooted in the wish of staying same, attached to a culture that never changes, or an European identity 
that stays unaltered throughout the time. 
The racial and cultural mix, on the other hand, are not only marks of immigrations and 
migrations –  the unavoidable side effects of Globalisation and Glocalisation of our societies – but 
the natural course of a culture that is developing by welcoming what comes from the outside. 
And one of the possible manifestations of this blend, perhaps the most evident one, lies in 
fashion: as it has always been, the shock of different cultures produces influences and 
appropriations that become figures apprehended, most of the time, first in the apparel. Fashion 
has always been a privileged place of understanding the culture and values of a society, 
observing the ways the apparel choses to form the body (Kunzle, 2003), or how the colours, 
patterns and prints in vogue among a generation reflect the advances of science throughout the 
centuries (Boucher, 2010). In the 2010's it is not different, and it is our jobs, as Fashion 
Researchers –  but also as Social Scientists and Ethnographers –  to use the manifestations of 
Fashion right before our eyes as a means to understand our time and society.  
In  the  2010's,  in  Europe,  the  presence  of  the  hijab  is  a  fact,  more  than  a  possibility,  as  much  as  the 
necessary  blend  that  this  presence  denounces.  Instead  of  banned  or  resisted,  the  hijab  should  be 
celebrated, on the side of  the courage and true agency of  the women wearing  it, as  the veil  speaks of a 
culture that is alive – not a Muslim culture, or a European culture, but a culture simply, which is a privileged 
place  to  understand  how  different  nationalities  and  religions    and  people  are  going  to  manage  to  live 
together – to co‐exist – in a Global Metropolis, and which new values and meanings are going to emerge 
from this shock. Therefore, it is not the role of fashion researchers or social scientists to cling to the pro or 
con the veiling of women dilemma, nonetheless to wave flags for Muslim women's "liberation".  I believe 
that in times like ours, our field has more to gain by solely asking: what does this presence, on the side of 
the reactions and passions it awakens, has to say about our time and our society? Why are we so afraid of 
the veil? 
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Resumo: Propõe‐se para este artigo uma reflexão que insere o conceito de Corpo sem Órgãos na Arte e no 
Design de Moda, partindo de um olhar interdisciplinar sobre as vestes que trabalha‐se em ateliê de artes 
plásticas. Nessa coleção de indumentárias, investiga‐se o campo processual de criação e subjetivação que 
opera conceitos da dessemelhança, do informe e da temporalidade. 
 
Palavras‐chave: arte, design de moda, subjetivação. 
 
1. Vestes sem forma fixa 
A partir de uma produção em ateliê de artes plásticas, intenciona‐se pensar a criação de vestes constituídas 
de estampas e texturas realizadas em modalidades da gravura. Mais especificamente em litografia, técnica 
que  utiliza  uma  pedra  calcária  como matriz,  patenteada  em  1798  e  a  frottage, modo  de  transferir  uma 
imagem por atrito, fortemente utilizada pelos surrealistas em meados de 1925, acolhendo em uma mesma 
peça modos de estampar de diferentes épocas. Essas vestes recebem como complementos, acessórios  in 
natura  e  texturas  resultantes  de  fricções  sobre  crochês  antigos,  num  jogo  provocativo  entre  modos 
tradicionais e experimentais, tramas visuais e conceituais. O processo se faz entre a rigidez da técnica e a 
imprecisão  do  artesanal  amalgamados  à  matéria  orgânica.  Das  estampas  feitas  na  litografia,  resultam 
manchas  aguadas  sem  contornos  fixos  estabelecidos  e  as  frottages  não  repetem  um mesmo  elemento. 
Usa‐se além do tênue papel oriental, o látex emborrachado como suporte, uma segunda pele que realça o 
informe.  Durante  o  manipular  das  matérias  para  confecção  das  vestes,  percebe‐se  aspectos  técnico 
estéticos que afloram nos recursos da modelagem, numa problematização entre desformatar o  interno e 
conformar no vazio a estrutura de um corpo sujeito. Algo como nossos fluxos de relação com a moda, um 
sistema  acoplado  ao  corpo,  que  permite  ao mesmo  tempo,  expressar  pelas  sobreposições,  camadas  de 
sentido que  isoladamente ou em conjunto, são manifestações do desejo.  (Deleuze & Guattari,1980: 201‐
202).  
1.1 Materialidades e temporalidades 
Por um tempo chamei essas roupas de corpos, ou melhor, Policorpos, pois feitas de muitas materialidades 
e temporalidades, de sensações táteis, visuais, olfativas. Elas carregam a imperfeição e a heterogeneidade 
o cômodo e o  incômodo. Observa‐se essa roupa a partir de seu campo imanente, de sua dinâmica como 
sistema produtor de significados, questionando‐a como campo de criação e reinvenção de um movimento 
de múltiplas temporalidades responsáveis pela construção do sujeito, num desejo de experimentar novas 
formas  de  existência.  De  experimentar  a  variação.  De  propor  com  a  arte  uma  dimensão  anterior  à 
mercadoria. De fazer da criação um acontecimento num mundo dinâmico e variável. 
Aproxima‐se  o  fazer  das  vestes  que  aqui  comenta‐se,  feitas  sem  a  presença  corporal,  com  o  fazer  do 
alfaiate que mantém a estrutura da peça baseando‐se em seus conhecimentos. No ateliê, trabalha‐se com 
o  acontecimento  do  orgânico  que  se  molda  na  atmosfera  do  lugar,  fundindo  o  espaço  entre  sujeito  e 
matéria. O  termo  alfaiataria  que    inclui  a  costura  à mão,  abarca  o  conceito  da  forma que  não  depende 
exclusivamente  de medidas  exatas  de  um  só  corpo  (Fischer,  2010:  114),  podendo operar  apenas  com o 
tecido que está em mãos e a vestimenta toma forma.  
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 Uma roupa sem corpo evoca, através da ausência, temporalidades presentes no vazio dos órgãos, incitando 
para um imaginário que inventa seu sujeito e sua relação com o mundo. Nas roupas que propõe‐se, não se 
projetam medidas, não se realiza a costura. O  látex é o amalgama entre as matérias, elas se  fundem, se 
grudam se confundem, inventam um corpo na sensualidade dessa pele em metamorfose com a seda, com 
a pétala, folhas, espinhos. Um corpo fragmentado, quase dilacerado, que se refaz em pedaços potentes de 
expressividade,  desejos,  frustrações.  Esvaziamentos  e  potencias  de uma  veste  que  narra  a  passagem do 
tempo e a mutação de tudo. É uma proposta que induz ao intimismo, pelas matérias táteis e olfativas com 
que  são  feitas. Mas  elas  também  provocam  repulsa  pela  sua  aparência  crua,  uma  auto  imagem  para  o 
espectador que tem na veste sem corpo, seu próprio corpo devolvido. 
 
 
   
   Figura 1. Helena Kanaan. Vestido (detalhe). Seda, látex, litografia, flores, fungos, 2015. 
 
2. Pontos invisíveis, pontos cruzados 
Delimita‐se nosso objeto de estudo sobre essas roupas sem corpos, como um contínuo de intensidades que 
permitem  ao  sujeito  afirmar  seu  desejo  no  devir  das materialidades.  O  fluxo  do  látex  transita  desde  o 
estado viscoso que muda de estado, se faz emborrachado e pesado, resiliente e flexível,  matéria que não 
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 cessa nunca de reinventar sua forma. Surge aí algo que nos provoca pensar em ‘pontos invisíveis’ cruzando 
moda e filosofia sugeridos na roupa que é arte.  
2.1 Tramas e entrelaçamentos 
As indumentárias que cria‐se com as matérias orgânicas, remetem na superfície o interior, levando‐nos ao 
conceito  de  encarnado,  sangue,  matéria.  (Didi‐Huberman,  1998:13).  O  encarnado  é  um  termo  que 
aproxima o  interior ao exterior, à pele,   que, segundo Paul Valery (1934), é o mais profundo no homem. 
Estabelecem‐se vínculos entre um e outro. Cria‐se a  trama, um entrelaçamento entre o que  recobre e o 
que  descobre.  Uma  roupa  pele,  uma  pele  sem  corpo,  um  interior  na  superfície,  um  interposto  entre 
sentidos e  subjetivações.  Insere‐se o  fazer das  vestes  sem corpos na  cultura da moda como um sistema 
com metamorfoses  incessantes  Lipovetsky  (2009),  sendo  assim  um mecanismo  social  que  influencia  os 
modos de relacionamento na sociedade. Um novo vestuário, um novo estilo, um novo sujeito. 
Com as peças  constituídas de manchas litográficas, látex, frottage e folhas secas, reflete‐se o transcender 
às fronteiras do pensamento estético hegemônico, acionando diferentes ângulos de visão e percepções da 
realidade.  Confronta‐se  padrões  de  gosto  no  vislumbrar  de  um  campo  com  questões  que  trazem  a 
discussão da fronteira entre as áreas aqui ressaltadas vigoradas até meados do século XX. O cruzamento de 
linguagens é a grande questão contemporânea. Tivemos por exemplo no desfile de Jum Nakao em 2004, 
uma manifestação dessa diluição das fronteiras entre áreas de conhecimento cultural quando, ao final do 
desfile, as modelos rasgam suas vestes feitas de papel. Nessa proposta arte e corpo aproxima‐se também o 
trabalho  dos  artistas  brasileiros  Lygia  Clark  e  Helio  Oiticica  com  seus  objetos  sensoriais  e  os  vestíveis 
Parangolés, essas peças vão além da função vestir, oferecem ao olhar, uma experiência estética. As vestes 
abaixo  (fig.  2,  3  e  4)  confeccionei‐as  compactuando  com  as  temporalidades  inerentes  a  cada matéria  e 
técnica utilizadas, são todas vestíveis, mas são expostas sem manequim, com cabides feitos de arame ou 
galhos de árvores. 
 
                                        
Figura 2. HKanaan. Vestes. Látex, litografia. 2013.                           Figura 3. HKanaan. Vestes. Látex, litografias, fungos. 2013.   
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Figura 4. HKanaan. Veste (detalhe). Frottage, seda, espinhos. 1,23cm x 0,47cm x 0,16cm. 2015. 
2.2 Camadas, espessuras, fissuras 
Percebe‐se  tessituras  relacionais  entre  as  áreas  de  arte,  design  de  moda  e  filosofia.  Uma  dinâmica 
interdisciplinar  propondo  um  espaço  onde  camadas  espessas  de  subjetividade  podem  ser  tensionadas, 
criando rupturas materializando‐as nessas vestes, germinando a noção de Corpo sem Órgãos, na referencia 
em textos de Gilles Deleuze e Félix Guattari (1980). 
Essas  camadas  acumuladas  entre  saberes  é  compartilhada  pelos  efeitos  das  matérias  que  usa‐se  para 
confecção das vestes, as quais nem sempre permitem enxergar onde acaba uma e onde começa outra. O 
papel de kozo onde faz‐se as impressões litográficas e as frottages, amalgama‐se ao látex tornando‐se um 
só corpo. As estampas, os tecidos, as plantas secas encontradas, aguçam sensorialmente pelo tato, visão, 
olfato. O não acabamento e a falta do corpo se projetam para o exterior numa relação de afecção, gerando 
novos elementos a serem considerados: a forma informe da roupa é apresentada ao espaço não como fim 
em si mesma, mas  torna‐se meio para problematizar  condições de  função, propósito e  contexto  (Souza, 
2006). Essas questões são visualmente  incitadas pelas concepções morfológicas, convidando a postular o 
design como um circuito espacial contínuo (Saltzman, 2007) instigando a pensar  o dentro e o fora, numa 
dinâmica  que  induz  aos  limites  de  ponderar  o  desconstruído  na  vestimenta.  São  peças  singulares  que 
resguardam,  transformam, deformam,  aquecem,  acalantam. Comunicam  subjetividades  na  confecção  de 
camadas e fissuras que podem estar ali apenas expostas ao olhar, pois possuem funções prático estéticas 
que concentrando significados diversos. 
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    Figura 5. Helena Kanaan. Roupas sem corpos (vista do ateliê), 2015. 
As vestes aqui mencionadas, suscitam movimento, preconizam uma imagem aberta. Almejam completude, 
mas apontam para essa  impossibilidade, devido as matérias orgânicas que não cessam de alvidrar novas 
formas, cores, aromas. O látex se espicha, se rasga, se encolhe, a litografia imprime uma imagem informe, a 
frottage  reinventa  a  cada  textura.  As  plantas  como  acessórios  das  vestes, murcham,  trocam  de  cor,  de 
cheiros.  A  dessemelhança  acompanha  o  processo  num  olhar  corporal.  Há  construção  e  desconstrução 
inserindo pensamentos da descontinuidade, do inacabado. Não há planejamento de quantas peças de látex 
serão concebidas a partir do líquido viscoso que saiu da árvore, nem de quantas aguadas litográficas serão 
transmitidas para o papel. A matéria prima conecta‐se com o  meio ambiente, deriva do clima, umidades, 
ressecamentos. Partindo de tais interstícios que se apresentam no procedimento, vai‐se confeccionando as 
roupas  reformulando  conceitos,  fugindo  aos  padrões,  pois  cada  matéria  possui  uma  temporalidade 
específica que interroga e reinventa valendo‐se de suas singularidades. Na imersão do trabalho no ateliê, 
sinto que 
  “Estou  no  meio,  no  entre,  entre  vestes  e  linguagens.  Estou  no  desejo,  no  intervalo  que  faz  a 
passagem da nossa profundidade à superfície. Meu corpo experimenta um movimento circulatório, 
  constantes  trocas,  prática  e  reflexão,  semelhanças  e  dessemelhanças.  Estou  na  borda,  visualizo 
  procedimentos  diversos  transpassados  por  significações,  formações  e  deslocamentos.  Permito  a 
hibridação  entre  corpos.  Vivencio  uma  osmose  entre  ação  e  conceito,  expressão  e  técnica, 
  virtualidades e procedimentos num fluxo refluxo de combinações.” (da autora, retirado da tese em 
  Poéticas Visuais, 2011:146).  
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Essas roupas que  vão ‘se fazendo’,  me apontam o incontornável, operado no conceito do ‘informe’. Termo 
proposto por Georges Bataille, publicado como verbete no dicionário crítico da revista Documents 7 (1929). 
Para o autor, a matéria dá forma e reforma o pensamento, confundindo, permitindo à inteligência escapar 
da sujeição do idealismo. Retirada sua cabeça, seus órgãos, sua forma, o humano se parece com qualquer 
coisa. Essas roupas sem corpos evocam um intervalo no pensamento, conferindo ao espectador, um outro 
corpo. 
3. Acabamentos: Considerações finais 
Trabalha‐se num campo aberto onde os processos de criação e subjetivação do artista‐designer possa se 
materializar em peças de vestuário. O informe, presente em temáticas sociais e na própria natureza, como 
o campo e florestas onde colhe‐se as plantas e o látex, as texturas  dos vegetais secos ou dos guardanapos 
antigos de crochê, pertencentes à memória familiar, remetem a um questionamento sobre a existência em 
relação ao corpo, diga‐se, à existência do próprio corpo: um corpo que sofre por condições sociais, pelo 
distanciamento  da  natureza  nas  grandes  cidades,  pelo  sublime  da  finitude  e  da  solidão.  Os  princípios 
intertextuais  dessa  correlação  se manifestam  nas  tonalidades  das matérias  utilizadas.  Assim,  através  da 
visualidade  expressiva  das  matérias  utilizadas,  considera‐se  o  desejo  motor  imanente  na  sua  potência 
expressiva,  o  que    permite  elaborar  uma  veste  sem  corpo,  ou  seja,  uma  coleção  em  que  as  vestes 
exprimem descargas das matérias primas promovendo metamorfoses de corpos sem órgãos num plano de 
consistência  liberado pelo processo de criação. A veste sem corpo, aqui, é compreendida como plano de 
inscrição e veículo das forças afectivas e vibratórias  que as coloca em movimento de desterritorializações. 
Roupas‐fluxos que vibram e  incitam às  subjetivações, engendrando variações em suas performatividades 
matéricas. 
As roupas sem corpos  comentam o ausente, implicando sentidos, em visualidades que acolhem o informe, 
assumindo a  roupa  sem  compromissos  com o  vestir  tradicional. As  formas  se  fazem  como  transgressão, 
emergência  de  uma  dimensão  sintomática  da  diferença,  resíduo  crítico  do mundo  homogêneo.  A moda 
amalgamada à arte, se reinventa. Um estratagema para provocar mudança, e manter assim a sazonalidade,  
transgredir, contrariando a essência comercial. A série ‘Roupa sem corpo’ pode suspender funcionalidades, 
pois  evidencia  o  caráter  mágico  do  vestuário  satisfazendo  um  desejo  de  representação  do  ausente, 
provocando na falta, o poder afetivo do corpo e a capacidade de alterar os sujeitos que os apreciam por 
onde são exibidas.  
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Abstract: this article proposes a reflection which inserts the concept of the Body without Organs in Art and 
Fashion Design, starting from an interdisciplinary look at the garments which are produced in studios of fine 
arts. In this collection of garments, it is inverstigated the procedural field of creation and subjectivity that 
operates concepts of dissimilarity, the formless and temporality. 
 
Keywords: art, fashion design, subjectivity. 
 
1. Garments without fixed form 
From a production in fine arts studios, it is intended to think the creation of garments composed of prints 
and textures held in picture formats. More specifically in lithography, a technique that uses a limestone as 
a  matrix,  patented  in  1798,  and  frottage,  a  way  of  transfering  image  by  friction,  heavily  used  by  the 
Surrealists in the middle of 1925, gathering in the same piece of clothing different ways of stamping from 
different periodes. These garments are given as complements, accessories in natura and textures resulting 
from frictions on old crochets, a provocative game between traditional and experimental modes, visual and 
conceptual frames. The process is made between the the rigidity of the technique and the imprecision of 
amalgamated artisan to organic matter. The prints made in lithography, result watery spots without fixed 
contours established and frottage do not repeat one same element. In addition to the fine oriental paper, 
rubber  latex  is  used as  support,  as well  as  a  second  skin highlights  the  formless. During  the handling of 
materials for garments manufacturing, we perceive aesthetic technical aspects that arise out of modeling 
resources,  in  a  questioning  between  unformating  the  internal  and  conforming  in  the  empityness  the 
structure of a subject body. Something like our relationship flows with fashion, a system attatched to the 
body, which allows at the same time to express through layering, layers of meaning that individually or in a 
group, are manifestations of desire. (Deleuze & Guattari, 1980: 201‐202). 
1.1 Materiality and temporality 
For a while I called these clothes bodies, or rather Policorpos since they are made from many materialities 
and  temporalities,  of  tactile,  visual,  and  olfactory  sensations.  They  carry  the  imperfection  and 
heterogeneity  the  comodious  and  the  hassle.  This  piece  of  clothes  is  observed  from  its  immanent  field, 
from its dynamics as a producer system of meanings, questioning it as a creating field and reinvention of a 
movement of multiple temporalities responsible for the construction of the subject, in desire to experience 
new  forms  of  existence.  To  experience  the  variation.  To  propose  with  art  an  earlier  dimension  to 
merchandise. To make of creation an occurrence in a dynamic and changing world. 
It aproximates the garments manufacturing approached in this study, made without the corporal presence, 
with the tailor’s manufacturing who keeps the structure of the piece of clothing basing his knoledge. In the 
studio, one works with the event of the organig that shapes the atmosphere of the place by merging the 
space between subject and matter. 
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 The  term  tailoring  that  includes  sewing  by  hand,  embraces  the  concept  of  form  that  does  not  depend 
exclusively on exact measurements of one unique body (Fischer, 2010: 114) and it can operate only with 
the fabric that is at hand and the garment takes shape. 
A clothing without a body evokes, through absence, temporalities present in the empty of organs, urging 
for an imaginary that invents its subject and its relationship to the world. In the proposed garments there 
are not measures, there  is not sewing. The latex  is the amalgam of matters. They merge, they stick, they 
confuse in one another, they invent a body in sentuality of this skin in metamorphosis with the silk with the 
petal, with the  leaves,  the thorns… A  fragmented body, almost torn apart, which  is  renewed  in powerful 
pieces of expressiveness, desires, frustrations. Empityness and force of a garment that tells the passage of 
time and mutation of everithing.  It  is a proposal  that  leads to  intimacy,  through the tactile and olfactory 
materials  that  they  are made.  But  they  also  cause  revulsion  for  its  raw appearance,  a  self  image  to  the 
viewer who has the garment wothout body, his own body returned. 
 
 
   
Figure 1. Helena Kanaan. Dress (detail). Silk, latex, lithography, flowers, fungi, 2015. 
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 2. Blindstiches, crossed stitches 
Our object of study delimits on these clothes without bodies, as a continuum of  intensity that allows the 
subject  to assert  their desire  in  the becoming materialities. The  latex  flow moves  from the viscous  state 
that changes form, it is rubberized, heavy, or resilient and flexible, a type of material that never ceases to 
reinvent  its  form.  There  arises  something  that  takes  us  to  think  of  'invisible  stitches'  across  fashion  and 
philosophy suggested in clothing that is art. 
2.1 Wefts and interlacing 
The  garments  that  is  created with  organic materials,  recall  on  the  surface  the  inside,  leading  us  to  the 
concept  of  embodied,  of  blood,  of  matter.  (Didi‐Huberman,  1998:  13).  The  embodied  is  a  term  that 
approximates the inside to the outside, the skin, which, according to Paul Valery (1934), is the deepest in 
man. Which establish  links between  them. Which  creates wefs,  an  interlacing between what  covers and 
what discovers... A fur‐clothing, a skin without body, an inner on the surface, lodged between senses and 
subjectivities. The manufacturing of the clothes without body is inserted in the fashion culture as a system 
with incessant metamorphosis, Lipovetsky (2009), so that a social mechanism that influences the mode of 
relationship in society. A new apparel, a new style, a new subject. 
With pieces  of  clothing made of  lithographic  stains,  latex,  frottage  and dried  leaves  the  transcending of 
borders of a hegemonic aesthetic thought is reflected activating different viewing angles and perceptions 
of  reality.  Standards  of  taste  in  the  shimmering  glimpse  of  a  field  confront    with  issues  that  bring  the 
discussion of the boundary between the areas emphasized prevailed here until the mid‐twentieth century. 
The crossing of languages is the great contemporary issue. There was, for example, in Jum Nakao’s parade 
in 2004, a manifestation of this blurring of boundaries between cultural knowledge areas when, at the end 
of the parade, the models ripped their garments made of paper.  In this proposal, art and body approach 
also  from   the work of  the Brazilian artists Lygia Clark and Helio Oiticica with their sensuous objects and 
wearable  Parangolés,  these  pieces  go  beyond  the  dressing  function,  they  offer  the  look,  an  aesthetic 
experience. I made the garments below (fig. 2, 3 and 4) condoning with the temporalities inherent in each 
material and technique used, they are all wearable, but they are exposed without a manikin, with hangers 
made of wire or tree branches. 
 
                                         Figure 2. Kanaan. Garments. Latex, lithography. 2013.                          Figure 3. Kanaan. Garments. Latex, lithographs, fungi. 2013.   
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Figure 4. Kanaan. Garment (detail). Frottage, silk, thorns. 1.23 cm x 0,47cm x 0,16cm. 2015. 
 
2.2 Layers, thicknesses, fissures 
It  is  perceived  relational  connections  between  the  areas  of  art,  fashion  design  and  philosophy.  An 
interdisciplinary  process  proposing  a  space where  thick  layers  of  subjectivity  can  be  tensioned,  creating 
disruptions  and materializing  them  in  these  garments,  germinating  the  idea  of  Body Without Organs,  in 
reference to Gilles Deleuze and Felix Guattari’s texts (1980). 
These  accumulated  layers  between  knowledges  are  shared  by  the  effects  of  the  materials  used  to 
manufacture  the  garments, which  do  not  always  allow  to  see where  one  ends  and  another  begins.  The 
paper kozo in which is made lithographic prints and frottages, is amalgamated to the latex becoming one 
body. The prints, the fabrics, the dry plants found, brush up sensorially by touch, sight, smell. 
The  lack  of  finishing  and  the  lack  of  body  protrude  outwards  in  a  relation  of  affection,  producing  new 
elements to be considered: the garment formless shape is presented in the space, not as an end in itself, 
but  it  becomes  a mean  to  problematize  function  conditions,  purpose  and  context  (Souza,  2006).  These 
issues  are  visually  incited  by  morphological  conceptions,  inviting  to  postulate  the  design  as  a  spacial 
continuous  circuit (Saltzman, 2007) instigating to thinking the inside and the outside, a dynamic that leads 
to the limits of considering the deconstructed in garment. They are unique pieces of clothes that protect, 
transform,  deform,  heat,  cherish.  They  communicate  subjectivities  in  the  manufacture  of  layers  and 
fissures  that may be  there only  exposed  to  the  eye,  because  they have practical  aesthetic  features  that 
concentrate many meanings. 
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    Figure 5. Helena Kanaan. Clothes without bodies (studio view), 2015. 
The  garments  mentioned  in  this  study,  stimulate  movement,  forbode  open  image.  They  long  for 
completude, but point out to impossibility, due to the fact that organic materials do not cease to arbitrate 
new shapes, colours or aromas. Latex stretches, torns, shrinks. Lithograph prints a formless image. Frottage 
reinvents in every texture. The plants working as an accessory of the garments, witer, change their colour, 
change  their  smells.  Dissemblance  follows  the  process  in  a  corporal  look.  There  is  construction  and 
disconstruction  inserting  thoughts of discontinuity, of  the unfinished. There  is not planning of how many 
pieces of  látex will be designed from the viscous liquid which came out from the tree, neither how much 
litographic watery spots will be transferred to paper. The feedstock connects with the environment, derives 
from climate, umidities, dryness. Starting from such interstices which appear in the procedures, garments 
are manufacturated, concepts are reformulated, distancing from standarts, because each material owns a 
specific  temporality  that  questions  and  reinvents worthing  themselves  from  its  own  singularities.  In  the 
immension of the work in the studio I feel that 
  “I am in the middle, in between, between garments and languages. I am in the desire, in the range 
that  makes  the  passage  from  our  depth  to  surface.  My  body  experiments  a  circular  movement, 
constant  changes,  practice  and  reflection,  similiarities  and  dissimiliarities.  I  am  at  the  edge,  I  see 
many  procedures  traspassed  by  meanings,  formations  and  dislocations.  I  allow  the  hybridization 
between  bodies.  I  experience  an  osmosis  between  action  and  concept,  expression  and  technique, 
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 virtualities  and procedures  in  a  flow  reflux  of  combinations.”  (the  author,  taken  from  the  thesis  in 
Poéticas Visuais, 2011:146).  
These  clothes  that  ‘make  themselves’,  show me  the  inevitable,  operating  on  the  concept  of  'formeless'. 
Term proposed by Georges Bataille, published as an entry in the critical magazine Dictionary Documents 7 
(1929). 
For  the  author,  matter  forms  and  reforms  thought,  confusing,  allowing  the  intelligence  to  escape  the 
bondage of  idealism. Removed  its head,  its orgains,  its  shape,  the human  looks  like anything else. These 
clothes without bodies evoke a break in thought, giving the viewer another body. 
3. Finishing: Final considerations 
One works  in  an  open  field where  the  processes  of  creation  and  subjectivity  of  the  artist‐designer may 
materialize  into garments. The  formless, present  in  social  issues and  in nature  itself, as  the  field and the 
forests  where  you  harvest  the  plants  and  latex,  the  textures  of  dried  plants  or  old  crocheted  napkins, 
owned by family memory, allude to a question on the existence in relation to the body, to the existence of 
one’s  own body:  a  body  that  suffers  from  social  conditions,  from  the  distance  from nature  in  the  great 
cities,  from  the  sublime  of  finitude  and  solitude.  The  intertextual  principles  of  this  correlation  are 
manifested in the shades of the materials used. Thus, through the expressive visuality of these materials it 
is considered the motor desire  immanent  in  its expressive power, which enables  to elaborate a garment 
without  body,  that  is  a  collection  where  the  garments  express  discharges  of  feedstock  promoting  the 
metamorphoses  of  bodies  without  orgains  in  a  consistent  plan  released  by  the  creation  process.  The 
garment without body,  here,  is  understood as  an  enrollment plan  and  vehicle of  affective  and  vibratory 
forces that put into motion of deterritorialization. Clothing‐flows that vibrate and incite the subjectivities, 
generating variations in their materic performativities. 
The  clothes  without  bodies  comment  on  the  missing,  implying  senses,  in  visualities  that  gather  the 
formless,  taking  clothes  uncompromised with  traditional  dressing.  The  forms are made as  transgression, 
emergence  of  a  symptomatic  dimension  of  the  difference,  critical  residue  of  the  homogeneous  world. 
Fashion  amalgamated  with  art,  reinvents  itself.  A  stratagem  to  provoke  change,  and  thus  maintain 
seasonality,  transgress,  counteracting  commercial  essence.  The  series  'clothes  without  a  body'  may 
suspend  functionality,  because  it  evidences  the  magical  appeal  of  clothing,  satisfying  a  missing 
representation of desire, resulting in the lack, the affective power of the body and the ability to change the 
subjects who appreciate them wherever they are displayed. 
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Resumo: Este artigo científico aborda a associação entre a arte e a moda, através de um levantamento 
histórico, desde a Antiguidade até o Século XX, pautado em referências bibliográficas que revelam a 
interação entre os dois universos. Procura‐se argumentar através da pesquisa de diversos períodos da 
história da humanidade que a arte e a moda refletiam as dinâmicas sociais de modo simultâneo, a fim de 
representar os conceitos vigentes, ou seja, as crenças, as imposições, a cultura, os movimentos econômicos 
e políticos demostrando a ponte existente entre os estilos artísticos e as criações de moda. 
 
Palavras chave: arte, moda, história. 
 
1.   Introdução 
Desde o início da humanidade, se tem registros de que a mesma utilizou tanto da arte como da moda como 
ferramentas de expressão em meio à coletividade. Percebe‐se que desde as pinturas rupestres havia uma 
preocupação  em  desenrolar  o  cotidiano  de  determinada  comunidade  pré‐histórica,  também,  a 
preocupação  de  retratar  a  indumentária  utilizada.  Mais  adiante,  no  Período  Clássico,  a  arte  e  a  moda 
também andam  lado  a  lado,  pois  ambas  giravam em  torno da mitologia  atribuindo  importância  à  figura 
humana.  Tudo  naquele  contexto  se  dispunha  ao  prazer  de  se  ter  um  belo  corpo,  tanto  nas  esculturas, 
quanto nos trajes (Del Nero 2007).  
Nas  pinturas medievais,  a  posição  socioeconômica  era  demonstrada  pela  vestimenta.  O  luxo  ficava  por 
conta  do  clero  e  da  nobreza,  o  traje  clerigal,  sendo  relacionado  ao  teocentrismo.  No  âmbito  da  arte  e 
arquitetura, construções góticas influenciavam vestimentas e o alongamento da silhueta, segundo Pezzolo 
(2013).  No  período  renascentista,  todavia,  houve  um  achatamento  da  silhueta  humana,  as  linhas 
horizontais  imperaram  próprio  do  conceito  antropocentrista.  Telas  de  grandes  pintores  renascentistas 
evidenciam o cotidiano da chamada burguesia, detalhando minuciosamente o vestuário utilizado.  
Por  muito  tempo  a  pintura  se  constituiu  como  principal  registro  visual  da  moda.  A  partir  de  1830,  os 
registros  visuais  da  moda  passaram  a  ser  elaborados  por  gravuras,  em  determinadas  revistas  de  moda 
como  Journal des Dames et des Modes, na  transição   dos séculos XIX e XX, a  fotografia veio a contribuir 
para esse registro.  
O famoso estilista inglês Charles Frederick Worth (1825‐1895), transferiu para a moda o status de arte, ao 
assinar  suas  criações,  atribuindo  exclusividade  e  valor.  Também  no  século  XIX,  encontram‐se  grandes 
pintores  impressionistas  e  pós‐impressionistas,  como,  Degas  (1834  ‐1917)  e  Monet  (1840‐1926),  que 
inspiraram as criações de moda da época. Os mais diversos movimentos artísticos do início do século XX se 
estabeleceram entre as criações de moda, como: Art Noveau,  Fauvismo, Cubismo e Art Déco. Nas décadas 
que se seguem do século XX, o cinema, tido como a sétima arte,  influenciou fortemente a sociedade, no 
âmbito do mimetismo, a identificação e a empatia com os figurinos e com a mudança periódica do estilo. 
Na segunda metade do século XX, Yves Saint Laurent (1936‐2008), apresentava Mondrian (1872‐1944) em 
suas coleções, também eram expostas as fantásticas criações dos estilistas japoneses, como Reis Kawakubo 
e  Issey  Miyake,  que  transpuseram  para  a  moda  o  minimalismo  e  conceitos  da  arte  moderna  para  as 
construções de vestuário  (Svendsen, 2010). Neste contexto, é perceptível que a cada período vivido pela 
sociedade,  desde  sua  origem  até  sua  evolução,  consolidação  e  modernização,  as  abordagens  da 
indumentária são dinamizadas pela arte. (Lipovetsky, 1987). 
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2.  As primeiras interações até as principais influências 
No período pré‐histórico encontram‐se os primeiros registros de interação entre a arte e a moda, as formas 
de  expressões  tanto  por  meio  do  vestuário  quanto  por  meio  das  pinturas  rupestres  já  estavam  ali 
estabelecidas. Passando para a antiguidade, no Egito Antigo, onde a indumentária, além de se estabelecer 
como  demarcador  social,  também  passou  a  se  inserir  cada  vez mais  nas  artes.  A  pintura  no  túmulo  da 
rainha  egípcia Nefertari,  reforça  a  importância  da  representação  vestimentar  e  artística,  apresentando  a 
passagem para um novo mundo, bem como a utilização de máscaras para compor o vestuário  ligando‐se 
aos ideais artísticos, o teatro, a arte de representação (Del Nero, 2007). 
No  período  clássico,  as  esculturas  revelam  a  silhueta  corporal  elevada,  fazendo  alusão  aos  deuses 
mitológicos, influenciavam a arte, arquitetura e a moda. Plissados, togas, túnicas e colunas jônicas, dóricas 
e  coríntias  conversavam  entre  si  na  construção  de  elementos  que  reforçavam  o  conceito  vigente,  da 
perfeição humana, de traços corporais bem desenhados e sensuais (Del Nero 2007).  
Com  a  ascensão  da  Idade  Média,  gradativamente  o  conceito  teocentrista  e  temáticas  religiosas  se 
introduziram no cotidiano social. O puritanismo se instalou em pinturas com temáticas religiosas, retratos 
de famílias recatadas, de mulheres submissas ou personificadas em santidade e virgindade, na arquitetura 
o famoso estilo gótico influenciou a indumentária com silhuetas delineadas e auxílio de acessórios como o 
corno e o chapéu cone intensificando o conceito em vigor (Pezzolo, 2013).  
O Renascimento trouxe consigo a valorização da figura humana, pontuando o antropocentrismo, a silhueta 
corporal se achatou, haja vista a figura do rei Henrique VIII (1491 ‐1547), em uma pintura de Hans Holbein, 
1520,  onde  aparece  com  uma  boina  e  diversas  peças  de  roupa  sobrepostas,  corroborando  com  este 
achatamento. Xilogravuras de François Desprez por volta de 1562 revelaram esta dinâmica associada entre 
a  arte,  a moda  e  a  arquitetura  em  destaque  no  Renascimento  como  também  Paul  Rubens  (1577‐1640) 
apreciava uma boa indumentária que remetesse à aristocracia europeia.  
O século XVII foi marcado pela introdução da estética barroca, sendo que o apogeu ocorreu entre 1643 a 
1715, durante o  reinado do  rei  Luís XIV  (1638‐1715). O  forte contraste entre claro e escuro  tornaram‐se 
prerrogativas  deste  movimento  artístico  que  acabou  por  influenciar  a  moda.  Estes  detalhes  podem  ser 
observados na obra de Hyacinthe Rigaud (1659‐1743) o qual representava constantemente o Luís XIV em 
seu  o  vestuário  pomposo,  que  lhe  servia  de  figurino  em  seus  jogos  teatrais  encenados  nos  jardins  do 
suntuoso Palácio de Versalhes (Fogg, 2013). 
Findando  a  era  de  Luís  XIV,  um novo movimento  foi  introduzido  à  sociedade,  este  se  chamaria  Rococó, 
trazendo tons pálidos e delicados sendo transferidos para a moda, como pode ser observada na obra de 
François Boucher (1703 – 1770) A Toilette de 1742: 
“Nesta cena cotidiana de mulheres se vestindo, Boucher se deteve a detalhes  importantes do estilo 
rococó.  Além  de  realçar  a  textura  das  sedas,  registrou  a  delicadeza  de  laços  e  babados,  o  uso  do 
corpete amarrado na frente, das meias ajustadas acima dos joelhos, do leque (no chão), da bolsinha 
de mão (pendurada, à frente da lareira) e destacou o conjunto de pregas no alto das costas, típico da 
moda naquele período.” (Pezzolo, 2013) 
O rococó foi sucedido pelo período neoclássico, um momento de intensa transição, especialmente com a 
ocorrência  da  Revolução  Francesa  (1795‐1799).  O  exagero  foi  substituído  pela  simplicidade,  havia  uma 
preservação das  curvas  naturais  do  corpo humano,  o  apreço  aos  trajes  gregos  e  romanos  foi  retomado. 
Obras  de  Jacques‐Louis  David  (1748‐1825)  expunham  esta  simplicidade  e  este  retorno  ao  pensamento 
clássico, por meio da suavidade representada nos tecidos e posições mais naturais das modelos. 
No  início  do  século  XIX,  o  individualismo,  a  imaginação,  o  lirismo,  caracterizaram  um  novo movimento 
artístico que influenciaria a sociedade denominado romantismo. Este movimento apresentava mais cores e 
uma maior liberdade nas composições artísticas, consequentemente uma maior complexidade em relação 
à  indumentária.  Observa‐se  o  retorno  do  espartilho,  com  a  intenção  de  aumentar  as  ancas  das  damas, 
inspirando  fortemente  artistas  como  Henri  de  Toulouse‐Lautrec  (1864‐1901)  que  destacavam  em  suas 
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pinturas as modelos vistas de costas, uma vez que o uso do espatilho evidenciava a cintura e os quadris 
avantajados  por  conta  do modelamento  forçado  que  delineava  o  corpo  feminino,  considerado  a  beleza 
vigente da época.  
Este  tipo de  representação artística de moda da  figura  feminina permeou por mais  alguma décadas,  em 
obras de Jean‐Baptiste‐Camile Corot (1796‐1875) em A dama de azul de 1874, em ilustrações da revista The 
Englishwoman’s Domestic Magazine de 1869 e no registro de Edgar Degas (1834‐1917) em Mulher em traje 
de cidade de 1870. Esse redesenho do corpo feminino retratado nas pinturas também se deu mediante as 
criações do estilista Charles Frederick Worth que além de introduzir a silhueta S, colocando seus vestidos 
em  um  destaque  de  exclusividade  ao  assinar  suas  criações  como  se  as  mesmas  fossem  obras  de  arte, 
individuais e quase que inegociáveis quanto ao valor conceitual e agregado.  
3.   O final do século XIX e a transição para o século XX  
A transição do século XIX para o século XX foi muito significativa, reflexo da Revolução Industrial que trouxe 
um novo dinamismo para a humanidade, na arte e na moda. Estas alterações não seriam diferenciadas, a 
invenção  da  fotografia,  a  valorização  das  ilustrações  de  moda,  uma  maior  preocupação  com  a 
representação e com a personificação estavam em voga (Lipovetsky, 1987). 
Imagens  fotográficas,  entre  1860  e  1870  se  popularizaram,  a  forma  de  representação  da  sociedade 
ultrapassou paradigmas a partir de  imagens estáticas, mas ao mesmo tempo para época,  tão  reais e  tão 
tecnológicas, sendo a máxima do delineamento cotidiano e não cotidiano, todavia as pinturas não ficaram 
de  lado.  O  pintor  Degas  em  1865  ressignificou    uma  fotografia  da  Princesa  Pauline  von  Metternich, 
utilizando  cores  diferenciadas  para  se  destacar  da  fotografia  em preto  e  branco,  alterando  sutilmente  o 
vestuário  da  princesa  tal  qual  um  criador  de  moda.  Em  diversas  pinturas  de  Degas  observam‐se  as 
alterações  que  fazia  entre  uma  fotografia  e  pinturas,  trabalhando  tanto  com  a  imaginação  do  público 
(Pezzolo, 2013). 
Claude Monet,  também  procurou  traçar  uma  ponte  entre  a  arte  e  a  moda  através  do  impressionismo, 
texturas,  peso,  brilho,  cores  e  demais  características  estilísticas  provenientes  do  movimento  artísticos 
culminaram  em  belas  representações  da  moda  vigente.  A  constatação  pode  ser  vista  em  obras  como 
“Mulheres no Jardim” (1866‐1867), as figuras, na obra, estão postas de maneira separada para que haja a 
contemplação da silhueta, surge o pensamento de que as mesmas foram estudadas propositalmente, para 
que as  vestes  se destacassem da mesma  forma, neste  contexto persiste uma  semelhança  com os  atuais 
trabalhos de produção de moda. Na pintura de Monet, também se sobressai a preocupação em retratar os 
diferentes padrões de  tecidos  como  “sutache preta  sobre o  tecido branco que eram a  grande moda,  de 
modo que vestido mereceu o primeiro plano na composição” (Pezzolo, 2013, p. 104). 
Com as revistas de moda em pleno crescimento, os artistas apropriaram‐se da temática para incorporar em 
suas composições, tais como a utilização de poses incomuns, tal qual se vê nas revistas atuais. Monet, mais 
uma vez, vale‐se da moda em “O vestido verde” de 1866, onde a pose da senhora assemelhava‐se aos das 
revistas de moda ilustradas, a obra foi aceita para o Salão de 1866, sendo elogiada e premiada. Jean Béraud 
(1849‐1835)  buscava  esta  associação  traçando  a  silhueta  “S”  vigente  até  1914,  reforçando  os  quadris 
através de anquinhas, na pintura “La Baignoire”, 1883, a pose, estrategicamente posta de lateral, realça os 
quadris e a forma corporal aceita do período em questão (Ximenes, 2009).  
Anos  à  frente,  neste  mesmo  contexto,  a  estilista  italiana  Rose  Genoni  (1867  –  1954),  defendia  a 
emancipação  da  moda  italiana  em  relação  à  moda  inglesa  e  francesa,  criando  um  traje  feminino  com 
inspirações em “Primavera” (1485‐1487) de Sandro Botticelli (1445 – 1510), com florais em rosa e bordado 
com pérolas, a designer  foi premiada na seção de artes decorativas na Exposição  Internacional de Milão, 
em 1906 (Pezzolo, 2013). 
Entre os séculos XIX e XX um movimento artístico bem conhecido tomou formas no design, artes plásticas, 
arquitetura e na moda, o art nouveau, que traduzido, seria arte nova, com grandes influências da natureza, 
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folhas,  flores,  insetos  e  formas  orgânicas  em  geral.  O  movimento  art  nouveau  acabou  permeando  no 
período da belle époque (1890 ‐1914) trazendo, também inovação ao expressar o conceito do movimento. 
O  estilo  em  questão,  também,  indicou  referências  orientais,  sendo  este  o  japonismo,  em  texturas, 
estampas e sua inserção em pinturas como o “Retrato do pai tanguy” de 1887 de Vicent van Gogh (1853‐
1890)  na  quais  gravuras  japonesas  aparecem  como  fundo  da  composição  geral.  Os  motivos  orientais 
imperaram  durante  o  final  do  século  XIX  e  início  do  século  XX,  igualmente  pelas  mentes  criativas  de 
Toulouse‐Lautrec (1864 ‐1901) e de George Barbier (1882 – 1932). 
Outra  corrente  artística  e  contemporânea  ao  japonismo  e  art  nouveau,  foi  o  simbolismo,  muito  bem 
representado por Gustave Klimt (1862 – 1918), trazendo referências dos mosaicos bizantinos do século VI 
para suas composições. Sua técnica pode ser comtempladas em diversas pinturas que retratam mulheres 
casadas  com  os  grandes  industriais  da  época,  o  quadro  “Adele  Bloch‐Bauer  I”  de  1907,  representa  esta 
influência, os tons de ouro e prata utilizados na composição confirmam a constatação. As obras de Klimt 
trazem  ao  público  claramente  as  influências  da  moda,  existe  a  preocupação  em  tecer  padronagens, 
estampas  e  composições  têxteis  nas  telas,  aproximando‐se  até  mesmo  da  técnica  de  patchwork,  onde 
padronagens  coordenadas  entre  si  formam  um  conjunto,  como  se  observa  na  obra  “Retrato  de  Emilie 
Floge” (1902) (Pezzolo 2013).   
Por  curiosidade Emilie  Floge  (1874 – 1952),  amante de Klimt,  era proprietária de um ateliê denominado 
Schwestern  Floge,  que  utilizava  temáticas  da  vanguarda  artística  para  compor  os  vestuários, 
igualitariamente  Klimt também contribuía para as criações do ateliê:  
“O  que  mais  marcou  a  Schwestern  Floge  de  Emile  foram  os  vestidos  “Reforma”,  desenhados  por 
Klimt. O Movimento pela Reforma do Vestuário ganhava força em toda a Europa e abrangia não só o 
modo  de  as mulheres  se  vestirem  como  também  seu  comportamento.  O  objetivo  era  uma mulher 
mais moderna, mais ativa, afastada da figura de boneca, cheia de rendas, de laçarotes e de cintura 
estrangulada.” (Pezzolo, 2013) 
Paul Poiret (1879 – 1944) foi um dos grandes estilistas do século XX, um colecionador de obras de arte, o 
que  veio  inspirar  fortemente  suas  criações,  na  introdução  de  tons  fortes,  bem  como  deixou  sua 
indumentária  ser  influenciada  pelo  Ballet  Russo  de  Leon  Bakst  (1866  –  1924).  Um  vestuário  de  silhueta 
afinada,  brilhante  e  com  toques  de  orientalismo.  O  fauvismo,  cujo  termo  significa  fera  em  relação  à 
intensidade  das  obras,  contribuiu  muito  para  a  tecelagem,  por  meio  da  criação  de  estampas,    Poiret 
utilizava  as  estampas  provenientes  da  arte  de  Raoul  Dufy  (1877  –  1953),  um  grande  representante  do 
fauvismo.  Dufy  chegou  a montar  um  ateliê  junto  com  Poiret,  para  a  produção  de  estampas  com  belos 
motivos (Fogg, 2013). 
Deste modo, a transição do século XIX para o século XX, foi marcada por vários artistas que contribuíram 
para a associação entre a arte e a moda, não apenas por um âmbito estético, mas também agindo por meio 
de reflexões sociais e quebrando paradigmas entre o aceito e o não aceito para a sociedade. 
4.   O século XX e seus movimentos artísticos na moda 
No século XX, vários movimentos eclodiram, como o Cubismo entre 1907 e 1918, Neoplasticismo, em 1912, 
art déco, na década de 1920, dadaísmo, 1915, surrealismo entre as décadas de 1930 e 1930, cinema, op 
art,  pop  art,  psicodelismo  na  década  de  1960,  entre  outros  que  serviram  de  inspiração  e  de  apoio 
argumentativo nas criações de moda (Muller, 2000). 
Iniciando pelo cubismo que teve como principal representante Pablo Picasso (1881‐1973), com o conceito 
de  geometrização  das  formas  orgânicas  e  naturais,  cubos,  cilindros,  retângulos  e  triângulos  formavam a 
composição  geral  da  obra,  levando  a  uma  reflexão  e  instigando  o  espectador.  As  obras  de  Picasso 
influenciam  até dos  dias  atuais  a moda,  sendo  a  geometrização um dos pontos  fortes  na  construção  de 
modelagens mais  estruturadas  e  também  na  tecelagem,  onde  as  estampas  são  inspiradas  nas  obras  do 
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pintor espanhol. O grande estilista e colecionador de obras de arte Yves Saint‐Laurent  (1936 – 2008) em 
uma de suas coleções apresentou tópicos do cubismo em lindas criações (Pezzolo, 2013).  
Não apenas no  cubismo  se  ateve o designer, mas em diversos outros movimentos  artísticos.  Yves  Saint‐
Laurent alcançou seu ápice ao apresentar em 1965 a coleção Mondrian,  influenciada no pintor holandês 
Pieter Cornelis Mondrian (1872 – 1944) percussor do neoplasticismo, uma ampliação do cubismo, porém 
com formas mais simplificadas. A coleção causou um grande frisson na sociedade, pois ao mesmo tempo 
criaram‐se linhas simples, sofisticadas e elegantes aliadas ao neoplasticismo.  
No art déco, surgido na década de 1920, aliou diversos movimentos que representavam a geometrização, 
composta  de  linhas  retas  e  circulares,  influenciando  o  design  gráfico,  arquitetura,  arte  e  a  moda, 
especialmente  no  âmbito  da  joalheria,  em  que  metais  brancos:  prata,  aço,  junto  a  pedras  preciosas 
lembravam ferramentas e engrenagens das grandes indústrias. O surrealismo, contemporâneo ao art déco, 
foi introduzido com uma proposta diferenciada, trouxe o inconsciente para as telas de pintura, bem como 
esculturas,  móveis  e  para  a  moda,  em  estampas  ousadas  e  acessórios  inusitados.    Na  arte,  o  principal 
criador foi Salvador Dalí  (1904 – 1989) e na moda a estilista  italiana Elsa Schiaparelli  (1890‐1973), ambos 
chegaram  a  trabalhar  em  conjunto  em  algumas  criações  como,  por  exemplo,  o  tailleur‐escrivaninha  de 
1936, o vestido de seda com a grande lagosta pintada por Dalí e o chapéu em forma de sapato, criados em 
1937 (Muller, 2000). 
Schiaparelli,  sendo  uma  grande  apreciadora  do  surrealismo,  chocou  a  sociedade  em  determinados 
momentos, não se imaginaria antes que um sapato poderia ser usado como adereço de cabeça ou que um 
vestido de gala poderia ser estampado com uma lagosta gigante. Fora estas criações, a designer também 
fez uso de cores fortes e chamativas até então inimagináveis, como o rosa shocking e o uso de materiais 
tidos como pobres, como por exemplo, o papel celofane (Pezzolo, 2013). 
O cinema, enquanto sétima arte trouxe grandes contribuições para o universo da moda, não apenas com os 
exuberantes figurinos dos clássicos, mas também a forma que se passa a identificação com os personagens 
em diversas características que passam a ser representadas por meio do vestuário e movimentos corporais. 
Características  de  personalidades  marcantes  passadas  através  dos  filmes,  como:  autoritarismo, 
romantismo, autossuficiência e tantas outras características que transparecem mediante a identificação e 
incorporação de um dado personagem, tal qual declara Lipovetsky: 
“O  tipo  de  homem ou  de mulher  que  consegue  se  impor  na  tela: Greta Garbo  encarnou  a mulher 
incessível  e  altiva;  Marilyn Monroe,  a  mulher  inocente,  sensual,  vulnerável;  Catherine  Deneuve,  a 
sensualidade glacial;  Clark Gable  foi  o  tipo  exemplar  de  homem  viril,  cúmplice  e  imprudente;  Clint 
Eastwood é identificado como um homem cínico, eficaz, duro.” (Lipovetsky, 1989) 
Em “Bonequinha de  Luxo”  (1961) Audrey Hepburn  (1929  ‐1993),  aparece  com um vestido estilo  tubinho 
preto desenhado por Givenchy que logo caiu no gosto das telespectadoras que desejavam ardentemente 
incorporarem o estilo bonequinha e elegante de Audrey, não apenas neste  filme, mas em  tantos outros 
existiram uma rápida identificação da parte do público para com as atrizes e atores. 
A op‐art,  outro movimento que esteve em plena  junção  com a moda,  tendo  como base a  arte óptica,  a 
brincadeira  de  ilusão  ótica  através  de  grafismos  que  eram  até  um  pouco  duros,  sendo  constituídos 
originalmente na escola de desenho Bauhaus, no período da Primeira Guerra Mundial, todavia a expressão 
bem conhecida como op‐art, passou a ser usual na década de 1960 (Fogg, 2013). Victor Vasarely (1908 – 
1997) foi o primeiro a se aplicar o conceito trabalhando com sobreposições gráficas, acrescentando curvas 
e criando efeitos de ilusão, na junção de elementos compostos, em especial em preto e branco. Este efeito 
gráfico  fez muito  sucesso  na  indústria  têxtil,  especialmente  em  aplicações  de  estampas  em  vestidos,  os 
jovens amavam as roupas com efeitos visuais ilusórios. 
Contemporâneos  ao  movimento  de  ilusões  ópticas,  entre  as  décadas  de  1960  e  1970,  a  pop  art  e  o 
psicodelismo  trouxeram  um  novo  modo  de  olhar  o  cotidiano  como  referências  artísticas,  o  primeiro 
utilizava  como  inspirações  objetos  de  consumo,  como  latas  em  conserva  até  estrelas  de  cinema.  Andy 
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Warhol (1930‐1987) alcançou um grande espaço ao apresentar uma série de rostos de celebridades como 
Marylin  Monroe  (1926‐1962),  estampas  com  as  criações  de  Warhol  foram  aplicadas  amplamente  em 
camisetas. O psicodelismo se apresentava com cores fortes e formas variadas para resultar em um efeito 
de vibração ótica, oriundo do movimento hippie e flower power, inspirando o patchwork e a elaboração de 
estampas no vestuário de acordo com Pezzolo (2013). 
Entre as décadas de 1980 e 1990, designers japoneses como Rei Kawakubo, Yohji Yamamoto e Issey Miyake 
trouxeram o minimalismo para moda, o avesso da roupa era exposto na passarela comparado à tendência 
da arte moderna em que a materialidade da obra era acentuada, por exemplo, deixando os traços a lápis 
claramente visíveis  como cita Svendvsen  (2010). Outra  implicação ocorreu entre a arte e a moda seria a 
criação de Issey Miake na revista Artforum em 1982: 
“Um movimento  importante  de  reaproximação mútua  entre moda  e  arte  ocorreu  em  fevereiro  de 
1982,  quando  a  capa  da  influente  revista  americana  Artforum  mostrou  uma  modelo  usando  um 
vestido de noite desenhado por  Issey Miake. Não é raro que roupas e  fotos de moda sejam usadas 
num contexto artístico, mas o que distinguiu essa foto de capa do uso comum de moda em arte foi 
que o vestido foi apresentado como algo que em si mesmo era arte.” (Svendsen, 2010) 
Neste  âmbito  o  século  XX  revela,  da  mesma  maneira  que  os  séculos  e  períodos  anteriores,  uma  forte 
interação entre a arte e a moda, por meio de inspirações em uma leitura de mundo e do cotidiano social 
refletido nos modos de expressões vestimentares e artísticos. 
5. Considerações 
Por meio do levantamento bibliográfico e histórico, foi possível argumentar e descrever como a associação 
entre  a  arte  e  a  moda  foi  construída  ao  longo  da  evolução  da  sociedade,  existindo  assim  uma  grande 
afinidade  entre  estes  dois  universos,  não  apenas  pela  estética  vigente  de  cada  período  relatado  neste 
artigo,  mas  também  como  um  modo  de  protestar,  refletir  e  disseminar  conceitos  importantes  para  a 
história da humanidade. A contribuição entre arte e moda é mútua possibilitando a leitura e interpretação 
de mundo,  através  das  afinidades observadas:  repensar  a  vida por meio do  vestuário  e  da  arte,  rever  o 
sistema da moda e criar sinergias. O presente trabalho, desta forma, teve como intuito principal reforçar o 
olhar sobre a interação que pode existir entre dois universos distintos mas aos mesmo tempo tão próximos 
e tão ligados à sociedade. 
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Abstract: This scientific article addresses the association between art and fashion, through a historical 
survey, since the antiquity until the 20th century, based on bibliographic references that reveal the 
interaction between both universes. It seeks to argue, through the research of several periods of the 
humankind, that art and fashion reflected the social dynamics in a simultaneous way, in order to represent 
the current concepts. In other words, the beliefs, impositions, culture, economic and political movements, 
that show the existing connection between artistic styles and fashion creations. 
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1. Introduction 
Since the beginning of the mankind, it’s recorded that its history has made use both of the art and of the 
fashion  as  tools  of  expression  amid  collectivity.  We  realize  that,  since  the  rock  paintings,  there  was  a 
concern in unfold the daily of a determined prehistoric community, also, the concern of portraying the used 
garment.  Further  on,  during  the  classical  period,  art  and  fashion  go hand  in  hand  as well,  because both 
hinged  on  the mythology,  addressing  importance  to  the  human  figure.    Everything  in  that  context  was 
willing  to  the pleasure of  having  a beautiful  body,  both  in  the  sculptures  and  in  the  garment  (Del Nero, 
2007). 
In the medieval paintings,  the socioeconomic position was shown by the clothes. The  luxury belonged to 
the clergy and the nobility, the cleric costume, being related to the theocentricism. In the context of art and 
architecture,  according  to  Pezzolo  (2013),  gothic  constructions  influenced  garment  and  the  stretching of 
the human  silhouette.  In  the  renaissance,  however,  there was  a  flattening of  the human  silhouette;  the 
horizontal lines reigned of the anthropocentrism concept. Canvasses of renaissance painters evidenced the 
daily of the bourgeoisie, carefully detailing the apparel used. 
For  a  long  time  the  panting  constituted  the main  visual  record  of  fashion.  From  1830,  visual  records  of 
fashion started to be done by illustrations in determined fashion magazines like Journal des Dames et des 
Modes. In the transition of the 19th and 20th centuries, the photograph came to contribute to this register. 
The famous English stylist Charles Frederick Worth (1825‐1895) transferred to the fashion the status of art, 
when  signing  his  creations,  adding  exclusiveness  and  value.  Also  in  the  19th  century,  there  are  great 
impressionist  and  post‐impressionist  painters,  like  Degas  (1834‐1917),  and  Monet  (1840‐1926),  that 
inspired the creations of fashion at that time. The most diverse artistic movements of the beginning of the 
20th century were established among fashion creations, as: Art Nouveau, Fauvism, Cubism, Art Deco. In the 
decades that follow during the 20th century, the cinema, regarded as the seventh art, strongly influenced 
the  society within  the mimicry,  the  identification and empathy with  the  costumes and with  the periodic 
change of style. 
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In the second half of the 20th century, Yves Saint Laurent (1936‐2008), introduced Mondrian (1972‐1944) in 
his  collections. There were also displayed  the  fantastic  creations of  Japanese  stylists,  like Reis Kawakubo 
and  Issey Miyake,  that  transposed  to  the  fashion  the minimalism and  the concepts of modern art  to  the 
constructions of clothing (Svendsen, 2010). At this moment, it’s noticeable that at each period lived by the 
society,  from  the  origin  until  the  evolution,  consolidation  and  modernization;  the  approaches  of  the 
garment are boosted by art (Lypovetsky, 1987). 
 
2. The first interactions until the principal influences 
In  the  prehistoric  period we  can  find  the  first  records  of  the  interactions  between  art  and  fashion.  The 
forms of  expression both  through  the  garment  and  through  the  rock  paintings were  already  established 
there. Going to the antiquity, in the Ancient Egypt, the garment, beyond establishes as social delimiter, also 
started  to  get  increasingly  inserted  in  the  arts.  The  painting  in  the  grave  of  Egyptian  queen  Nefertari, 
reinforces the importance of the clothing and artistic representation, introducing the changeover to a new 
world, as well as the use of masks to compose the garment, connecting to the artistic ideals, the theater, 
the art of acting (Del Nero, 2007). 
In the classical period, the sculptures reveal the high body silhouette, alluding to the mythological gods and 
influenced the art, architecture and fashion. Plissés, gowns, tunics and Ionic, Doric and Corinthian columns 
harmonized with each other,  in  the construction of elements  that  reinforced  the current concept, of  the 
human perfection, of well‐designed and sensual body traces (Del Nero, 2007). 
With the rise of the Middle Ages, the theocentricism and religious themes were gradually introduced in the 
social life. The puritanism appeared in paintings with religious themes, like pictures of modest families, and 
of  women  considered  as  submissive  or  impersonated  in  holiness  and  virginity.  In  the  architecture,  the 
famous gothic style  influenced the garment with outlined silhouettes and the help of accessories  like the 
horn and the cone hat, intensifying the current concept (Pezzolo, 2013). 
The  Renaissance  brought  the  valorization  of  the  human  figure,  punctuating  the  anthropocentrism.  The 
body  silhouette  flattened,  considering  the  figure  of  King  Henrique  VIII  (1491‐1547),  in  a  work  of  Hans 
Holbein, 1520, where he  is portrayed wearing a beret and several overlapped clothes,  that corroborated 
with this flattening. Around 1562, woodcuts of François Desprez reveal this dynamic, associated among art, 
fashion and architecture highlighted in the Renaissance, as well as Paul Rubens (1577‐1640) appreciated a 
good garment that remitted to the European aristocracy. 
The 17th century was marked by the introduction of the baroque aesthetic, being that its apogee occurred 
between 1643 and 1715, during the reign of King Luis XIV (1638‐1715). The Strong contrast between light 
and dark became prerogative of this artistic movement that ended by influence fashion. These details can 
be  observed  in  the work  of  Hyacinthe  Rigaud  (1659‐1743)  which  constantly  represented  Luis  XIV  in  his 
fancy garment, that was his costume in his theatrical plays staged in the gardens of the sumptuous Palace 
of Versailles (Fogg, 2013). 
Ending Louis XIV era, a new movement was introduced to the society. This would be called Rococo, bringing 
pale and delicate hues being transferred to fashion, as we can see in the work of François Boucher (1703‐
1770) A Toilette, of 1742: 
“In this daily scene of women dressing, Boucher focused on important details of the rococo style.  In 
addition to highlight the silk textures, he registered the tenderness of ties and ruffles, the use of the 
corset  tied at  the  front, of  the  socks  fit  above  the knees, of  the  fan  (on  the  floor),  of  the handbag 
(hanging,  in  front  of  the  fireplace)  and  emphasized  the  set  of  folds  atop  the  back,  typical  at  that 
period.” (Pezzolo, 2013) 
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The rococo was succeeded by the neoclassical period, a moment of intense transition, especially with the 
occurrence of the French Revolution (1795‐1799). The excess was replaced by the simplicity, there was a 
preservation of natural human body curves, the esteem to the Greek and Roman costume was resumed. 
Works of Jacques‐Louis David (1748‐1825) exposed this simplicity and this return to the classical thinking, 
by means of the smoothness represented in tissues and more natural positions of the models. 
In the beginning of  the 19th century,  the  individualism, the  imagination and the  lyricism, characterized a 
new artistic movement, which would  influence  the society:  the Romanticism. This movement  introduced 
more colors and more freedom in the artistic compositions, consequently, a greater complexity in relation 
to the clothes. We note the return of the corset, with the intention of enlarging the women’s hips, strongly 
inspiring  artists  like Henri  de  Toulouse‐Lautrec  (1864‐1901),  that  highlighted  in  his  paintings  the models 
seen out of their back, once the use of the corset evidenced the waistline and the advantaged hips by the 
forced modeling that outlined the female’s body, considered the current beauty at that time. 
This  kind  of  artistic  representation,  of  the  female  fashion  figures,  permeated  for  some  decades  yet,  in 
works  of  Jean‐Baptiste‐Camile  Corot  (1796‐1875)  in  The  Lady  in  Blue,  of  1874,  in  illustrations  of  The 
Englishwoman’s Domestic Magazine, of 1869 and  in the record of Edgar Degas  (1834‐1917)  in Woman  in 
Street Costume, of 1870. This redesign of the female body portrayed in the paintings, was also made means 
of Charles Frederick Worth creations, who introduced the ‘S’ silhouette, putting his dresses in a highlight of 
exclusivity when signing his creations as if they were individual works of art, and almost nonnegotiable in 
terms of the conceptual and added value. 
3. The end of 19th century and the transition to 20th century 
The transition of the 19th to the 20th centuries was very meaningful, a reflex of the Industrial Revolution, 
which  brought  a  new  energy  to  the  mankind,  in  terms  of  art  and  fashion.  These  changes  wouldn’t  be 
differentiated, the invention of photograph, the appreciation of fashion illustrations, a greater concern with 
the theatrical performance and with the personification, were fashionable (Lipovetsky, 1987). 
Photographic  images,  between  1860  and  1870  became  popular;  the  way  of  representing  the  society 
exceeded  paradigms  from  still  pictures,  which were,  at  the  same  time,  so  real  and  technologic  for  that 
period, that were considered the maximum of the daily and not daily outline. However, the paintings were 
not  left  out.  Degas,  in  1865,  reframed  a  photo  of  Princess  Pauline  von Metternich  using  differentiated 
colors,  in  order  to  set  it  apart  from  the  ones  in  black  and white,  subtly  alternating  the  garment  of  the 
princess,  like a  fashion creator.  In many paintings of Degas we can note the modifications he used to do 
between photography and paintings, working with the public imagination (Pezzolo, 2013). 
Claude Monet also tried do draw a line between art and fashion throughout the impressionism; textures, 
weight,  brilliance,  colors  and  other  stylistic  characteristics,  originated  from  the  artistic  movement, 
culminated  in  beautiful  descriptions  of  the  current  fashion.  The  observation  can  be  seen  in  works  like 
“Femme au jardin”  (1866‐1867), the figures  in this work are set  in a separate way in order to  lead to the 
silhouette contemplation. There is a thought that the women were deliberately studied so that the clothes 
could  stand  out  the  same  way.  In  this  context  persists  a  similarity  with  the  current  works  in  fashion 
production. At Monet’s painting a concern about portraying different  tissue patterns also excels,  like  the 
black sutache over the white tissue that was the great fashion, in such a way that after dressed, deserved 
the foreground of the composition.” (Pezzolo, 2013, p. 104) 
With  the growth of  the  fashion magazines,  the artists  appropriated of  the  theme  to  incorporate  in  their 
compositions, such as the use of unusual poses, like we can see in present magazines. Monet, once more, 
counts on fashion in “Woman in a Green Dress”, of 1866, in which the pose of the lady resembled the ones 
in illustrated fashion magazines. The work was selected to the Exhibition of Art in 1866, being praised and 
rewarded.  Jean Béraud  (1849‐1935)  searched  for  this  association drawing  ‘S’  silhouette  used until  1914, 
reinforcing the hips through the crinoline, in the painting “La Baignoire”, 1833. The pose, strategically set in 
the lateral position, highlights the hips and the body form at the material time (Ximenes, 2009). 
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Some  years  later,  still  at  this  context,  the  Italian  stylist  Rose  Genoni  (1867‐1954)  supported  the 
emancipation  of  the  Italian  fashion  in  relation  to  the  British  and  French  ones,  creating  a  female  outfit 
inspired  in  “Allegory  of  Spring”  (1485‐1487),  of  Sandro  Botticelli  (1445‐1510),  with  florals  in  pink  and 
embroidered with pearls. The designer was rewarded in the section of decorative art at the International 
Milan Expo, in 1906 (Pezzolo). 
Between the 19th and the 20th centuries, a well‐known movement took forms in design, arts, architecture 
and fashion.  It was the art nouveau that,  translated, means new art, with great  influences of  the nature, 
leafs, flowers, insects and organic shapes in general. The art nouveau movement permeated at the time of 
the  belle  époque  (1890‐1914),  also  bringing  innovation when expressing  the  concept  of movement.  The 
style here equally indicates oriental references, being this the japonism, in textures, prints and its insertion 
in paintings, like “Portrait of Père Tanguy” (1887), of Vincent van Gogh (1853‐1890), in which the Japanese 
prints appear in the background of the general composition. The oriental designs prevail during the end of 
the 19th century and the beginning of the 20th, equally by the creative minds of Toulouse‐Lautrec (1864‐
1901) and George Barbier (1882‐1932). 
Another movement, artistic and contemporary to the  japonism and the art nouveau, was the symbolism, 
very  well  represented  by  Gustave  Klimt  (1852‐1918),  bringing  in  his  compositions,  references  of  the 
byzantine mosaics of 6th century. His  technique can be contemplated  in various paintings that portrayed 
women  who  are  married  to  major  industrials  of  that  time.  The  picture  “Adele  Bloch‐Bauer  I”  (1970) 
represents this influence. The shades of gold and silver, used in the composition confirm the observation. 
The  works  of  Klimt  clearly  bring  to  the  public  the  influences  of  fashion.  There’s  a  concern  in  weaving 
different  patterns,  prints  and  textile  compositions  in  the  paintings,  even  reminding  the  patchwork 
technique, in which patterns, coordinated with one another, form a whole, as we can observe in the work 
of “Portrait of Emilie Floge” (1902) (Pezzolo, 2013). 
For curiosity, Emilie Floge (1874‐1952), Klimt’s lover, was the owner of a studio, named Schwestern Floge, 
that used  thematic of  artistic  vanguard  to  compose  the  garments.  Equally,  Klimt  also  contributed  to  the 
creations of the studio: 
“What most marked  Emilie’s  Schwestern  Floge were  the  “Reform”  dresses,  designed  by  Klimt.  The 
movement for the garment reform was getting stronger in the entire Europe and covered not only the 
way women dressed but also their behavior. The aim was a more modern woman, more active, and 
far from the figure of a doll, full of laces and ribbons and with a strangulated waist.” (Pezzolo, 2013) 
Paul Poiret (1879‐1944) was one of the greatest stylists of the 20th century. He was an art collector, what 
heavily  inspired his  creations especially  in  the  introduction of  strong  shades.  The  same way,  the Russian 
Ballet,  of  Leon Bakst  (1866‐1924)  influenced  his  garments:  clothes with  a  tailored  silhouette,  bright  and 
with  oriental  touches.  The  fauvism,  that  means  ‘beast’  in  relation  to  the  intensity  of  the  works,  much 
contributed to the weaving, by means of print creations. Poiret used prints derived from the art of Raoul 
Dufy (1877‐1935), a great representative of the fauvism. Dufy has even opened a studio with Poiret, for the 
production of prints with beautiful motifs (Fogg, 2013). 
This way, the transition of the 19th to the 20th century was marked by many artists that contributed for 
the association between art and fashion, not only  in a aesthetic context, but also working through social 
reflections and breaking paradigms of what was considered acceptable and not acceptable by the society. 
4. The 20th century and the artistic fashion movements 
Many artistic movements emerged during the 20th century. Cubism (1907‐1918), Neoplasticism (1912), Art 
Deco  (1920s), Dadaism  (1915),  Surrealism  (1930s),  Cinema, Op Art,  Pop Art,  Psychedelia  (1960s),  among 
others, that served as inspiration and argumentative support in fashion creations (Muller, 2000). 
Starting  from  the  cubism, whose main  representative was  Pablo  Picasso  (1881‐1973).  The  cubism works 
with the concept of organic and natural geometric forms. Cubes, cylinders, rectangles and triangles formed 
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the general composition of  the work,  leading to a reflection and  instigating the spectator. Picasso’s work 
has, up to present, a powerful influence in fashion, being the geometric forms one of the strengths in the 
construction  of  more  structured  modeling  and  also  in  the  weaving,  in  which  the  prints  are  inspired  in 
paintings of the Spanish artist. The great fashion designer and art collector Yves Saint‐Laurent (1936‐2008), 
presented, in one of his collections, topics of the cubism in beautiful creations. (Pezzolo, 2013) 
Not only the cubism, but also many other movements deserved Yves Saint‐Laurent attention. He reached 
the  top  presenting,  in  1965  the  Mondrian  collection,  influenced  by  the  Dutch  painter  Pieter  Cornelis 
Mondrian (1872‐1944), precursor of the Neoplasticism that is an expansion of the cubism, but with more 
simplified  forms.  This  collection  caused  a  huge  frisson  in  the  society,  because  simple,  sophisticated  and 
elegant lines were, at the same time, designed in a combination with the neoplasticism. 
Emerging  in  the  1920s,  the  art  deco  allied  many  movements  that  represented  the  geometrisation, 
composed  by  straight  and  circle  lines,  influencing  the  graphic  design,  architecture,  art  and  fashion, 
especially  in  the  jewelry  context,  in  which  white  metals  like  silver  and  iron,  together  with  gemstones, 
related to the tools and gears of large industries. The surrealism, contemporary to the art deco, and which 
was introduced with a different purpose, brought the unconscious to the paintings, as well as to sculptures, 
furniture, and to fashion, it brought audacious prints and unusual accessories. In the arts, the main creator 
was Salvador Dalí  (1904‐1989), and in fashion,  it was the Italian stylist Elsa Schiaparelli  (1890‐1973). Both 
worked  together  in  some  creations  like  a  1936 day  suit with  pockets  simulating  a  chest  of  drawers,  the 
1937 Lobster Dress, painted by Dalí, and the 1937 Shoe Hat (Muller, 2000). 
Schiaparelli, who was a great admirer of surrealism, shocked the society in certain moments. It was never 
imagined before, that a shoe would be used as a head ornament, or that an evening dress could be printed 
with  a  giant  lobster.  Apart  these  creations,  the  designer  has  made  use  of  strong  and  attractive  colors, 
unimaginable till then, like the hot pink, and also the use of materials which were considered poor, like the 
cellophane (Pezzolo, 2013). 
The  cinema,  while  seventh  art,  brought  great  contributions  to  the  fashion  universe,  not  only  with  the 
exuberant  costumes  in  the  classic  movies,  but  also  in  the  way  that  conveys  the  identification  with  the 
characters  in  diverse  features,  which  will  be  represented  through  the  clothing  and  body  movements. 
Salient  features of  the characters, usually  shown  in  the movies,  like: authoritarianism,  romanticism,  self‐
sufficiency  and  many  others  that  shine  through  the  identification  and  incorporation  of  a  determined 
character, like Lipovetsky declares:  
“The  kind  of man  or  woman  that  succeeds  in  imposing  in  the  screen:  Greta  Garbo  embodied  the 
inaccessible  and  arrogant  woman;  Marilyn  Monroe,  the  innocent,  sensual,  vulnerable;  Catherine 
Deneuve,  the  glacial  sensuality;  Clark  Gable  was  the  golden  sample  of  a  manly,  accomplice  and 
reckless man; Clint Eastwood is identified as the cynical, effective, and harsh.” (Lypovetsky, 1989) 
In “Breakfast at Tiffany’s” (1961), Audrey Hepburn (1929‐1993) appears wearing a black dress, in tube style, 
designed  by  Givenchy,  which  soon  gained  popularity  among  the movie  viewers  that  eagerly  wanted  to 
incorporate Audrey’s elegant doll style. Not only in this movie but also in many others, there was a quick 
identification from part of the public with the actors and actresses. 
The Op‐Art was another movement that happened in total combination with fashion. Having its basis in the 
optical art, it was the game of optical illusion through graphics that were even a little hard, being originally 
constituted  at  Bauhaus,  during  the  First  World  War.  Nevertheless,  the  well‐known  expression  op‐art 
became common in the 1960’s (Fogg, 2013). Victor Vasarely (1908‐1997) was the first to use de concept, 
working  with  graphic  overlaps,  adding  curves  and  creating  illusion  effects,  in  the  jointing  of  composed 
elements,  in  special black and white ones. This graphic effect was very  successful  in  the  textile  industry, 
especially in prints of dresses. The youngsters loved clothes with illusory visual effects. 
Contemporary  to  the  optical  illusion,  between  the  1960s  and  1970s,  the  Pop  Art  and  the  Psychedelia 
brought a new way of looking the daily life as artistic references. The first used consumer goods, like food 
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cans and even movie stars, as inspiration. Andy Warhol (1930‐1987) reached a great space in presenting a 
series of  celebrities’  faces,  like Marilyn Monroe’s  (1926‐1962).  Prints with Warhol  creations were widely 
used  in  T‐shirts.  The  Psychedelia  appeared with  bright  colors  and  varied  forms,  to  result  in  an  effect  of 
optical  vibration,  deriving  of  the  hippie  and  flower  power  movement,  inspiring  the  patchwork  and, 
according to Pezzolo (2013), the prints in clothing. 
Between the 1980s and 1990s, Japanese designers,  like Rei Kawakubo, Yohji Yamamoto and Issey Miyake 
brought  the  minimalism  to  fashion.  The  reverse  side  of  the  clothes  was  displayed  in  catwalks,  and 
compared to the modern art trendy,  in which the materiality of  the work was sharp,  for example  leaving 
pencil  traces  clearly  visible,  like  mentioned  by  Svendsen  (2010).  Another  implication  that  happened 
between art and fashion was Issey Myake’s creation for Artforum magazine, in 1982: 
“An important movement of mutual rapprochement between art and fashion happened in February 
of 1982, when the cover of  influential American magazine Artforum presented a model wearing an 
evening dress designed by Issey Myake. It’s not unusual that clothes and fashion photos are used in 
an artistic context, but what distinguished this cover photo of the ordinary use of the fashion in art 
was that the dress was presented as something which, in itself, was art.” (Svendsen, 2010) 
In  this  context,  the  20th  century  reveals,  the  same  way  that  did  past  centuries  and  periods,  a  strong 
interaction between art and fashion, by means of inspirations in a world interpretation, and in a social life, 
that is reflected in dressing and artistic forms of expression. 
5. Considerations 
By means of historical and bibliographic search, it was possible to argue and describe how the association 
between  art  and  fashion  was  built  in  the  course  of  the  evolution  of  society,  existing,  this  way,  a  great 
affinity  between  these  two  universes,  not  only  for  the  current  aesthetic  of  each  period  related  in  this 
article, but also as a way of protesting, thinking over and diffusing important concepts to the history of the 
humankind. The contribution between art and fashion is mutual, enabling reading and interpretation of the 
world,  through  the  observed  affinities:  rethink  life  through  the  garment  and  the  art,  review  the  fashion 
system and create synergies. The aim of this present work was reinforce the view over the interaction that 
can  be  possible  between  two  universes  that,  although  distinct,  are  at  the  same  time,  so  close  and  so 
connected to the society. 
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Resumo: No presente artigo foi abordada a temática do pano da costa, na indumentária baiana. Por meio 
de um levantamento bibliográfico e imagético histórico, analisou‐se a evolução do uso do pano da costa, 
desde sua introdução no traje de crioula, ainda no período escravocrata brasileiro do século XVI; até a 
contemporaneidade das baianas do candomblé, vendas de acarajé e carnaval, na Bahia. O objetivo desta 
investigação é identificar os significados do uso do pano da costa, no traje típico das baianas, e quais as 
motivações de sua utilização atualmente. Para isto, investigou‐se a origem e composição do traje de 
baiana, considerando a mescla da cultura africana com a europeia dos portugueses. Observa‐se um dos 
principais elementos identificadores deste traje, o pano da costa, por meio de seu histórico e das mudanças 
características da tecelagem e uso destes tecidos africanos, nas terras brasileiras. As significações e 
motivações para esta utilização eram sociais, estéticas e religiosas. Por tanto, as tramas do pano da costa 
não costuraram apenas fatores históricos, mas demonstraram a resistência cultural das etnias africanas no 
Brasil. 
 
Palavras chave: Têxtil, Pano da Costa, Traje de baiana, Indumentária feminina, Cultura afro‐brasileira 
 
1. Introdução 
A presente pesquisa investiga as interpretações funcionais e estéticas de um identificador da indumentária 
baiana: o pano da Costa. Deste modo, este exame busca compreender quais as significações atribuídas à 
indumentária da baiana, por meio do pano da Costa, desde sua implantação no traje da crioula no período 
escravagista brasileiro, do século XVI, até a contemporaneidade. 
A hipótese mais  evidente  é  que  as motivações  para  a  utilização  do  pano  da  costa  nos  trajes  atuais  das 
baianas são históricas, sociais e religiosas. Isto porque, cada uso representava uma função e um fazer das 
antigas escravas, recebendo uma ressignificação após o período de escravidão, e sendo preservadas até a 
atualidade dentro das religiões afro‐brasileiras. 
Uma das  justificativas  da  importância  para  a  realização  desta  pesquisa  é  o  reconhecimento  do  pano  da 
costa das baianas como patrimônio cultural, como ocorreu com o traje utilizado no ofício do preparo do 
acarajé, na cidade de Salvador, estado da Bahia. Com este prestígio, elementos do vestuário das baianas 
podem receber a proteção de patrimônio cultural e se perpetuarem historicamente. Além disso, explorar a 
temática do pano da costa no traje das baianas é importante para demonstrar que as motivações por essa 
escolha de  indumentária não foram arbitrárias ou um desejo de moda. Trata‐se de motivações histórico‐
culturais relacionadas à resistência dos escravos no Brasil. Por isso, o reconhecimento dessa luta, por meio 
do vestuário, é tão elementar desde o período escravocrata brasileiro. 
 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1030
 
 
 
 
 
2. Objetivos  
O  objetivo  geral  desta  pesquisa  é  identificar  os  principais  usos  e  significados  do  pano  da  costa,  na 
linguagem  visual  do  traje  de  baiana.  O  objetivo  específico  desta  pesquisa  é  investigar  quais  foram  as 
modificações do uso do pano da costa no Brasil, principalmente em Salvador, desde o traje de crioula do 
século  XVIII,  até  a  indumentária  contemporânea  da  baiana,  no  candomblé,  uso  cotidiano  e  festas 
populares. 
3. Metodologia 
Este  artigo  trata‐se  de  uma  pesquisa  descritiva  e  explicativa  acerca  do  vestuário  das  baianas. 
Especificamente, sobre a utilização do pano da costa nesta indumentária. A abordagem é qualitativa, tendo 
em vista as significações do pano da costa neste traje. A pesquisa tem como base, referências bibliográficas 
e imagéticas. Delimitando o levantamento histórico, as obras bibliográficas são focadas no período após o 
século XVIII, quando chegaram os primeiros panos da costa africana no Brasil, e apenas na Bahia, onde o 
traje tradicional foi desenvolvido. 
4. Traje de baiana 
Vestuário  inconfundível,  que  no  Brasil  começou  com  as  escravas  africanas  e  hoje  está  presente  no 
candomblé, nas vendedoras de acarajé e até nos desfiles de carnaval com uma ala própria; o traje chama 
atenção  pelo  volume,  onde  não  se  sabe  até  onde  são  rechonchudas  as  baianas  ou  são  volumosas  as 
camadas  de  saias.  Além do  volume  nas  saias,  o  que  não  pode  faltar  às  baianas  são  os  balangandãs  e  o 
turbante. As  voltas de  tecidos na  cabeça  são  típicos  traços da  influência  árabe no norte  da África.  Já  os 
balangandãs foram introduzidos no vestuário das baianas no século XIX. 
Deste  modo,  faz‐se  necessário  identificar  a  origem  do  chamado  traje  de  baiana.  Este  vestuário  é  uma 
marca da cultura afro‐brasileira. 
4.1 Origem histórica 
A indumentária da baiana surgiu com a interação da cultura africana (religião, estrutura social, etnias, etc.) 
com a cultura luso‐brasileira, após o século XVI, quando chegaram os primeiros navios negreiros na costa 
nordestina  brasileira.  É  possível  verificar  o  ambiente  em  que  surgiu  o  traje  da  baiana  na  figura  1.  A 
interação  entre  os  escravos  e  os  europeus  foi  essencial  na  criação  do  traje  visto  no  refresco  de  Debret 
(figura 1),  com  rendas, muitos  tecidos e os  contrastes das  rendas e algodão branco  com os  tecidos  com 
cores fortes. Essas cores marcavam, entre outras características, as etnias das quais estes negros vinham. A 
situação  de  mais  de  três  séculos  de  escravidão  também  influenciou  nesse  vestuário,  além  do  choque 
cultural (Monteiro and Ferreira, 2005). 
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Figura 1: Refresco do Largo do Palácio, 1835/1839 de Jean‐Baptiste Debret (Ribeiro, 2010). 
Na Bahia, as etnias mais influentes na cultura e no vestuário, devido ao número de escravos que chegaram 
e devido à resistência à aculturação, foram os Banto, daomeanos (Jejes), Nagô‐Ioruba e as etnias de Kêto 
(Verger, 2002). 
É  certo que os  trajes  tradicionais  africanos  foram modificados,  após a  chegada dos escravos no Brasil. A 
influência  dos  colonizadores  europeus,  as  matérias‐primas  brasileiras  e  as  condições  de  sobrevivência 
destes  negros  modificaram  as  roupas.  As  roupas  das  escravas,  aos  poucos,  influenciaram  e  sofreram 
influência das roupas das sinhás. Assim, os escravos mais próximos dos senhores se vestiam diferente dos 
escravos que trabalhavam nas plantações, engenhos ou em tarefas com pouco contato com seus senhores 
(Verger, 2002). 
A  atual  roupa  das  baianas  é  o  antigo  traje  das  crioulas  (ou  “estar  de  saia”,  como  a  indumentária  era 
chamada em  sua origem,  no  século XIX),  do período da escravidão dos negros. Os  crioulos  eram negros 
nascidos no Brasil. Apesar de serem filhos ou descendentes de negros originários da África, estes detinham 
uma  participação  social mais  destacável  que  os  africanos.  As  crioulas  tinham  uma  relação  próxima  com 
seus  senhores  atuando,  normalmente,  como  mucamas.  Deste  modo,  elas  possuíam  um  contato  mais 
constante  com  os  senhores,  diferentes  dos  negros  que  trabalhavam  nas  plantações  ou  engenhos.  As 
crioulas trabalhavam como amas‐de‐leite, damas de companhia, etc. Por isso seus trajes deviam ostentar o 
poder de seus senhores (Monteiro and Ferreira, 2005). 
4.2 Composição da indumentária 
Dentre  os  diferentes  trajes  afro‐brasileiros,  um  dos  mais  conhecidos  é  o  das  baianas.  Vestuário 
inconfundível,  o  traje  das  baianas  foi  utilizado  no  Brasil,  inicialmente  pelas  escravas  mais  próximas  da 
senhora  e  que  realizavam  tarefas  dentro  do  casarão.  Atualmente,  é  um  traje  popular  nos  terreiros  de 
candomblé  e  nas  vendas  de  acarajé,  além  de  estar  presente  nas  alas  de  carnaval  com  modelos 
diferenciados.  
As baianas são um símbolo cultural reconhecido mundialmente. Mesmo tendo apenas o ofício de vender 
acarajé como patrimônio  imaterial, o  IPHAN atribui que o vestuário é o elemento mais característico das 
baianas: 
“A  primeira  e marcante  identificação  da  baiana  de  acarajé  ocorre  pelo  traje  com  rica  e  complexa 
montagem  de  panos.  Turbante,  tecido  em  diferentes  formatos,  texturas  e  técnicas  de  dispor, 
conforme intenção social, religiosa, étnica, entre outras; anáguas, várias, engomadas, com rendas de 
entremeio e de ponta, espécie de segunda saia; saia, geralmente com cinco metros de roda, tecidos 
diversos, com fitas, rendas, entre demais detalhes na barra; camisu, geralmente rebordada na altura 
do busto; bata por cima e em tecido mais fino; pano‐da‐costa ou pano‐de‐alaká de diferentes usos, 
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tecido  de  tear  manual,  outros  panos  industrializados,  retangulares,  de  visual  aproximado  ao  das 
peças da África” (IPHAN, 2004) 
 
 
Figura 2: Composição do traje de baiana, de Ivan Wasth Rodrigues, 1891‐1957 (Rebello, 2009). 
O traje descrito pelo IPHAN (2004, pp.32), e visto na figura 2, é a vestimenta contemporânea das baianas. 
Na figura 2 é possível ver cada peça usualmente utilizada pelas baianas. Nele, há a tradição da modelagem, 
balangandãs e cores, aliado a tecidos industrializados e calçados atuais. Entretanto, quanto à origem desse 
vestuário, é  importante analisá‐lo tendo em vista o patriarcalismo, o sexismo e escravidão do século XVI, 
quando o chamado traje de crioula surgiu no Brasil (Monteiro and Ferreira, 2005). 
5. Pano da Costa no Brasil 
Uma das peças mais significativas do traje das crioulas eram os panos da Costa. Este nome provém de dois 
significados. 
O  primeiro  se  refere  ao  local  de  origem  deste  pano.  Confeccionado,  a  princípio,  apenas  na  Costa  do 
Marfim,  ele  veio  exportado  para  Pernambuco,  Bahia,  Rio  de  Janeiro,  Minas  Gerais  e  Maranhão,  onde 
ganhou tal designação. O comércio intenso entre a costa brasileira e o continente africano, no século XVI, 
impulsionado pelos navegantes portugueses, trouxe, não apenas o pano da Costa, mas diversos produtos 
provenientes da costa atlântica africana:  inhame‐da‐costa, palha da costa, búzio da  costa, a pimenta‐da‐
costa (ataré) e o pano da costa (alaká ou pano de alaká). No final do século XVIII, a cidade de São Salvador, 
na Bahia, recebeu uma carga de 150 mil panos da costa, que reforçaram a  identidade africana, por meio 
das formas e estilos do vestir dos negros e afrodescentes da colônia (Lody, 2015). 
O segundo significado foi referente à sua utilização, principalmente de xale, jogado nas costas. Este uso é 
um dos mais significativos, pois exprime o poder do ator social que a vestia no período. Isto porque, o pano 
da Costa não era preso por fivelas ou broches, mas era apenas colocado sobre um dos ombros. Se o usuário 
trabalhasse na  lavoura ou no engenho o pano cairia do ombro durante as atividades, além do  incômodo 
que  seria  manter  um  pano  limpo  pendurado  nos  ombros  sem  o  enroscar  em  algo  ou  sujá‐lo  no  chão. 
Somente  uma  negra  liberta  ou  escrava  com  trabalhos  leves,  que  tivesse  chance  de  tomar  parte  do  seu 
tempo com adornos, poderia utilizar pano da costa. No entanto, antes desta peça fazer parte do traje da 
crioula, era o único tecido que “cobria as vergonhas” das escravas dos mercados negreiros (Torres, 2004). 
Quando os escravos vinham dos navios da África, eles se encontravam em farrapos ou nus. Nos mercados, 
os senhores analisavam seus corpos, verificando se eles não tinham muitos machucados, se eram fortes e 
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saudáveis. No caminho até a casa grande, o senhor jogava algum tecido, pano da costa, para cobrir aquele 
corpo. Depois que chegavam a casa, as roupas dos escravos seria responsabilidade da sinhá (Torres, 2004). 
Assim, a mulher sempre esteve associada ao têxtil, mesmo que o corpo que devesse ser coberto não fosse 
o dela, e sim o dos escravos. Ela deveria manter o pudor na casa. Por  isso, o cuidado com as roupas das 
mucamas e negros de ganho, e o descaso com os escravos das lavouras e engenhos. 
5.1 O tramar do Pano da Costa 
O  pano  da  costa  era  considerado  um  elemento  estético,  em  sua  origem  na  África.  Eles  são  feitos  de 
algodão, lã, seda, ráfia ou da mistura deles. O pano era composto por diversas tiras reunidas pela ourela.  
Tanto na África como no Brasil, quem fosse usar a peça era quem unia as tiras. Eram faixas finas (figura 3), 
pois eram tramadas em tear de pedal, tecido por homens. Além do tear de pedal, também se utilizavam o 
tear vertical de ráfia para panos largos de comprimento restrito e tecidos por homens; e o tear vertical para 
algodão largo, tramado por mulheres na Nigéria. Todos estes teares, apesar de serem usados originalmente 
na África, vieram de outros continentes (Torres, 2004). 
 
Figura 3: Pano da costa formado por tiras, na Bahia, em 1950 (Moura, 2009, pp. 30). 
O  algodão  do  pano  africano  era  grosseiro,  pois  utilizada  fio  artesanal.  O  tecido  também  não  tinha 
dimensões padronizadas, devido à precariedade dos  teares, deixando alguns  tecidos compactos e outros 
frouxos. As cores predominantes eram o azul  índigo e o branco sujo, do algodão cru não alvejado. Estas 
cores eram  influências diretas da cultura muçulmana, no qual predominavam os  tons escuros e brancos. 
Porém, mesmo os panos da costa africanos começaram a se industrializar (Lody, 2015). 
Com a dominação portuguesa nas colônias africanas, como na ilha de São Tiago, a cultura cristã obrigou os 
nativos a se cobrirem. Por isso, a produção de tecido aumentou muito na África no século XV, necessitando 
desde as  técnicas manufaturadas, às artesanais, como antes existiam. Os panos passaram a ser vendidos 
com as tiras unidas. As cores também passaram a ter uma maior variedade, principalmente no Congo e na 
Angola, com a influência lusitana dos tons vivos e multicoloridos (Torres, 2004). 
No Brasil, o pano da Costa vindo da África passou a ser substituído pelo brasileiro no século XVIII. Alguns 
tecelões começaram a misturar algumas tiras africanas com outras nacionais, dando maior similaridade ao 
produto, com poucas diferenças do tecido tradicional (Lody, 2015). 
5.1.1 A tecelagem dos mestres brasileiros 
Na cidade de São Salvador, na Bahia, dois tecelões se destacaram na produção artesanal de pano da costa. 
Mestre  Alexandre  Gerardis  da  Conceição,  no  século  XIX,  produziu  panos  para  o  terreiro  de  candomblé 
Gantois, Ilê Iya Omin Axé Iya Massê, em Salvador. Este terreiro foi tombado como Patrimônio Cultural do 
Brasil em 2002, tamanha a sua importância. Mestre Alexandre era de origem africana Tapa e aprendeu o 
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ofício  da  tecelagem  com  seu  pai,  Ezequiel.  No  Brasil,  trabalhou  com  diversas  atividades  até  conseguir 
trabalhar exclusivamente para os terreiros de candomblé; tecendo os panos da costa para as filhas de santo 
(Lody, 2015). 
Seu afilhado, Mestre Abdias do Sacramento Nobre (1910‐1994), nasceu na própria cidade de São Salvador; 
sendo  um  dos  últimos  artesãos  que  produzia  o  pano  da  costa,  utilizando  as  técnicas  tradicionais. 
Trabalhando por 6 horas todos os dias, no tear herdado de seu Mestre Alexandre, Mestre Abdias levava de 
dois  a  três meses  para  produzir  um  pano  da  costa  de  uma  filha  de  santo  ou Orixá. Mestre  Abdias  não 
deixou  seguidores que produzissem os panos da costa.  Somente no ano de 2002, quando o pesquisador 
Raul Lody  implantou o projeto Casa do Alaká, dentro do terreiro  Ilê Axé Opô Afonjá, é que a  feitura dos 
tecidos foi retomada no Brasil (Lody, 2015). 
6. Função social, estética e religiosa 
No  fim do  século XVIII,  o  crescimento da palheta de  cores não  foi  bem aceita pelas baianas. A  cor mais 
utilizada pelas crioulas era o preto nos panos da costa pequenos e colocados no quadril. Posteriormente, 
com a influência da Igreja Católica, a pano da costa passou a cobrir quase todo o corpo deixando à mostra 
apenas parte da camisa branca e a saia colorida (Lody, 2015). 
Além disso, as babás instituíram uma função prática a eles, amarrando‐os nas costas para carregarem os 
bebês.  Esta  função  já  era  utilizada  em  muitas  tribos  na  África.  Isto  porque  facilitava  a  movimentação, 
deixando os braços  livres, e  instigava a criança, por meio dos movimentos da mulher. A criança aprendia 
determinados movimentos do trabalho, pela repetição mecânica ao qual o corpo é acondicionado (Torres, 
2004). 
Por  isso, as crioulas usavam o pano da costa de acordo com a atividade que  iam desempenhar. Se  fosse 
apenas  até  o mercado  comprar  algo  colocavam  o pano  sobre  o  ombro  direito,  enrugando  em  cima  do 
braço e deixando as pontas soltas (Lody, 2015). O antropólogo Pierre Verger fotografou este uso do pano 
da costa, em um terreiro de candomblé, em 1950, em Salvador (figura 4). 
 
Figura 4: Pano da costa de Mãe Senhora, do Opô Afonjá de Salvador, em 1950 (Moura, 2009, pp. 33). 
As faixas alongavam a silhueta da crioula. Além do mais, sua figura ficava num equilíbrio de massa, quando 
ela segurava um objeto no lado oposto do pano, gerando uma harmonia visual, mesmo com tantas peças 
formando o conjunto. Atualmente, esta forma de usar o pano da costa, significa uso social e atividade de 
passeio, dentro da linguagem visual do traje de baiana (Lody, 2015). 
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Quando as crioulas  iam trabalhar em casa,  lavar roupa ou vender algo na rua, elas colocavam o pano da 
costa nos quadris e franziam‐no na cintura, prendendo‐o na saia. Assim sendo, elas tinham os braços livres 
e podiam trabalhar despreocupadamente. Dentro dos terreiros atuais, o pano passou a ser enrolado como 
uma  faixa  na  cintura,  quando  as  baianas  devem  desempenhar  tarefas  no  qual  precisem  de  uma maior 
movimentação (Lody, 2015). 
Entretanto, quando estavam com uma camisa enfeitada e queriam mostrar, elas deixavam o pano como 
xale nas costas, deixando a camisa à vista. Afinal quando se encobre parte de uma peça, maior o foco fica 
na outra, como com os bordados e rendas das camisas das baianas. Esta regra era aplicada ao pano, mas 
poderia ser ao corpo também. Quanto mais encoberto, maior é a curiosidade de se ver o que há por trás 
dos  panos.  Além  disto,  esta  disposição  como mantilha  e  também  como  véu  recebeu  a  conotação  de 
proteção para o corpo, dentro do candomblé (Torres, 2004). 
O pano ainda podia ser usado de maneira requintada para dar um passeio ou ir ao culto; onde era dobrado 
um terço para dentro, reunindo as pontas acima dos seios com um laço, com pontas sobre o peito para os 
orixás masculinos, ou um laço borboleta para orixás  femininos. O pano transpassado sobre o peito  tem, 
até hoje, a  indicação de uso sócio‐religioso. Isto porque, elementos compridos como as pontas dos laços, 
sempre são associados ao masculino. Conforme a tradição do Recôncavo baiano, o pano dobrado e posto 
sobre  um  dos  ombros  levou  a  designação  de  embrulho.  O  pano  cobre  todo  o  tronco  avolumando  esta 
região, dando ao usuário o aspecto de uma escultura africana, porque esta cultura plástica valoriza a região 
dos seios, por associá‐la a fertilidade (Lody, 2015). 
6.1 O colorido do pano da costa 
As diferentes tonalidades vieram ao pano, por meio do candomblé no século XIX. Como cada orixá possui 
suas cores, seus membros passaram a usar o pano da costa da cor referente ao seu orixá,  formando um 
arco‐íris de simbologia. Este colorido abriu novas possibilidades de técnicas aos  tecelões, pois, apesar de 
cada orixá ter sua cor, cada um podia brincar com a tonalidade que lhe agradava, que normalmente eram 
tons  fortes  e  vivos,  aumentando  o mercado,  que  antes  era  tão  restrito.  Segundo  Lody  (2015),  as  cores 
poderiam  variar  segundo  a  nação  de  origem  do  terreiro,  contudo,  este  foi  o  padrão  mais  comumente 
utilizado para a representação dos orixás: 
 Pano da Costa branco: Oxalá, Oxalufã ou Oxaguiã; 
 Pano da Costa vermelho: Xangô ou Iansã; 
 Pano da Costa azul e branco: Oxóssi; 
 Pano da Costa vermelho e amarelo: Ogum; 
 Pano da Costa roxo e branco: Omolu e Nanã (Lody, 2015). 
Este colorido foi levado pelas baianas aos desfiles carnaval, em suas alas específicas, pela ialorixá Tia Ciata. 
Dentro dos terreiros de candomblé era comum dizerem que as mães e filhas de santo, com seus vestidos 
de  cetim,  pareciam  estar  no  carnaval,  enquanto  dançavam.  Esta  associação  se  dava,  não  apenas  pelo 
movimento circular que elas faziam, mas também pelo colorido de suas roupas (Torres, 2004). 
Apesar do novo colorido, as padronagens continuaram simples, com listras  longitudinais ou cruzadas que 
formavam xadrez ou retângulos. Este efeito associado à coloração  formavam padronagens  inusitadas em 
grande escala.  Estes padrões  se  limitavam as possibilidades dos  teares e  remetiam a desenhos africanos 
geométricos associados a elementos da natureza (Torres, 2004). 
Além  de  toda  a  significação  do  pano  da  costa  no  candomblé,  da  sua  utilização  no  corpo  e  de  suas 
padronagens, ele constitui um elo emocional com o passado na antiga pátria, ligando uma ponta no Brasil à 
outra na África. 
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7. Conclusão  
Primeiramente,  é  preciso  ter  consciência  de  que  o  pano  da  costa  não  possui  sua  origem  no  Brasil 
escravocrata do século XVI; mas nas etnias de origem destes negros, por meio do alaká. Contudo, quando 
os  navios  negreiros  aportaram  na  costa  nordestina  brasileira,  estes  já  não  traziam  a  cultura  material 
africana. A retomada da dignidade de retomar os costumes deixados na costa africana, por meio de suas 
posses simbólicas, se deu aos poucos. Com a chegada dos panos da costa, no Brasil, em especial no século 
XVIII,  as  crioulas  puderam  retomar  o  tecido  em  sua  indumentária.  Contudo,  o  uso  do  tecido  adquiriu 
significados de opressão dos escravos. Cada forma de utilizar, amarrar e dispor e pano da costa, simbolizava 
uma tarefa ao qual aquela negra era obrigada a  fazer: nos quadris das escravas de ganho, amarrado nas 
costas para carregar os bebês da sinhá, etc. 
Ao  longo do período de escravidão dos negros no Brasil, a perpetuação dos símbolos da cultura africana 
(como o pano da costa), se deu por meio dessas ressignificações sociais e do sincretismo, que disfarçaram 
os  reais  signos  religiosos  das  etnias  africanas.  É  certo  que  estes  símbolos  sofreram  influências  em  suas 
formas (como a aplicação de franjas em alguns panos da costa, em imitação dos xales das sinhás), materiais 
(uso de rendas, estampas e tecidos lisos, nos panos que antes eram apenas de faixas bicolores, tramados 
em teares manuais), usos e significados socialmente declarados. No entanto, as razões dos usos religiosos 
foram preservadas e retomaram força nos recantos de cultura africana, dentro dos terreiros de candomblé. 
E o uso do pano na costa deixou de ser um símbolo opressivo, para marcar a distinção e empoderamento 
da figura feminina das crenças afro‐brasileiras. 
Portanto, a motivação elementar do uso do pano da costa atualmente pelas baianas (tanto no candomblé, 
quanto nas vendas de acarajé, carnaval e festas populares) é demonstrar a resistência das etnias africanas, 
que conseguiram enfrentar o aculturamento, por meio do tramar e vestir têxtil. 
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Abstract: This article addressed the theme of the pano da Costa (cloth from the Coast) in Bahian dress. 
Through a bibliographical and historical imagery, analyzed the evolution of the use of the pano da Costa, 
since its introduction in Creole costume, even the Brazilian slave period of the sixteenth century; to the 
contemporaneity of Bahian Candomble women, sales of acarajé and carnival in Bahia. The purpose of this 
research is to identify the meanings of the use of the pano da Costa, typical of Bahian costume, and what 
the motivations of its use today. For this, we investigated the origin and composition of the Bahian dress, 
considering the mix of African culture with European Portuguese culture. Observed one of the main 
elements that identify this costume, the pano da Costa, through its history and characteristics change of 
weaving and use of these African fabrics in Brazilian lands. The meanings and motivations for this use were 
social, aesthetic and religious. Therefore, the pano da Costa sewed plots not only historical factors but 
demonstrated the cultural strength of African ethnic groups in Brazil. 
 
Keywords: Textile, pano da Costa, Bahian dress, Clothing female, african‐Brazilian Culture 
 
1. Introduction 
The present research investigates the functional and aesthetic interpretations of an identifier of the Bahian 
dress: pano da Costa.  Therefore,  this  investigation  seeks  to understand what  the meaning attributed  to 
clothing of Bahia, through the pano da Costa since its implementation in Creole dress in the Brazilian slave 
period, the sixteenth century to the contemporary. 
The most obvious hypothesis is that the motivations for the use of the pano da Costa in modern costumes 
of  Bahia  are  historical,  social  and  religious.  This  is  because  each  use  represented  a  function  and  a 
assignment of  the old slaves, getting a  reframing after  the period of  slavery, and being preserved  to  the 
present inside the african‐Brazilian religions. 
One  of  the  justifications  of  the  importance  for  this  research  is  the  recognition  of  the pano  da  Costa  of 
Bahian women as  cultural  heritage,  as did  the  costume used  in  the preparation of  acarajé  in  the  city of 
Salvador,  Bahia.  With  this  prestige,  the  Bahian  clothing  elements  can  receive  the  cultural  heritage 
protection  and  perpetuate  historically.  Furthermore,  exploring  the  theme  of  the  pano  da  Costa  in  the 
Bahian dress is important to demonstrate that the reasons for this choice of clothing were not arbitrary or a 
desire  of  fashion.  It  is  historical  and  cultural  motivations  related  to  the  resistance  of  slaves  in  Brazil. 
Therefore,  the  recognition  of  this  struggle,  through  clothing,  is  so  elementary  since  the  Brazilian  slave 
period. 
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2. Objectives  
The general aim of this research is to identify the main uses and meanings of the pano da Costa, in the the 
visual  language of  the Bahian  costume. The  specific  aim of  this  research  is  to  investigate what were  the 
changes  in  the  use  of  the  pano  da  Costa  in  Brazil,  mainly  in  Salvador,  from  the  Creole  costume  of  the 
eighteenth  century  to  contemporary  clothing of  Bahian women,  in  Candomble,  in  daily  use  and popular 
festivals. 
3. Methodology 
This article is a descriptive and explanatory research about the Bahian clothing. Specifically, on the use of 
the pano da Costa  in this clothing. The approach  is qualitative,  in view of the significance of the pano da 
Costa  in  this  costume.  The  research  is  based  on  bibliographic  references  and  images.  Bordering  the 
historical survey, the bibliographical works are focused on the period after the eighteenth century, when 
the first pano da Costa  reached from the African coast  to Brazil, and only  in Bahia, where the traditional 
costume was developed. 
4. Bahian costume 
Distinctive  clothing,  that  in  Brazil  began  with  African  slaves  and  today  is  present  in  Candomblé,  in  the 
sellers  of  acarajé  and  even  in  the  carnival  parades  with  its  own  wing;  the  costume  caught  the  eye  by 
volume, where it is not known how far are over‐wheight the Bahian women or how are bulky the layers of 
skirts. Besides the bulk  in the skirts, which can not miss the Bahian women are the balangandãs (trinkets 
worn by women  in Bahia) and turban. Tissue  laps  in the head are typical  traits of  the Arabic  influence  in 
North Africa. Already the balangandãs were introduced in the Bahian clothing in the nineteenth century. 
Consequently,  it  is necessary to identify the origin of the called Bahian costume. This clothing is a sign of 
african‐Brazilian culture. 
4.1 Historical origin 
The Bahian women cloth came up with the interaction of African culture (religion, social structure, ethnic 
groups, etc.) with the Luso‐Brazilian culture, after the sixteenth century, when tthe first slave ships reached 
on  the Brazilian northeastern  coast.  It  is possible  to  check  this environment where appeared  the Bahian 
women  costume  in  Figure  1.  The  interaction  between  slaves  and  Europeans was  essential  to  create  the 
costume seen  in  the  refreshment of Debret  (Figure 1), with  lace, many  tissues and contrasts of  lace and 
white cotton fabrics with strong colors. These colors marked, among other features, the ethnic groups of 
which  these  African  people  came.  The  situation  of more  than  three  centuries  of  slavery  influenced  this 
clothing too, in addition to the cultural shock (Monteiro and Ferreira, 2005). 
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Figure 1: Light Refreshments after Lunch in the Palace Square, 1835/1839 Jean‐Baptiste Debret (Ribeiro, 2010). 
In Bahia, the most influential ethnic groups in culture and clothing, due to the number of slaves who arrived 
and due  to  resistance  to  acculturation, were  the Bantu, Dahomey  (Jeje), Nago‐Yoruba  and  ethnicities  of 
Ketu (Verger, 2002). 
It is true that African traditional costumes were modified after the arrival of slaves in Brazil. The influence 
of European settlers, Brazilian raw materials and the living conditions of these slaves modified the clothes. 
The clothes of the slaves gradually  influenced and were influenced by clothing from mistresses. Thus, the 
closer the slaves of masters dressed different from the slaves who worked on plantations, mills or in jobs 
with less contact with their masters (Verger, 2002). 
The current clothing of Bahian women is the old costume of creole (or “being with skirt" as the costume 
was  called  in  its  origin  in  the  nineteenth  century),  of  the  black  slavery  period.  The  Creoles  were  black 
people  born  in  Brazil.  Although  they  were  children  or  descendants  of  Africans,  they  held  a  most 
outstanding social participation that Africans. The Creoles had a close relationship with their masters acting 
normally as maids. Thus, they had a more constant contact with  the masters, different from the Africans 
who worked on plantations and mills. The Creoles worked as wet‐nurse, chaperones, etc. So their costumes 
should bear the Power of their masters (Monteiro and Ferreira, 2005). 
4.2 Composition of clothing 
Among the different african‐Brazilian costumes, one of the best known is that of Bahian women. Distinctive 
clothing,  the  costume  of  the  Bahian  women  in  Brazil  was  used,  initially,  by  the  nearest  slave  of  sinhá 
(women master) who worked  in  the  the big house. Currently,  it  is a popular  costume  in Candomblé and 
sales of acarajé, besides it is being present in carnival wings with different models. 
The  Bahian  women  are  a  cultural  symbol  recognized  worldwide.  Even  just  taking  only  the  craft  to  sell 
acarajé as intangible heritage, IPHAN attributes that the costume is the most characteristic element of the 
Bahian women: 
"The first and striking identification of acarajé Bahian women is the costume with rich and complex 
assembly fabrics. Turban,  fabric  in different shapes,  textures and techniques to use as social  intent, 
religious, ethnic, among others; petticoats, several, starched, with  inset  lace and tip, sort of second 
skirt; skirt, usually five meters of round, various fabrics with ribbons, lace, among other details on the 
bar; camisu usually flanged in the bust height; gown over and thinner fabric; cloth from the Coast or 
cloth of Alaka of different uses, fabric of manual woven, other industrialized fabrics, rectangular, with 
visual approximate to the pieces of Africa "(IPHAN, 2004)  
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Figure 2: Composition of Bahian women costume, Ivan Wasth Rodrigues, 1891‐1957 (Rebello, 2009). 
The  suit  described  by  IPHAN  (2004),  and  shown  in  Figure  2,  is  the  contemporary  dress  of  the  Bahian 
women.  In Figure 2 we can see each piece usually used by Bahian women.  In  it,  there  is  the  tradition of 
modeling, balangandãs and colors, combined with industrial fabrics and current shoes. However, as to the 
origin these garments it is important to review it with a view patriarchy, sexism and slavery of the sixteenth 
century, when the so‐called Creole costume appeared in Brazil (Monteiro and Ferreira, 2005). 
5. The pano da Costa use in Brazil 
One of the most significant pieces of the costume creole was the pano da Costa (cloth from the Coast). This 
name comes from two meanings. 
The first refers to the place of origin of this cloth. Made, at first, only in the Ivory Coast, it came exported to 
Pernambuco, Bahia, Rio de Janeiro, Minas Gerais and Maranhão, where it won this designation. The intense 
trade  between  the  Brazilian  coast  and  the  African  continent  in  the  sixteenth  century, motivated  by  the 
Portuguese  sailors  brought,  not  only  the  pano  da  Costa,  but  several  products  from  the  African  Atlantic 
coast: yam of coast, straw of coast, whelk of coast, pepper of coast (ataré) and the cloth of coast (Alaka or 
cloth of Alaka). In the final of eighteenth century, the city of San Salvador, in Bahia, received a shipment of 
150000 the panos da Costa, which reinforced the African identity, through the shapes and styles of to dress 
of black people and afrodescentes of the colony (Lody, 2015). 
The second meaning is related to its way to dress, especially as shawl thrown in the back. This use is one of 
the  most  significant,  because  it  expresses  the  power  of  the  social  actor  who  dressed  in  period.  This  is 
because  the  pano  da  Costa  was  not  arrested  for  buckles  and  brooches,  but  it  was  just  placed  on  one 
shoulder.  If  the  person worked  in  the  fields  or  in  the mill  the pano  da  Costa would  fall  of  the  shoulder 
during the activities, in addition to the nuisance that would to keep a clean fabric hanging on the shoulders 
without screwing something or soil  it on the floor. Only a black slave freed or with light work, who had a 
chance to take part of your time with ornaments, could use the pano da Costa. However, before this piece 
part of the Creole costume, it was the only tissue that "covered the nakedness" of the slaves in the black 
slave markets (Torres, 2004). 
When  the slaves came from Africa  in ships,  they were  in  tatters or naked.  In  the markets,  they analyzed 
their bodies, making sure that they did not have many injuries, if they were healthy and strong. On the way 
to  the  big  house,  the master  put  some  fabric,  pano  da  Costa,  to  cover  that  body.  After  arriving  to  the 
house, the clothes of the slaves would be the responsibility of sinhá (Torres, 2004). 
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So the woman has always been associated with the textile, even though the body that should be covered 
were not hers, but  that of  slaves. She should keep modesty  in  the house. Therefore,  the women master 
care for the clothes of maids and slaves of gain, and the neglect of the slaves of crops and plantations. 
5.1 The weaving of the Pano da Costa 
The pano da Costa was considered an aesthetic element,  in  its origin  in Africa. They are made of cotton, 
wool, silk, raffia or mix of them. The cloth was composed of several strips assembled by selvedge. In Africa 
and  in  Brazil,  who  were  to  use  the  piece,  was  who  joined  the  strips.  They  were  thin  bands  (Figure  3), 
because  they were woven  in  pedal  loom, woven  by men.  In  addition  to  the  pedal  loom,  also  used  the 
vertical loom of raffia for large fabrics of restricted length, woven by men; and the vertical loom large for 
cotton,  concocted  by  women  in  Nigeria.  All  these  looms,  although  used  in  Africa,  come  from  other 
continents (Torres 2004). 
 
Figure 3: Pano da Costa formed by strips, in Bahia, in 1950 (Moura, 2009, p. 30). 
Cotton African cloth was coarse, as used craft wire. The fabric also had standardized dimensions because of 
the precariousness of  the  looms,  leaving some compact  fabrics and other  loose. The predominant colors 
were  blue  indigo  and  dirty  white,  of  unbleached  cotton.  These  colors  were  direct  influences  of Muslim 
culture,  in which predominated  the dark and white  tones. But even  the African pano da Costa  began  to 
industrialize (Lody, 2015). 
With  the Portuguese domination  in  the African  colonies,  as on  the  island  Santiago,  the Christian  culture 
forced the natives to cover their bodies. Therefore, the production of fabrics increased a lot in Africa in the 
fifteenth  century,  requiring  from  the manufactured  techniques  to  craft  practices,  as  before  existed.  The 
panos da Costa  began  to be  solded with  attached  strips.  The  colors  also  start  to have a  greater  variety, 
especially  in  Congo  and  Angola,  with  the  Lusitanian  influence  of  living  and  multicolored  tones  (Torres, 
2004). 
In  Brazil,  the pano  da  Costa  from Africa  came  to  be  replaced  by  Brazil  in  the  eighteenth  century.  Some 
weavers  began  to  mix  some  African  strips  with  others  national  ones,  giving  greater  similarity  to  the 
product, with few differences from the traditional fabric (Lody, 2015). 
5.1.1 The weaving of Brazilian masters 
In the city of San Salvador, in Bahia, two weavers stood out in the handmade production of pano da Costa. 
Master Alexandre Gerardis da Conceição, in the nineteenth century, produced pano da Costa to Candomblé 
yard Gantois,  Ilê  Iya Omin Axé  Iya Massê,  in  Salvador.  This  yard was  listed  as  Brazil  Cultural Heritage  in 
2002,  such  was  his  importance.  Master  Alexander  was  of  African  origin  Tapa  and  learned  the  craft  of 
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weaving with his father, Ezekiel. In Brazil, he worked with various activities until can get to work exclusively 
to the Candomblé; weaving the panos da Costa to the “daughters of saints” (Lody, 2015). 
His godson, Master Abdias Nascimento Nobre (1910‐1994), was born in the city of San Salvador; one of the 
last artisans who produced the pano da Costa, using traditional techniques. Working 6 hours per day, in the 
legacy loom of his Master Alexander, Master Abdias took two to three months to produce a pano da Costa 
of “daughter of saint” or Orixá. Master Abdias not left followers who produce the pano da Costa. Only in 
2002, when the researcher Raul Lody implemented the project House of Alaka, inside the yard Ilê Axé Opô 
Afonjá, is that the making of the pano da Costa was re‐taken in Brazil (Lody, 2015). 
6. Social, aesthetic and religious function 
In the  late eighteenth century,  the growth of  the color palette was not well accepted by Bahian women. 
The  color most  used by  creole was  black  in  small panos  da Costa  and placed  in  the hip.  Later, with  the 
influence of the Catholic Church, the pano da Costa start to covers almost the entire body leaving to show 
only part of the white shirt and colorful skirt (Lody, 2015). 
Moreover, the nannies instituted a practical function to them, tying them in the back to carry the babies. 
This feature was already used in many tribes in Africa. This is because it facilitated the movement, leaving 
the arms free, and urged the child, by women's movements. The child  learned certain movements of the 
work, by mechanical repetition to which the body is stored (Torres 2004). 
So, the creoles used the pano da Costa according to the activity that would do. If it were just to the market 
to buy something put the pano da Costa over his right shoulder, wrinkling up in hers arm and leaving the 
ends free (Lody, 2015). The anthropologist Pierre Verger photographed this use of the pano da Costa, in a 
yard of Candomble, in 1950, in Salvador (Figure 4). 
 
Figure 4: Pano da Costa of “Mother Lady”, of Opô Afonjá, in Salvador, 1950 (Moura, 2009). 
The  strips  lengthen  the  silhouette  of  Creole.  Moreover,  its  figure  was  a  mass  balance,  when  she  was 
holding an object on the opposite side of the pano da Costa, it generated a visual harmony, even with many 
pieces  forming  the  group.  Currently,  this way of  using  the pano da Costa means  social  use  and  day out 
activity, inside the visual language of the Bahian women costume (Lody, 2015). 
When the creoles went to work at home, to do laundry and to sell something on the streets, they put the 
pano da Costa on her hips and pursed it at the waist, holding it on the skirt. Therefore, they had free arms 
and  could  work  carelessly.  Inside  the  current  yards,  the  pano  da  Costa  has  to  be  wrapped  like  a 
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cummerbund, when Bahian women must do the atctivites in which require a higher movimentation (Lody, 
2015). 
However, when they were wearing an ornamented shirt and want to show, they left the pano da Costa as a 
shawl in their back, leaving the shirt in sight. After all, when it covers part of a piece, the more is the focus 
on the other, as with embroidery and lace shirts of the Bahian women. This rule was applied to the pano da 
Costa, but  it  could be  to  the body as well.  The more covered,  the greater  is  the curiosity  to  see what  is 
behind the fabrics. In addition, this use as well as headdress and veil received the connotation of protective 
to the body, inside the Candomblé (Torres, 2004). 
The pano da Costa could also be used to fine way to take a walk or go to religious worship; which it was 
folded a third  inside, bringing together the ends above her breasts with a tie, with ends on the chest for 
male orixás or a butterfly tie for female orixás. The transfixed pano da Costa over the breast has, currently, 
the  indication  of  socio‐religious  use.  This  is  because  long  elements  such  as  the  ends  of  ties,  are  always 
associated with men. As  the  tradition of Bahian  reconcave,  the pano da Costa  folded and puted on one 
shoulder, it took the name of package. The pano da Costa covers the entire body bulge this region, giving 
the user the appearance of an African sculpture, because this plastic culture values the region of breasts, by 
associating it with fertility (Lody, 2015). 
6.1 The colorful pano da costa 
The different shades came to the pano da Costa through the Candomblé in the nineteenth century. As each 
orixá has its colors, its members began to use the color of the pano da Costa referring to his orixá, forming 
a  symbolic  rainbow.  This  colorful  opened  new  possibilities  for  the  technical  weavers  because,  although 
each orixá had its color, each one could play with the tone that liked, which were usually strong and bright 
colors, increasing the market which before was so restricted. According to Lody (2015), the colors may vary 
depending  on  the  country  of  origin  of  the  yard,  however,  this  was  the  most  commonly  used  for  the 
representation of orixás: 
 White Pano da Costa: Oxalá, Oxalufã or Oxaguiã; 
 Red Pano da Costa: Xangô or Iansã; 
 Blue and White Pano da Costa: Oxóssi; 
 Red and Yellow Pano da Costa: Ogum; 
 Purple and White Pano da Costa: Omolu and Nanã (Lody, 2015). 
This coloring was taken, by the Bahian women, to the carnival parades in their specific wings, by the ialorixá 
Aunt  Ciata.  Inside  the  Candomblé  it was  common  saying  that mothers  and  daughters  of  saints, wearing 
their satin dresses, seemed to be at the carnival, while they danced. This association was given, not only by 
the circular movement that they did, but also by the color of their clothes (Torres, 2004). 
Despite the new colorful, the patterns kept simple, with longitudinal stripes or crossed stripes that formed 
chess or rectangles. This effect associated with the color formed unusual patterns on a  large scale. These 
patterns  were  limited  by  the  possibilities  of  looms  and  were  remitted  to  geometric  African  designs 
associated with elements of nature (Torres, 2004). 
Besides all the significance of the coast of cloth in Candomblé, their use in the body and its patterns, it is an 
emotional link with the past in the old country, connecting one end to the other in Brazil in Africa. 
7. Conclusion  
Firstly, it is necessary to be conscious that the pano da Costa doesn’t have its origin in Brazil slavery of the 
sixteenth  century;  but  in  the origin of  these ethnic  groups African,  through Alaka. However, when  slave 
ships landed in Brazil's northeastern coast, they no longer brought African material culture. The resumption 
of dignity to restart the customs left the African coast, through its symbolic possessions, was given slowly. 
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With the arrival of the pano da Costa in Brazil, especially in the eighteenth century, the Creoles were able 
to continue the use of this the fabric in your clothing. However, the use of this fabric acquired meanings of 
oppression of slaves. Each form of use, tie and dispose the pano da Costa symbolized an activity to which 
that black was required to do: on the hips gain slaves, tied in the back to carry the sinhá babies, etc. 
Over  the period of slavery  in Brazil,  the perpetuation of  the symbols of African culture  (like  the pano da 
Costa) was through these social reinterpretation and syncretism, which disguised the real religious signs of 
African ethnicities.  It  is true that these symbols were influenced in their forms (such as the application of 
borders in some panos da Costa, in imitation of the shawls of mistresses), materials (use of lace, patterns 
and  plain  fabrics,  in  fabrics  that were  only  bicolor  strips, woven  on  handlooms),  and  uses  and  declared 
social meanings. However, the reasons for religious uses were preserved and regained strength in African 
culture  spaces,  inside  the  Candomblé  yards.  And  the  use  of  pano  da  Costa  ceased  to  be  an  oppressive 
symbol, and  it began  to mark  the distinction and empowerment of  the  female  figure of african‐Brazilian 
beliefs. 
Therefore,  the  basic  motivation  of  the  use  of  the  pano  da  Costa  currently  by  the  Bahian  women  (in 
Candomblé,  sales  of  acarajé,  carnivals  and  festivals)  is  to  demonstrate  the  strength  of  African  ethnic 
groups, who faced the acculturation, through the wearing textile. 
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Resumo: A Marcha das Vadias de Curitiba é uma das edições brasileiras da manifestação originada no 
Canadá com o nome de Slut Walk e tem por objetivo protestar contra a culpabilização da mulher em casos 
de violência sexual. A Marcha apropria‐se do termo ofensivo para ressignificá‐lo, levando a uma reflexão 
sobre o que é ser “vadia" e porque “vadias” merecem ser alvo de violência. Na prática da manifestação, tais 
problematizações são traduzidas semioticamente nos textos visuais do corpo vestido das manifestantes. 
Percebe‐se uma articulação entre elementos do vestuário que figurativizam dois papéis temáticos opostos, 
o da “vadia” e o da “santa”, que por sua vez reiteram uma classificação de tipos de mulher comumente 
operada na sociedade. Por meio de registros fotográficos produzidos durante a Marcha de 2011 em 
Curitiba, ilustramos como se dá esta articulação que busca, por meio da roupa, contribuir para a proposta 
de ressignificação do termo. Nota‐se, neste processo, uma reiteração dos simulacros que se pretende 
combater. O artigo reflete ainda sobre a participação da moda na promoção e circulação de discursos 
prescritivos e classificatórios da mulher a partir de sua sexualidade.  
 
Palavras chave: Marcha das Vadias; Curitiba; moda; vestuário; axiologia santa x vadia; semiótica 
discursiva. 
 
1. Sua roupa pode ser usada contra você 
Em termos de roupas, costuma‐se afirmar que hoje “tudo é permitido”. Os espartilhos do vestuário foram 
afrouxados  e  sua  linguagem  é  uma  das  mais  poderosas  expressões  de  liberdade  que  um  sujeito 
experimenta  e  manifesta.  No  entanto,  o  prescritivo  da  moda  permanece.  Ele  está  presente  tanto  no 
julgamento cotidiano que se faz sobre a aparência do outro, particularmente o feminino, quanto nos pode‐
e‐não‐pode da imprensa especializada. Como observa Ludmila Brandão, 
 “Entre nós, real women das classes médias, um princípio é esconder os excessos. Isso elimina de vez 
tecidos  colantes,  cores  e  estampas  espetaculares  e  transparências  reveladoras,  por  exemplo.  As 
consultoras  de  moda  da  vez  estão  sempre  nos  ‘lembrando’  dos  erros  que  devemos  evitar, 
estampando nas revistas os padrões desejados para corpos e seus  invólucros. Um gosto que não se 
dobra,  todavia, entre as classes populares, é o do corpo curvilíneo, das  formas arredondadas, e do 
prazer em destacá‐los porque aí residem as promessas de prazer”. (Brandão, 2011, p.210, grifos da 
autora) 
A prescrição apontada por Brandão  ilustra uma axiologia de valor entre original e cópia, mas que enseja 
uma outra categoria, que coloca em oposição as mulheres “de respeito” e as mulheres “fáceis”. Sabemos 
que é comum  interpretar estas “promessas de prazer” não só como promessas, mas como “convites”. A 
roupa  que  destaca  o  corpo  compõe  o  paradigma  da mulher  “fácil”  e  esta  organização  corporal  é  o  tal 
“convite” que justifica culpar a vítima pelo assédio ou agressão sofridos. É sobre esta relação entre roupa e 
violência sexual e sua tentativa de desconstrução que tratamos neste artigo. 
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1.1 Vadias em manifestação 
Talvez  seja possível  dizer  que a  “primavera  feminista”1 observada no último  trimestre  de 2015 no Brasil 
tenha  tido  sua  arrancada  com  a  Slut Walk,  em  2011,  no  Canadá.  O  protesto  foi  uma  reação  à  palestra 
proferida por um policial na Universidade de Toronto após diversos casos e ameaças de estupro no campus. 
Seu conselho às alunas: não se vistam como vadias (sluts) que o risco de estupro diminui.  
Como  o  pensamento  expresso  pelo  policial  não  é  exclusividade  canadense,  a  manifestação  ganhou 
aderência  em  todo mundo,  sendo  realizada  naquele  ano  em mais  de  200  cidades.  No  Brasil,  recebeu  o 
nome de Marcha das Vadias. O objetivo da Marcha é protestar contra o assédio e a violência dirigidos às 
mulheres por conta do seu comportamento sexual e contra a naturalização do pensamento de que a vítima 
é culpada pela violência sexual sofrida. 
Ainda que tais demandas sejam consideradas bastante legítimas, houve reações contrárias ao uso do termo 
“vadia”,  mesmo  de  segmentos  que  tradicionalmente  apoiam  e  aprovam  as  reivindicações:  movimento 
negro,  LGBT  e  inclusive  vertentes  do  feminismo.  Considerando  o  poder  ofensivo  da  palavra  na  cultura 
brasileira,  como  dar  conta  de  ser  chamada  de  “vadia”?  A  ideia  era,  justamente,  usar  este  poder  para 
ressignificar o termo e provocar reflexão sobre os comportamentos que o tematizam. 
A violência sexual não se restringe à sua manifestação física. “Cantadas” e xingamentos recebidos na rua 
também são  formas de violência, o que coloca a  linguagem como parte  importante deste processo,  seja 
pela  maneira  ofensiva  e  preconceituosa  de  se  referir  às  mulheres,  seja  pela  linguagem  como  arma  de 
ataque por si própria. Assim, a reapropriação do termo tem por objetivo desafiar tanto a naturalização do 
que se entende por “vadia” quanto a ideia de que é compreensível que mulheres “vadias” sofram violência. 
O raciocínio é explicado por Gleidiane S. Ferreira em artigo sobre a presença da Marcha nas redes sociais: 
“Amplamente  difundido  como  uma  forma  de  relacionar  mulheres  de  comportamento  livre  – 
principalmente em relação à sexualidade – o termo vadia pôde compor com protagonismo o mosaico 
de questionamentos levantados pelas marchas das vadias no Brasil e no mundo. Relacionar o termo 
com  o  exercício  de  várias  liberdades  fez  possível  uma  auto‐nominação  do  termo  como  uma 
demarcação da liberdade”. (Ferreira, 2013, p.40) 
Tal processo é similar à ressignificação do termo queer pela comunidade LGBT. De “etimologia sórdida” na 
língua  inglesa,  com  “camadas  de  preconceito  e  discriminação”,  como  observa  José  Gatti  (2011,  p.16),  a 
palavra  queer  foi  reapropriada  por  um  coletivo  anti‐homofobia  nos  anos  1990  nos  Estados  Unidos. 
Incorporada pela academia e ressignificada positivamente, originou a teoria queer como campo de estudos, 
cujo foco inclui não apenas a homossexualidade, mas “todo tipo de prática sexual e identidade de gênero 
que pode se situar num espectro de categorias mais ou menos normativas e desviantes” (Gatti, 2011, p.17).  
Na Marcha das Vadias, a forma de protesto alicerçada na linguagem assemelha‐se à do movimento queer 
porque  “vadia”  é  considerada  a  mulher  com  comportamento  “desviante”  e  porque  a  ressignificação 
positiva do  termo  talvez  esteja  respaldada pelo  surgimento do movimento no meio  acadêmico. Mas,  na 
prática, como o movimento trabalha para esta “ressignificação”? 
Ao  participar  da  edição  de  2011  da  Marcha  percebemos  a  construção  de  um  parecer  que  buscava 
figurativizar o simulacro desta mulher “vadia”, inspirado nos diversos exemplos que circulam em textos de 
diferentes épocas e linguagens, da literatura à mídia. Ao mesmo tempo, notamos uma preocupação com a 
credibilidade,  destinada  pela  necessidade de  levar  o  destinatário  social  e  governamental  a  reconhecer  a 
violência  de  gênero  e  a  adotar  posturas  e  políticas  para  sua  prevenção  e  combate.  Assim,  tal  parecer 
                                                            
 
1  “Primavera  feminista”  é  uma  expressão  utilizada  para  referir  às  manifestações  de mulheres  brasileiras  contra  o 
retrocesso nas conquistas obtidas em relação ao controle de seus corpos e ao atendimento prestado pela rede pública 
de saúde em caso de estupro. Como esclarece o subtítulo de editorial da edição brasileira do jornal El País (2015), “Em 
outras nações, as mulheres lutam por salários iguais. No Brasil, para não retrocederem em suas conquistas”. 
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sugeriu  a  articulação  de  figuras  que  compõem  dois  papéis  temáticos  opostos:  o  da  mulher  “fácil”  –  a 
“vadia” –, e o da mulher de “respeito”, de “família” – a “santa”. É este jogo entre a “vadia” e a “santa” que 
acreditamos  perceber  no  vestuário  e  nos  demais  arranjos  corporais  usados  pelas  manifestantes.  Suas 
verificação e discussão neste trabalho são ilustradas por fotografias produzidas durante nossa participação 
na edição de 2011 da Marcha das Vadias de Curitiba.  
Antes  de  proceder  à  análise  dos  enunciados,  apresentamos  alguns  aspectos  dos  textos  verbais  das 
organizadoras  da  Marcha  para  podermos  observar,  depois,  sua  tradução  nas  práticas  durante  a 
manifestação. Com essa articulação entre as propostas anteriores à Marcha e sua efetiva  realização, nos 
inspiramos  no  que  diz  Eric  Landowski  (2001,  p.31)  sobre  os  “textos”  e  as  “práticas”:  “enquanto  que  as 
práticas […] só fazem sentido sob a condição de serem, por assim dizer, lidas — como se fossem textos — 
os textos, pelo contrário […], só fazem sentido, em definitivo, em função das práticas específicas de seus 
leitores”. 
Assim, a Marcha das Vadias de Curitiba só faz sentido enquanto a manifestação de um discurso. E, de outro 
lado,  as  orientações,  proposições  e  intenções  que  regem  a  Marcha  só  se  atualizam  na  prática  das 
manifestantes. 
2. A Marcha das Vadias de Curitiba 
Curitiba é uma cidade localizada no sul do Brasil, capital do estado do Paraná, oitava mais populosa do país. 
Possui  aproximadamente 1,8 milhão de habitantes e  características que a diferenciam de outras  cidades 
brasileiras. A temperatura média no verão é de 21º e de 13º no inverno. As baixas temperaturas costumam 
ser responsabilizadas, em parte, pelos traços de reserva atribuídos aos curitibanos. Outro fator que procura 
explicar essa característica comportamental é a imigração europeia que ajudou a formar a cidade no final 
do século XIX e início do século XX, com a predominância das etnias alemã, ucraniana, polonesa e italiana. 
Curitiba é, assim, considerada uma cidade de pessoas fechadas e conservadoras. Sua Marcha das Vadias de 
2011 aconteceu no dia 16 de julho, auge do inverno. O sol e a temperatura agradável, que se percebe ou 
infere nas fotografias, foram atípicos para a época. 
Mais de um mês antes da Marcha, suas organizadoras criaram um grupo no site de rede social Facebook e 
postaram  diversos  documentos  e  manifestos.  Estes  textos  verbais  apresentam  a  origem  da Marcha,  as 
reivindicações,  orientações  para  os  participantes,  releases  para  a  imprensa.  Em um desses  documentos, 
vemos a justificativa para o uso do termo “vadia”: 
“[…] achamos que  levar às  ruas o  termo vadia  é  imprescindível  para  a discussão  sobre a  violência 
contra a mulher. Pois essa violência está diretamente  ligada às  relações de poder estabelecidas no 
universo masculino. E é esse exercício de poder que faz com que os homens nos chamem de vadias 
para nos diminuir, para regular nosso comportamento sexual e para desmerecer nossa capacidade de 
articulação.  Acho  também  que  a  discussão  sobre  a  violência  deve  obrigatoriamente  abordar  a 
prostituição e, se falamos em nome das vadias ‘oficiais’ não podemos mascarar a situação. Entendo 
que para mulheres brancas, heterossexuais,  de  classe média  seja muito difícil  ressignificar o  termo 
vadia e discutir a questão de gênero que envolve os preconceitos contra a mulher (principalmente se 
for transsexual ou lésbica)”. (Nunes, 2011) 
Outro documento elenca os comportamentos que levam uma mulher a ser chamada de “vadia”: 
“Já fomos chamadas de vadias porque usamos roupas curtas,  já fomos chamadas de vadias porque 
transamos  antes  do  casamento,  já  fomos  chamadas  de  vadias  por  simplesmente  dizer  ‘não’  a  um 
homem, já fomos chamadas de vadias porque levantamos o tom de voz em uma discussão, já fomos 
chamadas de vadias porque andamos  sozinhas à noite e  fomos estupradas,  já  fomos chamadas de 
vadias  porque  ficamos  bêbadas  e  sofremos  estupro  enquanto  estávamos  inconscientes,  já  fomos 
chamadas de vadias quando torturadas e estupradas por vários homens ao mesmo tempo durante a 
Ditadura  Militar.  Já  fomos  e  somos  diariamente  chamadas  de  vadias  apenas  porque  somos 
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MULHERES. Mas, hoje, marchamos para dizer que não aceitaremos palavras e ações utilizadas para 
nos agredir enquanto mulheres. Se, na nossa sociedade machista, algumas são consideradas vadias, 
TODAS NÓS SOMOS VADIAS”. (Lima, 2011) 
No primeiro texto há a inclusão das prostitutas no grupo de mulheres que sofrem violência por questões de 
comportamento sexual. Um dos objetivos, portanto, é não diferenciar as mulheres pela quantidade ou tipo 
das  relações sexuais que mantêm. No segundo, há um elenco de situações que  levam uma mulher a  ser 
chamada  de  “vadia”:  o  vestuário,  o  dizer  sim  para  o  sexo,  o  dizer  não  para  o  sexo  e  a  assertividade  – 
“levantar o tom de voz numa discussão”. Nos filmes e seriados de língua inglesa, especialmente os norte‐
americanos, usa‐se a palavra bitch para referir de forma ofensiva a esta mulher decidida, dura ou assertiva. 
Nas  legendas  em  português  tal  palavra  é  traduzida  como  “vadia”.  Esta  outra  conotação  para  o  termo 
descreve  justamente  a  atitude  da  mulher  na Marcha:  o  protesto,  o  falar  alto,  o  se  posicionar,  o  gritar 
palavras de ordem. Veremos que essas três facetas da figura de conteúdo “vadia” parecem estar expressas 
nos enunciados sincréticos das fotografias.  
3. Look para um dia de marcha 
As saias estão presentes em quase todos os enunciados fotográficos que analisamos neste trabalho porque 
efetivamente  eram muito usadas  pelas manifestantes  e  porque nosso  recorte  de pesquisa  na  época  era 
relacionado a esta peça de  roupa. A historiadora  francesa Christine Bard  (2010) acredita que hoje a  saia 
toma  o  lugar  antes  ocupado  pela  calça:  um  vestuário  interdito  às mulheres,  que  podem  sofrer  diversos 
tipos de sanção ou violência quando decidem vesti‐la. A saia teria rareado no guarda‐roupa feminino, em 
maior  ou menor  grau,  por  deixar  o  corpo mais  acessível,  desprotegido  e  vulnerável,  e  por  levar  alguns 
homens a interpretar a peça como sensual, como um convite a uma aproximação.  
Ao sentirem‐se obrigadas a evitar a saia para não sofrer assédio ou violência, algumas mulheres elegeram 
esta  peça  como  símbolo  de  protesto  e  de  afirmação  do  direito  à  feminilidade.  Em  2010,  o movimento 
feminista francês Ni putes ni soumises propôs que, no 25 de novembro, dia de luta contra a violência feita 
às mulheres, todas usassem saia, chamando este dia de Toutes en jupe (Habchi, 2010). 
Na  escolha  da  saia  e  de  outros  trajes  para  a  marcha,  as  mulheres  trabalham  com  uma  construção  da 
aparência que articula o seu parecer no dia‐a‐dia e seu parecer durante a manifestação, como uma troca de 
papéis  para  diferentes  encenações.  Este  processo  que  é  explicado  por Diana  Crane  (2006,  p.37)  em  seu 
estudo  sobre  o  papel  social  da  moda:  “o  indivíduo  constrói  um  senso  de  identidade  pessoal  ao  criar 
‘narrativas próprias’ que contenham sua compreensão do próprio passado, presente e futuro”.  
A narratividade de cada manifestante traz, portanto: uma narrativa anterior, de seu papel social cotidiano; 
a transformação operada pelas roupas, que conduz à narrativa durante a Marcha; e uma projeção de uma 
narrativa futura, possível quando a transformação do preconceito permita, por exemplo, que se use uma 
saia ou qualquer outra roupa sem o risco de violência. Assim, como veremos adiante, a bota usada no dia‐
a‐dia compõe o look da Marcha, com grande importância na produção de sentido. E a roupa sensual ou a 
saia da Marcha são elementos do traje que se deseja poder usar no futuro. 
Em seu trabalho sobre os discursos da aparência nas interações entre o corpo e as roupas, Ana Claudia de 
Oliveira (2008) explora o enunciado (materialização do discurso) e a enunciação (produção do enunciado) 
do corpo vestido. No primeiro opera‐se o estado e a transformação do sujeito, na segunda organiza‐se um 
modo de presença para o outro. Quanto à articulação entre essas  instâncias da enunciação e os actantes 
destinador  e  destinatário  –  quem  diz  o  que  deve  ser  feito  e  quem  fará  o  que  foi  mandado  fazer  –,  a 
semioticista explica: 
“Enquanto  destinador  e  destinatário  são  figuras  do  mundo  em  que  vivemos,  enunciador  e 
enunciatário  são  instâncias  pressupostas  sobre  as  quais  assentam‐se  as  manifestações  textuais. 
Nesta  trajetória,  a  dinamicidade  das  entradas  e  saídas  dos  atores  nas  suas  atuações  na  cena 
discursiva,  construída  por  temas  e  figuras,  especifica,  na  sintaxe  da  interação  entre  enunciador  e 
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enunciatário,  o  que  o  destinador  faz  saber,  faz  sentir  para  o  destinatário  fazer  depreender  e 
reconhecer as articulações do sentido”. (Oliveira, 2008, p.5) 
Na Marcha das Vadias (figura 1) as roupas são recursos de manipulação da mulher enquanto destinadora 
de  um  fazer‐ressignificar  o  termo  “vadia”.  Também  são marcas  de  um  enunciador  que  parece  convocar 
tanto  estes  discursos  da  ressignificação  do  termo  quanto  aqueles  que  classificam  a  mulher  em  uma 
axiologia “fácil” x “de respeito” – ou seja, os discursos da não‐ressignificação. 
 
Figura 1: Manifestantes da Marcha das Vadias de Curitiba de 2011. Modos de vestir “parecer vadia”. Registros feitos pela autora. 
A saia em si ou como parte do vestido é uma figura de conteúdo que tematiza comportamentos femininos 
que levam as mulheres a serem chamadas de “vadias” (Baggio, 2014). Tal relação é reforçada quando a saia 
apresenta certas formas, cores e texturas. Na Marcha de Curitiba, as saias (figura de conteúdo) são curtas, 
onduladas, de tecidos leves e com babados (figuras de expressão). São acompanhadas por meias‐calças de 
renda ou do tipo arrastão, estampadas, coloridas. 
Enquanto as saias mais rodadas e com babados ampliam a área do quadril, pernas e tronco são ajustados 
por peças de roupas coladas ao corpo. Na parte de cima, as mulheres vestem collants, blusas de alça, maiôs 
e espartilhos. Esta última peça soma‐se a uma crinolina e a uma liga de meia‐calça, remetendo ao traje das 
cortesãs do século XVIII e das dançarinas do Moulin Rouge. Algumas manifestantes usam apenas  lingerie. 
Os tecidos são a renda, o couro, o veludo; os materiais frios, lisos e elásticos, como a lycra, e os rasgados. 
Às  roupas sensuais, decotadas e por vezes  leves, opõem‐se sapatos  (figura 2) pesados e  fechados,  como 
botas; mais práticos, como tênis; e mais “ingênuos”, como as sapatilhas. 
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Figura  2: Manifestantes da Marcha  das Vadias  de Curitiba de  2011. Modos de  vestir  “não parecer  vadia”.  Registros  feitos  pela 
autora. 
As  roupas  (figuras  de  conteúdo)  e  seus  aspectos  plásticos  (figuras  de  expressão)  tematizam 
comportamentos  ou  papéis  femininos  associados  ao  termo  “vadia”  e,  consequentemente,  à  justificativa 
para  a  violência  sexual.  A  reiteração  da  renda,  do  arrastão,  dos  espartilhos  e  das  lingeries  remete  ao 
simulacro da prostituta ou da cortesã, da mulher sedutora de comportamento sexual mais livre. 
As cores mais claras, os babados e ondulado das saias e a calcinha “bunda rica” (figura 1) têm um quê de 
infantil. Tais peças, porém, são combinadas com outras mais sexies. Nessa articulação, as roupas de menina 
– ou “de boneca”, como diz o cartaz da manifestante – são os trajes de uma Lolita, personagem que flerta 
com a ideia de pedofilia. 
Quando  estas  peças  são  usadas  com  sapatos  pesados  e  fechados,  como  as  botas  (figura  2),  o  caráter 
sedutor da “vadia” passa a estar a serviço da própria mulher. Já não se trata mais da “vadia” que merece a 
violência porque usa roupas curtas inadvertidamente, mas sim a “vadia” assertiva que tem poder sobre seu 
corpo e sua sexualidade. De qualquer maneira, é outro comportamento que provoca a violência. 
Nota‐se que as manifestantes reiteram no vestuário o conteúdo do manifesto “somos todas vadias”. Mas, 
para ressignificar o termo, é preciso partir da concepção binária do papel social feminino: a “santa”, que se 
enquadra nas normas, e a “vadia”, que não se enquadra. Enquanto a primeira deve ser protegida, contra a 
segunda  justifica‐se  a  violência.  Se  não  for  possível  distingui‐las,  não  se  pode  agredi‐las.  Este  recurso 
manipulador só  funciona se as destinadoras puderem dar‐se a ver como “santas”, mesmo disfarçadas de 
“vadias”. 
O uso de algumas peças de vestuário que operam uma descontinuidade no simulacro da prostituta serve 
para abrir essa brecha que permite ao sujeito mostrar o seu não‐ser “vadia”. As botas fechadas e pesadas, a 
camisa sob o espartilho ou amarrada na cintura, as bolsas grandes de dia‐a‐dia (figura 2) são marcas deste 
não‐ser.  A  própria  pesquisadora  preocupou‐se  com  estes  efeitos  de  sentido  ao  escolher  seu  traje:  uma 
camiseta que simula o corpo quase nu de uma passista de escola de samba, mas usada sobre uma calça 
jeans.  Inadvertidamente,  acabamos por  reiterar o  simulacro e o discurso preconceituoso  sobre a mulher 
brasileira, muitas vezes vista como prostituta. 
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Figura 3: Cartazes que expressam as reivindicações da Marcha das Vadias de Curitiba de 2011. Registros feitos pela autora. 
Outro desafio no processo de ressignificação diz respeito à seriedade do discurso. Apesar de haver palavras 
de  ordem  escritas  nos  corpos  das  manifestantes,  elas  não  são  institucionalizadas.  A  legitimidade  do 
discurso  depende  de  marcas  de  credibilidade  do  enunciador.  Assim,  em  oposição  à  parte  lúdica  –  as 
fantasias, as cores e os babados, os escritos à mão, com tinta ou batom (figura 1) – existiam os cartazes 
retangulares impressos em computador, trabalhados no contraste de preto e branco (figura 3). Neste caso, 
o  destinador  conta  com  a  aceitação  do  contrato  de  manipulação  pelo  destinatário,  que  vai  considerar 
legítimas as reivindicações da Marcha a partir de uma figuratividade que tematiza a seriedade.  
4. É possível ser vadia e estar na moda? 
Ainda que as marchas aconteçam até hoje, cremos que nenhuma edição apresenta com tanto privilégio a 
tradução semiótica das reivindicações em textos sincréticos do corpo vestido quanto a de 2011. O grande 
desafio desta primeira manifestação era obter uma sanção positiva para a performance de ressignificação 
do termo – objeto de valor fundamental para a credibilidade do movimento e de suas demandas. 
A proposta deste  trabalho era verificar  como se deu a desconstrução da  relação entre  roupa e violência 
sexual  pelas manifestantes  e que  tipo de efeitos de  sentido  foram convocados para  a  ressignificação do 
termo. Diferente de outras opressões ou injustiças, a da violência contra mulher inscreve‐se no corpo. Daí, 
também, a importância de trazer no corpo as marcas desta ressignificação.  
Não havia um dress code para o protesto. Cada manifestante enunciou individualmente seu corpo “vadia‐
santa”.  No  conjunto,  tais  enunciados  são  bastante  harmoniosos  e  reiteram  os  simulacros  de  mulheres 
sexualizadas que formam o imaginário de nossa cultura, especialmente a ocidental. 
A  lógica da articulação que objetiva a ressignificação poderia ser resumida assim: "não concordamos que 
classifiquem as mulheres entre ‘vadias e ‘santas’. Por isso, vamos confundir vocês: nós, mulheres ‘santas’, 
vamos nos vestir de mulheres  ‘vadias’. Desta  forma, vocês não saberão quem podem ou não ofender ou 
agredir.”  No  entanto,  a  efetividade  desta  lógica  só  funciona  se  o  destinatário  puder  perceber,  entre  as 
figuras de  vestuário que  identificam a mulher  “vadia”,  algumas  peças que dão pistas de  existir,  ali,  uma 
mulher “santa”. Isto foi operado a partir da mistura de acessórios não‐sexies às peças sexualizadas.  
Na articulação entre ser e parecer, as manifestantes colocam‐se como não‐vadias e não‐santas, relação de 
contradição  sobredeterminada  como  falsidade.  Com  isso,  negam‐se  as  duas  asserções  que  se  opõem na 
axiologia de classificação da mulher e nega‐se, principalmente, a própria prática de classificar. No entanto, 
a  reiteração  das  escolhas  dos  elementos  disponíveis  no  paradigma  vestimentar mostra  uma  partilha  de 
códigos que servem para classificar as mulheres e são por elas articulados na construção do seu parecer, 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1052
 
 
 
 
 
dependendo  do  objeto  de  valor  das  narrativas  expressas  em  seus  corpos.  Ao mesmo  tempo  em que  se 
“luta” contra o estereótipo, ele é convocado e reiterado. 
Quando uma mulher articula estes códigos a partir de um não‐querer não‐parecer vadia – ou seja: não se 
importar em parecer vadia –, ela rompe um contrato e assume o risco de sofrer sanções negativas por sua 
performance.  Colocado  desta  forma,  este  sancionador  parece  ser  atorializado  por  algum  tipo  de  vilão, 
talvez pelo  simulacro do homem violento com as mulheres. Na verdade, assumimos este papel  toda vez 
que  classificamos  uma  mulher  a  partir  de  uma  axiologia  baseada  no  exercício  da  sexualidade.  E  isto 
acontece com muita frequência e nos mais (aparentemente) inocentes textos e práticas do nosso cotidiano. 
Ressignificar o  termo “vadia” não consiste em “modificar”  seus  sentidos, mas em recusar a operação de 
certas  axiologias  no  juízo  de  valor  que  se  faz  dos  indivíduos.  Neste  ponto,  o  discurso  da moda  tem  um 
poder e uma responsabilidade bastante representativos. 
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Abstract: Marcha das Vadias de Curitiba is one of Brazilian editions of Canadian Slutwalk manifestation. 
Both demonstrations aims to protest against woman's culpability in cases of sexual violence. The Marcha 
appropriates the offensive term in order to propose a new significance and a reflection about what being 
"vadia" (slut) is and why "vadias" deserve suffer violence. These problematizations are semiotically 
translated in visual texts of demonstrators dressed body. An articulation between clothing elements that 
figurativize two opposed thematic roles, the "slut" and the "saint", is perceived. These roles appearance, in 
turn, reiterates a types of woman classification often operated in society. This paper illustrates how this 
articulation works by presenting pictures taken during 2011's Marcha at Curitiba. Reiteration of simulacra 
which demonstrators intend to fight against was noted in this process. This work also reflects on fashion 
industry role in promotion and circulation of prescriptive discourses that classify women by their sexuality.  
 
Keywords: slutwalk; Curitiba; fashion; clothing; axiology slut x saint; discoursive semiotics. 
 
1. Your cloths can be used against you 
In terms of clothing, is usual affirming today "everything is permitted". Clothing constrictions seems to be 
slackened;  fashion  language  is  one  of  the  most  powerful  expressions  of  freedom  an  individual  can 
experience and manifest. However, prescriptive fashion remains. Prescriptions are present even in daily life 
judgment made about other's appearance, particularly the female ones, as well as in the "do and do not" of 
specialized press. As observed by Ludmila Brandão, 
 “Among  us,  real  women  from  middle  classes,  the  principle  is  to  hide  excesses.  This  definitely 
eliminates  slinky  fabrics,  spectacular  colors  and  prints  and  transparencies,  for  example.  Fashion 
consultants are always  'warning' us about the mistakes we should avoid, printing  in magazines the 
desired  standards  for  bodies  and  their  enclosures.  A  taste  that  does  not  give  in,  however,  among 
popular classes, is which of the curvaceous body, of the rounded shapes, and which of the pleasure to 
highlight them because there lie the promises of pleasure”. (Brandão, 2011, p.210, translated by the 
author) 
Prescription mentioned by Brandão illustrates an original and copy axiology of value, but it raises another 
category, which stands in opposition "classy" and "trashy" women. It is common to interpret "trashy style" 
not merely as "promises" of pleasure (using Brandão words), but as "invitations". "Trashy" clothes compose 
the  semantic  paradigm  of  "easy"  woman.  This  kind  of  body  organization  works  as  the  "invitation"  that 
justifies blaming victim  for harassment or aggression  suffered. This  relation between clothing and  sexual 
violence and the attempt to its deconstruct is observed in this article. 
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1.1 Sluts in demonstration 
Brazilian  "feminist  spring"1  in  2015's  last  quarter  possibly  had  its  rush  with  Canadian  Slutwalk  in  2011. 
Protest was a  reaction to  lecture given by a police officer at University of Toronto after several episodes 
and  threats  of  rape  on  campus.  His  advice  to  students:  “if  you  do  not  dress  like  sluts  (‘vadias’,  in 
Portuguese), the risk of rape decreases”.  
As  the thought expressed by police  is not a Canadian exclusivity, Slutwalk protest earned great adhesion 
and was held that year in more than 200 cities worldwide. In Brazil, it was called Marcha das Vadias. The 
purpose of the Marcha  is to protest against harassment and violence directed at women because of their 
sexual behavior or, in other words, against blaming victims. 
Although such claims are considered quite  legitimate,  reactions contrary to the use of  term “vadia” have 
come  even  from  segments  which  traditionally  support  and  approve  these  demands:  black  movement, 
LGBT, and sections of  feminism. Considering the word's offensive power  in Brazilian culture, how to deal 
with being called “vadia”? The  idea was precisely using  this power  to  reframe the  term and  to  lead  to a 
reflection about behaviors that it thematizes. 
Sexual violence is not limited to its physical manifestation. Catcalls and curses received on public spaces are 
forms of violence either. Language is an important part of this process, as an offensive and prejudiced way 
of referring to women as well as weapon attack itself. Thus, term reappropriation aims to challenge both 
naturalization  of  what  is  meant  by  "vadia"  and  the  idea  that  "sluts"  deserve  suffering  violence.  This 
reasoning is explained by Gleidiane S. Ferreira in an article on the Marcha presence on social networks: 
“Widespreaded as a  form of  relate  free behavior's women  ‐ especially  in  relation  to  sexuality  ‐  the 
term bitch could compose with protagonism the mosaic of questions raised by Slutwalk in Brazil and 
worldwide. Relating the term to the exercise of various types of freedoms made possible a term self‐
nomination as a demarcation of freedom”. (Ferreira, 2013, p.40, translated by the author) 
This process is similar to the “queer” term reframing by LGBT community. Of "sordid etymology" in English, 
with  "layers  of  prejudice  and  discrimination,"  as  noted  José  Gatti  (2011,  p.16),  word  “queer”  was 
reappropriated by an anti‐homophobia collective in the 1990s in the United States. It was incorporated by 
scholars  and  positively  resignified  originating  the  queer  theory,  whose  focus  of  study  includes  not  only 
homosexuality  but  "all  kinds  of  sexual  practices  and  gender  identity  that  can  be  placed  in  a  range  of 
categories more or less normative and deviant" (Gatti, 2011, p.17). [translated by the author] 
Protest  in Marcha  das  Vadias  is  founded  in  language. Marcha  is  similar  to  queer  movement  because 
"vadia"  is  the  woman  with  "deviant"  behavior  and  because  term  positive  reframing  might  had  been 
supported by emergence of the movement in academia. But in practice, how demonstrators work for this 
reframing? 
By  participating  in Marcha's  2011  edition  we  realized  the  construction  of  an  appearance  which  aimed 
figurativizing "vadia" women simulacra. Simulacra were inspired by many examples circulating in texts from 
different eras and  languages,  from media  to  literature. At  the same time, we noted a credibility concern 
addressed by the need to take social and governmental addressees to recognize gender‐based violence and 
to adopt attitudes and policies to prevent and combat  it. Thus, such process suggested an articulation of 
figures that compose two opposed thematic roles: the "trachy" woman ‐ "slut", "vadia" ‐ and the "classy", 
"family" woman  ‐  the  "saint".  This  game between  "slut"  and  "saint" was observed  in  clothing  and other 
                                                            
 
1  "Feminist  spring"  expression  is  used  to  refer  to  Brazilian women  demonstrations  against  backtracking  on  gender 
achievements, especially about laws that interfere in the right of controlling their bodies and about service provided 
by public health system in the event of rape. As clarifies the editorial subtitle of El País Brazilian edition (2015), "In 
other  countries,  women  fight  for  equal  pay.  In  Brazil,  for  not  receding  in  their  achievements."  [translated  by  the 
author] 
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body arrangements used by demonstrators.  Its verification and discussion  in  this paper are  illustrated by 
pictures produced during our participation in 2011 edition of Marcha das Vadias de Curitiba. 
Before proceeding with enunciates analysis, some aspects of verbal texts produced by Marcha organizers 
are  presented  in  order  to  observe  their  translation  into  practices  during  demonstration.  Articulation 
between proposals made by organizers before the event and their realization the Marcha produced some 
effects  of  meaning  which  can  be  explained  by  Eric  Landowski  (2001,  p.31)  concepts  about  "texts"  and 
"practical":  "while practices  [...] make sense only under condition that  they are,  so  to speak,  read – as  if 
they were  texts  –  texts,  on  the  other  hand  [...],  only make  sense  in  the  end,  depending  on  the  specific 
practices of their readers." [translated by the author] 
Thus, Marcha das Vadias de Curitiba only produces meaning as manifestation of a discourse. On the other 
hand,  guidelines,  proposals,  and  intentions  which  govern  Marcha  are  only  actualized  in  practice  of 
protesters. 
2. Marcha das Vadias de Curitiba 
Curitiba, capital of Parana state, is a city in southern Brazil, eighth most populous of the country, and has 
approximately  1.8  million  inhabitants  and  characteristics  that  differentiate  from  other  Brazilian  cities. 
Average  temperature  in  summer  is  21º  and  13º  in  winter.  Low  temperatures  often  blamed,  in  part,  by 
reserved  traits  attributed  to  its  residents.  Another  factor  that  explain  this  behavioral  trait  is  European 
immigration  that  helped  shape  the  city  in  late  nineteenth  and  early  twentieth  centuries,  with 
predominance of German, Ukrainian, Polish, and Italian ethnic groups. 
Curitiba  is  thus considered a  city of  closed and conservative people.  Its Marcha das Vadias  in 2011  took 
place  on  July  16,  midwinter.  The  sun  and  pleasant  temperature,  which  is  perceived  or  inferred  from 
pictures, were atypical for the time. 
More  than  a month before Marcha,  its  organizers  have  set  up  a  group on Facebook  social  network  and 
posted several documents and manifestos. These verbal texts present the origin of the Marcha, its claims, 
guidelines  for participants,  and press  releases.  In one of  these documents, we  see  justification  for using 
"vadia" term: 
“[…]we think taking term slut to the streets is essential for the discussion of violence against women. 
Because this violence is directly linked to relations of power established among men and boys. And it 
is this exercise of power which makes men call us sluts to diminish us, to regulate our sexual behavior 
and to belittle our coordination capacity. I also think that discussion about violence shall approaching 
prostitution  and,  if  we  speak  on  behalf  of  the  'official'  sluts,  we  can  not  mask  the  situation.  I 
understand that for white, middle‐class and heterosexual women, is very difficult to reframe the term 
bitch  and  discuss  the  gender  issue  involving  prejudice  against  women  (especially  if  transsexual  or 
lesbian)”. (Nunes, 2011, translated by the author) 
Another document lists behaviors that lead a woman be called "vadia": 
“We have been called sluts because we use short clothes; we have been called sluts because we had 
sex before marriage; we have been called sluts by simply saying 'no' to a man; we have been called 
sluts because we raised our voice in a discussion; we have been called sluts because we walk alone at 
night and we were raped; we have been called sluts because we got drunk and were raped while we 
were unconscious; we have been called sluts when we were tortured and raped by several men at the 
same time during Brazilian Military Dictatorship. We have been and are daily called sluts just because 
we are WOMEN. But today we march to say we will not accept words and actions used to attack us as 
women.  If,  in  our male‐dominated  society,  some  are  considered  sluts, WE  ARE  ALL  SLUTS”.  (Lima, 
2011, translated by the author) 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1056
 
 
 
 
 
In first text prostitutes are included in the group of women who suffer violence for sexual behavior issues. 
One of Marcha objectives is, therefore, not differentiate women by amount or type of sexual relations they 
maintain. Second text presents a list of situations that lead a woman be called "vadia": clothing, saying yes 
to  sex,  saying  no  to  sex,  and  assertiveness  –  "raise  her  voice  in  a  discussion”. Movies  and  TV  series  in 
English  language,  especially  from US,  use word bitch  to  refer  offensively  to  this  self‐confident,  assertive 
woman. In these movies and TV series Portuguese subtitles, the "bitch" word is translated as "vadia". This 
other  term  connotation  precisely  describes  women  attitude  in  Marcha:  protesting,  speaking  loudly, 
positioning themselves, shouting slogans. These facets of figure of content "vadia" seem being expressed in 
syncretic enunciates of pictures taken during Marcha das Vadias. 
3. The look for a demonstration day 
Skirts  are present  in most of  picture  enunciates  analyzed  in  this work.  It  can be explained because  they 
were effectively widely used by demonstrators and because our research corpus at the time was related to 
this  piece  of  clothing.  French  historian  Christine  Bard  (2010)  believes  skirts,  nowadays,  take  the  place 
formerly occupied by trousers: an interdict clothing to women, who may suffer various types of sanctions 
or  violence when decide  to wear  it.  Skirt would became  rare  in  female wardrobe,  to  a  greater or  lesser 
extent,  for  leaving  body  more  accessible,  unprotected  and  vulnerable,  and  for  leading  some  men  to 
interpret piece as sensual, as an invitation to approaching women.  
By feeling compelled to avoid skirt in order to not suffering harassment or violence, some women elected 
this piece as a symbol of protest and affirmation of right to femininity. In 2010, French feminist movement 
Ni putes ni soumises proposed that, on November 25, day to combat violence against women, all women 
should wore skirt. This day was called Toutes en jupe (Habchi, 2010) – "All in skirt". 
Women  who  choose  wear  skirt  and  other  costumes  in  Marcha  are  working  with  a  construction  of 
appearance that articulates their appearance on day‐to‐day and their appearance during demonstration, as 
an exchange of  roles  for different scenarios. This process  is explained by Diana Crane  (2006, p.37)  in her 
study  of  fashion  social  role:  "individual  builds  a  sense  of  personal  identity  by  creating  'own  narratives' 
containing their understanding of their own past, present and future" [translated by the author] 
So, narrativity of each protester brings: an earlier narrative of their social role everyday; a transformation 
operated by the clothes – narrative during the Marcha; and a projection of a future narrative, when women 
shall be allowed wearing skirts or any other clothing without risk of violence. As we shall see, boots used in 
day‐to‐day  make  up  the  Marcha  look,  with  great  importance  in  production  of  meaning.  And  sensual 
clothing or skirt used in Marcha are elements of costume that one want to use in future. 
Interactions between body and clothes are explored by semiotician Ana Claudia de Oliveira (2008) on her 
work  about  discourses  of  appearance.  The  author  explores  enunciate  (materialized  discourse)  and 
enunciation (production of the enunciate) of clothed body. In the first, state and transformation of subject 
are operated;  in  the  second, modes of presence  to  the other are organized. About articulation between 
these  instances of enunciation,  actant addresser  (who  says what  should be done),  and actant addressee 
(who will do what has been commanded to do), Oliveira explains 
“While addresser and addressee are figures of the world which we live in, enunciator and enunciatee 
are presupposed instances on which textual manifestation are based. In this trajectory, the dynamics 
of entries and exits of  the actors  in  their performances  in the discursive scene, built by themes and 
figures,  specifies,  in  the  syntax  of  the  interaction  between  enunciator  and  enunciatee,  that  the 
addresser doing‐know and doing‐feel to the addressee doing‐infer and doing‐recognize the meaning 
articulation”. (Oliveira, 2008, p.5) 
In Marcha  das Vadias  (figure  1)  clothes  are manipulation  resources  used by  protester  as  addresser  of  a 
term  "vadia"  doing‐reframe.  These  resources  are  also  marks  of  an  enunciator  which  seems  invite  both 
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these term‐reframing discourses and those who classify woman in a "classy" x "trashy" axiology – that  is, 
the discourses of non‐reframing‐term. 
 
Figure 1: Demonstrators at Marcha das Vadias de Curitiba 2011. Modes of dressing "looking slut." Pictures taken by the author. 
Skirt itself or as part of dress is a figure of content which thematizes female behaviors that lead women be 
called "vadias" (Baggio, 2014). This relation is enhanced when skirt has specific shapes, colors and textures. 
In Marcha de Curitiba, skirts (figure of content) are short, wavy, ruffled, and made of light fabrics (figures of 
expression). They are accompanied by lace, fishnet, printed, or colored tights. 
While circle and frilly skirts seem wide the hips, legs and torso are narrowed by items of clothing adjusted 
to the body. At the top, women wear collants, strap blouses, bathing suits, and corsets. This  last piece in 
addition  to  crinolines  and  garter  belts  refer  to  costumes  of  eighteenth  century  courtesans  and Moulin 
Rouge  dancers.  Some  protesters  use  only  lingerie.  Tissues  are  lace,  leather,  velvet.  Materials  are  cold, 
smooth and elastic, as lycra, and some of them are torn. To the sexy, low‐cut, and sometimes light clothing, 
are opposed: heavy and closed  shoes  (Figure 2),  such as boots; more practical ones,  such as  tennis; and 
more "naive", such as flat shoes. 
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Figure 2: Demonstrators at Marcha das Vadias de Curitiba 2011. Modes of dressing "do not  looking slut". Pictures  taken by  the 
author. 
Clothes (figures of content) and their plastic aspects (figures of expression) thematize female behavior or 
roles associated with "vadia" term and hence justification for sexual violence. Reiteration of  lace, fishnet, 
corsets,  and  lingerie  refers  to  simulacrum  of  prostitutes,  courtesans,  and  temptress  of  freer  sexual 
behavior. 
Lighter  colors,  ruffles,  and  wavy  skirts,  as  well  ruffles  panties  (figure  1)  have  something  childish.  These 
clothes, however, are combined with other sexier. In this articulation, girl clothes – or clothes of a "doll", as 
said  at  one  of  the  protesters  posters  –  are  costumes  of  a  Lolita,  character  who  flirts  with  the  idea  of 
pedophile. 
When  these  clothes  are  used  with  heavy  and  closed  shoes,  such  as  boots  (figure  2),  "vadia'"  seductive 
character  shall  be  at  service  of  woman  herself.  It  is  no  longer  over  the  "vadia"  who  deserves  violence 
because she uses short clothes inadvertently, but the assertive "vadia" who has power over her body and 
her sexuality. Either way, it is another behavior that causes violence. 
Demonstrators  reiterate  in  clothing  the manifest  content  "we  are  all  sluts"  ("somos  todas  vadias").  But 
"vadia"  term  reframing  first  demands  deconstruction  of women's  social  role  binary  conception:  "santa", 
which  fit  the  rules,  and  "vadia", which  does  not  fit  them. While  "santa" must  be  protected,  against  the 
“vadia” violence  is  justified.  If  you can not distinguish  them, you can not attack  them. This manipulation 
resource only works if addressers can give to see themselves as "santas" even disguised as "vadias." 
By using some garments which operates a discontinuity in prostitute simulacra, demonstrators aim to open 
a kind of loophole allowing subject shows her non‐being "vadia." Closed and heavy boots, the shirt under 
straitjacket or  tied at waist,  the  large bags of day‐to‐day (Figure 2) are marks of  this non‐being. Even we 
had a concern with these effects of meaning when chose our costume to Marcha: we wore a T‐shirt that 
simulated the nude body of a samba dancer (sexy = “vadia”), but dressed over jeans trousers (firm fabric, 
daily  clothing  =  “santa”).  Inadvertently,  by  choosing  “samba‐dancer‐body‐shirt”  as  the  sexy  part  of 
costume, we end up repeating stereotipycal and prejudiced discourse on the Brazilian women, often seen 
as “vadias” who do not deserve respect. 
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Figura 3: Posters expressing Marcha das Vadias de Curitiba de 2011 claims. Pictures taken by the author. 
Another  challenge  in  reframing  process  regards  to  seriousness  of  discourse.  Slogans  written on 
demonstrators' bodies are not "institutionalized". Legitimacy of discourse depends on enunciator credibility 
marks. Thus, in opposition to the ludic part – costumes, colors and ruffles, handwritten with ink or lipstick 
(Figure  1)  –  there were  rectangular  posters  printed  in  black  and white  contrast  (Figure  3).  In  this  case, 
addresser count on addressee acceptance of manipulation contract. By  this  contract, addressee who will 
consider that Marcha claims are legitimate from a figurativity which thematizes seriousness.  
4. Is it possible being slut is in fashion? 
Marcha das Vadias happens until today. However, no edition features semiotic translation of claims in the 
syncretic  texts  of  dressed  body  with  such  privilege  like  the  2011's.  The  great  challenge  of  this  first 
demonstration was to obtain a positive sanction for term reframing performance, which was a fundamental 
object of value to movement credibility and its demands. 
This  study  aimed  observe  how  relation  between  clothing  and  sexual  violence  was  deconstructed  by 
protesters and what kind of meaning effects were summoned to term reframing. Unlike other oppression 
or injustice, violence against women inscribes body. Hence also the importance of bringing on the body this 
reframing marks. 
There was no dress code for protest. Each demonstrator individually enunciated her "slut x saint" look. On 
the whole, such enunciates are quite harmonious and reiterate simulacra of sexualized women who make 
up our cultural imaginary, especially the Western one. 
Logic  behind  term  reframing  could  be  resumed  like  this:  "we  do  not  agree  rating women  as  'sluts'  and 
'saints', so let us confuse you: we 'saint' women, let's get dressed like 'sluts', so you will not know who may 
or may not offend or harm". However, effectiveness of this  logic only works  if addressee can see, among 
clothing figures that identify "slut" woman, a few pieces that give clues of being, actually, a "saint" woman. 
This was operated for mixing non‐sexies accessories and sexualized pieces. 
In articulation between being and seeming, protesters can be seen as "non‐sluts" and "non‐saints", relation 
of  contradiction  overdetermined  as  "falseness".  Thus,  they  refuse  two  assertions  that  are  opposed  in 
axiology  of  women  classification  and  they  refuse,  especially,  the  very  practice  of  classifying.  However, 
reiteration of  choices of  elements  available  in  clothing paradigm  shows a  share of  codes which  serve  to 
classify women and which  are  articulated by  them  in  construction of  their  appearing,  depending on  the 
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object of value of  the narratives expressed  in  their bodies. While  they "struggle" against stereotype,  it  is 
convoked and reiterated – as we experienced ourselves. 
When  a  woman  articulates  these  codes  from  a  not‐want‐not‐look‐slut  –  in  other  words:  do  not  mind 
looking  like slut – she breaks a contract and assumes risk of negative sanctions  for her performance. Put 
this  way,  this  sanctioner  seems  to  be  actorialized  for  some  kind  of  villain,  perhaps  by  the  oppressor 
simulacrum.  In  fact, we assume this  role every  time we classify a woman from an axiology based on her 
sexuality exercise. And this happens very often and in the most (seemingly) innocent texts and practices of 
everyday life. 
So,  term  "vadia"  reframing  do  not  consist  in  "modify"  its  senses,  but  in  refusing  operation  of  certain 
axiologies in individuals judgments of value. At this point, fashion discourse has very representative power 
and responsibility. 
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Resumo: Desde meados do século XX, música, moda e mídia vêm se completando. A música representando 
toda a indignidade com a sociedade influenciou fortemente o modo como às pessoas se vestem e tudo isso 
foi reportado pela mídia, conectando essas três esferas de comunicação. A música retratou muitos 
acontecimentos politicos‐sociais, sendo que o Rock‐and‐roll teve grande influência nos jovens, 
principalmente na forma de vestir, expressando a identidade de cada um. Uma das principais formas de 
contribuição da mídia foi o video‐clipe que comprova como a música e a moda tendenciam o 
comportamento. Contudo, é possivel perceber atraves desta análise a influência em toda a sociedade 
através de uma ligação direta com o consumidor. 
 
Palavras chave: Moda, Música, Mídia, Rock‐And‐Roll. 
 
1. Introdução 
Moda e música. Esses dois universos, inicialmente tão distintos, por diversas vezes já caminharam juntos. O 
ponto  em  que  esta  união  passa  a  ser  notória  é  em meados  do  século  XX,  onde  o  mundo  todo  estava 
passando por diversos eventos político‐sociais. 
Mesmo cansada de tanta brutalidade policial, de racismo e miséria a maioria das pessoas injustiçadas não 
sabia  como  agir,  em  muitos  locais  a  população  reagiu  através  de  protestos  e  confronto  direto  com  as 
autoridades, porém a maior resposta veio na forma de música, um som agressivo, direto, e de confronto 
(Rodrigo Merheb, 2012). O Rock‐And‐Roll foi o estilo musical que mais expôs suas ideias através da música, 
o  ritmo  trouxe  consigo  um  comportamento,  um  novo  estilo,  pois  as  bandas  e  os  adeptos  dessa  cultura 
utilizavam‐se de suas vestes como um código. 
Com o passar do tempo mais pessoas aderiram a este movimento, em grande parte influenciada pela mídia 
que transmitia diariamente os protestos, fazendo com que as pessoas se identificassem e integrassem esse 
grupo. Mesmo hoje, décadas após essa revolução social, a música e a moda seguem juntas, fazendo com 
que cada gênero musical tenha uma estética bem definida (Lorena Pompei Abdala, 2009). 
É nesse  contexto que  se  busca  analisar  a maneira  como essas  artes  se  envolvem ao  longo dos  anos e  a 
íntima ligação delas com a mídia e os meios de comunicação.  
1.1 Relação entre a música e os acontecimentos políticos sociais 
A  música  é  uma  das  artes  mais  antigas  e  também  uma  das  mais  constantes  no  cotidiano.  Ela  retrata 
sentimentos, histórias, ideias e opiniões sobre todos os tipos de temas possíveis, “a música sempre esteve 
presente no decorrer da história, sua manifestação existe desde o inicio da humanidade, fazendo parte da 
nossa vida” (Mara Rubia Sant’Anna, 2009). 
Segundo Col (2012): 
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 “Considera‐se a música como uma arte em que se estabelece uma sucessiva combinação de sons e 
silêncio. Não se conhece nenhuma comunidade ou civilização que não se manifeste através das suas 
próprias músicas” (Tania de Col, 2012). 
Talvez  seja  por  isso  que  encontre  tantos  seguidores  e  apreciadores  durante  o  decorrer  da  história. 
Inclusive, a mesma, participou ativamente me movimentos de liberdade de expressão de ideias em meados 
dos anos 60 e 70 ao som marcante e irreverente do rock‐and‐roll, conforme cita Mehreb (2012),“no fim da 
década  de  1960,  a  música  popular  flertou  com  o  ativismo  político  mais  radical.  Em  um  mundo 
convulsionado, nomes como Beatles e Bob Dylan deram forma artistica a rebeldia da juventude planetária”. 
Essa década  foi marcada por vários acontecimentos político‐sociais que agitaram todo o mundo,  como a 
construção  do  muro  de  Berlim,  os  protestos  contra  a  guerra  no  Vietnã,  renúncia  e  assassinato  de 
presidentes  da  República,  bem  como  o  assassinato  de  um dos  líderes  em prol  dos  direitos  civis: Martin 
Luther  King.  Não  era  de  se  esperar  outra  atitude  senão  uma  reviravolta  no  pensamento  e  no 
comportamento de toda a sociedade em relação à essas transformações. 
Os  jovens  mais  destemidos  foram  os  principais  disseminadores  de  protestos  a  favor  da  liberdade  seja 
política, sexual, e em especial, de expressão. 
“A geração política dos anos  sessenta  cresceu ao  som do  rock‐and‐roll. A música pop  já  começava 
simbolizar a revolta da juventude contra tudo que era convencional e conformista na cultura vigente 
dos anos 50, uma cultura que, fosse ela gerada por conservadores ou por sociais democratas, parecia 
estagnada,nostálgica e complacente”(Elisabeth Wilson,1989). 
A música foi um dos meios encontrados pelos jovens para divulgarem suas opiniões, e “foi em meio a esse 
cenário  conturbado  que  o  rock  se  tornou  um  poderoso  instrumento  de  contestação  cultural,  social  e 
política”  (Rodrigo Mehred,  2012),  caracterizando esse estilo  como uma  cultura  jovem.  Essa nova  cultura 
buscava o prazer, a independência e a contradição à ordem social já estabelecida. 
Os  astros  da música  influênciavam  seus  fãs,  não  somente  com  as  suas  letras,  mas  com  as  atitudes  em 
relação aos  acontecimentos políticos  sociais  que  transformavam e  já marcavam a dácada.  Eram grandes 
difusores  de  opiniões  e  também  de  polêmicas.  “As  cobranças  de  posicionamento  eram  implacáveis. 
Especialmente  em  relação  a  músicos  de  rock,  que  aos  olhos  do  público  em  geral    e  das  próprias 
autoridades, faziam a trilha sonora da contra‐cultura”  (Rodrigo Mereb,2012). 
Nessa  época  surgiram  vários  movimentos  contra  as  opressões  dos  governos,  bem  como  a  favor  do 
feminismo, dos negros e dos homossexuais. A diversidade de cultura musical e opiniões se relacionavam e 
lutavam a favor dos seus ideais, revelando a relação com drogas e experiências sexuais até então tratadas 
com pudor. A liberdade era expressa em todos os sentidos e buscada incessantemente. 
Sendo assim, a música disseminou valores simbólicos, gerou formas de comportamento e ações externas, 
contribuindo profundamente na construção de um imaginário social. 
1.2 A influência do rock‐and‐roll entre os jovens 
Conforme  De  Carli  (2002),  “nos  anos  60  e  70,  o  desejo  de  se  rebelar  era  evidente  na  atitude  geral  da 
contracultura. Os jovens, individualmente ou em grupos, inspirados nos seus contemporâneos inovadores, 
os  rebeldes  astros  do  rock  e  do  cinema,  assumiram  o  excesso,  o  extravagante,  o  fora  do  comum  nas 
aparências e atitudes”.  
Desse modo, o rock tornou‐se um dos maiores ritmos influenciadores das atitudes juvenis, caracterizando 
essa linguagem como uma cultura jovem. “Essa nova linguagem, o rock, trouxe reivindicações como a busca 
pelo  prazer  e  independência,  a  falta  de  compromisso,  assim  como  a  recusa  a  uma  ordem  social  já 
estabelecida, gerando vários conflitos de geração” (Ana Barbara Pederiva, 1999). 
Portanto este estilo musical deixou de ser apenas uma música para transformar‐se em uma maneira de ser, 
uma forma de comportamento que abrangia um publico variável e que exigia essa mesma postura do ritmo 
apreciado. 
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“As culturas adolescentes undergrounds uniam‐se na música‐jazz, folk ou rock‐and‐roll e por uma maneira 
de vestir para cada estilo musical” (Cally Blackman, 2011). Inspirados em seus artistas preferidos os jovens 
seguiam seus modos de vestir‐se. Segundo Meneguello (1996, Apud Pederiva, 1999) “as várias formas de 
publicidade  usavam  os  astros  e  as  estrelas  dos  filmes  como  padrão  para  que  as  pessoas  buscassem 
identificação, estabelecendo mimetismos como roupas, cabelos, gestos”. 
 “Ouvia‐se  rock‐and‐roll  em espaços  públicos  específicos,  como  em  jukebox  nas  lanchonetes ou em 
programas  de  auditório;  consumiam‐se  novas  mercadorias,  desde  guloseimas,  refrigerantes  e 
chicletes, até roupas, jeans, jaquetas de couro e meios de locomoção” (Ana Barbara Pederiva, 1999). 
 
1.3 A moda como meio de expressão 
A história da moda acompanha o desenvolvimento da humanidade e participa de modo ativo na evolução e 
nas mudanças de  costume. Col  (2012)  relata que  “pelos  estudos  feitos na  área do  vestuário,  a  indústria 
têxtil pode ter início durante a pré‐história”. 
 “A moda é um dispositivo social, portanto, o comportamento orientado pela moda é  fenômeno do 
comportamento humano generalizado e está presente na sua interação com o mundo. Assim, é um 
processo  de  adoção  utilizado  para  prover  identidade  e  individualidade  em  relação  aos  outros 
indivíduos e pode ser uma forma eficiente de comunicação” (Tania de Col, 2012). 
Desta  maneira  entende‐se  o  modo  de  vestir  como  um  forte  meio  de  comunicação,  expressão  de 
informações e identidade a respeito do individuo. 
Um ícone de estilo que representou esta influência foi o ator de Holliwood James Dean, durante a década 
de 50. Usando jaqueta de couro preta e  jeans apertado, “influênciou os  jovens a assumir uma atitude de 
rebeldia  contra a  sociedade adulta,  entregando‐se  a  violência,  àss drogas,  às experiências  sexuais,  então 
consideradas prematuras, ao som do rock‐and‐roll” (Ana Barbara Pederiva, 1999). 
1.4 Semelhança e ligação entre música e moda 
Justamente  por  serem  incontestáveis meios  de  expressão  a moda  e  a música  tornam‐se  semelhantes  e 
complementares à medida que se esbarram, conforme podemos observar: 
 “Através de seus ícones, a música acaba por criar e difundir um estilo de moda. Em contrapartida, a 
moda se utiliza da música oferecendo fortes significados simbólicos, que definem determinado estilo 
musical para seus seguidores” (Ghezzi, 2012). 
Pode‐se  acompanhar  essa  ligação  quando  se  acompanha  alguns  clipes  musicais,  nos  quais  além  de 
divulgarem suas  letras e sons, expressam seus sentimentos através das vestimentas, que por vezes falam 
mais que as próprias palavras, complementando a melodia e repassando a mensagem desejada. De acordo 
com Ghezzi (2012) “os clipes musicais são ótimos exemplos em que a moda e a música se transformam em 
meios difusores de tendências de comportamento”. 
Ainda é possível acompanhar a relação entre os profissionais desses ramos, que buscam inspirações entre 
eles ou ainda conciliam carreira em ambas as áreas: 
 “É  enorme  o  número  de  cantores  que  criam  suas  próprias  marcas  de  roupas,  aonde  elaboram  e 
vendem ainda mais a imagem que querem passar. Assim com também existe um fenômeno recente 
onde  os  profissionais  de  moda  invadem  os  palcos,  atuando  com  DJ  ou  formando  suas  próprias 
bandas” (Daniela Ribas Ghezzi, 2012). 
Essas  duas  artes  estabelecem  semelhanças  de  variadas  maneiras  e  em  vários  setores,  contribuindo 
diretamente  para  que  seus  ideais  cheguem  até  os  fãs  mais  rapidamente  e  com  muito  mais  ênfase. 
“Entende‐se que a música como forma de comunicação é considerada uma forte ferramenta para o setor 
comercial do mundo fashion, um chamariz, a utilização da música a um bom desempenho comercial cria 
uma ligação direta com o consumidor” (Tania de Col, 2012). 
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É possível afirmar que a música e a moda andam paralelas  levando em consideração que “a música diz o 
que queremos ouvir, a moda aponta o que desejamos ver e vestir” (Daniela Ribas Ghezzi, 2012) e isso vem 
a refletir claramente nas escolhas de estilos, tanto no estilo de vestir quanto no estilo musical. 
1.5 Moda, mídia e música 
Conforme Crane  (2006) as  “subculturas urbanas produzem música e estilos de  rua que, por  sua vez,  são 
popularizados pela mídia e comercializados pela indústria do vestuário” deste modo alcançando os clientes 
de várias maneiras ao mesmo tempo. O autor ainda cita que “a mídia que abrange o cinema e a música 
popular,  desempenha papéis  importantes na  criação de  significados de  roupas e na  sua  combinação. Os 
mundos  da  cultura  eletrônica  fornecem  redes  que  transmitem  através  da  música  popular,  significados 
criados nas culturas de rua a públicos maiores”.  
É fácil perceber a ligação e a importancia da mídia com os produtos oferecidos pela música e pela moda, 
uma vez que a mesma possui maior alcande de público, facilitando a divulgação e aumentando o interesse 
pelo produto oferecido. 
 “A maioria  das  informações  apresentadas  pela mídia  ou meios  de  comunicação  nos  oferece  uma 
variedade de novidades que atrai sonhos e desejos de posse. A moda gera imagens, a mídia seduz e 
conquista o consumidor de todas as idades em maior número e menor tempo” (Tania de Col, 2012). 
Desta maneira, essas informações divulgadas pela mídia tornam‐se mais eficientes a partir do momento em 
que “as revistas de moda e a imprensa em geral começaram a assumir um papel muito mais inovador ao 
fornecer diretrizes de bom senso na moda” (James Laver, 1989). 
Crane  (2006)  cita  que  “a moda  de  luxo  e  o  prêt‐à‐porter  estão  intimamente  ligados  à  cultura  de mídia, 
incorporando seus  ícones, motivos ou temas. A cultura da mídia (cinema, televisão e música popular) e a 
indústria do vestuário, tanto no nível de luxo como no industrial, envolvem‐se em atividades similares: criar 
novos significados ao assimilar e reciclar significados de outros setores da cultura, tanto a passada como a 
presente”. 
Sendo  assim  a mídia,  a moda e  a música  acabam  se  complementando e  somando  suas  características  e 
capacidades de intervir no meio social, influenciando toda a sociedade. 
2. Considerações finais 
Diante  da  literatura  revisada,  é  possível  considerar  que  a moda  e  a música  são  grandes  precursoras  de 
meios de expressão e identidade, bem como a mídia é um forte disseminador desses estilos, participando 
ativamente das decisões sociais e políticas da sociedade, atribuindo valor cultural e artístico ao  longo da 
história. 
Nesse  contexto,  estilos musicais  como  o  Rock‐And‐Roll,  influenciam  diretamente  os  jovens  que  buscam 
incessantemente uma maneira de se expressar para a sociedade e acabam por se identificar com as letras, 
sons e atitudes repassados através da música, e também da moda criada e utilizada pelos artistas. 
Essa ligação entre moda e música é apresentada pela mídia que soma fortes meios de sedução e convence 
o consumidor da ideia e do produto que a mesma apresenta. 
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Abstract: Since the mid‐twentieth century, music, fashion and media are completing itself. The music 
representing all the indignity with society, strongly influenced the way people dress and all that reported by 
the media, connecting these three spheres of communication. The music portrayed many social political 
events, and the Rock‐and‐roll had great influence on young people, mainly in dressing way, expressing the 
identity of each one. One of the major ways of media contribution was the video clip that shows how music 
and fashion trend behavior. However, it is possible to realize through this analysis the influence on society 
through a direct connection with the consumer. 
 
Keywords: Fashion, Music, Media, Rock‐And‐Roll. 
 
1. Introduction 
Fashion  and  music.  These  two  universes,  initially  so  distinct,  for  several  times  already  have  walked 
together. The point at which this union becomes evident is in the mid‐twentieth century, when the whole 
world was going through various political and social events.  
Even so tired of police brutality, racism and misery most wronged people did not know how to act, in many 
places population reacted through protest and direct confrontation with the authorities, but the greatest 
response  came  in  the  form  of music,  an  aggressive,  direct  and  confrontational  sound  (Rodrigo Merheb, 
2012).  The  Rock‐And‐Roll was  the musical  style  that most  exposed  his  ideas  through music;  the  rhythm 
brought a behavior, a new style, as the bands and fans of this culture used up his apparel as a code.  
In  the  course  of  time,  more  people  joined  this  movement,  largely  influenced  by  the  media  who  daily 
transmitted the protests, making people  identify and  integrate this group. Even today, decades after  this 
social  revolution,  music  and  fashion  go  together,  making  that  each  musical  genre  has  a  well‐defined 
aesthetic (Lorraine Pompei Abdala, 2009).  
It  is  in  this  context  that we  seek  to  analyze  how  these  arts  are  involved  over  the  years  and  their  close 
connection with the media and means of communication.  
1.1  The relation between music and social political events 
Music is one of the oldest arts and one of the most constants in life. It portrays feelings, stories, ideas and 
opinions  on  all  kinds  of  possible  themes,  "Music  has  always  been  present  throughout  history,  its 
manifestation  existed  since  the  beginning  of  humanity,  being  part  of  our  lives"  (Mara  Rubia  Sant'Anna, 
2009).  
According to Col (2012): 
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 “Music  is  considered an art which establishes a  successive  combination of  sounds and  silence. You 
don´t know any community or civilization that does not manifest itself through its own music "(Tania 
Col, 2012). 
 Maybe  that  is  why  you  find  so  many  followers  and  lovers  over  the  course  of  history.  Even  the  same, 
actively  participated  in  freedom  of  expression  movements  in  the  mid‐60s  and  70s  to  the  striking  and 
irreverent sound of rock‐and‐roll, as quoted Mehreb (2012), "At the end of the 1960s, popular music flirts 
with  the  most  radical  political  activism.  In  a  convulsed  world,  names  like  Beatles  and  Bob  Dylan  have 
shaped artistic rebellion of the planetary youth. "  
This  decade  was  marked  by  various  political  and  social  events  that  shook  the  world,  such  as  the 
construction of the Berlin Wall, protests against the war in Vietnam, renunciation and murder of Presidents 
of Republics  and  the assassination of  one of  the  civil  right  leaders: Martin  Luther King.  It was not  to  be 
expected a different attitude than a turnaround in thinking and behavior of the whole society in relation to 
these changes.  
The  bravest  young  people  were  the  main  spreaders  of  protests  for  political,  sexual,  and  expression 
freedom.  
“The  political  generation  of  the  sixties  grew  up  to  the  sound  of  rock‐and‐roll.  Pop  music  was 
beginning to symbolize the uprising of youth against all that was conventional and conformist in the 
current  culture  of  the  50s,  a  culture  generated  by  conservatives  or  social  democrats,  that  seemed 
stagnant, nostalgic and complacent "(Elisabeth Wilson, 1989). 
The music was one of the ways found by young people to disseminate their opinions, and "was in the midst 
of this troubled scenario that rock became a powerful cultural, social and political contestation instrument" 
(Rodrigo  Mehred,  2012),  featuring  this  style  as  a  young  culture.  This  new  culture  sought  pleasure, 
independence and contradiction to the social order already established.  
Music stars  influenced their fans not only with their words, but also with attitudes toward social political 
events  that  transformed  and  marked  the  decade.  They  were  great  disseminators  of  opinions  and 
controversies. "Positioning demands were ruthless. Especially in relation to rock musicians, wich in the eyes 
of  the public  and  the authorities  themselves,  they made  the  soundtrack of  the  counterculture  "(Rodrigo 
Mereb, 2012).  
At  that  time,  there were  several movements  against  government  oppressions  and  in  favor  of  feminism, 
black people and homosexuals. The diversity of musical culture and opinions were related and fought for 
their  ideals;  revealing  the  relation with  drugs  and  sexual  experiences,  that were  until  then  treated with 
decency. Freedom was expressed in every way and seek incessantly.  
Therefore, the music has spread symbolic values, generated forms of behavior and external actions, deeply 
contributing to the construction of a social imaginary.  
1.2  The influence of rock‐and‐roll among young people 
 According to De Carli (2002), "in the 60s and 70s, the desire to rebel was evident in the general attitude of 
counterculture.  Young  people,  individually  or  in  groups,  inspired  by  their  innovative  contemporary 
rebellious rock stars and films, took over, the extravagant, the excess and the unusual  in appearance and 
attitudes. "  
Thus,  the  rock  has  become  one  of  the  major  influencing  rhythms  of  juvenile  attitudes,  featuring  that 
language  as  a  young  culture.  "This  new  language,  rock,  brought  claims  as  the  pursuit  of  pleasure  and 
independence,  lack  of  commitment,  and  the  refusal  of  a  social  order  already  established,  generating 
various generation conflicts "(Ana Barbara Pederiva, 1999).  
Therefore, this musical style was no longer just a kind of music but it turned into a way of being, a form of 
behavior that covered a variable public and demanded the same posture of the appreciated pace.  
"Underground teen Cultures were united in music‐jazz, folk or rock‐and‐roll and for a way to dress for each 
musical style" (Cally Blackman, 2011). Inspired by their favorite artists, young people followed their ways of 
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dressing. According to Meneguello (1996 Apud Pederiva, 1999). "The various forms of advertising used the 
movie  the  stars  as  a  standard  so  that  people  seek  identification,  establishing  mimicry  as  clothes,  hair, 
gestures."  
“We used to listen to rock‐and‐roll in specific public spaces, such as the jukeboxes in cafeterias or talk 
shows;  it was  consumed up new goods  such as  sweets,  soft  drinks and  chewing gum, and  clothes, 
jeans, leather jackets and ways of locomotion "(Ana Barbara Pederiva, 1999). 
1.3  Fashion as a way of expression 
Fashion  history  follows  the  development  of  humanity  and  participates  actively  in  the  evolution  and  the 
habit  changes. Col  (2012)  reports  that  "by  the  studies  in  the area of  clothing,  textile  industry may begin 
during prehistory."  
 “Fashion is a social device; therefore, the fashion‐oriented behavior is a widespread human behavior 
phenomenon and is present in their interaction with the world. Thus, it is an adoption process used to 
provide  identity  and  individuality  in  relation  to  other  individuals  and  it  can  be  an  effective way  of 
communication "(Tania Col, 2012). 
This way, we understand  the dressing mode as a  strong way of  communication,  information, expression 
and identity about the individual.  
A style icon that represented this influence was Hollywood actor James Dean, during the 50s. Using black 
leather  jacket and  tight  jeans,  "he  influenced young people  to  take an attitude of  rebellion against adult 
society,  indulging  in violence, drugs and sexual experiences,  considered then premature,  to  the sound of 
rock‐and‐roll "(Ana Barbara Pederiva, 1999).  
1.4 Resemblance and connection between music and fashion 
Exactly  because  they  are  incontestable  means  of  expression,  fashion  and  music  become  similar  and 
complementary as they collide, as we can see:  
 “Through  their  icons,  the  music  ends  up  creating  and  disseminating  a  fashion  style.  In  contrast, 
fashion uses music  offering  strong  symbolic meanings, which  defines  particular musical  style  to  its 
followers “(Ghezzi, 2012). 
You can follow this link when it accompanies some music videos, in which apart from disclose their letters 
and sounds, they express their feelings through the clothing, which at times speak louder than the words 
themselves, complementing the melody and passing on the desired message. According  to Ghezzi  (2012) 
"The  music  clips  are  great  examples  where  fashion  and  music  become  behavioral  tendencies  diffusers 
means."   
It  is still also possible to monitor the relationship between the professionals of these branches, who seek 
inspiration among them or reconcile career in both areas:  
 “It  is huge the number of singers who create  their own clothing brands, where  they elaborate and 
further  sell  the  image  they want  to  pass  on.  As  there  is  also  a  recent  phenomenon where  fashion 
professionals  invade  the  stages,  acting  as  DJs  or  forming  their  own  bands  "(Daniela  Ribas  Ghezzi, 
2012). 
These  two  arts  establish  similarities  in  various ways  and  in  various  sectors,  contributing  directly  so  that 
their ideals can reach the fans faster and with more emphasis.  
"It  is understood  that music  as  a  form of  communication  is  considered a  strong  tool  for  the  commercial 
sector of the fashion world, a decoy, the use of music to a good commercial performance creates a direct 
link with the consumer "(Tania Col, 2012).  
You could say that music and fashion go parallel taking into account that "the song says what we want to 
hear,  fashion  shows  what  we  want  to  see  and  wear  "(Daniela  Ribas  Ghezzi,  2012)  and  that  is  clearly 
reflected in the style choices, both in dressing style and musical style.  
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1.5 Fashion, media and music 
According  to  Crane  (2006)  the  "urban  subcultures  produce  music  and  street  styles  that,  in  turn,  are 
popularized by  the media and marketed by  the garment  industry"  thereby reaching customers  in several 
ways simultaneously. The author also mentions, "The media covers film and popular music, plays important 
roles  in  creating meanings  of  clothes  and  in  their  combination.  The worlds  of  electronic  culture  provide 
networks that transmit through popular music, meanings created from street cultures to larger audiences. "  
It  is easy to see the connection and the importance of the media with the products offered by music and 
fashion, once it has greater audience reach, facilitating the dissemination and increasing the interest in the 
offered product.  
 “Most of the information presented by the media or means of communication offers us a variety of 
new  features  that  attracts  dreams  and  possession  desires.  Fashion  generate  images,  the  media 
seduces and conquers consumers of all ages faster and in a larger number"(Tania Col, 2012). 
This way, the information disseminated by the media becomes more efficient from the moment that "the 
fashion magazines and the press began to take a much more innovative role providing guidelines of fashion 
good sense"(James Laver, 1989).  
Crane (2006) mentions that "luxury fashion and ready‐to‐wear (prêt‐à‐porter) are closely  linked to media 
culture, incorporating their icons, motifs or themes. The media culture (film, television and popular music) 
and  the clothing  industry,  in both  the  luxury and  industrial  level, are  involved  in  similar activities:  create 
new meanings assimilating and recycling other sectors of culture meanings, both past and the present."   
Therefore,  media,  fashion  and music  end  up  complementing  themselves  and  adding  their  features  and 
capabilities to intervene in the social environment, influencing the whole society.  
2. Final considerations 
Given  the  reviewed  literature,  it  is  possible  to  consider  that  fashion  and music  are  great  precursors  of 
expression  and  identity  means  as  well  as  the  media  is  a  strong  disseminator  of  these  styles,  actively 
participating in social and political decisions of society, giving cultural and artistic value throughout history.  
In this context, musical styles such as Rock‐And‐Roll directly influence young people who constantly seek a 
way to express to society and end up identifying themselves with the letters, sounds and attitudes passed 
on through music, and the fashion created and used by the artists.  
This  link between  fashion and music  is presented by  the media, which adds strong seduction means and 
convince consumers of the idea and the product it presents.  
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Resumo: O presente artigo estrutura‐se na premissa de que a moda é um fenômeno complexo, composto 
por diferentes áreas que estabelecem relações entre si e que para, então, entendê‐la é preciso apropriar‐se 
de  uma  visão  plurilateral.  Para  tanto,  o  desenvolvimento  do  trabalho  deu‐se  a  partir  da  pesquisa 
bibliográfica, a qual buscou analisar através de um viés de características epistemológicas o significado da 
moda. Baseou‐se  também na Teoria da Complexidade,  de Edgar Morin,  enquanto metodologia  sugestiva 
para sua compreensão e na interpretação sociológica deste fenômeno por Frédéric Godard.  
 
Palavras chave: Moda. Complexidade. Teoria da Complexidade. 
 
1. Introdução  
Há  uma  tentativa  recorrente  de  definir  o  fenômeno  da  moda,  seja  a  partir  de  preceitos  filosóficos, 
históricos ou sociais, no entanto, nenhuma definição esgotou por completo seu significado. Para Lipovetsky 
(1989, p. 9) “a questão da moda não faz furor no mundo intelectual” e que apesar de estar por toda parte: 
na rua, na indústria, ou na mídia; quase não aparece no questionamento teórico dos filósofos. Isso ocorreu, 
talvez, pela atribuição à moda de um caráter superficial. Porém, é visível que a mesma ocupa um lugar de 
destaque no desenvolvimento da sociedade moderna e, portanto, não pode ser deixada a parte.  
É  possível,  então,  inferir  que  na  tentativa  de  sua  compreensão  a  maioria  dos  indivíduos  reduziria  seu 
significado às roupas, o que por um lado não está totalmente equivocado, uma vez que é pela vestimenta 
que se consegue materializar a moda com mais facilidade. Segundo Lipovetsky (1989, p. 24) “é a partir da 
história  do  vestuário  que  se  pode  obter  uma  referência  privilegiada  de  tal  problemática”.  No  entanto, 
limitar seu conceito a isso é reduzir erroneamente a própria moda. Svendsen (2010, p. 10) sugere:  
“E  se,  em  vez  de  limitarmos  nosso  olhar  à  esfera  das  roupas,  considerarmos  que  esse  fenômeno  invade  os 
limites de todas as outras áreas do consumo e pensarmos que sua lógica também penetra a arte, a política e a 
ciência, fica claro que estamos falando sobre algo que reside praticamente no centro do mundo moderno.”  
A partir desse pressuposto, pode‐se afirmar que a moda é não somente roupa, mas também um fenômeno 
que tange diversos âmbitos inerentes ao homem, e localizada no centro da sociedade moderna, apresenta‐
se de forma consciente ou inconsciente para todos.  
Então  como  compreender  um  fenômeno  tão presente porém  impalpável? De  acordo  com Souza  (1987), 
uma das maiores dificuldades ao se tratar de um assunto complexo como a moda é a escolha do ponto de 
vista.  Para  a  autora,  a  visão  se  empobrece  ao  tratar  de  um  assunto  tão  complexo  de  uma  maneira 
unilateral, escolhendo a visão de um filósofo, sociólogo ou esteta.  
Com base nisso, este estudo se baseia na sugestão de Tronca (2010) de que a moda, assim como as outras 
ciências sistêmicas, seja estudada por meio do viés da Teoria da Complexidade, proposta por Edgar Morin.  
No  latim  complexus  significa  o  que  abrange  muitos  elementos.  Algo  interdependente  que  congrega 
componentes que são participantes do todo. O todo, considerado uma unidade complexa, não se traduz à 
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soma das  partes.  É muito mais  do que  isso,  pois  cada parte mostra  a  sua particularidade  em  relação  às 
outras, alternando‐se concomitantemente e transformando o todo (TRONCA, 2010, p. 36).  
Ou  seja,  para  entender  a  moda,  deve‐se  levar  em  consideração  diversos  outros  conhecimentos, 
interligando‐os em uma  teia de  relações  complexas e  interdependentes.  Como exemplo,  pode‐se  citar  a 
íntima  relação  entre moda,  arte  e  design.  Esses  dois  últimos,  se  estudados  separadamente  se mostram 
esferas tão relevantes como a própria moda. 
Essa  multiplicidade  de  relações  não  se  reduz  somente  as  áreas  citadas,  a  moda,  em  sua  tentativa  de 
compreensão, perpassa por áreas ainda mais amplas e discursivas como a própria filosofia e sociologia. De 
acordo  com  Godart  (2010)  muitos  fatores  se  entrelaçam  a  moda,  transformando‐a  em  um  fato  social 
complexo, ao estabelecer vínculos com áreas da economia, politica, lazer e consumo. Para o autor a moda 
é o conjunto de várias disciplinas das ciências sociais. 
2. O surgimento da Moda   
Para compreender a moda em um primeiro momento, é necessário que se comece por uma revisitação da 
história do próprio homem. Para Braga (2009), a sequência evolutiva da vestimenta humana começou com 
seu  caráter  de  adorno e  proteção.  Sobre o  adorno,  foi  uma maneira  que o  ser  humano  encontrou para 
impor‐se, ou demonstrar bravura. Já pelo ponto de vista da proteção, está evidentemente ligada ao caráter 
de sobrevivência.  
Porém a moda mais  aproximada do que  se  conhece hoje,  segundo Caldas  (1999),  surge em meados dos 
séculos XIV e XV, no sentido de rotação acelerada do ciclo de vida das roupas. Svendsen (2010) contribui 
com  essa  afirmação  ao  dizer  que  no  geral  a  moda  no  vestuário  teve  suas  origens  no  fim  do  período 
medieval.  Ambos  levam  em  conta  as  mudanças  socioculturais  e  econômicas  da  época,  como  as  trocas 
comerciais e a expansão do capitalismo mercantil.  
De acordo com Baldini (2006), antes da moda havia um modo de vestir. A indumentária assumia o reflexo 
de  um  determinado  povo,  de  uma  determinada  época,  tentando  traduzi‐los  assim.  Contudo,  a 
indumentária sofria mudanças muito lentamente, visto que se tratavam de sociedades tradicionais, ao qual 
imperava  o  costume.  O  que  Popper  (1996,  apud  BALDINI,  2006)  vai  configurar  como  uma  “sociedade 
fechada”, uma sociedade mágica, tribal ou coletivista. Em contrapartida, o autor define “sociedade aberta” 
como uma sociedade racional e crítica, na qual os indivíduos poderiam tomar suas próprias decisões, sendo 
assim terreno fértil para o nascimento da moda.  
Segundo Nery (2007), a roupa só se transforma em moda a partir do momento em que ela se torna norma 
estética de certas camadas da sociedade, ou seja, segmentando os indivíduos, caracterizando a moda como 
fenômeno  estratificador.  Outros  autores  como  Baldini  (2006),  atribui  outras  causas  ao  surgimento  da 
moda,  ao  condensar  seu  pensamento,  o  autor  afirma  que  a  moda  surgiu  por  um  conjunto  de  fatores 
diversos,  dentre  eles:  o  aparecimento  da  sociedade  aberta;  a  invenção  da  escrita  e  da  imprensa;  das 
cidades cosmopolitas; e das cortesãs, como mestras da elegância e difusoras da moda.  
Seja qual  for  a origem exata da moda,  esse  fenômeno é  estudado por  sociólogos,  psicólogos,  e  grandes 
pensadores. Segundo Bouthou (apud BALDINI, p. 30) a moda possui quatro aspectos característicos:   
1 A moda é um fenômeno periódico de natureza sobretudo psicológica;  
2 Cada moda consiste numa invenção, seguida por uma imitação cada vez mais vasta;  
3 As modas  são mais  frequentes  e  influenciam um número  relativamente maior  de  indivíduos  nas 
sociedades dinâmicas, onde o bem‐estar e a moral e material é mais comum; 
4 A moda está quase sempre ligada a considerações de hierarquia social. 
Baseado na conceituação acima e no breve adendo histórico, expande‐se o conceito de moda. Reitera‐se, 
não  se  trata  apenas  de  um  fenômeno  limitado  ao  âmbito  comercial  e/ou  apenas  inter‐relacionado  à 
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indumentária;  trata‐se  de  uma  manifestação  multifacetada  alimentada  por  inúmeras  áreas  do  caráter 
humano.  
Assim,  para  compreender  a  moda  em  sua  totalidade  esta  pesquisa  fundamenta‐se  na  Teoria  da 
Complexidade. Tronca (2010) afirma que hoje as explicações simples e reducionistas já não suprem mais as 
possíveis  indagações  e,  para  a  formação  do  conhecimento  é  necessário  que  haja  um  agrupamento  e 
interconexões de diversos conceitos para explicar determinada problemática. Para Estrada (2009, p. 86) “o 
paradigma  clássico,  que  circunscreve  os  parâmetros  da  atuação  da  ciência  moderna,  vem  perdendo, 
gradualmente, a sua capacidade explicativa”.  
Baseado nessas premissas, Edgar Morin, pensador de origem francesa, propõe a Teoria da Complexidade 
como  um  novo  possível  paradigma  da  ciência.  Portanto,  a  Teoria  da  Complexidade  se  estabelece  nas 
palavras de Morin e Le Moigne: 
“O  pensamento  complexo  é,  pois,  essencialmente  o  pensamento  que  trata  com  incerteza  e  que  é  capaz  de 
conceber a organização. É o pensamento capaz de reunir (complexus: aquilo que é tecido em conjuntamente), 
de  contextualizar,  de  globalizar,  mas  ao  mesmo  tempo,  capaz  de  reconhecer  o  singular,  o  individual,  o 
concreto” (MORIN E LE MOIGNE, 2000, p. 206).  
3. A complexidade da Moda   
A  Teoria  da  Complexidade  estabelece  princípios  que  questionam  o  paradigma  da  ciência  clássica, 
compostos  pela  ordem,  separabilidade  e  razão,  que  por  conseguinte,  atribuem  a  formação  do 
conhecimento cientifico um caráter determinista. Assim, Morin (2003), em sua obra “A cabeça bem feita”, 
elenca alguns princípios do pensamento complexo que refutam o paradigma clássico: o principio dialógico, 
o princípio de recursão e o principio hologramático.  
Morin  e  Le  Moigne  (2000)  contestam  a  ideia  de  ordem,  a  qual  atribui  a  ciência  moderna  um  cunho 
determinista e mecânico e, por conseguinte, qualquer erro humano seria fruto de sua própria ignorância. 
Contudo,  os  autores  afirmam,  ainda,  que para  cada desordem aparente,  haveria  uma ordem  respectiva. 
Assim, se estabelece o Principio Dialógico, pelo qual  termos paradoxais colaboram entre si para produzir 
organização e complexidade. Recupera‐se, portanto, a dialética.  
O  Princípio  da  recursão  organizacional,  segundo  Paderes,  Rodrigues  e  Giusti  (2015),  refere‐se  ao 
rompimento da linearidade entre causa e efeito. De acordo com Morin (apud FERREIRA E GALLO, 2010), “os 
indivíduos humanos produzem a sociedade mediante suas interações, mas a sociedade, enquanto um todo 
emergente, produz a humanidade desses indivíduos trazendo‐lhes a linguagem e cultura”. 
Já o Principio Hologramático, Morin (2003) define como a questão paradoxal das organizações complexas, 
na qual não só a parte esta no todo, como o todo esta na parte. Santos, Pelosi e Oliveira (2012), afirmam 
que isso se mostra verdadeiro para cada célula do organismo humano que carrega consigo a totalidade do 
código genético presente em seu respectivo corpo.  
Deste  modo,  estabelecem‐se  os  princípios  do  Pensamento  Complexo,  cujo  escopo  é  questionar  e 
ultrapassar  os  pilares  da  ciência  clássica.  Tais  princípios  podem  ser  observados  em  determinadas 
conceituações  da  moda.  Simmel  (2008)  aponta  uma  das  mais  recorrentes  definições  desse  fenômeno, 
acerca de seu caráter de cópia e, em contrapartida, diferenciador. O autor afirma que a moda por um lado 
satisfaz a necessidade de apoio  social enquanto  imitação. Por outro,  satisfaz a necessidade  individual da 
distinção. Godard (2010), contribui com essa conceituação ao afirmar que a “afirmação”, característica pela 
qual  os  indivíduos  e  determinados  grupos  se  imitam  ou  diferenciam‐se  dos  outros,  utilizando  de  sinais 
visuais, vestuários e elementos pertinentes, é o primeiro princípio para a o exercício da moda.  
Essa conceituação apresentam o primeiro princípio do Pensamento Complexo, o Princípio dialógico, que de 
acordo  com Morin  e  Le  Moigne  (2000),  características  antagônicas  estabelecem  uma  relação  que  gera 
complexidade e organização. Ora a moda se apresenta como ferramenta para consubstanciar um grupo de 
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indivíduos,  unificando‐os  como  grupo  por  meio  da  imitação,  ora  como  diferenciadora,  expressando 
individualidade.  
Outro princípio, o Principio Hologramático, pode ser observado na relação estabelecida entre moda e arte. 
Para  Tronca  (2010),  percebe‐se  por  meio  da  historia  a  intensa  relação  entre  a  moda  e  arte,  visto  na 
influencia das pinturas e esculturas sobre as roupas. No entanto, seu inverso é também presente. É possível 
atentar‐se  para  a  influencia  da  moda  nas  artes  ou  arquitetura.  Apresenta‐se,  portanto,  o  Principio 
Hologramatico do Pensamento Complexo: a arte esta presente na moda, assim como a moda esta presente 
na arte. 
“O terceiro princípio, o ‘hologramático’, enfim, coloca em evidência esse aparente paradoxo de certos sistemas 
nos quais não somente a parte está no todo, mas o todo está na parte. Desse modo, cada célula é uma parte de 
um todo – o organismo global ‐ , mas o todo está na parte: a totalidade do patrimônio genético está presente 
em cada célula  individual. Da mesma maneira, o  indivíduo é uma parte da  sociedade, mas a  sociedade está 
presente em cada indivíduo enquanto todo através da sua linguagem, sua cultura, suas normas.” (MORIN E LE 
MOIGNE, 2000, p. 205) 
Após a sugestão de basear‐se na Teoria da Complexidade e de um apanhado histórico bibliográfico, pelo 
qual  buscou‐se  elucidar  o  surgimento  e  perpetuação  da  moda,  ainda  que  de  maneira  sintética,  este 
trabalho analisa a interpretação da moda de Frédéric Godart (2010), em seu livro “A sociologia da Moda”, 
trabalho que estabelece seis princípios para a compreensão da moda.  
De acordo com Godart (2010, p. 18) tais princípios “procedem de diversos horizontes das ciências sociais, 
sendo que cada um deles é a síntese de teorias e dados empíricos sobre um aspecto específico da moda.” 
Não  caberá  aqui  esmiuçar  cada  um  desses  princípios,  serão  somente  elencados  na  tentativa  de  se 
esclarecer o fenômeno da moda hodiernamente através de um viés atual e plurilateral.  
O  primeiro  princípio  é  a  “afirmação”,  característica  pela  qual  os  indivíduos  e  determinados  grupos  se 
imitam ou diferenciam‐se dos outros, utilizando de sinais visuais, vestuários e elementos pertinentes. Como 
pode‐se observar esse primeiro princípio possui íntima relação ao surgimento da moda no que diz respeito 
a  estratificação  social,  ainda  que  essa  dinâmica  tenha  sofrido  alterações  com  o  tempo,  a  busca  por 
pertencer a um grupo ou diferenciar‐se dele ainda é uma característica primordial da moda.  
O  próximo  princípio  diz  respeito  a  “convergência”,  que  de  acordo  com  o  autor,  significa  que  a  moda 
caracteriza‐se  pela  existência  de  tendências.  Esse  realoca  a  moda  em  uma  questão  mercadológica.  As 
tendências  surgidas,  sejam elas das passarelas para  as  ruas, ou  seu  inverso,  precisam  ser  administradas. 
Comumente essa influência provém das capitais da moda como Nova Iorque, Paris e Londres e depois são 
disseminadas aos outros mercados de maneira vertical.  
O  terceiro princípio é a “autonomia”, que significa que a moda possui certa autonomia em seu papel de 
indústria criativa. Esse princípio aborda a íntima relação da moda com a arte e outras atividades de cunho 
criativo, como o design. Através desse princípio a moda, assim como a arte, assume um papel central na 
sociedade moderna questionando e apresentando ideias. Ela pode ser apenas um objeto a ser admirado, 
como também uma crítica a dinâmica social.  
Segue‐se com o quarto princípio, o da “personalização”. Esse preceito coloca o criador como o centro da 
moda. Ao revisitar a história, a figura do criador, como estilista e ditador de moda, surge, de acordo com 
Braga (2009), com Charles Frederick Worth, na forma da alta‐costura. Quando os estilistas deixam de ser 
vistos como somente artesãos e exercem uma influência direta e pessoal no modo de vestir da sociedade 
daquela época. Após  isso, e de acontecimentos como a Revolução  Industrial e Francesa, o estilista perde 
forças,  dando  origem  ao  prêt‐à‐porter.  Atualmente  o  designer  deve  exerce  uma  postura  cada  vez mais 
multidisciplinar, uma vez que a moda enquanto economia precisa exercer seu movimento, e os mercados 
estão cada vez mais competitivos.  
O quinto princípio aborda questão da simbolização e a força das marcas. Sugere o poder que as marcas de 
luxo exercem sobre a sociedade e repensa questões como o desejo e a significação de carregar consigo o 
nome  de  uma marca.  Por  último,  o  sexto  princípio  é  o  da  imperialização,  da moda  sistematizada.  Esse 
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princípio perpetua a moda como personagem central da sociedade atual. De acordo com Godart (2010, p. 
131)  
“No decorrer do século XX, o lugar da moda mudou radicalmente. De atividade moralmente condenada ela se 
tornou  um modelo  a  seguir  por  numerosas  industrias  como  a  automobilística,  que  atualmente  varia  tanto 
quanto possível suas cores e formas. Ela também é uma referência inevitável para todas as formas de cultura.” 
4. Considerações Finais  
Embora haja a tentativa recorrente de definição da moda, não existe alguma que esgotou por completo seu 
significado.  Conclui‐se  com  base  neste  estudo,  que  trata‐se  de  um  fenômeno  complexo,  composto  por 
diferentes  áreas  e  para  compreendê‐lo  é  necessário  levar  em  consideração  diversas  outras  esferas. 
Segundo Svendsen  (2010),  a moda permeia o  cotidiano de  todos,  seja por meio das  roupas ou não.  Por 
muito tempo alguns teóricos consideraram‐na algo superficial e indigno de estudos aprofundados, porém, 
hoje a moda se mostra como um fenômeno capaz de traduzir a sociedade moderna.  
Esta pesquisa fundamenta‐se no Pensamento Complexo, de Edgar Morin, o qual estabelece princípios para 
um  novo  paradigma  da  ciência  que  podem  ser  observados  nas  conceituações  da moda,  como  princípio 
dialógico, pelo qual a moda, ora agrupa os  indivíduos, ora expressa  individualidade. Também foi possível 
visualizar  o  Principio  Hologramático  na  relação  entre moda  e  arte,  pelo  qual  a moda  esta  na  arte,  bem 
como a arte esta presente na moda.  
Observou‐se  também,  sob  a  perspectiva  de  Frédéric  Godard  a  conexão  da  moda  com  diversas  áreas 
humanas, tais como a economia, arte e filosofia, caracterizando‐a como um conjunto de várias disciplinas 
das ciências sociais e, portanto, orgânica e inerente ao homem. Tal conexão reitera o caráter complexo da 
moda. 
Assim,  este  estudo,  cujo  escopo  é  compreender  a  moda  em  sua  totalidade,  apresenta  diferentes 
perspectivas para seu entendimento, e afasta a moda de seu caráter  superficial. Por meio do  referencial 
bibliográfico e do pensamento qualitativo, observa‐se que esse fenômeno é composto por diversas áreas e 
conectado a outras tantas, demonstra‐se como um reflexo da sociedade contemporânea. 
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Abstract: The article herein is structured on the premise that fashion is a complex phenomenon, composed 
by  different  areas  that  relate  to  one  another  and  thus  to  understand  it,  one must  acquire  a multilateral 
vision.  For  such,  this  paper’s  development  started  from  the  bibliographical  research,  which  sought  to 
analyze  through  a  bias  of  epistemological  traits  the meaning  of  fashion.  The  paper  is  also  based  on  the 
Theory  of  Complexity,  by  Edgar Morin,  in  its  suggestive methodology  for  its  comprehension  and  on  the 
sociological interpretation of this phenomenon by Frédéric Godard.   
 
Key words: Fashion. Complexity. Theory of Complexity. 
 
1. Introduction 
There  is  a  recurrent  attempt  of  trying  to  define  the  phenomenon  of  fashion,  whether  it  is  from 
philosophical, historical or social precepts, however no definition has fully satisfied its whole meaning. For 
Lipovetsky (1989, p. 9) “the matter of fashion does not cause a stir  in the intellectual world” and despite 
being all around: in the street, the industry or on the media; it almost does not appear on the philosophers’ 
theoretical questionings. This occurred, perhaps, due to the attribution of a superficial character towards 
fashion. However, it is visible that it occupies a highlighted spot in modern society development and, thus, 
cannot be left aside.     
It is then possible infer that in the attempt of its comprehension most individuals would reduce its meaning 
to clothes, which on one hand is not completely inaccurate, once it is through clothing that fashion can be 
easiest materialized. According to Lipovetsky (1989, p. 24) “it  is from the history of clothing that one can 
obtain a privileged reference of such problematic”. Nonetheless, narrowing its concept down to that is to 
mistakenly reduce fashion itself. Svendsen (2010, p. 10) suggests:   
“What  if,  instead  of  limiting  our  sight  to  the  clothing  sphere,  we  consider  this  phenomenon  trespasses  the 
thresholds of all other consumption areas and think  its  logics also penetrates art, politics and science,  it gets 
clear we are talking about something that basically resides in the center of the modern world.” 1 
Following this assumption, it is possible to affirm fashion is not only clothing, but also a phenomenon that 
ranges to diverse scoped  inherent to men, and  located at  the center of modern society,  introduces  itself 
conscious or subconsciously  to all.  
So, how to understand a phenomenon that is so present yet untouchable? According to Souza (1987), one 
of the hardest things when it comes about the complexity of fashion is the choice of a point of view. For the 
                                                            
 
1 “E se, em vez de limitarmos nosso olhar à esfera das roupas, considerarmos que esse fenômeno invade os limites de 
todas as outras áreas do consumo e pensarmos que sua lógica também penetra a arte, a política e a ciência, fica claro 
que estamos falando sobre algo que reside praticamente no centro do mundo moderno.” 
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author, the view gets poorer when a subject of such complexity is dealt unilaterally, picking the view from a 
philosopher, sociologist or aesthete.  
Based on that, this study stands on the suggestion of Tronca (2010) that fashion, as other systemic sciences, 
be studied through the bias of the Theory of Complexity, proposed by Edgar Morin. 
In  Latin,  complexus  means  what  covers  many  elements.  Something  interdependent  that  converges 
components that are participants of the whole. The whole, considered a complex unit, is not translated as 
the sum of the parts. It is much more than that, for every single part shows its particularities in relation to 
the others, switching simultaneously and transforming the whole (TRONCA, 2010, p. 36). 
In  other  words,  to  understand  fashion,  it  is  necessary  to  consider  several  other  knowledges,  entwining 
them  into  a web of  complex  and  interdependent  relations. As  an  example,  one may quote  the  intimate 
relation  between  fashion,  art  and  design.  These  last  two,  if  studied  separately,  present  themselves  as 
relevant spheres as fashion. 
This relations multiplicity is not only reduced to the stated areas, fashion, in its attempt of comprehension, 
passes  through even more  complex  and discursive  areas  such as philosophy and  sociology. According  to 
Godart  (2010)  several  factors  entwine  into  fashion,  turning  it  into  a  complex  social  fact  by  establishing 
connections  to  areas  of  economy,  politics,  leisure  and  consumption.  For  the  author  fashion  is  the 
assembling of many disciplines of social sciences.     
2. The Outbreak of Fashion   
Firstly, to understand fashion it is necessary to start by revisiting the history of men kind. For Braga (2009), 
the clothing evolution sequence began as its trait of adornment and protection. About adornment, it was a 
way the human being found to impose himself, or to show bravery. As for protection, it is evidently linked 
to survival.  
Nevertheless the closest to fashion as it is known today, according to Caldas (1999), rises in the middle of 
the  14th  and  15th  centuries,  in  the  sense  of  high  speed  clothing  life  cycle  rotation.  Svendsen  (2010) 
contributed to this affirmation by saying that overall clothing fashion had its origins at the end of medieval 
period. Both  take  into  account  the economic  and  sociocultural  changes  at  the  time,  such  as  commercial 
trades and expansion of mercantile capitalism.   
According  to  Baldini  (2006),  before  fashion  there  was  a  way  of  dressing.  Garments  reflected  a  certain 
people,  from a  certain  time,  trying  this way  to  translate  them. However,  clothes  suffered  slow  changes, 
since  they were  traditional  societies,  on which  reigned  the  customs. What  Popper  (1996, apud  BALDINI, 
2006)  configures  as  a  “closed  society”,  a magical  society,  tribal  and  collectivist.  On  the  other  hand,  the 
author defines  “open  society” as a  rational  and  critical  society,  in which  individuals  could make up  their 
own minds, hence making it a fertile soil for fashion’s outbreak. 
According  to Nery  (2007),  fashion  only  turns  into  fashion  from  the moment  it  becomes  an  esthetic  rule 
among certain society layers, in other words, segmenting individuals, characterizing fashion as a stratifying 
phenomenon. Other authors like Baldini (2006), attribute other causes to the birth of fashion, among them 
are: the outcome of open society; the invention of writing and the press; the cosmopolitan cities; and the 
courtesans, as masters of elegance and spreaders of fashion. 
Whatever  the  exact  outbreak  of  fashion  is,  this  phenomenon  has  been  studied  by  sociologists, 
psychologists  and  great  thinkers.  According  to  Bouthou  (apud  BALDINI,  p.  30)  fashion  has  four  inner 
aspects:  
1 Fashion is a periodic phenomenon of psychological nature above all; 
2 Each trend consists on an invention, followed by a much broader copy of it; 
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3 Trends  are  frequent  and  influence  a  relatively  larger  number  of  individuals  within  dynamic 
societies, where well‐being and moral and material is more common; 
4 The trend is almost always connected to social hierarchy considerations.  
Based  on  the  concept  above  and  the  brief  historical  insight,  the  concept  of  fashion  is  expanded.  It  is 
reaffirmed, it is not about a commercial scope limited phenomenon and/or only inter‐related to garments; 
it is about a multifaceted manifestation fed by innumerous areas of the human character.  
Therefore,  to  understand  fashion  in  its  fullest  this  research  is  supported  on  the  Theory  of  Complexity. 
Tronca  (2010)  affirms  today  the  simple  and  reductionist  explanation  no  longer  suffice  for  the  possible 
inquiries and,  to  form knowledge  there must be a assembling and  interconnections of many concepts  in 
order to explain such problematic. For Estrada (2009, p. 86) “the classic paradigm, that circumscribes the 
parameters of modern Science field of action, has been losing, gradually, its explanatory capacity”. 
Based on these premises, Edgar Morin, french‐origin thinker, proposed the Theory of Complexity as a new 
possible paradigm of Science. Therefore, the Theory of Complexity is established in the words of Morin and 
Le Moigne: 
 “The complex thought is, for, essentially the thought which deals with uncertainty and is capable of conceiving 
organization.  It  is  the  thought  capable  of  combining  (complexus:  that  which  is  woven  together),   
contextualizing,  globalizing,  but,  at  the  same  time,  of  recognizing  the  singular,  the  individual,  the  concrete” 
(MORIN AND LE MOIGNE, 2000, p. 206).  2 
3. The Complexity of Fashion 
The theory of complexity establishes principles that question the paradigm of classic Science, composed by 
order, separability and reason, henceforth, grant a determinist character to the scientific knowledge. This 
way, Morin (2003), in his piece “A cabeça bem feita”, presents some principles of the complex thought that 
refute the classic paradigm: the dialogical principle, the recursion principle and the hologramatic principle. 
Morin  and  Le Moigne  (2000)  contest  the  idea  of  order, which  grants modern  science  a mechanical  and 
determinist nature and  then, any human mistake would derive  from one’s own  ignorance. However,  the 
authors  affirm,  still,  for  each  apparent  disorder,  there  would  be  a  respective  order.  Thereby,  it  is 
established  the  Dialogical  Principle,  through  which  paradoxical  terms  collaborate  among  themselves  to 
create organization and complexity. Dialectic is then recovered.  
The principle of organizational recursion, from Paderes, Rodrigues and Giusti’s (2015) standpoint, refers to 
the  rupture of  linearity between cause and effect. According  to Moring  (apud FERREIRA E GALLO, 2010), 
“the human individuals produce society in the face of their interactions, society however, while a emergent 
whole, produced the humanity of those individuals, bringing them language and culture”. 
The Hologramatic  Principle, Morin  (2003)  defines  is  as  the  paradoxical matter  of  complex  organizations, 
which not only the parte is in the whole, but the whole is in the part. Santos, Pelosi e Oliveiras (2012), state 
this presents to be true for each cell of the human organism which carries within the totality of the genetic 
code of its respective body   
This way, the principles of the Complex Thought are established, whose scope is to question and trespass 
the  classic  science  pillars.  Such  principles may  be  observed  on  determined  concepts  of  fashion.  Simmel 
                                                            
 
2 “O pensamento complexo é, pois, essencialmente o pensamento que trata com incerteza e que é capaz de conceber 
a  organização.  É  o  pensamento  capaz  de  reunir  (complexus:  aquilo  que  é  tecido  em  conjuntamente),  de 
contextualizar, de globalizar, mas ao mesmo tempo, capaz de reconhecer o singular, o individual, o concreto” (MORIN 
E LE MOIGNE, 2000, p. 206). 
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(2008) points out one of  the most  recurrent definitions of  the phenomenon, about  its  character of  copy 
and, in contrast, differentiator. The author affirms fashion on one end satisfies the need for social support 
as imitation. On the other end, satisfies the individual’s need for distinction. Godard (2010) contributes to 
this  concept  by  saying  that  the  “affirmation”,  characteristic  by which  the  individuals  of  a  certain  group 
imitate or differ from one another, using visual signals, clothing and pertinent elements, is the first principle 
for the exercise of fashion.  
This conceptualization presentes the first principle of the Complex Principle, the Dialogical Principle, which 
according  to  Morin  and  Le  Moigne  (2000),  opposite  characteristics  set  a  complexity  and  organization 
generating  relation.  At  one  point  fashion  appears  as  a  tool  to  consubstantiate  a  group  of  individuals, 
unifying them as a group through imitation, and at times as a differentiator, expressing individuality. 
Another principle, the Hologramatic Principle, may be observed in the relation established between fashion 
and art. For Tronca  (2010),  it  is noticeable through history the intense relation between fashion and art, 
seen  in  the  influence on  paintings  and  sculptures  about  clothes.  Its  inverse  is  also  present,  though.  It  is 
possible to be aware of the fashion influence on arts or architecture. It is thus presented the Hologramatic 
Principle of the Complex Thought: art is present in fashion, just as fashion is present in art.  
 “The third principle, the ‘hologramatic’, at last, highlights this apparent paradox of certain systems in which not 
only the part is in the whole, but the whole is in the part. This way, each cell is a part of the whole – the global 
organism ‐, but the whole is in the part: the total of the genetic patrimony is present in every individual cell. The 
same way,  the  individual  is  a  part  of  society,  but  society  is  present  in  each  individual  as  the whole  through 
language, culture and rules.” (MORIN AND LE MOIGNE, 2000, p. 205). 3 
After  the  suggestion of basing  itself on  the Theory of Complexity and a handful of bibliographic historic, 
through which was attempted to elucidate the rise and perpetuation of fashion, even if it is in a synthetic 
form,  this  paper  analyses  Frédéric  Godart’s  (2010)  interpretation  of  fashion,  in  his  book  “Sociologia  da 
Moda”, piece that sets forth six principles to comprehend fashion.  
According to Godart (2010, p.18) such principles “come from varied horizons of social sciences, which every 
one  of  them  is  the  synthesis  of  theories  and  empiric  data  about  a  specific  aspect  fashion.”  This  paper’s 
purpose  is  not  to  detail  each  one  of  these  principles,  they  will  be  listed  in  the  attempt  to  clarify  the 
phenomenon of nowadays fashion through a current and multilateral bias. 
The first principle is the “affirmation”, characteristic through which individuals and certain groups imitate 
or  differentiate  from  one  another,  using  visual  signs,  garments  and  pertinent  elements.    As  it  may  be 
observed,  this  first  principle  has  an  intimate  relation  with  the  rise  of  fashion  concerning  the  social 
stratification, even though this dynamic has suffered changes over time, the quest to belong to a group or 
to be different from it is still a primordial trait in fashion. 
The  next  principle  concerns  the  “convergence”,  which,  according  to  the  author,  means  that  fashion  is 
characterizes by the existence of trends. This relocates fashion to a marketing matter. The born trends, may 
they be from runways to streets, or the other way around, need to be managed. Commonly this evidence 
comes  from  the  fashion  capitals  like  New  York,  Paris  and  London  and  then  are  disseminated  to  other 
markets vertically.  
The  third principle  is  “autonomy”, which means  that  fashion has certain autonomy  in  its  role of  creative 
industry. This principle intimately approaches fashion’s relations towards other activities of creative nature, 
                                                            
 
3 “O terceiro princípio, o ‘hologramático’, enfim, coloca em evidência esse aparente paradoxo de certos sistemas nos 
quais não somente a parte está no todo, mas o todo está na parte. Desse modo, cada célula é uma parte de um todo – 
o organismo global  ‐  , mas o todo está na parte: a  totalidade do patrimônio genético está presente em cada célula 
individual.  Da  mesma  maneira,  o  indivíduo  é  uma  parte  da  sociedade,  mas  a  sociedade  está  presente  em  cada 
indivíduo enquanto todo através da sua linguagem, sua cultura, suas normas.” (MORIN E LE MOIGNE, 2000, p. 205) 
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such  as  design.  Through  this  principle  fashion,  just  like  art,  takes  up  a  central  role  in  modern  society, 
questioning and present ideas. It can be an object simply to be admired, as it can also be a critic towards 
social dynamics.    
It  follows  to  the  fourth principle,  the “personalization”.   This precept places  the creator as  the center of 
fashion.  By  reviewing  history,  the  image  of  the  creator,  as  fashion  designer  and  fashion  dictator,  rises, 
according to Braga (2009), with Charles Frederick Worth, in the form of haute couture. When designers are 
no longer seen as mere artisans and exert direct and personal influence on the dressing way of the time’s 
society.  After  that,  and  happenings  like  the  French  and  the  Industrial  Revolutions,  the  fashion  designer 
loses strengths, giving birth to the prêt‐à‐porter. Currently the designer must take on a growing multitask 
posture,  since  fashion  as  economy  must  perform  its  movement,  and  the  market  grows  every  more 
competitive by the minute. 
The fifth principle brings up the matter of symbolization and the brands’ power. It suggests the power that 
brands exert on society and rethinks matters like the desire and the meaning of one carrying on oneself the 
name of  a  brand.  Finally,  the  sixth  principle  is  the  imperialization,  the  systemized  fashion.  This  principle 
perpetuates fashion as central character of current society. According to Godart (2010, p. 131):   
 “Throughout the 20th century, fashion’s place changed radically. From a morally condemned activity it became 
a model to be followed by numerous industries, such as the automobile, that currently changes as much as its 
colors and shapes. It is also an inevitable reference to all forms of culture.” 4  
4.  Final Considerations 
Although there is a recurrent attempt on defining fashion, there is none that has fully fulfilled its meaning. 
It is concluded, based on this study, it concerns a complex phenomenon, composed by different areas and, 
to  understand  it,  it  is  necessary  to  take  into  consideration many  other  spheres.  According  to  Svendsen 
(2010),  fashion pervades everyone’s daily routine, whether through clothes or not. For a  long time some 
theoreticians  considered  it  something  superficial  and  unworthy  of  deep  study,  today  however,  fashion 
shows itself as a phenomenon capable of translating modern society. 
This  research  is based on the Theory of Complexity, by Edgar Morin, who sets  forth principles  for a new 
scientific  paradigm  that may be observed  in  the  conceptualizations  of  fahion,  as  the dialogical  principle, 
through which fashion at times groups individuals, at other expresses individuality. It was also possible to 
visualize the hologramatic principle in the relation between art and fashion, which states that fashion is and 
art and vice versa.  
It was also observed, under the perpective of Frédéric Godard, the connection of fashion and many human 
areas,  such  as  economy,  art  and  philosophy,  characterizing    it  as  a  combination  of  varied  disciplines  of 
social sciences and, thus, organic and inherent to men. Such connection reiterates the complex character of 
fashion.  
Hence, this study, whose scope is to comprehend fashion in its fullest, presents different perspectives to its 
understanding and distances  fashion  from  its  superficial  character. Through  the bibliographical  reference 
and  the  qualitative  thought,  it  is  observed  that  this  phenomenon  is  composed  by  several  areas  and 
connected to so many others, presenting itself as a reflex of the contemporaneous society.   
 
                                                            
 
4 “No decorrer do século XX, o lugar da moda mudou radicalmente. De atividade moralmente condenada ela se tornou 
um modelo a  seguir por numerosas  industrias como a automobilística, que atualmente varia  tanto quanto possível 
suas cores e formas. Ela também é uma referência inevitável para todas as formas de cultura.” 
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Resumo: Considerando o Storytelling como importante ferramenta para criar uma narrativa que aproxime e 
envolva o público na história da marca, o presente artigo apresenta uma análise da história da empresa de 
moda Oi Gracia com o objetivo de verificar o quanto esta apresenta os elementos necessários para 
utilização da ferramenta de Storytelling com vista a criar uma narrativa que aproxime e envolva seu 
público. As informações foram coletadas a partir de entrevista com as empresárias, e levantamento de 
conteúdo do website e redes sociais. Com isso, foi possível alinhar pontos da história da marca com os nove 
elementos básicos para se construir uma narrativa propostos por Denning (2011). Os resultados obtidos 
confirmam que a Oi Gracia demonstra ter potencial para trabalhar sua identidade de marca com base no 
conteúdo comunicacional proposto pela ferramenta do Storytelling, de modo a conectar a empresa ao seu 
público, promovendo assim um engajamento de maior significado dentro desta dimensão. 
 
Palavras chave: marcas, identidade de marca, storytelling 
 
1. Introdução 
O Brasil é um dos maiores produtores mundiais no setor têxtil e do vestuário: em 2010, ficou em 5º lugar 
na lista dos produtores têxteis e em 4º nos produtores de vestuário. Para Pinto et al. (2013), ao analisar a 
evolução  da  indústria  brasileira  do  vestuário,  observa‐se  a  mudança  das  fábricas  tradicionais  para  a 
presença  das  grandes  empresas  multinacionais  de  varejo  baseadas  na  produção  da  cadeia  global  ‐ 
entretanto,  o  autor  também  salienta  o  surgimento  de  uma  cadeia  de  vestuário  de moda  única  e  local. 
Nesse  sentido,  a  importância  das  micro  e  pequenas  empresas  para  o  setor  é  comprovada  através  dos 
números  apresentando  pela  ABIT1  em  publicação  de  2015,  os  quais  indicam  que  o  setor  reúne  33  mil 
empresas  (com mais de cinco  funcionários) das quais 80% são confecções de pequeno e médio porte. O 
setor emprega 1,6 milhões de brasileiros, sendo que 75% são funcionários do segmento de confecção, em 
sua maioria mulheres. 
Considerando este visível aumento do número de empresas e da oferta de produtos em âmbito mundial, é 
evidente que as organizações passam a necessitar de novos caminhos para a diferenciação. Keeley et al. 
                                                            
 
1 Associação Brasileira da Industria Têxtil. 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1084
 
 
 
 
(2013)  propõem  um  framework  com  dez  campos  nos  quais  a  inovação  pode  estar  inserida  dentro  da 
empresa,  desde  sua  configuração,  passando pela oferta de produtos e por  fim alcançando a  experiência 
oferecida  ao  público.  Dentre  as  direções  possíveis,  a marca  é  indicada  como  um  importante  espaço  de 
inovação  e  diferenciação  para  as  empresas.  Para  Neumeier  (2010),  a  marca  e  sua  entrega  são  os  dois 
principais  componentes  do  sucesso  de  uma  empresa;  todas  as  outras  atividades  –  desde  finanças, 
produção, marketing, vendas, até a comunicação – são subcomponentes desse êxito. Em função desta nova 
percepção do mercado, a construção da marca sofreu mudanças substanciais: as técnicas envolvidas para a 
construção de marcas têm‐se tornado bastante sofisticadas nos últimos tempos e são tema frequente de 
congressos e seminários em todo o mundo. Nos mecanismos de construção de valor, dominados pela lógica 
da marca,  
”O valor agregado de uma oferta não provem mais, essencialmente, de sua concepção intrínseca, de 
suas qualidades técnicas ou do requerimento de suas montagens financeiras, mas da capacidade de 
todos  esses  elementos  de  produzir  significado  para  o  destinatário  de  se  inscrever  em  suas 
preocupações e seus projetos de vida” (SEMPRINI, 2010, p. 85). 
Sendo assim, a utilização de estratégias de gestão de marca pode ser um fator importante na geração de 
competitividade em micro e pequenas empresas de moda, não apenas para segmentar possíveis nichos de 
mercados,  mas  para  desenvolver  identidade  de  marca  a  fim  de  conquistar  uma  imagem  de  marca 
pretendida. Embora existam milhares de marcas no mercado, apenas algumas conseguem se tornar parte 
do mapa cognitivo dos consumidores, a ponto de serem reconhecidas, aprovadas e valorizadas. 
Transformar a marca em ação e tornar suas mensagens memoráveis e apreciadas pelo público tornou‐se 
uma meta para as empresas. Neste contexto, o design se torna um caminho para novos experimentos – a 
nova dimensão do design é a conexão com os sentidos, sua capacidade de provocar emoções e convidar as 
pessoas a fazerem parte da marca (GOBÉ, 2010). E uma das formas de aproximar o público da marca e criar 
laços de conexão é através do Storytelling, ou, da narrativa da marca. O Storytelling se constitui um meio 
das marcas convidarem as pessoas a fazerem parte de suas histórias, possibilitando que elas mesmas criem 
suas  narrativas  e  ao  mesmo  tempo  dela  participem,  através  de  ambientes  imersivos  –  por  isso,  é 
considerado  hoje  uma  estratégia  de  diferenciação  da  marca  frente  ao  novo  ambiente  de  mercado 
(QUESENBERY;  BROOKS,  2010).  O  Storytelling  é  considerado  um  dos  sete  hábitos  de  autenticidade  da 
marca, identificados por Berveland (2009), posteriormente revisados por Bergh e Behrer (2011). Os hábitos 
de autenticidade “se referem desde a relação da marca com sua própria origem, até seu posicionamento 
frente ao público interno“ (SZABLUK et al. 2015).  
Considerando  a marca  como  fator  de  diferenciação para  as  empresas,  e  o Storytelling  como  importante 
ferramenta para  criar uma narrativa que aproxime e envolva o público na história da marca, o presente 
artigo  apresenta  uma  análise  da  história  da  fundação  da marca  Oi  Gracia,  relacionando‐a  com  os  nove 
elementos básicos para  se  construir uma narrativa propostos por Denning  (2011). As  informações  foram 
coletadas  a  partir  de  entrevista  com  as  empresárias,  e  levantamento  de  conteúdo  do  website  e  redes 
social.  Assim,  foi  avaliado  o  quanto  a  história  desta  marca  apresenta  os  elementos  necessários  para  o 
Storytelling, de modo a ser usada como narrativa para comunicação com o público. Este estudo de caso faz 
parte de um projeto guarda‐chuva que visa o fortalecimento de MPEs de moda por meio da identidade de 
marca  e  da  inovação  pelo  design.  Noutros  estudos,  realizados  por  alguns  dos  autores  deste  trabalho,  a 
identidade  da  marca  de  uma  empresa  de  moda  foi  analizada  com  relação  ao  modelo  Ten  Types  of 
Innovation  (cf.  KELLEY  et  al.,  2013)  e  em  relação  aos  hábitos  de  autenticidade.  Esses  trabalhos  visam 
ampliar o conhecimento sobre as estratégias de competitividade de MPEs de moda no Brasil. 
2. Identidade e Imagem de marca 
A  imagem representa um sistema multidimensional e é baseada nas percepções de  sinais  induzidas pela 
marca perante o comprador. Segundo Burmann et al. (2009), a abordagem proposta por Keller em 1993, é 
um  dos  modelos  de  análise  mais  importantes  e  amplamente  utilizados,  trazendo  quatro  dimensões  de 
imagem  de  marca:  notoriedade  da  marca,  atributos  da  marca  e  os  benefícios  funcionais  e  simbólicos 
induzidos  pela  marca.  Desde  os  anos  1990,  nota‐se  a  tentativa  de  compreender  os  aspectos  mais 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1085
 
 
 
 
intangíveis  e  abstratos  de  conhecimento  da  marca,  não  relacionados  com  o  produto  físico  e  suas 
especificações  per  se  (KELLER,  2003).  Cabe  salientar  a  preocupação  do  autor  com  o  papel  atribuído  ao 
ponto  de  vista  dos  receptores  na  formulação  do modelo  de marca.  Sua  proposta  pode  ser  considerada 
cognitivista, uma vez que, o que determina o valor de uma marca é o conhecimento que os consumidores 
possuem sobre ela, para isso a memória ou os resquícios que a marca deixa na memória do consumidor são 
fundamentais. 
Duas dimensões da marca são a sua imagem e a sua identidade. A imagem é o conjunto de significados que 
uma pessoa associa  a uma organização,  sendo que a  formação dessa  imagem é um processo  complexo, 
resultado da  abstração que  cada  indivíduo  forma em  sua mente  com base  em atributos mais ou menos 
representativos para ele. Estes atributos são provenientes basicamente de  três  fontes de  informação: os 
meios  de  comunicação  de  massa,  as  relações  interpessoais  e  a  experiência  pessoal  (MINGUEZ,  1999). 
Assim, a imagem de marca é constituída por retalhos do que a empresa é, do que a empresa faz e do que a 
empresa diz.  
Já  a  identidade  da  marca  antecede  à  imagem  da  marca  e,  portanto,  é  a  base  para  a  sua  construção 
(KAPFERER, 2003). A identidade da marca é construída, mais ou menos intencionalmente, de acordo com as 
estratégias  de  cada  caso.  Enquanto  a  imagem  da marca  aproxima  o  foco  do  estudo  para  o  receptor  da 
marca  e  analisa  as  relações  entre  os  envolvidos,  a  identidade  da  marca  se  aproxima  das  análises  do 
remetente de comunicação da marca. A identidade da marca deve ser clara, apelar aos sentidos e reforçar 
sua personalidade  e  valores,  sendo  sempre  autêntica  e  verdadeira.  Sendo  assim,  a  identidade de marca 
deve ser assunto de constante discussão nas empresas, e deve ser tópico importante na prática de gestão 
de marca. E  como caminho para o  fortalecimento da  identidade de marca, o Storytelling permite que se 
estabeleça  conexões  emocionais  entre  a marca  e  o  consumidor,  e  faz  com  que  o  público  seja  parte  da 
marca e de sua construção. Para Semprini (2010), 
“Lembremos,  de  qualquer maneira  que  o  universo  do  consumo,  e  principalmente  as marcas  que  o 
habitam,  representam um papel  importante  na produção  de mundos  possíveis  e  que  os  indivíduos 
podem  eventualmente,  decidir  se  apropriar  desses  mundos.  A  partir  de  um  esquema  de 
funcionamento análogo ao de outros lugares de produção imaginária (a literatura, a arte, o cinema), 
o  consumo  e  as  marcas  apropriam‐se  de  territórios,  desenvolvem  temas,  constroem  relatos 
atraentes, dotados de sentido para o indivíduo” (SEMPRINI, 2010, p.65). 
Sendo assim, o Storytelling é o meio pelo qual as marcas criam e espalham histórias sobre seu entorno e 
contexto, inspirando e criando engajamento com seu público interno e externo (BEVERLAND, 2009). 
3. Storytelling 
A utilização sistemática de narrativas (Storytelling) tem se tornado, cada vez mais, elemento de destaque 
no mundo corporativo. A relação entre as experiências de consumo, de contato com as marcas e de uso de 
seus  produtos  e  serviços  rendem  histórias  relevantes  que  podem  ser  exploradas  como  estratégia 
empresarial. Desde a produção de conteúdo até questões relacionadas à cultura e memória organizacional, 
bem como ações de marketing, passam a ter um significado mais  importante quando estão ancoradas na 
abordagem  do  Storytelling  (XAVIER,  2015).  É  neste  aspecto  que  o  Storytelling  trabalha  o  significado, 
projetando,  a  partir  da  conexão  que  estimula  entre  as  partes,  uma  interação  que  transmite  emoção, 
engajamento,  transmissão  de  conhecimento  e  a  possibilidade  de  promover  uma  identidade  (FONTANA, 
2010). Segundo Gargiulo (2011), o que faz desse tipo de comunicação uma fonte de riqueza é a intensidade 
em que as histórias são narradas, empoderando seu locutor. E esta história está, na verdade, explorando 
experiências  de  quem está  atuando  como ouvinte.  Assim,  locutor  e  ouvinte  entram em uma  relação  de 
poder, pois o primeiro usa a história para dar o poder ao ouvinte e este último passa a tê‐lo também, pois é 
definido como audiência e, como tal, se encanta com esta sintonia. 
No mundo das marcas esta correlação comunicacional se transforma em identidade 
“Imagens, alegorias, metáforas e micro‐ficções envolvem os produtos e os serviços de um modo mais 
ou menos mítico. Estes elementos patrocinam e fazem viver os objetos de consumo posicionando‐os 
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na  psique  individual  e  coletiva  porque  o  consumo  –  nos  mercados  em  elevada  saturação  – 
transformou‐se em pura narrativa” (FONTANA, 2010, p. 11). 
O uso do Storytelling na comunicação é eficaz no que se refere à marca, pois impacta o público em um nível 
racional – auxiliando a  compreensão e a memória de  informações, e emocional – através da geração de 
uma  conexão  com sentimentos  (ROPER, 2013). Diante das possibilidades de  se utilizar  as histórias  como 
parte integrante das estratégias de projetar imagem e identidade de marca, faz‐se necessário compreender 
como  o  Storytelling  pode  ser  contextualizado  para  criar  relevância  nesta  construção.  Neste  sentido, 
Denning (2011, p.63) apresenta nove elementos padrão que são base para se construir a narrativa: 
1. a ideia de mudança a ser comunicada pela história vale a pena; 
2. a  história  está  baseada  em  um  exemplo  atual  onde  a  mudança  foi  bem  sucedida  em  sua 
implementação – é uma história verdadeira; 
3. a história é contada do ponto de vista do protagonista; 
4. o protagonista é típico da audiência; 
5. a história dá a data e o local onde aconteceu; 
6. a história deixa claro o que teria acontecido sem a ideia mudança; 
7. a história é contada de uma forma minimalista, com poucos detalhes; 
8. a história tem um tom positivo e um autêntico final feliz; 
9. a história está conectada a uma proposta que se consegue contar. 
Por  outro  lado,  Xavier  (2015)  frisa  que  o  conflito  é  peça  essencial  para  que  se  estimule  o  interesse  da 
audiência  perante  a  história  pois,  segundo  ele,  não  há  história  sem  conflito.  É  justamente  este 
confrontamento que deixará a narrativa mais atraente, é o que prende a atenção das pessoas. O conflito 
indica o  grau de  intensidade de quanto esta empresa, marca, produto‐serviço e ou pessoa,  se  torna um 
herói,  personagem  mitológico  que  protagoniza  o  contexto.  Para  que  haja  o  conflito,  Xavier  (2015) 
complementa, há o vilão, personagem que imputa as dificuldades na jornada do herói. Cabe ressaltar que o 
vilão  não  precisa  estar  personificado  em  uma  pessoa,  mas  pode  aparecer  em  formatos  de  qualquer 
adversidade que possa causar o desafio. 
As marcas que conseguem comunicar as suas histórias utilizando os elementos que compõem o Storytelling 
estão um passo a frente, pois estão utilizando a estratégica de aproximação com seu público pela conexão 
do  significado  que  estes  projetam  neste  relacionamento.  Este  propósito  se  transforma  em  valor  gerado 
para as empresas, este valor hoje é ativo  intangível que pode estabelecer uma vantagem competitiva ao 
negócio (XAVIER, 2015). 
4. Breve caracterização e histórico da empresa Oi Gracia 
A marca Oi Gracia foi fruto do encontro da designer de moda Fernanda Casa Nova e da publicitária Priscila 
Zanetti, em 2010, em Porto Alegre, Rio Grande do Sul. Inicialmente as sócias criavam as peças e vendiam 
em bazares, até que optaram por  ter um espaço no atelier para receber seus clientes. Em 2012 surgiu a 
oportunidade  de  abrir  a  primeira  loja,  localizada  no  bairro  boêmio  Cidade  Baixa  (Figura  1).  A marca  foi 
batizada em homenagem a um dos bairros mais inspiradores de Barcelona, o “Gràcia” ‐ local onde Priscila 
morou temporariamente – essa relação com outras lojas situadas em bairros tradicionais de cidades como 
Buenos Aires, Rio de Janeiro e Uruguai, por exemplo, é enfatizada também no depoimento de Fernanda, 
que  morou  em  Buenos  Aires  fazendo  um  intercambio.  Segundo  ela,  as  pessoas  que  frequentam  a  loja 
comentam: “Ah, parece aquelas lojinhas de Palermo...” 
Em  2014,  elas  abriram  a  segunda  loja,  agora  no  bairro  Bom  Fim,  local  também  reconhecido  por  sua 
efervescência cultural. Nesse processo de mudança, resolveram montar o atelier no segundo andar da loja 
e optaram por  fechar  a  loja da Cidade Baixa. Além disso,  a marca possui  uma  loja  virtual,  com vídeos e 
campanhas, aproximando‐a das suas clientes. 
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A predileção por cores vibrantes, estampas ricas e por um lifestyle2 específico é o que mantém a dupla com 
constante inspiração. As peças que mais vendem são os vestidos, característicos por suas estampas e por 
apresentarem  uma  modelagem  simplificada,  confeccionados  em  algodão.  A  existência  de  costureiras 
capazes  de  confeccionar  tais  peças  sob medida,  faz  com  seja  possível  um modelo de  negócio  em que  o 
lojista  trabalha  com  um  estoque  pequeno,  diminuindo  os  riscos  de  perda,  ou  seja,  na  loja,  existe  uma 
variação  de  modelos,  mas  não  de  tamanhos,  os  quais  serão  produzidos  somente  e  de  acordo  com  as 
características e vontade da cliente. A não segmentação do público em idade ou padrão corporal, é vista 
como  diferencial  positivo,  pelas  sócias.  Para  Priscila:  “...não  existe  uma  faixa  etária,  é  mais  uma 
personalidade do que uma faixa etária. Tem clientes de 15 anos a até clientes com mais de 50. Ano passado 
a gente fez um vestido para uma senhora de 80 anos...” 
 
Figura 1: Loja Oi Gracia 
5. Os pontos de contato do Storytelling com a história da marca 
A  partir  de  uma  entrevista  realizada  com  as  sócias  da  Oi  Gracia,  foram  estabelecidos  alguns  pontos 
importantes para que se pudesse refletir sobre a perspectiva de se utilizar o Storytelling como ferramenta 
estratégica para a imagem e identidade desta marca. Para tanto, esses pontos foram analisados com base  
nos nove elementos estruturados por Denning (2011). 
5.1 A ideia de mudança a ser comunicada pela história vale a pena 
A Oi Gracia tem uma história construída através da memória e experiências das sócias. O próprio nome da 
marca  faz  referência  ao  bairro  espanhol  “Gràcia”,  reduto  artístico  que  preserva  ares  de  aldeia,  com um 
amontoado de ruas estreitas e praças arborizadas. Priscila morou no lugar em uma época na qual o mesmo 
virou  sucesso  entre  os  moradores  e  visitantes  de  Barcelona  na  faixa  etária  dos  vinte  anos.  As  duas 
empresárias  também  destacam  a  importância  das  cores  e  estampas  nas  coleções  que  apresentam.  Nas 
palavras de Priscila:   
“Gràcia” é o nome de um bairro de Barcelona, que eu morei. E que tem bastante a ver, assim, com o 
conceito da marca, é um bairro bem feliz, alegre, com  lugares criativos e, enfim, parecia um nome 
fácil  também.  Mas  hoje  a  gente  percebe  que  por  mais  óbvio  que  seja,  as  pessoas  vão  sempre 
interpretar de várias formas: “Oi Garcia”, “Gracía”. 
Percebe‐se  que  há  um  viés  para  se  explorar  com  o  Storytelling  na  questão  do  entendimento  do  nome. 
Xavier (2015) afirma que os universos por trás das histórias têm códigos que precisam ser desvendados e, 
neste universo reside a  verdade da história, o que serve de ponte para o próximo elemento. 
                                                            
 
2 Lifestyle:  “estilo de vida de alguém, as coisas que uma pessoa ou um grupo de pessoas costumam fazer“ 
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5.2 A  história  está  baseada  num  exemplo  atual  onde  a mudança  foi  bem  sucedida  em  sua 
implementação – é uma história verdadeira 
A  veracidade  da  história  é  um  ponto  chave  na  aproximação  com  o  consumidor,  pois  é  a  certeza  do 
estabelecimento de um vínculo baseado na confiança e segurança. A fala das sócias é representativa neste 
aspecto, já que elas mostram‐se preocupadas com todos os detalhes da loja e demonstram uma relação de 
bastante proximidade com as clientes, característica típica das lojas ditas “de bairro”, nas quais é comum o 
vendedor  saber  o  nome  da  cliente,  sua  idade,  endereço  entre  outras  peculiaridades.  Elas  relatam  esta 
confiança estabelecida em tais relações:  
“A gente  tem uma  relação bem próxima com as  clientes  também. A gente  faz muita  troca,  escuta 
muito elas assim. Há umas duas coleções, a gente  fazia os  lançamentos de coleção, que nem todo 
mundo faz, e daí a gente resolveu focar em quem nos interessava de fato, assim. Naquelas clientes 
pontuais. Escolheu a dedo algumas clientes, passou a convidar elas pra fazer coisas com a gente.” 
5.3 A história é contada do ponto de vista do protagonista 
Neste  momento  tem‐se  a  identidade  do  protagonista  como  um  herói,  o  personagem  que  norteia  o 
Storytelling que, coomo é relatado por Denning (2011) e Xavier (2015), fica evidente e serve de apoio para 
o próximo elemento. Priscila e Fernanda são as duas protagonistas e comandam todo o negócio como a 
maioria  dos  microempresários,  mas  demonstram  uma  rotina  de  superação  e  aprendizado  constante. 
Conforme  mencionado  na  entrevista,“foi  meio  que  assim,  tudo  sem  dinheiro  nenhum,  a  gente  nunca 
investiu  na  marca,  dinheiro  emprestado,  parcelamento  no  cartão,  sabe?  Pagando  com  o  que  a  gente 
vendia. Foi tudo pouco a pouco.” 
5.4 O protagonista é típico da audiência 
Conforme  Denning  (2011),  este  elemento  está  todo  ancorado  na  empatia,  uma  vez  que  a  audiência 
percebe os esforços do herói e, muitas vezes, se coloca em seu lugar. As sócias comentam que criam um 
vínculo  tão  forte  com as  clientes  que muitas  se  tornam amigas  e  ajudam na  divulgação  boca  a  boca  da 
marca. Segundo elas, “A gente tem uma relação bem próxima com as clientes também. A gente faz muita 
troca, escuta muito elas assim...  Daí no verão a gente fez um piquenique, essa última coleção, a gente fez 
um piquenique com elas num sábado de manhã... Foi bem legal.” 
5.5 A história dá a data e o local onde aconteceu 
Desde o início as datas são marcos e formatam as histórias. Denning (2011), inclusive, diz que estes fatores 
dão  vida  e  legitimidade,  confirmando  as  questões  relacionadas  à  confiança.  As  empresárias  contam  a 
história da marca definindo as épocas em que aconteceram, desde a abertura em 2010, até as coleções de 
lançamentos nas estações e os eventos criados para aproximar seu público 
5.6 A história deixa claro o que teria acontecido sem a ideia da mudança 
A questão do  conflito,  juntamente  com a  figura do herói,  é o que define o Storytelling.  Denning  (2011), 
explora este fator como ponto complexo para se comunicar uma nova estratégia. Este é um momento em 
que  as  sócias  estão  redefinindo  algumas  posições  da  marca,  como  o  fechamento  de  uma  das  lojas,  a 
intenção de se fixar num só bairro e até mesmo a oportunidade de se aventurar em um novo formato de 
venda.  É  o  que  Denning  (2011)  chama  de  “explorar  novos  oceanos”.  A  ideia  de  utilizar  o  Storytelling  é 
reforçada com a análise deste elemento. 
5.7 A história é contada de uma forma minimalista 
Detalhes  desnecessários  não  são  bem  vindos,  de  acordo  com  Denning  (2011).  É  preciso  causar 
entretenimento, conexão com a audiência. A estrutura da narrativa dá um tom de emoção e engaja quem 
está  acompanhando  esta  jornada.  Pelo  relato  de  Priscila  e  Fernanda,  entende‐se  que  há  um  grande 
potencial em se contar a história da marca no formato minimalista. 
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5.8 A história tem um tom positivo e um autêntico final feliz 
Apesar das dificuldades típicas do nicho dos micro e pequenos empresários, também contextualizadas pela 
Oi Gracia, as sócias têm uma história de vitórias ao longo do caminho trilhado pela marca. Denning (2011) 
afirma  que  estas  vitórias  devem  ser  contadas,  os  finais  felizes  hollywoodianos  são  esperados  pela 
audiência. Neste elemento há um suporte para se construir o Storytelling. 
5.9 A história está conectada a uma proposta que se consegue contar 
Aqui, conforme Denning (2011) é o que se chama de “moral da história”. Segundo o autor, a utilização de 
alguns  termos como: “e se....”;  “imagine se....” ou “apenas pense...” para se ponderar a história é o que 
torna possível não controlar ou dirigir o público, mas sim convidá‐lo a imaginar. O ouvinte é que vai tomar a 
decisão de viver o sonho ou não, e aceitando, começará a planejar a concretização desse sonho. O relato de 
uma das sócias da marca Oi Gracia, sobre sua jornada de cindo anos no mercado, conquistando dia a dia 
um público fiel e mostrando‐se em sintonia com os valores desse público, evidenciam a existência de uma 
história capaz de atrativa a ser narrada. Nas palavras de Fernanda: 
“acho  que  a  partir  do  momento  que  a  gente  abriu  a  loja,  eu  acho  que  comunicar  um  produto 
diferenciado  acaba  as  vezes  sendo  difícil,  porque  a  gente  sempre  trabalhou  com  sob medida  e  aí 
algumas  vezes  a  gente  entrou  nessa  coisa  de  como  comunicar  isso?  Agora  a  gente  já  tá  mais 
encontrada  nisso, mas  de  como  comunicar,  como  fazer  as  pessoas  entenderem que  tipo:  elas  não 
precisam encaixar num P, num M, num G, que elas podem ter o tamanho delas.” 
Assim,  percebe‐se  que  os  nove  elementos  de  Denning  (2011)  dão  suporte  para  se  utilizar  o  Storytelling 
como  forma de comunicar a marca. Há como se estruturar uma narrativa apoiada numa história que de 
fato existe e é rica em oportunidades de conectar as pessoas, buscando a captação de novos consumidores 
e fidelização dos que já existem. 
6. Considerações Finais 
Em um mercado no qual o valor de uma oferta provém da  sua capacidade de gerar  significados para os 
destinatários, o uso da narrativa poderá ser utilizado como uma maneira de instalar objetos de consumo na 
psique individual e coletiva. Nesse sentido, o uso do Storytelling mostra‐se eficiente, uma vez que por meio 
da  conexão  estabelecida  entre  as  partes  narrador  (marca)  e  ouvinte  (público),  é  possível  estimular  uma 
interação  capaz  de  produzir  emoção  e  engajamento,  de  transmitir  conhecimento  e  até  mesmo  de 
promover  identidade. A história, ao mesmo tempo em que é contada por um  locutor, está explorando a 
experiência de quem está ouvindo, tornando‐se importante na construção da imagem de marca. 
O design lida com os significados que as pessoas dão aos produtos e com as mensagens e linguagens que se 
pode conceber para transmitir tais significados (VERGANTI, 2008). Posto isso, o presente estudo se propôs 
a estabelecer pontos importantes para o uso do Storytelling como ferramenta estratégica na construção da 
marca de roupas femininas Oi Gracia. Nesse intuito, tomou‐se como base os nove elementos estruturados 
por Denning (2011) vislumbrando a possibilidade de construção de uma narrativa para projeção da marca. 
Através de entrevista e análise de conteúdo do website e redes sociais, foi possível constatar que a marca 
possui uma história construída através da memória e experiência das sócias, na qual o próprio nome faz 
referência ao bairro catalão Gràcia, e está relacionado à ideia de uma loja peculiar em um bairro charmoso 
da  cidade.  Ficou  constatado  que  a  história  vivida  pelas  empresárias  de  fato  transpassa  pelos  nove 
elementos da narrativa de Denning, evidenciando o potencial da marca em explorar  sua própria história 
como ponto de conexão e aproximação do seu público, e tornando mais clara a aplicação do Storytelling 
como ferramenta de comunicação da marca.   
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Abstract: Considering the Storytelling as an important tool to create a narrative that approach and involve 
the public in the history of the brand, this article presents an analysis of the history of fashion company Oi 
Gracia in order to check how it exposes the elements necessary to use the Storytelling tool to create a 
narrative that approach and engage their audience. The information was collected from  an interview with 
the entrepreneurs, and content research of their website and social networks. With this, it was possible to 
align points of the brand's history with the nine basic elements to build a narrative proposed by Denning 
(2011). The obtained results confirm that Oi Gracia demonstrates to have potential to work their brand 
identity based on the communicational content proposed by the Storytelling tool, in order to connect the 
company to its public, thus promoting a more meaningful engagement within this dimension. 
 
Keywords: brands, brand identity, storytelling 
 
1. Introduction 
Brazil is one of the largest producers of the world in the textile and clothing sector: in 2010, it was in fifth 
place in the list of textile producers and 4th in clothing producers. For Pinto et al. (2013), when analyzing 
the  evolution of  brazilian  clothing  industry,  it was observed  the  change  from  traditional  factories  to  the 
presence of big multinational  retail  companies based on  the production  in a global  chain  ‐ however,  the 
author  also  salient  the  arising  of  a  clothes  chain  of  unique  and  local  fashion.  On  the  same  way,  the 
importance of small companies  for  the sector  is proven through  the numbers presented  from ABIT*  in a 
2015 publication, those that indicates that the sector congregates 33 thousand companies (with more than 
five  employees  each),  of which  80%  are  small  and medium‐sized manufactures.  The  sector  employs  1,6 
million brazilians, being 75% employees from the clothing segment, in its majority women1 
Considering this visible increase in the number of companies and the products offered in world‐wide scope, 
it's  evident  that  the  organizations  begins  to  need  new  ways  for  differentiation.  Keeley  et  al.  (2013) 
proposes a framework with ten fields in which the innovation can be inserted inside of the company, since 
its  configuration,  passing  to  product  offering,  and  finally  reaching  the  experience  offered  to  the  public. 
Amongst  the  possible  directions,  the  brand  is  indicated  as  an  important  space  of  innovation  and 
                                                            
 
1 Brazilian Association of Textile Industry. 
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differentiation  for  the  companies.  For  Neumeier  (2010),  the  brand  and  its  delivery  are  the  two  main 
components of  a company's success; all other activities ‐ from finances, production, marketing, sales, even 
communication ‐ are subcomponentes of this success. As a result of this new perception of the market, the 
brand's  construction  suffered  substantial  changes:  the  involved  techniques  for  the  brand's  construction 
have  become  fairly  sophisticated  recently  and  are  frequent  subject  of  congresses  and  seminaries  in  the 
whole world. In the mechanisms of value construction, dominated for the logic of the brand, 
”The aggregated value of an offering doesn't come anymore, essentially, from its intrinsic conception, 
its  technical  qualities  or  the  petition  of  its  financial  assemblies,  but  from  the  capacity  of  all  these 
elements  to  produce  meaning  for  the  addressee  to  inscribe  in  its  concerns  and  its  life’s  projects” 
(SEMPRINI, 2010, p. 85). 
That  way,  the  use  of  strategies  of  brand management  can  be  an  important  factor  in  the  generation  of 
competitiveness in small fashion companies, not only to segment possible market's niches, but to develop 
brand  identity  in order to conquer the brand  image  intended. Although there are thousands of brands  in 
the  market,  only  some  manage  to  become  part  of  the  consumers'  cognitive  map,  to  the  point  to  be 
recognized, approved and valued. 
To  transformr  a  brand  into  action  and  to  turn  its  messages  memorable  and  appreciated  by  the  public 
became a goal for the companies.  In this context, design becomes a path for new experiments ‐ the new 
dimension  of  design  is  the  connection  with  the  senses,  its  capacity  to  provoke  emotions  and  to  invite 
people to be part of the brand (GOBÉ, 2010). And one of the forms to approach the brands' public and to 
create connection ties  is  through Storytelling, or,  the brands' narrative. Storytelling constitutes a way  for 
brands to invite people to be part of its stories, making possible for them tocreate their narratives and at 
the same time be a part of  it,  through  immersive environments ‐  therefore,  it  is considered a strategy of 
differentiation  of  the  brand  in  front  of  a  new  market  environment  (QUESENBERY;  BROOKS,  2010). 
Storytelling is considered one of the seven authenticity habits of the brand, identified by Berveland (2009), 
later  revised by Bergh and Behrer  (2011).  The authenticity habits  “refers  since  the  relation of  the brand 
with its proper origin, until its positioning front to the internal public “(SZABLUK et al. 2015).  
Considering the brand as factor of differentiation for the companies, and Storytelling as an important tool 
to create a narrative that approaches and involves the public in the brand's history, this article presents an 
analysis of the history of the foundation of the Oi Gracia brand, relating it with the nine basic elements to 
build  a  narrative  proposed  by  Denning  (2011).  The  information  was  collected  from  interview  with  the 
entrepreneurs, and content research of the website and social networks. Thus, it was evaluated how much 
the history of this brand presents the necessary elements for Storytelling, in order to be used as a narrative 
for  communication  with  the  public.  This  case  study  it's  part  of  an  "umbrella"  project  that  aims  the 
reinforcement  of  small  fashion  companies  through  brand  identity  and  the  design  innovation.  In  other 
studies, done by some of the authors of this work, the brand identity of the fashion company was analized 
in regard to the Ten Types of Innovation Model (cf. KELLEY et al., 2013) related to the authenticity habits. 
These works aim to extend the knowledge on the strategies of competitiveness of small fashion companies 
in Brazil. 
2. Identity and Brand Image 
The image represents a multidimensional system and is based on the perception of signals induced by the 
brand to  the purchaser. According to Burmann et al.  (2009),  the approach proposed by Keller  in 1993,  is 
one  of  the  most  important  and  widely  used models  of  analysis,  bringing  four  dimensions  of  the  brand 
image: brand notoriety, brand attributes, and the functional and symbolic benefits  induced by the brand. 
Since  the  90's,  it's  noticed  the  attempt  to  understand  the  most  abstract  and  intangible  aspects  of  the 
knowledge of the brand, unrelated to the physical product and its specifications per se (KELLER, 2003). It's 
important  to  point  out  the  concern  of  the  author  with  the  role  attributed  to  the  point  of  view  of  the 
receivers in the formulation of the brand model. Its proposal can be considered cognitivist, in a sense that, 
what determines the value of a brand is the knowledge that the consumers possess of it, and for this the 
memory or vestiges that the brand leaves in the consumers memory is fundamental. 
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Two  brand  dimensions  are  its  image  and  its  identity.  The  image  is  the  set  of  meanings  that  a  person 
associates with an organization, being that the formation of this image is a complex process, result of the 
abstraction that each individual form in its mind based on attributes that are more or less representative 
for  them.  These  attributes  come  basically  from  three  information  sources:  the  mass  channels  of 
communication, interpersonal relations and personal experience (MINGUEZ, 1999). Thus, the brand image 
is constituted by remnants of what the company is, of what the company does and what the company says.  
The  brand  identity,  on  the  other  hand,  precedes  the  brand  image  and,  therefore,  is  the  base  for  its 
construction  (KAPFERER, 2003). The brand  identity  is built, more or  less  intentionally,  in accordance with 
the strategies of each case. While the brand image approaches the focus of the study for the receiver of the 
brand and analyzes the relations between the involved ones, the brand identity get closer to the analysis of 
the communication shipper of the brand. The brand identity must be clear, appeal to the senses and always 
strengthen its personality and values, being always authentic and true. That way, the brand identity must 
be  subject  of  constant  discussion  in  the  companies,  and  must  be  important  matter  in  the  brand 
management  practice.  And  as  a  path  for  the  brand  identity  strengthening,  Storytelling  allows  emotional 
connections  to be established between the brand and the consumer, and makes the public a part of  the 
brand and its construction. For Semprini (2010), 
“Let us remember,  in any way that the universe of consume, and mainly the brands  that  inhabit  it, 
represents  an  important  role  in  the  production  of  possible  worlds  and  that  the  individuals  can, 
eventually,  decide  to  appropriate  these  worlds.  Starting  from  a  functioning  scheme  analogous  to 
other  places  of  imaginary  production  (literature,  art,  cinema),  the  consumption  and  the  brands 
appropriate territories, develop themes, build attractive stories that have meaning to the individual” 
(SEMPRINI, 2010, p.65). 
That being said, Storytelling  is  the way by which the marks create and spread stories on  its surroundings 
and context, inspiring and creating enrollment with its internal and external public (BEVERLAND, 2009). 
3. Storytelling 
The systematic use of narratives (Storytelling) have become, more and more, a proeminent element in the 
corporative world. The relation between the consumption experiences, the contact with the brands and the 
use of  its  products  and  services  generate excellent  stories  that  can be explored as  a  corporate  strategy. 
From the production of content to the questions related to the corporate culture and memory, as well as 
the  marketing  actions,  they  start  to  have  a  more  important  meaning  when  they  are  anchored  in  the 
approach  of  Storytelling  (XAVIER,  2015).  It's  in  this  aspect  that  Storytelling  cultivate  the  meaning, 
projecting, from the connection that it stimulates between the parts, an interaction that transmits emotion, 
enrollment,  knowledge  transmission  and  the  possibility  to  promote  an  identity  (FONTANA,  2010). 
According to Gargiulo (2011), what  makes this type of communication a wealth source is the intensity that 
the stories are told, empowering its speaker. And this story is, truly, exploring experiences of who is acting 
as listener. Thus, speaker and listener enter in a power relationship, because the first one uses story to give 
the power to the listener and this one starts to also have it, therefore it's defined as audience and, as such, 
it enchants with this tunning. 
In the brand world this comunicacional correlation transforms into identity 
“Images, allegories, metaphors and micro‐fictions involve the products and the services in a more or 
less mythical way. These elements sponsor and make consumption objects to live positioning them in 
the individual and collective psyche because the consumption ‐ in markets with elevated saturation ‐ 
was transform into pure narrative” (FONTANA, 2010, p. 11). 
The use of Storytelling in communication is efficient on what it reffers to the brand, because it impacts the 
public  in  a  rational  level  ‐  assisting  the  understanding  and  the memory  of  information,  and  emotional  ‐ 
through  the  generation  of  a  connection with  feelings  (ROPER,  2013).  Ahead  of  the  possibilities  of  using 
stories as an integrant part of the strategies to project brand image and identity, it becomes necessary to 
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understand how Storytelling can be contextualized to create relevance in this construction. In this direction, 
Denning (2011, p.63) presents nine standard elements that are a base to build the narrative: 
1. The idea of change to be communicated by  the history is worth it; 
2. The story is based on a current example where the change was successful in its implementation ‐ it 
is a true story; 
3. The story is told from the point of view of the protagonist; 
4. The protagonist is typical of the audience; 
5. The story gives the date and place where it happened; 
6. The story makes clear what would have happened without the idea of the change; 
7. The story is told in a minimalist form, with few details; 
8. The story has a positive tone and an authentic happy end; 
9. The story is connected to a proposal that it can told. 
On the other hand, Xavier (2015) emphasizes that the conflit is an essential piece to stimulate the interest 
of  the  audience  in  front  of  a  story  because,  according  to  him,  there  is  no  story without  conflict.  That  is 
exactly  this  confront  that will make  the narrative more attractive,  it's what  hold people's  attention.  The 
conflict indicates the degree of intensity of how much this company, brand, product‐service and/or person, 
becomes a hero, a mythological  character who carries out  the context. So  that  the conflict exists, Xavier 
(2015) complements,  there  is  the villain, character who  imputes the difficulties  in  the hero's  journey.  It's 
noteworthy that the villain does not need to be personified in a person, but can appear in the form of any 
adversity that can cause the challenge. 
The brands that manage to communicate their stories using the elements that compose the Storytelling are 
one  step  ahead,  as  they  are  using  the  strategical  approach  with  their  public  for  the  connection  of  the 
meaning that they project in this relationship. This purpose turns into value generated for the businesses, 
this value today  is an  intangible asset that can provide a competitive advantage to the business (XAVIER, 
2015). 
4. Brief account and history of the company Oi Gracia 
The brand Oi Gracia was a result of the meeting between the fashion designer Fernanda Casa Nova and the 
advertising professional Priscila Zanetti,  in 2010,  in Porto Alegre, Rio Grande do Sul.  Initially  the partners 
created the pieces and sold them in bazaars, until they chose to have a space in the workshop to receive 
their  customers.  In  2012  the  opportunity  arose  to  open  the  first  store,  located  in  the  bohemian 
neighborhood Cidade Baixa (Figure 1). The brand was named after one of the most inspiring neighborhoods 
of Barcelona, the "Gràcia" – where Priscilla lived temporarily – and this relation with other stores located in 
traditional  neighborhoods  of  cities  like  Buenos  Aires,  Rio  de  Janeiro  and  Uruguay,  for  example,  is 
emphasized also in Fernanda's testimony, who lived in Buenos Aires during an exchange. According to her, 
the people who frequent the shop said: "Ah, it looks like those little shops of Palermo ..." 
In 2014, they opened a second store, now in the Bom Fim neighborhood, a local that is also recognized for 
its cultural effervescence.  In this moving process,  they decided to assemble the workshop on the second 
floor of  the store and chose to close  the store at Cidade Baixa.  In addition,  the brand has a virtual  store 
with videos and campaigns, that way getting closer to their customers. 
The preference for vibrant colors, rich prints and for a specific lifestyle is what keeps the duo with constant 
inspiration. The best selling pieces are the dresses, characteristic for their prints and for presenting a simple 
modeling, made  in cotton. The presence of seamstresses able to produce such pieces, make  it possible a 
business model in which the retailer works with a small stock, reducing the risks of loss, that means, in the 
shop,  there  is  a  variety of models,  but not of  sizes, which will  be produced only  in  accordance with  the 
characteristics and wishes of the client. A non‐segmentation of the public, in age or body pattern, is seen as 
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positive differential, by the partners. For Priscilla: "... There is no age group, it's more of a personality than 
an age group. There are clients from 15 years old up to customers with more than 50. Last year we made a 
dress for a 80 years old lady"2 
 
Figure 1: Oi Gracia store 
5. The contact points of Storytelling with the brand's history 
From an interview with the owners of Oi Gracia, there were established some important points so it would 
be possible to think over the perspective of using Storytelling as a strategic tool for the image and identity 
of this brand. To this end, these points were analyzed based on the nine structured elements of Denning 
(2011). 
5.1 The idea of a change to be communicated by a story in worth it 
Oi Gracia has a history built through the memory and experiences of the partners. The brand name itself 
refers  to  the  spanish  neighborhood  "Gràcia",  artistic  stronghold  that  preserves  a  village  aspect,  with  a 
jumble of narrow streets and squares. Priscilla  lived there at a  time when  it  turned a success among the 
residents and visitors of Barcelona at the age of twenty years old. The two entrepreneurs also highlight the 
importance of colors and prints in the collections that feature. In Priscilla's words:   
"Gràcia" is the name of a Barcelona's neighborhood, where I lived. And that has a lot to do with the 
brand's concept, is a very happy, joyful neighborhood, with creative places and, anyway, it seemed an 
easy name too. But today we realize that, even being as obvious as it is, people will always interpret 
in various ways: "Oi Garcia", "Gracía". 
It is noticed that there is a bias to explore with the Storytelling in the name's understanding subject. Xavier 
(2015)  states  that  the  universes  behind  the  stories  have  codes  that  need  to  be  unraveled  and,  in  this 
universe lies the truth of the story, which serves as a bridge to the next element. 
5.2 The  story  is  based  on  a  current  example  where  the  change  was  successful  in  its 
implementation ‐ it is a true story 
The veracity of the story is a key point on the approchement with the consumer as it is the certainty of the 
establishment of a bond based on trust and security. The partners' speech is representative in this aspect, 
since  they  are  concerned  with  all  the  details  of  the  store  and  show  a  fairly  close  relationship  with  the 
customers, typical characteristic of so‐called "neighborhood" stores, where it is common for the retailer to 
know the client's name, their age, address, among other peculiarities. They report that trust established in 
such relationships:  
                                                            
 
2 Lifestyle: “someone's way of living; the things that a person or particular group of people usually do.” 
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"We have a very close relationship with the customers too. We do a lot of exchange,  listen to them 
too.  TTwo  collections  ago,  we  used  to  launch  the  collections,  like  everybody  does,  and  then  we 
decided to focus on who we actually cared about, as well. Those one‐time customers. We picked up 
some of the customers, pass to invite them to do things with us." 
5.3 A story is told from the point of view of the protagonist 
At this moment we have the protagonist's identity as a hero, the character who guides the Storytelling that, 
as reported by Denning (2011) and Xavier (2015), become clear and acts as a support to the next element. 
Priscilla and Fernanda are  the  two protagonists and  run  the whole business as most microentrepreneurs 
do, but demonstrate a routine of overcoming and constant learning. As mentioned in the interview, "it was 
like that, without any money, we never invested in a brand, borrowed money, made credit card payments, 
you know? Paying with what we sell. Everything was little by little." 
5.4 The protagonist is typical of the audience 
According  to Denning  (2011),  this element  is  anchored on empathy,  since  the audience understands  the 
efforts of the hero and often puts themselves in his place. The partners comment that they create a bond 
so  strong with  the  customers  that many of  them become  friends  and help  spreading  the brand  around. 
According to them, "We have a very close relationship with the customers too. We do a  lot of exchange, 
listen to  them too.   Then during summer we made a picnic,  this  latest collection, we made a picnic with 
them on a saturday morning. It was pretty cool. " 
5.5 The story gives the date and place where it happened 
From the start, dates are marks and format the stories. Denning (2011), even says that these factors give 
life  and  legitimacy,  confirming  the  trust‐related  questions.  The  entrepreneurs  tell  the  brand's  story  by 
setting  the  times  that  they  happened,  since  the  opening  in  2010,  even  the  collections'  launches  at  the 
seasons and events created to approximate your audience. 
5.6 The story makes clear what would have happened without the idea of the change 
The  issue  of  conflict,  along  with  the  figure  of  the  hero,  is  what  sets  the  Storytelling.  Denning  (2011), 
explores  this  factor  as  a  complex  point  to  communicate  a  new  strategy.  This  is  a moment  in which  the 
partners are redefining some of the brand's positions, as the closing of one of the shops, the intention to 
settle on a single neighborhood and even the opportunity to venture into a new sales format. That's what 
Denning (2011) calls "explore new oceans". The idea of using the Storytelling is enhanced with the analysis 
of this element. 
5.7 The story is told in a minimalist form 
Unnecessary details aren't welcome, according to Denning (2011). It is necessary to create entertainment, 
connection  with  the  audience.  The  narrative's  structure  gives  a  tone  of  emotion  and  engages  who  is 
accompanying  this  journey.  By  the  account  of  Priscilla  and  Fernanda,  it's  understood  that  there's  great 
potential on telling the brand's story in a minimalist form. 
5.8 The story has a positive tone and an authentic happy end 
Despite  the  difficulties  typical  of  the  small  entrepreneurs  niche,  also  contextualized  by  Oi  Gracia,  the 
partners have a history of victories along the path trodden by the brand. Denning (2011) states that these 
victories should be told, Hollywood happy endings are expected by the audience. In this element there is a 
support to build the Storytelling 
5.9 The story is connected to a proposal that can be told 
Here, according to Denning (2011) is what is called the "lesson of the story". According to the author, the 
use terms such as: "what if ..."; " Imagine if .... " or "just think about..." to balance the story is what makes it 
possible not to control or direct the public, but invite them to wonder. The listener is who is going to make 
the decision to  live the dream or not, and accepting, will begin to plan the realization of this dream. The 
testimony of one of the partners of Oi Gracia, about her five years' journey on the market, attracting a loyal 
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public  day  by  day  and  in  tune  with  the  values  of  their  audience,  demonstrate  the  existence  of  a  story 
capable of being attractive to be narrated. In Fernanda's words: 
"I  think  that  from  the  moment  we  opened  the  store,  I  think  that  communicate  a  differentiated 
product  end up being difficult  sometimes,  because we always worked with  custom‐made and  then 
sometimes we got into this thing of how to communicate it? Now we found ourselves better on it, on 
how  to  communicate,  how  to  make  people  understand  that:  they  don't  have  to  fit  in  a  Small,  a 
Medium, a Large, that they can have their size." 
Thus,  it  is  clear  that  the  nine  elements  of  Denning  (2011)  support  the  use  of  Storytelling  as  a  way  to 
communicate the brand. It's possible to structure a narrative supported on a story that actually exists and is 
rich in opportunities to connect people, seeking to attract new customers and loyalty of the existing ones. 
6. Final Considerations 
In a market in which the value of an offer comes from its ability to generate meanings for the recievers, the 
use of narrative can be utilized as a way to install objects of consumption on the individual and collective 
psyche. On that sense, the use of Storytelling is efficient, since through the connection established between 
the parts Narrator (brand) and Listener (public), it is possible to stimulate an interaction capable to produce 
excitement and engagement, to transmit knowledge and even to promote identity. The story, while at the 
same time is told by a speaker, explore the experience of who is listening, becoming important on building 
brand image. 
Design deals with the meanings that people give to products and with the messages and languages that can 
be  conceived  to  convey  such  meanings  (VERGANTI,  2008).  That  said,  this  study  proposed  to  establish 
important points for the use of Storytelling as a strategic tool on building the brand of women's apparel Oi 
Gracia. With this objective, taken as a basis the nine structured elements of Denning (2011) envisioning the 
possibility  of  constructing  a  narrative  for  the  brand's  projection.  Through  interview  and  analysis  of  the 
website's content and social networks, it was found that the brand has a history built through the memory 
and experience of the partners, in which its name refers to the catalan neighborhood Gràcia, and is related 
to  the  idea  of  a  peculiar  store  in  a  charming  neighborhood  of  the  city.  It  was  found  that  the  history 
experienced  by  the  entrepreneurs  in  fact  traverses  by  the  nine  elements  of  the  narrative  of  Denning, 
demonstrating the brand's potential on exploring its own history as a connection and approximation point 
with their audience, and making clearer the Storytelling's application as a communication tool.   
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Resumo: Este artigo apresenta o Projeto CUIDE‐SE [o cuidado de si: atividades sobre você, seu corpo, sua 
roupa e sua imagem] que oferece oficinas para grupos de pacientes em psicoterapia. Apresenta alguns 
trajetos da pesquisa O cuidado de si: conexões entre Design, processos de subjetivação e Arte 
contemporânea, que investiga interações entre o corpo, a composição da aparência, artefatos e produtos 
de moda e suas reverberações subjetivas. Enfoca uma das atividades do Projeto, disparada pelo do trabalho 
PROCURO ME, de autoria da artista brasileira Lenora de Barros.  
 
Palavras chave: corpo; aparência; design de si; cuidado de si; clínica ampliada  
 
1. Introdução  
Este artigo apresenta a proposta do Projeto CUIDE‐SE [o cuidado de si: atividades sobre você, seu corpo, sua 
roupa e sua imagem],  implantado no Instituto Sedes Sapientiae2, na cidade de São Paulo (SP), no ano de 
2014. Objetiva comunicar os primeiros  trajetos deste projeto, apresentando a proposta de  trabalho com 
grupos  de  pacientes  que  funciona  como  um  dos  dispositivos  da  perspectiva  entendida  como  “Clínica 
Ampliada” e enfocar uma das atividades trabalhadas com o grupo de pacientes.  
Esta  pesquisa  implica  uma  perspectiva  transversal  na  abordagem  dos  vestíveis,  bem  como  de  suas 
interações  com o  corpo do usuário, deste  com aqueles  com os quais  interage e da  força desses  vetores 
como  componente  da  subjetividade  contemporânea.  A  composição  da  aparência  é  entendida  como 
variável de constituição subjetiva, em âmbito individual e coletivo. Desta forma, articulam‐se os campos do 
Design, da Filosofia da Diferença, da Psicanálise, da Arte contemporânea e da Moda, esta compreendida 
como um conceito expandido, que inclui o Design de moda, mas vai além dele.  
As origens do Projeto CUIDE‐SE3 são embasadas pela premissa de que a  interação entre corpos e  roupas 
pode constituir “territórios existenciais” (Deleuze; Guattari, 1997). Essa instância é um vetor fortalecido de 
processos  de  subjetivação,  no  contexto  da  “cultura  somática”  ou  “corpocêntrica”,  na  qual  predomina  a 
“personalidade  somática”  (Costa,  2004).  Nesse  sentido,  o  ofício  do  “design  de  si”  (Breton,  2003)  é 
valorizado, no que tange à tomada do corpo e da aparência como locus subjetivo. Abarca diversas práticas 
																																																								
1 Psicoterapeuta, professora e pesquisadora do Programa de Pós Graduação em Design [Mestrado e Doutorado] da 
Universidade Anhembi Morumbi onde atua na linha de pesquisa Design: Teoria, História e Crítica e coordena o GEzz ‐ 
Grupo de estudos ziguezague: transversalidade e design. É doutora e mestre em Psicologia pelo Núcleo de Estudos da 
Subjetividade ‐ PUC‐SP.  
2 http://sedes.org.br/site/ 
3 Esta proposta originou‐se com a participação da autora no debate Para não tirar o corpo fora ‐ Topografias do corpo 
‐ VIII Congresso Brasileiro de Transtornos Alimentares & Obesidade (2009, SESC Paulista, SP), a convite da psicanalista 
Alessandra Sapoznik. A partir deste encontro, iniciou‐se um grupo de estudos que reuniu psicólogos e acompanhantes 
terapêuticos em encontros  sistemáticos, onde nasceram as primeiras  ideias do projeto. O CUIDE‐SE Começou a ser 
implantado no Sedes Sapientiae no 1º semestre de 2014. Iniciou os trabalhos com grupos de pacientes no 2º semestre 
de 2014; finalizou o 2º grupo em 29/05/2015 e ambos foram coordenados pela autora e pela psicanalista Deborah de 
Paula Souza. 
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que reforçam as ligações entre a composição da aparência e a expressão subjetiva; entre os investimentos 
na produção e transformação do corpo e a constituição de uma “sensação de si”.4  
O Projeto CUIDE‐SE desenvolve‐se no âmbito da perspectiva entendida como “Clínica Ampliada”, tal como 
definida  pelo  Glossário  da  PNH5 ‐  Política  Nacional  de  Humanização  ‐  que  norteia  as  práticas  do  SUS 
(Sistema Único de Saúde), não apenas na área de saúde mental. Em breve abordagem, podemos entender 
que o termo  implica práticas que vão além do paciente,  tais como atuações na família e/ou no contexto 
social. É  também relativo à expansão dos recursos de  intervenção, visando produzir  saúde e aumentar a 
autonomia  do  sujeito,  da  família  e/ou  da  comunidade.  Utiliza  como meios  de  trabalho  a  integração  de 
equipe  multiprofissional,  a  elaboração  de  projeto  terapêutico  conforme  cada  caso  e  ampliação 
dos recursos de  intervenção sobre o processo saúde‐doença, entre outros  recursos  (PNH, Brasília, 2006). 
Apresentaremos  brevemente  o  Projeto,  que  vem  funcionando  como  um  dos  dispositivos  do    Projeto 
Clínico‐ético‐político da Clínica Ampliada6, do Instituto Sedes Sapientiae. 
2. Contexto, proposta e procedimentos do Projeto CUIDE‐SE 
Colocar  a  invenção  psicanalítica  sob  a  égide  de  um  paradigma  estético  não  significa  de  forma  alguma 
desvalorizá‐la. A cura não é obra de arte, mas deve proceder do mesmo tipo de criatividade. (Guattari, 1992, 
p.200‐201). 
Sobre o contexto no qual esta proposta se faz, vale ressaltar outra vez que os diversos cuidados de si, bem 
como os elementos componentes da aparência, entre outras  intervenções corporais, são pensados como 
interfaces produtivas para articular e mediar as relações entre as subjetividades individuais e o mundo. Em 
outras  palavras,  esta  proposta  dialoga  com  o  pressuposto  de  que  algumas  variáveis  articuladas  com  a 
constituição e manutenção da aparência corporal funcionam como vetores de interação 1) entre os modos 
de se ver e as maneiras de perceber o olhar do outro; 2) entre instâncias individuais e dimensões coletivas; 
e 3) entre as possibilidades de composição da aparência como potência de subjetivação e não como lugar 
de submissão. 
Nossas hipóteses são demarcadas pelo entendimento de que a subjetividade vive um intenso aquecimento 
de alguns de seus  fluxos como, por exemplo, aqueles que regem a apresentação dos corpos. Se existir é 
uma questão, no contemporâneo, aparecer e variar o parecer configuram‐se como respostas fortalecidas 
para constituir lugares de existência e delinear uma sensação de si.  
Desta  forma,  consideramos  que  os  modos  de  interação  entre  os  corpos  e  a  composição  da  aparência 
podem  configurar‐se  de  diversas  maneiras  e  envolver  diferentes  graus  de  potencialização  ou 
despotencialização de  forças vitais, de modo a  suscitar níveis diversos de prazer ou  sofrimento, além de 
outras tantas sensações e, até mesmo, quadros sintomatológicos. Além disso, podemos considerar que as 
mudanças no corpo, no vestir e na aparência podem ser significantes de aparência de mudança, ou seja, 
sugerem mudanças interiores, reconfigurações subjetivas e, muitas vezes, novas formas de expressão. 
Nessa  linha  de  pensamento,  é  possível  considerar  que  o modo  como os  sujeitos  lidam  com  sua  própria 
imagem  ‐  incluindo  a  escolha  de  roupas  e  acessórios,  além  de  outras  intervenções  corporais  tais  como 
corte de cabelo, maquiagem e cuidados pessoais – podem revelar modos de relação consigo, com o outro e 
com o mundo e  formar um conjunto de  variáveis  capaz de  explicitar  diferentes nuances  da  constituição 
																																																								
4 Estas proposições são abordadas nas pesquisas de Mestrado e Doutorado desta autora, respectivamente Incômoda 
Moda: uma escrita sobre roupas e corpos instáveis ‐ PUC/SP (2000); e Políticas do Vestir: recortes em viés ‐ PUC/SP 
(2008);  ambas  orientadas  pela  Prof.  Dra.  Suely  Rolnik.  Tese  disponível  em 
www.sapientia.pucsp.br/tde_busca/arquivo.php?codArquivo=8152 . Um panorama conceitual que embasa o projeto 
CUIDE‐SE está apresentado no artigo O cuidado de si: conexões entre Design de moda, processos de subjetivação e 
Arte  contemporânea.  Disponível  nos  Anais  do  11º  Colóquio  de Moda:  http://www.coloquiomoda.com.br/anais/11‐
coloquio‐de‐moda‐Artigo‐de‐GT‐GT08‐MODA‐E‐TERRITORIOS‐DE‐EXISTENCIA.php  Acesso em 19 Dez 2015. 
5 3ª edição, Brasília 2006. Disponível em http://www.saude.sc.gov.br/hijg/gth/Cartilha%20da%20PNH.pdf. Acesso em 
15 Mai 2015. 
6 O Projeto  Clínico‐ético‐político da  Clínica  do  Sedes  cria  condições  institucionais  para  o  questionamento  e  a 
investigação  sistemáticos  de  conceitos  e  práticas  relativos  à  subjetividade  e  ao  sofrimento  psíquico.  Outras 
informações disponíveis em http://sedes.org.br/site/clinica. Acesso em 15 Mai 2015. 
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identitária.  Vale,  portanto,  ressaltar  que  os  cuidados  de  si  podem  configurar‐se  como  o  resultado  da 
interação entre uma multiplicidade de referências conscientes e inconscientes.  
O que pode o corpo? A pergunta que atravessa a obra do filósofo holandês  Baruch Espinoza (1632‐1677), 
bem como o modo como Deleuze  (2002)  faz uma  leitura de sua obra, aqui  colaboram para  lembrar que 
nossa  hipótese  é  atravessada  pela  premissa  de  que  há  um  grau  de  potencialização  dos  corpos/sujeitos, 
disparado  na  instância  das  relações  entre  corpos/sujeitos/aparência.  Tal  como  nos  aponta  o  mesmo 
filósofo,  os  “bons  encontros”  são  potencializadores,  mobilizam  e  intensificam  a  potência  de  um  corpo, 
diferentemente dos “maus encontros", que ocorrem quando uma composição despotencializa a vitalidade 
de  pelo  menos  um  dos  corpos  em  questão.  Nesse  sentido,  Guattari  também  dialoga  conosco,  quando 
afirma:  
"A produção maquínica de subjetividade pode trabalhar tanto para o melhor como para o pior (…) O melhor é a 
criação, a invenção de novos Universos de referência; o pior é a mass‐midialização embrutecedora, à qual são 
condenados hoje em dia milhares de indivíduos" (Guattari, 1992, p.15‐16).  
Estas  proposições  tem  sido  investigadas  pelas  práticas  do  CUIDE‐SE. Os  tópicos  seguintes  apresentam o 
projeto  tal  como  está  formatado  após  a  realização  do  ultimo  grupo.  Vale  mencionar  que,  desde  a 
implantação, os procedimentos vem sofrendo ajustes e avançando em aspectos  teóricos e práticos, bem 
como na concepção de seu formato.   
2.1 Diretrizes e objetivos 
Para a realização de O cuidado de si [atividades sobre você, seu corpo, sua roupa e sua imagem] ou Projeto 
CUIDE‐SE  são  propostas  atividades  paralelas  e  não  concorrentes  com  outras  práticas  terapêuticas,  tais 
como  a  psicoterapia  e  a  terapia  ocupacional.  Na  perspectiva  de  uma  Clínica  Ampliada,  o  propósito  do 
projeto  é  provocar  questionamentos  e  reflexões  e  exercitar,  catalisar  e  agenciar  práticas  expressivas  e 
desenvolvimento de potencial  criativo e  ativo  sobre  si mesmo,  pautados por  ações  ligadas  ao  corpo e  à 
aparência. Nesse  sentido,  é  importante  ressaltar  que,  embora  não  seja  o  objetivo original,  as  atividades 
podem ter um alcance terapêutico.  
A  diretriz  que  perpassa  as  práticas  propostas  pelo  CUIDE‐SE  é  que  as  mesmas  sejam  disparadoras  de 
questões  relativas ao corpo, bem como à maneira  como os participantes manejam e/ou constroem suas 
próprias aparências. Nesse sentido, compreendemos que os profissionais envolvidos mediam a instauração 
de um espaço‐tempo para atividades diversas, cujo enfoque deve ressaltar 1) modos de (se) ver; 2) formas 
de  (se)  relacionar;  3)  estratégias de  ação  sobre o  corpo e  sobre  a  aparência  e  4)  produção de  reflexões 
sobre estas estratégias. 
Nesse contexto, os principais objetivos do projeto estruturam‐se da seguinte forma:  
1. Criar uma ambiência de encontro e um espaço de  trocas onde se possa  refletir  sobre o  corpo, a 
constituição da  aparência,  as  estratégias de  composição da  aparência,  a  submissão à moda e os 
vínculos que se estabelecem a partir da aparência, de modo a possibilitar agenciamentos afetivos, 
consigo mesmo e com o outro.  
2. Propor e mediar  atividades  afinadas  com a dimensão  identitária  ou  sensação de  si,  que  toquem 
especificamente  em  questões  tais  como  “ser”,  o  que  “gostaria  de  ser”,  o  “modo  como  outras 
pessoas percebem o ser”, a sintonia entre “ser”, corpo e aparência.  
3. Agenciar ações e reflexões por meio de atividades mediadoras que perpassem o desenvolvimento 
de potencial criativo e ativo sobre si mesmo, pautado por ações ligadas à aparência.  
4. Promover  o  trânsito  entre  subjetividades  que  promovam  o  agenciamento  de  variáveis  inscritas 
entre a dimensão individual e a instância coletiva.  
5. Instaurar possibilidades para a produção de “territórios existenciais”, práticas potencializadoras e 
estabelecimento de vínculos, a partir de ações ligadas aos cuidados de si. 
6. Refletir sobre e agenciar a ampliação de sentidos do conceito e de práticas do cuidado de si.  
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2.2‐ Formato 
O projeto é dirigido aos pacientes da Clínica do Sedes Sapientiae, adultos e/ou adolescentes maiores de 14 
anos, encaminhados por terapeutas da Clínica ou interessados pela divulgação realizada por cartazes. Não 
há  seleção dos participantes. As adesões para a  composição do grupo  se dão por ordem de  chegada na 
data/local de  inscrições  (Secretaria da Clínica do Sedes),  após divulgação do projeto na  sala de espera e 
junto aos terapeutas.  
Em síntese, os termos do formato de funcionamento são os seguintes:  
1. Número de participantes do grupo: mínimo de quatro e máximo de oito. 
2. Frequência:  os módulos  são  compostos  por  oito  encontros,  um por  semana,  com duas horas  de 
duração.  
3. Coordenação:  é  realizada  por  um  ou  dois  psicoterapeutas,  que  trabalham  como  propositores  e 
mediadores das atividades, reflexões e conversas. 
4. Vínculo  dos  pacientes  com outros  projetos  e/ou  clínica  do  Sedes  Sapientiae:  é  necessário  que  o 
paciente esteja em psicoterapia individual ou grupal ou que integre algum outro projeto abrigado 
pela clínica.  
5. Em  termos  de  espaço  físico,  a  configuração  do  local  deve  ser  neutra  e,  ao  mesmo  tempo, 
acolhedora.  O  local  deve  ser  propício  à  realização  de  diversos  tipos  de  atividade.  A  princípio, 
considera‐se  que  a  sala  deve  ter  uma  mesa  coletiva  ou  mesas  individuais  possíveis  de  serem 
deslocadas para formar círculos, de modo a facilitar a manipulação de materiais.  
6. Em  relação  à  delimitação  subjetiva,  o  espaço  deve  contemplar  a  proposta  de  agenciamento  de 
práticas  expressivas  pautadas  por  ações  ligadas  ao  corpo  e  à  aparência.  Embora  as  atividades 
possam ter um alcance terapêutico, a  ideia é que as questões suscitadas pelas atividades devam 
ser encaminhadas para a terapia pessoal. 
2.3‐ Materiais e atividades: disparadores 
Vale apresentar uma descrição breve de cada uma das atividades realizadas nos oito encontros.  
1. Dinâmica  de  apresentação,  focada  no  corpo,  na  roupa  e  na  aparência  _  São  exploradas  as 
dificuldades para  falar de  si,  tendo o próprio  corpo como  referencial e, ao mesmo  tempo,  sobre 
como  este  referencial  é  o  principal  enfoque.  São  apresentados  o  modo  de  funcionamento  e  o 
contrato entre grupo e terapeutas e são discutidas expectativas sobre o projeto. O fechamento se 
dá  com  a  apresentação  de  pranchas  com  imagens  da  obra  PROCURO ME,  de  autoria  da  artista 
visual paulistana Lenora de Barros (1953 ‐ ).  
2. Dinâmica de apresentação de si e do outro, centrada na aparência _ Esta atividade enfoca questões 
sobre o que se destaca na  imagem e sobre o descompasso entre a percepção de si e o olhar do 
outro.  Produz‐se  um  agenciamento  do  conceito  de  “cuidado  de  si”,  por  meio  de  materiais 
organizados numa “caixa de cuidados”.   
3. A roupa como componente da sensação de si _ O acervo de peças do Projeto é disponibilizado. A 
partir  deste  material  e  de  peças  específicas  trazidas  pelos  participantes,  as  atividades  enfocam 
modos de interação entre sujeito e roupa; as fantasias em torno das roupas; as possibilidades de 
afirmação de si, de reinvenção de si. de desprendimento das linhas identitárias. Explora‐se vias da 
constituição de uma ética para estas relações.  
4. A moda como lugar de submissão e como componente da sensação de si _ A atividade desenvolve‐
se  a  partir  da  apresentação  de  pranchas  de  imagens  de  certoXerrado,  coletadas  em  revistas  e 
websites. Após  reflexões em torno dos modos de  relação com a moda,  com a  imprensa,  com as 
refefências da mídia e da publicidade, são realizados exercícios de colagens para montagens livres 
com imagens de revistas.  
5. História(s)  e  aparência(s)  _  Esta  atividade  é  disparada  por  imagens  pessoais  dos  participantes, 
fotografias diversas com diferentes vestimentas e em diferentes momentos da vida, para as quais 
são criadas  legendas escritas ou desenhadas. O grupo é estimulado a  refletir  sobre as mudanças 
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que ocorrem e/ou que são produzidas e inscritas no corpo; sobre as relações entre corpos, roupas 
e memórias afetivas; sobre a aparência que revela em maior ou menor grau aquilo que se passa na 
subjetividade.  O  fechamento  se  dá  com  a  apresentação  de  trabalhos  de  artistas  que  usam  as 
roupas  para  apresentar  histórias,  memórias  e/ou  outras  significações  afetivas  e  simbólicas,  tais 
como a americana Diane Savona  (1949  ‐  ), a  canadense  Jana Sterback  (1955  ‐  ), os  ingleses Lucy 
Orta (1966 ‐ ) e Stephen Willats (1943 ‐ ), a Argentina Nicola Constantino (1964 ‐ ), entre outros.  
6. Constituição identitária e sensação de si _ “Que rosto você tem, que rosto você gostaria de ter?” 
Retoma‐se  o  trabalho  de  Lenora  de  Barros,  apresentado  na  primeira  atividade.  A  conversa  é 
estimulada  em  torno  do  desencontro  entre  “procurar‐se”  e  “encontrar‐se”,  tanto  a  partir  dos 
próprios referenciais, quanto em relação ao olhar do outro. Além disso, são exploradas reflexões 
sobre  a  aparência  como  lugar  de  constituição de  uma  sensação de  si.  A  atividade ocorre  com o 
exercício  de  observação  do  rosto  no  espelho;  o  desenho  do  rosto  refletido  no  espelho;  e 
experimentações com maquiagens diversas, óculos, perucas e acessórios de cabelo. 
7. Que  corpo  tenho?  Que  corpo  apresento?  Quem  sou  eu  diante  do  outro?  _  As  diretrizes  desta 
atividade giram em torno de questões sobre o que se revela e o que se esconde na interação entre 
corpos e roupas. Após experiência de imaginar e descrever o próprio corpo diante do espelho, os 
participantes verificam pranchas com imagens de pessoas nuas e vestidas, coletadas nos projetos 
Naked7,  realizados  pelo  fotógrafo  americano  Greg  Friedler  (1970  ‐  2015)  e  em  seus  livros.  A 
abordagem circula por questões sobre a nudez, sobre interação e sintonia entre corpos e roupas, 
sobre alinhamento e descompasso entre o real e o imaginário, sobre a diversidade de corpos, sobre 
a expressividade dos corpos e das roupas. 
8. O cuidado de si e o cuidado do outro: vínculos entre os âmbitos  individual e coletivo _ A partir e 
uma  retrospectiva  dos  sete  encontros,  a  proposta  é  o  exercício  de  criação  de  uma  ética  ‐  em 
oposição a uma moral ‐ para as práticas que envolvem o corpo, a roupa e a aparência. A construção 
de uma “roupa  coletiva”,  a partir da  retomada de peças  trabalhadas na 3a  sessão,  visa agenciar 
conversas sobre o conceito de “bom encontro”, no sentido potencializar as diversas nuances das 
práticas do cuidado de si. 
Neste artigo, enfocaremos uma das atividades, no sentido de melhor apresentar alguns dos resultados que 
emergem a partir desta plataforma.  
3. PROCURO‐ME 
A série PROCURO‐ME ‐ trabalho da poeta e artista visual brasileira, Lenora de Barros ‐ começou em 1994, a 
partir de uma brincadeira numa máquina de retratos que oferece estudos para diferentes cortes de cabelo. 
Em 2001,  inspirada pela proliferação de imagens de acusados de terrorismo com a legenda PROCURA‐SE, 
Lenora iniciou uma composição fotográfica, na qual estampou uma espécie de multiplicação de si mesma, 
em cartazes lambe‐lambes intitulados PROCURO‐ME (Figura 1).  
Os diversos penteados e a expressão assustada da artista trazem à tona − com bem‐vinda dose de ironia −  
um dos imperativos que atravessam a contemporaneidade: “encontre‐se”, “se ache”, “diga quem é você”, 
por  meio  de  sua  aparência.  Os  rostos  de  Lenora  tensionam  as  diretivas  sobre  o  superinvestimento  na 
constituição de uma boa  figura  como dimensão expressiva. A eterna busca de  respostas  sobre uma das 
grandes questões existenciais parece ser traída pela expressão de incredulidade em relação à aparência.  
																																																								
7 www.gregfriedler.com 
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Figura 1: Barros, L. 2001. PROCURO‐ME, trabalho de Lenora de Barros. [fotografia]. (Acervo pessoal da artista). 
Tal como mencionado no tópico anterior, a atividade da 6ª sessão começa com a apresentação de pranchas 
da obra PROCURO ME. Após conversa sobre as  imagens, o exercício segue com a observação do próprio 
rosto, feita por cada um dos pacientes em espelho retangular (20cmX15cm). Depois de alguns minutos de 
observação,  cada  participante  deve  desenhar  seu  rosto  refletido  no  espelho,  segurando‐o  na  frente  do 
rosto e riscando os traços a partir dos reflexos. O grupo então é convidado a comentar a experiência. Por 
fim,  são  oferecidos  diversos materiais  apropriados  para  intervenções  no  rosto  e  nos  cabelos,  tais  como 
maquiagens, óculos, perucas e acessórios. Os participantes  finalizam a atividade   usando esses materiais 
livremente, para modificar a aparência. 
Após  a  realização  do  projeto  com  três  grupos  de  pacientes,  é  possível  verificar  que  esta  é  uma  das 
atividades mais relevantes e expressivas, no que diz respeito ao envolvimento e à produção de reflexões 
por parte dos pacientes, em todas as etapas. Podemos comentar alguns dos resultados, a partir das  três 
fases da sessão, a começar pela apresentação das pranchas com imagens do trabalho. Em sua maioria, os 
pacientes  ficam bastante  intrigados e discutem se se trata da mesma pessoa, se os estilos de cabelo são 
relacionados  à  moda,  se  a  mulher  está  “feia”  ou  “bonita”  e  especulam  sobre  os  por  ques  ela  estaria 
assustada.  O  título  da  obra  (PROCURO‐ME)  também  ativa  as  conversações  em  torno  dos  investimentos 
concretos  e  subjetivos  na  aparência  e  suas  implicações:  procurar‐se  é  uma  questão  comum  a  todos?  É 
possível  encontrar‐se?  As  mudanças  na  aparência  refletem mudanças  subjetivas?  A  aparência  colabora 
para uma  sensação de encontro  consigo mesmo?  Sentir‐se  confortável  em  relação à  aparência  facilita  a 
construção de uma sensação de si? Estas e outras questões delineiam as diversas reflexões em torno do 
trabalho  da  artista.  No  momento  de  observação  do  rosto  no  espelho,  são  muitas  as  dificuldades 
vivenciadas  pelos  pacientes.  Alguns  afirmam  não  olhar‐se  com  frequência  por  falta  de  tempo;  outros 
expressam  mais  claramente  algumas  dificuldades  em  observar  a  si  próprios;  outros  ainda  mencionam 
angústias nesse contato, com diferentes motivações. O momento de desenhar o próprio rosto também é 
permeado por manifestações explícitas sobre dificuldades. Em geral, são poucos os pacientes que escolhem 
diferentes cores de caneta, que delineiam detalhes e nuances das expressões faciais, que expressam prazer 
com a atividade. A maioria revela incômodos e faz o desenho de modo simples e rápido. Ainda assim, em 
geral, os resultados são bastante férteis para as conexões que se seguem na tecitura dos comentários  
Finalmente, a última fase da atividade é mais lúdica e os pacientes parecem diluir os incômodos produzidos 
pelas reflexões, ao  lidar  livremente com os produtos de maquiagem e acessórios. Em geral, esta etapa é 
permeada  por  risadas  e  outras  expressões  de  prazer,  além  de  comentários  dos  mais  variados  sobre 
fantasias e desejos de mudança, de ter outro rosto ou outro cabelo, além da capacidade de intervenção e 
variação da aparência que alguns pacientes demonstram, ao lidar com os materiais disponíveis para alterar 
suas aparências.  
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4. Considerações finais  
No terceiro volume da História da Sexualidade, Michel Foucault descreve elementos constituintes de uma 
“cultura  de  si”  na  civilização  grega.  Em determinado momento,  elenca  três  perspectivas  para  o  que  ele 
chama de “atitude  individualista”. A última delas diz  respeito à “intensidade das relações consigo,  isto é, 
das formas nas quais se é chamado a tomar a si próprio como objeto de conhecimento e campo de ação 
para transformar‐se [...]” (FOUCAULT, 1985, p.48). Diversas atividades em torno da palavra, da escrita, bem 
como  do  corpo  e  da  convivência  coletiva  desenvolveram‐se  no  contexto  abordado  pelo  autor, marcado 
pela interligação entre práticas individuais, sociais e políticas.  
No CUIDE‐SE, a abordagem de Foucault é bastante cara, não apenas pela explícita referência do nome do 
projeto ao subtítulo do 3º volume da História da Sexualidade: o Cuidado de Si, mas também pela atenção 
que o autor confere às conexões entre os cuidados individuais e os modos de se relacionar com o âmbito 
coletivo. A proposta do projeto se estabelece nessa  linha de pensamento que compreende componentes 
de  uma  sensação  de  si  engendrados  também  pelo  entrelaçamento  entre  os  cuidados  com  o  corpo,  os 
produtos  ligados  ao  design  de  moda,  demais  artefatos  envolvidos  na  constituição  da  aparência  e  o 
agenciamento de um lugar crítico sobre as relações que se dão entre um corpo e seus cuidados.  
Nesse contexto, é Guattari quem também colabora conosco, quando aponta o “necessário ‘engajamento’ 
não somente dos operadores ‘psi’, mas de todos aqueles que estão em posição de intervir nas instâncias 
psíquicas  individuais  e  coletivas  (através  da  educação,  saúde,  cultura,  esporte,  arte, mídia, moda,  etc.)” 
(Guattari,  2009,  p.21).  E  segue,  corroborando  com nossa proposta quando  ressalta que  “o  conjunto dos 
campos ‘psi’ se instaura no prolongamento e em interface aos campos estéticos” (Idem).  
Levando‐se  em  consideração  as  experiências  com  três  grupos  de  pacientes;  os  comentários  finais  dos 
participantes sobre as vivências no projeto;  feed‐backs dos psicoterapeutas desses pacientes; e ainda, as 
avaliações realizadas em reuniões sistemáticas entre os profissionais envolvidos, é possível apontar alguns 
dos  resultados,  retomando  a  principal  diretriz  das  práticas  propostas  pelo  CUIDE‐SE:  ativar  questões 
relativas ao corpo, bem como ao manejo da aparência, com enfoque nos 1) modos de (se) ver; 2) formas de 
(se) relacionar; 3) estratégias de ação sobre o corpo e sobre a aparência e 4) produção de reflexões sobre 
estas estratégias. Verifica‐se que, em todo o processo e, mais especificamente na atividade enfocada neste 
artigo,  essas  quatro  variáveis  são  contempladas,  com  maior  ou  menos  amplitude,  em  todos  os 
participantes. A  ideia cuidar‐se, é agenciada, primeiramente no sentido de dedicar atenção ao corpo, em 
termos objetivos e subjetivos. A produção crítica sobre questões que envolvem a aparência é exercitada, 
de modo  a  colocar  em pauta diversas  variáveis,  tais  como os modos de  relação  a  si,  a  auto‐imagem,  as 
mudanças  do  corpo  ao  longo  da  vida,  os  padrões  de  beleza,  a  indústria  da moda  e  as  engrenagens  da 
imprensa e da publicidade. Além disso, são também convocadas pela maioria dos pacientes, outras vozes 
que poventura sejam fortalecidas ou enfraquecidas em cada composição subjetiva singular, advindas por 
exemplo  das  relações  familiares  e  interpessoais  e  da  história  de  vida  de  cada  um.  De  modo  geral,  os 
participantes afirmam que a participação no projeto ativou um olhar mais cuidadoso e atento para essas 
questões,  além  de mudanças  efetivas  que  puderam  ser  agenciadas  ao  longo  das  sessões  do  projeto  ou 
trabalhadas em seus processos terapêuticos individuais.  
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Abstract: This article introduces the CUIDE‐SE Project (Take Care Project) [Self‐caring: activities regarding 
you, your body, your clothes and your image] which offers workshops to psychotherapy undergoing groups. 
It also presents the paths to the research of the project “Self‐caring: connections in between Fashion Design, 
subjectivation processes and Contemporary Art”, a work that investigates interactions in between body, 
appearance, fashion artifacts and its subjective echoes. This paper focuses on one of the CUIDE‐SE Project’s 
activities, triggered by the PROCURO ME work, made by Brazilian artist Lenora de Barros. 
 
Keywords: body, appearance, self‐designing, self‐caring; extended clinic 
 
1. Introduction 
This paper  introduces the work plan of the CUIDE‐SE Project [Self‐caring: activities about you, your body, 
your clothes and your image], that has been developed since 2014 on the Sedes Sapientiae Institute2 in São 
Paulo. It aims to expose the first steps of the project, showing its work with a group of patients on activities 
that happen under the Extended Clinic concept, and focusing on one of these activities that were held with 
the participants. 
This  research  implies a  transversal approach  to  clothes, as well  as  the  interactions of a garment with  its 
user  body,  with  the  others  and  the  power  of  such  interactional  vectors  being  taken  as  components  to 
contemporary subjectivity. The appearance composition is understood as a variable on the construction of 
subjectivity,  both  individually  and  collectively.  Following  this  logic,  the  work  articulates  some  fields  of 
knowledge such as Design, Psychoanalysis and the Philosophy of  the Difference, as well as Contemporary 
Art and Fashion, being the last one understood as an expanded concept, which not only embodies Fashion 
Design but also goes beyond it. 
The origins of  the Self‐caring Project3 are based on  the premise  that  the  interaction between bodies and 
clothes can constitute “territories of existence”(DELEUZE; GUATARRI, 1997). This instance is an empowered 
                                                            
 
1 Psychotherapist,  teacher and researcher at the Graduate Program in Design [Masters and PhD] Anhembi Morumbi 
University where it operates in the research line Design: Theory, History and Criticism and coordinates GEzz ‐ zigzag 
Studies Group: design and transversality. She has a PhD and MA in Psychology from the Subjectivity Studies Center ‐ 
PUC‐SP. 
2 http://sedes.org.br/site/ 
3 This work  started with  the  participation  of  this  author  on  the  debate  Topographies  of  the  Body, held  at  the  VIII 
Brazilian  Congress  of  Eating Disorders  and Obesity  in  2009,  as  an  invitation  by psychoanalyst Alessandra  Sapoznik. 
Starting from this meeting,  it began a study group that brought together psychologists and therapists, where it first 
was thought the project. CUIDE‐SE started on Sedes Sapientiae Institute on September 1th, 2014. Its group sessions 
had place from the second semester of 2014, with the second group sessions finished by May 29th, 2015, both groups 
coordinated by psychoanalyst Paula Souza 
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vector  of  subjectivation  processes  on  the  context  of  “somatic  culture”  or  “bodycentrics”,  on  which 
predominates  the  “somatic  personality”  (COSTA,  2004).  Being  that  so,  the  work  of  “self‐designing” 
(BRETON, 2003)  is  appraised  since  it  comprehends both body and  self‐appearance as  subjective  locus.  It 
abridges  several  practices  that  reinforce  connections  between  the  self‐appearance  and  subjective 
expression;  between  efforts  on  the  creation  and  transformation  of  the  body  and  the  constitution  of  a 
“feeling of selfhood”.4 
The CUIDE‐SE Project has been developed under the perspective understood as “Expanded Clinics”, defined 
by  Brazil’s  PNH5‐  National  Politics  of  Humanization  Glossary,  a  guide  that  orientates  the  work  of  the 
Brazilian  Health  Care  System  (SUS  ‐  Sistema  Único  de  Saúde),  regarding  not  only  in  the mental  health. 
Briefly  we  may  understand  Expanded  Clinic  as  the  definition  for  practices  that  are  not  limited  only  by 
patient‐doctor relationship but also act on the familial and social  level.  It also speaks of the expansion of 
intervention  tools  aiming  to  produce mental  health  stability while  improving  autonomy not  only  for  the 
patient  but  also  for  his/her  family  and/or  community.  It  makes  use  of  a  multi‐professional  team,  an 
elaboration of a therapy plan according to each case and the increasing of tools to intercede on the health‐
illness process, among other resources (PNH, 2006). The project, which is being used as one of the Clinical‐
Ethical‐Political  axis of  the Sedes  Sapientiae  Institute’s  Expanded Clinic6 , will  be briefly explained on  the 
following paragraphs. 
2. Context, goals and proceedings of the CUIDE‐SE Project 
“To  place  analytical  intervention  under  the  aegis  of  an  aesthetical  paradigm  is  not  by  any means  a way  to 
diminish its value. The cure is not a work of art but should proceed with the same type of creativity” (Guattari, 
1992, p.200‐201). 
On  the  context  of  this  proposition,  it  is worth  to  reaffirm  that  the many  tools  of  self‐caring,  as well  as 
appearance‐related  tools  among  other  physical  interventions,  are  thought  as  productive  interfaces  to 
articulate and mediate relations between the individual subjectivities and the collectivity.  In other words, 
this  proposal  dialogs with  the  idea  that  some aspects of  the  constitution and maintenance of  a physical 
appearance  may  work  as  interaction  vectors  1)  between  ways  of  seeing  and  perceiving  the  other;  2) 
between  individual  and  group;  and  3)  between  many  possibilities  of  creating  a  self‐appearance  that  is 
rather a subjective power than simply a submissive place of existence. 
Our hypothesis are defined by the understanding that subjectivity has  its flows enriched by, for example, 
the  way  bodies  are  presented.  If  “to  exist”  is  a  question  in  contemporary  times,  to  “show  off”  and  to 
“change self‐appearance” can be  taken as a way  to constitute  territories of existence and  to delineate a 
“feeling of selfhood”. 
                                                            
 
4 This concept is studied on the author’s Master and Ph.D thesis, “Disturbing fashion: an account on unstable clothing 
and  bodies”  e  “Politics  of  dressing:  cuts  on  the  bias”;  both  orientated  by  Prof.  Dr.  Suely  Rolnik.  Available  at: 
http://www.openthesis.org/documents/Disturbing‐fashion‐account‐unstable‐clothing‐286766.html  and 
www.sapientia.pucsp.br/tde_busca/arquivo.php?codArquivo=8152 respectively 
A  conceptual panorama of  the CUIDE‐SE Project  is presented on  the paper  “The care of  self:  connections between 
Fashion  Design,  subjectivation  processes  and  Contemporary  Art”.  Available  at: 
http://www.coloquiomoda.com.br/anais/11‐coloquio‐de‐moda‐Artigo‐de‐GT‐GT08‐MODA‐E‐TERRITORIOS‐DE‐
EXISTENCIA.php  
5  3ª edition, Brasília 2006. Available at: http://www.saude.sc.gov.br/hijg/gth/Cartilha%20da%20PNH.pdf.  
6 The  Clinic‐ethic‐political  project  of  the  Sedis  Sapientiae  Institute  makes  it  possible  the  questioning  of  and 
investigation  of  subjectivity‐related  topics  and  psychiatric  disorders.  Further  information  is  available  at  the  clinic’s 
homepage: http://sedes.org.br/site/clinica  
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Thus, we consider that the ways bodies interact between themselves and the way they create their physical 
appearance may happen on a multitude of ways, involving different degrees of life force being empowered 
or not, followed by a diversity of levels of pleasure or suffering, besides many other sensations and, even, 
psychic health  issues. Besides  it, we may consider  that  changes on  the body, on  the appearance and on 
clothing  could mean  subjective  changes,  that  is,  they  suggest  inner  changes,  subjective  reconfigurations 
and, many times, new ways of expressing oneself. 
On  this  line  of  thought  it  is  possible  to  consider  that  the ways  individuals  deal  with  their  own  image  ‐  
including the choices on clothes and accessories, among other interventions such as haircuts, makeup, and 
personal  care  ‐  may  reveal  ways  by  which  someone  relates  to  self,  to  others  and  the  to  the  social 
dimension, while forming a group of variables capable of enlightening different nuances of the construction 
of  identity. Therefore,  it  is meaningful  to emphasize  that self‐caring may configure an activity  that  is  the 
result of the interaction between a multitude of conscious and unconscious references. 
What  can  a  body  do?  The  questioning  that  goes  through  the  work  of  the  Dutch  philosopher  Baruch 
Espinoza,  as  well  as  the  way  Deleuze  (2002)  understands  his  work,  stands  here  to  remember  that  our 
premise  is  traversed  by  the  idea  that  there  is  a  degree  of  force  of  the  bodies  and  individuals  that  are 
activated by  the  relations  that  take place  in between body/individual/self‐appearance. Such as  the same 
philosopher points us, “good encounters” are empowering, they mobilize and intensify the potencies of a 
body, different to “bad encounters” which happen when a composition does not empower the vitality of at 
least one of the bodies in the relation. Regarding this relation, Guattari also dialogues with it when he sums 
up that: 
“The machinery manufacturing of subjectivity may work both for the best ant the worst (…) The best is the creation, 
the invention of new Universes of references; the worst is the dumbing mass‐mediatization that many individuals 
are condemned nowadays” (GUATARRI, 1992:15‐16). 
These are the propositions which are being investigated through the activities of the CUIDE‐SE Project. The 
following lines will present the actual state of the project after former experience with previous groups. It is 
worth to mention that since it’s beginnings the practices keep changing and evolving both theoretical and 
practically, as well as the conceptualization of its format. 
2.1 Guidelines and goals 
To  the  realization  of  the  Self‐caring:  activities  regarding  you,  your  body,  clothes  and  image,  there  are 
proposed  activities  which  are  not  concurrent  but  parallel  to  other  therapeutic  practices,  such  as 
psychotherapy and occupational therapy. On the view of Expanded Clinic, the goal of such a project  is to 
provoke  questionings  and  reflections  while  exercising,  catalyzing  and  assembling  expressive  practices, 
developing  creative  and  active  potential  of  oneself  guided  by  actions  regarding  the  body  and  its 
appearance.  In  this  sense,  it  is  important  to highlight  that, although not being  the original  intention,  the 
activities can also have therapeutic results. 
The guideline for the activities that have place on CUIDE‐SE triggers questions related to the body and how 
the  participants  build  up  their  own  physical  appearances.  Doing  that we  comprehend  that  the  involved 
professionals mediate the creation of a time space for many activities which should focus on 1) ways to see 
others  and  oneself;  2) ways  to  relate  to  others  and  to  oneself;  3)  strategies  to  act  on  the  body  and  its 
appearance; 4) production of thoughts based on these strategies. 
Within this context the project’s main goals may be structured as following: 
1. To create an environment where encounters and ideas exchanges take place, where one can reflect 
on  it’s own body,  the creation and strategies of  the self‐appearance,  fashion submission and the 
bonds that can happen through physical appearance which enables affective encounters with the 
other or with oneself. 
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1. To  suggest  and  mediate  activities  which  are  in  tune  to  the  identity  and  “feeling  of  selfhood” 
practices  that  regard  specifically question  such as  “to be”,  “what  is wanted  to be” and “the way 
other people perceive the being”, the dynamics of “being”, body, and appearance. 
2. To  create  actions  and  reflections  through  activities  that  make  think  about  the  development  of 
creative‐active potential over oneself when it comes to appearance‐related actions. 
3. To  support  the  transit  between  subjectivities  that  promote  the  creation  of  variables  that  lie 
between the individual and the collective. 
4. To set up possibilities  to build up “territories of existence”, bond‐strengthening and empowering 
activities linked to actions of self‐caring. 
5. To ponder about and to assemble the widening of the concepts and practices of self‐caring 
2.2 Project layout 
The project is aimed towards patients of the Sedes Sapientiae Clinic, adults and/or teenagers up to 14 years 
old,  recommended by  the  clinic’s  therapists or people who got  interested by  the posters on  the waiting 
room or by therapist’s suggestion. There is no preference on the selection, the participants are selected by 
chronological order in which the first ones to apply to the Project have priority. 
  Succinctly, the working method is designed as following: 
1. Number of participants in the group: a minimum of four and maximum of eight; 
2. Attendance:  the  modules  are  composed  by  eight  encounters,  one  per  week  with  two  hours  of 
duration; 
3. Mediation: it is realized by one or two psychotherapists which work as proposers and mediators to 
the activities, reflections and conversations; 
4. Patients ties with other projects and/or the Sedes Sapientiae Clinic: it is necessary for the patient to 
be undertaking individual or group therapy, or be part of any other project offered by the clinic; 
5. Regarding  the  physical  space,  the  room  configuration  must  be  neutral  but  at  the  same  time 
welcoming. The place must be adequate  to many  types of activities. At  first  is  suggested a  room 
with collective or  individual tables that can be moved to form circles,  facilitating the use and the 
exchange of materials during the activities; 
6. Regarding  subjective  delimitation,  the  space  must  contemplate  the  proposition  of  assembling 
expressive  practices  guided  by  the  themes  linked  to  body  and  to  appearance.  Although  the 
activities may reach a therapeutic degree, the main idea is that the questionings should be taken 
posteriorly to personal therapy.  
2.3 Resources and activities: triggers 
It’s  worthwhile  to  present  a  brief  description  of  the  activities  that  have  place  on  the  eight  encounters 
through the whole project. 
1. First Week _ self‐introduction workshop, focused on the body and on the physical appearance: its is 
explored the hardships to talk about oneself having the own body as referential, and the ways the 
body  is  referred  to.  It  is  explained  the  interaction  between  the  group  and  the  therapists,  with 
discussion about expectations regarding the project. The final part of the meeting  is dedicated to 
show images of the work PROCURO ME, by Brazilian visual artist Lenora de Barros. 
2. Second  Week  _  self‐introduction  and  other‐introduction  focused  on  physical  appearance:  this 
activity focuses on what is highlighted on one’s appearance and how the look someone has to itself 
may differ from what another people may actually perceive.  It  is exposed the concept of “Taking 
Care of Yourself”, through a mix of materials organized on the “self‐care box” 
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3. Third Week  _  the  outfit  as  a  component  to  the  “feeling  of  selfhood”:  a  collection  of  clothes  is 
provided by the Project. Starting from this material, as well as personal clothes brought by the own 
participants,  the activities highlight  the  interactions between  individuals and clothes;  the  fantasy 
around  them;  the  possibilities  of  self‐assurance,  self‐invention  and  self‐detachment  of  identity 
lines.  The ethics through which these relations are built up is also explored. 
4. Fourth Week  _  fashion  as  a  place  of  submission  and  as  a  part  to  the  “feeling  of  selfhood”:  the 
activity  starts  from the presentation of  images of  fashion “Do & Don’ts”  found  in magazines and 
websites. After reflecting on the ways one can relate to fashion,  its press and publicity, there are 
created collages to exercise freely with the images of these magazines. 
5. Fifth Week _  (hi)story(ies)  and appearance(s):  this  activity  is  triggered by personal  images of  the 
participants, photos with different outfits on different moments of their lives to which are created 
captions and/or drawings. The group is stimulated to reflect over the changes that occur and/or are 
produced  and  inscribed  on  the  body;  about  the  relations  between  bodies,  clothes  and  affective 
memory; about the external appearance that gives a hint of what is going on on the subjective side. 
The ending  is done with  the presentation of works  from artists  that use clothes as means  to  tell 
stories,  memories  and/or  other  affective  and  symbolic  meanings,  such  as  the  American  Diane 
Savona, the Canadian Jana Sterback or the English Lucy Orta and Stephen Willats, the Argentinian 
Nicola Constantino, and others. 
6. Sixth Week  _  identity  construction  and  “feeling  of  selfhood”construction:  “How  is  your  face  and 
which face would you like to have?” Going back to Lenora de Barros artwork presented on the first 
meeting,  the  conversation  is  stimulated  around  the  gap  between  “searching  for  oneself”  and 
“finding  oneself”,  whether  it  is  from  the  participant’s  own  referential  having  the  other  as 
referential. Besides  that,  the notion of  the external appearance as a place of construction of  the 
self  is  also  explored.  The  activity  follows  with  the  exercise  of  looking  to  one’s  own  face  in  the 
mirror; the face lines reflected on its surface; the experimentation with unusual makeup, glasses, 
wigs and hair accessories. 
7. Seventh Week _ What body do I have? What body do I show? Who am I in front of the other?: The 
guidelines to this activity are based on questions regarding what is revealed and what is hidden on 
the interaction between clothes and body. After the activity to imagine and describe the own body 
in front of a mirror, the participants take a look on photos with naked and dressed people collected 
by American photographer Greg Friedler on his Naked7 project. The activity brings upon questions 
such  as  nudity,  interaction  and  harmony  between  bodies  and  clothes,  similarities  or  differences 
between real and expectations, the multiplicity of body types and the expressiveness of bodies and 
clothes. 
8. Eighth Week _ caring for yourself and for the other: bridges between the private and the collective 
space. Starting from an evaluation of the previous seven meetings, its is suggested the creation of 
an  ethic  ‐  understood  as  opposed  to  a  moral  ‐  to  the  practices  that  regard  body,  fashion  and 
physical appearance. The construction of a “collective outfit” made from the pieces of clothes used 
on  the  third meeting, aiming  to understand  the concept of a  “good encounter”, on  the  sense of 
empowering many nuances of the practice of self‐caring. 
In  order  to  better  explain  the  results  possible  by  using  this  platform,  one  of  the  activities  on  the  sixth 
session will be focused and explained in this article. 
 
                                                            
 
7 www.gregfriedler.com 
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3. PROCURO‐ME 
The PROCURO‐ME (WANTED:ME) series is the work of Brazilian poet and visual artist Lenora de Barros. It 
started in 1994 from playing with a photographic machine that allowed previews for different haircuts. By 
2001, inspired by the proliferation of images of terrorists wanted with “Wanted” (in Portuguese “procura‐
se”)  signs, Barros  started a photo‐composition where  she printed multiple  versions of herself on wheat‐
paste posters titled PROCURO‐ME (Figure 1). 
The many haircuts and the scarred expression of the artist bring up ‐ with a much welcome dose of irony ‐ 
one of the “must‐do’s” that are present nowadays: “find yourself”, “tell who you are”, through your looks. 
The faces of Lenora are directed linked to the notion of a “super‐investment” on the creation of a good look 
as  a  dimension  of  expressiveness.  The  eternal  search  for  answers  about  one  of  the  great  philosophical 
questions, “Who am I?”, seems to be betrayed by the expression of incredulity to the self‐appearance.  
          
Figure 1: Barros, L. 2001. PROCURO-ME, artwork of Lenora de Barros. [photo]. (Artist’s personal archive). 
As mentioned  before,  the  sixth  session’s  activity  starts  presenting  the  PROCURO‐ME work.  After  talking 
about  these  images,  the  session  follows  with  the  observation  of  the  patient’s  own  face  made  on  a 
rectangular (20cmx15cm) mirror. After some observation each participant must draw the face reflected on 
the mirror, holding it up in front of the face and tracing it over. The group is then invited to comment the 
experience. At last, it  is offered several materials to edit face and hair, such as makeup, glasses, wigs and 
accessories. The participants finalize the activity using these resources freely to modify their self‐image. 
After going through the project with three different groups of patients it is possible to verify that this is one 
of the most relevant and expressive activities regarding the commitment to the practice and the developing 
of  thoughts  by  the  patients.  We  may  comment  on  some  of  the  results,  starting  from  the  reaction  to 
Lenora’s  work.  Most  patients  get  intrigued  and  ask  themselves  if  it  is  actually  the  same  person,  if  the 
hairstyles are  somehow related  to  some  trend, or  if  the woman  is  “ugly” or  “pretty” and what  is  she  so 
scared of after all. The title of the work, PROCURO‐ME, activates also conversations around concrete and 
subjective investments on self‐image and their implications: “looking for yourself” is a question common to 
everyone?  Is  it  possible  to  “find  yourself”?  Changes  on  the  image  and  appearance  reflect  on  inner, 
subjective changes? Does self‐image act as a plus when it comes to feel “connected to yourself”? These and 
other questions delineate the many reflections around the work of the artist. After that, when looking to 
the  mirror,  there  are  many  hardships  faced  by  the  patients.  Some  even  say  that  it  is  not  common  to 
frequently  check  themselves  on  the  mirror  due  to  lack  of  spare  time;  others  express  more  clearly  a 
difficulty on facing themselves; others go as far as mentioning some angst with this contact to themselves 
as a result of different motivations. The moment to draw one’s face is also permeated with declarations of 
hardship and uneasiness.  In  general,  there are only  few  that  choose different pen  colors, who delineate 
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details and nuances of the facial expressions, that express enjoyment with the activity. Most of them reveal 
themselves  to be uncomfortable with  the situation making only a  simple and quick sketch. Even  though, 
generally  speaking,  there  are  fertile  results  to  the  connections  that  will  take  place  further  on  the 
conversations. 
At last, the final phase of the activity is the most enjoyable and the patients seem to dilute their uneasiness 
while playing freely with makeup and accessories. In general, this step is permeated by laugher and other 
expressions  of  enjoyment,  besides  many  comments  on  the  costumes  and  “changing”  wishes,  of  having 
another  face  or  another  hair,  besides  the  capability  of  intervention  and  variation  of  the  self‐image  that 
some patients show while playing with the resources to change their looks. 
4. Final thoughts 
On  the  third  volume  of  his  book  The  History  of  Sexuality,  Michel  Foucault  describes  elements  that 
constitute a “culture of the self” on ancient Greece. At some point he draws up three perspectives that, on 
his view, may be called “individualistic attitudes”. The latter regarding the “intensity of the relations with 
oneself, that  is, of the ways one is asked to to become ‘him/herself’ as a piece of knowledge and field of 
action  to  transform oneself  […]”  (FOCAULT, 1985, p.48). Many activities around  the written  language, as 
well as the body of collective, are developed on the context brought up by the author, a context marked by 
the intertwinement between individual, social and political practices. 
On  the CUIDE‐SE Project,  Foucault’s  approach  is  very welcome, not only by  the explicit  reference  to  the 
name of project,  the subtitle “Self‐caring” on his book The History of Sexuality, but also by  the attention 
that the author gives to the link between individual caring and ways it relates to the collective sphere. The 
proposal of the project follows this  idea that comprehends as elements to compose “feeling of selfhood” 
the caring with the self‐image with the use of pieces related to fashion design and other goods related to 
the construction of a self‐image, as well as the acquiring a critical position to ponder on the body and its 
caring. 
On this line, it is Guattari who also collaborates with us when he states the “necessary engaging not only by 
the operators of `psi` but also of all those who can somewhat intervene on psychic, individual and collective 
levels  (through  education,  health,  culture,  sport,  art, media,  fashion,  etc.)”  (GUATARRI,  2009,  p.21).  The 
author’s concept also adds to the project as it highlights that “the whole `psi` field set up on the broadening 
of interfaces and aesthetical fields” (Idem.) 
Taking  in  consideration  the  experiences  with  three  groups  of  patients;  their  final  comments  on  the 
experience; feedback from their psychotherapists and evaluations made on reunions with the professionals 
it is possible to point out some results, taking back the main guidelines to the practice implemented by the 
CUIDE‐SE Project: to raise awareness of questions regarding body and self‐image with focus on 1) ways of 
seeing others and oneself; 2) ways to relate to others and to oneself; 3) strategies to act on the body and its 
appearance;  4)  production  of  thoughts  based  on  these  strategies. We  can  verify  that  during  the whole 
process,  specially  on  the  activity which  is  focused  on  this  paper,  these  four  variables  are  contemplated, 
with more or less amplitude, by all participants. The “taking care of yourself” idea is brought up firstly and 
foremost as a mean to dedicate some attention to the body, both objectively and theoretically. The critical 
production  regarding  questions  of  physical  appearance  is  stimulated making  it  possible  discuss  different 
topics  regarding  this  theme  such  as  ways  to  relating  to  oneself,  changes  in  the  body  along  life,  beauty 
standards, the fashion industry and the engines of advertising. Besides that, the patients themselves also 
bring to the sessions other voices that maybe strengthened or weakened on each one’s private life, which 
come from interpersonal relations with family and/or society throughout the patient’s life.  In general, the 
participants affirm that joining the project triggered a more careful look to these questions, besides actual 
physical  changes  that  could be observed  throughout  the  project meetings  and/or  the patients’  personal 
therapy processes. 
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Resumo: O Museu do Imigrante de Timbó é um lugar de preservação da história da imigração na região. Em 
seu curto tempo de existência, o museu ainda não dispõe de um acervo de vestuário consistente que 
caracterize o período da imigração. Desse modo, o objetivo do projeto é reconstruir peças de roupas 
históricas para integrarem o acervo de indumentária do Museu do Imigrante em Timbó, correspondentes ao 
seu período e contexto de abrangência, entre 1850 e 1950. O presente artigo relata o processo de pesquisa 
e reconstrução de um dos trajes escolhidos para a reconstrução. A metodologia do projeto iniciou com a 
pesquisa histórica, levantamento e análise de dados, seleção de modelos, seguida pelas etapas de 
modelagem, confecção dos protótipos e confecção dos trajes finais. Ao final do projeto, as peças serão 
apresentadas e doadas ao Museu do Imigrante. Aumentar o acervo de indumentária histórica do museu 
trará benefícios educacionais e poderá contribuir como fonte de pesquisa e estudo.  
 
Palavras chave: Museu do Imigrante, moda, confecção, Hering. 
 
1. A roupa no museu 
O presente artigo relata a experiência do projeto de pesquisa em andamento, intitulado “Reconstrução do 
vestuário dos imigrantes na região da Grande Blumenau para o acervo do Museu do Imigrante em Timbó”, 
desenvolvido  no  Instituto  Federal  de  Santa  Catarina‐  IFSC,  Câmpus  Gaspar  e  subsidiado  pelo  Edital 
Universal de Pesquisa nº 05/2015/PROPPI. O projeto conta com duas professoras da área do vestuário e 
duas bolsistas da mesma área, uma do curso técnico em vestuário integrado ao ensino médio, e a outra do 
curso técnico concomitante em modelagem do vestuário.  
O Museu do  Imigrante está  localizado na cidade de Timbó,  região do Médio Vale do  Itajaí, no estado de 
Santa  Catarina,  sendo  um  lugar  de  preservação  da  história  da  imigração,  onde  a  comunidade  local  e  os 
visitantes podem contemplar os vestígios do passado e manter viva uma memória que  lampeja sobre os 
costumes e as identidades culturais do presente. O museu foi oficialmente inaugurado em 23 de março de 
2003  e  seu  acervo  compreende  móveis  da  vida  cotidiana  dos  primeiros  imigrantes  de  Timbó,  seus 
pertences  pessoais,  utensílios  de  cozinha,  indumentárias  entre  outros  artigos.  Contudo,  em  seu  curto 
tempo de existência, o museu ainda não dispõe de um acervo de vestuário consistente que caracterize o 
período  da  imigração.  Desse  modo,  o  objetivo  do  projeto  em  questão  é  reconstruir  peças  de  roupas 
históricas para integrarem o acervo de indumentária do Museu do Imigrante em Timbó, correspondentes 
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ao  seu  período  e  contexto  de  abrangência,  entre  1850  e  1950.  Neste  artigo,  aborda‐se  o  processo  de 
pesquisa e reconstrução de um dos cinco trajes que serão confeccionados para o museu. 
Este  projeto  busca  tratar  o  vestuário  como  um método  de  estudo  e  interpretação  histórica,  em  vez  de 
engessá‐lo  no  contexto  em  que  foi  criado(Andrade,  2008,  p.2).  As  peças  a  serem  reconstruídas  foram 
escolhidas  por  meio  de  fotografias  encontradas  em  museus  e  arquivos  da  região.  O  primeiro  traje 
selecionado  foi  visualizado  em  uma  fotografia  do  ano  de  1904,  que  está  exposta  no  acervo  do Museu 
Hering,  situado  na  cidade  de  Blumenau.  A  imagem  mostra  os  integrantes  da  família  Hering,  uma  das 
primeiras  famílias  a  empreender  na  região  e  que  fundou  a  companhia  Hering.  Estão  retratados  na 
fotografia:  Hermann  Hering,  Gertrud  Hering  (filha  mais  nova),  Minna  Hering  (esposa),  Johanna  Hering 
(filha), Bruno Hering (irmão), Curt e Nanny (filhos) Hering  
 
Figura 1: Fotografia de Herman Hering e família, exposta no Museu da Hering, Blumenau. Autor desconhecido, 1904. 
O vestuário escolhido para a confecção da réplica foi o de Gertrud, que está sentada ao lado do patriarca 
da  família  e  ao  centro  da  imagem.  A  estrutura  da  roupa  e  a  data  da  foto  incluem  o  traje  no  período 
histórico da moda chamado de Belle Époque, que surgiu na França mas teve repercussões no Brasil. 
Benarush  (2012, p.1‐2) afirma que a moda é  inicialmente desenvolvida para ser um produto,  contudo, é 
também  um  registro  histórico  e  cultural  da  sociedade  que  a  criou.  A  roupa materializa,  como  qualquer 
objeto  de  design,  um  tempo  passado,  fornecendo  uma  noção  ideológica  cultural  da  sociedade  que  a 
produziu e consumiu. Portanto, a roupa é um patrimônio material por se caracterizar como um objeto, que 
ao ser criado possuía a finalidade de vestir, e que vêm a ser, com a passagem do tempo e a mudança de 
costumes, um elemento histórico, por  revelar  traços do grupo ou sociedade em que estava  inserida. Sua 
forma,  cor,  textura,  e  características  mexem  com  o  imaginário,  tornando  possível  a  reconstrução  e 
representação  do  tempo  passado.  A  pesquisa  tem  como  proposta mostrar,  através  da  reconstrução  do 
vestuário, as memórias e vidas cotidianas dos primeiros imigrantes na região do Vale do Itajaí.  
2. Materiais e métodos 
A  pesquisa  teve  início  com  uma  visita  de  reconhecimento  ao  Museu  do  Imigrante  em  Timbó,  Santa 
Catarina.  Devido  à  carência  de  documentos,  de  fontes  imagéticas  e  da  ausência  de  peças  de  vestuário 
originais da época da imigração na composição do acervo do Museu do Imigrante, tornou‐se necessário a 
visita a outras instituições da região de Blumenau voltadas a pesquisas na área histórica e patrimonial. Ao 
todo  foram visitados quatro museus,  sendo eles o Museu do  Imigrante de Timbó, o Museu de Hábitos e 
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Costumes,  o Museu Hering  e  o Museu da  Família  Colonial,  bem  como o Arquivo Histórico  José  Ferreira. 
Durante as visitas, buscou‐se  informações a  respeito da  indumentária, dos hábitos e costumes da época. 
Fortuitamente, descobriu‐se que o Arquivo Histórico José Ferreira possui um vasto acervo de fotografia e 
bibliografia referente à época, contudo, as imagens são de difícil acesso e não contam com referências ou 
identificações. Nesse processo, foi possível contar com a colaboração e com as análises da professora Sueli 
Petry, diretora de Patrimônio Histórico e Museológico da Fundação Cultural de Blumenau.  
Teve‐se conhecimento das iniciativas do Projeto Replicar, do Museu Paulista, e do trabalho de Janet Arnold, 
apenas ao  final da execução desse primeiro  traje. O Projeto Replicar  se dedicou durante quinze meses à 
reconstrução do vestido RG3147 que integra sua coleção, provavelmente de fins do século XIX, realizando 
pesquisa histórica, de materiais têxteis empregados, modelagem e técnicas aplicadas, para posteriormente 
realizar sua confecção. Todo o processo foi registrado e deu origem à réplica‐documento. Arnold realizou 
uma pesquisa detalhada sobre modelagens de vestidos ingleses do século XIX a partir do estudo de peças 
originais, e publicou o livro Patterns of Fashion com seus resultados. Os desenhos e modelagens do livro de 
Arnold mostram‐se um guia para a construção de réplicas‐documento. Deste modo, pretende‐se incorporar 
esses princípios às próximas reconstruções. Infelizmente não se dispôs de peças originais para observação e 
análise, apenas a fotografia mostrada anteriormente. Concorda‐se com Rodrigues e Canabrava (2012, p.1‐
3) quando afirmam que o Brasil apresenta um desafio na observação de acervos históricos têxteis, em parte 
por conta da dificuldade de manutenção dessas peças e, especialmente, porque os acervos mais completos 
se  localizam  apenas  em  grandes  centros  como  São  Paulo  e  Rio  de  Janeiro,  inviabilizando  o  acesso  à 
indumentária em outras regiões do país. As autoras ainda dizem que “Tocar nas roupas antigas, sentir sua 
textura,  seu  estofo,  seu  peso,  são  oportunidades  raras  e  quase  sempre  solitárias”  (RODRIGUES; 
CANABRAVA, 2012, p. 4). Assim, a peça antiga é quase como uma obra de arte protegida ao toque, que por 
um lado a impede de sofrer possíveis danos, mas também impede o melhor conhecimento sobre a peça.  
As  fotografias  utilizadas  neste  projeto  foram  coletadas  sob  alguns  critérios.  Considerando  o  tempo  de 
execução  do  projeto,  inicialmente  determinou‐se  que  seriam  reconstruídos  cinco  trajes  femininos, 
buscando contemplar diferentes aspectos da vida diária de uma mulher. Assim, procurou‐se imagens que 
retratassem trajes femininos de festas, de ocasiões sociais, do cotidiano, trajes de banho e íntimos, dentro 
do período de 1850 a 1930. Com as imagens em mãos, iniciou‐se a etapa de análise e seleção dos modelos 
que representam o período de imigração. Após verificar os dados disponíveis e de se avaliar a viabilidade 
de confecção, da variedade de imagens agrupadas selecionou‐se cinco trajes para estudo e reprodução. O 
estudo das  fotografias e do vestuário selecionado  foi orientado pelos critérios de uma  ficha estruturada, 
que auxiliou a compreensão do período histórico em que a peça foi construída. A ficha continha questões 
sobre a moda do período,  incluindo as matérias‐primas empregadas nos  trajes,  assim como aviamentos, 
ornamentos,  modelagem  e  técnicas  de  costura  mais  utilizadas,  cores  em  vigor,  os  acontecimentos 
relevantes na época, entre outros aspectos. Esta etapa também envolveu a produção de desenhos técnicos 
para orientar a confecção, como mostra a figura 2. 
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 Figura 2: Desenho Técnico da blusa e da saia de 1904. Produzido pelas autoras.  
3. Família Hering e imigração alemã 
Para  uma  melhor  reconstrução  da  peça,  tornou‐se  necessário  um  levantamento  sobre  a  história  do 
vestuário  da  época,  tanto  em  nível  mundial  quanto  em  relação  aos  acontecimentos  na  Colônia  de 
Blumenau. Nesse universo, a família Hering, que protagoniza a fotografia selecionada para estudo, é tida 
como uma das mais importantes da colônia, pois sua história contribuiu para a transformação da Região do 
Vale do Itajaí em um polo da indústria têxtil nacional. 
Sevcenko (2004, p.14‐15) afirma que o período do século XVI ao século XIX iniciaram a Europa Ocidental em 
uma  fase de desenvolvimento  tecnológico que  lhes  asseguraria o domínio de  técnicas  e  conhecimentos, 
como  a  produção  de  energia  cada  vez  mais  potente,  novos  meios  de  transporte  e  comunicação, 
conhecimento de armamentos entre outras descobertas. Esse poder tecnológico permitiu‐lhes conquistar 
territórios, bem como a dominação das populações que ali viviam e seus recursos, e garantiu a hegemonia 
europeia  baseada  na  ideia  de  que  a  população  da  Europa  possuía  uma  vocação  inata  para  o  saber  e  o 
poder.  Assim,  fundou‐se  a  concepção  de  que  os  valores  da  cultura  europeia  deveriam  ser  difundidos  e 
assimilados pelas demais culturas, pois estes levariam o mundo a um futuro de abundância, racionalidade e 
harmonia.  Em  meados  de  1870  ocorre  a  Revolução  Científico  Tecnológica,  quando  aconteceram 
transformações na geração de energia, com as usinas hidroelétricas, o uso do petróleo, que daria origem 
aos  motores  de  combustão  interna  e  aos  automóveis,  rádio,  fotografia,  cinema.  Nesse  contexto,  na 
passagem para o  século  XX o  otimismo e  a  crença no progresso parecia  ter  atingido  seu ponto máximo 
(Sevcenko, 2004, p.15). Então, em um rompante, o horror da Primeira Guerra Mundial invade a Europa e as 
tecnologias  antes  tão  admiradas  passam  a  ser  utilizadas  para  a  destruição  em massa  (Sevcenko,  2004, 
p.16). É o fim de uma época de prosperidade, mais tarde lembrada como a Bela Época.  
É com essa cultura europeia de desenvolvimentismo , que no fim do século XIX os irmãos Hermann Hering 
e Bruno Hering emigraram da Região da Saxônia, Alemanha do Norte, para o Brasil. Lá deixaram para trás 
sua família e partiram para o novo mundo em busca de oportunidades, trazendo consigo, o legado de sua 
família em formar tecelões (Hering, 1987, p.87). Contam os registros de uma antiga igreja alemã, que desde 
1676, os membros do sexo masculino da família foram todos tecelões ou mestres de tecelagem de malharia 
(Hering, 1987, p.87). Os irmãos Hering migraram para o Brasil devido às dificuldades após a unificação do 
estado alemão e da substituição do trabalho artesanal pela indústria. Altos impostos, diminuição das terras 
cultiváveis  devido  a Revolução  Industrial,  e  o  crescimento  populacional  rural  e  urbano,  eram alguns  dos 
problemas enfrentados nesse período pelos alemães (Mailer, 2003, p.12). O fim das Guerras Napoleônicas 
também deixara suas marcas, com terras devastadas, moradias em chamas,  inúmeros soldados mortos e 
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perseguição daqueles que por algum motivo, compactuavam com as motivações políticas de Bonaparte. A 
corrupção reinava e o lucro e poder se encontrava na mão de poucos, certamente, não era nas mãos dos 
camponeses (Braun, 2010). 
Os primeiros membros da família Hering decidiram vir ao Brasil, após receber informações de um alemão 
que  vivia  em  Blumenau  chamado Weise,  sobre  os  bons  negócios  no  Brasil  com  a  venda  de  importados 
(Hering, 1987, p.88). Entretanto, antes de partir para o Brasil, Hermann conclui seus estudos em tecelagem 
e se casou com o a filha de seu mentor e também tecelã, Minna, seguindo assim a antiga tradição tecelã de 
casamentos entre pessoas com o mesmo ofício. Então aos quarenta e três anos de idade, no ano de 1878, 
Hermann chegou ao Brasil com a esperança de um futuro melhor, após um período ruim para a tecelagem 
na Alemanha e de desistir do comércio de  linho na  região  (Hering, 1987, p.88‐89).  Seu  irmão e  também 
sócio Bruno Hering viria dois anos depois, no ano de 1880, junto com o restante da família, possibilitando 
retomar a tradição tecelã familiar. Mais tarde, Bruno foi quem ficou encarregado de oferecer a mercadoria 
que desenvolveriam pelo estado (Hering, 1987, p.93). Em suas cartas, Hermann já demonstrava preocupar‐
se com o trabalho que os  filhos poderiam realizar ao chegar na colônia. Pensava em encarregar os  filhos 
mais  jovens,  inicialmente,  da  produção  de  charutos,  e  os  filhos  mais  velhos  de  tecer  meias,  o  que 
representaria  a  continuidade  do  ramo  da  família.  As  filhas  mais  velhas  então,  costurariam  as  meias, 
enquanto as mais novas, após estudar, poderiam empregar‐se em casas de família (Hering, 1987, p.89). Na 
mesma época em que Hermann consegue adquirir um tear circular manual de madeira, ele recebe a carta 
de sua família anunciando a decisão de emigrar para o Brasil, o que o leva a permanecer com o tear como 
forma  de  assegurar  uma  renda  extra  para  manter  o  sustento  de  todos  (Hering,  1987,  p.89).  Com  esse 
primeiro tear tem início a criação do que atualmente se conhece como a Companhia Hering.  
A data de fundação da Fábrica dos irmãos Hering consta como setembro de 1880. Uma fábrica de artigos 
de malha, que tomou força um mês após a família ter se reunido em Blumenau. Para as novas instalações, 
trouxeram para o Brasil a placa que  ficava na antiga malharia da  família em Harta, na Saxônia, que dizia 
“Tricot warenfabrik Gebrürder Hering” (Fábrica de Artigos de Malha Irmãos Hering, tradução nossa). Mais 
tarde,  a  placa  levaria  os  dois  peixinhos,  símbolo  da  marca  Hering  representando  os  dois  irmãos,  pois 
carrega o significado do nome Hering, que pode ser traduzido como o peixe arenque (Hering, 1987, p.93). O 
início foi dificultoso, mas era preciso se empenhar. Logo no primeiro ano a fabricação foi interrompida pela 
enchente do Rio Itajaí. Entretanto, em uma carta enviada aos parentes em janeiro de 1882, Bruno Hering 
mostrou‐se  satisfeito,  pois  relatou  que  a  capacidade  produtiva  da  fábrica  aumentara,  que  já  haviam 
comprado novas máquinas e que o futuro era promissor (Hering, 1987, p.95). Atualmente, a marca Hering é 
prestigiada  em  todo  o  território  nacional  e  a  qualidade  de  seus  produtos  é  também  reconhecida 
internacionalmente. 
4. Uma imagem da Belle Époque 
A estrutura da roupa e a data da fotografia (1904) incluem o traje no período histórico da moda chamado 
de Belle  Époque,  que  surgiu  na  França  e  teve  repercussões  no Brasil.  Segundo Mackenzie  (2010.p.66),  a 
Belle Époque é o período anterior à Primeira Guerra Mundial, de 1895 a 1914. Esse momento teve clima de 
prosperidade, inovações tecnológicas, crescimento econômico e valorização da beleza corporal. 
Durante  a Belle  Époque,  o  vestuário  feminino era especialmente  luxuoso. A moda nesse período,  estava 
fortemente ligada às normas de comportamento social, às condutas que as pessoas deveriam seguir. Assim, 
os ditames da moda eram  seguidos  rigidamente pela  sociedade, que não  se  arriscava a  sofrer o  ridículo 
social (Mendes e Heye, 2009,p.2). A etiqueta ganhou muita relevância, bem como as relações sociais. Era 
importante participar de eventos, desfilar nas ruas e mostrar‐se, exibir‐se. Fortaleceu‐se o prazer de olhar e 
de ser olhado. 
A mulher da moda dos anos 1900 era adornada com várias camadas de roupas de baixo. O despir‐se e o 
vestir‐se eram trabalhos difíceis, que  levavam tempo e exigiam ajuda por parte das criadas. As primeiras 
peças, aquelas que  ficavam em contato com a pele, eram as chemises  e  calções, geralmente de algodão 
branco,  trabalhados  em bordados  brancos,  vazados,  com  rendas  e  cordões de  fitas.  Em  seguida  vinha  o 
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espartilho, peça essencial no guarda‐roupa das mulheres que desejavam buscar a última forma ditada pela 
moda.  A  peça  era  grossa  e  firme  e  dava  sustentação  e  postura,  forçando  o  corpo  feminino  a  assumir  a 
cobiçada curva em “S”, caracterizada pela cintura fina, com grande busto e ancas arredondadas (Mendes e 
Heye, 2009,p.3). Vestir‐se era uma atividade  laboriosa e a rotina diária exigia pelo menos quatro roupas: 
para manhã, início da tarde, para o chá e para a noite. Para se adequar aos preceitos da moda e da etiqueta 
do  período,  as  senhoras  da  sociedade  precisavam da  ajuda  de  suas  criadas  para  cuidar  de  sua  imagem. 
(Mendes e Heye, 2009,p.4).   O  traje comum era um conjunto de saia e uma  jaqueta ou casaco, às vezes 
combinado de blusa e cinto. A saia é destacada como uma das peças mais importantes do início do século 
(Mendes e Heye, 2009,p.20).  
É  nesse  universo  cultural  e  estético  que  o  traje  feminino  da  fotografia  de  1904  da  família  Hering  está 
inserida.  A  regionalidade  incorpora  ao  vestuário  suas  particularidades,  especialmente  por  conta  das 
dificuldades  enfrentadas  pelos  colonos  de  Blumenau  e  pela  distância  enfrentada  até  os  grandes  centros 
urbanos. Ainda assim, percebe‐se na  fotografia a presença do estilo dominante na Belle Époque e que o 
traje de Gertrud busca se adequar aos preceitos da moda do período com um conjunto composto de blusa 
e  saia.  Imediatamente  nota‐se  a modelagem  que  demarca  bem  a  cintura  com  a  intenção  de  delinear  a 
desejada silhueta em “S”. A blusa com manga  longa em formato de sino  tem babados nos ombros, uma 
gola tipo padre adornada com renda e um broche ao centro. O broche era possivelmente um camafeu, pois 
era muito utilizado no período. A blusa possui pregas fêmeas sobre o busto que dão o efeito de “peito de 
pombo”  que  compunha  a  silhueta,  acompanhadas  de  detalhes  rendados  formando  um  leve  babado  na 
região da pala. A saia é evasê e possui pregas na parte da frente, tem cintura alta e cós que desce em ponta 
no centro da frente. As cores claras predominam nesse traje.  
Chataignier (2010, p.105), em seu livro "História da Moda no Brasil", anotou que os tecidos mais utilizados 
no  Brasil  nesse  período,  eram  o  algodão  (batista  e  popeline),  o  linho  e  a  seda  (tafetá,  chamalote),  a 
musselina, o cashmere, o drap e a renda. Em Santa Catarina em especial, registra‐se a importância da renda 
desde de o período de 1850. A malharia trazida pelos alemães, posteriormente também seria um grande 
responsável por tranformar a região em um grande centro de malhas (Chataignier, 2010, p. 93). Em relação 
às cores dos tecidos, no início do século as roupas eram em sua maioria mais escuras e neutras, reservando 
o branco cru para os períodos mais quentes. Após, os tons médios e claros entram em cena, como o rosa, o 
lilás, e o amarelo (Chataignier, 2010, p. 105). 
Desde  1830  as  lojas  já  forneciam  roupas  prontas  para  aquisição,  e  essas  seriam  as  origens  das  lojas  de 
departamento.  Assim,  os  fregueses  podiam  comprar  seus  trajes  completos,  e  não  mais  os  tecidos  e 
aviamentos de forma separada a  fim de construir uma peça.  (Cosgrave, 2012, p.196). O nível máximo da 
moda estava nos grands couturiers que possuíam um número selecionado de clientes. Algumas mulheres 
da  alta  burguesia  ainda  mandavam  fazer  seus  vestidos  em  Paris.  A  classe  média  se  satisfazia  com  os 
produtores  menores,  mas  também  consumia  as  roupas  prontas  da  época  vendidas  pelas  lojas  de 
departamento (Mendes e Heye, 2009, p.9). 
Cosgrave (2012, p.194) ressalta que Samuel Beeton foi o responsável por difundir e popularizar os moldes 
prontos, criando um sistema  inovador de serviço de envio de moldes por correio. Esses moldes de papel 
eram  baratos  e  as  máquinas  de  costura,  patenteadas  por  Isaac  Singer  em  1846,  tornaram  a  produção 
doméstica uma opção eficaz contra os altos preços praticados. Os pobres valiam‐se do mercado de segunda 
mão  e  raramente  compravam  roupas  novas.  A  caridade  e  as  roupas  não  mais  utilizadas  pelos  patrões 
também  eram  uma  alternativa  (Mendes  e  Heye,  2009,  p.9).  É  durante  esse  período  que  se  iniciam  as 
discussões acerca do trabalho das costureiras. Os relatos de abusos no ambiente de trabalho, poucas horas 
de sono e pouca remuneração eram frequentes. A máquina de costura seria a “democratizadora da moda”, 
porém, o trabalho tornava as costureiras quase escravas da máquina (Cosgrave, 20012, p.194). 
Em entrevista com a diretora de Patrimônio Histórico e Museológico da Fundação Cultural de Blumenau, 
Sueli Petry (2015), a mesma afirmou que as mulheres da colônia da região de Blumenau tinham pequenas 
máquinas de costura e se ensinava o ofício da costura à praticamente todas. A costura para fora também 
servia  como  uma  forma  de  adquirir  renda  extra  para  algumas  famílias.  Isso  pode  ser  visto  em  um 
manuscrito de Fritz Müller, que diz:  
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“Minha mulher, no  tempo que  lhe sobra da cozinha e do  jardim e agora que Ana não  requer mais 
cuidados, se dedica a costura, coisa muito bem paga por aqui” (Renaux,1995, p.144).  
Existia  também  a  costureira  da  cidade,  que  geralmente  era  responsável  pela  produção  das  peças  das 
famílias mais abastadas da colônia. As roupas duravam o máximo possível, e eram cuidadas e remendadas 
pelas mulheres. Elas eram guardadas em baús ou armários, sendo o último mais encontrado em residências 
de famílias ricas. Eram geralmente feitas com muito tecido, o que possibilitava o ajuste ao corpo quando 
necessário. Quando não mais utilizadas, eram então desmanchadas e o tecido utilizado para a confecção de 
novas peças. Essas peças seguiam a modelagem presente em revistas e livros que vinham da Europa para o 
Brasil,  na  bagagem  das  imigrantes  (Petry,  2015).  As  famílias  que  vieram  para  cá  já  passavam  por 
dificuldades na terra natal, por esse motivo, as roupas eram tão simples lá, quanto na colônia. 
5. Execução do traje de Gertrud 
Após  a  pesquisa  bibliográfica,  escolha  das  fotografias,  e  construção  da  ficha  traje,  iniciou‐se  a  parte  de 
produção da peça. A partir do desenho técnico da peça, produzido pelas bolsistas, foi possível visualizar o 
formato da modelagem. A escolha e compra dos tecidos foi feita com base nos materiais citados em livros, 
sendo eles a viscose e a laise para a blusa, e um algodão grosso semelhante ao linho para a saia. 
O  próximo  passo  foi  a  modelagem,  construída  através  da  observação  da  fotografia  e  da  pesquisa  feita 
anteriormente. Por ser uma modelagem em desuso as referências são escassas, o que dificulta o processo 
de reconstrução. Iniciou‐se com a construção de uma base de corpo feminino no tamanho 40 para então 
partir para o processo de  interpretação do modelo sobre a base. Os moldes  foram então destacados e a 
eles  acrescido  as  margens  de  costura  e  bainhas  apropriadas.  Em  seguida,  foram  realizados  o  corte  e  a 
produção de uma peça protótipo para análise de possíveis ajustes. A peça teste não foi confeccionada com 
os  tecidos definitivos, e  sim com tecidos de caimento similar, porém de valor  reduzido. Após a análise e 
aprovação da peça teste, iniciou‐se a versão final do traje, com os tecidos e aviamentos necessários. Todo o 
processo de  reconstrução  levou em consideração a  forma mais  fidedigna de  reproduzir a peça, que  será 
doada ao Museu do Imigrante após o fim da pesquisa.  
No  processo  de modelagem,  costura  e  escolha  de  aviamentos,  a  ajuda  da  professora  Sueli  Petry  foi  de 
extrema importância. A visita ao arquivo e a entrevista realizada possibilitaram elucidar dúvidas a respeito 
da forma de criação, utilização e manutenção das peças na época estudada.  
 
Figura 3: Réplica da saia e blusa de 1904. Produzido pelas autoras. 
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6. Considerações finais 
A  confecção  da  peça  e  o  trabalho  de  pesquisa  foram  desafiadores,  devido  ao  fato  de  existirem  poucas 
bibliografias  a  respeito dos detalhes que envolviam a  costura da época. Detalhes  como botões,  tipos de 
costura e aviamentos quase não eram encontrados, e nas poucas referências descobertas se inseriam em 
uma  realidade  muito  diferente  da  vivida  na  Colônia  de  Blumenau.  Dessa  forma,  evidenciou‐se  a 
necessidade da produção de mais pesquisas na área de moda, voltadas às diferentes realidades vivenciadas 
no  Brasil  e  da  reprodução  de  peças  de  vestuário.  Para  assim  compreender  as  mudanças  da  moda  no 
decorrer do século, não apenas ao nível de modelagem como também dos detalhes no âmbito brasileiro.  
Com o foco em reconstruir roupas femininas para os diferentes aspectos da vida cotidiana, deu‐se início a 
uma trajetória de coleta, reorganização e materialização da memória dos imigrantes. Assim, propõe‐se aqui 
uma  reflexão  sobre  como  a  produção  desses  trajes  de  época  pode  ser  um  processo  de  costura  dos 
fragmentos  da  memória  da  imigração  que  implicam  em  novos  sentidos  para  as  comunidades 
contemporâneas. 
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Abstract: Timbó Immigrant Museum is a place of preservation of immigration history in the region. In its 
short existence, the museum does not yet have a consistent clothing collection that characterizes the 
immigration period. This project´s goal is to reconstruct historic clothing to join the collection of the 
Immigrant Museum in Timbó, regarding its period and scope context, between 1850 and 1950. This paper 
reports the research and reconstruction process of one of the costumes chosen for reconstruction. The 
project methodology began with the historical research, data gathering and analysis, selection of clothes 
models, followed by the steps of patternmaking, fabrication of prototypes and manufacture of final 
costumes. At the end of the project, the team will present and donate the costumes to the Immigrant 
Museum. To expand the historical museum clothing collection will bring educational benefits and can 
contribute as a source of research and study. 
 
Keywords: Immigrant Museum, fashion, manufacture. 
 
1. Museum Clothing  
This  article  reports  the  experience  of  a  research  project  still  in  progress,  entitled  "Immigrants  Clothing 
Reconstruction  in  the  Great  Blumenau  for  Immigrant  Museum  collection  in  Timbó",  developed  at  the 
Federal Institute of Santa Catarina‐IFSC, Campus Gaspar, and subsidized by Edital Universal de Pesquisa nº 
05/2015/PROPPI.  The project  count on  the  collaboration of  two professors of  the  clothing area and  two 
students of the same area, one high school student from the Integrated Technical Course in Clothing, and 
the other student from the Concurrent Technical Course in Patternmaking. 
The Immigrant Museum is  located in Timbó, region of the Middle Valley of  Itajaí, state of Santa Catarina, 
being a place of preservation of immigration history in the region, where the local community and visitors 
can admire  the  culture of  the past,  and  keep alive  a memory  that  flashes over  the present´s habits  and 
cultural identities. The museum opened officially on March 23, 2003, and its collection includes furniture of 
everyday life of the first immigrants from Timbó, their personal belongings, kitchen utensils, garments and 
other  articles.  However,  in  its  short  period  of  existence,  the  museum  does  not  yet  have  a  consistent 
clothing collection that characterizes the period of  immigration. Thus, this project´s goal  is to reconstruct 
historic clothing to join the collection of the Immigrant Museum in Timbó, regarding its period and scope 
context, between 1850 and 1950.  This paper reports the research and reconstruction process of one of the 
five costumes chosen for reconstruction. 
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This  project  seeks  to  treat  clothing  as  a  method  of  study  and  historical  interpretation  rather  than  to 
paralyze it in its creation context (Andrade, 2008, p.2). We chose the clothes models from old photographs 
found  in  museums  and  historical  archives  in  the  region.  We  found  the  first  selected  costume  in  a 
photograph of 1904, exposed at the Hering Museum, located in the city of Blumenau. The image shows the 
members of  the Hering  family, one of  the  first entrepreneur  families of  the  region, who  founded Hering 
Company. The picture portrays Hermann Hering, Gertrud Hering (youngest daughter), Minna Hering (wife), 
Johanna Hering (daughter), Bruno Hering (brother), Curt and Nanny Hering (son and daughter).  
 
Figure 1: Photograph of Herman Hering and family, exhibited at the Museum of Hering, Blumenau. Author unknown, 1904. 
We choose to replicate Gertrud´s clothing, who is sitting next to the family patriarch, at the center of the 
image. The structure of the clothes and the photo date insert the costume in the fashion historical period 
known as Belle Époque, which originated in France but had repercussions in Brazil. 
Benarush  (2012,  p.1‐2)  states  that  fashion  is  initially  designed  to  be  a  product;  however,  it  is  also  a 
historical and cultural record of the society which created it. Clothing materializes, like any design object, a 
past time, providing a cultural ideological notion of the society that produced and consumed it. Therefore, 
clothing  is a material heritage, since  it  is as an object created with the purpose of dressing, and with the 
passage of time and the change of customs becomes a historical element that reveals traces of a group or a 
society in which it existed. Its shape, color, texture, and features stir the imagination, making possible the 
reconstruction and  representation of  past  time.  The  research has  the purpose  to  show  through  clothing 
reconstruction, the memories and daily lives of early immigrants in the Itajaí Valley region. 
2. Materials and methods 
The research began with a visit to the Immigrant Museum. Due to the lack of documents, imagery sources 
and the absence of original garments from the time of immigration in the Immigrant Museum's collection, 
it  was  necessary  to  visit  other  institutions  of  Blumenau  region  devoted  to  historical  and  patrimonial 
research.  
We visited four museums, Timbó Immigrant Museum, Habits and Customs Museum, Hering Museum, and 
the Colonial  Family Museum, as well  as  the Historical Archive  José Ferreira. During  the visits, we  sought 
information  about  the  clothing,  habits  and  customs  of  the  time.  Fortunately,  we  discovered  that  the 
Historical Archive José Ferreira has an extensive photo collection and bibliography of the period; however, 
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the  images  are  difficult  to  access  and  do  not  have  references  or  identifications.  In  this  process,  it  was 
possible  to  count  on  the  collaboration  and  the  analysis  of  Professor  Sueli  Petry,  director  of  Historical 
Heritage and Museology of Blumenau Cultural Foundation. 
We  collected  the  photographs  for  this  project  under  certain  criteria.  Considering  the  project  execution 
time, initially we decided to rebuild five female outfits, seeking to contemplate various aspects of daily life 
of  a  woman.  Therefore,  we  looked  for  images  within  the  period  from  1850  to  1930  portraying  female 
costumes for parties, for social occasions, for everyday life, swimsuits and underwear. With the pictures in 
hand, we began the analysis and selection of clothing models representing the  immigration period. After 
we  analyzed  the  available  data  and  assessed  the  feasibility  of  production, we  selected  five  costumes  to 
study and replicate from the variety of images grouped. A structured form (questionnaire) guided the study 
of the photographs and the selected costumes, which helped to understand the historical period when they 
made  the  clothes.  The  structured  form  contained  questions  about  the  period´s  fashion,  including  the 
materials  used  in  the  costumes,  as  well  as  haberdashery,  ornaments,  patterns  and  sewing  techniques, 
predominant  colors,  the  relevant  events  at  the  time,  among  others  aspects.  This  step  also  involved  the 
elaboration of technical drawings to guide the garment production, as shown in figure 2. 
 
Figure 2: Technical Drawing blouse and skirt Flared 1904 
Then we began  to develop  the prototypes drawing  the pattern making and sewing  tests.  In  this  step we 
used similar fabrics to reduce costs. After finish the prototype we made the final model with the definitive 
fabric, finishing and appropriate trims. All the costumes, when finished, will be donated to the Immigrant 
Museum in Timbó to integrate its clothing acquis and be part of the local exhibitions. 
3. Hering Family and German immigration 
For a better reconstruction of the costume, it was necessary to research the fashion history of the period, 
globally and regarding the events in Blumenau Colony. In this context, the Herings, the family who appears 
in  the  selected  picture,  are  considered  one  of  the  most  important  of  the  colony,  since  its  history  has 
contributed to the transformation of the Itajaí Valley region into a center of the national textile industry. 
Sevcenko (2004, p.14‐15) states that the period from the sixteenth to nineteenth century initiated Western 
Europe into a technological development phase which ensured their mastery of skills and knowledge, such 
as powerful energy production, new means of transportation and communication, knowledge of weapons 
among  other  findings.  This  technological  power  allowed  them  to  conquer  territories,  as  well  as  the 
domination of the people who lived there and their resources, assuring European hegemony based on the 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1125
 
 
 
 
 
idea  that Europe's population had an  innate vocation  for  knowledge and power.  Thus,  the  idea  that  the 
values of European culture should be disseminated and assimilated by other cultures was founded, because 
they  would  lead  the  world  to  a  future  of  abundance,  rationality  and  harmony.  In  the  mid‐1870s  the 
Scientific and Technological Revolution  rises,  introducing changes  in power generation,  like Hydro Power 
Plants,  the  use  of  oil,  which  would  lead  to  internal  combustion  engines  and  vehicles,  the  radio, 
photography, films. In the transition to the twentieth century, optimism and belief in progress seemed to 
have reached its peak (Sevcenko, 2004, p.15). Then, in a burst, the horror of World War invades Europe and 
the technologies once so admired are used for mass destruction (Sevcenko, 2004, p.16). It is the end of an 
era of prosperity, later remembered as the Belle Époque. 
Emerged  in  this European culture of development,  in  the  late nineteenth century  the brothers Hermann 
Hering and Bruno Hering emigrated from Saxony, Northern Germany, to Brazil. They left behind their family 
and  left  to  the  new world  looking  for  new opportunities,  bringing  the  legacy  of  their  family  of weavers 
(Hering, 1987, p.87). The records of an old German church show that since 1676 all male members of the 
family  were  weavers  or  weaving masters  (Hering,  1987,  pp.87).  The  Hering  brothers  migrated  to  Brazil 
because of the difficulties after the unification of  the German state and the replacement of craftwork by 
the industry. High taxes, decrease in arable land due to the Industrial Revolution, and the rural and urban 
population growth, were some of the problems faced in this period by the Germans (Mailer, 2003, p.12). 
The end of the Napoleonic Wars also left its mark, with wastelands, houses on fire, many soldiers killed and 
persecution  of  those  who  for  some  reason  agreed  with  Bonaparte's  political  motivations.  Corruption 
reigned; profit and power were in the hands of a few, certainly, not in the hands of the peasants (Braun, 
2010). 
The  first  members  of  the  Hering  family  decided  to  come  to  Brazil  after  receiving  information  from  a 
German who lived in Blumenau called Weise, he spoke of the good business in Brazil selling imported goods 
(Hering,  1987,  p.88).  However,  before  leaving  to  Brazil  Hermann  concluded  his  studies  in  weaving  and 
married the daughter of his mentor and a weaver as well, Minna, thus following the old weaver tradition of 
marriages between people of the same trade. At forty‐three years old, in 1878, Hermann arrived in Brazil 
with hope of a better future, after a bad period for weavers in Germany and giving up the linen commerce 
in the region (Hering, 1987, p.88‐89). His brother and partner, Bruno Hering, would come two years later in 
1880,  along with  the  rest of  the  family, making  it  possible  to  resume  the  family weaver  tradition.  Later, 
Bruno  was  the  one  in  charge  of  selling  their  products  throughout  the  state  (Hering,  1987,  p.93).  In  his 
letters,  Hermann  already  showed  concerns  about  the  work  his  children  could  do  upon  arriving  in  the 
colony. He thought about initially assigning his young children to produce cigars and the older children to 
knit socks, which would represent the continuity of the family business. The older daughters would sew the 
socks, while the younger could work  in  family homes after school  (Hering, 1987, p.89). At  the same time 
Hermann  manages  to  acquire  a  manual  wooden  round  loom,  he  receives  a  letter  from  his  family 
announcing the decision to come to Brazil, which leads him to remain with the loom in order to ensure an 
extra  income  to maintain  them  all  (Hering,  1987,  p.89). With  this  first  loom  begins  the  creation  of  the 
known Hering Company. 
September 1880 is the date listed as the foundation of the Hering brother’s factory. A factory of knitwear, 
which boosted one month after the family reunited in Blumenau. For the new plan building, they brought 
to Brazil  the old sign of the family knitting factory  in Harta, Saxony, saying "Tricot warenfabrik Gebrürder 
Hering" (Brothers Hering Knitted Goods Factory, our translation). Further ahead, this sign would show the 
two fishes, symbol of the Hering brand, representing the two brothers, because it carries the meaning of 
the name Hering, which can be translated as herring fish (Hering, 1987, p.93). They had a rough start, but 
they  had  to  be  committed.  In  the  first  year,  the  flooding  of  the  river  Itajaí  interrupted  the  production. 
However, Bruno Hering tells in a letter sent to relatives in January 1882 that he was satisfied, reporting that 
the production  capacity  of  the  factory  increased,  and he  had  already bought  new machines  imagining  a 
promising future (Hering, 1987 p.95). Currently, the Hering brand is respected throughout the country and 
the quality of their products is also recognized internationally. 
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4. An image of the Belle Époque 
The structure of the clothing and date of the photograph (1904) insert the costume in the historical period 
of  fashion  called Belle  Époque, which  originated  in  France  and  had  repercussions  in  Brazil.  According  to 
Mackenzie (2010, p.66), the Belle Époque is the period from 1895 to 1914, before the First World War. This 
era had a clime of prosperity, technological innovation, economic growth and valorization of body beauty.  
During the Belle Époque, women's clothing was particularly luxurious. In this period, Fashion was strongly 
linked  to  the  standards  of  social  behavior,  manners  that  people  should  follow.  Thus,  society  followed 
strictly  fashion  commands;  they  would  not  risk  suffering  social  ridicule  (Mendes  and  Heye,  2009,  p.2). 
Etiquette and manners became very relevant, as well as social relations. It was important to participate in 
events, parade in the streets and flaunt, show off. It enforced the pleasure of looking and being looked at.  
Fashionable women  of  the  1900s worn  several  undergarment  layers.  The  undressing  and  dressing were 
hard work, which took time and required help from the maids. The first piece of clothing was the chemise 
and  shorts,  usually  in white  cotton, with white  embroidery,  hollow  details, with  lace  and  ribbons.  Then 
came the corset, essential piece of women's wardrobe who wished to be  in  fashion. The piece was thick 
and  firm  and  gave  support  and  posture,  forcing  the  female  body  to  take  the  coveted  curve  "S", 
characterized by thin waist, big bust and rounded hips (Mendes and Heye, 2009, p.3). Over the corset, the 
maid helped her mistress to wear the first outfit of the day (Mendes and Heye, 2009 p.4). The daily routine 
required at  least four changes of clothes: morning, early afternoon, teatime and evening. In the morning, 
the  girls  used  to  wear  a  set  of  skirt  and  a  jacket  or  coat,  sometimes  with  blouse  and  belt.  The  skirt  is 
considered one of the most  important pieces of clothing from the beginning of the century (Mendes and 
Heye, 2009, p.20).  
This cultural and aesthetic universe  is  the background for the  female costume of  the 1904 Hering Family 
portrait.  The  regionalism  incorporated  its  peculiarities  in  people´s  clothing,  especially  considering  the 
difficulties faced by the colonists of Blumenau and their distance to large urban centers. Still, you can see 
on  the  photograph  the  presence  of Belle  Époque´s  dominant  style,  and  that Gertrud  costume  seeks  the 
fashion  guidelines  of  the  period with  a  female  set  composed  of  blouse  and  skirt.  Immediately  note  the 
shape, which emphasizes  the waist outlining  the desired  "S"  silhouette.  The blouse has bell‐shaped  long 
sleeves with ruffles on the shoulders, a standing collar adorned with lace and a brooch at the center. The 
brooch is possibly a cameo; it was widely used in the period. The blouse has pleats over the bust that give 
the effect of  "pigeon chest" characteristic of  the silhouette, accompanied by  lace details  forming a slight 
ruffle in the area. The flared skirt has pleats at the front, high waist and a waistband that descends forming 
a “V” line in the front center. Light colors prevail in this costume. 
Chataignier  (2010, p.105),  in her book "History of Fashion  in Brazil," noted  that  the most used  fabrics  in 
Brazil during this period were cotton (baptist and poplin), linen and silk (taffeta, moire), muslin, cashmere, 
wool and lace .  In Santa Catarina in particular we register the importance of  lace since 1850. The knitting 
brought by  the Germans, would  later be  largely  responsible  for making  the  region  into a  knitting  center 
(Chataignier, 2010, p. 93). Regarding the colors of the fabrics, in the early century clothes were mostly dark 
and neutral, reserving white for the warmer periods. Later, we notice medium and light colors rising, such 
as pink, purple, and yellow (Chataignier, 2010, p. 105). 
Since 1830, stores have sold ready‐made clothes and  it would be the origins of department stores. Thus, 
customers could buy their full costumes, not needing to buy fabrics and haberdashery separately in order 
to  sew  a  garment  (Cosgrave,  2012,  p.196).  The  epitome  of  fashion  were  the  grands  couturiers,  who 
selected  their  clients.  Some  bourgeoisie women  ordered  their  dresses  from  Paris.  The middle  class was 
content with  the  smaller  producers,  but  also  consume  ready‐made  clothes  the  department  stores were 
selling (Mendes and Heye, 2009, p.9). 
Cosgrave (2012, p.194) emphasizes that Samuel Beeton was responsible for disseminating and popularizing 
sets  of  paper  sewing  patterns,  creating  an  innovative  system of  sending  patterns  by mail  service.  These 
paper  patterns  were  cheap  and  the  sewing machine,  patented  by  Isaac  Singer  in  1846, made  domestic 
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production an effective option against the high prices charged. The poor wore the second hand costumes 
and rarely bought new clothes. Charity and clothes no longer used by employers were also an alternative 
(Mendes  and  Heye,  2009,  p.9).  In  this  period  began  the  discussions  about  the  seamstresses  labor.  The 
reports of abuses  in the workplace, not enough sleep and little compensation were frequent. The sewing 
machine would help "democratizing fashion ", but the labor turned the seamstresses almost into slaves of 
the sewing machine (Cosgrave, 20012, p.194).  
In  an  interview with  the  director  of  Historic  Heritage  and Museology  of  Blumenau  Cultural  Foundation, 
Sueli Petry  (2015), she stated that women of Blumenau colony had small sewing machines and nearly all 
learned to sew. The craft also served to acquire extra income for some families. In a Fritz Müller manuscript 
he says:  
"My wife,  in  the  time  left after managing  the kitchen and  the garden, and now  that Ana does not 
require care, is dedicated to sewing, something very well paid here" (Renaux, 1995, p.144).  
There  was  also  the  town  seamstress,  who  was  generally  responsible  for  making  the  colony  wealthiest 
families clothes. The clothes last as long as possible, and were cared for and patched by women. They were 
stored in chests or cabinets, the latter was most commonly found in wealthy families’ homes. They made 
clothes usually with a lot of fabric, which allowed making adjustments to fit the body when needed. When 
no  longer  used,  they  remove  the  stitching of  the  clothes  and  then used  the  fabric  to make new outfits. 
These  clothes  followed  the  paper  sewing  patterns  modeling  of  magazines  and  books  that  came  from 
Europe to Brazil  in  immigrants´ baggage (Petry, 2015). The families who came to Blumenau already went 
struggled in their homeland; therefore, their clothes were so simple there as in the colony. 
5. Manufacture of Gertrud´s costume 
After literature research, selection of photographs, and filling the costume´s structured form, we began the 
manufacture  of  the  costume.  After  producing  the  technical  drawing  of  the  costume,  designed  by  the 
students,  it was  possible  to  visualize  the  shapes  needed  for  patternmaking.  The  choice  and  purchase  of 
fabrics was based on the materials cited in books, viscose and laise (type of cotton lace) for the blouse and 
a thick cotton similar to linen for the skirt. 
The  next  step  was  the  patternmaking,  built  by  observing  the  photograph  and  the  research  done. 
Considering  the  shapes  are  no  longer  used,  there  are  not  many  references,  making  the  reconstruction 
process more difficult. We began with the construction of a female patternmaking basic bodice on size 40 
and  afterward  we  started  the  model  interpretation  process.  We  detached  the  patterns  and  added  the 
appropriate  seam allowance  and hem.  Then we  cutted  the  fabrics  and  started  sewing  the prototype  for 
analysis of possible adjustments. The prototype costume did not used the final fabric, but similar material 
of reduced value. After the examination and approval of the prototype, we began the final version of the 
costume, with the fabrics and haberdashery needed. The entire reconstruction process took into account 
the most reliable way to replicate the outfit, which we will donate to the Immigrant Museum in the end of 
the project. 
In  the  process  of  patternmaking,  sewing  and  choosing  haberdashery,  Professor  Sueli  Petry´s  help  was 
extremely  important.  The  visit  to  the  Archive  and  her  interview  made  it  possible  to  elucidate  doubts 
regarding the ways of manufacturing, using and maintenance of the costumes of the studied time. 
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Figure 3: 1904 blouse and skirt replica. 
6. Conclusions 
The  manufacturing  of  the  costume  and  the  research  work  were  challenging,  because  there  are  few 
bibliographies in Portuguese regarding the details involving the dressmaking process of the time, especially 
about immigrant’s costumes. We hardly found information about details such as buttons, types of sewing 
and  haberdashery,  and  the  few  references  we  found  approached  a  very  different  reality  of  Blumenau 
Colony.  As a result, we noticed the need for more researches in the fashion field, focused in the different 
realities experienced in Brazil and in the reproduction of their garments. Therefore, we may understand in 
the  Brazilian  context  the  changes  in  fashion  during  the  course  of  the  century  not  only  regarding 
patternmaking, but the details as well. 
With the focus on rebuilding women's clothing for the different aspects of daily life, this project initiated a 
trajectory of collection, reorganization and materialization of the immigrants´ memory. Thus, we propose 
here a reflection on how the replication of these period costumes can be a process of sewing fragments of 
the immigration memory that may lead to new meanings for contemporary communities. 
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Resumo: Este trabalho buscou realizar um estudo das sandálias Jailson Marcos com o intuito de 
compreender se estas são produtos de moda ou de arte, as conexões existentes entre arte e produtos do 
vestuário. Para atingir o objetivo foi necessário investigar o processo criativo do sapateiro, localizar e 
compreender sua percepção de arte e moda e investigar como surgem suas ideias no momento da criação. 
Para adentrar no tema foi estudado o consumo de produtos do vestuário e de moda movidos pelo 
hedonismo e encantamento, através das necessidades e desejos dos consumidores à luz da filosofia de 
Schopenhauer em O Mundo como Vontade e Representação, assim como a efemeridade da moda 
entendida através de teóricos contemporâneos. Sua natureza qualitativa possibilitou a análise documental 
de falas do sapateiro Jailson Marcos em entrevistas divulgadas na mídia. Através dos resultados fez‐se 
necessário analisar o consumo sob a perspectiva do Arts and Crafts que direcionou aos princípios da arte 
vestível, do Wearable Art. 
 
Palavras chave: Arte. Consumo. Moda. Schopenhauer. Wearable Art 
 
1. Introdução 
O crescimento da população aliado à crescente produção de bens tem, ao longo do tempo, ativado novas 
necessidades e despertado o desejo de consumo através de um ciclo vicioso. Na sociedade contemporânea 
é  possível  observar  que  quanto  mais  se  consome,  mais  se  quer  consumir:  a  época  da  abundância  é 
inseparável das satisfações desejadas e de uma capacidade de eliminar apetites de consumo, sendo toda 
saturação  de  uma  necessidade  acompanhada  imediatamente  por  novas  procuras  (LIPOVETSKY,    2005). 
Nessa  premissa,  o  desejo  é  demorado,  suas  exigências  tendem  para  o  infinito;  a  satisfação  é  curta, 
parcimoniosa e medida. Após o desejo ser satisfeito cederá lugar em breve a um novo desejo em um ciclo 
que se repete, para cada desejo satisfeito, dez pelo menos são contrariados (SCHOPENHAUER, 2001). 
Duas formas de consumo são, então, definidas por Hirschman e Holbrook (1982). Além da satisfação das 
necessidades  básicas  através  do  consumo  utilitário,  o  consumidor  busca  experiências  multissensoriais, 
relacionadas  ao  prazer,  ao  hedonismo.  O  consumo  hedônico  possibilita  a  vivência  de  experiências 
prazerosas na aquisição ou uso de bens ou serviços. Experiências emotivas que acontecem na interação do 
consumidor com o consumo, na satisfação do desejo que tem origem através das necessidades. 
O  design,  por  sua  vez,  tal  qual  grande  parte  das  ciências  contemporâneas,  se  utiliza  de  referências 
filosóficas  para  se  conceituar  originalmente  e  para  desenvolver  metodologias  de  criação.  Apesar  disso, 
percebe‐se que pragmaticamente há pouca  investigação que relaciona o mix de marketing com a arte, a 
essência da estética, conceitos de design e estudos de consumo de produtos do vestuário e da moda. Neste 
contexto, entender como o consumo tem origem nos pressupostos básicos do sujeito contemporâneo, em 
especial à face hedônica que estimula este fenômeno através de sentimentos individualizados. 
A moda reflete a maneira como as pessoas vivem, os estilos de vida, conta a história do consumidor, tem o 
poder de  resgatar memórias e estimular o consumo e o desejo. Para Frings  (2012), a mudança da moda 
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acontece  não  apenas  através  do  estímulo  ao  consumo,  muda  porque  as  pessoas  estão  em  constante 
mudanças; porque reflete os estilos de vida e eventos atuais e especialmente porque as pessoas cansam 
dos produtos que têm. 
Anualmente  mais  de  sete  bilhões  de  calçados  são  produzidos  no  mundo,  desde  os  funcionais  aos  que 
seguem tendências de moda e são descartados com maior velocidade. O sapato, entre os vários  itens do 
mercado da moda,  é  considerado um dos  grandes objetos de desejo,  sonhos,  vontades e  sensações  são 
despertadas  e  estimuladas.  O  fetiche  dos  calçados  estimula  o  consumo  e  é  comumente  apresentado 
através  dos  saltos  altos,  que  também  remetem à  elegância,  poder  e  sensualidade  refletindo‐os  além do 
estilo, gosto individual e status social (SEFERIN, 2012). 
Jailson Marcos, sapateiro potiguar radicado em Recife há vinte anos. Em seu processo criativo na produção 
de  calçados,  aparentemente  faz  resgate  nas  referências  da  cultura  regional  através  das  alpargatas  dos 
boiadeiros,  nos  traços  cosmopolitas  do  entorno  de  uma  grande  cidade,  nos  volumes  desconstruídos  e 
reconstruídos,  nas  assimetrias  das  formas  inusitadas  que  rompem  com  a  tradição,  na  ousadia  das 
sobreposições  e  nos  entrelaces  curiosos  e  inovadores.  Nessa  linha  criativa,  os  saltos  passeiam  por  um 
universo imaginário, fantasioso, que desafia o equilíbrio e a gravidade, repensa uma tradição aliada à uma 
modernidade futurística, a ousadia na  inovação das formas para a construção da sua identidade estética‐ 
artística (Figura 1). 
Figura 1 ‐ Saltos de um universo imaginário, arquitetônico ‐ Fonte: Fanpage Jailson Marcos, 2015 
Com o propósito de entender como acontece o processo criativo e a percepção do criador no que se refere 
à moda e à arte presente em produtos de moda, será trabalhado o seguinte problema de pesquisa: À luz da 
filosofia de Schopenhauer, as sandálias Jailson Marcos são produtos de moda ou de arte? 
2. A compreensão de Schopenhauer 
O  consumo  da  sociedade  atual  é  explicado  através  do  pensamento  do  filósofo  em  uma  obra  escrita 
concomitantemente  no  período  em  que  surgiram  as  primeiras  lojas  de  departamento  na  Europa,  e  a 
palavra  consumo não  fazia  parte  do  vocabulário  cotidiano.  Passados duzentos  anos da publicação dessa 
obra magna, que aqui  se  propõe a  analisar produtos de moda/vestuário  contemporâneos,  sob  sua ótica 
filosófica. 
2.1 A compreensão da arte por Schopenhauer 
O objetivo desta seção é adentrar a filosofia de Shopenhauer em busca de respaldo teórico que oriente a 
construção  desse  referencial.  Tal  esforço  é  importante  pois  trará  ao  debate  o  pensamento  filosófico 
original e seu desdobramento contemporâneo, fazendo conexões entre arte, design, consumo e produtos 
de  moda/vestuário.  Além  da  possibilidade  de  permitir  a  reflexão  sobre  como  o  consumo  é  estimulado 
através da satisfação das necessidades que são criadas, recriadas e renovadas. Como forma de equilibrar 
seu ser em relação à felicidade da alma e a dor da Vontade, Schopenhauer propõe o equilíbrio através da 
Metafísica  do  Belo,  das  expressões  abstratas  na  concretização  das  formas  necessárias.  Para  o  filósofo  é 
através da arte que o Mundo como Representação terá uma nova apresentação, a outra face, o avesso, do 
Mundo como Vontade que considera a arte como uma manifestação da Ideia. 
2.1.1 Consumo como representação schopenhaueriana 
A  compreensão  do  consumo  de  moda  pela  filosofia  schoupenhaeuriana  é  possível  se  o  conceito  de 
Representação for revelado e trazido para o debate como a transformação de um conhecimento abstrato 
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em realidade, ou seja, a efetivação da realização da Vontade. 
Sendo assim, para a perspectiva dos estudos no campo do comportamento do consumidor pode‐se dizer 
que  a  compra  é  uma  Representação  simbolizada  (efetivada)  através  da  objetivação  da  Vontade.  São  as 
necessidades que  surgem e  se  renovam dando origem a novas necessidades através de um conjunto de 
sensações renováveis. Para Baudrillard (2004), o consumidor relaciona a obrigação ao prazer e à satisfação, 
que o denomina feliz, sedutor, participante. 
Na  contemporaneidade,  o  consumidor  enquanto  cidadão  moderno  não  tem  que  se  esquivar  a  essas 
sensações  citadas  anteriormente.  McCraken  (2003)  compara‐as  a  obrigatoriedade  do  trabalho  e  da 
produção fazendo parte do cotidiano deste consumidor. O mundo da moda em sua faceta efêmera reflete 
a forma como o consumidor tem se comportado perante esse hiperconsumo crescente quando os produtos 
mudam,  se  transformam  e  seduzem  os  consumidores.  Sob  a  ótica  schoupenhaeuriana,    esse    consumo 
reflete a compra como uma Representação, como a objetivação da Vontade, no momento que o desejo se 
transforma em aquisição do produto. 
Ao  trazer  essa  reflexão  para  o  presente  observa‐se  que  o  princípio  filosófico  se mantém  atualizado,  ao 
verificar  que  para  Hirschman  e  Holbrook  (1982)  o  consumo  hedônico  relaciona‐se  a  aspectos 
multissensoriais, emocionais e fantasiosos presentes na relação indivíduo‐produto. Quando o consumidor 
acredita que a necessidade será satisfeita na aquisição do bem ou produto, nesse momento Schopenhauer 
(2001) relata que essa necessidade após satisfeita dará vazão à outra. 
2.1.2 Consumo de moda 
A produção e renovação de produtos de moda movidos pela sua efemeridade direcionam o consumo e o 
descarte com grande velocidade. Produtos  já nascem com data de validade programada, quase vencidas 
tornando‐se voláteis (LIPOVETSKY, 2005). 
Lipovetsky (2005) reflete sobre a obrigatoriedade imposta pelo mercado através de lançamentos contínuos 
e  frequentes,  produtos  com  vida  comercial  abreviadas  rapidamente  são  substituídos  por  outros  que 
provavelmente  repetirão  o mesmo  ciclo. Mesquita  (2004)  e  Cidreira  (2005)  refletem  sobre  a  velocidade 
feroz  com  que  os  produtos  entram  e  saem  de  moda,  uma  coleção  que  rapidamente  é  consumida  e 
renovada,  substituindo  a  anterior  que  rapidamente  será  descartada  e  substituída.  Vive‐se  um  tempo 
acelerado,  com uma moda  veloz  e  novas  coleções  sazonais  que  se  encontram  em  constante mudanças, 
pressionado  pelo mercado  que  exige  produtos  novos  forçando  uma  constante  renovação.  Dessa  forma, 
para as autoras citadas, fazer moda não é somente substituir a moda do ano anterior, mas desclassificá‐la. 
2.2 O caso: Jailson Marcos 
No  vasto  território  do  consumo,  fazer  um  estudo  de  caso  do  consumo  hedônico  observado  através  de 
referências de arte presente nas sandálias Jailson Marcos (JM), potiguar radicado em Recife – Pernambuco, 
Brasil, há mais de vinte anos no cenário pernambucano da moda. A importância dessa pesquisa se dá pela 
visibilidade que o seu trabalho tem no mercado local e entre famosos nacionais, que pode ser observado 
através dos consumidores e admiradores da marca, sejam através de espaços reais ou virtuais. Os calçados 
Jailson  Marcos  entraram  no  mercado  local  e  vem  ao  longo  do  tempo  estimulando  o  desejo  dos 
consumidores. 
De  forma  involuntária,  o  início  do  trabalho  de  Jailson  Marcos  faz  referências  ao  do  italiano  Salvatorre 
Ferragamo  através  suas  formas  ousadas,  das  composições,  da  irreverência,  da  mistura  de  materiais, 
texturas, harmonia das cores e das características do trabalho experimental e artesanal (MARCOS, 2015). 
Carol Garcia, professora de consumo e moda, percebeu essa conexão entre as linhas de trabalho, através 
da  experimentação,  da  estética,  das  formas  ousadas  e  inovadoras,  materiais  alternativos  entre  os 
profissionais (figuras a seguir) ilustrando‐a em uma matéria para um jornal curitibano, Gazeta do Povo em 
novembro de 1996. 
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Nas suas criações, Jailson Marcos promove um diálogo entre arte, estética, design e artesanato brasileiro, 
tendo  as  sandálias  sertanejas  a  primeira  inspiração,  o  ponto  de  partida,  que  aliado  aos  conceitos 
arquitetônicos, a assimetria, aos vazados, sobreposições e pespontos o sapateiro constrói seu universo de 
criação com um estilo inconfundível. 
Figura 2 ‐ Criações de Jailson Marcos e de Salvatore Ferragamo 
3. Metodologia 
Para Yin (2001) o estudo de caso de caráter exploratório tem como propósito estabelecer um debate sobre 
o tema estudado e o desejo de compreender um fenômeno contemporâneo no cotidiano real. Por se tratar 
de uma pesquisa acadêmica de produtos comerciais, por considerações pragmáticas, a coleta de dados se 
dá  através  da  realização  de  uma  pesquisa  documental  em  entrevistas,  falas  e  relatos  que  permite 
compreender  se  as  sandálias  Jailson Marcos  são  produtos  de moda  ou  arte  através  de  investigação  no 
processo criativo. 
Essa  pesquisa  foi  conduzida  através  de  uma  análise  documental,  sendo  assim,  a  primeira  atividade  da 
pesquisa foi conhecer o clipping coletado por JM no período de 1992 a 2015. Durante esse período foram 
coletados 116 exemplares de jornais  impressos que serviram de matéria bruta para as análises. Os dados 
coletados  em  documentos  previamente  catalogados  como  jornais  que  formam  um  clipping  (impresso  e 
eletrônico), blogs, sites e canais do youtube mapeiam o campo da pesquisa e formam o corpus da pesquisa 
esgotando todas as pistas até sua saturação, ou seja quando as informações se tornarem repetitivas. 
Na  construção  do  corpus  fez‐se  necessário  a  criação  de  uma  tabela  quantificando  os  documentos 
pesquisados em um período de tempo da vida profissional do pesquisado. Para esta pesquisa a busca por 
informações  nas  publicações  que  possibilitaram  a  coleta  de  dados  seguiu‐se  de  acordo  com o  quadro  a 
seguir: 
Quadro 1 ‐ Corpus pesquisado ‐ Fonte: Dados da pesquisa, 2015 
Período  1 
9 
9 
2 
  1 
9 
9 
6 
1 
9 
9 
8 
1 
9 
9 
9 
2 
0 
0 
0 
2 
0 
0 
1 
2 
0 
0 
2 
2 
0 
0 
3 
2 
0 
0 
4 
2 
0 
0 
5 
2
0
0
6
2 
0 
0 
7 
2 
0 
0 
8 
2 
0 
0 
9 
2 
0 
1 
0 
2 
0 
1 
1 
2 
0 
1 
2 
2 
0 
1 
3 
2 
0 
1 
4 
2 
0 
1 
5 
 
Midia 
Clipping 
Jornal impresso 
2    3 3  4  2  13  16 14 13 2 5 5 1 6 5 2 2   101 
Clipping 
Jornal eletrônico 
                1                    4 1 7 
Entrevistas Site   
YouTube 
                                  1 1 1 3 
Blogs                              2      1   1 4 
Após  análise  do  clipping  aconteceu  a  seleção  dos  temas  mais  recorrentes  e  pertinentes  à  pesquisa, 
localizando  52  publicações  com  informações,  citações  e  depoimentos  que  contemplam  a  arte,  moda, 
artesanato, processo criativo e fontes de inspiração. Os dados foram, então tratados através da técnica de 
análise de conteúdo, e o resultado desta é apresentado na próxima sessão. 
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3.1 Análise de conteúdo 
A análise de conteúdo se iniciou pela elaboração das categorias de análise, neste caso foram identificadas 
as seguintes categorias: 
Quadro 2 – Categorias de Análise ‐ Fonte: Dados da pesquisa,2015 
Categoria  Definição   Fonte 
Processo 
Criativo 
Pensar no processo criativo remete a pensar em criatividade, essa complexa e misteriosa 
habilidade humana. 
Löbach (2001) 
Experimentação  A ciência experimental traz a diferença entre o possível e o imprevisível, ensina a perceber a 
diferença entre um e outo. 
HUME (1989) 
Ideia  Uma ideia, um projeto ou um plano para a solução de um determinado. O design consiste na 
codificação  da  ideias  para,  com  a  ajuda  dos  meios  correspondentes,  permitir  a  sua 
transmissão  aos  outros.  Já  que  nossa  linguagem  não  é  suficiente  para  tal,  a  confecção  de 
croqui,  projetos,  amostras,  modelos  constitui  o  meio  de  tornar  visivelmente  receptível  a 
solução. 
Löbach (2001) 
Artesanato  O artesanato é uma atividade antiga, que remonta ao início da história social humana. Com o 
passar  do  tempo  tem  se  transformado  em  geração  de  emprego  e  renda.  Valorizada  pelas 
atividades  turísticas  através  da  ressignificação  contemporânea  do  artesanato  e  do 
fortalecimento da identidade do artesão. 
Löbach (2001) 
Arquitetura  A arquitetura trabalha formas, luz, gravidade e resistência. A gravidade que tende para baixo 
e  a  resistência  impede  que  isso  aconteça.  As  formas  aliadas  a  essa  luta  de  resistência 
provocam a contemplação e sustenta a metafísica schopenhaueriana através da beleza, que 
estimula a consciência estética e o conhecimento da ideia.
Schopenhauer 
(2001) 
Wearable Art  Trabalha  na  intersecção  entre  o  universo  do  vestuário  e  das  artes  plásticas  através  da 
valorização do feito à mão, da experimentação e da exploração de diferentes materiais e suas 
técnicas de manuseio. 
Mendonça 
(2013) 
Através da análise do conteúdo percebe‐se através das falas contidas nas entrevistas veiculadas nas mídias 
que o sapateiro utiliza‐se de experimentos a busca por produtos diferentes do que o mercado oferece. Seu 
processo  criativo  tanto  pode  ter  origem  através  da  recriação  de  produtos,  como  através  de  traços, 
desenhos, croquis, ou seja, uma ideia o conduz a outra, suas próprias criações são referências para novas, 
fato que o surpreende a cada criação.   
Tudo pode ser uma fonte de inspiração, que é ampla. As formas capturadas com o olhar podem estar nas 
ruas, nos mercados ou entorno da  cidade.    JM vai  buscar  referências arquitetônicas para o  formato dos 
seus  produtos,  através  da  desconstrução  de  formas  geométricas,  da  sobreposição  de  elementos,  da 
verticalização de alguns produtos ou de usos de elementos da arquitetura no produto. 
O sentido das palavras no discurso sobre os saltos fantasiosos e as formas não convencionais remetem o 
leitor  a  pensar,  de  novo,  na  experimentação,  na  busca  por  novas  formas,  diferenciadas,  inovadoras.  De 
acordo  com  as  falas  do  sapateiro  é  possível  verificar  que  seu  trabalho  se  relaciona  aos  conceitos  de 
artesanato, em diversas circunstâncias se autodenominando como tal. No que se refere a análise sobre o 
que é Moda para JM, o discurso tende para conceituar moda como sinônimo de produtos do vestuário com 
estética diferenciada. No entanto, na construção de produtos de moda segue‐se um planejamento de uma 
coleção pautada em uma pesquisa de tendências trabalhada pelos bureaux de tendências. De forma que na 
sociedade globalizada é  frequente encontrar exemplos de peças do vestuário com muita semelhança em 
diversas partes do planeta, fruto de uma globalização que tem grande influência no mundo da moda.  
O grande diferencial do sapateiro Jailson Marcos foi trazer referências estéticas utilizadas quase um século 
a.C. para a atualidade,  funcionando como diferencial de seus produtos e tornando‐a marca registrada da 
sua marca. 
4. Considerações finais 
Esta  pesquisa  procurou  compreender  se  as  sandálias  Jailson Marcos  são  produtos  de moda  ou  de  arte. 
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Sendo  assim,  a  análise  possibilitou  esclarecer  os  objetivos  específicos  desse  estudo.  Como  forma  de 
organizar as ideias em torno do tema e facilitar a compreensão do leitor, foi elaborado um esquema teórico 
que reflete as principais variáveis abordadas na análise e que serão retomadas nesta conclusão. Isso é feito 
através da figura a seguir (Figura 3). 
 
 
Figura 3 – Resultado da Análise ‐ Fonte: Dados da pesquisa, 2015 
Como  resultado  da  pesquisa,  pode‐se  perceber  que  os  calçados  artesanais  de  JM  são  carregados  de 
referências  da  arquitetura  moderna  brasileira,  a  estética,  a  geometrização,  a  desconstrução  e  as  
assimetrias trabalhadas de forma harmônica e diferenciada. Elementos arquitetônicos foram citados como 
referência em várias entrevistas. 
Entendendo  arte  como  área  de  expressão  artística  relacionada  com  técnicas  e  habilidades  individuais,  o 
sentimento  do  artista  dentro  de  si  seria  o  de  uma  tela  em  branco  em  que  o  artista  a  transforma  com 
liberdade  (SCHOPENHAUER,  2001),  saindo  de  nobres  inspirações  do mundo  físico  para  ideias  ousadas  e 
inovadoras.  
Tal constatação torna‐se evidenciável apenas através da análise dos fragmentos documentais  levantados. 
Ao  contrastar  a  fonte  da  ideia  com  seu  produto  final,  apenas  olhos  treinados  podem  julgar  senso 
matemático ou modelos tradicionais na inspiração de Jaílson Marcos. Seus estilo é acima de tudo resultado 
de uma  ideia  passante,  viva,  tal  como  a metafisica  do belo  atribui  aos  entes  entre  a  Representação  e  a 
Vontade. 
Em  vários  momentos  o  sapateiro  cita  que  utiliza‐se  de  referências  culturais  no  seu  processo  criativo, 
alimentando‐se assim da fonte do cangaço e da estética das alpargatas dos vaqueiros nordestinos, assim 
como de elementos culturais da região nordestina. Trata‐se de um trabalho artesanal, como resultado de 
análise, é possível observar que os produtos fazem alusão no que se refere aos materiais utilizados como a 
mistura no uso do couro e palha que são produtos que referenciam o nordeste brasileiro. 
Sob  tal  perspectiva,  é  possível  questionar  o  papel  desta  inspiração  original  em  relação  ao  conceito 
tradicional de moda, o qual não exclui  tais possibilidades de  seu  repertório  criativo. Na moda, então, os 
produtos cotidianos seguem tendências, formas, cores e conceitos, são direcionado a um público específico 
desde o início do processo criativo, passando pelo momento da produção até o consumo. Os produtos de 
moda, ao contrário das criações de JM, tem vida útil presumidamente resumida, ao serem apresentados ao 
mercado consumidor já tem data marcada para sair de cena. 
Finalmente, sobre o seu processo criativo, o artesão relata, através das entrevistas, que sua  inspiração é 
alimentada  do  universo,  que  tudo  pode  ser  uma  referência,  repetindo  com  frequência  duas  principais 
fontes  que  são  a  desconstrução  das  formas  arquitetônicas  e  a  tradição  cultural  através  das  sandálias 
sertanejas, como comentado anteriormente.  
Seu trabalho, enfim, foca o diferencial no processo criativo. Percebe‐se que o sapateiro faz uma conexão 
entre passado e futuro transformando as formas em produto do vestuário presente. Inspira‐se na estética 
da  arquitetura  moderna  para  produzir  de  forma  artesanal,  como  os  antigos  sapateiros,  produtos  que 
alimentam o desejo, estimula a face hedônica do consumo produzindo encantamento nos consumidores. 
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Curioso  observar  que  produtos  criados  em  coleções  passadas  transformam‐se  em  peças  atemporais  e 
continuam sendo consumidas e encantando seus fiéis e novos consumidores.  
Esta pesquisa procurou  investigar um produto do vestuário no mercado por provocar desejos, alimentar 
necessidades,  fortalecer  emoções  e  encantar  consumidores.  Procurando  compreender  se  as  sandálias 
Jailson Marcos são produtos de moda ou de arte, a análise possibilitou esclarecer os objetivos específicos 
desse estudo. 
Como forma de organizar as ideias em torno do tema e facilitar a compreensão do leitor, foi elaborado um 
esquema  teórico  que  reflete  as  principais  variáveis  abordadas  na  análise.    A  construção  de  produtos  de 
moda segue uma metodologia para o planejamento e a criação de uma coleção pautada em uma pesquisa 
de tendências que é resultado do trabalho dos bureaux de tendências presentes e conectados em vários 
países.  De  forma  que,  na  sociedade  globalizada,  é  frequente  encontrar  exemplos  de  peças  do  vestuário 
com muita semelhança em diversas partes do planeta, fruto de uma globalização que tem grande influência 
no mundo da moda. 
Como resultado da pesquisa (Fig. 4), pode‐se perceber que os calçados artesanais de JM são carregados de 
referências  da  arquitetura  moderna  brasileira,  a  estética,  a  geometrização,  a  desconstrução  e  as 
assimetrias trabalhadas de forma harmônica e diferenciada. Elementos arquitetônicos foram citados como 
referência em várias entrevistas e é perceptível no resultado dos seus trabalhos. 
 
Figura 4 ‐ As formas arquitetônicas ‐ Fonte: casanovah, 2015 ‐ Fonte: Jailson Marcos, 2015 
Seu trabalho, enfim, foca o diferencial no processo criativo. Percebe‐se que o sapateiro faz uma conexão 
entre passado e futuro, transformando as formas em produto do vestuário presente. Inspira‐se na estética 
da  arquitetura  moderna  para  produzir  de  forma  artesanal,  como  os  antigos  sapateiros,  produtos  que 
alimentam o desejo, estimulam a face hedônica do consumo, produzindo encantamento nos consumidores. 
Curioso  observar  que  produtos  criados  em  coleções  passadas  transformam‐se  em  peças  atemporais  e 
continuam  sendo  consumidas  e  encantando  seus  fiéis  e  novos  consumidores.  Nessa  perspectiva,  os 
produtos JM fazem uma junção de moda, arte, artesanato e arquitetura, produzindo produtos através da 
arte vestível, do Wearable Art. 
Pragmaticamente, Wearable Art está no sentido oposto à moda, percorre uma trajetória com liberdade de 
criação com o propósito de ser vestível,  independente dos modismos. Para tanto, ao adentrar o universo 
do  caso,  pode‐se  afirmar  que  Jaílson  Marcos  trabalha  a  conexão  entre  arte,  artesanato,  arquitetura  e 
vestuário, seguindo os preceitos do Wearable Art, que não se rende ao fast fashion, ao sistema da moda 
que  é  propenso  a  constantes  mudanças  para  o  público  ávido  por  mudanças,  em  um  breve  espaço  de 
tempo. Jailson Marcos faz um elo entre o passado e o futuro, uma ponte que retorna ao passado, ao Arts 
and Crafts, direcionando seu trabalho ao Wearable Art, ou seja, a arte vestível. 
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Abstract: This paper sought to perform a study on Jailson Marcos’ sandals with the intention to understand 
if these are products of fashion or art, and if there is connection between art and wearable products. To 
reach the goals it was necessary to investigate the creative process of the shoemaker, find and comprehend 
his perception of art and fashion, also investigating how his ideas come up in the moment of creation. To 
enter in such subject, it was studied the production and consumption of clothing and fashion driven by 
hedonism and fascination, through the needs of consumers desires in the light of Schopenhauer’s 
philosophy in The World as Will and Representation, as for the infirmity of fashion understood through 
contemporary theorists. Its qualitative nature allowed the documental analysis of shoemaker Jailson 
Marcos’ speech in interviews released in the media. Through the results, it was necessary to analyze 
consumption under the perspective of Arts and Crafts, which directed to the principles of Wearable Art. 
 
Keywords: Art; Consumption; Fashion; Schopenhauer; Wearable Art. 
 
1. Introduction 
The population growth combined with the growing production of goods has, over time, enabled new needs 
and aroused the desire for consumption through a vicious cycle. In contemporary society,  it  is possible to 
observe that the more you consume, the more you want to consume: the time of abundance is inseparable 
from the desired satisfactions and from a capacity to eliminate the appetite for consumption, all saturation 
of needs being  followed  immediately by new demands  (Lipovetsky, 2005). On  that premise,  the desire  is 
prolonged, its requirements tend to infinity; the satisfaction is short, parsimonious and measured. After the 
desire is satisfied, it will soon yield to a new desire in a repeated cycle. For each fulfilled desire, at least ten 
are thwarted (Schopenhauer, 2001). 
Hirschman and Holbrook (1982), then, define two forms of consumption. In addition to satisfy basic needs 
through  utility  consumption,  the  consumer  seeks  multisensory  experiences  related  to  pleasure, 
hedonism. The hedonic consumption allows pleasurable experiences  in the acquisition or use of goods or 
services. Emotional  experiences  that  happen  in  the  consumer's  interaction  with  consumption,  in  the 
satisfaction of desire which is originated through needs. 
Design,  on  the  other  hand,  like many  contemporary  sciences,  uses  philosophical  references  to  originally 
conceptualize itself and to develop methodologies of creation. Nevertheless, it is clear that, pragmatically, 
there are few researches that relate the marketing mix with art, the essence of aesthetics, design concepts 
and consumption studies of clothing and fashion products. In this context, understanding how consumption 
originates from the basic assumptions of the contemporary individual, especially to the hedonic face that 
encourages this phenomenon through individualized feelings. 
Fashion reflects  the way people  live,  lifestyles,  tells  the story of  the consumer, has  the power  to reclaim 
memories,  stimulate  consumption  and desire. To  Frings  (2012),  fashion  changes  happen not  only  by  the 
stimulation of consumption, but it changes because people are constantly changing; because it reflects the 
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lifestyles and current events and especially because people get tired of the products they already have. 
Every  year more  than  seven  billion  shoes  are  produced  in  the world,  from  the  functional  ones  to  those 
which follow fashion trends and are discarded faster. The shoe, between the various items of the fashion 
market,  is considered one of the greatest objects of desire. Dreams, wishes and feelings are aroused and 
stimulated. Footwear fetish stimulates consumption and is commonly presented by high heels, which also 
refer  to  the  elegance,  power  and  sensuality,  reflecting,  aside  from  style,  individual  and  social  status 
(SEFERIN, 2012). 
Jailson  Marcos,  a  shoemaker  from  the  state  of  Rio  Grande  do  Norte,  established  in  Recife  for  twenty 
years. In  his  creative  process  in  the  production  of  footwear,  he  apparently  rescues  the  references  of 
regional culture through the alpargatas dos boiadeiros1, the cosmopolitan features of the surroundings of a 
big  city,  in  deconstructed  and  rebuilt  volumes,  the  asymmetries  of  the  unusual  shapes  that  break  with 
tradition, the boldness of overlapping and the curious and innovative interweaving. In this creative line, the 
heels wander through an imaginary universe, fanciful, challenging balance and gravity, rethinks a tradition 
combined  with  a  futuristic modernity,  the  innovation  boldness  of  the  forms  for  the  construction  of  his 
artistic‐aesthetically identity (Figure 1) . 
Figure 1 ‐ Heels of an imaginary universe, architectural .  Source: Fanpage Jailson Marcos, 2015 
In order to understand how the creative process happens and the perception of the creator with regard to 
fashion and presented in art fashion products, the following research problem will be developed: In light of 
the philosophy of Schopenhauer, are Jailson Marcos’ sandals fashion products or art? 
2. Schopenhauer’s comprehension 
The consumption of current society is explained by the philosopher's thought in a work written in a period 
which  the  first  department  stores  in  Europe  were  rising,  and  the  word  “consumption”  was  not  part  of 
everyday vocabulary. Two hundred years after the publication of this great work, which here it is proposed 
to analyze contemporary fashion products, under his philosophical perspective. 
2.1 The understanding of art by Schopenhauer 
The purpose of this section is to enter the philosophy of Schopenhauer seeking theoretical support to guide 
the  construction  of  this  framework. Such  effort  is  important  because  it will  bring  to  debate  the  original 
philosophical  thought  and  its  contemporary  unfolding, making  connections  between  art,  design,  fashion 
and  consumption  of  fashion  products. Besides  the  possibility  to  allow  reflection  on  how  consumption  is 
stimulated by meeting the needs that are created, recreated and renewed. As a way to balance his self  in 
relation to the happiness of the soul and the pain of the Will, Schopenhauer proposes the balance by the 
Metaphysics of Beauty,  from abstract expressions  in  the  implementation of  the necessary  forms. For  the 
philosopher, it is through art that the World as Representation will have a new presentation, the other side, 
the opposite of the World as Will which he considers art as a manifestation of Idea. 
2.1.1 Consumption as a Schopenhaurian representation  
The understanding of fashion consumption by Schoupenhaeurian’s philosophy is possible if the concept of 
representation is revealed and brought to debate as the transformation of an abstract knowledge in reality, 
being the effective realization of the Will. 
                                                            
1 A kind of sandals used by drovers 
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Thus, for the perspective of studies on consumer behavior field, it can be said that purchasing is a symbolized 
representation  (effective)  through  the objectification of  the Will.  They are  the needs  that arise and  renew 
giving  origin  to  new  needs  through  a  set  of  renewable  sensations.  For  Baudrillard  (2004),  the  consumer 
relates the obligation to pleasure and satisfaction, which denominates him/her happy, seductive, participant. 
In  contemporaneity,  the  consumer  as  modern  citizen  do  not  have  to  avoid  these  feelings  mentioned 
before.  McCraken  (2003)  compares  them  to  the  compulsory  labor  and  production,  being  part  of  this 
consumer’s routine. The fashion world in its ephemeral facet reflects the way the consumer has behaved 
towards  this growing hyperconsumption when products  change,  transform and seduce consumers.  From 
the  Schopenhauerian’s  perspective,  consumption  reflects  purchasing  as  a  representation,  as  the 
objectification of the Will, when that desire turns into product acquisition. 
By bringing this reflection to the present it is observed that the philosophical principle remains up to date, 
verifying  that  for  Hirschman  and  Holbrook  (1982)  the  hedonic  consumption  relates  to  multi‐sensory, 
emotional and imaginative aspects in the individual‐product relationship. When the consumer believes that 
the need will be met  in the acquisition of the good or product,  in this time Schopenhauer (2001) reports 
that this need, after being satisfied, will flow to another one. 
2.1.2 Fashion consumption  
Production and renovation of fashion products, powered by its frailty, drive consumption and disposal with 
great  speed.  Products  are  already  born  with  programmed  expiration  date,  almost  overdue,  becoming 
volatile (Lipovetsky, 2005). 
Lipovetsky  (2005)  reflects  on  the  obligation  imposed  by  the  market  through  continuous  and  frequent 
releases, products with brief commercial life are quickly replaced by others that probably will repeat the same 
cycle. Mesquita (2004) and Cidreira (2005) reflect on the ferocious speed in which the products come in and 
out of fashion, a collection that is quickly consumed and renewed, replacing the previous one that will quickly 
be discarded and replaced. We are living a fast age, with fast fashion and new seasonal collections that are 
constantly changing, pushed by the market which demands new products, forcing a constant renewal. Thus, 
for the mentioned authors, doing fashion is not only replacing fashion from prior year, but disqualifying it. 
2.2 The case: Jailson Marcos 
In  the  vast  territory  of  consumption,  doing  a  case  study  of  hedonic  consumption,  observed  through  art 
references  presented  in  Jailson  Marcos  (JM)  sandals,  “potiguar”2,  established  in  Recife  ‐  Pernambuco, 
Brazil, for over twenty years in Pernambuco’s fashion scenario. The importance of this research is given by 
the visibility that his work has on the local market and among national famous people, which can be seen 
by consumers and admirers of the brand, whether through real or virtual spaces. Jailson Marcos’ footwear 
entered the local market and has been, over time, stimulating the desire of consumers. 
Involuntarily,  the beginning of  Jailson Marcos work refers  to  the  Italian Salvatorre Ferragamo through  its 
bold shapes,  from compositions,  the  irreverence,  the mixture of materials,  textures,  colors harmony and 
the  characteristics  of  experimental  and  artisanship  work  (MARCOS,  2015). Carol  Garcia,  professor  of 
consumption  and  fashion,  realized  this  connection between  the  lines  of work,  through experimentation, 
aesthetics,  from  bold  and  innovative  shapes,  alternative materials  among  the  professionals  (see  figures 
below) illustrating it in an article for a newspaper from Curitiba, Gazeta do Povo, in November 1996. 
Figure 2 – Jailson Marcos and Salvatore Ferragamo creations 
                                                            
2 A person who was born in the state of Rio Grande do Norte, Brazil 
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3. Methodology 
For Yin  (2001)  the exploratory case  study aims  to establish a debate on  the  studied  subject and has  the 
desire to understand a contemporary phenomenon in the real routine. Because it is an academic research 
of  commercial  products,  for  pragmatic  considerations,  the  data  gathering  is  done  by  conducting 
documentary research  in  interviews, speeches and reports that allows us to understand  if  Jailson Marcos 
sandals are fashionable products or art through investigations in the creative process. 
This research was conducted through documentary analysis, therefore, the first activity of the research was 
to  know  the clipping collected by  JM  from 1992  to 2015. During  this period of  time  it was  collected 116 
copies of newspapers that served as raw material  for analysis. The data collected  in previously cataloged 
documents,  such  as  newspapers,  which  forms  clipping (printed  and  electronic),  blogs,  websites  and 
YouTube  channels, mapping  the  field  of  research  and  forming  the corpus of  the  research,  exhausting  all 
clues to its saturation, for instance, when the information becomes repetitive. 
In the construction of corpus it was necessary to create a table quantifying the researched documents in a 
time  period  of  the  professional’s  life  investigated  here. For  this  research,  the  seeking  for  information  in 
publications that enabled the data collection was followed according to the following table: 
Table 1 ‐ Researched Corpus. Source: research source, 2015 
Period  1 
9 
9 
2 
 1 
9 
9 
6 
1
9
9
8 
1 
9 
9 
9 
2 
0 
0 
0 
2 
0 
0 
1 
2 
0 
0 
2 
2
0
0
3 
2
0
0
4 
2
0
0
5 
2
0
0
6 
2
0
0
7 
2
0
0
8 
2
0
0
9 
2
0
1
0 
2
0
1
1 
2
0
1
2 
2
0
1
3 
2
0
1
4 
2 
0 
1 
5 
 
Media 
Clipping Newspaper  2    3  3  4  2  13  16 14 13 2  5  5  1  6  5  2  2      101 
Clipping 
Electronic Newspaper 
                1                    4  1  7 
Interviews 
YouTube 
                                  1  1  1  3 
Blogs                              2      1    1  4 
 
After  clipping  analysis,  the  selection  of  the  most  recurrent  themes  and  relevant  research  happened, 
locating 52 publications with information, quotes and testimonials that include art, fashion, crafts, creative 
process and sources of  inspiration. The data was then processed through content analysis technique, and 
the result is presented in the next session. 
3.1 Content analysis 
The  content  analysis  started  from  the  preparation  of  the  analysis  categories,  in  this  case  the  following 
categories were identified in the table 2. 
Through content analysis, it can be seen through the speech contained in the transmitted interviews by the 
media,  that  the shoemaker uses experiments  in  the search  for different products  than  those  the market 
offers. His  creative  process  can  either  be  caused  by  recreation  products,  or  through  traces,  drawings, 
sketches. One idea leads to another, his own creations are references to new ones, a fact that surprises him 
at every creation. 
Everything can be a  source of  inspiration, which  is wide. The  forms captured by  the eyes may be on  the 
streets, markets and around the city. The discourse of this block tends to architecture, its deconstruction, 
geometric  shapes.  In  this  way,  JM  fetches  architectural  references  to  the  format  of  his  products  by 
deconstructing  forms of overlapping elements,  the vertical  integration of  some products or  architectural 
elements used on the product. 
The meaning of the words in the speech about fanciful heels and unconventional forms refer the reader to 
think, again, on experimentation, the search for new forms, distinct, innovative. By the analyzed material, 
the shoemaker speech makes the inference to the concept of art used synonymously with manufactured, 
handmade product.  Regarding the analysis of what is fashion for JM, the discourse tends to conceptualize 
fashion as a synonym for garment products with different aesthetics. However, the construction of fashion 
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products follows a planning in a guided collection in a search of trends crafted by bureau trends. So that in 
a globalized society is common to find examples of very similar clothing in different parts of the world, the 
result of a globalization that has great influence in the world of fashion. 
The  big  shoemaker  Jailson Marcos  differential  was  bringing  aesthetic  references  used  almost  a  century 
before Christ  to the present, working as a differential of his products and making  it  the trademark of his 
brand. 
Table 2 ‐ Analysis Categories. Source: research source, 2015 
4. Final considerations 
This research sought to understand whether Jailson Marcos sandals are fashionable products or art. Thus, 
the  analysis  made  it  possible  to  clarify  the  specific  objectives  of  this  study. As  a  way  to  organize  ideas 
around  the  theme  and  ease  the  reader's  understanding,  it  was  elaborated  a  theoretical  scheme  which 
reflects the main variables addressed in the analysis and which will be resumed in this conclusion. This  is 
done through the following figure: 
 Figure 3 – Analysis Results. Source: research data, 2015 
Category  Definition Source
Creative 
process 
Thinking about the creative process makes us think about creativity, this complex and mysterious 
human ability. 
Löbach (2001) 
Experimentation Experimental science brings the difference between the possible and the unpredictable, teaches to 
understand the difference between one and the other. 
HUME (1989) 
Ideia  An  idea,  a  project  or  a  plan  for  the  solution  of  a  given  subject. The  design  consists  in  coding  the 
ideas, with the aid of the corresponding means, to allow their transmission to the others. Since our 
language  is not enough to do so,  the making of sketch designs, samples and models  is  the way to 
make visibly amenable to solution. 
Löbach (2001) 
Handicraft  Crafting  is an ancient activity, which dates back to  the beginning of human social history. Through 
the course of  time,  it has become a  job and  income generator. Prized by  tourist activities  through 
contemporary craft reframing and strengthening the identity of the craftsman. 
Löbach (2001) 
Architecture  Architecture  works  with  forms,  light,  gravity  and  resistance. Gravity  tends  to  push  down  and 
resistance  prevents  this from happening. The  allied  forms  to  this  resistance  struggle  provoke 
contemplation  and  sustains  Schopenhauer's  metaphysics  through  the  beauty  that  stimulates 
aesthetic awareness and knowledge of the idea. 
Schpoenhauer 
(2001) 
Wearable Art  It works  in  the  intersection between  clothing  and visual  arts  universe  through  the  appreciation of 
handmade  products,  experimentation  and  exploration  of  different  materials  and  their  handling 
techniques. 
Mendonça  
(2013) 
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As for the results,  it can be noticed that the handicraft shoes by JM are  loaded by references of modern 
Brazilian architecture, aesthetics, geometrization, deconstruction and asymmetry worked in a harmonious 
and differentiated manner. Architectural elements were quoted as a reference in several interviews. 
Understanding art as a field of artistic expression related to technical and individual skills, the feeling of the 
artist within himself would be a blank canvas on which the artist transforms it freely (Schopenhauer, 2001), 
out of noble inspirations of the physical world for bold and innovative ideas. 
This understanding becomes evidenced only by analyzing the raised documental fragments. Contrasting to 
the source of the idea to the final product, only trained eyes can judge mathematical sense or traditional 
models  in  Jailson  Marcos  inspirations. His  style  is,  above  all,  result  of  a  passing,  living  idea,  as  the 
metaphysics of beauty attributes to the ones between Representation and Will. 
In many moments the shoemaker mentions that he uses cultural references in his creative process, feeding 
himself from the source of the cangaço3 and aesthetics of espadrilles of northeastern cowboys, as well as 
the cultural elements of Brazil’s northeastern region. This is about a handmade work, as a result of analysis, 
it  is possible  to observe that the products allude with respect  to the materials used as mixing the use of 
leather and straw, which are products that reference the Brazilian northeast. 
From  this  perspective,  it  is  possible  to  question  the  role  of  the  original  inspiration  over  the  traditional 
concept of fashion, which does not rule out such possibilities of their creative repertoire. In fashion, then, 
everyday products  follow trends, shapes, colors and concepts,  they are directed to a specific public  from 
the  beginning  of  the  creative  process,  through  the  time  of  production  to  consumption. The  fashion 
products, unlike JM creations, has presumably short life, when presented to the consumer market already 
scheduled to leave the scene. 
Finally, on his creative process, the artisan reports, through interviews, that his inspiration is fed from the 
universe,  that  everything  can  be  a  reference,  repeating  often  two  main  sources  which  are  the 
deconstruction  of  architectural  forms  and  the  cultural  tradition  through  sertanejas’  sandals,  as 
commented previously. 
His work, finally, focuses on the differential in the creative process. It is noticed that the shoemaker makes 
a connection between past and future transforming the forms  into current clothing products. Inspired by 
the aesthetics of modern architecture to produce by hand, as the ancient shoemakers, products that feed 
the desire, stimulates the hedonic face of consumption producing fascination on consumers. It is curious to 
notice  that products  created  in past  collections are  transformed  into  timeless pieces and continue  to be 
consumed, delighting its loyal public and bringing delight to new consumers. 
This  research  sought  to  investigate  a  clothing product  in  the market  because  it  causes  desires,  feed  the 
necessities, strengthen emotions and delight consumers. Trying to understand if the Jailson Marcos sandals 
are fashionable products or art, the analysis made it possible to clarify the specific objectives of this study. 
As  a way  to organize  ideas  around  the  theme and ease  the  reader's  understanding,  it was  elaborated  a 
theoretical framework which reflects the main variables brought in the analysis. The construction of fashion 
products follows a methodology for planning and creation of a guided collection in a trend research, which 
is the result of the bureau trend present and connected in many countries. So that, in a globalized society, 
it is frequent to find examples of very similar clothing pieces in different parts of the world, the result of a 
globalization that has great influence in the fashion world. 
As  a  result  of  the  research  (Fig.  4),  one  can  see  that  the  handmade  footwear  by  JM  are  loaded  with 
references  of  modern  Brazilian  architecture,  aesthetics,  geometrization,  deconstruction  and  asymmetry 
worked  in  a  harmonious  and differentiated manner. Architectural  elements were  cited  as  a  reference  in 
several interviews and it is noticeable in the results of its work. 
His work, finally, focuses on the differential in the creative process. It is noticed that the shoemaker makes 
a  connection  between  past  and  future,  transforming  the  shapes  in  clothing  products  presented 
here. Inspired  by  the  aesthetics  of  modern  architecture  to  produce  by  hand,  as  the  old  shoemakers, 
                                                            
3 Cangaço (Portuguese pronunciation: [kɐ̃ˈɡasu])  
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products that feed the desire, stimulate the hedonic face of consumption, delighting consumers. Curious to 
note  that  products  created  in  past  collections  are  transformed  into  timeless  pieces  and  continue  to  be 
consumed and delighting its loyal and new consumers. From this perspective, JM products make a junction 
of fashion, crafting and architecture, producing products through Wearable Art. 
 
Figure 4 ‐ The architectural forms.  Source: casanovah, 2015 / Jailson Marcos, 2015 
Pragmatically, Wearable Art  is  in  the opposite  direction  to  fashion,  it  goes  along  in  a  path with  creative 
freedom  in order  to be wearable,  independent of  faddism. Therefore, when entering  the universe of  the 
case,  it  can  be  said  that  Jailson  Marcos  works  the  connection  between  art,  crafting,  architecture  and 
clothing, following the precepts of Wearable Art, which does not yield to fast fashion, to the fashion system 
that is prone to constant changes, to the public eager for changes in a short period of time. Jailson Marcos 
makes a  link between  the past and  the  future, a bridge back  to  the past, Arts and Crafting, directing his 
work to Wearable Art. 
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Resumo: Este artigo apresenta uma reflexão sobre as relações da coleção A Costura do Invisível, de Jum 
Nakao, com a história da moda. A coleção de roupas de papel dialoga com a história, resgatando memórias 
de um passado de luxo, momento em que a Moda se estabelece como um sistema cíclico e repleto de 
imposições. Para viabilizar as reflexões teóricas, cada peça de roupa de papel foi relacionada a roupas e 
acessórios históricos presentes em museus virtuais, estabelecendo conexões entre passado e presente 
através das memórias evocadas pelo autor. 
 
Palavras chave: A Costura do Invisível; Moda; Memória; História da Moda.  
 
1.  Introdução 
No  Brasil,  Jum  Nakao,  estilista  e  diretor  de  arte,  trouxe  ao  público  uma  das  obras  mais  simbólicas  e 
polêmicas  ao  universo  da  moda  brasileira,  o  desfile  intitulado  “A  Costura  do  Invisível”.  A  obra  foi 
apresentada em Junho de 2004, em um dos eventos de moda mais importantes da América Latina, o São 
Paulo  Fashion Week.  Com  ela,  Nakao  transgrediu  os  paradigmas  da moda,  colocando  na  passarela  uma 
coleção‐arte em papel vegetal, que foi inteiramente destruída pelas modelos no final do desfile, levando o 
público a uma espécie de transe.  
Ao percorrermos as peças da coleção, fica evidente o uso e ressignificação de formas históricas, tanto nas 
modelagens  quanto nas  padronagens  aplicadas  ao papel,  o  que nos  sugere que  a  ciclicidade da moda é 
também  um  dispositivo  de  produção  de  memórias.  Partindo  da  ideia  de  que  "Não  é  mais  a  história  ‐ 
problematização,  crítica  ‐,  mas  a memória  que  (re)conecta  o  homem  contemporâneo,  presa  do  quadro 
rarefato da modernidade, ao passado enquanto fonte de identidade, estatuto de origem" (Pimentel Pinto, 
1998, p. 210), foi realizada uma análise da obra, a fim de reconectar passado e presente através da coleção 
de papel e compreender esta parte do seu discurso poético. 
Assim,  a  presente  pesquisa  tem  como  delimitação  espacial  e  temporal  a  obra  “A  Costura  do  Invisível”, 
desenvolvida  por  Nakao.  Neste  estudo  investigamos  algumas  relações  possivelmente  estabelecidas  por 
Nakao com o passado da Moda. Buscamos relacionar as memórias da moda com a produção da Costura do 
Invisível, ao considerar as peças apresentadas como um lugar de memória do Sistema da Moda. Segundo 
Pimentel Pinto (1998, p. 209): 
"[...] a memória recupera a história vivida, história como experiência humana de uma temporalidade, 
e  opõe‐se  à  história  como  campo  de  produção  de  conhecimento,  espaço  de  problematização  e  de 
crítica. Na operação histórica, o passado é  tornado exclusivamente  racional,  destituído da aura de 
culto,  metamorfoseado  em  conhecimento,  em  representação,  em  reflexão;  na  constituição  de 
memória, ao contrário, é possível reincorporar a ele, passado, um grau de sacro, de mito."  
Para  viabilizar  as  reflexões  e  a  construção  de  conexões  entre  passado  e  presente,  toda  a  coleção  foi 
analisada em termos de formas, a partir das suas modelagens. Cada roupa de papel foi investigada em suas 
relações  formais  com  a  moda  do  século  XIX.  Para  tanto,  foram  utilizadas  pesquisas  bibliográficas  e 
documentais,  em  que  pesquisamos,  além de  livros,  também  alguns museus  virtuais,  a  fim  de  relacionar 
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história da moda e memória. Além disso, uma aprofundada pesquisa documental sobre a coleção de Nakao 
nos possibilitou alinhavar uma análise comparativa entre as roupas de papel e os referenciais históricos das 
formas encontradas, o que nos apontou alguns pontos de cruzamentos das memórias presentes em cada 
roupa.  
2. Costurando Invisíveis: a Coleção de Papel e o Retorno ao Século XIX 
Todo  o  processo  formal  de  uma  coleção  de moda  se  inicia  com  um  prazo:  180  dias  que  separam  uma 
semana de moda da outra. O sistema da moda obedece a um processo  temporal  semelhante, em que a 
sazonalidade determina o início e fim das ações e delimita as coleções, tornando o processo interminável e 
repetitivo. A obediência a essa sazonalidade ajuda a garantir a viabilidade comercial da coleção, inserindo‐a 
no  sistema  de  novidades  e  obsolescências,  característico  da moda.  Nesse  sistema  cíclico  interminável  e 
impositivo, quando um ciclo  termina  tudo volta à estaca  zero, para o  início de uma nova  coleção.  Surge 
então a necessidade de adaptação da obra ao tempo cíclico sazonal.  
A ideia da coleção vem da necessidade, percebida pela equipe, de “um instante de leveza, uma desconexão 
com  a  racionalidade,  para  criar  a  quietude  interior  que  deixasse  emergir  uma  percepção  mais  sutil  e 
intuitiva” (Nakao, 2005, p. 12). A partir desse desejo, desse impulso interior por um momento efêmero que 
tocasse  os  espectadores  e  provocasse  memórias,  Nakao  reuniu  sua  equipe  para  o  planejamento  e 
desenvolvimento do que viria a ser um dos mais importantes desfiles do São Paulo Fashion Week. Contudo, 
para gerar esse único instante, tão efêmero, seriam necessários meses de trabalho e uma equipe coesa e 
dedicada. 
Para  alcançar  o  almejado  instante  de  leveza,  partiu‐se  para  a  escolha  do  material  em  que  seriam 
confeccionadas as roupas. Sintetizando a metáfora necessária, o artista escolheu o papel vegetal, por ser 
uma “matéria frágil, transitória e sensível à ação do tempo” (Nakao, 2005, p. 12), onde ele impregnaria de 
significados  e  complementaria  os  sentidos,  Poético  e  Poiético,  da  obra.  O  papel  vegetal  seria,  segundo 
Nakao,  um  “convite  para  o  invisível”1    e  representaria  a  transitoriedade,  a  efemeridade  da  moda. 
Provocaria  o  desejo  e  o  deslumbramento  no  espectador,  que  iria  querer  que  aquele  breve  instante  de 
desfile/performance durasse para sempre. Ao mesmo tempo, a característica física do papel como objeto 
de  curta  duração  provocaria  no  espectador  o  sentimento  de  inevitabilidade  da  perda.  Ele  calculou  uma 
média de 700 horas para o corte manual dos rendilhados e gravação dos relevos, o que inviabilizaria todo o 
processo. O impasse foi resolvido em poucos dias, utilizando‐se o corte a laser e a gravação industrial. 
O processo criativo dos modelos baseou‐se na moda do fim do século XIX, “por se tratar de um período em 
que a moda era extremamente elaborada e preciosa, tanto no volume quanto nas texturas” (Nakao, 2005, 
p. 12), trazendo à memória do espectador essa época de luxo. Nesse sentido, podemos pensar como Bosi 
(1994. P.13), quando a autora se refere à lembrança como uma "sobrevivência do passado". Então, a fim de 
obter  um  efeito  luxuoso  e  promover  um  clima  de  encantamento,  Nakao  optou  por  utilizar‐se  desses 
volumes e texturas para remeter as peças a esse lugar da memória.  
Tal  período  possui  grande  relevância  para  a  história  da  moda,  pois  além  de  representar  um momento 
bastante agitado industrialmente, com importantes invenções como a fotografia, o cinema, o trem a vapor, 
além das máquinas de costura e de tecelagem industrial, foi o início do que Lipovetsky (2009) chamou de 
Moda  de  Cem  Anos.  A  partir  daquele  momento,  a  moda  tomaria  proporções  nunca  antes  imaginadas, 
concomitantes ao surgimento da Alta Costura.  
O  sistema da moda então  se  reconfigurou, e no período de cem anos  tomaria o  corpo que conhecemos 
hoje. De acordo com Lipovetsky (2009), sua ascensão é marcada pela aceleração da indústria do vestuário e 
                                                            
 
1  Expressão  utilizada  por  Jum  Nakao,  retirada  do  documentário  em  DVD  que  acompanha  o  livro  “A  Costura  do 
Invisível”. 
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pelo surgimento dos criadores de moda. É um fenômeno essencialmente ocidental, baseado no consumo 
de massa e estandardizado, pelo gosto por novidades e frivolidades, pela expressão das individualidades e 
pelo  estabelecimento  de  uma  estética  das  aparências.  Trouxe  consigo  ainda  um  importante  fator,  que 
auxiliou na aceleração e aumento da produção: a padronização das medidas para a indústria da confecção, 
que se dá após 1870. 
E ao final da obra, ao negar simbolicamente essa genealogia, ele não apenas rompe com o sistema. Toda 
sua trajetória profissional, até então, esteve relacionada à moda, inserida neste corpus. Essa ruptura, onde 
ele pretendia fragilizar o sistema, e mostrar que é possível se desligar de tudo aquilo, acabou por reafirmar 
o poder de coerção daquela estrutura tão poderosa. Tudo aquilo só foi possível e só repercutiu com tanta 
força, por ter sido subsidiado pelo evento que, no Brasil, mais fortemente afirma o sistema da moda. Isso 
nos sugere que, na obra, o ato de negar é antes de tudo, um ato de afirmar. 
3. Em Busca de Referências 
Na investigação em busca de elementos referenciais da coleção, nos deparamos com grande diversidade de 
formas e silhuetas. Além de livros especializados no assunto, foram pesquisados os acervos virtuais de três 
importantes museus,  cujas  coleções na área de vestuário  são bastante  significativas: o The Metropolitan 
Museum of Art, o Victoria and Albert Museum e o FIDM Museum and Galleries. Através desse material foi 
possível desenvolver nossa análise em busca dos elementos referenciais que podem ter inspirado o artista 
durante o processo de desenvolvimento da coleção.  
Nakao inseriu nas roupas de papel várias referências estéticas, provindas de vários momentos da moda do 
século  XIX,  mas  especialmente  da  segunda  metade  do  século.  O  artista  mistura  diferentes  momentos 
daquele período em um único  look. Ele até mesmo cria detalhamentos, como algumas golas rendilhadas, 
criando sua própria moda do século XIX. 
A  seguir,  apresentaremos  uma  breve  análise  sobre  as  formas  e  silhuetas  encontradas  na  Costura  do 
Invisível  (Figura  1).  Para  tanto,  as  imagens  das  roupas  de  papel  foram  comparadas  com  algumas  peças 
originais da Europa (especialmente da França, Itália e Inglaterra) e da América do século XIX presentes no 
acervo virtual dos museus pesquisados, e foram sugeridas possíveis relações entre as peças dos museus e 
as  peças  da  coleção  de  Nakao.  Como  suporte  para  a  análise,  buscamos  também  informações  históricas 
sobre a evolução do traje. 
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Figura 1 ‐ Coleção de papel A Costura do Invisível 
Muitos tecidos brancos e delicados, como linhos, algodão, sedas e suaves rendas foram utilizados durante 
todo o século XIX. A transparência e delicadeza destes tecidos nos remetem ao papel vegetal, rendilhado 
ou brocado.  Entre golas, mantilhas, punhos, luvas, pelerines, e inúmeras peças de adorno bordadas e em 
renda que eram utilizadas para enriquecer a vestimenta, uma grande quantidade desses itens, em diversos 
formatos e padronagens de bordados, foram encontrados no acervo virtual dos museus, demonstrando a 
importância  desse  tipo  de  adorno  nas  vestimentas  femininas  da  Europa  do  século  XIX.  Fica  clara  a 
referência utilizada na coleção, quando Nakao cria vazados simulando rendas e bordados,  seja em peças 
inteiras, seja em detalhes (figura 1J). 
Quando o assunto são as formas, esse século apresenta uma variedade grande de silhuetas e detalhes: 
"A silhueta do corpo feminino vestido trouxe, nesse período, formas variáveis nas quais sua estrutura, 
desde aquelas que lembram a antiguidade Clássica até o desenho de uma ampulheta [...]. A forma do 
corpo  vestido,  como  objeto  no  espaço  e  em  movimento,  é  obtida  por  meio  de  sua  estética 
tridimensional:  relevos,  depressões,  concavidades  e  convexidades  que,  entre  curvas  virtuais,  se 
movimentaram em várias partes do corpo da mulher, produzindo ora quadris imensos, ora traseiros 
protuberantes, contornos sinuosos e cinturas estranguladas." (Ximenes, 2009, p. 22‐23) 
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Para organizar  as  informações e  facilitar  a  análise,  utilizamos a  classificação estabelecida por Marangoni 
(1989),  que  apresenta  uma  organização  dos  estilos  da  moda,  dividindo  o  século  em  quatro  partes  e 
facilitando assim a compreensão das mudanças estilísticas do período.  
Apesar da dificuldade e imprecisão de se tratar a moda historicamente a partir de um ponto de vista linear, 
a  subdivisão  apresentada  pelo  autor  se mostrou  interessante  para  nossa  pesquisa,  por  apresentar  com 
clareza  as  mudanças  estilísticas  ocorridas  no  século  em  questão  e  facilitar  a  compreensão  das 
transformações sofridas pelo vestuário em cada período. Ele descreve detalhadamente as características de 
cada período apontando e ilustrando os detalhamentos necessários para a compreensão das mudanças.  
O Estilo Império foi marcado por cinturas extremamente altas, localizadas logo abaixo do busto. Nessa fase, 
qualquer tipo de armação ou acessório modelador/modificador do corpo foi totalmente abolido. No início 
do período são usadas túnicas simples, leves e soltas, confeccionadas em tecidos com ligeira transparência, 
inspiradas na Antiguidade Clássica. 
Com  o  passar  do  tempo  a  vestimenta  foi  ganhando  complementos  como  luvas,  xales,  mangas  balonês, 
capas,  bordados  e  babados,  partindo  de  uma  simplicidade  extrema  em  direção  a  uma  moda  mais 
rebuscada  e  decorativa.  No  final  do  período,  os  vestidos  encurtam  ao  ponto  de  se  poder  visualizar  os 
sapatos.  As  luvas  dão  lugar  a  mangas  longas  e  decoradas  (Marangoni,  1989).  Não  foram  encontradas 
relações significativas entre as silhuetas e formas desse primeiro período e as peças da coleção de Nakao. 
De acordo com Marangoni (1989), o segundo período, denominado Romântico, se apresenta visualmente 
mais austero. O colo surge recoberto, as saias assumem o formato de sino e a cintura desce, retornando ao 
seu lugar natural. Os xales permanecem compondo a indumentária feminina durante todo o período. Com 
o  passar  dos  anos,  as  vestimentas  se  tornam  cada  vez mais  volumosas,  especialmente  nas mangas  que 
também ganham babados e decorações. A cintura vai afinando gradualmente e as saias se tornam cada vez 
mais  amplas.  As  ornamentações,  como  babados,  apliques  e  bordados,  tomam  conta  da  vestimenta 
feminina. Na coleção de papel foram inseridas saias com formato cônico, lembrando as saias modelo sino. 
Contudo, as referências das saias ficam mais claras quando comparadas aos modelos do final do século.  
 O estilo denominado por Marangoni (1989) de Novo Rococó, que tem início aproximadamente na metade 
do século, é marcado por saias amplas e mais longas. O volume do tronco sofre um processo de redução e 
as mangas perdem volume gradualmente, apresentando‐se em uma grande variedade de modelos. Surge a 
crinolina2  por  volta  de  1840,  uma  armação  feita  de  crina  de  cavalo  lembrando  uma  gaiola  (também 
chamada  de  crinolina  gaiola),  que  será  responsável  por  conferir  às  saias  uma  amplidão  muitas  vezes 
incômoda.  Ela  atinge  seu  auge  em  termos  de  dimensão  nos  anos  de  1860.  Segundo  o  autor,  muitas 
crinolinas  eram  tão  grandes  que  chegavam  a  atingir  um  diâmetro  na  barra  da  saia  de  três  metros, 
assumindo  uma  forma  ovalada.  A  ornamentação  aumenta  gradativamente,  com  o  uso  de  sobressaias, 
bordados, drapeados, plissados, babados, laços e apliques. Os tecidos, por sua vez, se tornam cada vez mais 
elaborados. 
Nas figuras 1D e 1I encontramos referências à crinolina em algumas das saias da coleção. Os volumes fazem 
alusão  direta  às  armações  das  crinolinas,  especialmente  na  figura  1D,  em  que  a  saia  criada  pelo  artista 
simula claramente uma gaiola. Na figura 1N fica evidente a referência aos volumes alcançados pelas saias 
nos anos de 1860. 
                                                            
 
2  Segundo  Ximenes,  (2009,  p.54),  “Crinolina  foi  o  nome  dado  às  anáguas  mais  satirizadas  do  século  XIX.  Elas 
receberam esse nome por serem beneficiadas da própria crina de cavalo, produzindo um aspecto bem engomado 
no tecido, que  foi muito utilizado também para a chapelaria. A crinolina,  também conhecida por cage  (gaiola em 
inglês  e  em  francês),  foi  mais  tarde  confeccionada  com  arcos  de  metal  e  barbatanas  de  baleia,  e  tinha  uma 
aparência de gaiola”. 
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Ainda sobre as crinolinas, Ximenes  (2009, p. 61) afirma que "A  forma da crinolina variou muito: além de 
redonda, podia ser oval, plana na  frente,  cônica;  com ou sem cordão para erguer a  roupagem. Para que 
pudessem parecer ainda maiores nas ruas, nos salões e nos teatros, foram acrescentadas a elas fitas, flores, 
babados e rendas."  
Nos anos de 1860 a crinolina sofre modificações deixando de ser simétrica e passando a acumular o volume 
na parte traseira da saia. A partir de então tem início o Ecletismo dos Estilos (Marangoni, 1989). O leque, 
nesse  período,  tornou‐se  um  acessório  indispensável,  assim  como  a  sombrinha  e  as  luvas.  Ele  também 
serviu de  inspiração para o desenvolvimento da coleção de papel. Encontramos referência às dobraduras 
dos leques (figura 1C), bem como aos seus recortes vazados (figura 1A) em diversas peças da coleção. 
Com o  aumento de  volume da  parte  traseira  da  saia,  a  crinolina desaparece no  final  dos  anos de  1860, 
surgindo no seu lugar o chamado tournure, ou anquinha, uma espécie de armação menor e mais  leve do 
que a crinolina. “A anquinha ou cul de Paris (“bunda de Paris”) recebia um volume que dava ênfase à região 
glútea, criando uma protuberância visível, complementada com a cauda no vestido, que passa a ser mais 
comprida.” (Ximenes, 2009, p. 62). É possível que Nakao tenha abdicado deste elemento estético, por ser 
inviável construí‐lo em papel. 
Os  espartilhos  são  responsáveis  por  manter  a  postura  reta  e  a  cintura  afinada,  acentuando  os  efeitos 
visuais provocados pela anquinha. No início dos anos de 1870 eles foram utilizados junto com as anquinhas, 
e, assim como elas, desaparecem temporariamente em meados de 1870, para retornarem com força nos 
anos de 1880. Podemos encontrar na coleção algumas referências tanto às estruturas do espartilho (figura 
1F), quanto aos bordados e detalhamentos que eram realizados nas peças originais (figura 1I). 
A denominação Ecletismo é bastante apropriada, devido à grande variedade de detalhamentos e silhuetas 
do  período. Muitos  drapeados,  ornamentações  e  assimetrias marcam  esses  anos.  Em  1890,  a  anquinha 
desaparece, ficando no seu lugar apenas uma saia em tecido em formato de sino, responsável pelo volume 
da  saia. Nakao busca  inspiração não apenas nas  formas,  como a  saia em modelo  sino da  figura 1B, mas 
também nos bordados e detalhamentos variadíssimos do Ecletismo. 
Nesse período, a silhueta assume o formato de S, devido ao modelo do espartilho, “que projetava os seios 
para  o  alto  do decote devido  ao  corpinho mais  comprido daquela  peça  (abaixo do quadril),  forçando  as 
mulheres a inclinarem o corpo para trás, para não se comprimirem tanto” (Ximenes, 2009, p. 66). Na figura 
1K podemos visualizar a versão de papel de um espartilho real. Produzido a partir do cruzamento de tiras, o 
modelo foi bastante comum no período. 
As mangas ganham volume próximo aos ombros, seguindo justas do cotovelo ao pulso, assumindo diversos 
formatos: mangas presunto, mangas balonês, entre outras, provocando na silhueta a sensação de formato 
de borboleta. Nas figura 1G e 1M, encontramos referências das mangas volumosas e da jaqueta, item que 
passa a compor o guarda‐roupas feminino do final do século. Na figura 1J, temos outro modelo de manga 
interpretado  por  Nakao,  já  com  a  parte  ajustada  a  partir  do  cotovelo.  Nessa  imagem  ainda  é  possível 
identificar a saia em formato de sino. 
Junto  com  as  jaquetas,  aparecem  ainda  o  tailleur,  os  boleros  e  as  capas,  estas  últimas  encontradas  em 
vários comprimentos. Nakao utiliza peças em formato de bolero (figura 1N), simulando inclusive o volume 
discreto das mangas na altura dos ombros. Ele faz referência até mesmo ao corte arredondado do corpo 
tradicional do casaco. 
Na coleção de Nakao, ainda encontramos referências aos vários modelos de capas utilizados no período. Na 
figura  1E,  além  do  comprimento,  fica  evidente  a  repetição  do  formato  de  uma  capa,  e  a  sugestão 
decorativa  na  parte  frontal  do modelo  de  papel,  comum  nas  peças  originais.  Na  figura  1O  uma  leitura 
delicada  dos  rendilhados  é  feita  em  forma  de  padronagem  vazada.  A modelagem  das  peças  faz  alusão 
direta às peças encontradas nos museus virtuais. Há semelhança no comprimento enos detalhes das golas. 
A figura 1L apresenta a referência de uma das mini capas em papel ao modelo "Bertha", uma espécie de 
mini‐capa do  final do século. Podemos encontrar na peça de papel, além da semelhança na modelagem, 
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também uma  semelhança dos  vazados  com os  bordados  florais  frequentemente  aplicados  neste  tipo de 
peça.  
Retomando a discussão sobre a memória, é possível dizer que Nakao se apropria de referências do passado 
para construir o presente. As figuras mostram como a coleção de papel continha, em maior ou menor grau 
de proximidade, alguma relação com a moda do século XIX. Entretanto, não é uma caricatura, nem uma 
cópia da roupa nesse período. Ocorre uma retomada das formas e referências do passado para construir 
algo novo, moderno e contemporâneo. No dizer de Bosi (1994) seria uma memória que permite a relação 
do tempo presente com o passado e ao mesmo tempo interfere nesse presente, já que na obra analisada 
foi criada uma nova coleção. 
4. Conclusão 
A obra A Costura do Invisível, de Jum Nakao pode ser lida  a partir das referências que traz do passado. Para 
tanto,  ele  vai  buscar  as  expressões  de  formas,  adereços,  indumentárias,  corpos,  modas.  Quando  se 
apropria desses itens para criar a coleção de papel, o papel está evocando a memória das roupas do século 
XIX, ou seja, a memória da moda. 
Através  de  pesquisas  bibiográficas  que  relacionam  história  da  moda  e  memória,  além  de  pesquisa 
documental sobre o desfile de Nakao, alinhavando a partir dela uma análise comparativa de cada roupa de 
papel,  entendemos  que  esta  obra  se  coloca  como  uma  criação  contemporânea  que  só  pode  ser  
compreendida a partir do entendimento das memórias contidas nela.  
Nesta obra, o Passado torna‐se matéria‐prima, e as memórias evocam o culto ao passado. Um culto que, ao 
mesmo tempo, é uma ruptura, um abandono. O rasgar é também um processo de negação a tudo o que a 
moda nos impõe. E essa negação fica evidente nas peças, que fazem referência a um período específico da 
história da moda, no qual teve início o sistema em que ainda hoje nos encontramos. 
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Abstract: This article presents a reflection about the relations of Jum Nakao’s collection, ‘’Sewing the 
Invisible’’, with the history of fashion. The paper clothing collection dialogs with history, rescuing memories 
from a luxurious past, a moment where fashion established itself as a cyclical system, replete of impositions. 
In order to enable the theoretical reflections, each piece of paper clothing was related to historical clothes 
and acessories, presented in virtual museums, establishing connections between past and present through 
memories evoked by the author. 
 
Key Words: Sewing the Invisible; Fashion; Memory; History of Fashion. 
 
1.  Introduction 
In Brazil, Jum Nakao, fashion designer and art director, brought to the public one of the most symbolic and 
polemic works to the brazilian fashion universe, the fashion show entitled ‘’Sewing the Invisible’’. The work 
was presented  in  June of  2004,  in  one of  the most  important  fashion  events  of  South America,  the  São 
Paulo Fashion Week. With this collection, Nakao has transgressed the fashion paradigmas, showing in the 
runway  a  collection‐art  in  vegetable  paper  that was  entirely  destroyed  by  the models  at  the  end  of  the 
show, taking the public into a type of trance. 
As we go through the pieces of the collection, it gets evident the use and ressignification of historical forms, 
either  in  pattern making  as  in  the  patterns  applied  to  the  paper, which  suggests  us  that  the  cyclicity  of 
fashion  it  is  also  a  device  of  memories  production.  Starting  with  the  idea  that  ‘’Is  no  longer  history  ‐ 
problematization,  criticism  ‐, but memory  that  (re)connects  the contemporary men,  stuck  in  the  rarefact 
frame of modernity, to the past while source of identity, status of origin’’ (Pimentel Pinto, 1998, p. 210), it 
was  developed  an  analysis  of  the work, with  the  aim  to  reconnect  past  and  present  through  the  paper 
collection and comprehend this part of its poetic discourse. 
Therefore, the present research has as spatial and temporal delimitation the work ‘’Sewing the Invisible’’, 
developed by Nakao.  In  this  study we  investigate  some  relations,  possibly  stabilished by Nakao with  the 
past of fashion. We seek to relate the memories of fashion with the production of Sewing the Invisible, by 
considerating  the  pieces  presented  as  a  place  of memory  of  the  fashion  system.  According  to  Pimentel 
Pinto (1998, p. 209): 
‘’[...] the memory recovers the living story, story as human experience of a temporality, and it opposes 
to history as a field of knowledge production, space of problematization and criticism. In the historic 
operation,  the past has become exclusively  rational, destituted of  the cult aura, metamorphosed  in 
kwnoledge, in representation, in reflection; in the constitution of memory, otherwise, it is possible to 
reincorporate to it, past, one level of sacre, of myth.’’ 
To  viabilize  the  reflections  and  the  construction  of  conections  between  past  and  present,  the  entire 
collection  was  analyzed  in  terms  of  shapes,  through  its  pattern  cutting.  Each  clothe  of  paper  was 
investigated  in  its  formal  relations  with  the  fashion  of  the  XIX  century.  For  that,  it  was  utilized 
bibliographycal  and  documental  researches,  in  which  we  researched,  beyond  books,  also  some  virtual 
museums, in order to relate fashion history and memory. Beyond this, a deep documental research about 
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Nakao’s  collection  alowed  us  to  perform  a  comparative  analysis  between  the  paper  clothings  and  the 
historical  references  of  the  shapes  founded,  which  showed  us  some  crossing  points  of  the  memories 
presented in each clothe. 
2.  Sewing Invisibles: The paper collection and the return to the XIX century 
All of the formal process of a fashion collection sets up with a deadline: 180 days that separate one fashion 
week  from  the  other.  The  fashion  system  obbeys  a  similar  temporal  process,  in  which  the  sazonality 
determinates the beggining and the end of actions and sets the collections, making the process endless and 
repetitive.  The  obedience  to  this  sazonality  helps  to  garantee  the  comercial  viability  of  the  collection, 
inserting it in the news and obsolescense system, characteristic of the fashion system. In this interminable 
and impositive cyclic system, when a cycle ends everything gets back to square one, for the beggining of a 
new collection. It comes then the necessity of adaptation of the work to the seasonal cyclic time. 
The idea of the collection comes from the necessity, noticed by the team, from ‘’ one instant of lightness, 
one disconnection with the racionality, to create the interior quietude necessary to emerge a more subtle 
and intuitive perception’’ (Nakao, 2005, p. 12). From this wish, from this interior impulse for an ephemeral 
moment that touched the expectators and provocked memories, Nakao gathered its team for the planning 
and development of what would come to be one of the most important fashion shows of São Paulo Fashion 
Week. However, to generate this ephemeral, unique instant, it would be necessary months of work and a 
cohese and dedicated team. 
To reach the aimed instant of  lightness,  it started with the material choice in which the clothes would be 
produced. Sintetizing the necessary metaphor, the artist chose the vegetable paper, for being a ‘’transitory, 
fragile material and sensible  to  the action of  time’’  (Nakao, 2005, p. 12), where he would  impregnate of 
meanings  and  complement  the  senses,  Poetic  and  Poietic,  of  the  work.  The  vegetable  paper  would  be, 
according  to  Nakao,  an  ‘’invitation  to  the  invisible’’¹1  and  would  represent  the  transitoriness,  the 
ephemerity of fashion. It would provocate the desire and the fascination in the expectator, that would wish 
that brief moment of fashion show\performance would last forever. At the same time, the physical feature 
of the paper as an object of short duration would provoque in the public the feeling of inevitability and loss. 
He calculated an average of 700 hours  for  the manual cut of  the  laces and  the pattern  recording on  the 
paper, what would make the entire process more difficult. The  impass was solved  in a few days, utilizing 
the laser cut and the industrial pattern record. 
The creative process of the models based itself  in the fashion of the end of the XIX century. ‘’Since it  is a 
period in which fashion was extremely elaborated and precious, in volume and in textures as well’’ (Nakao, 
2005, p. 12), bringing to the memory of the expectator this period of luxury. In this sense, we can think like 
Bosi (1994, p.13), when the author refers to the memory as a ‘’survival of the past’’. Then, with the aim to 
obtain  an  luxurious  effect  and  to  promote  an  enchanting  atmosphere,  Nakao  opted  for  utilizing  these 
volumes and textures to place the pieces to this place of the memory. 
This period has a great  relevance  for  the history of  fashion,  since  it not only  represents a very  turbulent 
moment industrially, with important inventions, such as the photography, the cinema, the steam train, and 
also the sewing machines and the industrial weaving, it was the beggining of what Lipovetsky (2009) called 
of  One  Hundred  Years  of  Fashion.  From  that  moment,  fashion  would  take  proportions  never  once 
imagined, concomitants to the surgiment of Haute Couture. 
The fashion system then reconfigurated itself, and in the period of one hundred years would take the shape 
that whe know today. According to Lipovetsky (2009), its rise is marked by the acceleration of the clothing 
industry and  the appearance of  the  fashion creators.  It  is an essencialy ocidental phenomenon, based  in 
mass  consumption  and  standartization,  by  the  taste  for  news  and  frivolities,  by  the  expression  of  the 
individualities and by the estabilishment of an aesthetic of the appearances. It brought also an important 
factor, that auxiliated the acceleration and growth of the production: The standardization of measures for 
the clothing industry, which appears after 1870. 
                                                
1  Expression  utilized  by  Jum Nakao,  taken  from  the  documentary  in DVD   that  comes with  the  book  ‘’  Sewing  the 
Invisible’’ 
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And by the end of  the work, by denying symbolically  this geneanology, he does not only breaks with the 
system.  All  of  his  professional  career,  until  then,  was  related  to  fashion,  inserted  in  this  corpus.  This 
rupture, where he intended to fragilize the system, and to show that is possible to turn off from all of that, 
ended up by reafirming the power of coercion from such powerful structure. All of that was only possible, 
and only repercuted with so much strength, for being subsidized by the stonger fashion event in Brazil. This 
suggests us that, in the work, the act to deny is, before all, an act to affirm. 
3.  Searching for References 
At the investigation towards the referential elements of the collection, we faced a great diversity of shapes 
and  silhouettes.  Beyond  specialized  books,  it  was  researched  the  virtual  archive  of  three  important 
museums, whose collections  in the clothing field are very significative: The Metropolitan Museum of Art, 
the Victoria and Albert Museum and the FIDM Museum and Galleries. Through this material it was possible 
to develop our analysis in the search ot the referential elements that might have inspired the artist during 
the process of developing the collection. 
Nakao has inserted in the paper clothings many aesthetical references, that came from many moments of 
the  XIX  century  fashion,  but  specially  from  the  second  half  of  the  century.  The  artist  mixes  different 
moments from that period in a single look. He even creates detailments, like some laced collars, creating its 
own fashion of the XIX century. 
Following up, we will present a brief analysis about the shapes and silhouettes found in Sewing the Invisible 
(Figure 1). For that, the images of the paper clothings were compared to some pieces that are original from 
Europe (specially from France, Italy and England) and from America of the XIX century, that are exposed in 
the virtual archive of the researched museums, and it was suggested possible relations between the 
museum pieces and the pieces of Nakao’s collection. As a support for the analysis, we also searched basic 
historical informations about the evolution of costume. 
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Figure 1: Paper collection Sewing the Invisible 
A lot of white and delicated fabrics, like linens, cotton, silks and smooth laces were used during the entire 
XIX century. The sheer and delicacy of these fabrics reminds us of the vegetable paper,  laced or brocade. 
Among  collars, mantles,  cuffs,  gloves,  pelerines,  and  endless  adornment  pieces  embroidered  and  in  lace 
that were utilized to enrich the dressing, a great amount of these  items,  in many shapes and patterns of 
embroidery, where found at the virtual archive of the museums, demonstrating the importance of this type 
of adornment on the female dressing of the XIX century Europe. It gets clear the reference utilized in the 
collection, when Nakao creates hollows simulating  laces and embroiderys, whether  in entire pieces, or  in 
details (Figure 1J). 
When it comes to shapes, this century presents a great variety of silhouettes and details: 
‘’The female body silhouette brought, in this period, variable shapes in which its structure, since the 
ones that reminds of Classic antiquity even the drawing of a hourglass [...] The dressed body shape, as 
an object in space and in movement, is obtained by its tridimensional aesthetic, reliefs, depressions, 
concavities and convexities that, between virtual curves, have movimented itself in many parts of the 
women’s body, producing  in one moment huge hips,  in other protuberant buttocks, sinous contours 
and strangulated waists’’ (Ximenes, 2009, p. 22‐23) 
To  organize  the  informations  and  facilitate  the  analysis, we  have  utilized  the  classification  stablished  by 
Marangoni (1989), which presents an organization of fashion styles, dividing the century in four parts and 
with that, making it easier the understanding of the stylistic changes of the period.  
Despite  the  difficulty  and  impresicion  of  treating  fashion  historicaly  through  a  linear  point  of  view,  the 
subdivision  presented  by  the  author  has  proved  interesting  to  our  research,  for  presenting  clearly  the 
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stylistic  changes  ocurred  in  the  mentioned  century  and  by  facilitating  the  understanding  of  the 
transformations suffered by the clothing in each period. He describes in a very detailed way the features of 
each period, pointing and illustrating the detailments needed for the understanding of changes. 
The Empire Style was defined by extremely high waists, located right below the bust. In this phase, any type 
of  framework or moulder\modificator body acessories was completely abolished.  In  the beggining of  the 
period  it was used simple  tunics,  loose and  light, made with slightly sheer  fabrics,  inspired by  the Classic 
Antiquity. 
In  the course of  time,  the dressing started gaining complements,  such as gloves,  shawls, balloon sleeves, 
capes,  embroidery  and  ruffles,  going  from  extreme  simplicity  towards  a  more  labored  and  decorative 
fashion. At the end of the period, the dresses were shortened to the point where it was possible to visualize 
the  shoes.  The  gloves  give  way  to  long  and  decorated  sleeves  (Marangoni,  1989).  It  was  not  found 
meaningful  relations  between  the  silhouette  and  shapes  of  this  first  period  and  the  pieces  of  Nakao’s 
collection. 
According  to Marangoni  (1989),  the second period, named Romantic, appears visually more austere. The 
cleavage  appears  covered,  the  skirts  assume  the  form of  bell  and  the waist  goes  down,  returning  to  its 
natural  place.  The  shalws  remain  to  compose  the  female  clothing during  the entire period. As  the  years 
passed, the dressings become more and more volumous, specially in the sleeves that also gain ruffles and 
decorations.  The  waist  goes  tapering  gradually  and  the  skirts  become  each  time  wider.  The 
ornamentations, such as ruffles, appliques and embroidery, take charge of the female clothing. In the paper 
collection were inserted skirts with a conic shape, reminding of the bell shaped skirts. However, the skirts 
references gets more clear when compared to the models of the end of the century. 
The  style  nominated  by Marangoni  (1989)  of New Rococo, which  begins  aproximately  in  the  half  of  the 
centurty,  is  marked  by  wide  and  longer  skirts.  The  thorax  volume  suffers  a  reduction  process  and  the 
sleeves  looses  volume  gradually,  presenting  itslef  in  a  great  variety  of  models.  The  crinoline²2  appears 
around 1840, a rigid frame made of horsehair, reminding of a cage (also called cage crinoline), that will be 
responsible to grant the skirts an amplitude which,  in many cases caused some disturbance. It reaches its 
peak in terms of size in the 1860’s. According to the author, many crinolines were so big that reached one 
diameter,  at  the bottom of  the  skirt,  of  three meters,  assuming an oval  shape.  The ornamentation  rises 
gradually, with the use of underskirts, embroiderys, drapes, plisses,  ruffles,  ribbons and applications. The 
fabrics, therefore, become more and more elaborated. 
In the figures 1D and 1L we found references to the crinoline in some skirts of the collection. The volumes 
make a direct alusion  to  the  crinoline  rigid  frames,  specially  in  the  figure 1D,  in which  the  rounded skirt 
created by the artist clearly simulates a cage. In the figure 1N it gets evident the references to the volumes 
reached by the skirts on the 1860’s. 
Still about the crinolines, Ximenes (2009, p. 61) states that ‘’The crinoline’s shape has variated a lot: As well 
as round, it could be oval, plane in the front, conic, with or without cord to rise the clothing. To look even 
bigger on the streets, in the saloons and theaters, it was added ribbons to them, flowers, ruffles and laces.’’ 
In  the 1860’s  the crinoline suffers modificaton, being no  longer symmetric and starting  to acumulate  the 
volume in the rear of the skirt. From this point  it begins the Eclecticism of Styles (Marangoni, 1989). The 
fan,  in  this  period,  became  an  indispensable  acessorie,  so  as  the  parasol  and  gloves.  He  also  served  as 
inspiration for the development of the paper collection. We found references to the fan’s foldings (figure 
1C), as well as its hollowed cutouts (Figure 1A) in many pieces of the collection. 
With the rise in volume in the rear of the skirt, the crinoline disappears at the end of the 1860’s, coming in 
its  place  the  so  called  tournure,  or  bustle,  a  type of  smaller  framework,  lighter  than  the  crinoline.  ‘’The 
bustle  or  cul  of  Paris  (‘’buttock  of  Paris’’)  received  a  volume  that  gave  emphasis  to  the  glutean  region, 
creating  a  visible  protuberance,  complemented  with  the  dresse  tail,  that  starts  to  become  longer.’’ 
                                                
2 According  to  Ximenes  (2009,  p.  54),  ‘’Crinoline  was  the  name  given  to  the  most  satirized  petticoats  of  the  XIX 
century. They received that name for being benefited from the horsehair  itself, producing a very starched effect on 
the  fabric  ,  that was  very utiized also  for  the milinery.  The  crinoline,  also  known as  cage, was  later produced with 
metal arches and wale barbatans, and it had the appearance of a Cage" 
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(Ximenes,  2009,  p.  62).  Is  it  possible  that Nakao  had  abdicated  from  this  aesthetical  element,  since  it  is 
inviable to construct them in paper. 
The corsets are responsilbe for keeping the posture straight and the slimmed waist, accentuating the visual 
effects provoqued by the bustle.  In the beggining of the 1870’s they were utilized along with the bustles, 
and,  just  like them, dissapeared temporarily during the end of  this period, to return wih total strenght  in 
the 1880’s. We can find in the collection some references, both related to the structure of the corset (figure 
1F), and to embroidery and detailments that were made in the original pieces (Figure 1I). 
The nomination Ecletism is very appropriated, due to  its big variety of detailments and silhouettes of the 
period. Many drapes, ornamentations and asymmetries mark these years.  In 1890, the bustle dissapears, 
being  replaced  by  just  a  fabric  skirt  in  bell  shape,  responsible  by  the  skirt’s  volume.  Nakao  searchs  for 
inspiration not  just  in shapes, as the skirt  in bell’s shape of the figure 1B, but also  in the embroidery and 
various detailments of the Ecletism. 
In this period, the silhouette assumes the shape of the letter S, due to the corset model, ‘’which projected 
the breasts to above the cleavage due to the longer body of that piece (below the hips), forcing women to 
incline  the  body  backwards,  so  they  don’t  compress  themselves  that much.’’  (Ximenes,  2009,  p.  66).  At 
Figure 1K we can visualize the paper version of a real corset. Produced through the crossing of stripes, the 
model was very common at the period. 
The  sleeves gain a volume close  to  the  shoulders,  following  tight  from the elbow  to  the pulse, assuming 
many shapes: Ham sleeves, balloon sleeves, among others, provoking on the silhouette the sensation of a 
butterfly shape. At the 1G and 1M figures, we found references of the voluptuous sleeves and the jacket, 
an  item  that  starts  to  be  part  of  the  female wardrobe  at  the  end  of  the  century.  At  Figure  1J, we  have 
another model of sleeve interpreted by Nakao, already with an adjusted part from the elbow. In this image 
it is also possible to identify the bell shaped skirt. 
Along with the jackets, it still appears the tailleur, the boleros and the capes, these last ones found in many 
lenghts. Nakao utilize pieces in bolero shape (FIgure 1N), simulating even the discrete volume of the sleeves  
by  the  point  of  the  shoulders.  He  even mades  a  reference  to  the  rounded  cut  of  the  traditional  coat’s 
shape. 
In Nakao  collection, we  still  find  references  to many models of  capes utiized  in  the period.  In  figure 1E, 
beyond the lenght, it gets evident the repetition of the shape of a cape, and the decorative suggestion of 
the frontal part of the paper model, common in the original pieces. In the Figure 1O a delicated reading of 
the laces is made in the shape of hollow patterns. The pieces pattern making estabilish a direct allusion to 
the pieces found in the virtual museums. There is a resemblance in the lenght and in the collars details. The 
Figure 1L presents the reference of one of the mini capes in paper of the model ‘’Bertha’’, a type of mini 
cape from the end of the century. We can find in the paper piece, beyond the pattern making assemblance, 
also a  type of assemblance  in  the hollows with  the  floral embroiderys,  frequently applied  in  this  type of 
piece. 
Going back to the discussion about memory, it is possible to say that Nakao appropriates references from 
the past  to  construct  the present. The  figures  show how the paper  collection  follows,  in major or minor 
grades of proximity, some relations with the fashion of the XIX century. However, it is not a caricature, nor 
a  copy  of  the  clothe  in  this  period.  It  occurs  a  retake  of  the  shapes  and  references  from  the  past  to 
construct something new, modern and contemporary. According to Bosi (1994) it would be a memory that 
allows the relation of present time with the past and at the same time that interferes in this present, since 
that in the analyzed work it was created a new collection. 
4.  Conclusion 
The work  ‘’Sewing the  Invisible’’, of  Jum Nakao, can be read through the references which  it brings from 
the past.  For  that, he went  searching  the expression of  shapes, adresses,  indumentary, bodies,  fashions. 
When he apropriates of these  items the create the paper collection, the paper  is evoking the memory of 
the XIX century clothing, therefore, the memory of fashion. 
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Through bibliographical researches that relate the history of fashion and memory, and also a documental 
research about Nakao’s fashion show, sewing through it a comparative analysis  of each paper clothing, we 
understanf that this work stands as a contemporary creation that can only be comprehended through the 
understanding of the memories contained on it. 
In this work, the past has become a material and the memories evoque the cult to the past. A cult that, at 
the same time,  is a rupture, an abandonment, The ripping of  is also a process of denying everything that 
fashion imposes us. And this denyal gets evident in the pieces that made reference to a specific period of 
fashion history, in which had beggined the system that we still find ourselves today. 
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Resumo:  Ao  longo  dos  séculos,  as  cidades  representam  espaços  de  modas  e  centros  de  consumo.  Na 
contemporaneidade,  as  cidades  em  rede  promovem  uma  dinâmica  que  precisa  ser  discutida  e  revista. 
Apesar das  informações  ilimitadas  sobre os meios  e os métodos de produção da  fast‐fashion, observa‐se 
que  o  consumo  inconsciente  e  desenfreado  dos  produtos  de  moda  continua  apoiado  numa  economia 
capitalista perversa, nutrida por consumidores urbanos que se omitem a  realidade do valor dos produtos 
que satisfazem os seus desejos modais.  
 
Palavras chave: espaço urbano; consumo; moda. 
 
1. Intróito 
Desde  os  primeiros  agrupamentos  de  seres  humanos  até  os  atuais  encontros  nas  comunidades  virtuais, 
significativas mudanças dos modos de viver imprimiram outras formas de convivência e, observa‐se que é a 
partir de novos modos de conviver que surgem modas, criando outras necessidades para ocupar espaços 
com os quais os corpos humanos vão interagir. 
Com o passar dos séculos, confirma‐se o fortalecimento do papel da cidade como um centro de troca de 
bens  materiais  e  imateriais,  e  em  seguida  como  um  centro  de  produção  e  desenvolvimento  científico‐
tecnológico,  criando  e  recriando  estruturas  e  cenários  sociais,  econômicos,  culturais  e  políticos,  que  as 
configuraram como espaços de consumo e de produção das urbanidades, onde as modas acontecem. 
E, ainda que multiplas interferências incidam sobre os modos de viver, refletidas nas modas adotadas pelos 
indivíduos, facilmente percebidas em momentos remotos, como a Renascença, considera‐se que as modas, 
enquanto  ‘produtos’  de  desejo,  estão principalmente  vinculadas  às  sociedades  capitalistas  industriais  de 
consumo, portanto, não  se pode desprezar que  interferências desse gênero evidenciaram‐se,  com maior 
ênfase, a partir do período de  industrialização, quando novas  tecnologias provocaram mudanças  radicais 
nos modos com que os indivíduos interagiam com as cidades, induzindo a adoção de outras modas como 
forma de adequação aos contextos urbanos que se modernizavam.  
2. A cidade do consumo na era informacional 
Entende‐se aqui que a cidade como centro do consumo se constitui a partir da década de 1960, época em 
que, de acordo com Lipovetsky (2008, p.32‐3; 37), se estabeleceu um novo ciclo histórico das economias do 
consumo capitalista, o qual se reconfigurou nos anos 1980 para atender os anseios das sociedades liberais, 
individualistas e consumistas. 
Entre  as  décadas  de  1960  e  1990,  o  mundo  apresenta‐se  economicamente  como  “modelo  puro  da 
sociedade  de  consumo  de massa”,  no momento  em  que  aperfeiçoou  o  processo  tecnológico‐industrial, 
“colocando à disposição de todos, ou de quase todos, os produtos emblemáticos da sociedade de afluência: 
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automóvel,  televisão,  aparelhos  eletrodomésticos”  (LIPOVETSKY,  2008,  p.32)  e,  conforme  Castells  (2001, 
p.70), “se a primeira Revolução Industrial foi britânica, a primeira Revolução da Tecnologia da Informação 
foi norteamericana”. 
No  cenário  do  mundo  identificado  como  pós‐moderno,  enquanto  ocorriam  importantes  manifestos  da 
contracultura  (1960‐1990),  algumas  vezes  reverberados  em  movimentos  socioculturais  urbanos1  
enviesados pelas modas, a  tecnologia que  inicialmente possibilitava a  corrida espacial,  cujo ápice  se deu 
quando  o  homem  pisou  na  lua  (1969),  também  estimulou  uma  Guerra  Fria  (1957‐1975)  pontuada  pela 
competição  de  tecnologia  espacial  e  bélica,  entre  os  Estados  Unidos  e  a  União  Soviética  –  regidos  por 
políticas econômicas e sociais radicalmente contrárias. A expansão industrial aumentava substancialmente 
o consumo de energia, gerando uma crise no abastecimento mundial de petróleo (1973). Em paralelo, ao 
tempo em que se confirmava o  ‘imperialismo americano’  (HARVEY, 2004),  surgiam no mercado os Tigres 
Asiáticos  (1980‐1990),  iniciando  uma  dura  competição  de  desenvolvimento  tecnológico  e  industrial, 
principalmente dos produtos eletrônicos.  
Entretanto,  não  seria  uma  revolução  tecnológica  sem  que  fosse,  antes  de  tudo,  uma  mutação  do 
capitalismo  (DELEUZE,  1992,  p.223).  Assim,  o  pós‐modernismo  retrata  a  cultura  de  uma  sociedade 
capitalista  avançada,  onde  permaneceram  a  fragmentação,  o  caos  e  a  desordem  como  tema  central. 
Harvey  (2000,  p.  19)  pontua  a  tecnologia,  que  comprimia  a  relação  tempo  versus  espaço  encurtando  as 
distâncias,  e  acrescenta  que  o  pós‐modernismo  passou  por  uma  profunda  mudança  na  estrutura  do 
sentimento, destacando a ênfase  foucaultiana na continuidade e na diferença, na história e na primazia, 
dada  por  ele  à  “correlações  polimorfas  em  vez  da  casualidade  simples  ou  complexa”  –  baseadas  em 
desenvolvimentos na matemática acentuando a indeterminação provocada pela teoria da catástrofe e do 
caos (geometria do fractais) e o ressurgimento da preocupação ética. 
Harvey (idem, p.45) cita o primeiro momento pós‐modernista comentando o pensamento de Huyssens: “o 
que aparece num nível  como último modismo, promoção publicitária e espetáculo vazio é parte de uma 
lenta transformação emergente nas sociedades ocidentais, uma mudança da sensibilidade”. 
Ainda antes da década de 1960, assim como o ready made e a moda, as Cidades Funcionais, com base nas 
diretrizes  do  urbanismo  moderno,  confirmavam  a  dependência  do  indivíduo  pós‐moderno  à 
industrialização, uma vez que tinham espaços de pouca densidade urbana e difícil caminhabilidade, logo, os 
veículos de locomoção se tornaram indispensáveis e os carros de passeio representaram símbolo de status 
e  produtos  de moda.  Ao mesmo  tempo,  a  imagem das  cidades  planejadas  qualificava  a  arquitetura  e  o 
urbanismo  como  potenciais  instrumentos  políticos  e  econômicos,  que  poderiam  ser  usados  pelo  poder 
público como forma de promover o progresso social. 
A partir  dos anos de 1970, momento em que a  tecnologia  já havia possibilitado a  conquista espacial,  as 
mudanças  de  costumes  começaram  a  se  acentuar  e  a  ganhar  velocidade.  Um  expressivo  aumento  no 
consumo dos produtos  industrializados  confirmava  a  hegemonia  do  sistema  capitalista  no  contexto pós‐
moderno que, segundo Harvey (2000, p.258‐9), estava associada à mobilização da moda em mercados de 
massa,  acelerando de  forma generalizada o  consumo e o  tempo de giro do  capital,  como um  reflexo da 
mídia.  Para  atender  à  crescente  demanda  do  consumo  de massa  dos  produtos  modais  surgiram  novos 
meios de produção, que passaram de tayloriano‐fordista ao toyotismo. 
O modo econômico de acumulação  flexível de  capitais,  viabilizado pela globalização, pela efemeridade e 
pela dispersão, com as novas modalidades de empregos (temporários; de tempo parcial e a terceirização de 
uma produção desterritorializada) engendraram novos valores, com base na subjetividade, que passaram a 
organizar  a  vida  nas  cidades,  cujos  espaços  passavam  a  ser  independentes  e  autônomos,  moldados 
                                                            
 
1 Entre eles, destacam‐se os movimentos Hippie (1960); Hip Hop (1970); Punk (1970); Dark (1980) e o Yuppie (1980), 
que diferente dos outros citados não compõe o bloco dos que representam a contracultura. 
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segundo  objetivos  e  princípios  estéticos  que  não  teriam  necessariamente  nenhuma  relação  com  algum 
objetivo social abrangente (MELLO, 2011). 
Enquanto os projetos urbanos se mostravam sensíveis apenas às histórias locais, de forma particular, o que 
gerou espaços íntimos, personalizados, o tecido urbano podia ser entendido como algo fragmentado, uma 
“colagem”,  isto  é,  o  resultado  da  justaposição  de  elementos  distintos  e  aparentemente  incongruentes 
(HARVEY, 2000, p.69‐70). Entendeu‐se que era necessário considerar valores ecológicos e que a totalidade 
das funções urbanas deveria ser fornecida em distâncias que pudessem ser agradavelmente percorridas a 
pé,  sem  a  necessidade  efetiva  do  uso  de  meios  de  transportes,  favorecendo  um  crescimento  não  pela 
largura ou pela altura, mas pela densidade e pela multiplicação – quarteirões urbanos independentes que, 
‘colados’, formatavam a cidade sob um aspecto inevitavelmente eclético. 
Para  atender  a  necessidade  crescente  de  uma  multiplicidade  de  opções  nos  espaços  urbanos  de 
convivência,  surgiram  diversas  alternativas,  a  exemplo  dos  grandes  shopping  centers,  que,  a  partir  da 
década de 1970, se proliferam nas cidades americanas, à proporção em que oferecem uma multiplicidade 
de negócios e serviços, além de comodidade e segurança para seus frequentadores. Criou‐se uma moda de 
frequentar  espaços  semi‐privados,  contaminado  o  ideal  coletivo  dos  indivíduos  que  se  renderam  ao 
processo de americanização, como um paradigma cultural, social e econômico. 
Em  alguns  monumentos  construídos  para  celebrar  o  poder  de  classes,  pode‐se  observar  que  um  novo 
modelo de arquitetura passou a contemplar as novas necessidades dos modos de viver e habitar na pós‐
modernidade, a exemplo do Trump World Tower,  na United Nations Plaza  – uma vez que na  imponente 
torre erguida  sobre  a mais  valorizada  zona da  cidade de Nova  Iorque,  as dobras  realçam os 202 metros 
recobertos  de  vidro,  onde  58  andares  com  luxuosos  apartamentos  residenciais  foram  projetados  em 
dimensões variadas para abrigar famílias ou uma só pessoa, oferecendo ao mesmo tempo, uma gama de 
serviços de hotelaria, além de um mini shopping center interno que funciona na parte inferior. 
Este  conceito  de  habitar  em  microcidades  verticais  ocupando  espaços  centrais  de  importantes  centros 
urbanos, que já teria sido pensado de forma visionária por Oscar Nyemeyer no COPAN2 desde a década de 
1950,  se  tornou moda  a partir  das  últimas décadas  do  século  XX,  quando habitações  que proporcionam 
uma dinâmica de vida mais autônoma  foram amplamente comercializadas, a exemplo dos apart‐hoteis e 
flat‐residences. 
A partir dos anos 1980,  se  configurava um novo ciclo da economia de consumo,  “exaltando os  ideais da 
felicidade  privada,  os  lazeres,  as  publicidades  e  as  mídias  favoreceram  condutas  de  consumo  menos 
sujeitas ao primado do julgamento do outro” (LIPOVETSKY, 2008, p.39). O sucesso de empreendimentos do 
gênero  confirmava  o  perfil  de  grande  parte  dos  consumidores  pós‐modernos,  que  optavam  por  habitar 
espaços que oferecessem um  leque de  serviços,  facilitando que o  individualismo  se efetivasse  como um 
estilo de vida comum na contemporaneidade. Essa tendência se consolidou, no início dos anos 2000, com a 
moda  segregante  de  residir  em  enclaves  urbanos  –  também  conhecidos  como  condomínios  privados, 
midiaticamente  negociados  como  “paraísos  artificiais”,  favorecendo  a  especulação  imobiliária  e  o  poder 
hegemônico.   
 
 
 
                                                            
 
2 O projeto original do Edifício COPAN  (SP, 1957), encomendado pela Companhia Pan‐Americana de Hotéis, com 30 
andares, sendo uma ala residencial (900 apartamentos, que variavam de 1 a 4 quartos) e outra hoteleira (600 suítes), 
que  seriam  interligadas  por  uma marquise  com garagens,  cinema,  teatro  e  comércio. Na  construção,  o  projeto  foi 
alterado e foram construídos 1.160 apartamentos (variando de kitchenettes a 3 dormitórios) em 6 blocos, abrigando 
na parte inferior 72 lojas e um cinema (atualmente ocupado por uma igreja evangélica). 
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3. A cultura do consumo e as redes urbanas 
No período em que se estabeleceram as cidades do consumo, aqui recortado a partir da década de 1960, 
enquanto  os  movimentos  de  contracultura  questionavam  os  sistemas  que  restringiram  a  liberdade  do 
corpo  e  da  alma  de  conceitos  artificialmente  instituídos  pela  indústria  cultural  e  pela  comunicação  de 
massa, de forma transversal, a ‘corrida espacial’, como estigma do momento tecnológico, também induzia 
a novos modos de pensar, gerando outras modas que redefiniam a estética através de formas arrojadas e 
inovadoras, adotadas como modais pelos designers de produtos diversos: nos desenhos das cidades que 
estavam  sendo  planejadas  e  seus  mobiliários  urbanos,  na  arquitetura  e  na  decoração,  no  design  de 
produtos em geral. 
Como  agente  de  comunicação  coletiva  mais  abrangente  e  direto,  a  tendência  do  design  espacial  logo 
apareceu rebatida nas vestimentas, a exemplo dos modelos criados por Pierre Cardin, André Courrèges e 
Paco  Rabanne.  E,  assim  como  já  ocorria  na  industrialização  dos  produtos  voltados  à  arquitetura  e  à 
construção civil, nas modas observa‐se uma abertura para a pesquisa do desenvolvimento tecnológico de 
novos materiais, que podem ser visualizados no vestuário daquela época, através da inserção de elementos 
plásticos e metálicos para compor e ornamentar as novas fibras sintéticas do banlon, rayon e do polyester. 
Não é difícil perceber que se iniciava uma nova fase, quando surgia uma outra conotação para interpretar a 
estética psicodélica modal dos anos 60, afinal, o modismo pelas formas espaciais se contrapunha ao estilo 
hippie, que representava uma forma de transgressão e resistência, enquanto construía a imagem de uma 
era  futurista:  seja  através  das  vestimentas;  seja  através  dos  projetos  que  vislumbravam  Houses  for  the 
Future; seja através do design de eletrodomésticos, ou de aparelhos tecnológicos. 
Na  análise  de Quinn  (2003,  p.97‐100),  ainda na década de  1960,  ao  introduzir  os  conceitos  das Walking 
Cities,  Instant  Cities,  Plug‐in  Cities  e  Computer  Cities,  o  grupo  Archigram3  foi  pioneiro  em  promover 
projeções  desafiadoras  para  a  arquitetura  urbana,  quando  identificou  as  mudanças  que  as  modas 
modernas  teriam que  fazer para projetar  “ambientes usáveis”, pressagiando a  chegada da  tecnologia na 
moda do vestuário. Silva (2009, p.61) comenta que, após meio século, as propostas do Archigram não são 
meramente experimentais, “revelam um apurado senso de ficção científica e de uma estética relacionada 
com  um  mundo  existente  permeado  pela  tecnologia,  pela  informação,  pela  multifuncionalidade  e, 
obviamente, pelo caos”. 
Os então recém‐inventados veículos de comunicação tecnológica, como a televisão, foram decisivos para a 
consolidação  da  mídia  de  massa.  Lipovetsky  (2008,  p.  36)  lembra  que  “enquanto  se  acelerava  a 
‘obsolescência dirigida’  dos produtos,  a publicidade  e  as mídias  exaltam os  gozos  instantâneos,  exibindo 
[...] sonhos do eros, do conforto e dos  lazeres”. Em paralelo, o autor (idem, p.33;29)  interpreta que uma 
“lógica  da  quantidade”,  viabilizada  pela  modernização  da  produção  industrial  e  pela  reestruturação  no 
campo  da  logística  naquele  momento,  construíram  a  expressão  “fábrica  de  vender”,  provocando  uma 
“revolução  comercial”,  contudo,  observa  que  é  particularmente  nos  Estados  Unidos  da  América  que  os 
produtos tecnológicos industrializados logo se tornavam objetos do desejo incontrolável por consumidores 
modais. 
Analisando a citação de Chambers (1986; 1987 apud HARVEY, 2000, p.62), para quem o pós‐modernismo 
foi  fundamentalmente  antecipado  nas  culturas  metropolitanas,  entre  os  significantes  eletrônicos  do 
cinema,  da  televisão  e  do  vídeo,  na  moda  e  nos  estilos  da  juventude,  em  todos  os  sons  e  imagens 
                                                            
 
3 Archigram  (architectural  +  telegram ou  aerogram)  –  grupo  formado  pelos  arquitetos  Peter  Cook, Warren  Chalk, 
Denis  Crompton,  Michael  Webb,  David  Greene  e  Ron  Herron,  em  Londres,  na  década  de  1960,  explorando  em 
desenhos  que  eram  publicados  em  revistas,  um  universo  visionário  de  uma  sociedade  orientada  para  o  consumo, 
automatizada  e  nômade,  voltado  a  promover  uma  abordagem  high  tech  da  arquitetura  através  das  estruturas 
infláveis, computadorizadas, ambientes descartáveis, cápsulas espaciais e imagens de consumo de massas. 
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tecnicamente produzidas, “juntos na  tela gigante que é a cidade contemporânea”, Harvey  (idem, p.62‐3) 
admite que “não é difícil atribuir alguma espécie de papel plasmador à proliferação do uso da televisão”. 
Assim, apesar de naquele período os Estados Unidos terem sido o berço dos mais expressivos movimentos 
da contracultura, os modos de viver e as suas consequentes modas dos anos 1960 e 1970, contaminavam o 
imaginário coletivo de outras culturas com o american dream, divulgando pelas mídias um american way of 
life, principalmente através do cinema e da televisão, que produziram filmes e seriados que contribuíram 
na construção do modelo americanizado, como ‘mágico’, vendendo a imagem da família americana como 
‘ideal’  – esposas de profissionais bem‐sucedidos  cuidavam da  família  feliz de  forma exemplar e, do  ‘lar’, 
que  era  confortavelmente  equipado  com  linhas  completas  de  eletrodomésticos  práticos  e modernos.  A 
casa,  rodeada  por  um  enorme  jardim  bem  cuidado,  sempre  tinha  um  automóvel  grande  e  luxuoso  na 
garagem (MELLO, 2011). 
A  televisão,  que  ocupava  um  espaço  de  destaque  na  decoração  das  salas  de  estar  da  maior  parte  das 
residências a partir dos anos de 1960 e 1970, modificou os modos de se viver. Não só como um veículo de 
informação controlada e entretenimento familiar alternativo no espaço doméstico, mas pelo seu potencial 
midiático  que  interferiu  diretamente  sobre  o  consumo,  difundindo  hábitos  americanizados,  que  foram 
acatados como moda por outras culturas, a exemplo dos produtos enlatados, que  invadiam as casas dos 
espectadores e foram consumidos como modais. 
A partir dos anos de 1970, as mudanças de costumes começaram a se acentuar e a ganhar velocidade. A 
tecnologia  industrial  não  só  influenciou  a  modificação  dos  modos,  mas  fez  com  que  com  a  moda  do 
vestuário  seguisse  transformações  técnicas  e  formais,  sendo  simplificada  e  produzida  em  série.  Em 
paralelo, a  indústria do prêt‐à‐porter, que existia desde a década de 1940, se confirmou no mercado das 
lojas de departamentos e dos grandes magazines instalados nos principais centros urbanos do mundo, que, 
enquanto se multiplicavam, impulsionavam o processo de democratização das modas (MELLO, 2011). 
Segundo  Lipovetsky  (2008,  p.30‐1),  desde  que  foram  criados,  ainda  no  final  do  século  XIX,  os  grandes 
magazines  adotaram  um  estilo  arquitetônico  monumental  com  domos  resplandecentes  e  decorações 
luxuosas para maravilhar o freguês e criar um “clima compulsivo e sensual propício à compra”. Através da 
publicidade, colocavam em marcha um processo de “democratização do desejo”. Entende‐se que a partir 
dos anos de 1970 esse processo se  intensificou, uma vez que se sofisticaram os artifícios estratégicos de 
atrair o consumidor e os shoppings centers se confirmaram, também, como uma opção de lazer. 
Na década de 1980, acentuavam‐se as necessidades de se compreender uma nova relação entre tempo e 
espaço que se comprimia na era pós‐moderna em função dos modos de produção – anteriormente citados. 
Na análise de Harvey (2000, p. 257‐8), salientavam‐se a volatilidade e a efemeridade da moda e tudo que a 
ela  está  diretamente  relacionado.  Para  o  autor,  a  sensação  marxista  de  que  “tudo  o  que  é  sólido  se 
desmancha no ar” raramente havia sido mais pervasiva. 
Para  uma melhor  compreensão  desta  colocação,  vale  transcrever  a  ideia  sobre  a  qual  Harvey  se  apóia, 
esclarecendo que, ao expressar seu pensamento, Marshal Berman estaria  se  referindo à “autodestruição 
inovadora” da modernidade, no final século XIX: 
“Tudo  que  é  sólido  –  das  roupas  sobre  os  nossos  corpos  aos  teares  e  fábricas  que  as  tecem,  aos 
homens e mulheres que operam máquinas, às  casas e aos bairros onde vivem os  trabalhadores, às 
firmas e corporações que os exploram, às vilas e cidades, regiões inteiras e até mesmo as nações que 
as envolvem – tudo isso é feito para ser desfeito amanhã, despedaçado ou esfarrapado, pulverizado 
ou dissolvido, a fim de que possa ser reciclado ou substituído na semana seguinte e todo o processo 
possa  seguir  adiante,  sempre  adiante,  talvez  para  sempre,  sob  formas  cada  vez  mais 
lucrativas”(BERMAN, 2007, p.123). 
Entende‐se,  portanto, o  importante papel da moda na  construção de uma  imagem para  tudo, quando o 
que  era material  se  tornava  ainda mais  efêmero  (HARVEY,  2000,  p.311).  Investindo  na  imagem pessoal, 
naquele momento,  surgia  um  grupo  de  jovens  profissionais  que  enriquecia  rapidamente  com  a  política 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1166
 
 
 
 
 
econômica  de  aplicações  financeiras  na  bolsa  de  valores  e  se  manifestava  socialmente  através  do 
Movimento Yuppie4.  
Para contracenar com os yuppies, a sociedade daquela época supervalorizou as marcas, permitindo que se 
intensificasse o comércio de produtos alternativos e pirateados, fazendo com que, nas grandes cidades, de 
forma generalizada, apenas pequenos grupos se diferenciassem na aparência, a exemplo dos punks. 
Lipovetsky (2008, p.38‐9) cita que naquela fase, por ele identificada como a do “consumo ostentatório” os 
objetos  eram  adquiridos  não  por  um  atrativo  em  si,  “mas  pelas  exigências  de  prestígio  e  de 
reconhecimento,  de  status  e  integração  social”.  Estrutura  sustentada  por  uma  lógica  da  posição  e  da 
competição,  que  ele  definiu  como  “um  campo  de  símbolos  distintivos,  procurando  os  atores  não  tanto 
gozar de um valor de uso quanto exibir uma condição, classificar‐se e ser superior em uma hierarquia de 
símbolos concorrentes” (ibidem). 
A noção de limites sofreu severas transformações nas últimas décadas. Seja no acesso às cidades, seja nas 
superfícies  de  expressões  de  suas  arquiteturas,  seja  na  dissipação  de  fronteiras,  seja  no  consumo 
desenfreado pelos produtos da moda. As mídias digitais, as interfaces eletrônicas e a tela do computador 
apontam para outros horizontes. Uma superexposição da representação da cidade contemporânea em vias 
de um espaço‐tempo tecnológico (VIRILIO, 1993, p.10). 
Na  contemporaneidade,  a  cronopolítica  sugerida  por  Paul  Virilio  (ibidem)  aponta  traçados  de  imagens 
totalmente mediadas. Na contração das relações espaço‐tempo, o autor analisa uma questão que se reflete 
nas  formações  de  territorialidades  nas  metrópoles,  onde  são  travados  diálogos  permanentes  sobre  a 
conformação de uma nova paisagem urbana. As cidades sofrem efeitos de uma economia multinacional, 
provocando transformações não apenas em seus tecidos urbanos, mas nos acessos a essa cidade – zonas 
estéreis e não‐estéreis, os  lugares de partida e de chegada. Um espaço construído que participa de uma 
topologia eletrônica, “na qual o enquadramento do ponto de vista e a trama da imagem digital renovam a 
noção de setor urbano” (ibidem). 
Olhares que  se deparam com técnicas de ocupação geográfica,  construções de  todos os níveis, obras de 
apurado comportamento estrutural, materializadas graças aos avanços da engenharia e sua infinidade de 
materiais,  desenhos  urbanos,  rotas  e  caminhos  dimensionados  –  um  mundo  onde  podemos  transitar 
fisicamente.  Por  outro  lado,  se  abre  um  mundo  amparado  pelo  cetro  de  uma  ciência  tecnológica  não 
menos desviante: um cenário de câmeras, vídeos, ampliações imagéticas, revelações que rompem com as 
superfícies  do  tecido  urbano.  As  redes  de  mapas  virtuais  e  cartográficos  de  cidades,  num  primeiro 
momento, podem parecer verdadeiros milagres digitais, mas nos abrem cenários que antes só podiam ser 
penetrados  pelo  transeunte  que  se  permitia  descobrir  os  ângulos  e  frestas  de  uma  cidade,  tal  qual  um 
flâneur, um caminhante que constrói e explora sua própria paisagem (SILVA, 2009, p.131). 
Nas atuais cidades do consumo, onde a moda não se desvincula da obsolescência programada, a tecnologia 
abriu  novas  portas. Os  transeuntes  virtuais  visualizam panoramas  que  antes  só  podiam  ser  desbravados 
pelo caminhante que percorre  ruas,  “becos” e esquinas a partir  de uma visão experimentada através da 
presença  física  e  sensorial  e  não  da  tele‐presença  interativa.  Enquanto  isso,  os  espaços  semi‐privados 
também  são  o  prolongamento  físico  do  espaço  dos  fluxos,  uma  tendências  de  descentralização  e multi‐
centralidade imposta pelas classes dominantes. 
 
                                                            
 
4  O movimento  Young  Urban  Professional  (yuppie)  foi  definido  pelo  guru  de  estilos  Peter  York  para  identificar  os 
jovens  bem  sucedidos  no mercado  financeiro,  pode‐se dizer milionários  imediatos,  da Wall  Street que ostentavam 
ícones do poder. Devido à comunicação menos imediata daquela época, o modismo sobre o movimento foi percebido 
aos poucos em outros países, como no Brasil, onde o estilo yuppie só foi absorvido no início de 90. 
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São novas  formas de conviver e se relacionar com as cidades, criando outros modos que nem sempre se 
expressam  nas  urbanidades, mas  continuam  interferindo  nas modas  de  consumir  os  espaços,  como  um 
todo. Observam‐se relações que se estendem ao consumo rápido de uma moda, volatizada pelas mídias e 
pela prática das piratarias. 
Contudo,  em  meio  às  novas  tecnologias  que  constroem  as  redes  das  cidades  contemporâneas,  cabe 
questionar os valores éticos e estéticos da atual sociedade de consumo, onde a falsificação transita entre 
objetos,  pessoas  e  lugares.  O  consumo  massificado  dos  produtos  modais  transcende  todos  os  limites: 
sobrevive escravizando pessoas e destruindo a natureza.   
A  moda  rápida  (fast‐fashion),  por  exemplo,  impõe  produção  veloz,  em  alta  escala  com  baixo  custo, 
funcionando como dispositivo de controle social – vender mais, consumir mais e, obviamente, explorar a 
mão‐de‐obra  de  países  como  China,  Índia  e  Bangladesh!  Atualmente,  diversas  empresas  praticam  um 
modelo  de  negócios  beaseado  numa  rapidez  da  fabricação  em  massa  e  na  disponibilidade  quase  que 
imediata do escoamento desses produtos para o mercado global, através de uma economia pautada em 
baixos custos e grandes lucros. 
Essas mercadorias,  voltadas  principalmente  aos  consumidores modantis,  são  constantemente  renovadas 
pelo impulso capitalista, e, paradoxalmente, contribuem para uma espécie de democratização da moda. A 
efemeridade e a utopia características dos produtos da moda é o principal marco desse tipo de cultura de 
consumo.  Os  consumidores  se  omitem  no  que  tange  à  devastação  ambiental  e  à  realidade  dos 
trabalhadores  submetidos  a  condições  desumanas  de  trabalho,  desenvolvendo  suas  atividades  de modo 
clandestino  em  espaços  degradados  e  insalubres,  para  conseguir  salários  que  não  ultrapassam  os  US$ 
2,00/dia:  tudo  para  que  a  produção  não  pare  e  a moda  satisfaça  o  ego  dos  consumidores  sedentos  em 
aparentar  e  representar.  Os  efeitos  negativos  desse  tipo  de  escravidão  oriental  contemporânea, 
considerando  os  impactos  ambientais,  sociais  e/ou  econômicos,  foram  denunciados  através  do 
documentário The True Cost (2015)5, onde imagens de fatos reais têm por objetivo chocar os consumidores 
adeptos à fast‐fashion. 
4. Considerações finais 
As cidades na contemporaneidade têm como principais características: a  informalidade salarial, que exige 
novas estratégias de sobrevivência individual e social; a transterritorialização que requer uma revisão dos 
conceitos  de  urbano,  atualmente  estendido  aos  modos  de  vida  em  espaços  periurbanos  construídos;  a 
inquietude  do  binômio  integração‐exclusão,  transitando  além  de  pertencimentos  sócio‐econômicos  para 
definir indivíduos informacionalmente integrados; distâncias virtuais. 
Enquanto  o  ciberespaço  funciona  como  uma  nova  trama  de  relações  sociais, a  rede  de  cidades  que 
sustenta a economia do século XXI tem como base a prática abusiva e exploratória do ser humano e dos 
recursos  naturais.  Apesar  de  vários  grupos,  a  exemplo  do Green  Peace, militarem  a  favor  de  ações  que 
garantam a  qualidade  de  vida no planeta,  desde o  século  passado,  ainda  são poucos  os manifestos  que 
efetivamente defendem um consumo consciente de forma explícita, como o The True Cost.  
Vale revisitar o conceito da ecosofia na formação do sujeito ecológico articulado aos movimentos sociais, 
onde  Guattari  (2005,  p.7‐8)  manifestava  sua  indignação  perante  uma  inconsciência  percebida  sobre  “a 
                                                            
 
5 The True Cost  (2015) é um documentário cinematográfico, escrito e dirigido por Andrew Morgan, que tem no seu 
elenco importantes personagens da moda atual (Stella McCartney, Vandana Shiva, Tansy Hoskins). Explora de forma 
realística os impactos da moda sobre as pessoas e o planeta, enquanto questiona o verdadeiro custo das peças que 
atendem basicamente ao fast‐fashion. 
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relação da subjetividade com a exterioridade – seja ela social, animal, vegetal, cósmica –”, que para o autor 
se encontrava “comprometida numa espécie de movimento geral de impulsão e infantilização regressiva”, 
uma  vez  que  as  formações  políticas  e  as  instâncias  executivas  pareciam  totalmente  “incapazes  de 
apreender  essa  problemática  no  conjunto  de  suas  implicações”,  após  denunciar  as  agressões  ao 
ecossistema e  citar que  “os modos de vida humanos  individuais e  coletivos evoluem no  sentido de uma 
progressiva deterioração. As  redes de parentesco  tendem a se  reduzir ao mínimo, a vida doméstica vem 
sendo ‘grangrenada’ pelo consumo da mídia”. O autor (ibidem) também critica os modos de se relacionar 
“ossificados” por uma espécie de padronização dos comportamentos. 
No  atual  contexto,  onde  as  urbanidades  acontecem  na  esfera  real  e  virtual,  percebem‐se  modos 
inquietantes  e  consequentes  modas  aculturadas,  “contexto  de  ruptura,  de  descentramento,  de 
multiplicação dos antagonismos e de processos de singularização” (GUATTARI, 2005, p.14). Uma crescente 
aceleração  das  mutações  tecno‐científicas  dos  aparelhos  digitais  hipermodernos  intensificam  uma 
interconectibilidade  permanente  no  planeta  e  até  fora  dele,  gerando  novos  espaços  simbólicos  de 
convivência  nas  sociedades  cada  vez mais  tecnologicamente  controladas  e  atravessadas  pelos  processos 
modais.  
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Abstract: Throughout the centuries, the cities represent fashion spaces and consumerism. Currently, these 
cities promote a dynamic that needs to be discussed and revised. Despite the unlimited range of information 
regarding the methods and ways of fast‐fashion production, one can notice that the unaware and 
unstoppable shopping frenzy is supported by an aggressive economy (reinforced by unthoughtful urban 
consumers). 
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1. Introduction 
From  the  very  beginning  of  human  aggregation  to  the  present  meetings  in  virtual  communities,  great 
changes in the way of life have conveyed new forms of living, giving birth to new trends, thus creating new 
needs to fulfill spaces in which people will interact. 
As the centuries go by, the city takes the role of the center of material and immaterial exchanges. As well as 
being  the  center  of  technological  and  scientific  production,  building  and  rebuilding  social,  economic, 
cultural and political structures, which  in turn, has configured themselves as spaces of market and urban 
commodities, where fashion takes place. 
And, even if the life styles suffer multiple interferences reflected on the fashions adopted by individuals and 
easily perceived in ancient times (such as the Renaissance), it is considered that the fashions, as 'products' 
of desire, are mainly linked to industrial capitalist consumer societies. Therefore one can not disregard that 
interferences of this kind has been even more evident since the industrialization, as new technologies have 
caused radical changes in the ways that people interact with cities, leading to adoption of other fashions as 
a way of adapting to the modernising urban context. 
2. The city of consumerism in the IT era 
The  cities  have  been  portrayed  as  a  consumerism  center  since  the  60’s,  the  time  when  according  to 
Lipovetsky  (2008,  p.32‐3;  37),  a  new  economical  history  cycle  of  the  capitalistic  consumerism  had  been 
established. Cycle wich has reconfigured itself in the 80’s to provide the needs of the liberal, individualistic 
and consumerist societies. 
Between the 60’s and 90’s, the world labels itself economically as ‘’Mass Culture and Consumer Society’’ as 
soon as it has improved the technological‐industrial process, manufacturing products such as automobiles, 
tvs and household appliances available for all (or almost all) (LIPOVETSKY, 2008, p.32). According to Castells 
(2001, p.70), “if the first industrial revolution is british, the first IT revolution is American”. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1170
 
 
 
 
 
In  the  postmodern  period,  while  significant  counterculture  manifestations  (1960‐1990)1  take  place 
(sometimes influenced by fashion) and the technology that gave birth to space era (first land on the moon, 
1969)  which  led  to  the  Cold  War  (1957‐1975),  those  times  were  stained  by  the  spacial  and  weaponry 
technology competition between United States and the Soviet Union – under opposite economic and social 
politic  views.  The  industrial  growth  greatly  increased  the  energy  consumption,  generating  a  crisis  in  the 
world oil supply (1973). As the American Imperialism (HARVEY, 2004) took place, the ‘’Asian Tigers’’ (1980‐
1990)  were  introduced  to  the  market,  starting  a  ‘head  by  head’competition  on  the  technological  and 
industrial development (mainly on the electronic appliances). 
However, this technological evolution must be, even more profoundly, a mutation of capitalism (DELEUZE, 
1992, p.223). On that account, the post modernism portrays the culture of an advanced capitalist society, 
where  the  chaos,  the  fragmentation and  the disorder  remained as  the central  theme. Analizing  the post 
modern environment, Harvey (2000, p.19) highlights the technological progress and the thinking transition 
from the space‐time shrinking relationship. This way of thinking described by David Harvey is based on the 
faucaultian thoughts that depicts the continuity, the difference and the historic process. He also presents 
the  polymorphic  correlations  and  challenges  the  cause  and  effect  law  based  on  some  concepts: 
indetermination principle, chaos theory, fractal geometry and ethics concern. 
Harvey  (2000,  p.45)  quotes  Huyssens  in  regard  to  the  first  post  modernist  moment: 
‘’what  shows  up  on  a  level  as  the  last  trend,  publicity  promotion  and  empty  spectacle  is  part  of  a  slow 
emerging transformation in western societies, a change in the way of feeling.’’ 
Still before the 60’s, as well as the ‘ready made’and the fashion, the Funcional Cities, based on the modern 
urbanism settings, confirmed the postmodern individual dependency towards industrialization, since there 
were low density urban spaces and hard walkability. As a result, the fast vehicles had become indispensable 
and the cars were considered as a sign of status and products of fashion. At the same time, the image of 
the designed cities, would qualify the Architecture and Urbanism as potential political and economical tools 
which could be used by the government to promote social progress. 
Since  the  70’s, when  technology  had  already made  the  space  race  possible,  the  changes  in  the  lifestyle 
started  to speed up and become more obvious. A substancial  increase  in  sales of  industrialized products 
confirmed  the hegemony of  the capitalist  system  in  the post modern  reality, which, according  to Harvey 
(2000,  p.258‐9),  was  associated  with  the  strengthening  of  fashion  in  the  mass  market,  accelerating 
consumption and working  capital  time as an effect of media.  To meet  the growing demand of  the mass 
consumption  of  fashionable  products  emerged  new  means  of  production,  which  went  from  Taylorist‐
Fordist to Toyotist. 
The economic way of flexible accumulation of capital, facilitated by globalization, along with new forms of 
jobs (temporary, part time, outsourcing) gave rise to the establishment of new values based on subjectivity, 
that started  to organize  life  in  the cities,  spaces became  independent, autonomous, shaped according  to 
objectives and aesthetic principles  that would not necessarily have any  relevant  social meaning  (MELLO, 
2011). 
While the urban projetcs were touched only by local tales, generating customized spaces, the urban tissue 
could be understood as something somewhat fragmented, a result of a juxtaposition of distinct elements, 
apparently  incompatibles  (HARVEY,  2000,  p.69‐70).  It  was  understood  that  it  was  necessary  take  into 
account  ecological  values  and  all  the  urban  functions  should  be  provided  in  distances  which  could  be 
pleasantly run by foot, without any means of transportation. As of consequence of this, a growth based on 
                                                            
 
1 We highlight the Hippie movements (1960); Hip Hop (1970); Punk (1970); Dark (1980) and Yuppie (1980), that unlike 
other not cited composed of the block representing the counter. 
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density  and multiplication  –  independent  urban blocks  that  shaped  the  city,  under  an  inevitably  eclectic 
aspect . 
In order to satisfy the increasing multiple need for options in the urban spaces, new alternatives arose (as 
the new and big shopping centers that took over American cities in the 70’s that offered multiple business 
and services and the commodity and safety to their customers). The fashion of visiting semi private spaces 
were  then  created,  smearing  the  collective  ideal  of  people  that  surrendered  to  the  Americanization 
process, as a cultural, social and economical paradigm. 
One can notice, that in some monuments, built to celebrate the power of classes, the Architecture started 
to  acknowledge  new ways  of  living  on  the  postmodern world,  taking  the  Trump World  Tower  – United 
Nations Plaza, as an example (a majestic tower assembled on the richest part of town in the New York city, 
with  its  monumental  glass  facade  revealed  in  202 metres,  58  floors  of  luxury  apartments,  projected  in 
varied dimensions  to  shelter  families  and/or  single  individuals,  providing  a  large  range of  services  and  a 
mini shopping center on the first floor). 
The  concept  of  living  in  vertical  microcities,  occupying  central  spaces  of  important  urban  centres  had 
become a  fashion from the  last years  in the 20’th century, when homes that could offer an  independent 
and dynamic way of  living could be vastly sold as apart‐hotels and flat residences. The Brazilian architect 
Oscar Nyemeyer had alreald seen this visionary view when he projected the COPAN2 in the 50’s, in the São 
Paulo city. 
In the 80’s, a new consumerism economy chapter was open, “emphasizing the ideals of private happiness, 
leisure  culture  and  the  media  have  converged  in  such  a  way  that  privileges  pleasures  enjoyed  in  the 
intimacy of the home” (LIPOVETSKY, 2008, p.39). The success of the type of endeavor confirmed the way 
the new consumers behaved: choosing to live in spaces that could offer a wide range of services, helping to 
promote the individualism that has become a common tendency  in the contemporaneity. This  inclination 
gave way to another  fashion: reside  in hermetic spaces, also know as private condos, usually sold by the 
media as artificial paradises, reinforcing the real state speculation and the hegemonic power. 
3. The consumerism consumption and the urban nets 
From  the  60’s  (period when  the  cities were  established),  the  special  race  arises  as  a  new  technological 
mark. At the same time the counterculture movement questioned the status quo that suppressed the body 
and soul freedom, relating them to fabricated concepts of the cultural industry and mass media. All those 
events will  generate  a  new way  of  thinking,  new  fashions  and  the  reassignment  of  bold  and  courageos 
techniques, adopted as  tendencies by designers of  varied  segments:  city, urban, architecture, decorative 
and product designers. 
As  the most  direct  and  comprehensive means  of  collective  communication,  spacial  designing were  soon 
employed on the clothing. Pierre Cardin, André Courrèges and Paco Rabanne mirrored a tendency of those 
times  in  their  clothes  design.  A  new  gamut  of  different materials were  being  used  and  it was  started  a 
research for more and diversified articles which could be seen  in the clothing at the time. Such as plastic 
and  metal  elements  that  were  utilized  to  compound  the  new  synthetic  fibers  of  banlon,  rayon  and 
polyester. 
                                                            
 
2  The  original  COPAN  project  (SP,  1957)  requested  by  Companhia  Pan‐Americana  de  Hotéis  (30  levels  with  a 
residencial  area  of  900  apartments  and  600  suites  linked  by  shelter  equipped with  garages,  cinema,  theather  and 
shops. On the building process, the project underwent modifications: 1160 apartments spread on 6 blocks, 72 shops in 
the lower level and a cinema room (nowadays there is a protestant church in operation). 
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In  the 60’s  flowed a new meaning of  interpretation of  the psychedelic  aesthetics of  fashion.  The  spacial 
forms  fashionism  faced  the hippie  style  (which  represented a  form of  transgression and  resistance).  This 
new and futuristic aesthetics was reflected on garment creations, appliance design and new technological 
tools, as an example The Houses for the Future. 
According  to Quinn  (2003,  p.97‐100), when he  introduced  the  concepts  of Walking  Cities,  Instant  Cities, 
Plug‐In  Cities  and  the  Computer  Cities,  the  Archigram3  group  pioneered  the  promotion  of  challenging 
projections for the urban architecture when  identified the changes that the modern fashion had to do  in 
order to project ”useful environments”,  foreseeing the arrival of the fashion technology of clothing. Silva 
(2009, p.61) states that after half a century, the Archigram proposals are merely experimental: “they reveal 
an accurate sense of science fiction and aesthetics related to an existing world permeated by technology, 
information, multifunctionality and obviously, by chaos”. 
The recent discovered mean of technological communication, such as tv, were indispensable for the media 
mas  consolidation.  Lipovesky  (2008,  p.36)  remind  us  that  ‘’while  the  directed  obsolescence  of  products 
were accelerated, the media and advertisers would speak loudly about the instant hapiness, showing [...] all 
the advantages of it”. Nevertheless, the author also explains that the ‘’logic of quantity”, brought about by 
the  modernization  of  productivity  and  better  logistics,  coined  the  expression  Sale  Machine,  causing  a 
commercial  revolution.  However  it  could  be  said  that  only  in  the  USA  the  industrialized  technological 
products soon would become objects of uncontrollable desire by the fashion buyers. 
According to Chambers (1986; 1987 apud HARVEY, 2000, p.62) the the post modernism was anticipaded in 
the metropolitan  cultures  through  the  electronic media  symbology  (cinema,  tv  and  video),  fashion,  teen 
trends, music and  technology  images  recycled and scratched “together on  that giant  screen which  is  the 
contemporary city", Harvey (ibid, p.62‐3) admits that “isn’t hard to believe in some sort of realization role 
played by the widespread use of television”. 
Despite  being  the  first  source  of  the  most  expressive  counter  culture  movements,  ways  of  life  and  its 
inherent  fashion,  the  USA  contaminated  the  world’s  imagery  with  the  ‘’american  dream’’,  vastly 
propagandized  through  the available media  (mainly  cinema and  tv) which produces  films and series  that 
helped  to  built  the  Americanized  model  as  magic,  selling  the  American  family  as  the  ‘’ideal‘’  –  wife  of 
successful men, taking care of children, displaying an exemplar home, that was comfortably equipped with 
all the necessary and modern appliances. The house would be surrounded by a huge and well kept garden 
and a luxury automobile parked in the garage (MELLO, 2011). 
The television, which occupied a special decoration place in most homes in the 60’s and 70’s, modified the 
world’s  ways  of  life.  Not  only  as  an  entertaining  and  informative  mean  of  communication,  but  by  its 
potential  as  a medium  that directly  interfered on  the market, proliferating  the American modus vivendi, 
which  had  been  accepted  as  fashion,  by  other  cultures.  The  television  image  tends  strongly  towards 
simplification, towards turning all into a spectacle, towards the production of sound‐bites. 
In the 70’s the changes in the way of life quickly started to increase. The industrial technology influenced 
people’s behavior and  forced  fashion  to  follow  technical  transformations, becoming  simplistic and  serial. 
While the  prêt‐à‐porter industry, which existed since the 40’s, established itself in the market as retailers 
installed in the main urban centres of the world. They multiplied and spurred the democratization process 
of fashion (MELLO, 2011). 
                                                            
 
3 Archigram (architectural + telegram ou aerogram) – group formed by Peter Cook, Warren Chalk, Dennis Crompton, 
Michael Webb,  David  Greene  and  Ron Herron,  in  London  during  the  60’s,  they  contemplated  a  visionary  universe 
made  of  a  drift  society,  consumption  oriented  and  automatized,  prone  to  promote  a  high  tech  approach  towards 
architecture, though inflatable and computerized structures, disposable environments, spatial capsules and adverts. 
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According to Lipovetsky (2008, P.30‐1), the big brands adopted a magnificent architectural style, using shiny 
domes  and  luxurious  decorations  to  impress  the  customers  and  create  the  compulsive  sexy  climate  to 
induce purchase of their products. Through publicity, they would ignite the process of ‘’democratization of 
desire”.  It  is understood that from the 70’s, this process  intensified, since the strategies to attract buyers 
had significantly improved as the shopping centers had taken over, proving to be a powerful leisure option. 
In  the  80’s,  there  was  a  need  to  understand  the  new  compressed  time  and  space  relationship.  Harvey 
(2000,  p.257‐8)  claims  that was  connected  to  fashion was  utterly  volatile  and  ephemeral.  He  agreed  to 
Marx on ‘’everything that is solid, vanishes in the air ‘’. 
For  a  better  understanding  of  this  quotation,  it’s  worth  to  transcribe  the  idea  on  which  rests  Harvey, 
referring to Marshal Berman, who would relate it as ‘’the new self destruction’’ of modernity, in the end of 
the 19th century: transcribing  
"All that is solid ‐ from the clothes on our backs to the looms and mills that weave them, to the men 
and women who work the machines, to the houses and neighborhoods the workers live in, to the firms 
and corporations that exploit the workers, to the towns and cities and whole regions and even nations 
that embrace them all ‐ all these are made to be broken tomorrow, smashed or shredded or pulverized 
or dissolved, so they can be recycled or replaced next week, and the whole process can go on again 
and again, hopefully forever, in ever more profitable forms” (BERMAN, 2007, p.123) 
It  is  understood  that  the  important  role  of  fashion  in  building  an  image  for  everything, when  all  that  is 
material would become more ephemeral (HARVEY, 2000, p.311). Then would be created a group of young 
professionals (known as yuppies movement4.) that would get rapidly rich working on the stock market. 
Collaborating  with  the  yuppies,  society  stressed  the  brand  value,  allowing  the  intensification  of  the 
alternative  and  pirate  products,  giving  birth  to  small  groups  (punks)  that would  differentiate  their  looks 
from the current trend. 
Lipovetsky (2008, p.38‐9) says that in that period (identified by himself as ‘’the ostentatious consumption’’, 
the  objects  would  be  bought  as  a  token  of  status,  prestige  and  social  integration.  This  structure  is 
supported by a logic of position and competition, defined by him as: ‘’a field of distinctive symbols, where 
people  search  to  portray  a  certain  condition,  label  themselves  as  superior,  submitting  to  a  hierarchy  of 
concurrent symbols” (ibid). 
The notion of limits has dramatically changed in the last decades. The access to the cities, the application of 
architecture, the fading of the borders and frontiers, the uncontrollable spending on fashionable products. 
The  digital  media,  the  electronic  interfaces  and  the  computer  screen  point  to  new  horizons.  An  over 
exposition of the contemporary city representation as the technological space‐time (VIRILIO, 1993, p.10). 
In contemporary times, the chronopolitics suggested by Paul Virilio (ibid) points out to fully mediated image 
tracing. In the contraction of space‐time relationships, the author analyzes an issue that is reflected on the 
territoriality  formation  of  metropolises,  where  permanent  dialogues  on  the  shaping  of  a  new  urban 
landscape  take  place.  Cities  are  impacted  by  the  effects  of  a  multinational  economy.  What  leads  to 
transformations not only in the urban network, but also in the way citizens have access to the city ‐ sterile 
and non‐sterile zones, places of departure and arrival. A constructed space, which is part of an electronic 
topology, “in which the framework’s viewpoint and the scheme of digital picture renew the notion of urban 
sector” (ibid).  
Eyes who face techniques of geographic occupation, constructions of all levels, sites of accurate structural 
behavior,  materialized  thanks  to  the  progresses  of  engineering  and  its  multitude  of  materials,  urban 
                                                            
 
4 The Young Urban Professional (yuppie) movement was set by the guru of styles Peter York who identified successful 
young financial traders in Wall Street ‐ NYC. This acronym first came into use in the early 1980’s. 
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designs,  routes  and dimensioned paths  ‐  a world where we  can physically  transit. On  the other  hand,  it 
opens a world supported by the pillars of a no less deviant technological science: a set of cameras, videos, 
imagery  enlargements,  revelations  that  break  the  surfaces  of  the  urban  fabric.  At  first,  the  networks  of 
virtual and physical mapping of cities may seem true digital miracles, but  they open  to us  scenarios  that 
previously could only be contemplated by those who allowed themselves to figure out angles of a city, like 
a flâneur ‐ a walker who builds and explores his own landscape (SILVA, 2009, p.131). 
In today’s cities of consumption, where fashion is attached to a programmed obsolescence, technology has 
opened new gateways. Virtual passers see through panoramas that, before, could only be visualized by the 
person  who  walks  through  the  streets,  “alleys”  and  corners  derived  from  a  look  experienced  through 
physical  and  sensory  presence,  instead  of  interactive  telepresence.  Meanwhile,  semi‐private  spaces  are 
also a physical extension of the space of flux; a trend of decentralization and multi‐centrality  imposed by 
the ruling classes. 
Those  are  new  forms  of  living  in  and  relate  to  the  city,  creating  other  ways  that  not  always  become 
expressions of the urbanities, but still interfere in the fashion of consuming space, as a whole. We observe 
relationships  that  are  extended  to  the  fast  consumption  of  fashion,  dissipated  by  the  media  and  the 
practice of piracy.  
However,  among  the new  technologies  that build networks of  contemporary  cities,  one  should question 
the ethical and aesthetic values of the present society of consumption, where counterfeiting moves among 
objects, people and places. The mass consumption of modal products transcends all the limits: it survives 
enslaving people’s labor and destroying the nature.  
Fast‐fashion,  for  instance,  requires  fast production at  a  large  scale with  low cost,  functioning as a  socio‐
control device – to sell more, to consume more and, of course, to explore workforce in countries like China, 
India  and  Bangladesh!  Currently, many  companies  practice  business  on  a model  based  on  the  speed  of 
massive  manufacture  and  almost  immediate  availability  of  products  to  the  global  market  through  an 
economy guided by low costs and large profits. 
These  goods  are  constantly  renewed  by  the  capitalist  compulsion  and  paradoxically  contribute  to  some 
kind of  fashion democratization. This  type of consumption has  its  trademarks on ephemerity and utopia. 
The  custumers  don’t  care  about  the  environmental  devastation  and  the  reality  of  the  extremely  low 
conditions that workers have to submit  themselves to. Moreover,  they develop their activities  ilegally on 
hazardous and decayed spaces in order to make less than US$ 2,00/day: just to keep the fashion machine 
rolling  to  satisfy  the  ego  of  the  craving  customers.  The  negative  effects  of  this  type  of  eastern 
contemporary  slavery  (taking  into  account  the  environmental,  social  and  economical  impact)  has  been 
exposed on the documentary named The True Cost (2015) 5, where real images of actual incidents have the 
purpose of shocking the fast‐fashion consumers. 
4. Conclusion 
The  main  features  of  contemporary  cities  are:  the  wage  informality,  which  requires  new  strategies  of 
individual and social survival; the trans‐territorialization that requires a review of urban concepts currently 
extended to the ways of living in peri‐urban areas; the restlessness of the binomium integration‐exclusion, 
                                                            
 
5 The True Cost (2015) is a documentary film, written and directed by Andrew Morgan, which has in its cast important 
characters of the current fashion (Stella McCartney, Vandana Shiva, Tansy Hoskins). It realistically explores of fashion 
impacts  over  people  and  the  planet,  while  questioning  the  true  cost  of  the  products  that  serve  the  fast  fashion 
industry. 
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moving beyond socio‐economic affiliations to define informationally integrated individuals; and the virtual 
distances. 
While cyberspace works as a new web of social relations, the network of cities that sustains the twenty‐first 
century  economy  is  based  on  abusive  and  exploratory  use  of  human  and  natural  resources.  Although 
several  groups  (such  as  the Green Peace)  protest  in  favor  of  actions  to  ensure  the quality  of  life  on  the 
planet,  since  the  last  century  there  were  few  manifests  that  effectively  defend  a  conscious  consumer 
practice such as The True Cost . 
In  the  concept  of  ecosofy  in  the  formation  of  the  ecological  individual  ‐  involved  in  social  movements, 
Guattari (2005, p.7‐8) shows his indignation toward a perceived unconscience about ‘’the relation between 
the  subject  and  the  exterior  ‐  being  this  social,  animal,  vegetal  or  cosmic  relation”.    According  to  him, 
“people were driven to som kind of general impulsion towards a regressive infantilization”, due to the fact 
that  society  seemed  to  be  incapable  of  learning  the  implications  related  to  this  very  problem,  he  also 
denounced the violence against the eco system and claimed that “the individual and colective mankind way 
of life evolve in direction to a progressive deterioration”. The relatives net tent to diminish to a minimun, 
the common home life has been rotting by the media exposure and consumption. He criticises the ‘stiffed’ 
ways of bonding ‐ marked by a behavior standardization. 
In  the  current  context,  where  urbanities  happen  in  real  and  virtual  sphere,  disturbing  modes  and 
consequent  acculturated  fashions  are  perceived,  a  "context  of  disruption,  of  decentralization,  of 
multiplication  of  antagonisms  and  of  singularization  processes"  (GUATTARI,  2005,  p.14).  An  increasing 
acceleration  of  techno‐scientific  mutations  of  hypermodern  digital  devices  enhance  a  permanent 
interconnectivity  on  the  planet  and  even  out  of  it,  generating  new  symbolic  spaces  of  coexistence  in 
societies  that  are  increasingly  technologically  controlled  and  traversed  by  modal  (fashion  related) 
processes. 
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Resumo: O presente artigo tem como objetivo discutir as relações entre design e artesanato no mundo 
contemporâneo, analisando como ações pontuais de design na relação com produções artesanais 
tradicionais indígenas podem contribuir para o desenvolvimento e manutenção desse artesanato. Traz uma 
pesquisa de campo desenvolvida com algumas das etnias participantes da 1ª Feira Mundial de Artesanato 
que ocorreu durante os Jogos Mundiais dos Povos Indígenas, essas etnias receberam oficinas de Design com 
a Designer Heloísa Crocco realizadas pelo Sebrae, e uma entrevista realizada em Outubro/2015 com a 
pesquisadora Adélia Borges. Através desta pesquisa foi possível identificar a importância do designer atuar 
como mediador entre artesãos e o mercado na busca por maior inserção e visibilidade de seus produtos. 
Este artigo é uma continuação dos estudos realizados pela pesquisadora em sua dissertação de Mestrado 
em Design. 
 
Palavras chave: design, artesanato, indígenas, inter-relações, cultura, contemporaneidade. 
 
1. Apresentação 
Este artigo apresenta o resultado da pesquisa de campo sobre artesanato indígena e suas relações com o 
design  e  foi  realizada  durante  a  Feira  Mundial  de  Artesanato  que  ocorreu  em  Palmas,  Tocantins  em 
Outubro  de  2015.  A  pesquisa  foi  realizada  a  partir  da  observação  participante  utilizando  métodos 
qualitativos como gravações, entrevistas, fotos e filmagens. Esta pesquisa contemplou algumas das etnias 
participantes da  feira, bem como os  responsáveis pelo evento visando compreender os desdobramentos 
resultantes das interações de design que ocorreram nas oficinas com as etnias tocantinenses e a visão dos 
povos indígenas sobre a feira. A aproximação entre as duas áreas não é recente e a cada dia tem revelado 
novas nuances de estudo. Perceber como o design e o designer podem atuar em cooperação com artesãos 
na busca por sua autonomia e desenvolvimento socioeconômico de suas comunidades é o objetivo deste 
artigo.  
2. Introdução 
O design, enquanto práxis, nasce vinculado ao fazer manual, mas devido a uma carência de análise teórica 
foi posto de encontro ao artesanato(Bonsiepe e Fernandez,2008,p.3), o que resultou em uma distinção e 
preconceito  entre  essas  áreas  conforme  afirma  Adélia  Borges1“  é  como  se  o  artesanato  fosse  algo  que 
estivesse  num  grau  bem  baixo  e  o  design  em  um  grau maior.  Então  se  o  artesanato  é  daquele  tipo  de 
                                                            
 
1 Adélia Borges é  Jornalista, Pesquisadora e Curadora,trabalha desenvolvendo pesquisas sobre a aproximação entre 
Design e Artesanato e possui  livros publicados  como “Design e Artesanado: o  caminho Brasileiro.“ Foi entrevistada 
pela autora para o desenvolvimento deste artigo. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1177
 
 
 
 
 
“artesanato com design2” ele se torna melhor, e eu acho essa uma visão muito preconceituosa.”(Entrevista 
realizada em out/2015) 
As  tentativas  de  aproximação  após  a  ruptura  motivada  principalmente  pela  Revolução  Industrial,  entre 
design  e  artesanato  não  são  recentes,  podemos  ver  ao  longo  da  história  diversos  movimentos  que 
direcionaram o design à uma atuação  mais social e próxima do artesanato. 
Considerado o disparador desse pensamento social para o design, o movimento Arts and Crafts propunha a 
união  entre  artesãos  e  designers  o  que  aprimoraria  a  qualidade  do  produto  final  (Pevsner,2002,  p.20). 
Seguindo objetivos parecidos a Bauhaus trabalhou uma relação de colaboração entre artesãos e designers. 
Atualmente  essa  inter‐relação  de  universos  foi  alvo  de  reflexão  por Margolin  e Margolin  (Uma  Agenda 
Social para o Design, 2004) que apresentaram a criação de um Design Social, visão que muito comungou 
com o conceito humanístico projetual de Bonsiepe (Design e Democracia, 2005).  
Ideais  que  balizaram  movimentos  esses  e  outros  ao  longo  da  história,  continuam  permeando  estudos 
contemporâneos nos últimos anos, a relação entre designers e artesãos tem se intensificado e a cada dia 
surgem  novos  “designers  de  artesanato”  como  são  intitulados  os  designers  que  trabalham  nessa  área. 
Compreender  essas  relações  entre  design  e  artesanato  e  suas  contribuições  para  o  desenvolvimento, 
manutenção e emancipação de comunidades artesãs indígenas é o foco deste estudo. 
3. Design e Artesanato 
O  artesanato  vem  lutando  para  sobreviver  em  um mundo  feito  à máquina,  nesse  sentido  o  design  tem 
figurado como um possível mediador do artesanto com o mercado, e vem sendo utilizado inclusive como 
ferramenta de políticas públicas e programas que através de interações e oficinas de design visam auxiliar o 
reposicionamento e consequente manutenção do artesanato no mundo globalizado e industrial. 
Muitas  dessas  interações  tem  proporcionado  experiências  positivas  de  inserção  e  maior  visibilidade  do 
artesanato  já  que  acredita‐se  que  o  “design  aparece  agora  como  elemento  agregador  de  valor  na 
configuração do sistema, servindo também como elemento que potencializa a função do objeto, além de 
reconfigurá‐lo por meio de várias fontes, inclusive estéticas“.(Barata,2002, p.25) 
A interferência na forma e no desenho dos objetos para caracterizar a sua origem e com isso atribuir‐lhes 
valor  não  é  uma  prática  recente,  na  França,  do  século  XVII, monarcas  como  Luís  XIV  investiram  alto  na 
formação e produção de objetos que marcassem o seu reinado.(Barata,2002, p.17) 
Para  refletirmos  sobre  o  assunto  é  preciso  conceituar  o  termo  artesanato.  Segundo  o  SEBRAE,  em  seu 
Termo  de  Referência  do  Artesanato  (2004,  p.1‐2)  assevera  que  “toda  atividade  que  produz  objetos  e 
artefatos  realizados  manualmente,  ou  com  a  utilização  de  meios  tradicionais  ou  rudimentares,  com 
habilidade,  destreza,  apuro  técnico,  engenho  e  arte”,  é  considerada  artesanato.  A  Unesco,  por  sua  vez, 
adota desde 1997 a seguinte conceituação: 
Produtos artesanais são aqueles confeccionados por artesãos, seja totalmente a mão, com o uso de 
ferramentas ou até mesmo por meios mecânicos, desde que a contribuição direta manual do artesão 
permaneça como o componente mais  substancial do produto acabado. Essas peças  são produzidas 
sem restrição em termos de quantidade e com o uso de matérias primas de recursos sustentáveis. A 
natureza  especial  dos  produtos  artesanais  deriva  de  suas  características  distintas,  que  podem  ser 
                                                            
 
2 Artesanato  com Design: produto artesanal  fruto de oficinas e  interações  com designer,  também conhecido como 
Artesanato de Referência Cultural segundo a Classificação do Sebrae(2004). 
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utilitárias, estéticas, artísticas, criativas, de caráter cultural e simbólicas e significativas do ponto de 
vista socia3l. 
A partir desses conceitos podemos depreender que o artesanato tanto pode ser entendido como forma de 
produção quanto manifestação cultural pelas simbologias a ele atribuídas. 
Nesse enfoque de manifestações  culturais,  tanto o artesanato quanto o design  figuram como  formas de 
representações da cultura e por isso se inserem a um contexto maior denominado Cultura Material, que é 
“o conjunto de objetos concretos, produzidos e usados pelo coletivo, com ocorrência constante e estável, 
para poderem caracterizar o modo de vida e os valores sociais do grupo social estudado” (Nunes, 2013). 
Por se  inserirem nesse contexto maior que é o da cultura material, o estudo de suas  interações se torna 
ainda mais importante para compreendermos a própria sociedade na qual estamos inseridos.  
3.1 O Artesanato e a Questão Indígena 
A  importância  do  Artesanato  como  bem  cultural  foi  ampliada  com  os  avanços  nos  estudos  jurídicos 
principalmente na Constituição Federal de 1988 ao definir em seu artigo 216 o que é patrimônio cultural e 
a importância de sua preservação: 
Constituem  patrimônio  cultural  brasileiro  os  bens  de  natureza  material  e  imaterial,  tomados 
individualmente  ou  em  conjunto,  portadores  de  referência  à  identidade,  à  ação,  à  memória  dos 
diferentes grupos formadores da sociedade brasileira, nos quais se incluem:  
I – as formas de expressão;  
II – os modos de criar, fazer e viver;[...]. 
Os  indígenas  são  um  dos  grupos  formadores  da  sociedade  brasileira  e  sua  produção  material  constitui 
patrimônio  cultural  e,  portanto  passível  de  preservação,  porém,  o  estudo  desse  artesanato  perpassa  a 
perspectiva  de  patrimônio  cultural  material  abrangendo  também  o  patrimônio  cultural  imaterial  que 
segundo a Unesco (2003) na Convenção para Salvaguarda do Patrimônio Cultural Imaterial consiste em: 
[...]  práticas,  representações,  expressões,  conhecimentos  e  técnicas  –  junto  com  os  instrumentos, 
objetos, artefatos e  lugares que  lhe  são associados – que as  comunidades, os grupos e, em alguns 
casos, os indivíduos reconhecem como parte integrante de seu patrimônio cultural. 
A bagagem simbólica e a importância do artesanato indígena para a cultura brasileira devem ser uma das 
linhas norteadoras do trabalho de designers com essas comunidades, visando sempre em toda  interação 
respeitar o modo de ser, viver e fazer de seus integrantes.  
[...]  a  interação  deve  ocorrer  de modo  a  agregar mais  valores  sem  alterar  a  essência  original  dos 
produtos, para  tanto  se  faz  imprescindível  respeitar o processo pelo qual o objeto é  confeccionado 
além  da  preservação  de  elementos  estético‐formais,  que  identifiquem  o  universo  simbólico  do 
artesão.  Essa  recriação  deve  ser  realizada  em  conjunto  com  a  comunidade,  sem  imposições. 
(BARROSO, 1999, p. 26). 
Uma  das  características  do  artesanato  indígena  está  disposta  no  Termo  de  Referência  do  Sebrae 
(2004,p.22)  como  sendo”objetos  produzidos  no  seio  de  uma  comunidade  indígena,  por  seus  próprios 
integrantes.  É,  em  sua maioria,  resultante  de  uma  produção  coletiva,  incorporada  ao  cotidiano  da  vida 
tribal,  que prescinde da  figura do artista ou do autor“.Essa  visão do artesanato  indígena é  reiterada por 
Schaan  (1997,  p.17)  ao  afirmar  que“nas  comunidades  indígenas,  a  arte  se  expressa  invariavelmente  em 
objetos que possuem utilidade para o grupo. Não existe o objeto artístico sem função social.“ 
                                                            
 
3  Definição  adotada  pela  Organização  das  Nações  Unidas  para  a  Educação,  a  Ciência  e  a  Cultura  no  International 
Symposium on crafts and International Markets, Manila, Filipinas, outubro de 1997. 
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O artesanato  indígena portanto é  fruto de uma história e necessidade  coletiva,  criado e manifestado no 
seio de sua comunidade através de gerações. 
A  ideia  de  que  o  “manual”  e  o  “projetual”  não  podem  ser  interligados  ainda  existe  em  nossa  cultura  e 
muitas vezes  revela um preconceito grande em relação ao artesanato e  consequentemente aos próprios 
artesãos,  caracterizado pela valorização do  trabalho  intelectual em detrimento do manual,  confome dito 
por Adélia Borges: 
É como se o trabalho manual não fosse um trabalho também com alto grau de intelectualidade e de 
complexidade, e em relação ao artesanato indígena esse preconceito é ainda maior, principalmente 
devido à falta de conhecimento. Não respeitamos o que a não conhecemos e o conhecimento sobre o 
artesanato indígena no Brasil é muito incipiente. (Entrevista realizada em out/2015). 
Segundo dados da FUNAI (Fundação Nacional do Índio, s/d):  
A  atual  população  indígena  brasileira,  segundo  resultados  preliminares  do  Censo  Demográfico 
realizado  pelo  IBGE  em  2010,  é  de  817.963  indígenas,  dos  quais  502.783  vivem  na  zona  rural  e 
315.180 habitam as zonas urbanas brasileiras.  
Apesar do número considerável de indígenas, a população sofreu um decréscimo acentuado no decorrer da 
história,  e  atualmente  devido  à  acelerada  e  complexa  transformação  social  vem  enfrentando  muitas 
barreiras na busca de garantir sua sobrevivência, física, cultural e territorial. 
Estamos vivendo um retrocesso no tratamento do artesanato em nome de um suposto progresso do 
país que está pondo a perder muito das tradições indígenas e que fazem parte da identidade do país. 
Está se passando com um trator em cima dessas questões; podemos dizer que em termos maiores o 
país  está  na  trilha  de  um  desenvolvimento  que  não  é  sustentável  porque  precisamos  entender  o 
desenvolvimento sustentável como aquele desenvolvimento que se faz em cima de quatro pilares ou 
dimensões, a dimensão ambiental, social, econômica e cultural e o artesanato tira nota 10 em todas 
essas dimensões. (Adélia Borges, entrevista realizada em out/2015)  
4. Feira Mundial de Artesanato Indígena 
A 1ª Feira Mundial de Artesanato Indígena foi realizada durante os Jogos Mundiais dos Povos Indígenas que 
aconteceram em Palmas, Tocantins no período de vinte e três a trinta e um de Outubro contemplando o 
artesanato de 44 etnias indígenas nacionais e internacionais. 
O evento teve como objetivo “valorizar o artesanato e a cultura  indígena do Brasil e do mundo, além de 
gerar negócios para os artesãos”. (Entrevista Ana Paula, Gestora do Sebrae, realizada em Out/2015). 
O Comitê Intertribal Memória e Ciência (ITC4) convidou o SEBRAE para cuidar da parte de organização da 
feira de artesanato, que já ocorria em outras edições nacionais dos jogos, porém, de forma aleatória. 
A Feira que recebeu visitantes de diversas partes do Brasil e do exterior  possibilitou a todos conhecer, em 
um  mesmo  local,  produtos  artesanais  de  diversas  partes  do  mundo  trazendo  mais  visibilidade  ao 
artesanato indígena. Essa maior visibilidade é considerada um aspecto positivo como afirma Borges (2011, 
p.164) ao demonstrar a importância de facilitar o acesso dos artesãos e de sua produção à mídia: 
Ninguém reconhece o valor do que não conhece. Exposições, publicações, seminários e prêmios têm 
um  papel  na  divulgação  da  revitalização  do  artesanato,  contribuindo  para  aumentar  a  percepção 
                                                            
 
4 O Comitê Intertribal é um organismo indígena de cunho político nascido em 1991 e responsável pela organização dos 
Jogos Mundiais Indígenas 
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consciente do público sobre o objeto feito à mão e ao mesmo tempo incentivando boas práticas. Eles 
podem  sensibilizar  olhares.  Ao  colocarem  o  artesanato  em  outro  lugar  que  não  o  do  cotidiano  – 
sejam  as  salas  dos  museus,  sejam  as  páginas  dos  livros  –,  permitem  também  que  se  aumente  a 
reflexão sobre os temas. 
A escolha das etnias participantes da Feira foi feita pelo próprio Comitê Intertribal “que vem usando como 
critério, desde as edições nacionais, a conservação dos costumes de cada etnia, o  idioma, as crenças, os 
ritos, as pinturas corporais, a música e os esportes tradicionais dos povos”. (JMPI, 2015). 
A  Feira  foi  uma  plataforma  importante  de  valorização  e  divulgação  das  próprias  comunidades  indígenas 
como afirmou Carlos Terena, um dos articuladores dos Jogos Mundiais dos Povos Indígenas: 
 A  intenção de fazer esse evento como um todo foi de mostrar a sociedade quem nós somos, o que 
fazemos, o que queremos e quais são também as nossas necessidades. Só o fato de nos encontrarmos 
através das nossas artes é algo muito positivo. (Entrevista realizada em out/2015) 
Esse encontro através das artes citado por Terena demonstra como a Feira foi uma importante plataforma 
de  trocas  culturais,  da  possibilidade  de  indígenas  de  etnias  longínquas  interagirem,  relações  que  foram 
observadas também pela pesquisadora Adélia Borges durante a Feira:  
Um outro aspecto que eu acho bem interessante é a possibilidade de várias etnias estarem no mesmo 
local,  o  que  possibilita  um  intercâmbio  maior,  não  só  entre  nós  e  os  indígenas  como  entre  eles 
próprios,  acho  que  não  existem  muitos  fóruns  que  desenvolvam  esse  tipo  de  contato  no 
Brasil.(Entrevista realizada em out/2015) 
A oportunidade do encontro e de trocas culturais entre os visitantes e os indígenas, auxilia na divulgação e 
na  ampliação  do  conhecimento  que  se  tem  do  artesanato  indígena  que  conforme mencionado  é  ainda 
muito restrito. 
A  Feira  proporciona  o  contato  direto  com  o  indígena,  uma  oportunidade  de  quebrar  aquele 
estereótipo de que o indígena é intocável, é uma oportunidade para ajudar a quebrar esses tabus e as 
pessoas  também  acabam  conhecendo  e  se  apaixonando  pela  arte  indígena.  (Indígena  Karajá, 
entrevista realizada em Out/2015). 
Outro  objetivo  para  a  realização  da  Feira  ressaltado  pelo  SEBRAE  trata  do  artesanato  através  de  sua 
importância como atividade econômica para os povos indígenas 
Além de ser fonte de renda, ainda há o resgate e a preservação da identidade cultural, do incremento 
da  produção  e  melhoria  da  qualidade  dos  produtos  artesanais.  Além  disso,  o  evento  deve  gerar 
muitas  possibilidades  posteriores  para  esses  empreendedores  que  passam  a  ser  admirados  por 
pessoas de diferentes lugares. (SEBRAE, 2015) 
A importância econômica do artesanato é ressaltada também pela artesã Xerente “O artesanato hoje é um 
meio de sobrevivência, porque a maioria de nós não tem renda e a maioria das mulheres hoje trabalha com 
o artesanato e vive da renda dele“.(Indígena Xerente,entrevista realizada em Out/2015) 
Precisamos entender o artesanato indígena sob essas duas perspectivas: manifestação cultural e atividade 
econômica. Como atividade econômica o designer pode atuar mediando artesãos e o mercado, no sentido 
de colaborar com o desenvolvimento de produtos inovadores e competitivos no cenário nacional sem, no 
entanto, desvalorizar ou  ignorar suas  identidades e heranças culturais. Esses esses elementos e heranças 
culturais  devem  considerados  e  inseridos  no  produto  final  como  diferenciadores  dos  produtos 
industrializados,  ou  seja,  passa‐se  a  utilizar  o  artesanato  e  a  própria  cultura  como  um  diferencial  na 
indústria de consumo. 
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4.1 Oficinas de Design 
O  SEBRAE  preparou  a  realização  de  duas  oficinas  para  atender  as  etnias  tocantinenses  participantes  da 
Feira: Oficina de Design e Oficina de Qualidade e Gestão. As etnias que  receberam as oficinas  realizadas 
pelo Sebrae Tocantins foram os Xerentes, os Karajás, os Javaé  
As três etnias que receberam as oficinas tem uma produção vasta de artesanato, o Povo Iny (Karajá e Javaé) 
é artesão da arte plumária, cerâmica e de cestaria. As bonecas de cerâmica Ritxókó feitas pelas mulheres 
Karajás  foram  reconhecidas  pelo  Iphan  (Instituto  do  Patrimônio  Histórico  e  Artístico  Nacional)  em  2012 
como  patrimônio  cultural  brasileiro  e  são  uma  referência  cultural  significativa  para  o  povo  Karajá  e 
representam, muitas vezes, a única ou a mais importante fonte de renda das famílias. 
Os Xerentes por sua vez desenvolvem artesanato em trançado com capim dourado, com a palha de babaçu 
e a seda do buriti e produzem cestas, balaios, bolsas, esteiras e enfeites para o corpo. Trabalhar oficinas de 
design com etnias de cultura  tão  fortes e produções artesanais  tão  significativas deve  levar o designer a 
lembrar  
Que  a  relação  com  o  artesão  não  comporta  imposições.  O  designer  deve  reconhecer  o  valor  da 
identidade cultural do artesanato, partindo de critérios básicos de respeito às tradições locais e, em 
sua atuação, buscar o desenvolvimento de produtos com valores comerciais agregados, porém sem 
perder os valores culturais intrínsecos que distinguem o produto artesanal. (Nunes, 2013). 
As oficinas foram ministradas pela designer Heloisa Crocco que é conhecida pelo seu trabalho na área de 
artesanato  e  vem  desenvolvendo  sistemáticas  interações  no  estado  do  Tocantins.  Crocco  também  é 
reconhecida por ter uma atuação ética, sem grandes interferências no artesanato com o qual se relaciona. 
O  objetivo  das  oficinas  de  design,  segundo  o  Sebrae(2015)  foi  o  de    “valorizar  o  artesanato  indígena  e 
agregar valor às peças comercializadas, de  forma a evidenciar as manifestações culturais de cada povo e 
contribuir com a renda dos artesãos“. Nas oficinas,  foram trabalhados aspectos referentes à melhoria do 
acabamento  das  peças,  escolha  do  uso  das  cores  e  materiais  que  remetessem  aos  elementos  de  cada 
cultura e região em que a comunidade está inserida. 
A preocupação com a preservação das características do artesanato indígena balizou o trabalho de Crocco 
que trouxe sugestões de aperfeiçoamento das peças baseadas em soluções adotadas por outras etnias: 
Eu diria que o mais bonito nesse trabalho foi conseguir fazer os artesãos entenderem a proposta para 
tomar  a  decisão  do  que  fazer.  Eles  decidiram,  por  exemplo,  que  tipo  de  artesanato  gostariam  de 
trazer como forma de representar seu povo. (SEBRAE,2015). 
A  possibilidade  de  não  interferência  no  artesanato  já  foi  demonstrada  como  preocupação  de  muitos 
estudos científicos(vide Nunes,2013), essa postura está relacionada a ética do “interferir sem ferir“( Raiz, 
2006, p.73), ética que parte do pressuposto da não  imposição e  respeito às características peculiares do 
artesanato e de seus artesãos. 
Essa ética quando utilizada gera uma sensibilização no artesão que conhecendo e se reconhecendo no que 
está  sendo  proposto  poderá  aplicar  essas  sugestões  e  incorporá‐las  em  sua  produção.  Essa  questão  foi 
percebida  nas  oficinas  de  design  já  que  os  indígenas  acolheram  as  sugestões  que  reconheceram  como 
pertinentes  às  suas  realidades  como  afirma  Ana  Paula  (gestora  do  Sebrae‐  entrevista  realizada  em 
out/2015)“Os  indígenas gostaram das oficinas, porém eles não colocam tudo em prática, eles colocam o 
que acham que devem colocar“.  
Segundo ela dois aspectos trabalhados nas oficinas e que foram aceitos pelos indígenas foram: o resgate de 
elementos tradicionais da cultura e o uso da seda do buriti para o trançado em substituição ao fio sintético. 
A artesã da etnia Xerente se diz muito satisfeita com o resultado e que espera receber novas oficinas  
“Na  oficina  nós  trabalhamos  mais  com  materiais  naturais,  como  a  seda  de  buriti,  também 
trabalhamos  o  tingimento  da  seda  com  corantes  naturais,  uso  da  tiririca  e  sementes.  Ela  [Heloísa 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1182
 
 
 
 
 
Crocco] também nos  levou a trabalhar mais com o capim dourado melhorando a qualidade do que 
fazíamos. (Entrevista realizada em Out/ 2015). 
Sentimento parecido foi compartilhado por um indígena da etnia Javaé que disse: “A oficina foi aproveitada 
e esperamos que o aprendizado aplicado possa valorizar o nosso trabalho e beneficiar a nossa comunidade” 
(Entrevista realizada em Out/ 2015.). 
Ao analisarmos esses aspecto que foram aceitos pelos indígenas percebemos que foram direcionados para 
a valorização da própria cultura local e por isso foram reproduzidos conforme afirma  Nunes(2013, p.105) 
“a  parceria  entre  os  artesãos  envolvidos  com  suas  raízes,  e  designers  que  apreciem  e  incentivem  esses 
valores  culturais  é  aceita  e  os  produtos  dela  derivados  são  incluídos  nas  práticas  artesanais  da 
comunidade“. 
As oficinas balizadas pela parceria mencionada por Nunes são as que promovem resultados de qualidade 
principalmente para a comunidade pois geram envolvimento do artesão com a novidade aprendida e o seu 
senso  crítico  para  aplicar  o  conteúdo  proposto,  de  forma  a  beneficiar  as  vendas  do  artesanato  e 
consequente desenvolvimento e manutenção de sua comunidade, seja ela indígena ou não. 
5. Considerações Finais 
Ao adentrarmos às interações entre o design e o artesanato, neste caso o indígena, acabamos por refletir 
se o futuro do artesanato está cada vez mais ligado ao design ou existe um nicho para esse artesanato puro 
e  fruto  das  interações  de  seu meio  social  sem  qualquer  interferência  alheia.  Sobre  essa  questão  Adélia 
Borges  (entrevista  realizada  em  Out/2015)  afirma  que  alguns  tipos  de  artesanato  indígenas  nunca 
receberam  qualquer intervenção de design e torce para que permaneça assim por ser uma expressão pura 
dessa  cultura,  entretanto  outras  comunidades  que  necessitem  podem  e  devem  ser  orientadas  em 
iniciativas de economia criativa para seu desenvolvimento. 
Aliás  quando  falamos  em  economia  criativa  percebemos  a  importância  desse  tema  na  atualidade  que  é 
considerado por Miguez (2007) como uma das expressões contemporâneas mais potentes do enlace entre 
cultura  e  economia.  As  interações  entre  design  e  artesanato  como  a  exemplo  da  ocorrida  para  a  Feira 
Mundial de Artesanato Indígena se inserem nesse conceito de economia criativa e de indústrias criativas  
As indústrias criativas são aquelas indústrias que têm sua origem na criatividade, habilidade e talento 
individuais  e  que  têm  um  potencial  para  geração  de  empregos  e  riquezas  por meio  da  geração  e 
exploração  da  propriedade  intelectual.  Isto  inclui  propaganda,  arquitetura,  o  mercado  de  artes  e 
antiguidades, artesanatos, design(...)“. (British Council, 2005a, p.5, tradução nossa) 
Acreditamos caber ao designer identificar essas oportunidades de mercados que se abrem para a economia 
criativa, como foi o caso da Feira Mundial de Artesanato, e da valorização da cultura como produto e atuar 
em  conjunto  com  os  artesãos  na  busca  por  inovação  e  desenvolvimentso  de  produtos  para  o mercado 
existente ou para a criação de um novo nicho de mercado como afirma Borges “É necessário também criar 
o mercado para o seu produto, não só seguir o que já existe, às vezes se você ficar só pensando nas lojas 
atuais você não vai ver um nicho para o seu produto“.(Entrevista realizada em out/2015) 
A ressalva que deve ser feita quando falamos em mediação e criação para o mercado é o cuidado em não 
descaracterizar  o  artesanato que  traz  em  si  a  impressão digital  de quem o  criou,“  feito  com as mãos,  o 
objeto artesanal guarda impressas, real ou metaforicamente, as impressões digitais de quem o fez“. (PAZ, 
2006, p.6). Como então o trabalho pode ser feito sem a descaracterização do produto artesanal, Borges diz 
que a saída plausível é através do respeito e do diálogo:“O mais importante é o respeito, muitos designers 
que eu conheço não estão dispostos ao verdadeiro diálogo  E aí resultado é muito equivocado e não traz 
nenhum real benefício para os artesãos“. (Adélia Borges, entrevista realizada em out/2015) 
Essa  postura  de  imposição  não  promove  a  abertura  dos  artesãos  para  receber  o  que  está  sendo 
desenvolvido nas oficinas e muito menos gera benefícios, o diálogo por sua vez contribuiu não só para o 
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desenvolvimento  de  relações  duradouras  entre  artesãos  e  designers  como  contribuiu  também  para  a 
disseminação  de  uma  visão  cada  vez  menos  hieraquizada  da  cultura  aonde  o  fazer  manual  e  o  saber 
projetual passam a estar  interligados.  Ao que parece o futuro não é feito “á mão“ e sim por várias mãos: 
de artesãos, designers e da própria sociedade. 
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Abstract: The main purpose of this article is to discuss the relations between design and handicraft in the 
modern world, analysing how design actions with traditional indigenous productions can contribute to the 
handicraft development and maintenance. Following a large research project conducted with some ethnic 
groups involved in the first World Indigenous Handicraft Fair, some design workshops were given by the 
designer Heloísa Crocco and sponsored by Sebrae. This article is a continuation of the studies done by the 
researcher in her Master Design dissertation. 
 
Keywords: Design, Handicraft, Indigenous, Interrelations, Culture, Contemporaneity. 
 
1. Presentation 
This article presents the result of field research with the indigenous handicraft and its relations with design. 
It was conducted during the World Handicraft Fair that happened in Palmas, Tocantis in October 2015. The 
research consisted of participant observation using qualitative methods such as recordings, photos, filming 
and interviews. This research beheld some ethic groups, which participated in the fair, as the responsible 
for the event and aimed to comprehend the results and interactions that happened with the tocantinenses 
group in the workshops. The approach is not recent between the two areas and each day has proved new 
study proposals. The aim of this article is to perceive how the design and the designer work together with 
the handcrafters in order to look for their real handcrafters’ autonomy and socioeconomic progress in their 
communities. 
2. Introduction 
 The  design  originates  from manual  labour  but,  due  to  the  lack  of  theoretical  analysis,  it  was  placed  in 
oposicion  to  handcraft  (Bonsiepe  e  Fernandes,  2008,  p.3),  thus  it  ended  up  in  racism  and  distinction 
between these areas. According to Adélia Borges1, “It is as though handicraft held a lower status and the 
design in a higher one. If this kind of handicraft is ‘handicraft with design’2, it becomes better which I think 
it is a bad vision”. (Interview in October, 2015). 
                                                            
1Adélia Borges is a Journalist, Researcher and Curator. She researches the approach between Design and Handicraft. 
She has published books such as “Design e Artesanato: O caminho Brasileiro”. She was interviewed by the author in 
order to develop this article. 
 
2 Handicraft with design: is a traditional product made with the designer in workshops. It is also known as the cultural 
reference handicraft according to Sebrae (2004). 
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The  different  attempts  to  unite  design  and  handicraft  following  their  rupture  caused  by  the  Industrial 
Revolution  are  not  recent.  Throughout  history,  it  is  possible  to  see  different movements  that  orientate 
design to a more social purpose, similar to that of handicraft.  
Considered the main social design contributor, the movement Arts and Crafts promotes the union between 
handcrafters and designers which improves the quality of the final product (Pevsner, 2002, p.20). Following 
similar  objectives,  Bauhaus  worked  in  collaboration  with  handcrafters  and  designers.  Nowadays,  this 
interaction  has  been  pondered  by  Margolin  and  Margolin  (A  Social  Agenda  for  Design,  2004)  who 
presented the creation of Social Design and a vision that agreed with Bonsiepe’s historical and humanistic 
concept (Design and Democracy, 2005). 
High  ideal  which  limit  these  movements  and  others  throughout  history  continue  to  permeate 
contemporary studies in the recent years. The relation between designers and handcrafters has intensified 
and new “handicraft designers” have appeared everyday as “entitled” to work in that area. The aim of this 
study is to understand the relations between design and handicraft and their contributions to the progress, 
improvement and emancipation of the indigenous craft communities.    
3. Design and Handicraft 
Handicraft has been fighting to survive  in a world made by machines, thus the design has stood out as a 
possible  handicraft  mediator  in  the  market.  Moreover,  the  design  has  been  used  as  a  public  policy 
instrument and program which aims to help, through workshops, the consequent handicraft maintenance 
in a globalised and industrialised world.  
Lots of  these  interactions have provided positive experiences and better visibility  for handicrafts, as “the 
design now appears as an  important element  in  the configuration of  the system and  it also serves as an 
element which empowers  the  function of  the object  as well  as  configuring aesthetical  sources”.  (Barata, 
2002, p.25) 
Interference with the form and design the objects to characterise their origin, thereby adding value are not 
considered recent practices. In the 17th Century France, some monarchs, such as Luis XIV, invested a lot in 
the production and formation of objects which marked their reign. (Barata, 2002, p.17)  
It is essential to conceptualise the term ‘handicraft’ to go deeper into the subject. According to SEBRAE, in 
its  handicraft  reference  (2004,  p.1‐2),  “every  activity  that  produces  objects  and  things made  by  hand  in 
such a skilful, clever and different way is considered handicraft”. On the other hand, UNESCO has provided 
the following definition since 1997:  
Handicraft products are those made by artisans, be that completely by hand, with the use of tools, 
or  even  by  mechanical  means,  so  long  as  the  manual  construction  of  the  artisan  is  the  most 
substantial  element of  the  finished product. These pieces are produced without any  restriction,  in 
terms of quantity, and with sustainable resources. The essence of the traditional products derives in 
its  different  characteristics  that  can  be  aesthetical,  artistic,  creative,  cultural,  symbolic  and 
significant from a social point of view3. 
From  these  concepts,  it  is  possible  to  assume  that  the  handicraft  can  be  understood  as  a  cultural 
manifestation and as a way of production due to its symbolism.  
In these cultural manifestations, both handicraft and design are cultural means of representation, therefore 
they  are  better  inserted  into  a  broader  context  named  “Material  Culture” which  is  “the  set  of  concrete 
objects used and produced by the people with constant and stable occurrence in order to characterise the 
way of  living  and  the  social  values  of  the  social  group”  (Nunes,  2013).  In  this  context  the  present  study 
becomes  even  more  important  to  understand  the  interactions  in  the  society  where  we  are  currently 
inserted. 
                                                            
3 Definition adopted by the United Nations for Education, Science and Culture in the International Symposium on 
crafts and International Markets, Manila, Philippines, October, 1997.  
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3.1    The Handicraft and the Indigenous Issue  
The  importance  of  handicraft  as  a  cultural  good  was  amplified  with  the  advances  in  juridical  studies, 
principally in the 1988 Federal Constitution where it defines, in the article 216, what cultural heritage is and 
the importance of its preservation: 
The  Brazilian  cultural  heritage  is  considered  as  all  the  material  and  immaterial  goods,  taken 
individually or in conjunction and with identity, action and reference to the different Brazilian groups 
in which are including: 
I – Forms of expression 
II – The ways of raising, doing and living; […]. 
The indigenous are one of the founding groups of Brazilian society and their material is considered cultural 
heritage,  hence  this  study  also  focuses  the  cultural  and  immaterial  heritage  that,  according  to  UNESCO 
(2003) consists of: 
[…]  practices,  representations,  expressions,  techniques  and  knowledge  with  instruments,  objects, 
artifacts and places that the communities, groups and,  in some cases, people recognise as part of 
their cultural heritage.   
The symbolic aspects and the importance of the indigenous artisan for Brazilian culture must be one of the 
guiding lines in the work of designers with these communities. Every single interaction has to show respect 
for the way of being, living and doing of its members.  
[…] The interaction must happen in a way that add more values are without altering      the original 
essence of the products; for that reason it is important to respect the process by which the object is 
composed  as  well  as  the  preservation  of  the  aesthetic  elements  that  identify  the  handcrafter 
universe. That  recreation must be done with  the community and without  impositions.  (BARROSO, 
1999, p.26) 
One  of  the  indigenous  handicraft  characteristics  is  disposed  in  the  Sebrae  Reference  Term  (2004)  as 
“objects made  by  their  own  indigenous  community members.  It  is  the  result  of  a  collective  production 
incorporated  into  everyday  tribal  life  that  dispense  with  the  author  and  artist  figure”.  That  indigenous 
handicraft vision is reiterated by Schaan (1997, p.17), “in the indigenous communities, the art is invariably 
expressed through useful objects for the group. The artistic object does not exist without social function”.  
Therefore, the indigenous handicraft  is the result of a collective necessity and history. It was created and 
expressed from the community centre through generations.  
In our culture, the idea that “the manual” and “the projected” cannot be mixed still exists and sometimes it 
reveals a great prejudice  in relation to the handicraft and, consequently, handcrafters themselves. This  is 
characterised by the valorisation of intellectual work in detriment to manual work, as follows: 
Manual work was not considered complex and highly intellectual and, in relation to the indigenous 
handicraft,  this  prejudice  is  even worse,  principally  due  to  the  lack  of  understanding. We  do  not 
respect what we do not know and the knowledge about the indigenous handicraft is very incipient in 
Brazil. (Adélia Borges, interviewed in October, 2015). 
According to the data provided by the FUNAI (Indigenous National Foundation, s/d): 
According to the population census preliminary results, the current Brazilian indigenous population 
is  817.963 people  in  2010 of which  502.783  live  in  the  country  side  and 315.180  live  in  Brazilian 
urban areas.  
In spite of the considerable large number of indigenous people, the population suffered a decreased over 
time and presently, due to rapid and complex social transformations; it has been facing lots of problems to 
ensure its physical, cultural and territorial survival. 
We are  experiencing  a  setback  in  the  treatment  of  in  the  name of  the  supposed  progress  of  the 
country and  it  is  resulting  in  the  loss  of many  indigenous  traditions  that are part  of  the national 
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identity.  We  can  assume  that,  in  bigger  terms,  the  country  is  on  the  path  of  unsustainable 
development.  It  is  vital  to  comprehend  sustainable  development  as  the  thing which  is  formed on 
four  pillars  or  dimensions:  the  environmental,  the  social,  the  economic  and  the  cultural,  and 
handicrafts scores a mark of ten in all of these dimensions. (Adélia Borges interviewed in October, 
2015). 
4. World Indigenous Handicraft Fair 
The  first World  Indigenous Handicraft Fair was celebrated during  the World  Indigenous Games  that  took 
place in Palmas, Tocantis from October 23th until October 31th. It showed handicrafts from 44 national and 
international indigenous ethnic groups. 
The aim of  the event was  to  “valorise  the world and Brazilian  indigenous handicraft  and  culture,  and  to 
generate business for the handcrafters”, (SEBRAE, 2015).  
The Intertribal Memory and Science Committee (ITC4) invited SEBRAE to be in charge of the handicraft fair 
organisation. This already happened in other national editions but in a random distribution. 
According to Borges (2011, p. 164), the indigenous fair received visitors from all over the world and it was a 
good opportunity to see a large variety of handicraft products from different parts of the world all in one 
venue. Furthermore, it brought more visibility to the indigenous handicrafts, which could be considered as 
a  positive  aspect  of  this  initiative,  as  Borges  (2011,  p.164)  stated  in  demonstrating  the  importance  of 
facilitating access for the handcrafters and their products to the media: 
No one recognises the value of the unknown. Presentations, publications, seminars and prizes have 
an  important  role  in  the  handicraft  divulgation  and  this  contributes  to  increasing  the  people’s 
perception about the objects made by hand. It also encourages good practices and sensitizes views. 
Reflections about these themes occur every time the handicraft is put in a different place such as a 
museum and the pages of a book.    
The Intertribal Committee chose the Indigenous groups involved in the fair as “it has been using the same 
criterion as the national editions. The choice was based on customs, languages, beliefs, music, rituals, body 
painting and traditional sports”. (JMPI, 2015).    
According  to Carlos Terena, one of  the World  Indigenous Games coordinators,  the  fair was an  important 
platform to valorise and divulge the indigenous communities:  
The intention was to show society who we really are, what we do, what we want to do and what 
our  needs  are.  Just  the  fact  of  recognising  us  through  our  art  is  something  very  positive. 
(Interviewed in October, 2015) 
This  meeting  through  art  cited  by  Terena  shows  how  the  fair  was  an  important  platform  for  cultural 
exchange  and  provided  the  possibility  for  interaction  between  remote  indigenous  groups  of  different 
ethnicities. These relations were also observed by the researcher Adélia Borges during the fair: 
Another important aspect is the possibility that different indigenous groups are in the same place. 
This  facilitates a better  cultural  exchange,  not only  between  the  indigenous and us,  but  between 
them  as  well.  I  don’t  think  there  are  many  forums  related  to  this  kind  of  contact  in  Brazil. 
(Interviewed in October, 2015). 
The  opportunity  to  have  a  cultural  exchange  helps  the  divulgation  and  amplification  of  the  indigenous 
handicraft knowledge which is still very limited.  
The fair provides direct contact with the  indigenous people.  It  is a chance to break the stereotype 
about  the untouchable  indigenous  people and  it  is  also an opportunity  to help break  the  taboos. 
Lots  of  people  end  up  knowing  and  loving  the  indigenous  art.  (Indigenous  Karajá,  interviewed  in 
Oct/ 2015).  
                                                            
4 The Intertribal Committee is a political indigenous organ responsible for the World Indigenous Games organisation. It 
was created in 1991.    
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1189
To  develop  the  fair,  SEBRAE  emphasised  the  importance  of  handicrafts  as  an  economic  activity  for  the 
indigenous groups.  
Apart from being the main source of economic  income for the  indigenous groups, there  is also an 
element  of  rescuing  and  preserving  cultural  identity,  increasing  production  and  improving  the 
quality  of  the  handicraft  products.  In  addition,  the  event  should  generate  lots  of  possibilities  for 
these entrepreneurs to be admired by people from other places. (SEBRAE, 2015)      
The economic importance of handicraft is also recognised by the handcrafter Xerente “handicraft became 
an instrument to survive because most of us do not have an income and most women work with handicraft 
as it is their only economic income nowadays”, (Indigenous Xerente, ,interviewed in Oct/ 2015) 
It  is  vital  to  comprehend  the  indigenous  handicraft  from  two  perspectives:  cultural  manifestation  and 
economic activity. As an economic activity, the designer can act as a mediator between handcrafters and 
the market.  He/she  helps  in  the  development  of  new  and  competitive  products without  devaluing  their 
cultural  identities.  On  the  other  hand,  these  elements  should  be  inserted  into  the  final  product  as 
differences  to  industrialised  products;  hence  handicraft  can  be  used  as  a  differential  component  in  the 
industry.  
4.1    Design Workshops 
SEBRAE  prepared  two  workshops  for  the  tocantinenses  groups  involved  in  the  fair  to  attend:  Design 
Workshop and Quality Management Workshop. The Xerentes, the Karajás and the Javaé were the groups 
that participated in the activities.   
The three groups involved in the workshops have a vast handicraft production. The Iny people (Karajá and 
Javaé) produce ceramic, basketry and feather products. Karajás’ ceramic dolls were recognised as cultural 
heritage by the IPHAN (National Institute of Historic and Artistic Heritage) in 2012. They are an important 
cultural reference for the Karajá and are often the only or the most important source of  income for their 
families. 
On the other hand, the Xerentes produce handicrafts made from crabgrass, babaçu straw and buruti silk to 
create baskets, hampers, plastic bags, mats and body ornaments. The designer always has to be aware of 
the strong indigenous handicraft productions and he/she should remember that: 
The relationship with  the handcrafters  is not  forced. The designer has  to  recognise  the handicraft 
cultural  identity  from  basic  criterions  and  local  traditions.  He/she  should  also  look  for  better 
products without losing intrinsic   cultural  values  that  distinguish  the  handicraft  elements. 
(Nunes, 2013). 
The workshops were given by the designer Heloisa Crocco, who is well known for her work in the handicraft 
area,  and  has  been  developing  systematic  interactions  in  the  Tocantins’  state.  Crocco  is  also  known  for 
having an ethical representation, without interfering greatly in the work she is involved in.   
According  to SEBRAE  (2015),  “the main purpose of  the design workshops was  to valorise  the  indigenous 
handicraft pieces by  showing  them as  cultural manifestations”.   Multiple aspects were developed during 
these activities and the use of materials and colours incorporated elements from each culture and region in 
which the community is located.      
Crocco brought some suggestions due to her concern about the preservation of the indigenous handicraft 
pieces: 
I  would  say  that  the  most  beautiful  part  of  this  job  was  making  sure  that  the  handcrafters 
understood the proposal so they could decide what to do. They decided, for example, what kind of 
handicraft they would have liked to bring as a way to represent their people. (SEBRAE, 2015). 
The possibility of not interfering in handicraft was projected as a concern by lots of scientific studies (vide 
Nunes, 2013). This posture  is  related  to  the ethics “interfering without  injuring”  (Raiz, 2006, p.73) which 
concerns  not  interfering  and  respecting  the  particular  characteristics  of  the  handicraft  and  the 
handcrafters.   
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 These  ethics  generate  a  degree  of  sensitisation  on  the  handcrafter  that  can  be  applied  in  his/her 
productions.  This  element  was  perceived  in  the  design  workshops  as  the  indigenous  recognised  it  and 
adopted it according his/her realities. As Ana Paula says (manager in SEBRAE, interviewed in October 2015), 
“The indigenous like the workshops but they do not use everything they learn, they use what they think it 
should be used”.    
According  to  her,  two  aspects  were  accepted  by  the  indigenous  people  involved  in  the workshops:  the 
rescue of traditional elements and the use of Buruti silk.  
The handcrafter Xerente was very satisfied with the results and admitted to being interested in attending 
new workshops. 
“We worked with natural resources such as Buruti silk and natural colours. She [Heloísa Crocco] also 
took us to work with crabgrass and this improved the quality of the pieces we were working with”. 
(Interview Oct/ 2015).   
These  aspects were  aimed  at  valorising  local  cultural  elements  and  that was  the main  reason why  they 
were  reproduced,  claims Nunes  (2013, p.105);  “the association between  the handcrafters and designers, 
who appreciate cultural values, encourages these kind of products and they are included in the community 
handcrafts practices”.  
These workshops improve the quality of the communities, as they generate innovations and apply a sense 
of  criticism  in  order  to  improve  sales  of  handicrafts  and  consequently  develop  and  maintain  the 
community, be it indigenous or not.  
5. Final Considerations 
To study the interactions between design and handcraft, it is vital to analyse if there is a special connection 
between  handicraft  and  design  due  to  the  social  environment.  Borges  (Adelia  Borges,  interviewed  in 
Oct/2015)  argues  that  some  indigenous  handcrafts  never  received  any  intervention  from  design  and 
supports  them  remaining  that  way,  as  it  is  a  pure  expression  of  this  culture.  Nevertheless,  other 
communities should be oriented in economic initiatives for their development.   
As a matter of fact, it is possible to perceive the importance of the creative economy which is considered by 
Miguez  (2007) as one of  the  strongest  contemporary expressions  to  interlace  culture and economy. The 
interactions between design and handicraft, like the World Indigenous Handicraft Fair, become inserted in 
the concept of creative economy and creative industries.  
“The creative  industries have their origin  in creativity, ability and  individual talent. They also have 
the  potential  to  generate  jobs  and  wealth  through  intellectual  property.  This  involves 
advertisement, architecture, handicraft, design and the art and antique market (..)”. (British Council, 
2005a, p.5). 
We believe that design can identify job opportunities for the creative economy, like the World Handicraft 
Fair, and also valorise the culture as a product. Design and handicraft are able to work together to look for 
innovation and development as well as create a new niche, as Borges says: “it is necessary to develop the 
market for its product and not continue the product that already exists. Sometimes if you think about the 
current shops, you are not going to see any niche for your product”. (Interviewed in October, 2015). 
The exception that should be made for the market is to not deprive the handicraft with digital impression. 
“Done by hand, the handicraft object has a real or metaphorical impression. “This element is the result of 
its  creator”.  (PAZ,  2006,  p.6).  How  is  possible  to  do  a  process  without  the  handicraft  product 
characterization?  Borges  says  that  the  only  way  to  do  it  is  through  respect  and  dialogue:  “The  most 
important  thing  is  the  respect.  Lots  of  designers  do  not want  to  have  a  real  dialogue.  The  result  is  not 
positive for the handcrafters”. (Borges, interviewed in October 2015). 
This attitude does not encourage the handcrafters  to  receive what  is being developed  in  the workshops. 
Nevertheless,  the  dialogue  not  only  encourages  relations  between  handcrafters  and  designers  but  also 
contributes to a less hierarchical vision of culture where the handiwork and the projectual knowledge are 
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connected. It is evident that the future is not made “by hand” but it is made by handcrafters, designers and 
the general society’s hands.  
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É a hora de ser generosa com você mesma  
Iris Apfel – icone de moda Nova Yorquina 
93 anos  
 
 
Resumo:  Este  trabalho  apresenta  o  resultado  de  pesquisas  sobre  o  crescimento  da  população  idosa  do 
Brasil exemplificada em Belo Horizonte onde nasceram e vivem as nove  irmãs  focalizadas nas entrevistas 
sobre a vivência do envelhecer. Este estudo visa conscientizar sobre a importância de uma fatia expressiva 
da população em crescimento e que quer continuar visível e bonita em seu espaço enquanto viver. 
A busca pela permanência de uma imagem positiva é um ideal na velhice bem aceita. Aprender e aceitar as 
etapas do envelhecimento é estar de acordo com as mutações do projeto humano. O envelhecer não tira a 
vontade de ser bela, mas o mercado, por ter seus olhos muito voltados para a juventude, ignora tal fato. 
 
Palavras chave: bela; beleza; poder; velhice; envelhecimento; espelho. 
 
1. Introdução 
Segundo a definição internacional, nos países semi‐desenvolvidos como o Brasil, 60 anos já é considerado 
velhice. Nos países mais desenvolvidos  a  idade definidora  é  65  anos. Os  estudos  de demografia  sobre  a 
população brasileira apontam que a chamada terceira  idade já representa percentual de 10%. Segundo o 
censo do IBGE (2013), em 2000, a população era 8,2% acima de 60 anos e 1% acima de 80 anos. Com as 
projeções, em 2015 chegou‐se a 11,7% acima de 60 anos e 1,6% acima de 80 anos. 
O envelhecimento da população traz como questão os anseios e desejos desta camada. A ideia que se trata 
de  pessoas  destituídas  de  desejos  de  consumo  faz  com  que  sejam  negligenciadas  pelo mercado.  Assim, 
focalizando  nove  irmãs  em  seu  processo  de  envelhecimento,  este  estudo  propõe  a  reflexão  sobre  as 
percepções,  demandas  e  necessidades  desta  parte  da  população.  Trata‐se  de  estudo  de  um  caso  que 
objetiva avaliar dentro de um contexto de vida moldada nestes oitenta anos na chamada TFM – a relação 
envelhecer / beleza / poder – a bela velhice (referência à obra de Mírian Goldenberg). 
2. A Beleza é Poder 
A beleza vista e pensada por filósofos escritores e poetas em várias épocas e culturas, muitas vezes, tem 
como  pano  de  fundo  o  poder.  Para  os  antigos  gregos,  belo  não  era  um  adjetivo  definitivo.  Beleza  era 
associada  a  outros  valores  como  medida  e  conveniência.  Perguntado  sobre  o  critério  de  avaliação  da 
beleza, o oráculo Delfos responde: “O mais justo é o mais belo”. Assim não é casual que o tema da beleza 
seja associado  com tanta frequêencia à guerra de Tróia (ECO, 2004). 
Da  guerra  de  Tróia,  em Homero  há  uma  justificativa  implícita  da  beleza  na  feiúra  da  guerra.  A  irresistível 
beleza de Helena absolve, de  fato, a própria Helena dos  lutos por ela causados.” Menelau, expugnada Tróia, 
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lança‐se  sobre  a  esposa  traidora  para matá‐la; mas  seu  braço  armado  fica  paralisado  à  visão  do  belo  seio 
desnudo de Helena" (ECO, 2004, p. 37).  
3. Velhice e beleza hoje 
É mais fácil amar o belo do que o feio. Tal  ideia estava presente nos versos aprendidos na  infância pelas 
nove irmãs focalizadas em entrevistas realizadas para este estudo. 
“Minha avó era bonita, eu me lembro sempre dela! 
Minha mãe era bonita, eu me lembro sempre dela! 
Lá na Igreja do Rosário tinha uma imagem de Nossa Senhora com 7 espadas no peito. 
Era a imagem mais bonita da Igreja do Rosário. Me lembro sempre dela!  
Mas Dona Maria Amália, com quem eu aprendi a ler, era feia com certeza! 
Eu nunca me lembro dela!” 
O  início  do  século  XX  foi  marcado  no  seio  das  famílias  mineiras  por  uma  austeridade  comportamental 
exigida não só na vida familiar, como nos colégios femininos de freiras. A base da cultura dos educandários 
femininos era basicamente francesa como no colégio Santa Maria onde as personalidades  focadas  foram 
formadas.  A  palavra  de  ordem  ''noblesse  oblige''1  direcionava  não  somente  atitudes  comportamentais 
como  todo  o  gestual.  O  recolhimento  das  emoções  e  a  aparente  frieza  formaram  inúmeras  gerações. 
Demonstração de afeto como beijos e abraços, palavras afetuosas, apelidos ou diminutivos,  jamais eram 
permitidos; as relações humanas eram mediadas pela formalidade e distanciamento. 
Quanto à formação universitária a maioria das moças sequer sonhava alcançar. O objetivo era se casar e 
constituir uma  família  feliz  com todos os  filhos que Deus mandasse. Em resposta às dúvidas sobre como 
sustentar  a  prole,  a  resposta  era  uma  só:  “olhai  os  lírios  do  campo  não  tecem  nem  fiam,  mas  jamais 
ninguém se vestiu como algum deles.” (Mt 6:28). A fé forçada goela abaixo.  
Assim se alicerçou a base da educação na Tradicional Família Mineira, TFM2. 
“Se o belo é bom e justo, pode‐se concluir que a Bela Velhice é boa e justa?” (GOLDENBERG, 2014). 
Sobre a vida e a velhice, Adélia Prado responde a entrevista pelos seus oitenta anos: Dói‐lhe a cabeça aos 
80 anos? – respondeu: Quando fiz o verso, doía mais. Muitas coisas se amansam com a velhice. "Velhice é 
vida. Se a vida, é bela também bela a velhice" (PRADO, 2015). 
Em entrevista a Fabiano Ristow sobre o filme "Em três atos", Nathalia Timberg cita Simone de Beauvoir e 
diz: “Envelhecer é perder a voz. É preocupar‐se em não ser um fardo para os familiares. É ainda, sentir as 
paixões da juventude, mas tragicamente não conseguir revivê‐la. "(TIMBERG, 2015). Aos 86 anos, Nathalia 
Timberg  diz sobre a sua idade: "Não me sinto velha ou inativa. Isso é o que me sustenta. Claro, já é possível 
sentir a ação do tempo, mas é uma bênção o fato do meu cérebro, a parte que considero mais nobre do 
corpo humano, não ter sido atingido. Se essa área continua intacta, é perfeitamente possível enfrentar esse 
momento da vida." 
Bibi Ferreira, artista e cantora brasileira consagrada, quando, após um espetáculo maravilhoso levado em 
Belo Horizonte no  teatro Palácio das Artes, ouviu uma admiradora gritar da plateia:  “Linda,  linda!”,  com 
                                                            
 
1  Noblesse  oblige  –  A  nobreza  obriga  era  a  palavra  de  ordem  usada  pela  realeza  e  aristocracia  na  França,  para  regular 
comportamentos e posturas na sociedade. Trazida pelas freiras francesas, era recomendanda às alunas que aprenderam também 
todo o gestual adequado à meninas exemplares. Assentar‐se com as costas encostadas no espaldar das cadeiras,  jamais colocar 
cotovelos sobre a mesa – falar baixo – não xingar – enfim não ser «vulgar» as recomendações cotidianas. 
2 Tradicional Família Mineira ‐ conceito de educação muito austera e fechada exercido pelas famílias constituídas e moradoras no 
Estado de Minas Gerais com enfoque maior nas famílias de Belo Horizonte, na imprensa usava‐se a sigla TFM. 
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bom humor, respondeu: “Após os 90 anos ninguém é bonito; velhas são bem ou mal humoradas, eu sou 
bem humorada” (FEREIRA, 2013). 
A beleza se desmanchando, os traços se tornando  irreconhecíveis. O espelho um inimigo a cada dia mais 
implacável.  O  sentimento  de  perda  assombra  a  velhice  de  todas  as  mulheres  em  geral,  das  irmãs,  em 
particular, como veremos em seus depoimentos.  
Diante  do  crescimento  acelerado  da  população  idosa  no  país,  faz‐se  necessário  compreender  como  se 
configura velhice hoje. Para isto focalizamos nove irmãs de uma TFM (doze filhos, sendo 9 mulheres) como 
exemplo  múltiplo  ideal  e,  assim,  buscamos  melhor  compreender  os  sentimentos,  desejos,  alegrias 
possíveis, interação social de uma parcela da população importante na sociedade. 
Este estudo portanto,  foca nove personalidades distintas  formadas na mesma célula  familiar, no mesmo 
contexto  social  e  familiar,  –  o mesmos  progenitores,  a mesma  casa  (mesmo  imóvel),  situado  em  bairro 
tradicional de Belo Horizonte e que tiveram a mesma formação dentro do conceito da educação exercida 
na chamada Tradicional Família Mineira.  
Observamos que, nos vinte anos que separam a mais velha da irmã da irmã caçula resultou em diferentes 
perspectivas  de  vida  e  aceitação  do  irremediável.  Quando  se  referem  aos  pais  que  tiveram,  fica  claro  o 
distanciamento. Os mesmos pais biológicos das primeiras quatro irmãs, foram sentidos e vividos de forma 
completamente diferente pelas cinco mais jovens. Os pais mais idosos já não eram mais os mesmos. 
As personalidades,  visão da vida e a vivência da velhice  se distanciam, porém,  seus modus vivendi  –  sua 
significância no mercado da moda são indicadores precisos, não somente para o mercado, mas para o bom 
entendimento nas relações familiares e seus espaços na sociedade. 
O traço em comum: a base da educação formal e bem definida em seus valores de moral e honestidade 
para com as “personas” de cada uma e seu espectro nas famílias que formaram e hoje quando vivem a aqui 
chamada bela velhice.  
A figura abaixo ilustra oito, das nove irmãs (em pé e da esquerda para a direita: a 4ª e 3ª irmã, um irmão, 
dia 9, o 2º e 8º irmã, sentado: o 7º, 1º e 6º irmã) neste estudo. 
 
Figura 1 – Oito das nove irmãs e um irmão 
4. Com a palavra, as nove irmãs 
Primeira irmã, 88 anos – Cinco filhos. A mais rica das nove irmãs, vive e viaja sempre no luxo e no conforto. 
Gosta de um copo de vinho nas suas refeições e de um “whiskinho” antes de deitar. 
Vaidosa desde sempre, até hoje se cuida e se enfeita, mesmo estando dentro de casa. Se convidada para 
algum  evento,  nunca  deixa  de  comparecer,  porque  afinal,  foi  lembrada.  Diz  que  “vitamina  de  velho  é 
vitamina R – Rua”. 
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Um lamento: “Quando conversam comigo, principalmente os homens, só usam os verbos no passado: você 
era linda e atraente, fui seu fã! Eles pensam que na velhice, fica‐se assexuada. Só sinto realmente que estou 
mesmo velha, quando realizo que não atraio mais os homens.” 
Duas grandes perdas na vida: a separação do único marido, e a morte de um filho em acidente. 
O grande temor que a assombra hoje: a violência do mundo, razão pela qual riscou de seus planos futuros 
as viagens internacionais.  
Sempre  esguia,  veste‐se  sempre  colorida  sendo  o  vermelho  sua  cor  preferida,  não  tem  preconceito  em 
deixar nus braços e colo. Sempre com um belo colar, brincos anéis e pulseiras, pois gosta de jóias. 
Segunda  irmã,  87  anos  –  Cinco  filhos.  Considera  o  bem maior  de  sua  velhice,  a  liberdade  de  vida,  que 
aconteceu após a sua viuvez. “Hoje sou dona do meu nariz” costurou para si e para clientes até completar 
70  anos  quando  resolveu  se  aposentar.  Atualmente  considera  além do  convívio  com a  família,  a  grande 
alegria e prazer, a música. Estudou piano com a mãe e no conservatório mineiro e música, onde se formou. 
Fechada em si mesma sobre todos os seus sentimentos, não lamenta publicamente a perda prematura do 
marido e de dois filhos. Diz que agüenta tudo que der e vier pois tem “casco de tartaruga”. De herança da 
mãe, cultiva o estudo do piano que com ela ficou após sua morte. 
Comparece a os  concertos da Filarmônica de Belo Horizonte, onde vai e volta para casa a noite,  sempre 
sozinha. 
Veste‐se traduzindo bem sua personalidade. Sóbria, clássica, braços sempre cobertos por mangas  longas, 
decotes em V. Não se abre mais para cores vivas. 
As cores neutras e no máximo um pequeno colar completam a composição do seu visual. Com um porte 
elegante e muito magrinha não abre mão de ombreiras sob os vestidos para que as roupas caiam melhor. 
Terceira irmã, 86 anos – Sete filhos. “Para mim a velhice é 100% boa. Não tem problemas, quero viver até 
os 120 anos” Meus maiores prazeres são: a família e a  liberdade de fazer o quero na hora que quero do 
jeito que quero. Exemplificando: saltou de asa delta da Pedra da Gávea (uma das maiores montanhas do 
Rio  de  Janeiro)  para  concretizar  uma  vontade  antiga,  quando  completou  80  anos.  Objetivo  de  vida: 
continuar aproveitando todas as oportunidades: viajar, ler, passear, trabalhar, costurar todos os dias. “Não 
tenho nenhum remorso nessa vida.” Saudades dos que já se foram: marido, dois filhos e um neto.  
Participa  da  vida  comunitária  do  bairro  em que  vive  e  do  Conselho  Paroquial.  Fé  inabalável  em Deus,  e 
aceitação das perdas e danos que lhe couberam na vida. 
Veste‐se de acordo com o corpo já um pouco deformado por cifose (curvatura nas costas), faz as próprias 
roupas com o mesmo prazer com que costura profissionalmente.  
Quarta irmã, 83 anos – Seis filhos. Não mais que de repente, se viu octagenária. Não fossem os percalços 
de  saúde,  o  trabalho  ainda  é  um  objetivo  maior  que  vai  sendo  cumprido  entre  estes  acidentes  que 
felizmente  dão  espaços  livres  entre  cada  um.  Vestir  a  apresentar‐se  fisicamente  bem  –  penteada  e 
maquiada sempre, um bom hábito adquirido nos trabalhos da vida, sempre ligados as aparências e beleza: 
jornalismo  feminino  na  TV  (Jornal  da Mulher),  jornais  e  revista.  Após  o  segundo  casamento,  deixando  a 
imprensa  de  lado,  o  ofício  foi  moda  e  confecção,  primeiro  na  indústria,  e  depois  dos  setenta  anos,  na 
atividade privada, ensinando a parte técnica da confecção do vestuário. Hoje, ainda mergulhada neste belo 
mundo da moda, finalizando seu livro didático da técnica de moulage. Na vida privada algumas perdas: um 
filho  recém nascido e dois maridos. Um ganho excepcional  com o  segundo casamento,  com uma pessoa 
generosa que assumiu seus cinco filhos.  
"Maior objetivo do  tempo que me  resta neste  latifúndio:  ser  física e mentalmente dona de meus atos e 
independente.  Além  dos  filhos,  netos  e  bisnetos,  a  vontade  que  não  quer  calar:  trabalhar,  ler,  viajar, 
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produzir, com independência, sem perder a ternura jamais." No vestir quase   sempre o clássico, elegante 
na medida do possível. Manequim 44, ainda bem distribuídos, brincos, colar e uma echarpe para agasalhar. 
Braços desnudos, jamais. São estes detalhes da sua Madeleine de Proust3.  
Quinta irmã, 78 anos – Quatro filhos. Sobre sua vida, diz: “Quando menina e  jovem, todas as emoções e 
sentimentos me atingiam de forma muito violenta. O sangue subia e custava a me acalmar. Queria acabar 
com todas as injustiças, de qualquer maneira. Após os 20 anos e o casamento, a cada ano que passava, fui 
aprendendo a  ser mais prudente e  compreensiva.  Consegui  um pouco de  calma e menos  ansiedade. Na 
impossibilidade  de  estudar medicina,  a  primeira  renúncia,  porque me  casei  e  mudei  para  o  interior  do 
Paraná, achava que minha vida e o marido seriam tudo de belo e bom até o fim de nossas vidas". 
Depois de educar os  filhos e voltar para Belo Horizonte, estudou homeopatia e abriu um consultório em 
casa.  Não  contava  com  a  séria  doença  que  acometeu  meu  marido  que  passou  a  depender  de  apoio  e 
remédios nas 24 horas de cada dia.  
''Frustrada  mas  decidida,  fechei  o  consultório  e  virei  enfermeira‐psicóloga,  'full  time'  do  companheiro 
querido. Há  12 anos não  tenho  vida  social,  não  viajo mais,  só  cuido. Confio  em Deus,  que  vai  continuar 
ajudando‐me  a  envelhecer  sem  ressentimentos,  com  paciência,  tranquilidade,  aceitação  e  sabedoria. 
Quando Deus aprouver, reabro meu consultório''. 
Alta,  elegante  e  bonita,  com  um  belo  porte,  veste‐se  sempre  com  equilíbrio  nas  formas  e  cores  bem 
escolhidas, sempre neutras. 
Sexta  irmã, 76 anos – Cinco  filhos. Quando perguntada o que achava da bela velhice, deu uma banana4 
“para a velhice”, que não acha bela, mas feia. 
Dos  15  anos  aos  54,  viveu  em uma  prisão  doméstica,  cuidando  da  família  que  crescia,  e  abafando  seus 
sonhos de artista.  
 “A partir dos 54 anos, mudei da água para o vinho, diz pois com os filhos criados, me concedi o direito de 
ser  independente.  Comecei  a  criar  e  liberar minha  vida  de  artista.  A  única  coisa  que me  faz  amenizar  a 
feiúra da velhice são os trabalhos de arte e criação. Considero a velhice dos homens mais feia do que a das 
mulheres porque suas barrigas são aflitivas”. 
Trabalhou sempre com as mãos, criando as mais belas grinaldas, chapéus e flores, no passado. Hoje seus 
trabalhos na criação e arte saíram do enfoque de enfeitar pessoas, para o de criar objetos que vão decorar 
o interior das casas e expostos em galerias até mesmo internacionais. 
Considerada uma das mais bonitas das irmãs durante a vida, vaidosa e consciente de sua beleza, teve uma 
grande  perda  com  o  câncer  de  pele  no  nariz,  que,  retirado  cirurgicamente,  deixou  uma  feia  cicatriz.  A 
artista, falou mais alto que a vaidade ferida. Pinta diariamente uma estrela, tal qual uma tatuagem, fazendo 
da cicatriz sua assinatura como a que assina suas obras.  
Baixinha e gordinha, com espírito sempre  jovem e antenada com a moda de vanguarda, se veste, artista 
que  é,  com  todas  as  cores  e matizes  possíveis,  roupas  despojadas,  como  se  fosse  a  jovem que  ainda  se 
sente. 
Sétima irmã, 74 anos – Quatro filhos. Após criar os três filhos mais velhos, tendo a quarta filha apresentado 
surdez total desde o seu nascimento, não titubeou. Para acompanhá‐la em sua educação e inclusão social, 
                                                            
 
3 Madeleine de Proust ‐ O escritor francês Marcel Proust atribuiu ao paladar e ao olfato a função de “convocar o passado”. Foram 
as madeleines, bolinhos em formato de concha, e uma xícara de chá que ativaram as reminiscências de um escritor frustrado. 
4 Gesto popular de repúdio usado como se fosse um palavrão 
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resolveu se preparar profissionalmente. Ignorando o tempo afastada dos estudos, preparou‐se, e prestou 
vestibular no mesmo ano que uma de suas filhas. Assim, entrou para faculdade para o curso de pedagogia.  
Desde  os  seus  60  anos,  se  preparou  para  a  velhice,  inclusive  pensando  na  aposentadoria  e  previdência 
privada.  Saúde,  alimentação  e  exercícios  físicos,  são  cuidados  diários  e  faz  questão  de  atualizar‐se  com 
todas as possibilidades  tecnológicas. Tem como hobby a  leitura. Abriu com a  filha pedagoga, uma escola 
profissionalizante, que durou 20 anos, quando sentindo a crise do país, fechou e vendeu sua escola. 
Miúda  e  magrinha,  está  sempre  bem  vestida  e  bem  cuidada.  Agora,  aos  74  anos,  livre  leve  solta,  está 
decidida a poder viajar mais com seu marido, curtir os filhos criados e os netos que chegam, e o início do 
que espera ser uma feliz e bela velhice. 
Oitava  irmã,  72  anos  –  Cinco  filhos.  “Considero  chamar  a  velhice  de  “bela  velhice”,  o  maior  conto  do 
vigário. Até os 70 anos, vivi somente em função do meu marido e filhos. Aos filhos, foram acrescentadas as 
netas, sempre precisando de ajuda e presença. Após os 70 resolvi me conceder um lado mais leve para a 
vida.  Ao  invés  de  ser  sempre  apoio  e  responsabilidades, mudei minhas  prioridades:  ‐  Deus  em primeiro 
lugar,  eu  em  segundo  porque  acho  que mereço,  em  terceiro  meu marido  e minha  família.  Além  desta 
prioridade  me  concedo  alguns  pequenos  prazeres:  comer  sem  culpa  o  que  quiser  e  na  quantidade 
desejada,  sair  e  encontrar  com  as  amigas  que  cultivo.  De  positivo  a  velhice  me  trouxe,  sabedoria  e 
paciência, que  são o  lado bom,  liberdade,  conformismo, aceitação e  resignação que os anos me exigem. 
Não faço mais projetos. Aceito o que vier, como aceitei um câncer vencido há mais de quinze anos. Quero 
continuar a ser feliz com a família que construí e criei”. 
Muito bem cuidada com o aspecto pessoal, nas horas de  lazer, ainda  leciona modelagem e costura e  faz 
parte integrante do coral e das obras sociais da igreja de sua paróquia.  
Veste‐se com bom gosto e discrição sempre bem adequada às circunstâncias. 
Nona Irmã, 70 anos – Quatro filhos. “Não adianta falarem que estou na velhice. Não sinto a idade, nem me 
considero velha, no máximo aceito a definição de maturidade ”. 
As  vésperas  da  aposentadoria  como  advogada  atuante,  no  serviço  público,  tenho  grandes  planos  para 
trabalhos  futuros.  Atividades  na  fazenda  que  herdei  em  Almenara,  alguns  trabalhos  de  apoio  social  e 
cultivar a convivência com filhos e netos. 
''Após  fazer o curso de direito  já com os  filhos criados, percebi as possibilidades de exercer um trabalho 
produtivo após a aposentadoria, por minha conta”. 
Gosta de viajar, quer acabar de conhecer o mundo que já conhece em parte. 
Domina além do português, o  francês e o  inglês correntemente. Tendo sido eleita aos 18 anos “Glamour 
Girl” em um concurso em Belo Horizonte, conserva até hoje aos 70, o mesmo porte e elegância com que 
desfilou naquela noite nos salões do Iate Clube de Belo Horizonte. 
Hoje viúva, já fez seus planejamentos econômicos com vista a uma possível longa vida.  
Veste‐se  e  se  cuida  com  elegância  e  propriedade,  tanto  no  trabalho  quanto  na  vida  social,  e  não  tem 
objeções quanto a fendas nas saias, decotes e braços desnudos.  
Obrigação moral, além de prático o vestuário é um dos sinais tangíveis da nossa condição humana (Bailleux, 
1996). 
Na visão realista das 9 irmãs, só se sentem “velhas” as já octogenárias. As irmãs que se situam na faixa dos 
70,  simplesmente  não  se  sentem  “velhas”,  mas  maduras.  Na  maturidade,  não  na  velhice.  A  beleza  foi 
sempre uma qualidade e apoio na personalidade de todas elas. 
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5. A liberdade do vestir das idosas americanas – a semiótica  
A  liberdade das mulheres americanas de se vestir e se produzir sem regras  restritivas é  resultado de um 
país  que  prega  a  liberdade  absoluta.  A  própria  representação  da  liberdade  é  a  figura  de  uma mulher:  a 
estátua da liberdade.  
Conforme abordado por Ari Seth Cohen, no livro Advancend Style (2012), as idosas americanas se vestem 
de  acordo  com  seus  desejos  e  fantasias  sem abrir mão  de  extravagâncias.  Não  se  limitam por  conta  da 
idade. Em seus depoimentos fica claro que o vestir se torna espaço para exercício da  liberdade e a  idade 
representa possibilidade de autonomia e escolha, acima de tudo. 
O estudo de Cohen evidencia o uso da forma como se traduzem. 
A roupa, o revestimento, os objetos cons os quais nos cobrimos, os signos que neles incidem, o que decoram, 
são a forma através da qual nossos corpos entram em relação com o mundo (Calefato, 1996 p.5). 
Abaixo  alguns  depoimentos  recolhidos  por  Cohen  (2012)  que  consideramos  importante  destacar  neste 
estudo:  
"Se todo mundo usa  "isto", então não é para mim. "Ser mais, aparece menos" diz, toda produzida com colares, 
cinto, echarpe – indispensável o batom vermelho – o melhor", diz Rose (100 anos). 
"Quando jovens as mulheres seguem tendências; mais velhas, seguem a própria vontade", diz Alice Carey (83 
anos). 
"Sinta‐se bem por dentro e será bonita por fora", diz Ilona Royce (90 anos). 
"Seu corpo é o melhor lugar para você estar", diz Beatrix Ost (em torno de 80 anos). 
"Quando você é  jovem, veste‐se para os outros. Quando está velha, veste‐se para  si mesma", diz  Linda  (em 
torno de 80 anos). 
"Faço pilates  semanalmente para  garantir  a  boa  forma, nunca  sai  sem estar  super bem vestida  e produzida 
porque nunca se sabe quem você vai encontrar na rua. Conselho: celebrar cada dia e nunca olhar o calendário", 
diz Ruth (100 anos). 
"Os  óculos  de  sol  são melhores  do  que  uma  cirurgia  plástica,  escondem  os  olhos  e  todas  as  rugas  que  os 
contornam", diz Mary (90 anos). 
5.1 Vestir‐se é comunicar‐se 
Se  a maioria  das  nove  irmãs  aqui  focalizadas  se  vestem  de  forma mais  clássica  e  ortodoxa,  liberando  a 
ousadia só pelas cores, as mulheres americanas focadas no livro, se produzem com a maior liberdade.  
A vida de cada uma das 9 irmãs nestes anos vividos em que atingiram a chamada “Bela Velhice”, espelha 
uma distinção em cada qual, devido as peculiaridades das circunstâncias que lhes couberam em suas vidas. 
Além do mesmo DNA, da  sólida  formação moral e  comportamental  resultado da  rígida educação exigida 
pela TFM nestes quase 90 anos, pautaram suas vidas em sólida união familiar e amizade. 
Fisicamente,  todas  as  nove  irmãs  foram  abençoadas  com  a  beleza  física,  o  que  rendeu  ao  pai  médico, 
sempre orgulhoso da prole, o apelido de “pinto de ouro”.  
A beleza refletida por todas no espelho da juventude passou agora a ser a testemunha implacável dos sinais 
deixados em cada face pelo passar dos anos. 
No sentido mais abstrato da palavra beleza, todas as nove irmãs se reconhecem belas no reflexo dos anos 
vividos,  muito  além  de  rugas  e  músculos  caídos.  Reconhecem  os  traços  amenizadores  da  paciência, 
complacência, solidariedade,  leniência, e acima de tudo aceitação do corpo envelhecido. Tudo amparado 
por uma fé inabalável em Deus, herança materna. 
Simone de Beavoir afirmou que só existe uma saída para as mulheres: elas deveriam recusar os  limites que 
lhes  são  impostos  e  procurar  abrir  para  si  e  para as  outras mulheres os  caminhos da  libertação.  Portanto  a 
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“última idade“ é muitas vezes uma liberação para a mulher, que, submetida durante toda a vida ao marido e 
dedidaca aos filhos, poderia, enfim, preocupar‐se consigo mesma (GOLDENBERG, 2014 p.51). 
6. Os cuidados com aparência na Velhice  
“Rouba‐lhe  a  idade,  pérfida  e  assassina, mais  que  a  vida,  o  orgulho  de  ser  bela,  poema  A  tarde  de Olavo 
Billac5. 
A avó das nove irmãs gostava de vestir‐se sempre de branco, o que no decorrer dos anos 1920 e 1930 era 
completamente improvável. Argumentava, reforçando conselhos constantemente repetidos: ''quanto mais 
velho, mais limpo e mais juízo. Nada pior do que um velho sujo ou querendo ser sedutor.'' 
As pessoas mais velhas se vestem exatamente como pensam. Elas se vestem e se mostram com suas almas 
e são formidáveis por isto.  
A  velhice  traz  mudanças  no  corpo  feminino  que  são  inquestionáveis,  resultado  dos  anos  e  do 
funcionamento dos hormônios. A altura diminui, pernas e braços afinam, bunda encolhe, seios caem. Toda 
época faz parte do tempo vivido e constrói um caráter próprio. 
Para vovó a beleza foi um tormento, porque o tempo não se detinha, e desde moça seu maior pavor era perder 
aquele  bem  supremo.  Não  aceitando  o  natural  apelou  para  várias  cirurgias.  O  rosto  da  avó,  de  tanto  ser 
costurado e descosturado foi se tornando outro. No fim, nada mais nela era dela (LUFT, 1999). 
A roupa pensada adequadamente vai projetar uma figura mais harmoniosa ou não. O joelho é o limite para 
saias e vestidos. Ter estilo é sentir‐se bem e poder ter sempre um sorriso nos lábios cobertos de batom. 
Concluímos que em qualquer época da vida as mulheres querem ter liberdade (ainda que tardia – Libertas 
Quae sera Tamem6); serem bem cuidadas e bonitas sem abrir mão da educação recebida e da discrição que 
as caracteriza. 
7. Considerações finais: O mercado 
Para 2050, a projeção aponta 29,4% de mulheres acima de 60 anos e 6,6% acima de 80 anos, na população 
total. Diante destas projeções, a preocupação da indústria e do comércio, do vestuário não pode ignorar a 
velhice que quer ser bela. 
A ideia de que apenas na juventude há a preocupação com a beleza não se confirma. Vimos que o passar 
dos anos não apaga a vontade de se apresentar bela. Assim, a velhice deve ser repensada, pois a população 
brasileira  está  envenhecendo  e  demanda  produtos  e  serviços  que  o  mercado  não  está  devidamente 
preparado para ofecerer. 
Diante do exposto, percebe‐se que o segmento das  idosas, na maioria viúvas, é de uma  importância que 
não  pode  ser  negligenciada  pelo mercado.  Elas  têm uma  renda  fixa  não  tem mais  responsabilidades  de 
custeio  familiar  e  ainda  querem  valorizar  sua  imagem.  O  prazer  de  comprar  e  se  produzir  é  inerente  a 
natureza feminina em qualquer idade. 
 
 
                                                            
 
5 Olavo Bilac – Um dos mais notáveis poetas brasileiros, prosador exímio e orador primoroso, nasceu e morreu no Rio de Janeiro 
(1865‐1918). Tarde é uma coletânea póstuma de Olavo Bilac. A obra foi publicada em 1919. 
6  Libertas  Quae  sera  Tamem  –  Palavra  de  ordem  deixada  por  Tiradentes  quando  do  movimento  da  Incofidência 
Mineira e que estampa a bandeira de Minas Gerais. 
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It's time to be kind to yourself 
Iris Apfel – fashion's icon from NY 
93 years old 
 
Abstract:  This  paper  is  a  case  study  of  nine  sisters  born  and  living  in  Belo  Horizonte  as  an  example  of 
population aging. The  focus of  the  interview was  their  life experience with  the aging process.   This paper 
aims to stress a population segment that wants to stay visible and pretty in their life space.  
An ideal for well acceptable aging is the search and maintenance of a positive image.  In order to be along 
with  changes  in  the  life  course,  it  is  necessary  to  accept  and  to  learn  the  aging milestones.    The  aging 
process does not undermine the desire for beauty, but the market ignores it by focusing on the youth ideal.  
 
Key words: beautiful, beauty, power, aging, Brazil 
 
1. Introduction 
The  age  limit  defining  the  elderly  population  is  60  in  developing  and  65  in  developed  countries.    The 
proportion of the Brazilian population above age 60 was 8.2% in 2000, while 1% had at least age 80 (IBGE, 
2013).    Population  projections  indicate  that  the  proportion  60  years‐old  and  above  is  11.7%,  while  the 
proportion 80 years‐old and above jumps to 1.6%.   
Population aging raises the issue of this segment´s longs and desires.  The common idea that the elderly is a 
dispossessed and passive segment, without any kind of consumption desire, leads to misleading marketing 
strategies  that  target  the elderly population.    This  study  focuses on nine  sisters and  their  aging process, 
reasoning about their perceptions, demands, and needs.  This case study aims at evaluating life around age 
eighty  among women  that  are  typical  of  a  traditional  elite  family  in Minas Gerais  state  (TFM).    This will 
entail a connection between aging, beauty, and power, dimensions that are associated with the concept of 
“beautiful old age” as applied by Mirian Goldenberg in several texts.   
2. Beauty is Power 
Power  is  an  underlying  feature  of  philosophers,  poets,  and  writers  in  several  times  and  cultures.    The 
ancient  Greeks  never  defined  beauty  as  a  pure  concept.    It  was  always  associated  to  values  such  as 
attitudes and convenience.    They associated beauty with other attributes.   Asked about  the best  criteria 
defining  beauty,  the  Oracle  of  Delphos  answered:    The  most  beautiful  is  the  most  just.    It  is  not  a 
coincidence that the beauty theme is often associated with the Trojan war (ECO, 2004).   
From  the  Trojan War,  according  to Homer,  there  is  an  implicit  justification of  beauty  in  the war´s  ugliness. 
Helen´s  irresistible  beauty,  in  fact,  acquits  herself  from  the  mourning  caused  by  her.  After  defeating  Troy, 
Menelau  tries  to  kill  Helen,  but  his  armed  arm  paralyzes with  the  gaze  of  Helen´s  beautiful  naked  breasts." 
(ECO, 2004, p. 37).  
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3. Old Age and Beauty Today 
It is easier to love the beautiful, than it is to love the ugly.  The poems that the nine sisters learned during 
the childhood always conveyed this message, as one can infer from the quotes below.    
“My grandmother was pretty, I remember her!  
My mother was pretty, I always remember her! 
At the Our Lady of the Rosary church there was an image of Our Lady with seven swords stuck at her heart.   
It was the prettiest image at the Our Lady of the Rosary Church.  I always remember her image!  
But Dona Maria Amalia, with whom I learned how to read, she was ugly for sure!  
I never remember her! ” 
 
The traditional families of Minas Gerais presented a rigid behavioral ethic in the begining of the twentieth 
century.  This austerity could also been spotted on the women´s formal education. They attended catholic 
schools with  a  clear  French  orientation.    This was  the  case  of  Saint Mary  School, which  the  nine  sisters 
attended.  A key guiding statement at the school is the French expression ''noblesse oblige''1.  It guided not 
only behavioral attitudes but also manners.  Accordingly, self‐control of emotions was highly valued.  This 
lack  of  emotional  display  was  characteristic  of  several  generations.    Public  manifestation  of  affective 
behavior  such  as  hugs  and  kisses  were  highly  reprimanded.    In  addition,  affective  words,  nick  names, 
diminutive names were never allowed.    Interpersonal  interactions were always marked by  formality and 
some lack of personal involvement on other classmates´ businesses.    
Practically no young woman ever dreamed of attending college.  Young women graduated at high school in 
order  to  marry  and  have  children,  as  many  as  God  wished.    When  questioned  about  the  hardships  of 
supporting a big  family,  the answer was a reference to “The Lilies of  the Field Sermon”, Mathews (6:28).  
Faith was imposed to everyone.   
Above is established the foundation of the Tradicional Família Mineira, TFM2. 
“If beauty is good and fair, is it possible to conclude that the beautiful old age is good and fair?” (GOLDENBERG, 
2014). 
Adélia Prado talks about life and old age when she completed eighty years of age.  Does it hurt your head 
as you reach eighty?  She answered:   When I wrote the prose it hurt more, but in the old age, things are 
settled.  “Old age is life.  If life is beautiful, so beautiful is the old age”.  (PRADO, 2015). 
In  an  interview  to  Fabiano  Ristow  about  the  Brazilian  movie  "In  three  acts  ",  Nathalia  Timberg  quotes 
Simone de Beauvoir: “Aging  is to  lose voice.    It  is to worry about not being a burden to family members.  
Still,  it  is  to  feel  the passion  from young  times but,  tragically, not  to be able  to  revive  them”  (TIMBERG, 
2015).  At eighty‐six years of age, Nathalia Timberg says about her age: "I don´t feel old or inactive, this is 
what keeps me on.  Of course, I can feel the course of time, but it is a blessing that my brain, the noblest 
organ of the human body, it is not affected.  If this is undamaged, then it is perfectly acceptable to live this 
moment”.   
Bibi Ferreira is a renowned Brazilian actress and singer.  She once heard a fan yelling “pretty, pretty” at a 
play in Belo Horizonte´s Palacio das Artes.  With good sense of humor, she replied:  “At ninety years of age 
                                                            
 
1 Noblesse oblige – The nobility oblige is the key word in the French aristocracy and court segments in order to regulate behaviors 
and postures in public society.  The French nuns brought this to the catholic schools in Brazil.  This guidance was applied to the girls 
in the schools.  The “proper gestual manners“ were enforced to the girls.  A proper manner to seat at a chair, with full shoulder on 
the  seats,  never  resting  the  elbows  on  the  table,  never  speak  loud,  never  swear,  and  not  behave  vulgarly  were  examples  of 
manners enforced.   
2 Tradicional Família Mineira – stands for strict behavioral rules enforced by the elite and upper middle‐class families living in the 
state of Minas Gerais, paricularly with respect to the capital city of Belo Horizonte.  The press refered to this group as the TFM.  
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no  one  is  pretty.    You may  find  old  ladies  with  good mood  and  bad mood;  I  am  in  the  first  category” 
(FERREIRA, 2013).   
A  decaying  beauty,  with  unrecognizable  physical  traits.    The  mirror  is  an  enemy,  each  day  less 
condescending.   The  feeling of  loss haunts all women´s old age.   This  is also  true  in  the case of  the nine 
sisters, as we will see below in their own words.   
In light of the growing aged population of Brazil, there is a demand for increasing the knowledge about the 
several dimensions of old age.  This paper focuses on the nine sisters of a TFM (nine women out of twelve 
children  ever  born).    The  focus  on  nine  women  entails  an  understanding  of  feelings,  desires,  happy 
moments, and social interaction.  This case study may help us to understand a large segment of the elderly 
population in our society.   
The nine women are nine distinct personalities from the same family (same background), same father and 
mother, raised in the same house located in a traditional neighborhood in the city of Belo Horizonte.  The 
nine sisters had the same TFM education pattern described above.   
There  is  a  time  span  of  twenty  years  between  the  oldest  and  the  youngest  sister.    This may  allow  the 
observation of life perspectives regarding old age, as they cover different generations.  A striking difference 
is  their  perspective  with  respect  to  their  biological  parents.    The  same  parents,  but  their  role  in  the 
education process perceived differently by older and younger generations (sisters).   
There are differences in personality traits, life perspective, and coping with old age, but their lifestyles and 
the implications are great not only for market studies but also for understanding family relationships in the 
society.   
Common  traits  among  the  nine  sisters  are  the  same  type  of  formal  education,  same  moral  values 
transmitted at home and school, which acted upon their different personalities, evolving into their derived 
extended families.  This is the basis for what can be called beautiful old age.   
 
Picture 1: Eight of the nine sisters and one brother.  On top and from the left, sisters #4, #3, the brother, sisters #9, #2, and #8.  
Below and from the left, sisters #7, #1, and #6.  Sister #5 is not in the picture.  
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4. Talking to the nine sisters 
First  sister,  88  years  old  ‐  Five  children.  The  richest  of  the  nine  sisters,  lives  and  travels  in  luxury  and 
comfort. She likes drinking wine at meals and having a "glass of whiskey" before bedtime. 
She has always been vain;  she  takes good care of herself and  is always dressed up, even when she  is at 
home. If invited to an event she never fails to attend, because after all, she was remembered. She says "the 
vitamin for the elderly is vitamin S – S stands for street" 
One  complaint:  "When most  men  talk  to  me,  they  only  use  verbs  in  the  past:  you  were  beautiful  and 
attractive, I used to be your fan! They think that the women become asexual as they age. I only feel that I 
am aging when I realize that I men are not attracted to me anymore”. 
Two great losses in her life: the separation from her only husband, and the death of a son in an accident. 
A great fear that haunts her nowadays: the violence in the world, the reason why she doesn’t travel abroad 
anymore. 
Always slender, she dresses in colours, red being her favourite. She has no problem with showing her arms 
and neck. She often wears beautiful necklaces, rings, bracelets and earrings, as she appreciates jewellery. 
Second  sister,  87  years old  ‐  Five  children.  She  considers  freedom  the best  thing  in her  aging especially 
after her widowhood. "Today  I am the boss". She used to be a dressmaker until her seventies, when she 
decided to retire. Nowadays she considers family and music the greatest joys and pleasures in her life. First 
she studied piano with her mother and  then went  to  the music  conservatory, where she graduated. Not 
willing to share her feelings, she does not moan the loss of her husband and two sons in public. She claims 
to be strong enough to handle anything, as she has a "tortoiseshell". She keeps a piano she inherited from 
her mother and cultivates its study. 
She always attends the concerts of the Philharmonic orchestra of Belo Horizonte, going and returning home 
in the evenings alone. 
Her clothes reflect her personality, sober and classical. She wears long sleeved dresses, covering her arms 
and V necklines. 
Neutral colours and at most a small necklace complete her looks. She does not dress in living colours. With 
a sleek and skinny size she does not dispense shoulder pads under her dresses to make them fit better. 
Third sister, 86 years old ‐ seven children. "I think aging is 100% good. There are no problems; I want to live 
for 120 years. My greatest pleasures are my family and the freedom to do whatever I want, my way.” For 
example, she went hang‐gliding in Gavea Rock (one of the largest mounts in Rio de Janeiro) to make an old 
dream come true, when she turned 80. Life goal: to make the most of every single opportunity: travelling, 
reading, walking, working, sewing every day. "I don’t regret anything in my life." She misses those who are 
gone: her husband, two children and a grandson. 
She  participates  in  the  community  life  of  her  neighbourhood  as  well  as  in  the  Parish  Council.  Her 
unshakable faith in God gave her the serenity to accept the hard times she had in life. 
She dresses in accordance to her body, which is deformed by kyphosis, making her clothes with the same 
pleasure as she does professionally. 
Fourth  sister,  83  years  old  ‐  Six  children.  Suddenly,  she  realized  she  was  an  octogenarian.  Despite  her 
health problems and life’s turbulences, she manages to get her work done. Due to the jobs she had, which 
were  linked  to  appearance  and  beauty:  female  journalism  on  TV  (Journal  of Women),  newspapers  and 
magazine,  she has developed  the habit  of  always being dressed up and presentable  – her hair  is  always 
done and she is constantly wearing makeup. After her second marriage, she left the press and went on to 
the  fashion confection, at  first  in  the  industry, and after her  seventies,  in private activities. Teaching  the 
technical part of the garment manufacturing was her main activity. Still immersed in this beautiful world of 
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fashion,  she  is  now  finishing  a  textbook about draping.  In  her  private  life  she  suffered  some  losses:  one 
newborn son and two husbands. Her second husband was a very nice and generous person who raised her 
five children. 
"My highest goal is being physically and mentally capable and independent for as long as I live. Besides my 
children,  grandchildren  and  great‐grandchildren,  I  still  have  my  wishes:  work,  reading,  travelling,  and 
producing,  in  an  independent  way,  without  losing  my  tenderness".  She  is  almost  always  classic  and  as 
elegant as possible in the way she dresses. Size 10, still well built, wearing earrings, necklace and scarves. 
Bare arms, never! These are the details of her Madeleine Proust3.  
Fifth  sister,  78  years  old  ‐  Four  children.  About  her  life,  she  says:  "As  a  girl  and  as  a  teenager,  all  the 
emotions and feelings hit me deeply. My blood boiled and it was hard to calm down. I wanted to fight all 
injustices, in every ways. After the age of 20 and my marriage, as the years went passing by, I learnt to be 
more reasonable and comprehensive.  I got quieter and less anxious. My first resignation was when I was 
deprived of studying medicine, because I got married and moved to the countryside of Paraná. By that time 
I used to think that my life and my husband would be perfect until the end of our lives''. 
After raising her children and returning to Belo Horizonte, she studied homeopathy and opened her office 
at  home.  She  did  not  expect  that  a  serious  illness  would  strike  her  husband,  who  needs  support  and 
medicine 24 hours a day. 
'Frustrated but determined, I closed my office and became a nurse and psychologist,' full time ' to my dear 
life partner. It has been 12 years since I have not had any social life, not travelling anymore, just taking care 
of  him.  I  trust  that God will  continue helping me  to  age without  resentment, with patience,  tranquillity, 
acceptance and wisdom. When God wishes, I will reopen my office''. 
Tall, elegant and beautiful, she always dresses with balance in shapes and well chosen colours. 
Sixth sister, 76 years old ‐ Five children. When asked what she thought of the beautiful old age, she gave a 
banana4 "for the old age" which she did not consider beautiful, but ugly. 
From 15 to 54, she lived in a 'domestic jail', raising her family, and repressing her dreams of becoming an 
artist. 
"Only after I turned 54, having raised my children, I turned my life around. I started to create and took up 
my artistic life. The only thing that softens the ugliness of aging is the creation of art. I consider the men's 
aging uglier than the women's because their stomachs are dreadful". 
In  the  past  she  used  worked  with  her  hands,  creating  the  most  beautiful  wreaths,  hats  and  flowers. 
Nowadays her work  is not focused  in garnishing women, she has been working  in the creation of objects 
which decorate the interior of houses and are even exhibited in international galleries. 
Considered the prettiest of the nine sisters, proud and conscious of her beauty, she suffered a great trauma 
due to a skin cancer on her nose, which was surgically removed, leaving an ugly scar. After that, her artistic 
side  spoke  louder  than  her  vanity.  Every  day  she  paints  a  star  on  the  scar, making  a  camouflage  like  a 
tattoo. This star is her signature on her artistic works. 
                                                            
 
3 Madeleine de Proust ‐ The French writer Marcel Proust said that the taste and smell would bring up the past. There 
were  the madeleines,  cookies made  in  shell  shape, with a cup of  tea  that  stimulated  the memories of a  frustrated 
writer. 
4 to give a banana ‐  Popular gesture of repudiation used as if it were a swear‐word in Brazil. 
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Short and chubby, young at heart and always in tune with the latest fashion, she dresses in all the possible 
colours and shades, in casual clothes, as a young woman whom she still feels she is. 
Seventh Sister, 74 Years old ‐ Four Sons. After she had raised the first three children, her fourth daughter 
was born with  total deafness, but  she didn’t hold back.  In order  to accompany her daughter's education 
and social inclusion, she decided to prepare herself professionally. She ignored the long years she had been 
away from school; she took the university entry exams in the same year as her oldest daughter. Therefore, 
she started studying pedagogy. 
Since  her  sixties,  she  has  been  preparing  herself  for  aging,  planning  her  retirement  and  pension  plans. 
Health,  food  and  physical  exercises  are  a  daily  care  and  she wants  be  updated  on  all  the  technological 
advances. Her hobby  is  reading.  She  started a professionalizing  school with one of her daughters, which 
was closed down after 20 years due to an economical crisis. 
Thin and short, is always well dressed and takes good care of herself. Now that she is 74 years old, feeling 
alive and well, she is able to travel with her husband, enjoy her children and grandchildren, and start living 
what she considers to be her golden years. 
Eighth sister, 72 years old ‐ Five children. "I consider calling oldness the beautiful old age the biggest joke.” 
Until  my  seventies  I  had  lived  only  to  my  husband  and  children.  After  the  children,  came  the 
granddaughters who always demanded help and care. After my 70s, I decided to give myself a lighter and 
happier  life.  Instead of  supporting everyone and having  responsibilities  I  changed my priorities:  ‐ God  in 
first place, second myself because I think I deserve it, third my husband and my family. I also, I treat myself 
to some small pleasures: eating whatever I want and not feeling guilty about it, going out and meeting my 
friends.  Aging  brought  me  wisdom  and  patience,  which  is  good;  freedom,  conformity,  acceptance  and 
resignation which the years require. I have no more projects. I accept what comes, as I accepted a breast 
cancer which was cured fifteen years ago. I continue to be happy with the family that I built and raised." 
Very nice  looking,  in her  free time she teaches pattern making and sewing, sings  in the church choir and 
does social works at the parish. 
Discrete and tasteful, she always dresses accordingly. 
Ninth Sister, 70 years ‐ Four children. "It is pointless saying that I am in my old age. I do not feel my age, 
nor do I consider myself old. At most I accept the definition of maturity.” 
Almost  retired  as  an  active  lawyer,  I  have  big  plans  for  future  work  involving  activities  on  the  farm  I 
inherited in Almenara, some social work support and spending time with my children and grandchildren. 
''After getting a degree in law and having raised my children, I realized the possibilities of being productive 
after retiring, on my own. " 
She likes travelling, and wants to visit places she’s never been to. 
Besides Portuguese, she speaks French and English fluently. She was a "Glamour Girl" winner at the age of 
18, a beauty contest in Belo Horizonte. She still preserves, at the age of 70, the same size and elegance with 
which she won the contest that evening. 
Today she’s a widow and has already made her economic planning expecting a long life. 
She dresses up with elegance and style, both at work and in social life, and has no objections to wearing slit 
skirts, necklines and bare arms. 
As a moral obligation, besides being practical, clothing is one of the tangible signs of our human condition 
(Bailleux, 1996). 
Amongst the nine sisters, only the octogenarians actually feel their age. The ones in their seventies simply 
don’t  feel  old,  but wiser.  They  feel mature,  not  in decay.  They have always  relied on  their  beauties  and 
strong personalities. 
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5. The Freedom of Advanced Style ‐ semiotic 
The freedom of dress and self‐presentation in America is a result of a country which defends the freedom 
of expression. The Statue of Liberty is a woman, which represents this freedom.  
As  discussed  by Ari  Seth  Cohen,  the  old American women dress  according  to  their wishes  and  fantasies 
without giving up  their  flamboyance. Their age  is not a barrier.  In  their  statements,  they make  it  is  clear 
that dressing is a way exercising freedom and that the age represents, above all, autonomy and choice. 
Below there are some testimonies collected by Cohen (2012) that we consider important to highlight in this 
study: 
"If  everyone wears  it,  then  it  is not  for me. Be more,  shows  less"  says Rose  (100 years),  all  produced  in 
necklaces, belts, scarves. ‐ "red lipstick is essential ‐ the best”. 
"While young women follow trends; the older, follow their own will", says Alice Carey. 
"Feel good inside and you will be beautiful on the outside", says Ilona Royce. 
"Your body is the best place for you to be", says Batrix Ost. 
"When you are young, you dress up for others. When you are old, you dress up for yourself," says Linda. 
"I do Pilates every week to stay in a good shape. You should never leave home without looking your best 
because you never know who you will meet out on the streets. Tip: celebrate every day and never look at 
the calendar", says Ruth (100 years). 
"Sunglasses are better than plastic surgery, they hide the eyes and all the wrinkles ", says Mary. 
5.1 Dressing is communication 
While most of the nine sister studied in this case dress up in a more classical way, showing baldness only by 
dressing in colours, the American women focused in the book make themselves up with greater boldness. 
The life that each of the nine sisters has lived, led them to the so‐called "Beauty Senior", and reflects the 
uniqueness of each one, due to the peculiarities of the circumstances in their lives.  
In addition to the same DNA, the same type of formal education, same moral values transmitted at home 
and school, they also guided their lives in solid family unity and friendship. 
Their beauty reflected in the mirror of youth has now become the relentless witness of decay caused by the 
years. 
In  the most abstract meaning of  the word beauty, all nine sisters  recognize  themselves beautiful beyond 
the wrinkles and  flaccid muscles. They recognize  the  traits of patience, complacency, solidarity,  leniency, 
and above all  the acceptance of the aging body. All supported by an unshakable faith  in God, a maternal 
inheritance. 
Simone de Beauvoir said that there is only one way out for women: they should refuse the limits imposed 
on them and seek to open the ways of  liberty for themselves and the others. So the "last age"  is often a 
time of freedom for the women, who can finally worry about themselves, after a life of submission to their 
husbands and dedication to their children. (Goldenberg, 2014) 
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6. Taking care of appearance in the old age 
The grandmother of the nine sisters always used to dress in white, which during the 1920s and 1930s was 
quite unexpected. She was constantly operating an advice: '' The older, the cleaner and the more sensible. 
There is nothing worse than a dirty or trying to be seductive old man”. 
Old people dress exactly  the way they think. They dress and express themselves with their souls and are 
formidable for it. 
Aging brings unquestionable  changes  in  the  female body,  as a  result of  the years and  the  functioning of 
hormones.  The  height  decreases,  legs  and  arms  get  thinner;  the  behind  shrinks,  the  breasts  fall.  Every 
period is significant for building a new character. 
  "To Grandma beauty was a torment, because the clock did not stop, and ever since she was a child 
her greatest fear was losing that supreme gift. Rejecting the natural aging she has undergone several 
surgeries.  Grandma's  face,  has  become  another,  from  being  stitched  over  and  over.  In  the  end, 
nothing else in her was hers" (Luft, 1999). 
Well  designed  clothes  will  show  a  more  harmonious  image  or  not.  The  knee  is  the  limit  for  skirts  and 
dresses. Having style is feeling good and being able to always keeping a smile upon lipstick covered lips. 
We  conclude  that  at  any  time  of  their  lives,  women want  to  have  freedom  (albeit  late  ‐  Libertas  Quae 
sera Tamem5);  to be well  looked after  and beautiful, without  giving up  the politeness  and  the discretion 
that characterize them.  
7. Conclusions: the Market 
It is expected that in 2050, 29.4% of women will be over 60 and 6.6% over 80 among the total population. 
Given  these  projections,  the  concern  of  the  clothing  industry  and  commerce  cannot  ignore  that  the  old 
women want to be beautiful. 
The idea that beauty is a concern only in the youth is not confirmed. We have seen that the years do not 
erase  the  wish  to  look  beautiful.  Therefore,  the  old  age  should  be  reconsidered,  because  the  Brazilian 
population  is  aging  and demanding  products  and  services which  the market  is  not  properly  prepared  to 
offer them. 
Given the above, it is clear that the segment of the old women, mostly widows, is important and cannot be 
neglected by the market. They have a fixed income, no longer have family responsibilities and still want to 
enhance their image. The pleasure in shopping and looking good is inherent to the women’s nature at any 
age. 
                                                            
 
5 Libertas Quae sera Tamem – Watchword left by Tiradentes when the movement of the Mining Incofidência and print 
the flag of Minas Gerais. 
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Abstract: Divisa o Uniforme? La querelle, che potrebbe apparire tutta italiana e squisitamente linguistico‐
etimologica ha in realtà un carattere generale ed implicazioni negli ambiti del design della comunicazione e 
della moda. Il servizio che ogni azienda offre ai propri utenti (o consumatori), è infatti ancora oggi basato su 
una rilevante componente umana e spesso anche su frequenti relazioni dirette con i dipendenti dell'azienda, 
come nel caso delle aziende di trasporto pubblico locale. 
E se, come sostengono gli inglesi, "non esiste una seconda prima impressione", anche l'abito (o divisa) del 
dipendente, finisce dunque col giocare un ruolo fondamentale nell'immagine dell'azienda, dividendo il 
personale dalla moltitudine, rendendolo riconoscibile, attribuendogli un status, a volte solo simbolico a volte 
anche giuridico, conferendogli autorità e mostrando esplicitamente le gerarchie e il sistema di comando 
(come per le forze dell'ordine). Tali almeno sono le esigenze comunicative dell'azienda, che a volte, 
invitabilmente, si scontrano con i desideri e la prassi dei suoi dipendenti, in cerca di rapporti meno formali e 
più paritetici, sia con i colleghi che con il pubblico, e desiderosi di svolgere mansioni con uno standard 
definito (uniformi) in condizioni di comfort e tranquillità, laddove il rapporto con il pubblico può al contrario 
essere spesso fonte di conflitti.  
 
Keywords: divisa,uniforme,moda,design,progetto didattico 
 
1. Un progetto didattico per una nuova collezione di divise 
Il  laboratorio  di  Fashion  Design  Studio  dell'ultimo  anno  del  corso  di  laurea  magistrale  in  Design  per  il 
Sistema Moda  della  Scuola  del  Politecnico  di  Milano,  ha  consentito  agli  studenti  dell'Anno  Accademico 
2015/2016  di  cimentarsi  per  la  prima  volta  nell'elaborazione  di  un  concept  per  le  nuove  divise  di 
un'importante  azienda  del  trasporto  pubblico  locale.  Un  unicum  che,  rispetto  ai  precedenti  progetti 
didattici  svolti  dagli  studenti,  ha  infatti  consentito  loro  per  la  prima  volta  di  entrare  in  contatto  con  le 
dinamiche di una grande azienda pubblica, con tutte le sue peculiarità e con una struttura sostanzialmente 
estranea  al mondo  della moda,  sebbene  impegnata  a  pieno  titolo  in  un  progetto  di moda,  un  progetto 
complesso  che  potesse  riunire  in  sé  gli  opposti  temi  dell'unicità  e  della  standardizzazione,  della 
rappresentanza e del basso costo.  
Questo  fatto,  se  da  un  lato  ha  consentito  la  più  ampia  libertà  progettuale  in  termini  di  approccio,  di 
sperimentazione  e  di  ricerca  teorica  e  formale, mettendo  gli  studenti  in  contatto  con  un'azienda molto 
aperta e del tutto estranea a pre‐giudizi o pre‐testi stilistici, dall'altro li ha costretti a muoversi, in un tempo 
decisamente ridotto, tra esigenze in parte contrastanti (come quelle dell'azienda e quelle dei lavoratori) ed 
obiettivi spesso antitetici (come il contenimento dei costi e l'elevato livello prestazionale ed estetico). 
Da ultimo, a completare il quadro dei vincoli, si osserverà che il progetto di una divisa, che pure può avere 
svariati punti di contatto con molti progetti di prêt‐à‐porter (per esempio nei grandi quantitativi, nei tempi 
stretti  imposti  alla  progettazione  e  nel  perseguire  i  binomi  unicità|standardizzazione  e 
rappresentanza|basso costo), ha delle specificità proprie che  il prêt‐à‐porter generalmente non ha, come 
per esempio: 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1212
 
 
 
 
 
 la  necessità  di  rispondere  a  specifiche  normative  e  standard  (connessi  con  le  mansioni  dei 
lavoratori); 
 la necessità di limitare la consunzione e gli interventi di cura e manutenzione del capo per tutta la 
vita minima di ogni capo (più lunga nel caso di giacconi e accessori, più corta nel caso di camice o 
pantaloni) 
 l'esigenza  di  interpretare  e  garantire  l'immagine  aziendale  (principalmente  in  termini  di  colori  e 
presenza del logotipo, ma senza dimenticare la rappresentazione visiva dei valori aziendali); 
 l'esigenza di  garantire  livelli  di  comfort  e  vestibilità  elevati  (per  capi  che  saranno  indossati  tutti  i 
giorni e tutto l'anno e da personale con mansioni differenti); 
Rispetto al  prêt‐à‐porter quindi, osserviamo di fatto un ulteriore grado di complessità, che oltre alle prime 
due necessità di carattere eminentemente tecnico, introduce anche un'ulteriore coppia di obiettivi (a volte 
opposti),  dati  appunto  dall'immagine  aziendale  e  dal  comfort  e  dalla  libertà  di  personalizzazione  del 
lavoratore.  
La  definizione  del  nuovo  design  di  una  divisa  non  può  infatti  non  tenere  conto  di  una  parziale 
sovrapposizione e promiscuità dei  ruoli,  laddove  l'azienda committente,  il brand,  vede di  fatto nei propri 
dipendenti i "clienti" del progetto.  
2. Divisa Vs Uniforme 
Gli ossimori o binomi  sin qui  visti  (unicità|standardizzazione,  rappresentanza|basso costo),  come pure  le 
criticità del brief emerse attraverso i delegati aziendali possono essere emblematicamente riassunti nei due 
vocaboli italiani divisa e uniforme, due sinonimi etimologicamente distinti, con distinte radici ed in grado di 
generare immagini e associazioni molto diverse all'orecchio di chi ascolta. 
2.1 Divisa  
" Divìsa /di'viza/ o dial. † dovisa [da diviso, perché originariamente veste divisa in più colori] s.f. 1 Veste di 
varia  foggia  e  colore,  un  tempo  comune  a  tutti  i  membri  di  una  casata,  di  una  confraternita,  di 
un'associazione e sim. [...] 2 Uniforme: la ‐ degli alpini, degli aviatori; quasi tutti i collegi adottano una ‐ per i 
loro alumni  | Nelle  attività  sportive,  complesso degli  indumenti  che  si  devono  indossare  in osservanza al 
regolamento." (Vocabolario della lingua italiana, 1984) 
Al  di  là  dell'origine  storica  del  vocabolo,  che  fa  risalire  il  termine  ai  distinti  colori  un  tempo  visibili  nelle 
divise militari (e come è tuttora possibile vedere per esempio nelle divise delle guardie svizzere di Città del 
Vaticano),  il  vocabolo è di  fatto  l'esatto omofono del participio passato del  verbo dividere  del quale non 
solo condivide l'etimologia, ma anche le inevitabili associazioni mentali. 
Non è quindi un caso che questa associazione sia stata espressamente citata nel corso di svolgimento del 
progetto, tanto dai lavoratori Trenord, quanto da alcuni rappresentati della Polizia intervenuti per illustrare 
il caso studio delle divise della Polizia di Stato. Inconsciamente o meno, la divisa, può quindi apparire alle 
orecchie  di  un  italiano,  come  un  abito  atto  a  dividere,  separare  e  differenziare  un  gruppo  da  un  altro, 
piuttosto che "riunire" persone in base ad una comune appartenenza ("uniforme"). 
Il  portato  negativo  di  questa  interpretazione  deriva  quindi  dall'inevitabile  senso  di  esclusione  e  conflitto 
implicito in ogni divisione. 
2.2 Uniforme 
"  Unifórme  /uni'forme/  [fr.  (habit)  uniforme  ´(vestito)  uniforme`]  s.f.  1  Abito  uguale  per  tutti  gli 
appartenenti a una stessa forza armata e, nell'interno di questa, per tutti gli appartenenti alla stessa 
arma, corpo, specialità, categoria gerarchica,  relativamente ai vari contrassegni distintivi  [...] 2 est. 
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Abito uguale prescritto per  tutti gli appartenenti a un determinato ordine,  istituto,  servizio e  sim.". 
(Vocabolario della lingua italiana, 1984) 
L'etimologia del sostantivo uniforme, al contrario del suo sinonimo, sottolinea l'unicità di quel singolo abito 
di forma sempre uguale per tutti gli appartenenti ad un gruppo. Dato quindi l'indubbio valore che la società 
contemporanea attribuisce all'uguaglianza, questo vocabolo facilita associazioni mentali positive, sebbene 
sia  indubbio  che  le  uniformi  continuano da  secoli  a  svolgere  il  loro  immutato  compito  di  distinguere  un 
gruppo di  individui  da  un  altro.  L'accento  però  viene  ora  posto  sulle  comuni  caratteristiche  positive  che 
riuniscono quel dato gruppo, piuttosto che su ciò che lo divide dal resto della popolazione. 
Gli stessi rappresentanti dei lavoratori dell'azienda hanno mostrato di preferire questo vocabolo in virtù di 
un  maggior  valore  democratico  percepito,  sebbene  si  tratti  per  l'appunto  di  percezione.  Risulta  quindi 
sintomatico  il  fatto  che  Amministratore  Delegato  e  management  aziendali  non  abbiano  invece  mai 
utilizzato il termine uniforme, ed abbiano piuttosto sempre preferito rimarcare la necessità di "distinguere" 
il personale dagli utenti.  
Questa  distinzione  è  dunque  solo  apparentemente  il  frutto  di  una  peculiarità  della  lingua  italiana  e 
nasconde alla sua radice una diversità di intenti che il design deve necessariamente bilanciare nel progetto. 
3. Il Progetto 
3.1 Il committente: Trenord 
Trenord è una compagnia di trasporto pubblico locale nata nel 2009  dalla fusione di Ferrovie Nord Milano 
(1877)  e  dalla  rete  lombarda di Trenitalia,  con  l'obiettivo dichiarato di  gestire  unitariamente  il  trasporto 
pubblico  ferroviario della  Lombardia  "fornendo una  risposta adeguata alla  crescente  richiesta di mobilità 
dei cittadini lombardi" (Farisé, 2015). 
La Lombardia, con i 700.000 passeggeri al giorno delle sue reti ferroviarie locali, (circa 200 milioni all'anno) 
è del resto  la regione con  il più alto tasso di mobilità  in  Italia, nonché una delle principali  in Europa. Non 
stupisce quindi che, accanto ad obiettivi strutturali quali l'ammodernamento della rete e gli investimenti in 
nuovo materiale rotabile, la compagnia si prefigga oggi di "ripartire dall'ascolto attento dei [...] Clienti" per 
"offrire  un  servizio  che  non  è  solo  il  treno, ma  l'esperienza  del  cliente  a  360  gradi"(Farisé,  2015).  Da  qui 
l'esigenza non solo di un  lavoro continuo dell'ufficio Comunicazione, per monitorare  la  soddisfazione dei 
clienti,  garantire  una  corretta  informazione  e  contribuire  alla  costruzione  di  un'immagine  aziendale 
positiva, ma  anche  la  necessità  di  coinvolgere  tutti  gli  uffici  ed  i  dipendenti  coinvolti  nel  rapporto  con  il 
pubblico nel processo di ascolto e "avvicinamento" al cliente.  
La richiesta di Trenord di  re‐immaginare  le proprie divise è dunque uno dei passi necessari per ridurre  la 
distanza azienda‐cliente in due mosse: 
 migliorando la visibilità, l'autorevolezza e l'aspetto del personale presso il pubblico (per certi versi 
lo status) nella  consapevolezza  che  l'adeguatezza di un abito, quale  forma di  comunicazione non 
verbale, ha indubbiamente un peso nelle relazioni interpersonali. 
 "fidelizzando"  i  propri  dipendenti,  offrendo  loro  indumenti  confortevoli  che  amino  indossare, 
incentivandoli così ad un uso più consono della divisa (oggi spesso trascurata); 
Questi  due  punti,  espressi  indirettamente,  hanno  di  fatto  costituito  la  necessaria  premessa  al  brief  di 
progetto, una premessa di fatto scaturita da un esame critico svolto dall'azienda stessa relativamente alle 
divise attuali. 
3.1.1 Le divise attuali 
Le attuali divise aziendali  sono di  fatto percepite negativamente dai diversi  settori di Trenord per diversi 
motivi.  
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Figura 1: Estratto dell'Allegato C Figurini del Capitolato tecnico Gara vestiario per il personale Trenord (divise invernali donna e 
uomo) 
 
Figura 2: Divise invernali donna e uomo.  
 
Trenord  ha  infatti  avuto  occasione  nel  tempo  di  raccogliere  diverse  segnalazioni  da  parte  dei  propri 
lavoratori  e dirigenti  in merito ad alcuni punti  specifici,  ed  ha  in  generale  registrato due  critiche  comuni 
relativamente a: 
  Una mancanza di "appeal e carattere" delle divise attuali. 
  In  particolare  il  colore  grigio  della  divisa  è  stato  posto  sotto  accusa,  venendo  di  fatto 
trasversalmente  percepito,  sia  dai  lavoratori  che  dai  dirigenti,  come  un  colore  poco  adatto  a 
conferire  personalità,  riconoscibilità  e  status  alle  divise.  Ma  anche  la  foggia,  implicitamente  o 
esplicitamente,  è  stata  al  contempo  vista  come  troppo  ordinaria,  se  non  addirittura  "anonima", 
senza  peraltro  che  venisse  al  contempo  rilevato  dai  lavoratori  quell'elevato  grado  di  comfort 
solitamente connesso ai capi "ordinari". Tale riscontro negativo avrebbe peraltro trovato conferme 
anche  presso  il  pubblico,  a  giudicare  dalle  diverse  opinioni  registrate  dal  management  Trenord 
presso alcuni forum online1. 
                                                            
 
1 Si veda ad esempio il forum di Milanotrasporti.org, dove qualcuno ritiene che, a causa della divisa, " il capotreno [...] 
sembrava  un  tizio  qualunque".  (http://www.milanotrasporti.org/forum/viewtopic.php?f=7&t=7055&start=825 
6/6/2012) 
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    Una non completa rispondenza alle esigenze dei diversi servizi. 
  Sebbene con visioni e sfumature molto diverse, tanto il management Trenord, quanto il personale 
di  bordo  e  di  terra,  hanno  in  generale  lamentato  diverse  lacune  delle  attuali  dotazioni,  lacune 
riconducibili  primariamente  alla  conformazione  della  lista  di  articoli  di  capitolato.  Come  il 
management ha infatti segnalato di non condividere le soluzioni individuali dei lavoratori ad alcune 
necessità  specifiche  (con  l'introduzione  di  marsupi,  borse  o  borselli  fuori  standard)  i  lavoratori 
hanno chiaramente comunicato la necessità di dotazioni specifiche non sempre riconducibili ad un 
unico articolo standard. Se da un lato il trolley (non coordinato ed approvvigionato extra‐capitolato) 
risulta  infatti  indispensabile  solo  per  alcuni,  lo  zaino  (fornito  a  tutti)  non  corrisponderebbe  alle 
esigenze  di  ogni  profilo,  mentre  alcune  esigenze  specifiche  (come  quelle  del  capotreno) 
resterebbero escluse dal capitolato esistente. Oltre a ciò l'incontro con i lavoratori ha poi segnalato 
peculiarità e bisogni specifici ("più femminilità" per le donne, maggior comfort e versatilità dei capi 
per i macchinisti,...) attualmente trascurati. 
Oltre  alla  ricognizione  aziendale,  sono  stati  inoltre  effettuate  alcune  visite  campione  presso  le  principali 
stazioni Trenord, visite  i cui esiti  sono stati sintetizzati  in una presentazione sintetica esposta ai gruppi di 
lavoro subito a ridosso del brief e prima dell'avvio della progettazione 
Anche in questo caso le criticità riscontrate possono essere sinteticamente riassunte in tre punti: 
 Un eccesso di personalizzazione attuato arbitrariamente dai dipendenti; 
 Un limitato livello prestazionale delle divise sottoposte alle sollecitazioni ed all'uso giornaliero; 
 Una risposta limitata in termini di taglie e vestibilità dei capi .  
Si potrà osservare che questi  tre punti, al contrario dei primi due, non trovano un riscontro diretto nella 
foggia della divisa, pur comportando per l'azienda una sensibile perdita in termini di immagine e generando 
una  forte  disomogeneità  di  look  tra  lavoratore  e  lavoratore,  diminuendo  la  riconoscibilità  degli  addetti 
presso il pubblico ed indebolendo quell'aspetto di ordine ed efficienza che l'azienda vorrebbe trasmettere 
anche attraverso le divise.  
 
3.1.2 Il brief di progetto 
Il brief di progetto dato dall'azienda può essere così sinteticamente riassunto: 
Generare il concept di una nuova collezione di modelli di abbigliamento per le divise del personale Trenord 
caratterizzate da: 
 una significativa qualità estetica; 
 un'effettiva rispondenza agli usi ed alle necessità operative del personale. 
Inutile  dire  che  i  due  suddetti  requisiti,  più  ancora  dei  due  requisiti  impliciti  nella  premessa  (novità  e 
coerenza aziendale), potrebbero essere richiesti ad ogni progetto di moda. Solo l'analisi delle criticità dello 
stato di fatto ha quindi consentito un miglior inquadramento del problema, comprendendo che per "qualità 
estetica"  si  intendevano  quindi  proprio  una  maggior  riconoscibilità  delle  divise  nonché  la  capacità  di 
conferire  una  maggior  autorevolezza  al  personale  Trenord  e  comprendendo  inoltre  che  tanto  la 
composizione dell'elenco degli articoli, quanto i tessuti e finissaggi, avrebbero dovuto essere approfonditi.  
Inoltre, relativamente alle criticità segnalate, è stato da subito evidente come la distanza tra management e 
personale  operativo,  richiedesse  un  coinvolgimento  diretto  di  Trenord,  per  garantire  le  necessarie 
personalizzazioni  e  le  prestazioni  specifiche  di  ogni mansione  in modo  armonico  e  senza mai  perdere  di 
vista l'immagine di insieme. 
Fin dalle prime fasi di sviluppo, son stati pertanto messi direttamente in contatto i gruppi di lavoro con gli 
utenti finali e con il management aziendale attraverso un calendario predeterminato di  incontri (incontro 
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preliminare, incontro intermedio di valutazione, incontro finale) e attraverso la raccolta e la rielaborazione 
dei report aziendali di valutazione. 
3.1.3 La squadra di lavoro  
Un  aspetto  rilevante  ai  fini  dell'elaborazione  del  concept  finale,  è  stato  dunque  la  composizione  della 
squadra di lavoro e la compartecipazione del gruppo di addetti delegati dall'azienda per valutare il processo 
e contribuire allo sviluppo di una soluzione adeguata. 
Come da richieste fatte all'azienda, Trenord ha quindi messo a disposizione dei gruppi di progetto un team 
così composto: 
a. gli utenti finali, suddivisi per mansioni (un capotreno, un macchinista, due addetti del personale di 
terra) 
b. quattro rappresentanti esperti dell'ufficio vendite e dell'ufficio comunicazione   
Diversamente da molti progetti in ambito moda, è stato pertanto possibile sperimentare, su piccola scala, 
un processo semplificato di User Centered Design, secondo lo schema classico derivato da Donald Norman. 
  
Figura 3: Lo schema di processo dello User Centered Design secondo M. Romero e F. Costa 
Al team multidisciplinare di progettisti (studenti, cultori, docenti, e tecnico esperto a contratto) si è infatti 
affiancato il gruppo dei delegati Trenord, che ha partecipato a tutte le fasi cruciali di sviluppo (analisi, prima 
ideazione, valutazione). 
   
Figura 4:  Lo  schema di processo del progetto Trenord  (con  tutti principali  elementi ed un processo  iterativo  ridotto a  causa dei 
limiti temporali del progetto) 
Questa metodologia, solitamente estranea al mondo della moda, ha in questo caso dato buona prova di sé, 
aiutando a far emergere i punti inespressi del brief iniziale e le criticità segnalate nei primi paragrafi, date 
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eminentemente da esigenze (quelle dei dipendenti) a volte in contrasto con le esigenze di rappresentatività 
del brand. 
Emblematiche sono sotto questo profilo le richieste dei dipendenti di "distinguere attraverso l'uniforme" il 
personale addetto alle informazioni al pubblico, al fine di non aumentare il carico di lavoro degli addetti con 
altre  mansioni,  o  la  richiesta  di  "non  essere  riconoscibili  al  di  fuori  dell'orario  di  lavoro".    Se  infatti  le 
richieste  dei  lavoratori  possono  risultare  contrattualmente  ineccepibili,  pure  confliggono  indirettamente 
con  la  richiesta  aziendale  di  conferire  ai  propri  dipendenti  un  immagine  esteticamente  esemplare,  con 
divise  "meno  anonime"  delle  attuali.  Si  osserverà  inoltre  che,  sebbene  lo  status  giuridico  di  pubblico 
ufficiale, sia pertinenza esclusiva di parte del personale di bordo (quando in servizio), la mission aziendale di  
"ripartire dal Cliente",  implica di  fatto una maggior disponibilità di  tutto  il personale, a prescindere dalle 
specifiche  mansioni,  né  potendosi  contemplare  la  scortesia  nel  caso  in  cui  un  viaggiatore  chieda 
informazioni alla persona sbagliata o a qualcuno al termine del proprio turno... 
Se il processo di coinvolgimento dell'utente finale può dunque rivelarsi fondamentale e foriero di migliori 
risultati,  tuttavia  occorre  sottolineare  come  anche  i  principi  più  avanzati  dello  UCD  non  implichino  mai 
l'abdicazione  del  team  progettuale  a  favore  dell'utente  finale:  anche  in  questo  caso,  pertanto,  si  è  reso 
necessario  chiarire  le  differenze  con  l'auto‐progettazione,  mantenendo  la  dovuta  distinzione  dei  ruoli  e 
tralasciando di trasmettere al team di progettisti le proposte autonome provenienti dai dipendenti Trenord. 
Inutile dire che se il progettista ha bisogno dell'utente finale per ottenere progetti migliori e più rispondenti 
alle necessità dell'utente, l'utente inesperto ha sempre bisogno di un progettista. 
  
Figura 5: La proposta autonoma di un dipendente Trenord 
3.1.4 Il supporto strategico dello UCD 
Come anticipato in precedenza, la modalità di interazione tra il pool di progettisti e gli utenti finali è stata 
definita di  comune accordo  sin dai  primissimi  incontri  tra  l'azienda e  il  personale docente,  prima ancora 
quindi  del  reale  avvio  del  progetto.  Lo  UCD,  per  quanto  in  una  forma  non  rigidamente  strutturata  e 
piuttosto  flessibile, ha di  fatto  fornito allo  sviluppo del progetto un  supporto  strategico,  in quanto parte 
integrante e costitutiva della metodologia di progetto. La rinuncia alla realizzazione di analisi o questionari 
strutturati da sottoporre ai delegati aziendali e la decisione di chiedere all'azienda stessa di selezionare un 
gruppo ristretto di partecipanti per un numero predefinito di  incontri  se ha da un  lato  ridotto  la portata 
dell'esperimento, dall'altro ha potuto garantire  la piena fattibilità dello stesso,  introducendo per  la prima 
volta  Trenord  ad  un  tipo  di  design,  strategico,  che  non  miri  più  solo  alla  triade  Estetica‐Funzionalità‐
Fruibilità, ma miri anche a risolvere i problemi dell’utente finale. Del resto "il processo di design dovrebbe 
essere  chiaramente  strutturato  e  molto  ben  compreso  da  tutte  le  parti  per  assicurare  la  coerenza  del 
risultato.  Dovrebbe  anche  essere  sia  cooperativo,  che  condotto  in  maniera  forte,  [...]  forte  perché  le 
decisioni  dovrebbero  essere  prese  da  pochi  elementi  ben  selezionati  per  evitare  lunghe  discussioni  e 
risultati annacquati" (Micheli, 2014, p.8). 
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3.1.5 Industrial design Vs Fashion Design: differenze metodologiche e aspetti comuni 
A  corollario  di  quanto  detto  in merito  all'utilità  ed  al  supporto  strategico  offerto  da metodologie  come 
quella dell'UCD si osserverà come sia ancora oggi opinione purtroppo diffusa presso un vasto pubblico, che 
l'industrial design debba ritenersi una disciplina distante e autonoma rispetto al Fashion design: aperta alla 
sperimentazione  industriale, materica  e  tecnologica  la  prima,  ancora  "ostaggio"  dell'estro,  del  "capriccio 
artistico" e dell'ineffabile la seconda.  
In  realtà    le  scuole di moda nel mondo combattono ancora oggi questo pre‐giudizio,  al quale  si  riteneva 
fosse  stato  inferto  un  colpo  mortale  già  con  la  fine  degli  anni  '60,  quando  grazie  all'operato  di  alcuni 
antesignani della moda‐design2, come Nanni Strada prima e  Issey Miyake  in seguito, erano già comparsi  i 
primi sandali di plastica, le prime calzature a iniezione e i primi abiti tubolari.  Ancora una volta, del resto, ci 
troviamo di  fronte ad una distinzione squisitamente etimologica e  tutta  italiana,  laddove, per esempio  in 
lingua  inglese,  la  distinzione  tra  Design  e  Fashion  si  fa  decisamente  più  lieve,  consentendo  spesso  la 
sostituzione  del  secondo  termine  con  il  primo  per  il  principio  della  sineddoche  (il  tutto  per  la  parte).  È 
invece del tutto  innegabile come questo genere di metodologie,  in tutto e per tutto affini a quelle  in uso 
nell'industrial design, conducano ad abiti, per dirla con le parole di Nanni Strada, "Indemodabili". Il "rifiuto 
della  sartoria,  l'avversione  per  gli  aspetti  mondani  del  sistema  moda"  (Nanni  Strada,  2013,  p.28)  e  più 
ancora l'instancabile attitudine a chiedersi sempre il "perché", di determinate pratiche e prassi consolidate, 
indagando proprio quelle soluzioni ritenute fino ad un momento prima "impossibili", tipiche della designer, 
sono esse stesse una metodologia progettuale, una prassi indubbiamente condivisa e comune a moltissimi 
industrial  designer.  Si  può  quindi  ritenere  che  la  nuova  generazione  di  fashion  designer,  imparando  ed 
abbracciando nuove strategie, come l'UCD, potrà di fatto proseguire in un solco tracciato molti anni or sono 
e  che  si  è  dimostrato  foriero  di  notevoli  risultati  nella mondo  della moda  (basti  pensare  alle  esperienze 
della stampa 3D per la moda, figlie della moda‐design). 
4. Il concept proposto 
Come segnalato in precedenza, ed in base all'analisi delle necessità inespresse dell'azienda, il nuovo concept 
per le divise di Trenord non si è limitato a proporre una nuova e più moderna collezione di abbigliamento 
con  un  taglio  ed  una  palette  colori  più  accattivanti  (i  due  elementi  più  evidenti), ma  ha  parallelamente 
avviato  anche una  riflessione  su materiali,  finissaggi  e  sull'insieme  stesso dei  capi  previsti  dal  capitolato, 
proponendo una revisione del precedente elenco.    
Il principio alla base della nuova proposta, prevede inoltre un certo grado di flessibilità per consentire alla 
committenza  il  desiderato  controllo  dei  costi  nella  successiva  fase  di  gara.  Il  concept  nel  suo  insieme  è 
infatti costituito dai seguenti elementi: 
 una nuova estetica 
 un nuovo codice cromatico 
 nuove prestazioni e accorgimenti tecnici 
 una revisione globale degli articoli 
Si osserverà quindi che questi 4 elementi nella loro successione hanno ciascuno il proprio peso economico 
ed estetico e che costituiscono di fatto dei livelli di intervento tali da consentire eventualmente all'azienda 
un approdo per fasi alla nuova estetica proposta, in base al proprio budget, dove la nuova linea estetica e i 
nuovi  colori  rappresentano  la  fase minima di  intervento, mentre  i  trattamenti  e  la  riconfigurazione degli 
articoli portano il concept a pieno compimento. 
                                                            
 
2 Un contributo teorico essenziale circa  la vicinanza della moda al design fu dato già nei primi anni  '70 dallo storico 
Tommaso Trini nel suo articolo Abitare l'abito, comparso in Domus, n.510, maggio 1972 
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4.1 La nuova estetica 
Così  come  il processo progettuale è  stato veloce e graduale nel  suo  insieme, anche  l'approdo al  concept 
finale proposto a Trenord ha visto un affinamento progressivo a partire dai primi dieci concept dei diversi 
gruppi  di  lavoro  composti  dagli  studenti  del  corso.  Affinamento  graduale,  perchè  la  selezione  è  stata 
effettuata per requisiti progressivi, piuttosto che scelta diretta: i delegati aziendali hanno infatti contribuito 
al  lavoro  del  corpo  docente  segnalando  per  ogni  proposta  i  lati  negativi  da  risolvere  ed  i  punti  di  forza, 
promuovendo modifiche graduali e favorendo la ricomposizione dei gruppi di lavoro. 
Al termine del percorso è stato quindi possibile definire linea, requisiti e gruppi di lavoro per consentire lo 
sviluppo  delle  due  linee  (per  il  personale  viaggiante  e  per  il  personale  operaio)  e  dei  relativi  accessori 
coordinati.  
 
Figura 6: Panoramica della nuova collezione Trenord per il personale viaggiante (uomo e donna) elaborata dagli studenti 
Senza entrare nel dettaglio di ogni singolo articolo del concept, se ne possono individuare in particolare tre 
rappresentativi non solo dell'estetica generale, ma anche del processo progettuale:  
 
Figura 7: Dettagli del giaccone invernale elaborato dagli studenti 
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 Il  giubbetto  interno  del  giaccone  invernale:  presente  anche  nel  giaccone  attualmente  in  uso,  il 
concept ne ha nobilitato  le  forme consentendone un uso  indipendente  in modo da consentire ai 
dipendenti  fuori  servizio  di  rimuovere  il  giaccone  "istituzionale"  esterno,  senza  camerini  e  senza 
dover portare con sè un cambio. Questo accorgimento mira ad accrescere nel personale l'affezione 
e la cura verso la propria divisa, minimizzando l'impatto sulla loro vita privata, ma senza rinunciare 
ai valori di visibilità e autorevolezza richiesti dall'azienda.  
 l'etichetta  per  ogni mansione:  un  accorgimento  semplice  in  grado di  individuare  e  distinguere  le 
cinque  principali mansioni  del  personale  di  terra  e  di  bordo  (addetti  del  front  office,  controllori, 
stewart, capitreno e macchinisti) mantenendo al contempo un'unica divisa.  
 una maggiore femminilità per le donne: se nel precedente capitolato la femminilità della linea per 
le donne era di fatto sacrificata  in nome della semplificazione e demandata alle taglie e ad alcuni 
capi  specifici  (come  la  gonna),  la  nuova  proposta  prevede  alcuni  accorgimenti  minimi  come  gli 
spacchi dei maglioni e una ridefinizione delle camicie accanto all'introduzione di una borsa e di un 
cappello  prettamente  femminili  ed  al  ripensamento  dei  capi  dedicati  (come  gonna  e  foulard). 
Anche in questo caso il progetto si  fa carico di una richiesta specifica dell'utenza senza rinunciare 
però al valore di un'immagine uomo|donna paritaria (propria delle divise). 
 
4.2 Il nuovo codice cromatico 
 
Figura 7: La nuova palette colori proposta dagli studenti per le divise 
Il maggior impatto del nuovo concept è forse attribuibile al sensibile cambio cromatico operato. 
Se infatti le linee hanno consentito un chiaro rinnovamento dell'immagine aziendale senza operare "fughe 
in  avanti",  i  colori,  pur  rispondendo  ai  colori  istituzionali  Trenord,  hanno  da  soli  determinato  il 
cambiamento  in  grado  di  riavvicinare  il  personale  al  suo  status  di  pubblico  ufficiale  e  di  migliorarne  la 
visibilità e riconoscibilità grazie ad alcuni semplici inserti rossi e verdi. 
Naturalmente anche  la scelta dei colori è stata  lungamente dibattuta e consolidata solo nelle ultimissime 
fasi del progetto, consentendo anche la valutazione di ipotesi cromatiche alternative. 
4.3 Nuove prestazioni e accorgimenti tecnici 
Alcune  delle  richieste  aziendali  non  trovano  una  corrispondenza  diretta  in  termini  di  forma,  colore  o  di 
nuovi  capi, ma  hanno  richiesto  un  ripensamento  del  capitolato  esistente  in  termini  di  nuove  prestazioni 
tecniche del tessuto.  In questo caso, più che prescrivere specificamente un trattamento od un finissaggio 
(alcuni  oggetto  di  brevetto)  è  stato  necessario  definire  delle  prestazioni  minime.  Dovendo  infatti  la 
fornitura finale essere soggetta ad una gara pubblica, il nuovo capitolato non poteva infatti che tradurre le 
caratteristiche  necessarie  in  termini  tecnici  evitando  il  ricorso  esplicito  a  prodotti  commerciali  noti.  Si 
osserverà inoltre che alcuni particolari accorgimenti (come alcuni trattamenti "no stiro") sono stati  invece 
esclusi  per  la  loro  scarsa  compatibilità  con  le  esigenze di  lunga durata e  frequenti  lavaggi  previsti  per  le 
divise. 
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Figura 8: La nuova infografica di sintetizza le diverse possibili prestazioni richieste per ogni capo. 
 
4.4 La revisione globale degli articoli 
 
 
Figura 9: Estratto della revisione di capitolato con evidenziati gli articoli rimossi e accorpati e gli articoli aggiunti 
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Sebbene  la  figura  8  segnali  ad  un  primo  colpo  d'occhio  il  notevole  numero  di  articoli  aggiunti  o  rimossi 
dall'elenco degli articoli di  capitolato,  il progetto ha  tenuto conto di un equilibrio generale  tale per  cui  il 
numero complessivo di articoli è di fatto aumentato di due sole unità a dispetto delle molte variazioni. 
Fin da subito, sebbene in assenza di un budget definito, gli studenti sono infatti stati invitati e sollecitati ad 
accorpare, ove possibile, funzioni ed articoli, in modo da contenere il più possibile il ricorso a nuovi capi. 
Questo  principio  è  ben  riassunto  dal  giaccone  invernale  del  personale  operaio:  se  infatti  il  capitolato 
esistente  prevede  tre  capi  distinti  (giubbetto  invernale,  giubbetto  estivo  e  gilet  imbottito),  la  nuova 
proposta li ha accorpati in un unico articolo trasformabile, un giaccone invernale per tre configurazioni (con 
maniche e giubbino interno rimovibili). 
5. Conclusioni 
Le  specificità del progetto per  le nuove divise Trenord, qui  illustrato,  segnalano  la possibilità e  l'utilità di 
estendere  anche  all'ambito  del  design  della  moda  alcune  metodologie  ad  oggi  specifiche  del  design  di 
prodotto (come l'UCD) e segnalano soprattutto l'importanza della strategia e delle analisi preprogettuali al 
fine di garantire il giusto equilibrio tra istanze a volte contrastanti e al fine di rispondere anche alle esigenze 
inespresse della committenza.  
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Abstract: "Divisa" or "Uniforme"? A distinction which might at first sight appear characteristically Italian 
and wholly linguistic and etymological is, in actual fact a matter of general interest and one with 
implications for the worlds of communication design and fashion. The service which each company offers its 
users (or consumers) is in fact still today based on a significant human element and often on frequent direct 
relations with company employees as in the case of local public transport companies. 
And if, as the English maintain, 'there is no second first impression', the clothing (or uniform) worn by 
employees thus plays a fundamentally important role in corporate image marking staff out from the 
masses, making them recognisable, giving them status ‐ sometimes symbolic, sometimes also legal ‐ and 
authority and making hierarchies and chains of command (as in the police forces) public. These are at least 
company communication requirements and sometimes inevitably clash with the desires and habits of its 
staff in search of less formal and more egalitarian relationships between colleagues and with the public and 
attempting to carry out their duties in accordance with an established comfort and no stress standard in 
situations in which dealings with the public can often by contrast be a source of conflict.  
 
Keywords: uniform, fashion, design, educational project 
 
1. An educational project for a new uniform collection 
The  Fashion  Design  Studio  workshop  in  the  last  year  of  the Master's  Degree  in  Design  for  the  Fashion 
System course for the Politecnico di Milano school gave 2015‐16 academic year students the chance to get 
involved  for  the  first  time  in  developing  a  new  uniform  concept  for  an  important  local  public  transport 
company. As compared to previous educational projects involving students this one gave them the chance 
to experience for the first time the dynamics of a large scale public company with all its peculiarities and a 
structure essentially outside the fashion world though one which was fully engaged  in a complex fashion 
project capable of bringing together the contrasting themes of uniqueness and standardisation, image and 
low cost.   
If  one  one  hand  this  fact  allowed  for  the  widest  possible  design  freedom  in  terms  of  approach, 
experimentation and theoretical and formal research, putting students in contact with an extremely open‐
minded company and one which was entirely free of pre‐conceived judgements or stylistic concepts, on the 
other, it bound them to markedly reduced time frames, partially contrasting demands (corporate and staff) 
and  frequently  conflicting  objectives  (such  as  cost  limitation  and  high  performance  and  aesthetic 
requirements). 
Lastly, to complete the limitations framework, it is important to note that the uniform project whilst having 
much in common with many other prêt‐à‐porter projects (in terms, for example, of large quantities in strict 
design  time  frames  in pursuit of uniqueness|standardisation and  image|low cost pairing objectives)  also 
had a number of specific features which are not generally a characteristic of the latter such as: 
 the need to respond to legal and standard specifications (linked to staff duties); 
 the need to limit wear and tear and care and maintenance needs for the whole of each garment's 
minimum life cycle (longest for jackets and accessories, shortest for shirts and trousers); 
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 the need to interpret and safeguard the company's image (principally in terms of colours and logo 
but also the visual representation of the company's values); 
 the need to ensure high standards of wearability and comfort (for garments which are to be worn 
every day and all year and for staff with a range of duties); 
As compared to prêt‐à‐porter though, a further degree of complexity derived, in addition, to the first two 
prevalently technical necessities, from a supplementary pair of (frequently contrasting) objectives resulting 
precisely from company image and comfort and employee rights to personalisation.  
Designing a new uniform cannot, in fact, avoid taking into account a partial juxtaposition and mixing up of 
roles in which the client company, the brand, sees its employees as de facto project 'clients.  
2. Divisa Vs Uniforme 
The oxymorons looked at thus far (uniqueness|standardisation, image|low cost), together with the critical 
elements  in the brief which the company's delegates brought out, can be emblematically summed up by 
the two Italian words divisa and uniforme, synonyms in etymological terms with distinct roots and capable 
of generating very different images and associations to listeners. 
2.1 Divisa  
"Divìsa /di'viza/ or dial. † dovisa [from divided, because it originally meant clothing divided up into various 
colours]  s.f.  1  Garment  in  a  range  of  styles  and  colours  once  shared  by  all  the  members  of  a  house, 
confraternity, association or  such  like  [...] 2 Uniforme:  soldiers, airmen; almost all  colleagues use one  for 
their  alumni|In  sports,  the  kit  which  those  taking  part  must  wear  in  accordance  with  the  regulations." 
(Vocabolario della lingua italiana, 1984) 
Whatever the historic origins of  the word divisa and  its  links to  the distinct colours once used  in military 
uniforms (and still visible today in the uniforms worn by the Vatican City's Swiss guards, for example) the 
word is, in fact an exact homophone of the past participle of the verb dividere with which it shares not only 
a common etymology but also its inevitable mental associations. 
There  is  thus  nothing  random about  the  fact  that  clear  references were made  to  this  association  in  the 
course of the project by both Trenord employees and also the members of the police force who took part 
in the project to illustrate the case study of the state police force's uniforms. Unconsciously or otherwise, 
the word divisa  to an  Italian ear  conjures up a garment whose purpose  is  to divide up,  separate off and 
differentiate one group from another rather than bringing people together on the basis of a shared sense 
of belonging ('uniforme'). 
The  negative  associations  of  this  interpretation  thus  derive  from  the  inevitable  sense  of  exclusion  and 
conflict implicit in every division. 
2.2 Uniforme 
"Unifórme /uni'forme/ [fr. (habit) uniform ´(garment) uniform`] s.f. 1 Garment which is the same for 
all those belonging to the same branch of the armed forces and, within this, to the same regiment, 
corps, special division and rank as far as the various distinguishing badges are concerned [...] 2 est. 
Identical garment required for all those belonging to a specific order, institute, service and such like". 
(Vocabolario della lingua italiana, 1984) 
The etymology of the noun uniforme,  in contrast to its synonym, underlines the unique nature of a single 
garment which is always identical for everyone and for all those belonging to a group. Given the undeniable 
value  which  contemporary  society  attributes  to  equality,  then,  this  word  encourages  a  positive  mental 
attitude  despite  the  fact  that  there  is  no  doubt  that  uniforms  have  played  an  unchanging  role  in 
distinguishing one group of individuals from another for centuries. The emphasis, however, is on the shared 
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positive  characteristics  of  a  given  group  rather  than  on  those  which  divide  it  off  from  the  rest  of  the 
population. 
The company's employee representatives preferred this word on the basis of what they perceived to be its 
more democratic nature although it is precisely that, a perception. The fact that the Chief Executive Officer 
and  the  company's  management  never  used  the  word  'uniform',  on  the  other  hand,  and  preferred  to 
highlight the need to mark out staff from users is symptomatic.  
This  distinction  is  thus  only  apparently  the  fruit  of  a  peculiarity  in  the  Italian  language  and  conceals  a 
profound difference in intention which design must necessarily balance out in the project. 
3. The Project 
3.1 The client: Trenord 
Trenord is a local public transport company founded in 2009 from the fusion of Ferrovie Nord Milano (1877) 
and the Lombard Trenitalia network with the express objective of managing Lombardy's rail network as a 
whole "providing an adequate response to Lombard citizens' growing mobility demands" (Farisé, 2015). 
With 700,000 passengers per day on its local rail networks (around 200 million per year), Lombardy is the 
region with the highest mobility rate in Italy and one of the busiest in Europe. It is not surprising, then, that 
alongside structural objectives such as modernisation of the network and investments in new rolling stock, 
the  company's  objectives  also  include  "listening  carefully  to  its  [...]  clients  as  a  springboard"  to  "offer  a 
service which is not just a matter of the trains themselves but a 360 degree client experience”(Farisé, 2015). 
This  requires  not  simply  ongoing  Communications  office  work  to  monitor  client  satisfaction,  garantee 
appropriate information and contribute to building a positive company image but also the need to get all its 
offices  and employees dealing with  the public  involved  in  the process of  listening  to  clients  and a  client 
centred ethos.  
Trenord's need to re‐image its uniforms is thus one of two steps required if the distance between company 
and clients is to be narrowed: 
 improve the visibility, status and appearance of its staff working with the public on the basis of an 
awareness that the suitability of clothing as a form of non verbal communication undoubtedly plays 
a considerable role in interpersonal relations; 
 strengthening staff loyalty by offering them comfortable clothing which they love wearing and thus 
incentivising a more appropriate use of uniforms (often neglected today). 
Expressed  indirectly  these  two  points  effectively  constituted  the  project's  basic  premiss,  one which was 
triggered by a critical examination of its current uniforms by the company itself. 
3.1.1 The current uniforms 
The company's current uniforms are effectively viewed negatively by various Trenord sectors for a range of 
reasons.  
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Fig. 1: Extract from appendix C Figurini in the technical specifications of the clothing tender for Trenord staff (women's and men's 
winter uniforms) 
 
Fig. 2: Women's and men's winter uniforms.  
 
Trenord has had the opportunity over time to gather opinions from its staff and managers on the subject of 
certain specific points and has generally recorded two common criticisms of its uniforms relating to: 
  A lack of “appeal and personality” in the current uniforms. 
  Specifically the uniform's grey colour has been viewed negatively as it is seen across the board by 
both employees and managers as a  colour which  is unlikely  to  confer personality,  recognisability 
and status to staff. But the style has also both  implicitly and explicitly been seen as too ordinary, 
perhaps  even  anonymous,  without  however  being  especially  comfortable,  a  virtue  which  is 
generally  associated  with  'ordinary'  garments.  It  is  a  negative  reaction  which  has  also  been 
confirmed  by  public  opinion,  too,  to  judge  from  the  various  opinions  registered  by  Trenord 
management with a number of online forums1. 
    A uniform which only partially satisfies the requirements of the various services. 
                                                            
 
1 See, for example, the Milanotrasporti.org forum on which someone noted that the uniform made "the train guard 
[...]  seem  an  ordinary  bloke".  (http://www.milanotrasporti.org/forum/viewtopic.php?f=7&t=7055&start=825 
6/6/2012) 
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  Very diverse visions and nuances notwithstanding both the Trenord management and both on train 
and station staff overall complained of various inadequacies in the current uniforms most of which 
were linked to the structure of the specification's list of articles. Just as the management reported 
that  it  did  not  agree with  the  individual  solutions  adopted  by  employees  in  response  to  certain 
specific  needs  (using  non‐standard  bum  bags,  bags  or  shoulder  bags)  in  using  these  staff  were 
clearly  communicating  the  need  for  specific  items  and  not  all  of  these  could  be  satisfied with  a 
single standard item. If on one hand a trolley (an uncoordinated and extra specification item) was 
indispensable only for some staff, rucksacks (supplied to all staff) do not correspond to the needs of 
all  staff while  some  specific  requirements  (such  as  those  of  train  guards)  are  excluded  from  the 
present specifications. In addition to this, meetings with employees also brought specific, neglected 
needs  and  characteristics  to  light  (a  'more  feminine'  look  for  women,  greater  comfort  and 
versatility for the machinists, etc.). 
As well  as  company surveys a number of  sample visits were made  to  the main Trenord  stations and  the 
results  of  these were  summed up  in  a  concise  presentation  to  the work  groups  immediately  before  the 
brief and before the project was launched. 
In this case the critical issues which came to light can be summed up in three points: 
 Current excessive arbitrary personalisation by staff; 
 Low performance standards in terms of resistance to daily wear and tear; 
 Limited size and wearability variations.  
It can be observed that in contrast to the previous two points, these three are not directly a question of the 
uniform's  style  whilst  they  certainly  mean  a  loss  of  image  for  the  company  and  generate  marked 
differences  between one  employee  and  another,  diminishing  the  public's  ability  to  recognise  employees 
and weakening  those  order  and  efficiency  criteria  which  the  company  intended  to  communicate  via  its 
uniforms too.  
 
3.1.2 The project brief 
The project brief given by the company can be summed up as follows: 
Generate a new collection concept for Trenord’s staff uniform models: 
 with high attractiveness standards; 
 which responds to the working needs and demands of its staff. 
There  is no need to underline here that these two requirements, to an even greater extent than the two 
requisites  implicit  in  the  premiss  (newness  and  company  coherence)  could well  be  those  of  any  fashion 
project. It is only a critique of the de facto situation, then, which has led to a better understanding of the 
problem which recognises that  'aesthetic quality' means greater uniform recognisability and the ability to 
give staff greater status and that the make‐up of the list of articles as well as the fabrics and finishings used 
should have been studied in greater depth.  
Furthermore,  as  far  as  the  criticisms  directed  at  it  were  concerned  the  void  between management  and 
operational  staff was evident  immediately  requiring  the direct  involvement of Trenord staff ensuring  the 
necessary personalisation and specific performance  requirements of each post  in a harmonious way and 
without ever neglecting the overall look. 
From the outset of the development process work groups were put into direct contact with end users and 
the company management with a pre‐set calendar of meetings (preliminary, intermediate assessment and 
final meetings) and by means of gathering information and drawing up company assessment reports. 
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3.1.3 The work team  
A relevant aspect for the purposes of developing the final concept was thus the make‐up of the work teams 
and  the  involvement  of  the  group  of  employees  deputed  by  the  company  to  assess  the  process  and 
contribute to the development of a suitable solution. 
In  accordance  with  demands  made  on  the  company  Trenord  thus  made  a  team  structured  as  follows 
available to the project groups: 
a. end users, divided up according to post (a guard, a machinist and two station staff members); 
b. four expert representatives of the sales office and the communications office.   
In contrast to many fashion projects it was thus possible to experiment, on a small scale, with a simplified 
User Centered Design process according to the classic framework set out by Donald Norman. 
  
Fig. 3: The User Centered Design process framework as set out by M. Romero and F. Costa 
The  multidisciplinary  team  of  designers  (students,  experts,  teaching  staff  and  expert  technicians  on 
contract  worked  in  conjunction  with  the  group  of  Trenord  delegates  who  took  part  in  all  the  crucial 
development phases (analysis, initial idea, assessment). 
   
Fig. 4: The Trenord project process framework (with all the main elements and an iterative process on a reduced time frame as a 
result of the project's time limits. 
This methodology, usually alien to the fashion world, worked out very well  in this case helping points not 
expressed in the original brief and the critical issues set out in the first section of the paper to emerge, the 
result for the most part of (staff) requirements which sometimes conflicted with the brand's image needs. 
From this point of  view  the demands of  staff  responsible  for providing  the public with  information  for a 
'uniform which marked them out' and avoid increasing the workloads of other staff with additional duties 
or the desire not to be recognisable outside working hours were emblematic.  Whilst staff demands were 
entirely compatible with their contracts, they also conflicted indirectly with the company's requirement for 
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a uniform conferring an aesthetically exemplary image less anonymous than current ones. It should also be 
noted, moreover, that although the legal status of public official is the exclusive preserve of on train staff 
(when in service), the company's mission to 'start afresh from the client' actually implies greater willingness 
to get involved from all staff whatever their duties. A lack of politeness to travellers requesting information 
from the wrong person or someone finishing their shift is not admissible. 
Whilst getting end users involved in the process is both crucial for better results and pioneering, it  is also 
important to underline that the most avant‐garde principles of the UCD never implied abdicating decision 
making power to end users.  In this case too,  then,  it proved necessary to clarify  the difference with self‐
design  maintaining  due  distinctions  between  roles  and  leaving  autonomous  proposals  by  Trenord 
employees to one side. There is no need to point out here that if designers need end users to achieve the 
best projects responding as far as possible to users' needs, inexpert users always need designers too. 
 
Fig. 5: An autonomous proposal from a Trenord employee 
4. The concept proposed 
As  mentioned  above,  and  in  response  to  the  company's  unexpressed  needs,  the  new  Trenord  uniform 
concept did not simply put forward a new and more modern clothing collection with a more attractive cut 
and colours (the two most visible elements) but at the same time it rethought materials, finishings and the 
global specifications of the company's clothing putting forward a revised list of items.    
The principle at  the heart of  the new proposal also  involves a  certain degree of  flexibility  to provide  the 
client with the control over costs in the next stage of the tender that it desired. The concept as a whole was 
made up of the following elements: 
 a new look; 
 a new colour code; 
 new performance standards and technical additions; 
 a global re‐working of the clothing items. 
It will thus be observed that these four elements in succession each have their own economic  weight and 
effect on the collection's  look and effectively constitute  intervention  levels which enable the company to 
move its clothing plans forward a step at a time according to the budget available for it. The new look and 
colours are the starting point while new coatings and item list reconfiguration will take the concept to full 
fruition. 
4.1 The new look 
Just as the planning process was both rapid and gradual at the same time, the approach to the end concept 
proposed to Trenord also saw progressive refinement  from the starting point of  the first  ten concepts of 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1230
 
 
 
 
 
the  various working  groups made  up  of  the  course  students.  Gradual  refinement  because  the  selection 
process  was  done  to  progressive  demands  rather  than  direct  choice.  The  company  delegates  made  a 
substantial contribution to the work of the teaching staff indicating the strengths and weaknesses of each 
proposal promoting gradual amendments and encouraging the recomposition of the working groups. 
On completion of the process it was thus possible to define the lines, requisites and work groups to enable 
the two ranges to develop further (for the travelling staff and the workers) and the relative co‐ordinated 
accessories.  
 
Fig. 6: Overview of the new Trenord collection for travelling staff (men's and women's) developed by the students. 
Without  going  into  detail  on  each  single  article  in  the  concept,  three  representative  elements  can  be 
identified not solely in the general aesthetic but also in the project process:  
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Fig. 7: Details of the winter jacket developed by the students 
 the  light  jacket  inside the heavy winter  jacket: present  in the  jacket currently  in use, the concept 
has improved its shape allowing it to be used alone so that employees finishing their shifts will be 
able  to  remove  their outer  'institutional'  jackets without a  changing  room and without having  to 
take a change of clothing with  them. This aimed to encourage employees to appreciate and  look 
after  their uniforms, minimising  the effect on  their private  lives without, however,  sacrificing  the 
company's desire for greater visibility and higher status.  
 a label for each post: a straightforward way of identifying and distinguishing the five main duties of 
the  station  and  on  board  staff  (front  office,  supervisors,  stewards,  train  guards  and machinists) 
while maintaining a single uniform.  
 greater femininity for women: if in the present specifications femininity in the women's ranges was 
sacrificed to simplification and delegated to cuts and certain specific clothing items (such as skirts), 
the new proposals involve certain minimum additions such as pleats in jumpers and a re‐working of 
shirts  as well  as  a  supplementary,  specifically  feminine  bag  and  hat  and  a  re‐working  of  specific 
items such as skirts and scarves.  In this case too the project  took on board specific user requests 
without,  however,  sacrificing  the  uniform's  men's/women's  egalitarian  image  (a  feature  of 
uniforms). 
 
4.2 The new colour code 
Fig. 7: The new range of uniform colours proposed by students 
The greatest impact of the new concept is perhaps the considerable change in colour. 
Whilst  the  new  lines  allowed  for  a  clear  revitalisation  of  the  company's  image without  involving  radical 
change,  still  in  line with  Trenord's  institutional  colours,  the  new  hues  alone  led  to  uniforms  capable  of 
closing  the  gap  between  staff  and  their  status  as  public  officials  and  improving  their  visibility  and 
recognisability with certain red and green inserts. 
Naturally the choice of colour was also the subject of lengthy debates and consolidated only in the very last 
phases of the project allowing alternative colours to be considered too. 
4.3 New performance standards and technical additions 
Some of the company's requests have not directly impacted on the range's shapes, colours and new items 
but  rather  led  to  a  rethinking of  the  specifications  in  terms of  new  technical  fabric  performance.  In  this 
case,  rather  than  specifying  coatings  or  finishings  (some  patented)  it was  necessary  to  define minimum 
performance standards. As the final supply phase had to be subject to public tender the new specifications 
had  to  take  the  form  of  the  necessary  technical  characteristics  avoiding  explicit  reference  to  known 
commercial products. It is also of note that certain specific techniques (such as non‐iron treatments) were 
ruled out as a result of their limited compatibility with the company's needs for long lasting and frequent 
wash resistant uniforms. 
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Fig. 8: The new infographics sum up the various performance possibilities requested for each garment. 
 
4.4 A global re‐working of the clothing items 
 
 
Fig. 9: Extract from the revised specifications highlighting articles which have been removed and combined and additional articles. 
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Whilst  fig.  8  gives  a  first  glance  of  the  considerable  number  of  articles  added  or  removed  from  the 
specifications item list, the project opted for overall balance and thus as a whole the number of articles has 
increased by two units only despite the many variations. 
In the absence of a specific budget, the students were encouraged to combine items, functions and items 
where possible right from the start in order to limit recourse to new items as far as possible. 
The workers' winter jacket is a good case in point as far as this principle is concerned. Whilst the existing 
specifications  allow  for  three  distinct  items  (light  winter  inner  jacket,  summer  jacket  and  padded 
waistcoat), the new proposal combined them into a single transformable article, a heavy winter jacket with 
three versions (with sleeves and removable inner jacket). 
5. Conclusions 
The project specifications for the new Trenord uniforms illustrated here show the potential and usefulness 
of extending certain methodologies currently specific to product design (such as UCD) to the design sphere 
too and above all  show  the  importance of  strategy and pre‐design analysis  in ensuring  the  right balance 
between  often  conflicting  requirements  and  for  the  purposes  of  responding  to  unexpressed  client 
requirements.  
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Resumo: Este artigo apresenta os resultados de uma pesquisa de uma dissertação defendida em outubro de 
2015 para obtenção do título de Mestre em Branding em Design de Moda, em Portugal. O estudo buscou 
identificar a existência de uma identificação entre marca de luxo e consumidor como construção identitária 
e as implicações desta na produção de um mercado de imitação que culmina na reprodução não autorizada 
de produtos. Buscou‐se, ainda, perceber como ocorre a massificação desse processo a ponto de motivar a 
‘falsificação’ de uma marca de luxo em detrimento de outras existentes, e se a aquisição destes produtos no 
mercado ilegal está associada ao fato de que o consumidor não sabe diferenciar imitação de plágio e 
falsificação. A metodologia utilizada foi de abordagem qualitativa para a coleta e análise das informações, 
e de estudo de caso como método de pesquisa. Como técnicas de trabalho consideraram‐se: observação 
direta, entrevistas fechadas (questionários), entrevistas em profundidade semiabertas e grupo de foco. Os 
resultados permitiram concluir que em um mundo onde a imagem é a principal forma de comunicação, a 
identidade da marca se confunde com a identidade dos consumidores na busca pelo status que esta 
oferece. 
 
Palavras chave: Produto de moda, marcas de luxo, identidade da marca, falsificação, imaginário do 
consumidor. 
 
1. Introdução 
As marcas de  luxo são um  importante elemento de estudo em diferentes campos de conhecimento, por 
apresentarem  valor  simbólico  significativo,  por  transformarem  produtos  em  objetos  de  desejo,  além  de 
possibilitarem a associação de aspectos da sua imagem para seus consumidores.  
Por muito  tempo o  luxo,  ficou delimitado, no  imaginário  social, aos  sujeitos de alto poder aquisitivo. No 
entanto, o que se tem observado no seio da sociedade contemporânea, é um crescente interesse de classes 
populares por este tipo de marcas. Sem a possibilidade de consumir o produto original, estes consumidores 
acabam por ceder à tentação das cópias, cada vez mais perfeitas, que invadem o mercado.  
No  campo  da  moda,  a  imitação  permanece  sendo  um  fio  condutor  da  construção  de  produção  de 
identidades,  com foco na  identificação com  imagens produzidas por outro que tanto pode ser uma tribo 
urbana, estilista, um editor de moda ou simplesmente formadores de opinião vinculados às mídias sociais. 
A  efervescência  da  pós‐modernidade  traz  para  este  cenário  um  tipo  de  consumidor  que  projeta  seus 
desejos de ascensão social em produtos que carregam o símbolo da marca de luxo e, exercendo a liberdade 
de parecer ser como uma alternativa ao ser, deixam de levar em conta a autenticidade do produto.  
Cabe  questionar  até  que  ponto  a  relação  entre  o  imaginário  do  consumidor  sobre  luxo  e  a  falta  de 
perspectiva  de  consumo  real  de  produtos  deste  tipo  de  mercado  alimenta  a  produção  alternativa  de 
produtos falsificados? Se este tipo de demanda acaba por legitimar um mercado alternativo que se expõe 
cada vez mais em espaços conhecidos tantos pelo seu consumidor quanto pelas autoridades que deveriam 
preservar os direitos das marcas? Como as marcas podem garantir seus direitos sobre a marca frente a um 
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concorrente  ‘desconhecido’?  Como  são  definidas  as  marcas  que  serão  falsificadas?  O  que  leva  o 
consumidor a eleger uma marca de luxo em detrimento de outras? 
2. O consumidor e a procura por bens de luxo  
É  comum,  no  discurso  da  moda,  uma  associação  entre  consumo  e  gosto  pessoal.  Talvez  fosse  possível 
afirmar que o estilo no universo da moda é uma questão de gosto. É nesse sentido que julgamos necessário 
compreender o que estamos entendendo por gosto para tentarmos compreender os motivos que levam a 
uma  marca  de  luxo  ser  preterida  a  outra  no  imaginário  do  consumidor.  Seria  apenas  uma  questão  de 
gosto? 
Segundo  Bourdieu  (2007)  o  comportamento  de  consumo  como  uma  manifestação  de  um  conflito  de 
classes, onde os gostos efetivamente realizados dependem do estado do sistema dos bens oferecidos. Para 
o  autor,  toda  mudança  do  sistema  de  bens  implica  uma mudança  dos  gostos,  sendo  a  relação  inversa 
também exercida. No entanto, não é necessário recorrer a estas hipóteses para justificar a correspondência 
que se estabelece entre produtos oferecidos por um campo de produção e o campo dos gostos socialmente 
produzidos. 
Bourdier & Saint-Martin (1986) destacam que diferentes posições no espaço social correspondem estilos de 
vida, sistemas de desvios diferenciais que são a retradução simbólica de diferenças objetivamente 
inscritas nas condições de existência. Por sua vez, as práticas e as propriedades são o produto de um 
mesmo operador prático, o habitus - um sistema de disposições duráveis e transponíveis que exprime, sob 
a forma de preferências sistemáticas, as necessidades objetivas das quais ele é o produto.  
Portanto, a relação observada entre o espaço das posições sociais e o espaço dos estilos de vida é 
resultante do fato de que condições semelhantes produzem habitus substituíveis que formam, segundo sua 
lógica específica, práticas infinitamente diversas e imprevisíveis em seu detalhe singular, mas sempre 
encerradas nos limites inerentes às condições objetivas das quais elas são o produto e às quais elas estão 
objetivamente adaptadas. Assim, habitus diferentes vão conduzir a práticas de consumo diferentes.  
3. A democratização do mercado do luxo e o consumo de falsificações 
A cultura contemporânea do luxo etá marcada pela individualização, emocionalização, democratização. Se 
por um  lado vemos  recuar os  imperativos da moda, por outro o  triunfo do  culto das marcas e dos bens 
raros se faz notar.  
“O esnobismo, o desejo de parecer rico, o gosto de brilhar, a busca da distinção social pelos signos 
demonstrativos,  tudo  isso  está  longe  de  ter  sido  enterrado  pelos  últimos  desenvolvimentos  da 
cultura democrática e mercantil” (Lipovetsky, 2005 pág. 51). 
É  possível  afirmar  que  o  fascínio  pelo  consumo  e  pelas  marcas  superou  as  barreiras  de  classe.  A  nova 
ordem  é:  luxo,  por  que  não  para  mim?  Subjetivação,  democratização  da  relação  com  o  luxo  são 
transformações  que  só  foram possíveis  por  estarem  vinculadas  à  era  do  consumo e  da  comunicação  de 
massa. (Lipovetsky, 2005) 
Afora  a  razão  exclusivamente  econômica  e  relativa  àqueles  que não podem pagar marcas  prestigiosas  e 
caras e vão para alternativas mais baratas, outras razões podem ser detectadas para o consumo de marcas 
de  luxo  falsificadas. Gentry  (2001), aponta apontados dois  fatores que  facilitam a escolha consciente por 
um  produto  falsificado:  a  crescente  aceitação  desses  produtos  entre  os  membros  de  um  grupo  e  o 
surgimento de critérios para avaliação desses.  
Dentre  os  motivos  apontados  em  supracitado  estudo  para  a  compra  de  falsificados,  destacam‐se  a 
representatividade da marca copiada e um primeiro passo para a compra do genuíno. Quando se diz em 
representatividade  da  marca  é  porque  o  consumidor  do  falsificado,  em  verdade,  deseja  a  marca 
propriamente  dita  e  não  necessariamente  o  produto,  ou  efetiva  a  compra  por  ser  uma  alternativa mais 
barata ou com menor risco. 
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Grossman e Shapiro (1988) destacam a existência de uma categoria de produtos, que denominam produtos 
de  status,  que  confere prestígio  ao  seu possuidor,  o  que,  por  si  só, motiva  o  consumidor  a  adquiri‐lo,  a 
despeito de sua não autenticidade, pois a marca ou design representa um valor para o consumidor.  
Outros motivos para compra de  falsificados podem ser elencados. Nill  e Shultz  II  (1996)  ressaltam a não 
valorização, pelo consumidor, da diferença de qualidade entre o autêntico e o falso. Os autores apontam 
como segundo motivo o prestígio que o produto  confere em razão da notoriedade da marca e, por  fim, 
asseveram  que  alguns  consumidores  ao  comprarem  conscientemente  falsificados,  agem  com  uma 
mentalidade de ‘Robin Hood’ por não terem empatia pelas grandes corporações multinacionais. 
Das razões expostas, que motivam consumidores a compra consciente do falsificado, constata‐se, pois, que 
o móvel da aquisição nem sempre se restringe às questões orçamentárias do adquirente. Em verdade, o 
que verifica é uma experiência de consumo, na qual se busca prestígio e se visibilidade, que a marca de luxo 
confere, satisfazendo desejos e concretização de sonhos. 
4. Plagio, falsificação e inspiração: algumas definições 
A assertiva normalmente difundida entre os consumidores de que falsificação é cópia não autorizada, não 
reflete  rigorosamente  a  verdade,  isto  porque  copiar  alguns  elementos  da  marca  não  consiste, 
obrigatoriamente, em falsificação, em que pese poder consistir, também, em prática ilícita. 
Falsificação de marcas, por definição, é a prática  fraudulenta de afixar uma denominação comercial para 
um  produto  (Bamossy  e  Scamon,  1985).  Falsificar  consiste,  pois,  em  fabricar  um  produto  com 
características  físicas  idênticas às do produto original, mas com conteúdo  falso,  vale dizer, afixar em um 
produto marca alheia como se original fosse, muitas vezes induzindo o consumidor em erro. A fabricação 
de bolsas nas quais são afixadas marcas de luxo internacionalmente conhecidas, sem a devida autorização 
por  parte  daquele  que  legitimamente  detém  a  propriedade  da  marca  consiste,  indubitavelmente,  em 
falsificação.  
A  falsificação  gera  confusão  ao  consumidor médio,  em  face  à  forte  identidade  entre  as  características  e 
qualidades do produto contrafeito e da marca autêntica. A falsificação, por si só,  induz à vulgarização do 
produto  original  e  à  depreciação  da  reputação  comercial  do  titular  da marca,  pois  o  produto  falsificado 
pretende efetivamente passar por verdadeiro, autêntico. Devido aos efeitos que irradia, a falsificação fere 
o direito à imagem do titular da marca, que poderá pleitear reparação pelos danos experimentados. 
O plágio, ou mera imitação, por sua vez, é uma cópia do original, porém não idêntica, pois em que pese à 
semelhança, conserva características próprias que afastam os produtos imitados dos seus pares autênticos. 
A imitação, ou plágio, também é coibida por lei e arduamente combatida pelos detentores das marcas de 
luxo, pois também enseja depreciação da reputação da marca genuína. No cenário da moda, como antes 
visto,  acusações  de  plágio  entre  grifes  são  ocorrências  cada  vez mais  constantes,  sendo  imperativo,  por 
conseguinte, o debate sobre o que é mera imitação (plágio) e inspiração, releitura. Ora, a  linha divisora é 
muito tênue, mas não se pode ignorar que a inspiração é lícita, pois matriz de qualquer criação. Com efeito, 
inspiração é um estímulo de qualquer ordem que nos leva a criar algo. 
No  contexto  das marcas  de  luxo,  é  comum  encontrar  no mercado  peças  inspiradas  em  algumas  destas 
marcas, mas que não podem ser, em absoluto, classificadas como imitações e/ou falsificações, pois nunca 
carregam  o  nome  ou  símbolo  da  marca  original,  inexistindo,  por  conseguinte,  qualquer  potencialidade 
lesiva ao consumidor, por  inexistência de qualquer  indução ao erro. Assim, é necessário separar o que é 
inspiração  daquilo  que  é  parasitário  de  uma  criação  alheia,  como  nos  casos  da mera  imitação,  pois  no 
primeiro caso não há ilícito a coibir, por ser inerente a qualquer processo de criação. 
5. Composição da pesquisa  
Trata‐se  de  estudo  de  caso  exploratório,  com  uma  abordagem  qualitativa  para  a  coleta  e  análise  das 
informações.  Não  se  buscou  resultados  alcançados  através  de  procedimentos  estatísticos  ou  de  outros 
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meios  de  quantificação  e  sim  um olhar  em profundidade  sobre  experiências  vividas,  comportamentos  e 
fenômenos culturais relacionados ao tema (Straussee Corbin, 2008; Yin, 2008; Gil, 2010; Duarte, 2011).  
A  observação  direta  foi  realizada  nas  fases  iniciais  da  pesquisa  o  que  permitiu  ser  de  caráter  não 
estruturado, ou seja, realizadas de maneira informal pelo próprio pesquisador e teve como campo a Rua 25 
de março, na cidade de São Paulo e a SAARA, no Rio de Janeiro (Brasil) e o Gran Bazar em Istambul.  
Circulam  pela  Rua  25  de março  cerca  de  400 mil  pessoas  por  dia  e mais  de  um milhão  perto  de  datas 
comemorativas,  como  o  Natal,  juntamente  com  outras  ruas  da  região,  como  a  Rua  Comendador  Abdo 
Schain, especializada no comércio de tecidos, a Rua Comendador Affonso Kherlakian, onde está localizada a 
Galeria Pagé, prédio com diversas lojas, que oferece, principalmente, artigos eletrônicos e a Ladeira Porto 
Geral, com muitas lojas de fantasia e acessórios, a 25 forma um enorme complexo comercial, com mais de 
3.500 pontos de venda. 
A Sociedade de Amigos das Adjacências da Rua da Alfândega, ou abreviando, SAARA RJ, é um enorme e 
importante centro comercial varejista e atacadista localizado no coração do Centro do município do Rio de 
Janeiro. O comércio se estende pelas principais ruas e avenidas do Centro. Os principais  logradouros que 
compõem a SAARA são: Rua da Alfândega, Rua Senhor dos Passos, Rua Buenos Aires, Rua dos Andradas, 
Rua da Conceição, Rua Senhor dos Passos, Avenida Passos.  A região foi ocupada, no início do século XX, por 
imigrantes muçulmanos, judeus e cristãos maronitas provenientes do Império Turco‐Otomano, que estava 
em processo de desintegração.  Por  esse motivo,  uma das principais  ruas da  região,  a Rua da Alfândega, 
recebeu o apelido de "Rua dos Turcos". Em 1994, em uma das  ruas da região da SAARA,  foi  inaugurado, 
pelo então prefeito César Maia, o Mercado Popular da Rua Uruguaiana, que foi inaugurado com o objectivo 
de dar melhores condições de trabalho aos vendedores  informais que  já ocupavam a área. Este mercado 
passou a ser conhecido pela população do Rio de  janeiro como “camelódromo’ por abrigar os camelôs – 
como são conhecidos os vendedores ambulantes no Brasil. No entanto, este mercado popular tem sido alvo 
de constantes fiscalizações que identificam o comércio de produtos falsificados. 
O Grande Bazar (Em turco: Kapalıçarşı. Em inglês: Grand Bazaar) é um dos maiores e mais antigos mercados 
cobertos do mundo, com mais de 60 ruas e cerca de cinco mil lojas, atraindo milhares de visitantes todos os 
dias. O complexo abriga não só lojas de comércio, mas também casas de câmbio, duas mesquitas, fontes de 
água, delegacia, cafés e restaurantes, entre outros tipos de estabelecimentos. As lojas do bazar vendem de 
tudo  que  você  pode  imaginar.  Predominam  as  cerâmicas,  tapetes,  especiarias,  joias,  roupas  típicas  e 
tecidos, mas  você  também  vai  encontrar  lojas  de  souvenir,  artigos  de  decoração,  perfumes,  acessórios, 
roupas e calçados (incluindo falsificações das marcas mais populares no mundo) e muito mais. Alguns tipos 
de produtos possuem seções específicas, como um corredor especializado em roupas de couro, outro só 
com tapetes e uma área apenas com lojas que vendem joias de ouro.  
Além dos espaços observados, o acervo da pesquisa é composto, ainda, de cinquenta entrevistas fechadas, 
dez entrevistas semiabertas e um grupo focal realizado com seis informantes, um mediador, um relator e o 
pesquisador  como  observador.  Tanto  os  entrevistados  como  os  informantes  do  grupo  focal  são  de 
nacionalidade  brasileira  e  identidade  sociocultural  urbana.  A  maioria  (80%)  são  do  sexo  feminino. 
Predominantemente, se situam na faixa etária de 22 a 50 anos, informaram uma renda familiar entre 6 e 12 
salários  mínimos  e  que  encontravam‐se  inseridos  no  mercado  de  trabalho.  Quanto  à  localização  de 
domicilio  dos  cinquenta  respondentes  dos  questionários,  29  residem  em  ciaddes  do  estado  do  Rio  de 
Janeior, 17 em ciaddes do estado de minas Gerais, 2 na cidade de São Paulo (capital) e um em Salvador na 
Bahia. Os  outros  dez  entrevistados  residiam no Rio  de  Janeiro,  bem  como os  seis  informantes  do  grupo 
focal. 
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6. Apresentação dos resultados  
A análise do material tomou por base duas hipóteses principais: 
H1‐  O  consumo  de  marcas  de  luxo  falsificadas  pode  estar  associado  ao  baixo  poder  aquisitivo  do 
consumidor.  Com  relação  ao  consumo  de  produtos  de  marca,  os  informantes  apontam  para  uma 
associação  entre  qualidade  do  produto  e  diferenciação.  A  questão,  na  fala  dos  informantes  não  tem 
nenhuma relevância. Emerge desta evidência uma primeira contradição que será abordada mais adiante.  
H2‐ O consumo de marcas de luxo falsificadas pode estar associado à busca de status social. Foi possivel 
percenber que, inicialmente havia uma preocupação em legitimar o seu papel diferenciado de consumidor 
em um cenário de luxo.  
No  que  diz  respeito  ao  consumo  de  marcas  falsificadas  no  mercado  popular,  ainda  que  76%  dos 
informantes  tenham afirmado que não  são  consumidores, quase que a  totalidade  informou conhecer os 
grandes mercados populares que são objeto deste estudo. O mercado popular da rua 25 de março (SP) e 
seu entorno ganham destaque na fala dos informantes:  
“o  maior  ponto  de  referência  no  Brasil  é  a  25  de  março  e  sem  dúvida  aonde  mais  se  vende 
produtos deste tipo. E nem tem só produtos falsificados, mas a Galeria Pajé já foi fechada várias 
vezes por causa da apreensão destes produtos”. (informante 3) 
A questão do plágio, falsificação e imitação também foi levada ao grupo de foco através de um caso real de 
uma  marca  famosa  brasileira  ‐  Carmem  Steffens  –  que  foi  processada  por  Christian  Louboutin,  sob  a 
alegação de que a cor vermelha usada no solado dos sapatos de sua criação é uma  imagem reconhecida 
mundialmente  como  sua.  A  marca  francesa  processou  Carmem  Steffens  na  França  e  no  Brasil.  Os 
informantes  foram  questionados  se,  na  opinião  pessoal,  a  marca  brasileira  havia  cometido  plágio, 
falsificação ou se utilizado do produto como mera inspiração. Houve, ainda, a intenção de se identificar a 
representação destes sobre plágio e por falsificação. 
“Acho que na moda  tem  sim,  vários  temas  inspirados e  com  isso,  também  terá  vários produtos 
semelhantes, muitas vezes iguais, o que para mim será plágio. No caso da Carmem Steffens pode 
sim ter sido uma inspiração como pode ter tido inspiração em outro tema e ter o vermelho como 
cor, porque não! Plágio para mim é quando uma pessoa copia, mas muda alguns detalhes que não 
deixa exatamente igual a original. Da mesma forma, mas de maneira diferente.”(informante 1) 
A análise do material permitiu identificar que há uma preocupação em legitimar o seu papel diferenciado 
de consumidor em um cenário de luxo e que produtos de marca de luxo famosa geram desejo de consumo 
por estar associada a um estilo de vida. Assim, o consumidor compra a etiqueta, a imagem da marca.  
“Eu preferia não  ter que comprar, mas não dá para  ter  só o original.  Eu acho que o status  fala 
muito mais alto (risos), mas é verdade, todo mundo que mostrar que está podendo!” (informante 
5) 
Outro ponto abordado diz respeito a se há um possível  interesse da marca de luxo em ter seus produtos 
falsificados. A maioria dos entrevistados entende que sim, por  ser uma forma de desperta o desejo pelo 
consumo, um tipo de “autorização indireta” associada, na visão dos entrevistados, a visibilidade da marca 
como interesse do marketing.  
Questionados  sobre  se  o  empoderamento  do  consumidor  de  alto  poder  aquisitivo  possibilita  que  o 
consumo  de  marcas  de  luxo  não  seja  identificado,  os  informantes  afirmaram  que  o  status  social  do 
consumidor valida o uso de marcas falsificadas sem que este uso seja identificado.  
Houve um consenso entre pos entrevistados sobre o papel da globalização no desejo de consumo novas 
marcas,  levando  a  comprarem mais  falsificações.  Portanto,  o  aumento  da  rede  de  conhecimentos  sobre 
marcas  originais  e  suas  falsificações  potencializa  os  benefícios  resultantes  de  um  dado  nível  de  capital 
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econômico e cultural. Nesse sentido, o produto falsificado passa a ser um produto de luxo, porque denota a 
competência exigida para julgar bens e serviços de informação.  
Se para os respondentes do questionário há um equilibrio entre os motivos que levam as pessoas amarem 
as marcas, mas comprarem falsificações, com uma pequena prevalência do fator preço do produto, para a 
maioria dos entrevistados, tanto do grupo foco quanto das entrevistas em profundidade, corroboram com 
os resultados de estudos recentes que apontam a compra de falsificados como uma possível estratégia de 
investimento social, consciente ou inconsciente, que visa aumentar o capital social 
 
Conclusão  
Nos  permite  concluir  que  na  maioria  das  vezes  o  consumidor  tema  consciência  de  que  o  produto  é 
falsificado, mas consome o produto, não por não conseguir diferenciar, mas pelo fato da marca de luxo ser 
um desejo  intangível.  Este  consumo pode,  ainda,  estar  associado ao empoderamento do  consumidor de 
alto poder aquisitivo diante de uma sociedade de pares que não o reconhece como alguém que teria este 
tipo de atitude. Além desse  fato,  saber avaliar e  julgar a  falsificação  implica em conhecimentos  sobre as 
qualidades do genuíno e também de quem tem familiaridade, seja por posse ou proximidade, de quem têm 
o original. 
Cabe  ressaltar  que  existem  limitadores  para  este  tipo  de  pesquisa  como  a  necessidade  de  localizar 
indivíduos que  fossem acessíveis, desejosos de prover  informações e que apresentassem a  característica 
que  ter  já  consumido uma marca de  luxo  falsificada por  se  tratar de um comércio  ilegal. Nesse  sentido, 
todos, mesmo os quedeclararam consumir este tipo de produto, apontaram a necessidade de uma lei de 
direito  autoral  mais  ampla  e  mais  rígida.  Para  futuras  investigações,  recomenda‐se  identificar  novos 
métodos de abordagem que sejam facilitadores de acesso ao informante em temas que em função de seu 
caráter sejam restritivos. 
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Abstract: This article presents the results of a dissertation research, defended in October of 2015 for the 
obtainment of a Master's degree in Branding in Fashion Design, in Portugal. The study aimed to identify the 
existence of an identification between luxury brands and consumers as identitary construction and the 
implications of such in the production of the counterfeit market, which culminates in the unauthorized 
reproduction of products. It was sought, still, to perceive how the massification of this process occurs, to the 
point of motivating the "falsification" of a luxury brand in detriment of existing others, and if the acquisition 
of such products in the illegal market is associated to the fact that the consumer cannot differentiate 
immitation from counterfeit and plagiarized goods. The utilized methodology was a qualitative approach to 
the collection and analysis of data, and case studies as research method. The considered techniques were: 
direct observation, closed interviews (questionnaires), interviews in semi‐open depths, and focus group. The 
results allowed to conclude that in a world where image is the main form of communication, brand identity 
gets mixed up with consumer identity in the search for the status offered by it. 
 
Key Words: Fashion Product, Luxury Brands, Brand Identity, Counterfeit, Consumer Imaginary 
 
1. Introduction 
Luxury brands are an important study element in different fields of knowledge, for their significant symbolic 
value, for transforming products into objects of desire, besides making possible to associate aspects of their 
image to and for their consumers. 
Luxury,  for  a  long  time, was  restricted  in  the  social  imaginary  to  the  subjects  of  high  acquisitive  power. 
However, what has been seen in the depths of the contemporary society is a crescent interest of popular 
classes for this type of brand. Without the possibility of consuming the original product, these consumers 
end up giving into the temptation of copies, increasingly well made, that invade the market. 
In  the  fashion  field,  imitation  continues  being  a  conductive  wire  of  the  construction  in  production  of 
identities,  with  a  focus  on  identification  with  images  produced  by  another,  that  can  belong  to  either  a 
urban tribe, a stylist, a fashion editor or simply trend setters connected to social media. The effervescence 
of  post  modernity  brings  into  this  scenario  a  type  of  consumer  that  projects  their  desires  for  social 
ascension into products that carry the symbol of the luxury brand and, exerting the freedom of ‘appearing 
to be’ as an alternative to ‘being’, stop considering the authenticity of the product. 
It is fitting to question, how far the relation between the consumer imaginary regarding luxury and the lack 
of real consumer perspective of this kind of market fuels the alternative production of counterfeit goods? If 
this  kind of demand ends up  legitimating an alternative market  that exposes  itself  increasingly  in known 
areas,  both  by  the  consumer  and  authorities,  which  should  preserve  the  rights  of  brands?  How  could 
brands guarantee their rights over the brand itself, upon facing an ‘unknown’ competitor? How are defined 
which brands to be falsified? What brings the consumer to elect a luxury brand in detriment of others? 
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2. The consumer and the search for luxury goods 
It is common, in the fashion discourse, the association between consumption and personal taste. It might 
be possible to affirm that style in the universe of fashion is a matter of taste. It's in this sense that we judge 
necessary to comprehend what we understand as taste in order to comprehend the motivation that brings 
a  luxury brand to be favored  instead of another  in the consumer  imaginary. Would  it  just be a matter of 
taste? 
According  to  Bourdieu  (2007)  consumption  behavior  as  a  manifestation  of  a  conflict  of  classes,  where 
effectively realized tastes depend on the state of the offered system of goods. To the author, every change 
in  the  system  of  goods  implies  in  a  change  of  personal  tastes,  being  the  inverse  relation  also  exerted. 
However,  it's not necessary to reach for these hypothesis t  justify the correspondence that  is established 
between offered goods by a field of production and the field of socially produced tastes. 
Bourdier & Saint‐Martin  (1986) highlight  that different positions  in  the social space correspond  lifestyles, 
systems of differential derailments that are the symbolic retranslation of differences objectively scripted in 
the  conditions of existence. As  such,  the practices  and proprieties are  the product of  the  same practical 
operator,  the habitus  –  a  system of durable and  transposable dispositions  that express, under a  form of 
systematic preferences, the objective needs of which it is product. 
Therefore,  the  relation observed between  the  space of  the  social  positions  and  the  space of  lifestyles  is 
result of the fact that similar conditions produce substitutable habitus that form, according to  its specific 
logic,  infinitely  diverse  and  unpredictable  practices  in  its  singular  detail,  but  always  ending  in  the  limits 
inherent to the objective conditions of which they are product and of which they are objectively adapted. 
As such, different habitus will conduct to different practices of consumption. 
 
3. The democratization of the luxury market and the consumption of counterfeit 
goods 
The  contemporary  luxury  culture  is marked by  individualization,  emotionalization,  democratization.  If  on 
one side we see the imperatives of fashion receed, on another the triumph of the cult of brand and rare 
goods is noticeable. 
“Snobbery, the desire to appear rich, the taste for standing out, the search for social distinction by 
demonstrative signals, all this is far from being buried by the last developments in democratic and 
mercantile culture” (Lipovetsky, 2005 p. 51).  
It  is possible to affirm that the  fascination for consumption and brands surpassed the barriers of classes. 
The  new  order  is:  luxury,  why  not  for me?  Subjectivity,  democratization  of  the  relation with  luxury  are 
transformations  only made possible  by  being bound  to  the  consumption  and mass  communication  eras. 
(Lipovetsky, 2005) 
Besides  the  economically  exclusive  reason  and  relative  to  those  that  cannot  afford  prestigious  and 
expensive  brands  and  reach  out  to  cheaper  alternatives,  other  reasons  can  be  detected  for  the 
consumption of falsified luxury brands. Gentry (2001), points out two factors that facilitate the conscious 
choice for a counterfeit good: the crescent acceptance of these products amongst the members of a group 
and the rise of criteria for evaluation of such. 
Among the motives pointed out in the aforementioned study for the purchase of counterfeit, features the 
representativity of  the copied brand and a  first step  in  the purchasing of  the genuine. When referring to 
brand representativity  it  is because the consumer of the counterfeit,  in truth, desires the very brand and 
not necessarily the product, or effectuates the purchase since it is a cheaper or less risky alternative. 
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Grossman and Shapiro  (1988) point out  the existence of a  category of products, named  status products, 
which  gives  prestige  to  its  owner,  which,  in  itself, motivates  the  consumer  to  acquire  it,  not  due  to  its 
authenticity, since the brand or design represents a value to the consumer. 
Other motives for the purchase of counterfeit goods can be considered. Nill and Shultz II  (1996) highlight 
the lack of value, by the consumer, for the difference of quality between the authentic and the false. The 
authors point as second motive of prestige that the product confers in reason of brand notoriety, and,  in 
the  end,  assure  that  some  consumers  when  consciously  buying  counterfeit,  act  with  a  ‘Robin  Wood’ 
mindset due to lack of empathy with large multinational corporations. 
Out of the exposed reasons that motivate consumers to the conscious purchase of counterfeit, it is noted 
that the workings of the acquisition itself isn’t always restricted to the budgetary issues of the acquirer. In 
truth, what verifies  is an experience of consumption, seeking prestige and visibility  that the  luxury brand 
confers, satisfying the desires and concretization of dreams. 
4. Plagiarism, counterfeiting and inspiration: some definitions 
The usual assertive shared between consumers that counterfeit is a unauthorized copy, does not rigorously 
reflect  the  truth,  since  copying  a  few elements of  a brand doesn’t  consist,  necessarily,  in  counterfeit,  of 
which could also consist too of an illicit practice. 
Falsification of brands, by definition, is the fraudulent practice of attaching a commercial denomination to a 
product Bamossy e Scamon, 1985). Falsification, consists, as such, in manufacturing a product with identical 
physical  characteristics  of  the  original  product,  but  with  a  fake  content,  worth  saying,  attaching  to  a 
product the brand of another as if original, often inducing the consumer to a mistake. The manufacture of 
bags to which are attached internationally known luxury brands, without required authorization from who 
legitimately owns the property of the brand consists, without a doubt, in falsification, in counterfeiting. 
The counterfeiting generates confusion in the standard consumer, facing the strong identity between the 
qualities and characteristics of the counterfeit product and those of the authentic brand. Counterfeiting, in 
itself,  induces to the vulgarization of the original product and the depreciation of the brand’s commercial 
reputation,  since  the  counterfeit  product  aims  to  effectively  come  off  as  authentic,  original.  Due  to  the 
effects  it  irradiates,  the  counterfeit  wounds  the  image  right’s  of  the  brand,  which  can  dispute  for 
reparations due to the experimented damages. 
Plagiarism, or mere imitation, however, is a copy of the original, though not identical, since even though it 
weights down on similarity,  it  conserves  its own characteristics  that  set apart  imitation goods  from their 
authentic  pairs.  Imitation,  or  plagiarism,  is  also  curbed  by  law  and  strongly  countered  by  the  owners  of 
luxury brands, since it also causes depreciation of the original brand’s reputation. In the fashion scenario, as 
seen  previously,  plagiarism  accusations  between  brands  are  increasing  occurrences,  being  imperative, 
consequentially,    the  debate  regarding  what  is  mere  imitation  (plagiarism),  and  inspiration, 
reinterpretation. Often, the dividing line is blurred, but one cannot ignore that inspiration is licit, as matrix 
of any creation. Effectively, inspiration is an stimulus of any order that brings us to create something. 
In the context of luxury brands, it’s common to find in the market pieces inspired by some of these brands, 
but that cannot, in absolute, be classified as imitations and/or counterfeiting, as they never carry the name 
or symbol of the original brand, not existing, by consequence, any potential harm to the consumer, due to 
lack of  any  induction  to error. As  such,  it  is necessary  to differentiate what  is  inspiration  from what  is  a 
parasite from another’s creation, as in the cases of mere imitation, since in the first case there is no illicit to 
curb, for its inherence to any creative process. 
5. Research Compositions  
Regarding an exploratory case study, with a qualitative approach for the collection and analysis of data. We 
did not  seek  results  reached  from statistic procedures or other means of quantification, but an  in depth 
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look regarding lived experiences, behavior and cultural phenomena related to the theme (Straussee Corbin, 
2008; Yin, 2008; Gil, 2010; Duarte, 2011). 
The direct observation was performed in the initial steps of the research what allowed for a non structured 
character, as  in, performed  in an  informal manner by  the very  researcher, with  its  location  in Rua 25 de 
Março  in  the City of  São Paulo,  and  the SAARA  in Rio de  Janeiro  (both  in Brazil)  and  the Gran Bazaar  in 
Istanbul.  
Around four hundred thousand people visit Rua 25 de Março every day and more than a million per day 
near  commemorative  days,  such  as  Christmas,  together  with  other  streets  in  the  region,  such  as  Rua 
Comendador Abdo Schain,  specialized  in  the  fabric  commerce,  the Rua Comendador Affonso Kherlakian, 
where is located the Pagé Gallery, building with diverse stores that offer, mainly, electronic products, and 
the Ladeira do Porto Geral, with many costuming and accessory stores,  the 25 forms a great commercial 
complex, with over 3500 sales points. 
The Sociedade dos Amigos das Adjacências da Rua da Alfândega (Society of the Friends of Rua da Alfandega 
Surroundings) or abbreviating, SAARA RJ,  is an enormous and  important commercial wholesale and retail 
center, located in the middle of downtown Rio de Janeiro. The commerce extends through the main streets 
and avenues of downtown Rio. The main addresses that form SAARA are:   Rua da Alfândega, Rua Senhor 
dos  Passos,  Rua  Buenos  Aires,  Rua  dos  Andradas,  Rua  da  Conceição,  Avenida  Passos.  The  region  was 
occupied,  in  the beginning of  the XX century, by muslim,  jewish and maronite Christian  immigrants  from 
the Turkish‐Ottoman Empire, that was in an disintegration process. For this reason, one of the main streets 
in the region, the Rua da Alfândega, received the nickname “Turkish Street”. In 1994, in one of the streets 
of  the  SAARA  region,  was  inaugurated  by  the  then  mayor  César  Maia,  the  Mercado  Popular  da  Rua 
Uruguaiana (Popular Market of Uruguaiana Street), created with the aim to provide better work conditions 
to  the  informal  salespeople  that  already  occupied  the  area.  This  market  became  then  known  to  the 
population  of  Rio  de  Janeiro  as  “camelódromo”  for  being  primarily  made  up  by  camelôs  –  what  the 
travelling  salespeople  are  denominated  in  Brazil.  However,  this  popular  market  has  been  the  aim  of 
constant inspection that identifies the commerce of counterfeit goods. 
The Grand Bazaar  (in Turkish: Kapalıçarşı)  is one of  the biggest and oldest covered markets  in  the world, 
with more than 60 streets and around five thousand stores, attracting thousands of visitors every day. The 
complex  houses  not  only  commerce  stores,  but  also  currency  exchange  houses,  two  mosques,  water 
fountains,  police  stations,  cafés  and  restaurants,  and  other  types  of  establishments.  The  stores  of  the 
bazaar sell everything one can think of. Goods such as ceramics, tapestries, spices, jewels, cultural clothing 
and fabric are predominant, but one can also  find souvenir stores,  interior decorating articles, perfumes, 
accessories,  clothing and  footwear  (including counterfeits  from the most popular worldwide brands) and 
way more. Some types of products have specific sessions, such as a corridor specialized in leather clothing, 
another dedicated to tapestry and an area with solely gold jewelry stores. 
Besides the observed spaces, the research collection is composed, still, or fifty closed interviews, ten semi‐
open  interviews  and  a  focus  group  performed with  six  informants,  one mediator,  one  reporter  and  the 
researcher as observer. Both the interviewed as well as the informants of the focus group are of Brazilian 
nationality and urban sociocultural identity. Most (80%) are female. Predominantly, they are situated in the 
22 to 50 years old age‐group, reported a family  income between 6 and 12 times the minimum wage and 
were  employed  at  the  time.  Regarding  the  residence  location  of  the  fifty  questionnaire  participants,  29 
reside in cities of the State of Rio de Janeiro, 17 in cities of the State of Minas Gerais, 2 in the city of São 
Paulo (SP), and 1 in Salvador in Bahia. The other 10 interviewed subjects resided in Rio de Janeiro, as well as 
the six informants in the focus group. 
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6. Result Presentation  
 
The analysis of the material took as base two main hypotheses: 
H1‐ The consumption of counterfeit luxury brands might be associated with low acquisitive power of the 
consumer.  Regarding  the  consumption  of  brand  products,  the  informants  pointed  to  an  association 
between quality of the product and differentiation. The matter, in the speech of the informants, lacks any 
sort of relevance. From this evidence emerges the first contradiction that will be approached further on.   
H2‐ The consumption of counterfeit luxury brands might be associated to the search for social status. It 
was possible to notice that, initially, there was a concern towards legitimating their differentiated role as a 
consumer in the luxury market. 
In  regards  of  the  consumption  of  counterfeit  brands  in  the  popular  market,  even  though  76%  of  the 
informants affirmed they are not consumers, almost all reported to know the massive popular markets that 
are subject of  this study. The popular market of Rua 25 de Março  (São Paulo) and  its surroundings were 
featured in the speech of the informants: 
 “The biggest reference point of Brazil is the 25 de Março and there’s no doubt there’s where they 
mostly sell this sort of product. And they don’t even have only counterfeit products, but the Galeria 
Pajé has been closed several times due to seizure of these goods” (informant 3) 
The matter of plagiarism, counterfeiting and imitation was also brought to the focus group through study of 
a real case of a famous Brazilian brand – Carmen Steffens – that was sued by Christian Louboutin, under the 
allegation  that  the  red  color  of  his  designed  footwear’s  underside  is  recognized  worldwide  as  his.  The 
French brand sued Carmen Steffens both in France and in Brazil. The informants were questioned if, in their 
personal opinion, the Brazilian brand had committed plagiarism, counterfeiting, or utilized the product as 
mere inspiration. There was, still, the intention to identify the representation of those regarding plagiarism 
and counterfeiting. 
“I  think  fashion  does  have  various  inspired  themes  and  with  that,  there  will  be  many  similar 
products, often very alike, what to me would be plagiarism. In the Carmen Steffens case it might 
have really been an inspiration, as well as an inspiration from another theme and having the red 
as a color, why not! Plagiarism to me is when someone copies, but changes some details in order 
to not make it exactly like the original. The same form, but in a different manner.” (Informant 1) 
The analysis of the material allowed to identify that is a concern in legitimating their differentiated role as 
consumers in a luxury scenario and that products of a famous fashion brand generate consumption desire 
by being associated with a lifestyle. As such, the consumer purchases the tag, the image of the brand.  
“I would prefer to not have to buy, but I can’t own (buy) only the originals. I think status speaks in 
a louder voice (laughs), but it’s true, everyone likes to show that they’ve got it!”  (Informant 5) 
Another  approached  subject  regards  if  there  is  a  possible  interest  of  the  luxury  brand  in  having  their 
products falsified. Most of the interviewed subjects understand that yes, as it  is a form os awakening the 
desire for consumption, a type of associated  ‘indirect authorization’,  in the vision of the  interviewed, the 
visibility of the brand as a marketing interest. 
Questioned  about  if  the  empowering  of  the  consumer  with  a  high  acquisitive  power  allows  for  the 
consumption of  luxury brands to come out unidentified, the  informants affirmed that the social status of 
the consumer validates the wearing of counterfeit brands without that act being identified. 
There was a consensus between the interviewed about the role of globalization in the consumption desire 
of  new  brands,  bringing  them  to  buy  more  counterfeit  goods.  Therefore,  the  increase  in  knowledge 
regarding  original  brands  and  their  counterfeits  increases  the  resulting  benefits  of  a  certain  level  of 
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economic  and  cultural  capital.  In  this  sense,  the  counterfeit  product  becomes  a  luxury  product,  as  it 
denotes the required competence to judge goods and services of information. 
If  for  the  respondents of  the questionnaire  there  is a balance between  the motives  that bring people  to 
love  brands,  but  purchase  counterfeit, with  a  small  prevalence  of  the  product  price  factor,  to most  the 
interviewed, both in the focus group as well as in the depth interviews, they corroborate with the results of 
recent  studies  that  point  out  the  purchasing  of  counterfeit  goods  as  a  possible  strategy  of  social 
investment, conscious or unconscious, that aims to increase one’s social capital. 
 
Conclusion 
We can conclude that, most times,  the consumer  is aware that  the product  is counterfeit, but consumes 
the product, not due to being unable to differentiate, but for the fact that the luxury brand is an intangible 
desire.  This  consumption  can  be,  still,  associated  with  the  empowerment  of  the  consumer  with  a  high 
acquisitive power when facing a society of pairs that does not recognize them as someone that would have 
this sort of behavior. Besides that fact, knowing to evaluate and judge the counterfeit implies in knowledge  
regarding the qualities of the genuine and of those who have  familiarity, be it by ownership or proximity, 
of those who own the original. 
It  is  fitting  to highlight  that  there are  limiting  factors  to  this  sort of  research  such as  the need  to  locate 
individuals  that  were  accessible,  willing  to  provide  information  and  that  presented  the  characteristic  of 
having already consumed a counterfeit luxury brand product, considering it is an illegal commerce. In this 
sense, all, even those that declared to consume this sort of product, pointed to the need for a broader and 
stricter  law  of  authorial  right.  For  future  investigations,  it  is  recommended  to  identify  new methods  of 
approach  that  facilitate  the  method  of  access  to  the  informant  in  themes  that,  in  function  of  their 
character, are restrictive. 
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Resumo: Neste artigo, buscamos as teorias sobre pós‐modernidade de Michel Maffesoli, hipermodernidade 
e hiperconsumo de Gilles Lipovetsky e Star System de Edgar Morin como fundamentação, para entender as 
questões que motivaram o desenvolvimento desta pesquisa. Novos estilos de vida são constantemente 
anunciados, tendo a mídia papel importante na divulgação desses modelos. Partindo do pressuposto de que 
a mídia assume papel importante no agendamento dos novos comportamentos e estilos de vida, podemos 
admitir que ela também seja responsável por criar hábitos de consumo; muito embora, mesmo os indivíduos 
que não costumam se expor à mídia também estão sujeitos à ordem do consumo vigente nas sociedades 
ocidentais do século XXI. Neste contexto – em que cada vez mais o público se confunde com o privado, 
“reality shows” se tornam comuns e novas celebridades surgem a todo momento, com suas imagens 
ilustrando os mais diversos meios – podemos retomar a teoria do Star System de Edgar Morin a fim de 
tentar compreender tanto o consumo cultural e midiático quanto o material e propor uma atualização a 
partir dela. 
 
Palavras chave: Consumo; Moda; Celebridades; Telenovelas; Revistas Femininas. 
 
1. Introdução 
Cada  vez  mais,  as  estrelas  da  televisão  brasileira  e  celebridades  são  protagonistas  de  campanhas 
publicitárias, modelos  de  capas  de  revista  e  editoriais  de moda,  tendo  suas  imagens  e persona  (MORIN, 
1989)  sempre  associadas  a  ideais  de  beleza,  sucesso  e  realização  profissional  e  pessoal.  Sem  falar  na 
presença  constante  em  diferentes  produções  televisivas,  sobretudo  nas  telenovelas,  onde  representam 
personagens que, de um modo geral, se aproximam da realidade dos espectadores gerando um processo 
de identificação com estes, fazendo com que elas sejam tomadas como padrões‐modelo de estilo de vida e 
consumo.  
O consumo absorve cada vez mais esferas da vida social, dando conta não apenas de suprir as necessidades 
do consumidor, mas de proporcionar prazer através da compra. É o momento em que o luxo ressurge em 
outra roupagem, representando antes a satisfação pessoal do que propriamente status. Novos estilos de 
vida  são  constantemente  anunciados,  tendo,  a  mídia,  papel  importante  na  divulgação  destes  modelos. 
Neste contexto, podemos retomar a  teoria do Star System de Edgar Morin a  fim de  tentar compreender 
tanto  o  consumo  cultural  e  midiático  quanto  o  material,  pois  novas  celebridades  surgem  a  todo  o 
momento, com suas imagens ilustrando os mais diversos meios.  
Junto  com  o  desejo  de  ruptura  com  antigas  convenções  das  sociedades  tradicionais,  foi  emergindo  a 
autonomia  individualista dos sujeitos, o consumo, o  lazer, o culto ao corpo e o hedonismo. A moda  foi a 
grande  representante  desse modelo  de  sociedade,  pois  na medida  em  que  o  seu  sistema  rompe  com  a 
lógica  da  diferenciação  social  e  passa  a  trabalhar  pluralmente,  os  modelos  impostos  pela  sociedade, 
individualmente, passam a não fazer mais sentido (LIPOVETSKY, 2005). 
Segundo a teoria de Edgar Morin, podemos entender que quanto maior é o prestígio de uma atriz/estrela, 
tanto maior é o sucesso de seu personagem junto ao público espectador e, consequentemente, o sucesso 
de seu figurino enquanto referencial de moda. Através do figurino das telenovelas é possível observar que 
os  personagens  assumem  características  verossímeis,  imitando  a  realidade  devido  à  forma  com  que  as 
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peças são escolhidas e os temas são abordados. Por isso, supomos que o consumo gerado sobre influência 
dos figurinos de telenovela tem origem no próprio modo como as produções são construídas, priorizando a 
verossimilhança e criando uma intensa identificação com o público, através da imagem de celebridades.  
Gilles Lipovetsky entende a relação das estrelas com a moda como um processo baseada na sedução, onde 
elas  são:  “figura  de  moda  enquanto  ‘ser‐para‐a‐sedução’,  quintessência  moderna  da  sedução” 
(LIPOVETSKY,  2006.  p.  214).  Deste  modo,  é  possível  especular  que  a  busca  do  consumo  inspirado  em 
figurinos  e  celebridades  poderia,  então,  ser  a  tentativa  dos  espectadores  de  estabelecer  um  contato 
“proxêmico”,  nas  palavras  de  Maffesoli,  com  essas  celebridades  e  atrizes  das  telenovelas  (MAFFESOLI, 
1996. p. 54). Turner também fala a este respeito: 
“A  oportunidade  de  consumir  produtos  que  são  identificados  com  estrelas  de  Hollywood  aumenta 
simbolicamente  e  imaginativamente  a  proximidade  dos  fãs  com  estas  estrelas,  bem  como  a 
possibilidade  prática  de,  de  algum modo,  eles  se  parecerem  com  elas  através  do  consumo  destes 
produtos”. (TURNER, 2014, p. 134, tradução nossa)1 
Há  que  se  considerar  um  fator  importante  deste  processo:  a  circulação  das  informações  de  moda  e 
comportamento presentes nas telenovelas e revistas  femininas, assim como de bens de consumo. Este é 
um fator fundamental na compreensão deste movimento de consumo no Brasil. Em seu livro “O tempo das 
tribos”, Maffesoli considera a circulação da palavra e dos bens como um dos eixos em que se articula a vida 
social (MAFFESOLI, 2000. p.29). Sendo assim, é de se esperar que essas características próprias às estrelas – 
que naturalmente conduzem a uma identificação – ao serem repetidas levem ao consumo dos bens que, de 
alguma forma, estejam ligados com suas imagens – que são, em si mesmas, objetos de consumo. 
2. Star System e a presença das estrelas na mídia 
Conforme Morin, as estrelas  intervêm na dialética do real e do  imaginário. São padrões de cultura e dão 
forma aos processos mesmos que as produziram, ou seja, elas não só são partes processo que as produz 
como  também são  vítimas,  na medida em que elas  transformam sua  vida pessoal  nesse misto de  real  e 
imaginário;  é  essa  vida  híbrida  que  elas  apresentam  para  o  público  (MORIN,  1989).  Conforme  afirma 
Warner, 
“Esta notória mudança coincide com o desenvolvimento da cultura da celebridade, particularmente 
da  ideia  de  que  há  uma  fascinação  sem  precedente  do  público  com  o  estilo  de  vida  privado  das 
celebridades.  Consequentemente,  o  estilo  de  vida  das  celebridades  tem  um  papel  importante  em 
transmitir  um  sentido  associado  a  bens  materiais  e,  discutivelmente,  educar  os  consumidores  à 
pratica da discriminação. Em meados da suposta mudança de curso ou “crise” da posmodernidade, 
aparentemente as imagens das estrelas servem ao propósito de dar suporte aos objetivos do sistema 
da moda.  Isto  é,  elas  precisam  participar  do  processo  de  produção  de  sentido  a  fim  de manter  o 
sentido cultural da moda (e, neste caso, outros bens de consumo) pela (re)produção de distinções que 
são, até o momento, correlacionadas às classes”. (WARNER, 2014, p. 111, tradução nossa)2 
                                                            
 
1 The opportunity of consuming commodities like those identified with the Hollywood stars increased fans’ symbolic 
and  imaginative proximity  to  those  stars,  as well  as  the practical possibilities of  their being  in  some way  like  them 
through commodity consumption. (TURNER, 2014, p.134) 
2 This perceived ‘new’ shift coincides with developments in celebrity culture, in particular the suggestion that there is 
an  unprecedented  audience  fascination  with  the  private  life(style)  of  the  celebrity.  Consequently,  the  celebrity 
lifestyle  has  an  important  role  in  conveying  the  ‘meaning’  associated with material  goods,  and  arguably  educating 
consumers in the practice of discrimination. In the midst of the supposed postmodern turn or ‘crisis’, it appears that 
star images serve to support the goals of the fashion system. That is they must participate in processes of meaning‐
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Sobre a questão da moda e da beleza, Morin considera que as estrelas  são as donas da moda. Todas as 
informações a respeito de como se vestem, como se penteiam e como se maquiam, formam uma cadeia de 
informação voltada ao consumo de toda e qualquer marca ou produto que uma estrela venha a utilizar e 
este terá maior procura do que qualquer outro que não esteja vinculado à imagem dessa estrela – seja em 
um ensaio  fotográfico ou em um  flagrante  feito por um paparazzo  (SILL,  2008)  (figuras  Figura 1: Revista 
Nova, mar. 2013, p. 106‐111. e Figura 2). 
 
Figura 1: Revista Nova, mar. 2013, p. 106‐111. 
 
Figura 2: Revista Estilo, nov. 2012. 
Bärbel  Sill  considera  que  é  a  caracterização  das  estrelas  que  as  torna mais  interessantes  em  termos  de 
fotografia de moda, do que uma modelo, pois a continuidade da  imagem dessas estrelas, suas personas, 
estendida aos outros meios, se estende também aos produtos que elas usam nos ensaios fotográficos. Ela 
afirma que essa continuidade é o aspecto central do estrelato:  
“A fotografia de uma estrela de cinema, então, é mais complexa do que a de uma modelo. Em parte, 
porque a fotografia de moda deve sempre respeitar a continuidade da imagem ou persona da estrela 
(entretanto,  como  veremos  abaixo,  também  haja  espaço  para  uma  certa  parcela  de 
                                                                                                                                                                                                     
 
making  in  order  to  maintain  the  cultural  meaning  of  fashion  (and,  for  the  matter,  other  consumer  goods)  by 
(re)producing distinctions which have hitherto correlated with class. (WARNER, 2014, p. 111) 
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heterogeneidade).  Continuidade  representa  o  aspecto  central  na  concepção  da  imagem  de  uma 
estrela”. (SILL, 2008, p. 134, tradução nossa)3 
No segmento das revistas femininas, conforme a  linha editorial seguida, as estrelas podem estar mais ou 
menos  vinculadas  às  produções  em  que  estão  atuando,  como  é  o  caso  das  revistas  que  divulgam 
informações  sobre  o  figurino  das  personagens.  Porém,  de  um modo  geral,  são  as  atrizes/estrelas,  seus 
feitos, gostos e estilos de vida que  recebem destaque nos editoriais, entrevistas e/ou matérias. Segundo 
Church Gibson: 
“Revistas de moda e revistas femininas tradicionais ainda existem, embora mudaram drasticamente 
de aparência e de formato nesta nova era das celebridades. Porém, agora dependem cada vez mais 
da televisão para gerar conteúdo e, ao mesmo tempo, da longa relação de confiança com o cinema e, 
mais  significativamente,  têm  seus  próprios  websites”.  (CHURCH  GIBSON,  2012,  p.  125,  tradução 
nossa)4 
Embora  os  textos  busquem mostrar  a  atriz/estrela  enquanto  “pessoa  real”,  as  fotos  e  as  produções  de 
moda  mostram‐nas  interpretando  “papéis”,  assumindo  os  contornos  daquela  persona, 
arquétipo/estereótipo, que melhor representa a linha editorial em que a revista em está inserida e o tipo 
de público que ela pretende atingir.  
Contudo, apesar de nem a moda, tampouco as telenovelas, serem o foco desses artigos, as estrelas acabam 
reunindo  ao  redor  de  si  essas  duas  dimensões.  Enquanto  screen  persona,  elas  têm  suas  imagens 
automaticamente  associadas  às  produções  em  que  atuam.  Por  estarem  “no  ar”  no  período  em  que 
estampam as capas de diversas revistas, as estrelas geram um movimento de visibilidade que não beneficia 
apenas a esses veículos, mas, também, à própria telenovela, criando um ciclo em que ambos são cada vez 
mais  postos  em  evidência.  Assim  como  qualquer  outro meio  de  produção  cultural,  as  revistas  também 
estão sujeitas às práticas comerciais de mercado, uma vez que a própria revista é um produto feito para ser 
consumido e que,  segundo Pierre Bourdieu5, não  foge de obedecer à  lógica do mercado consumidor:  “o 
universo do jornalismo é um campo, mas que está sob a pressão do campo econômico por intermédio do 
índice de audiência” (BOURDIEU, 1997, p. 38). 
Neste  contexto,  a  presença  das  estrelas  e  celebridades  nas  capas  de  revistas  femininas  é  um  fator  de 
mercado determinante. Uma vez que elas circulam entre variados públicos, são legitimadas pela audiência 
enquanto  personalidades  da  mídia  e,  por  conseguinte,  conferem  legitimidade  a  todo  meio  em  que 
estiverem inseridas. Também em razão dessa dinâmica do mercado é que se entende a presença de uma 
mesma estrela, num mesmo período de tempo, em revistas diferentes.  
Outro aspecto importante da teoria do Star System é o das chamadas “estrelas mercadoria” que consiste 
no uso da  imagem dessas  estrelas  para  algum  fim publicitário  e/ou  comercial.  Conforme Church Gibson 
afirma, 
                                                            
 
3The  fashion photograph of  a movie  star,  then,  is more  complex  than  that  of  a model.  In  part,  this  is  because  the 
fashion photograph must  always  respect  the  continuity within  the  star’s  image or  persona  (though,  as we will  see 
below,  there  is  also  room  for  a  certain  amount  of  heterogeneity).  Continuity  represents  a  central  aspect  in  the 
conception of a star image. 
4 Traditional  fashion magazines and women’s magazines still exist,  though they have changed their appearance and 
their  format quite  drastically  in  this new era of  celebrity.  But  they now depend  increasingly on  television  for  their 
content, together with their longstanding reliance on cinema, and, more significantly, they have their own websites. 
(CHURCH GIBSON, 2012, p.125) 
5Sobre o campo do jornalismo, utilizado, neste caso, para contextualizar a prática jornalística das revistas femininas. 
Cf. BOURDIEU, 1997, p. 38. 
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“...capas  de  revistas  e  campanhas  publicitárias  de moda  dependem agora,  para  o  seu  sucesso,  da 
exploração  do  fator  celebridade  e  tendem,  recentemente,  a  optar  por  exibir  uma  celebridade 
elegante à uma modelo anônima”. (CHURCH GIBSON, 2012, p. 131, tradução nossa)6 
Várias marcas utilizam  imagens de estrelas em campanhas publicitárias e anúncios de produtos a  fim de 
agregar maior valor às suas marcas,  seja pelo endosso dessas personalidades a esses produtos,  seja pela 
simples associação com suas imagens (Figura 3).  
 
Figura 3: Campanha Dumond, mar. 2013; Revista Cláudia, maio 2013. 
Quando essas estrelas são recrutadas no período em que estão no ar em alguma novela – como é o caso do 
exemplo da figura Figura 3, em que Giovanna Antonelli esteve no ar com a telenovela Salve Jorge, em 2012 
– a visibilidade dessas marcas se torna ainda maior. 
3. Monitoramento de publicações femininas impressas 
Entre o período de  janeiro de 2012 e dezembro de 2014,  foram monitoradas  revistas de moda, beleza e 
comportamento voltadas ao público feminino para verificar a presença de estrelas/celebridades nas capas. 
De  um  total  de  vinte  e  cinco  publicações monitoradas,  durante  os  três  anos  analisados,  a  presença  de 
atrizes brasileiras foi superior às demais categorias de celebridades (TURNER, 2014), conforme Gráfico 1.  
 
                                                            
 
6 …magazine  covers  and  fashion  advertising  campaigns  now depend  for  their  success  upon  the  exploitation  of  the 
celebrity  factor and have recently  tended to  feature a  fashionable celebrity  in preference  to an anonymous model. 
(CHURCH GIBSON, 2012, p. 131) 
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Gráfico 1: Relação da porcentagem de representação de cada categoria de celebridades na capa, no período entre janeiro de 2012 
e dezembro de 2014. 
Segundo o gráfico, observa‐se que as  categorias que mais estiveram nas capas de publicações  femininas 
foram: atrizes brasileiras (54,6%), seguidas de modelos brasileiras (15,5%) e apresentadoras de TV (10,8%), 
de um total de 729 capas. Dentre estas categorias, os nomes mais recorrentes foram: Giovanna Antonelli 
(16  capas)  –  entre  as  atrizes  brasileiras;  Giselle  Bündchen  (15  capas)  –  entre  as  modelos  brasileiras  e 
Sabrina Sato (19 capas) entre as apresentadoras de TV (Gráfico 2). 
 
Gráfico 2: Número de  capas de publicações femininas de cada uma das celebridades mais cotadas, no período de janeiro de 2012 a 
dezembro de 2014. 
O  aspecto  mais  interessante  dos  dados  sobre  a  recorrência  destas  celebridades  nas  capas  de  revistas 
femininas é a presença de Sabrina Sato,  com 19 capas, entre as mais  cotadas – apesar de  representar a 
categoria  com  menor  recorrência  entre  elas  –  superando  Giovanna  Antonelli  e  Giselle  Bündchen  em 
número de publicações, como vemos no gráfico anterior. O reflexo desta procura pela imagem de Sabrina 
Sato como “garota da capa” pode ser visto no Gráfico 3, que ilustra a flutuação da presença das emissoras 
de  TV  nas  capas  e  que  demonstra  como  estas  tiveram  os  seus  números  aumentados  ou  diminuídos 
conforme Sabrina mudou de emissora. 
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Gráfico 3: Número de capas das emissoras Record, Band e RedeTV em que Sabrina Sato fez parte do elenco, no período de janeiro 
de 2012 a dezembro de 2014. 
Sabrina Sato fez parte do elenco da emissora RedeTV em 2012, passou a fazer parte do elenco da Band em 
2013 e, em 2014, mudou para a Rede Record. Conforme vemos no gráfico, os números das duas primeiras 
emissoras diminuíram com a saída de Sabrina. Estes gráficos fazem parte de um estudo mais amplo, que 
inclui o monitoramento de publicações femininas e masculinas no período de janeiro de 2012 a dezembro 
de 2015 e que está sendo desenvolvido para tentar entender como acontece o fluxo de celebridades entre 
os meios de comunicação. Dados mais detalhados serão publicados posteriormente, entretanto alguns dos 
números apresentados acima corroboram com a  ideia de que as estrelas/celebridades  têm suas  imagens 
utilizadas exaustivamente pelos veículos impressos.  
4. Considerações finais 
Sabemos  que  a  circulação  de  informação  nos meios  de  comunicação  está  diretamente  ligada  a  fatores 
mercadológicos  que  têm  por  objetivo  não  somente  potencializar  o  consumo  simbólico  dos  produtos 
culturais telenovela e revistas femininas, mas garantir a sua hegemonia enquanto difusores de informação. 
Conforme Lipovetsky,  
“as  imagens  publicitárias,  as  fotos  da  moda  e  a  imprensa  feminina  exemplificam  bem  essa 
penetração da mídia até no mais  íntimo, especialmente em tudo o que diz  respeito à aparência do 
corpo.  Alguns,  em  função  disso,  falam  de  uma  “tirania”  da  beleza  exercida  pelos  meios  de 
comunicação contemporâneos”. (LIPOVETSKY, 2004. p. 69) 
Somado  a  isto,  vemos  os mitos  sendo  repetidos  diariamente,  na  intenção  de  se  criar  um hábito  ou  um 
costume, nas palavras de Maffesoli, direcionado, sobretudo, ao consumo material e simbólico. Conforme 
Maffesoli, 
“isto posto,  os mídias  contemporâneos, não visualizando apenas as grandes obras da  cultura, mas 
imaginando a vida de todos os dias, representariam o papel destinado às diversas formas da palavra 
pública: assegurar através do mito a coesão de um conjunto social dado. Este mito, como sabemos, 
pode  existir  de  diversas  maneiras.  Eu  considero  que  existe  uma  função  mítica  que  percorre 
transversalmente o conjunto da vida social”.  
“Daí a ligação que pode se estabelecer entre o costume e a comunicação”. (MAFFESOLI, 2000. p. 39)  
Dessa  maneira,  entendemos  que,  enquanto  houver  essa  circulação  de  informação  e  a  apropriação  da 
imagem  das  estrelas  –  a  fim  de  legitimar meios  e  consequentemente  estimular  o  consumo  –  este  ciclo 
continuará existindo e se repetindo. Como sugere Maffesoli “o ritual, na sua repetitividade é o indício mais 
seguro desse esgotamento. Mas, fazendo isto, assegura a perdurância do grupo” (MAFFESOLI, 2000. p. 25); 
em outras palavras, do ciclo que se forma em torno dessas produções e do consumo que elas inspiram.  
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Sabemos que a mídia tem grande relevância dentro do processo de difusão de  informações e hábitos de 
consumo,  sobretudo  a  televisão  e  as  revistas  femininas  (LIPOVETSKY,  2004).  Particularmente  as  revistas, 
que  através  da  apropriação  da  imagem  das  estrelas  dão  continuidade  às  informações  transmitidas  pela 
televisão e  são  responsáveis por divulgar esses  referenciais,  influenciando na aceitação de determinadas 
tendências de moda.  
O que pressupomos originar todo o processo de consumo não é copiar pura e simplesmente essas estrelas, 
mas  a  busca  desses  espectadores  por  uma  ruptura  no  seu  cotidiano  e,  neste  contexto,  as  estrelas  se 
colocam não só como padrões estéticos, mas como exemplos de algo maior, sublime, a ser alcançado. Os 
diferentes meios em que a informação de moda circula, sempre lançando mão da imagem de celebridades, 
procuram esgotar as possibilidades de  linguagem próprias de cada um deles e, neste sentido, a presença 
delas  –  capaz  de  assumir  e  incorporar  papéis  diferentes  –  contribui  para  a  exacerbação  dos  códigos, 
potencializando a capacidade de persuasão dos meios. Os fãs se reúnem em torno da figura das estrelas e 
sua admiração por elas se materializa no ato de consumo, seja da estrela propriamente dita, através dos 
meios em que é divulgada sua imagem (telenovelas e revistas) ou dos diversos produtos associados a ela 
(publicidade). 
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Abstract: In this article, we used Michel Maffesoli’s post‐modernity, Gilles Lipovetsky’s hypermodernity and 
hyper consumerism and Edgar Morin’s Star System theories as the baseline of this study, in order to 
understand the questions that motivated this developing research. New lifestyles are advertised every day, 
having the media an important role in the disclosure of these new role‐models. Assuming that media plays 
an important role and has its agenda on advertising new habits and lifestyles, we can presume that it’s also 
responsible for creating new consumption habits; even though, some individuals that are not exposed to 
media are also subjects of a consumption agenda prevailing in XXI Century western societies. In this context 
– in which public matters are frequently mistaken with private matters, “reality shows” become ordinary 
and new celebrities emerge all the time, with their images featuring a variety of vehicles – we can resume 
the Edgar Morin’s theory, trying to comprehend both the media/cultural  and material consumption and 
come up with an update from it. 
 
Keywords: Consumption; Fashion; Celebrities; Telenovelas; Women Magazines. 
 
1. Introduction 
Often, Brazilian TV stars and celebrities are the main characters of advertising campaigns, covers girls and 
editorial fashion models, with their  images and personas  (MORIN, 1989) related to beauty  ideals, success 
and  professional  achievement.  Also,  their  constant  presence  in  television  productions,  especially 
telenovelas, where they act as characters, in general, close to the audience reality causing an identification 
process between them that turn these celebrities into lifestyle and consumption role‐models. 
Social life is increasingly absorbed by consumption, providing not only needs supply but pleasure through 
the  act  of  purchasing.  That’s  the moment when  luxury  reemerges with  another  perspective,  portraying 
more a personal satisfaction than status itself. New lifestyles are constantly advertised and the media plays 
an  important role disseminating these models.  In this context, we can resume Edgar Morin’s Star System 
theory, trying to understand both cultural/media and material consumption, because new celebrities arise 
all the time, with a variety of media vehicles featuring their images. 
Along  with  the  desire  to  break  with  old  traditional  society’s  conventions,  the  individual’s  individualistic 
autonomy, the consumption, the leisure, the body cult and the hedonism were emerging. Fashion was this 
society model greatest representative because in the moment it’s system breaks the social differentiation 
logic  and begins working plurally,  the  society  imposed models,  individually, do not make  sense anymore 
(LIPOVETSKY, 2005). 
According to Edgar Morin’s theory, the bigger is an actress/star prestige, the bigger is her character success 
among  the audience and,  consequently,  its  costume  success  as  fashion  reference.  It  is  possible,  through 
telenovelas costume, to notice that its characters take on verisimilar features, imitating reality because of 
the way its wardrobe are chosen and its topics addressed. Therefore, we assume that fashion consumption 
generated by telenovelas costume influence has its origins in the very way that television productions are 
built,  prioritizing  verisimilitude  and  creating  an  intense  identification  with  audiences,  through  celebrity 
image. 
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Gilles Lipovetsky understands the relationship between stars and fashion as a process based on seduction, 
in  which  they  are:  "Fashion  figure  as  'subject  seduction',  the  modern  quintessence  of  seduction" 
(LIPOVETSKY, 2006. p. 214).  So,  it  is possible  to assume  that a  costumes and celebrities  inspired 
consumption  pursuit  could  be,  then,  a  viewer’s  attempt  to  establish  a  "proxemic"  contact,  in 
Maffesoli words, with celebrities and  telenovela actresses  (MAFFESOLI, 1996. p. 54). Turner also 
says: 
“The opportunity of consuming commodities like those identified with the Hollywood stars increased 
fans’ symbolic and imaginative proximity to those stars, as well as the practical possibilities of their 
being in some way like them through commodity consumption”. (TURNER, 2014, p. 134) 
We have  to  consider  an  important  factor within  this  process:  the  fashion  information  and  conduct  flow 
displayed  in  telenovelas  and  women's  magazines,  as  well  as  consumer  goods.  This  is  a  key  factor  to 
understand the consumer movement in Brazil. In his book “The time of the tribes”, Maffesoli considers that 
the  word  and  consumer  goods  circulation  is  one  of  the  axis  on  which  social  life  articulates  itself 
(MAFFESOLI, 2000. p.29). Thus,  it’s expected that  these stars particularities – which naturally  leads  to an 
identification  – when  repeated  induce  to  goods  consumerism  that,  somehow,  are  attached  to  the  stars 
images – who are, themselves, consumer objects.  
2. Star System and the stars media presence 
According  to  Morin,  the  stars  can  intervene  in  the  real  and  the  imaginary  dialectic.  They  are  cultural 
standards  and mold  the  very  same processes which produce  them,  that  is,  they  are not  just  part  of  the 
process but also its victim, as they transform their personal lives into a real and imaginary mixture; and this 
hybrid life is what they herald for the audience (MORIN, 1989). As stated by Warner, 
“This  perceived  ‘new’  shift  coincides  with  developments  in  celebrity  culture,  in  particular,  the 
suggestion  that  there  is  an  unprecedented  audience  fascination  with  the  private  life(style)  of  the 
celebrity.  Consequently,  the  celebrity  lifestyle  has  an  important  role  in  conveying  the  ‘meaning’ 
associated with material goods, and arguably educating consumers in the practice of discrimination. 
In the midst of the supposed postmodern turn or ‘crisis’, it appears that star images serve to support 
the  goals  of  the  fashion  system.  That  is  they must  participate  in  processes  of meaning‐making  in 
order  to maintain  the  cultural meaning of  fashion  (and,  for  the matter,  other  consumer  goods)  by 
(re)producing distinctions which have hitherto correlated with class.” (WARNER, 2014, p. 111) 
About  the  fashion  and  beauty  issue,  Morin  believes  that  the  stars  are  the  fashion  owners.  Every 
information about how they dress, how they comb and how they makeup, become an  information chain 
focused on the consumption of any brand or merchandise used by a star and  it will have higher demand 
than any other  that’s not bound  to any  star  image – whether  in a photo  shoot or a paparazzo  snapshot 
(SILL, 2008) (pictures Picture 1: Nova Cosmopolitan Magazine, March 2013, p. 106‐111. and Picture 2). 
 
Picture 1: Nova Cosmopolitan Magazine, March 2013, p. 106‐111. 
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Picture 2: InStyle Magazine, Nov. 2012. 
Bärbel Sill believes that the stars characterization is what makes them more interesting when it comes to 
fashion photography, then a model, because their images, their personas, that are extended to any other 
media in which they're introduced, are also extended to the clothes and accessories used in photo shoots. 
She states that continuity is the fundamental aspect of stardom: 
“The fashion photograph of a movie star, then, is more complex than that of a model. In part, this is 
because  the  fashion  photograph  must  always  respect  the  continuity  within  the  star’s  image  or 
persona  (though,  as we will  see  below,  there  is  also  room  for  a  certain  amount  of  heterogeneity). 
Continuity represents a central aspect in the conception of a star image.” (SILL, 2008, p. 134) 
In the women's magazines sector, depending on the publishing line adopted, stars may be more or less tied 
to  the  television  productions  which  they’re  performing,  as  the  case  of  magazines  publishing  costumes 
information about their characters. However, in generally, are the actresses/stars, their deeds, tastes and 
lifestyle that are highlighted in editorials, interviews and/or magazine issues. 
According to Church Gibson: 
“Traditional  fashion magazines and women’s magazines  still  exist,  though  they have changed  their 
appearance  and  their  format  quite  drastically  in  this  new  era  of  celebrity.  But  they  now  depend 
increasingly on television for their content, together with their longstanding reliance on cinema, and, 
more significantly, they have their own websites.” (CHURCH GIBSON, 2012, p. 125) 
Although  these  texts  seek  to  introduce  the  actresses/stars  as  a  "real  person",  photos  and  fashion 
productions display  them  interpreting  "roles",  taking  the outlines of  that persona,  archetype/stereotype, 
which best represents the magazine editorial guidelines and the kind of audience that it intends to reach. 
Although  neither  fashion  nor  telenovelas  are  the  focus  of  such  articles,  the  stars  still  gather  these  two 
dimensions  around  themselves.  As  screen  persona,  they  have  their  images  automatically  attached  to 
productions  in  which  they  act.  Because  their  productions  are  broadcasted  simultaneously  while  they’re 
featured in several magazines covers, the stars generate a visibility movement that not only benefits these 
media vehicles but also the telenovela itself, creating a cycle in which both are increasingly evidenced.  
Like any other cultural production media, magazines are also subject to commercial market practices, once 
the magazine itself is a product meant to be consumed and, according to Pierre Bourdieu1, does not escape 
from the consumer market  logic:  "the  Journalism universe  is a  field  that  is,  through  the audience  rating, 
under economic field pressure" (BOURDIEU, 1997, p. 38). 
                                                            
 
1About journalism field, used in this case to contextualize women's magazines journalistic practice. BOURDIEU, 1997, 
p. 38. 
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In  this  context,  the  star  and  celebrities presence on women’s magazines  covers  is  a market determining 
factor.  Once  the  stars  move  among  different  publics,  they  are  legitimized  as  media  personalities  by 
audience and, thus, give legitimacy to the whole environment in which they were inserted. Also, due to this 
market  dynamic,  it’s  understood  why  a  single  star  is  being  featured,  at  the  same  time,  in  different 
magazines. Another important aspect of Star System theory is the so‐called “merchandised stars” which is 
the usage of these star images for a commercial or advertising purpose. As Church Gibson says, 
“…  magazine  covers  and  fashion  advertising  campaigns  now  depend  for  their  success  upon  the 
exploitation  of  the  celebrity  factor  and  have  recently  tended  to  feature  a  fashionable  celebrity  in 
preference to an anonymous model”. (CHURCH GIBSON, 2012, p. 131) 
Several brands use stars  images  in advertising campaigns and products announcements  in order to add a 
greater value to their brands, by these personalities endorsement to the products, or by simple association 
with their images (Picture 3). 
 
Picture 3: Dumond Shoes Campaign, march 2013; Cláudia Magazine, may 2013. 
When  these  stars  are  recruited while  they’re  broadcasting  in  a  telenovela  –  as  seen  in  picture  3, where 
Giovanna Antonelli was performing Salve Jorge, in 2012 – the brand visibility becomes even bigger. 
3. Women's publications monitoring 
Between  January  2012  and  December  2014,  fashion,  beauty  and  lifestyle  oriented  women’s  magazines 
were monitored  to  verify  stars/celebrity  presence  in  its  covers.  From  a  total  of  twenty‐five  publications 
monitored,  during  this  three  years,  the  presence  of  Brazilian  actresses  was  superior  to  other  celebrity 
categories (TURNER, 2014), as we can see in Graphic 1. 
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Graphic  1:  Ratio  percentage of  each  celebrity  categories  on Women’s Magazines  covers,  between  January  2012  and December 
2014. 
According to the graphic, we observe that the categories that have been often on the covers of women's 
publications  were:  Brazilian  actresses  (54,6%),  followed  by  Brazilian  Models  (15,5%)  and  Brazilian  TV 
Hostess  (10,8%),  from  a  total  of  729  covers.  Among  these  categories,  the  most  recurring  names  were: 
Giovanna Antonelli (16 covers) – among Brazilian Actresses; Giselle Bündchen (15 covers) – among Brazilian 
Models and Sabrina Sato (19 covers) among Brazilian TV Hostess (Graphic 2). 
 
Graphic 2: Cover numbers of each highest rated celebrity, from January 2012 to December 2014. 
The  most  interesting  aspect  of  the  data  on  celebrity’s  recurrence  on  women's  magazines  covers  is  the 
presence of Sabrina Sato, with 19 covers, among the highest rated – although she represents the category 
with lower recurrence – beating Giovanna Antonelli and Giselle Bündchen in her amount of publications, as 
shown  on  graphicGraphic  2:  Cover  numbers  of  each  highest  rated  celebrity,  from  January  2012  to 
December 2014.. The results of this search for Sabrina Sato’s image as "cover girl” can be seen at graphic 
Graphic 3, which illustrates the presence variation of TV broadcasters stars featured on magazines covers 
and reveals how their numbers have had increased or decreased as Sabrina changed stations. 
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Graphic 3: Cover numbers of Record, Band and RedeTV broadcasting stations which cast Sabrina Sato, between January 2012 and 
December 2014. 
Sabrina Sato cast on RedeTV in 2012, became part of the Band in 2013 and, in 2014, moved to Record. As 
seen  in the graphic, the first two broadcasting stations numbers decreased as Sabrina  left these stations. 
These  charts  are  part  of  a  larger  study,  which  includes  female  and  male  publications  monitoring  from 
January 2012 to December 2015 that is being developed in order to understand the celebrity’s media flow. 
Detailed data will be published further on, however, some numbers presented above confirm the idea that 
stars/celebrities have their images extensively used by press media vehicles. 
4. Final comments 
We  know  that  media  information  flow  is  directly  linked  to  market  factors  that  aim  not  only  symbolic 
consumption  enhance  of  cultural  products  as  telenovelas  and  women’s  magazines,  but  ensure  its 
hegemony as information multipliers. As Lipovetsky, "advertising images, fashion photos and female press 
exemplify  this  media  penetration  into  the  most  intimate  level,  especially  everything  related  to  body 
appearance.  Some,  because  of  this,  refer  to  a  beauty  "tyranny"  practiced  by  contemporary 
media"(LIPOVETSKY, 2004. p. 69). Plus, we see myths being daily repeated, intending to create a habit or a 
custom, in Maffesoli words, directed mainly to material and symbolic consumption. As Maffesoli quotes, 
“Therefore,  contemporary  media,  not  seeing  just  the  great  works  of  culture,  but  imagining  the 
everyday life, represents the role destined for various forms of the public word: ensure, through myth, 
a given social group cohesion. This myth, as we know, may exist in several ways. I consider that there 
is a mythic purpose that runs through the whole social life." 
“Hence, the link we can establish between custom and communication”. (MAFFESOLI, 2000. p. 39)  
Thus, we understand  that, as  long as  this  flow of  information and  the stars  image exploitation exist –  to 
legitimate the media and thus stimulate consumption – this cycle will continue existing and repeating. As 
Maffesoli suggested “the ritual in its repetitiveness is the most reliable evidence of this exhaustion. But in 
doing so, ensures group maintenance” (MAFFESOLI, 2000. p. 25);  in other words, the maintenance of the 
cycle built around these productions and the consumption inspired by them. 
We  know  that  media  has  great  relevance  within  the  diffusion  of  information  and  consumption  habits, 
especially  television  and  Women’s  magazines  (LIPOVETSKY,  2004).  Particularly  magazines,  which  give 
continuity  to  the  information  transmitted  by  television  through  the  stars  image  appropriation  and  are 
responsible for spreading these standards, influencing the acceptance of certain fashion trends. 
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What we assume originate the whole consuming process is not simply copying these stars, but the viewers 
pursuit for a rupture in their daily lives and, in this context, the stars place themselves not only as aesthetic 
standards but as examples of something greater, sublime,  to be achieved. The different sources  in which 
fashion  information circulates, always using celebrity’s  image, seeking to exhaust the possibilities of each 
one’s own language and,  in this sense, their presence – able to take on and  incorporate different roles – 
contributes to extrapolate the codes enhancing the persuasiveness of the media. Fans gather around the 
stars figure and their admiration is embodied in the consumption act – either from the stars consumption 
itself, through the media in which their images are publicized (telenovelas and magazines) or through the 
several products associated with them (advertising). 
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Resumo: A pesquisa realizada é orientada com o intuito de relacionar os conceitos de função materna e 
função paterna com a moda sob o olhar da psicanálise tendo como objetivo pensar como, a moda, 
encarada como forma de expressão, estrutura suas relações exercendo tais funções no indivíduo. Moda e 
psicanálise são influenciadas pela cultura e história de uma época e, funcionam através da compreensão e 
análise do homem, visto aqui como um sujeito dotado de instâncias (id, ego e superego) e motivações 
mentais inconscientes. Unir moda e psicanálise é relevante por seu cunho interdisciplinar, enriquecedor 
para o debate de novas contextualizações, contendo rico material histórico, social e subjetivo.  
 
Palavras chave: Moda, Psicanálise, Função Materna, Função Paterna, Inconsciente.  
 
1. Moda e psicanálise 
O presente artigo científico tem a intenção de analisar como que a moda pode exercer a função materna e 
a  função  paterna  sob  a  ótica  psicanalítica.  Para  isso,  relacionaram‐se  conceitos  psicanalíticos  buscando 
compreender a inter‐relação entre moda e sujeito.  
A moda é acompanhada de efeitos ambíguos, seguindo a lógica da inconstância e ao mesmo tempo, agindo 
na expressão da individualidade.  Para Navarri (2010), a linguagem da moda é a do imperativo a qual nos 
submetemos e dificilmente conseguimos escapar. Lipovetsky (1989) defende que a moda atua diretamente 
no processo de socialização dos homens já que a mesma encontra‐se no comando das sociedades ditando 
padrões estéticos e comportamentos.  
Mauriès apud Navarri (2010) defende que a moda não representa uma entidade em si, mas sim atua como 
uma  função  psicológica  apontando  referenciais  sobre  a  identidade  e  o  domínio  da  aparência,  sobre  a 
pressão  da  repetição,  ou  até mesmo  da  dependência.  Diante  disto,  podemos  problematizar  sobre  quais 
impulsos, ou melhor, quais jogos pulsionais e funções estão engajados na dinâmica da moda.  
Esta  pesquisa  encara  a  moda  como  uma  forma  de  expressão  dos  processos  inconscientes  do  indivíduo 
sabendo que no mesmo sujeito são possíveis vários agrupamentos psíquicos que podem permanecer mais 
ou menos independentes um do outro (Freud, 1910). A representação e materialização da moda pode ser 
encarada como um espelho do sujeito e da sociedade a qual ele pertence.  
A moda cria uma identidade mutável, simplesmente por pregar posições que o sujeito deve ou não adotar. 
Através da sua linguagem visual, tão carregada de significações nos mostra características de um indivíduo 
assim como as transformações de uma sociedade. A roupa, objeto visível de estudo da moda e mais ainda, 
a  maneira  de  vestir  essa  roupa,  representa  uma  manifestação  de  ligação  entre  o  sujeito  e  o  mundo, 
revelando o sujeito e suas relações de objeto.  
A psicanálise é um método de investigação teórico criada por Sigmund Freud (1856‐1939) constituindo uma 
teoria da personalidade que  retrata estruturas mentais, buscando estudar o  comportamento humano. A 
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psicanálise é encarada como uma teoria se transformando também em prática (método de tratamento de 
transtornos mentais) assim como método de pesquisa que pretende explicar o  funcionamento da mente 
humana (Borges, 2005).  
Segundo  Freud  (1910),  são  dois  os  fundamentos  básicos  da  teoria  psicanalítica:  o  aparelho  e  processos 
psíquicos são constituídos por materiais de origem inconsciente; portanto, a consciência não é mais do que 
uma fração de nossa vida psíquica total.   Os processos psíquicos inconscientes são dominados por nossas 
tendências sexuais. 
Ao  legitimar  a  suposição  do  inconsciente,  Freud  (1915)  defende  que  a  nossa  experiência  cotidiana mais 
pessoal  nos  familiariza  com  pensamentos  espontâneos  cuja  origem  não  conhecemos  e  com  resultados 
intelectuais  cuja  elaboração  permanece  oculta  para  nós.  Resumindo  as  características  que  podemos 
esperar nos processos do sistema inconsciente: a ausência de contradição, processo primário (mobilidade 
dos investimentos), atemporalidade e substituição da realidade externa pela psíquica.  
“Os  dados  da  consciência  têm  muitas  lacunas;  verificando  com  frequência  atos  psíquicos  que 
pressupõem, para sua explicação, outros atos que a consciência não dá testemunho”. (Freud, 1915, 
p.101). 
Para Freud (1910) podemos descrever o tratamento psicanalítico como uma continuada educação que tem 
como objetivo superar os resíduos infantis. Vale ressaltar que a psicanálise toma como base o Complexo de 
Édipo  visto  como  um  desejo  infantil  de  tomar  para  si  a  figura  parental  do  sexo  oposto  projetando 
sentimentos hostis à figura parental do mesmo sexo. Como exemplo pode‐se citar: o menino percebe que o 
pai é obstáculo para ele e a mãe, interditando seu desejo. Dessa forma, sua identificação com o pai adquire 
uma tonalidade hostil.  
“O mito  do  rei  Édipo,  que mata  seu  pai  e  toma  por  esposa  a mãe,  constitui  uma  revelação  ainda 
pouco  modificada  desse  desejo  infantil,  que  depois  é  rechaçado  pela  barreira  do  incesto.  A  peça 
Hamlet,  de  Shakespeare,  tem  raízes  no  mesmo  terreno  do  complexo  do  incesto,  que  ali  é  mais 
encoberto.” (Freud, 1910, p.275). 
Aspectos  como  a  cultura  e  a  sexualidade  são  essenciais  para  o  entendimento  dos  fundamentos 
psicanalíticos.  Utilizando  a  fala  como  meio,  se  propõe  a  verificar  os  discursos  do  sujeito  através  das 
manifestações  do  inconsciente  (visto  como  a  instância  que  contém aspectos  ocultos  ao  consciente, mas 
influenciadores de todo o resto): como os sonhos, os chistes, os esquecimentos e os atos falhos.  
Vale  ainda  ressaltar  que  segundo  as  ideias  psicanalíticas,  nosso  corpo  é  pulsional,  ou  seja,  busca  tanto 
satisfazer  suas  necessidades  fisiológicas  como  obter  prazer  através  do  toque,  do  olhar  e  do  desejo  do 
outro.  Entendendo desejo  como a manifestação das  necessidades do homem moldadas  pela  cultura  em 
que vive e personalidade que possui (Braguirolli, 1990). Dessa forma, temos um ego antes de tudo corporal 
(Freud, 1905), um corpo simbólico, pertencente à linguagem, e entender como  esse corpo busca meios de 
expressão é fundamental para a compreensão da subjetividade.  
Quando relacionada com a teoria psicanalítica, busca‐se enriquecer a compreensão do fenômeno da moda 
que  pode  ser  analisada  como  um  sistema  todo  poderoso,  exercendo  tanto  a  função  materna  quanto 
paterna, oferecendo um leque de imitações, possibilidades criativas, leis, regras e autoridades que auxiliam 
na estabilização da identificação. Atua como se oferecesse para o indivíduo direções sobre o que pode ser 
feito atuando diretamente nos processos de subjetivação desse sujeito.  
“A  moda  pode  ser  vista  como  mãe  sedutora  dando  à  mulher  excitação,  prazer,  completude  e 
aprisionamento.” (Coelho, 1996, p.17). 
Para  Freud  (1914)  as  pessoas  encarregadas  da  nutrição,  cuidados  e  proteção  da  criança  tornam‐se  os 
primeiros  objetos  sexuais,  ou  seja,  a mãe ou quem a  substitui.  Vale  ressaltar  que  as  funções materna  e 
paterna estão presentes desde os primórdios da constituição do indivíduo e têm diferentes significados na 
constituição do psiquismo da criança. Esse  tipo de apoio gera no  futuro as escolhas de objeto,  sendo de 
enorme contribuição para o conhecimento do outro.  
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“Dizemos que o ser humano tem originalmente dois objetos sexuais: ele próprio e a mulher que o cria, 
e nisso pressupomos o narcisismo primário de todo indivíduo, que eventualmente pode se expressar 
de maneira dominante em sua escolha de objeto.” (Freud, 1914, P.34). 
Segundo  Borges  (2005),  há  um  consenso  na  psicanálise  quanto  ao  fato  da  função materna  e  da  função 
paterna terem um papel central no desenvolvimento e estruturação do psiquismo da criança e na formação 
da personalidade do adulto. Podemos também pensar a moda como uma possibilidade de posicionamento, 
desenvolvimento  e  estruturação  na  medida  em  que  o  que  escolho  para  vestir  representa  de  alguma 
maneira a minha visão do mundo, de mim mesmo e do outro proporcionando identificação.  
“Em nossa vida cotidiana, as trocas de olhares que buscamos carregam os traços daqueles que nós 
interiorizamos desde que nascemos. Um olhar “novo” sobre si, como a moda propõe, e talvez a busca 
do desejo de  reencontrar  aquele olhar  que pousou  sobre nós desde o nascimento até os primeiros 
anos  de  infância  quando  éramos,  então,  a  “criação”  mais  nova  da  existência  de  nossos  pais  e 
abríamos nossos olhos para o mundo.” (Navarri, 2010, p.35). 
A identidade de cada sujeito é formada ao longo do tempo, através de processos inconscientes, e não algo 
inato. Para Freud (1921) a identificação se constitui como a mais antiga forma de ligação afetiva sendo que 
tais identificações são geradas a partir da cópia das pessoas que exercem funções parentais no indivíduo.  
“A identificação é a mais primordial forma de ligação afetiva a um objeto; segundo, por via regressiva 
ela  se  torna  o  substituto  para  uma  ligação  objetal  libidinosa,  como  que  através  da  introjeção  do 
objeto no EU.” (Freud, 1921, p.65). 
Acredita‐se que a lógica da moda segue pregando posições que o sujeito deve ou não ter. Dando ao sujeito 
imposições de identidades que o defina, identidade essa sempre mutável e suscetível aos valores da moda: 
sejam eles sociais, econômicos, tecnológicos, simbólicos e culturais por exemplo.  
“A psicanálise  conhece a  identificação  como a mais  antiga manifestação de  uma  ligação afetiva a 
uma outra pessoa. Ela desempenha um determinado papel na pré‐história do Complexo de Édipo.” 
(Freud, 1921, P.60). 
Salienta‐se  que a  aparência  exerce um poder  social  perante  a  sociedade atual  (Lipovetsky,  1989),  sendo 
assim de extrema relevância analisar a sua compreensão assim como relacioná‐la a outros saberes como a 
psicanálise: 
“[...] uma das finalidades do vestir, entre tantas, como podemos constatar através da história, parece 
ser a demonstração de poder e autoridade, concretizando de certa  forma alguma  imagem psíquica 
pessoal.” (Coelho, 1996, P.50).  
Ademais, busca‐se compreender como que o olhar psicanalítico apresenta a moda como uma possibilidade 
de expressão para o sujeito através das funções que a mesma exerce. Com base nessa linha de raciocínio, o 
vestir se configura como uma maneira de conhecer e expressar seus desejos, manifestando assim o sujeito 
na realidade individual, cultural e social em que ele habita. 
2. Função materna e função paterna 
Para a psicanálise, as funções materna e paterna são funções consideradas necessárias para a estruturação 
e desenvolvimento do psiquismo da  criança.  São  funções de ordem prática  (Borges,  2005) que possuem 
uma série de diferentes atributos de acordo com a fase de desenvolvimento da criança e são exercidas por 
adultos tutelares (mãe e pai, biológico ou adotivo).  
Vale  ressaltar que  tais  funções  (materna e paterna) não necessariamente estão vinculadas ao gênero de 
quem  as  exerce  ou  a  modelo  tradicional  familiar.  Sabe‐se  que  a  criança  estabelece  conexões  com  as 
funções materna e paterna e suas relações de objeto futuras são derivadas dessas primeiras vivências.  
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“A  escolha  de  objeto  primitiva  da  criança  deriva  de  sua  necessidade  de  amparo  (...).  Ela  se  volta 
inicialmente  para  todas  as  pessoas  que  cuidam  da  criança,  mas  logo  essas  dão  lugar  aos  pais.” 
(Freud, 1910, p.274).  
Freud (1910) cita que a criança toma o pai e a mãe como objeto de seus desejos eróticos respondendo ao 
estímulo dos próprios pais. Destaca ainda que os  sentimentos despertados na  relação entre pais e  filhos 
são de natureza não só positiva, afetuosa, mas também negativa, hostil. Sendo que: 
“O  complexo  formado  durante  essas  relações  e  exercício  de  função  tem  um  efeito  grande  e 
persistente a partir do inconsciente.” (FREUD, 1910, P.275).  
Klein  (1981)  articula  sobre  a  importância  da  função  materna  no  sentido  da  mãe  ser  receptáculo  das 
angústias e do desamparo inicial da criança. Sendo assim, a função materna para a autora tem o sentido de 
alguém que propicie alívio às ansiedades excessivas, discriminando‐as e auxiliando o bebê no contato com 
seu mundo interno e com a realidade. A autora ainda defende que a função materna pode ter importante 
relação com a capacidade de criação do indivíduo.  
Para Bion (1966) a função materna auxilia na continência das angústias e das vivências de desamparo da 
criança, cujo aparelho psíquico em formação não tem capacidade de conter, elaborar e pensar. A função 
materna estabelece condições apropriadas para o bebê se desenvolver.  
A  função  paterna  está  ligada  à  inserção  na  cultura,  interdição,  separação,  coerção  e  enquadramento. 
Gutman e Gaspari (1996) levantam outro aspecto relacionado à função materna e paterna que é a noção 
de  filiação.  É  o  desempenho  das  funções  materna  e  paterna  que  possibilita  à  criança  a  conquista  do 
desenvolvimento  do  sentimento  de  autonomia  e  a  conquista  do  pensamento  abstrato  que  se  dá  na 
possibilidade de um encontro com o pai.  
A função materna na visão de Winnicott (1980) é a de exercer o papel de “ego auxiliar” para que o bebê 
possa ir desenvolvendo gradativamente o seu “self”. Através desta função da mãe o bebê irá desenvolver 
de  forma  gradual  seu  ego  na  medida  em  que  vai  aprendendo  a  lidar  com  o  mundo  interno  e  externo 
(realidade) utilizando cada vez mais seus próprios recursos.  
O  verdadeiro  “self”  segundo Winnicott  (1980)  é  o  desenvolvimento  de  um  eu  genuíno,  respeitando  as 
características próprias do sujeito, resultado de uma relação com a mãe que aceita e reconhece os gestos 
espontâneos da criança. O mesmo autor salienta que as funções materna e paterna são responsáveis pelo 
aspecto essencial da identificação. 
Observa‐se, portanto, que as  funções parentais estão profundamente  imbricadas na formação do ego da 
criança. Para Winnicott (1980), o ego materno age complementando o ego da criança através dos cuidados 
como alimentação, calor e afeto. Sendo assim, a mãe acaba por “emprestar” seu corpo temporariamente, 
permitindo à criança a ilusão, necessária a seu desenvolvimento, de que ela e mãe são uma só. 
Borges (2005) ressalta que é no território das trocas afetivas e emocionais que cercam as figuras parentais 
e  o  filho  que  vão  se  dando  a  linguagem  dos  desejos  e  das  necessidades.  A  autora  ainda  cita  que  a 
capacidade  de  identificação  com  a  criança  é  o  fator  preponderante  no  exercício  das  funções materna  e 
paterna sendo ambas necessárias à formação e estruturação do ego. 
“É  inevitável,  e  inteiramente  normal,  que  a  criança  tome  os  pais  como  objetos  de  sua  primeira 
escolha amorosa. Mas sua libido não deve permanecer fixada nesses primeiros objetos, deve apenas 
tomá‐los depois como modelos e passar deles para outras pessoas, na época da escolha definitiva de 
objeto”. (Freud, 1910, P.276).  
Por fim, ressalta‐se que falhas no desempenho da função materna e da função paterna podem interferir na 
articulação  e  elaboração  da  identidade,  e,  por  conseqüência,  no  desenvolvimento  mental  da  criança 
(Borges, 2005). As  funções materna e paterna estão, portanto, diretamente  relacionadas ao exercício de 
interdição do  incesto e separação da díade mãe‐criança, na  introdução da criança no mundo, na cultura, 
através do processo de auxiliá‐la em seu desenvolvimento gradual, a ir se individualizando.  
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3. A função materna e a função paterna exercida pela Moda 
Acolhimento, filiação, nomeação, linguagem e dar significado criando referenciais identitários são algumas 
das  funções  maternas  exercidas  pela  moda.  Com  relação  às  funções  paternas  exercidas  pela  moda, 
podemos citar a inserção na cultura, filiação, interdição, separação, coerção e enquadramento.  
Uma das importantes atribuições da função materna é antecipar as necessidades da criança, assim como a 
moda  o  faz  com  a  criação  e  antecipação  de  novas  tendências  a  cada  estação.  A  moda  prevê  para  o 
indivíduo  da  mesma  forma  que  a  mãe  prevê  para  o  bebê  a  fim  de  proporcionar  o  alívio  de  suas 
necessidades e desejos.  
“Ela ama de um modo físico, proporciona contato, calor corporal, movimento e quietude de acordo 
com  as  necessidades  do  bebê.  Aos  poucos  ela  vai  introduzindo  o  mundo  externo,  compartilhado, 
graduando cuidadosamente essa introdução de acordo com as necessidades do bebê, que variam dia 
a dia e de hora em hora.” (Winnicott, 1948, p.237). 
Winnicott (1948) aponta para a importância da tarefa da mãe no processo de desenvolvimento do sujeito 
na medida em que ela cheira, providencia cuidados, ama, acolhe e está ali para todos os modos possíveis. 
Sua  falta  acarreta  em  sentimentos  desagradáveis  para  o  bebê  que  em  sua  ausência  pedirá  socorro  ao 
mundo  exterior.  Nesse  contexto  problematizamos  a  ligação  do  ato  do  consumo  de  moda  na 
contemporaneidade como um desligamento das necessidades e relaxamento de tensões. 
“Quando  as  necessidades  do  bebê  são  preenchidas,  ou  seja,  quando  ele  se  sente  aquecido, 
confortável,  com  sensações  gástricas  agradáveis,  ele  retira  o  seu  interesse  do  mundo  objetivo  e 
adormece.” (Winnicott, 1948, p.237). 
A função do pai acaba sendo a função de interditar,  impor, tirar o  indivíduo do gozo. Como exemplos do 
exercício da função paterna podemos destacar o fato da existência de tendências sazonais coercivas assim 
como  códigos  do  vestuário  exigidos  por  determinados  ambientes  e  tribos  que  obrigam  e  enquadram  o 
sujeito dentro do que é socialmente estabelecido e validado pelo sistema moda.  
Salienta‐se para o fato de o indíviduo nessa inter‐relação com a moda necessitar dos cuidados e exercícios 
da função materna e função paterna realizadas pela mesma, na medida em que o indivíduo pós‐moderno 
quer fazer parte do ideal da moda, sendo, nesse ideal, local onde ele se reconhece. A cada hora um novo 
símbolo identitário aparece para fazer com que o ciclo de pertencimento e aprisionamento se repita.  
Observa‐se que a moda acaba por estruturar o ego na medida em que proporciona identificação. Pode‐se 
então pensar que a moda  também representa uma  forma de  sublimação  (transformação das  tendências 
sexuais em algo de natureza prática e real) das necessidades sexuais, auxiliando o sujeito na realização de 
suas manipulações a fim de satisfazer as expectativas de realização e investimento libidinal.  
Freud  (1914)  cita  a  sublimação  como  uma  capacidade  especial  de  substituição  da meta  sexual  por  uma 
mais distante e socialmente valiosa sendo que as maiores conquistas da civilização se devam aos aportes 
de energia para nossa realização psíquica.   
Segundo a psicanálise, as pessoas investem em si seguindo os padrões da moda na busca pelo investimento 
do  olhar  e  desejo  do  outro  (Coelho,  1996).  Desejamos,  avidamente,  através  da  nossa  pulsão  escópica 
(vontade, desejo de olhar e ser visto), um olhar desejante  (olhar esse que certifica nossa existência) que 
funciona como um prolongamento do tato simulando o acolhimento materno.   
O  que  alimenta  a  moda  é  a  vontade  de  olhar  e  ser  olhado  característica  forte  do  comportamento  da 
modernidade  e  pós  modernidade.  A  moda  apresenta  mudança  constante  de  gostos,  hábitos  e 
comportamentos atuando de  forma  imperativa e hegemônica  (Lipovetsky, 1989). Sendo assim, enquanto 
função  paterna,  a  moda  representa  um  elemento  civilizador,  formador  de  costumes  sociais  e  de 
sociabilidade.  
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Portanto, a moda seria uma maneira de estruturar o ego do sujeito, num eterno jogo de sedução onde será 
sempre mantida a ativa esperança de encontrar aquilo que lhe falta. 
“Neste jogo as mulheres são mestras e a moda também, pois a primeira espera receber o que sabe 
que não tem, e a segunda promete o que não dá.” (Coelho, 1996, p.52).  
A cada nova moda, o sujeito pode encontrar o seu algo perdido, aliviando de certa forma a sua angústia: 
uma verdadeira ilusão de completude. 
“A mulher evoca poeticamente a moda para levá‐la ao seu próprio mundo mítico, mundo encantado, 
onde ela poderá se vislumbrar e se entrever com todas as possibilidades.” (Coelho, 1996, p.101).  
Atribuindo poderes míticos às roupas, os sujeitos costumam projetar a imagem que querem que os outros 
tenham de si em suas simples escolhas do dia a dia. 
“A  moda  funciona  como  uma  mãe  sedutora  dando  à  mulher  excitação,  prazer,  completude  e 
aprisionamento. Sendo assim múltiplos e inesgotáveis os caminhos que a mulher pode utilizar o seu 
vestir como mostruário de seu desenvolvimento, de suas procuras e emoções.“ (Coelho, 1996, p. 46). 
O discurso  de moda  influencia  e  impõe  imagens  a  serem  seguidas  exploradas  nos  desfiles,  comerciais  e 
revistas de tendências. A moda também proporciona um investimento em si através da auto‐observação e 
comparação constante com os modelos e imagens lançadas a cada nova estação. Mesmo nos casos em que 
o sujeito  imagina não seguir os padrões estipulados pela moda, ele está  inserido nesta cultura que tenta 
negar  assim  como  inconscientemente  busca  acolhimento,  pertencimento,  filiação  e  interdição: 
características importantes exercidas pela função materna e função paterna no desenvolvimento psíquico.  
4. Metodologia  
Foi realizada uma pesquisa exploratória de cunho qualitativo por se tratar da compreensão de fenômenos 
sociais situados no tempo. Como a moda exerce a função materna e como se dá a dinâmica da moda ao 
exercer a função paterna sob a ótica psicanalítica são questionamentos que moveram esta pesquisa. 
O procedimento técnico utilizado neste trabalho é uma pesquisa bibliográfica com o objetivo de investigar 
as várias temáticas envolvidas no artigo através da perspectiva de diferentes autores constantes em livros, 
periódicos e demais artigos científicos.  
Vale ressaltar que tal procedimento é indispensável, pois: 
"coloca  frente  a  frente  os  desejos  do  pesquisador  e  os  autores  envolvidos  em  seu  horizonte  de 
interesse.“ (Cruz, 1994, p. 53). 
Acredita‐se na relevância dos dados obtidos na revisão bibliográfica para a ciência e teorização da relação 
da moda com os conceitos psicanalíticos abordados. Tal estudo é de extrema relevância para a melhoria do 
conhecimento científico e pode abrir horizontes para diversas pesquisas  futuras  já que relaciona a moda 
tanto  aos  seus  atores  sociais  ligados  diretamente  ao  vestuário  (criadores  e  consumidores)  quanto  a 
profissionais e pesquisadores ligados a psicologia, filosofia, comunicação, arte, etc.   
5. Considerações Finais  
 A  moda,  analisada  pelo  viés  psicanalítico,  surge  como  um  verdadeiro  meio  de  existência  no  contexto 
contemporâneo, já que através de uma posição tanto materna quanto paterna, oferece ao indivíduo estilos 
a que ele possa imitar, regras a que ele tenha de seguir e uma autoridade refletida em padrões estéticos 
que devem ser seguidos: cuida, protege e veste prazerosamente, sendo assim uma forma de estruturar o 
ego do sujeito, num jogo de sedução.  
Interessante  refletirmos  sobre  o  que  a  função  materna  e  a  função  paterna  sob  a  ótica  psicanalítica 
representam para a moda: seja uma moda mãe (proporcionando acolhimento, pertencimento e expressão) 
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ou quem sabe uma moda pai  (propocionando  lei, autoridade, sociabilidade) que  lhe dite o que vestir e o 
que fazer.  
A moda se constitui num meio de existência na contemporaneidade pois se  fundamenta em  imposições, 
rejeições, acolhimento que são manifestados através das identificações com as figuras parentais. Portanto, 
podemos inferir que o sujeito percorre a moda em busca de si mesmo constituindo sua identidade através 
da atuação das  funções materna e paterna. Entende‐se, dessa  forma, que pelo viés psicanalítico a moda 
pode ser interpretada como uma substituta da mãe ao oferecer imitação assim como uma substituta da lei 
do pai.  
Busca‐se  contribuir  com essa  área de estudo na  formação de estudiosos de moda, psicologia,  filosofia  e 
afins,  considerando  tal  assunto de extrema  relevância  tanto  acadêmica quanto  social  devido ao  seu  rico 
caráter cultural e interdisciplinar. 
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Abstract: The research is oriented in order to relate the concepts of maternal and paternal function with 
fashion under a psychoanalysis look aiming to think how, fashion, faced as a form of expression, structures 
its relationships exercising such functions in the individual. Fashion and psychoanalysis are influenced by 
culture and history of an era and work through understanding and analysis of man, seen here as a subject 
endowed instances (id, ego and superego) and unconscious mental motivations. Uniting fashion and 
psychoanalysis is relevant by its interdisciplinary nature, enriching the debate of new contextualization, 
containing rich, historical, social and subjective material. 
 
Keywords: Fashion, Psychoanalysis, Maternal Function, Paternal Function, Unconscious. 
 
1. Fashion and psychoanalysis 
This  scientific article  intends  to analyze how fashion can exert  the maternal and paternal  function  in  the 
psychoanalytic  perspective.  For  this,  related  to  psychoanalytic  concepts  seeking  to  understand  the 
interrelationship between fashion and subject.  
Fashion  is  accompanied  by  ambiguous  effects,  following  the  logic  of  inconstancy  and  at  the  same  time 
acting in the expression of individuality.  For Navarri (2010), the language of fashion is the imperative one 
to which we submit and we could hardly escape. Lipovetsky (1989) defends that fashion is directly involved 
in  the  men's  socialization  process  since  it  is  in  charge  of  companies  dictating  aesthetic  standards  and 
behaviour.  
Mauriès  cited by Navarro  (2010) argues  that  fashion  is not an entity  in  itself, but acts as a psychological 
function, pointing references to the identity and the domain of appearance, on the pressure of repetition, 
or even addiction. Therefore, we can discuss about what  impulses, or rather, what  instinctual games and 
functions are engaged in dynamic fashion.  
This research sees fashion as a form of expression of the unconscious processes of the individual knowing 
that in the same subject are possible several psychic groups which may remain more or less independent of 
each other (Freud, 1910). The representation and materialization of fashion can be seen as a mirror of the 
subject and the society to which he belongs.  
Fashion creates an immutable identity, simply by preaching positions that the subject should or should not 
take. Through its visual  language, so full of meanings shows characteristics of an individual as well as the 
transformation of a society. Clothing, visible object of fashion study and even more, how to wear this outfit, 
is  a  connecting  manifestation  between  the  subject  and  the  world,  revealing  the  subject  and  its  object 
relations.  
Psychoanalysis  is  a  theoretical  research  method  created  by  Sigmund  Freud  (1856‐1939)  constituting  a 
theory of personality that portrays mental structures, seeking to study the human behavior. Psychoanalysis 
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is  seen  as  a  theory  also  turning  into  practice  (method  of  treatment  of  mental  disorders)  as  well  as  a 
research method that aims to explain the workings of the human mind (Borges, 2005).  
According  to  Freud  (1910),  there  are  two  basic  fundamentals  of  psychoanalytic  theory:  the  device  and 
psychic processes are made up of unconscious origin materials; therefore, consciousness is no more than a 
fraction  of  our  total  psychic  life.    Unconscious  psychological  processes  are  dominated  by  our  sexual 
orientation. 
To  legitimize  the  unconscious  assumption,  Freud  (1915)  argues  that  our most  personal  daily  experience 
acquaints us with spontaneous thoughts whose origin we do not know and with intellectual results whose 
production  remains  hidden  to  us.  Summarizing  the  features  we  can  expect  in  the  unconscious  system 
processes:  the  absence  of  contradiction,  primary  process  (mobility  of  investments),  timelessness  and 
replacement of external by psychic reality.  
“ The data of consciousness have many gaps; checking frequently psychical acts which require, for its 
explanation, other acts that consciousness does not testify ”. (Freud, 1915, p.101). 
For  Freud  (1910)  we  can  describe  the  psychoanalytic  treatment  as  a  continuing  education  that  aims  to 
overcome the children's waste. It is noteworthy that psychoanalysis builds on the Oedipus complex seen as 
a  childish desire  to  take upon  itself  the parental  figure of  the opposite  sex  projecting hostile  feelings  to 
parental  figure of  the same sex. As an example we may mentioned: the boy realizes that his  father  is an 
obstacle for him and his mother,  interdicting his desire. Thus, his  identification with the father acquires a 
hostile tone.  
“  The  king  Oedipus  myth,  killing  his  father  and  takes  the  mother  as  wife,  is  a  still  little  changed 
revelation  of  this  childish  desire,  which  is  then  rejected  by  the  incest  barrier.  The  Hamlet  play  of 
Shakespeare, has  roots  in  the grounds of  incest complex,  that  there  is more hidden.”  (Freud, 1910, 
p.275). 
Aspects such as culture and sexuality are essential to understand the psychoanalytic foundations. Using the 
speech  as  a  means,  it  is  proposed  to  check  the  subject's  discourse  through  the  manifestations  of  the 
unconscious (seen as the instance that contains hidden aspects to the conscious, but influencers for all the 
rest): as dreams, jokes, forgetfulness and parapraxes.  
It  is worth mentioning  that  according  to  the  psychoanalytical  ideas;  our  body  is  instinctual,  i.e.,  seeking 
both  to satisfy our physiological needs as getting pleasure  through  touch,  the  look and  the desire of  the 
other. Understanding desire as the manifestation of man's needs shaped by culture in which he lives and 
personality  that  he  has  (Braguirolli,  1990).  Thus,  we  have  an  ego  above  all  corporal  (Freud,  1905),  a 
symbolic  body,  belonging  to  the  language,  and  understand  how  this  body  search  ways  of  expression  is 
fundamental to the understanding subjectivity.  
When  related  to  psychoanalytic  theory,  it  is  sought  to  enrich  the  understanding  of  the  fashion 
phenomenon  that  can  be  analyzed  as  an  all‐powerful  system,  exercising  both  maternal  as  paternal 
function,  offering  a  range  of  imitations,  creative  possibilities,  laws,  rules  and  authorities  that  assist  in 
stabilizing  the  identification.  It  act  as  it  offered  to  the  individual  directions  on what  can  be  done  acting 
directly on the subjective processes of that subject.  
“ Fashion can be seen as seductive mother giving the woman excitement, pleasure, completeness and 
imprisonment.” (Coelho, 1996, p.17). 
For  Freud  (1914)  the  people  in  charge  of  nutrition,  care  and  child  protection  become  the  first  sexual 
objects,  or  the  mother  or  someone  who  replace  her.  It  is  noteworthy  that  the  maternal  and  paternal 
functions are present from the constitution of the individual's early days and have different meanings in the 
child's psyche constitution. This type of support generates in the future the subject of choices, being a huge 
contribution to the knowledge of the other.  
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“ We  say  that  the  human  being  has  originally  two  sexual  objects:  himself  and  the  woman  who 
creates, and it assumed the primary narcissism of every individual, which eventually can be expressed 
in a dominant way in his choice of object.” (Freud, 1914, P.34). 
According to Borges (2005), there is a consensus in psychoanalysis about the fact that the maternal and the 
paternal  function  have  a  central  role  in  the  development  and  the  child's  psyche  structuring  and  adult 
personality  development.  We  can  also  think  of  fashion  as  a  possibility  of  positioning,  developing  and 
structuring the extent that what I choose to wear is somehow my view of the world, myself and the other 
providing identification. 
“In  our  everyday  life,  the  exchange  of  glances  that  we  seek  carries  the  traces  of  those  we  have 
internalized from birth. A look "new" about one self, like fashion proposes, and perhaps the pursuit of 
desire to rediscover the look that landed on us from birth to early childhood when we were then the 
newest  "creation" of  the existence of our parents and we opened our eyes  to  the world."  (Navarri, 
2010, p.35). 
The  identity  of  each  subject  is  formed  over  time  through  unconscious  processes,  not  innate.  For  Freud 
(1921)  identification  is  constituted  as  the  earliest  form  of  emotional  attachment  and  these  IDs  are 
generated from the copy of the persons exercising parental functions in the individual.  
“  Identification  is  the  most  fundamental  form  of  emotional  attachment  to  an  object;  second,  by 
regressive way  it becomes a substitute  for a  libidinal object bond, as  through the  internalization of 
object in the SELF.” (Freud, 1921, p.65). 
It is believed that the logical fashion follows preaching positions that the subject must have or not. Giving 
the  subject  identity  impositions  that  set,  identity  this  ever‐changing  and  susceptible  to  fashion  values: 
whether social, economic, technological, symbolic and cultural for example.  
“ Psychoanalysis knows the identification as the earliest manifestation of an emotional attachment to 
another person. It plays a role in the prehistory of the Oedipus complex. " (Freud, 1921, P.60). 
Please note that the appearance plays a social power before the current society (Lipovetsky, 1989) and is 
therefore extremely  important  to analyze  its understanding as well as  to  relate  it  to other knowledge as 
psychoanalysis: 
“[...] one of the purposes of the wearing, among many, as we can see through the story seems to be 
the  demonstration  of  power  and  authority,  realizing  somehow  some  personal  psychic  image.  " 
(Coelho, 1996, P.50).  
In  addition,  we  seek  to  understand  how  the  psychoanalytical  eye  presents  fashion  as  a  possibility  of 
expression  to  the subject  through  the  functions which  it  carries. Based on  this  reasoning,  the dressing  is 
configured as a way to meet and express their desires, thus manifesting the subject in individual, social and 
cultural reality in which he lives. 
2. Maternal function and paternal function 
For  psychoanalysis,  the maternal  and  paternal  functions  are  functions  necessary  for  the  structuring  and 
development  of  the  child's  psyche.  They  are  practical  functions  (Borges,  2005)  that  have  a  number  of 
different  attributes  according  to  the  child's  developmental  stage  and  are  performed  by  tutelary  adults 
(mother and father, biological or adoptive). 
It  is  noteworthy  that  such  functions  (maternal  and paternal)  are  not  necessarily  linked  to  the  gender  of 
those who are or the traditional family model.  It  is known that the child establishes connections with the 
maternal and paternal functions and their future object relations are derived from these early experiences. 
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“ The choice of the child's primitive object derives from its need of support (...). She turns initially to all 
the people who care for the child, but soon these give rise to the parents. " (Freud, 1910, p.274).  
Freud (1910) mentions that the child takes father and mother as the object of its erotic desires responding 
to  the  encouragement  of  its  parents.  It  also  emphasizes  that  the  feelings  aroused  in  the  relationship 
between parents and children are liable not only positive, loving, but also negative, hostile. Being that: 
“  The  complex  formed  during  the  relationship  and  function  of  exercise  has  a  large  and  persistent 
effect from the unconscious.” (FREUD, 1910, P.275).  
Klein (1981) articulates the  importance of the maternal  function  in the sense the mother  is receptacle of 
anguish and initial helplessness of the child's. Thus, the maternal function for the author has the sense of 
someone  that provides  relief  to excessive anxieties, discriminating  them and helping  the baby  in contact 
with  its  inner world  and  reality.  The  author  also  argues  that  the maternal  function may  have  important 
relationship with the individual's capacity building.  
For Bion (1966) maternal function assists in continence anguish and helplessness experiences of the child's, 
whose  psychic  apparatus  in  formation  has  no  capacity  to  contain,  prepare  and  think. Maternal  function 
establishes appropriate conditions for the baby to develop.  
The  paternal  function  is  linked  to  the  inclusion  in  the  culture,  interdiction,  separation,  coercion  and 
framing. Gutman and Gaspari (1996) raise another aspect related to maternal and paternal function that is 
the notion of membership. It is the performance of maternal and paternal functions that allows the child to 
the  conquest  of  developing  a  sense  of  autonomy  and  achievement  of  abstract  thinking  that  gives  the 
possibility of a meeting with father.  
The maternal function in Winnicott's view (1980) is to play the role of "auxiliary ego" so that the baby can 
go gradually developing its "self ”. Through this maternal function the baby will develop gradually its ego as 
it learns to deal with the internal and external world (reality) increasingly using its own resources.  
The  real  "self"  according  to  Winnicott  (1980)  is  the  development  of  a  genuine  self,  respecting  the 
characteristics of the subject, the result of a relationship with the mother who accepts and recognizes the 
spontaneous  gestures of  the  child.  The  same author notes  that  the maternal  and paternal  functions  are 
responsible for the essential aspect of identification. 
It  is  observed,  therefore,  that  parental  roles  are  deeply  imbricated  in  the  child's  ego  formation.  For 
Winnicott  (1980), maternal  ego acts  complementing  the ego of  the  child  through  the  care  such as  food, 
warmth and affection. Thus,  the mother turns out  to "borrow" your body temporarily, allowing the child 
the illusion, necessary to their development, that she and mother are one. 
Borges  (2005) points out  that  it  is  in  the  territory of  affective and emotional exchanges  surrounding  the 
parental  figures  and  the  son  who  will  be  giving  the  language  the  desires  and  needs.  The  author  also 
mentions  that  the  ability  to  identify  with  the  child  is  the most  important  factor  in  the  performance  of 
maternal and paternal functions both being necessary to the formation and structuring of the ego. 
“  It  is  inevitable, and entirely normal, that the child takes parents as objects of his first  love choice. 
But his libido must not remain closed in these early objects, you should only take them later as models 
and move them to other people at the time of the final choice of object ”. (Freud, 1910, P.276).  
Finally, it is emphasized that failure in performance of the maternal and the paternal function can interfere 
with articulation and development of identity, and, consequently, the child's mental development (Borges, 
2005). Maternal  and  paternal  functions  are  therefore  directly  related  to  incest  interdiction  exercise  and 
separation of mother‐child dyad, the introduction of the child in the world, culture, through the process of 
assisting it in its gradual development, go to individualizing.  
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3. The maternal and the paternal function performed by Fashion 
Reception, membership, appointment, language and give meaning creating identity references are some of 
the maternal functions exercised by fashion. Regarding parental duties performed by the fashion, we can 
mention the inclusion in the culture, membership, interdiction, separation, coercion and framing.  
One  of  the  important  tasks  of  the maternal  function  is  to  anticipate  the  needs  of  the  child,  as  well  as 
fashion  does  with  the  creation  and  anticipation  of  new  trends  every  season.  Fashion  provides  for  the 
individual  in  the same way that the mother provides  for  the baby  in order to give relief  to  its needs and 
desires.  
“She  loves  in a physical way, provides contact, body heat, movement and stillness according to the 
baby's  needs.  Gradually  she  introduces  the  outside  world,  shared,  carefully  graduating  this 
introduction  according  to  the  baby's  needs,  which  vary  from  day  by  day  and  hour  by  hour.” 
(Winnicott, 1948, p.237). 
Winnicott (1948) points to the importance of the mother's task in the subject of the development process 
as  she  smells,  provides  care,  love,  welcomes  and  is  there  for  all  possible  ways.  Her  absence  causes  in 
unpleasant feelings for the baby that in her absence will ask help from the outside world. In this context we 
question  the  connection  of  fashion  consumption  in  contemporary  act  as  a  shutdown  of  the  needs  and 
relaxation of tensions. 
“  When  the  baby's  needs  are  met,  that  is,  when  it  feels  warm,  comfortable,  with  nice  gastric 
sensations  he  withdraws  his  interest  of  the  objective  world  and  falls  asleep.  "  (Winnicott,  1948, 
p.237). 
The father's  function ends up being the function of  interdict,  impose, take the  individual's enjoyment. As 
examples of the exercise of paternal function we can highlight the fact of the existence of coercive seasonal 
trends as well as clothing codes required for certain environments and tribes and frame the subject within 
what is socially established and validated by the fashion system.  
It is noted the fact that the individual in this inter‐relationship with the fashion needs care and exercise of 
the maternal and the paternal function performed by itself, to the extent that the post‐modern individual 
wants  to  be  part  of  the  ideal  fashion,  and,  this  ideal, where  it  is  recognized.  Every  time  a  new  identity 
symbol appears to make the membership cycle and imprisonment repeat.  
It  is observed that fashion ultimately structure the ego to the extent that provides identification. You can 
then think that fashion is also a form of sublimation (transformation of sexual orientation into something 
practical  and  real  nature)  of  sexual  needs,  helping  the  subject  performing  its manipulations  in  order  to 
meet the expectations of achievement and libidinal investment.  
Freud  (1914) quotes the sublimation as a special ability  to replace the sexual goal by a more distant and 
socially valuable and the highest achievements of civilization are due to energy contributions to our psychic 
achievement.   
According  to psychoanalysis,  people  invest  in  themselves  following  the  trendy patterns  in  the  search  for 
investment of other's look and desire (Coelho, 1996). We wish eagerly through our scopic drive (will, desire 
to look and be seen) a longing look (a look that certifies our existence) that works as an extension of touch 
simulating breast care.   
What feeds the fashion is the desire to look and be looked strong feature of the behavior of modernity and 
post  modernity.  Fashion  is  constantly  changing  tastes,  habits  and  behaviors  acting  imperative  and 
hegemonic form (Lipovetsky, 1989). So as paternal function, fashion is a civilizing element, forming social 
customs and sociability.  
Therefore, fashion would be a way to structure the subject's ego, an eternal game of seduction which will 
always be kept active the hope of finding what it lacks. 
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“ In this game women are masters and fashion as well, for the first expects to receive what you know 
you do not have, and the second promises what is not possible. " (Coelho, 1996, p.52).  
Each new fashion, the subject can find his  lost something, easing somewhat his distress: a real  illusion of 
completeness. 
“The woman evokes fashion poetically to take her to her own mythical world, enchanted world where 
she can be glimpsed and glimpse with all the possibilities. " (Coelho, 1996, p.101).  
Attributing mystical powers to the clothes, the subjects tend to project the image they want others to have 
of themselves in their simple choices everyday. 
“Fashion  works  as  a  seductive  mother  giving  woman  excitement,  pleasure,  completeness  and 
imprisonment. So many and inexhaustible the ways that a woman can use her wearing as showcase  
her development, her demands and emotions.“ (Coelho, 1996, p. 46). 
The fashion speech influence and imposes images to follow explored in shows, comercial and magazines of 
trends.  Fashion  also  provides  an  investment  in  itself  through  self‐observation  and  constant  comparison 
with models and images released every new season. Even in cases where the subject imagines not follow 
the  standards  set by  the  fashion, he  is  inserted  in his  culture  that  tries  to deny as well  as unconsciously 
seeking  acceptance,  belonging,  membership  and  interdict:  important  characteristics  performed  by  the 
maternal and the paternal function in psychic development.  
4. Methodology  
An exploratory research with qualitative approach was carried out because it is the understanding of social 
phenomena  located  in  time.  As  fashion  plays  the maternal  function  and  how  is  the  dynamic  fashion  to 
exercise the paternal function in the psychoanalytic perspective are questions that moved this research. 
The technical procedure used in this work  is a bibliographical  research in order to  investigate the various 
issues involved in the article from the perspective of different authors contained in books, periodicals and 
other papers.  
It is noteworthy that such procedure is necessary because: 
“puts  face  to  face  the  researcher wishes  and  authors  involved  in  the  horizon  of  interest.  "  (Cruz, 
1994, p.53).  
It  is believed the relevance of the data obtained in the literature review for science and theorizing of the 
fashion  relationship  with  the  psychoanalytical  concepts  addressed.  This  study  is  very  important  for  the 
improvement of scientific knowledge and can open up horizons for many future researches as it relates to 
fashion  both  its  social  actors  linked  directly  to  clothing  (creators  and  consumers)  as  professionals  and 
researchers linked to psychology, philosophy, communication, art, etc.   
5. Final consideration 
Fashion, analyzed by psychoanalytical bias emerges as a real way of existence in the contemporary context, 
as through a position both maternal and paternal, offers the individual styles that he can mimic, rules that 
he has  to  follow and an authority  reflected  in aesthetic standards  that must be  followed: cares, protects 
and wears pleasurably, thus a way to structure the subject's ego, a game of seduction.  
It is interesting to reflect on what the maternal and the paternal function in the psychoanalytic perspective 
represent for fashion: be a mother fashion (providing acceptance, belonging and expression) or perhaps a 
paternal fashion (propocionando law, authority, sociability) that dictates you what to wear and what to do. 
Fashion constitutes a means of existence nowadays since  it  is based on  taxes,  rejections, host which are 
manifested through the  identification with parental figures. Therefore, we can infer that the subject runs 
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the  fashion  in  search  of  himself  constitute  his  identity  through  the  acting  of  the maternal  and  paternal 
functions.  It  is  understood,  therefore,  that  the  psychoanalytical  bias  fashion  can  be  interpreted  as  a 
surrogate mother to offer imitation as a substitute father's law. 
It is sought to contribute to this area of study in the formation of fashion students, psychology, philosophy 
and  related,  considering  such  matter  of  extreme  importance  both  academic  and  social  due  to  its  rich 
cultural and interdisciplinary. 
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Resumo: Esta pesquisa encara a moda como articuladora de significações, pensamentos e teorias 
representando interações culturais, anseios, concepções e projeções do sujeito. Busca‐se compreender a 
moda como expressão artística do indivíduo na contemporaneidade. Para isso, realiza‐se uma pesquisa de 
dados bibliográficos contextualizando as temáticas assim como uma pesquisa de observação participante 
em campo com alunos de Design de Moda. Ao pensarmos a moda sob a ótica da expressão artística 
podemos verificar a articulação entre a história da tecnologia e a história da arte, dos ornamentos, do 
design. A moda vista como arte pode nos fornecer o arremate entre estética, crítica e teoria através da 
análise das produções tanto históricas quanto contemporâneas de estilistas e designers que se propõem a 
criar novas propostas ao vestuário e produtos de design desenvolvidos a partir de motivações tanto internas 
quanto externas. Os resultados buscaram investigar e apontar o vestuário como expressão artística visual e 
performática do sujeito na medida em que desperta experiências críticas e estéticas no criador e espectador 
representando assim tanto sua subjetividade quanto o retrato de um determinado período.  
 
Palavras chave: Moda, Arte, Contemporaneidade, Culturas, Comunicação, Design. 
 
1. Moda e Arte: existir, resistir, relacionar, inovar.   
Arte é um termo que vem do latim (“ars” ou “artis”) e significa técnica ou habilidade. Seu significado varia 
de acordo com a época e a cultura.  A arte está ligada à estética uma vez que é uma atividade na qual o ser 
humano se inspira para dar expressão ao mundo material, seja ele em artes plásticas (escultura ou música), 
artes cênicas (dança e teatro), arte gráfica (pintura, fotografia), artes visuais (literatura e imagens) etc. 
Uma das expressões de arte que será considerada neste artigo é a forma como os indivíduos se expressam 
através  do  vestuário.  O  recorte  e  análise  de  algumas  dessas manifestações  poderá  nos  fornecer  dados 
sobre o modo de ver o mundo, a  cultura e  sociedade de uma determinada época. Assim como a arte, a 
moda  passou  por  várias  transformações,  muitas  vezes  seguindo  as  mudanças  físicas  e  principalmente 
sociais que ocorreram dentro da história.  
A moda pode ser considerada como o reflexo da evolução do comportamento, uma espécie de retrato da 
comunidade. Moda é um meio de expressão, reflexão e apropriação dos sentidos. É um sistema amplo que 
envolve fatores econômicos, sociais, culturais, e auxilia na construção da identidade através dos inúmeros 
códigos simbólicos aos quais disponibiliza. É uma  linguagem não verbal com significado de diferenciação, 
instiga novas formas de pensar e agir.  
Vale  ressaltar  que  a  arte  como  categoria  passa  a  ser  conceituada  apenas  a  partir  do  século  XX,  embora 
Hegel  ainda  no  século  XIX  nos  fala  sobre  a  arte  como  qualquer  manifestação  material  realizada  pelo 
homem de algo não encontrado na natureza. Nesse sentido, a moda enquanto expressão visual e geradora 
de símbolos pode ser pensada como uma expressão de artes visuais onde diversos materiais e  interesses 
são implicados com o propósito de comunicar, acolher, provocar, etc.  
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“ O impulso elementar e força vital para criar provêm de áreas ocultas do ser. É possível que delas o 
indivíduo  nunca  se  dê  conta,  permanecendo  inconscientes,  refratárias  até  a  tentativa  de  querer 
defini‐las  em  termos  de  conteúdos  psíquicos,  nas  motivações  que  levaram  o  indivíduo  a  agir.“ 
(Ostrower, 2014, p.55). 
Este  artigo  compartilha  uma  pesquisa  de  campo  realizada  na  prática  da  docência.  Os  dados  coletados 
apresentaram  que  a  atividade  de  design  pode  atuar  como  agente  transformador.  Explorou‐se  o 
inconsciente  e  técnicas  psicanalíticas  dentro  do  processo  criativo  através  de metodologias  projetuais  do 
design. Tais campos foram mesclados com o intuito de compreender como as atitudes do inconsciente são 
capazes de influenciar a moda expressando o sujeito na contemporaneidade.   
“Nesse  sentido,  poderíamos  entender  a  roupa  como  elemento  de  narração  e  instrumento  de 
construção/exploração da identidade e como o espírito da criação que guarda a marca de possíveis 
interferências e  rearranjos que, pela sobreposição de elementos, podem ser  reveladas, estudadas e 
compreendidas ainda como parte do processo de criação e desenvolvimento projetual do produto de 
moda.“ (Castilho & Vicentini, 2008, p. 128). 
Entender  como  funciona  o  inconsciente  humano  é  explorar  a  subjetividade;  o  modo  de  ser,  sonhar, 
fantasiar e o fazer de cada indivíduo. Para Ostrower (2014) a criatividade está relacionada intimamente à 
sensibilidade sendo que o criativo do homem se dá exatamente no nível do sensível.   
Para Freud, o inconsciente é como um depósito de memórias e pulsões reprimidas da consciência. Desde o 
nascimento até a morte da pessoa, estes conteúdos, oriundos principalmente da infância, lutam para vir à 
consciência. Os conteúdos inconscientes são os representantes de pulsões que estão fixadas em fantasias, 
histórias imaginárias e manifestações do desejo. 
“O  inconsciente  é  uma  fase  regular  e  inevitável  dos  processos  que  fundamentam  nossa  atividade 
psíquica; todo ato psíquico começa inconsciente e pode permanecer assim ou desenvolver‐se rumo à 
consciência, segundo encontre resistência ou não.“ (Freud, 2010, p.264). 
O vestuário encarado nesta pesquisa como obra artística produz um reflexo do sujeito, do meio ao qual ele 
foi  concebido  e  serve  como  símbolo  comunicacional,  relacional,  reflexivo  e  crítico  que  proporciona 
integração, expressão e posicionamento. A obra artística afeta o  indivíduo e o seu espectador na medida 
em que ela é o espelho da essência do seu criador.  
“Associar moda e arte, e pensar a ciência e a tecnologia envolvidas nesse processo de criação, apesar 
dessas áreas possuírem estruturas diversas, apesar de se desenvolverem separadamente, é perceber 
que seus caminhos no mundo contemporâneo se fazem de modo paralelo, podendo permear‐se entre 
si, produzindo objetos inusitados, proporcionando experimentações novas.“ (Coppola, 2011, p.1). 
Ademais, moda e arte fundem‐se na busca pela dissolução das tradicionais fronteiras sólidas e disciplinares. 
Podemos dizer que ao criar o vestuário ou ao escolher os elementos que iremos compor um visual diário 
estamos  pensando,  construindo  e  articulando  discursos  que  refletem  uma  pertença  individual,  social, 
cultural, histórica e que sentencia nossos desejos.  
2. A Moda como Arte: expressões e processos.  
A moda como arte se configura como expressão artística de um indivíduo ou de um povo que representa o 
cotidiano, emoções, estrutura o pensar e marca o contexto histórico através de suas intenções semânticas 
e morfológicas. 
Jung assinala que a psi se autoregula através de símbolos e que dentro desse processo de polaridades estão 
implicados fatores internos e exernos. Dessa forma, encara‐se a moda como um “objeto arte”, território de 
linguagem, possibilitando expressão para o artista criador (designer) e seu espectador (...) evidenciando a 
realidade individual e coletiva.  
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Dentro desse contexto podemos citar os desenhos de Paul Poiret nos anos 1920, os  tecidos pintados de 
Sonia Delaunay e as criações de Saint Laurent. 
“Os variados movimentos artísticos do  início do século XX, como art nouveau  (que  floresceu entre 
1895 e 1914),  fauvismo  (entre 1904 e 1908),  cubismo  (surgido por  volta de 1910) e art déco  (que 
triunfou de 1925 a 1939), marcaram a criação de moda, incluindo os acessórios e jóias.“ (PEZZOLO, 
2013, P.11).   
A  italiana  Elsa  Schiaparelli  (1890‐1973)  fez  uso  da  pintura  e  artes  plásticas  para  a  criação  de  peças  do 
vestuário.  A  sua  amizade  com  a  classe  artística  de  sua  época,  com  ênfase  no  movimento  surrealista, 
resultou em ideias onde arte e moda se fusionam (PEZZOLO, 2013). Como por exemplo: o chapéu em forma 
de sapato, o vestido “lagosta” de seda pintado por Salvador Dalí ou o tailleur‐escrivaninha baseado na obra 
Vênus de Milo com gavetas de Dalí.  
Nas últimas décadas do século XX observamos designers que se destacaram por utilizarem a moda arte em 
suas  criações.  Criadores  estes  que  não  se  deixam  envolver  por  movimentos  inovadores  ou  procuraram 
inspirações  em  obras  já  consagradas.  Buscam  apresentar  suas  ideais  transformando  as  passarelas  dos 
desfiles em exposições.  
Issey Miyake, Yohji Yamamoto e Rei Kawakubo expressam sua arte através da indumentária sob um prisma 
especial (Pezzolo, 2013). A criação de espaços entre o corpo e a roupa, experimentações gráficas, plissados, 
materiais  diferenciados,  inovações  tecnológicas,  formas  “impossíveis”,  silhuetas  espaciais  servem  de 
suporte para experimentações artísticas. 
“Não há nada mais eficaz do que a moda para dar expressão  teatral à experiência alucinatória do 
mundo  contemporâneo.  É  a moda  que  exibe,  por meio  de  símbolos mutantes,  a  corporificação,  a 
externalização  problemática  de  subjetividades  fragmentadas,  sem  contornos  fixos,  movediças, 
escorregadias,  mutáveis,  flutuantes,  voláteis.  Em  razão  disso,  a  moda  se  constitui  em  laboratório 
privilegiado para o exame das subjetividades em trânsito“. (Braga, 2008, p.165). 
Segundo Brandini  (2007), na contemporaneidade o  indivíduo utiliza seu corpo como território para onde 
são deslocadas e realojadas relações, instâncias da vida cotidiana e manifestações de discursos artísticos e 
científicos. Atualmente, o indivíduo não se restringe a estilos ou gêneros fechados por regras e códigos. A 
moda como arte se faz de experimentações fluidas e transitórias.  
Exemplos  dessa  “arte  usável”  para  vestir  o  corpo  pode  ser  encontrado  nas  coleções  de  Jean‐Charles  de 
Castelbajac. Visto como o precursor da roupa “obra de arte”: suas peças se servem da pintura como fonte 
de inspiração gráfica, incluindo em suas coleções peças ilustradas por amigos pintores.  
A moda como expressão artística  faz parte dessa dinâmica mutante que é a construção da subjetividade 
dando‐lhe movimento e  inventando diferentes maneiras de perceber o mundo e de nele  atuar. A moda 
assume na pós‐modernidade a:  
“forma mais explícita e contínua, o estatuto de representação de aspectos da experiência humana. 
Ela  torna‐se  instrumento,  personalização  do  indivíduo,  “palco”  para  a  dramatização  do  self.” 
(Brandini, 2007, p.12).  
Neste fenômeno aponta‐se a produção simbólica, a dinâmica e linguagem estética de moda como um dos 
mais representativos sinais do deslocamento dos referenciais, hierarquias e valores sociais que promovem 
a expressão da subjetividade do sujeito na contemporaneidade.  
3. Fazer Arte no Design de Moda contemporâneo  
A proposta educativa levada para a disciplina de Programa Integrador IV ‐ Projeto de Produto (situada no 4º 
semestre  do  Curso  de  Design  de  Moda  da  Universidade  de  Fortaleza  –  Unifor),  foi  aliar  metodologias 
projetuais com técnicas psicanalíticas orientando os alunos a criarem 8 produtos com temática  livre mas 
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que como base todos refletissem a sua essência, natureza interior, o seu autoconceito enquanto designer. 
Observou‐se no início que os mesmos se viam diante de um impasse, alguns assustados, outros intrigados 
com tal proposição.  
“O design de moda tem sido uma área de grande inovação e experimentação nos últimos anos. Essa 
área  pode  ser  considerada,  principalmente  no  Brasil,  de  natureza  ainda  exploratória,  por  ser  um 
problema  cujos  pressupostos  teóricos  não  estão  satisfatoriamente  claros  ou  definidos.  Para  quem 
estuda  o  tema,  essa  carência  representa  uma  lacuna  e  exige  esforço  no  sentido  de  ampliar  as 
possibilidades  de  compreensão  e  entendimento  do  fazer  design.“  (CASTILHO  &  VICENTINI,  2008, 
P.126).  
Vale ressaltar que os produtos desenvolvidos ao longo do semestre deveriam, além de refletir a essência do 
designer, ter como base a inovação, a sustentabilidade e a funcionalidade. Todos precisavam ser encarados 
como  uma  coleção  de  moda  para  um  mesmo  público‐alvo  seguindo  identidade,  harmonia,  unidade  e 
coerência de linguagem visual. Tais problemáticas ampliaram a complexidade do projeto na medida em que 
os  alunos  precisavam  também  pensar  no  mercado  concorrente,  consumidor  assim  como  pesquisar 
vocações regionais e inovações tecnológicas sustentáveis.  
O processo apresentou‐se como revelador, ampliando a subjetividade e colaborando para uma visão ampla 
e  profunda  do  designer  dentro  de  sua  prática  profissional  e  pessoal.  A moda  dentro  dessa  perspectiva 
passa  a  ser  encarada  como  um  lugar  privilegiado  de  linguagem  onde  a  constatação  do  mundo  é  feita 
ativamente através dos sentidos.  
“É  facilmente  observável  que  no  design  de  moda  contemporâneo,  a  historia  da  moda  e  da  arte 
tornam‐se uma grande  fonte de  inspiração e  referência que pode  também ser entendida como um 
grande arquivo que possibilita pesquisas para estimular novas propostas.“  (CASTILHO & VICENTINI, 
2008, p.128).  
Para Ostrower  (2014)  todo processo de criação  representa  tentativas de estruturação, experimentação e 
controle; sendo um desabafo do inconsciente. É no processo produtivo onde o homem passa a se descobrir 
melhor,  onde  ele  próprio  se  articula  à  medida  que  passa  a  identificar‐se  com  a  matéria:  formando‐a, 
ordenando‐a e dominando‐a, também o homem passa a se ordenar interiormente e a dominar‐se. Passa a 
se conhecer um pouco melhor e amplia a sua consciência.  
Nesse  momento  serão  compartilhadas  algumas  experiências  e  processos  de  design  através  da  arte 
realizadas na pesquisa de campo: 
A aluna C.S. afirma que decidiu explorar o seu universo pessoal da forma mais pura possível, transformando 
o mesmo em arte. A designer tratou dos conceitos de leveza, movimento, corpo, fluidez e o líquido (estado 
da matéria). Durante o projeto, desenvolveu duas peças de roupa, três bolsas, uma luminária, um conjunto 
de  colares  e  um quadro,  sempre  visando  a  interação direta  do  seu  corpo –  pele  –  com o  produto  a  ser 
desenvolvido. Foram realizadas pinturas sobre tecidos (viscose e linho), além da pintura de um quadro.  
Ao  analisar  seu  processo  criativo,  principalmente  na  produção  do  quadro,  nota‐se  a  permanência  de 
movimentos livres e sem muito planejamento, como atividades inconscientes. Ao entrar em contato com a 
tinta,  instrumento  utilizado  para  a  pintura,  a  a  designer  afirmou  que  a  sua  essência  fluía;  gozando  da 
liberdade,  experimentando  formas  ao acaso  e  longe de qualquer  racionalização. O  resultado  final  foi  de 
total coerência com a abordagem do projeto. 
A  aluna  L.M.  trabalha  a  ressignificação  de  “traumas”  que  a  acompanham  desde  a  infância  como  a 
dificuldade de concentração. Os produtos desenvolvidos surgem sempre a partir de necessidades impostas 
pela  realidade  da  designer  como  a  falta  de  interação  social.  Na  execução  de  um  dos  produtos,  a  aluna 
desenhou  uma  prancheta  para  desenho  onde  na  sua  configuração  há  também  um  jardim  interativo 
projetado com o  intuito de unir a criação com a  interação. L.M. afirma que precisa se distrair e  interagir 
com materiais diferentes para criar na medida em que o olhar fixo para o papel não facilitaria insights.  
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A aluna R.M. projetou uma coleção de oito produtos  com  inspiração na  sua  crença  religiosa baseada no 
catolicismo  com  foco  na  figura  de Maria.  A  segurança  e  o  amor maternal  proporcionado  pela  religião  é 
trabalhado  pela  designer  através  de  produtos  aconchegantes  refletidos:  na  matéria‐prima  utilizada 
(crochê),  na  paleta de  cor  (azul  e  branco),  essência  aromática  (baunilha  e  lavanda),  texturas  e bordados 
tridimensionais (flores elaboradas com frascos de shampoo e condicionador). Segundo a designer, os seus 
produtos possuem o propósito de levar o seu público‐alvo ao “ser criança”. R.M. afirmou que ao olhar para 
si conseguiu finalmente visualizar a estética dos seus produtos: coerente e congruente com o seu projeto 
de design.  
A aluna S.K. afirma que o projeto serviu para se  livrar do material  físico e  interno que possui  (catarse). A 
designer  afirmou  em  sessões  de  supervisão  que  costumava  acumular  materiais  diversos  (ex:  madeira, 
alumínio, papelão..) sem fins estabelecidos e que, o desenvolvimento dos produtos, funcionou como uma 
oportunidade de a mesma  trabalhar  aspectos  internos organizando  também o  seu ambiente exterior  ao 
transformar tal acúmulo de materiais em produtos artísticos de design (ex: quadros, estante organizadora, 
revisteiro, jaqueta...).   
A  aluna  D.M.  trabalhou  madeira  reflorestada  e  fibras  sustentáveis  com  inspiração  inicial  na  dor,  na 
dificuldade  que  encontra  enquanto  deficiente  auditiva,  do  “acaso  do  cotidiano”.  Materiais  foram 
reformulados e reciclados construindo e sublimando desejos inconscientes de superação. A transformação 
da prisão para a liberdade é articulada através da tradução estética da forma e volume (ex: produtos com 
fios  emaranhados,  representando  as  dificuldades  do  cotidiano  e  a  sua  prisão  x  produtos  fluidos  e 
espaçados, representando o alívio) dos produtos assim como do uso das cores (ex: preto‐solidão e branco‐
libertação). Segundo a designer, o processo de construção dos produtos  representou que existe uma  luz 
que busca a resposta, tendo assim no fim, o alívio.  
Por  fim, o grande projeto do designer,  imerso em sua cultura e  tradição, é vinculado aos seus processos 
inconscientes resultando em produtos autorais com fortes marcas pessoais que em seu método carregam 
inovação atrelada a comandos éticos e estéticos.  
4. Metodologia  
Realizou‐se uma pesquisa exploratória de cunho qualitativo por se tratar da compreensão de fenômenos 
sociais situados no tempo. O procedimento técnico utilizado neste trabalho foi uma pesquisa bibliográfica 
com o objetivo de  investigar as temáticas moda, arte e contemporâneo envolvidas no projeto através da 
perspectiva de diferentes autores constantes em livros, periódicos e artigos científicos. Vale ressaltar que 
tal procedimento é indispensável, pois, de acordo com Cruz (1994, p.53), “coloca frente a frente os desejos 
do pesquisador e os autores envolvidos em seu horizonte de interesse”. 
Utilizou‐se  também da pesquisa  documental  e  de  campo  já  que  a  pesquisa  não  se  restringiu  somente  à 
utilização de documentos (imagens) que esclarecessem as questões propostas, mas também se utilizou de 
sujeitos humanos (APPOLINÁRIO, 2009). Com relação à pesquisa de campo, pode‐se deduzir que tal forma 
de  investigar  se  configura  como  indispensável  permitindo  a  articulação  de  conceitos  e  sistematizando  a 
produção de uma determinada área de conhecimento.   
Dentre as diversas formas de abordagem técnica do trabalho de campo a observação participante destaca‐
se como importante componente da realização da pesquisa qualitativa.  
“a  técnica  da  observação  participante  se  realiza  através  do  contato  direto  do  pesquisador  com  o 
fenômeno observado para obter informações sobre a realidade dos atores sociais em seus próprios 
contextos“. (Cruz, 1994, p.59). 
Tal procedimento foi escolhido por ser capaz de captar uma variedade de situações ou fenômenos que não 
são  obtidos  somente  por  meio  de  perguntas  já  que  a  realidade  observada  transmite  o  que  se  deseja 
observar  com  mais  precisão.  A  observação  foi  realizada  na  prática  da  docência  junto  com  alunos  da 
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disciplina de Programa Integrador IV (Projeto de Produto) assim	como pela análise do conteúdo semântico 
desenvolvido por designers de moda na contemporaneidade.  
Durante  a  pesquisa  em  campo  constatou‐se  que  os  indivíduos  compõem  e  criam  o  seu  vestuário 
articulando  tanto  desejos  individuais  quanto  aspectos  inerentes  à  realidade  social,  cultural,  econômica, 
política  e  histórica.  Observou‐se  que  o  percurso  criador  do  designer  possibilitou  um  processo  de 
autoconhecimento  através  da  exposição  livre  da  essência  dos  mesmos  na  criação  de  produtos  que 
refletissem a sua natureza interior.  
Tais  designers  e  alunos  do  curso  de  Design  de Moda  chegam  “ao  final”  do  processo  transformados  ao 
realizarem  projetos  que  buscavam  a  compreensão  de  si  através  de  buscas  estéticas.  Tal  dinâmica 
proporcionou uma jornada transformadora de autoconhecimento e maturidade.  
O trabalho pretende ainda discutir como a essência mutante e performática da contemporaneidade afeta 
as obras produzidas e quais interlocuções gera nos indivíduos. Busca‐se contribuir com essa área de estudo 
na  formação de estudiosos de arte, moda, comportamento e afins, considerando tal assunto de extrema 
relevância tanto acadêmica quanto social. 
5. Considerações Finais:  
A moda é um fenômeno peculiar aos seres marcados pela linguagem, representa as atitudes que o sujeito 
adota,  seja  na  escolha  de  uma  peça  do  vestuário  ou  na  preferência  de  determinado  quadro,  escultura, 
movimento, tecnologia.  
A  moda,  através  de  suas  formas,  tramas,  cores,  texturas,  linhas  e  silhuetas  explícitas  no  aspecto 
morfológico  do  vestuário  é  capaz  de  traduzir  pensamento,  dar  vazão  a  sentimentos  e  desejos.  A moda 
como arte  se configura como  instrumento valioso utilizado com o objetivo de comunicar e expressar.   A 
moda é um fenômeno cultural dotado de carga histórica e emocional:  tem na sua essência o efêmero, a 
performatividade, o corpo, o texto e destaca com excelência a multiplicidade contemporânea da produção 
do pensamento em arte.  
Pretendeu‐se através da pesquisa investigar como o indivíduo pode se expressar artisticamente através do 
vestuário. Arte essa que para Deleuze  (2001)  serve para nos oferecer  respostas ou quem sabe eternizar 
complexos  de  sensações.  Sensações  que  são  despertadas  por  cores,  formas,  texturas,  tramas,  linhas  e 
silhuetas  que  compõem  a materialização  da moda  no  vestuário:  uma  forma  de  criar  novos  encontros  e 
realidades que expressem e produzam ativamente a subjetividade desse sujeito.  
Ao pensar a moda como manifestação artística, podemos favorecer a dinâmica de criação e expressão do 
sujeito,  contribuindo  para  novas  articulações  sociais  e  conclusões  acadêmicas.  Mais  do  que  um  mero 
produto cultural dentre tantos outros, a moda articula conceitos, formula pensamentos críticos e estéticos: 
se configura como manifestação que expressa a própria definição do homem ao longo da história. 
Em ambiente repleto de símbolos, gêneros e códigos, a moda se apropria desses elementos a fim de contar 
uma narrativa, expressar uma ideia ou comportamento social. Conclui‐se que: 
“Pelo design de moda, pode‐se colher o espírito do tempo, os modos de pensar, as relações sociais, a 
tecnologia, os discursos de sentido” (CASTILHO & VICENTINI, 2008, P. 135). 
Por fim, há o desejo intrínseco pela pesquisa de novas formas e tramas a fim de compreender a produção 
artística como um elemento capaz de favorecer a expressão do indivíduo e a transformação da realidade 
social.  
A observação participante realizada e exposta nesta pesquisa apontou para um posicionamento inovador 
do designer de moda na contemporaneidade que pode processar acontecimentos externos e internos nos 
produtos que desenvolve sublimando atividades pulsionais e inconscientes.  
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Salienta‐se que em sua maioria os projetos desenvolvidos almejam o futuro através de um olhar reflexivo 
sobre o passado e ativo sobre o presente. O designers se esforçam e exercem o seu potencial criativo ao 
conceber produtos de moda que expressam artisticamente o contemporâneo construindo e remodelando 
histórias pessoais, sociais e culturais.  
O modo como os recursos criativos são utilizados pelo designer, visto aqui como artista, abre espaço para o 
desenvolvimento de uma  subjetividade  transformadora  a nível  individual  e  social,  pessoal  e profissional. 
Chega‐se então a um novo método artístico de fazer, projetar e inovar no design de moda: a utilização do 
autoconhecimento no processo de (auto)criação.  
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Abstract: This research sees fashion as an articulator of meanings, thoughts and theories representing 
cultural interactions, desires, conceptions and subject projections. We seek to understand fashion as artistic 
expression of the individual in contemporaneity. For this, a thematic contextualizing bibliographic research 
data is used as well as a participant field observation research with students of Fashion Design. When we 
think of fashion from the perspective of artistic expression we can see the relationship between the history 
of technology and history of art, ornaments, design. Fashion seen as art can provide us the tailpiece 
between aesthetics, criticism and theory through the analysis of both historical as contemporary 
productions of stylists and designers who propose to create new proposals to the clothing and products of 
design developed from both internal as external motivations. The results seek to investigate and point out 
the clothing as visual and performative artistic expression of the subject in which arouses criticism and 
aesthetic experiences in the creator and viewer representing thus, both their subjectivity as the portrait of a 
certain period. 
 
Key word: Fashion, Art, Contemporaneity, Cultures, Comunication, Design. 
 
1. Fashion and Art: exist, resist, relate, innovate.   
Art is a term that comes from the Latin ("ars" or "artis") and means technique or ability. Its meaning varies 
according to the time and culture.  The art is linked to the aesthetic as it is an activity in which the human 
being  is  inspired  to  give  expression  to  the  material  world,  being  it  in  visual  arts  (sculpture  or  music), 
performing arts (dance and theater), graphic art (painting, photography), visual arts (literature and images) 
etc. 
One of the expressions of art that will be considered  in this article  is how individuals express themselves 
through  clothing.  The  cutting  and  analysis  of  some  of  these  demonstration  could  provide  us  with 
information  on  how  to  see  the  world,  culture  and  society  of  a  particular  time.  Like  art,  fashion  has 
undergone  several  transformations,  often  following  the  physical  and  especially  social  changes  that  have 
occurred in history.  
Fashion  can  be  considered  as  a  reflection  of  the  evolution  of  behavior,  a  sort  of  community  portrait. 
Fashion  is  a way of expression,  reflection and appropriation of  the  senses.  It  is  a  comprehensive  system 
that  involves  economic,  social,  cultural  factors,  and  assists  in  the  construction  of  identity  through  the 
numerous  symbolic  codes which  it  provides.  It  is  a  non‐verbal  language meaningful  of  differentiation,  it 
instigates new ways of thinking and acting.  
It is noteworthy that the art as a category becomes to be conceptualized only from the twentieth century, 
although Hegel in the nineteenth century tells us about art as any material of manifestation carried out by 
man from something not found in nature. In this sense, fashion while visual expression and s generator of 
symbols  can  be  thought  of  as  an  expression  of  visual  arts  where  different  materials  and  interests  are 
involved in order to communicate, receive, provoke, etc.  
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“ The basic push and life force to create come from hidden areas of the human being. It is possible 
that these individuals never know it, remaining unconscious, refractory until the attempt to desire to 
define them in terms of psychic contents, the motivations that led the individual to act.“ (Ostrower, 
2014, p.55). 
This  article  share  a  field  research  carried  on  the  teaching  practice.  The  data  collected  showed  that  the 
design activity can act as an converter agent.  It explored  the unconscious and psychoanalytic  techniques 
within  the  creative  process  through  projective methods  of  design.  Such  fields  were merged  in  order  to 
understand  how  the  unconscious  attitudes  can  influence  fashion  expressing  the  subject  in 
contemporaneity.   
“ In this sense, we can understand clothing as a narrative element and construction / exploration tool 
of  identity  and  how  the  spirit  of  creation  that  keeps  the  brand  of  possible  interference  and 
rearrangements that, by overlapping elements can be revealed, studied and even understood as part 
of the process of creation and projetual development of fashion product.“ (Castilho & Vicentini, 2008, 
p. 128). 
Understanding how  the human unconscious works  is  exploring  subjectivity;  the way of  being,  dreaming, 
fantasizing and making of each individual. For Ostrower (2014) creativity is related closely to the sensitivity 
and the creative of man just happens in the sensitive level.   
For Freud, the unconscious is as a repository of memories and repressed impulses of consciousness. From 
birth  to  death,  such  content,  especially  coming  from  childhood,  struggle  to  come  to  consciousness. 
Unconscious  contents  are  the  representatives of  drives  that  are  fixed  in  fantasies,  imaginary  stories  and 
demonstrations of desire. 
“ The unconscious is a regular and inevitable phase of the processes that underlie our mental activity; 
every  psychical  act  begins  unconscious  and  can  remain  so  or  develop  towards  consciousness, 
according to a stop or not.“ (Freud, 2010, p.264). 
The clothing seen  in  this  research as an artistic work produces a  reflection of subject,  the environmet  to 
which  it  was  conceived  and  serves  as  a  communicational,  relational,  reflective  and  critical  symbol  that 
provides integration, expression and positioning. The artistic work affects the individual and his audience as 
it is the mirror of the essence of its creator. 
“ Associate  fashion  and  art,  and  think  science  and  technology  involved  in  this  process  of  creation, 
despite  these  areas  have  different  structures,  although  develop  separately,  is  to  realize  that  their 
ways in the contemporary world are done in parallel, can permeates one another, producing unusual 
objects, providing new trials.“ (Coppola, 2011, p.1). 
Moreover,  fashion  and  art  merge  in  the  quest  for  dissolution  of  traditional  solid  and  disciplinary 
boundaries. We  can  say  that when  creating  clothing or  choosing  the elements  that will  compose a daily 
visual we are thinking, constructing and articulating discourses that reflect an individual belonging, social, 
cultural, historical and expose our desires.  
2.  Fashion as Art: expressions and processes.  
Fashion as art is configured as an artistic expression of an individual or a people that represents daily life, 
emotions,  structures  the  thinking  and  marks  the  historical  context  through  their  semantic  and 
morphological intentions. 
Jung points out that the psyche regulates  itself  through symbols and within that process of polarities are 
involved internal and external factors. Thus, fashion is faced as an "art object", language territory, allowing 
expression  to  the  creative  artist  (designer)  and  its  viewer  (...)  highlighting  the  individual  and  collective 
reality.  
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In this context we can mention the Paul Poiret's designs in the 1920s, Sonia Delaunay's painted fabrics and 
and Saint Laurent's creations. 
“  The various artistic movements of  the early  twentieth  century,  as  art nouveau  (which  flourished 
between 1895 and 1914),  Fauvism  (between 1904 and 1908), Cubism  (emerged around 1910) and 
Art Deco (which triumphed from 1925 to 1939) marked the creation of fashion, including accessories 
and jewelry.“ (PEZZOLO, 2013, P.11).   
Italian Elsa Schiaparelli (1890‐1973) made use of painting and art to create clothing details. Her friendship 
with  the  artistic  community  of  her  time,  with  emphasis  on  the  Surrealist  movement,  resulted  in  ideas 
where art and fashion fuse (PEZZOLO, 2013). For example: the hat‐shaped shoe, the silk painted „lobster“ 
dress by Salvador Dalí or tailleur‐desk based on the Venus de Milo with Drawers work of Dalí.  
In the last decades of the twentieth century we observe designers who stood out for using fashion art in his 
creations. Creators who do not  let  themselves  into  innovative movements or sought  inspiration  in works 
already established. They seek to present their ideals turning the catwalks in fashion show exhibitions.  
Issey Miyake,  Yohji  Yamamoto  and Rei  Kawakubo  express  their  art  through  the  clothing  under  a  special 
prism  (Pezzolo,  2013).  Creating  space  between  the  body  and  clothing,  graphic  experiments,  crinkled, 
different materials,  technological  innovations,  "impossible"  forms,  space  silhouettes  serve  as  support  for 
artistic experimentations. 
“  There  is  nothing  more  effective  than  fashion  to  give  theatrical  expression  to  the  hallucinatory 
experience  of  the  contemporary  world.  It  is  the  fashion  that  displays,  by  changing  symbols,  the 
embodiment,  the  issue of  outsourcing  fragmented  subjectivities, without  fixed boundaries,  shifting, 
slippery, changeable, fluctuating, volatile. As a result, fashion constitutes privileged laboratory for the 
examination of subjectivities in transit“. (Braga, 2008, p.165). 
According  to  Brandini  (2007),  in  cotemporainety  the  individual  uses  his  body  as  a  territory  where  are 
displaced  and  rehoused  relations,  instances  of  daily  life  and  demonstrations  of  artistic  and  scientific 
discourse. Currently, the individual is not limited to styles or genres closed by rules and codes. Fashion as 
art is made of fluid and transitional experimentations.  
Examples  of  this  "wearable  art"  to  wear  the  body  can  be  found  in  the  collections  of  Jean‐Charles  de 
Castelbajac.  Seen  as  the  precursor  of  "work  of  art"clothing:    his  pieces  use  the  painting  as  a  source  of 
graphic inspiration, including in his collections illustrated pieces by painter friends.  
Fashion as artistic expression is part of this changed dynamic that is the construction of subjectivity giving it 
movement  and  inventing  different ways  of  perceiving  the world  and  acting  on  it.  Fashion  takes  in  post‐
modernity as the:  
“most  explicit  and  continuously  form,  the  aspects  of  representation  status of  human experience.  It 
becomes  instrument,  personalization  of  the  individual,  "stage"  for  self  dramatization.”  (Brandini, 
2007, p.12).  
In  this phenomenon  it  is pointed  the symbolic production, dynamic and aesthetic  language of  fashion as 
one  of  the  most  representative  signals  of  reference  displacement,  hierarchies  and  social  values  that 
promote the expression of the subjectivity of the subject in contemporaneity.  
3. Make Art in Contemporary Fashion Design 
The educational approach taken to discipline Integrator Program IV ‐ Product Design (on the 4th semester 
of  the Fashion Design course at  the University of Fortaleza  ‐ Unifor) was allying projective methods with 
psychoanalytic techniques guiding students to create 8 products themed free but based on their reflection 
of  the  essence,  inner  nature,  self‐concept  as  a  designer.  It  was  noted  at  the  beginning  that  they  find 
themselves at an impasse, some frightened, others intrigued by this proposition.  
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“ The fashion design has been an area of great innovation and experimentation in recent years. This 
area  can  be  considered,  especially  in  Brazil,  still  exploratory,  to  be  a  problem  whose  theoretical 
assumptions are not satisfactorily clear or defined. For those who study the subject, this shortage is a 
gap  and  requires  effort  to  expand  the  possibilities  of  comprehension  and  understanding  to  do 
design.“ (CASTILHO & VICENTINI, 2008, P.126).  
It  is  noteworthy  that  the  products  developed  during  the  semester  should,  in  addition  to  reflecting  the 
essence of the designer, be based on innovation, sustainability and functionality. They need to be seen as a 
fashion  collection  for  the  same  audience  following  identity,  harmony,  unity  and  coherence  of  visual 
language. Such problems increased the complexity of the project to the extent that students also needed to 
think  of  the  competing  market,  consumer  as  well  as  research  regional  vocations  and  sustainable 
technological innovations. 
The process is presented as revealing, increasing subjectivity and contributing to a broad and deep vision of 
the designer within their professional practice and personal. The fashion in this perspective becomes to be 
seen as a privileged place of  language  in which  the  realization of  the world  is actively done  through  the 
senses.  
“ It is easily observable that in contemporary fashion design, fashion history and art become a great 
source of inspiration and reference that can also be understood as a large file that enables research 
to stimulate new proposals.“ (CASTILHO & VICENTINI, 2008, p.128).  
To Ostrower (2014) the whole process of creation represents structuring attempts, trial and control; being 
it  an unconscious outburst.  It  is  in  the productive process where  the man becomes  to  know him better, 
where he himself is articulated as it passes to identify with matter: forming it, ordering it and dominating it, 
man  also  happens  to  be  ordained  and  dominated  himself.  He  gets  to  know  himself  a  little  better  and 
expands his consciousness.  
At  that  moment  will  be  shared  some  experiences  and  design  processes  through  art  made  in  the  field 
research: 
The C. S. student says she decided to explore her personal universe  in the purest possible way, turning it 
into art. The designer dealed with the lightness of concepts, movement, body fluid and the liquid (state of 
matter). During  the project,  she developed two pieces of clothing,  three bags, a  lamp, a set of necklaces 
and a picture, always aiming at the direct interaction of her body ‐ skin ‐ with the product to be developed. 
Fabrics on paintings were done (viscose and linen), in addition to painting a picture.  
By analyzing her creative process, mainly in the production of the frame, there is the permanence of free 
movements  and  without much  planning  as  unconscious  activities.  When  contacting  the  ink,  instrument 
used  for  painting,  the  designer  said  her  essence  flowed;  enjoying  the  freedom,  experiencing  forms  at 
random and far from any rationalization. The final result was total consistency with the project approach. 
The  L.M.  student  works  reinterpretation  of  "trauma"  that  accompany  since  childhood  as  difficulty  to 
concentrate. The developed products always arise from imposed necessities by the reality of the designer 
as the lack of social interaction. In the implementation of a product, the student drew a drawing board to 
design where in her configuration there is also an interactive garden designed with the intention to unite 
the  creation  and  the  interaction.  L.M.  states  that  she needs  to  be distracted  and  interact with  different 
materials to create in that the fixed look at the paper does not facilitate insights.  
The R.M. student designed a collection of eight products with  inspiration from her religious beliefs based 
on Catholicism focused on the figure of Maria. The safety and maternal love provided by religion is worked 
by  the designer  through welcoming products  reflected:  in  the  raw material  used  (crochet),  color palette 
(blue  and  white),  aromatic  essence  (vanilla  and  lavender),  textures  and  three‐dimensional  embroidery 
(flowers prepared with shampoo and conditioner bottles). According to the designer, its products have the 
purpose to take her audience to "be a kid”. R.M. said that looking herself could finally see the aesthetics of 
her products: coherent and consistent with her design project.  
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The S.K. student says the project served to get rid of physical and  inner material  that she has (catharsis). 
The designer said  in supervision sessions that usually accumulate various materials (eg. wood, aluminum, 
cardboard ..) without established purposes and the development of products, worked as a chance to work 
the same internals also organizing her external environment to transform such accumulation of materials in 
artistic product design (eg: tables, organizing shelf, magazine rack, jacket...).   
The student D.M. worked reforested wood and sustainable fibers with  initial  inspiration in pain, difficulty 
finding  while  hearing  impaired,  the  "chance  of  everyday  life."  Materials  have  been  reformulated  and 
recycled  building  and  sublimating  unconscious  desires  to  overcome.  The  transformation  from  prison  to 
freedom  is  articulated  through  the  aesthetic  translation  of  the  shape  and  volume  (e.g.  products  with 
whiskers, representing the difficulties of daily life and her arrest x fluid and spaced products, representing 
relief) of the products as well as the use colors (e.g. black loneliness and white release). According to the 
designer, the construction process of the products represented that there is a  light that seeks to answer, 
thus having at the end, relief.  
Finally,  the great designer's project,  immersed  in his  culture and  tradition,  is  linked  to  their unconscious 
processes  resulting  in  authorial  products  with  strong  personal  marks  that  in  their  method  carry  on 
innovation linked to ethical and aesthetic commands.  
4. Methodology  
We  conducted  an  exploratory  research  of  qualitative  nature  because  it  is  the  understanding  of  social 
phenomena located in time. The technical procedure used in this study was a literature research in order to 
investigate  the  thematic  fashion,  art  and  contemporary  involved  in  the  project  from  the  perspective  of 
different authors contained in books, journals and scientific paper. It is noteworthy that such a procedure is 
necessary because, according to Cruz (1994, p.53), "puts face to face the researcher’s wishes and authors 
involved in the horizon of interest”. 
We also used the documentary and field research since the research was not restricted only to the use of 
documents (images) that clarify the questions proposed, but it also used in human subjects (APPOLINÁRIO, 
2009). Regarding the field research, it can be deduced that such an investigation is configured as necessary 
allowing the articulation of concepts and systematizing the production of a particular area of knowledge.   
Among  the  various  forms  of  fieldwork  technical  approach  the  participant  observation  stands  out  as  an 
important component of the realization of qualitative research.  
“the  participant  observation  technique  is  done  through  direct  contact  of  the  researcher  with  the 
phenomenon  observed  to  obtain  information  on  the  reality  of  the  social  actors  in  their  own 
contexts“. (Cruz, 1994, p.59). 
This  procedure  was  chosen  to  be  able  to  capture  a  variety  of  situations  or  phenomena  that  are  not 
obtained  only  through  questions  as  the  reality  observed  conveys  what  you  wish  to  observe  more 
accurately.  The observation was performed  in  the practice of  teaching with  students  from  the discipline 
Integrator Program IV (Product Design) as well as the analysis of the semantic content developed by fashion 
designers in contemporaneity.  
During the field research it was found that individuals make up and create their clothing articulating both 
individual desires as aspects of the social, cultural, economic, political and historical reality. It was observed 
that the creator path of the designer enabled a self knowledge process through the free exposure of the 
essence of them in creating products to reflect their inner nature.  
Such designers and Fashion Design students arrive "at the end" of the process transformed to undertake 
projects seeking to understand themselves through aesthetic searches. Such dynamics provided a 
transformative journey of self‐knowledge and maturity. 
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The work  intends  to  discuss  how  the mutant  and  performative  essence  of  contemporaneity  affects  the 
produced works and which dialogues generates in individuals. It is sought to contribute to this area of study 
in  the  formation  of  art,  fashion,  behaviour  and  the  like  scholars,  considering  such  matter  of  extreme 
importance both academic and social. 
5. Final Consideration  
Fashion is a peculiar phenomenon to beings marked by language, is the attitudes that the subject adopts, 
whether  in  choosing  a  piece  of  clothing  or  in  the  preference  for  specific  frame,  sculpture,  movement, 
technology.  
Fashion,  through  its  forms,  frames,  colors,  textures,  lines  and  explicit  silhouettes  in  the  morphological 
clothing aspect is able to translate thought, venting feelings and desires. Fashion as art  is configured as a 
valuable tool used in order to communicate and express.  Fashion is a cultural phenomenon endowed with 
historical and emotional  load:  it has at  its heart  the ephemeral, performativity, body,  text and highlights 
excellence with contemporary multiplicity of production of thought in art.  
The aim is through research investigate how the individual can express itselves artistically through clothing. 
Art  that  for  Deleuze  (2001)  serves  to  provide  the  answers  or  perhaps  eternalize  sensations  of  complex. 
Feelings  that  are  aroused  by  colors,  shapes,  textures,  frames,  lines  and  silhouettes  that  make  up  the 
materialization of fashion in clothing: a way of creating new meetings and realities that express and actively 
produce the subjectivity of this subject.  
When thinking fashion as artistic expression, we can favor the dynamics of creation and expression of the 
subject,  contributing  to  new  social  articulations  and  academic  conclusions.  More  than  a  mere  cultural 
product among many others, the fashion articulates concepts, formulates critical and aesthetic thoughts: is 
configured as a manifestation that expresses the very definition of man throughout history. 
In an environment full of symbols, codes and genres,  fashion appropriates these elements to tell a story, 
express an idea or social behavior. In conclusion: 
“ For fashion design, you can reap the spirit of the time, ways of thinking, social relations, technology, 
speeches of meaning” (CASTILHO & VICENTINI, 2008, P. 135). 
Finally, there is the intrinsic desire for research into new forms and plots in order to understand the artistic 
production as an element capable of promoting the expression of the individual and the transformation of 
social reality.  
The participant observation carried out and exposed in this research pointed to an innovative positioning of 
the fashion designer in the contemporaneity that can process external and internal events in the products 
it develops sublimating instinctual and unconscious activities.  
It is  noted that in most developed projects the future was aimed through a reflective look on the past and 
active on the present. The designers strive and exert their creative potential  to develop fashion products 
that artistically express the contemporary building and remodeling personal, social and cultural histories.  
The  way  the  creative  resources  are  used  by  the  designer,  seen  here  as  an  artist,  makes  room  for  the 
development of a transformative subjectivity at an individual and social, personal and professional level. It 
then comes to a new artistic method of making, design and innovating in fashion design: the use of self in 
the process of (self) creation.  
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Resumo: Este artigo versa sobre as oscilações e tendências do imaginário em torno da ideia de beleza negra 
expressas no estilo de trajar afro‐baiano. Através de uma perspectiva hermenêutica, buscamos explicar e 
compreender este fenômeno identificando algumas tendências tipológicas desta beleza: uma 
instrumental/midiática que obteve a sua primeira aparição no extinto Concurso Beleza Black da TV Itapoan 
e outra mais espetacular/tradicionalista que tomou forma nos espaços ritualísticos do Bloco afro Ilê Aiyê. 
Esta última é a expressão do vínculo identitário para os membros da militância política negra, que 
adotaram este estilo e seus hábitos vestimentares como sinal de pertencimento e valoração positiva da 
ascendência africana. É enfatizado o vínculo estreito entre aparência e a existência de um ethos grupal. 
Finalizamos ao demostrar a ambivalência latente nestas tendências com possíveis desdobramentos 
positivos ou negativos para a população negro – mestiça da Bahia, um resultado da sua crescente influência 
no imaginário e na produção de moda local, incidindo sobre os projetos individuais e coletivos que 
permeiam a existência e a resistência dos grupos sociais e culturais negros. Destacamos a eficácia 
comunicativa dos usos da moda, quando atrelados à situações e contextos específicos de disputas sociais, 
aspectos mercadológicos e empoderamento de minorias 
 
 
Palavras chave: estética, beleza negra, moda, imaginário, militância, ação afirmativa. 
 
1. Salvador da Bahia e seu diferencial de africanidade 
A cultura negra na cidade de Salvador torna‐se um interessante tema de estudo para compreender a moda 
enquanto  um  fenômeno  de  coesão  grupal,  bem  como,  de  manipulação  política.  Por  este  motivo, 
direcionamos o nosso olhar  investigativos o  conjunto de atributos,  símbolos e elementos  culturais  locais 
que são associados à Beleza Negra.  
Esta tendência local se manifesta como uma forma específica de manipular a aparência que associa os usos 
da  moda  aos  discursos  e  performances  da  atual,  disseminada  e  festejada  negritude  baiana,  que  busca 
valorizar  e  ressaltar  as  tradições  étnicas  de  matriz  africana,  associando‐as  a  um  discurso  antirracista, 
voltado para o empoderamento de mulheres e homens negros. 
Desenvolvemos esta pesquisa através do recurso ao método etnográfico, buscando uma aproximação e o 
diálogo com os atores deste fenômeno, observações in loco para pontuar alguns aspectos demarcam a sua 
trajetória e evolução, tais como: a crescente participação da mídia na difusão de seus símbolos; a sua longa 
duração  e  seus  atuais  desdobramentos  (como  a  Marcha  do  Empoderamento  Crespo,  ocorrida  em 
dezembro de 2015).  
Estes aspectos denunciam não só uma forte demanda pelos seus produtos, mas também a sua pertinência 
e  impacto  social,  caracterizando  um  fenômeno  bastante  significativo  e  deflagrador  de  mudanças  na 
paisagem  social  urbana  e  no mercado  da  cultura  e  da moda,  gerando  ou modificando  as  categorias  de 
valoração que são compartilhadas na sociedade baiana. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1290
 
 
 
 
 
A cultura negra da cidade de Salvador se encontra dispersa em várias concepções de mundo e modos de 
sobrevivência.  O  candomblé,  o  turismo,  a  indústria  cultural,  o  lazer,  o  movimento  político  negro 
organizado, assim como os mercados de trabalho, relacionamentos, a família e etc., são espaços onde se 
consolidam as diversas formas de interação e inserção social, onde são assumidos diversos os papéis reais 
ou imaginários, apropriados por indivíduos que assumem uma identidade negra e o seu estilo de vida. 
Em um cenário amplo de preconceito  racial  / diversidade cultural,  a partir da década de 70 é que  foi‐se 
erigindo  e  tomando  forma,  principalmente  através  dos meios  de  comunicação,  a  imagem de  uma Bahia 
idílica, com conservadas fontes de africanidade. Esta mudança estava atrelada à modernização da cidade e 
ao incremento das indústrias do turismo e lazer que criaram um maior número de oportunidades empregos 
para os negro‐mestiços. Esta nascente baianidade fez ressurgir  inúmeros grupos folclóricos com rodas de 
capoeira angola, regional e samba, com espetáculos voltados para divulgar a “cultura baiana” de Salvador. 
Naquele momento,  a  imagem do estado da Bahia  e da  cidade de  Salvador é  vendida  como um produto 
turístico cujo diferencial no mercado nacional e internacional estaria relacionado a preservação das raízes 
culturais  africanas.  Esta  estratégia  de mercado  gerou  novas  oportunidades  de  ascensão  econômica  para 
jovens  negros,  ampliando  oportunidades  de  inserção  no mercado  de  trabalho  em  atividades  do  âmbito 
cultural.  
Esta  conjuntura  modernizante  da  década  de  70  inaugurou  novas  possibilidades  para  experiências  e 
expressões  para  a  população  de  característica  negro‐mestiça  local.  Isto  porque,  com  o  seu  aumento  de 
poder  aquisitivo,  se  iniciam  os  primeiros  conflitos  advindos  das  oscilações  de  trânsito  social  para  esta 
população que, alçando um certo grau de poder econômico era confrontada com as barreiras  sociais de 
cor,  até  então  desapercebidas  em  uma  sociedade  cujo  imaginário  era  o  da  existência  de  uma  suposta 
democracia racial e de um propalado discurso de miscigenação.  
No  entanto,  nos  produtos  culturais  gerados  pela  demanda  mercadológica  que  é  atendida  pelo  trade 
turístico local os indivíduos negro‐mestiços assumem usos da cultura negra, mas apenas para compor um 
cenário criado para evidenciar uma tipicidade local estereotipada. Nesta situação eles não são sujeitos em 
igualdade,  sua  autoimagem  é  carregada  de  exotismo  e  subserviência  e  determinada  pela  alteridade  e, 
portanto,  totalmente deslocada do  seu contexto cotidiano,  sendo adequada apenas para a  figuração em 
restaurantes típicos de resorts temáticos e shows folclóricos.  
Por outro lado, ao revés desta situação, o país atravessa um momento onde ocorre uma maior circulação 
econômica  e  social,  um  contexto onde  também  se  torna maior  o  potencial  dos  indivíduos  erigirem  suas 
categorias.  Em  consequência,  são  maiores  as  suas  possibilidades  de  mobilidade  entre  as  opções  e  os 
contextos de validação moral e de estética vigentes.  
Este é o contexto histórico em que a  indumentária usada em cerimônias de candomblé é reapropriada e 
ressignificada como atributo de valoração positiva. Antes interpretada pelo senso comum como um como 
traje  típico  anacrônico,  é  hoje,  ostentado  em  muitas  ocasiões  formais  públicas,  fora  dos  terreiros  de 
candomblé. Assim, esta vestimenta é cada vez mais assimilada pelo público comum como um indutor para 
o  respeito  hierárquico  e  seus  portadores  são  reconhecidos  como  detentores  de  autoridade  e  posto 
religioso.  
Por outro lado, para os entendidos, são claras as barreiras culturais estabelecidas pelas formas de uso do 
traje  típico da baiana. De um  lado está o protagonismo, do outro a objetificação. Os sinais que separam 
estas  duas  realidades  estão  expressos  em  diferenças  sutis  e  em  pequenos  detalhes  que  denunciam  a 
propriedade do sujeito ao papel social que é sinalizado pelo traje. Está nos sinais perceptíveis dos  limites 
entre o vestir‐se para si e para os seus e o vestir‐se para o Outro, entre o “arremedo” e a “propriedade”, 
fato que é percebido apenas por quem domina os códigos vestimentares em cada ocasião. (fig 1).  
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Figura  1  –  Esq.  Baianas  em  receptivo  de  Turismo  na  Bahia/  Fonte,  João  Ramos  –  Bahiatursa  em 
https://www.flickr.com/photos/turismobahia/6515684879, Dir. Yaôs e Ebomi em festa do Candomblé/ Arquivo pessoal da autora. 
No  bojo  desses  conflitos  surgem  os  “novos  negros”1  que,  percebendo  os  limites  sociais  impostos  pelo 
racismo, mudam e  reelaboram a  sua  identidade.  Para  eles,  tornou‐se  fundamental  a  criação  e  o  uso  de 
atributos que sinalizam a sua inscrição individual em uma “nova categoria” de indivíduos que compartilham 
a ascendência africana valorando‐a positivamente.  
Este fenômeno ganha impulso na década de 70, quando ocorre em uma época em que, tanto no panorama 
global,  quanto  nos  cenários  locais,  vão  ocorrendo  inúmeras  etnogêneses2  que,  não  raro,  tornam‐se  um 
investimento ou um recurso para estratégias de sobrevivência e superação de sentimentos de alienação e 
frustração pela interdição de indivíduos em grupos de maior status.  
Neste  momento,  a  mudança  na  mentalidade  dos  jovens  negros  da  Bahia  encontrou  seus  referenciais 
imagéticos  nos  meios  de  comunicação  de  massa.  Com  o  acesso  à  difusão,  em  nível  mundial,  de  várias 
informações sobre os movimentos de negritude dos Direitos Civis nos EUA, sobre moda black soul, sobre as 
lutas  de  libertação das  nações  africanas  e  a  influência  dos  grupos de  ativismo político  radicais,  como os 
“Panteras  Negras”,  o  imaginário  local  foi  povoado  de  modelos  de  etnicidade  negra,  deflagrando  novas 
possibilidades  e  formas  de  expressão  de  identidade  étnica.  É  deste  modo  que  os  negro‐mestiços  de 
Salvador se inscreveram em um movimento global que reapropriou e redefiniu da palavra ‘negro’ como um 
atributo positivo de identificação.  
Esta  valorização  positiva  e  o  reconhecimento  subjetivo  do  valor  positivo  dos  traços  da  herança  africana 
geraram  um movimento  de  afirmação,  experimentação  e  reconhecimento  de  uma  estética  afro‐baiana. 
Criou uma onda crescente de moda e um nascente mercado consumidor por criações específicas e originais 
voltadas  para  uma  camada  jovem  ou  grupo  social  empoderado,  mas  que  ultrapassou  os  cânones  das 
categorias  de  valoração  vigentes  no  senso  comum.  Ainda  hoje  este  movimento  oferece  respaldo  para 
                                                            
 
1  Indivíduos  que,  sendo  negro‐mestiços,  com  vários  matizes  cromáticos  de  pele,  até  então  não  pensavam  a  sua 
individualidade em termos raciais. 
2 Etnogênese é o termo atribuído ao fenômeno contemporâneo de recriação e de retomada das antigas identidades 
étnicas. (ROOSENS, 1989)  
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resistência  individual  ou  coletiva  à  dominação  e  ao  preconceito  racial,  consolidando‐se  em  uma  forma 
estetizada  de  ação  afirmativa  e  moda.  Esta  demanda  abriu  espaços  para  que  surgissem  destacados 
estilistas  negros  como  Dete  Lima  (https://www.youtube.com/watch?v=GXHzWnHktGM),  Mônica  Anjos 
(http://monicaanjos.blogspot.com.br/),  Marcia  Ganem  (http://marciaganem.com/),  Goya  Lopes 
(www.goyalopes.com.br/)  e  Carol  Barreto  (http://carolbarreto.tumblr.com/)  todas  inspiradas  em 
elementos  da  cultura  afro‐baiana,  com  produção  de  qualidade  e  projeção  nacional  e  internacional.  No 
entanto, o setor industrial ainda não percebeu o potencial desta tendência de mercado.  
2. Beleza e experimentação: modelos, padrões e formas de visibilização  
O  surgimento  de  uma  nova  geração  jovem  negra  consumidora  que  chega  a  penetrar  nos  veículos  de 
comunicação de massa foi um fenômeno marcante para a realidade e identidade baianas das décadas de 
80 e 90. Como sinal de distinção começa a ser reconhecido e valorizado um padrão de beleza “alternativo“, 
chegando a atrair a atenção de alguns empresários da moda e dos cosméticos. Neste bojo identificamos o 
Concurso Beleza Black (fig. 2), promovido pela TV Itapoan, como um sintoma da emergência da valorização 
do corpo negro, com seus elementos estético‐anatômicos característicos.  
 
Figura 2: Candidatas em traje fantasia e costureiro Di Paula no concurso Beleza Black. Fonte, Araújo, L., 2014 
Contudo,  o  Beleza  Black,  por  seu  caráter mercadológico,  encerrava  sua  especificidade  apenas  na  cor  da 
pele das candidatas. Em todo o resto o concurso funcionava seguindo o formato e utilizando as categorias 
de valoração similares aos de outros concursos de beleza mais genéricos e que sempre dão preferência às 
características do fenótipo branco, demonstrando que os produtores dos meios de comunicação de massa 
permaneciam  pautados  pelos  padrões  de  classificação  e  beleza  dominantes.  Através  de  observações  e 
depoimentos3,  constatamos  que  neste  concurso,  a  beleza  da  candidata  estaria  sempre  atrelada  a  sua 
aproximação aos padrões hegemônicos e brancos, que então, eram os mais assimilados pelo mercado da 
moda  e  dos  cosméticos4.  Naquele  momento,  as  negras  que  venciam  os  concursos  eram  aquelas  que 
portavam  “traços  finos”  no  rosto  e  o  corpo  delgado,  apontando  que  os  produtores  não  buscavam 
                                                            
 
3 Foram entrevistados produtores, participantes e uma candidata do concurso.  
4 Durante um período, um dos patrocinadores era uma marca de alisante para cabelos. 
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desenvolver  nenhuma  abertura  à  usos  e  valores  que  fossem  alternativos  aos  consagrados  pelo  senso 
comum.  
Foi justamente da aproximação entre produtores da mídia com agentes culturais locais que este concurso 
foi  ganhando maior  destaque.  O  fato  é  que  já  havia,  desde  o  final  da  década  de  70,  um  concurso  que 
promovia  a beleza  negra,  intitulado Noite da Beleza Negra  (fig.  3)  e  promovido pela Associação Cultural 
Bloco  carnavalesco  Ilê  Aiyê,  um  espaço  onde  vigorava  a  valorização  do  legado  africano 
(imaginado/imaginário)  na  cultura  local  e  onde  era  escolhida  a  rainha  do  bloco,  denominada  Deusa  do 
Ébano.  
O  Ilê  Aiyê  nasce  em  um  momento  onde  o  Carnaval  da  Bahia  começa  a  se  tornar  um  espaço  de 
investimentos empresariais, caracterizado pela capitalização, apropriação e padronização de manifestações 
culturais  e  signos  étnicos,  tornando‐os  produtos  comercializáveis.  Em  contrapartida,  a  experiência 
carnavalesca  sempre  foi  um momento  de  experimentação,  por  excelência. O mostrar‐se  carnavalesco,  a 
visibilidade  e  a  imprevisibilidade  desta  festa  ofereceram  ocasiões  onde  os  horizontes  pessoais  e  as 
sensibilidades  ordinárias  são  alargados,  aptos  a  experimentação  e  assimilação  aos  usos  inovadores  da 
moda na paisagem urbana 
Neste contexto, podemos identificar facilmente as diferenças e as zonas de cruzamento entre os padrões 
de  Beleza  Negra  televisivo  /  empresarial  /  recreativo  da  TV  Itapoan  e  seu  Concurso  Beleza  Black  e  o 
associativo / artístico /artesanal e cultural do Ilê Aiyê e sua Noite da Beleza Negra, festa para a escolha da 
sua Deusa do Ébano.  
Por sua produção cultural e estética, o bloco afro Ilê Aiyê tornou‐se um forte representante dos ideais de 
negritude  local;  sendo  considerado  um  importante  interlocutor  e  uma  fonte  geradora  de  formas  e 
sentimentos  de beleza  e  de negritude.  Por  criar  as  formas plásticas  da beleza  africanizada  conciliada  ao 
discurso  político  da  militância  negra,  o  bloco  desenvolve  uma  prática  que  nega  a  superficialidade  que 
muitas  vezes  é  atribuída  aos  usos  cosméticos  da  moda  (roupas  e  adornos)  e  da  aparência  (modos  e 
maneiras), e mostra que eles  são elementos  fundamentais para a consolidação de estilos de vida. No  Ilê 
Aiyê,  a  moda  define  e  redefine  status,  cria  vínculos,  legitima  territórios;  tornando‐se  um  elemento  de 
valorização  individual  e  coletiva.  É  um  fenômeno  exemplar  de  que  existe  uma  estreita  relação  entre  o 
estético, o étnico, o ético e o político‐ideológico.  
Ao passo que no Concurso Beleza Black vislumbrava‐se a inclusão do negro pela sua aproximação com as 
práticas e ideais hegemônicos; o estilo de Beleza Negra do Ilê Aiyê funda as suas bases em uma bricolagem 
de elementos advindos da cultura pop, da soul music, do candomblé e de alguns usos de grupos étnicos 
africanos  (fig. 3) E mais do que  isso, define‐se por oposição  radical aos cânones de beleza hegemônicos, 
acentuadamente brancos.  
Já no Ilê Aiyê é que foi sistematizado o uso de recursos da moda para tornar o corpo um estandarte para a 
militância pela ação afirmativa negra. Padronagens africanas ou  inspiradas na composição decorativa dos 
seus tecidos, cabelos trançados com apliques e desenhos variados ou estilo black power, sempre usados ao 
natural e a presença das  cores  fortes e do contraste na paleta das  roupas e maquiagem. Elementos que 
ressaltam o fenótipo negro e a cor escura da pele. 
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Figura 3: O ambiente da Noite da Beleza Negra do Ilê Aiyê: palco, candidatas e público/Fotos de André Frutuoso, 2015. 
Já no Ilê Aiyê é que foi sistematizado o uso de recursos da moda para tornar o corpo um estandarte para a 
militância pela ação afirmativa negra. Padronagens africanas ou  inspiradas na composição decorativa dos 
seus tecidos, cabelos trançados com apliques e desenhos variados ou estilo black power, sempre usados ao 
natural e a presença das  cores  fortes e do contraste na paleta das  roupas e maquiagem. Elementos que 
ressaltam o fenótipo negro e a cor escura da pele.  
Por  outro  lado,  quando  a  beleza  negra  encontrou  seu  espaço  na  televisão  baiana,  se  projetou de modo 
desvinculado de qualquer discurso político mais declarado. Mais uma vez, a ênfase na cultura negra como 
elemento representativo da cultura local e a regionalização da programação da TV Itapoan incidiram sobre 
a  veiculação deste  concurso  gerando expectativas  de  aumento de  audiência  e  de  lucro  com publicidade 
local. Se havia um interesse político implícito, ele se tornou completamente velado. Isto explica um padrão 
de beleza negra mais próximo do comercial vigente e dominantemente branco. No concurso Beleza Black a 
candidata era avaliada de acordo com a sua performance e eficiência profissional na passarela de moda. 
Para os produtores do programa televisivo, o tipo desejável é de uma profissional da beleza e da moda que 
atue com competência diante do mercado de publicidade. Assim, cabelos alisados, “traços finos” e corpo 
esguio eram os elementos valorizados pelos jurados deste concurso.  
Contudo, é fato que, ao utilizar agentes de negritude e da produção artística local, a TV Itapoan contribuiu 
para a divulgação de personalidades, manifestações e discursos da negritude e beleza negra baiana para 
um público mais extenso.  
No Ilê Aiyê, o modelo ou ideal de beleza está encarnado na personagem mítica da Deusa do Ébano, uma 
rainha negra altiva, detentora do patrimônio imaterial e da tradição afro manifesta através do seu corpo e 
da sua fala. Suas características desejáveis são a expressão da ascendência africana na sua dança, discurso 
orgulhoso e presença carismática. Não há um padrão corporal ou facial definitivo, mas a cor mais escura da 
pele sempre será um dos elementos mais desejáveis para esta Deusa.   
Originado  de  um  manancial  de  novas  atividades  lúdicas,  o  Ilê  Aiyê  afirma  a  efemeridade,  a  festa  e  o 
espetáculo não só como fenômenos característicos da Beleza e da Arte, mas também como pólos eficazes 
de resistência cultural (fig. 3). No carnaval (momento de inversão da ordem cotidiana) o bloco experimenta 
e expõe os atributos plásticos de uma nova ordem desejada, uma contra‐ordem paralela, o mundo negro 
do Ilê Aiyê.   
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É importante salientar que ainda estão em processo de ascensão as “novas“ formas de sociabilidade mais 
midiatizadas  e  espetacularizadas.  Por  outro  lado,  neste  contexto,  nos  ambientes  (fig.  4)  onde  se 
desenvolvem os processos e estratégias para manipulações simbólicas e construção de simulacros, valores 
como  ‘verdadeiro’,  ‘original’,  ‘tradicional’  e  ‘autêntico’  adquirem e  atribuem um alto  grau  de  status  nos 
mercados de bens simbólicos, cada vez mais fortes.  
É por este aspecto que os militantes do movimento negro organizado buscam uma convivência amistosa 
com os produtores culturais do bloco. O potencial agregador dos territórios festivos do bloco converte‐os 
em canais para difusão dos objetivos traçados pelo grupo, possuindo importância estratégica nas lutas da 
militância.  
Consideramos  que  em  torno  deste  fenômeno  vigoram  os  mais  variados  ajustes  e  “negociações”  entre 
vários  tipos  de  “negro”  e  de  “branco”:  os  políticos,  os  empresários,  os  viajantes,  os  artistas  e  bem 
entendido, os intelectuais nativos e forasteiros, dos mais variados matizes cromáticos de pele. Da relação e 
dos  vínculos  criados  entre  alguns  destes  tipos  e  subtipos  de  atores  sociais  é  que  se  delineiam  as  várias 
formas de interesses e usos que se desenvolvem em torno das  idéias de Beleza Negra, e que consolida o 
seu potencial agregador e capitalizador como um interessante produto no mercado de moda.  
A percepção ou a compreensão desta Beleza demanda a existência de uma experiência e de uma expressão 
intra‐grupal,  visto  que  as  características  e  as  concepções  de  Beleza  Negra  mudam  de  acordo  com  os 
ambientes  aqui  analisados.  Tudo  isto  denota  a  íntima  relação  entre  o  estético  (estilo,  aparência,  gesto, 
ornamentos corporais, etc.), o étnico e o ético ‐ no sentido mais amplo deste termo.  
3. Ambivalências, territórios e mercados para o estilo afro‐baiano. 
É  fato  que  o  corpo  tem  o  potencial  de  encarnar  ideais  ideologias  e  ideais. Merleau‐Ponty  (1971,  p.173) 
afirma que “O papel do corpo é assegurar esta metamorfose. Ele transforma as ideias em coisas, [...]. Se o 
corpo pode simbolizar a existência, é porque ele a realiza e é sua atualidade". Deste ponto de vista, o corpo 
negro abriga as formas idealizadas, tornando‐se a consciência visível dos ideais de negritude.  
Constituída pelo biótipo, pela ritualizacão cotidiana e pelas oscilações da moda, as diversas manifestações 
da beleza negra são a expressão da potência social que permite a integração, identificação e diferenciação 
em torno das  imagens, discursos e práticas corporais. Poderíamos dizer que, apesar de se caracterizarem 
de  modo  distinto,  a  Beleza  Negra  do  Ilê  e  a  da  TV  se  confundem  em  um  estilo,  como  um  fenômeno 
multifacetado que apresenta aspectos inegavelmente ambivalentes.  
Na cultura política e hegemônica local, a aparência negra foi, durante muitos anos, objeto de vergonha e 
discriminação  exercida  pelas  elites  internas  e  externas. Hoje,  o  legado  da  ascendência  negra  é  cada  vez 
mais  capitalizado  por  uma  indústria  de  cultura  e  do  lazer,  massificado  e  difundido  pelos  meios  de 
comunicação. Diante disso, chamamos atenção para o  fato de que é o olhar do nosso Outro significativo 
que confere a ‘relevância’, ‘autenticidade’ e a ‘autoridade’ às nossas qualidades. No entanto, quanto mais 
as  relações  de  troca  e  poder  simbólico  forem  assimétricas  e  desequilibradas,  maior  será  o  risco  de 
objetificação e perda de originalidade.  
Em um cenário de competitividade comercial entre os mais pitorescos destinos turísticos espalhados pelo 
mundo, este jogo de exotização e folclorização que transforma a cultura em produto, pode criar um círculo 
vicioso que aprisione o vitalismo cultural afro‐baiano em uma imagem estereotipada periférica ao mundo 
ocidental, e cujas consequências são, por ora, insondáveis.  
É  fato que grande parte da população negro‐mestiça e pobre da cidade de Salvador ainda continua  sem 
canais de expressão e marginalizada. Por outro lado, são as suas práticas culturais cotidianas que, pinçadas 
e  apropriadas  pela  indústria  da  moda,  da  mídia,  do  turismo  e  do  lazer,  são  alçadas  a  emblemas  da 
identidade  baiana,  emolduradas  por  um  lastro  de  modernidade  e  alçadas  a  categoria  de  um  produto 
original de grande valor no mercado das trocas monetárias. 
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A ambivalência deste fenômeno pode ser detectada nas formas com as quais a beleza negra é assumida e 
‘devorada’  pelas  elites  políticas,  artísticas  e  econômicas  da  cidade,  e  também  atende  às  solicitações  de 
grupos políticos da militância negra, de estudiosos da cultura e de artistas locais, gerando atração, objetos 
de estudo e inspiração criativa.  
É nesse  jogo que o  ‘povo baiano’  (fig. 5) assegura sua diferença e sua universalidade. Prestando serviços 
aos  discursos  oficiais  torna‐se  uma  peça  fundamental  que  representa  a  totalização  necessária  para  o 
reconhecimento  de  uma  identidade  (CERTEAU,  1994).  Neste  jogo,  o  Ilê  Aiyê  é  um  agente  cultural  que 
expressa  o  poder  criativo  de  uma  grande  massa  marginalizada  e  invisível  socialmente,  abolindo  as 
fronteiras  entre  os  grandes  e  os  pequenos.  Sua  tática  de  beleza  vai  ampliando  seu  território,  encontra 
espaço social e penetra em novos espaços, mesmo aqueles de socialização mais rígida.  
 
Figura 4: Estilos e experimentações do trajar afro‐baiano/ Acervo da autora. 
 
A criação do bloco afro foi uma tática de visibilização. A manutenção das suas características tradicionais e 
as  suas  alianças  com  a  alteridade  foram  estratégias  para  a  tomada  de  poder  e  penetração  em  outros 
territórios,  mudando  assim,  paulatinamente,  os  esquemas  cognitivos  que  determina  o  posicionamento 
hierárquico para valoração dos atributos do povo negro.  
Em  um  feixe  de  trocas  de  influências  os  usos  das  imagens  de  beleza  negra  estabelecem  uma  cadeia 
produtiva de consumo onde se harmonizam tendências diversas: o bloco Ilê Aiyê tornou‐se o espaço para 
experimentação estética e criação de usos vestimentares que se insurgem aos padrões vigentes de beleza. 
A mídia e o mercado da moda usam alguns elementos desta Beleza Negra assimilando‐os nos padrões mais 
hegemônicos e, por sua vez, divulgam e legitimam os discursos dos agentes da negritude. Os militantes do 
Movimento Negro organizado atuam vigilantes;  criticando qualquer  forma de vulgarização,  imposta pelo 
consumo e a  instrumentalização desta Beleza, mas utiliza seu potencial mobilizador para difundir os seus 
ideais políticos. Por fim, os negro‐mestiços da Bahia (fig.4) seguem as diversas correntes, ocupam diversos 
territórios, fruindo, reelaborando e recriando esse estilo. Eles também formam uma demanda crescente e 
ansiosa  por  satisfazer,  através  do  consumo,  os  anseios  por  sinalizar  seus  projetos  de  vida  e  trajetórias 
individuais.   
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Abstract: The present article is on the oscillations and trends of the imaginary surrounding the idea of black 
beauty that are expressed in the Afro‐Bahian fashion style. Through a hermeneutic perspective, we attempt 
to understand and explain that phenomenon while identifying some typological trends of that beauty:  one 
instrumental/media trend which has obtained its first appearance in the former Black Beauty Contest of TV 
Itapoan and another spectacular/traditionalist one which had been shaped within the ritualistic spaces of 
the  Afro Krewe Ilê Aiyê. The latter is the expression of the identity bond for the members of the black 
political activism, which have adopted that style and its fashion habits as a sign of belonging and positive 
valuation of the African ancestry. The close bond between appearance and existence of a group ethos is 
emphasized. We conclude by demonstrating the latent ambivalence within those trends with possible 
positive or negative ramifications for the black‐mestizo population of Bahia state. A result of its growing 
influence on the imaginary and on the production of the local fashion, impacting on the individual and 
collective projects which permeate the existence and the resistance of black social and cultural groups. We 
outline the communicative efficiency of the uses of fashion, when linked to situations and specific contexts 
of social disputes, market aspects and minorities empowerment. 
 
 
Key words: aesthetics, black beauty, fashion, imaginary, activism, affirmative action. 
 
1. City of Salvador, Bahia and its Africanness differential 
Black culture in the city of Salvador becomes an interesting studying theme in order to understand fashion 
as a phenomenon of group cohesion, as well  as of political manipulation. For  that  reason, we direct our 
investigative  endeavour  towards  the  set  of  attributes,  symbols  and  local  cultural  elements  that  are 
associated with Black Beauty. 
That local tendency manifests itself as a specific form of manipulating the appearance that associates the 
uses  of  fashion  with  the  discourses  and  performances  of  the  current,  disseminated  and  praised  Bahian 
blackness  which  pursues  the  valuation  and  the  highlight  of  the  ethnic  traditions  of  African  matrix, 
associating them to an anti‐racist discourse that addresses the empowerment of black women and men. 
We develop this research via the ethnographic method, seeking an approach and the dialog with the actors 
of that phenomenon. Observations in loco, in order to pinpoint some aspects demarcate its trajectory and 
evolution, such as: the increasing participation of media in propagating its symbols; its long duration and its 
current unfolding (such as the Crespo Empowerment March, which took place in December 2015). 
These  aspects  denounce  not  only  a  strong  demand  for  its  products,  but  also  its  pertinence  and  social 
impact, characterizing a very significant phenomenon that  triggers changes  in  the urban social  landscape 
and in the culture and fashion market, generating or modifying the categories of valuation that are shared 
within Bahian society. 
In Salvador, the black culture of the city is dispersed in several world views and survival modes. Candomblé, 
tourism,  cultural  industry,  leisure  activities,  organized  black  political  activism,  as  well  as  labor  markets, 
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personal  relationships,  family, etc. are spaces where various  forms of  interaction and social  insertion are 
consolidated, where several real or imaginary roles are assumed, appropriated by individuals who take on a 
black identity and its lifestyle. 
Within a wide  scenario of  racial prejudice/cultural diversity,  the  image of an  idyllic Bahia with preserved 
sources of Africanness was erected and started to take shape in the seventies.  That change was also linked 
to the modernization of the city and to the growth of tourism and leisure industry which created a greater 
number of opportunities of  jobs  for the black‐mestizo population. That rising Bahianness made countless 
folkloric  groups  with  Angola  and  regional  capoeira  rodas  and  also  samba  groups  reappear,  with  shows 
whose aim was to disseminate the "Bahian culture" elsewhere. 
At  that  time,  the  image of  the  state of Bahia  and of  the  city of  Salvador was  sold  as a  touristic  product 
whose differential  in both national and  international market would be related to  the preservation of  the 
African cultural roots. That market strategy generated new opportunities of economical ascension for the 
black  youth,  widening  opportunities  of  insertion  in  the  labor  market  by  means  of  activities  within  the 
cultural context. 
This modernizing conjuncture of the seventies inaugurated new possibilities of experiences and expressions 
for  the  local  population  of  black‐mestizo  characteristic.  This  was  because,  with  their  purchase  power 
increased,  the  first  conflicts  resulting  from  the oscillations  of  social mobility  for  that population  that,  by 
moving up to a certain degree of economical power was confronted with social barriers of color, up to that 
point unnoticed in a society whose imaginary was the one of the existence of an alleged racial democracy 
and of a publicized discourse of miscegenation. 
However, concerning to the cultural products generated by the market demand which is met by the local 
touristic  trade,  black‐mestizo  individuals make  use  of  the  black  culture,  but  only  in  order  to  compose  a 
scenario  created  to  highlight  a  stereotyped  local  typicality.  In  that  situation,  they  are  not  subjects  in 
equality.  Their  self‐image  is  full  of  exoticism  and  subservience  and  it  is  determined  by  alterity,  and  so, 
totally displaced from its daily context, being adequate only for figuration in typical restaurants of theme 
resorts and folklore shows. 
In contrast, the country is going through a phase of major economic and social circulation. A context where 
also  the  potential  of  the  individuals  for  increasing  their  categories  is  growing.  As  a  consequence,  their 
mobility possibilities between the available options and the contexts of moral validation and also of current 
aesthetics are higher. 
This  is  the historical  context  in which  the  clothing utilized  in  candomblé ceremonies  is  reacquired and  is 
given  a  new meaning  as  an  attribute  of  positive  valuation.  Previously  interpreted  by  common  place  as 
anachronistic  traditional  costume  it  is  currently  displayed  in  many  formal  public  occasions,  outside 
candomblé Houses. Thus,  that clothing  is progressively assimilated by common people as an  inductor  for 
the hierarchical respect and their bearers are acknowledged as holders of authority and religious rank. 
Conversely, for those who are aware of the context, the cultural barriers established by the ways of uses of 
the Bahiana traditional costume are very clear. On the one hand side there is prominence, but on the other 
hand, there is objectification. The signs that separate these two realities are expressed in subtle differences 
and  in  small  details  which  denounce  the  propriety  of  the  subject  concerning  to  the  social  role  that  is 
signaled by the costume. They are in the perceptible signals within the limits between to get dressed up for 
themselves and for their peers and to get dressed up for others, between the "sham" and the "propriety", 
fact only perceived by those who master the clothing codes in each occasion. (fig. 1). 
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Figure  1  ‐  (left)  Bahianas  in  a  tourism  welcoming  ceremony  in  Bahia/  Source,  João  Ramos‐  Bahiatursa  at 
https://www.flickr.com/photos/turismobahia/6515684879, (right) Yaôs and Ebomi at a candomblé festivity/ Author's personal file.. 
Amidst those conflicts, the "new black individuals"1 appear. Once they perceive the social limits imposed by 
racism,  they  change and  redesign  their  identity.  For  them,  the  creation and  the use of  attributes, which 
signalize  their  individual  inscription  into  a  "new  category"  of  individuals  who  share  African  ancestry  by 
valuating it positively, has become vital. 
That phenomenon gains momentum in the seventies, a time when both in the global panorama and in the 
local  scenarios,  countless  ethnogeneses2  occur,  which  often,  become  an  investment  or  a  resource  for 
survival strategies and overcoming of feelings of alienation and frustration by the banning of individuals in 
groups of major status. 
At  that  moment,  the  change  of  mentality  of  young  black  individuals  of  Bahia  has  found  its  imagistic 
referential in the mass media. With access to broadcasting, at a global level, of various information about 
the activisms of black people for civil rights  in the United States, also about black soul fashion and about 
the  liberation of African nations as well as the  influence from groups of radical political activism, such as 
the  "Black  Panthers",  the  local  imaginary  was  populated  by  models  of  black  ethnicity,  triggering  new 
possibilities and forms of expression of ethnical identity. This was how the black‐mestizos individuals from 
Salvador engaged themselves in a global movement which reappropriated and redefined the word "black" 
as a positive attribute of identification. 
That positive valuation and the subjective acknowledgement of  the positive value of  the African heritage 
traits  generated  a  movement  of  affirmation,  experimentation  and  acknowledgement  of  an  Afro‐Bahian 
aesthetics.  It  has  created a  growing  fashion wave and a  rising  consumer market  for  specific  and original 
creations oriented to a young parcel or empowered social group, but that has surpassed the canons of the 
categories of valuation current at the common sense. Up to the present, that movement offers support for 
individual  or  collective  resistance  against  domination  and  racial  prejudice,  consolidating  itself  as  an 
                                                            
 
1  Individuals  who,  being  black‐mestizos,  with  various  chromatic  skin  nuances,  so  far,  did  not  think  about  their 
individuality in racial terms 
2  Ethnogenesis  is  the  term  attributed  to  the  contemporary  phenomenon of  re‐creation  and  of  recovery  of  ancient 
ethnical identities. (ROOSENS, 1989 
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aesthetical form of affirmative action and fashion. That demand made way to the rise of prominent black 
stylists  such  as  Dete  Lima  (https://www.youtube.com/watch?v=GXHzWnHktGM),  Mônica  Anjos 
(http://monicaanjos.blogspot.com.br/),  Marcia  Ganem  (http://marciaganem.com/),  Goya  Lopes 
(www.goyalopes.com.br/)  and  Carol  Barreto  (http://carolbarreto.tumblr.com/),  all  of  them  inspired  by 
Afro‐Bahian cultural elements, with quality production and both national and international achievements. 
However, the industrial sector hasn’t realized the potential of this market trend yet. 
2. Beauty and experimentation: models, patterns and forms of visibilization. 
The  appearance  of  a  new  black  youth  consumer  generation  that  penetrates mass media was  a  notable 
phenomenon  for  the  Bahian  reality  and  identity  in  the  eighties  and  nineties.    A  pattern  of  "alternative" 
beauty starts to be acknowledged and valuated up to the point of attracting the attention of some fashion 
and cosmetics entrepreneurs. Within that context, we identify the Black Beauty Contest (fig.2), promoted 
by  TV  Itapoan,  as  a  symptom  of  the  emergence  of  the  valuation  of  the  black  body,  with  its  aesthetic‐
anatomic characteristic elements.  
 
Figure 2: candidates wearing costume and fashion designer Di Paula during the Black Beauty Contest. Source, Araújo, L., 2014 
However, the Black Beauty Contest, because of  its market nature, embodied  its specificity only regarding 
the skin color of the candidates.  In all other matters, the contest functioned according to the format and 
also  utilizing  similar  valuating  categories  as  other  more  generic  beauty  contests  and  those  always  give 
preference to characteristics of white phenotype, evidencing that the producers of mass media remained 
based on dominant  classification and beauty patterns.  Through observation  and  testimonials3, we  found 
out that in this contest, the candidate's beauty would always be linked to its approximation to hegemonic 
and white patterns, which at  that  time, were  the most assimilated by  fashion and cosmetics4 market. At 
that  time,  black women who would win  the  contest  were  those who  had  "fine  traits"  in  her  faces  and 
slender bodies, signaling that the producers did not attempt to develop any openness to uses and values 
which could be alternatives to those consecrated by common sense. 
                                                            
 
3 Producers, participants and one candidate were interviewed. 
4 During a certain period, one of the sponsors was a hair straightening product brand. 
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It was precisely from the approximation between the media producers with local cultural agents that this 
very contest started to gain more prominence. In fact, since the end of the seventies, there was a contest 
that  already  promoted  black  beauty  under  the  name  of  Night  of  the  Black  Beauty  (fig.3)  and  it  was 
promoted by Cultural Association Carnival Krewe Ilê Aiyê, a place where the valuation of the African legacy 
(imagined/imaginary)  within  the  local  culture  and  where  the  queen  of  the  Krewe  was  chosen  and 
denominated Ebony Goddess. 
The  Ilê Aiyê was born  in  a moment when   Bahian Carnival  starts  to become a  space  for entrepreneurial 
investments,  characterized by capitalization, appropriation and standardization of cultural manifestations 
and ethnical signs, transforming them into marketable products. Conversely, carnival experience has always 
been  quintessentially  a  moment  of  experimentation.  The  carnival  show  off,  the  visibility  and  the 
unpredictability  of  that  festivity  offered  occasions when  personal  horizons  and  the  ordinary  sensitivities 
were enlarged, suitable for experimentation and assimilation of the innovating uses of fashion in the urban 
landscape.  
In  this  context,  one  can  easily  identify  the  differences  and  the  crossing  zones  between  the  patterns  of 
mediatic/entrepreneurial/entertaining  Black  Beauty  of  TV  Itapoan  and  its    Black  Beauty  Contest  and  the 
associative/artistic/artisanal and cultural of Ilê Aiyê and its Night of Black Beauty, festivity for the election 
of its Ebony Goddess. 
Due  to  its  cultural  and  aesthetic  production,  The  Krewe  Ilê  Aiyê  became  a  strong  representative  of  the 
ideals of local blackness, being considered as an important interlocutor and a driving source of forms and 
feelings of beauty and blackness. By creating the plastic forms of an Africanized beauty reconciled with the 
political discourse of the black activism, the Krewe develops a praxis that denies the superficiality that often 
is  attributed  to  the  cosmetic  uses  of  fashion  (clothing  and  ornaments)  and  of  appearance  (styles  and 
manners), and it shows that they are key elements for the consolidation of lifestyles. For Ilê Aiyê, fashion 
defines and redefines status, creates bonds, legitimates territories, becoming an element of individual and 
collective valuation. It  is an exemplary phenomenon of the fact that there is a close relation between the 
aesthetic, the ethnical, the ethical and the political‐ideological. 
Whereas with Black Beauty Contest, one could envisage the inclusion of black people by its approximation 
with  the hegemonic practices and  ideals;  Ilê Aiyê style of black beauty establishes  itself  in a bricolage of 
elements derived from pop culture, from soul music, from Candomblé and also from some uses of African 
ethnical  groups.  Furthermore,  it  defines  itself  by  radical  opposition  to  the  hegemonic  canons  of  beauty, 
markedly white ones.  
It  was  there  that  the  use  of  fashion  resources  in  order  to  transform  the  body  into  a  banner  for  the 
affirmative black activism was systematized.  African patterns or inspired in the decorative composition of 
its fabrics, twisted hair with extensions and various shapes or black power style, always used au naturel and 
the  presence  of  strong  colors  and  of  the  contrast  in  the  clothing  and make‐up  palette.  Elements which 
highlight the black phenotype and the dark color of the skin. 
Conversely, when the black beauty found its place on the Bahian TV, it has projected itself in a way apart of 
any political discourse more pronounced. Once more, the emphasis on the black culture as a representative 
element of  the  local culture and the regionalization of the TV  Itapoan programming have focused on the 
broadcasting  of  that  contest  generating  expectations  of  augmenting  the  audience  and  profit  from  local 
publicity.  If  there was an  implicit political agenda,  it has become completely veiled. That explains a black 
beauty pattern closer  to  the current  commercial and dominantly white.  In  the Black Beauty  contest,  the 
candidate was evaluated according to her performance and professional efficiency on the catwalk. For the 
producers of the TV program, the desirable type is a beauty and fashion professional who can perform with 
competence  before  a  publicity market.  Thus,  straightened  hair,  "fine  traits"  and  slender  body were  the 
elements valuated by the jury of this contest. 
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However, it is a fact that, by utilizing blackness agents and local staff for the artistic production, TV Itapoan 
has contributed for the promotion of personalities, manifestations and discourses of blackness and for the 
Bahian black beauty for a more extended audience. 
For Ilê Aiyê, the model or ideal of beauty is incarnated in the mythical character of the Ebony Goddess, a 
proud black queen, holder of the immaterial legacy and of the Afro tradition manifested through her body 
and her speech. Her desirable characteristics are the expression of the African ancestry of her dance, proud 
discourse and charismatic presence.  There is no body nor definitive facial patterns, but the darkest color of 
the skin will always be one of the most desirable elements for that Goddess. 
With its origin from a wealth of new ludic activities, Ilê Aiyê affirms the ephemerality, the festivity and the 
show  not  only  as  characteristic  phenomena  of  Beauty  and  Art,  but  also  as  effective  poles  of  cultural 
resistance  (fig.  3).  During  Carnival  (moment  of  inversion  of  the  daily  order)  the  Krewe  experiments  and 
exposes the plastic attributes of a new desired order, a parallel counter‐order, the black world of Ilê Aiyê. 
 
Figure 3: The environment of the Night of the Black Beauty of Ilê Aiyê: stage, candidates and audience/ Photos by André Frutuoso, 
2015. 
It is important to emphasize that the "new" forms of sociability more mediated and more spectacularized 
are  still  in  the process of  ascension. On  the other hand, within  this  context,  in  the environments  (fig.  3) 
where  the  processes  and  strategies  for  symbolic  manipulations  and  simulacrum  constructions  are 
developed,  values  such  as  "true",  "original",  "traditional"  and  "authentic"  acquire  and  attribute  a  high 
degree of status in the market of symbolic goods, getting stronger by the day. 
Because of that aspect, the activists of the organized black movement seek an amiable conviviality with the 
cultural producers of the krewe. The aggregating potential of the festive territories of the Krewe converts 
them into channels for the diffusion of the objectives traced by the group, having strategic importance in 
the struggles of the activism.  
We consider  that around  that phenomenon, all kinds of adjustments and "negotiations" prevail between 
the various types of "black" and "white": politicians, entrepreneurs, travelers, artists, native and foreigner 
intellectuals, with  all  kinds  of  chromatic  nuances  of  skin.  From  the  relation  and  from  the  bonds  created 
between some of those types and sub‐types of social actors is that the various forms of interests and uses 
which  develop  themselves  around  the  ideas  of  black  beauty  are  outlined.  Also  its  aggregation  and 
capitalization potential as an interesting product in the fashion market is consolidated. 
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The perception or the understanding of that beauty demands the existence of some experience of an intra‐
group expression, provided that the characteristics and the conceptions of black beauty change according 
to  the  environments  hereby  analyzed.  All  of  that  denotes  the  intimate  relation  between  the  aesthetic 
(style, appearance, gesture, body ornaments, etc.), the ethnical and the ethical – in the broadest sense of 
this term. 
3. Ambivalences, territories and markets for the Afro‐Bahian style. 
It is a fact that the body has the potential of incarnating ideas, ideologies and ideals. Merleau‐Ponty (1971, 
p.173) asserts that "The role of the body is to insure that metamorphosis.  It transforms ideas into things, 
[...]. If the body can symbolize the existence, that is why it realizes the existence and it is their actuality". 
From that point of view, the black body holds the idealized forms, thus becoming the visible conscience of 
the ideals of blackness. 
Constituted  by  the  biotype,  by  the  daily  ritualization  and  by  the  oscillations  of  fashion,  the  various 
manifestations  of  black  beauty  are  the  expression  of  the  social  power  which  allows  the  integration, 
identification and differentiation surrounding the images, discourses and body practices. We could say that, 
although  they are differently characterized,  the Black Beauty of  Ilê and of TV  Itapoan become  fused  in a 
style, as a multifaceted phenomenon which undeniably presents ambivalent aspects. 
In  the  local  hegemonic  political  culture,  black  appearance was,  during many  years,  object  of  shame  and 
discrimination  exerted  by  the  internal  and  external  elites.  Nowadays,  the  legacy  of  black  ancestry  is 
increasingly  being  capitalized  by  a  cultural  and  leisure  industry, mass‐oriented  and  disseminated  by  the 
media.  Thus,  we  draw  attention  to  the  fact  that  is  the  eye  of  our  significant  Other  which  confers 
"relevance",  "authenticity"  and  "authority"  to  our  qualities.  However,  the  more  asymmetric  and 
unbalanced the exchange relations and symbolic power are, the greater the risk of objectification and loss 
of originality will be. 
Within a  scenario of  commercial  competition among  the most picturesque  touristic destinations all  over 
the world, that game of exoticization and folklorization  that transforms culture into a product can create a 
vicious circle which traps the Afro‐Bahian cultural vitalism in stereotyped image peripheral to the western 
world and whose consequences are, for now, unfathomable. 
It  is  a  fact  that  the  majority  of  black‐mestizo  and  poor  population  of  the  city  of  Salvador  still  remains 
without expression channels and marginalized. Conversely, it’s their daily cultural practices which, clamped 
and appropriated by fashion, media, tourism and leisure industries, are elevated to emblems of the Bahian 
identity framed by a ballast of modernity and elevated to a category of an original product of great value in 
the market of monetary exchanges. 
The ambivalence of that phenomenon can be detected in the forma with which black beauty is taken and 
"devoured"  by  the  political,  artistic  and  economic  elites  of  the  city  and  also meets  the  expectations  of 
political groups of black activism, of cultural scholars and local artists, generating attractiveness, objects of 
study and creative inspiration. 
It  is  in  that  game  that  "Bahian  people"  (fig.4)  secures  its  difference  and  its  universality.  By  providing 
services  for  the  official  discourses,  it  becomes  a  fundamental  piece  that  represents  the  necessary 
totalization  for  the  acknowledgement  of  an  identity  (CERTEAU,  1994).  In  this  game,  Ilê  Ayê  is  a  cultural 
agent that expresses the creative power of a wide mass marginalized and socially invisible, abolishing the 
boundaries between the great ones and the small ones. Its tactics of beauty widens its territory, and it finds 
social space penetrating in new spaces, even those ones of more rigid socialization. 
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Figure 4: Styles and experimentations of the Afro‐Bahian clothing/ Author's archive. 
The  creation  of  the  Afro  Krewe  was  a  strategy  of  visibilization.  The  conservation  of  its  traditional 
characteristics and  its alliances with alterity were strategies  for  the power overtaking and penetration  in 
other  territories,  thus  changing,  progressively,  the  cognitive  schemes  which  determine  the  hierarchical 
positioning for the valuation of the attributes of the black people. 
In an array of exchanges of  influence,  the uses of  the black beauty  images establish a productive net of 
consumption where diverse trends are harmonized with each other: the Krewe Ilê Aiyê has become the site 
for aesthetic experimentation and the creation of clothing uses which defy the current beauty patterns. The 
media and  the  fashion market utilize  some elements of  that Black Beauty while assimilating  them  in  the 
most hegemonic patterns and, in turn, promote and legitimate the discourses of the blackness agents. The 
activists of the organized Black Movement remain alert while acting, criticizing any forms of vulgarization, 
imposed  by  consumption  and  the  instrumentalization  of  this  Beauty,  but  also  utilizes  its  mobilizing 
potential  in  order  to  promote  their  political  ideals.    Finally,  the  black‐mestizo  Bahian  individuals  (fig.5) 
follow various streams and occupy several territories, enjoying themselves, re‐elaborating and re‐creating 
that  style.  They  also  form  an  increasing  and  anxious  demand  for  satisfying,  through  consumption,  the 
desires by signalizing their life projects and individual trajectories.  
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Resumo: Este artigo é um recorte da dissertação de mestrado em Patrimônio Cultural e Sociedade ‐ 
Memórias de Agulhas: Manifestação artesanal das bordadeiras de Jaraguá do Sul/SC. O presente artigo 
apresenta uma análise sobre o bordado – manifestação artística feminina, como artefato histórico 
imbricado no patrimônio cultural têxtil de Santa Catarina. Como metodologia de pesquisa utilizou‐se a 
história oral, com ênfase para o cotidiano e as memórias das bordadeiras, que viveram um período 
importante na história da cidade de Jaraguá do Sul, um momento de transição, quando a cidade e toda 
região do Vale, começa a se transformar por conta da industrialização. Os resultados revelam uma história 
que não é relatada nos registros oficiais, na qual é possível observar mulheres expressando saberes em 
suportes têxteis, revelando culturas, memórias e identidades que a história oficial não relata.   
   
 
Palavras chave: bordado, cultura material, memória, identidade. 
 
 
1. Introdução 
O historiador Jacques Le Goff (2003) ao demarcar os objetos da memória coletiva e a história, observou que 
o que sobrevive não é o conjunto daquilo que existiu no passado, mas uma escolha feita pelos historiadores 
que elegem o que deve permanecer ou não. Considerando que toda escolha implica em uma seleção – e 
dentro da seleção há a supremacia de alguns documentos como consequência da escolha do interessado, 
ao eleger o material para a construção da história – ao selecionarmos, decidimos que esse ou aquele objeto 
deverá permanecer, enquanto outros não. Dentre os objetos selecionados como testemunhos do passado, 
o documento escrito possuía grande valor, sendo apreciado como fonte segura e legítima da história. Não 
se  considerava  outros  objetos,  como  aqueles  do  cotidiano  ou  objetos  têxteis,  por  exemplo,  como 
testemunhas de um determinado  grupo ou  fato histórico. A mudança de pensamento  teve  início  com o 
movimento  da  história  nova,  quando os  eventos  do  cotidiano,  passaram a  ser  considerados  como parte 
integrante e legítima da história. A História Nova aproximou o sujeito e os objetos comuns, trazendo para 
análise  indivíduos  e  objetos  que  anteriormente  eram  “excluídos”  dos  círculos  oficiais  da  história.  Esta 
mudança  de  perspectiva  na  pesquisa  histórica  passou  a  incluir  itens  considerados,  a  partir  de  então, 
documentos capazes de informar a respeito do gênero, etnia, religiosidade, classe social de determinados 
grupos. Foi uma mudança muito significativa nas transformações de mentalidade do século XX. 
Compreende‐se esse movimento, da história nova,  como resultado da necessidade de analisar e refletir o 
momento presente, a partir de perspectivas “não oficiais”. No caso específico deste artigo, entende‐se que 
é possível  analisar as transformações culturais do século XX nos espaços anteriormente não considerados 
como fontes de pesquisa, por meio das particularidades presentes no ambiente familiar, nos conjuntos de 
fotografias, nos objetos de uso no cotidiano, no mobiliário, enfim, no ambiente doméstico. Nesse sentido, é 
importante  ressaltar  que  apesar  das  várias  plataformas  existentes  para  a  pesquisa  de  gênero,  é  na 
intimidade  da  morada  que  se  observa  os  fenômenos  de  produção  e  reprodução  das  diferenças  entre 
homens e mulheres. Na dependência de uma relação direta dos grupos sociais com sua condição de classe 
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e os meios de que dispõem é que são criadas as figuras às quais o presente pode ser decifrado, sentido, o 
outro  tornar‐se  inteligível  e  o  espaço,  decodificado.  O  fato  das  representações  do  contexto  serem 
construções  significa  que  são  determinadas  por  interesses  do  grupo/etnia  que  as  produz.  De  fato  isso 
implica  em  analisar  a  relação  entre  os  discursos  e  a  perspectiva  de  quem  os  profere,  ou  seja,  não  há 
discursos neutros. Tais discursos exercem grande efeito, pois produzem estratégias e práticas (neste caso 
práticas  familiares  e  sociais),  que  tendem  a  impor  a  autoridade  e  a  legitimar  ou  a  justificar  escolhas  e 
condutas do grupo (CHARTIER, 1988).  
 
2 .O espaço de criação dos bordados: Jaraguá do Sul, Santa Catarina. 
O  espaço  onde  se  realizou  a  pesquisa,  a  cidade  de  Jaraguá  do  Sul  é  um município  situado  no  Vale  do 
Itapocu, nordeste de Santa Catarina, distante 180 km da capital Florianópolis. As terras que compõe esse 
lugar pertenciam ao dote da Princesa Dona Francisca e do Príncipe de Joinville1. Sua história inicia em 1877, 
com    atuação  do  engenheiro  Emílio  Carlos  Jourdan,  este  denominou  o  lugar  em  sua  primeira  fase 
“Estabelecimento  Jaraguá”;  na  segunda  fase,  “Engenho  Jaraguá”;  e  posteriormente,  “Colônia  Jaraguá”. 
Essas nomeações são características dos diferentes períodos de desenvolvimento da região: primeiro para 
designar o projeto de empreendimento; engenho para o parque fabril, que era composto por engenhos de 
açúcar, farinha de mandioca, fubá, de serraria e olaria; e colônia a partir de 1895 (STULZER, 1973).  
Jaraguá do Sul começa, a partir de 1890, a receber (i)migrantes, e a distribuição de terras se deu a partir de 
três  frentes  migratórias:  Joinville,  com  a  Cia  de  Colonização  de  Hamburgo  à  margem  esquerda  do  rio 
Itapocu; Blumenau, por meio da Agência de Terras e Colonização, atravessa a serra Jaraguá, se desloca de 
Blumenau,  Pomerode  e  Rio  dos  Cedros,  trazendo  alemães,  húngaros,  italianos  e  ocupando  a  margem 
direita do rio Jaraguá; e a terceira, sob a orientação de Jourdan, ocupou a região à margem direita do rio 
Itapocu  (SCHÖRNER,  2000).  A  colônia  de  Jaraguá  foi  construída  a  partir  de  movimentos  migratórios 
intercoloniais, com exceção da etnia húngara, que ocupou a região de Garibaldi e Rio Cerro e, segundo os 
registros oficiais, fixou a sua primeira moradia em Jaraguá (LOPES, 2013). Aproximadamente entre 1896 e 
1901 ocorreu a ocupação da margem direita do rio Itapocu, com a venda de lotes para migrantes italianos, 
alemães, portugueses, belgas e suecos (SCHÖRNER, 2000).   
Ao final do período de colonização a região estava composta de “[…] cerca de sessenta por cento de origem 
alemã,  aproximadamente  trinta  por  cento  de  origem  italiana  e  o  restante  era  composto  por  húngaros, 
poloneses, luso‐brasileiros e escravos libertos” (Lopes 2013, p. 11). A distribuição dos colonizadores ficou da 
seguinte maneira: os alemães ocuparam as terras que atualmente correspondem às regiões de Rio Cerro e 
Rio da Luz; os colonizadores italianos estabeleceram‐se na Barra do Rio Cerro, Nereu Ramos e Santa Luzia; e 
um grupo de húngaros se estabeleceu na região de Garibaldi e Jaraguazinho, descendo o Rio Jaraguá até a 
localidade onde atualmente é o bairro de Jaraguá 84.  
Jaraguá era uma região atrasada, na colonização de Jourdan, as transformações ocorreram com a construção 
da estrada de ferro, em 1905, e com a abertura da estrada Jaraguá‐Blumenau, no  início do século XX, que 
iniciou  o  processo  real  de  desenvolvimento,  ou  seja,  a  ferrovia  gerou  impulso  ao  desenvolvimento 
econômico  (SCHÖRNER, 2000).  Jaraguá vivia à base da economia de subsistência, da distribuição de terras 
(até  aproximadamente  o  início  do  século  XX)  baseada  na  pequena  propriedade  agrícola,  com  sistema 
econômico sustentado no lote do colono, que trocava seus produtos por bens de consumo. Nesse contexto, 
estava a mulher colona e suas produções, dentre essas o bordado.  
 
 
                                                            
 
1 Princesa Francisa  filha do  Imperador Dom Pedro  I,  casou‐se com o príncipe  francês Francisco Fernando Filipe Luís 
Maria d'Orleães. Em 1851 nas suas terras dotais inicia‐se a colonização do  Domínio Dona Francisca, tendo por limite o 
lado esquerdo do rio Itapocu.  
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3. A cultura material feminina em Jaraguá do Sul, Santa Catarina, Brasil. 
O objetivo deste artigo, ao enfocar o bordado, uma prática feminina e doméstica de Jaraguá do Sul/ SC, no 
período  que  antecede  a  fase  de  industrialização2  no  município  (1950/1960),  é  contribuir  para  o 
entendimento  de  uma  época,  de  um  determinado  modelo  feminino,  em  um  momento  de  transição 
histórica, social e cultural, a partir de uma perspectiva, que não consta nos  livros de história. Para tanto, 
buscou‐se os bordados diretamente nos lugares de produção e de memória ‐ a morada das bordadeiras, os 
espaços aonde o artefato é imaginado, criado e exposto, na intimidade da família. 
Especificamente analisando o artefato têxtil como fonte histórica, estes transitam entre o saber fazer das 
memórias das mulheres, fazem parte do universo e das práticas femininas, transmitidos pela oralidade, de 
geração  para  geração.  Enquanto  testemunhos  de  determinado  tempo,  os  bordados  conduzem 
individualidades, que somadas referenciam a uma coletividade. Compartilhando do pensamento de Le Goff 
(2003)  quando  este  relacionou  a  história  e  a  memória  na  sua  aplicação  a  dois  tipos  de  materiais:  os 
documentos  e  os  monumentos.  No  caso  o  documento,  permanece  como  uma  seleção  do  historiador, 
enquanto  que  o  monumento  representa  uma  herança  do  passado,  e  perpetua‐se  (voluntariamente  ou 
involuntariamente) como um legado a coletividade. Quando se refere a pesquisa com têxteis, pensa‐se o 
objeto  como  documento,  e  procura‐se  extrair  deste  o  maior  número  possível  de  informações  e 
conhecimentos  para  o  entendimento  do  contexto  social  e  cultural.  Essa  particularidade  do  documento 
permite  o  desdobramento  de  determinados  hábitos  da  cultura  material,  das  representações  culturais 
através da investigação de um artefato que está em vias de desaparecimento ‐ o bordado de memória.  
 
3.1.O modelo feminino e a cultura dos bordados  
O tecido, a agulha e a  linha  fazem parte da memória  coletiva  feminina, da  intimidade das casas, em um 
tempo no qual as mulheres vestiam e enfeitavam toda a família. No cotidiano dos (i)migrantes e de seus 
descendentes, eram as mulheres as responsáveis por vestir os familiares. Outro aspecto importante, era a 
criação e confecção das peças que compunham o enxoval para o casamento, que era produzido ao longo 
do  tempo, nos  intervalos entre as  tarefas domésticas e as  tarefas na  lavoura, geralmente no período da 
noite  ou  nas  horas  de  folga  no  sábado  ou  domingo. O  enxoval  compunha  a  importância  do  dote,  e  era 
composto por toalhas de mesa, roupas de cama (lençóis e fronhas), camisolas, almofadas, roupas para “ir à 
igreja”, roupas “para o domingo” e jogos de toalhas que enfeitavam e protegiam as paredes da cozinha. O 
enxoval bordado exibia aquilo que cabia à futura esposa, a “rainha do lar”, mantenedora da cultura e das 
tradições  familiares.  Ao  lado  das  habilidades  manuais  tão  importantes,  do  cuidado  e  do  capricho,  os 
bordados  revelavam os  valores morais,  padrões de  comportamento e olhares  sobre  a  vida que  se passa 
dentro e fora de casa.  
Durante  o  processo  de  imigração  e  ocupação  dessas  terras,  os  (i)migrantes  constituíram  um  corpo  de 
valores e princípios destinado a servir como suporte emocional e identitário (FÁVARO, 2010). Era também 
uma forma de comunicação com as comunidades locais, que resultou na construção de uma autoimagem 
positiva,  fundada  em  valores  que  privilegiavam  a  ética  do  trabalho,  à  ordem  familiar,  a  autoridade 
masculina, entre outros aspectos. Nesse processo, construíram‐se as representações sociais da etnia, que, 
reforçadas no e pelo discurso (ao qual foi agregado o sucesso material de alguns poucos), acabaram por se 
transformar em autoimagem homogeneizadora desta região do estado.  
Nesse sentido, a presença feminina foi de suma importância. Ainda que o espaço destinado fosse o interior 
das  moradas,  tem  contribuição  muito  significativa  para  a  manutenção  dos  discursos  e  representações 
                                                            
 
2 A fase de industrialização em Jaraguá do Sul, SC, se intensifica a partir de 1960, com a implementação e distribuição 
da energia elétrica no município. 
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sociais e culturais. As mulheres que viveram e construíram a região norte de Santa Catarina, Brasil, durante 
o  período  pré‐industrial  (décadas  de  1950/1960),  ainda  traziam  consigo  a  imagem  da mulher  imigrante 
européia  do  final  do  século  XIX.  Exibindo  um  modelo  de  mulher  do  interior,  ilustravam  o  seu 
reconhecimento a partir de seu papel de devotamento à família, aos costumes tradicionais e ao modelo da 
mulher da época. Esse modelo investia a mulher rural, esposa e mãe, de uma missão utilitária e produtiva: 
economizar, trabalhar, gerir a casa e educar os filhos. 
Essas  atividades  exercidas  em  seus  espaços,  eram  essenciais  para  a  sobrevivência  da  família  colona.  A 
produção doméstica feminina começava já no plantio dos alimentos e na criação dos animais, e passava por 
vários processos até chegar à mesa da família. Toda a vasta produção de gêneros de primeira necessidade 
que as mulheres produziam, refere‐se a bens de consumo não duráveis, consumíveis por si sós. Assim, o 
preparo  das  carnes,  gorduras,  doces,  conservas,  compotas,  farinhas,  pães,  manteiga,  queijos  e  tantos 
outros exigiam a participação de  todas as mulheres da  família,  enquanto que os homens  ficavam com a 
produção  de  materiais  utilitários  para  a  vida  no  campo.  Mas,  no  entanto,  as  receitas,  as  técnicas  de 
produção, as medidas e quantidades certas, que variavam de acordo com a qualidade dos produtos, com o 
clima e a umidade do ar, com as mudanças da lua, enfim todos os segredos da produção, faziam parte dos 
conhecimentos femininos. Da mãe, esposa, filha e agricultora eram exigidos também os saberes de mulher 
da época, deveriam saber das belas artes do lar, das prendas e do artesanato doméstico. A mulher deveria 
ter o domínio das costuras, do remendo e cerzido, dos bordados, das tramas ‐ do crochê, do tricô; devia 
ainda produzir laticínios, fazer conservas de frutas e vegetais; devia conhecer das artes gastronômicas, dos 
chás  curadores,  dos  emplastos  e  ungüentos,  das  ervas  medicinais  que  curavam  as  enfermidades  num 
região carente de profissionais.  Também deveria produzir óleo, cera, sabão, velas e outras necessidades da 
vida no campo, que na época eram difíceis de comprar. Por outra parte e, além disso tudo, para a mulher 
colona  era  extremamente  importante  saber  administrar  o  lar,  seus  gastos,  suas  provisões,  suas 
necessidades em todas as instâncias. 
 
 
Figura 1: Mulheres colonas em Jaraguá do Sul, Santa Catarina aproximadamente década de 1940.   Fonte: Acervo pessoal de 
Natália Demarchi Satler. 
A formação de uma 'boa dona‐de‐casa' começava na unidade doméstica desde cedo. Ainda pequenas, as 
crianças ajudavam trazendo coisas, procurando ovos no galinheiro, alimentando os animais, ajudando suas 
mães nos  trabalhos mais  variados. Nas  famílias que  se dedicavam à produção agrícola,  as  crianças eram 
integradas aos poucos aos trabalhos (domésticos ou não), o mesmo se pode dizer das famílias que partiam 
para  algum  tipo  de  produção  artesanal  ou  manufatureira  (MORGA,  2001).  Neste  âmbito  doméstico  as 
meninas  aprendiam  logo  cedo  ‐  o  saber‐  fazer  bordar.  Este  aprendizado  acontecia  por meio  dos  irmãos 
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mais  velhos.    O  bordado  no  conjunto  das  manifestações  artesanais  femininas  estavam  presentes  na 
intimidade das  famílias. Ao  falar  sobre os bordados,  fala‐se  sobre uma prática  feminina  comum e antiga 
que vincula as mulheres em todos os tempos. O bordado, delicadamente produzido e exposto na parede da 
morada  é  uma  expressão  significativa  daquela  determinada  cultura  e  representa  também  as  condições 
sociais,  econômicas  e  culturais  daquele  grupo  específico.  Tecer  e  bordar  são  criações  essencialmente 
femininas,  relacionadas  à  momento  de  passagens:  nascimento,  doutrinas  religiosas,  casamento,  bodas. 
Bordava‐se o enxoval para a futura família, bordavam‐se os enfeites para embelezar a casa, as cortinas que 
protegiam a intimidade, a toalha de mesa que recebia os amigos para o almoço e o café da tarde. Segundo 
Carvalho, tratava‐se de uma ação irradiadora que cobria cada espaço da casa, estendendo‐se para os ritos e 
para a própria família (CARVALHO, 2008). Havia a toalha bordada com motivos florais que ocultava a sisuda 
mesa  de madeira  escura  e maciça;  havia  a  tolha  bordada  que  servia  de  suporte  para  o  rádio  à  bateria; 
haviam  ainda  as  almofadas  bordados  com  motivos  geométricos  que  enfeitavam  o  estofado  da  sala  de 
visitas aberta apenas nos dias de limpeza e para os domingos em família.  
 
 
Figura 2: Bordados que enfeitam e amenizam a rusticidade da casa colonial. Algodão, ponto cheio e ponto cruz. Bordados por Olga 
Zanella Moretti, aproximadamente década de 1949. Fonte: Daiana Riechel, 2006. 
O  bordado  acompanhou  as  poucas  coisas  presentes  nas  bagagens  dos  imigrantes.  Mas  antes  de 
materializar‐se na  superfície de algodão, estava na memória e nas mãos das mulheres, que distantes da 
terra natal trouxeram na lembrança o saber‐fazer imaterial de suas culturas, um saber‐fazer intimamente 
feminino. Dentre os bordados produzidos por descendentes de imigrantes, especificamente entre os teuto‐
brasileiros,  são  comuns  as  toalhas  de  parede  ‐  os  wandschoner,  que  transmitem  frases  ou  palavras 
relacionadas ao trabalho, à fé, a  família/casa, aos costumes tradicionais e a cultura daquela determinada 
etnia.  Palavras  constantemente  presentes  nos  registros  históricos  e  nos  discursos  dos  colonizadores 
alemães. Os wandschoner  são encontrados principalmente no espaço privilegiado da  família‐ as cozinhas 
aonde acontecem os encontros para as refeições.   Enquanto as paredes eram protegidas dos estragos do 
fogão  à  lenha,  aonde  se  faziam  cozimentos  demorados,  os  bordados  em  toda  simplicidade,  sutilmente 
falavam das tarefas e dos espaços de ser e estar da mulher e do homem. A imagem a seguir (figura 3) é um 
exemplar – wandschoner – que sobrevive ao tempo.   
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Figura 3: Wandschoner bordado por Hilda Gruetzmacher Enke, Jaraguá do Sul/SC, década de 1940. A mensagem em alemão: “O pão 
nosso de cada dia nos dá hoje”. Por meio da agulha e do tecido, a Sra. Hilda manifesta a sua prática religiosa. Algodão e ponto cheio. 
Fonte: Acervo de Hilda G. Enke. Daiana Riechel, 2013.           
Quando  lembramos os motivos que  levaram tantos europeus a deixar a  terra natal,  fugindo da  fome, da 
pobreza e dos conflitos religiosos, o olhar para os bordados ganha outro sentido. O bordado simbolizava o 
desejo por uma vida melhor, a vontade por um solo fértil, pela abundância de alimentos e pela liberdade 
de  acreditar  e  falar  do  seu  Deus.  Os  estranhamentos  diante  da  nova  terra  e  as  dificuldades  eram 
enfrentados através da religiosidade, é comum a presença de santos e passagens bíblicas, mas nem sempre 
a  invocação  se materializava  através  das  letras,  alguns  exemplares  exibem  figuras  relativas  às  questões 
religiosas. 
Num olhar atento nas imagens é possível sentir o silêncio, a saudade, a solidão, a felicidade, a fé! Há todo o 
jogo das cores, das figuras e dos símbolos que nos remetem a semelhança das vozes no texto, é importante 
o espaço para a fruição, para uma conversa. O bordado também representa aquilo que está lá fora, da vida 
que se deseja e trabalha para conquistar; do quintal o paraíso para as brincadeiras das crianças, o lugar de 
quarar as  roupas brancas; do pomar com as árvores de espinhos,  laranjeiras,  limão e  tangerina, da horta 
bem cuidada  repleta de  legumes e ervas; da  lavoura aonde  se plantavam mandioca e milho para  fazer a 
farinha,  a  cana‐de‐açúcar  para  a  garapa  e  o  melado;  das  aves  gordas  que  correm  pelo  terreiro;  e 
especialmente do jardim, o maior tesouro da casa colona, com suas floreiras, cristas‐de‐galo, margaridas e 
até alguns pés de tomate que fugiram da horta...tudo está presente entre a conversa do tecido e da agulha. 
A casa muito bem cuidada, a mesa posta, variada, mostrando a fartura das colheitas, a família, o casamento, 
os cuidados com o marido, é a cultura e as tradições representadas em panos de memórias.  
                                       
                        
              Figura 4: Toalha de parede bordada em ponto cheio por Olga Zanella Moretti, Jaraguá do Sul, Santa Catarina, década de 1940. Observa‐se a presença das crianças e da natureza. Fonte: Acervo Daiana Riechel, 2006. Figura 5: Figura 5: Detalhe 
do desenho da toalha de parede bordada em ponto cheio por Marlene Sthal Emke, Jaraguá do Sul, SC, década de 1940. 
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O  convite  para  essa  discussão,  sobre  os  objetos  de  uso  doméstico  das  (dos)  imigrantes  e  suas  (seus) 
descendentes, revela um recorte da história cultural daqueles que contribuíram para construção da página 
têxtil de Santa Catarina. É nos domínios periféricos da cultura que se percebe outra condição humana, as 
relações, as  transformações e tudo o que se refere a existência e a convivência social e cultural. Por  isso, 
importa  conhecer  o  cotidiano,  as  condições materiais  da  vida  e  os  valores  tão  caros  àquelas  pessoas.  O 
bordado  cabe  nessa  discussão,  como  um  canal  de  comunicação,  para  dar  visibilidade  às  emoções,  as 
individualidades,  para representar  os modelos  idealizados  de  casamento,  de  família,  os  espaços  aonde  a 
mulher exerce os seus poderes. A cultural visual e material representa as visões típicas de um momento e 
de um lugar social, conhecer as intimidades desses espaços é compreender melhor a formação da família, 
as correntes de imigração, do passado e do presente, a construção social e identitária desta região do Brasil.  
Os bordados,  especialmente  aqueles que  serviam para proteger  as paredes,  revelam a  constância de um 
corpus cultural que era natural num mundo ainda não dominado pelas chaminés das fábricas. Sensibilizar‐
se  com  os  significados  presentes  no  silêncio  dos  bordados  é também  compreender  o  imaginário  e  o 
simbólico daqueles grupos, presentes quase como uma cartilha com ensinamentos dos bons costumes, dos 
valores morais e culturais transmitidos ao longo do tempo, de geração a geração, da mãe para a filha. Os 
modos de viver, a coletividade que garantia a sobrevivência das comunidades, das famílias desenraizadas e 
isoladas, na tentativa de manter os padrões e princípios da terra natal, tudo isso resultou na construção da 
autoimagem positiva, com valores para o trabalho, para a ordem familiar, para a obediência.                                                    
O bordado pode ser observado e analisado não apenas como um objeto decorativo ou como um elemento 
“típico”  da  cultura  para  o  turismo.  É  necessária  a  leitura  atenciosa,  o  olhar  interpretativo  para  além  do 
tecido. É preciso pensar a imagem, ler os entremeios, possibilitar o espaço para a fruição, para a conversa 
com o artefato. O texto da imagem possui implícitos elementos não verbais, como o silêncio, a saudade, a 
solidão, a felicidade. É este espírito que permite interpretar a imagem com maior pertinência, não apenas 
com o olhar clássico que busca a harmonia da composição, mas também perceber o que o bordado tem a 
dizer, analisar o discurso cultural e social deste objeto.  
 
4.Considerações finais 
A partir deste pensamento, desdobra a  reflexão  sobre as materialidades do bordado. O bordar,  como  já 
mencionado anteriormente, conecta as mulheres na história a partir de dois movimentos fundamentais: a 
confecção  do  bordado  está  relacionada  à  passagem  de  rituais  ‐  da  adolescência  à  vida  adulta,  e  está 
relacionado  especialmente  ao  matrimônio  e  a  maternidade.  Bordava‐se  o  enxoval  de  casamento  e 
posteriormente  o  enxoval  da  criança,  o  bordado  tinha  uma  função  social  –  ensinar  novas  atitudes  para 
novos papéis. A partir disto, o importante era o cuidado ao selecionar os tecidos, as cores, os desenhos, as 
composições e o pensar nas intervenções criativas no suporte têxtil.   
Ainda nesse  sentido, é  importante observar as  imagens presentes nos bordados, pensar nas  inspirações, 
nas  propostas  em  toda  a  simplicidade  das  bordadeiras.  Uma  percepção  mais  atenta  pode  revelar  um 
universo lúdico que fala sobre o ambiente e o cenário natural. Através das imagens apresentadas, é visível 
a presença dos elementos encontrados no patrimônio  (imaterial) natural‐ elementos da  flora e da  fauna 
nativa (o palmito, as folhagens típicas da região). Continua‐se a discussão observando que esses mesmos 
signos  representados  nos  suportes  têxteis,  também  estão  presentes  nas  moradas  (no  mobiliário  – 
estofados e cortinas), nos  jardins, canteiros, nas  lavouras,  inclusive na própria vestimenta da bordadeira. 
São simbologias que falam de uma  identidade, de uma cultura material de um determinado tempo. Esse 
olhar que se propõe é muito particular, além da percepção visual, é uma interpretação de linguagens, de 
simbologias, da imaginação, do sentimento lúdico de uma época. A partir desta leitura, o bordado pode ir 
além da simples contemplação e da classificação de objeto artesanal. O bordado tem presença histórica, 
cultural,  faz parte da  identidade étnica deste grupo específico. Representa as manifestações culturais, as 
crenças, ou seja, além do discurso artístico, tem uma força e presença sócio cultural.   
A cultura material e visual dos (das) imigrantes e de seus (suas) descendentes constitui representações das 
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crenças, das condições de vida e os desejos dessas pessoas que iniciaram uma página importante da história 
de  Santa  Catarina  e  do  Brasil.  É  através  dessas  fontes,  tão  singelas,  presentes  na  cozinha,  ocultando  os 
móveis rústicos, ou acabamentos, muitos já abandonadas, que descobrimos rostos e vozes desconhecidos e 
ouvimos as vozes silenciadas à margem da história oficial. 
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Abstract: Abstract: This article is an excerpt of the dissertation in Cultural Heritage and Society ‐ Needles 
Memos: handmade Manifestation of embroiderers of Jaraguá do Sul / SC. This article presents an analysis of 
the embroidery ‐ female artistic expression, as imbricated historical artifact in the textile cultural heritage of 
Santa Catarina. As a research methodology was used oral history, with emphasis on everyday life and the 
memories of the embroiderers who lived an important period in the history of the city of Jaraguá do Sul, a 
time of transition, when the city and the whole region of the Valley, begins to change due to 
industrialization. The results reveal a story that is not reported in the official records, in which you can see 
women expressing knowledge in textile products, revealing cultures, memories and identities that the 
official story does not report. 
 
Keywords: embroidery, material culture, memory, identity. 
 
1. Introduction 
The historian Jacques Le Goff (2003) by marking the objects of collective memory and history, noted that 
what  survives  is not  the whole of what existed  in  the past, but a choice made by historians who choose 
what should remain or not. Whereas every choice involves a selection ‐ and within the selection there is a 
supremacy  of  some  documents  as  a  result  of  the  choice  of  the  person  concerned,  when  choosing  the 
material  for  the construction of history  ‐   by  selecting, we decide  that  this or  that object  should  remain, 
while others will be lost. Among the selected objects as testimonies of the past, the written document had 
great value, being appreciated as safe and legitimate source of history. Other objects were not considered, 
like those of the daily basis or textiles objects, for example, as witnesses to a particular group or historical 
fact. The shift in thinking began with the movement of the new history when everyday events came to be 
regarded  as  an  integral  and  legitimate  part  of  history.  The  New  History  approached  the  subject  and 
common  objects,  bringing  to  analysis  individuals  and  objects  that  were  previously  "deleted"  from  the 
official circles of history. This prospect of change in historical research, has included items considered, from 
then on, documents able to inform about gender, ethnicity, religion, social status of certain groups. It was a 
very significant change in mentality transformations of the twentieth century. 
This movement, New History, can be understood as a result of the need to analyze and reflect the present 
moment, from "unofficial" prospects. In the specific case of this article, it is understood that it is possible to 
analyze  the  cultural  changes  of  the  twentieth  century,  previously  not  considered  as  research  sources, 
through  the  characteristics  present  in  the  family  environment,  sets  of  photographs,  objects  of  use  in 
everyday  life,  in  furniture,  in  short,  the  domestic  environment.  Therefore,  it  is  important  to  note  that 
despite the various existing platforms for gender research, it is in the intimacy of the house that is observed 
the  phenomena  of  production  and  reproduction  of  the  differences  between  men  and  women.  In  the 
dependence  of  a  direct  relationship  of  social  groups  with  their  class  condition  and  their  resources  are 
created  the  figures  to which  the present  can be deciphered,  felt,  the other becomes  intelligible and  the 
space, decoded. The fact that the context of representations are buildings means that they are determined 
by  the  interests  of  the  group/ethnic  group  that  produces  them.  In  fact  this  implies  analyzing  the 
relationship between the discourse and the prospect of who utters,  in other words,  there are no neutral 
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speeches.  Such  speeches  have  great  effect,  because  they  produce  strategies  and  practices  (in  this  case 
family  and  social  practices),  which  tend  to  impose  authority  and  legitimize  or  justify  choices  and  group 
behaviors (CHARTIER, 1988). 
 
2. The space of creation of embroidery: Jaraguá do Sul, Santa Catarina. 
The space where  the research was carried out,  the city of  Jaraguá do Sul  is a municipality  located  in  the 
Valley of Itapocu, northeast of Santa Catarina, distant 180 km from the capital Florianópolis. The land that 
makes up  this place belonged  to  the dowry of Princess Dona Francisca and Prince de  Joinville1. His  story 
begins in 1877, with operations of engineer Emilio Carlos Jourdan that named this place in the first stage 
"Establishment Jaraguá"; in the second phase, "Engenho Jaraguá"; and thereafter, "Colony Jaraguá". These 
appointments are characteristics of the different periods of development of the region: the first to describe 
the  project  design;  ingenuity  to  the  industrial  park,  which  was  composed  of  sugar  mills,  cassava  flour, 
cornmeal, sawmill and brickyard; and colony from 1895 (STULZER, 1973). 
Jaraguá do Sul starts from 1890 to receive (i) migrants, and the distribution of  land was given from three 
migratory  fronts:  Joinville,  with  Cia  Colonization  of  Hamburg  on  the  left  bank  of  the  river  Itapocu; 
Blumenau,  through  the  Land and Colonization Agency,  through  the  Jaragua  saw, moves  from Blumenau, 
Pomerode  and  Rio  dos  Cedros,  bringing  Germans,  Hungarians,  Italians  and  occupying  the  right  bank 
Jaragua; and the third, under the guidance of Jourdan, occupied the region on the right bank of the river 
Itapocu  (SCHÖRNER, 2000).  The  colony of  Jaragua was built  from  inter  ‐ migratory movements, with  the 
exception of the Hungarian ethnic group that occupied the region of Garibaldi and Rio Cerro and, according 
to official records, set his first house in Jaragua (LOPES, 2013). Approximately between 1896 and 1901 was 
the  occupation  of  the  right  bank  of  the  river  Itapocu with  the  sale  of  lots  for  Italian migrants,  German, 
Portuguese, Belgian and Swedish (SCHÖRNER, 2000). 
At the end of the settlement period the region was composed of "[...] about sixty percent of German origin, 
about thirty percent of Italian origin and the rest was composed of Hungarian, Polish, Portuguese‐Brazilian 
and freed slaves" (Lopes 2013, p. 11). The distribution of the settlers was as follows: the Germans occupied 
the lands that currently match the regions of Rio Cerro and River of Light; Italian colonists settled in Cerro 
Rio Bar, Nereu Ramos and  Santa  Luzia;  and a  group of Hungarians  settled  in Garibaldi  and  Jaraguazinho 
region down the Jaraguá River to the place where he is currently the Jaraguá 84 neighborhood. 
Jaragua was a backward region in the colonization of Jourdan, the changes occurred with the construction 
of the railway in 1905 and the opening of the Jaragua‐Blumenau road, in the early twentieth century, which 
started  the  actual  development  process,  or  is,  the  railroad  has  generated  momentum  to  economic 
development (Schörner, 2000). Jaragua lived based on subsistence economy, land distribution (until about 
the beginning of the twentieth century) based on small farm, with sustained economic system in the batch 
settler, who exchanged their products for consumer goods. In this context, he was a settler woman and her 
productions, among these the embroidery. 
 
3. The female material in Jaragua do Sul, Santa Catarina, Brazil. 
The purpose of this article, by focusing embroidery, a female and domestic practice of Jaraguá do Sul / SC, 
in  the  period  before  the  industrialization2  phase  in  the  city  (1950/1960),  is  to  contribute  to  the 
understanding of a period, of a certain female model, at a moment of historic, social and culture transition, 
from a  perspective, which  does  not  appear  in  the  history  books.  Therefore,  the  embroidery was  sought 
                                                            
1  Princess  Francisca  daughter  of  Emperor  Dom  Pedro  I, married  the  French  prince  Franz  Ferdinand  Philippe  Louis 
Marie d'Orleans. In 1851 in its endowment lands begins the colonization of Domain Dona Francisca, up to the limit the 
left side of the river Itapocu. 
2 The industrialization phase in Jaragua do Sul, SC, intensified since 1960, with the implementation and distribution of 
electricity in the city. 
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directly in the places of production and memory ‐ the address of the embroiderers, the spaces where the 
artifact is imagined, created and exposed in the family intimacy. 
Specifically  analyzing  the  textile  artifact  as  a  historical  source,  they  move  between  the  know‐how  of 
women's memories, are part of the universe and of women's practices, orally transmitted, from generation 
to generation. As witnesses of a certain time, embroideries  lead  individualities, which together refer to a 
collectivity. In agreement with the thought of Le Goff (2003) when he related the history and memory in its 
application to two types of materials: documents and monuments. Regarding the document,  it remains a 
historian'  selection, while  the monument  represents a  legacy of  the past and perpetuates  (voluntarily or 
involuntarily) as a legacy to the community. When it comes to research on textiles, the object is thought as 
a  document,  from  which  the  greatest  possible  amount  of  information  and  knowledge  is  drawn  for 
understanding the social and cultural context. This feature of the document allows the unfolding of certain 
habits  of  the  material  culture,  the  cultural  representations  through  investigation  of  an  artifact  that  is 
disappearing ‐ the memory embroidery. 
 
3.1 The female model and culture of embroidery 
Fabric, needle and  thread are part of women's  collective memory,  the  intimacy of  the houses,  in a  time 
when  women  dressed  and  adorned  the  whole  family.  On  the  daily  lives  of  (im)migrants  and  their 
descendants, women were responsible for dressing the family. Another important aspect was the creation 
and production of the parts that made up the trousseau for the wedding, which was produced over time, 
the intervals between household chores and tasks in the field, usually in the evening period or time off in 
Saturday or Sunday. The trousseau composed the importance of dowry, and was composed of table linen, 
bed  linen  (sheets and pillowcases),  sweaters, pillows,  clothes  to "go  to church" clothes "for Sunday" and 
sets of  towels  that adorned and protected  the walls of  the kitchen.  The embroidered  trousseau  showed 
what it was for the future wife, the "queen of the home", sponsor of culture and family traditions. Besides 
such important handworks, care and whim, embroidery would show moral values, patterns of behavior and 
perspectives on life that goes on inside and outside the home. 
During the process of migration and occupation of these lands, (im)migrants constituted a body of values 
and principles intended to serve as emotional and identity support (FÁVARO, 2010).  It was also a form of 
communication with  local communities, which resulted  in building a positive self‐image, based on values 
that  favored  the work ethic,  the  family order, male authority, among other aspects.  In  the process,  they 
built up  the social  representations of  the ethnicity, which strengthened  in and  through speech  (to which 
was added the material success of a few), eventually turned into homogenizing self‐image of this region of 
the state. 
In  this  sense,  the presence of women was of  paramount  importance. Although  the  space  for  it was  the 
interior  of  the  houses,  it  has  very  significant  contribution  to  the  maintenance  of  social  and  cultural 
discourses and representations. Women who lived and built the northern region of Santa Catarina, Brazil, 
during  the pre‐industrial period  (decades of 1950/1960),  also brought with  them  the  image of European 
immigrant women from the late nineteenth century. Displaying a model of women from the countryside, 
they would illustrate their recognition of devotion to the family, traditional customs and the model woman 
of the time. This model invested the rural woman, wife and mother, of a utilitarian and productive mission: 
save, work, keep the house and raise their children. 
These  activities  carried  out  in  their  spaces,  were  essential  to  the  survival  of  the  settler  family.  Female 
domestic production had begun in planting food and raising animals, and went through various processes 
until  reaching the family table. The whole vast production of  food staple that women produced refers  to 
non‐durable goods, consumable alone. Thus,  the preparation of meats,  fats,  sweets, canned  foods,  jams, 
flour, bread, butter, cheese and many others demanded the participation of all women in the family, while 
men were  in  charge  of  the  production  of  utilities  for  life  in  the  field.  However,  the  recipes,  production 
techniques, measures and right amounts, varying according to product quality, with climate and humidity, 
with the changes on the phases of the moon, in short, all the secrets of production were part of women's 
knowledge.  From  the mother, wife, daughter and  farmer were also  required  the women's  knowledge of 
that time, they should know about home fine arts, gifts and home crafts. Women should be skilled in the 
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fields  of  seams,  patch  and  darning,  embroidery,  the  plots  ‐  of  crocheting,  knitting;  should  still  produce 
dairy,  make  canned  fruit  and  vegetable;  should  know  the  culinary  arts,  healing  teas,  the  plasters  and 
ointments,  medicinal  herbs  that  cured  the  disease  in  region  lacking  in  professionals.  They  should  also 
produce oil, wax, soap, candles and other needs of life in the field, which at the time were difficult to buy. 
On the other hand, and besides all, the settler woman was extremely important to know how to manage 
the household, their spending, their provisions, their needs in all instances. 
 
Figure 1: Settler women in Jaraguá do Sul, Santa Catarina about the 1940s Source: Personal Collection of Natalia Demarchi Satler. 
The formation of a good housewife would start in the household early. Although small, the children would 
help  bringing  things,  looking  for  eggs  in  the  hen  house,  feeding  the  animals,  helping  their  mothers  in 
various  jobs.  In  families  dedicated  to  agricultural  production,  the  children  were  integrated  gradually  to 
work  (domestic  or  not),  the  same  is  true  for  families  running  some  kind  of  craft  or  manufacturing 
production (MORGA, 2001). In this domestic environment girls learned early ‐ the know‐how to embroider. 
This  learning occurred  through older  siblings.  The embroidery on  the  set of  female  craft demonstrations 
was present in the intimacy of families. When talking about the embroidery, there is talk about a common 
and old female practice that binds women at all times. The embroidery, delicately produced and displayed 
on the wall of the house is a significant expression of that particular culture and also represents the social, 
economic  and  cultural  conditions  of  that  particular  group.  Weaving  and  embroidering  are  essentially 
feminine creations,  related  to passages: birth,  religious doctrines, marriage, anniversaries. The  trousseau 
would be embroidered for the future family, as well as the ornaments to beautify the home, the curtains to 
protect the privacy, tablecloth for receiving friends for lunch and afternoon coffee. According to Carvalho, it 
was  a  radiating  action  covering  every  space of  the  house,  extending  to  the  rites  and  to  the  family  itself 
(CARVALHO, 2008). There was  the embroidered  towel with  floral motifs  that hid  the dour dark and solid 
wood  table;  there  was  the  embroidered  towel  backing  for  the  battery‐operated  radio;  there  were  also 
embroidered cushions with geometric motifs that adorned the upholstery of the living room open only in 
the days of cleaning and to the family gathering on Sundays. 
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Figure 2: Embroidery gracing and softening the rusticity of  the colonial house. Cotton,  full point and cross stitch. Embroidery by 
Olga Zanella Moretti, about the decade of 1940. Source: Daiana Riechel 2006. 
Embroidery accompanied the few things present in the luggage of immigrants. But before materializing in 
the surface of cotton,  it was  in memory and  in  the hands of women, who far  from homeland brought  in 
mind  the  intangible  know‐how of  their  culture,  know‐how  intimately  feminine. Among  the embroideries 
produced  by  descendants  of  immigrants,  specifically  among  the  German‐Brazilians,  the  wall  towels  are 
common ‐ the wandschoner that transmit words or phrases related to work, faith, family/home, traditional 
customs and culture of that  ethnicity. Words constantly present in historical records and in the speeches of 
German  settlers.  The wandschoner  are mostly  found  in  the  privileged  space  of  the  family‐  the  kitchens 
where the meetings take place for meals. While the walls were protected from the ravages of the wood‐
burning stove, where they would make slow cooking,  the embroidery  in all  its  simplicity,  subtly spoke of 
men and women's tasks and areas of being and staying. The following image is a sample ‐ wandschoner ‐ 
that survives the time. 
 
Figure 3: Wandschoner embroidery by Hilda Gruetzmacher Enke, Jaraguá do Sul/SC, 1940s. The message in German: "Give us this 
day our daily bread". Through the needle and the fabric, Ms. Hilda expresses  its religious practice. Cotton and full point. Source: 
Collection of Hilda G. Enke. Daiana Riechel, 2013. 
When we remember the reasons that led many Europeans to leave their homeland, fleeing hunger, poverty 
and  religious  conflicts,  the  look  at  the  embroidery  gains  another  meaning.  Embroidery  symbolized  the 
desire for a better life, the desire for a fertile soil, for the abundance of food and the freedom to believe 
and speak of their God. The strangeness on the new land and the difficulties were faced through religiosity, 
it  is  common  the  presence  of  saints  and  biblical  passages,  but  not  always  the  invocation  materialized 
through the use of letters, some samples show figures relating to religious matters. 
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A close look at the pictures it is possible to feel the silence, the longing, the loneliness, the happiness, the 
faith! There  is  the whole set of colors,  figures and symbols referring to the similarity of  the voices  in the 
text, it is important the space for enjoyment, for a chat. The embroidery also represents what is out there, 
the  life  one  wants  and  works  to  win;  the  backyard  as  the  paradise  for  children's  games,  the  place  for 
clearing  white  clothes  in  the  sunlight;  of  the  orchard  with  trees  of  thorns,  orange  trees,  lemon  and 
tangerine, the well‐maintained garden full of vegetables and herbs; the farming where manioc and corn are 
planted to make flour, sugar cane for the cane juice and molasses; the fat birds that run through the yard; 
and especially the garden, the greatest treasure of settler house, with its flower beds, cockscombs, daisies 
and  even  some  tomato  plants  that  fled  from  the  garden...  everything  is  present  on  the  conversation 
between  the  fabric  and  the  needle.  The  very well‐maintained  house,  the  table  set,  plenty,  showing  the 
abundance  of  crops,  the  family,  the  marriage,  caring  for  her  husband,  are  all  culture  and  traditions 
represented in cloths of memories. 
       
           
 
 
The  invitation  to  this  discussion  on  the  household  objects  of  (the)  immigrants  and  their  descendants, 
reveals a clipping of the cultural history of those who contributed to the construction of the textile page of 
(the state of) Santa Catarina. It  is in the peripheral areas of culture that can be perceived another human 
condition,  relationships,  transformations  and  all  that  concerns  the  existence  and  the  social  and  cultural 
coexistence.  It  is  therefore  important  to  know  the  daily  life,  the  material  conditions  of  life  and  the  so 
beloved values  to  those people. The embroidery  fits  this discussion, as a communication channel  to give 
visibility  to  emotions,  the  individualities,  to  represent  the  idealized  models  of  marriage,  family,  spaces 
where woman exercises their powers. The visual and material culture represent the typical visions of a time 
and  a  social  place;  knowing  the  intimacies  of  these  spaces  is  better  understanding  the  formation of  the 
family,  immigration  currents,  past  and  present,  the  social  and  identitarian  construction  of  this  region  in 
Brazil. 
Embroidery, especially those used to protect  the walls reveal the constancy of a cultural corpus that was 
natural in a world not yet dominated by the chimneys of factories. Sympathizing with the meanings present 
in the silence of embroidery is also understanding the imaginary and the symbolic features of those groups, 
present  almost  as  a  primer  of  good  manners,  moral  and  cultural  values  transmitted  over  time,  from 
generation to generation, from mother to daughter. The ways of living, the community that guarantees the 
survival of communities, uprooted and isolated families, in an attempt to maintain standards and principles 
of the homeland, all this resulted in the development of positive self‐image, with values to work, to family 
order, to obedience. 
Embroidery  can  be  observed  and  analyzed  not  only  as  a  decorative  object  or  as  a  "typical"  element  of 
culture  for  tourism.  It  is  necessary  the  attentive  reading,  the  interpretive  look  beyond  the  fabric.  It  is 
Figure 4: Embroidered wall towel in full point by Olga Zanella Moretti, Jaraguá do Sul, Santa Catarina, 1940s. It is observed the 
presence of children and nature. Source: Daiana Riechel Collection, 2006. Figure 5: Detail of wall towel design embroidered in 
full point by Marlene Sthal Emke, Jaraguá do Sul, Santa Catarina, 1940s. Source: Daiana Riechel, Collection 2013. 
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required to think the image, read the insets, make room for enjoyment, for conversation with the artifact. 
The text of the image has implicit non‐verbal elements such as silence, longing, loneliness, happiness. It is 
this spirit that allows to interpret the image with greater relevance, not only with the classic look that seeks 
harmony of the composition, but also to realize that the embroidery has to say, to analyze the cultural and 
social discourse of this object. 
 
4. Final considerations 
From  that  thought  unfolds  the  reflection  on  the materiality  of  embroidery.  Embroidering,  as  previously 
mentioned,  connects  women  in  history  from  two  fundamental  movements:  the  making  embroidery  is 
related  to  passage  rituals  ‐  from  adolescence  to  adulthood,  and  is  especially  related  to  marriage  and 
motherhood. One would embroider the wedding trousseau and later the child's trousseau, the embroidery 
had a social function ‐ to teach new attitudes to new roles. From this, the important thing was to carefully 
select the fabrics, colors, drawings, compositions and think of creative interventions in the textile support. 
Also  in  this  sense,  it  is  important  to  observe  the  images  present  in  the  embroidery,  think  about  the 
inspirations,  the  proposals  in  the  simplicity  of  the  embroiderers.  A  closer  insight  can  reveal  a  playful 
universe that talks about the environment and the natural setting. Through the images shown, it is visible 
the  presence  of  the  elements  found  in  the  natural  (immaterial)  heritage  ‐  native  elements  of  flora  and 
fauna (palm heart, the typical greenery of the region). The discussion continues observing that those same 
signs represented in textile products, are also present in the homes (in furniture ‐ upholstery and curtains), 
gardens,  flower beds,  in  the  fields,  including  in  the vesture of  the embroiderer herself. Those are sets of 
symbols that speak of an identity, a material culture of a given time. This proposed look is very particular, 
besides the visual perception, it is an interpretation of languages, symbols, imagination, playful feeling of a 
certain  time.  From  this  reading,  embroidery  can  go  beyond  simple  contemplation  and  classification  as  a 
handmade  object.  Embroidery  has  historical,  cultural  presence,  is  part  of  the  ethnic  identity  of  this 
particular group. It represents the cultural manifestations, the beliefs, that is, beyond the artistic discourse, 
it has a sociocultural strength and presence. 
Material and visual culture of the immigrants and their descendants constitute representations of beliefs, 
living  conditions  and  the desires of  those people who  started  an  important page  in  the history of  Santa 
Catarina and Brazil. It is through these sources, so simple, present in the kitchen, hiding the rustic furniture, 
or surface finishings, many long abandoned, that we find unknown faces and voices and hear the silenced 
voices on the sidelines of the official history. 
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Resumen: Este trabajo tiene como objetivo principal reflexionar sobre las prácticas del vestir en occidente 
desde una perspectiva de género. Con tal fin, se realizará un recorrido por el siglo XIX, momento en que se 
polarizaron con mayor énfasis las formas de vestir de acuerdo a las diferencias corporales entre mujeres y 
varones. Es decir, en el siglo XIX se acentuaron los contrastes en los modos de vestir femeninos y masculinos 
como  opuestas  y  excluyentes  en  sintonía  con  los  discursos  biomédicos  positivistas  sobre  la  sexualidad 
humana.  Con  todo,  se  propone  pensar  a  la moda  como  un  discurso  histórico  y  estético  que  ayudó  a  la 
concepción binaria de los géneros y los cuerpos, caracterización que se encuentra  actualmente en crisis.  
 
Palabras Claves: Género‐ Vestido‐Sociedad 
 
1. Vestimenta y sociedad: una mirada retrospectiva 
El  supuesto  rector  que  guía  este  trabajo  es  que  existe  una  relación  histórica  significativa  entre  la 
corporalidad y la vestimenta como modo de clasificación de clase social y de género en términos binarios. 
Desde este punto de vista, el vestido puede ser caracterizado como un complemento del dispositivo de la 
sexualidad que  se  configura a  través de  la presentación corporal. Para desplegar estas premisas, aquí  se 
sintetizan algunos rasgos de la historia de la vestimenta, destacando que no casualmente, en el siglo XIX se 
acentuaron las polarizaciones en las formas de vestir de acuerdo a las diferencias de género entre mujeres 
y varones. El siglo XIX es el período clave para entender la consolidación de la sexualidad como dispositivo y 
el sistema sexo genérico  (Rubin, 1993 y Foucault, 2003). Esto es,  la producción histórica de  la sexualidad 
como tal, caracterizada por el pensamiento binario y la heterosexualidad obligatoria. Además, el siglo XIX 
fue la etapa en que se consolidaron los discursos amparados por la ciencia cuya impronta transformaba en 
una  desviación  a  todas  las  prácticas  no  heterosexuales.  Los  discursos  de  la  medicina  y  la  criminología 
brindaron los argumentos ideológicos e imaginariamente objetivos que explicaban la relación natural entre 
sexo,  género  y  heterosexualidad.  La  cuestión  de  la  desviación  de  la  norma  conllevó  a  la  producción  de 
categorías  identitarias  que  clasificaban  y,  a  la  vez,  condenaban  a  quienes  ejercieran  acciones  que 
trascendieran dichas normativas. Al respecto, la presentación corporal ocupó un lugar preponderante en lo 
que atañe a  la  inteligibilidad de  las  identidades sociales. Por  lo tanto, en este trabajo se analiza  la huella 
cultural que ha  tenido  la  indumentaria por un  lado, en  torno a  la  consolidación de  la distinción de clase 
social; y por otro en la concepción binaria de las identidades de género, especialmente desde el siglo XVIII 
hasta nuestros días.  
De  acuerdo  a  la  historia  del  traje,  se  puede  afirmar  que  las  primeras  civilizaciones  que  se  desarrollaron 
anteriormente al surgimiento de la moda occidental tales como Persia, Egipto, Grecia y/o Caldea tuvieron 
modos  de  vestir  relativamente  estables  (Lipovetsky,  1994).  Si  bien  existieron  cambios,  éstos  no  fueron 
significativos  para  el  desarrollo  de  una  moda  propiamente  dicha  porque  no  existían  cambios  estéticos 
periódicos  y  regulares.  Pero  lo  que  aquí  interesa  en  relación  al  tema  del  trabajo,  es  que  en  estas 
civilizaciones la diferenciación en los modos de vestir entre varones y mujeres era casi nula.  
Según  esta  perspectiva  histórica,  el  comienzo  de  la moda  lo  encontramos  en  Europa  en  el  período  que 
abarcan  los años 1350/70, en consonancia con  la expansión del humanismo  (Riviere, 1977).  Junto con  la 
aparición  de  la moda,  comenzó  a marcarse  sutilmente  la  diferenciación  entre  la  vestimenta  femenina  y 
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masculina. A partir de entonces, y por casi 200 años, la confección de las prendas ha puesto el énfasis en las 
diferencias  corporales  para  representar  y marcar  la  diferencia  de  los  géneros  (Wilson,  1985  y  Saulquin, 
2010). Esta diferenciación en  la vestimenta entre varones y mujeres  fue  la que marcó el  comienzo de  la 
moda en sentido propiamente moderno (Lipovetsky, 1994). 
En general, la vestimenta se estudió a partir de las diferentes funciones que desempeñó acorde a la época 
histórica. Sin embargo, estudiarla desde una perspectiva crítica, implica asumir que la misma no es solo un 
fenómeno descriptivo de una sociedad. Cada etapa histórica tiene como correlato determinados patrones 
estéticos que expresan una cosmovisión, tal como sucede con los usos sociales de la indumentaria (Laver, 
1989).  A  modo  esquemático  se  suele  ordenar  la  historia  del  vestir  en  tres  etapas:  la  aristocrática,  la 
burguesa y la consumista (Riviere, 1977). 
En la etapa aristocrática (que abarca desde la Edad Media hasta la Revolución Industrial), predominaron en 
Europa  las  elites  que  controlaban  formalmente  el  privilegio  del  vestir. Mediante  el  dictado  de  las  leyes 
suntuarias  se  prohibía  el  uso  de  determinadas  ropas,  telas  y  colores  a  todos  aquellos  que  no  fuesen 
cortesanos,  nobles  y/o  miembros  del  clero.  Las  leyes  suntuarias  funcionaron  como  un  conjunto  de 
disposiciones  legales  cuyos objetivos, entre otros, era  la  regulación de  la diferencia  social  a partir de  los 
usos de indumentaria y el lujo (Riviere, 1977). De este modo, se impedía formalmente que los individuos no 
pertenecientes a la aristocracia, pudieran emular una mejor pertenencia social mediante la vestimenta. Por 
ejemplo, estas leyes dictaminaban qué tipo de ropa y colores podían ser utilizados de acuerdo a la jerarquía 
social,  permitiendo  por  lo  tanto,  identificar  y  separar  visualmente  los  rangos  y  las  actividades  sociales 
(Riviere, 1977). Este sistema del vestir respondía a sociedades cuyas estructuras internas se caracterizaban 
por  la  fijeza  y  estratificación de  los  roles  sociales.  Por  ende,  la  indumentaria  refería  y  reflejaba a  simple 
vista las identidades de los sujetos de acuerdo a sus actividades y posicionamientos en la escala social. Esto 
es, existían prendas que comunicaban la función social en consonancia con la actividad desempeñada. Eran 
sociedades estratificadas a partir de estamentos rígidos que imposibilitaban el traspaso de un estrato hacia 
otro. Las posesiones de las tierras y títulos de nobleza ‐heredados mediante lazos sanguíneos‐ funcionaban 
como  los  principales  atributos  para  gozar  un  lugar  social  acomodado  (Riviere,  1977;  Laver,  1989, 
Lipovetsky,  1994).  No  obstante,  el  ascenso  de  la  alta  burguesía mercantil  como  grupo  social  dominante 
posibilitó  que  esas  características  se  fuesen  modificando  paulatinamente  (Entwistle,  2002;  Martínez 
Barreiro, 1998 y 2004).  
La indumentaria en el siglo XVIII estuvo influenciada por los estilos barroco, rococó y neoclásico. Luego, los 
trajes comenzaron a confeccionarse con menor  recarga dando paso a  los diseños más simples. El acceso 
por parte de la burguesía al dinero (pero no al linaje), fue determinante en la disputa por el prestigio social 
y  los privilegios en el vestir  (Riviere, 1977). El advenimiento del capitalismo hizo que  las  leyes suntuarias 
perdieran sentido dando paso a la lógica de la distinción social (Bourdieu, 1998).  
Progresivamente,  la emergente sociedad de clases  impuso un sistema del vestir que  lograba expresar  los 
potenciales cambios internos en la estructura social y las nuevas identidades colectivas. Fue en esta etapa 
cuando surgió la moda tal como la conocemos hoy día, es decir, con innovaciones permanentes de estilos 
estéticos  y  cambios  relativos  en  las  jerarquías  sociales. Al modificarse el  entramado  social,  “el  dinero”  y 
“libertad”  se  transformaron  en  los    valores  sociales  imperantes.  Este  proceso  estuvo  acompañado  por 
fuertes transformaciones en el sistema productivo y tecnológico. El trabajo industrial y fabril era el principal 
organizador de  la vida social. Tanto el crecimiento de  las ciudades y  la consecuente concentración de  las 
poblaciones  en  las  urbes,  la  necesidad  de  ampliación  de  los  mercados  dónde  vender  lo  producido,  el 
intercambio  de  materias  primas  entre  las  colonias,  especialmente  en  el  rubro  textil,  fueron  los  que 
impulsaron  el  desarrollo  de  la  industria  de  la  moda  (Riviere,  1977).  Por  ello,  desde  una  perspectiva 
sociológica,  se  suele  afirmar  que  el  cambio  social  y  la moda  se  unieron  de manera  significativa.  En  este 
momento  histórico  (siglo  XVIII)  nacieron  los  recambios  de  las  ropas  por  temporadas  (otoño,  invierno, 
primavera,  verano).  En  épocas  anteriores,  a  excepción  de  los  estratos  acomodados,  las  personas  solían 
tener uno o dos  trajes durante  toda  su  vida.  La moda burguesa  rompió  con estos hábitos e  introdujo el 
gusto por el cambio constante en el vestir. Los ciclos de la moda se adaptaron a los ritmos industriales, y se 
encontraron con sociedades que absorbieron positivamente la democratización del vestir y el consumoi. La 
creación de la máquina de coser habilitó una confección seriada que forjó prendas de baja calidad y bajo 
precio/costo dirigida a la distribución masiva en las grandes tiendas. De este modo, se consolidó un sistema 
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de  la  moda  bipartito,  es  decir,  compuesto  por  dos  elementos:  la  alta  costura  y  la  confección  seriada 
(Saulquin,  1990).  La moda  se  democratizó  hacia  todas  las  capas  sociales  debido  a  la  consolidación de  la 
burguesía  como  grupo  dominante  y  su  protagonismo  como  clase  social  en  la  revolución  industrial.  Esto 
convirtió a  la moda en una  incesante fuente de consumo masivo (Lipovetsky, 1994). Las clases populares 
pudieron  tener  mayor  deseo  y  acceso  al  consumo  de  la  moda.  No  obstante,  los  privilegios  del  vestir 
persistieron en manos una elite perteneciente a la alta burguesía. Es por ello que Riviere sostiene que, en 
un principio pareció  ser efectiva  la democratización de  la  vestimenta, pero más  tarde  lo  fue  sólo a nivel 
parcial porque la elite burguesa conservó el privilegio del vestir y del dinero, al igual que la aristocracia lo 
hizo en épocas anteriores amparada en las leyes suntuarias (Riviere, 1977).  
En este marco, la moda fue catalogada por la incipiente sociología clásica del siglo XIX como un fenómeno 
contradictorio porque evidenciaba la lucha presente en la estratificación social. Por un lado, se destacaba la 
presencia  de  una  elite  portadora  de  los  bienes  de  distinción  y,  por  otro,  una  inmensa  mayoría  que 
intentaba adoptar y/o imitar dichos símbolos distintivos. Las luchas de aspiraciones se cristalizaban cuando 
la elite trataba ‐por sentirse amenazada‐ de alejarse lo más posible de la masa creando nuevos símbolos de 
distinción social (Martínez Barreiro, 1998). Autores tales como Simmel y Spencer, postularon que la moda 
estaba  atravesada  por  el  fenómeno  de  la  imitación  social  porque  las  clases más  pudientes  eran  las  que 
intentaban separarse a partir de las apariencias (mediante la ropa, especialmente) de las clases más bajas 
(Simmel,  1938  y  Spencer,  1947).  A  su  vez,  estos  últimos,  mediante  la  imitación  de  los  sectores  más 
acomodados, pretendían emularlos. Para Simmel, los juegos de las imitaciones y/o distinciones resultaron 
funcionales para el desarrollo del  sistema capitalista porque  favorecieron el  consumo. Por esta  razón, el 
autor argumentó que la moda tuvo la función social simultánea de unir y diferenciar a una sociedad que se 
encontraba  dividida  en  clases  sociales.  La  moda  cohesionaba  a  los  distintos  grupos  mediante  la 
estimulación al consumo homogéneo pero los diferenciaba entre sí por el acceso (o no) al dinero.  
Veblen  destacó  que  la  indumentaria  funcionó  como  un  símbolo  de  ocio  porque  llevar  una  apariencia 
elegante brindaba información acerca del lugar que el sujeto ocupaba en la estructura productiva. El autor 
mediante su “teoría de la clase ociosa” (Veblen, 1974) subrayó que un individuo, al invertir su dinero en el 
consumo de la moda/vestimenta, mostraba a los demás ‐en una primera instancia‐ su supuesta capacidad 
adquisitiva  mediante  un  “derroche  ostensible”.  Tal  como  se  ha  dicho,  Lipovetsky  describe  que  en  la 
denominada  etapa  burguesa  de  la moda  (Riviere,  1977  y  Lipovetsky,  1994)  se  conformó  un  sistema  del 
vestir bipartito (Saulquin, 1990) cuya función era básicamente manifestar y salvaguardar la distinción social 
(Bourdieu, 1998).  
Los autores citados a la hora de caracterizar el sistema de la moda han hecho hincapié fundamentalmente 
en la dimensión de clase social y la distinción, dejando de lado las cuestiones de género. Aquí se sostiene 
que  el  sistema  de  la moda,  además  de  pensarse  en  términos  de  clase  social,  también  debe  tenerse  en 
cuenta que está atravesado por la dimensión de género (Zambrini, 2010). 
2. Vestimenta y Género: la cristalización de lo binario 
En este apartado se continúa el recorrido por la historia social de la vestimenta pero desde una mirada de 
género más específica. Hemos visto que a partir del  siglo XVIII  la moda como sistema  se consolidaba en 
Europa en la etapa burguesa. Este sistema de la moda también funcionó en el siglo XIX, y llegó a su apogeo 
a  mediados  del  siglo  XX  con  la  cultura  de  masas.  El  consumismo  masivo  como  tal,  marcó  uno  de  los 
principales  rasgos  de  la  sociedad  burguesa  (Morin,  1962).  Las  pautas  del  vestir  eran  tendientes  a  la 
homogeneización estética como expresión de sociedades cuyas  identidades colectivas eran relativamente 
estables. Se enmarcaban en la conformación de estados nacionales fuertes y el trabajo industrial/ fabril.  
Para  pensar  esta  etapa,  Foucault  señaló  que  los  dispositivos  disciplinarios  fueron  constitutivos  de  la 
organización social capitalista (Foucault, 1989 y 2003). En las sociedades disciplinarias (surgidas en el siglo 
XVIII y XIX, y con su esplendor en el siglo XX) los sujetos eran regulados mediante dispositivos de encierro 
que  funcionaban  como  instituciones  ordenadoras  de  lo  social.  Con  la  metáfora  del  panóptico,  el  autor 
sugirió que los mecanismos de dominación (asociados a  la  idea de vigilancia) caracterizaron a  la sociedad 
moderna por  lo  carcelario.  Es  decir,  una  sociedad que  vigila  y  castiga  a  través  de  sus  instituciones.  Esto 
supone  operaciones  de  poder  que  moldean  los  cuerpos  a  través  de  discursos  que  se  constituyen  en 
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regímenes  de  verdad,  y  establecen  las  condiciones  de  posibilidad  del  pensar  y  del  hablar,  e  inclusive 
engendran las resistencias al mismo. Si bien, Foucault nunca relacionó su teoría con la moda y las prácticas 
del  vestir,  ciertas  perspectivas  de  análisis  sostienen  que  sus  planteos  sobre  el  disciplinamiento  de  los 
cuerpos también se pueden rastrear y articular con la historia de la moda (Turner, 1989 y Enwistle, 2002). El 
autor apuntó que la configuración de una noción histórica de la idea de normalidad de los sujetos y de sus 
cuerpos, asociados a  la heterosexualidad, actúan en formas de “tecnologías del yo”  (Foucault, 1990). Por 
ejemplo, en el siglo XIX, la figura del corsé femenino ilustra una manera de disciplina y opresión sobre los 
cuerpos de las mujeres porque el uso de esa prenda era asociada a cuestiones morales. También hay que 
destacar que la perspectiva de género tampoco está presente en la obra de Foucault, no obstante, algunos 
trabajos  feministas  posteriores  como  los  realizados  por  J.  Butler  han  incorporado  la  noción  del  poder 
esbozada  por  el  autor  para  explicar  al  cuerpo  generizado,  a  partir  del  esquema binario  identitario  de  lo 
femenino  y  lo masculino  (Butler,  1997  y  2001).  Vale  destacar  que  el  encuentro  entre  el  feminismo  y  la 
corriente de pensamiento post estructuralista, posibilitó que el género pueda ser caracterizado como una 
tecnología (De Lauretis, 1989; Foucault, 1990 y Butler, 2001). Esto es, como un proceso complejo propio de 
la modernidad  que  está  orientado  a  la  producción  de  sujetos  “normales”  a  partir  de  la  regulación  de  la 
praxis, estableciendo a la heterosexualidad como la norma principal de referencia, y a la homosexualidad 
como  una  desviación  (Becker,  1971).  En  consonancia  con  estas  premisas,  Lamas  sostiene  que  la  matriz 
heterosexual normativa determina  las  identidades de género a partir de  la naturalización de  la  supuesta 
correspondencia coherente entre el sexo y el género (Lamas, 1995). Esta operación implica la regulación de 
las  prácticas  desde  una  norma  que  da  inteligibilidad  a  los  cuerpos.  Se  jerarquiza  como  parámetro  a  la 
identidad heterosexual y se otorga el lugar de la alteridad /otredad a las identidades que no cumplen con la 
norma hetero‐sexistaii. 
El género como tecnología también condiciona los modos de tipificar los cuerpos y de interpretar lo social 
(Foucault, 1990 y 2003). A través de la dimensión corporal se ejerce la regulación y el control social de los 
sujetos, porque es en la operación clasificatoria donde se ejerce la presión de la norma. Estas son algunas 
de las principales razones en las se basa la sociología para interpretar las prácticas del vestir como hechos 
sociales que ponen en evidencia la construcción cultural ‐no solamente‐ de los usos de la indumentaria sino 
también de la conformación social de la corporalidad.  
Como  ya  fuera  plateado  al  comienzo  del  trabajo,  a mediados  del  siglo  XIX  la  vestimenta  incrementó  la 
división  entre  los  imaginarios  femeninos  y masculinos.  La  cultura  occidental,  en  ese momento  histórico, 
recreó a través de la moda dos patrones en las formas de vestir que resultaron ser binarios y excluyentes 
entre sí: uno para los varones y otro para las mujeres. Ambos patrones simbolizaban valores opuestos, por 
un lado la ropa femenina debía connotar el sentido de la seducción de las mujeres; y por otro lado, dicho 
sentido tenía que estar ausente en los atuendos masculinos (Dutrá é Mello, 2007). Los trajes femeninos se 
tornaron más complejos en cuanto a sus confecciones,  las  telas  y  los bordados utilizados. En cambio,  los 
trajes masculinos sufrieron el proceso inverso debido a la simplificación de los modelos que los despojó de 
casi  todo  elemento  decorativo.  Esta  etapa  es  denominada  “la  gran  renuncia  del  siglo  XIX”,  porque  los 
valores  del  puritanismo  de  la  etapa  victoriana  y  los  cambios  producidos  por  la  revolución  industrial 
transformaron  los  comportamientos  sociales  y  las  relaciones  cotidianas.  Desde  el  Renacimiento  hasta 
mediados del siglo XIX, la historia de la moda evidencia que tantos varones como mujeres solían vestirse de 
manera  extravagante  y  lúdica. Nobles  y  burgueses  compitieron  por  el  poder  a  través  de  las  ropas  hasta 
alrededor  de  la  década  de  1830,  luego  los  valores  puritanos  y  los  cambios  causados  por  la  Revolución 
Industrial  reestructuraron  los  comportamientos  sociales,  y  también  las  lógicas  del  vestir  (Dutrá  é Mello, 
2007). El  traje masculino tendía a  la uniformidad y a  la sobriedad ‐a diferencia de  los usados en  la etapa 
aristocrática en las cortes‐ y les permitía a los varones connotar rectitud, elegancia, formalismo, limpieza y 
distinción social, en oposición a  la estética de la belleza y  la sensualidad que eran considerados atributos 
exclusivos de lo femenino.  
La  figura de  la gran  renuncia posibilita  reflexionar  sobre  las  implicancias  simbólicas que  tuvieron, por un 
lado la separación genérica de los modos de vestir entre varones y mujeres; y por otro, que los elementos 
decorativos dejaran de formar parte de  los atuendos masculinos, y quedaran remitidos a  lo  femenino. El 
vestuario  de  los  varones  perdió  su  función  ornamental,  y  privilegió  la  uniformidad  como un  atributo  de 
decoro  y  de  buen  vestir,  pero  especialmente  como  un  atributo  de  masculinidad.  De  este  modo,  la 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1325
indumentaria masculina además de marcar la distinción social y el acceso a los ámbitos de poder ligados a 
lo público y lo económico; a su vez, pasó a simbolizar la naturalización de la identidad sexual y/o de género 
en oposición a la identidad femenina, y viceversa. Existe una consonancia entre la ideología de la época en 
torno a  la heterosexualidad obligatoria y  las normativas en torno a  las maneras de presentación corporal 
que tendieron a consolidar lo binario también en la vestimenta.  
En relación a los modos de vestir de las mujeres, el traje femenino en el siglo XIX, tendió a marcar la silueta 
y  las  formas de  los  cuerpos.  La  combinación de  la  ropa  con  los  accesorios  recreó un estereotipo de una 
estética  femenina,  asociada  al  adorno  y  lo  decorativo  como  rasgo  identitario  que  ya  a  primera  vista,  se 
diferenciaba de lo masculino. No obstante, dentro del universo femenino también hubo subdivisiones pues 
la doble moral victoriana hacia diferencias entre las mujeres que se podían visualizar a través del vestir. Por 
otra parte,  las modas femeninas estaban basadas en el uso de prendas que dificultaban  los movimientos 
corporales de las mujeres. Esto consolidaba el imaginario moderno que las alejó de la fase productiva. Se 
reificaba la supuesta división entre una esfera pública (asociada a lo masculino) de la otra esfera privada, 
ligada a  lo doméstico como ámbito de  la femineidad (Veblen, 1974). Estos estilos de vestimenta también 
remarcaron  la distinción de  clase  social porque no  todas  las mujeres quedaron por  fuera del mundo del 
trabajo. Sin embargo, cuánto más se impidiera el movimiento corporal de las mujeres a través de la ropa, 
más se marcaba una posición social acomodada porque se diferenciaba de los modos de vestir de aquellas 
que sí trabajaban, por ejemplo en las fábricas textiles (Martínez Barreiro, 1998). 
En este aspecto, puede verse que  la división  sutil de  los géneros por medio de  la presentación corporal, 
también impregnó la puja entre las clases sociales pero con características diferentes. El consumo de moda 
quedó asociado a  las clases que tenían una mejor pertenencia social debido a  la posesión de dinero para 
comprar,  y  la  consecuente posibilidad  de plasmar  en  las  prácticas  del  vestir  la  distinción  social  (Simmel, 
1938 y Veblen, 1974).  
La redistribución del ingreso, el capital y las condiciones laborales eran discusiones que concernían al orden 
público  y  que,  por  lo  tanto,  dejaban  de  lado  a  las  mujeres.  Las  primeras  reivindicaciones  feministas 
nacieron  peleando  contra  esta  configuración  del  orden  patriarcal,  y  denunciando  la  construcción  de  la 
representación de  la mujer  en  tanto  objeto  erótico  ideal  y  de  deseo  en  pos  de  la mirada masculina  (de 
Beauvoir, 1949). Es decir, el feminismo surgió cuestionando y buscando una posibilidad de negociación de 
los espacios de poder que relegaban a las mujeres hacia la domesticidad de manera pasiva, y las reducía a 
frágiles objetos decorativos, o bien, reproductivosiii. 
3. Palabras Finales 
A modo de  cierre parcial,  este  trabajo  se propuso  reflexionar  acerca de  las prácticas del  vestir  como un 
hecho social que condiciona nuestra forma de percibir y experimentar el mundo a través de la corporalidad. 
Al destaque de la relevancia que tiene la indumentaria para la cultura occidental, y la nuestra en particular, 
en la definición y naturalización de las identidades de género y en la reproducción social de las mismas. Es 
decir,  pensar  la  vestimenta  como  una marca  de  género  en  el  propio  cuerpo  (Sivori,  2004).  Para  ello,  se 
caracterizó la indumentaria como un complemento del dispositivo de la sexualidad y se relacionó algunos 
rasgos de  la historia de  la moda que evidenciaron que no casualmente, en el  siglo XIX se acentuaron  las 
polarizaciones en  las  formas de vestir de acuerdo a  las diferencias de género. Es decir,  se ha referido en 
extenso al siglo XIX por varias razones. En primer lugar, en el siglo XIX, la consolidación del sistema binario, 
en el orden de  los  géneros  y  la  sexualidad,  también puede hallarse asimismo en  los modos de vestir.  Es 
decir, a partir del siglo XIX  la cultura occidental ha definido determinadas  indumentarias específicamente 
como  femeninas  o  masculinas  de  modo  excluyente.  Las  referencias  a  civilizaciones  tales  como  Caldea, 
Persia,  etc.  no  hace  en  sí  mismo  al  problema  de  investigación  planteado,  solo  fue  utilizado  de  modo 
introductorio,  más  bien  ilustrativo,  para  resaltar  que  los  modos  de  vestir  entre  varones  y  mujeres  no 
siempre  fueron  distintos  entre  sí,  y  que  los  cambios  de  ropa  periódicos  tampoco  han  estado  siempre 
presentes,  sino  que  son  fenómenos  históricos  y  con  consecuencias  en  las  normativas  de  género  hasta 
nuestros  días.  Con  todo,  en  la  actualidad  se  está  expresando  un  fuerte  cambio  social  en  relación  a  los 
modos  de  entender  las  identidades  de  género  tal  como  fueron  concebidas  desde  el  siglo  XIX.  La moda 
expresa  y  hace  visible  dicho  proceso  de  cambio  social.  Por  ejemplo,  las  tendencias  andróginas  hacen 
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referencia  a  esa  descomposición  de  las  fronteras  de  lo  femenino  y  lo  masculino,  así  como  también  la 
presencia  de  modelos  transgéneros  tal  como  A.  Peijick.  Es  decir,  actualmente  hay  una  nueva  corriente 
social que deja de establecer el acento en la biología para entender las identidades de género. Estas nuevas 
corporalidades nos muestran que un cuerpo “biológicamente” masculino puede ser tan femenino como el 
de una mujer. El  foco ya no está puesto en  la biología para entender  la  identidad. Es decir,  se ponen en 
cuestión  los  principales  sistemas  normativos  producto  de  la modernidad  industrial  y  dan  paso  a  nuevas 
formas sociales donde lo femenino y lo masculino coexistir al mismo tiempo.  
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i  Se  considera  que  los  condicionantes  sociales  y  políticos  que  contribuyeron  al  surgimiento  de  la moda  fueron:  el 
desarrollo de la sociedad cortesana y el renacimiento, la expansión del comercio  (fenómeno que surge anteriormente 
a  partir  de  Las  Cruzadas),  el  afianzamiento  de  la  burguesía  como  clase  social  y  el  desarrollo  de  la  vida  urbana  e 
industrial (Riviere, 1977; Laver, 1989; Lipovetsky, 1994; Martínez Barreiro, 1998 y Entwistle, 2002). 
ii Teorías feministas más recientes sostienen que el género es producido a partir de la repetición de las prácticas. Es 
decir, que el género radica en  performances que devienen en un constante hacer. El género es concebido como un 
proceso abierto a la contingencia que no clausura y por lo tanto, nunca termina (De Lauretis, 1989 y Butler, 2001). 
iii  Suele  conceptualizarse  al  feminismo  en  términos  de  “olas”.  La  primera  ola  feminista  es  caracterizada  por  el 
movimiento sufragista y ciudadano surgido posteriormente a la Revolución Francesa. Olympia de Gouges en Francia, y 
Mary Wollstonecraft en Inglaterra, se consideran las referentes. Sus principales aportes residen en dar lucha para que 
las mujeres fueran incluidas en la ciudadanía, puesto que ésta sólo era definida en términos masculinos. La segunda 
ola, cuya mayor representante es Simone de Beauvoir, apuntó a desnaturalizar la categoría mujer, en tanto categoría 
social  y  no  natural  (de  Beauvoir,  1949).La  tercera  ola  feminista  partió  de  preguntarse  cuál  es  sujeto  político  del 
feminismo, considerando al cuerpo como una producción cultural e histórica (Braidotti, 1999). Desde esta óptica,  lo 
femenino y lo masculino son caracterizados como construcciones sociales. 
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Abstract: The main goal of this work is to reflect on dress practices in the West from a gender perspective. 
For this purpose, we will take a tour through the nineteenth century when styles of dressing, according to 
bodily differences between women and men, were polarized with great emphasis. That is, in the nineteenth 
century,  contrasts  were  emphasized  in  feminine  and  masculine  dress  styles  as  mutually  opposed  and 
particular in tune with positivist biomedical discourses on human sexuality. With all that,  it  is proposed to 
think of  fashion as a historical and aesthetic discourse  that helped  the binary  conception of genders and 
bodies; characterization that is currently in crisis. 
 
Keywords: Gender – Dress – Society 
 
1. Clothing and Society: Retrospective look  
The  supposed  guiding  of  this  work  is  the  existence  of  a  significant  historical  relationship  between 
corporeality and clothing as a way of classification of both social class and gender,  in binary terms. From 
this point of view, the dress can be characterized as a complement to the sexuality device that is configured 
through corporal presentation. To display these premises, some features of clothing history are synthetized 
here,  pointing  out  that,  not  by  chance,  in  the  nineteenth  century  the  polarizations  in  styles  of  dressing 
according to gender differences between women and men were emphasized. The nineteenth century is a 
key period to understand the consolidation of sexuality as a device and the sex gender system (Rubin, 1993 
and Foucault, 2003). That is, the historical production of sexuality as such, characterized by binary thinking 
and  compulsory  heterosexuality.  In  addition,  the  nineteenth  century  was  the  stage  in  which  discourses 
were set, protected by science whose stamp transformed into a deviance to all non‐heterosexual practices. 
Discourses  of Medicine  and  Criminology  provided  the  ideological  and  imaginatively  objective  arguments 
that  explained  the  natural  relationship  between  sex,  gender  and  heterosexuality.  The  matter  of  the 
deviation of the rule involved the production of identity categories which classified and, at the same time, 
condemned those who carried out practices that went beyond these regulations. In that regard, the bodily 
presentation  occupied  a  prominent  place  in  terms  of  intelligibility  of  social  identities.  Therefore,  in  this 
work,  it  is analyzed, on the one hand, the cultural mark that has had clothing about the strengthening of 
social class distinction and, on the other hand, the binary conception of gender identities, especially from 
the nineteenth century to the present day.  
According  to  the  history  of  costume,  it  can  be  said  that  the  styles  of  dressing  in  early  civilizations  that 
developed before  the emergence of Western  fashion such as Persia, Egypt, Greece and/or Chaldea were 
relatively  stable  (Lipovetsky,  1994).  Even  though  there  were  changes,  they  were  not  significant  for  the 
development of a style strictly speaking because there were no regular and stable aesthetic changes. But 
what  is  relevant  in  this  work  is  that,  in  these  civilizations,  the  differentiation  in  the  styles  of  dressing 
between women and men was almost null.  
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According to this historical perspective, the beginning of fashion is found in Europe, in the period covering 
the  years  1350/1370,  in  line  with  the  expansion  of  humanism  (Riviere,  1977).  Along  the  emergence  of 
fashion, a differentiation between feminine and masculine clothing started to settle subtly. Thereafter and 
for  almost  200  years  the  manufacturing  of  garments  has  put  the  emphasis  on  bodily  differences  to 
represent and make the difference between genders (Wilson, 1985 and Saulqui, 2010).  This differentiation 
in clothing between men and women was the one that marked the beginning of fashion in a truly modern 
sense (Lipovetsky, 1994).  
In  general,  clothing  was  studied  from  its  different  roles  according  to  the  historical  period.  However, 
studying it from a critical perspective, involves the acceptance that it is not just a descriptive phenomenon 
of a society. Each historical period is related to certain esthetic patterns that express a worldview as in the 
case  of  social  uses  of  clothing  (Laver,  1989).  To  sum  up,  history  of  dressing  is  usually  ordered  in  three 
stages: the aristocratic, the bourgeois and the consumerist (Riviere, 1977). In the aristocratic stage (period 
from  middle  ages  to  Industrial  Revolution),  Europe  dominated  the  elites  that  formally  controlled  the 
privilege of dressing. By the enactment of the sumptuary laws, the use of certain clothes, fabrics and colors 
was  forbidden  to  those who were  not  courtiers,  nobles  and/or members  of  the  clergy.  Sumptuary  laws 
functioned as a set of general provisions whose aim, among others, was the regulation of social difference 
from the uses of clothing and luxury (Riviere, 1977). Thus, individuals outside the aristocracy were formally 
prevented from emulating a better social belonging through clothing. For example, these laws determined 
the type of cloths and colors that could be used according to social hierarchy, allowing therefore the visual 
identification  and  distinction  of  ranges  and  social  activities  (Riviere,  1977).  This  dress  system  met  the 
societies whose  internal  structures were  characterized  by  the  fixity  and  stratification  of  the  social  roles. 
Therefore,  clothing  referred  and  reflected,  at  first  sight,  the  identities  of  individuals  according  to  their 
activities and positions  in  the social  ladder. That  is,  there were pieces of clothing  that showed the social 
role  in  line  with  the  activity  carried  out.  They  were  stratified  societies  from  fixed  stratums  that  made 
impossible  the  transfer  from one  stratum  to  the other.  Land ownerships and nobility  tittles  inherited by 
blood ties acted as main attributes to enjoy a well‐off social place (Riviere, 1977; Laver, 1989, Lipovetsky, 
1994). However, the rise of the high mercantile bourgeois as dominant social group made it possible that 
these characteristics were gradually changing (Entwistle, 2002; Martínez Barreiro 1998 and 2004).           
Clothing in the nineteenth century was influenced by the baroque, rococo and neoclassical styles. Then the 
costumes began to be made with little decoration giving way to the simpler designs. Access to money (but 
not  to  descend)  on  the  part  of  bourgeoisie  was  decisive  in  the  dispute  for  social  prestige  and  dress 
privileges (Riviere, 1977). The advent of capitalism made the sumptuary laws loss sense, giving way to the 
logic of social distinction (Bourdieu, 1998). 
Progressively,  the  emerging  society  of  classes  imposed  a  dress  system  which  was  able  to  express  the 
potentials internal changes in the social structure and the new collective identities. It was at this stage that 
fashion emerged as we know  it  today,  that  is  to  say, with permanent  innovations  in aesthetic  styles and 
relative changes  in  social hierarchies. Due  to  the change  in  the social  structure,  “money” and “freedom” 
changed  into  prevailing  social  values.  This  process was  accompanied  by major  changes  in  industrial  and 
technological system. The industrial and manufacturing work was the main organizer of social life. Both the 
growth of the cities and the concentration of populations in major cities, the need to expand the markets, 
the  exchange  of  raw  materials  among  colonies,  especially  in  the  textile  industry  were  behind  the 
development  of  the  fashion  industry  (Riviere,  1977).  Therefore,  from  a  sociological  point  of  view,  it  is 
usually  said  that  social  change  and  fashion  joined  together  significantly.  At  this  historical  moment 
(eighteenth century) the replacement of seasonal clothes (autumn, winter, spring, summer) were born. In 
the past, except for the well‐off stratums, people used to have one or two garments during their lives. The 
bourgeois  fashion  broke  these  customs  and  introduced  the  pleasure  for  permanent  changes  of  clothes. 
Fashion  cycles  got  used  to  the  industrial  rhythm,  and  came  across  societies  that  incorporated  the  dress 
democratization  and  the  consumption  successfully.  The  sewing  machine  enabled  an  assembly‐line 
production and,  in  turn,  low‐quality  and  low‐price/cost pieces  aimed  to mass distribution  in department 
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stores.  Thus,  a  two‐part  fashion  system  became  stablished,  that  is,  a  system  of  two  elements:  haute 
couture and assembly‐line production (Saulquin, 1990). Fashion was democratized in all social strata due to 
the consolidation of the bourgeoisie as dominant group and its importance as social class in the Industrial 
Revolution.  Thus,  fashion  became  a  continuous  mass  consumption  source  (Lipovetsky,  1994).  Working 
classes  had  greater  desire  and  access  to  fashion  consumption.  However,  dress  privileges  remained  in 
bourgeois´  s  hands.  That  is  the  reason why, Riviere  argues  that,  at  first,  the democratization of  clothing 
seemed to be effective; but, then, it was partial because the bourgeois elite preserved the dress privilege 
and the money as aristocracy did it in the past, covered by sumptuary laws 
In this context, fashion was classified by the incipient classic Sociology as a contradictory phenomenon of 
the nineteenth century because it was showing the struggle in the social stratification. It was noted, on the 
one hand,  the presence of  an elite  that  carried  the  values of distinction;  and, on  the other hand,  a  vast 
majority  that  tried  to adopt and/or  imitate  those distinctive  symbols.  The  struggles of hopes  crystallized 
when the elite –feeling threaten‐ tried to take distance from the mass as much as possible, creating new 
symbols  of  social  distinction  (Martínez  Barreiro,  1998).  Certain  authors  such  as  Simmel  and  Spencer 
postulated  that  fashion was  crossed by  the phenomenon of  social  imitation because upper  classes were 
those  who  tried  to  separate  from  the  lower  classes  as  from  appearances  ‐specially  through  clothing‐ 
(Simmel,  1938  and  Spencer,  1947).  At  the  same  time,  the  latter  wanted  to  emulate  them  through  the 
imitation  of  the  more  well‐off  classes.  For  Simmel,  the  games  of  imitations  and/or  distinctions  were 
functional for the development of capitalist system because they favored the consumption. For this reason, 
the author argued that fashion had the simultaneous social function of joining and differentiating a society 
that  was  divided  in  social  classes.  Fashion  was  bringing  together  different  groups  by  means  of  the 
stimulation to the homogeneous consumption but, it was differentiating them by the access (or not) to the 
money.  
Veblen  noted  that  clothing  functioned  as  a  symbol  of  leisure  because  having  elegant  look  provided 
information  about  the  place  that  the  subject  had  in  the  productive  structure.  The  author,  through  his 
“Theory of the leisure class” (Veblen, 1974), underlined that: when an individual was investing his money in 
the consumption of fashion/clothing, he was showing –in a first instance‐ his supposed acquisitive capacity 
through an “evident waste”. As has already been said, Lipovetsky describes that, in the bourgeois stage of 
fashion, (Riviere, 1977 and Lipovetsky, 1994) a bipartite dress system (Saulquin, 1990) whose function was 
basically to express and protect the social distinction (Bourdieu, 1998) was formed.  
To characterize this system, the authors above mentioned have emphasized mainly the dimension of social 
class and distinction, putting aside the matters of gender. It is argued here that not only is fashion system 
thought  in  terms  of  social  class  but  also  it might  be  consider  that  it  is  going  through  the  dimension  of 
gender (Zambrini, 2010). 
2. Clothing and gender: The crystallization of the binary 
In  this  section,  the  tour  through  the  social  history  of  clothing  continues  but  now  from  a more  specific 
gender point of view. We have seen that, since the eighteenth century, fashion, as system, was becoming 
stablished in Europe in the bourgeois stage. This fashion system functioned also in the nineteenth century 
and  reached  its  peak  in  the  mid‐twentieth  century  with  the  mass  culture.  Mass  consumerism  as  such, 
marked one of the main features of the bourgeois society (Morin, 1962). Dress patterns were aimed to the 
aesthetic homogenization as expression of societies whose collective identities were relatively stables. They 
were framed within the formation of solid national states and the industrial/manufacturing work. To think 
this  stage,  Foucault  pointed  out  that  disciplinary  devices  were  constitutive  of  the  capitalist  social 
organization  (Foucault,  1989  and  2003).  In  the  disciplinary  societies  (arisen  in  the  eighteenth  and 
nineteenth centuries and with its splendor in the twentieth century), individuals were regulated by means 
of  confinement  devices  which  functioned  as  institutions  that  organized  the  social  issues.  With  the 
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metaphor of the panopticon, the author suggested that mechanisms of domination (associated to the idea 
of vigilance) characterized the modern society for the prison system. That is to say, a society that monitors 
and  punishes  through  its  institutions.  This  process  assumes  operations  of  power which mold  the  bodies 
through  the  discourses  that  are  constituted  in  true  systems,  and  stablish  the  conditions  of  possibility  of 
thinking  and  speaking  and,  even,  originate  resistances  to  it. While  Foucault  never  related  his  theory  to 
fashion or to dress practices, certain analytical perspectives argue that his proposal about the disciplining 
of  the bodies can also be  located and articulated with  the history of  fashion  (Turner, 1989 and Enwistle, 
2002). The author noted that the configuration of a historical notion of the idea of normality in individuals 
and  in  their  bodies,  associated  to  heterosexuality,  act  as  "technologies of  the  self"  (Foucault,  1990).  For 
example,  in the nineteenth century, the figure of the corset illustrates a way of discipline and oppression 
on women's bodies because the use of that piece of clothing was associated to moral issues. It should be 
noted  also  that  gender  perspective  is  not  present  either  in  the  work  of  Foucault;  however,  some  later 
feminist works such as those by J. Butler have incorporated the notion of power suggested by the author to 
explain the gendered body, from the identitarian binary scheme of the feminine and the masculine (Butler, 
1997 and 2001). It is worth mentioning that the convergence between feminism and the movement of post 
structuralism thought made it possible that gender can be characterized as a technology (De Lauretis, 1989; 
Foucault, 1990 and Butler, 2001). That is, like a complex process, typical of modernity, that is aimed to the 
production of  "normal"  individuals,  from the  regulation of  the praxis,  establishing  the heterosexuality  as 
the main regulation of reference, and the homosexuality as a deviation (Becker, 1971).  In  line with these 
assumptions, Lamas argues that the normative heterosexual matrix determines gender identities from the 
naturalization  of  the  supposed  correspondence  between  sex  and  gender  (Lamas,  1995).  This  operation 
involves the regulation of the practices from a rule that gives intelligibility to the bodies. The heterosexual 
identity is organized hierarchically as a parameter and the place of alterity / otherness is given to identities 
that do not comply with the heterosexist rule. 
Gender as technology also makes conditional the ways of classifying the bodies and interpreting the social 
(Foucault, 1990 and 2003). Through bodily dimension, the regulation and social control of  individuals are 
exerted, because it is in the qualifying operation where the pressure of the rule is exerted. These are some 
of the main reasons  in which sociology  is based in order to  interpret dress practices as social events that 
show  the  cultural  construction  of  not  only  the  uses  of  clothing  but  also  the  social  formation  of  the 
corporeality. 
As discussed at the beginning of this work, in the mid of nineteenth century, clothing increased the division 
between  feminine  and  masculine  imaginaries.  Western  culture,  at  that  historic  moment,  reenacted, 
through fashion, two patterns in the styles of dressing that turned out to be binary and mutually exclusive: 
one  for men and one  for women. Both patterns symbolized opposing values; on the one hand,  feminine 
clothing had to indicate the sense of woman seduction; and on the other hand, this sense had to be absent 
in  the  masculine  attires  (Dutra  é Mello,  2007).  Feminine  garments  became more  complex  regarding  to 
dressmaking, fabrics and embroidery used. In contrast, masculine suits suffered the opposite process due 
to  the  simplification  of  the models  that  stripped  them  of  almost  all  ornamental  elements.  This  stage  is 
called "the great renunciation of the nineteenth century" because the values of Puritanism in the Victorian 
period  and  the  changes  made  by  the  industrial  revolution  transformed  the  social  behaviors  and  the 
everyday relationships. From the Renaissance to the mid‐nineteenth century, the history of fashion shows 
that both men and women used to wear extravagant and playful clothes. Nobles and bourgeois fought for 
power  through  clothes until  around 1830s;  then  the puritanical  values  and  changes  caused by  Industrial 
Revolution restructured the social behaviors, and also the dress logics (Dutra é Mello, 2007). The masculine 
costumes  tended  to uniformity and simplicity  ‐unlike  those used  in court  in  the aristocratic  stage‐ and  it 
allowed men to connote righteousness, elegance, formality, smartness and social distinction, as opposed to 
the aesthetics of beauty and sensuality that were considered unique attributes of the feminine. 
The figure of the great renunciation makes possible to reflect on the symbolic  implications of the gender 
separation  of  dress  styles  between  men  and  women  had,  and  the  fact  that  the  decorative  elements 
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stopped to be part of the masculine attire remaining adhered to the feminine. Masculine clothing lost their 
ornamental function, and favored uniformity as an attribute of decorum and well dressing, but especially as 
an attribute of masculinity. Thus, masculine clothing indicated social distinction and access to the spheres 
of  power bounded  to  the public  and  to  the  economic;  and  it  also  became a  symbol  of  naturalization  of 
sexual identity and / or gender as opposed to the feminine identity, and vice versa. There is a line between 
the ideology of the period about compulsory heterosexuality and the regulations about the ways of bodily 
presentation that tended to consolidate the binary, also, in clothing. 
Regarding  to  feminine  styles  of  dressing,  the  dress  in  the  nineteenth  century  tended  to  emphasize  the 
figure and shapes of women’s bodies. The combination of clothes and accessories recreated a stereotype 
of  a  feminine  aesthetic  associated  to  the  decorative  as  an  identitarian  feature  that,  at  first  glance, was 
different  from the masculine. However, within  the  feminine universe,  there were also subdivisions,  since 
the  double Victorian  standard made  differences  among women  that  could  be  seen  through  the  style  of 
dressing.  Moreover,  feminine  fashions  were  based  on  the  use  of  garments  that  hindered  the  body 
movements  of  women.  It  strengthened  the  modern  imaginary  taking  them  away  from  the  production 
phase. The supposed division between a public sphere (associated to the masculine) and a private sphere, 
bounded to the domestic as scope of  femininity  (Veblen, 1974), was neutralized. These styles of clothing 
also  stressed  the  distinction  of  social  class  because  not  all  women  were  outside  the  world  of  work. 
However,  the more  the  body movement  of  women  through  clothes  was  hindered,  the more  a  well‐off 
social position was indicated, because it was different from the styles of dressing of those who did work; 
for  example,  in  textile  factories  (Martínez  Barreiro,  1998).  In  this  regard,  it  can  be  seen  that  the  subtle 
division of the genders through the body presentation permeated also the struggle between social classes 
but with different characteristics. Fashion consumption was associated to classes that had a better social 
belonging due to the possession of money to buy things, and the consequent possibility of expressing the 
social  distinction  in  the  dress  practices  (Simmel,  1938  and  Veblen,  1974).  The  redistribution  of  income, 
resources  and  labor  conditions  were  discussions  concerning  to  the  public  order  and,  therefore,  it  put 
women  aside.  The  first  feminist  recognitions  were  born  by  fighting  against  this  patriarchal  order 
configuration and by denouncing  the construction of  the woman representation while  ideal erotic object 
and  of  desire,  in  pursuit  of  the  masculine  look  (de  Beauvoir,  1949).  That  is,  feminism  emerged  by 
questioning  and  looking  for  a possibility of  negotiation of  the power positions  that were  setting women 
aside  towards  the  household  in  a  passive  way,  and  reduced  them  to  fragile  decorative  objects  or 
procreative. 
3. Last words  
As  a  partial  closure,  the  proposal  of  this  paper  was  to  reflect  on  dress  practices  as  a  social  fact  that 
determines our way of perceiving and experiencing the world through corporality. To the importance of the 
relevance  that  clothing  has  for  Western  culture  and  for  ours  in  particular,  in  the  definition  and 
naturalization of  gender  identities  and  in  the  social  reproduction of  them.  That  is,  to  think  clothing  as  a 
mark of gender in the body itself (Sivori, 2004). To do this, clothing was characterized as an adjunct of the 
device of sexuality and some features of the history of fashion were related, features that showed that, not 
coincidentally,  in  the  nineteenth  century,  polarizations  in  the  styles  of  dressing  according  to  gender 
differences  were  emphasized.  That  is,  the  nineteenth  century  has  been  referred  extensively  for  several 
reasons. First,  in  the nineteenth century,  the consolidation of  the binary system,  in  the order of genders 
and  sexuality,  it  can  also  be  found  in  styles  of  dressing.  That  is,  from  the  nineteenth  century, Western 
culture has defined certain garments specifically as feminine or masculine in a selective way. References to 
civilizations such as Chaldea, Persia, etc. does not make in itself the proposed research problem, it was only 
used  as  way  of  introduction,  indeed,  illustrative,  to  highlight  that  styles  of  dressing  between  men  and 
women were  not  always  different  from  each  other,  and  that  regular  changes  of  clothes  have  not  been 
always  present,  but  are  historic  phenomena  and  with  impact  on  gender  regulations  till  these  days. 
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However, nowadays, a strong social change is expressing itself in relation to the ways of understanding the 
gender identities as they were conceived since the nineteenth century. Fashion expresses and makes visible 
the  process  of  social  change.  For  example,  the  androgynous  tendencies  refer  to  the  breakdown  of  the 
borderlines of the feminine and the masculine, as well as the presence of transgender models as A. Peijick. 
That is, there is now a new social stream which stops establishing the emphasis on biology to understand 
gender identities. These new corporealities show us that a "biologically" masculine body can be as feminine 
as  that  of  a woman.  The  focus  is  not  anymore  in  biology  to  understand  the  identity.  That  is,  the main 
regulatory  systems,  product  of  industrial modernity,  are  called  into  question  and  they  give way  to  new 
social forms where the feminine and the masculine coexist simultaneously. 
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Resumo: Este artigo apresenta uma análise da obra “Fascinação” de autoria de Pedro José Pinto Peres 
(Lisboa 1850‐ Rio de Janeiro 1923) datado de 1909 com especial atenção à indumentária retratada. Os 
modos de vestir são um importante vetor cultural que refletem tensões sociais, algumas vezes 
escamoteadas pelos discursos predominantes em uma sociedade. No Brasil há um debate corrente acerca 
dos impactos causados pela condição pós‐colonial, entre eles o da escravidão é um dos mais importantes. 
Procura‐se agora desnaturalizar e superar a dada hegemonia eurocêntrica dos modelos sociais e culturais 
na vida cotidiana e na cultura material a ela associada. Nos estudos sobre indumentária, campo de 
pesquisa recente no país, é importante identificar a historicidade dos elementos culturais africanos que 
permanecem invisibilizados pela predominância de temas associados à moda europeia e norte‐americana. 
A exclusão do rico patrimônio cultural da presença africana exclui uma parte fundamental da construção da 
cultura brasileira, por isso a urgência de inserir este tema na universidade. 
 
Palavras chave: Pedro Peres – Indumentária – Racismo – Cultura Visual ‐ História Social  
 
1. Introdução  
A abolição da escravatura no Brasil é um marco importante na história nacional e mundial rumo aos ideais 
humanistas de construção das sociedades  igualitárias e da superação de práticas de exploração humana. 
Sabe‐se que apesar dos interesses sociais empregados na luta pela abolição da escravidão, outro interesse 
esteve  coadunado,  aquele  destinado  ao  acúmulo  de  riquezas  por  nações  e  pequenos  grupos mais  ricos. 
Historiadores já identificaram a motivação dos interesses capitalistas como sendo motriz no processo que 
resultou na libertação de escravizados africanos e afro‐brasileiros, negros, e a paulatina substituição desse 
trabalho  não  pago  pelo  do  tipo  assalariado.  Mesmo  assim,  soma‐se  aos  traumas  da  escravização  e  da 
libertação (que revelou‐se descompromissada com a situação dos antigos escravizados) a continuidade das 
mentalidades  racistas  anteriores,  que  demoram  a  ser  superadas  e  substituídas  por  modos  menos 
discriminatórios de sociabilidade.  
 
                                                            
 
1 Professora do PPG em Arte e Cultura Visual e do Bacharelado em Design de Moda, UFG. Doutora em História Cultural 
(PUC/SP,  2008)  com  o  tema  da  biografia  cultural  no  estudo  de  tecidos  e  indumentária  e Mestre  em  História  dos 
Tecidos e da Indumentária (University of Southampton/UK, 2000). Realizou estágio de pós‐doutoramento (PACC/UFRJ, 
2013‐2014) com o trabalho “Coleções de Indumentária em Museus no Brasil” resultando em levantamento inédito das 
tipologias  e  formação dessas  coleções  no  país.  Representante  do  Costume  Commitee/ICOM desde  2011,  liderou  a 
organização no Brasil da primeira reunião do comitê com pesquisadores brasileiros (Rio de Janeiro, 2013) que resultou 
no aumento expressivo de associados ao comitê internacional. Autora de artigos publicados em periódicos nacionais e 
estrangeiros sobre história da indumentária brasileira e metodologia de investigação baseada em artefatos, foi editora 
da versão brasileira da revista Fashion Theory (2002‐2005) e co‐editou dois números especiais da mesma revista na 
versão original em  inglês: Latin America Fashion Now  (2014) e Brazilian Fashion  (abril de 2016).  Líder do Grupo de 
pesquisa INDUMENTA que investiga a indumentária no Brasil, sua patrimonialização, história e problemas atuais. 
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Contudo, quando substituída a forma escravocrata por outra mais liberal de economia e política no Brasil 
de  finais  do  século  XIX,  os  discursos  em  defesa  da  liberdade,  da  fraternidade  e  da  igualdade  estavam 
presentes em diferentes contextos  sociais. Da  flor de camélia,  símbolo de  libertação usada pela Princesa 
Isabel, aos levantes populares que eclodiram no país em defesa dos escravizados, a notícia da abolição foi e 
ainda é um aspecto  central da história dos africanos, afrodescendentes no Brasil  e, de  fato, de  todos os 
brasileiros.  É  apenas muito  recentemente,  especialmente no  final  do  século  XX,  que os  impactos  sociais 
sofridos por pessoas  traficadas e escravizadas e  seus descendentes vem repercutindo como um tema de 
interesse das ciências sociais e das artes2.  
 Figura 1. Fascinação, 1909. Pedro Peres. Óleo sobre madeira, 35,7 X 31,2 cm. Acervo da Pinacoteca do Estado de São Paulo. Fonte 
da reprodução: homepage da Pinacoteca do Estado de São Paulo. Disponível em: http://www.pinacoteca.org.br/pinacoteca‐
pt/default.aspx?mn=545&c=acervo&letra=P&cd=2658. Acesso em: 05/05/2015. 
 
Este artigo apresenta um estudo de caso, uma análise feita a partir da observação dos elementos visuais da 
obra  “Fascinação”  (Figura  1),  datada  de  1909  de  autoria  de  Pedro  Peres  (Lisboa  1850  –  Rio  de  Janeiro 
1923)3 para refletir sobre a relação social discriminatória enunciada nas visualidades. A produção artística, 
mas também outras imagens produzidas no período imediatamente posterior à abolição da escravatura no 
Brasil, apresentam vestígios das mentalidades racistas e das distinções entre dominantes e dominados que 
                                                            
 
2 Recentes ações podem servir de exemplo da mobilização pelo debate acerca do tema. Uma delas é a exposição 
“Imprensa Negra Paulista” que aconteceu entre 24 de agosto e 11 de outubro de 2015 no Centro de Preservação 
Cultural da USP – Casa de Dona Yayá ‐ em São Paulo. Disponível em:  
http://www.usp.br/cpc/v1/php/wf08_informa.php. Acesso em: 01/10/2015.     
3 Para uma biografia do artista consultar a Enciclopédia Itaú Cultural o verbete  
“Pedro José Pinto Peres (Lisboa, Portugal 1850 ‐ Rio de Janeiro RJ 1923). Disponível em: 
http://enciclopedia.itaucultural.org.br/pessoa24503/pedro‐peres. Acesso em: 20/08/2015. 
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permaneceram na sociedade brasileira apesar dos discursos liberais e abolicionistas de fins do século XIX4. 
Particular atenção neste artigo é dada à análise visual das vestimentas retratadas na obra que, acredita‐se, 
acentua e revela a distinção social entre brancos e negros. Discute‐se o vestuário e os modos de vestir (à 
moda ou  fora dela)  como marcadores da vida  social que  separam pobres de  ricos, negros de brancos. A 
moda europeia era o modo de vestir dominante dos antigos colonizadores e das elites que  foram sendo 
construídas  no  país  e  marcava  visualmente  e  materialmente  as  diferenças  sociais.  Acredita‐se  que  a 
indumentária  seja  um  importante  vetor  da  história  cultural  e  social  no  Brasil  que  merece  atenção  de 
pesquisadores das artes e ciências sociais.  
 
As  imagens de mulheres africanas que  viveram no Brasil  em decorrência de  sua  condição escrava ou de 
descendente  de  escravos  é  muito  diversa  das  imagens  de  mulheres  europeias  e  suas  descendentes  e 
mesmo de mulheres  índias ou descendentes de  indígenas que  foram  retratadas em gravuras,  pinturas  e 
fotografias  do  Brasil  colônia  ao  Brasil  Império  e muito  tempo  depois.  Essas  imagens  retratam mulheres 
negras,  africanas  e  afro‐brasileiras,  vestidas  de  saias  e  blusas,  enquanto  que  as  mulheres  brancas  são 
geralmente  retratadas  com  vestidos  inteiriços,  sem  a  divisão  visual  evidente  entre  blusa  e  saia.  Esses 
modos distintivos de vestir parecem  remontar às  roupas  camponesas da Europa e  relacionaria mulheres 
escravizadas  e/ou  pobres  à  condição  rural,  notadamente  defasada  em  relação  à moda  que  as mulheres 
mais  urbanizadas  ou  modernizadas  na  aparência,  aquelas  que  vestem  vestidos  inteiros  durante  todo  o 
século XIX.  
 
É  possível  que  esses  modos  distintos  de  vestir  tenham  sido  continuados  no  Brasil  mesmo  depois  da 
proclamação da República. A permanência da saia e blusa como vestimentas características de mulheres 
afro‐brasileiras é ainda notável no Brasil atual, o que parece indicar uma proximidade ao modo de vestir do 
século XIX, apesar das mudanças sociais ocorridas na historia recente do país5. Pouco tem sido estudado a 
respeito da indumentária no Brasil, particularmente o que as crianças vestem e vestiram. Um estudo feito a 
partir  da  análise  de  imagens,  a  exemplo  do  que  foi  realizado  sobre  a  obra  “Redenção  de  Cã”  do  artista 
Modesto  Brocos  y  Gomes  [1852‐1936]  (Capel  et  al.,  2012),  demonstra  como  as  visualidades  revelam  a 
complexa  transformação  social  em  progresso  e  serve  como modelo  para  análises  sobre  indumentária  a 
partir da cultura visual.  
 
Visando  compreender  como  a  indumentária  pode  revelar  traços  das  diferenças  sociais  marcadas  pelo 
racismo,  segue  uma  análise  da  obra  “Fascinação”  (1909).  O método  utilizado  para  analisar  a  imagem  é 
baseado  na  proposta  de  Heloísa  Capel  (n.d.)  para  professores  utilizarem  em  suas  aulas  de  história.  De 
acordo com a proposta de análise de imagem, a autora sugere as seguintes etapas de trabalho: Observação 
Inicial e Escrita de Percepção; Anotação de questões–problema a partir das observações feitas inicialmente; 
Investigação das questões–problema a partir das questões elaboradas; Exame de Elementos de Produção 
da  Imagem;  Análise  de  Dados  de  Circulação  e  Recepção  da  Imagem  e  Diálogo  com  Outras  Obras.  Esta 
última etapa auxilia o pesquisador a situar a produção e circulação da imagem.  
 
                                                            
 
4 A presença da população negra nas cidades e a diversidade de discursos foi tema de discussão do simpósio “Negros 
nas Cidades Brasileiras 1890‐1950” de 24 a 26 de agosto de 2015 no Centro Universitário Maria Antônia/USP, em São 
Paulo. Disponível em: www.usp.br/cpc. Acesso em: 20/08/2015. 
5 Sobre este tema ver número especial da revista Fashion Theory (no prelo): Andrade, Rita; Root, Regina (eds). 2016. 
Brazilian Fashion, an special issue of Fashion Theory – the jornal of Dress, body and culture. Vol. 20.2. February.  
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2. A Indumentária em Pedro Peres 
Pouco foi escrito a respeito da indumentária que africanos e afro‐brasileiros vestiram no longo período de 
colonização  europeia  no  Brasil  e  no  período  pós‐colonial  seguido  pela  independência  e  abolição  da 
escravidão  no  país.  João  Braga  e  Luís  André  do  Prado  (2011)  narram  a  história  da  moda  brasileira 
considerando que  houve  uma  importante  influência  africana na  constituição  cultural  da  nação, mas não 
destacam as profundas diferenças entre os modos de vestir de escravos e libertos ou ex‐escravos pobres e 
a  população mais  rica.  Essas  diferenças  são  brevemente  tratadas  por Marcos Hill  (2012)  em  seu  estudo 
sobre a presença de “mulatos” na cultura visual brasileira, marcadamente na história da arte. Este autor 
buscou nos marcos da cultura brasileira, como as obras de Debret do século XIX e os textos de Mario de 
Andrade no século XX, vestígios de uma configuração cultural mestiça e as relacionou à produção artística 
do longo período entre o século XVII e o século XX.  Contudo, ainda não vemos a indumentária destacada 
como  elemento  relevante  ao  estudo  das  visualidades.  Um  dos  raros  estudos  sobre  a  indumentária  de 
escravos é o de  Julita Scarano  (2002) que pesquisou o cotidiano de escravos em Minas Gerais do século 
XVIII  e  observou  que  as  vestimentas  são  um  importante  aspecto  para  a  construção  da  história  social  e 
cultural do Brasil. A autora acredita que a escassez de fontes relativas à indumentária, inclusive as próprias 
roupas, contribui para a ausência de estudos especializados sobre o tema. Acredito que estudos relativos à 
indumentária  e  os  modos  de  vestir  a  partir  de  análise  de  imagens  e  artefatos  possam  contribuir  para 
discutir  racismo  e  desigualdade  social  no  período  tratado,  muitas  vezes  atenuadas  pelos  discursos 
nacionalistas e abolucionistas. Como observaram Ana Paula Benachio et al.  (2014, p.4),  sobre uma outra 
obra de Peres : 
“N’A Primeira  Libertação de  Pedro Peres,  os  homens  negros  não  são meros  complementos  à  cena: 
eles  têm um papel  relevante, mas ainda assim não  são personagens  completamente  construídos e 
individualizados. No nosso entender, trata‐se mais de uma alegoria, uma representação da liberdade 
e de um mundo que ainda estaria por vir.” 
Este  mundo  “por  vir”  está  também  representado  de  modo  singelo  em  outras  obras  do  artista.  Em 
“Fascinação”, 1909, Pedro Peres retratou em óleo sobre madeira (35,7 x 31,2cm) uma cena íntima que tem 
duas  figuras  centrais:  uma  criança  negra  e  uma  boneca  branca.    Notáveis  são  as  diferenças  entre  as 
meninas retratadas, o símbolo da boneca –  imaculada, perfeita, arrumada – em contraste com a menina 
mal vestida. O período parece ser o contemporâneo do pintor no momento que executa a obra, dada as 
características  visuais  retratadas,  como  o  estilo  arquitetônico,  o  mobiliário  e  as  roupas.  A  boneca  está 
sentada sobre uma cadeira de madeira com assento estofado e encosto coberto por uma espécie de xale 
com  franjas.  De  cabelos  loiros  e  pele  branca,  aparenta  ter  sido  fabricada  em  porcelana  ou  madeira  e 
assemelha‐se bastante às feições humanas de uma criança. Traja vestido de cor azul e renda branca de saia 
drapejada e blusa com jabô, de mangas longas e decote careca com gola, todas características de vestidos 
de  alta moda  francesa  do  século  XIX,  como  podemos  notar  nas  imagens  (Figuras  2  e  3).  Visualmente  o 
tecido aparenta  ser  seda,  dado o brilho e  as nuances de  tons de  azuis  retratados.  Ela  calça  sapatos que 
aparentam  ser  couro  marrom  de  tom  caramelo.  Veste  ainda  um  chapéu  azul  com  ornamentos, 
possivelmente  plumas  e  babados  de  renda,  o  que  não  é  possível  identificar  com  segurança  pelo modo 
como está retratado. O traje e a feição saudável (rubra) da boneca contrastam com a visão que temos da 
criança negra, posicionada na obra ao lado da boneca, distante cerca de um metro e recostada em pé no 
batente de uma porta branca, ligeiramente recuada em relação à cadeira com boneca, do ponto de vista do 
observador da pintura e da cena.  
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Figura 2. Princesse de Broglie, 1851–53. Jean Auguste Dominique Ingres (Francês, 1780–1867). Óleo sobre tela (121.3 x 90.8 cm). 
Coleção Robert Lehman, 1975 (1975.1.186). Metropolitan Museum of Art, Nova Iorque. Disponível em: 
http://www.metmuseum.org/toah/works‐of‐art/1975.1.186. Acesso em 25/10/2015. Neste retrato de meados do século XIX 
vemos um vestido azul com saia volumosa, característica da moda francesa da época. A manga curta diferencia esta voga de outra, 
mais característica do final do século que é mais parecida com a roupa da boneca. 
Figura 3. Vestido de seda e renda Liberty & Co London, Inglaterra, 1893‐1894. © Victoria & Albert Museum, Londres. Número de 
localização: T.17‐1985. Disponível em: http://www.vam.ac.uk/content/articles/v/victorian‐dress‐at‐v‐and‐a/. Acesso em 
25/10/2015.  Este vestido, aqui reproduzido em baixa resolução em um pequeno detalhe, é muito semelhante ao da boneca. Feito 
em seda de cor azul e com detalhes em renda branca, foi moda no final do século XIX e produzido pelo maganize inglês Liberty, 
indicando uma voga que havia se tornado internacional. 
 
A criança tem feições de menina, está vestida com vestido de cor clara, um tom entre creme e rosado. O 
traje  aparenta  ser  uma  peça  inteira,  vestido  de  mangas  longas,  cintado,  com  jabô  aparentemente  do 
mesmo tecido ou cor. A simplicidade do vestido da criança, que não calça sapatos ou veste outros adereços 
como  chapéu,  contrasta  muito  com  a  riqueza  de  detalhes  dos  trajes  da  boneca.  A  menina,  cujo  braço 
esquerdo se apoia para cima no batente da porta, olha a boneca com expressão de fascínio, o que remete 
ao título da obra: fascinação. A boca está entreaberta e o rosto não expressa felicidade ou tristeza, mas há 
algo  no modo de  retratar  a menina  que  nos  remete  à  contemplação  de  um objeto  que  não  poderá  ser 
tocado. A pobreza fora retratada por outros artistas no século XIX e início do XX, e a indumentária é um dos 
elementos que melhor destaca essa condição social, conforme vemos nas figuras 4 e 5.  
 
                             Figura 4                Figura 5 
 
Figura 4. Negra tatuada vendendo caju, 1827. Jean‐Baptiste Debret.  Aquarela sobre papel. 15.6 x 21 cm Museus Castro Maya ‐ 
IPHAN/MinC, Rio de Janeiro. Disponível em: http://museuscastromaya.com.br/colecoes/brasiliana/. Acesso em 10/11/2015. Em 
suas aquarelas, Debret retratou mulheres negras como essas vendedoras de frutas que vestiam saia e blusa no início do século XIX. 
Ainda hoje as vendedoras de acarajé são vistas em Salvador/BA com este tipo de traje.  
Figura 5. Nhá Chica, 1895. José Ferraz de Almeida Júnior. Óleo sobre tela, 109 X 72 cm. Acervo Pinacoteca do estado de São Paulo. 
Disponível em: http://www.pinacoteca.org.br/pinacoteca‐pt/default.aspx?mn=545&c=acervo&letra=A&cd=2335.  Acesso em: 
28/10/2015.  Vestir‐se de blusa e saia era comum às mulheres mais pobres do Brasil como na Europa. Vestidos inteiros feitos de 
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um único tecido era um privilégio aparentemente dos mais ricos, ao menos enquanto a costura industrial não passou a dominar a 
produção do vestuário que viria a acontecer no século XX.  
 
Apesar de as mulheres pobres e negras terem sido retratadas muitas vezes vestindo saia e blusa no lugar 
de  vestidos  inteiriços  de  mulheres  burguesas  e  brancas,  vemos  a  criança  negra  vestida  de  um  modo 
diverso.  Ela  não  está  retratada  com  saia  e  blusa  como  uma mulher mais  velha  e  não  veste  um  vestido 
inteiriço  como a boneca que  representa uma mulher  à moda.  Seria  esta uma  roupa de adulto  adaptada 
para a criança? Isto é possível  já que a menina parece vestir uma camisa de adulto que nela estaria mais 
longa?  Mas há ainda outras possibilidades, como a de uma roupa feita para a criança a partir de tecidos 
grosseiros disponíveis para corte e costura de  roupas das populações mais pobres,  como acontece ainda 
hoje no interior dos estados brasileiros em que populações rurais vestem‐se com trajes feitos de sacos de 
algodão que embalam alimentos e outros produtos.  Este é um  tema  fascinante de  investigação para  ser 
perseguido  num  trabalho  de  maior  fôlego.  Uma  pesquisa  em  arquivos  históricos  e  acervos  de  museus 
poderia informar a respeito dos modos de vestir que a cultura visual nos apresenta. 
Todo o entorno da cena apresenta um ambiente rico: o tapete aparentemente Aubusson, um estilo francês, 
o  mobiliário  de  madeira  com  desenho  ornamental,  a  cadeira  de  balanço  que  aparece  no  fundo  e  tem 
desenho Thonet  sobre o qual  vemos um  tecido, possivelmente um xale  franjado,  característica da moda 
feminina do período em que a obra foi realizada. Há  livros dispostos em prateleiras também ao fundo, o 
que remete à casa de gente letrada. O estilo de retrato do cotidiano, conhecido por pintura de gênero, é 
característico  da  época.  Não  é  possível  precisar  a  localidade  representada,  mas  pode  ser  uma  casa 
brasileira já que vemos a relação racial protagonizando a cena. A obra fora executada, considerando a data 
1909, vinte e um anos depois da abolição da escravidão no Brasil pelo decreto assinado por Isabel aprovado 
por senado e câmara dos deputados em 1888.  
Mas  em  que  medida  esta  imagem  se  assemelha  a  outras  da  mesma  época?  O  trabalho  de  Ana  Laura 
Benachio (et al., 2014), analisa uma parte importante das produções artísticas no Brasil que representam o 
negro  entre  1850  e  1950  e  nota  essa  diversidade  de modos  de  visibilizar  as  tensões  sociais.  Os  autores 
concluem  que,  apesar  de  prevalecer  a  produção  de  artistas  brancos  sobre  negros,  há  uma  contribuição 
relevante  no  período  em  marcar  as  diferenças  sociais  e  apresentá‐las  em  sua  complexidade.  De  certa 
forma,  o  estudo  do  conjunto  artístico  do  período  ajuda‐nos  a  ter  essa  percepção  mais  alargada  das 
múltiplas impressões sobre essas tensões. Certamente, como aponta o estudo, novas pesquisas precisarão 
se debruçar sobre a produção de artistas negros, como Estevão Silva (1845?‐1891) formado na Academia 
Imperial de Belas Artes (Benachio et al., 2014, p.25) para que tenhamos uma dimensão mais significativa 
das  questões  ligadas  ao  racismo  do  período.  A  Academia  de  Belas  Artes  foi  uma  instituição  muito 
importante para a produção e difusão da  ideia de uma arte nacional. Pedro Peres estudou na  instituição 
tendo  sido  aluno  de  Victor  Meireles  (1832‐1903)  e  colega  de  Almeida  Júnior  (1850‐1899).  Através  da 
análise do trabalho de outro pintor, Modesto Brocos y Gomez (1852‐1936) (Capel, 2014), sabemos como a 
arte  no  Brasil  passava  por  uma  transformação  decorrente,  entre  outras  coisas,  da  mudança  de  regime 
político e da consequente instabilidade das instituições antigas. Em seu trabalho, a autora demonstra como 
buscar  o  “nacional”  na  arte  dependia  agora  de uma apreensão das  questões  locais.  Segundo ela  (Capel, 
2014, p.5), não bastava a solução  formal das obras, muitas delas baseadas numa formação europeia dos 
artistas,  mas  a  nova  estética  processava‐se  “(...)  por  meio  da  observação  empírica  da  localidade,  pela 
observação dos tipos nacionais, elementos únicos que pudessem contribuir na composição de uma obra”. 
Em Pedro Peres observamos essa absorção dos aspectos sensíveis da realidade  local para além da forma 
acadêmica  de  pintura.  Parece  haver  em  “Fascinação”  uma  escolha  por manter  o  conflito  em  suspenso, 
como  se  participássemos  da  cena  sem  que  percebessem  nossa  presença.  No  trabalho  de  Peres  há  um 
convite para espreitar os acontecimentos naquilo que eles  tem de complexo, é como se o artista  tivesse 
registrado  a  tensão  velada  da  cena  que  presenciou.  Um  modo  semelhante  de  registro  do  cotidiano 
encontramos em Almeida  Junior  (1850‐1899). Contudo, as cenas  registradas por ele parecem refletir um 
distanciamento quase científico entre o artista e a cena registrada, como se o artista fosse um mediador, 
documentando a cena sem transpor o limite objetivo dos elementos retratados. Em Pedro Peres vejo algo 
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distinto,  uma  sensibilidade  para  captar  o  subjetivo  na  cena  e  destacar  o  que  estaria,  de  outra  forma, 
invisível.   
Em relação à produção artística de sua época Pedro Peres apresenta um olhar sensível às questões sociais 
brasileiras,  em  especial  às  dos  problemas  visivelmente  presentes  após  a  abolição  da  escravidão.  Havia 
outros artistas, além do prestigiado Almeida Junior já mencionado, que ao se preocuparem em retratar o 
cotidiano, demonstraram de modos distintos as tensões raciais presentes na sociedade que lidava com as 
mudanças recentes. O que prevalece nas obras da época é a imagem de um distanciamento entre negros e 
brancos,  sendo os primeiros aqueles que estão à  sombra ou à  serviços dos últimos. Em seu artigo sobre 
representações de negros e índios brasileiros na produção artística nacional, Vera Lins (Revista Z Cultural, 
s/d) observa como o historicismo presente nas várias obras produzidas no final do século XIX e início do XX 
perde em importância quando o sensível é o aspecto privilegiado pelo pintor. Sobre a obra “Fascinação” e 
refletindo sobre a ideia da partilha do sensível em Jacques Rancière, a autora disse:  
“Na pintura, o regime estético depunha os quadros históricos e trazia o banal à cena. Não é mais a 
representação  da  nacionalidade  o  que  conta,  mas  as  questões  que  afloram  –  possibilitando  a 
reconfiguração polêmica do sensível. Passa‐se dos grandes acontecimentos e personagens à vida dos 
anônimos, identificando os sintomas de uma época, sociedade ou civilização nos detalhes ínfimos da 
vida ordinária. O que acontece  já no quadro Fascinação, que gera pensamento, o que se espera da 
arte.” 
3. Considerações finais 
Os tecidos, as cores, os trajes são elementos que destacam as diferenças sociais que na obra são retratadas 
na menina negra e na boneca branca com visível contraste. Uma representa um modo de vida centrado no 
consumo de produtos de moda, de luxo, o que identificamos em muitos dos objetos que veste e reveste: a 
cadeira, o chapéu, os sapatos e vestido de seda com renda, o rubor da face. A outra parece se apoiar de 
uma forma incômoda à cena, olha a boneca com a expressão de quem vive distante do mundo em que ela 
também habita. Além da fascinação, há um deslocamento, uma inadequação retratada que nenhum objeto 
enseja  tão  bem  quanto  a  indumentária.  A  análise  de  imagem  é  um  instrumento  legítimo  na  busca  por 
conhecimento  a  respeito  da  história  cultural  e  social,  especialmente  importante  quando  os  discursos 
predominantes invisibilizam os preconceitos que vão se arraigando e naturalizando na sociedade brasileira. 
As  roupas  e  a  moda  são  marcadores  dessa  distinção  social  que  revela  o  racismo,  como  vemos 
destacadamente na obra de Pedro Peres. Estudos sobre indumentária a partir da análise de imagens, assim 
como a de artefatos,  colaboram para uma visão mais  abrangente da  situação  complexa,  da  sensação de 
inadequação de negros e ex escravos no início da República.   
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Abstract: This paper presents an analysis of the artwork “Fascination” authored by Pedro José Pinto Peres 
(Lisbon 1850‐ Rio de Janeiro 1923) dated 1909 with special attention to the clothing depicted. The modes of 
dress are an important cultural vector that reflects social tensions, sometimes hidden by prevailing speeches 
in the society. In Brazil there is an ongoing debate about the impacts of postcolonial condition, including 
slavery as one of the most important. It now seeks to deconstruct and overcome given Eurocentric 
hegemony of the social and cultural patterns in everyday life and in material culture associated with it. In 
dress studies, a recent research field in the country, it is important to identify the historicity of African 
cultural elements that remain invisible by the predominance of issues relating to European and American 
fashion. The exclusion of the rich cultural heritage of the African presence excludes a key part of the 
construction of Brazilian culture, that’s why the urgency to bring this subject forth at university. 
 
Keywords: Pedro Peres‐ Dress‐Racism‐Visual Culture‐ Social History 
 
1. Introduction 
The  abolition  of  slavery  in  Brazil  is  an  important  milestone  in  the  national  and  world  history 
towards  the  humanists  ideas  of  construction  of  egalitarian  societies  and  overcoming  of  human 
exploitation  practices.  It  is  known  that  despite  the  social  interests  used  in  the  struggle  for  the 
abolition of slavery, another interest was the accumulation of wealth by nations and some of the 
richer social groups. Historians have identified the motivation of capitalist interests as driving the 
process  that  resulted  in  the  release  of  enslaved  Africans  and  African‐Brazilian,  black,  and  the 
gradual  replacement  of  unpaid  labor  by  the  wage  type.  Even  then,  it  sums  up  to  trauma  of 
enslavement  and  liberation  (which  proved  to  be  uncompromising  with  the  situation  of  old 
enslaved)  the  continuity  of  previous  racist mentalities,  which were  slowly  to  be  overcome  and 
replaced by less discriminatory ways of sociability. 
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INDUMENTA, which investigates dress in Brazil, its patrimony, history and contemporary culture issues. 
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However, when replaced the slave way for a more liberal economy and politics in Brazil of the late 
nineteenth  century,  the  speeches  in  defense  of  liberty,  fraternity  and  equality  were  present  in 
different social contexts. From the camellia flower, symbol of freedom used by Princess Isabel , to 
the popular uprisings that erupted in the country in defense of the enslaved , the news of abolition 
was and still is a central aspect of the history of African, Afro‐descendants in Brazil and, indeed , of 
all  Brazilians.  It  is  only  very  recently,  especially  in  the  late  twentieth  century,  that  the  social 
impacts suffered by  trafficked and enslaved people and their descendants are  rebounding as an 
interest theme of social sciences and arts2. 
 
Figure  1.  Fascination,  1909.  Pedro  Peres.  Oil  on  wood,  35.7  x  31.2  cm.  Collection  of  Pinacoteca  do  Estado  de  São  Paulo. 
Reproduction  Source:  the  museum’s  homepage.  Available  in:  http://www.pinacoteca.org.br/pinacoteca‐
pt/default.aspx?mn=545&c=acervo&letra=P&cd=2658. Access in: 05/05/2015. 
This paper presents a case study, an analysis made from the observation of the visual elements of 
the  artwork  “Fascination  "  (Figure  1),  dated  1909  by  artist  Pedro  Peres  (Lisbon  1850  ‐  Rio  de 
Janeiro  1923)3  to  reflect  on  the  discriminatory  social  relations  enunciated  in  its  visualities.  The 
artistic production, but also other images produced in the period immediately after the abolition 
of  slavery  in  Brazil,  have  traces  of  racist  attitudes  and  distinctions  between  dominant  and 
                                                            
 
2	Recent	actions	 can	serve	as	an	example	of	mobilization	as	discussed	here.	One	of	 them	 is	 the	exhibit	 “Black	
Paulista	Press”	that	took	place	from	August	24	to	October	11,	2015	in	Centro	de	Preservação	Cultural	USP	‐	Casa	
de	 Dona	 Yaya	 ‐	 in	 São	 Paulo.	 Available	 at:	 http://www.usp.br/cpc/v1/php/wf08_informa.php.	 Acessed	 in:	
October	1st	2015.	
 
3 For a biography of the artist refer to Itaú Cultural Encyclopedia by entry “Pedro José Pinto Peres (Lisbon, Portugal 
1850  ‐  Rio  de  Janeiro  RJ  1923).  Available  at:  http://enciclopedia.itaucultural.org.br/pessoa24503/pedro‐peres. 
Accessed: August 8th 2015. 
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dominated that remained  in Brazilian society despite the  liberal and abolitionist speeches of the 
late  nineteenth  century4.  Particular  attention  in  this  paper  is  given  to  the  visual  analysis  of  the 
dress depicted, which, it is believed, accentuates and reveals the social distinction between white 
and black people. It is argued that clothing and modes of dress (in fashion or out of it) are markers 
of  social  life  that  separate  poor  from  rich,  white  from  black.  The  European  fashion  was  the 
dominant  way  of  dressing  of  former  colonizers  and  the  elites,  one  that  has  been  building  the 
country and marked visually and materially social differences. It is believed that the clothing is an 
important vector of cultural and social history  in Brazil that deserves attention of arts and social 
sciences researchers. 
African  images of women who  lived  in Brazil  as  a  result of his  slave  condition or descendant of 
slaves  is  very  diverse  of  European  images  of  women  and  their  descendants  and  even  Indian 
women or  Indian descendants who were portrayed  in engravings, paintings and photographs of 
colonial  Brazil  to Brazil  Empire  and  long  afterward.  These  images portray black women, African 
and African‐Brazilian, dressed in skirts and blouses, while white women are usually portrayed with 
one‐piece  dresses, without  the  visual  division  between  clear  blouse  and  skirt.  Those  distinctive 
modes of dress seem to date back to peasant clothing in Europe and relate women enslaved and / 
or  poor  to  rural  conditions,  especially  out  of  phase  with  stylish  women  more  urbanized  or 
modernized in appearance, those who wear dresses throughout the whole XIX century. 
It  is  possible  that  these  different modes  of  dress  have  been  continued  in  Brazil  even  after  the 
Proclamation of  the Republic. The permanence of  the skirt and blouse dress as women features 
African ‐Brazilian is still remarkable in Brazil today, despite the social changes in recent history of 
the country5. Little has been studied about dress history in Brazil, particularly what children dress 
and dressed. A  study  from the  image analysis  ,  as has been done on  the work " Redemption of 
Ham  "  Artist Modesto  Brocos  y  Gomes  [  1852‐1936  ]  (  Capel  et  al.,  2012),  shows  as  visualities 
reveal  the complex social  transformation  in progress and serves as a model  for analysis of dress 
from the perspective of visual culture. 
Aiming  to  understand  how  clothes  can  reveal  traces  of  social  differences  marked  by  racism, 
following  a  review  of  the  book  “Fascination  “(1909).  The  used method  to  analyze  the  image  is 
based  on  the  proposal  of  Heloisa  Capel  (  n.d.  )  for  teachers  to  use  in  their  history  classes. 
According to the proposal of image analysis , the author suggests the following steps of work: Note 
Home  and  Perception  of  Writing;  Annotation  of  problem  issues  from  the  observations  made 
initially;  Investigation  of  problem  issues  from  prepared  questions  ;  Production  elements 
Examination  image;  Circulation  Data  Analysis  and  Image  Reception  and  Dialogue  with  Other 
Works. This last step helps the researcher to locate the production and circulation of the image. 
 
                                                            
 
4  The presence of  the black population  in  the  cities  and  the diversity of  speeches was  the  topic of  the  symposium 
“Black  in Brazilian Cities 1890‐1950 "  from 24 to 26 August 2015 at Centro Universitário Maria Antonia/USP,  in São 
Paulo. Available at: www.usp.br/cpc. Accessed: August 8th 2015. 
5 On this subject see special issue on Brazilian Fashion of Fashion Theory: the journal of dress, body and culture (due 
to April 2016). Andrade, Rita; Root, Regina (eds.). 2016. Vol. 20.2. 
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2. Dress in Pedro Peres 
Little  has  been  written  about  the  clothing  that  Africans  and  African‐Brazilian  dressed  in  long 
European  settlement  in  Brazil  and  in  the  post‐colonial  period  followed  by  independence  and 
abolition of slavery in the country. João Braga and Luís André Prado (2011) narrates the history of 
Brazilian  fashion  considering  that  there  was  an  important  African  influence  in  the  cultural 
constitution of the nation, but not highlight the deep differences between the modes of dress of 
slaves  and  freedmen  and  former  poor  slaves  and  the  richest  population.  These  differences  are 
briefly  treated by Mark Hill  (2012)  in his  study about  the presence of  "mulatos"  in  the Brazilian 
visual culture, notably in art history.  
This  author  sought  in  the  framework  of  Brazilian  culture,  as  Debret’s  Work  of  the  nineteenth 
century  and  Mario  de  Andrade  texts  in  the  twentieth  century,  traces  of  a  mestizo  cultural 
configuration  and  related  to  artistic  production  of  the  long  period  between  the  seventeenth 
century  and  the  twentieth  century.  However,  we  do  not  yet  see  the  highlighted  dress  as  an 
important element to the study of visual arts. One of the few studies on the clothing of slaves is of 
Julita Scarano (2002) who researched the daily lives of slaves in Minas Gerais in the XVIII century 
and noted  that  the garments are an  important aspect  for  the  construction of  social history and 
cultural  Brazil.  The  author  believes  that  the  scarcity  of  sources  on  the  clothing,  including  the 
clothes,  contributes  to  the  lack  of  specialized  studies  on  the  subject.  I  believe  that  studies  on 
clothing and modes of dress from image analysis and artifacts can contribute to discuss racism and 
social inequality in the treaty period, often attenuated by nationalists and abolitionist’s speeches. 
As noted Ana Paula Benachio et al. (2014, p.4) on an analysis of another Peres’ work (translated 
from Portuguese): 
“In N’A Primeira Libertação  from Pedro Peres, black men are not mere additions  to  the scene:  they have an 
important  role  but  are  still  not  fully  constructed  and  individualized  characters.  In  our  view,  it  is more of  an 
allegory, a representation of freedom and a world that were still to come. " 
This  world  “to  come"  is  also  represented  in  a  simple  way  in  other  works  by  the  artist.  In 
“Fascination”, 1909, Pedro Peres portrayed in oil on wood (35, 7 x 31,2cm) an intimate scene that 
has  two central  figures: a black child and a white doll. Notable are  the differences between the 
portrayed girls, the symbol of the doll ‐ immaculate, perfect, and tidy ‐ in contrast to the doll‐girl 
badly dressed. The period depicted seems to be contemporary to the painter when performing the 
work,  given  the  visual  characteristics  portrayed  as  the  architectural  style,  the  furniture  and  the 
clothes. The doll is sitting on a wooden chair with upholstered seat and back covered with a sort of 
fringed shawl. With blond hair and white skin, it appears to have been made of porcelain or wood 
and it comes close to a child's human features. Dressed in blue dress and white lace of draped skirt 
and blouse with  frill,  long  sleeves  and  crew neck  collar with  all  features  dresses of  French high 
fashion of the nineteenth century, as we can see in the images (Figures 2 and 3). Visually the fabric 
appears to be silk, given the brightness and nuances portrayed blue tones. She wears shoes that 
appear brown leather caramel tone. Still she wears a blue hat with ornaments, possibly feathers 
and frills, which cannot be safely identified as it is portrayed. The costume and healthy feature of 
the doll contrast with the vision we have of the black child positioned in the work beside the doll, 
in a distance of about a meter and a reclined standing pose  in  the white door, slightly rearward 
relative to the chair with doll 's point of view observer of the painting and the scene. 
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                                                           Figure 2              Figure 3 
 
Figure 2. Princesse de Broglie  , 1851‐53  .  Jean Auguste Dominique  Ingres  (French  , 1780‐1867). Oil on canvas (121.3 x 90.8 cm). 
Robert  Lehman  Collection,  1975  (1975.1.186).  Metropolitan  Museum  of  Art,  New  York.  Available  at: 
http://www.metmuseum.org/toah/works‐of‐art/1975.1.186.  Accessed  in:  October  25th  2015.  In  this  portrait  of  mid‐nineteenth 
century we see a blue dress with a voluminous skirt, characteristic of French fashion of the time. The short sleeve sets this vogue 
another, more characteristic of the end of the century that is more like the doll clothes. 
 
Figure 3. Silk dress and lace Liberty & Co London, England, 1893‐1894. © Victoria & Albert Museum, London. Number of location: 
T.17‐1985. Available at: http://www.vam.ac.uk/content/articles/v/victorian‐dress‐at‐v‐and‐a/. Accessed in: October 25th 2015. This 
dress, reproduced here in low resolution on a small detail, is very similar to the doll. Made in blue silk with details in white lace, it 
was  fashionable  in  the  late  XIX  century  and  produced  by  English  mall  Liberty,  indicating  a  vogue  that  had  spread  to  become 
international. 
 
The  child  has  the  girl's  features,  she  is  dressed  in  light‐colored dress,  tone between  cream and 
pink. The costume looks like a whole piece, long‐sleeved dress, belted, with seemingly jabot of the 
same textiles and color. The simplicity of the child's dress, in bare shoes and no hat, contrast with 
the richness of detail of the doll costume. The girl, whose left arm rests up in the doorway, looking 
at the doll with fascination expression, which refers to the title of the work. Her mouth is slightly 
open and the  face does not express happiness or sadness, but  there  is something  in  the way of 
portraying the girl that refers us to the contemplation of an object that can not be touched. The 
poverty  was  portrayed  by  other  artists  in  the  nineteenth  and  early  twentieth  centuries,  and 
clothing is one of the elements that best highlights this social condition, as seen in Figures 4 and 5. 
 
                             Figure 4            Figure 5 
Figure 4. Black tattooed selling cashews, 1827. Jean‐Baptiste Debret. Watercolor on paper. 15.6 x 21 cm Museum Castro Maya ‐ 
IPHAN /MinC, Rio de Janeiro. Available at: http://museuscastromaya.com.br/colecoes/brasiliana/. Accessed in: October 11th 2015. 
In his watercolors, Debret portrayed black women as these sellers of fruits wearing skirt and blouse in the early nineteenth century. 
Even today the sellers of acarajé can be seen in Salvador/BA with this type of costume. 
 
Figure 05. Nhá Chica, 1895, José Ferraz de Almeida Júnior. Oil painting on canvas. 109 x 72 cm. Collection: Pinacoteca in the State of 
São  Paulo.  Available  in:  http://www.pinacoteca.org.br/pinacoteca‐pt/default.aspx?mn=545&c=acervo&letra=A&cd=2335.  Access 
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in: 28/10/2015. Both  in Brazil  and  in Europe was common  to poor women  to get dressed with blouse and  skirt. Whole dresses 
made of a single textiles was apparently a privilege of richer than others, at least while industrial sewing not come to dominate the 
production of clothing that would happen in the twentieth century. 
 
Although poor and black women were often portrayed wearing skirt and blouse instead of single‐
piece dresses of bourgeois white women, we see the black child dressed in a different way. She is 
not portrayed with skirt and blouse as an older woman and not wearing a one‐piece dress as the 
doll that represents a stylish woman. Would this be an adult clothing adapted to the child? Is this 
possible because the girl seems to wear an adult shirt that for her would be very long? But there 
are other possibilities, such as a clothes made for children from coarse textiles available for cutting 
and sewing clothes of  the poor, as  today within  the Brazilian states where rural people dress  in 
costumes made of  cotton bags packing  food and other products. This  is  a  fascinating  subject of 
research  to be pursued  in a greater  scope of work. Research  in historical  archives and museum 
collections could inform about the modes of dress that visual culture presents. 
 
All around the scene presents a rich environment: the seemingly carpet Aubusson, a French‐style 
wooden furniture with ornamental design, the rocking chair that appears  in the background and 
has design Thonet on which we see a textile, possibly a fringed shawl from womenswear period in 
which the work was performed. There are books arranged on shelves also the background, which 
refers  to  the  literate people home. The portrait  style of quotidian,  known  for  genre painting,  is 
characteristic  of  the  time.  You  can  not  specify  the  location  represented,  but  can  be  a  Brazilian 
house as we see racial  relationship  in  the scene. The work was performed, considering the date 
1909,  twenty  one  years  after  the  abolition  of  slavery  in  Brazil  by  decree  signed  by  Isabel  and 
approved by the Senate and House of Representatives in 1888. 
 
But  to  what  extent  this  image  is  similar  to  others  of  the  same  age?  The  work  of  Ana  Laura 
Benachio  (et  al.,  2014),  analizes  an  important  part  of  the  artistic  production  in  Brazil  that 
represent  the  black  people  between  1850  and  1950  and  notes  that  diversity  of  modes  of 
visualization  of  social  tensions.  The  authors  conclude  that,  despite  of  predominance  to  be 
production of white artists and not black artists,  there  is a significant contribution  in  the period 
mark the social differences and presents them in its complexity. To a certain extent, the study of 
the art set of the period helps us to have this broader perception of the multiple impressions of 
these tensions. Certainly, as the study shows, new researches needs to look into the production of 
black artists like Estevão Silva (1845‐ 891) formed in the Imperial Academia Imperial de Belas Artes 
(Benachio et al., 2014, p.25) for us to have a more significant dimension of issues related to racism 
period.  The  Academy  of  Fine  Arts  was  a  very  important  institution  for  the  production  and 
dissemination of  the  idea of a national art. Pedro Peres studied at  the  institution having been a 
student  of  Victor  Meireles  (1832‐1903)  and  colleague  Almeida  Júnior  (1850‐1899).  Through 
another painter work analysis, Modesto Brocos y Gomez (1852‐1936) (Capel, 2014), we know how 
the  art  in  Brazil  was  undergoing  a  transformation  because,  among  other  things,  the  change  of 
political  regime  and  the  consequent  instability  of  old  institutions.  In  his  work,  the  author 
demonstrates how to get the "national" in the art depended now a grasp of local issues. According 
to her (Capel, 2014, p.5), not enough formal solution of works, many of them based in a formation 
of European of artists, but the new aesthetics‐processed "(...) through empirical observation of the 
locality,  by  observation  of  national  kinds,  unique  elements  that  could  contribute  to  the 
composition of a work. " 
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In  Pedro  Peres  we  observe  the  absorption  of  sensitive  aspects  of  local  reality  for  beyond  the 
academic  way  of  painting.  There  seems  to  be  in  "Fascination"  a  choice  to  keep  the  conflict  in 
suspended,  as  if  we  participate  of  the  scene without  that  they  realize  our  presence.  In  Peres's 
work has for an invitation to peek at the events in what they have complex, it is as if the artist had 
recorded the veiled tension of the scene that he witnessed. A similar way of quotidian record, we 
can found in Almeida Junior (1850‐1899). However, the scenes recorded by him seem to reflect an 
almost scientific detachment between the artist and the registered scene, as  if  the artist were a 
mediator, documenting the scene without transposing the limit goal of the portrayed elements. In 
Pedro Peres, I can see something different, a sensitivity to capture the subjective on the scene and 
highlight what would be, otherwise, invisible. 
 
In  relation  to  the  artistic  production  of  his  time  Pedro  Peres  shows  a  sensitive  eye  to  Brazilian 
social issues, especially those of visibly present problems after the abolition of slavery. There were 
other  artists,  beyond  the prestigious Almeida  Junior mentioned,  that while portraying daily  life, 
demonstrated  in different ways  racial  tensions present  in society. What prevails  in  the works of 
the time is the  image of a detachment between blacks and whites, and black people who are  in 
the  shade  or  the  last  services.  In  his  article  about  black  people  representations  and  Brazilian 
Indians  in the national artistic production, Vera Lins  (Revista Cultural Z, s/d) notes as historicism 
present in the various works produced in the late nineteenth century and early twentieth loses in 
importance  when  sensitiveness  is  the  privileged  aspect  of  the  painter.  About  the  work 
"Fascination"  and  reflecting  on  the  idea  sensitiveness  in  Jacques  Rancière,  the  author  said 
(translated from Portuguese): 
 
"In painting, the aesthetic regime put the historical pictures and brought the banal to the scene. It is no more 
the representation of nationality that counts, but the questions that arise ‐ allowing the polemic reconfiguration 
of the sensible. It passes up the large events and characters to life of anonymous, identifying the symptoms of 
an  era,  society  or  civilization  in  the  smallest  details  of  everyday  life. What happens  in  the work  Fascination, 
which generates thought, what is expected of art." 
3. Final Considerations 
Textiles,  colors  and  fashion  are  elements  that  highlight  the  social  differences  in  the  work 
portraying a black girl and a white doll. One represents a way of life centered on the consumption 
of fashion products, luxury, which we identified in many objects in the scene, such as the doll and 
other objects: a chair, hat, shoes and silk dress with lace, flushing of the face. The other seems to 
support an uncomfortable way to the scene, the girl looks at the doll with the expression of who 
live far from the world in which she also lives. Beyond of fascination, there is a displacement, one 
portrayed  inadequacy  that  no  object  depictures  best  than  the  clothing.  The  image  analysis  is  a 
legitimate  tool  in  the  quest  for  knowledge  on  cultural  and  social  history,  especially  important 
when  the  predominant  discourse   makes  the prejudices  that will  be  rooting  and  naturalizing  in 
Brazilian society until we find it invisible. Clothes and fashion are markers of this social distinction 
that reveals racism, as we see prominently in the work of Pedro Peres. Studies about clothing from 
the image analysis, as well as other fabric artifacts, collaborate for a broader view of the complex 
situation,  the  feeling  of  inadequacy  black  people  and  former  slaves  at  the  beginning  of  the 
Republic might have sensed. 
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Resumo: Este artigo tem por objetivo analisar os limites da moda dita masculina no capitalismo ocidental 
contemporâneo, sobretudo após a segunda metade do século XX, quando o conceito de gênero é então 
formulado em distinção à noção de sexo. Modelo econômico este que faz uso de normas heterocentradas 
tendo em vista restringir a circulação dos sujeitos, cujos desejos são subtraídos para que possam existir 
masculinidades exemplares, impedidas de prazeres não reprodutivos. Faz‐se uso, para isso, de apreciação 
teórica acerca das regras impostas aos corpos na elaboração dos gêneros performativos, onde se incluem 
as masculinidades aqui criticadas. A moda declarada masculina é o objeto das análises aqui empreendidas, 
a fim de sugerir uma moda que não seja limitada ao binarismo sexual e de gênero e permita que se 
considerem outros usos do vestir, como alternativas políticas para romper com as normas impostas pelo 
capitalismo em questão. 
 
Palavras chave: capitalismo, masculinidade, gênero, performatividade, moda. 
 
1. Capitalismo farmacopornográfico, roupas, gestos e corpos de macho. 
Parece haver no contemporâneo um constante esforço em afirmar que a moda masculina é menos criativa, 
menos explorada comercialmente ou pouco valorizada em relação à moda feminina. De textos acadêmicos, 
ou  mesmo  jornalísticos,  às  conversas  pelos  corredores  dos  ateliês,  as  roupas  e  afins  pensadas  para  os 
sujeitos  do  sexo masculino  quase  sempre  recebem  tal  conotação,  um  tanto  precipitada  e  suscetível  de 
contestação. 
Gilles Lipovetsky  (2009) parece concordar com essa concepção, mesmo em face do que chama de moda 
aberta,  posterior  à  segunda  metade  do  século  XX,  quando  o  consumo  das  novidades  tornou‐se  mais 
acessível  aos estratos menos  favorecidos da  sociedade  capitalista,  com o advento do pronto para vestir. 
Para ele, ainda que a moda dividida conforme os gêneros tenha perdido parcialmente seu contorno a partir 
desse período, ela não deixou de pertencer em momento algum ao campo feminino. Mas o autor, parece 
permitir escapar de suas análises as estruturas de coerção e manutenção dos privilégios masculinos sobre 
corpos considerados femininos. 
Pode‐se  dizer  que  a  própria  concepção  de  uma moda  masculina  é  questionável  enquanto  verdade,  à 
medida que há menos fixidez no gênero do que gostariam aqueles que defendem tal pressuposto. Pode‐se 
dizer ainda, que reside aí uma tentativa de estabelecer acerca da moda um caráter de inferioridade na lista 
de atribuições e preferências viris. Não por acaso, é  isso que afirma Lipovetsky (2009) ao determinar que 
desde o  século XIX os homens  se opõem aos  signos da  futilidade  e  às  superficialidades da moda,  coisas 
relegadas aos sujeitos do feminino desde que os homens optaram por renunciar à moda, defende o autor 
em sua análise, no mínimo cômoda. 
Contudo, não se pode dizer que os homens – categoria cuja fixidez é questionável, como se verá adiante – 
ignoram em definitivo as aparências, pois se e quando rejeitam determinados itens, não o fazem por mera 
casualidade, mas por reconhecerem as consequências simbólicas que determinadas escolhas representam 
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às relações constituídas no âmbito social. Seria mais correto afirmar, portanto, que essa renúncia sugerida 
por  Lipovetsky  (2009)  está  mais  relacionada  a  um  outro  mecanismo  de  reprodução  dos  privilégios  do 
gênero  masculino,  a  medida  que  estabelece  para  corpos,  de  outros  gêneros  e  sexualidades,  as 
preocupações acerca das efemérides da moda.  
Ignorar as aparências, neste caso, equivale a evitar certos aparatos sócio‐culturais em prol da manutenção 
da  hegemonia masculina  heterossexual,  instituída  por  normas  severas  prescritas  pelo  que  Judith  Butler 
(2013) denominou como heterossexualidade compulsória – lei sem origens definidas cujos códigos visam a 
preservação contínua de uma normalidade excludente, mediante o estabelecimento ficcional da coerência 
entre sexo/gênero/desejo. 
Para  Butler  (2013),  a  coerência  entre  sexo/gênero/desejo  oriunda  da  heterossexualidade  compulsória 
acaba por determinar que só se possa nascer macho ou fêmea, heterossexual e que ao longo da vida sejam 
observadas  as  regras  estabelecidas  para  cada  corpo  em  seus  sexos  biológicos,  seguindo  o  que  é 
predestinado por uma natureza primeva – equivocada como se vê, pois tais regras ignoram a multiplicidade 
de corpos, desejos e pertencimentos possíveis. Trata‐se de uma lei sem precedentes que apaga os próprios 
rastros à medida que é reafirmada diariamente como verdade inquestionável. 
De acordo com tais pressupostos normativos, no contemporâneo ocidental pelo menos,  força e  trabalho 
são atribuições masculinas, enquanto às mulheres são destinados os cuidados e as fanfreluches. Há coisas 
de homem e coisas de mulher, quase em oposição umas das outras, instituídas socialmente como códigos 
irreversíveis. Neste ponto se  insere um dado indispensável ao início das análises aqui expostas: os usos e 
costumes contidos nas identidades masculinas e femininas são apreendidos e praticados pelos sujeitos ao 
longo da vida. Essa constatação já havia sido realizada por Simone de Beauvoir (2009), mas é retomada por 
Butler  (2013)  para  pensar  tais  atribuições  como performatividades:  conjunto  de atos  e gestos  repetidos 
incessantemente a fim de afirmar, a todo instante, dados pertencimentos de gênero. 
São as masculinidades e as feminilidades, segundo Butler (2013), atos e gestos performados socialmente, 
ficções  normativas,  códigos  sem  uma  origem  apreensível  em  prol  da  continuidade  da  coerência  entre 
sexo/gênero/desejo.  Assim,  homens  usam  azul,  são  fortes  e  sentem  atração  por mulheres,  enquanto  as 
mulheres usam rosa, são frágeis e sentem atração por homens. Mas o gênero performado não decorre do 
sexo biológico e não está relacionado à sexualidade. Como se vê, não há nenhum dado biológico no uso de 
saias por mulheres, tampouco há nas vestimentas masculinas quaisquer vestígios de cromossomos do sexo 
masculino que os impeça de usar determinados itens do vestuário em detrimento de outros. 
Além disso, vale ressaltar que no ocidente os  itens do vestuário até a metade do século XIV mantiveram 
diferenças menos marcadas entre os gêneros, apresentando nas formas gerais estruturas muito similares 
pelo uso de túnicas. Entre o término da idade média e início do renascimento, conforme aponta Lipovetsky 
(2009), os homens adotariam o gibão e uma espécie de calças ajustadas, enquanto as mulheres adotariam 
o  vestido  longo  com  decote  acentuado,  diferença  que  seria  intensificada  no  decorrer  dos  séculos.  Esse 
padrão  divisor  da moda  segundo  os  gêneros  seria  questionado  com  grande  ênfase  somente  a  partir  do 
século XIX, com a investida feminina no uso das calças bloomer. 
Como revela Beatriz Preciado (2014), o termo gênero fora formulado por John Money em 1947 no intuito 
de distingui‐lo das categorias sexuais existentes. Para Money, interessado sobretudo na normalização dos 
corpos de crianças interssexuais, os gêneros seriam passíveis de total modificação até os dezoito meses de 
idade.  Não  por  acaso,  Money  tornou‐se  uma  controversa  sumidade  no  assunto  ao  prescrever  dadas 
técnicas de adequação normativa de corpos infantis não inteligíveis, embora não levasse em consideração 
questões posteriores aos procedimentos realizados. 
Além dessas produções normativas de inteligibilidade heterossexual pós‐moneístas, a segunda metade do 
século  XX  foi,  de  acordo  com  Preciado  (2014),  de  um  desenvolvimento  crescente  de  técnicas  de 
intervenção cirúrgica estética, do surgimento de uma indústria masturbatória que inclui o cinema pornô e 
publicações como a revista Playboy, da invenção da pílula anticoncepcional, dos estimulantes sexuais e dos 
calmantes, dos esteróides e de tantas outras fabricações farmacológicas e pornográficas. 
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Todas essas transformações são parte dos novos dispositivos de controle das subjetividades, processos de 
governo  biomolecular  e  semiótico‐técnico  de  um  capitalismo  que  Preciado  (2014)  denomina  como 
farmacopornográfico. Nesse modelo econômico são produzidos os corpos viris observáveis nas revistas de 
moda  masculina,  os  ideais  performativos  da  contemporaneidade  que  autorizam  a  fabricação  do  corpo 
ideal,  as  normas  mais  ou  menos  estáveis  sobre  usos  e  costumes  para  homens  e  mulheres  inteligíveis 
segundo os códigos do presente modelo de capital. 
Mas,  seriam  os  homens  sujeitos  indiferentes  às  aparências?  Seriam  eles  desprovidos  das  atribuições  e 
desconhecedores de quaisquer efemérides ligadas ao vestir? Certamente que não. Há aí evidências de uma 
manutenção  discursiva  dos  pressupostos  de  gênero,  como  se  os  vestires  e  os  hábitos  ligados  à  moda 
devessem  parecer  uma  exclusividade  dos  corpos  femininos,  como  se  determinados  no  momento  do 
nascimento enquanto regra a ser cumprida mediante repetições constantes, como sugere Butler (2013) em 
sua problematização acerca dos gêneros.  
Se, como sugeriu Beauvoir (2009), ser mulher é uma construção que se dá ao longo da vida, é possível dizer 
também que não se nasce homem, à medida que a categoria homem está, da mesma forma, condicionada 
às performatividades, como propõe Butler (2013). Por  isso a categoria homem é, assim como a categoria 
mulher,  questionável  e  passível  de mobilidade,  já  que  se  constitui  socialmente  a  cada  gesto,  a  cada  ato 
performado,  como  as  escolhas  do  vestir,  a maquiagem,  os  saltos,  proibidos  aos  homens  no  capitalismo 
ocidental contemporâneo. Reforçar diariamente tais código, mediante repetições incessantes, é parte das 
funções do gênero: preservação da normas e continuidade dos poderes hegemônicos. 
A  moda  é,  como  se  vê,  parte  indissociável  das  performatividades,  pois  subscreve  constantemente  os 
sujeitos em categorias mais ou menos estáveis de gênero, conforme as tendências que se renovam a cada 
estação, as normas cotidianas de usos para homens ou mulheres, as revistas especializadas e sem‐número 
de produtos voltados a um ou outro gênero. Ainda que as regras verificáveis no cotidiano sejam facilmente 
postas em crise, é pouco comum observar sujeitos que escapem delas, sob o risco de exclusão  imediata, 
como ocorre com homens que usam saias no ocidente, salvo os escoceses para os quais a tradição autoriza 
tal uso em atenção à norma heterossexual. 
Decorre daí o constante uso de elementos que reforçam os atributos de uma pretensa masculinidade, seja 
nas  campanhas  de  moda,  nos  editoriais,  nos  desfiles,  ou  mesmo  no  cotidiano  como  resultado  da 
manutenção  normativa  pretendida.  Comumente  se  consideram  masculinas  as  roupas  em  alfaiataria,  as 
cores  sóbrias e os  tons neutros,  as padronagens  clássicas  como xadrez e  chevron,  as poses  vigorosas de 
aspecto austero, ainda que aparentemente despretensiosas. Com frequência esses elementos  fazem crer 
que é natural dos homens a repetição desses pressupostos compulsoriamente heterossexuais. 
Se  para  Butler  (2013)  existe  a  heterossexualidade  compulsória  a  estabelecer  as  regras  dessa  coerência 
presumida,  limitando os corpos, Preciado (2009) sugere, num de seus textos mais emblemáticos1, que os 
corpos  normatizados  –  os  que  seguem  os  preceitos  de  gênero  e  sexualidade  –  são  resultados  de  uma 
castração anal, da proibição dos desejos não‐reprodutivos afim de que se pudessem originar os chefes de 
família  e  os  bem  sucedidos  homens  do  capitalismo pós‐moneísta.  Pois,  segundo  Preciado  (2009),  a  vida 
pública  exige  a  rejeição  de  qualquer  prazer  abjeto  ou  que  se  oponha  às  normas.  Ao menos,  é  isso  que 
tentam  fazer  crer  aqueles  que  reproduzem  tais  códigos  acriticamente,  como  se  houvesse  uma  inscrição 
genética impondo a reprodução das normas. 
Neste  sentido,  citando  Guy  Hocquenghem,  Preciado  (2009)  relata  que  ao  nascer  todo  sujeito  é  uma 
extensão de pele ligada por um tubo com dois orifícios nas extremidades, por onde passa o que quer que 
seja  ingerido,  seguindo  a  lógica  da  gravidade.  Toda  a  pele  poderia,  assim,  ser  um  órgão  de  prazer  sem 
                                                            
 
1  Terror  Anal  é  um  texto  de  Beatriz  Preciado  que  se  inspira  fortemente  nas  análises  empreendidas  por  Guy 
Hocquenghem em El Deseo Homossexual, tomando‐o como ponto de partida. 
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gênero,  sem estratificação nem zonas de privilégio.  Isso não apenas  representaria a possibilidade de um 
uso total dos prazeres do corpo, como poria fim às regalias produzidas pelo falo, enquanto órgão superior 
da  constituição  das  identidades  de  sexo/gênero  como  sugerem  os  textos  de  Sigmund  Freud  e  Jacques 
Lacan2. 
Para Preciado (2009), sem órgãos sexuais privilegiados que possibilitem a estratificação e o controle social, 
entra em jogo uma radicalidade sem precedentes: a possibilidade de não ser‐homem, não ser‐mulher, não 
ser‐humano.  Isso  poderia  resultar  no  uso  indiscriminado  do  corpo  como  suporte  de  objetos  sem 
classificação de gênero, artifícios não normativos. Uma radicalidade não capitalizada de corpos livres para 
vestires múltiplos,  sem os  limites  impostos pelos códigos da coerência heternormativa, como pretendem 
algumas campanhas contemporâneas, ou como alguns apontamentos para tendências vindouras em que os 
códigos dos gêneros não se apresentam tão fixos. 
Mas o capitalismo farmacopornográfico não permite liberdade que não esteja condicionada às suas regras, 
de  modo  que  um  projeto  de  castração  foi  posto  em  prática  a  fim  de  se  pudesse  manter  o  direito  à 
propriedade, à família, aos objetos de consumo e à pátria. Para tal, de acordo com Preciado (2009), foram 
estabelecidas as  zonas de privilégio definindo‐se homens e mulheres segundo seus órgãos  reprodutores: 
pênis  e  vagina.  Somente  em  face  de  uma  inteligibilidade  sexual  e  de  gênero  seria  possível  ascender  ao 
capital.  Assim,  o  ânus  foi  marginalizado,  fechado  e  convertido  numa  cicatriz,  foi  proibido  de  existir 
publicamente  enquanto  órgão  de  prazer  ao  ser  privatizado  para  que  pudessem  existir  as  identidades 
heterossexuais, para que pudesse existir a cidade, os automóveis e os privilégios de classe. 
Para Hocquenghem (2009), o ânus  foi privatizado e está para a vida privada e pudica, assim como o falo 
está  para  a  pública.  As  reflexões  de  Hocquenghem  (2009)  impactaram  diretamente  na  composição  de 
políticas acerca das sexualidades desviantes, inclusive a Teoria Queer3. De acordo com ele, as sexualidades 
desviadas são fabricações do mundo normal, nominadas no século XIX4 em oposição àquelas consideradas 
normais. Sexualidades anormais que têm o ânus como representante, órgão sujo, abjeto e que ameaça por 
fim à identidade heterossexual hegemônica5, à vida urbana, à família normativa e ao capital. 
A mesma castração impede usos não normativos do corpo, dos objetos e da moda, sob a ameaça de que se 
venha a permitir a decadência do capital, a falha das normas e a queda dos poderes hegemônicos. Decorre 
daí a repetição contínua de atos e gestos viris, performados com tanto afinco por sujeitos aparentemente 
homens, tendo em vista a manutenção dos privilégios do capital. Trata‐se de uma castração que ultrapassa 
os limites do corpo para se manifestar nos itens do vestuário, expressa na sobriedade das cores, nos cortes 
simples da  alfaiataria,  nas padronagens  clássicas,  nas  texturas  e nos  caimentos dos  têxteis,  na  força dos 
gestos ou na aparente ausência dos mesmos, como símbolos dos atributos masculinos. 
                                                            
 
2  Lacan,  na  metade  do  século  XX,  retoma  a  obra  de  Freud  para  repensar  aspectos  simbólicos  acerca  do  falo  e  a 
constituição dos  sujeitos a partir de noções  como significação do  falo,  complexo de castração,  complexo de Édipo, 
recalque, etc. Assuntos não aprofundados neste artigo tendo em vista o atendimento dos objetivos. 
3 Teoria oriunda dos estudos de gênero e do feminismo do século XX, nomeada na década de 1990 como um campo 
de  conhecimento  específico. Queer  é  uma  expressão  de  língua  inglesa,  popularmente  usada  para  desqualificar  os 
sujeitos  considerados  anormais  e  abjetos  demais  para  a  vida  pública.  O  termo  é  politicamente  apropriado  ao 
questionamento  das  normas  de  sexo,  gênero  e  desejo.  Dispõe‐se  a  por  em  crise  as  normas  impostas  socialmente 
sobre os corpos. Seu potencial político deriva da apropriação crítica do próprio termo derrisório. 
4 O termo homossexualidade é usado pela primeira vez em 1869, segundo Preciado (2009) como categoria de sujeitos 
sexualmente anormais. 
5  Guy  Hocquenghem  (2009)  considera  repressivo  o  uso  da  psicanálise  para  estudo  das  sexualidades,  propondo  a 
análise  como  alternativa,  fazendo uso  do  ânus  ao  invés  do  falo  como  significante.  Para  isso,  utiliza‐se  também de 
Gilles Deleuze e Félix Guattari, sobretudo O Anti‐Édipo. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1355
 
 
 
 
 
É com medo de uma sexualidade desviada, da perda do capital, da família e da vida social, que o sujeito se 
permite  castrar.  Isso  leva  os  homens  do  capitalismo,  essas  figuras  de  corpos  maltratados  pela 
impossibilidade do  livre  desejo,  aos  contornos da masculinidade  contemporânea:  formas  simples,  cortes 
retos, ausência de ornamentação,  limitado uso de cores, materiais menos  flexíveis,  símbolo da castração 
anal a que se submeteram. 
Há nas imagens relacionadas à moda masculina, com exceções evidentemente, uma constante incitação à 
força,  à  ausência  de  fragilidades  como  aparentes  símbolos  de  uma  pretensa  superioridade  do  gênero. 
Como exemplo  disso,  a  foto  a  seguir  (figura  1) mostra  um modelo  vestindo  casaco  de  couro  escuro,  de 
corte aparentemente reto, sobre um tricô pesado, seu rosto é forte e não aparenta fragilidade que possa 
indicar  qualquer  uso  não‐normativo  de  seu  corpo,  a  pose  é  marcadamente  viril  rejeitando  qualquer 
vulnerabilidade que possa não ser autorizada aos homens. 
 
Figura 1: Editorial Pipe Dream, por Zeb Daemen ‐ Essential Homme. 
Hocquenghem  (2009)  entende que é o medo do desejo homossexual  que  funda a norma heterossexual, 
motivada  por  uma  castração  que  encerra  o  ânus  à  função  excretora.  Isso  se  deve  ao  temor  de  que  a 
homossexualidade anule toda e qualquer identidade, transformando os sujeitos em figuras abjetas demais 
para  a  vida  pública.  Nem  homem,  nem  mulher,  mas  coisa  amorfa  sem  desejo  localizado  nos  órgãos 
reprodutores.  Um medo  que  impede  o  uso  do  corpo  como  suporte  para  expressões  livres,  que  não  as 
usuais  e  autorizadas  pelas  normas,  que  inviabiliza  uma  moda  desprendida  dos  atributos  fixos  das 
identidades heterocentradas. 
Preciado  (2009)  entende  que  é  usual  do modelo  capitalista,  que  apresenta,  produzir  sujeitos  castrados, 
esquecidos  de  seus  ânus,  com medo  de  seus  corpos,  disciplinados  por  códigos  que  os  restringem.  Aqui 
esses  limites  podem ser descritos pelo uso das  cores  –  rosa para meninas e  azul  para meninos –  até  os 
hábitos mais  rotineiros  –  sentar‐se  com  delicadeza  não  é  coisa  de  homem.  Limites  que  se  reproduzem 
performativamente e aparentam não ter uma origem primeva, como expõe Butler (2013). 
Com exceções de editoriais, ou campanhas que tenham em vista causar alguma provocação, as revistas de 
moda  que  se  intitulam masculinas,  que  atendem  a  um mercado  consumidor  idem,  priorizam  o  uso  de 
imagens  que  preservem  as  normas  autorizadas  pelo  capitalismo  farmacopornográfico.  Evitar  imagens 
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desviantes é, de certo modo, a garantia de que as vendas se concretizem. Isso, contudo, expõe a fragilidade 
do  gênero masculino  em  face  da  possibilidade  de  que  possa  ruir,  por meio  das  páginas  das  revistas  de 
moda, a virilidade que autoriza os homens como sujeitos sociais masculinos e donos de privilégios capitais. 
Como exemplo, na figura 2, vê‐se novamente o uso dos elementos relacionados ao universo viril: tecidos 
estruturados, cores em tons escuros em peças de alfaiataria precisamente modeladas aos corpos. As poses, 
por  sua  vez,  evitam  qualquer  possibilidade  de  vulnerabilidade  do  gênero  masculino  e  reforçam  as 
performatividades  em questão. A  barba  e  as  padronagens  reforçam os  atributos  de  gênero,  enquanto o 
cabelo  mais  comprido  que  o  habitual  é  autorizado  pelas  tendências  de  moda  masculina,  que  também 
dizem ser do homem contemporâneo poder usar produtos de beleza.  
 
Figura 2: Editorial Von Menschen und Tieren, por Sandro Badler ‐ Kult Magazine. 
Há  outro  ponto  que  vale memorar:  quando  uma  imagem de moda masculina  foge  aos  pressupostos  de 
gênero, alguns deles aqui expostos, ela muitas vezes é autorizada por uma suposta vontade superior, uma 
autorização  que  também  cobre  seus  rastros,  como  é  comum  ao  capitalismo  contemporâneo.  Assim, 
quando um homem usa rosa, por exemplo, ele possivelmente está autorizado a fazê‐lo, porque lhe foi dito 
que  tal  feito  não  altera  a  ordem  social. O mesmo  se  dá  com a  profusão  de  estampas multicoloridas  no 
contemporâneo e certas imagens que parecem escapar à norma: elas são possíveis, a medida que a moda 
autodeterminada masculina, num dado instante, considerou permitir por algumas temporadas tais desvios, 
absorvendo‐os como uma revisão da norma. 
Com isso, é possível observar que a moda masculina se permite liberar alguns usos tidos como femininos 
de tempos em tempos, quando esse exercício não for prejudicial à manutenção da norma. Continua‐se na 
mesma repetição da regra heterossexual, cujos privilégios  recaem sobretudo sobre os homens brancos e 
heterossexuais, sob a pena da castração anal. De todo modo, qualquer concessão nas esferas do mercado 
de moda masculina é incapaz de transpor os limites estabelecidos pelas normas, o que requer o surgimento 
de uma moda politicamente formulada que possa fazer ruir o sistema regulador ao rejeitar o capital como 
finalidade. 
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Preciado (2009) defende uma revolução por meio de práticas não‐normativas, reconhecendo o ânus como 
orifício  antissistema,  como  máquina  capaz  de  resistir  e  contestar  as  normalizações  pedagógicas.  Essa 
radicalidade permite  inserir aqui uma proposta de moda política em prol das  liberdades, uma moda que 
faça  uso  do  ânus  e  toda  a  extensão  do  corpo  como  zona  de  prazer  revolucionário  e  antinorma.  Sua 
apropriação  libidinal põe em crise a economia heterocentrada a  cercear os corpos, arruinando o projeto 
higienizador do capital.  
Ao término, entende‐se o ânus como um órgão de terror e de resistência política, que rejeita as identidades 
de gênero e sexo e nega os benefícios que porventura o sistema heterocentrado possa oferecer, conforme 
propõe Preciado (2009). Com isso, sugere‐se aqui uma moda que rejeite se autodeclarar nos moldes atuais 
da pretensa masculinidade, ou mesmo da feminilidade. Vale pensar numa moda que seja insolente, ou até 
mesmo  abjeta  e  insubordinada,  usada  amplamente  por  sujeitos  que  pensam  o  corpo  como  potência 
política que resiste aos limites capitalistas. 
Isso não significa, contudo, usar o ânus como suporte para o desenvolvimento de novos produtos, o que 
seria demasiado limitado, seguindo a lógica do capital – que insiste em criar demandas ao seu gosto. Há de 
se  pensar  numa moda  que  escape  das  formas  fáceis,  da  redução  produzida  pelos  gêneros,  dos  limites 
validados  pela  heterossexualidade  compulsória.  É  preciso  encontrar  uma  outra  linguagem  para  a moda, 
que não seja a que está em andamento, uma moda mais rebelde, que resista ao chamado normativo do 
capitalismo na atualidade ocidental, que seja mais livre e aberta às múltiplas expressões dos corpos.  
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Abstract: This article aims to analyze the limits of male fashion in contemporary Western capitalism, 
especially after the second half of the twentieth century, when the concept of gender is then formulated in 
contradistinction to the notion of sex. The economic model that makes use of heterocentred standards to 
restrict the movement of individuals, whose desires are subtracted so that there can be exemplary 
masculinities. Theoretical discussions about the rules imposed on bodies and the performativity of genders, 
including masculinities, are here criticized. Male fashion is the object of the analysis undertaken, which 
suggests a fashion that is not limited to the sexual binary and gender and allows it to consider other uses of 
fashion, as political alternatives that break the rules imposed by capitalism. 
 
Keyword: capitalism, masculinity, gender, performativity, fashion. 
 
1. Pharmacopornographic capitalism and male clothing, gestures and bodies 
There seems to be, nowadays, a constant effort to say that men's fashion is less creative, less commercially 
exploited or undervalued in relation to women's fashion. From academic, or even journalistic texts, to the 
gossip in the halls of the ateliers, clothing and the like designed for men are almost always less interesting, 
a hasty notion that should be put under scrutiny. 
Gilles Lipovetsky (2009) seems to agree with this conception, even in the face of what he calls open fashion, 
after  the  second  half  of  the  twentieth  century,  when  the  consumption  of  novelty  has  become  more 
accessible to the poor strata of capitalist society, with the advent of ready‐to‐wear fashion. But the author 
ignores  the  superficiality  of  this  notion,  for  he  does  not  realize  the  complexity  of  the  codes  of  men’s 
fashion, and even rejects the idea that the very conception of a male fashion is questionable.  
It  can be said  that  there  lies an attempt  to establish  fashion as an  inferiority element  in  the  list of virile 
preferences.  Not  coincidentally,  this  is  what  Lipovetsky  (2009)  argues  to  determine  that  since  the 
nineteenth century men oppose the signs of fashion futility and superficiality, things which are relegated to 
the female subjects since men have chosen to give up fashion. 
However,  one  can  not  say  that men  ‐  category whose  fixity  is  questionable,  as we  shall  see  ‐  definitely 
ignore appearances, because if and when they reject certain items, they do so not by mere chance, but by 
recognizing the symbolic consequences that certain choices represent for the relationships established  in 
the social sphere. 
Ignoring appearances,  in this case, amounts to avoiding certain socio‐cultural apparatuses  in favor of the 
maintenance  of  heterosexual  male  hegemony,  established  by  strict  rules  Judith  Butler  (2013)  qualifies, 
after Adrianne Rich, as compulsory heterosexuality – laws lacking a defined source and which are aimed at 
the continuous preservation of a exclusionary “normality" through the fictional coherence between sex / 
gender / desire. 
For Butler  (2013),  coherence between sex / gender  / desire arising  from the compulsory heterosexuality 
ultimately  determines  that  one  can  only  be  born  male  or  female,  heterosexual,  and  lifelong  rules  are 
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observed  for  each  body  to  conform  to  their  biological  sex,  following what  is  predestined  by  a  primeval 
nature.  Such  coherence  is,  surely,  a mistake  for  such  rules  ignore  the multiplicity of  bodies,  desires  and 
possible  affiliations.  This  is  an  unprecedented  law  that  erases  its  own  tracks  as  is  daily  reaffirmed  as 
unquestionable truth. 
According to these normative assumptions, at least in the contemporary West, strength and work are male 
attributes,  while  women  are  caretakers.  A  male  and  a  female  matrixes  are  socially  established  as 
irreversible codes. This  is an essential point for this analysis: the uses and customs contained in the male 
and female identities are learned and practiced by individuals throughout life. This finding had already been 
carried  out  by  Simone  de  Beauvoir  (2009)  but  is  taken  up  by  Butler  (2013)  to  think  such  duties  as 
performativities: set of acts and incessantly repeated gestures that affirm gender affiliations. 
Masculinities  and  femininity,  according  to  Butler  (2013),  are  socially  performed  acts  and  gestures, 
regulatory  fictions,  codes  without  a  graspable  origin  in  favor  of  the  coherence  between  sex  /  gender  / 
desire. Thus, men wear blue, are strong and are attracted to women, while women wear pink, are fragile 
and are attracted to men. But the preformed gender does not derive from biological sex and is not related 
to  sexuality.  As  it  turns  out,  there  is  no  biological  reason  for  the  use  of  skirts  by women,  nor  in men's 
clothing  there  are  any  traces of male  chromosomes  that prevent  them  from wearing  certain  items over 
others. 
Moreover,  it  is noteworthy  that  in  the West, until  the mid‐fourteenth century,  clothing had  less marked 
differences between the genders, with similar  forms structuredas tunics. Between the end of  the Middle 
Ages and early Renaissance,  as  shown by  Lipovetsky  (2009), men would adopt  the gibbon and a  kind of 
tight  pants,  while  women  would  adopt  long  dress  with  accented  neckline,  a  difference  that  would  be 
intensified  over  the  centuries.  This  divided  pattern  was  questioned  with  great  emphasis  only  from  the 
nineteenth century onwards, with the women invested in the use of bloomer pants. 
As  shown  by  Beatriz  Preciado  (2014),  the  term  gender  was  coined  by  John Money  in  1947  in  order  to 
distinguish it from existing sexual categories. For Money, interested mainly in the standardization of bodies 
of intersex children, genders would be subject to full modification up until eighteen months after birth. Not 
coincidentally, Money became a controversial genius in the subject by prescribing techniques of normative 
adequacy  of  children's  bodies  which  were  not  intelligible,  though  not  taking  into  account  further 
implications of the procedures. 
In addition to the normative production of post‐moneyst heterosexual intelligibility, the second half of the 
twentieth  century witnessed,  according  to  Preciado  (2014),  a  growing  development  of  cosmetic  surgery 
techniques,  the  emergence  of  a  masturbatory  industry  including  porn  movies  and  publications  such  as 
Playboy magazine,  the  invention of  the birth control pill,  the sexual stimulants and depressants,  steroids 
and many other pharmaceutical and pornographic fabrications. 
All these changes are part of new devices that control subjectivities, biomolecular and semiotic ruling of a 
capitalism  that  Preciado  (2014)  calls  pharmacopornographic.  This  economic  model  producesthe  virile 
bodies  in  the men's  fashion magazines,  the performative  ideals  that  allow  the manufacture of  the  ideal 
body, and the more or less stable rugations of customs and practices for intelligible men and women. 
But  would  male  subjects  be  indifferent  to  appearances?  Were  they  lacking  the  attributes  and  the 
awareness of things related to fashion? Certainly not. There lies evidence of the discursive maintenance of 
gender presuppositions, as if habitual dress codes and style ought to be exclusive of women's bodies, as if 
determined  at  birth  as  a  rule  to  be  met  by  constant  repetition,  as  suggested  by  Butler  (  2013)  in  her 
questioning about genres. 
If, as Beauvoir suggests (2009), being a woman is a construction that takes place throughout  life, we can 
also say that one  is not born a man, as the category  is,  likewise, subject to performativities, as proposed 
Butler  (2013).  So  the  category  “man"  is,  as  "woman",  questionable  and  mobile,  since  it  is  socially 
constructed  in every gesture, every performance, as  in the choices of dress, makeup, heels,  forbidden to 
men in contemporary Western capitalism. Part of the gender roles  is to reinforce such code by  incessant 
repetition: preservation of standards and continuity of hegemonic powers. 
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Fashion is, as we see, an inseparable part of performativities because it constantly supports the subject in 
more or  less  stable categories of gender, as  trends  that are  renewed each season,  the everyday rules of 
uses  for men or women,  specialized magazines  and  any number of  products  designed  to  either  gender. 
Although the verifiable rules in everyday life are easily put into crisis, it is very common to see individuals 
who escape them, at the risk of immediate exclusion, as with men who wear skirts in the West, except the 
Scots for which tradition authorizes such use in attention to the heterosexual norm. 
What  follows  is  the  constant  use  of  elements  that  reinforce  the  attributes  of  an  alleged  masculinity, 
whether in fashion campaigns, editorials, fashion shows, or even in daily life as a result of the maintenance 
of  such  rules.  Tailoring,  sober  colors  and  neutral  tones,  the  classic  patterns  like  checkers  and  chevron, 
vigorous  poses,  austere  though  apparently  unpretentious,  are  commonly  considered  masculine.  Often 
these elements naturalize what men should repeat in order to conform to these compulsory heterosexual 
assumptions. 
If, for Butler (2013), compulsory heterosexuality establishes the rules of this presumed consistency, limiting 
the bodies, Preciado (2009), in one of her most emblematic works, suggests that the standardized bodies ‐ 
those who follow the gender and sexuality precepts ‐ are the result of an anal castration1, the prohibition of 
non‐reproductive  desires  in  order  to  manufacture  the  breadwinners  and  successful  men  of  the  post‐
moneyst  capitalism.  For,  according  to  Preciado  (2009),  public  life  requires  the  rejection of  any  abject  or 
oppositional pleasure. At least, that's what those who uncritically reproduce such codes want us to believe. 
In this sense, citing Guy Hocquenghem, Preciado (2009) argues that, at birth, every subject is an extension 
of  skin  connected  by  a  tube  with  two  holes  at  the  ends,  through  which  whatever  is  ingested  passes, 
following the logic of gravity. All skin could, thus, be a genderless body without stratification or privileged 
zones. This would not only represent the possibility of a total use of bodily pleasures, but would also put an 
end to the benefits produced by the phallus, the privileged organ of the constitution of sex/gender identity, 
as suggested by the writings of Sigmund Freud and Jacques Lacan2. 
For  Preciado  (2009),  without  privileged  sexual  organs  that  allow  the  stratification  and  social  control  an 
unprecedented  radicalism  comes  into  play:  the  possibility  of  not  being  a man,  not  being  a woman,  not 
being human. This could result in the indiscriminate use of the body as support for genderlessobjects, non‐
normative devices. A non‐capitalized radicalization that frees bodies to experiment with multiple dressing 
codes, without the limits imposed by the codes of heteronormative coherence, as suggested by a number 
of contemporary campaigns and future trends where gender codes do not appear as fixed. 
But  pharmacopornographic  capitalism does  not  allow  freedom  that  is  not  subjected  to  its  rules,  so  that 
castration  is  a  project  that  is  put  in  place  in  order  to  guarantee  property,  family,  consumer  goods  and 
nation. To this end, according to Preciado (2009), the privileged areas were established to define men and 
women according  to  their  reproductive organs: penis and vagina. Only  in  the  face of  sexual  intelligibility 
and gender would it be possible to ascend into capital. Thus, the anus was sidelined, closed and converted 
into  a  scar,  it  was  forbidden  to  exist  publicly  as  an  organ  of  pleasure,  and  it  was  privatized  so 
thatheterosexual identities could exist, so that cities, cars and class privilege could exist. 
                                                            
1 Anal Terror is a text by Beatriz Preciado which is strongly inspired by the analyzes undertaken by Guy Hocquenghem 
in El Deseo Gay, taking it as a starting point. 
2 Lacan,  in the mid‐twentieth century, takes up the Freud’s work to rethink symbolic aspects on the phallus and the 
constitution of subjects and notions of, castration complex, Oedipus complex, repression, etc. These issue will not be 
developed here as they are not directly related to our objectives.   
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Figure 1: Editorial:Pipe Dream, by Zeb Daemen ‐ Essential Homme. 
For Hocquenghem (2009), the anus was privatized and it is for private and modest life what the phallus is to 
the  public  sphere.  Hocquenghem’s  reflections  (2009)  impacted  directly  on  the  political  composition  of 
deviant sexualities, including Queer Theory3. According to him, the perverse sexualities are fabrications of 
the  normal  world,  nominated  in  the  nineteenth  century 4as  opposed  to  those  considered  normal.  Such 
abnormal  sexualities  have  the  anus  as  a  representative,  a  dirty,  abjectorgan  that  threatens  hegemonic5 
heterosexual identity, urban life, family rules and capital. 
Castration also prevents non‐normative uses of the body, objects and fashion, under the threat that it will 
allow the decay of capital, the failure of standards and the fall of hegemonic powers. Hence the continuous 
repetition of acts and virile gestures, performed so hard by apparently male subjects, in order to maintain 
capitalist privileges. This is a castration that goes beyond the limits of the body limits and manifests itself in 
clothing  items,  expressed  in  the  sobriety  of  the  colors,  in  simple  cuts  of  tailoring,  the  classic  patterns, 
textures and trim textiles as symbols of male attributes. 
One  subjects  oneself  to  castration  in  fear  that  a  perverse  sexuality will  imply  loss  of  capital,  family  and 
social life. This leads men of capitalism, and their bodies mistreated by the impossibility of a free desire, to 
the contours of contemporary masculinity: simple forms, straight cuts, lack of ornamentation, limited use 
of colors, less flexible material, symbol of anal castration to which they submitted. 
In  the  images  of men's  fashion, with  noticeable  exceptions,  there  is  a  constant  incitement  to  force,  the 
absence of apparent weaknesses as symbols of the gender's alleged superiority. As an example, the picture 
                                                            
3 Theory  derived  from  gender  studies  and  twentieth  century  feminism,  named  in  the  1990s  as  a  specific  field  of 
knowledge.  Queer  is  an  English  language  expression,  commonly  used  to  disqualify  the  subjects  considered  too 
abnormal and abject for public life. The term is politically appropriate to question the norms of sex, gender and desire. 
4 The  term homosexuality was  first  used  in 1869,  according  to Preciado  (2009),  as a  category of  sexually  abnormal 
subjects. 
5 Guy Hocquenghem (2009) considers repressive the use of psychoanalysis to study sexualities, proposing the analysis 
as an alternative, using the anus instead of the phallus as a signifier. 
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below (Figure 1) shows a model wearing a dark leather coat with an apparently straight cut over a heavy 
knit pullover; his face is strong and does not bear any weakness that may indicate non‐normative uses of 
his body; the pose is markedly virile, rejecting any vulnerability that may not be authorized to men. 
Hocquenghem (2009) believes that it is the fear of homosexual desire that founds the heterosexual norm, 
motivated  by  castration  that  relegates  the  anus  to  the  excretory  function.  This  is  due  to  the  fear  that 
homosexuality  might  override  any  identity,  turning  the  subject  into  a  too  abject  figure  for  public  life. 
Neither man nor woman, but something amorphous without  its desire  located  in  reproductive organs. A 
fear  that  prevents  the  use  of  the  body  as  support  for  free  expression,  not  the  daily  uses  authorized  by 
regulations, which prevents fashion from breaking with fixed attributes of heterocentred identities. 
Preciado  (2009)  believes  that  this  is  a  common  trope  of  the  capitalist  model,  which  features  castrated 
subjects that forget about their anuses, afraid of their bodies, disciplined by codes that restrict them. Here 
these limits can be described by the use of colors ‐ pink for girls and blue for boys ‐ and even by the most 
routine habits ‐ sitting down gently is not a manly thing. Such limits are performatively reproduced and do 
not appear to have a primal source, as exposed by Butler (2013). 
With  the  exception  of  editorials,  or  campaigns  that  are  intended  to  stir  polemic,  fashion  magazines 
intended for men prioritize the use of images that preserve the rules authorized by pharmacopornographic 
capitalism. Avoiding perverse  images  is a way to ensure sales. This, however, exposes the fragility of  the 
male  identity  in  the  face of  the possibility  that  it may  collapse  through  the pages of  fashion magazines, 
virility authorizing men as male social subjects and owners of capital privileges. 
As an example, in Figure 2, we see again the use of the elements related to the virile universe: structured 
fabric, colors in dark tones on tailored pieces precisely modeled to the bodies. The poses, in turn, avoid any 
possibility  of  male  vulnerability  and  reinforce  the  performativities  in  question.  The  beard  and  prints 
reinforce gender attributes, while the longer hair is authorized by men's fashion trends, which also claim to 
be OK for the contemporary man to use beauty products. 
 
 
Figure 2: Editorial:Von Menschen und Tieren, by Sandro Badler ‐ Kult Magazine. 
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There is another point worth remembering: when menswear eludes gender assumptions, some of which is 
shown here,  it  is often authorized by a supposed superior force, an authorization that covers its traces, a 
common strategy in contemporary capitalism. So when a man wears pink, for example, he is entitled to do 
so  because  he  was  told  that  such  a  feat  does  not  alter  the  social  order.  The  same  is  true  about  the 
profusion  of  multicolored  prints  and  certain  images  that  seem  to  escape  the  norm:  they  are  possible 
inasmuch as self‐determined male fashion, at a given moment, allows for a few seasons such deviations, 
taking them as a revision of the standard. 
Therefore, we can argue that men's fashion is allowed to relax some uses regarded as female from time to 
time,  when  this  exercise  is  not  detrimental  to  the  maintenance  of  the  norm.  It  continues  in  the  same 
repetition of heterosexual rule, whose privileges fall mainly on men, under the penalty of anal castration. In 
any case, any concession in the spheres of menswear market is unable to overcome the limits established 
by  the  rules,  thus  calling  for  the  emergence  of  a  politically  formulated  fashion  that  could  challenge  the 
regulatory system. 
Preciado (2009) advocates a revolution by means of non‐normative practices,  recognizing the anus as an 
anti‐system  hole,  as  a  machine  that  can  resist  and  challenge  pedagogical  normalizations.  This  radical 
approach foments the proposal of a political fashion in favor of freedom, a fashion that makes use of the 
anus  and  the  entire  length  of  the  body  as  part  of  revolutionary  non‐normative  pleasure.  Its  libidinal 
appropriation puts challenges  the heterocentred economy that curtails bodies,  ruining capital's sanitizing 
project. 
In conclusion, we argue that the anus as an organ of terror and political resistance rejects gender and sex 
identities  and  negates  the  benefits  that  the  heterocentred  system  may  deliver,  as  proposed  Preciado 
(2009). Thus, we suggest a fashion that refuses to adhere to the current patterns of alleged manhood, or 
even of womanhood. It is worth thinking about a fashion that is insolent, or even abject and insubordinate, 
widely  used  by  individuals who  consider  using  the  body  as  a  political  power  that  opposes  the  capitalist 
limits. 
This  does  not mean,  however,  using  the  anus  as  support  for  the  development  of  new  products,  which 
would be too limited, following the logic of the capital ‐ which insists on creating demands to our desires. 
One has to think of a fashion which is able to escape clichés, the reduction produced by genres, the limits 
validated by compulsory heterosexuality. We must find another  language for fashion, other than the one 
we now have, a more rebel fashion that resists the normative call of capitalism today, that is more free and 
open to multiple expressions of bodies. 
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Resumo: Este trabalho é resultado de uma pesquisa exploratória, qualitativa, bibliográfica e de observação, 
que  busca  através  da moda,  comportamento,  cultura  e  da  história  referenciais  já  analisados  por  outros 
estudos;  entretanto  os  assuntos  associados  trazem  como  objetivo  compreender  o  processo  histórico  da 
criação do salto dos sapatos e como o homem se encontra neste contexto, trazendo então a compreensão 
do  sapato  de  salto  para  segmento  masculino.  Os  estudos  que  embasaram  a  pesquisa  apontam  que 
inicialmente o salto foi confeccionado para impor poder ao homem, porém o processo histórico mostra que 
à mulher se apoderou de tal criação por lhe imprimir elegância, sensualidade, poder e feminilidade. Sapatos 
de  saltos  com  designs  andróginos  e  extravagantes  tornaram‐se  ícones  de  moda  ao  serem  usados, 
inicialmente,  por  reis  franceses  e  homens  da  corte  do  século  XVII,  no  século  XX  por  artistas  e  cantores 
célebres internacionais. A pesquisa de observação mostrou que atualmente, existem os sapatos masculinos 
com  saltos  embutidos para a  clientela masculina de baixa  estatura que prefere,  por  questões  subjetivas, 
não usar sapatos com saltos aparentes, porém esses sapatos continuam sendo produzidos para um público 
específico,  principalmente  para  serem  usados  em  shows,  espetáculos,  ou  como  parte  de  um  figurino  de 
cinema, novela ou teatro. 
 
Palavra‐chave: sapato, design e masculinidade 
 
1. Introdução 
O  sapato  de  salto  é  peça  chave  na  produção  de  uma mulher, mas  poucos  sabem que  inicialmente  este 
acessório foi criado para os homens. A primeira necessidade foi a de ficar com os pés acima da carne nos 
frigoríficos no Egito, já na Pérsia era preciso se segurar no cavalo sem as mãos para poderem usar arco e 
flecha  em  combate,  então  se  criou  o  primeiro  salto,  Luís  XIV  era  apreciador  das  artes  e  do  glamour,  e 
decidiu  ressaltar  suas  belas  pernas  e  aumentar  sua  estatura  usando  sapatos  decorados  de  salto  de  10 
centímetros de altura. Porém, o  Iluminismo despertou na sociedade novos comportamentos,  inclusive as 
mudanças  no  vestir‐se  em busca  de  conforto  levaram os  homens  abandonarem o  uso  do  salto  alto.  Na 
década de 1970, foi retomado o gosto de usar saltos e sapatos com plataformas altíssimas pelos homens 
formadores  de  opinião,  se  tornando  deuses  idolatrados  por  seus  fãs  e  seguidos  por  multidões.  Este 
trabalho tem o intuito de sanar algumas dúvidas sobre a real criação do salto alto e de como ele deixou de 
ser utilizado pelos homens para ser uma peça indispensável do guarda‐roupa feminino. 
1.1 Metodologia 
Trata‐se de uma pesquisa exploratória, qualitativa e bibliográfica de estudos já desenvolvidos, publicados 
em anais, livros e artigos impressos e eletrônicos que discorrem sobre o assunto, associada à pesquisa de 
observação realizada em lojas de sapatos masculinos. O objeto de estudo foi baseado principalmente em 
BERGSTEIN (2013) e O’KEEFFE (1996) que explicam o processo histórico e social da criação do sapato nas 
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culturas oriental e ocidental. Foram visitadas lojas de sapatos de Fortaleza, Rio de Janeiro e São Paulo no 
ano de 2015, afim de levantar informações sobre presença de marcas de sapatos masculinos com salto alto 
nas  referidas  lojas.    Os  dados  foram  analisados  por  conteúdo  com  base  em  Bardin  (2011)  por  permitir 
através de uma  leitura aprofundada do assunto  sejam que sejam compreendidas e descobertas  relações 
existentes entre o conteúdo do discurso e os aspectos associados. 
2. História do sapato de salto alto 
Os açougueiros egípcios usavam saltos para manter os pés acima da carne e os cavaleiros mongóis tinham 
saltos nas botas para melhor se segurarem nos estribos (O’Keeffe, 1996, p. 73‐74). Estudos relatam que os 
sapatos de salto datam aproximadamente de 1000 a.C. em tumbas do Antigo Egito, os açougueiros egípcios 
usavam sapatos de solado alto para manter os pés longe do sangue e das carnes dos animais mortos que 
ficavam no chão, na Pérsia no século IX, os cavalheiros no momento de embate na guerra não conseguia 
tirar  as mãos  do  controle  do  cavalo  e  quando  o  faziam  acabavam  sendo  jogados  ao  chão,  diante  deste 
problema  criaram  um  sapato  com  um  salto  que  parecia  uma  haste  que  se  encaixava  no  estribo  e  que 
impedia  o  cavalo  de  derrubar  o  soldado,  tendo  como  resultado  uma  grande  vantagem  para  os  Persas. 
(O’Keeffe, 1996). 
Figura 1: Sapato persa do século 17 
Em 1558 (...) e quando Isabel I subiu ao trono da Inglaterra, a grande moda entre homens e mulheres da 
sua corte eram requintados sapatos de salto. (O’KEEFFE, 1996, P133). De acordo com Bergstein (2013), os 
usos de sapatos com salto alto foram adotados por homens e mulheres do ocidente, em decorrência das 
relações  políticas  e  econômicas  entre  europeus  e  as  potencias  orientais,  sobretudo  com  a  crescente 
importância da Pérsia, no cenário político ocorridas no final século XVI. O apogeu do reinado dos Luíses, na 
França do século XVII, foi marcado por inovações e investimento nas artes.  Luís XIV, amante das artes, do 
luxo e da  riqueza, em suas  festas exibia elegância  com seus  sapatos com design exclusivos,  somente ele 
podia  usar  tais modelos  de  sapatos,  restringia  o  uso  até  entre  as mulheres. Mas,  cedeu  aos  apelos  dos 
homens da corte francesa e autorizou os aristocratas a usarem sapatos de salto pintados de vermelho, com 
desenhos de cenas bucólicas ou românticas, no estilo barroco. (O’KEEFFE, 1996).  
Figura 2: Rei Luís XIV e seus sapatos exclusivos 
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Passados  os  anos  os  saltos  para  os  homens  foram  diminuindo  ao  ponto  de  que  somente  as  mulheres 
usavam o salto. De acordo com Bergstein  (2013), na década de 1960, surgiu uma bota com salto  largo e 
baixo  usado  por  homens  e  mulheres  do  rock  na  Inglaterra,  que  teve  como  personagens  principais  Os 
Beatles. 
''Em  1961,  quando  voltavam  de  uma  apresentação  em  uma  boate  em  Hamburg,  John  e  Paul 
passaram em frente da famosa loja de sapatos Anello & Davide em Londres e pararam para admirar 
um par de botas Chelsea  – botas de montaria modificadas  cujo  cano  subia até a parte  inferior  da 
panturrilha. Eles encomendaram quatro pares, mas especificaram que as queriam mais altas: et voilà, 
a chamada bota Beatles nascia. (BERGSTEIN, 2013, P. 107)“.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 3: Beatles Boots. 
''Em 1964, quando estrearam nos Estados Unidos, John, Paul, George e Ringo já haviam passado por 
pelo menos uma transformação completa provocada por John, que depois de se matricular na escola 
de  arte  incentivou  os  rapazes  a  trocarem  as  jaquetas  de  couro  e  calças  skinny  por  suéteres  polo 
justos, paletós profissionais de tweed com reforços de couro nos cotovelos e winklepickers, um tipo de 
bota de cano curto e bico muito fino. (BERGSTEIN, 2013, P 106)''. 
Figura 4: Winklepinckers de 1964                        Figura 5: Beatles usando Winklepinkers 
Em  1970  houve  a  explosão  do  salto  alto  usado  por  homens,  o  salto  cubano  continuou  a  ser  usado  e  a 
androgenia naquela época era moda, os sapatos tinham saltos enormes e plataformas, feitos de materiais 
naturais e  também bastante  coloridos,  vale  ressaltar os  sapatos dos estilistas Terry Havilland e Biba que 
eram  extremamente  extravagantes.  Na  década  de  70  não  havia  uma  ditatura  de  regras  com  relação  a 
moda, os sapatos masculino e feminino eram similares. 
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Figura 5: Sapato de Terry Haviland                   Figura 6: Sapato de Terry Havilland        Figura 7: Sapato criado por Terry Havilland 
''Pela  primeira  vez  no  século  XX,  as  opções  de  calçados  para  homens  e  mulheres  eram 
espantosamente semelhantes; muitos rapazes mais arrojados, inspirados pela Revolução do Pavão, 
experimentavam  plataformas  e  saltos  cubanos,  dando  a  homens  e mulheres  que  frequentavam  a 
noite uma aparência imponente, sobrenatural. (BERGSTEIN, 2013, P. 131)''. 
Em 1970 podia se dizer que o homem não tinha problemas em usar salto, nesta década o salto era unissex, 
os hippies com seus tamancos e os reis do disco com suas plataformas era tudo muito democrático e usar 
os sapatos de salto estava na moda. Marc Feld, retratado na Figura 8, da banda T‐Rex, tinha um figurino 
excêntrico usava echarpes, salto muito alto, estampas de leopardo, veludo e muito mais. Paradoxalmente, 
as  personalidades  do  Glam  Rock  passaram  a  usar  roupas  femininas  para  ressaltarem  ainda  mais  sua 
masculinidade. 
''Mas  na década de  1970,  os  homens  usavam  salto  por  uma única  razão:  porque  era moda. Marc 
Bolan  (originalmente Marc Feld) da T‐rex  (Tiranossauro Rex)  levou os  sapatos altos a um patamar 
acima, ajudando a fomentar o movimento de rock glitter and glam que começou na Inglaterra, mas 
atravessou o oceano rapidamente. (BERGSTEIN, 2013, P.134)''.   
Figura 8: Marc Feld  
                                                            
 
 A revolução do Pavão foi um movimento em que o homem passou a usar roupas mais extravagantes como: terno 
sem colarinho, calças justas, rufos, babados, lapelas largas, camisas coloridas e psicodélicas, nessa década as roupas 
tornaram‐se cada vez mais unissex e a androgenia estava na moda.  
 Também conhecido como glitter rock, o glam foi um subgênero do rock de grande sucesso no começo dos anos 70. 
O subgênero se caracterizou por um forte apelo visual, que incluía trajes escandalosos e maquiagem pesada. “No glam 
rock, a música estava atrelada ao desempenho cênico, enquanto a imagem do ídolo tornou‐se pare da apresentação 
criativa dos músicos” (Shuker, 1999 p.145). 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1368
 
 
 
 
 
''David Bowie foi além, usava maquiagem carregada, malhas justas, capas e tecidos metalizados e se 
autodenominava um alienígena. Sua coleção de sapatos – plataformas de vinil vermelho com canos 
até  o  joelho;  botas  pretas  com  cadarço  e  salto  agulha  que  insinuavam um  fetiche  –  exagerava  as 
proporções longilíneas de Bowie seu singular sex appeal. (BERGSTEIN, 2013, P 135)''. 
David  Bowie,  considerado  o  “Camaleão  do  Rock”,    era  uma  personalidade  excêntrica  através  de  suas 
roupas que chamavam a atenção, ele se transformava em um ser de outro planeta e era algo incrivel para 
os jovens da época, que se aglomeravam em sapatarias para comprar botas parecidas com as do seu astro 
do Rock Glam. 
Figuras 9: David Bowie                           Figura 10: Botas de David Bowie 
Em 1977 outro artista que também marcou essa década influenciando os homens no uso do sapato de salto 
foi John Travolta com suas plataformas e saltos cubanos, através de sua representação nos cinemas como 
Tony Manero o rei das pistas de dança em Embalos de Sábado à Noite, é figura importante nessa história.  
(...) e assim que Jonh enfiou os pés nos sapatos de plataforma e salto cubano de Manero, ele soube que ia 
trabalhar duro (ele um viciado em comida industrializada, perdeu 9 quilos para fazer o filme). (BERGSTEIN, 
2013, P. 143). 
Figura 11: Cena do filme Embalos de Sábado a Noite 
                                                            
 
 David Bowie lutou durante 18 meses contra o câncer, mas infelizmente não resistiu e faleceu no dia 10 de janeiro de 
2016 aos 69 anos. 
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Além do filme Embalos de Sábado à Noite, a música e algumas tribos trouxeram influência grande sobre o 
uso do salto pelos homens e com isso na década de 70 os homens usavam salto, não somente pelo desejo 
de estar na moda, mas também pelo fetiche que era causado em quem os via e pela masculinidade que era 
aumentada ao usar plataformas e saltos tão altos.  
''Na busca por um estilo pessoal, esses homens conheceram o desconforto decorrente de andar com 
sapatos altos; um entusiasta dos sapatos foi entrevistado para essa matéria e admitiu “que quando 
começou a usar saltos de 7 e 10 centímetros, a postura  inclinada para caminhar com eles causava 
dores nos músculos das costas e das panturrilhas”. (BERGSTEIN, 2013, P. 132)''. 
Não há relatos de que tantos homens fossem adeptos do salto quanto nos anos 70, é uma tarefa difícil e 
muitas  das  vezes  dolorosa  para  pés  e  coluna  usar  um  salto  alto.  Hoje  é  bem  difícil  em  um  dia  comum 
encontrar um homem de salto na rua como se fosse um sapato qualquer indo trabalhar, mas a geração de 
70 trouxe muita cor e democracia com relação ao vestuário e atitudes, desde então o salto é quase que 
uma exclusividade feminina.  
2.1   Simbologia do salto 
O uso do salto imprime subjetividade simbólica, além de causar sensação superioridade, elegância e beleza 
pelo homem que o usa. No século IX os saltos do sapatos persas simbolizaram a força dos guerreiros pela 
vitória  concedida por  terem usado o  sapato com o  salto que eles mesmos criaram, os  saltos de Luís XIV 
simbolizava o tamanho de suas riquezas e poder (...)Luis XIV ordeou que só os membro da corte poderiam 
usar sapatos de salto vermelho.(BERGSTEIN, 2013, p. 47). Luís XV queria ser mais alto que os seus 1,60m, e 
assim  nasceu  o  salto  Louis  que  virou  tendência  na  França  e  símbolo  de  status,  nos  anos  70  homens 
utilizaram os saltos para reforçar sua masculinidade e se tornou símbolo importante de uma revolução na 
moda    e  comportamento masculino. Bergstein  (2013),  afirma que durante  as peças da história  grega de 
Ésquilo,  seus  atores  usavam  saltos  de  diferentes  tamanhos  para  identificar  a  importância  de  cada 
personagem. Porém, no Século XVII, na corte Francesa, o uso do salto  foi  lançado por Luís XIV e remetia 
status  e  poder,  que  decretou  o  uso  dos  sapatos  de  salto  altos,  quadrados  e  pintados  de  vermelho  aos 
aristocratas  para  indicar  que  eram membros  da  corte.  No  século  XX,  no  Oriente  o  imperador  do  Japão 
Hirohito foi coroado usando um salto plataforma de 30 cm de altura.  
3. O homem e o salto na contemporaneidade 
Nos EUA  em 2009 Derek J, um cabeleireiro ficou famoso por aparecer em The Real Housewives of Atlanta 
usando  sapatos  femininos,  no  mesmo  ano  no  desfile  do  estilista  Rad  Hourani os  modelos  masculinos 
usaram saltos que lembravam os da década de 70. Atualmente nos EUA uso de sapatos altos faz parte da 
rotina diária de alguns homens, seja para  trabalhar, dirigir o carro ou para ir a uma festa, eles usam o salto 
para incrementar o visual, se sentirem poderosos e afirmam que não são praticantes crossdresser, apenas 
querem algo novo e diferente do habitual. No Brasil ainda existe um olhar enviesado para o homem que 
usa  salto,  aqui  o mais  comum  é  eles  usarem  o  salto  para  praticar  um  a  dança  chamada  stiletto,  esses 
homens tem trocado a musculação por essa dança, que tem sido uma ruptura do preconceito apesar de 
ainda  ser  um  grupo  pequeno  de  usuários.  Há  também homens  que  apenas  querem  ficar mais  altos  e  a 
indústria  calçadista  desenvolveu  palmilhas  de  aumento  e  também  sapatos  masculinos,  que  podem 
aumentar sua estura sem parecer estarem usando salto alto, a calcanheira desses calçados é de 5cm que 
somado  ao  salto  externo  atinge  7cm,  ideal  para  os  baixinhos,  eles  desejam  ficar  mais  altos  e  não  são 
adeptos dos sapatos de saltos  finos e ousados das mulheres. O salto alto  também vem sendo usado por 
                                                            
 
 Crossdresser é o homem que se veste como mulher, mas não assume em público uma identidade feminina e não 
muda a sua opção sexual. 
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homens como forma de protesto, em 2013 no Rio de Janeiro homens usarão sandalias altas como protesto 
contra  a  visita  do  papa,  nos  Estados  Unidos  homens  se  organizaram  e  fizeram  uma  caminhada  usando 
sapatos femininos de salto alto, como forma de combate a violência contra a mulher. Embora o estudo não 
tenha  evidenciado  nenhuma  relação  do  uso  de  saltos  por  homens  como  questão  de  homossexualismo, 
deve‐se ponderar e aguardar a adesão do público masculino representativo brasileiro para poder afirmar 
ou  negar.  Considerando  a  moda  como  elemento  de  expressão  cultural,  essa  tendência  mesmo  sendo 
ocidental,  a  cultura  e  o  gênero  são  variáveis  importantes  e  não  devem  ser  descartadas.  No  entanto, 
constatou‐se a presença de cinco marcas de sapatos que produzem sapatos masculinos com saltos internos 
de  até  10  cm,  nas  principais  lojas  de  sapatos  visitadas  nas  três  capitais  (Fortaleza,  Rio  de  Janeiro  e  São 
Paulo), cujos modelos são variados, sociais e em couro, com ou sem cadarço. 
Figura 12: Jovens americanos usando salto     Figura 13: Foto da caminhada em combate a violência contra a mulher 
4. Conclusão 
Pode  concluir  que  existe  uma  carência  de  informações  sobre o  assunto  abordado e  através  da pesquisa 
realidade percebe‐se que o sapato de salto não  foi criado para as mulheres,  tampouco com os objetivos 
subjetivos de hoje, mas a partir de uma necessidade masculina, para proteção e poder. O que se observou 
foi que o salto com o passar dos anos ganhou novos significados, como de status, fetiche, poder e estar ou 
não dentro da moda. Mas, não perdeu o significado da fantasia, do seu papel como peça de figurino, que se 
fortaleceu  com  a  geração  de  artistas  dos  anos  70. Mesmo  tenha  diminuído  o  uso  do  salto  pelo  público 
masculino com os objetivos ditados por Luís XIV, e hoje o salto alto é quase exclusivo para as mulheres, os 
designers inovaram embutindo o salto nos sapatos masculinos.  Porém, não foi evidenciado nas pesquisas, 
as causas do suposto abandono do uso do salto pelos homens, se foi pela dificuldade de equilibrar‐se, ou 
pelas dores nas pernas e costas que o uso proporciona, ou por questão de gênero. Todavia, não é comum 
no cenário cotidiano deparar‐se na rua ou em outros ambientes públicos, com homens usando salto alto. 
Porém, é possível encontrar nas lojas especializadas em vendas de sapatos, coleções de sapatos masculinos 
com salto interno de até 10cm, que camuflam a falta de altura dos usuários e lhes proporcionando poder e 
outras sensações como o bem estar pessoal.  Enfim, o homem foi peça importante na história e construção 
dos sapatos altos. 
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Abstract: This paper  is  the result of an exploratory, qualitative  research and also a  research on  literature 
and  observation,  which  seeks  through  fashion,  the  behavior,  culture  and  historical  references  that  were 
previously analyzed by other studies; however the associated issues have the objective of understanding the 
historical process of the high heel creation of shoes and how man is seen in this context, understanding the 
usage of heels by men. The studies that supported the research point out that initially the heel was made to 
impose power  to man, but  the historical process  shows  that  the woman came upon  this  creation  for  the 
elegance, sensuality, power and femininity. High heel shoes with androgynous and extravagant design have 
become fashion icons to be used initially by French kings and men of the seventeenth century court and in 
the twentieth century by international artists and famous singers. The observation research has shown that 
currently,  there  are  men's  shoes  with  embedded  heels  for  medium  height  male  clients  who  prefer,  for 
subjective questions, not to wear shoes with apparent heels, but these shoes are still produced for a specific 
audience, mainly to be used in concerts, plays, or as part of a costume for films, soap operas or drama. 
 
Keywords: shoe, design and masculinity. 
    
1 .      Introduction 
The  heeled  shoe  is  the  key when  a  woman  is  grooming,  but  few  know  that  initially  this  accessory  was 
created for men. The first need was to stand with feet above the meat  in slaughterhouses  in Egypt, as  in 
Persia men needed to hold the horse with no hands to be able to use a bow and arrow in combat, then the 
first heel was created, Louis XIV was fond of arts and glamour, and decided to highlight his beautiful  legs 
and  increase his height wearing decorated  shoes with 10  cm high heels. But  the Enlightenment aroused 
new behaviors in society including changes in the way of dressing looking for more comfort and led men to 
abandon the use of high heels. In the 1970s the taste for wearing heels and shoes with high platforms for 
the men who were famous increased, becoming gods worshiped by their fans and followed by crowds. This 
study wants to address some doubts about the real creation of high heels and how it ceased to be used by 
men to be an indispensable part of the female wardrobe. 
1.1 Methodology 
This  is  an  exploratory,  qualitative  and  bibliographic  research  of  studies  already  developed,  published  in 
proceedings, books, printed and electronic articles that discuss the subject, together with the observation 
survey  in men's shoes stores. The object of study was mainly based on BERGSTEIN (2013) and O  'KEEFFE 
(1996)  that  explain  the historical  and  social  process  of  creation of  the  shoe  in  the  Eastern  and Western 
cultures. Some shoe stores were visited, in 2015, in Fortaleza (Mr. Cat, Sapataria Nova and Esposende), Rio 
de Janeiro (Scarpia Calçados, Mr. Cat, Oscar Calçados and Di Satinni) and São Paulo (Mr. Cat, Di Santinni, 
Oscar Calçados) in order to gather information about brands of men's shoes with high heels in these shops, 
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in which Democrata, Rafarillo, Ferracini, Ferricelli  and Milano brands were  found. Data were analyzed by 
content  based  on  Bardin  (2011)  which  allows  through  a  thorough  reading  of  the  subject  that  the 
relationship between the content of speech and associated aspects are understood. 
2.   High‐heeled shoe history 
Egyptian butchers wore heels  to  keep  the  feet  above  the  flesh  and  the Mongol  horsemen had heels  on 
boots to better hold the stirrups (O'Keeffe, 1996, p. 73‐74). Studies report that heel shoes date from about 
1000 BC  in tombs of ancient Egypt, the Egyptian butchers wore high‐soled shoes to keep feet away from 
the blood and flesh of dead animals that were on the ground. In Persia in the ninth century, the gentlemen 
in the war could not take the hands of the horse control and when they did they ended up being thrown to 
the ground, because of this problem it was created a shoe with a heel that looked like a rod that fit into the 
stirrup  and  prevented  the  horse  to  throw  the  soldier  down,  resulting  in  a  great  advantage  for  the 
Persians. (O'Keeffe, 1996). 
Figure 1: Persian Shoe from the 17th century. 
In 1558, when Elizabeth  I  ascended  the  throne of England,  the great  fashion  for men and women of her 
court were the refined heels (O'KEEFFE 1996, P133). According to Bergstein (2013), shoes with high heels 
were  adopted by men  and women of  the West,  as  a  result  of  political  and  economic  relations  between 
Europe and the eastern powers, especially with the growing importance of Persia on the political scene in 
the  late  sixteenth  century.  The  apogee  of  the  Louis  kingdom  in  the  seventeenth‐century  in  France  was 
marked  by  innovation  and  investment  in  the  arts.  Louis  XIV,  lover  of  the  arts,  luxury  and wealth  in  his 
parties showed elegance wearing his shoes with a unique design, he could use such models of shoes and 
restricted  it  among  women.  But  he  gave  in  to  the  pleas  of  the  French  court  and  authorized  men  and 
aristocrats  to  wear  heels  painted    in  red,  with  designs  of  bucolic  or  romantic  scenes  in  the  Baroque 
style.(O'Keeffe 1996). 
Figure 2: King Louis XIV and his exclusive shoes 
Over  the  years  heels  for  men  dwindled  to  the  point  that  only  women  wore  high  heels. According  to 
Bergstein  (2013),  in  the  1960s,  a  boot with  a  short  and wide heel  came out  and was worn by men  and 
women from rock’n’roll in England, which had as main characters The Beatles. 
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‘’In 1961, when returning from a presentation at a nightclub in Hamburg, John and Paul went in front 
of the famous shoe store Anello & Davide in London and stopped to admire a pair of Chelsea boots ‐ 
riding boots modified, in which the bootleg was below the calf. They ordered four pairs, but specified 
that they wanted higher: et voilà, the so‐called Beatles boot was born. (Bergstein, 2013, p. 107)’’. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 3: Beatles boots. 
‘’In 1964, when their debut in the United States, John, Paul, George and Ringo had passed for at least 
a complete transformation brought up by John, who after enrolled in art school encouraging the boys 
to  exchange  leather  jackets  and  skinny  trousers  to  tight  sweaters,  tweed  professional  suits  with 
leather  reinforcements  on  the  elbows  and  winklepickers,  a  type  of  short‐barreled  boot  and  very 
pointed (BERGSTEIN, 2013 P 106)’’. 
Figure 4: Winklepinckers 1964                             Figure 5: Beatles wearing Winklepinkers 
In 1970  there was  the explosion of high heels worn by men, Cuban heels  continued  to be used and  the 
androgyny that time was fashionable, the shoes had huge heels and platforms made of natural materials 
and also very colorful, it is worth mentioning the shoes of the designers Terry Havilland and Biba who were 
extremely  extravagant.  In  the  70s  there  was  not  dictatorship  rules  regarding  fashion,  male  and  female 
shoes were similar. 
Figure 5: Terry Haviland Shoe                              Figure 6: Terry Havilland Shoe                       Figure 7: Shoe created by Terry Havilland 
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‘’For  the  first  time  in  the  twentieth  century,  shoe  options  for  men  and  women  were  remarkably 
similar; many boys were  inspired by  the Peacock Revolution,  trying on platforms and Cuban heels, 
giving men  and women who went  out  at  night  an  imposing  appearance,  supernatural.  (Bergstein, 
2013, p. 131)’’. 
In 1970 it could be said that the man had no problems in wearing heels, on this decade the heel was unisex, 
the hippies with their clogs and the disco kings with their platforms it was all very democratic and wearing 
heels was  fashionable. Marc  Feld,  in  Figure  8,  from  the  T‐Rex  band  had  an  eccentric  costume.  He wore 
scarves, very high heels, leopard prints, velvet and much more. Paradoxically, the personalities of the Glam 
Rock began wearing women's clothing to highlight even more their manhood.  
‘’But in the 1970s, men wore heels for one reason: because it was fashionable. Marc Bolan (originally 
Marc Feld) from T‐Rex (Tyrannosaurus Rex) took the high heels to an up level, helping to promote the 
rock movement glitter and glam that began in England, but crossed the ocean quickly. (BERGSTEIN, 
2013, p.134)’’.  
Figure 8: Marc Feld    
‘’David Bowie went further; he wore heavy makeup, tight sweaters, metallic fabric and called himself 
an  alien.  His  collection  of  shoes  ‐  red  vinyl  platforms with  bootlegs  to  the  knee;  black  boots  with 
shoelaces and stilettos that suggested a fetish ‐ the exaggerated proportions of Bowie and his unique 
sex appeal. (Bergstein, 2013, p 135)’’. 
 
 
                                                            
 The Peacock revolution was a movement where men started to wear extravagant clothing such as: suits without 
collar, tight pants, ruffs, flounces, large lapels, colorful and psychedelic shirts, this time clothing were unisex and 
androgyny was fashion. 
 Also known as glitter rock, glam was a rock subgenre of great success in the beginning of the 70s. It characterized by 
a Strong visual appeal, which included scandalous suits and heavy make‐up. “In glam rock, music was linked to the 
scenic performance, while the idol image was part of the musicians creative presentations” (Shuker, 1999 p.145). 
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David Bowie, considered the "Chameleon of Rock", was an eccentric personality through his clothes that 
called  attention,  he  turned  into  a  being  from another  planet  and  it was  something  incredible  for  young 
people of the time who gathered in shoe shops to buy similar boots from the star of Glam Rock. 
Figure 9: David Bowie                                    Figure 10: David Bowie Boots 
In 1977, another artist who also had his influence on men wearing heeled shoe was John Travolta with his 
platforms and Cuban heels,  through his hole  in  theaters as Tony Manero,  the king of  the dance  floor on 
Saturday Night Fever. He is an important person in history.(...) and so John put his feet inside his platform 
shoes and Manero Cuban heels, he knew he was going to work hard (he was addicted to junk food and lost 
9 kilos for the film) (Bergstein, 2013 p . 143). 
Figure 11: movie scene Saturday Night Fever 
Besides Saturday Night Fever movie, music and some tribes have brought great influence on men wearing 
heels  and  in  the  70s men wore  heels  not  only  by  the  desire  to  be  fashionable,  but  also  because  of  the 
charm it caused by those who saw them and the masculinity that increased when wearing high platforms 
and heels. 
‘’In the search for a personal style, these men knew the discomfort from walking with high heels; an 
enthusiast  of  shoes was  interviewed  for  that matter  and  admitted,  "that when  he  began  to wear 
heels of 7 and 10 cm, the stooped posture when walking was causing pain in the back muscles and 
calves." (Bergstein, 2013, p. 132)’’. 
                                                            
 David Bowie fought during 18 months against cancer, but unfortunately he passed away on January 10th 2016 at the 
age of 69. 
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There are no reports that men were heel fans as much as in the 70s, because it was proved how difficult 
and often painful for feet it  is when wearing high heels. Today it is very difficult on a typical day to find a 
man wearing heels on the street as if it were any other kind of shoe to go to work, but the generation of 
the 1970s brought a  lot of  color and democracy with  respect  to  clothing and attitudes,  since  the heel  is 
almost a female exclusivity. 
2.1      Heels symbolism 
Wearing  heels  imprints  symbolic  subjectivity,  besides  causing  the  feeling  of  superiority,  elegance  and 
beauty by the man who wears it. The heel having a meaning of importance is quoted in parts of the Greek 
dramatist, Aeschylus, in the fifth century B. C. when the actors wore heels of different sizes to identify the 
importance of  each  character.  In  the ninth  century  Persian heeled  shoes  symbolized  the  strength of  the 
warriors  for  the  granted  victory  to  have  worn  the  shoe  with  the  heel  of  their  own  making. But  in  the 
seventeenth century,  in  the French court wearing heels was released by Louis XIV and referred to status 
and  power.  The  Sun  King  declared  that  aristocrats  and members  of  the  court  could  wear  squared  and 
painted  in  red  shoes  with  high  heels.  Louis  XIV  heels  symbolized  the  size  of  their  wealth  and  power 
"(...)Louis  XIV  ordered  that  only  the  members  of  the  court  could  use  red  heels  "(BERGSTEIN,  2013,  p. 
47).Louis XIV wanted to be taller than his 1.60m, and thus the Louis heel was born and it became trend in 
France  and  a  status  symbol.  In  the  70s men  used  the  heels  to  enhance  their manhood  and  became  an 
important  symbol of a  revolution  in  fashion and male behavior. In  the  twentieth century,  in  the East  the 
emperor of Japan Hirohito was crowned wearing a 30 cm platform heel. 
3.     The man and the heel nowadays 
In  the US  in  2009 Derek  J.,  a  hairdresser  became  famous when he  appeared  in  The  Real Housewives  of 
Atlanta wearing women's shoes. In the same year, on the designer Rad Hourani fashion show male models 
wore heels  that  resembled those of  the 1970s.Currently  in  the US,  the usage of high heels  is part of  the 
daily routine of a few men, either to work, drive the car or go to a party, they wear heels to boost the look, 
feel  powerful  and  they  claim  they  are  not  practicing  crossdresser,  they  just  want  something  new  and 
different  from  the  usual.  In  Brazil,  there  is  still  a  doubtful  look  for  the man who wears  high  heels.  But 
recently  in  the  country,  it  is  becoming  common  to  wear  high  heels  for men  to  practice  a  dance  called 
Stiletto. Practitioners have changed weight for this dance, which has been decreasing prejudice, although it 
is  still  a small group of users. There are also men who  just want  to get higher without  showing  they are 
wearing  heels.  The  footwear  industry  has  developed  thicker  footbed  for men's  shoes.  In  this  case, most 
heelstraps are 5cm high, which added to the heels reaches 7cm.The high heel was also used by men as a 
form of protest. In 2013, in Rio de Janeiro, men wore high sandals as a protest against the Pope's visit. In 
the United States, men have organized and did a walk wearing women's high heels  as  a way  to  combat 
violence against women. Although the study has not explored the relation between the usage of shoes with 
heels by homosexuals, it is open for new researches, and also waiting for the support of the Brazilian male 
audience to be able to affirm or deny it. Considering fashion as a cultural expression element, this trend, 
even  though  western,  the  culture  and  gender  are  important  variables  and  should  not  be 
discarded. However,  the  survey  found  that  shoe  stores  visited,  in  2015,  in  Fortaleza  (Mr.  Cat,  Sapataria 
Nova and Esposende),  Rio de  Janeiro  (Scarpia Calçados, Mr. Cat, Oscar Calçados and Di  Satinni)  and  São 
Paulo  (Mr. Cat, Di  Santinni, Oscar Calçados)  sell  brands  like Democrata, Rafarillo,  Ferracini,  Ferricelli  and 
Milano,  whose  models  are  varied,  social,  casual,  sport,  in  leather  and  other  materials,  with  or  without 
shoelaces,  including men's shoes with  internal heels, embedded or  invisible to 6 cm, which make users 8 
cm higher.  The  data were  analyzed  by  content  based  on Bardin  (2011)  for  allowing  through  a  thorough 
reading of the subject are to be understood and discovered the relationship between the content of speech 
and associated aspects. 
                                                            
 Crossdresser is a man who dresses up like a woman but in public he does not take on a female identity and also does 
not change his sexual orientation. 
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Figure 12: Young Americans wearing heels.        Figure 13: The walk against women violence 
4.     Conclusion 
It can be concluded that the subject points out the need for major publications and through this research 
we can say that the heel shoe was not created for women, nor with the symbolic functions of today, but 
from a man's need for protection and power. Additionally, it was observed that the heel over the years has 
gained new meanings, such as status, fetish, power and whether or not be in fashion. But it did not lose the 
role as part of costume, which was strengthened by the generation of artists of the 70s.But even decreasing 
the wearing of heels by the male audience with the objectives dictated by Louis XIV, now the high heel is 
almost  exclusive  to women,  the designers were  innovated  embedding heels  in men's  shoes. However,  it 
was not evidenced in the research the causes of the supposed abandonment of the usage of heels by men, 
if it was the difficulty of balancing up, or the pain in the legs and back or for gender reasons. However, it is 
not common in the everyday scenario to come across in the street or other public environments, with men 
wearing high heels. However, you can find in stores collections of men's shoes with internal heels to 7cm, 
that disguise the lack of height and provide them with power and other sensations such as personal well ‐ 
being. Anyway, the man was an important part in the history and construction of high heel shoes. 
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Resumo:  Partindo de uma declaração do ator, cantor, dançarino teen Jaden Smith, amplamente divulgada 
nas mídias sociais ‐ “Fui à TopShop comprar algumas roupas de garotas, quer dizer, ‘roupas’” –, esse artigo 
busca refletir sobre o borramento de fronteiras entre o masculino/feminino pelo viés da experimentação do 
uso das roupas.  
 
Palavras chave: roupas, masculino/feminino, devir 
 
1. Roupas e possibilidades de invenção 
Talvez sejam os moradores de rua os que mais “inventam” com seus modos de portar as roupas no corpo. 
Basta  trafegar  pelas  ruas  das  cidades  para  vislumbrar  composições  das  mais  imprevistas,  das  mais 
exuberantes,  de  se  compor  uma  aparência.  Segundo  a  perspectiva  de  alguns,  trata‐se  de  composições 
vestimentares resultantes da mais completa indigência em que vivem. De acordo com essa lógica, restaria‐ 
lhes tão somente vestirem‐se com peças de vestuário que lhes chegam às mãos, provenientes do lixo que a 
cidade  expele.  Não  haveria  um  critério  de  escolha,  cobririam‐se  com  o  que  encontrassem  disponível. 
Suspeito um pouco disso. Bom, mas o que vemos? Homens usando roupas que, a princípio, pertenceriam a 
um código vestimentar feminino, feminino esse estabelecido como padrão compartilhado socialmente por 
todos. Por outro lado, podemos observar mulheres trajando roupas saídas de armários masculinos.  
Em  ambos  os  casos,  embaralham‐se  os  códigos  do  vestir  em  que  aprendemos  a  nos  conduzir,  a  nos 
representar.  Aliás,  isso  é  o  que  exercitamos  diante  do  espelho,  em  nosso  dia‐a‐dia.  Nele  enxergamos 
menina ou menino.  Importante frisar que esse processo de se nomear dessa maneira começa quando os 
pais,  orgulhosos  com  o  nascimento  do  rebento,  anunciam  a  todos  entusiasmados  o  sexo  da  criança:  é 
menina  ou  é menino!  E  começam a  chegar  os  presentes,  em  tons  rosa  e  azul.  Confiantes  nesse  “dado” 
biológico, é todo um processo de afirmação do masculino ou do feminino que trataremos de desdobrar ao 
longo de nossa vida: são traçados planos para nós, em busca de reiterar uma ou outra posição. Mas parece 
que algo pode escapar dessa  lógica binária. É quando o sexo não mais determina o gênero, nem sequer 
uma forma única de manifestar o desejo. Mas vou parar por aqui, pois não é essa a abordagem que me 
mobiliza escrever esse artigo. 
Se inicio mencionando os modos de apropriação nada convencionais do vestuário pelos moradores de rua, 
é porque, para além do cruzamento de fronteiras de gênero que em muitos casos é visível, me  interessa 
nesse momento  sublinhar  a  contundência  com  que  eles  fazem  fugir  um mundo  normativo  em  que  nos 
ancoramos,  com  suas  regras  e  preceitos  vestimentares,  que  pretendem  nos  apaziguar  diante  de  um 
turbulento  mundo,  que  nos  provoca  constantemente  com  sua  pluralidade  de  forças  que  resistem  a 
interpretações  simplistas.  Cabe  dizer  também  que  ainda  que  vivam  em  situações‐limite  em  condições 
precárias, isso não exclui de modo algum uma força de invenção perceptível no modo de composição das 
roupas  em  seus  corpos.  Sob  um  olhar  mais  generoso  e  empenhado  em  ver  o  Outro,  reconhecemos 
combinações  inusitadas  de  padronagens,  cores  e  usos  além  dos  previstos.  Vou  carregar  um  pouco  nas 
tintas e me aventurar a dizer que há ali uma atmosfera de experimentação que força passagem a estados 
inéditos de composição subjetiva. 
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“Há uma experimentação subjetiva que acontece nos grupos marginalizados ou oprimidos que, por 
manterem uma distância  ao mesmo  tempo  desejada  e  forçada  em  relação  aos  focos  de  poder,  se 
descolam mais facilmente da subjetividade normalizada” (CAIAFA, 2000). 
Pelas cidades movimenta‐se uma multidão “plural, heterogênea, centrifuga” (PELBART, 2000), que possui a 
potência  de  embaralhar  códigos,  desvirtuá‐los,  até mesmo  desertá‐los.  Estou  falando  aqui  de  fluxos  de 
desejos nômades que circulam por aí sem autorização, trajando seus modos de pensar, de viver, de amar, 
de afetar e ser afetado, tecendo o espaço com suas linhas multidirecionais, resultantes dos agenciamentos 
que vão se dando ao acaso dos percursos. 
Talvez  caiba mencionar de passagem um desses  inúmeros protagonistas que erram pelas metrópoles do 
Brasil.  Seu  nome  é  Jayme  Fygura,  um  homem  negro,  espécie  de  lenda  viva,  que  circula  pelas  ruas  do 
Pelourinho,  em  Salvador.  O  que  se  conta  é  que  ninguém  jamais  viu  seu  rosto.  No  lugar  do  rosto  uma 
máscara, por ele forjada, bem como sua roupa, espécie de armadura‐sucata. Como abordar então alguém 
que  se  define menos  por  um  rosto  do  que  pelos  trajetos  que  vai  traçando?  Afinal,  somos  viciados  em 
rostos. Apostamos que eles podem nos dizer quem somos. Ledo engano. 
 
2. Há sempre quem desvie dos códigos vestimentares vigentes 
Patrice Bollon, em seu livro A Moral da Máscara, nos introduz a um universo de múltiplas aparências que, 
ao  longo  da  historia,  contestaram  visões  de  mundo  homogeneizantes,  normativas,  e  que  recorreram  à 
força da vestimenta para afirmar desvios, esquivando‐se de sentidos de mão única. 
“Sempre  existiram  indivíduos  (...)  que  se  expressassem  e  se  afirmassem  através  de  um  estilo(...). 
Homens e certamente mulheres também – que pretendem com sua aparência contestar um estado 
de coisas, uma escala de valores, uma hierarquia de gostos, uma moral, hábitos, comportamentos, 
uma  visão  de  mundo  ou  um  projeto,  tais  como  são  refletidos  pelo  traje  dominante,  pelo  estilo 
obrigatório ou pela referencia estética comum da sociedade em que vivem (...)”(BOLLON, 1993). 
O autor nos apresenta uma dimensão da roupa que me interessa enfatizar: a de que é preciso percorrer as 
superfícies e nelas buscar decifrar não o que são aqueles corpos vestidos, mas o que estão sendo. E estes 
corpos  podem  aderir  às  determinações  mais  cristalizadas  de  um  campo  social,  mas  também  podem 
quebrar  seus  roteiros mais  consolidados,  instaurando  outras  realidades  possíveis,  pavimentando  outros 
percursos.   
As  roupas  são possibilidades de  construções de nós mesmos, modos de  subjetivação, e não exatamente 
revelam  o  que  somos.  Pressupomos  equivocadamente  que  há  uma  interioridade,  um  segredo,  a  ser 
contado sobre nós, e as roupas nos auxiliariam nessa direção, esclarecendo quem somos. Este é um modo 
de pensar que descarta o que é processual em nós mesmos, e isso é o que nos caracteriza como viventes: 
estamos  sujeitos  a mutações.  Logo,  importa mais  buscar  na  roupa  um  disparador  para  os modos  desse 
sujeito “coreografar‐se”  em  seu  cotidiano:  suas  roupas,  sua  gestualidade,  as  ruas  por  onde  anda,  os 
ambientes  por  onde  circula.  Importa  pensar  a  roupa  em  diálogo  com modos  de  existência,  em  que  se 
entrosam simultaneamente os espaços privado e público.  
Ou seja, um sujeito é alguém em processo que dialoga com um campo social em processo. Nesse sentido, 
mais  do  que  pensar  nas  roupas  como  um  simples  encaixe  em  valores  consolidados  socialmente  e 
culturalmente,  e  sabemos  que  essa  é  uma  dimensão  em  nada  desprezível  de  se  pensar  as  roupas  que 
vestimos, buscamos, no entanto, o  revés disso: pensar a  roupa como  invenção de um estilo, e este será ́
transitório.  
Penso  em  estilo,  ao menos  provisoriamente,  como  a  realização  de  unidades  de  significação  que  vão  se 
constituindo e dando sentido a uma existência. O estilo seria menos então obedecer a algo herdado, que se 
adquire passivamente, do que o motor de vir a ser outra coisa. 
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“No estilo, atenta‐se para a manifestação de uma subjetividade em vias de exteriorizar‐se (...) o estilo 
é o indicador de uma potencia corporal, e de um aceno ao irrecusável convite, inconsciente e atávico, 
da existência a ser cumprida, a ser feita (SANTOS CORRÊA DOS, 2014, p. 81). 
A ideia de transitoriedade do estilo interessa para assinalar o fato de que não ficamos indiferentes ao que 
nos acontece. Habitamos os fluxos da vida, e com eles vamos costurando nossas histórias, protagonizando 
nossas histórias, devindo outros. 
Há no contemporâneo, sabemos todos, uma imensa variedade de modos de usar as roupas, que afirmam, 
cada vez mais, um jeito plural de se vestir. Falo de um espectro visualmente heterogêneo de possibilidades 
de  invenção de arranjos visuais, que de algum modo surpreendem a Moda,  forçando‐a a “escutar” essas 
novas paisagens visuais que vão se formando diante dela e que, se por um lado a desequilibram, afinal nos 
afligimos  diante  do  inominável,  por  outro  lhe  acena  possibilidades  de  renovação.  Não  podemos  nos 
esquecer  de  que  Moda  e  Capitalismo  andam  de  braços  dados  e  ela  é  um  dos  dispositivos  com  que  o 
Capitalismo conta para se turbinar, seu investimento na subjetividade é maciço e despudorado. 
Viciada  em  identidade,  no  idêntico  e  não  no múltiplo,  a Moda  fará  de  tudo  para  dobrar  aquela  força‐ 
invenção,  de  forma  a  gestá‐la,  amansá‐la,  para  que  caiba  em  modelos  de  reprodução  hegemônicos, 
serializados. No entanto, curtos‐circuitos acontecem, e não podemos subestimar a força do desejo que está 
sempre secretando experimentações subjetivas, criando territórios existenciais inauditos, alterando modos 
de vida. Há sempre a possibilidade de reviravolta à espreita. 
 
3. Jason Smith, um possível corte na  lógica binária  instituída:  roupa de menino, 
roupa de menina 
Eu nunca ouvira falar de Jason Smith, E de repente me deparei nas redes sociais com um jovenzinho negro 
americano, apresentado como  filho do ator Will  Smith, dizendo uma coisa que ecoou nos meus ouvidos 
com algum frescor. Diz ele em uma postagem de seu instagram: “Fui à TopShop comprar algumas roupas 
de garotas. Quer dizer, ‘roupas’. “ 
Antes  de mais  nada  talvez  seja  importante  situar  a  TopShop, marca  de  fast‐fashion  de  origem  inglesa  e 
única do segmento a desfilar na Semana de Moda londrina. Ela é sim cobiçada pelos fashionistas, e definida 
por três de seus atributos infalíveis: o bom, o bonito e o barato.  
Pareceu‐me auspicioso ouvir essa frase, tão descomplicadamente dita por alguém de 17 anos, sobretudo 
porque  a  roupa  deixava  de  ser  roupa  de menino  ou menina  e  ganhava  um  status  singular:  era  apenas 
roupa. Desse modo, era possível supor que tudo dependeria do jeito que cada um se apropriaria da roupa, 
com ela  construindo montagens que  fizessem  sentido para  si. O que me animava era um esgarçamento 
anunciado de uma história das roupas prontas para representar meninos ou meninas. Em seu lugar, surgia 
uma geografia das  roupas, que pudessem deslizar pelo  corpo  formando  relevos  inesperados,  capazes de 
construir algumas paisagens inéditas. 
Talvez  seja  empolgação  demasiada minha, mas  li  nesse  gesto,  de  apenas  comprar  roupas  e  ponto,  uma 
pequena deserção de um mundo tomado como único, idêntico, fechado em suas convicções dicotômicas. 
Talvez  fosse  mais  do  que  embarcar  num  devir  feminino,  o  que  não  é  pouca  coisa,  num  mundo 
predominantemente  branco,  macho,  europeu,  mas  embarcar  num  devir  alguma  coisa  ainda  não 
estratificada, solidificada. Sair de um lugar para se situar em algum outro, sem saber de antemão qual. O 
que me interessou pensar é a possível abertura a um processo de experimentação de devires, a roupa aqui 
funcionando como dispositivo para realizar essas passagens.  
Acredito  que  as  roupas  possam  ser  vistas  como  atos  de  criação,  carregando  consigo  uma  potencia  de 
desencadear  outros  territórios  de  referencia.  Podem  funcionar  então  como  intercessores  que  forçariam 
aqueles que a vestem a se desterritorializar, a promover desvios, a articular propositais desencaixes. 
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É  importante que  se diga que o gesto de  Jaden Smith é potente,  na medida mesmo que não se o  tome 
como  uma  nova  referência.  Ao  dizer  “não  são  roupas  de  meninas,  são  roupas”  essa  ausência  de  um 
complemento que defina a roupa, a meu ver, pode ser liberadora, pois sustenta uma posição fronteiriça. 
Mas, como sustentar uma posição descodificada? Como permanecer num lugar incômodo para se capturar, 
uma vez que é isento de espessura que comunique um sentido, uma inteligibilidade, palavras de ordem a 
serem reproduzidas? Não apenas isto, mas também como a Moda funcionaria sem comunicar tais palavras 
de  ordem,  ainda  que  venham  belamente  travestidas,  sem  fazer  apelo  a  um  interlocutor  acostumado  a 
ansiar por uma servidão hype, que, sabemos, azeita a máquina capitalista da Moda? 
Leio que  Jaden Smith é a estrela da  campanha  feminina da Louis Vuitton para a  coleção Series4. Alçado 
instantaneamente a arauto da dissolução das fronteiras de gênero, na medida em que a marca decreta que 
suas atitudes vestimentares sempre revelaram ser ele alguém a favor da não‐diferenciação de gênero nas 
roupas,  parece‐me que nesta  captura  a não‐diferenciação de  gênero passa  a  ser,  de  agora em diante,  a 
nova identidade. O que quero dizer com isso é que, de lugar de errância, de deslocamento de significantes 
consagrados  para  outros  contextos  imprevistos  a  campanha  produzirá  um  “manual”  soberbo  de  como 
construir  para  si  um  “look  dissolução‐de‐fronteiras‐de‐gênero”,  contando  para  isso  com  o  requinte 
imagético indiscutível, tendo em sua produção talentos como o designer Nicolas Ghesquière e o fotógrafo 
Bruce Weber. 
Aqui cabe um breve parêntesis: curioso pensar que a própria condição de habitar uma fronteira, e esse é o 
lugar de onde ele desponta, carrega consigo o sentido de uma ausência de referente. No entanto, Jaden é 
convidado  a  participar  de  uma  campanha  conjugada  no  feminino:  um  menino  que  vestirá  roupas  de 
menina. 
É indiscutível que tal Campanha da marca Louis Vuitton provoca importantes reflexões sobre questões de 
gênero ao dar visibilidade à arbitrariedade das divisões tão naturalizadas entre nós do que seja masculino 
ou feminino. A Moda com muita habilidade vem lidando com os modos de parecer e aparecer de cada um 
de nós, e com toda sutileza vai renovado seus discursos que cada vez mais se conectam com as demandas 
do  corpo  social,  clamando  por  mudanças  éticas  e  estéticas.  Daí  ela  levantar  algumas  bandeiras  que  se 
revelam urgentes na atualidade. 
Mas não podemos ser ingênuos e nos esquecer de que ela, uma aliada do capital, é uma máquina eficiente 
e poderosa de produção de imaginários: sequestra a invenção, dispersa por aí, e a aprisiona em formatos 
estetizados, deslumbrantes, mas desvitalizados. Amplia o catálogo de opções de modos de existência, mas 
de  jeito  algum  favorece  a  emergência  de  modos  de  subjetivação  potentes,  autônomos,  que  inventem 
valores, ao invés de meramente reproduzi‐los. 
Eu me indago se, para além da dissolução de fronteiras de gênero, o mais revolucionário não seria habitar 
este  lugar desestabilizador,  transitório.  Tomar a  subjetividade,  fazendo dela um campo de experimentos 
capaz  de  cometer  traições  a  pactos  sociais  instalados  em  que  nos  encaixamos,  as  vezes  de  forma 
demasiada,  inadvertida  e  irrefletidamente.  Afirmar‐se  enquanto  sujeito  que  ocupa  um  lugar  transitório, 
lugar de passagem de forças que o afetam, é muito diferente de afirmar qualquer espécie de identidade, 
que sempre opera a partir de um padrão dado, reconhecível. É atrever‐se a se singularizar, escapar das vias 
planejadas. Como nos dirá ́Félix Guattari em companhia de Suely Rolnik, singularizar‐se é resistir aos modos 
de serialização. Isso implica travar micro combates, enfrentamentos cotidianos, que ponham em circulação 
outros desejos, outras sensibilidades, enfim, outros universos de referência para serem compartilhados. 
Claro  que  é  muito mais  apaziguador  multiplicar  identidades,  porque  nos  faz  rodar  em  círculos  de  uma 
pretensa  vida,  do  que  afirmar  multiplicidades,  produzir  vida  em  variação.  E  vida  em  variação  é  coisa 
incapturável,  por  isso mesmo  é  preciso  domá‐la,  circunscrevê‐la  com  palavras‐clichê  que  abafem  o  seu 
poder  centrífugo,  desestabilizador.  A  vida  não  cabe  nos  discursos  da  Moda,  cujo  imperativo  é  vender 
modos de vestir, que se cruzam com modos de existir. As estratégias comunicativas utilizadas, ainda que 
refinadas,  sufocam  de  antemão  o  espaço  necessário  para  que  outros  referenciais  ético‐estéticos  se 
formulem.  Tudo  tem que  caber o mais  rápido possível  num nome próprio.  É preciso  comunicar,  afirmar 
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certezas,  forjar  coerências, evitar a  todo custo  imprecisões e ambiguidades. Não podemos esquecer que 
tudo virá previamente legendado, mastigado. 
“Talvez  a  fala,  a  comunicação,  estejam apodrecidas.  Estão  inteiramente  penetradas  pelo  dinheiro: 
não por acidente, mas por natureza. É preciso um desvio da fala. Criar  foi sempre coisa distinta de 
comunicar. O importante talvez venha a ser criar vacúolos de não‐comunicação, interruptores, para 
escapar ao controle” (DELEUZE, 1992). 
Conforme mencionei no início desse artigo, penso a roupa como ato de criação, e busco então abordá‐la 
como  um  modo  de  explorar  sua  potência  plástica  capaz  de  abrir  rachaduras  nas  logicas  identitárias 
aprisionantes, que encerrariam certezas. Utópico isso? Para o psicanalista Edson Luiz, “todo ato de criação 
é  um  ato  utópico”  (SOUSA,  2004).  E  Utopia  para  ele  curiosamente  não  é  algo  que  remete  a  um  plano 
imaginário,  idealizado,  é  um  corte,  “tem  a  função  de  interromper  o  fluxo  das  lógicas  instituídas  e  abrir 
caminho para outros mundos possíveis” (idem, p.222). 
Seguimos  atentos  aos  rumores  de  nossa  época.  Se  digo  rumores  é  porque  ainda  se  trata  de  algo  em 
formação, que conta com a sutileza de nossa audição. Acredito que é desse jeito que vamos tomando pé 
dos  acontecimentos  à nossa  volta.  Se  formos afoitos,  acabaremos por  espantar  aqueles mais  inaudíveis, 
portanto  ainda  inclassificáveis.  Talvez  não  seja  oportuno  nos  apressarmos  a  forçar  uma  voz  para  eles, 
nomeá‐los  instantaneamente, mas sim recepcionar esse “canto esquisito”, ao menos é assim que nossos 
ouvidos viciados etiquetam sonoridades que desconhecem. 
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Abstract: “Went to TopShopTo Buy Some Girl Clothes. I Mean, Clothes” Having this quote who went viral on 
the web, said by teen actor Jaden Smith, this article aims to think about the blurring of male/female 
frontiers using fashion as a means of experimentation.  
 
Keywords: clothes, male/female, becoming 
 
1. Clothes and Possibilities of Inventions 
Maybe homeless people are the most creative ones when it comes to “making up” meanings and uses for 
the  clothes  they  wear.  A  simple  walk  around  the  city  shows  us  a  display  of  unpredictable,  and  even 
exuberant, compositions of the self‐image. According to some, this way of dressing is result of the utmost 
indigence of  their  lives. Following  this  logic, homeless people’s only option would be  to  simply wear  the 
leftovers that they can get from the increasing amounts of garbage the city expels everyday. There would 
be no criteria for dressing, just simply assigning the body what is available to do so. I have some suspicions 
towards this definition. In fact, what can we see when looking to these homeless people? Men using pieces 
that belong to a female dress‐code, and women dressed like they just got out from a men’s closet. 
In both cases, the dress codes we learned to behave, and to represent, are switched. This create a crack in 
the ever‐exhausting, but all‐ensuring, exercise of looking into the mirror and seeing a male or a female. This 
assignment of  a  gender  starts early on, when parents get all  excited with  the  coming of  a newborn and 
soon after that shout out excitedly the kid’s biological sex: It’s a Girl/It’s a Boy! Along with the joy for the 
clear gender definition comes also the color‐coded gifts in pastel tones of pink and blue, for girls and boys, 
respectively. 
Putting  all  our  bets  on  this  biological  data,  we  are  assigned  a  gender  to  portray  during  our  whole  life, 
whether is to behave manly or girly. But even though it seems to be a strong separation between both, I 
guess that something can escape out from this binary logic, especially when someone’s biological sex stops 
being the most important factor to define the person’s gender. Let alone that, there is also the possibility of 
recognizing sex not as the only but one of many possibilities of expressing desire, a topic which I’ll  let on 
hold since it is not the purpose of this communication. 
If  I  start  this  article mentioning  non‐conventional  dress  codes  invented  by  homeless  people,  it  is  solely 
because  beyond  their  blurring  of  gender  frontiers,  which  can  be  seem  easily,  what  interests  me  is  to 
underline how poignant is the way these same homeless people make us escape from a normative world, 
with rules and dress codes that seem to try soothing us in the midst of a turbulent and plural world, whose 
forces  still  resist  to be summed up  into simplistic  interpretations. Needless  to say  that,  living  in extreme 
situations, with precarious subsistence conditions, that does not exclude at all the drive to invent new ways 
to  combine  clothes  on  their  bodies.  With  a  more  generous  attitude  towards  the  Other,  we  recognize 
unexpected patterns and combinations which go far beyond what is called Fashion by mainstream people. I 
dare  to  strengthen  up  a  little  and  say  that  in  this  activity  of  self‐invention  through  clothes  made  by 
homeless people there is an experimental atmosphere that makes  its way to never‐before‐seen stages of 
subjective composition. 
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“There is a subjective experimentation happening among marginalized or oppressed groups that for 
keeping a distance, as desired as imposed, to the power centers, can easily detach themselves from 
the normalized subjectivity.” (CAIAFA, 2000). 
Through the cities there is multiplicity “plural, heterogeneous and centrifugal” (PELBART, 2000) that has the 
power to twist codes or even desert them. What I am talking about here is the flux of nomad desires that 
go  around  here  and  there  with  no  previous  authorization,  betraying  modes  of  thinking,  living,  loving, 
affecting and being affected, weaving a city space with multidirectional lines. 
It seems worth to mention one of these innumerous protagonists that stroll through the cities of Brazil. His 
name  is  Jayme  Fygura,  a  black man more  likely  to  be  seem as  a  living  legend,  that walks  the  streets  of 
Pelourinho, Salvador. It is said that no one has ever seen his face, but only the mask he himself forged, as 
well as his clothes, on a look that seems like a armor made out from steel took from garbage. On Fygura’s 
case, as in many others, the question that seems to matter is how to relate to someone (or something) that 
defines  itself  less  for  a  visible  face  than  for  the  choices  it  makes?  After  all  we  are  in  a  face‐addicted 
economy,  taking  selfies  as  granted  and  thinking  that  they  reveal  some  inner  truth  about  us.  What  a 
Mistake. 
 
2. There is always someone dodging present dress codes  
French  writer  Patrice  Bollon  on  his  book  A  Moral  da  Máscara,  introduces  us  a  universe  of  multiple 
appearances  which,  throughout  the  History,  go  against  homogenizing  world‐views  using  the  power  of 
Fashion to affirm detours, turning backwards to one‐way trends. 
“There have been always individuals (…) who express and affirm themselves through a style (…) Men 
and certainly women as well__ who use their looks to demonstrate a stage of things, moral values, a 
hierarchy of tastes, habits and behaviors, a worldview or a project for a world which are reflected on 
the dominating class clothing, the mandatory style or the common aesthetic reference on the society 
they live (…)”(BOLLON, 1993). 
The Author shows a dimension for the act of dressing that seems necessary to emphasize, the one that it’s 
necessary  to go  through  surfaces and, on  them,  try  to guess not what are  those dressed bodies are but 
rather  what  they  are  being  at  the  time.  These  bodies  may  or  not  adhere  to  more  crystallized  social 
determinations, but  they  also may  tear apart premade  roles, making up new possibilities  for  the  reality, 
paving ways for different lives. 
Clothes are means  through which we can build ourselves as an  image, means of  subjectivation,  and not 
necessarily a direct reflection of our true selves. We erroneously think that there is an integrity, a secret to 
be unveiled, a truth about us that only through clothing we could manage to  find out. This  idea discards 
anything  vaguely  processual  about  ourselves,  characteristic  that  ironically  is  what  defines  us  as  living 
beings, the ability to mutate mutate. Therefore, it is of more value to look to Fashion as a means to trigger 
this subject, to “play” oneself on his/her everyday life: clothes, as well as gestures, the streets where one 
walks by,  the places  it  goes.  It’s  crucial  to  think Fashion always  in dialogue with ways of existing, where 
private and public spaces tend to mix themselves 
To put it in other words: the subject is someone in process that dialogues with a social field which is also in 
process. Being that so, more than thinking about clothes as a simple piece of fabric, a mere “fit” into social 
conventions, we should think of it as the invention of a transitory style. 
Talking about Style,  I  think about  it as  the sum of pieces that are built  to give meaning to the existence. 
With this concept on mind, the Style would be less an appropriate “following” of a heritage of rules than a 
motor to build what is yet to come. 
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“On Style, it is important to perceive it as an exteriorization of a subjectivity (...) it indicates a corporal 
force, it is an inviting hand of an existence yet to be built, to be made (CORRÊA DOS SANTOS, 2014). 
The  idea  of  a  Style  that  is  inherently  transient  is  interesting  because  it  proves  that  we  do  not  stay 
indifferent to what happens around us. We inhabit fluxes of life and with them we go building, starring our 
stories, becoming others 
As we all known, there is nowadays a variety of ways to which one may dress him/herself. Ways that more 
and more affirm a multiplicity of Fashion. When I talk about that is about a visually‐heterogeneous field of 
possibilities, of inventions that someway or another can surprise even the Fashion Business itself, pushing it 
into  listening  this new visual backgrounds  that are being built  in  front of  it. And even  though  these new 
sceneries destabilize the Fashion Market, since we always fear for the unnamed, they also give a glimpse of 
possibilities and renovations. After all we can not forget that Fashion and Capitalism walk together, being 
the  first  one  of  the most  precious  engines  to make  the  second work  properly.  Fashion’s  investment  on 
subjectivity is massive and shameless. 
Identity‐addicts, akin to the same but not so to the other, preferring the identical to the multiple, Fashion 
will  make  innumerous  efforts  to  bend  the  inventive  force  of  the  unknown,  wishing  to  make  it  more 
palatable, lustrous, desirable and mass‐reproducible. However, there are some stones on its way, and we 
can not underestimate  the  force of  the desire  that  is always  lurking behind subjective experimentations, 
creating unknown territories, altering life itself. There is always a possibility of a revolution around. 
 
3. Jason Smith, a possible rip on the fabric of gender binaries on fashion  
I have never before heard of Jaden Smith, and suddenly  I came across a young black actor, presented as 
Will Smith’s son, saying something that in my mind echoed as surprisingly refreshing. He says, in one of his 
various posts on the social network  Instagram “Went  to To TopShop To Buy Some Girls Clothes.  I Mean, 
‘Clothes’.” 
Before  saying anything,  I  think  it  is proper  to  situate  the brand TopShop. The London‐based  fast‐fashion 
franchise is the only of the kind to feature on the London Fashion Week’s schedule. It is without doubt, a 
desirable brand, and defined mostly by it’s three main attributes: good, pretty, and cheap 
I thought it was interesting to hear something like that from a 17‐year‐old, especially because the piece of 
cloth  ceased  to  be  female/male‐only  and  acquired  a  singular  status:  just  Clothes.  Thinking  through  this 
logic, it would be up to the person dressing the responsibility to compose the clothes it in a manner to build 
montages in tune with the self. What made me excited about the idea was a nonchalance to clearly defined 
male/female fashion. In the place of this crisp division, raises up a geography of clothes that slip throughout 
the body making unexpected engraves, capable of building some unseen sceneries. 
Maybe it’s overreact of my part, but what I saw on this attitude, to buy “only clothes” and nothing more, 
was a kind of escape from a World seen as unique, identical, enclosed on its binary classifications. Maybe 
more  than  pulling  up  a  female  impersonation,  which  is  also  appraisable  on  a male‐centered  European‐
focused world,  but  rather  sailing  on  a  becoming  something,  not  yet  identifiable  or  solidified.  An  Escape 
from the place we all know very well to somewhere else, without knowing exactly where. What caught my 
attention was the possibility of experimenting what is to come, being Fashion a means through which this 
experimentation takes place 
I  firmly  believe  that  dressing  oneself  can  be  seen  as  a  creative  act,  carrying  the  power  to  trigger  new 
territories  of  references.  It  can  work  as  a  vessel,  making  the  one  who  wears  them  to  de‐territorialize 
him/herself, forcing him/herself to make detours to unexpected matching. 
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It’s important to take Jaden Smith’s quote as a bold statement, but not as the next‐rule‐to‐be. While saying 
“Not girls Clothes but Just Clothes” the absence of complement to the piece of cloth can, in my opinion, be 
liberating since it states a position in the frontier. 
But how to keep up with a non‐coded position? How to stay on a place hostile to captures, once it does not 
have thickness to communicate some meaning or statements to be followed? Not only that but also, how 
can Fashion work without such statements, even if they come in glossy and attractive packages? How can it 
claim  for  the consumer a more active  role when we known  that  the  reigning now  is  the hype‐loving all‐
endowing brand cult? 
A while after, I read that the same Jaden Smith is the Star for Louis Vuitton’s Series4 Campaign. Rocketed 
instantaneously to the position of gender‐blurring superstar, the brand declares the boy as being someone 
in favor of genderless clothing. It seems to me that this capture and “genderlessness” turns out to be, from 
now on, the new identity. What I mean with that is that from a place of experimentation, of displacement, 
the  campaign will produce a  lustrous manual of how  to build  yourself  the  “gender‐deconstructing”  look, 
having  as  background  image  expertise  supported by  talents  of  Fashion designer Nicholas Gesquiere  and 
Fashion Photographer Bruce weber. 
Here  I would  like  to make  an  observation:  it  is  interesting  to  think  that  this  same  place  of  inhabiting  a 
frontier, carries within the absence of a referent. However, Jaden is invited to join a campaign conjugated 
on the female: a boy who will dress female clothes. 
No  doubt  that  the  Louis  Vuitton  Campaign  provokes  relevant  discussions  regarding  gender, making  the 
artificialness of this division visible. Fashion, very skillfully is dealing with ways of standing out, and subtly 
updates its discourses so that they feel more in tune with the demands of the social field that asks for ethic 
and aesthetic changes.  
Nonetheless,  we  can  not  be  naïve  to  the  point  of  forgetting  that,  an  ally  of  the  Capital,  Fashion  is  an 
efficient and formidable imagery powerhouse: it kidnaps innovation and spread it all around, making copies 
that are more jaw dropping, even though lacking some life.  It widens the catalog of ways of existing, but 
never  favors  the  emergence  of  powerful  means  of  subjectivities,  which  invent  values  rather  than  just 
reproduce them. 
I  ask  myself  if  beyond  gender‐bending,  the  most  revolutionary  act  would  not  be  simply  inhabiting  this 
transitory place. To take subjectivity, making it a field of experimentations capable of betraying established 
social conventions. Affirm oneself as a subject who chooses to occupy a transient, moving, place is different 
from accepting any kind of buyable  identity.  It  is daring  to singularize oneself, escaping pre‐made roads. 
French  philosopher  Félix  Guatarri,  along with  Brazilian  professor  Suely  Rolnik will  say  that  to  singularize 
oneself is to resist serialization. This implies fight and everyday struggling which gives way to the creation 
and circulation of different desires and sensibilities. In other words, it brings a new universe of references 
to be shared  
Of course it is way more safe to multiply identities, mainly because it makes the wheel of a so‐called‐life go 
around smoothly. But life itself is variation, multiplicity, untamable, for this same reason some feel the urge 
to  define  it  with  common‐sense  words  that  make  them  less  “rebel”.  Life  does  not  fit  entirely  on  the 
discourses  of  Fashion,  whose  main  function  is  selling  lifestyles.  Even  though  its  sophisticated 
communication  strategies may  seem  revolutionary  on  the  outside,  they  suffocate  beforehand  the  space 
necessary for other ethic‐aesthetic references develop themselves. Everything must be named as soon as 
possible.  Communicating  is  needed  because  statements  of  certainty  are  necessary.  Ambiguity  and 
imprecision are avoided at all costs. We also can not forget that on fashion everything comes previously‐
subtitled, ready‐to‐wear. 
“Maybe the spoken language, communication, has rotten. It is completely penetrated by money: not 
by  accident,  but  by  nature.  It  is  necessary  a  detour  from  the  language.  Creating  has  always  being 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1390
 
 
 
 
 
distinct  from  communicating.  The  important  may  be  creating  little  spaces  of  non‐communication, 
stoppers, to escape from the control” (DELEUZE, 1992). 
As I already have mentioned before in this work, I consider dressing as an act of creation, and therefore I 
intend to take it as a means to explore its plastic potency in order to open cracks on imprisoning identity 
logics that enclose certainties.  Is  it Utopic? Well, for that the Brazilian psychoanalyst Edson Luiz says that 
“every act of creation  is a utopic act”  (ANDRÉ DE SOUSA, 2004). And Utopia  for him  is,  interestingly, not 
something regarding an idealized imaginary field. It is rather a “cut”, something that has to stop the flux of 
the established logic and open way to other possible worlds” (idem, p.222). 
Now, we must keep with ears open to the rumors of our age. And  if  I  say rumors  is because  it  is always 
something in its formation, that claims for the subtlety of our hearing. I believe that only by doing so we go 
on getting to know the happenings around us. On the contrary,  if we are too desperate for example, we 
may end up scaring those more inaudible voices, since they are not classifiable. Maybe it is not about trying 
to assign them a specific voice, name them automatically, but rather welcome this “weird voice”, at  least 
this is how our label‐addicted ears could become able to hear unknown sounds. 
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Abstract: The topic is to investigate the impact of non‐contemporaneities in Fashion design field where the 
human abilities have an enormous echo. The term Dischronia is referred to the different temporalities (past, 
present, future) existing in our thoughts that we do not live in chronological order. Besides, we experience 
them concentrated and synchronized in a present Time. This temporal synchronization is translated in a 
dischronique present. The Time of Modern is a linear splitted in past, present, future, but in this order the 
anachronisms intervene and cause some suspensions producing an amount of so called non‐ 
contemporaneity (Enzesberger, 1991). According to Enzesberger, incoherencies exist in the human 
behaviour that lead us to resort to model from the past or, on the other hand, moving forward futuristic 
scenarios. We distinguish the same dynamics in fashion production that affect the market and the logic of 
distribution: in fact, the productions of fashion consumer goods are flanked by the manufacturing niches, 
resistant to any industrial strategy; intangible goods presuppose ICT innovation. So, Fashion system, leading 
sector of local and global economies, moving into schemes less conventional characterized by embedded 
anomalies, vice versa, by enhanced visions projecting productions in a continues updating dimension.  
 
Keywords: personal mindstyle, non‐contempraneity, trikle down effect. 
 
1. Contemporary Fashion ecosystem 
The paper presents different thematic areas that identify evolutionary paths for Fashion, distinguishing the 
components  deriving within  the  system  from  those  that  arise  in  far  areas, which  increase  the degree of 
experimentation and amplify the vision. Indisputable, fashion continuously creates and develops scenarios 
and  their  sense,  determines  the  values  which  invade  society,  by  setting  up  forms  establishes  the  new 
image,  re‐invents  languages,  facilitates  the  adoption  of  a  lifestyle  or  personal  mindstyle  and  above  all 
newest. 
It is difficult to determine how long will the new self representation as the drip mechanism, known as trikle 
down  effect  (G.  Simmel,  1904), which  characters  of  the  new  descend  from  above  expanding,  spreading 
down into a social enlarged dimension, now synchronic. The recognition and adoption of new, contains the 
characters of sharing that spread into the society to become an instrument of recognition and belonging to 
a  group,  determining  an  acknowledged  value.  The  same  value  as  determined  by  the  judgment  of  an 
individual, according to the perception and assumption of the 'new' if transferred to the social dimension is 
primarily a relational judgment. In fact, the perceived qualities belong the sphere of sensitive and involve 
intangible aesthetic and cultural values. 
The  fashion  in  this  sense  is  an  instrument  of  renewal  of  everyday  aesthetics.  It  acts  in  the  process  of 
creating the actuality of the form of things; has value what many people like, and it is not a sole judgment 
(F. Trabucco, 2015). The idea of fashion thus is stated on the ability to stay within the phenomena of daily 
life and at the same time being totally over. It denotes the dimension of human activity that continually re‐
founds the assumptions on which we build the aesthetics of daily life.  
Of which the fundamental matrix depends on the meaning that we recognize the artifacts and their form; 
the  image  is  mediated  by  communication,  by  marketing  mechanisms  which  close  in  trends  with  well 
defined  features.  The  fashion processes  in  their  complex  phenomenology,  are  an  example  fitting  on  the 
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experience of the contemporary, lending to the definition of area of human activity that spreads in the flow 
of  linear  time  a  substantial  discontinuity.  Claiming  the  relevance  or  irrelevance,  not  be  the  trendiest,  it 
triggers a mechanism of 'displacement', it feels the difference between the before and after. The relevance 
or not of fashion could be the moment when you create a dress or following, when it becomes a prototype 
for passing to the various stages of processing. 
Viceversa, the relevance is attributable to the catwalk or at the time when it shows in magazines or even 
when it comes to distribution, and you see the dress worn, crossing places and so the space and the time of 
daily  life?  For Agamben  the Fashion has  its  time  to get  its presence and  is  "constitutively  in advance on 
itself and, for this reason, also getting  late, always takes the form of an elusive threshold between a  'not 
yet' and 'no more'. 
According  to  this  meaning  if  the  Fashion  similarly  of  contemporary  involves  a  discrepancy,  being 
fashionable means at the same time being already out. This peculiar 'discrepancy' promotes the realization 
of another condition of non‐contemporaneity, that particular dynamic enclosed in the "quote"; emblematic 
case of  fashion  that  returns,  50s,  60s,  or  70s  inspired  collections  that  replicate  the  image,  the  aesthetic 
content of the given period, although the ways of its implementation are very different. 
The  observation  of  these  phenomena  with  their  reappear  also  involves  the  vision  of  the  past,  as  an 
unpredictable  dynamic  of  events  endlessly  interpretable.  This  is  as  much  true  as  the  thought  on  the 
existence of a discronique dimension of contemporary; since it is not subject to manipulation, it lets himself 
be molded under the effect of recurrent transformations which form that reservoir of non‐contempraneity 
that emerge on the surface of things and that come from far away. 
Duality  is the ground  in which the "dischronia"  (* Discronie, MA Sbordone 2012) carry out their constant 
doing and undoing, an amount of  images that  is difficult  to separate from what happened  just before or 
just after,  that equates  to balance  the past with  the  future vision and that  leaves  the  intentions and the 
contexts open and ever changing. 
The  images  are  taken  from  the  publication  Discronie  published  by  Alinea  in  2012,  collected  following 
different  trajectories.  It  comes  mostly  experiments  that  look  to  biology,  technology,  new  aesthetics, 
entertainment, etc., According to research areas such as the re‐munufacturing, the pro‐user innovation, the 
human beauty‐connection, the pro‐ creation, the hi‐performing dress, body apparel. 
	
2. Time as pastry dough 
Hans Magnus Enzensberger examines our relation to anachronism and suggests that we should consider it 
a  norm  rather  than  an  exception.  Instead  of,  seeing  Time  as  the  straight  arrow,  favoured  by  those who 
believe  in  the  ideal  of  progress,  it  represents  a  stratified  experience,  in  which  only  a  very  thin  layer  of 
novelty covers the  infinity of past  layers that remain as  latent possibilities. This temporal structure  is not 
specific  to  the  contemporary  world  and  its  love  of  recycling  and  remaking,  but  a  more  fundamental 
characteristic of human Time. 
Enzensberger  compares  this  idea  to  a  mathematical  model  called  the  “baker’s  transformation,”  which 
produces a chaotic system. This model, which has been used in fluid dynamics and quantum mechanics, is 
the mathematical equivalent to what happens to a square of dough that is rolled out to double its size, then 
folded over itself, then rolled out again, and so on, in other words a puff pastry or pâte feuilletée. 
The  movement  of  any  given  dot  within  this  transformation  ‐  for  example  a  very  small  raisin  ‐  can  be 
predicted exactly  if  its  initial coordinates are known with infinite precision. If not,  its movement becomes 
unpredictable even though it is completely determined. Enzensberger suggests that this is how we should 
view history, not as a continuous flow but as an ever‐increasing number of layers and folds, in which points 
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of  contacts  between  different  layers  are  numerous  and  unpredictable:  this  is  the  structure  of  Historical 
Time, our Time. 
With  each  leap  our  raisin  changes  places,  never  returning  to  precisely  the  same  coordinates;  each  new 
contact between different layers will produce something new, and Enzensberger concludes this analogy by 
remarking that the future is not alone unpredictable: the past is also ceaselessly transformed. 
 
3. Re‐manufacturing in mismatching of Michael Van Der Ham 
The mismatching of Van der Ham is a manual process that takes place in a few square meters, it is a case of 
'future  craftsman' which,  according  to  Sennett  (2008)  characterizes  those who  personalizing  their work, 
make  it  unique,  being  the  result  of  an  ongoing  dialogue  between  manual  and  theoretical  reflection, 
according to a constant learning process. 
The  process  of  recovering  clothes,  disused  objects,  or  even  civil  or  industrial  waste,  it  works  with  the 
collect, then are studied,  looking for the source and new placement, they are processed according to the 
different phases, disassembly, re‐state, re‐positioning for other types are mixed, they hybridize with other 
materials,  re‐working,  re‐insert,  re‐sew.  Are  re‐composed,  fulfilling  the  same  original  function,  but  in 
different contexts, others are reborn to a new life. Van der Ham has created a new style that uses quotes as 
it was in the post‐modern, his quotes constitute an ecosystem full of extraordinary combinations. 
 
     
Figure 1 ‐ 2 : Michael Van Der Ham collection S/S 2013. 
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4. Human beauty connection  
The developments of human in relation to new technologies and especially to the Internet of Things (IoT) 
releases  a  series  of  questions  about  the  future  dimension  of  Body,  in  relation  to  such  objects  as  Bruce 
Sterling calls  'biote'. According to his predictions, an  internal relational system will develop,  in short each 
other will  communicate, and because of  these challenges,  the body and  the beauty will  lose  the original 
charge, obliging man to look at himself out of unconventional patterns.  
4.1 Caterina Ciuffoletti: body thinking 
The projects that follow, formulate a scenario as ever emblematic of what the new generation think about 
the Body and its extensions or its concentrations. 
Caterina  Ciuffoletti  confronts  us  with  the  image  of  a  body  which  is  not  yet  formed:  the  man  struggles 
between the human and the not human, still  in transformation, slowing down its definition and stand by. 
The human being neutral, looks at his unmindful body, that cannot unravel itself between its origin and the 
evolution because of the unknown outcomes. 
 
     
Figure 3‐4: Caterina Ciuffoletti collection Getoutofyourskin, 2011. 
 
4.2 Lanzavecchia +Wai: body objects 
The Body objects are the result of an accurate analysis of human transformations that encounter friendly 
objects:  the  object‐extension,  the  object‐prosthesis,  or  the  object‐enabler.  Even  though,  they  are  still 
predominantly  hybrids,  in  some ways  they  are  already  conveyed  in  the  proper  way,  naturally  linked  to 
contemporary  bodies;  a  foreseeable  progress which  certainly  carries  to  a  new  aesthetic  of  useful  body‐
objects. 
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Figure 5 : Lanzavecchia + Wai, Protraction, 2008. 
5. Pro‐user innovation 
The new ways to use  things arise  from unexpected behaviours that occur and that reflect  the  insights of 
each of us, our  latent needs or  those  just  imagined  that  take  shape  from the  free and creative  thinking, 
those passed down  the  rediscovery of which  is  the beginning of  a new way of handling  things and  their 
processes.  It  promises  a  kind  of  innovation  that  starts  from  the  behaviours  (behaviour  innovation)  and 
thrives where the need for utility amplified, allowing people to act freely without force, because the things 
they suggest a utility to a high index of naturalness or artificiality. 
5.1 Hi‐performative dress, Anouk Wipprecht 
"We form the technology, and from that moment onwards technology shape us, and defines who we are as 
people.  I  started  experimenting with  these  assumptions, wondering  if,  thought  of  nothing  but  robots  to 
help us, and we build systems "host / guest" which function like robotic structures printed on our bodies? 
The technology it should become the second skin softer and heavier and robotics. I like to think according 
to schemes embryonic, organic and symbiotic. By entering technology on the body, becomes our extension, 
whilst working as a human‐system interface to connect with others, in order to communicate or defend / 
protect.  In short, everything that fashion does, only  in a more personalized and customized.  'Fashion 2.0' 
you can call it! While fashion and technology give an added value, working as a symbiotic organism». 
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Figure 5‐6: Anouk Wipprecht, Daredroid 2.0, 2011. 
6. Body apparel. Local androids 
"This  is a suit  interactive, sensitive, organic skin expressing emotions, such as between two people when 
they first met. It's all a matter of first impression. Our creation responds to the caller when you approach, 
showing a pulsing through the veins. The tension builds up, the more the viewer approaches the creation, 
and the faster the pulse. The neck, a sensual part of the body is hidden until someone dares to get in touch, 
then  the  suit  can  relax  and  show  your  vulnerable  side."  Project  by  Local  androids,  with  the  help  of 
engineers: Ralf Jacobs, Daniel Schatzmayr, Berend‐Jan van Dijk. 
    Figure 7‐8 : Local Androis, Living Organism, 2012.  
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7. Conclusions 
The  non‐contemporary  scenario  reveals  a  new  reference model  that  leads  through  processes  conceived 
during  their  implementation, extraordinarily  immune from static starting conditions, projected towards a 
type of innovation so called ‘combinatorial’ or ‘re‐ innovatorial’. The overarching message is that we are in 
the  midst  of  a  remarkable  wave  of  innovation,  with  major  advances  coming  to  fruition  across  many 
different  technology  domains,  at  more  or  less  the  same  time.  This  is  creating  fertile  conditions  for  all 
manner  of  new  products,  services  and  experiences  to  emerge  through what  economist  Hal  Varian  calls 
‘combinatorial  innovation’.  Another  way  to  put  it  is,  this  is  the  ubiquitous  computing+digital 
media+internet+physical  world  supercollider,  and  we  are  starting  to  see  the  results  of  a  very  big,  long‐
running experiment. It has become somewhat of a cliché to promise radical transformation of businesses 
through  technology,  but  just  because  it’s  a  cliché  doesn’t mean  it’s wrong. Over  the  next  several  years, 
much of the physical world will become connected into an Internet of people, places and things. This will 
fundamentally  change  the  kind  of  our  experiences with  products,  services,  environments,  organizations, 
and each other. There  is no  industry or  institution  that will be untouched;  in  retrospect we will  see  that 
traditional media companies were simply the low‐hanging fruit. Just as the Nike+running system transforms 
a shoe into a ‘networked sensor node’ and an apparel company into the host of a worldwide social media 
community, combinatorial innovation will plant seeds of opportunity and disruption widely. The sequence 
of goods’ value dissolves or it radicalizes around the hypothesis that sees the dynamics of material goods 
proceed  to  immaterial  ones,  and  then  re‐start  again  from  the  contexts  of  life,  where  the  production 
processes become instant and changeable to propose and to use in a global sharing access. 
 
References  
Agamben Giorgio, 2008. Che cos’è il contemporaneo?, Nottetempo collana I Sassi, Assago Milanese. 
Anderson Chris, 2012. “Open Source & D.I.Y. Gli atomi sono i nuovi bit”, Wired 11\11 n.32. 
Anderson Chris, 2007. La coda Lunga, Codice Edizioni, Torino. 
Doctorow Cory, 2009. Makers, A Tom Doherty Associates Book, New York. 
Doctorow Cory 2011. ©ontext, Tachyon, San Francisco. 
Enzesberger Hans Magnus, 1999. Zig Zag. Saggi sul tempo, il potere e lo stile, Einaudi contemporanea, Torino. 
Frauenfelder, M. 2010. Made by hand. Searching for Meaning in a Throuaway World, Portfolio, New York. 
von Hippel E., Katz R., 2007. “Shifting Innovation to Users via Toolkits”, in “Management Science” vol. 48 n. 7. 
von Hippel, E. 2005. Democratizing Innovation, MIT Press, Cambridge. 
Maffei, S., Rosenberg N., 1984. Dentro la scatola nera, Il Mulino, Bologna 
Micelli, S. 2011. Futuro artigiano. L’innovazione nelle mani degli italiani, I Grilli Marsilio, Venezia. 
Sennet, R., 2008. L’uomo artigiano, Feltrinelli, Milano. 
Mc Donagh, D., Hekkert P., van Erp J., Gyi D., 2004. Design and emotion: the experience of everyday things, Taylor & 
Francis, New York. 
Norman, D. A., 2000. Il computer invisibile, Apogeo, Milano. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1398
 
 
 
 
 
Peirce, C. S., James W., 2000. Che cos’è il pragmatism, Jaca Book, Milano 
Pine, J. B., 1993. Mass Customization: The New Frontier in Business Competition, Harvard Business School Press, 
Cambridge. 
Patrick, W. Jordan, 2002. Designing pleasurable products: an introduction to the new human factors, Taylor & Francis, 
New York. 
Patrick, W., Jordan, 2002. Pleasure with products: beyond usability, Taylor & Francis, New York. 
Rheingold, H., 2012. Net Smart. How to Thrive Online, Mit Press Cambridge, London. 
Sawhney, N., 2006. Cooperative Innovation in the Commons: Rethinking Distributed Collaboration and Intellectual 
Property for Sustainable Design Innovation, M. S. Media Arts and Sciences, MIT Media Laboratory. 
Serre, M., 2001. Hominescence, Le Pommier, Parigi. 
Serre, M., 2004. Les limites de l’Humain, (AA.VV. in) L’age d’homme. Ginevra. 
Serre, M., 2003.L’incandescent, Le Pommier, Parigi. 
Sterling, B., 2008. La forma del futuro, Apogeo, Milano 
Sterling, B., 2011. “Spime Watch: The Internet of Things, a Window to Our Future”, Wired Online, Beyond the Beyond. 
Tuomi, I., 2002. Networks of Innovation, Oxford University Press (OUP). 
Turkle, S., 2011. Evocative objects. Things We Thing With, The Mitt Press, Cambridge, Londra. 
van Winden, W., van den Berg L., Carvalho L., van Tuijl E., 2010. Manufacturing in the New Urban Economy, Taylor& 
Francis, New York. 
 
 
 
 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1399
 
 
 
COMMUNICATION OF A MINIMAL FASHION THROUGH ARCHITECTURE:  
AN ANALYSIS OF THE FLAGSHIP STORE OF THE FASHION DESIGNER 
HELMUT LANG 
MARIA JOSÉ SACCHETTI, MPHIL (RCA), PHD(UAL) 
Faculdade de Arquitectura, Universidade de Lisboa, m.sacchetti@clara.co.uk  
 
Abstract: This  paper  discusses  the  architecture  and  concept  of  the  flagship  store  of  the  fashion  designer 
Helmut Lang in the context of the principles of minimal aesthetic. The space under scrutiny is a 3,500‐sq‐ft 
loft, situated in Soho, Manhattan, renovated by the architect Richard Gluckman. 
It presents a contextual approach to the flagship store as a prime retail space for the designer and frames a 
historical context for the ‘presentation of goods’.  
It analyses Gluckman’s architectural principles and argues for their roots in certain aspects of early modern 
architecture and minimal art.  
It shows how the retail space embodied in tandem the principles of the architect and the fashion designer’s 
aesthetic, not only being a place suited for the designer to retail his commodities in whole, but also a stage 
for him on which to perform his brand image on a daily basis.  
It concludes that, although an example of a successful relationship between architect and fashion designer, 
the  store  did  not  fulfill  its  function  as  a  prime  retail  space  nor  did  it  satisfy  consumer  expectations.  The 
intentional  result was  a  hybrid  space where  the  boundaries  between  architecture,  art  and  fashion  retail 
were soundly blurred. The misleading dual identity of the place proved to be a setback where the consumer 
was ‘dazzled or simply confused’. Its architecture became a mysterious object, impossible to be decoded at 
the same time that it confronted, distanced and isolated the viewer in the same manner that Michael Fried 
described as to the effect of minimal sculptures.  
 
Keywords: fashion retail space, fashion communication, architecture, minimal fashion, minimal art, fashion 
consumption.   
 
1. Introduction 
My  research  focuses  on  the  identification  and  characterization  of  principles  of  a minimal  aesthetic  in  a 
strand of  fashion design,  emergent  from New York  and Paris,  from 1964  to  the present day. Within  this 
investigation, I argue that principles of this aesthetic are rooted in a preceding form of post Second World 
War  modern  architecture.  I  prove  these  using  qualitative  methodologies:  historical  methodology,  case 
studies and object‐based analyses of dress and the retail architecture of flagship stores, which draw upon 
theory as a mean of interpretation.  
This paper investigates and analyses the retail architecture of the flagship store in the context of a Minimal 
aesthetic  as  part  of  a  border  analysis  of  a  case  study  of  the  Viennese  fashion  designer  Helmut  Lang.  I 
contextualize the concept of the flagship store, and then discuss the architectural aesthetic of the American 
Richard Gluckman. I analyse Gluckman’s collaboration with the fashion designer Helmut Lang on the latter’s 
flagship store in New York, and I assess the impact of the concept of this space that embodies a Minimal 
aesthetic and in this case, its lack of success in relation to the consumer shopping experience. 
“Simplicity of shape does not necessarily equate with simplicity of experience. Unitary forms do not 
reduce relationships. They order them.” (Morris, 1996: 8)  
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2. A Contextual Approach to the Flagship Store 
When  investigating  the  retail  space  that  best  represents  a  high‐end  fashion  house  identity,  we  should 
concentrate on studying the flagship retail store. As indicated by the contemporary meaning of the name, 
this space is the leading environment in the embodiment of the fashion designer’s aesthetic. It offers not 
only an ideal setting for the designer to retail his commodities in their entirety, but also a stage for him on 
which to perform his brand image on a daily basis.  
The  flagship  store  of  the  fashion  designer Helmut  Lang  consisted  of  a  3,500‐sq‐ft  loft,  situated  in  Soho, 
lower Manhattan. The architect Richard Gluckman was responsible for the renovation of the space, which 
opened to the public in 1997 and closed by the end of 2005 when Lang sold his last share of the label he 
had created.  
Starting with a historical  context,  the beginnings of modern consumer culture can be  traced back  to  the 
mid‐nineteenth  century,  to  the  important developments  that  resulted  from  the  changes  in  consumption 
that took place  in France. One of the phenomena that emerged out of this transformation was the ever‐
increasing  significance  of  commodities  as  cultural  meanings  and  forms  of  social  distinction.  Another 
characteristic  was  the  embodiment  of  shopping  as  a  widely  satisfying  leisure  activity  or  form  of 
entertainment. 
The ‘presentation’ of goods is a concept that has been developed in parallel with the advent of advertising, 
marketing, public relations and consumer research, throughout the twentieth century. As early as 1896, the 
philosopher and sociologist Georg Simmel had articulated this tendency in the context of his analysis of the 
Berlin Trade Exhibition: 
“Where competition no longer operates in matters of usefulness and intrinsic properties, the interest of 
the buyer has to be aroused by the external stimulus of the object, even the manner of its presentation.” 
(Simmel, 1997: 257) 
In  this  short  essay,  Simmel  asserted  that  in  a  regime  of  free  competition,  production  of  goods  would 
increase supply over demand. To face this propensity, the commodities needed an additional factor besides 
utility  to  generate  sales.  This  new  value  that  Simmel  (1997:  257)  named  the  ‘shop‐window  quality  of 
things’,  referred  to  an  alluring  exterior  of  the  products  and  how  they  were  presented.    Through  the 
following decades, the presentation of the commodity became an essential part of the package offered and 
this  was  followed  by  an  orchestrated  image,  brand  identity  and  placement  in  the  right  setting  or 
architectural space.   
By the beginning of the 1980s, attention had moved from production to consumption, and the consumer 
became the ‘new’ focus of this area of social studies. As the social theorist Jean Baudrillard criticized in his 
essay on consumer society, by 1988, the West had reached a “point where ‘consumption’ has grasped the 
whole life” (1988: 33). Through the system and aesthetics of shopping, separate activities like work, leisure, 
and  culture,  became mixed  in  a  unique,  climate‐controlled,  and  domesticated  environment.  The  act  of 
consuming  started  being  treated  as  a  ‘much  more  complex  and  multi‐layered  process  than  just 
manufacturing,  advertising  and  selling  a  product’  as  the  art  historian  Cristoph  Grunenberg  (2003:  84) 
identified in the context of the exhibition Shopping: A Century of Art and Consumer Culture, shown at the 
Tate Liverpool. From then on, there has been an added value to the process: what we buy is as important 
as  where  and  how.  In  this  development,  an  essential  aim  comes  to  provide  the  consumer  with  an 
experience of some sort. One way to achieve this consists of blurring or adding to the primary functions of 
the retail space, conceptualizing it or changing its pre‐conceived image. It is in this context, once applied to 
a high‐end fashion store, that Helmut Lang’s flagship store can be placed.  
In  a  social  context,  our  act  of  shopping  for  clothing  transcends  the  simple  commercial  transaction.  It 
becomes a form of defining or re‐defining ourselves through our consumer choices – the moment, in which 
we define our allegiance or opposition to a cultural trend, fashion or style.  It  is an act of assertion of our 
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distinctive  ego  through  the  taming  of  style.  Fashion  creates  this  paradox,  namely,  the way we  strive  to 
assert our individualism through conformity in our society. 
The architectural  project  of  the  flagship  fashion  retail  space  supplies  a platform  for  a designer  aesthetic 
that  is offered  in  its wholeness  through  the display of  all  the designer’s  commodities.  The  scene on  this 
three‐dimensional stage not only appeals to a specific group of consumers joined by an identical vision but 
can only be completed by their active participation. 
From the relationship between the architect and the fashion designer a projected retail space should result 
that  will  emphasize  the  aesthetic  of  the  fashion  designer,  simultaneously  providing  an  entrenched 
connection between the space and the merchandise. From the collaboration in such a space, architect and 
fashion designer  should  achieve  a  consistent  thematic  position, which  can  be  exciting  to  knowledgeable 
shoppers regardless of geographical site.      
3. Analysis of the Architecture of the Flagship Store of Helmut Lang 
A first impression that emerges from the experience of Gluckman’s architecture for the Lang flagship store 
is the recognition of  its reliance “on the active presence of the viewer in an experience that unfolds over 
time” (A&U 2001: 34). According to his aesthetics principles, “less architectural detail and décor allows for 
more  emphasis  on  the  basic  architectural  components:  structure,  scale,  proportion, material,  and  light” 
(Gluckman 2000: 180). 
As part of my research, I attended two of Gluckman’s lectures about his projects, in which this case study 
was  discussed,  and  visited  some  of  his  architecture  besides  the  Lang’s  stores.  I  was  able  to  assert  that 
Gluckman has been consistently applying the minimal aesthetic to his architecture since the late 1970s. He 
openly admits to being highly inspired by the theory of minimal artists that he has been working with. And 
yet, he feels ambivalent about his work being labelled minimalist due to the cost of that being perceived as 
outdated or categorized as an ephemeral styled architecture, and thus taken less seriously. 
Gluckman started working with the founders of the Dia Art Foundation in New York City. This foundation 
founded  in  1974  supported  the  projects  of  several minimalists  –  Dan  Flavin,  Donald  Judd  and  LaMonte 
Young among others, providing them with exhibition and performance space.  
Gluckman  explicitly  acknowledges  that,  after  his  earlier  education  where  he  was  exposed  to  the  main 
modernist architects, this subsequent experience greatly influenced his mode of work.  
The  critic  Hal  Foster  sees  another  plausible  influence  on  the  aesthetic  principles  of  Gluckman’s  work 
(Gluckman 2000: 182‐7) and one, which corroborates my argument. Gluckman was born  in Buffalo, New 
York, a flat landscape dominated by the architecture of the grain elevators and factory plants. Foster sees 
this  cityscape  as  yielding  a  formative  influence  on  the  young  Gluckman.  This  theory  is  relevant  to  my 
argument since these industrial structures were among the first to be pointed out by European architects 
as good examples of American architecture that were dictated by function alone.  
Le Corbusier published several photographs of these buildings in l’Esprit Nouveau (1,1920: 94) and Vers une 
Architecture  (Le  Corbusier  [1923]  1998:  21‐31),  where  the  grain  elevators  were  tightly  framed,  so  the 
viewer could only focus on its functionalism. These industrial buildings not only had a futuristic appeal to 
European  architects,  but  represented  also  the  historical  precedents  for  the  rationalist  and  unadorned 
architecture that they were seeking. In 1986, the architectural critic Reyner Baham had already argued for 
the importance of these industrial buildings to European modern architecture, hailing them as a ‘Concrete 
Atlantis’ (Baham 1986). And perhaps we should not overlook the fact that the artists Dan Flavin and Richard 
Serra,  about  whom  Gluckman  acknowledges  their  influence  and  is  friends  with,  were  also  raised  in 
declining American agro‐industirals centres. 
Through the rest of  the essay, Foster was careful not to  label Gluckman’s architecture and ended up not 
placing  him with  the modernists.  Ultimately,  according  to  Foster,  Gluckman  belongs  to  a  new  group  of 
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architects  that,  since  the  late  seventies  and  early  eighties,  returned  to  the  ‘old  modernist  issue  of 
transparency’, but  in  the process, used new materials and  techniques  to address  it.  These architects use 
both ‘literal transparency’ and ‘phenomenal transparency’, terms that were made clear in the joint studies 
carried out by  the architect Colin Rowe and  the painter Robert  Slutzky, published  in 1963  (1997: 21‐55). 
Succinctly,  literal  transparency  occurs  when  deep  space  is  revealed  by  means  of  clear  glass  or  actual 
openings;  and  phenomenal  transparency when we  are  in  the  presence  of  structural  ambiguity  in which 
shallow space is implied by means of a ‘cubist’ surface that ‘interpenetrate without optical destruction of 
each other’. Once applied directly  to architecture,  literal  transparency can become a physical  fact where 
space is explicit, while phenomenal transparency may be an inherent quality of space organization, where 
space  is  implied.  Gluckman  favours  phenomenal  transparency  over  the  literal  one, which was  preferred 
until the mid‐1950s. 
Gluckman’s mode of practice plays with both transparencies – recovering a version of literal transparency 
while simultaneously developing a version of phenomenal transparency – is one of the important defining 
aspects  of  this  architecture,  and  one  that  contributes  to  the  distancing  of  the  minimal  aesthetic  from 
modernism. Foster was also unable to associate Gluckman with either of the two principal discourses of the 
1980s:  pastiche  postmodernism,  which  rejected  transparency  in  all  senses,  or  deconstructivist 
postmodernism.  To  justify  this  disassociation,  the  author  stated  Gluckman’s  own  reasons  for  his 
architecture having been  formed by his minimalist  initiation. By Gluckman’s own admission,  in  the  same 
way that abstract forms of the grain elevators most influenced Le Corbusier, Minimal art sculptures most 
influenced  him.  By  assuming  this  position,  the  architect  dissociated  himself  from  the  new  debate  on 
transparency opened up in the essay by Rowe and Slutzky.  
In his article Art and Objecthood, published in 1967, which addressed the relationship that Minimal art has 
with  its  audience,  Michael  Fried  claimed  that  Minimal  Art  could  be  thought  of  as  depending  ‘on  the 
beholder,  […]  incomplete  without  it’  and  ‘waiting  for  him’  (1968:  140).  This  intended  criticism  is 
representative of Gluckman’s primary concern when designing architectural spaces, where he aims first and 
foremost to consider the presence of the viewer and his relation to the surrounding space. He hopes that 
the viewer will be “compelled to consider his place in real space and time” (Gluckman 2000:180). 
When we are confronted with Gluckman’s architecture, the reading of the skin and surface proves to be as 
significant  as  the  perception  of  structure  and  the  space.  He  either  privileges  embodiment  or 
disembodiment  of  the  subject,  the  viewer,  resolving  these  contradictions  spatially,  usually  favouring 
phenomenal transparency over the literal transparency.  
Gluckman’s architecture is differentiated from those of his contemporaries not so much because of stylistic 
reasons  but  more  for  philosophical  ones.  As  Foster  sums  up,  using  the  notion  of  modernity  as  ‘an 
incomplete project’ (Habermas et al. 1983: 3‐15), the new group of architects that Gluckman belongs to:  
“might  use  advanced  materials,  techniques  and  structures,  but  in  order  to  register  ‘new 
phenomenologies  of  bodily  experience’,  rather  than  to  promise  a  cyberspace  beyond  such 
experience, in order to invite ‘critical reflection’ rather than to promise ecstatic illusion” (Gluckman 
2000: 187).  
This view on modernity was taken from the theorist  Jürgen Habermas, who centred his discourse on the 
aesthetic interpretation of modernity, producing simultaneously a critique of postmodernist culture (1983: 
15).  For  Habermas,  what  is  modern  conserves  a  connection  to  the  classical.  He  based  this  on  the 
assumption  that what  is  able  to  survive  the  test  of  time will  always  end  up  being  considered  ‘classical’. 
Through  that  reasoning,  we  should  accept  that  the  relation  between  ‘modern’  and  ‘classical’  loses  a 
permanent historical  reference. Following his  train of  thought, Habermas defines Modernity as  living “on 
the  experience  of  rebelling  against  all  that  is  normative”  (1983:  5)  and  this  is  the  ‘spirit’  that  the 
philosopher regretfully criticised as dying out. As a possible solution to this ‘problem’, Habermas suggested 
that  instead  of  renouncing  the  ‘project  of modernity’,  or  considering  it  as  a  lost  opportunity, we  should 
learn  from  the  mistakes  of  the  programs  that  arose  from  the  urge  to  fulfil  the  modernist  promise. 
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Moreover, he proposed to give continuity to a project that, according to him, does not yet seem completely 
fulfilled. 
Since  Foster  drew  attention  to  this  analogy  between  Habermas’  theory  and  Gluckman’s  manifested 
architectural principles, Foster’s refusal to categorize this architecture becomes in his own view justified. In 
turn, Foster suggested is that Gluckman did not really abandon modern architecture or simply allude to it, 
but  instead  the  architect  is  working  in  other  possible  ways.    By  not  being  affiliated  with  the  two main 
current  discourses  of  postmodern  architecture  –  one  that  relies  on  scenographic  surface  and  the  other, 
based  on  deconstructed  forms  –  the  critic  sees  Gluckman  in  the  process  of  developing  his  ‘incomplete 
project’. 
Focusing now on the Helmut Lang store, the organization of the space was approached in a non‐traditional 
manner,  at  Lang’s  request.    Contrary  to  the  common  denominators  of  retail  space  design,  there  is  no 
storefront window displaying merchandising, or any visible sign, only the name written in small letters on 
the glass window. Behind it, a few select pieces of clothing hang from a rack, placed in an ambiguous front 
space.  A  wide  translucent  glass  wall  draws  the  customer  to  the  rear  of  the  store,  not  before  being 
confronted by an art  installation by  the artist  Jenny Holzer – a column with a LED strip scrolling some of 
Holzer’s  characteristic  truisms.  The  season’s  merchandise  is  deliberately  ‘hidden’  behind  four  black 
monolithic units, placed in rigorous formation, which are directly inspired by the sculpture The Elevens Are 
Up  (1963)  (Storr  1998:  156‐7)  by  Minimal  artist  Tony  Smith.  Gluckman  had  experienced  the  scale  and 
aesthetic severity of this sculpture in 1985 when it was installed at the Paula Cooper Gallery in New York. 
The succession of these elements plays  intentionally on our preconceived idea of the art gallery of which 
there are so many in this area of the city. There is a deliberate lack of display of the retail merchandising. If 
we came solely  for  that, we had to perform the part of  finding  it.   Gluckman and Lang’s  intentions were 
that “the client/protagonist experiences the unveiling of merchandising and the development of character 
through the act of shopping.” 
Before the closure of Lang’s store in 2005, I was able to observe and experience its space several times, and 
I  argue  that  the  store didn’t  fulfil  its  function  fully  nor did  it  satisfy  consumer expectations. While  still  a 
novelty,  the  store  had  seemed  to  accomplish  a  number  of  different  intentions.  It  propelled  sales  of  the 
merchandising, established the company’s presence in the New York market, and attracted a cult following 
through  the  overall  concept  and  interior  architecture.  The  latter  gained  an  award  from  the  American 
Institute of Architects in 2000 (Architectural Record, 2000).  
But once past  the  test of  time,  I  believe  the  store  started  showing  signs of  inadequacy as a prime  retail 
space. For the unaware shopper, it was a deceptive area. The fact that the space was not signalled implied 
our pre‐knowledge of its existence and of the nature of its contents, which is not conducive to gaining the 
kind of exposure that generates sales. From the entrance, the space was easily mistaken for an art gallery 
by the unacquainted. It succeeded in looking framed itself and providing a frame for the clothes, which, in 
turn, were sublimated to an art form. Lang chose to intellectualize the commodities even further than they 
had already been, in order to re‐assert their exclusivity. Choosing artists to collaborate with him, he created 
a space that was a gallery with clothes, or clothes that hung as objects in a gallery. The whole became so 
unified  that  it  invited  contemplation  instead of  interaction.  The merchandise,  never  immediately  visible, 
played a second fiddle to the surroundings. The result was a hybrid space where the boundaries between 
architecture, art and fashion retail were soundly blurred.  
The misleading dual  identity of  the place succeeded  in  intimidating potential new clients, preventing  the 
non‐savvy or  less brave  to  venture  in. Once  inside,  the  lack of  exposed products made  some consumers 
experience a discomforting self‐consciousness and gave them the impression that it was they who were on 
display.  
The mathematical placement of the monolithic units with their black walls facing the entrance of the store 
became critical in establishing the particular quality of the architectural work and the way it was received. A 
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parallel  can  be  traced  between  their  effect  and  the  one  of  the Minimal  sculptures  as  described  by  the 
Minimal artist Robert Morris in the mid‐1960s: 
“One is more aware than before that he himself is establishing relationships as he apprehends the 
object from various positions and under varying conditions of light and spatial context. […] Much of 
the  new  sculpture makes  a  positive  value  of  larger  size.  It  is  one  of  the  necessary  conditions  of 
avoiding intimacy“ (1993: 15). 
The impression that the place caused takes us back to the concept of ‘phenomenal transparency’, which as 
Foster  criticized,  can  ‘also dazzle or  simply  confuse’.  “What elicits  contemplation  in a private  setting  can 
produce mystification  in  a  public  setting”  (Gluckman 2000:  186):  this was  the  result  of  the Helmut  Lang 
store. 
The philosopher Guy Debord, in his critique of consumer capitalism, alluded to this effect also when writing 
about  spectacular  consumption  (Debord  [1967]  1994:  136‐7).  The  architecture  can  be  beautiful  and 
enigmatic,  but  spectacular  in  a  negative way.  It  risks  becoming  perceived  as  an object‐fetish,  difficult  to 
decipher. 
The architecture of the store became a mysterious object. Its structure and construction were impossible to 
decoded. Furthermore, it confronted, distanced and isolated the viewer in the manner described by Fried 
as  to  the  effect  of  minimal  sculptures  (Fried  1968:  140).  The  client  became  inadvertently  a  participant 
element of the theatrically of the space through the act of shopping.  
In conclusion, as consumer expectations rise, retailers from all levels have to rethink their relationship with 
the built environment. Helmut Lang was among the first to seek an alternative type of commercial venue of 
this  kind.  Consequently,  the  space  also  became  an  experiment  waiting  to  be  analysed.  Lang  chose  to 
intellectualize  the  commodities  even  further  than  they  had  already  been,  in  order  to  re‐assert  their 
exclusivity. Choosing artists to collaborate with him, he created a space that was a gallery with clothes, or 
clothes that hung as objects in a gallery. A further problem with this concept is that Lang restricted his own 
brand’s  appeal  to  an  even  smaller  elite.  In  order  to  control  the  exclusive  image  of  the  brand within  his 
aesthetic  principles,  Lang  would  have  had  to  pursue  new  clients  using  other  traditional  channels,  like 
magazine spreads or billboard advertisements, or even research new ways of marketing (Savage 1991: 69). 
This necessary follow‐up approach didn’t take place because of a  lack of  investment from his backer, the 
Prada group. Lang sold his last shares in the company and the store closed soon after in 2005. 
4. Conclusion  
In  the  last  decade,  this  form  of  retail  concept  has  been  evolving  swiftly,  and  is  becoming  an  important 
subject of critical reflection by architects and critics of consumer culture. The idea of the ‘flagship’ retail is 
expanding to a new debatable concept called ‘epicentre’, where the notion of exclusiveness of a brand and 
its retail spaces have been rethought. A group headed by the architect Rem Koolhaas has researched retail 
architecture at Harvard University and developed this particular concept in the last few years.    
The  act  of  shopping  has  become  more  than  ever  before  an  arena  of  experiences,  rather  than  one  of 
commodities. The boundaries between retail, exhibition and art  continue to be  intentionally blurred, but 
the customers seem to react best to interaction and technology‐inspired entertainment, conducive to lively 
in‐store experiences.  
In 2001 Helmut Lang’s backers unveiled the first ‘epicentres’ for their Prada label, planned by Koolhaas, but 
as mentioned before,  there was no visible  investment  in  the  ‘Helmut Lang’  label. After  the main owners 
acquired Lang’s remaining shares, the company was up for sale. By 2007 the  ‘Helmut Lang’  label  found a 
new  holder  and  it  was  successfully  sold  to  the  Tokyo‐based  company  Link  Theory  Holdings,  which  re‐
launched the clothing line in New York in September 10, 2007. 
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As for Lang himself, although he became separated from the company that he created twenty years ago, 
the separation is not precise. By 2006, the designer started re‐inventing himself solely as an ‘artist’. In this 
vein, he launched the site www.helmutlangstudio.com where some of his individual past work is on show 
but this time interlaced with other new work, or used in a different concept or approach. Along with Lang’s 
biography  is  the  record  of  past  and  upcoming  exhibitions,  posted  along with  links  to  some other  fellow 
artists that he feels affinities with. Overall, a virtual place where his new or old work is to be seen from the 
perspective of a work of art. 
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Resumo: O presente estudo tem por objetivo analisar e expor o processo de criação das indumentárias do 
grupo Boi de Morros, conjunto com grande expressividade de uma das manifestações culturais mais 
reconhecidas do Brasil: o Bumba Meu Boi. A associação do Boi de Morros se difere de outras devido à sua 
organização de trabalho, tendo diferentes artesãos responsáveis pela criação, execução de vestes e 
execução dos acessórios. Há também a preocupação com inovação anual e o empenho em criar uma 
linguagem visual que relacione os figurinos dos personagens envolvidos na dança. Este conjunto de 
indumentárias é mostrado antes de cada temporada de apresentações no palco de um dos teatros da 
cidade de São Luís, capital do estado do Maranhão, aproximando‐se do formato de um desfile.  Apesar de 
não possuírem formação na área de moda, os responsáveis pelo processo de criação e organização 
aparentam aspirar certas características próprias da atividade do estilista, diferente de outros grupos de 
Bumba Meu Boi que não possuem inovações significativas de ano para ano e cujo artesão é responsável por 
todas as fases do processo, desde a concepção até a execução. 
 
Palavras chave: indumentárias, Bumba Meu Boi, criação. 
 
1. Introdução 
Este  artigo  tem  como  objetivo mostrar  o  processo  de  criação  das  indumentárias  de  um  dos  grupos  de 
Bumba Meu Boi, o Boi de Morros, considerado tradicional e de grande expressão no estado do Maranhão 
(Brasil) cuja particularidade em relação aos demais é a divisão do trabalho e a necessidade de expressar um 
novo tema a cada temporada. Esta análise é recorte de uma dissertação de programa de pós‐graduação em 
nível  de  mestrado  desenvolvida  em  2014  e  2015  e  que  trata  também  do  processo  de  produção  das 
vestimentas1. 
As festas juninas ocorrem em todo o Brasil no mês de junho em homenagem a três santos: Santo Antônio 
(dia 13 de junho), São João (dia 24 de junho) e São Pedro (dia 29 de junho). Diversos tipos de manifestações 
ocorrem em todos os estados do Brasil, mas no Nordeste, destaca‐se a organização de grupos de danças 
folclóricas tradicionais que atraem turistas de todo o Brasil neste período (Rios, 1999). 
A celebração do Bumba Meu Boi ocorre no estado do Maranhão, inicia‐se também em junho e segue até 
setembro, sendo que, neste mesmo período, algumas manifestações culturais que têm o boi como figura 
central ocorrem também em outros estados. No Maranhão, esta brincadeira ganhou contornos específicos, 
devido  à  rica  mistura  cultural  dos  povos  que  habitaram  o  estado  originalmente,  incluindo  europeus, 
africanos  e  indígenas.  Prova  de  sua  distinção  é  o  fato  de  que  hoje  a  manifestação  possui  o  título  de 
Patrimônio  Imaterial  dado  pelo  Instituto  do  Patrimônio Histórico  e Artístico Nacional  (Iphan),  título  este 
recebido a 30 de agosto de 2012.   
                                                            
 
1 A pesquisa de mestrado está em desenvolvimento na Faculdade de Arquitetura e Urbanismo da Universidade de São 
Paulo (Fau‐Usp) sob orientação do Prof. Dr. Luís Cláudio Portugal do Nascimento. 
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Apesar das mudanças ocorridas nas apresentações com o passar do tempo, o enredo que dá origem a todo 
o  folguedo  permanece  o mesmo:  Pai  Francisco,  um  escravo  negro  que,  para  satisfazer  o  desejo  de  sua 
esposa grávida Catirina, captura o boi preferido do amo da fazenda onde trabalha para retirar sua língua e 
dar de comer à gestante. O amo então manda os fazendeiros à procura do boi, encontrando‐o sem vida. É 
então que entram os pajés cujo papel é ressuscitar o animal e assim festejar novamente as glórias do boi de 
São João.  
Cada grupo de Bumba Meu Boi possui uma forma de representar este enredo,  retirando ou adicionando 
personagens  secundários  à  encenação.  No  entanto,  os  arranjos  possuem  particularidades  quanto  às 
indumentárias dos brincantes, ao artesanato, à música e à dança, fazendo com que cada apresentação seja 
única aos olhos do público. 
Visto que é uma das celebrações mais populares do Maranhão, foi necessário estabelecer uma classificação 
que compreendesse as particularidades das organizações do Bumba Meu Boi. Assim, o Iphan, assumindo a 
linguagem popular que dá origem ao termo, assume a classificação por “sotaque”, ou seja, características 
sociológicas  e  artístico‐expressivas  em  comum  a  alguns  grupos  (Iphan,  2011).  Nota‐se  que  o  sentido  da 
definição  de  sotaque  não  é  a  oficial  da  língua  portuguesa,  mas  o  sentido  do  vocabulário  popular 
desenvolvido entre as comunidades que participam deste tipo de festividade.  
O trabalho completo procurou analisar quatro dos cinco sotaques mais comuns do Maranhão, no entanto, 
para este trabalho, foi selecionado o Boi de Morros, classificado como “sotaque de orquestra”. Esta escolha 
se  deu  pela  forma  de  organização  da  produção  das  vestimentas  dos  cento  e  sessenta  componentes, 
organização singular em relação aos demais grupos que será melhor debatida adiante. 
2. Desenvolvimento 
2.1 Histórico do grupo de Bumba Meu Boi de Morros 
Em 1976, a diretora da Escola Normal Monsenhor Bacellar,  localizada no município de Morros, região do 
Baixo Munim no Maranhão,  decidiu  dar  início  à  brincadeira  com os  alunos da  escola  com o objetivo de 
resgate  da  cultura  por  parte  dos  professores,  amigos  e  estudantes.  No  primeiro  ano,  o  boi  se  chamou 
“Alegria  dos  Estudantes”  e  conta‐se  que  as  indumentárias  não  passavam  de  incrementos  de  peças  da 
vestimenta tradicional da brincadeira usadas sobre a farda da escola, como cocares, golas e chapéus de fita. 
O  último  ano  da  brincadeira  realizada  dentro  da  escola  foi  1979,  pois  a  principal  idealizadora  da 
brincadeira,  a  senhora Maria Marlene  Ferreira  Lobato  iria mudar‐se  para  a  capital,  além da  escassez  de 
recursos que também teriam dificultado a execução da brincadeira. Temendo o fim das apresentações, a 
senhora Marlene entra em contato no mesmo ano com o senhor José Hugo Lobato, apelidado de “Zuza”, 
sugerindo que este tomasse conta da administração da brincadeira. (Marques, 2007) 
Os membros da família Muniz Lobato entrevistados para esta pesquisa lamentam o fato de que o senhor 
“Zuza” só pôde presenciar mais três anos da cerimônia. Contam que, em seu leito de morte, o senhor Hugo 
pediu à esposa e a seu filho, José Carlos Muniz Lobato, que não deixassem de celebrar a brincadeira. No 
entanto,  no  ano  de  1982,  o  grupo  não  se  apresentou  devido  ao  luto  pela morte  de  seu  dirigente.  José 
Carlos Muniz Lobato, no ano seguinte, assume a direção da associação desde então, dividindo as  tarefas 
com diversos familiares. No entanto, nos dois anos de pesquisa que se passaram foi notória a participação 
e empenho de sua filha Clarissa Ferreira Lobato.  
São  muitos  os  envolvidos  na  organização  e  confecção  de  todas  as  peças  que  compõem  os  figurinos 
utilizados  nas  apresentações  anuais,  estrutura  esta  que  será  descrita  mais  adiante  com  o  objetivo  de 
compreensão desta cadeia de produção singular. Se no  início o grupo era  formado por vinte  integrantes, 
hoje o grupo conta com cento e sessenta integrantes. 
Clarissa  Lobato  Ferreira  está  envolvida  em  todas  as  fases  do  processo,  desde  a  seleção  dos  elementos 
dançantes, o contato com profissionais que farão parceria com o grupo, a organização geral dos ensaios, 
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até a concepção das  indumentárias, a compra de material para executá‐las e o plano de execução. É ela 
também supervisiona a confecção das peças que são feitas por famílias no município de Morros, pela sua 
própria  família em Morros e São Luís. Fora os  indivíduos que participam do bordado das peças, a  família 
possui parceria com o “criativo” (termo utilizado pelo próprio), uma pessoa que há anos cria e desenha a 
ideia inicial dos trajes de acordo com o tema estabelecido para o ano. 
2.2 Figurinos dos personagens 
Para os fins deste trabalho, optou‐se pela exposição das imagens a fim de que se possa ter noção geral das 
indumentárias  produzidas  para  cada  personagem.  Cabe  ainda  frisar  que  a  maior  parte  das  imagens 
mostradas  a  seguir  não  foi  feita  por  fotógrafos  profissionais  ou  com  técnicas  avançadas.  As  imagens  a 
seguir foram feitas em julho de 2014 durante o evento Maranhão Vale Festejar no município de São Luís, 
capital maranhense. 
         
           Figura 1: Índia.                  Figura 2: Índia  destaque.               Figura 3: Índio destaque. 
           Foto: Luísa S.R.Brandão.              Foto: Luísa S.R.Brandão.                     Foto: Luísa S.R.Brandão. 
      
          Figura 4: Índios dançando.                                                                           Figura 5: Cocar do índio destaque   
          Foto: Luísa S.R.Brandão.                                                                                             feito com lápis de cor. 
                           Foto: Luísa S.R.Brandão. 
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       Figura 6: Vaqueira de fita dançando.    Figura 7: Vaqueira de fita.               Figura 8: Det.calças das vaqueiras. 
          Foto: Luísa S.R.Brandão.              Foto: Luísa S.R.Brandão.                     Foto: Luísa S.R.Brandão. 
       
Figura 9: Vaqueiro de fita dançando.     Figura 10: Detalhe frontal do chapéu.   Figura 11: Det. Posterior do chapéu. 
          Foto: Luísa S.R.Brandão.                 Foto: Luísa S.R.Brandão.                 Foto: Luísa S.R.Brandão. 
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           Figura 12: Vaqueiro campeador.                Figura 13: Amos cantores.                 Figura 14: Catirina. 
           Foto: Luísa S.R.Brandão.                 Foto: Luísa S.R.Brandão.                 Foto: Luísa S.R.Brandão. 
Notou‐se o amplo uso de penas tingidas ou não, pedrarias multicoloridas, canutilhos, miçangas e tecidos 
grossos que são mais resistentes aos movimentos necessários para as numerosas apresentações. No cocar 
de um dos tipos de índios, vê‐se o uso de lápis de cor, dando coloração à peça. Percebe‐se também que há 
diferentes cores predominantes utilizadas para cada bloco de integrantes. Esta sequência cromática pontua 
os  tempos  e movimentos  da  apresentação,  sendo  que  no  início  do  auto,  cada  bloco  de  personagens  é 
apresentado em sequência, até que todos se unam para dançar as toadas. 
Quanto às técnicas, as pedrarias foram aplicadas sozinhas em alguns acessórios e em outros, foram unidas, 
formando  figuras  pouco  complexas  como  flores.  Os  canutilhos  e  miçangas  foram  utilizados  de  três 
maneiras: bordados aplicados diretamente no tecido das peças, fileiras de canutilhos formando franjas que 
contribuem para o efeito do movimento durante a dança e canutilhos formando o acabamento do bustiê e 
cocar, tendo sido aplicados de maneira a assemelhar‐se à trama de uma corda. Vê‐se também o amplo uso 
de pintura à mão, como nos coletes dos vaqueiros campeadores, vestido da personagem Catirina e vestes 
dos amos.  
Para análise do processo de criação das indumentárias, duas pessoas foram formalmente entrevistadas: 
 Entrevistado 1: responsável pela concepção, senhor de meia idade do sexo masculino, residente no 
município de São Luís, cuja identidade será preservada; 
 Entrevistada 2: Clarissa Ferreira Lobato, dirigente jovem do sexo feminino, residente no município 
de São Luís2. 
2.2.1 A concepção dos figurinos 
O processo de criação destas indumentárias é concentrado em duas pessoas: a dirigente Clarissa Lobato e o 
Entrevistado  1.  A  entrevista  foi  feita  no  dia  5  de  maio  de  2015  com  a  presença  da  dirigente  que  tem 
                                                            
 
2 A dissertação total contou também com entrevistas com os artesãos que produzem as vestimentas, além de outros 
diálogos  informais  estabelecidos  durante  as  visitas  feitas,  gerando  um  grande  número  de  informações 
complementares à análise elaborada. Para o objetivo do presente artigo, focou‐se no processo de criação que guia a 
produção das pessoas que executam. 
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participação  ativa  na  concepção  do  conjunto,  aspecto  deixado  claro  frequentemente  pelo  próprio 
entrevistado. 
Segundo  o  Entrevistado  1,  há  dezoito  anos  é  responsável  pelo  desenho  dos  figurinos  deste  grupo  e 
recentemente tem se envolvido também com outros grupos, apesar de ressaltar o comprometimento que 
tem de  guardar  em  sigilo  as  definições  do  Boi  de Morros  ano  a  ano.  Sua  entrada  para  o  grupo  se  deu, 
inicialmente,  quando  ele  assumiu  o  papel  de  vaqueiro  de  fita.  Incomodado  com  alguns  aspectos  da 
indumentária,  realizava  modificações  em  suas  próprias  peças,  o  que  despertou  a  atenção  dos  demais 
componentes do boi. Quando o desenhista (assim designado pela dirigente) anterior se desligou do grupo, 
o entrevistado foi convidado a assumir o papel. Seu relato mostra‐se rico em detalhes: “Faz uns três anos 
que eu ‘tô’ meio que afastado, eu só ‘tô’ com concepção de figurino mesmo e confecção das cabeças das 
meninas e dos meninos”. A “cabeça”, na realidade, diz respeito aos cocares dos índios e índias, peças cujas 
estruturas foram mostradas no fim desta entrevista. 
O tema de cada ano é escolhido no seio da família Muniz Lobato, com aparente peso de decisão por parte 
do  dirigente  e  amo  Luiz  Carlos Muniz  Lobato.  No  entanto,  o  desenvolvimento  dos  figurinos  a  partir  da 
escolha do tema fica sob a responsabilidade de sua filha e do Entrevistado 1. Este afirma que: “Eu desenho, 
ela já olha o desenho e já sabe o que é, vai e compra, a gente só se fala por telefone. Sempre assim”.  Pela 
análise de seu relato, entende‐se também que os temas são baseados em passagens bíblicas, relacionadas 
à  característica  religiosa  do  período  junino.  A  dirigente,  no  entanto,  deixa  claro  que  esta  preocupação 
surgiu somente há oito anos, pois antes os temas eram questões de cunho social como o papel da mulher, 
a democracia, liberdade, entre outros. 
Pouco foi dito em relação à inspiração para idealização dos figurinos, porém, algumas partes da entrevista 
foram significativas para compreender a relação do Entrevistado 1 com a mídia e a festa do Carnaval no Rio 
de Janeiro: “No ano passado, quando eu criei, eu não tava aqui, eu tava no Rio, onde eu desenhei  (...) eu 
sempre gostei de degradé, aí uma vez olhando no Rio o lápis de cor numa escola de samba, muito lápis no 
chão, aí me veio a ideia de usar o lápis de cor na concepção das roupas dos meninos (índios) que têm um 
certo destaque no boi”. E ainda sobre outros anos, afirma: “Tinha uma certa restrição por causa da tradição 
(...) lá nesse outro grupo, é um grupo onde eles não seguem a tradição como nós seguimos. Então lá se eu 
colocar a  ‘nave da Xuxa’ para os brincantes  saírem de dentro, pode. Então é  isso que eles querem”.  Esta 
afirmação  indica  também  a  preocupação  com  a  escolha  dos  materiais  para  que  as  indumentárias  não 
tenham  similaridades  com  as  fantasias  dos  blocos  carnavalescos  do  Rio  de  Janeiro.  No  entanto  esta 
preocupação,  ele  esclarece,  vem  da  dirigente  que  o  acompanha:  “E  Clarissa  já  ‘me  barrou’ muito  nisso, 
porque se ela  fosse atrás, eu colocava um carnaval mesmo. Ela  sempre me freia. Por exemplo: o LED. Eu 
sempre quis colocar LED no Boi de Morros, ela diz que não pode porque não é tradicional, vai ficar muito 
carnavalizado”, afirma ele sobre o dispositivo de diodo emissor de luz utilizado para iluminação pontual em 
projetos  iluminação,  decoração  e  moda,  elemento  que,  inclusive,  já  foi  adotado  por  outros  grupos  na 
capital maranhense.  
Outra  ferramenta  citada  para  busca  de  referências  para  concepção  é  a  internet. O  entrevistado  narra  o 
processo de utilização: “Primeiro eu procuro algo sobre o tema que ele (o dirigente) me deu, uma imagem. 
Aí, baseado nesta  imagem eu vejo a cor mais  forte, daí vejo se realmente tem a ver com o que eu quero 
falar, mas nunca busco material (...) eu não coloco nada onde ali não tem um sentido”. Alguns textos sobre 
cores  também  ajudam  a  definir  as  justificativas  no  uso  das  cores  para  vestimentas  específicas.  A 
coordenadora completa que há sempre preocupação com a sequência de cores em relação à apresentação, 
especialmente na sequência de coreografias. 
Existe a intenção de inovar a cada ano, mas no sentido de modernizar a roupa, para que cada temporada 
anual de apresentações do grupo seja caracterizada por diferenças perceptíveis para o público. Portanto, a 
inovação  possui  limites,  ainda  que  abstratos  e  determinados  pelos  dirigentes.  Cita‐se,  por  exemplo,  a 
modernização dos cortes dos saiotes, a eliminação das golas das  índias e substituição por um bustiê que 
tem como base o sutiã (roupa íntima feminina) comprado no mercado local. Apesar destas modernizações, 
os entrevistados  justificam que existe um  limite considerado aceitável entre o que pode ser considerado 
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inovação  e  o  que  pode  ser  identificado  como  descaracterização,  especialmente  quando  comparam  a 
produção de outros bois que se inspiram em outras manifestações da cultura  popular. Cuida‐se para que o 
Bumba Meu Boi não seja confundido com outras  festas  tradicionais do Maranhão. A definição dada pela 
administradora participante desta entrevista é a de “Boi estilizado”. 
Quanto à escolha das cores, os setores de dançantes são chamados pelo entrevistado de “naipe”, fazendo 
alusão  aos  valores  das  cartas  de  baralho.  Ele  afirma:  “Às  vezes  parece  tudo  igual  por  causa  do  estilo.  A 
gente já fixou um estilo”. Acredita‐se que o estilo citado pelo desenhista refere‐se aos detalhes e técnicas 
utilizadas ano a ano com aplicações diferentes. A caracterização de personagens como “naipes”  também 
deixa clara a relação de diferenciação e peso simbólico relacionado a cada conjunto de personagens. 
O planejamento inicial das  indumentárias é feito a partir de um esquema desenvolvido pelo entrevistado 
que se intitula “criativo”. Ele justifica: “Eu não tenho os traços tão bons, eu não tenho traço de desenhista 
profissional,  eu  sou mais  criativo que desenhista.  E  eu  também não  sou estilista  porque eu não desenho 
vestido (...) pra mim, basta Clarissa olhar e entender o que eu ‘tô’ querendo passar pra ela”. A partir desta 
afirmação é possível depreender que não houve educação formal para o desenvolvimento da atividade que 
este  senhor desenvolve há quase duas décadas,  no entanto,  pelo  seu histórico,  é possível  dizer que  sua 
associação com o grupo rendeu‐lhe certo reconhecimento, o que fez com que outros grupos procurassem 
seu trabalho.  
Estes desenhos possuem cores, texturas e colagens, como pode ser visto nas figuras a seguir. 
       
           Figura 15: Esquema da roupa                   Figura 16 : Esquema da roupa                   Figura 17:  Esquema da roupa 
                       dos vaqueiros.                        das índias.                                     dos índios . 
          Foto: Luísa S.R.Brandão.              Foto: Luísa S.R.Brandão.                Foto: Luísa S.R.Brandão. 
Quanto à busca por  conforto,  segundo Clarissa  Lobato, há adaptação de peças para que não haja danos 
físicos aos brincantes, pois os eventuais desconfortos como peças apertadas podem causar desistência por 
parte dos participantes, especialmente os selecionados há menos tempo.   
A  partir  da  análise  dos  relatos  descritos,  é  possível  compreender  que  o  processo  de  concepção  das 
vestimentas não possui  interferências por parte dos artesãos que participam da  rede de produção como 
mão  de  obra  qualificada  o  suficiente  para  executar  o  que  foi  previamente  estabelecido  pelos  dois 
indivíduos supracitados. Os usuários também não são incluídos no processo, cabendo aos criadores pensar 
no  que  pode  vir  a  ser  confortável  durante  a  utilização  nas  inúmeras  apresentações  do  período  festivo 
ocorridos anualmente. 
Na  descrição,  algumas  ferramentas  são  citadas  como  mais  frequentemente  utilizadas  para 
desenvolvimento das vestimentas. São elas: internet, festas carnavalescas cariocas e mídia televisiva.  
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Atualmente,  os  temas  são  de  natureza  evangelizadora  com  base  nas  definições  do  principal  dirigente. 
Outros participantes do grupo não interferem nesta decisão, cabendo‐lhes apenas a adaptação dos outros 
aspectos artísticos componentes das apresentações, a exemplo das coreografias e as indumentárias. 
3. Considerações Finais 
O Boi de Morros diferencia‐se dos outros corpos sociais pesquisados devido ao processo de criação descrito 
acima e também pelo seu processo de produção. Em outras formações da celebração folclórica, os artesãos 
responsáveis pela criação são também responsáveis pela compra do material e execução das peças, tendo 
controle sobre  todo o processo. No grupo em questão existe uma divisão de trabalho não percebida em 
outros,  sendo  que  a  pessoa  que  coordena  o  processo  e  compra  os  materiais  participa  parcialmente  da 
criação.  
A concepção principal é feita por um artesão, mais experiente e que produz somente a parte mais alegórica 
das  indumentárias dos  índios  (os cocares), distribuindo o restante do trabalho para outros artesãos. Este 
indivíduo  que  se  intitula  “criativo”  por  não  ter  tido  educação  formal  para  que  pudesse  obter  um  título 
oficial, utiliza a internet e a mídia televisiva para idealizar todas as peças que precisam ser inéditas a cada 
temporada.  O  foco  desta  criação  é  estético  e  psicológico  mais  que  ergonômico  ou  antropométrico, 
procurando  adequar  a  criação  ao  tipo  de  apresentação  de  cada  integrante  e  leva  em  consideração  até 
mesmo o efeito cenográfico da indumentária de acordo com o tipo de coreografia executado. 
O  produto  final  de  todo  o  processo  é  exposto  à  comunidade  em  um  evento  organizado  pela  direção 
chamado “Noite da Indumentária” que, no ano de 2015, ocorreu dia 6 de junho no Teatro Arthur Azevedo 
na capital maranhense. Esta apresentação contou com o desfile de alguns representantes de cada conjunto 
de personagens e uma explanação oral dos conceitos que guiaram a criação daquele ano. 
Um  dos  aspectos  notórios  nas  narrativas  dos  entrevistados  é  que  a  necessidade  de  inovação  impõe 
também novas maneiras de organizar a comunidade envolvida na produção do artesanato da manifestação 
folclórica do Bumba Meu Boi.  
Registros fotográficos desde a década de 1980 foram mostrados pelos integrantes consultados na pesquisa 
e  transparecem  relevantes  transformações  nas  vestimentas  se  comparadas  aos  anos  atuais.  Sugere‐se 
portanto que, para análises  futuras, as produções de cada ano sejam comparadas para que seja possível 
traçar as mudanças também de material e técnicas utilizadas nas  indumentárias deste grupo ao longo do 
tempo.  
 
Referências 
Iphan, Instituto do Patrimônio Histórico e Artístico Nacional. 2011. Bumba‐meu‐boi: som e movimento. São 
Luís, IPHAN/MA. 
Marques, Ester. 2007. Genealogia. Boi de Morros [Online]. Disponível em: 
http://boidemorros.com/pagina_historico.php. [Acessado em 5 set de 2015]. 
Rios, A.F. 1999. Tradição e Modernidade (monografia de conclusão do curso de Ciências Sociais, não publicada). São 
Luís, Universidade Federal do Maranhão. 
 
 
 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1415
 
 
 
BUMBA‐MEU‐BOI FROM MORROS (MA): CREATION OF COSTUMES 
LUÍSA SOPAS ROCHA BRANDÃO1 
1 University of São Paulo ‐ USP, luisasrbrandao@gmail.com  
 
 
Abstract: This study aims to analyze and expose the creation process of costumes of the group 'Boi de 
Morros’, a troupe that represents with great expressiveness one of the most recognized cultural events in 
Brazil: the Bumba‐Meu‐Boi. The group 'Boi de Morros’ differs from others because of its organization's 
work, having different artisans responsible for creation and execution of costumes and accessories. There is 
also a preoccupation with the annual innovation, and the commitment to create a visual language that 
associates the costumes to the characters involved in dance. This costume set is shown before each season 
of performances on the stage, in one theater of the city of Sao Luis (Maranhão state capital), approaching 
to a fashion show format. Although they have no training in fashion, those responsible for the process of 
creation and organization seem to aspire to certain characteristics of the stylist activity ‐ unlike other groups 
of Bumba‐Meu‐Boi, which do not have significant innovations from year to year and whose craftsman is 
responsible for all stages of the process, from conception to execution. 
 
Keywords: costumes, Bumba‐Meu‐Boi, creation. 
 
1. Introduction 
This article aims to show the creation process of the costumes of a group of Bumba‐Meu‐Boi, the 'Boi de 
Morros',  considered  traditional  and widespread  in  the  state  of Maranhão  (Brazil), whose  particularity  in 
relation  to  others  groups  is  the  division  of  labor  and  the  need  to  express  a  new  theme  each  year.  This 
analysis is cut out of a Master's dissertation developed between 2014 and 2015, which also deals with the 
costumes’ production process. 1 
The June Festivals take place throughout Brazil in the month of June in honor of three saints: St. Anthony 
(June 13), Saint John (June 24) and St. Peter (June 29). Several types of events occur in all states of Brazil, 
but  in  the Northeast  stands  out  the  organization  of  traditional  folk  dance  groups, which  attract  tourists 
from all over Brazil during this period (Rios, 1999). 
The  celebration  of  the  Bumba‐Meu‐Boi  takes  place  in  the  state  of Maranhão,  also  starting  in  June  and 
lasting until September; and in this same period, some cultural events that have the ox as the central figure 
also occur in other states.  In Maranhão, this celebration has gained specific contours, because of the rich 
cultural  mix  of  people  who  originally  inhabited  the  state,  including  Europeans,  Africans  and  Native 
American  Indians.  Proof  of  its  distinction  is  the  fact  that  today  this  event  has  the  title  of  Immaterial 
Heritage, given by the National Historic and Artistic Heritage  Institute  (IPHAN), a title received on August 
30, 2012. 
Despite the changes in the presentations over time, the plot that gives rise to all the festivity remains the 
same: Father Francisco, a black slave, to satisfy the wish of his pregnant wife Catirina, captures the lord’s 
favorite ox, to remove its tongue and feed the pregnant woman. The Lord then sends the farmers in search 
                                                            
 
1 The Master's research is in development in the School of Architecture and Urbanism of the University of São Paulo 
(FAUUSP), under the academic advising of PhD Professor Luís Cláudio Portugal do Nascimento. 
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of  the ox,  finding  it  lifeless.  In  this moment come to  light  the pajés  (a  type of shamans) whose role  is  to 
revive the animal and so again celebrate the glories of St. John's ox. 
Each Bumba‐Meu‐Boi group has a particular way of representing this plot, removing or adding secondary 
characters  to  the  play.  The  arrangements  have  particularities  about  the  players’  costumes,  crafts, music 
and dance, making each presentation unique to the audience. 
Since it is one of the most popular celebrations of Maranhão, it was necessary to establish a classification 
that  understands  the  organizational  features  of  the  Bumba‐Meu‐Boi.  So  the  IPHAN,  taking  the  popular 
language  that  gives  rise  to  the  term,  takes  the  rating  "accent",  i.e.,  sociological  and  artistic‐expressive 
features common to some groups (Iphan, 2011). Note that the meaning of accent is not the official of the 
Portuguese  language,  but  the  sense  of  the  popular  vocabulary  developed  among  communities  which 
participate in this type of festival. 
The complete work aimed to analyze four of the five most common accents of Maranhão; however, for this 
work, we selected, the 'Boi de Morros', classified as "orchestral accent." This choice was motivated by the 
form of production of  garments of one hundred  sixty  components,  a  singular organization  in  relation  to 
other groups that will be better discussed below. 
2. Discussion 
2.1 History of the group of Bumba‐Meu‐Boi from Morros 
In 1976, the dean of the Normal School "Monsenhor Bacellar", located in the city of Morros, region of Low 
Munim  in Maranhão, decided  to open  the play with  the  students,  aiming  to  rescue  the popular  culture, 
with the aid of by teachers, friends and students. In the first year, the ox was called "Joy of Students" and 
they said that the costumes were just increments in the pieces of the traditional play dressing, wore over 
the school uniform – such as headdresses, collars and ribbon hats. 
The play took place in the school for the last time in 1979, because its main creator, Mrs. Maria Marlene 
Ferreira  Lobato,  would  move  to  the  capital  ‐  in  addition  to  the  scarcity  of  resources  that  have  also 
hampered the execution of the play. Fearing the end of the presentations, Mrs. Marlene contacted in the 
same year Mr. José Hugo Lobato, nicknamed "Zuza", suggesting that he lead the administration. (Marques, 
2007) 
The members of  the  family Muniz Lobato  interviewed  for  this  research bemoan  the  fact  that Mr.  "Zuza" 
could only witness the ceremony a further three years. They say that, on his deathbed, Mr. Hugo asked his 
wife and his son, José Carlos Muniz Lobato, not to leave to celebrate the feast. However, the group did not 
appear in 1982 due to mourning the death of their master. José Carlos Muniz Lobato takes the direction of 
the  association  in  the  following  year,  dividing  the  tasks  with  his  family.  During  the  two  years  of 
development of  this  research,  it was  evident  the  participation  and  commitment of  his  daughter  Clarissa 
Ferreira Lobato. 
Many are involved in the organization and production of all the pieces that make up the costumes used in 
the  annual  presentations  ‐  structure which will  be  described  hereinafter,  in  order  to  understanding  this 
singular production chain. If at the beginning the group consisted of twenty members, today the group has 
one hundred and sixty members. 
Clarissa Lobato Ferreira  is  involved  in all  stages of the process:  the selection of  the dancing components, 
contact with professionals who will partner with the group, the general organization of the rehearsals, the 
design of the costumes, the purchase of materials to execute them and the implementation plan. She also 
supervises  the making of  the  pieces, which  are made by  families  in  the  city  of Morros,  and by her  own 
family, residing in Morros and in São Luis. In addition to the people participating in the embroidery of the 
pieces, the family has partnered with the "creative" (term used by itself), a person who creates and designs 
for many years the initial idea of the costumes, according to the theme set for the year. 
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2.2 Costumes of the characters 
For the purposes of this study, it was decided to display images, so the reader may have a general notion of 
the costumes produced for each character. It is also worth to note that most of the pictures shown below 
were  not made  by  professionals  or with  advanced  techniques.  The  following  images were made  in  July 
2014 during the event "Maranhão Vale Festejar" in São Luis, capital of Maranhão state. 
         
           Figure 1: Indian.                  Figure 2: Chief Indian  .                 Figure 3: Chief Indian. 
           Photo: Luísa S.R.Brandão.              Photo: Luísa S.R.Brandão.                 Photo: Luísa S.R.Brandão. 
      
          Figure 4: Indians dancing.                                                                               Figure 5: Headdress of the Chief Indian   
          Photo: Luísa S.R.Brandão.                                                                                               made of coloured pencils. 
                             Photo: Luísa S.R.Brandão. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1418
 
 
 
 
 
       
      Figure 6: Cowgirl in ribbons dancing.      Figure 7: Cowgirl in ribbons.  Figure 8: Detail of cowgirls pants. 
      Photo: Luísa S.R.Brandão.     Photo: Luísa S.R.Brandão.                       Photo: Luísa S.R.Brandão. 
       
      Figure 9: Cowboy in ribbons dancing.     Figure 10: Hat – front detail  .  Figure 11: Hat – back detail. 
      Photo: Luísa S.R.Brandão.     Photo: Luísa S.R.Brandão.    Photo: Luísa S.R.Brandão. 
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           Figure 12: Herdsman.                 Figure 13: Lords singers.                 Figure 14: Catirina. 
           Photo: Luísa S.R.Brandão.                 Photo: Luísa S.R.Brandão.                 Photo: Luísa S.R.Brandão. 
It  was  noted  the  widespread  use  of  feathers  (dyed  or  not),  multicolored  rhinestones,  beads  and  heavy 
fabrics,  which  are  more  resistant  to  the  movements  required  for  the  numerous  presentations.  In  the 
headdress of the Indian characters, we can see the use of colored pencils, giving color to the piece. We also 
realized that there are different predominant colors for each block of characters. This chromatic sequence 
punctuates the times and movements of the presentation; and at the beginning of the act each character 
block is presented in sequence, until they all unite to dance the melody. 
Regarding  the  techniques,  the  rhinestones were  applied  alone  in  some  accessories,  and  united  in  some 
others, making simple figures such as flowers. The beads were used in three ways: a) embroidered directly 
to tissue parts, b) in rows to form fringes, which contribute to the movement effect during the dance, and 
c)  beads  forming  the  finishing  of  corselets  and  headdresses,  applied  so  as  to  resemble  the  scheme  of  a 
rope. We also see an extensive use of hand painting, as in the vests of herdsmen, the Catirina’s dress and 
the robes of lords. 
To analyze the creating process of the costumes, two people were formally interviewed: 
 Interviewee #1: responsible for the design, male middle‐aged man, resident in the city of São Luis, 
whose identity will be preserved; 
 Interviewee #2: Clarissa Ferreira Lobato, female young leader, residing in São Luis County 2. 
2.2.1 The design of the costumes 
The  creating  process  of  the  costumes  is  focused  on  two  people:  the  leader  Clarissa  Lobato  and  the 
Interviewee  #1.  The  interview was  conducted  on May  5,  2015  with  the  presence  of  the  leader,  who  is 
actively involved in the design of the set, aspect often stated by the interviewee. 
The  Interviewee  #1  tells  that  he  is  responsible  by  the  design  of  the  costumes  for  eighteen  years,  and 
recently he has also involved with other groups, noting the commitment to keep confidential the settings of 
the  'Boi de Morros' year after year. He  joined  initially the group by playing the role of cowboy  in ribbon. 
Troubled with some aspects of the costume, he performed changes in his own pieces, which attracted the 
                                                            
 
2 The MA thesis also  featured  interviews with the artisans who produce the costumes  in addition to other  informal 
dialogues  established  during  visits,  generating  a  large  number  of  additional  information  to  the  analysis.  For  the 
purpose of this article, we focused on the creative process. 
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attention of other components  in  the  ‘ox’. When the  former designer  (designated as such by  the  leader) 
resigned from the group, the interviewee was asked to take the role. His narrative is rich in fine points: "It's 
about three years I'm kinda away; I'm only in designing costumes and making the heads of girls and boys." 
The "head", in fact, concerns the headdresses of the Indians, parts whose structures he showed at the end 
of this interview. 
The theme of each year is chosen within the family Muniz Lobato, with apparent weight of decision by the 
master Luiz Carlos Muniz Lobato. However, the development of the costumes from the choice of the theme 
is under the responsibility of his daughter and the Interviewee #1. This one states: "I draw, and she looks at 
the drawing and already knows what it is, she goes and purchases, we only talk by phone. Always like this". 
By the analysis of his narrative, we infer that the themes are based on biblical passages related to religious 
characteristic of the period of June. The leader, however, makes very clear that this concern emerged only 
eight years ago, for before the issues were matters of social nature as the role of women, democracy and 
freedom, among others. 
Little has been said about  the  inspiration  for create  the costumes, but some parts of  the  interview were 
significant to understand the relationship between the  Interviewee #1 and the media and the Carnival  in 
Rio de Janeiro: "Last year, when I created,  I was outta here,  I was  in Rio, where  I drew (...)  I always  liked 
degrade,  then once  I  saw  in Rio  the colored pencils  in a samba school, many pencils on  the ground,  then 
came  the  idea  of  using  colored  pencils  in  the  design  of  the  clothes  of  boys  (Indians) who  have  a  certain 
prominence in the ox." And yet about other years, he says: "There was some restriction because of tradition 
(...) over there, that other group it’s a group where they don’t follow the tradition as we do. So there,  if  I 
place  the Xuxa's  spaceship  for  the players come out  from within,  it’s OK. So  that's what  they want." This 
affirmation  also  indicates  the  concern  with  the  choice  of  materials,  so  that  the  costumes  do  not  have 
similarities with  the  fantasies of carnival blocks of Rio de  Janeiro. However, he clarifies  that  this  concern 
comes  from  the  leader  who  accompanies  him:  "And  Clarissa  has  ever  stopped  me  too  much  about  it, 
because if she came with me I would put really a carnival. She always restrains me. For example: the led. I 
always wanted to put some led in the ‘Boi de Morros’, but she says it’s not OK because it is not tradition, it 
would  be  very  carnivalesque”,  he  says  about  the  LED  devices,  used  for  spot  lighting  in  lighting  design, 
decoration and fashion, which even have been adopted by other groups in the capital of Maranhão. 
Another tool used in the search for design references is the internet. The interviewee narrates the process: 
"First I look for something on the theme that he (the master) gave to me, such as a picture. Then, based on 
this picture I see the strongest color, then I see if it really has to do with what I want to talk, but I never seek 
stuff  (...)  I do not put anything where there  is no sense." Some texts about colors also help to define  the 
reasons  for  the use of certain colors  for specific costumes. The  leader also mentions that  there  is always 
concern with the color sequence in relation to the presentation, especially in choreography sequences. 
There  is  the  intention  to  innovate  every  year,  but  only  to modernize  the  clothing;  so  that  each  annual 
season of presentations is characterized by differences noticeable to the public. Therefore, innovation has 
some  limits,  though  they  are  abstract  and  determined  by  the  leaders.  Is  quoted,  for  example,  the 
modernization  of  the  cuts  of  petticoats,  the  elimination  of  the  collars  of  the  Indians,  and  a  switch  to  a 
bustier  that  is  based  on  the  bra  (women's  underwear)  purchased  in  the  local  market.  Despite  these 
modernizations,  the  interviewees  justify  that  there  is a  limit deemed “acceptable“ between what can be 
considered  innovation  and  what  can  be  identified  as  defilement,  especially  when  compared  to  the 
production of other “oxen” which are inspired by other manifestations of popular culture. They take care 
for the Bumba‐Meu‐Boi  is not confused with other traditional festivals of Maranhão. The definition given 
by the leader, in this interview, is the "Stylized Ox". 
Regarding the choice of colors,  the dancing sectors are called "suits" by the  interviewee, referring  to the 
values of playing cards. He says: "Sometimes it seems all the same because of the style. We have already set 
a style." It is believed that the style quoted by the designer refers to the details and techniques used year 
after year with different applications. The portrayal of characters as "suits" also makes clear differentiation 
and symbolic weight related to each set of characters. 
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The initial planning of costumes is done from a scheme developed by the interviewee, which calls himself 
"the creative". He justifies: "I do not have so good tracing, I have not a tracing of a professional designer, I 
am more creative than designer. And I'm not a stylist, because I don't design clothes (...) for me, it's enough 
that  Clarissa  can  look  and  understand  what  I  want  to  say  her."  From  this  statement  it  is  possible  to 
conclude that there was no formal education preceding the activity that this man carries out for nearly two 
decades;  however,  from his  history, we  can  say  that  his  association with  the  group  garnered  him  some 
recognition, which led other groups to seek his work. 
These drawings have colors, textures and collages, as can be seen in the following figures. 
       
          Figure 15: Scheme of cowboy’s costume.    Figure 16: Scheme of Indian’s                   Figure 17: Scheme of Indian’s 
           Photo: Luísa S.R.Brandão.        clothing (woman).         clothing (male). 
        Photo: Luísa S.R.Brandão.                Photo: Luísa S.R.Brandão. 
Regarding the search for comfort, according to Clarissa Lobato, there is an adaptation of pieces for there is 
no physical damage to players, because possible discomforts (such as tightened pieces) can cause dropout 
from the participants, especially the beginners. 
From the analysis of  the above stories,  it  is possible to understand that costumes' design process has no 
interference  by  the  artisans  participating  in  the  production  network  as  skilled  labor,  enough  to  perform 
what was  previously  established  by  the  two  aforementioned  people.  Users  are  also  not  included  in  the 
process,  leaving  the  creators  think  about  what  might  be  comfortable  during  the  wearing  in  numerous 
performances of the festive period, which occurs annually. 
In  the  description,  some  tools  are  cited  as  the most  frequently  used  for  the  development  of  costumes. 
Namely: internet, Carnival celebrations in Rio and broadcast media. 
Currently,  the  themes  are  of  an  evangelizing  nature,  based  on  the  decisions  of main  leader.  The  other 
members of  the group do not  interfere  in  this decision,  shall  be entitled only  to adapt  the other artistic 
aspects components of presentations, such as the choreography and costumes. 
3. Final Considerations 
The  'Boi  de Morros'  differs  from  other  social  bodies  investigated  due  of  the  creation  process  described 
above,  and  also  for  its  production  process.  In  other  formations  of  the  folk  celebration,  the  artisans 
responsible for creation are also responsible for buying of materials and execution of pieces, taking control 
over the whole process. For this group, there is a division of labor not perceived in others, and the person 
who coordinates the process and purchases the materials participates partially in creation. 
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The main conception is made by an artisan, more experienced, who only produces the most allegorical part 
of the costumes of the Indians (the headdresses), and distributes the rest of the work to other craftsmen. 
This one calls himself "the creative" for not having had formal education for he could get an official title; he 
uses the internet and television media to idealize all the pieces, which need to be original every season. The 
focus of this creation is aesthetic and psychological, rather than ergonomic and anthropometric, aiming to 
fit the creation to the type of presentation of each member, and takes into account even the scenic effect 
of costumes according to the type of choreography performed. 
The final product of the whole process is exposed to the community at an event organized by the direction 
called "Outfit Night"  that,  in 2015,  took place on  June 6 at  the Arthur Azevedo Theater,  in  the capital of 
Maranhão state. This presentation included the parade of some representatives of each set of characters, 
as well as an oral explanation of the concepts that guided the creation in that year. 
One  of  the  notable  aspects  in  the  narratives  of  the  interviewees  is  that  the  need  for  innovation  also 
requires new ways of organizing the community involved in handicraft production in the folk manifestation 
called Bumba‐Meu‐Boi. 
Photographic  records  since  the  1980s  were  shown  by  the  members  listened  during  the  research,  and 
denote significant changes  in costumes compared to the current years.  It  is therefore suggested that,  for 
future  analysis,  be  compared  the  productions  of  each  year  ‐  making  possible  to  trace  the  changes  in 
materials and techniques used in the costumes of this group over time. 
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Resumo: O presente ensaio busca fazer algumas conexões entre a moda produzida no Brasil – 
especificamente no Rio Grande do Sul – e àquela produzida nos países da região platina, como Uruguai e 
Argentina. Para realizar essas aproximações, foram utilizados trechos da biografia do estilista gaúcho Rui 
Spohr e propagandas veiculadas no Correio do Povo, jornal de grande circulação no estado, a fim de realizar 
inferências sobre a possível aproximação entre a moda produzida no Estado e nos países acima citados. 
 
Palavras chave: História da moda – moda brasileira – história do vestuário 
 
1. Considerações iniciais 
Este ensaio busca tecer alguns comentários sobre possíveis aproximações entre a moda produzida no Rio 
Grande do Sul na década de 1960 e a moda produzida nos países da bacia do Rio da Prata, Argentina e 
Uruguai, no mesmo período. 
Para embasar essa pesquisa foi utilizado um aporte teórico‐metodológico que possibilitasse a aproximação 
entre moda e história, ou história da moda.  Inicialmente parece  importante salientar que neste estudo a 
moda é entendida como um sistema, que compreende toda a sua linha de produção na fábrica têxtil, corte 
e execução através da modelagem, a divulgação através de tendências, seus significados para o consumidor 
final, etc. A relação da moda com a história foi entendida através do estudo da socióloga americana Diana 
Crane (2000), A moda e seu papel social. Para a autora, o vestuário é uma das primeiras marcas de status 
social e de gênero de um individuo, e indica como as pessoas, em diferentes épocas, “veem sua posição nas 
estruturas sociais e negociam suas fronteiras de status” (CRANE, 2006, p. 21). Segundo sua interpretação, 
as roupas são reservatórios de significados, que podem ser manipulados. Além disso, “as modificações no 
vestuário e nos discursos acerca dele indicam mudanças nas relações sociais e tensões entre os diferentes 
grupos sociais que se apresentam de forma diferente no espaço público” (CRANE, 2006, p. 24). A partir de 
observações das transformações no vestir seria possível então  identificar  também as transformações nos 
tempos históricos. Também nos valemos das  ideias de Gilles Lipovetsky (2009), que entende a moda não 
como  mais  uma  forma  de  distinção  social,  mas  como  uma  forma  de  evidenciar  a  individualização  e 
formação de identidade dos sujeitos perante aos grupos em que estão inseridos. 
As  relações  feitas  entre  a moda  gaúcha  e  do  Uruguai  e  Argentina  partem  da Micro‐História,  que  como 
sugere Aurell (2010), é o método em que o historiador utiliza seu conhecimento do contexto com os dados 
disponíveis  nas  fontes  para  realizar  inferências  e  suposições  sobre  o  passado.  O  estudo  minucioso  e 
aprofundado do material permite que o historiador acesse o passado, pois ele  seleciona e analisa aquilo 
que lhe parece mais significativo para os seus objetivos.  Baseado no que Carlo Guinzburg (1994) chama de 
'paradigma indiciário',   através de   dados coletados em diferentes fontes, e que sozinhos não possuem o 
significado proposto, tentamos construir um texto que os relacione e aponte para essas evidências.  
O  texto  está  organizado  da  seguinte  fomra:  inicialmente  são  apresentadas  transformações  ocorridas  no 
sistema da moda  nas  décadas  que  seguem o  final  da  Segunda Guerra Mundial,  no  âmbito  internacional 
através  dos  casos  da  França,  Inglaterra  e  Estados Unidos,  em  seguida,  são  feitas  algumas  considerações 
sobre a moda no Brasil. A análise da moda gaúcha no período é apresentada na sequência. 
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2. Transformações no sistema de moda no pós‐Guerra 
A  moda  passou  inúmeras  transformações  significativas  nos  anos  que  se  seguiram  à  Segunda  Guerra 
Mundial, especialmente em decorrência das mudanças culturais e econômicas por ela causadas. Se até o 
início  da  guerra  Paris  era  a  capital  mundial  da  moda,  que  ditava  suas  regras  e  transformações,  com  a 
ocupação  da  capital  francesa  nesse  período,  a  maioria  dos  estilistas  e  maisons  se  viram  obrigados  a 
encerrar  suas  atividades  ou  transferir  seus  ateliers  para  outros  países.  Além  dos  horrores  trazidos  pela 
guerra, houve ainda o racionamento de diversos materiais e tecidos, inclusive nos anos que se seguiram ao 
final  da mesma.  Essa mudança  fez  com que  outros  países  da  Europa  e  os  Estados Unidos  ficassem  sem 
referências  sobre  “o  quê  era moda”  no momento  e  os  estilistas  desses  locais  precisaram utilizar  de  sua 
criatividade para criar e, consequentemente, vender moda. 
Os  Estados  Unidos  foi  o  responsável  por  grande  parte  das  mudanças,  no  país  o  publico  jovem  era 
contemplado com criações e adaptações específicas para  sua  idade e gosto, diferente do que ocorria na 
Europa.  Na  França,  Christian  Dior  criava  o  New  Look  em  1947.  Originalmente  chamada  de  “Corelle”,  a 
coleção  ficou  conhecida por New Look devido à  influência da editora da Harpers Bazaar americana,  que 
parece ter percebido o quanto as saias rodadas com blazers de cintura bem marcada, chamariam a atenção 
do público  sedento por novidades. Apesar de  ser duramente  criticado pelo uso excessivo de  tecidos em 
suas  peças,  num  período  em  que  ainda  havia  racionamento  de  inúmeros  mantimentos,  ao  renovar  a 
silhueta feminina o estilista deu às mulheres a moda que elas procuravam após os anos de roupas simples e 
produzidas  com  materiais  secundários.  Essas,  contudo,  foram  apenas  as  primeiras  transformações  que 
ocorreriam. 
Em Londres, na virada da década de 1950 para a década de 1960, os jovens em contato com as publicações 
de revistas americanas se  incomodavam com o fato de não se sentirem contemplados com o sistema da 
moda1 e a forma como as tendências eram apresentadas na Europa há tantas décadas. As tradicionais casas 
de moda, que levavam os nomes de grandes estilistas, não atendiam ao público adolescente ou de jovens 
adultos.  Eles  buscavam  uma  forma  de  se  distinguir  do  público  adulto  e  criar  uma  identidade  visual  que 
representasse seus gostos pessoais e as características de sua idade/grupo. “A demanda por roupas jovens 
e  sugestivas  era  grande,  apesar  de  não  ser  atendida  imediatamente”  (LAVER,  1989,  p.  261),  e  as  lojas 
precisaram começar a se adaptar ao novo público consumidor. Para dar conta desse dinamismo buscado 
pelos  jovens,  foram necessárias adaptações e a apropriação do conceito de  ready  to wear americano ou 
prêt‐a‐porter.  
O filósofo francês Gilles Lipovetsky considera essa passagem do  ‘sob medida’ para o  ‘pronto para usar’ a 
verdadeira revolução no sistema da moda, pois foi responsável pela transformação nos modos de produção 
da cadeia têxtil e de apropriação da moda pela sociedade. O “prêt‐a‐porter engajou‐se no caminho novo de 
produzir industrialmente roupas acessíveis a todos, e ainda assim ‘moda’, inspiradas nas últimas tendências 
do momento“ (LIPOVETSKY, 2009, p. 126). Essas transformações percebidas no âmbito da moda podem ser 
entendidas como uma transformação cultural, pois a mudança não estava associada apenas à forma de se 
vestir  e  à moda vigente. Houve  também uma mudança na estética do período, pois o belo passou a  ser 
associado  ao  novo,  ao  inovador  e  os  jovens  passaram  a  ser  referência  de  moda.  Como  afirma  Maíra 
Andrade  esse movimento  veio  para  substituir  a  imagem  da  família  perfeita  nos  anúncios  da  década  de 
                                                            
 
1 De acordo com o filósofo francês Gilles Lipovetsky, “a moda não escapou àquilo que se pode muito bem chamar de 
uma estrutura de  longa duração. De metade do século XIX até a década de 1960, momento, com efeito, em que o 
sistema  começa  a  fender  e  a  readaptar‐se  parcialmente,  a moda  vai  repousar  sobre  uma  organização  a  tal  ponto 
estável que é  legítimo  falar de uma moda de cem anos, primeira  fase da história da moda moderna”  (LIPOVETSKY, 
2009, p. 79). Essa estrutura de  longa duração  identificada por  Lipovetsky pode  ser entendida  como um sistema da 
moda pois manteve a mesma organização de criação e divulgação ao longo dos anos, sofrendo pequenas alterações 
quanto ao surgimento de desfiles sazonais e a forma de apresentação dos modelos. 
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1950. “Antes desprezados pela moda:  a  rua,  o não‐refinamento,  a  subcultura  começam a  fazer  parte  de 
campanhas  publicitárias  dos  anos  1960.  Tratava‐se  de  uma  mescla  entre  o  falsamente  ingênuo,  quase 
naturalmente belo, associado à leveza, mas que, contraditoriamente, poderia ser extremamente maquiado. 
Foi neste momento que o universo juvenil começou a imperar na mídia, associado à “realidade” das ruas. 
Não  apenas  as  vitrines  adotaram  este  novo  conceito  para  agradar  o  novo  público,  as  revistas  de moda 
também começaram a apresentar anúncios mais modernos, condizentes com a demanda do público jovem” 
(ANDRADE, 2008, p. 5). A moda deixava de  ser dedicada exclusivamento ao público adulto e  com maior 
poder aquisitivo e passava a ter consumidor também o público jovem, que precisava de peças com valores 
mais acessíveis para poder consumir. 
2.1 A moda no Brasil ou abrasileiramento da moda  
Se nos estudos sobre a moda mundial, como de James Laver (1989) e de Valerie Mendes e Amy de la Haye 
(2009), a França deixava de ser a capital da moda, no Brasil ela ainda tinha grande influência na divulgação 
de  tendencias.  Como  destaca  Sant'Anna  (2014),  os  periódicos  destinados  ao  público  feminino  ainda 
apresentavam Paris como a grande referência quando o assunto eram as tendências do vestir. Além disso, 
se na Europa as grandes casas de moda passavam a por um período de implantação de licenciamento de 
suas marcas,  no  Brasil,  na  passagem  dos  anos  1950  para  os  anos  1960,  começavam  a  surgir  nomes  de 
grandes  estilistas  preocupados  em  criar  uma  moda  brasileira,  ainda  que  inspirada  em  tendências 
internacionais. Conforme destacam Prado e Braga (2011), até esse período as casas de alta moda no Brasil 
copiavam modelos  comprados na  França e  vendiam as produções  feitas  sob medida às  suas  clientes. As 
casas de moda mais  requintadas,  como a Casa Canadá no Rio de  Janeiro e  a Casa Vogue em São Paulo,  
ofereciam  modelos  Dior,  Givenchy  e  Balenciaga  como  as  maiores  novidades  da  moda  internacional, 
realizando pequenas adaptações ao corpo e a realidade das brasileiras.  
Contudo,  no  final  na  década  de  1950  passou  a  surgir  a  nessecidade  de  se  atualizar  às  novas  formas  de 
produção  e  introduzir  o  prêt‐a‐porter  com  roupas mais  adaptadas  à  realidade  das  brasileiras.  Uma  das 
grandes incentivadoras da criação de produtos destinados ao público brasileiro foi, sem dúvidas, a Rhodia 
S.A.2. Conforme destaca Bonadio  (2005), na década de 1960 a empresa passou a utilizar mecanismos de 
publicidade  relacionados  à  criação  de  uma  'moda  brasileira',  e  começou  a  criar  editoriais  de moda  para 
revistas  e desfiles  com peças produzidas por  estilistas brasileiros,  a  fim de associar  seu produto à moda 
nacional.  
Lançados anualmente durante a FENIT3, entre os anos de 1963 e 1970, os desfiles‐show da Rhodia 
viajavam  por  todo  o  Brasil  e  também  pelo  exterior.  Se  a  organização  da  Feira  privilegiava  o 
intercâmbio com criadores internacionais, para promover a indústria local, a Rhodia, para promover 
seus  fios  sintéticos,  reunia,  na  mesma  passarela,  os  grandes  nomes  da  moda  nacional,  que, 
frequentemente, criavam peças em tecidos cujas estampas haviam sido elaboradas por importantes 
artistas plásticos nacionais (NORONHA,2013, p. 73‐74). 
Vários estilistas brasileiros foram convidados para criar peças com os tecidos da Rhodia e que traduzissem a 
moda brasileira. Entre eles estava o gaúcho Rui Spohr. 
                                                            
 
2  Como  explica  Bonadio,  “Instalada  no Brasil  desde  1919,  a  Rhodia  S.A.  –  filial  brasileira  da  firma  francesa  Rhône‐ 
Poulenc – obtém em 1955 as patentes para a fabricação dos fios e fibras sintéticas no país. A Divisão Têxtil da Rhodia 
inicia  então  o  processo  de  substituição  de matéria‐prima,  tendo  como meta  a  produção  de  um  novo  fio  e  a  sua 
popularização” (BONADIO, 2005, p. 10)  
3 Feira Nacional da Indústria Têxtil, conforme Bonadio (2005). 
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3. Aproximações entre a moda gaúcha e a moda do Uruguai e Argentina 
Para  evidenciarmos  algumas  aproximações  entre  a  moda  gaúcha  e  aquela  produzida  no  Uruguai  e  na 
Argentina  é  preciso  levar  em  conta  que  historicamente  a  região  possui  uma  relação  comercial  muito 
estreita. Além disso, outro  fator  importante é a  situação climática. O clima na  região  sul do Brasil, o Rio 
Grande do Sul principalmente, possui as quatro estações bem marcadas, com frios rigorosos no inverno e 
um verão  com noites  frescas,  diferente do  restante país.  Esse  clima  se  aproxima bastante dos países da 
região platina, o que sugere que as criações de moda desses locais podiam ser utilizadas em toda a região, 
mas os grossos casacos de frio não seriam bem recebidos mais ao norte do Brasil. 
Em Porto Alegre4 existia a  concorrência entre um  jovem estilista e uma renomada costureira. De acordo 
com  a  biografia  de  Rui  Spohr  (SPOHR,  VIEGAS‐FARIA,  1997),  ao  retornar  de  um  período  de  estudos  na 
capital  francesa,  ele  encontrou  em Mary  Steigleder  uma  adversária  para  disputar  a  atenção  da  clientela 
porto‐alegrense ávida por novidades do mundo da moda. A costureira já era conhecida na capital gaúcha 
por reinterpretar peças de estilistas famosos, nos mesmos moldes que as roupas produzidas nas casas do 
Rio de Janeiro e São Paulo. Contudo, ao inaugurar seu ateliê – inicialmente de chapéus e depois passando a 
produzir roupas – Rui trouxe à capital as novas tendências da moda internacional sem, sobretudo, copiar 
modelos.  Foi  utilizando  as  referências  e  o  conhecimento  adquiridos  nos  anos  de  estudo  em Paris  que  o 
costureiro  se  firmou  como  um  dos  nomes  da  moda  porto‐alegrense.  Segundo  sua  biografia,  ele  criava 
novas peças adaptadas às necessidades das mulheres gaúchas, contudo, sem perder o foco nas tendências 
internacionais.  Ele  passou  a  divulgar  seu  trabalho  e  se  tornar  reconhecido  ao  atuar  como  colunista  em 
jornais da região. Conforme destaca Noronha, 
Além de orientar o que julga adequado no vestir, Rui culmina em gerar para a moda local uma nova 
dimensão. A organização de sua estrutura de trabalho sugere uma nova noção de profissionalismo, 
que irá também marcar a sua ―aura mágica. Dessa forma, o poder distintivo de Rui não se limita aos 
salões  ou  às  ―madames:  ganha  novas  formas  de  visibilidade  a  parƟr  da  difusão  de  suas  ideias, 
através do jornal e da televisão, o que determina que as suas criações sejam, além de resultado de 
um processo artístico, em que entram em cena referências subjetivas (NORONHA, p. 110). 
De  acordo  com  a  pesquisa  realizada  por  Noronha,  Rui  passara  a  agir  como  um  civilizador,  através  da 
pedagogia do gosto. Tornando‐se a grande referência em moda do sul. Para isso se tornar uma realidade, 
além de criar peças autorais, buscava sempre relacionar suas criações com o modo de ser gaúcho. 
Mais  do  que  isso,  já  no  início  de  sua  carreira  o  estilista  percebeu  a  aproximação  econômica  e  interesse 
cultural entre o Rio Grande do Sul e os países que  fazem fronteira com o   Estado e passou a se dirigir à 
Argentina para buscar inspirações para seu ateliê: 
Houve  uma  época,  no  fim  dos  anos  50,  em que  isso  foi  viável,  pois  eu  viajava  seguidamente  para 
Buenos Aires, sempre às quintas à noite, e voltava no domingo de manhã. Dois dias pesquisando as 
novidades  e  fazendo  compras  para  o  ateliê,  adquirindo  material  de  chapeleiro  de  dia,  depois 
frequentando a noite portenha, e eu voltava a Porto Alegre de alma lavada  (SPOHR, VIEGAS‐FARIA, 
1997, p. 84). 
Neste  trecho  de  sua  biografia,  Rui  destaca  a  importância  das  viagens  regulares  à  capital  portenha  para 
trazer novidades às suas clientes. À medida que foi se tornando conhecido na moda gaúcha e construindo 
sua  marca,  o  estilista  procurou  intensificar  sua  relação  com  os  países  vizinhos,  sendo  reconhecido 
nacionalmente por sua relação com os países do sul. Ao mencionar uma reportagem realizada para divulgar 
o trabalho do estilista, Noronha salienta que primeiramente a mesma reforçava seu papel de criador com o 
                                                            
 
4 Capital do Estado do Rio Grande do Sul, Estado  localizado no extremo sul do Brasil. A  região  faz  fronteiras com a 
Argentina e o Uruguai. 
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período de aprendizado na  França e  em  seguida destacava  sua  atuação na  região  (e não no país).  „Esse 
afastamento  é  ressaltado  através  da  sugestão  de  que  Rui ―atende  uma  clientela  selecionada  entre  as 
mulheres mais elegantes do Rio Grande do Sul e de Montevidéu“ (NORONHA, p. 103). Ou seja, o estilista era 
reconhecido por sua atuação na região sul, não como um nome da moda brasileira. 
A  Revista  do Globo,  publicada  em  Porto  Alegre,  também  alertava  para  o  interesse  dos  gaúchos  para    a 
região e apresentava as vantagens de fazer turismo no Uruguai e desfrutar das belezas no país vizinho. Na 
edição nº 818 da revista, publicada em abril de 1962, uma reportagem dizia: „A vida é bela em Punta Del 
Este“ e eram feitas descrições dos motivos para visitar a cidade nas férias: „As pessoas se vestem como bem 
entendem, variando dos 'shorts' ao 'slack', das bermudas ao biquini. A 'Playa Brava'. As outras praias, com o 
biquini a enfeitar bonitos corpos de garotas. Gente internacional. Ponto de reunião da melhor aristocracia 
do Uruguai e Argentina“ (LISBOA, 1962, p.29 [grifos meus]). A reportagem sugeria que as praias uruguais 
eram frequentadas por pessoas  importantes e com  informações de moda, vestindo o que  lhes agradava, 
aparentemente sem preocupações com as convenções sociais. E  seguia: „O turismo uruguaio não chama 
apenas  os  gaúchos,  mas  também  paulistas  e  cariocas“  (LISBOA,  1962,  p.  30),  evidenciando  a  grande 
presença de gaúchos na região. Na edição seguinte, nº 819, numa continuação, a revista seguia reforçando 
as  vantagens  de  visitar  o  país  na  reportagem  „Uruguai  é  país  de  turismo“,  com  descrições  das  belezas 
naturais do território e as vantagens de visitar a capital: „Em Montevidéu sempre há locais para diversões: 
cinemas, teatros, boates, restaurantes, cafés, os bares dos hotéis famosos“ (LISBOA, 1962, p. 42). 
A publicidade veiculada pelo jornal Correio do Povo também mostrava essa aproximação.   No peri[odico, 
são recorrentes os anúncios de viagens do Rio Grande do Sul – seja partindo de Porto Alegre ou de Pelotas 
e Rio Grande – para o Uruguai e Argentina como ótimos destinos para férias. A recorrência impressiona, e 
apesar de haver propagandas de viagens para a Europa, os destinos platinos são muito mais referenciados.  
 
Figura 1‐ Anuncio veiculado no jornal Correio do Povo, 1968. Coleção de Obras Raras e Especiais do Memorial Jesuíta Unisinos. 
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Como  é  possível  ver  na  imagem,  ainda  que  cortada,  o  anúncio  superior  faz  menção  à  viagens  para 
Montevidéu  realizadas por agências de  turismo,  com a possibilidade de  fazer  conexões em Buenos Aires 
durante o periodo. São oferecidos assentos de luxo e leito, o que pode indicar que pessoas de grande poder 
aquisitivo  realizavam  essas  viagens.  Abaixo,  o  segundo  anúncio  informa  que  é  possível  ter  acesso  aos 
jornais Correio do Povo, Folha da Tarde e Folha Esportiva em  Montevidéu, o que nos permite inferir que a 
presença de gaúchos na capital uruguaia era bastante comum, tendo em vista que havia a possibilidade  de 
comprar e até assinar esses jornais na cidade.  
   
 
Por  sua  vez,  a  recorrência  das  viagens  de  gaúchos  a  Buenos  Aires  também  deve  ter  sido  notada  pelos 
comerciantes locais, que possivelmente faturavam bastante devido a esses turistas. Esse deve ter sido um 
dos motivos  para  a  Casa  Pasteur  ter  feito  uma  propaganda  no  jornal  Correio  do  Povo.  Como  é  possível 
observar através da  imagem, o aúncio diz em letras garrafais: „NESTAS FÉRIAS DE JULHO SÓ SE FAZ BOM 
TURISMO  EM  BUENOS  AIRES  VISITANDO  A  CASA  PASTEUR“  e  abaixo  em  letras  menores  são  divulgadas 
„criações de  alta  costura, malhas,  confecções modernas“  e  roupas produzidas  em couro  e  camurça para 
todas as idades e todos os sexos. O anúncio ainda explicava que quando apresentado na loja da ao ciente a 
possibilidade de poder comprar a preços especiais. 
O fato de a primeira frase colocar em ênfase de que „SÓ SE FAZ BOM TURISMO EM BUENOS AIRES“ pode 
estar relacionado ao fato de este ser um destino para o qual os gaúchos enriquecidos procuravam bastante, 
o que gerava forte apelo à divulgação da casa de modas. Relacionar seus produtos à capital argentina e ao 
bom    turismo  pode  ter  sido  uma maneira  de  atrair  esses  clientes  que  buscavam  sofisticação  na  cidade. 
Além  disso,  como  mencionamos  anteriormente,  as  condições  climáticas  parecidas  favoreciam  os 
consumidores que gostariam de exibir roupas importadas em solo gaúcho. 
A  recíproca,  por  sua  vez,  parece  ter  sido  verdadeira.  Em matéria  intitulada  „Porto  Alegre  em  ritmo  de 
Turismo Internacional“, publicada no nº 820, a Revista do Globo mostra os encantos de Porto Alegre sobre 
o olhar dos  turistas uruguaios,  „Como exemplo de  turistas  ideais,  de  classe media e  com o  característico 
espírito esportivo do uruguaio, encontramos o casal do qual colhemos as impressões que correspondem à 
Figura 2‐ Anúncio veiculado no jornal Correio do Povo I, 1968. Coleção de Obras Raras e Especiais do Memorial Jesuíta Unisinos
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totalidade das opiniões gerais dos turistas que nos visitaram“ (FERNANDES, 1962, p. 44), segundo o autor, o 
relato do casal entrevistado dava a dimensão do que todos os uruguaios que passaram por Porto Alegre 
pensavam a  respeito da  cidade.  Exageros a parte,  é  interessante observar o que os  relatos  sugerem. De 
acordo com o texto, em referência aos calçados e peças de vestuário, o jornalisna afirma que „Os artigos de 
couro,  que  criamos  não  constituir  objetos  de  boa  venda  para  quem  os  possui  em  tão  alto  padrão  de 
qualidade,  foram o que mais chamou a atenção pela qualidade propriamente dita, modelos diversos e de 
bom gostos e... preços“ (FERNANDES, 1962, p. 45). A reportagem dá ênfase a grande produção de calçados 
no Rio Grande do Sul e o autor parece se surpreender com o fato de que, apesar de possuírem estes artigos 
em  boa  qualidade  em  seu  país  de  origem,  os  turistas  aproveitaram  a  visita  para  adquirir  os  produtos 
gaúchos que consideraram de bom gosto e bom preço. 
4. Considerações 
Este é um estudo em andamento, que precisa ser aprofundado e cotejado com outras fontes, mas parece 
evidenciar essa diferença entre a moda produzida no Rio Grande do Sul e aquela produzida no restante do 
país. Este ensaio apresenta os diferentes estágios do sistema da moda e as condições culturais em que eles 
se desenvolveram. Nas décadas de 1950 e 1960, a moda no Brasil estava em estágios diferentes da moda 
no  restante  do  mundo.  Enquanto  a  Europa  e  os  Estados  Unidos  começavam  a  divulgação  de  grandes 
marcas,  no  país,  surgiam  os  nomes  de  estilistas  que  fariam  sucesso  e  divulgariam  seu  trabalho.  A 
inspiração, entretanto, era a mesma. A moda internacional, principalmente a francesa, era referência para 
as criações dos estilistas brasileiros que tentavam trazer inovações e fidelizar suas clientes. Com sugestões 
do que estava em voga no exterior, os estilistas criavam roupas que melhor se adaptassem a realidade das 
brasileiras.  O  estado  do  Rio  Grande  do  Sul,  contudo,  não  se  via  contemplado  nessa  brasilidade,  nesse 
frescor buscado pelos estilistas mais ao norte. As mulheres do sul  tinham outras necessidades e essas se 
aproximavam muito mais das necessidades das argentinas e uruguaias do que das cariocas e paulistas. Esse 
fator  parece  ter  influenciado  a  criação  de moda  no  Estado  e  favorecido  o  diálogo  entre  os  estilistas  da 
região que tentavam contemplar as necessidades de suas freguesas, como era o caso de Rui Spohr, gaúcho 
que  ficou  conhecido  por  uma moda  do  sul  e  para  o  frio.  Os  anúncios  publicitários  e  artigos  de  revista 
reforçavam  essa  aproximação  através  da mensagem  de  que  o  turismo  e  o  consumo  de moda  estavam 
associados.  Dessa  forma,  não  bastava  apenas  conhecer  o  país  vizinho,  era  necessário  trazer  consigo 
algumas peças de vestuário importado que evidenciassem a sua visita. 
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Abstract: The present essay seeks connections between the fashion produced in Brazil – specifically Rio 
Grande do Sul – and that made on the Rio de la Plata region, like Uruguay and Argentina. To make these 
approximations, excerpts from the biography of Rio Grande do Sul's stylist Ruy Spohr, as well as 
advertisement published on Correio do Povo, newspaper of wide circulation throughout the state, were used 
to make inferences about the possible approximation between fashion produced in Rio Grande do Sul and 
the countries mentioned above. 
 
Keywords: Fashion history – Brazilian fashion – costume history 
 
1. Initial considerations 
This essay seeks to weave some comments about possible approximations between the fashion produced 
in Rio Grande do Sul during the 1960s and the fashion produced in the countries by the Rio de la Plata bay, 
Argentina and Uruguay, in the same period. 
To  support  this  research a  theoretical  and methodological  approach as used  to  allow  the approximation 
between fashion and history, or history of fashion. Initially,  it seems important to point that in this study, 
fashion  is understood as a system that embraces all  its production  line  in  the textile  factory, cutting and 
execution  through molding,  publicizing  through  trends,  it's  significances  to  the  end  consumer,  etc.  The 
relation  between  fashion  and  history  was  understood  through  the  study  by  American  sociologist  Diana 
Crane (2000), Fashion and  its Social Agendas. To the author,  raiment  is one of  the first symbols of social 
status and gender of an individual, and indicates how people, in various epochs, "see their position in social 
structures  and negotiate  their  frontiers of  status"  (CRANE,  2006,  p.  21). According  to her  interpretation, 
clothes are reservoirs of significances that can be manipulated. Besides, "the modifications on raiment and 
speeches around  it  indicate changes  in  social  relations and tensions between different social groups  that 
present  themselves  in  varying  forms  in  public  space"  (CRANE,  2006,  p.  24).  From  the  observation  on 
transformations in dressing, it would be possible to also identify transformations in historic times. We also 
use the ideas of Gilles Lipovetsky (2009), who understands fashion not as another way of social distinction, 
but as a way to highlight individualization and formation of identity of subjects before the groups in which 
they are a part of. 
The  relations  made  between  Rio  Grande  do  Sul's  fashion  and  Uruguay's  and  Argentina's  come  from 
microhistory, that, as Aurell (2010) suggests, is the method in which the historian uses its knowledge about 
the context along with the data available  in sources to make inferences and assumptions about the past. 
The meticulous and profound study of the material allows the historian to access the past, for it selects and 
analyzes that which seems more significant to its objectives. Based on what Carlo Ginzburg (1994) calls an 
'evidential paradigm', through the data collected in different sources, that on their own don't possess the 
proposed significance, we try to build a text that relates them and points to these evidences. 
The text is organized in the following form: initially the transformations occurred in the fashion system on 
the decades  that  follow  the end of World War  II  are presented,  internationally  through  cases  in  France, 
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England and the United States, then, some considerations about fashion in Brazil are made. The analysis of 
Rio Grande do Sul's fashion in the period are presented after that. 
2. Transformations on the fashion system after World War II  
Fashion went through numerous significant transformations the years following World War II, especially as 
a consequence of the cultural and economic changes caused by  it.  If until  the beginning of the War Paris 
was the world's fashion capital, dictating its rules and transformations, with the occupation of the French 
capital  during  this  period,  most  of  the  stylists  and  maisons  saw  themselves  obligated  to  cease  their 
activities or transfer their ateliers to other countries. Besides the horrors brought by war, there was also a 
rationing of many materials  and  fabrics,  even during  the period  following  its  end.  This  change  left many 
European countries and the United States without  references  to "what  is  trending" at  that moment, and 
the stylists of these places had to use their creativity to make and, consequently, sell fashion. 
The United  States were  responsible  for  a  large part  of  the  changes,  the  young public was  contemplated 
with creations and specific adaptations to their age and taste, different from what occurred in Europe.  In 
France, Christian Dior created the New Look in 1947. Originally called "Corelle", the collection got known by 
New  Look  due  to  the  influence  of  the American  publishing  house Harpers  Bazaar, who  seemed  to  have 
noticed how  the  twirling  skirts with  cinched waist  blazers would  get  the attention of  a public  thirsty  for 
novelty.  Despite  being  heavily  criticized  by  the  excessive  use  of  fabrics  in  its  pieces,  during  a  period  of 
rationing of many resources, by renewing the female silhouette, the stylist gave women the fashion they 
looked for after years of simple clothes made with secondary materials. These, though, were only the first 
transformations to occur.         
In London, by the turn from the 1950s to the 1960s, the young folk in touch with publications in American 
magazines were bothered with the fact that they did not feel contemplated with the fashion system1 and 
the way the trends were presented in Europe for so many decades. The traditional houses of fashion, which 
carried the name of great stylists, did not appeal to the adolescent or young adult public. They looked for a 
way to distinguish themselves from the adult public and to create a visual  identity that represented their 
personal tastes and the characteristics of their age/group. "The demand for young and suggestive clothes 
was considerable, despite it not being answered immediately" (LAVER, 1989, p. 261), and the stores needed 
to adapt to the new consuming public. To handle the dynamism the young public  looked for adaptations 
were necessary and the appropriation of the American concept of ready to wear or prêt‐a‐porter.  
The French philosopher Gilles Lipovetsky considers  this passage  from  'tailor‐made'  to  the  'ready to wear' 
the  true  revolution  in  the  fashion system,  for  it was  responsible  for  the  transformation on  the means of 
production  of  the  textile  chain  and  the  appropriation  of  fashion  by  the  society.  The  "prêt‐a‐porter  was 
engaged on the new way of industrially producing clothes accessible to all, and yet 'fashion', inspired by the 
latest trends" (LIPOVETSKY, 2009, p. 126). These transformations perceived in the scope of fashion could be 
understood as a cultural transformation, for the change was not associated only to the way of dressing and 
current  fashion. There was also a change  in  the aesthetic of  the period, where beauty was associated to 
new,  to  innovating, and young people started to be  the  fashion  reference. As states Maíra Andrade,  this 
moment  came  to  fill  in  for  the  image  of  perfect  family  in  the  1950s  advertisement.  "Earlier  despised by 
                                                            
 
1 According to French philosopher Gilles Lipovetsky, “fashion didn't escape from what could very well be called a long 
duration  structure.  From half  of  the  19th Century  to  the  1960's,  a moment when  the  system  starts  to  fissure  and 
partially  readapt,  fashion will  rest over an organization  stable  to  such a degree  that  it  is  legitimate  to  talk about a 
hundred years fashion, first phase of the history of modern fashion” (LIPOVETSKY, 2009, p. 79 [translated freely]). This 
long duration structure identified by Lipovetsky could be understood as a system of fashion, for it has kept the same 
creation and publicizing organization through the years, suffering small alterations due to the appearance of seasonal 
shows and the way of presenting the models.  
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fashion: the streets, the non‐refined, the subculture started to be a part of publicity campaigns in the 1960s. 
It  was  a  mix  between  the  falsely  naïve,  almost  naturally  beautiful,  associated  to  lightness,  but  that, 
contradictorily, could be extremely made up. It was in this moment that the juvenile universe started to rule 
the media, associated to the "reality" of the streets. Not only the window displays adopted this new concept 
to please the new public, fashion magazines also started presenting more modern advertisement, suitable 
to  the  demands  of  the  young  public"  (ANDRADE,  2008,  p.  5).  Fashion  was  stopping  to  be  dedicated 
exclusively  to  the adult public with more purchasing power and  starting  to also have as a  consumer  the 
young public, who needed clothing with more accessible prices to be able to consume. 
2.1 Fashion in Brazil or the 'Brazinalization' of fashion 
If  in  the  studies  about world  fashion,  such  as  James  Laver's  (1989)  and  Valerie Mendes'  and  Amy  de  la 
Haye's (2009), France was stopping to be the capital of fashion,  in Brazil  it still had great  influence in the 
promotion  of  trends.  As  pointed  by  Sant'Anna  (2014),  the  journals  destined  to  the  female  public  still 
presented  Paris  as  the main  reference when  the  subject were  dressing  trends.  Besides,  if  in  Europe  the 
great houses of fashion went through a period of licensing of their brands, in Brazil, in the passage from the 
1950s to the 1960s, names of great stylists started to appear, concerned about creating a Brazilian fashion, 
even if still inspired by international trends. As pointed by Prado and Braga (2011), up until this period the 
houses  of  high  fashion  in Brazil  copied models  bought  in  France  and  sold  the  customized  items  to  their 
clients.  The more  refined  houses,  such  as  Casa  Canadá  in  Rio  de  Janeiro  and  Casa  Vogue,  in  São  Paulo, 
offered models by Dior, Givenchy and Balenciaga  as  the  latest novelties  in  international  fashion, making 
small adaptations to the bodies and realities of Brazilian women. 
However,  in  the end of  the 1950s  there was  the appearance of a need  to adapt  to  the new methods of 
production and to introduce the prêt‐a‐porter with clothes adapted to the reality of Brazilian women. One 
of  the big motivators  to  the  creation of products  targeted at  the Brazilian public was, without question, 
Rhdoa S.A.  2. As  is pointed by Bonadio  (2005),  in  the 1960s  the company started utilizing mechanisms of 
publicity related to the creation of a ‘Brazilian fashion’, and started creating fashion editorials to magazines 
and fashion shows with pieces made by Brazilian stylists, in order to associate their products to the national 
fashion. 
Launched  annually  during  the  FENIT3between  the  years  of  1963  and  1970,  the  fashion  shows  by 
Rhodia traveled throughout Brazil and foreign countries. If the organization of the Fair privileged the 
exchange  with  international  creators,  to  promote  the  local  industry,  Rhodia,  to  promote  their 
synthetic threads, reunited, in the same runway, the great names of national fashion who, frequently, 
created  pieces  in  fabrics  whose  prints  were  elaborated  by  important  national  artists  (NORONHA, 
2013, p. 73‐74). 
Many Brazilian stylists were invited to create pieces with Rhodia’s fabrics and that translated the Brazilian 
fashion. Among them was Rui Spohr, from Rio Grande do Sul. 
                                                            
 
2 As explained by Bonadio, „Installed in Brazil since 1919, Rhodia S.A. ‐  office branch of French firm Rhône‐Poulenc – 
obtained in 1955 the patents to fabricate synthetic fibers and threads  in the country. The Textile Division of Rhodia 
began  the  process  of  substitution  of  raw  material,  having  as  its  goal  the  production  of  a  new  thread  and  its 
popularization“. (BONADIO, 2005, p. 10 [translated freely]) 
3 Feira Nacional da Indústria Têxtil, according to Bonadio (2005). National Fair of Textile Industry [translated freely]. 
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3. Approximations  between  Rio  Grande  do  Sul's  fashion  and  fashion  from 
Uruguay and Argentina  
To  put  in  evidence  some  approximations  between  Rio  Grande  do  Sul's  fashion  and  that  produced  in 
Uruguay and in Argentina, it is important to take into consideration the fact that, historically, the region has 
had a very narrow commercial relationship. Besides that, another important factor is the weather situation. 
The climate  in  the southern region of Brazil, especially Rio Grande do Sul, has  four well‐defined seasons, 
with harsh cold in the winter and refreshing nights during the summer, making it different from the rest of 
the country. This climate is close to that of countries in the Rio de la Plata region, which suggests that the 
fashion created in these places could be used in the whole region, but the thick and warmer coats would 
not be well received by the rest of Brazil. 
In Porto Alegre4 there was competition between a young stylist and a renowned seamstress. According to 
the biography of Rui  Spohr  (SPOHR, VIEGAS‐FARIA,  1997), when  returning  from a period of  study  in  the 
French capital, he met Mary Steigleder, an opponent to dispute the attention of the Porto Alegre clientele, 
thirsty  for  novelties  in  the world  of  fashion.  The  seamstress  was  already  known  in  Rio  Grande  do  Sul's 
capital for reinterpreting pieces of famous stylists, in the same way the clothes produced in Rio de Janeiro 
and São Paulo. However, when opening her atelier – initially for hats and later clothes – Rui brought to the 
capital the new trends of international fashion without copying models. It was by using references and the 
knowledge obtained during the years spent studying in Paris that the tailor secured his place among Porto 
Alegre’s  fashion. According  to his biography, he created new pieces adapted  to  the needs of  the women 
from Rio Grande do Sul, without losing the focus on international trends. He started divulging his work and 
becoming recognized by acting as a columnist in local newspapers. As pointed by Noronha,  
In  addition  to  guide  to  what  he  judged  adequate  to  wear,  Rui  culminates  in  generating  a  new 
dimension  to  local  fashion.  The  organization  of  his  work  structure  suggests  a  new  notion  of 
professionalism, which will also mark his – magical aura. This way, Rui’s distinctive power was not 
limited  to  the  salons  or  to  –  dames:  it  reaches  new  forms  of  visibility  through  the  diffusion  of  his 
ideas, by newspapers and television, that determines that his creations are not only the result of an 
artistic process, in which there are many subjective references (NORONHA, p. 110 [translated freely])  
According to the research made by Noronha, Rui started to act like a civilizer, through a pedagogy of taste. 
Becoming the greatest fashion reference in the south. For this to become a reality, besides creating original 
pieces, seeking to always relate his creations to the way of life in Rio Grande do Sul. 
More  than  that,  in  the  beginning  of  his  career  the  stylist  noticed  the  economic  proximity  and  cultural 
interest between Rio Grande do Sul and the bordering countries and started to look towards Argentina for 
inspiration to his atelier: 
There was  a  time,  by  the  end  of  the  1950s,  in  which  that  was  viable,  for  I  traveled  frequently  to 
Buenos Ayres, always on Thursdays nights, and returned on Sunday morning. Two days researching 
novelties and shopping for the atelier, acquiring hatter material by day, then frequenting the Buenos 
Ayres' night, and  I returned to Porto Alegre with renewed vigor (SPOHR, VIEGAS‐FARIA, 1997, p. 84 
[translated freely]). 
In  this part of his biography, Rui points  to the  importance of  regular  travels  to the Argentinian capital  to 
bring novelties to his clients. As he was getting known in Rio Grande do Sul's fashion and building his brand, 
the stylist sought to intensify his relation with neighboring countries, having nation‐wide recognition for his 
relationship  with  southern  countries.  When  mentioning  an  article  written  to  divulge  the  stylist's  work, 
                                                            
 
4  Capital  of  the  State  of  Rio  Grande  do  Sul,  located  in  the  extreme  south  of  Brazil.  The  region  has  borders  with 
Argentina and Uruguay. 
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Noronha points that firstly the article reinforced his role as a creator with the time spent learning in France 
and then highlighted his work in the region (and not in the country). "This distancing is emphasized by the 
suggestion that Rui – caters to a select clientele among the most elegant women in Rio Grande do Sul and 
Montevideo"  (NORONHA, p. 103).  In other words,  the stylist was recognized by his work  in  the southern 
region, not as a name in Brazilian fashion. 
Revista do Globo, published in Porto Alegre, also alerted to the interest of people from Rio Grande do Sul in 
the  region,  and  presented  the  advantages  of  tourism  in  Uruguay  and  enjoying  the  beauty  of  the 
neighboring  country.  On  issue  818  of  the  magazine,  published  in  April,  1962,  an  article  read:  "Life  is 
beautiful in Punta Del Este" and had a list with reasons to visit the city on vacations: "People dress as they 
wish, going from shorts to slack, from Bermuda shorts to bikinis. The 'Playa Brava'. The other beaches, with 
bikinis  adorning  beautiful  girl's  bodies.  International  people.  Meeting  point  of  the  best  aristocracy  in 
Uruguay and Argentina" (LISBOA, 1962, p. 29 [my emphasis, translated freely]). The article suggested that 
the Uruguayan beaches were  frequented by  important  people with  knowledge  in  fashion, wearing what 
pleased them, apparently without a care for social conventions. And followed: "Uruguayan tourism doesn't 
call only for people from Rio Grande do Sul, but also from São Paulo and Rio de Janeiro"(LISBOA, 1962, p. 
30), making clear the huge presence of people from Rio Grande do Sul in the region. On the following issue, 
number 819, in a continuation, the magazine kept reinforcing the advantages of visiting the country in the 
article "Uruguay is a country for tourism", with descriptions of the natural beauty of the territory and the 
advantages of visiting the capital:  "In Montevideo there's always places  for  fun: movie theaters,  theaters, 
clubs, restaurants, cafes, famous hotels' bars" (LISBOA, 1962, p. 42 [translated freely]) 
The advert ran by newspaper Correio do Povo also showed this approximation. In the paper, travel adverts 
are  recurrent – be  they  leaving  from Porto Alegre, Pelotas or Rio Grande –  to Uruguay and Argentina as 
great vacation destinations. The recurrence is impressive, and despite the adverts for travels to Europe, the 
former destinations have many more mentions. 
Figure  1:  The  first  advert  reads  "Super  deluxe  Buses  and  Coaches.  Rapid  Transit  between  Porto  Alegre  and  Montevideo. 
Connections to Buenos Ayres." The second one reads: "In Montevideo. Correio do Povo – Folha da Tarde – Folha Esportiva. Sold 
separately."  Advert  published  in  newspaper  Correio  do  Povo,  1968.  Collection  of  Rare  and  Special  Works  of  Unisinos'  Jesuit's 
Memorial.   
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As it is possible to see in the figure, even though it is cut, the first advert mentions travels to Montevideo 
made by travel agencies, with the possibility of connections in Buenos Ayres during the period. Deluxe and 
coaches are offered, which could suggest that people with great acquisitive power made these trips. The 
second  advert  informs  that  it  is  possible  to  buy  newspapers  Correio  do Povo,  Folha da  Tarde  and  Folha 
Esportiva in Montevideo, which allows us to imply that the presence of people from Rio Grande do Sul in 
the Uruguayan capital was normal, as it is possible to buy and even subscribe to these newspapers in the 
citiy. 
 
Figure  2:  The  advert  reads:  "THESE  JULY  VACATIONS,  GOOD  TOURISM  IS  ONLY  MADE  IN  BUENOS  AYRES  BY  VISITING  HOUSE 
PASTEUR on Pasteur Street, 567. Creations of Haute Couture, knitwear, modern confection, sports – beach. Leather and Chamois 
clothing. Kids, youth, ladies and gentlemen. Special prices presenting this advert." Advert ran in newspaper Correio do Povo I, 1968. 
Collection of Rare and Special Works of Unisinos' Jesuit's Memorial.  
 
In turn, the recurrence of trips by people from Rio Grande do Sul to Buenos Ayres can also be noted by the 
local merchants, whom possibly made a considerable profit due to these tourists. This  is probably one of 
the reasons for House Pasteur's advert in newspaper Correio do Povo. As it is possible to read in the image, 
the  advert  states  in  bold  letters:  "THESE  JULY  VACATIONS,  GOOD  TOURISM  IS  ONLY MADE  IN  BUENOS 
AYRES BY VISITING HOUSE PASTEUR" [translated freely] and below in smaller letters are divulged "creations 
of high couture, knitwear, modern confections" and clothes made in leather and chamois for every age and 
sexes. The advert also explains  that when presented  in  the store,  it gave  the client  the possibility  to pay 
special prices. 
The fact that the first sentence emphasizes that "GOOD TOURISM IS ONLY MADE IN BUENOS AYRES" could 
be  related  to  the notion  that  this  is  a destination enriched people  from Rio Grande do  Sul  sought  a  lot, 
which  generated  great  appeal  to  divulge  the  house  of  fashion.  Relating  its  products  to  the  Argentinian 
capital  and  to  good  tourism  could  be  a way  to  attract  the  clients  that  sought  sophistication  in  the  city. 
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Besides,  as mentioned  before,  the  similar weather  conditions  favored  consumers who  liked  to  show off 
their imported clothes in local soil. 
The other way around seemed to be true.  In an article titled "Porto Alegre  in the rhythm of  International 
Tourism",  published  in  issue  820,  Revista  do  Globo  shows  Porto  Alegre's  delights  through  the  eyes  of 
Uruguayan  tourists,  "As  an  example  of  ideal middle‐class  tourists  and with  the  characteristic Uruguayan 
sportsmanship, we found the couple who gave their impressions, which correspond to the total of general 
opinions from visiting tourists" (FERNANDES, 1962, p. 44), according to the author, the statement made by 
the interviewed couple gave the dimension of what all Uruguayans that visited Porto Alegre thought about 
the  city.  Exaggerations  aside,  it  is  interesting  to  observe what  the  statements  suggest.  According  to  the 
text,  in  relation  to  shoes  and  articles  of  clothing,  the  journalist  claims  that  "Leather  articles,  which  we 
thought would not make for good sales material for those who hold them to such high standards, were the 
ones  that  got  the  most  attention  by  the  quality  itself,  diverse  and  in  good  taste  models,  and...  prices" 
(FERNANDES, 1962, p. 45). The news report emphasizes the large production of shoes in Rio Grande do Sul 
and the author seems surprised with the fact that, despite having these articles in very high quality in their 
home country, tourists took opportunity of the trip to acquire Rio Grande do Sul's products, considered by 
them to e in good taste and price.  
4. Considerations 
This  is  a  study  in  progress, which  needs  to  be  strengthened  and  approach  other  sources,  but  it  already 
seems to evidence this difference between the fashion produced in Rio Grande do Sul and that produced in 
the rest of the country. This essay shows different stages of the fashion system and the cultural conditions 
in which they developed. In the 1950s and 1960s, fashion in Brazil was in different stages than the rest of 
the world. While Europe and the United States were starting to market great brands,  in the country,  the 
names of stylists who would have success and divulge their works started to appear.  Inspiration, though, 
was the same. International fashion, especially French, was a reference for the creations made by Brazilian 
stylists who tried bringing innovation and gaining the fidelity of their customers. With suggestions of what 
was trending in foreign countries, the stylists created garments that better suited the Brazilian reality. The 
state of Rio Grande do Sul, however, wasn't contemplated by this 'Brazility', this freshness sought by stylists 
to  the  north  of  the  country.  Southern women  had  other  needs,  and  these were  closer  to  the  needs  of 
Argentinians and Uruguayans than from women in Rio de Janeiro and São Paulo. This factor seems to have 
influenced the creation of fashion in the State, and favored the dialogue between stylists in the region who 
tried  to  cater  to  the  needs  of  their  customers,  such was  the  case with  Rui  Spohr, who  got  known  by  a 
fashion  made  for  the  south  and  for  the  cold.  The  adverts  and  magazine  articles  reinforced  this 
approximation through a message that tourism and the consumption of fashion were associated. This way, 
it  wasn't  enough  to  know  the  neighboring  country,  it  was  necessary  to  bring  back  pieces  of  imported 
clothing that showed signs of the visit. 
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Resumo: O Núcleo de pesquisa “Vida sem Barreiras” da Escola de Design da Universidade Veiga de Almeida, 
RJ, composta pelos cursos de Design Gráfico, Interiores e Moda, foi criado para o desenvolvimento de 
projetos integrados por docentes e alunos, visando a inclusão do sujeito com deficiência. Neste aspecto, o 
curso de design de moda envolveu‐se com a pesquisa sobre vestuário e produtos para portadores de 
nanismo, tendo como base entrevistas e relatos sobre a dificuldade da aquisição da indumentária 
apropriada às necessidades desse individuo. Esse artigo cumpre seu papel social no que tange à diversidade, 
inclusão social, acessibilidade e exercício  pleno da cidadania. Seu objetivo é pesquisar e sistematizar ações 
que promovam em qualquer situação de deficiência física permanente ou temporária, o mínimo de 
individualidade, independência, acessibilidade e sociabilidade. 
 
Palavras chave: design universal, nanismo, design de moda 
 
1. Introdução 
A  deficiência  é  uma  condição  democrática:  perpassa  todas  as  idades,  sexos,  raças  e  etnias,  bem  como 
condições  sócio‐econômico‐financeiras.  Pode  ocorrer  em  qualquer  etapa  da  vida  e,  muitas  vezes, 
despertam em terceiros, reações de discriminação e preconceito mais ou menos veladas.  
A pesquisa “Vida sem barreiras ‐ uma experiencia com o design de moda“ estrutura‐se em dois conceitos: 
“Design Universal“ e “Ergonomia“. O primeiro, Design Universal, tem como base a concepção de espaços e 
produtos  visando  sua utilização em prol da diversidade de usuários,  incluindo  crianças,  idosos e pessoas 
com restrições temporárias ou permanentes; são sete os princípios básicos, a saber: 1. O uso justo, ou seja, 
o  “objeto”  deve  atender  pessoas  com  habilidades  diversas;  2.  Flexibilidade  no  uso;  3.  Uso  simples  e 
intuitivo com design fácil de ser entendido, eliminando complexidades; 4.  Informações claras e diretas ao 
usuário; 5. Tolerância ao erro, o design deve minimizar possíveis fontes de perigo; 6. Pouco esforço no uso 
(mínimo de  fadiga); mobilidade e  facilidade de uso. A Ergonomia está  relacionada ao cotidiano, a  todo e 
qualquer objeto que utilizamos, das roupas ao mobiliário, dos acessórios aos espaços arquitetônicos. Tem 
que  considerar  o  homem  com  suas  habilidades,  características  físicas,  psicológicas,  cognitivas  e  sócio 
culturais. É direcional e tem como objetivo nessa pesquisa ajudar a transformar positivamente as condições 
para as pessoas com restrições e promover espaços apropriados para o acesso, o alcance, a acessibilidade, 
no  sentido físico e social (inclusão), a manipulação e o uso independente do tamanho do corpo, da postura 
ou da mobilidade do usuário.  
A pesquisa está focada nas pessoas com nanismo e as questões advindas das barreiras físicas e psicológicas 
da deficiência. 
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2. Conceito de nanismo e situação atual 
Segundo o Dicionário Aurélio, o nanismo significa “um acentuado subdesenvolvimento da estatura”. E anão 
significa  “indivíduo  de  estatura  abaixo  do  normal”.  O  nanismo  é  um  problema  que  faz  os  membros 
superiores e  inferiores  se desenvolverem menos que o normal,  resultando num crescimento esquelético 
anormal,  com  capacidade  intelectual  normal.Convenciona‐se  denominar  como  anão  pessoas  que,  por 
condições  genéticas  ou problemas hormonais,  apresentam altura  entre  0,70m a  1,50m. Há basicamente 
dois tipos de anões: aqueles que possuem a acondroplasia e o nanismo pituitário. 
A  acondroplasia  é  o  tipo  mais  comum  de  nanismo  e  pode  ser  hereditária  ou  fruto  de  uma  mutação 
genética,  o  que  significa  que  pessoas  de  estatura  normal,  mesmo  sem  ascendentes  anões  com  esta 
síndrome,  podem  gerar  filhos  anões  com  acondroplasia.  As  características  mais  comuns  são  a  baixa 
estatura,  pernas  e  braços  pequenos  e  desproporcionais  ao  tamanho  da  cabeça  e  ao  comprimento  do 
tronco.  O  encurtamento  ocorre  principalmente  na  parte  superior  dos  braços  e  nas  coxas.  Adultos  com 
acondroplasia possuem uma curva acentuada no  final da  coluna vertebral,  que apresenta uma  saliência. 
Quase sempre eles  têm pernas curvas e podem apresentar  limites na movimentação dos cotovelos, pois 
eles não se dobram completamente. As mãos são pequenas e os pés são curtos e largos. 
O nanismo pituitário não tem causa genética. É uma disfunção (inexistência, trauma ou tumor) na glândula 
pituitária que gera insuficiência na produção de hormônio do crescimento e também pode estar associado 
à deficiência da produção de outros hormônios. 
O  Instituto  Brasileiro  de  Geografia  e  Estatística  (IBGE)  não  tem  um  levantamento  preciso  de  quantas 
pessoas possuem a  anomalia no Brasil,  considerando‐se que muitos portadores  ainda  se escondem  com 
medo do preconceito. Na  tentiva de  inserir o deficiente à  sociedade e  reduzir os problemas sofridos por 
esse  grupo,  foi  criada  a  Lei  de  Cotas,  em  1991,  que  não  incluía  o  nanismo  como  necessidade  especial. 
Somente  a  partir  do  decreto‐lei  nº.  3.298/99,  o  nanismo  passou  a  figurar  entre  as  deficiências,  o  que 
representou um grande avanço na inclusão do anão no mercado de trabalho. 
3. Beleza, autoimagem e autoestima 
Diego Velázquez (1643‐1644) retratou no quadro "O Bobo de D. Sebastião de Morra" (fig.1) um dos anões e 
bobos da corte mais famosos, porém não fazendo gracejos e sim com um as pernas abertas e viradas para 
quem o vê, vestido impecavelmente e com grande ar de cansaço. O pintor quis estabelecer uma crítica que 
vigora até os dias atuais visto que estes  indivíduos, ainda são vistos como objetos sem desejos próprios, 
exclusos  da  vida  ativa  social  e  sofredor  de  grandes  preconceitos  que  justificam  que  a  mentalidade  do 
coletivo,  mesmo  que  atual,  obtêm  resquícios  de  uma  história  de  preconceito  que  está  e  necessita  de 
mudanças. 
 
Figura 1: quadro "O Bobo de D. Sebastião de Morra" de Diego Velázquez 
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Hoje  a  sociedade  cada  vez  mais  discute  as  diferenças  e  a  importância  de  se  buscar  formas  para  uma 
convivência respeitosa e digna.  
Cabe  citar  parte  do  artigo  de Antônio  Carlindo  Câmara,  professor  da  Escola  de Design  da UVA,  que  nos 
convida a educar o olhar para que possamos realmente ver o outro, sem estarmos presos ao estereótipo da 
beleza  contemporânea,  segundo  ele,  na  cultura  da modernidade,  onde  a  aparência  corporal  é  refém da 
exigência de uma beleza padronizada, o anão desmente esse ideal de beleza e nos convoca a pensar o belo, 
não  na  sua  superficialidade  banal  e,  sim,  como  um  ato  criativo  onde  se  põe  em  cena  a  emergência  da 
subjetividade. Quando olhamos para um anão,  sentimos a  sensação de  incapacidade e não encaramos o 
seu estado humano com toda a sua subjetividade. Então o corpo em sua organicidade passa a ser objeto de 
zombaria, de desdém e desprezo. O anão por diferentes razões está embalsamado numa imagem social fixa 
e única  e  está  impedido de  criar  sua própria  imagem. Com  isso,  o  anão  se  transforma numa espécie de 
"mutante" orgânico incapacitado. 
O belo aparece quando o anão começa a  ver,  a  sentir,  a encontrar o próprio  talento e  competência,  ou 
quando  a  partir  da  demanda  do  outro  pode  começar  a  transformar  seus  estereótipos  em  gestos 
significantes. Nesses exemplos o anão pode produzir além  do que a sociedade e a cultura esperam dele, ou 
seja, ser o seu próprio estilo. Nesses atos de criação a função simbólica pode possibilitar a transformação 
da  imagem do nanismo nesse cenário  social e cultural, onde o  reconhecimento de si e a apropriação do 
próprio nome possibilitam a condição de ser, de sentir, de pensar e de fazer. (fig. 2) Ao invés de ser uma 
síndrome ou um objeto de divertimento.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2: Atriz e modelo Priscila Menucci, 91cm de altura 
Torna‐se necessário mudar o cenário e proporcionar cenas diferentes e instantes que apareçam o belo jeito 
de  ser de  cada um, num ato  significante.  “O anão desmente uma  idealização da beleza e nos convoca a 
pensar o belo, não na sua superficialidade, e sim, como um ato criativo onde se põe em cena a emergência 
da subjetividade.  
Para Gouveia et al (2005) a autoimagem expressa a percepção que a pessoa tem de si e de seu reflexo em 
comparação  ao  retorno  de  sentimentos,  pensamentos  ou  ações  em  seus  relacionamentos  interpessoais. 
Sapountzi Krepia et al (2001 apud Silva, 2004) cita que quando se fala de autoimagem, refere‐se ao reflexo 
que  cada um vê  ao  se  posicionar  de  frente  ao  seu  “espelho  interior”  e  aos  sentimentos  e  pensamentos 
gerados por essa visualização. O autor aponta também que doenças orgânicas que afetam as estruturas do 
corpo podem alterar a imagem de uma pessoa. Dependendo do significado emocional que essa mudança 
tem  para  o  indivíduo,  essas  alterações  podem  mudar  o  tratamento  da  sociedade  para  com  a  pessoa, 
causando,  principalmente,  mudanças  em  seus  padrões  de  auto  aceitação,  em  seu  desenvolvimento 
cultural, e em suas relações. Com isso, a autoimagem influencia diretamente a autoestima do indivíduo que 
está intensamente atrelada com a júbilo de cada ser humano.  
O que percebemos é que o ser humano pode ser capaz de criar sua própria  identidade, promovendo um 
tensionamento  nos  limites  das  tradições.  O  ser  humano  cria  e  recria  a  si  próprio  enquanto  se  veste; 
enquanto seleciona as formas e cores que irão cobrir e envolver o seu corpo, adequa, de certo modo, sua 
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figura, seja no espaço do mundo real, seja no enquadramento de seu palco imaginário. A percepção que se 
tem  de  sua  autoimagem  no  espelho  pode  estar  profundamente  presa  a  algumas  normas  da  sociedade, 
considerando  serem  os  seres  humanos  frutos  de  uma  imagem  social,  atrelados  às  exigências  de  uma 
normativa sociológica de forma e aparência. É na sociedade e na cultura que aprendem a ser. 
A autoestima diz respeito a maneira como o indivíduo escolhe suas metas, projeta suas expectativas, aceita 
a si mesmo, e valoriza o outro (Andrade, Souza, Minayo, 2009). Está relacionada também a autoconfiança, 
pois  a pessoa  com boa autoestima  torna‐se mais  confiante diante das decisões a  serem  tomadas. Neste 
momento  percebe‐se  a  ligação  direta  com  a  confiança  no  seu  potencial  do  ser  e  fazer  aquilo  que  é 
esperado dentro de um grupo social. Branden  (1995, apud Andrade,Souza, Minayo, 2009) afirma que “o 
indivíduo vivencia uma mentira quando distorce sua própria realidade, mente quando se mostra mais do 
que  é  na  sua  real  experiência”.  Já  quando  acontece  o  equilíbrio  dessa  experiência  íntima  o  resultado  é 
positivo,  gerando  um  equilíbrio  do  eu  interior  com  o mundo,  a  boa  autoestima  exige  que  o  eu  interior 
esteja de acordo com o eu manifesto no mundo (Silva, 2004). 
4. O design do corpo 
Ao longo de nossas entrevistas verificamos que as portadoras de nanismo possuíam questões relevantes no 
sentido da autoestima ligada a aparência e uma conversa permeava com frequência o universo feminino: 
Como  ser  adulta  naquele  corpo  pequeno  e  muitas  vezes  com  a  vestimenta  inadequada  uma  vez  que 
adquirida em lojas infantis?  
A roupa (Saltzman, 2008:305) é um elemento de intervenção sobre a morfologia do corpo do usuário e o 
design(er) deve prever que o resultado terminará criando uma nova condição onde este design existe e se 
expressa, como um modo de adaptação ao meio social em que está inserido. No momento em que o objeto 
de estudo são os portadores de nanismos, entendemos que a produção de roupas em larga escala por um 
lado se depararia com uma demanda relativamente pequena se considerarmos a quantidade de mulheres 
pertencentes a este grupo além do poder aquisitivo das mesmas, por outro  lado se pensarmos como um 
nicho de mercado  verificaremos que  a  roupa  como um produto de design  tem um papel  importante de 
inclusão  destas  portadoras  que  querem  ter  além  do  sentimento  de  pertença  ou,  num  linguajar  mais 
popular, querem “estar na moda”.  
Se a roupa na sua relação com o corpo deve ser entendida como medida de conforto para o usuário, não é 
compatível com uma mulher de 20, 30 ou 40 anos usar roupas infantis. Conforme coloca Martins (2009), as 
equipes  de  criação  devem  estar  comprometidas  em  libertar  o  corpo  de  suas  limitações.  É  fundamental 
gerenciar a aparência. 
O corpo (Saltzman, 2008) adota diversas estratégias no campo da indumentária e cremos que o tecido seja 
a matéria prima a partir da qual se modifica a superfície do corpo que neste caso está bastante distante de 
padrões pré‐estabelecidos, como se fosse uma nova epiderme. Se existem recursos que permitem criar um 
movimento  de  expansão  nos  tecidos  que  aumentam  sua  elasticidade,  de modo que  a  peça  de  roupa  se 
ajuste  em  corpos  de  diferentes  tamanhos,  silhuetas  e  idades,  é  talvez  aí  que  se  encontre  uma  primeira 
resposta para vestir,  cobrir,  inserir estas portadoras de nanismo e não necessariamente no molde ou no 
corte. (fig.3) Como coloca Suzana Barreto Martins (2008:323) “vestir e desvestir são ações relacionadas, a 
priori,  com  a  facilidade  de  manejo,  combinada  com  o  índice  ergonômico  físico  que  avalia  aspectos 
anatômicos, antropométricos e biomecânicos”.  
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Figura 3: Diversidade de corpos do homem considerado “normal“ 
Ainda não foi realizada uma profunda pesquisa de campo sobre uma modelagem referente às portadoras 
de nanismo por conta da diversidade antropométrica verificada nesse segmento. Considera‐se que, diante 
a  variação  de  alturas,  formas  e  características  dos  anões,  essa  deva  ser  uma  tarefa  complexa  e  que 
demande muito tempo, sendo esse um dos motivos para a realização do estudo. 
Ao enfocar a moda como caminho direto ao reforço da auto imagem e sua cooperação social relacionada à 
inclusão, espera‐se, a partir de novos estudos de caso, estabelecer diretrizes métricas, visuais/estéticas e 
espaciais para a  realização de peças de vestuário e acessórios mais coerentes e precisos para atender as 
características e necessidades dos anões. 
5. Moda feminina e o nanismo   
Na  moda,  existe  uma  diversidade  matérias‐primas,  que  favorecem  a  solução  de  algumas  demandas 
referentes à roupas e acessórios, visando a maior adequação e conforto. O desenvolvimento dos projetos 
atualmente, se preocupam em atender a aspectos físicos ou psicológicos de seus usuários e, cada vez mais, 
há  uma  percepção  às  diferenças  e  aos  problemas  evidentes  em  segmentos  que  eram  negligenciados  e 
precisam ser pensados e reformulados.  
Ao  constatar‐se  a  dificuldade  das  mulheres  com  nanismo,  em  relação  ao  vestuário,  a  pesquisa  foi 
direcionada para o eixo qualitativo, com entrevistas diretas e acesso as redes sociais na busca de maiores 
informações. (fig.4) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 4: Designer Natália Cruz (1,38m) em imagens de sua conta no Instagram @minilookdodia 
Através  das  entrevistas,  foram  possíveis  algumas  constatações  em  referência  às  diretrizes  apontadas 
anteriormente: 
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‐ Alongamento da silhueta: Foi observado que as produções monocromáticas criam uma linha horizontal no 
visual. Ao se coordenar as peças sempre com base em um mesmo tom (claro ou escuro), não são criados 
cortes bruscos que achatam a silhueta.  
‐ A não  infantilização do usuário: Babados,  laços ou  figuras  infantis,  foram  identificados como elementos 
não apreciados entre o  público  consumidor,  por passarem uma  imagem  infantil,  equivocada,  sublinhada 
pela baixa estatura. 
‐ O equilíbrio da figura: Percebe‐se a necessidade de chamar atenção para pontos  importantes do corpo, 
assim como, ombros e colo. Utilizando essa espécie de ”ponto de fuga” desvia‐se o olhar para o restante do 
corpo;  Ainda  nessa  observação,  a  aplicação  de  comprimentos menores,  criam uma  aparência  longilínea, 
assim shorts e saias curtos e minis. 
Quanto aos acessórios foram pontuados as seguintes aplicações: 
‐  Nos  calçados:  demonstraram maior  eficácia  para  a  composição  harmônica  da  produção  modelos  que 
escondem os pés pois, quanto mais alta for a gáspea (parte da frente que cobre os dedos) do calçado, mais 
baixa fica a aparência do usuário.  
‐  Acessórios  em geral:  o  uso de peças  grandes,  brincos  e  colares,  podem gerar  desequilíbrio  na  figura  e 
tomar proporções exageradas. 
6. Estudos de caso 
Com a expansão da pesquisa foram feitos estudos de casos pelo Núcleo Vidas sem Barreiras, para análise 
da  diversidade  de  biótipos  existentes,  e  criação  de  algumas  “regras”  projetuais  para  serem  aplicadas  à 
construção da imagem de portadores de nanismo. 
6.1 Laura Marques 
Portadora de nanismo residente em Teresina, PI. Laura possui grande dificuldade para adquirir roupas que 
se  adequem  ao  seu  biótipo,  restando  como  alternativas  alguns  modelos  infantis,  ajustes  em  modelos 
adultos ou peças sob medida. Foi feito um levantamento inicial de medidas de Laura, a saber: busto, altura 
do  busto,  separação  de  busto,  cintura,  quadril,  centro  costas,  altura  de  perna  e  altura  de  braço.  Foram 
desenvolvidas duas peças, uma túnica em mousseline e uma calça legging em malha com elastano. Embora 
sejam  peças  simples,  as  bases  servirão  para  que  no  futuro  sejam  desenvolvidas  outras  peças  dentro  da 
mesma estrutura, com detalhamento diferente. Neste caso optou‐se por modelagem ampla para favorecer 
os movimentos. Decote canoa e mangas que caem em cascata de godê trouxe leveza à peça.  
 
 
Figura 5: Peças desenvolvidas para Laura Marques 
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6.2 Patrícia Scherer 
Portadora  de  nanismo,  residente  em  São  Paulo,  SP.  O  vestido  foi  proposto  para  o  concurso  de  moda 
inclusiva em São Paulo, pela aluna Claudia Gordilho. A peça foi montada com margem de costura maior que 
usualmente  se  faz,  para  viabilizar  possíveis  ajustes.  Produção  elegante  equilibrada  pelo  predomínio  do 
preto, que alonga a silhueta e afasta  ideias de infantilização, o efeito de listras verticais alonga a silhueta 
deixando  a  aparência  longilínea.  Destaque  para  os  ombros  e  colo,  desviando  o  olhar  da  altura  do  copo 
como um todo. Acessórios em tamanhos adequados para chamar a atenção para a parte superior, xale de 
franjas  pretas  para  dar  movimento  e  verticalizar  o  look,  zíper  com  puxador  que  facilita  o manuseio  ao 
vestir,  reforço  interno de elástico para dar mais  sustentação,  tecido brim  com elastano, proporcionando 
conforto  e  praticidade  ao  vestir,  além  da  valorização  das  curvas,  comprimento  acima  do  joelho  alonga 
visualmente  a  silhueta,  meia‐calça  preta,  no  mesmo  tom  do  calçado  para  deixar  a  produção 
monocromática e criar uma linha vertical no visual, sem cores bruscas que achatam a silhueta. Sapato preto 
com  salto  confortável  e  que  deixa  o  peito  de  pé  a  mostra  pois  possui  uma  gáspea  baixa,  o  que  dá  a 
impressão de alongamento. 
 
       
Figura 6: Peças desenvolvidas para Patrícia Scherer 
6.3 Viviane de Assis 
Portadora de nanismo, produtora em uma rede de televisão e passista em várias escolas de samba do Rio 
de  Janeiro. A proposta deste estudo de caso  foi  realizar modelos de  roupas para ensaios; peças que são 
mais  simples  que  fantasias,  porém  com  o  glamour  da  ocasião,  e  a  mobilidade  para  a  evolução  dos 
movimentos. A forma escolhida foi um collant ou body, pouco cavado, com decote pronunciado nas costas, 
frente  única  e  com  cavas  americana.  A  parte  inferior  da  peça  foi  tecida  em ponto  alto  e  a  superior  em 
ponto escama para dar volume aos seios e chamar a atenção para a  região dos ombros, na  tentativa de 
contrabalancear a silhueta em relação aos quadris.  
A técnica realizada foi o crochê, método de tessitura não usual para o carnaval que poderia agregar todos 
esses conceitos e necessidades à peça, utilizando na maior parte do produto final, materiais biodegradáveis 
e  métodos  limpos  de  produção,  com  menos  gasto  de  energia  para  fundamentar  nossa  preocupação 
sustentável. Foram escolhidos os pontos altos, que são pontos planos e básicos, e o ponto escama que é 
um  ponto  fantasia  que  tridimensionaliza  o  tecido  oferecendo  uma  textura  diferenciada  e  volume, 
estrategicamente localizado em partes que a cliente gostaria de ressaltar. Como material para a tecelagem, 
foram utilizados dois tipos de fios: fio para crochê, com a mistura de algodão e outros (fio oriundo de um 
processo  de  logística  reversa)  e  um  fio  de  lurex  100%  poliester  com  tratamento  metalizado,  no  caso 
utilizado principalmente para acabamentos e para suprir a necessidade do brilho.  
A  roupa/fantasia,  apresentou  uma  boa  performance,  favorecendo,  segundo  a  própria  usuária,  os 
movimentos  e  a  apresentação  da  dança,  pois  as  franjas  em  toda  parte  posterior  fornecia movimento  e 
sonoridade extras à apresentação. Segundo a passista, houve o cumprimento das questões relacionadas a 
estética, conforto e adequação, proposta original do Projeto Vida sem Barreiras. 
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Figura 7: Peças desenvolvidas para Viviane de Assis 
7. Considerações Finais 
Nesta  fase  a  pesquisa  trabalhou  com  personagens  da  vida  real  com  nanismo,  que  por  suas  atuações 
necessitam dar ênfase a uma boa imagem e portanto fazem do vestuário a construção de um eu‐corpo, no 
qual  cria  a  sua  identidade  pela  identificação  com  a  roupa,  levando  a  compreensão  das  dificuldades  da 
modelagem para este público. O objetivo não é criar uma coleção específica ou modelos para uma pessoa. 
Com a expansão desta, pretende‐se que  sejam  feitos outros estudos de caso, para que a diversidade de 
biótipos existentes sejam diretrizes projetuais a serem aplicadas aos aspectos métricos, visuais/estéticos e 
espaciais na realização de peças de vestuário e acessórios, para pessoas portadoras de nanismo.  
Buscou‐se a manutenção da  imagem correspondente a uma personagem como uma montagem  figurada 
que trabalha sua autoestima em busca da beleza e da fama. No entanto, isso é um processo contínuo, pois 
o  sujeito precisa  se manter num movimento  constante em direção a mudança da  sua auto‐imagem que 
está sempre fora de seu alcance e se apresenta, por sua vez, em constante renovação. Leva a compreensão 
que criar em moda não significa acrescentar algo totalmente novo a um determinado recorte de mundo, 
mas de tornar evidentes os contornos de um mapeamento particular de algo que já está ali, que já faz parte 
do  que  costuma  ser  tomado  como  desejo  em meio  àquele  grupo.  Por  isso  é  tão  complexo  o  processo 
criativo; é preciso imaginar e reconhecer o campo dos personagens para quem criamos; eles habitam tanto 
no mundo quanto dentro de si.  
A  moda  pode  funcionar  como  instrumento  de  transformação;  e  a  roupa  como  um  instrumento  de 
identificação. Possibilitando o criar‐se e refazer‐se mais adiante, num contínuo vir‐a‐ser. Conceito o qual o 
design de moda comunga, ao aplicar no processos do vestir uma cúmplicidade desse movimento criador de 
novas formas de viver, mais afinadas com os desejos e com a liberdade que se almeja.  
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Abstract: The Research Group "Barriers‐free life" from the Design School at Veiga de Almeida University, RJ, 
is compost of Graphic, Interior and Fashion Design graduation courses and was created to develop projects 
to  the  inclusion  of  the  subject  with  disabilities.  In  this  aspect,  Fashion  Design  course  was  involved  with 
researchs on clothing and products  for people with dwarfism, based on the  interviews and reports on the 
difficulty  of  the  acquisition  of  appropriate  clothing  to  the  needs  of  that  individual.  This  article  fulfills  its 
social  function  in  diversity,  social  inclusion,  accessibility  and  full  exercise  of  citizenship.  Our  goal  is  to 
research and systematize actions that promote  in any situation of permanent or  temporary disability,  the 
minimum of individuality, independence, accessibility and sociability. 
 
Palavras chave: universal design, dwarfism, Fashion design 
 
1. Introduction 
Disability  is  a  democratic  condition:  permeates  all  ages,  genders,  races  and  ethnicities,  as well  as  socio‐
economic  and  financial  conditions.  It  can  occur  at  any  stage  of  life  and  often  provides  reactions  of 
discrimination and prejudice more or less explicit. 
The  research  "Barrier‐free  life  ‐  an  experience  with  the  Fashion  design"  is  based  on  two  concepts: 
"Universal  Design"  and  "Ergonomics".  The  first  Universal  Design,  is  based  on  the  design  of  spaces  and 
products  targeting  their  use  for  a  diversity  of  users,  including  children,  the  elderly  and  people  with 
temporary  or  permanent  restrictions;  there  are  seven  basic  principles,  namely:  1.  The  fair  use,  ie,  the 
"object" to meet people with diverse abilities; 2. Flexibility in use; 3. Simple and intuitive use with easy to 
understand  design,  eliminating  complexities;  4.  Clear  and  direct  the  user  information;  5.  Tolerance  for 
error,  the  design  should minimize  possible  sources  of  danger;  6.  Little  effort  in  use  (minimum  fatigue); 
mobility  and  ease  of  use.  Ergonomics  is  related  to  daily  life,  to  every  object  we  use,  from  clothes  to 
furniture,  from  accessories  to  architectural  spaces.  One must  consider  the  man  with  its  skills,  physical, 
psychological,  cognitive  and  cultural  partner.  It's  directional  and  aims  in  this  research  to  help  positively 
transform the conditions for people with restrictions and promoting appropriate spaces for access, scope, 
accessibility, physical and social  sense  (inclusion), handling and  independent use of size body, posture or 
mobility of the user. 
This  research  is  focused on people with dwarfism and  issues  arising  from  the physical  and psychological 
barriers of disability. 
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2. Dwarfism concept and present situation 
According  to Aurélio dictionary, dwarfism means "a sharp stature underdevelopment". And dwarf means 
"person of lower height." Dwarfism is a problem that causes the upper and lower limbs develop less than 
normal, resulting in abnormal skeletal growth, with normal brainpower. We call as dwarf people who, for 
genetic conditions or hormonal problems, present height between 0,70m and 1.50m. There are basically 
two types of dwarfs: those with achondroplasia and pituitary dwarfism. 
Achondroplasia  is  the most  common  form of  dwarfism  and  can  be  hereditary  or  the  result  of  a  genetic 
mutation, which means  that people of normal height, even without dwarf ascenders can generate dwarf 
children with achondroplasia. The most common characteristics are short stature, and small legs and arms 
out of proportion to the size of the head and torso length. Shortening occurs mainly in the upper arms and 
thighs.  Adults  with  achondroplasia  have  a  sharp  bend  at  the  end  of  the  spine,  which  has  a  protrusion. 
Almost always they have curved legs and may have limits on the movement of the elbows, because they do 
not fold completely. The hands are small and the legs are short and wide. 
The  pituitary  dwarfism  has  no  genetic  cause.  It  is  a  dysfunction  (inexistency,  trauma  or  tumor)  in  the 
pituitary gland that produces impairment in growth hormone production and may also be associated with 
impairment of the production of other hormones. 
The Brazilian Institute of Geography and Statistics (IBGE) has no precise survey of how many people have 
the  anomaly  in  Brazil,  considering  that many  people  still  hide  themselves  in  fear  of  prejudice.  Trying  to 
incorporate disabled people  into society and reduce the problems suffered by this group,  the Quota Law 
was  created  in  1991,  which  did  not  include  dwarfism  as  special  need.  Only  from  the  Decree‐Law 
n.3,298/99, dwarfism was among the deficiencies, which represented a major advance in the inclusion of 
the dwarf in the labor market. 
3. Beauty, self‐image and self‐esteem 
Diego  Velázquez  (1643‐1644)  portrayed  in  the  "The  Fool  of  King  Sebastian  de Morra"  (Fig.1)  one  of  the 
most  famous  dwarfs  and  fool  of  the  court,  but  he’s  not  making  jokes,  but  with  open  legs,  impeccably 
dressed and with great air of tiredness. This painter tryed to criticize as these individuals are still seen as 
objects without own desires, with exclusion of active social life and suffering of large prejudices that justify 
the mentality of the team. 
 
Figure 1: painting "The fool from King Sebastião de Morra" from Diego Velázquez 
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Nowadays,  society  increasingly discusses differences and  the  importance of  finding ways  for a  respectful 
and dignified coexistence. 
It  is worth quoting part of Antonio Carlindo Câmara article, professor at the Design School of UVA, which 
invites us to educate the eye so that we can really see the other without being stuck to the stereotype of 
contemporary  beauty.  He  said,  the  culture  of  modernity,  where  the  body  appearance  is  hostage  from 
demand of a standardized beauty, dwarfs belies this ideal of beauty and invites us to think of the beauty, 
not  in  it's  banal  superficiality,  but  rather  as  a  creative  act  which  sets  the  scene  to  the  emergence  of 
subjectivity . When we look at a dwarf, we feel a sense of disability and not envise their human condition 
with all  its subjectivity. Then the body in its organic structure becomes an object of mockery, disdain and 
contempt. The dwarf for different reasons is embalmed in a fixed and unique social image and is prevented 
from creating their own image. With this, the dwarf becomes a kind of "mutant" organic incapacitated. 
Beauty  appears when  dwarf  begins  to  see,  to  feel,  to  find  his  own  talent  and  competence.  In  the  next 
examples the dwarf can produce beyond what society and culture await from him. These acts of creating 
the symbolic  function can enable the transformation of dwarfism image of this social and cultural setting 
where self‐recognition allow the condition of being, feeling, thinking and doing. (Fig. 2) Instead of being a 
syndrome or a fun object. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 2: Actress and model Priscila Menucci, 91cm high 
It  is necessary to change this scenario and provide different scenes and moments to appear the beautiful 
way  of  being  of  each  one.  "The  dwarf  belies  an  idealization  of  beauty  and  invites  us  to  think,  not  in  its 
superficiality, but as a creative act which sets in scene the emergence of subjectivity. 
Gouveia et al (2005) observes that self image expresses the perception that the person has of itself and its 
reflection in comparison to the return of feelings, thoughts or actions in their  interpersonal relationships. 
Sapountzi Krepia et al (2001 apud Silva, 2004) mentions that when one talks about self‐image, refers to the 
reflection  that  each  sees  when  positioning  in  front  of  his  "inner mirror"  and  the  feelings  and  thoughts 
generated by this view. The author also points out that organic diseases that affect the body structures can 
change a person's  image. Depending on the emotional significance of this change for the  individual,  they 
may  change  the  treatment  of  the  society  to  the  person  causing  mainly  changes  in  his  self  acceptance 
standards in his cultural development, and in his relationships. Thus, the self‐image directly affects the self‐
esteem of the individual who is strongly linked with the joy of every human being. 
What we realized is that the human being may be able to create their own identity, promoting a tension 
within the limits of traditions. The human being creates and recreates himself with clothes; while selecting 
the shapes and colors that will cover and engage his body, suits his figure to the real world space or to his 
imaginary stage. The perception people have of their self‐image  in the mirror may be deeply attached to 
some  norms  of  society,  considering  they  are  linked  to  the  demands  of  sociological  rules  of  form  and 
appearance.  
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Self‐esteem refers to how the individual chooses his goals, design his expectations, accept himself, and the 
others values (Andrade Souza Minayo, 2009). It is also related to self‐confidence, as people with good self‐
esteem becomes more  confident  on  the decisions  to  be  taken.  At  this  point we  see  the  direct  link with 
confidence in its potential of being and doing what is expected within a social group. Branden (1995 apud 
Andrade Souza Minayo, 2009) states that "the individual experiences a  lie when distorts his own reality". 
When there’s a balance of this intimate experience, the result is positive, generating a balance of the inner 
self with the world, good self‐esteem requires that the inner self is in accordance with the I manifest in the 
world (Smith, 2004). 
4. Body design 
Throughout interviews we found that dwarfs had relevant issues of self‐esteem related to their appearance 
and  an  subject was  always  present  on  female  conversations: How  to be  an  adult  in  that  little  body  and 
often with inadequate clothing acquired in children stores? 
Clothing  (Saltzman,  2008:305)  is  an  intervention  element  of  the  user's  body morphology  and  design(er) 
must provide that the result will end creating a new condition where this design exists and is expressed as a 
mode  of  adaptation  to  the  social  environment  in  which  it  operates.  Sice  we  study  the  people  with 
dwarfisms, we understand that the production of clothes on a large scale would confront a relatively small 
demand if we consider the number of women belonging to this group and the purchasing power of them, 
on the other hand if we consider it a market niche, one can see that clothes as a design product have an 
important role to include these people, who want the feeling of belonging or, in other words, they want to 
"be fashionable". 
If the relation from clothes and body should be understood as a measure of comfort to the user, it  is not 
compatible  with  a  woman  of  20,  30  or  40  years  to  use  children's  clothing.  As  Martins  pointed  (2009), 
creation  teams  should  be  committed  to  free  the body  from  its  limitations.  It  is  essential  to manage  the 
appearance. 
The body (Saltzman, 2008) adopts several strategies in the field of clothing and we believe that the fabric is 
the  material  that  modifies  the  surface  of  the  body,  which  in  this  case  is  quite  far  from  established 
standards,  as  if  it  was  a  new  epidermis.  If  there  are  features  that  allow  us  to  create  an  expansion 
movement in the tissues that increase their elasticity, so that the garment fits into bodies of different sizes, 
silhouettes and ages, it is perhaps here that we can find a first answer to wear, cover, insert these people of 
dwarfism  and  not  necessarily  in  the mold  or  cut.  (Figure  3)  As  Suzana  Barreto Martins  (2008:  323)  says 
"dressing and undressing are related actions, a priori, with the ease of handling, combined with the physical 
ergonomic index that evaluates anatomical features, anthropometric and biomechanical". 
 
Figure 3: Human baody diversity 
We  hadn't  carried  out  yet  a  deep  field  research  over  a  modeling  related  to  dwarfs  due  to  the 
anthropometric diversity observed in this segment. It is considered that, given the varying heights, shapes 
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and characteristics of the dwarves, this should be a complex task that requires a lot of time, and this is one 
of the reasons for the study. 
By  focusing  on  Fashion  as  a  direct  path  to  enhanced  self  image  and  social  cooperation  related  to  the 
inclusion, we expect that  future case studies can establish metrics, visual/aesthetic and spatial guidelines 
for the realization of garments and accessories more coherent and precise to characteristics and needs of 
dwarves. 
5. Women's Fashion and dwarfism 
In Fashion, there are materials to solution all demands related to clothes and accessories. The development 
of  current  projects,  care  to  physical  and  psychological  aspects  of  their  users.  When  we  observed  the 
clothing  difficulty  of  women  with  dwarfism,  the  research  was  directed  to  a  qualitative  axis  with  direct 
interviews and access to social networks searching for more information. (Fig.4) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 4: Natália Cruz (1,38m), images from her Instagram profile @minilookdodia 
‐ Silhouette Stretching:  It was observed that the monochrome productions create a horizontal  line  in the 
visual. By coordinating pieces always based on  the same tone  (light or dark), we don’t  create sharp cuts 
that flatten silhouette. 
‐ Non‐infantilization: Ruffles, bows or children's figures have been  identified as not appreciated elements 
among the consumers, so they get a children's picture, misguided, highlighted by short stature. 
‐ Balance of the picture: We must call attention to  important points of the body as well as shoulders and 
neck.  Using  this  kind  of  "vanishing  point"  deviates  attention  from  the  rest  of  the  body;  although  this 
observation, the use of smaller lengths, create a longilineal appearance, so shorts and short skirts and minis 
are approved. 
For accessories the following observations were scored: 
‐  In footwear showed greater efficacy  for the harmonic composition that models that hide feet, because, 
the higher the front covering the toes, lower is the user's appearance. 
‐ Accessories in general: the use of large pieces, earrings and necklaces, can create imbalance in the figure 
and take exaggerated proportions. 
6. Case studies 
With  the  expansion  of  research,  studies  have  been made  to  analyse  the  existing  biotypes  diversity,  and 
creating some projective "rules" to be applied in the construction of the image of people with dwarfism. 
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6.1 Laura Marques 
Born with dwarfism, living in Teresina, PI. Laura has great difficulty to get clothes that fit her biotype, using 
some children  itens, making adjustments  in adult models or using  tailored pieces.  It was made an  initial 
survey of Laura measures, namely: bust, bust height, bust separation, waist, hips, back center,  leg height 
and arm height. We developed two pieces, a coat in mousseline and legging pants with elastane. Although 
simple itens, the foundation will serve so that other clothes can be developed within the same structure, 
with  different  detailing.  In  this  case  we  chose  an  extensive  modeling  to  facilitate  movement.  Bateau 
neckline and sleeves that fall into flared cascade brought lightness to the piece. 
 
 
Figure 5: Item developed for Laura Marques 
6.2 Patrícia Scherer 
Born with dwarfism, living in São Paulo, SP. This dress was proposed for an inclusive fashion contest in São 
Paulo by the student Claudia Gordilho. The piece was mounted with a greater margin of seam, to facilitate 
possible adjustments. It's an elegant production, balanced by the predominance of black, which elongates 
the silhouette and avoid infantilization ideas; the effect of vertical stripes lengthens the silhouette leaving 
longilineal appearance. Accessories are  in suitable sizes to draw attention to  the top; zipper puller which 
facilitates handling  the dressing,  internal  reinforcement  rubber band  to  give more  support,  denim  fabric 
with elastane, providing comfort and convenience  to wear, above  the knee  length visually  lengthens  the 
silhouette, black tights, in the same tone of the shoe to leave monochrome production and create a vertical 
line in the visual without sharp colors.  
 
       
Figure 6: Item developed for Patrícia Scherer 
6.3 Viviane de Assis 
Born with dwarfism, TV producer and dancer in various samba schools in Rio de Janeiro. The purpose of this 
case study was to model clothes for presentations; simpler than fantasies, but with all the glamor of samba, 
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and mobility for the development of movements. We chose a leotard or body, with pronounced neckline in 
the back and closed in the front. The bottom was woven into “ponto alto“ and the upper part em “ponto 
escama“ to give volume to breasts area and draw attention to the shoulder  region.  It was an attempt to 
counteract the silhouette relacted to the hips. 
The  technique  used  was  the  crochet,  unusual  texture method  for  the  carnival  that  could  add  all  these 
concepts  and  needs,  using  biodegradable  materials  and  clean  production  methods,  with  less  energy 
expenditure  to  support  our  sustainable  concern.  The  “ponto  alto“  are  flat  and  basic  points,  and  “ponto 
escama“  is  a  fantasy 3D point offering a differentiated  texture  and volume,  strategically  located  in parts 
that the customer would like to stress. We used two types of yarn: yarn to crochet, with a mixture of cotton 
and  other  (wire  coming  from  a  reverse  logistics  process)  and  a  strand  of  lurex  100%  polyester  with 
metallized treatment, used mainly to finish and to meet the need of brightness. 
Clothing/fantasy, presented a good performance, favoring, according to the user, the movements and the 
presentation  of  the  dance,  as  the  fringes  across  the  back  provided  extra  movement  and  sound  to  the 
presentation.  
 
       
Figure 7: Item developed for Viviane de Assis 
7. Final remarks 
At  this  stage,  the  research  focused  on  real  life  characters  with  dwarfism,  that  by  their  actions  need  to 
emphasize  a  good  image  and  thus make  the  clothing  the  construction  of  a  self‐body,  which  creates  its 
identity by identifying with clothing. The goal wasn't create a specific collection or models for one person. 
With the expansion of this research we intend to get other case studies so that the diversity of biotypes can 
become projective guidelines to be applied to metric, visual/aesthetic and space aspects in the realization 
of garments and accessories for people with dwarfism. 
It sought to maintain  the  image corresponding  to a character as a  figurative assembly working their self‐
esteem in search of beauty and fame. However, this is an ongoing process, one needs to keep a constant 
movement changing his self‐image that is always out of reach. In Fashion, creation does not mean adding 
something  totally new  to  the world, but  it means  to make clear  the contours of a particular mapping of 
something that is already there, which is already part of what is usually taken as a desire among that group. 
That's  why  creative  process  is  so  complex;  one must  imagine  and  recognize  the  field  of  characters  for 
whom we created and they live both in the world and within themselves. 
Fashion can work as a tool of transformation; clothing as an identification tool. Allowing create up and redo 
up  later  in  a  continuous  coming‐to‐be.  Fashion  design  applyes  on  the  process  of  dressing  a  creative 
movement of new ways of living, more attuned to wishes and freedom. 
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Resumo: O  funk ostentação é um estilo musical proveniente da periferia das grandes  cidades brasileiras. 
Tanto os artistas quanto os fãs adeptos desse movimento tem características muito marcantes no que diz 
respeito  ao  comportamento  e  à  estética.  A moda  tem  extremo  valor,  e  as marcas  de moda  de  luxo  são 
sempre  citadas  nas  letras  das  músicas.  O  objetivo  deste  trabalho,  resultado  parcial  de  pesquisa  de 
mestrado, é investigar as relações entre o luxo e a cultura de massa, tendo como objeto o funk ostentação. 
 
Palavras chave: funk, ostententação, identidade, consumo 
 
1. Introdução  
Este trabalho apresenta o início do processo de pesquisa de mestrado interdisciplinar em estudos culturais 
contemporâneos,  desenvolvida  na  Universidade  FUMEC,  de  Belo  Horizonte.  Pretendemos  estudar  as 
relações entre ostentação e cultura de massa, através da análise do uso de objetos e signos relacionados ao 
luxo para a construção da identidade de jovens da periferia, na sociedade brasileira contemporânea. Essa 
aproximação  de  concepções  distantes  –  luxo  e  periferia,  ostentação  e  cultura  de  massa  –  pode  ser 
percebida claramente em uma vertente do movimento funk: o funk ostentação. Visamos investigar como a 
subcultura do funk ostentação se relaciona com o consumo, especialmente os bens de consumo de  luxo, 
evidenciando  as  relações  entre  o  luxo  e  a  cultura  de  massa  contemporânea.  Mais  especificamente, 
interessa‐nos entender as escolhas estéticas e simbólicas dos artistas do funk, por que uma parcela de um 
movimento tão popular acabar por escolher como símbolo o que a sociedade de consumo apresenta como 
sendo o luxo. Nesse contexto, nossa pesquisa implicará também a identificação de diferenças de significado 
do  consumo  de  bens  de  luxo  para  o  público  mais  abastado  a  que  eles  se  destinam  e  para  as  classes 
populares  que,  em  geral,  quase  nunca  podem  efetivamente  se  apropriar  deles.    Tratar‐se‐á,  ainda,  de 
averiguar qual a função do consumo e dessa busca pelo luxo na construção da identidade dos jovens que 
participam do movimento funk ostentação, e como essa subcultura influencia o comportamento dos jovens 
na periferia. 
A música é apenas uma das formas como essa nova subcultura traduz o conceito de  luxo. Outras formas 
são a moda e o consumo. O contexto social e econômico do nosso país, que viveu uma economia estável 
nos últimos  anos,  e  fez  com que uma parcela maior da população  tivesse  acesso aos bens de  consumo, 
reverbera  também  em  como  os  jovens  se  comportam,  como  se  vestem  e  como  se  relacionam  com  a 
sociedade. O conhecimento sobre como os personagens dessas subculturas se ralacionam com o restante 
da sociedade e constroem suas identidades visa também compreender seus desafios políticos.  
O  funk  ostentação  surge,  no  Brasil,  na  periferia  da  cidade  de  São  Paulo  e  versa  sobre marcas  famosas, 
festas,  exibição  e  o  poder  do  dinheiro,  com  uma  forte  inspiração  na  estética  Bling  Bling  do  hip  hop 
americano,  na  qual,  de  acordo  com  matéria  publicada  na  revista  FFWMAG,  os  rappers  se  enchem  de 
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correntes incrustadas de diamantes também como forma de crítica e reflexão. Assim como o funk carioca, 
o funk ostentação também se espalhou pelo país, e seu principal nome, o MC1 Guimê, já teve música usada 
como  tema  de  novela,  e  fez  parcerias  com  ícones  populares,  como  o  jogador  de  futebol  Neymar.  A 
influência desses artistas populares pode ser ainda percebida na estética adotada pelos jovens das grandes 
cidades.  O  jovem  funkeiro  pertencente  a  esse  movimento  se  veste  com  roupas  de  grife  conhecidas 
mundialmente, como Tommy Hilfiger e Lacoste, tênis Nike do modelo mais atual, óculos escuros da marca 
Oakley, e se cobre de joias, geralmente correntes e pingentes de ouro, anéis e brincos. A estética é do tipo 
“quanto mais, melhor”.  
Svendsen (2010) afirma, em seu livro Moda ‐ uma filosofia, que as mercadorias são neutras. O modo como 
são usadas é que é social, e elas podem ser usadas como barreiras ou pontes. O que parece acontecer no 
caso do funk ostentação é uma apropriação dos signos do luxo, das imagens e logomarcas veiculadas pelas 
marcas  de  luxo  e  de  moda  para  a  formação  de  um  novo  modo  de  vida  a  partir  da  periferia.  O  valor 
simbólico passa agora a ter mais importância que o valor de utilidade. Se a moda e a cultura são vetores de 
construção de identidade, então deve existir uma relação – é nossa hipótese – entre o luxo e a construção 
de identidade de jovens da periferia das grandes cidades brasileiras.  
2. Ostentação ‐ do dispêndio ao funk   
De acordo com Hermano Vianna (1997), os primeiros bailes funk do Rio de Janeiro aconteceram na década 
de 1970, no Canecão, casa de shows da zona sul. Com o tempo, o baile foi transferido para o subúrbio, cada 
vez em um bairro diferente. Nos anos 1980, a coletânea Funk Brasil 1989, do DJ Marlboro2, é um sucesso 
com artistas nacionais e versões de músicas americanas, sob influência do ritmo miami bass americano, e 
marca o início do funk carioca como conhecemos hoje.  O funk desde então se espalha pelo país. Uma série 
de  acontecimentos,  como  os  roubos  coletivos  praticados  especialmente  nas  praias  da  zona  sul  carioca, 
chamados popularmente de arrastão, acabam por causar a proibição dos bailes na cidade do Rio, no ano 
2000, o que influenciou o surgimento do "proibidão", vertente do funk que exalta o crime e as armas, um 
verdadeiro retrato da realidade do tráfico de drogas dentro das favelas.  
Em São Paulo, com uma influência maior do rap, em 2008 aparece o funk ostentação, dedicado a cantar a 
validação  do  sujeito  como  cidadão,  através  do  poder  de  consumo.  De  posse  dos  microfones,  jovens 
originários da periferia cantam sobre como hoje, por causa do trabalho no funk, podem comprar um tipo 
de  produto  que  um  dia  lhes  foi  negado.  As marcas  são  citadas  com  frequência  nas  letras,  sempre  num 
contexto de esbanjamento e ostentação. Basta uma busca pelos vídeos mais vistos no site Youtube para se 
deparar com pelo menos um vídeo de MC Guimê. Seu maior  sucesso, Plaque de 100,  teve o clipe oficial 
postado  no  Youtube  em  2  de  julho  de  2012,  e  tem  em  dezembro  de  2015  mais  de  63  milhões  de 
visualizações.  MC  Guimê  é  o  maior  nome  do  movimento  funk  ostentação,  que  hoje  chama  a  atenção 
também da mídia  e  da  sociedade  em  geral.  Em  seu  videoclipe  “Relaxa”,  postado  no  Youtube  em  22  de 
dezembro de 2014, e que já conta com mais de 7 milhões de visualizações em abril de 2016, Guimê aparece 
numa festa, cercado de mulheres, contando dinheiro e ostentando relógios de grife e correntes de ouro. É 
o luxo reinterpretado pela classe C. No refrão, de “Relaxa”, temos os seguintes versos: 
 
                                                            
 
1 MC é uma sigla que significa Master of Ceremony, ou mestre de cerimônias, muito comum no universo funk.  
2 DJ Marlboro é o nome artístico de Fernando Luís Mattos da Matta, que tem um trabalho importante no 
movimento funk brasileiro, sendo um dos pioneiros, e responsável pelo lançamento de diversos artistas do 
gênero. Para mais informações ver Essinger, S. 2005. Batidão ‐ Uma história do funk. Rio de Janeiro, Editora 
Record. 
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“nós gasta, isso basta,  
ganhamo tudo na raça,  
mais de 100 mil no bolso,  
eu de Armani, ela de Prada.“ 
 
Para entender o funk ostentação, parece‐nos interessante trabalhar como os conceitos de luxo e dispêndio 
são tematizados, como aparecem na sociedade, e também como o homem se relaciona com eles através 
dos  tempos.  Esses  temas  foram  abordados  por  Lipovetsky,  Mauss  e  Bataille,  mostrando  que  luxo, 
ostentação e dispêndio estão presentes das sociedades antigas às contemporâneas, por todo o mundo. A 
princípio, os três conceitos podem ser confundidos como sinônimos, mas não o são. Partindo da definição 
contida no dicionário Aurélio, o luxo é entendido como qualquer coisa supérflua, dispendiosa ou difícil de 
se obter, que não tem uma função objetiva, que satisfaz os caprichos humanos sem nenhuma relação com 
a  utilidade:  trata‐se  apenas  de  suntuosidade.  Dispêndio,  por  sua  vez,  considerando  apenas  o  que  está 
dicionarizado  sobre  esse  termo,  quer  dizer  despesa,  gasto,  consumo,  e  até  mesmo  perda,  ou  prejuízo; 
assim, em geral, é necessário um mínimo de dispêndio para se produzir qualquer coisa, seja ela útil ou não. 
Já  ostentação  é  apresentada  pelo  dicionário  como  esbanjamento,  exibição  vaidosa,  vanglória, 
magnificência, pompa. 
O luxo, segundo Lipovetsky (2003), é um fenômeno cultural e social, que nasceu do pensamento religioso. 
Os povos primitivos, mesmo antes da dominação das técnicas de agricultura ou domesticação dos animais, 
já lidavam com o luxo, de uma maneira não comercial. Naquele momento, bens preciosos e não utilitários 
eram considerados dádivas. Muitas vezes, eram oferecidas de maneira ritualística, em cerimônias religiosas 
ligadas à generosidade, agradecimento ou conquista de novos territórios, ou em processos de troca entre 
os chefes das tribos, claramente com fortes implicações sociais. O luxo estava ligado ao mundo espiritual, à 
eternidade.  Com o aparecimento do Estado, e de sociedades divididas em classes, o luxo ganha também o 
caráter  de  hereditariedade.  Direito  divino  dos  reis,  o  luxo  continuava  sagrado,  e  só  os  representantes 
divinos na Terra e seus descendentes tinham acesso irrestrito ao luxo.  
O  significado  da  dádiva  enquanto  presente,  oferenda  ou  donativo,  é  importante  para  entendermos  o 
dispêndio  ostentatório,  e  como  ela  não  é  puramente  altruísta,  mas  tem  profundas  ligações  com  a 
humilhação do outro.  Encontramos embasamento na teoria de Marcel Mauss. Ao estudar os processos de 
troca de tribos ao redor do mundo, e as cerimônias de oferendas de dádivas, Mauss identificou que esses 
fenômenos não são apenas trocas de bens entre  indivíduos, mas sim processos que envolvem os clãs, as 
famílias, a sociedade. O que é trocado vai além de puramente objetos ou riquezas, mas sim "amabilidades, 
banquetes, ritos, serviços militares, mulheres, crianças, danças, festas, feiras, dos quais o mercado é apenas 
um dos momentos..." (Mauss, 2013). A troca não deve ser confundida com escambo. Não há nenhum tipo 
de negociação quanto ao valor da dádiva. As cerimônias de troca acontecem quando há uma mudança na 
situação  social  da  tribo:  casamento,  funeral,  iniciação,  sempre  acompanhada  de  rituais  festivos,  e 
acontecem  em  forma  de  dádiva,  ou  como  a  destruição  espetacular  de  riqueza,  em  forma  de  sacrifício 
religioso,  oferendas  aos  ancestrais.  Existe  um  fator  religioso  envolvido,  pois  tudo  que  é  sagrado  é 
constituído de uma operação de perda. Em geral, o objetivo dessas dádivas é desafiar e humilhar um rival 
que,  por  sua  vez,  também  deve  responder  à  altura,  tal  como  Bataille  (2013)  irá  ressaltar  se  valendo 
também de sua leitura de Mauss:  
 
"...O valor de troca da dádiva resulta do fato de que o donatário, para apagar a humilhação e rebater 
o  desafio,  deve  satisfazer  á  obrigação  ‐  contratada  por  ele  quando  da  aceitação  ‐  de  responder 
posteriormente por uma dádiva maior, ou seja, de retribuir com usura." (Bataille, 2013, p.25) 
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Ao nosso ver, nesses  ritos, por  implicarem o desafio e a humilhação, poderemos detectar a presença da 
ostentação.  O  resultado  dessas  trocas  é  sempre  social,  pois  estabelecem,  na  sociedade,  relações  de 
obrigação  entre  aqueles  que  são  por  elas  envolvidos  –  cada  um deve  se  comprometer  a  dar,  receber  e 
retribuir as oferendas, sob pena de perder respeito e posição social dentro da tribo. A esse processo Mauss 
chamou de Potlatch.  
 
"... e tudo, clãs, casamentos, iniciações, sessões de xamanismo e culto dos grandes deuses, dos totens 
ou dos ancestrais coletivos ou individuais do clã, tudo se mistura numa trama inextricável de ritos, de 
prestações jurídicas e econômicas, de determinações de cargos políticos na sociedade dos homens, na 
tribo e nas confederações das tribos, e mesmo internacionalmente. Mas o que é notável nessas tribos 
é o princípio da rivalidade e do antagonismo que domina todas essas práticas...Podemos reservar o 
nome  de  potlach  a  esse  gênero  de  instituição,  que  se  poderia...chamar:  prestações  totais  de  tipo 
agonístico."  (Mauss, 2013, p. 15/16) 
 
Mauss afirma ainda que o costume da dádiva, essa obrigação de compartilhar o que foi ganho, redistribuir 
o potlatch com usura como forma de reconhecimento, pode ser visto em todas as sociedades primitivas, e 
tem  alto  valor  sociológico,  pois  servem  para  explicar  nossa  própria  sociedade,  tanto  histórica  quanto 
economicamente.  Para  o  autor,  se  analisarmos  os  hábitos  de  consumo  das  classes  médias  ocidentais, 
muitas vezes voltado para a satisfação sem a função da utilidade, para o dispêndio ostentatório e o luxo, é 
possível enxergar comportamentos semelhantes às sociedades primitivas: "... O homem rico, por sua vez, 
quanto ele ostenta, quanto pode ostentar de sua riqueza em sua utilidade pessoal? Seus gastos com luxo, 
arte, extravagâncias, servidores, não o fazem assemelhar‐se aos nobres de outrora ou aos chefes bárbaros 
cujos costumes descrevemos?" (Mauss, 2013) 
Para  Bataille,  a  perda  que  acontece  nessas  trocas  é muito  significativa:  constitui‐se    uma  "propriedade 
positiva da perda", pois é dela que deriva "a nobreza, a honra, a posição na hierarquia" (Bataille, 2013). A 
riqueza, então, não tem como função primordial a satisfação de necessidades. Ela aparece como forma de 
poder  direcionada  para  a  perda.  O  recebimento  de  um  potlatch  pode  fazer  um  homem  rico,  com 
autoridade  dentro  de  seu  círculo  social,  mas  sua  fortuna  fica  atrelada  à  obrigação  da  retribuição,  "no 
sentido em que esse poder é caracterizado como poder de perder" (Bataille, 2013). A fortuna de nada vale 
se não puder ser gasta, distribuída. É através dessa perda que se torna possível atingir glória e poder social. 
Historicamente, a perda com aquilo que pode ser considerado supérfluo, ou seja, o gasto com o luxo, teve 
significados diferentes ao longo do tempo.  Para Lipovetsky (2005), foi a partir da ascensão da burguesia e 
da possibilidade de mobilidade social,  juntamente com o surgimento da moda, que o significado do  luxo 
começa a se transformar, e ele deixa de ser um privilégio oferecido apenas aos nascidos na nobreza. Seu 
caráter sagrado começa a enfraquecer. A partir desse momento, uma relação mais pessoal e estética com 
os  objetos  aparece:  quem  tinha  riqueza  se  tornava  mecenas,  patrocinando  artistas  e  dando  início  ao 
produto de luxo assinado, obras de arte que cercavam nobres e burgueses. Era o luxo puramente estético, 
não  relacionado à  religião,  ligado à moda,  à  sensualidade e  ao  efêmero. Acontece aqui  uma mudança a 
respeito de como a sociedade lida com a riqueza. Se, até esse momento, a riqueza mantinha uma relação 
com  o  sagrado,  e  consequentemente  com  o  dispêndio,  o  surgimento  de  uma  economia  mercantil  faz 
aparecer um desejo individual por lucro e fortuna, um desejo voltado para a acumulação da riqueza, mas 
sem que os elementos do potlatch deixem de existir: 
 
"Os  processos  de  troca  na  economia  mercantil  tem  um  sentido  aquisitivo.  As  fortunas  não  se 
encontram mais situadas em uma mesa de jogo e se tornaram relativamente estáveis. É somente na 
medida em que a estabilidade é assegurada, e não pode mais ser comprometida por perdas mesmo 
consideráveis,  que  elas  são  submetidas  ao  regime  do  dispêndio  improdutivo.  Os  componentes 
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elementares  do  potlatch  encontram‐se,  nessas  novas  condições,  sob  formas  que  não  são mais  tão 
diretamente agonísticas:  o dispêndio ainda é destinado a adquirir  ou a manter a posição, mas em 
princípio não tem mais como finalidade fazer com que um outro perca essa posição." (Bataille, 2013, 
p. 26/27) 
 
Assim, embora o dispêndio ainda seja uma ferramenta de distinção social, necessária para a afirmação da 
posição hierárquica dos indivíduos dentro do grupo, o caráter de humilhação do outro parece perder força. 
No caso do funk ostentação, o discurso também se afasta dessa humilhação, e se concentra na afirmação 
do novo papel do funkeiro na sociedade, além de servir de exemplo para o jovem que escuta esse tipo de 
música, como canta o MC Gui, outro famoso funkeiro. Em sua música "Sonhar", ele diz:  
 
#Sonhar, nunca desistir 
Ter fé, pois fácil não é, nem vai ser 
Tentar até se esgotar suas forças 
Se hoje eu tenho eu quero dividir 
Ostentar pra esperança levar“ 
 
Giles Lipovetsky continua explicando que a partir da segunda metade do século XIX, a revolução industrial 
acarreta  uma maior  produção  dos  produtos  de  luxo,  substituindo  o  artesanal  por  processos  industriais. 
Surge também a alta‐costura, e o estilista já não está mais subordinado às vontades de suas clientes, mas é 
agora um criador, produzindo objetos de desejo assinados. O nome das marcas passa a ter valor. Podemos 
ver,  assim,  que  o  dispêndio  improdutivo  e  o  luxo  continuam  presentes  apesar  de  todas  as  mudanças 
sociais,  pois  "Não  há  outra moral,  nem  outra  economia,  nem  outras  práticas  sociais  a  não  ser  essas..." 
(Mauss,  2013).    Para  Mauss,  o  dispêndio  está  presente  em  todas  as  instâncias  da  sociedade,  seja  na 
economia,  na  religião,  e  até  na  estética.  Esses  fatores  tem  um  impacto  direto  em  como  o  luxo  vai  ser 
entendido.  Inicia‐se  um  processo  de  democratização,  onde  o  sagrado  é  substituído  pelo  consumo,  e  as 
marcas não vendem mais objetos, mas espetáculo. A publicidade ganha um papel fundamental na história 
do  luxo, criando  imagens fortes, que fixam na cabeça do consumidor. As práticas do mercado de  luxo se 
igualam às do mercado de massa, e o luxo emerge como aspiração de massa legítima. 
Bataille,  em  seu  texto  "a  noção  de  dispêndio",  explica  que  o  supérfluo  é  parte  integrante  da  vida  do 
homem,  sendo  impossível  diferenciar,  nas  sociedades  o  que  é  necessidade  e  o  que  é  apenas  supérfluo. 
Assim, a noção de utilidade é também questionada: "Não existe, com efeito, qualquer meio correto, tendo 
em vista o conjunto mais ou menos divergente das concepções atuais, que permita definir o que é útil aos 
homens." (Bataille, 2013). Nesse viés, a vida em sociedade não pode ser resumida apenas à atividades que 
tem  como  objetivo  a  conservação  da  vida  e  o  acúmulo  de  recursos  para  sua manutenção.  O  consumo, 
então, aparece como parte do sistema social, podendo ser dividido em dois tipos de dispêndio. O primeiro 
é o produtivo, aquele mínimo necessário para manutenção da vida e produção de recursos. Já o segundo 
tipo  é  o  chamado  “dispêndio  improdutivo”,  relacionado  a  atividades  que  não  geram  conservação  ou 
acúmulo de recursos, mas que fazem parte da vida social: o luxo, os jogos, os espetáculos, entre outras. 
Bataille  afirma  ainda  que  o  homem  se  assegura  de  sua  sobrevivência  apenas  para  poder  vivenciar  a 
experiência  do  dispêndio.  Apesar  de  a  sociedade  racionalmente  excluir  esse  conceito  de  dispêndio 
improdutivo, evidencia‐se o quanto "... essa exclusão é superficial..."  (Bataille, 2013) porque socialmente 
verificamos que, quanto maior a perda, mais valor significativo uma atividade tem. Além disso, as funções 
de  produção  e  aquisição  de  bens  e  recursos  "...são  apenas meios  subordinados  ao  dispêndio"  (Bataille, 
2013), permitindo‐nos concluir que 
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"  De  fato,  do  modo  mais  universal,  isoladamente  ou  em  grupo,  os  homens  se  encontram 
constantemente  empenhados  em  processos  de  dispêndio.  A  variação  das  formas  não  acarreta 
nenhuma  alteração  das  características  fundamentais  desses  processos  cujo  princípio  é  a  perda." 
(Bataille, 2013, p. 32) 
 
O funk ostentação é, hoje, um meio pelo qual o jovem vive a experiência do dispêndio. O funkeiro gasta em 
festas, bebidas e objetos de luxo, exibindo seus carros, jóias e correntes de ouro, bonés e tênis de marca, 
transformando o consumo em  uma espécie de discurso vindo da periferia, além de um fator determinante 
na  construção de  seu entendimento enquanto  indivíduo e  seu valor dentro da  sociedade. Os objetos do 
luxo, então,  são  resignificados dentro do  funk,  deixando de pertencer a um determinado grupo  social,  e 
passam a ser símbolos de um grupo marginalizado. 
3. Ostentação e identidade  
Em  nossa  pesquisa,  parece‐nos  ainda  importante  considerar  a  ostentação  como  uma  linguagem  que 
perpassa  processos  de  busca  e  formação  de  identidades. O  funk  se  utiliza  das  imagens  do  consumo,  da 
ostentação das marcas de moda, das  roupas e  joias,  para  a  construção de um discurso de afirmação de 
identidade e validação social. Ortiz afirma que o homem exerce sua individualidade no mercado, ou seja, 
no consumo: o escolher o que compra, de  certa  forma afirma sua autonomia.  Já Canclini  (2009) diz que 
consumir é, de certa forma, participar da vida em sociedade. 
Ainda sobre o consumo em sua dimensão discursiva, ou seja, do que se diz sobre ele, é importante destacar 
que, apesar de os bens de  luxo aparecerem como objetos centrais nas manifestações culturais  (música e 
moda, principalmente), o funk ostentação aborda, em suas letras e atitudes, a desigualdade social que, no 
consumo mais  restrito dos objetos de  luxo por uma minoria que  lhes  tem  tradicionalmente o acesso ou 
mesmo  na  divulgação  midiática  que  os  veicula,  não  aparece.  Antes  de  nos  enveredarmos  por  essa 
exposição da desigualdade social pelo funk ostentação, parece‐nos importante lembrar, com Bataille, que o 
dispêndio improdutivo não está separado da luta de classes e que ele demarca toda uma separação social, 
mas  também  apareceria,  do  caso  das  classes  que  são  dele  tradicionalmente  excluídas,  no  modo  como 
poderiam realizar suas revoltas contra os opressores. Cabe investigar, nas próximas etapas dessa pesquisa, 
se o funk ostentação funciona como uma tentativa de revolução social: 
“Por  mais  pavorosa  que  seja,  a  miséria  humana  nunca  exerceu  suficiente  influência  sobre  as 
sociedades para que a preocupação com a conservação, que dá à produção a aparência de um fim, 
prevalecesse  sobre  a  preocupação  com  o  dispêndio  improdutivo.  Para  manter  essa  preeminência, 
sendo o poder exercido pelas classes que despendem, a miséria foi excluída de toda atividade social, e 
os miseráveis não tem outro meio de entrar no círculo do poder senão pela destruição revolucionária 
das  classes  que  o  ocupam,  isto  é,  um  dispêndio  social  sanguinolento  e  de modo  algum  limitado." 
(Bataille, 2013, p.24) 
 
No  funk  ostentação,  verificamos  que  o MC  canta  o  enriquecimento, mas  não  deixa  de  citar  sua  origem 
pobre,  e  o  fato  de  ter  ascendido  socialmente  pelo  trabalho.  Como  MC  Gui,  na  música  "Príncipe  da 
ostentação", que diz  
„Você que desacreditou 
A vida é uma roda gigante 
Então me responde quem acreditava 
Que aquele menino vencia o gigante“ 
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O  funkeiro ostenta suas conquistas, gasta sua fortuna em festas e objetos do  luxo, misturando, ao nosso 
ver, as imagens do patrão capitalista, preocupado com a acumulação individual de bens, e aquela do antigo 
chefe da tribo, que pratica o potlatch: 
"Ser o primeiro, o mais belo, o mais afortunado, o mais forte e o mais rico, eis o que se busca e como 
se obtém. Mais  tarde,  o  chefe  confirma  seu mana  redistribuindo a  seus  vassalos  e parentes o  que 
acaba  de  receber;  ele  mantém  sua  posição  entre  os  chefes  retribuindo  braceletes  por  colares, 
hospitalidade por visitas, e assim por diante...Nesse caso, a riqueza é, sob todos os pontos de vista, 
tanto um meio de prestígio quanto um objeto de utilidade. Mas é certo que isso seja diferente entre 
nós, e que para nós a riqueza não seja antes de tudo o meio de comandar os homens?" (Mauss, 2013, 
p. 127) 
 
Segundo  as músicas  e  as  atitudes  veiculadas  pelo  funk  ostentação,  esse  processo  de  empoderamento  é 
fundamental na construção da identidade daquele que conseguiu ascender socialmente, e exemplo para os 
jovens, especialmente aqueles das periferias das grandes cidades, que aspiram a esse sucesso e o que ele 
lhes parece proporcionar.  
Segundo Lipovetsky (2005), na pós‐modernidade a mercadoria deixa de ser o objeto real, físico, e passa a 
ser imagem. O jovem funkeiro então, não consome apenas produtos, mas sim a imagem que esses objetos 
carregam em si. As características não‐corpóreas do produto são mais importantes que sua função. Logo, o 
capitalismo fomenta um processo de ressacralização do luxo, onde as  imagens‐signos são fetichizadas, se 
tornando  alvo  de  contemplação  e  adoração,  intimamente  relacionadas  à  formação  de  subjetividades 
contemporâneas.  Por  meio  da  mercadoria,  os  consumidores  procuram  se  completar  imaginariamente: 
consome‐se  para  expressar  uma  individualidade.  Como  existe  grande  variedade  de  estilos  de  vida 
disponíveis, o sujeito pode se libertar de um discurso tradicional e criar o que Diana Crane (2006) chama de 
"auto‐identidade significativa", onde o consumo de bens culturais, como roupas da moda, desempenham 
um papel  importante  na  construção da  identidade  pessoal. No  artigo  “Muito Além do  Espetáculo”,  Kehl 
(2005) fala sobre o caráter mítico da mercadoria na sociedade atual:  "o que define o mito é seu poder de 
recortar um aspecto da realidade social de modo que lhe seja emprestada uma significação indiscutível” e, 
sobretudo  nos  nossos  dias,  a  “matéria‐prima  da  mensagem mítica  pode  ser  uma  foto,  uma  frase,  uma 
marca".  
Nossa hipótese é que,  de posse desses objetos ou  símbolos míticos,  o  jovem da periferia  reinterpreta o 
conceito de luxo. Movimentos populares como o funk são meios de disseminação dessa nova maneira de 
enxergar o luxo, e o surgimento do funk ostentação, intimamente ligado ao entendimento do conceito de 
luxo pela periferia, traz uma nova possibilidade de interação entre o luxo e a massa, permitindo‐nos, mais 
uma vez, evocar uma importante comparação realizada por Bataille: 
 
"Em  torno  dos  bancos  modernos,  assim  como  em  torno  dos  mastros  totêmicos  dos  Kwakiult,  o 
mesmo desejo de ofuscar anima os indivíduos e os conduz a um sistema de pequenas afetações que 
os cega, uns aos outros..." (Bataille, 2013) 
 
O funkeiro se utiliza de um comportamento e de uma estética agressiva de ostentação, de esbanjamento, 
mas não tem garantias de que, mesmo de posse de bens materiais identificados como pertencentes à uma 
elite social, mesmo dentro do ciclo do consumo, ele estará finalmente fora da margem. Até porque não são 
apenas  os  objetos  que  possui  que  classificam  o  indivíduo  dentro  de  determinada  classe  social.  Seu 
comportamento, o modo como fala, suas escolhas estéticas, tudo isso serve como identificador, e vai ditar 
como aquele individuo vai ser tratado dentro da sociedade.  
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Para  analisar,  então,  todas  as  nuances  desse  empoderamento  veiculado  pelo  funk  ostentação,  nossa 
pesquisa, orientada por uma bibliografia articulada a esse tema, ainda pretende se pautar,  por exemplos 
extraídos de videoclipes  do funk ostentação com mais de 1 milhão de visualizações na internet, bem como 
por entrevistas com artistas e funkeiros desse movimento. Esses exemplos, ao nosso ver, serão importantes 
tanto  para  a  elucidação  quanto  para  a  reformulação  de  nossa  hipótese  de  trabalho,  uma  vez  que 
comportarão as marcas do que efetivamente  tem acontecido no modo como a ostentação e o  luxo  têm 
sido apropriados por aqueles que, do ponto de vista do consumo, estariam deles segregados. 
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Summary: Funk ostentação is a musical style from the periphery of large cities. Both artists and fans of this 
movement has  very  striking  features with  regard  to behavior  and aesthetics.  Fashion has  extreme value, 
and  luxury  fashion brands are always mentioned  in  the  lyrics. The objective of  this work, partial  result of 
master's research is to investigate the relationship between luxury and mass culture, having  teh moviment 
funk ostentação as object. 
 
Keywords: funk, ostententation, identity, consumption 
 
1. Introduction 
This  paper  presents  the  beginning  of  the  interdisciplinary  master's  research  process  in  contemporary 
cultural  studies,  developed  in  FUMEC  University,  in    Belo  Horizonte.  We  intend  to  study  the  relations 
between ostentation and mass culture, by analyzing the use of objects and signs related to luxury for the 
construction of  identity of  youth  from  the periphery  in  contemporary Brazilian  society.  This  approach of 
distant views ‐ luxury and periphery, ostentation and mass culture ‐ can be clearly seen in a funk movement 
shed: funk ostentação. We aim to investigate how this subculture relates to consumption, especially luxury 
consumer goods, showing the relationship between luxury and contemporary mass culture. Specifically, we 
are interested in understanding the aesthetic and symbolic choices of funk artists, why a portion of such a 
popular  movement  end  up  choosing  as  a  symbol  what  the  consumer  society  defines  as  luxury.  In  this 
context, our research also will  involve the identification of differences in the meaning of luxury consumer 
goods to the most affluent audience they are intended and the popular classes that, in general, can almost 
never actually take ownership of them. Another goal is also to find out what is the role of consumption and 
this  search  for  luxury  in  the  building  of  young  people  identities, who  participate  in  the movement  funk 
ostentação, and how this subculture influences the behavior of young people in the periphery. 
Music is just one of the ways this new subculture translates the concept of luxury. Other forms are fashion 
and consumption. The social and economic context of Brazil, who lived a stable economy in recent years, 
and made a larger portion of the population had access to consumer goods, also reverberates in how young 
people behave, how they dress and how they relate with society. Knowledge about how the characters of 
these subcultures relates with the rest of society and construct their identities also aims to understand its 
political challenges. 
The  funk  ostentação  appears,  in  Brazil,  on  the  outskirts  of  São  Paulo  and  treat  about  famous  brands, 
parties,  exhibition  and  the  power  of  money,  with  a  strong  inspiration  in  the  aesthetic  Bling  Bling  of 
American  hip  hop,  in  which,  according  to  matter  published  in  the  journal  FFWMAG,  rappers  use  inlaid 
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diamond chain also as a form of criticism and reflection. As the carioca funk, funk ostentação also spread 
across the country, and its main name, MC Guimê1, has had his music used as a soap opera theme, and has 
partnered with popular icons like the football player Neymar. The influence of these popular artists can still 
be  seen  in  the  aesthetic  adopted  by  young  people  in  large  cities.  The  young  funkeiro  belonging  to  this 
movement  dresses  with  known  designer  clothes  worldwide  such  as  Tommy  Hilfiger  and  Lacoste,  Nike 
shoes, the most current model, Oakley sunglasses, and jewelry, usually chains and gold pendants, rings and 
earrings. The aesthetics is  "more is better". 
Svendsen (2010) states in his book Fashion ‐ a philosophy that the goods are neutral. The way they are used 
that  it  is  social,  and  they  can be used as barriers or bridges. What  seems  to happen  in  the  case of  funk 
ostentação it is an appropriation of luxury signs, images and logos transmitted by fashion luxury brands for 
the formation of a new way of life from the periphery. The symbolic value will now have more importance 
than  the  utility  value.  If  fashion  and  culture  are  vectors  of  identity  construction,  then  there must  be  a 
relationship ‐ it is our hypothesis ‐ between luxury and the construction of youth identity in the periphery 
of large cities. 
 
2. Ostentation ‐ from the expenditure to funk   
According  to Hermano Vianna  (1997),  the  first  funk dances  of  Rio  de  Janeiro  took place  in  the  1970s  in 
Canecão, concert hall of the southern zone. Over time, the ball was moved to the suburbs, each time in a 
different neighborhood.  In the 1980s,  the Funk Brazil 1989 collection, by DJ Marlboro2,  is a hit with  local 
artists  and  versions  of  American  songs,  under  the  influence  of miami  bass,  and marks  the  beginning  of 
brazilian funk as we know it today. Since then, Funk has spread across the country. A series of events, such 
as the collective thefts practiced on the beaches of Rio's south zone, popularly called arrastão, or trawler, 
end up causing the ban on dances in Rio in 2000, which influenced the emergence of "proibidão", a type of 
funk that exalts crime and weapons, a true picture of the reality of the drug trade in the favelas. 
In  São Paulo, with a  greater  influence of  rap,  in 2008 appears  funk ostentação, dedicated  to  singing  the 
validation  of  the  subject  as  a  citizen,  through  the  power  consumption.  With  their  microphones,  young 
people from the periphery sing about how today, because of the work in the funk business, they can buy a 
type of product  that was once denied. The brands are cited  frequently  in  lyrics, always  in  the context of 
waste and ostentation. A simple search in the most viewed videos on the site Youtube is enough to come 
across at least one video MC Guimê. His greatest success, Plaque de 100, had the official video posted on 
Youtube on July 2, 2012, and has in December 2015 more than 63 million views. MC Guimê is the biggest 
name of the funk ostentação movement, which now also draws the attention of the media and society in 
general. In his video clip "Relaxa", posted on Youtube on December 22, 2014, and has more than 7 million 
views  in  April  2016,  Güime  appears  at  a  party,  surrounded  by  women,  counting  money  and  sporting 
designer watches and gold chains.  It  is  the  luxury  reinterpreted by class C.  In  the chorus of  "Relaxa", we 
have the following verses: 
 
“we spend, that's enough, 
                                                            
 
1 MC is an acronym that means Master of Ceremony, or master of ceremonies, very common in the funk universe. 
2  DJ  Marlboro  is  the  stage  name  of  Fernando  Luiz  Mattos  da Matta,  who  has  an  important  job  in  the 
Brazilian  funk movement, one of  the pioneers,  and  is  responsible  for  the  launch of  several  artists of  the 
genre.  For  more  information  see  Essinger,  S.  2005.  Batidão  ‐  A  history  of  funk.  Rio  de  Janeiro,  Editora 
Record. 
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We win all with effort, 
more than 100 000 in the pocket, 
Me in Armani, her in Prada.“ 
 
To understand funk ostentação,  it seems interesting to understand how luxury concepts and expenditure 
are thematized, as they appear in society, and also how men relates to them over time. These issues were 
addressed by Lipovetsky, Mauss and Bataille, showing that luxury, ostentation and expenditure are present 
from ancient societies  to contemporary, all over  the world. At  first,  the  three concepts may be confused 
interchangeably, but they are not. In the Aurélio dictionary, luxury is understood as anything superfluous, 
costly or difficult to obtain, which has no objective function, that meets the human whims with no relation 
to the usefulness: it is only sumptuousness. Expenditure, in turn, considering only what's in the dictionary, 
means  spending,  consumption,  and even  loss or damage; Thus,  in  general,  a minimum of  expenditure  is 
required  to  produce  anything,  useful  or  not.    Ostentation  is  presented  by  the  dictionary  as  profligacy, 
conceited view, vainglory, magnificence, pomp. 
Luxury,  according  to  Lipovetsky  (2003),  is  a  cultural  and  social  phenomenon,  born  of  religious  thought. 
Primitive  societies,  even  before  the  domination  of  agriculture  techniques  and  animals  domestication, 
already dealt with  luxury  in a non‐commercial way. At  that  time, precious assets with no practical utility 
were  considered gifts. Often,  they were offered  in  a  ritualistic manner,  in  religious  ceremonies  linked  to 
generosity, thanks or conquest of new territories, or exchange processes between the heads of the tribes, 
clearly  with  strong  social  implications.  Luxury  was  linked  to  the  spiritual  world  and  eternity.  With  the 
emergence of  the  state,  and  society  divided  into  classes,  the  luxury  also wins  the  character  of  heredity. 
Divine  right  of  kings,    luxury  was  still  sacred,  and  only  the  divine  representatives  on  Earth  and  their 
descendants had unrestricted access to luxury. 
The meaning of the gift, offering or donation, is important to understand the ostentatious expenditure, and 
how it is not purely altruistic, but has deep ties to the humiliation of another. We find grounding in Marcel 
Mauss's theory. By studying the processes of exchange of tribes around the world, and the ceremonies of 
gifts offerings, Mauss identified that these phenomena are not only trade in goods between individuals, but 
processes  involving clans,  families,  society. What  is  exchanged goes beyond purely objects or  riches, but 
"pleasantries,  banquets,  rituals,  military  services,  women,  children,  dances,  festivals,  fairs,  of  which  the 
market is just one of the moments ..." (Mauss, 2013). The exchange should not be confused with bartering. 
There  is  no  type  of  negotiation  as  to  the  gift  value.  The  exchange  ceremonies  happen when  there  is  a 
change  in  the  social  situation  of  the  tribe:  wedding,  funeral,  initiation,  always  accompanied  by  festive 
rituals, and take place in the form of gift or as the spectacular destruction of wealth in the form of religious 
sacrifice, offerings to ancestors. There is a religious factor involved, since all that is sacred is made up of a 
operation of  loss.  In general, the purpose of these gifts  is to challenge and humiliate a rival who,  in turn, 
must also respond in kind, as Bataille (2013) will highlight also worth his reading of Mauss: 
 
"... The exchange value of the gift results from the fact that the donee, to erase the humiliation and 
counter  the  challenge,  must  meet  the  obligation  ‐  contracted  by  him  when  accepting  ‐  of 
subsequently account for a greater gift, that is, to repay with interest. " (Bataille, 2013, p.25) 
 
In  our  view,  in  these  rites,  by  involving  the  challenge  and  humiliation,  we  can  detect  the  presence  of 
ostentation.  The  result  of  these  exchanges  is  always  social,  as  set  out  in  society,  obligation  relations 
between those who are for them involved ‐ each must commit to give, receive and repay the offerings, or 
risk losing respect and social status within the tribe . The process that Mauss called Potlatch. 
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"... And all, clans, marriages, initiations, shamanism sessions and worship of the great gods, totems 
or  collective  or  individual  ancestral  clan,  everything  is mixed  in  inextricable web of  rites,  legal  and 
economic  benefits,  determinations  of  political  positions  in  the  society  of  men,  the  tribe  and  the 
confederations  of  tribes,  and  even  internationally.  But  what  is  remarkable  in  these  tribes  is  the 
principle of rivalry and antagonism which dominates all these practices ... we can reserve the name of  
potlatch to this kind of institution that could ... call: total benefits agonistic type. " (Mauss, 2013, p. 
15/16) 
 
 
Mauss also states that the custom of giving, the obligation to share what has been won, redistribute the 
potlatch with usury as a form of recognition can be seen in all primitive societies, and has high sociological 
value, because they serve to explain our own society both historically and economically. For the author, if 
we  analyze  the  consumption  habits  of Western middle  classes,  often  facing  the  satisfaction without  the 
function of utility, for ostentatious spending and luxury, you can see behaviors similar to primitive societies: 
"... The rich men, in turn, as he boasts, how much can he boast of their wealth in their personal use? Their 
spending on luxury, art, extravagances, servers, do not resemble the nobles of yore or the barbaric chiefs 
whose customs described? " (Mauss, 2013) 
For Bataille, the loss that happens in these exchanges is very significant: it constitutes a "positive property 
loss"  because  of  that  loss  "nobility,  honor,  position  in  the  hierarchy"  (Bataille,  2013)  is  derived  from. 
Wealth, then, doesnt have as its primary function the satisfaction of needs. It appears as a form of power 
directed to the loss. Receipt of a potlatch can make a rich man with authority within their social circle, but 
his fortune is linked to the obligation of retribution, "in the sense that this power is characterized as being 
able to lose" (Bataille, 2013). The fortune is worth nothing if it can not be spent, distributed. It is through 
this loss that it  is possible to achieve glory and social power. 
Historically, the loss with what may be considered superfluous, the spent on luxury, has different meanings 
over  time.  For  Lipovetsky  (2005),  it  was  from  the  rise  of  the  bourgeoisie  and  the  possibility  of  social 
mobility, along with the emergence of fashion, that the meaning of luxury begins to turn, and it is no longer 
a  privilege offered only  to  those born  in  the  nobility  .  Its  sacred  character  begins  to weaken.  From  that 
moment,  a  more  personal  and  aesthetic  relationship  with  the  objects  appears:  those  who  had  wealth 
became patrons, sponsoring artists and beginning  the signed  luxury product, artwork surrounding nobles 
and  burghers.  It  was  purely  aesthetic  luxury,  not  related  to  religion,  linked  to  fashion,  sensuality  and 
ephemeral. It happens here a change as to how society deals with wealth. If, until now, wealth maintained 
a  relationship  with  the  sacred,  and  consequently  with  the  expenditure,  the  emergence  of  a  market 
economy  brings  up  an  individual  desire  for  profit  and  fortune,  a  desire  focused  on  the  accumulation  of 
wealth, but without the potlatch elements cease to exist: 
 
"Exchange  processes  in  the  market  economy  has  a  purchasing  order.  The  wealth  are  no  longer 
located on a gaming table and become relatively stable. It is only when that stability is secured, and 
can not  be  compromised by  losses  even  considerable,  that  they  are  submitted  to  the unproductive 
expenditure regime. The elementary components of the potlatch are, in these new conditions, in ways 
that are not as directly agonistic: the expenditure is still intended to acquire or maintain the position, 
but in principle it is not intended to make another miss that position. " (Bataille, 2013, p. 26/27) 
 
Thus, while the expenditure is still a social distinction tool necessary to affirm the hierarchical position of 
individuals within the group, the humiliation of the other character seems to lose strength. In the case of 
funk ostentação, the speech also depart from this humiliation, and focuses on the affirmation of the new 
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role of the funkeiro in society, as well as an example for the young listening this kind of music, as sings MC 
Gui, another famous funkeiro. In a song called "Sonhar" (To Dream), he says: 
 
“To dream, never give up 
Have faith, cause its not easy, nor will it be 
To try until  run out your strength 
If today I have I want to share 
To boast to give hope“ 
 
Gilles Lipovetsky continues explaining  that  from the second half of  the nineteenth century,  the  industrial 
revolution leads to a greater production of luxury goods, replacing the craft for industrial processes. Haute 
couture also comes up, and the designer is no longer subordinate to the wishes of their customers, but now 
is  a  creator,    producing  signed  objects  of  desire.  The  name  of  the  brand  becomes  value.  We  can  see, 
therefore,  that  the unproductive  expenditure  and  luxury  is  still  present  despite  all  the  social  changes  as 
"There is no moral or other economy or other social practices unless these ..." (Mauss, 2013). For Mauss, 
the expenditure  is present at all  levels of society, whether  in the economy, religion, and even aesthetics. 
These  factors  have  a  direct  impact  on  how  the  luxury  will  be  understood.  It  begins  a  process  of 
democratization, where the sacred  is replaced by consumption, and brands do not sell more objects, but 
spectacle.  Advertising  wins  a  key  role  in  the  history  of  luxury,  creating  strong  images  that  stick  in 
consumers'  minds.  The  luxury  market  practices  are  equal  to  the  mass  market  and  luxury  emerges  as 
legitimate mass aspiration. 
Bataille, in his text "the notion of expenditure," explains that the superfluous is an integral part of human 
life,  it  is  impossible  to  distinguish,  in  societies what  is  necessary  and what  is  just  superfluous.  Thus,  the 
notion of utility is also questioned: "There is, in effect, no right way, with a view to more or less divergent 
set of current concepts that allow define what is useful to men." (Bataille, 2013). In this bias, life in society 
can  not  be  summarized  only  to  activities  that  aims  to  preserve  life  and  accumulation  of  resources  for 
maintenance. The consumer then appears as part of the social system and can be divided into two types of 
expenditure. The first is productive, that minimum necessary to maintain life and production resources. The 
second type is the so‐called "unproductive expenditure" related to activities that do not generate storage 
or accumulation of resources, but that are part of social life: luxury, games, performances, among others. 
Bataille also states that men ensure their survival only to be able to experience the expenditure experience. 
Although the society  rationally exclude the concept of unproductive expenditure,  it  is evident how much 
"... this exclusion is superficial ..." (Bataille, 2013) because socially we found that the greater the loss, the 
more  significant  value an activity has. Moreover,  the  functions of production and procurement of  goods 
and resources "... are only means subordinate to the expenditure" (Bataille, 2013), allowing us to conclude 
that 
 
"In  fact,  in  the more universal way, alone or  in groups, men are constantly engaged  in expenditure 
processes. The variation of  forms does not require any changes  in the basic characteristics of  these 
processes witch the principle  is the loss." (Bataille, 2013, p. 32) 
 
Funk  ostentação  is  now  a  means  by  which  young  lives  experience  expenditure.  The  funkeiro  spent  on 
parties, drinks and  luxury objects, displaying their cars,  jewelry and gold chains, caps and branded shoes, 
turning consumption into a kind of discourse from the periphery, and a determining factor in building your 
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understanding as an individual and their value in society. Luxury objects are then reframed within the funk, 
failing to belong to a particular social group, and becoming symbols of a marginalized group. 
 
3. Ostentation and identity  
In our research,  it seems also important to consider the ostentation as a language that permeates search 
processes  and  identity  formation.  Funk  use  the  images  of  consumption,  ostentation  of  fashion  brands, 
clothes and  jewelry  for  the construction of a speech of affirmation of  identity and social validation. Ortiz 
says  that men exercises  their  individuality  in  the market,  in  the consumption: you choose what you buy, 
and that somehow asserts their autonomy.  Canclini (2009) says that consuming is, in a way, part of life in 
society. 
Still on consumption in its discursive dimension, that is, of what is said about it, it is important to note that 
despite  the  luxury  goods  appear  as  central  objects  in  cultural  events  (music  and  fashion,  mostly),  funk 
ostentação  addresses,  in  its  lyrics  and  attitudes,  social  inequality  that,  in  the  restricted  consumption  of 
luxury goods by a minority that has traditionally access to them,  or even in the media that conveys, it does 
not  appear.  Before  we  go  down  that  exposure  of  social  inequality  by  the  funk  ostentação,  it  seems 
important to remember, with Bataille, the unproductive expenditure is not separate from the class struggle 
and  that  it  marks  a  whole  social  separation,  but  also  show  the  case  for  classes  that  are  traditionally 
excluded from it  in the way they could hold their revolts against the oppressors.  It  is  investigating,  in the 
next stages of this research, if the funk ostentação acts as an attempted social revolution: 
 
“As dreadful as it is, human misery never enough exercised influence over society for the concern for 
conservation,  giving  the  production  the  appearance  of  an  end,  prevail  over  the  concern  for  the 
unproductive expenditure. To maintain this pre‐eminence, and the power wielded by the classes that 
spend, the misery was excluded from all social activity, and the poor have no other means of entering 
the circle of power but the revolutionary destruction of the classes that occupy, that is, a bloody and 
in no way limited social expenditure. "(Bataille, 2013, p.24) 
 
In funk ostentação, we find that the MC sings about enrichment, without fail to cite his poor background, 
and  the  fact  that  he  ascended  socially  with  work.  As  MC  Gui,  in  the  song  "Príncipe  da  ostentação" 
(ostentation Prince), says 
“You who decried 
Life is a giant wheel 
Then answer me who believed 
That boy would win the giant“ 
 
The  funkeiro  boasts  his  achievements,  spends  his  fortune  on  luxury  holidays  and  objects, mixing,  in  our 
view,  the  images  of  the  capitalist  boss,  concerned  about  the  individual  accumulation  of  goods,  and  the 
former chief of the tribes, practicing the potlatch: 
 
"To be the first, the most beautiful, the most fortunate, the strongest and the richest, that is what is 
sought  and  how  it  gets.  Later,  the  chief  confirms  his mana  redistributing  his  vassals  and  relatives 
what  he had  just  received; He maintains his  position among  the  leaders by  returning bracelets  for 
necklaces, hospitality  for  visits,  and  so on  ...  in  this  case, wealth  is,  from all  points of  view, both a 
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means of prestige as a utility object But.  it  is  certain  that  this  is different  from us, and  for us  that 
wealth is not first of all means to command the men? " (Mauss, 2013, p. 127) 
 
According  to  the  songs  and  attitudes  conveyed  by  funk  ostentação,  this  process  of  empowerment  is 
fundamental  in  the  construction  of  identity  of  those who  could  ascend  socially,  and  example  for  young 
people,  especially  those  in  the peripheries  of  large  cities,  aspiring  to  this  success  and what    it  seems  to 
provide them. 
According  to  Lipovetsky  (2005),  in  postmodernity  the  goods  ceases  to  be  the  real,  physical  object,  and 
becomes  image.  The  young  funkeiro  then  consume  not  only  products,  but  the  image  that  these  objects 
carry  itself.  The  non‐tangible  product  characteristics  are  more  important  than  their  function.  Thus, 
capitalism fosters a luxury resacralization process, where images‐signs are fetishized, becoming the subject 
of contemplation and worship, closely related to the formation of contemporary subjectivities. Through the 
goods, consumers seek to complete  imaginatively: consumes up to express  individuality. As there  is wide 
variety of lifestyles available, the subject can be free of a traditional discourse and create what Diana Crane 
(2006) calls "significant self‐identity", where the consumption of cultural goods, like trendy clothes, play an 
important  role  in  the  construction  of  personal  identity.  In  "Far  Beyond  the  Spectacle,"  Kehl  (2005)  talks 
about the mythical character of the goods in today's society, "what defines the myth is its power to cut an 
aspect of social reality so that it  is borrowed an indisputable significance" and, especially today, the "raw 
material of the mythical message can be a photo, a sentence, a brand." 
Our  hypothesis  is  that,  with  the  possession  of  these  objects  or  mythical  symbols,  the  young  periphery 
reinterprets the concept of  luxury. Popular movements such as  funk are ways to spread this new way of 
seeing  the  luxury,  and  the  emergence  of  funk  ostentação,  closely  linked  to  the  understanding  of  the 
concept  of  luxury  by  the  periphery,  brings  a  new  possibility  of  interaction  between  luxury  and  mass, 
allowing in, once again, invoke an important comparison was made by Bataille: 
 
"Around  the modern  banks,  as  well  as  around  the  totemic masts  of  Kwakiult,  the  same  desire  to 
obfuscate encourages  individuals and  leads to a small affectations system that blinds them to each 
other ..." (Bataille, 2013) 
 
The funkeiro uses a behavior and an aggressive ostentatious aesthetic, wasteful, but has no guarantee that 
even the possession of material goods identified as belonging to a social elite, even within the consumption 
cycle, he will be finally out margin. Even cause it is not only the objects that have to classify the individual 
within  a  certain  social  class.  Their  behavior,  the  way  they  speak,  their  aesthetic  choices  all  serve  as 
identifiers, and will dictate how that individual will be treated within society. 
To review, then, all the nuances of this empowerment conveyed by funk ostentação, our research, guided 
by an articulated bibliography on this subject, still want to be guided by examples drawn from funk video 
clips with more than 1 million views on the Internet, as well as interviews with artists and funkeiros. These 
examples,  in our view, will be  important both  for  the elucidation as  to  the  reformulation of our working 
hypothesis, as shall include the marks of what actually has happened in the way the ostentation and luxury 
have been captured by those who, by the point of view of consumption, would be secreted. 
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Resumo: Atravessado pelo cruzamento de múltiplas linhas, o corpo nos permite tomar direções oblíquas e 
tortuosas. É sobre essas tramas que nos assentamos a fim de deixar reverberar algumas proposições acerca 
dos modos de vida no contemporâneo, entremeados ao viés da moda: curioso engenho que nos parece, sob 
uma ótica, modular corpos, e, concomitantemente disseminar modelos. O presente artigo se propõe a 
costurar a problematização de Foucault acerca da disciplina e controle que se incidem sobre os corpos à 
indústria da moda. Pensando no funcionamento das suas engrenagens e dispositivos é que colocamos em 
questão alguns efeitos inerentes aos exercícios de poder que se incidem sobre os corpos desde o surgimento 
da moda, enquanto indústria, até o contemporâneo.  
 
Palavras chave: corpo; moda; subjetividade.  
 
1. Moda e disciplinarização dos corpos 
Compreendemos  que  a  moda  não  pertença  a  todas  as  épocas,  tampouco  a  todas  as  civilizações.  Ao 
contrário se engendra juntamente com o que temos em vista enquanto moderno e o ocidental.   Quando 
falamos em moda, não é incomum recorrermos ao vestuário como primeiro elemento que se refira a essa 
problemática.  Sabemos,  contudo,  que  o  processo  da  moda,  atinge  inúmeras  instâncias,  outros  setores 
mercadológicos  em  velocidades  e  graus  diversos,  de  modo  a  impregnar  com  sua  oscilação  os  setores 
imobiliários, objetos decorativos,  a  linguagem, os gostos e as  ideias, os artistas e as obras  culturais.1 No 
entanto, parece que o vestuário consiste em uma esfera por onde a moda tenha exercido com mais rumor 
seus efeitos sobre o corpo ao ponto de conferir‐lhe, inúmeras modulações ao longo da história. Podemos 
assinalar  que  até  os  “séculos  XIX  e  XX,  foi  o  vestuário,  sem  dúvida  alguma  que  encarnou  mais 
ostensivamente  o  processo  de  moda;  ele  foi  o  teatro  das  inovações  formais  mais  aceleradas,  mais 
caprichosas, mais espetaculares.” (Lipovetsky, 1987, p. 24)   
Sant’anna  (2007,  p.  74  –  86)  afirma  que  moda  e  vestuário  estabelecem‐se  em  duas  esferas  distintas. 
Enquanto a moda atua no campo do imaginário, dos significantes, fundamentando‐se como parte da nossa 
cultura, desencadeando processos fundamentais à sociabilidade, “sejam como mecanismos de distinção e 
hierarquização  social  ou  como  instrumentos  indispensáveis  à  constituição  das  relações  de  poder,”  o 
vestuário, por sua vez, faculta o exercício da moda: exercícios esses, de poder‐saber, que farão funcionar os 
ditames das  tendências, as  regras de etiqueta, as normas do quê, quando e onde vestir. É nesse sentido 
que pensaremos a moda aqui a partir do vestuário e da ascensão da sua indústria.   
                                                            
 
1 Gilles Lipovetsky, 1987, p.24.  
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De acordo com Gilles Lipovetsky (2009, p. 24) somente a partir do final da idade média é que poderíamos 
conhecer  “ordem  própria  da  moda,  a  moda  como  sistema,  com  suas  metamorfoses  incessantes,  seus 
movimentos bruscos, suas extravagâncias.” Porém, até a metade do século XIX, a moda situou em sua fase 
inaugural, em seu estágio artesanal e aristocrático. A indústria da moda se instala efetivamente somente a 
partir da segunda metade do século XIX, permeando os círculos sociais, tratando de estabelecer normas e 
sancionar modulações do corpo a partir do vestuário. Seria possível pensar a “moda de cem anos” ‐ termo 
utilizado por Gilles Lipovetsky (1987, p. 25) para designar o recorte histórico inerente à moda que ascendeu 
em meados do século XIX e que perdurou até metade do século XX – a partir dos pilares das sociedades 
problematizadas por Foucault e também denominadas por ele de Sociedades Disciplinares2, tendo em vista 
um alto  investimento de exercícios de poder e controle que se  incidem nos corpos nesse período. Nesse 
momento histórico, o vestuário feminino, por exemplo, pesava entre cinco e quinze quilos, composto por 
espartilho,  camadas  de  corpetes,  uma  anágua  de  crinolina3,  uma  longa  e  exuberante  saia  entre  outros 
acessórios:   
Com essa  roupa  era  difícil  se movimentar  ou  caminhar  vigorosamente,  e  quase  impossível  correr. 
Mas na época, as mulheres não “caminhavam”, já que, no discurso polido, não tinham pernas – ao 
invés disso,  “deslizavam” ou  “se arrastavam” pelo  chão,  como máquina de varrer –,  e  certamente 
não  corriam.  Em  uma  emergência,  o  melhor  a  fazer  era  desmaiar,  contando  com  a  proteção  do 
cavalheiro mais próximo.4  
O monopólio da “moda de cem anos” tem como característica mais evidente a sua dupla articulação em 
torno de duas novas indústrias que surgiram na época: de um lado, a Alta Costura5, e, de outro, a confecção 
industrial. Embora houvesse entre essas duas esferas de produção, uma delimitação enquanto objetivos e 
métodos,  artigos  e  prestígios,  ambas  formavam  uma  configuração  unitária,  um  sistema  homogêneo  e 
regular que fazia funcionar o que podemos chamar aqui de uma “lógica da moda”. Se de um lado, a Alta 
Costura orientava‐se a partir da criação original voltada para a confecção de artigos luxuosos e sob medida, 
direcionando‐os às camadas sociais mais altas, em contrapartida, a confecção industrial visava a produção 
em larga escala, e, dentro de suas condições de reprodução, criava modelos similares aos das grifes da Alta 
Costura.    É nesse  sentido que “a moda que ganha corpo se apresenta  sob o signo de uma diferenciação 
demarcada em matéria de técnicas, de preços, de renomes, de objetivos, de acordo com uma sociedade 
que  ela  própria  dividia  em  classes,  com modos  de  vida  e  aspirações  nitidamente  contrastados.”  6  Com 
efeito, o  tensionamento desencadeado pela Alta Costura e a  reprodução  industrial parece  ter  criado um 
ciclo interessante na moda, que sustentou uma “lógica” durante cem anos: a Alta Costura monopolizava a 
                                                            
 
2  Em  “Direito  de morte  e  poder  sobre  a  vida”,  Foucault  esboça  a  transição  das  sociedades  ocidentais  que  ele  não 
hesitou  em  denominar  de  “sociedades  de  soberania”  ‐  onde  o  soberano  detinha  o  poder,  na  ocasião,  exercido 
essencialmente como instância de confisco, mecanismo de subtração, direito de apreensão das coisas, do tempo, dos 
corpos, e finalmente da vida ‐ para as “sociedades disciplinares”, que se formam a partir do século XVII e acendem no 
século  posterior.  Nessas  sociedades  regidas  a  partir  da  disciplina  o  poder  sobre  a  vida  desenvolve‐se  imbricado 
primordialmente a duas esferas distintas: a primeira, diz das disciplinas do corpo e a segunda, é inerente às regulações 
da população. (Foucault, 1988, p.128.) 
3 A anágua de crinolina é de forma circular e consiste em oito aros de arame de aço flexível. De acordo com Laver, a 
crinolina  tem  uma  relação  simbólica  com  a  época  em  que  floresceu,  época  essa  de  uma  abundancia  econômica 
evidente, principalmente na Europa e na França. “Em um de seus aspectos, simbolizava a fertilidade feminina, como o 
aumento do tamanho aparente dos quadris sempre parece sugerir. ” (Laver, 1989, p.184) 
4 LURIE, 1997, p. 231. 
5 “Em 1958, na rue de la Paix em Paris, Charles‐Frédéric Worth, anuncia em sua casa a primeira linhagem do que seria 
denominado mais  tarde  como Alta  Costura:  “Vestidos  e mantôs  confeccionados,  sedas,  altas  novidades. Worth  foi 
pioneiro na elaboração de não apenas modelos inéditos no vestuário, mas também foi o primeiro a apresentá‐los em 
salões luxuosos aos seus clientes e confeccioná‐los, sob medida. Os modelos eram vestidos e apresentados por jovens 
mulheres manequins, que na época eram chamadas de sósias.” (Lipovetsky, 1987, p. 72) 
6 Lipovetsky, 1987, p. 70. 
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criação e a inovação lançando as tendências anuais; em seguida, seus ditames serviam de inspiração para 
que as confecções e as indústrias desenvolvessem seus produtos ‐ que na ocasião, eram bastante similares 
‐ e sequencialmente, os colocassem no mercado a baixos custos no intuito de atender à pequena e média 
burguesia.  É  nesse  sentido  que  seria  possível  notar  certa  disciplinarização  dos  modos  de  se  vestir 
exercendo‐se a partir de uma configuração hierarquizada e homogeneizada.   
A partir de meados do século XX, torna‐se possível pensar em outra fase da moda. Trata‐se, sobretudo, de 
um período marcado por transformações organizacionais, sociais e culturais já em curso desde os anos 50. 
Embora as casas de Alta Costura continuassem a lançar suas coleções e suas criações suntuosas em Paris7, 
elas  foram  perdendo  o  estatuto  de  vanguarda  que  detiveram  sobre  si  até  então,  na medida  em  que  ia 
emergindo, na contramão, a moda prêt‐à‐porter. O prêt‐à‐porter, ou seja, a  roupa pronta para vestir,  se 
firma no mercado ao assumir a intenção de produzir industrialmente roupas acessíveis a todos os públicos, 
e que, ainda assim, estivessem na moda,  isto é,  inspiradas nas últimas  tendências do momento.8 É certo 
que a ascensão do prêt‐à‐porter ocorreu vinculada aos progressos da técnica de fabricação do vestuário, 
cujo maquinário mais apurado propiciou a reprodução de artigos em série com baixos custos, porém agora, 
com qualidade.  A roupa produzida em série ganha outro estatuto, torna‐se produto de moda. É curioso ver 
a demanda crescente por artigos cada vez mais inovadores e criativos, que expressassem a partir das cores, 
tecidos e modelagens certa inovação; roupas concebidas com espírito que retratasse audácia, juventude e 
novidade. O desejo pela moda expande‐se a partir da Segunda Guerra Mundial, e torna‐se um fenômeno 
que vai abranger todas as camadas sociais.   
Na  raiz  do  prêt‐à‐porter,  há  essa  democratização  última  dos  gostos  de moda  trazida  pelos  ideais 
individualistas, pela multiplicação das  revistas  femininas e pelo cinema, mas  também pela vontade 
de viver no presente estimulada pela nova cultura hedonista de massa. A elevação do nível de vida, a 
cultura do bem estar, do lazer e da felicidade imediata, acarretaram a última etapa da legitimação e 
da  democratização  das  paixões  de  moda.  Os  signos  efêmeros  e  estéticos  da  moda  deixaram  de 
aparecer, nas classes populares, como fenômeno inacessível reservado aos outros; tornaram‐se uma 
exigência de massa, um cenário de vida decorrente de uma sociedade que sacraliza a mudança, os 
prazeres e as novidades. A era do prêt‐à‐porter coincide com a emergência de uma sociedade cada 
vez mais voltada para o presente, euforizada pelo Novo e pelo consumo.9  
A  partir  daí,  as  primeiras  grifes  prêt‐à‐porter  ganham  espaço  na  publicidade.  A  coleção  inovadora  de 
Courrèges, lançada em 1965 e divulgada na imprensa do mundo inteiro a partir fotografias representou um 
impacto  publicitário  avaliado  em  4  ou  5  bilhões  de  francos  na  época.  (Lipovetsky,  1987,  p.115)  Do 
modernismo  futurista  de  Courrèges,  marcado  pela  minissaia  estruturada  que  permitiu  a  “liberdade  do 
movimento”, aos trajes de esporte de inverno de Michèle Rosie; cortes lisos inspirados nas roupas clássicas 
orientais  de  Kenzo;  looks marcantes  com  ombreiras  extravagantes  de Montana;  smokings  femininos  de 
Yves Saint‐Laurent:  são tantos os estilos em vigência e  todos parecem dizer de uma moda que não trata 
mais  de  esquadrinhar  os  corpos  a  partir  de  crinolinas,  corsets,  ternos  de  flanela  ou  chapéus  de  dândis 
desajeitados. É como se pudéssemos pensar na transição gradativa de uma moda hierarquizada disciplinar ‐ 
tendo em vista que os ditames da moda eram lançados a partir dos ateliês de Alta Costura, direcionadas 
especificamente a alta  sociedade, e, em sequência,  reproduzidos sob escala, para a pequena burguesia  ‐ 
para outra moda onde não haveria mais um “centro de controle” ditando as tendências.  
                                                            
 
7  “Nos  anos  1960,  certas  casas  ainda  podiam  trabalhar  basicamente  com  o  sob  medida;  em  1975,  a  parcela  sob 
medida, não representava mais do que 18 por cento da cifra de negócios direta (excluídos os perfumes) das casas de 
costura, e, em 1985, 12 por cento.[...] todas as casas de Alta Costura, depois dos 1960 lançaram‐se na corrida lucrativa 
dos  acordos  de  licença  referentes  não  apenas  aos  perfumes  e  cosméticos,  mas  aos  mais  diversos  artigos:óculos, 
artigos  de  couro,  louça,  isqueiros,  canetas,  lingerie,  windsurfie,  prêt‐à‐porter  masculino  e  feminino.”  (Lipovetsky, 
1987, p. 108) 
8 Idem, p. 109. 
9 Idem, p. 115. 
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Com efeito,  a  transição da  “moda dos  cem anos”  para  a  indústria  do prêt‐à‐porter,  assinala  a  queda da 
posição hegemônica da Alta Costura que ocupou‐se por muito tempo em disciplinarizar os corpos para que 
se  adequassem  à  uma  moda  majoritária  e  homogeneizadora,  modulando‐os  em  certos  estilos  ou 
modelagens.    Na  contramão,  a  moda  prét‐a‐porter  se  beneficiou  da  multiplicação  de  estilos  e  da 
descoordenação dos critérios para alcançar um mercado global. A “homogeneidade da moda de cem anos 
dá  lugar a um patchwork de estilos díspares.”  (Lipovetsky, 1987, p.116) É por  isso, que a partir dos anos 
1980 pode‐se dizer que “já não há uma moda, há modas”, pois trata‐se de um período fortemente marcado 
por uma heterogeneidade do vestir, pelo surgimento das “tribos urbanas”, por uma descentralização dos 
ditames e tendências de moda e uma diversidade de estilos, que, abstraídos pelo marketing e a indústria da 
moda, logo tornariam‐se nichos de mercado e seriam levados  às passarelas internacionais.   
É sob essa ótica, que, por exemplo, que reportamo‐nos ao surgimento do movimento punk nesse mesmo 
período, onde nota‐se a relação da construção de um corpo associado ao estilo de vida do “jovem rebelde”. 
O punk incorporou objetos e acessórios inusitados à moda: correntes, coleiras, alfinetes. Wolf (1992, p. 80) 
reporta  ao  punk  como  movimento  alusivo  ao  sadomasoquismo  que  engendraria  futuramente  suas 
tendências na moda de passarela:   
A cena punk começou a glorificar o sadomasoquismo. Meninas adolescentes enfiavam alfinetes nas 
orelhas, pintavam os lábios de um azul cor de hematoma e rasgavam as roupas para sugerir embates 
sexuais. Já no final da década, o sadomasoquismo se elevara de moda de rua para a alta moda sob a 
forma de  couro  negro  tacheado,  pulseiras  de  couro  e  pregos. As modelos  de moda  adotaram um 
olhar furioso e revoltado da mulher violada na pornografia violenta. Os estilos sexuais “cor de rosa” ‐ 
amorosos e não violentos ‐ adquiriram um tom obsoleto.10 
Inverte‐se no contemporâneo o sentido da moda: fala‐se agora em uma moda aberta, onde tudo é válido. 
Se as tendências eram ditadas a partir de um verbo imperativo, agora um controle é exercido pela via de 
uma questão que dispara todo um investimento criativo: Qual é seu estilo? 11 “Todo mundo é convidado a 
retirar  barreiras  e  a  misturar  os  estilos,  a  liquidar  os  estereótipos  e  cópias,  a  sair  das  regras  e  das 
convenções fossilizadas”.12 
2. Descubra seu estilo: moda e controle no contemporâneo 
Parece‐nos,  muito  ingênuo  pensar  que  o  poder  sobre  a  vida  possa  ser  exercido  a  partir  da  moda  no 
contemporâneo,  apenas  pelas  vias  das  tecnologias  políticas  pautadas  na  disciplinarização  dos  corpos.  É 
evidente  que  ainda  se  produzem  corpos  dóceis,  úteis  e  ágeis,  cuja  capacidade  e  aptidões  são 
potencializadas também pelas disciplinas, para  logo, se converterem em força motriz que faz  funcionar a 
economia global. No entanto,  temos vivenciado a produção de corpos onde o poder que se  incide sobre 
eles opera também pelas vias de um controle sutil, ondulante, descentrado, numa rede maleável e fluida, 
cujas  tramas podem se  reajustar a qualquer  instante; um poder que alcança  todas as  instâncias da vida, 
inclusive as do vestir.   
Somos instruídos a criar o próprio look a partir de um embaralhamento de peças e colagens heterogêneas. 
Curiosa e dicotomicamente, há uma demanda de estar também na moda. É que estar na moda hoje em dia 
é “inventar o próprio estilo”, aderindo para isso, ironicamente, os estilos prontos ‐ os estilos prêt‐à‐porter ‐ 
a partir de artigos e produtos pulverizados no mercado. Na tentativa de invenção de um estilo próprio, uma 
massificação  de  corpos  e modos  de  se  vestir.  Talvez,  esse  seja  o  golpe mais  certeiro  que  a  indústria  da 
                                                            
 
10 WOLF, 1992, p. 80. 
11 “Os estilistas várias vezes afirmaram em entrevistas que cada mulher deve criar seu próprio estilo, um que lhe seja 
adequado de forma única, reunindo uma variedade de elementos, em vez de comprar automaticamente e consumir 
um look total” (Crane, 2006, p. 328). 
12 Lipovetsky, 1987, p. 128. 
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moda,  vinculada  ao  marketing  e  à  publicidade,  tenha  lançado  na  produção  de  subjetividades  no 
contemporâneo,  ao  impedir  –  ou  na melhor  das  hipóteses,  dificultar  ‐  processos  de  singularização13  do 
vestir, que rompessem com a lógica mercadológica da moda. Nesse sentido, a força de criação dos corpos, 
passa a ser direcionada ao consumo de novos artigos a cada temporada,  investimento esse que manterá, 
funcionando a todo vapor, a máquina da moda. Seriam então, incididos sobre os corpos, exercícios de um 
poder  que  se  opera  por  vias  de  um  controle  sugestivo,  –  “descubra  seu  estilo!”  –  que  suprime  a  nossa 
possibilidade de criar em detrimento de fazer funcionar toda uma maquinaria econômica?   
Ao  reportarmo‐nos à moda enquanto mercado,  conjecturamos que o consumo expressivo, a  inevitável e 
até mesmo desejada obsolescência dos produtos a cada nova estação, nos permita pensar ainda em corpos 
dóceis, porém “endividados”14, dispostos a atender as demandas de um mercado que se prontifica, a suprir 
as  necessidades  de  consumo  que  ele  mesmo  parece  criar:  cartões  de  crédito  estourados;  roupas  com 
etiquetas  enfurnadas  no  armário;  inúmeros  pares  de  sapatos  para  ocasiões  distintas;  colares,  brincos, 
acessórios, que carregam na etiqueta o nome de uma grife;  roupas mais  leves e descoladas ao aderir às 
práticas de yoga; camisas da banda pop, auge na temporada; guarda‐roupa renovado porque esse já não 
está mais condizente com o “novo estilo” adotado.   
A partir do apontamento de Foucault que anuncia a transição de um regime de poder, o Biopoder, ‐ que 
cuidava de gerir a vida a partir da disciplinarização dos corpos e a gestão da população ‐ para um regime 
pautado  no  controle,  Deleuze  problematiza  o  quanto  o  poder,  a  partir  do  início  do  século  XX,  passou  a 
operar muito mais pela produção do que pela repressão. Essa produção pode ser pensada a partir da moda 
prêt‐à‐porter ‐ que ganha ascensão, quando o poder , gradativamente inaugura uma nova configuração em 
seu exercício – tendo em vista a liquidação de inúmeros estilos de moda. Nesse sentido, os corpos passam 
a  ser  muito  menos  moldados  e  mais  submetidos  a  uma  ondulatória  modulação,  sendo  liberados  da 
reclusão  típica  das  sociedades  disciplinares.  As  “as  sociedades  de  controle  funcionam  não  mais  por 
confinamento”. Ironicamente o mesmo controle que se incide sobre os corpos no contemporâneo, ocupou‐
se em  libertá‐los, para que percorressem os quatro cantos da  terra, de  fora a  fora colonizando o mundo 
com suas senhas e cifras. 15 Encontramos então, um corpo que se renova a cada estação. Um corpo livre, 
fluido, que percorre de casa para as ruas, das ruas para shopping; caminha horas num movimento circular, 
estonteante, típico do efeito “labiríntico” inerente a uma planta arquitetônica de shopping Center; perde a 
hora  no  ambiente  climatizado,  seguro,  pois  é  vigiado  por  câmeras  de  segurança  e  sente‐se  tranquilo; 
deslumbra  cautelosamente  os  produtos  nas  vitrines16;  imagina‐se  vestindo  a  roupa  daquele  manequim 
estático de fibra de carbono, que, aliás, está super na moda e “foi feita pra ele!” Faz a transação.   
Corpos  livres,  porém,  sob  constante  controle  de  um  poder  que  os  requisita  a  estar  sempre  prontos. 
Parecemo‐nos imersos a uma política que fabrica silhuetas aerodinâmicas, ágeis, esguias e longilíneas cujo 
atestado de beleza e elegância é incontestável. O corpo leve é adepto aos regimes e “instâncias minerais, 
dos xaropes destinados a descongestionar e acelerar as funções orgânicas, das roupas retas e dos vestidos 
                                                            
 
13 “O termo "singularização " é usado por Guattari para designar os processos disruptores no campo da produção  do 
desejo: trata‐se dos movimentos de protesto do inconsciente contra a subjetividade capitalística, através da afirmação 
de outras maneiras de ser, outras sensibilidades, outra percepção etc. Guattari chama a atenção para a importância 
política de tais processos, entre os quais se situariam os movimentos sociais, as minorias ‐ enfim, os desvios de toda 
espécie.  Outros  termos  designam  os  mesmos  processos:  autonomização,  minorização,  revolução  molecular,  etc”. 
(Guattari; Rolnik, 1999, p. 45) 
14 Crítica Deleuze em Sociedades de Controle acerca dos homens endividados. (Deleuze, 1992, p. 224) 
15 Deleuze, 1992, p. 216. 
16 “O Panoptismo dos shoppings é, em escala menor, uma microestrutura em sintonia com uma realidade macro: a 
apoteose  do  consumo  é  a  afirmação  dos  mecanismos  de  poder  e  controle  num  espaço  programado  e  artificial”. 
(MESQUITA, 2002, p. 34). 
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decotados”.  17Um  corpo  leve,  onde  nada  se  fixa,  tudo  escorrega.  E  é  até  interessante  que  escorre 
realmente, para que ele possa aderir novas formas que sucederão àquela estação da moda.    
É nesse sentido, que Sant’anna(2001, p. 42) faz uma breve descrição acerca dessas modulações ‐ de uma 
rigidez a uma flexibilidade e leveza ‐ quais passaram os corpos, a partir dos anos cinquenta – quando surge 
a moda  prêt‐à‐porter  ‐  até  o  contemporâneo  onde  os  corpos  ganham,  juntamente  com  o  advento  das 
tecnologias de informação e comunicação, um direito de exposição. Corpos rígidos, pernas sempre juntas, 
vestidos  compridos,  cabelos  seguros  por  grampos  e  laquê,  seios  dentro  do  sutiã  de  bojo,  ventre 
comprimido por cinturita, que poderiam ser deslumbrados nas revistas de moda dos anos 50 logo cederiam 
lugar a um corpo leve, “livre”, bronzeado, sex‐appeal. Minissaia, praia, piscina, biquínis, blusas decotadas, 
shorts  evidenciando  as  pernas,  camisetas  regata  mostrando  os  músculos,  tomara  ‐  que  ‐  caia:  tudo  é 
evidente e está à mostra, por isso, “será preciso tornar sensual e belo até mesmo o dedão do pé ou uma 
careta,  será necessário descobrir as  singularidades do umbigo e expor partes do corpo até então, pouco 
captadas pela câmera fotográfica.” 18  
A roupa inaugura um curioso jogo de revelar ou esconder certas partes do corpo e nesse entrave, critérios 
de exposição do próprio corpo, vão sendo elaborados passando a funcionar como dispositivos de regulação 
e controle dos corpos. A indústria da moda, em aliança com a publicidade, faz dessa última um suporte que 
não  só  dará  condições  à  elaboração  desses  critérios,  como  também  à  própria  difusão  desses  modelos. 
Sobre  o  corpo,  agora  target  mercadológico,  o  poder  enquanto  exercício  investirá  apuradas  técnicas  de 
controle a fim de explorar suas forças. “Encontramos um novo investimento que não tem mais a forma de 
controle‐repressão, mas de controle‐estimulação: fique nu... mas seja magro, bonito e bronzeado!” 19 Com 
o advento das tecnologias de comunicação ‐ celulares, câmeras, tablets – conectadas em rede, cujos dados 
podem  ser  enviados  instantaneamente  para  qualquer  lugar  do  mundo,  aumenta‐se  a  demanda  pela 
exposição do corpo: “ser fotogênico ou não ser,” eis a questão. Será preciso, agora, estar pronto para não 
ser pego em flagrante, pronto para um clique a qualquer momento.   
Estar pronto, contudo, parece‐nos nunca ser o bastante. É preciso estar pronto e concomitantemente em 
prontidão,  à  disposição  para  adquirirmos  novas  e  sucessivas  modulações  que  façam  funcionar  o  fluxo 
mercadológico  da  moda.  Também  é  preciso  estar  na  moda!  Ser  sexy,  fitness,  hipster,  romântico, 
clássico...um  irônico  e  contemporâneo  esquadinhamento  de  corpos  por  estilo.    “Há  uma  multidão  de 
corpos que parecem estar literalmente sobre o sol do deserto, sem abrigo, sem segredo, sem diferença, [e 
quando essa é possível, trata‐se de uma diferença ditada tendo em vista a liquidação de inúmeros estilos 
de se vestir, de viver ] entre o lá e o aqui, esturricados pela exposição midiática, destituída de pausa”.20  
“Na  era  das  revoluções  informáticas,  da  criação  acelerada,  dos  novos materiais  e  de  uma maquinização 
cada vez mais fina do tempo, novas modalidades de subjetivação estão prestes a surgir”. 21 Numa mundo 
onde o local e o global se dissipam, frente ao advento das tecnologias digitais, talvez a indústria da moda 
tenha  encontrado  aí,  suporte  para  operar  exercícios  de  poder  sobre  os  corpos  pelas  vias  de  um  sutil  e 
descentralizado  controle.  Novos  modos  de  subjetivação  tornaram‐se  possíveis  uma  vez  que  essas 
tecnologias permitiram à indústria da moda uma expansão de informação em alcance global.   
Os  bureaus  de moda  extraem  das  ruas  dados,  estilos  vigentes,  informações  sobre  arte,  design, música, 
arquitetura e cultura. A partir da elaboração de blocos de tendências, ou macrotendências, lançam o que 
estará em alta para próxima estação: modelagens, tecidos, cartela de cores, estampas e estilos de vida. Os 
desfiles  das  coleções  inerentes  à  nova  estação  podem  ser  acessados  e  assistidos  instantaneamente  em 
                                                            
 
17 Sant’Anna, 2001, p. 42. 
18 Idem. 
19 Foucault, 2014, p. 236. 
20 Sant’Anna, 2001, p. 66. 
21 Guatarri, 1990, p. 48.  
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qualquer  lugar  do  planeta  via  web.  As  tendências  das  passarelas  chegam  às  lojas  de  grife  quase  que 
instantaneamente às lojas de rua. Mais ainda: em pouco tempo, produtos muito similares, confeccionados 
pela indústria chinesa, são comercializados pela internet a preços muito competitivos. Aquela calça listrada 
na vertical que em outra época nos pareceria démodé, já está na novela do horário nobre, nas composições 
de looks de blogs de moda, e, de repente, no guarda‐roupa de casa. Modelos similares parecem pulular nas 
vitrines  dos  shoppings,  depois  na  “vinte  e  cinco”22,  depois  no  bazar  e  depois...  ondulantes modulações 
dessa lógica de mercado.    
Seguir  essa  nova  ordem  da  moda,  “inventar  um  estilo  próprio”,  nos  parece  colocar  em  um  terreno 
labiríntico, já que para isso, recorremos às estantes universais que seu próprio mercado nos disponibiliza. 
Vivenciamos  no  contemporâneo  uma  modalidade  de  produção  de  subjetividades  industrializadas  que 
passam  pela  esteira  da  moda.    Se  pensarmos  a  indústria  da  moda  tomando  os  efeitos  de  seu 
funcionamento maquínico que incide sob os corpos exercícios de poder e controle de modo a submetê‐los 
a  inúmeras modulações,  perceberemos o  quanto  é  evidente  que,  ao  consumimos  a moda prêt‐à‐porter, 
vestimos também e não coincidentemente, identidades prêt‐à‐porter23. Sob o efeito de uma temporalidade 
acelerada,  parece  que  não  encontramos  frestas  de  respiro  que  nos  permitam  reinventar  outros 
territórios24existenciais do vestir. Esse ritmo frenético, com o qual compactuamos e parecemos  inclusive, 
desejar, é o que nos mantém confinados a consumir modos de vida prontos, serializados e, dispor, da nossa 
própria vida para tal transação.   
Uma  questão  ainda  nos  interpela:  Haveria,  contudo,  a  possibilidade  de  rupturas,  de  experimentação  de 
outros modos de subjetivação ‐ que não fossem os produzidos industrialmente ‐ e constituição de formas 
subjetividades  singulares  que  se  escapem, mesmo  que  provisoriamente,  desses  processos  de  captura  e 
modulações hegemônicas da indústria da moda? Ora, sabemos que os modos de subjetivação também são 
inerentes  à  própria  força  das  transformações,  ao  devir.  As  subjetividades  referem‐se  à  ordem  do 
intempestivo,  e  abarcam processos  de decomposição das  formas dadas,  de modos de  vida  cristalizados. 
Nesse movimento de dissolução, as subjetividades configuram um território, mesmo que provisório, uma 
forma‐subjetividade. Uma vez que os modos de subjetivação, enquanto processo, também são históricos, 
tem,  em  contrapartida,  para  com  a  história,  uma  relação  de  processualidade  e  por  isso  não  param  de 
engendrar  outras  formas.25  É  por  isso,  que  pensando  os  modos  de  subjetivação  em  termos  de 
processualidade, poderíamos conjecturar que esse processo contínuo de constituição dos modos de vida 
podem nos colocar tanto na direção à mortificação quanto à expansão da vida em sua integralidade.   
Se pensarmos a produção dos modos de vida no contemporâneo, a partir do viés da moda, sabemos que 
exercícios de poder, se incidem sobre os corpos a partir de um controle sutil e até mesmo concernido que 
modula os corpos e subjetividades. No entanto, sabemos que o poder só se opera em exercício e que onde 
há poder, a resistência é primeira. Poder e resistência são elementos indissociáveis26.  Com efeito, “a moda 
                                                            
 
22 Vinte e cinco de Março é o nome de uma rua localizada no centro da cidade de São Paulo no Brasil. A rua consiste 
em um grande centro comercial, conhecida pelo intenso movimento de compras varejistas e atacadistas. Ali, lojistas 
regulamentados competem espaço com barracas de camelô, cujos produtos “piratas” ou importados são vendidos a 
baixos custos.  
23  Expressão  utilizada  por  Suely  Rolnik  (1997,  p.  19)  para  se  referir  ao  consumo  de  identidades  prontas  no 
contemporâneo. 
24 “O território pode ser relativo tanto a um espaço vivido, quanto a um sistema percebido no seio da qual um sujeito 
se sente “em casa”. O território é sinônimo de apropriação, de subjetivação fechada sobre si mesma. Ele é o conjunto 
de projetos e representações nos quais vai desembocar, pragmaticamente,  toda uma série de comportamentos, de 
investimentos, nos tempos e nos espaços sociais, culturais, estéticos, cognitivos”. (GUATTARI e ROLNIK, 1996:323). 
25 Machado, 1999. 
26 “No centro das relações de poder e como condição permanente da sua existência, há uma insubmissão e liberdades 
essencialmente renitentes, não há relação de poder sem resistência, sem escapatória ou fuga, sem inversão eventual; 
toda relação de poder  implica, então, pelo menos de um modo virtual, uma estratégia de  luta, sem que para tanto 
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atual, por um lado, nos oferece uma  leitura majoritária, hegemônica, e, por outro  lado, está povoada de 
vozes minoritárias  que  se  conectam e  se  desconectam  formando  esse  todo  indiscernível:  as  duas  coisas 
podem  coexistir  porque  não  são  vividas  no  mesmo  plano.  São  potencialidades  que  estão  aí,  mesmo 
emaranhadas.”27 Compreendemos então, como a moda e o vestuário podem compor um território potente 
para se pensar nas modulações do corpo frente às  inúmeras capturas, porém, não só: a moda é também 
lugar  onde  é  possível  encontrar  corpos  que  resistem  às  tentativas  dessas  capturas  todas,  vidas  que 
escapolem  das modulações  e  inventam  para  si, modos  singulares  de  subjetivação  em  desalinho  com  as 
formas prontas do vestir.  
Chega um  tempo em que  “o  corpo parece não aguenta mais.” Uma hora que aquela  roupa pronta para 
vestir já não nos acomoda, nos sufoca. O degolo fica pequeno, as calças “pegam frango” e a blusa sequer 
abotoa.  Não  é  que  tenhamos  crescido  a  ponto  de  trocar  de  numeração;  talvez,  seja  a  vida  pedindo 
passagem,  insistindo em escapar de mansinho, pelas dobras do tecido. É preciso resistir, mesmo que aos 
frangalhos,  aos  farrapos,  é  preciso  romper  com  as  formas  cristalizadas  de  se  vestir,  de  viver  e  não  se 
permitir capturar por modulações do corpo, nem da vida. 
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Summary: Crossed by the intersection of multiple lines, the body allows us to take oblique and tortuous 
directions. It's over these plots we sit to let reverberate about some propositions  about the ways of life in 
the contemporary, intermingled to the topic of fashion: this curious mechanism that seems to modulate 
bodies, and, simultaneously disseminate models. This article aims to sew the questioning of Foucault about 
the discipline and control that focuses on the bodies to the fashion industry. Thinking about the operation of 
its gears and devices, we put into query, some effects inherent to the exercises of power that focus on the 
bodies since the appearance of fashion as an industry, to the present‐day. 
 
Keywords: body; fashion; subjectivity 
 
1. Fashion and disciplining of bodies 
We understand that fashion belongs neither to all ages, nor to all civilizations. Instead,  it goes along with 
what we have in view as a modern and Western. When we talk about fashion it is not uncommon to think 
of clothing as the first element that refers to this problematic. However, we know that the fashion process 
achieves  many  instances,  other  sectors  in  the  market  field  at  various  speeds  and  degrees,  in  order  to 
impregnate with its oscillation in the real estate sectors, decorative objects, the parlance, tastes and ideas, 
artists and cultural works.1 Nonetheless, it seems that the garment consists of a sphere where fashion has 
exercised more strongly its effects on the body, giving it numerous modulations throughout history. We can 
point out that up to the "centuries XIX and XX it was clothing, undoubtedly, that embody more ostensibly 
the fashion process; it was the theater of the fastest formal innovations, more whimsical, more spectacular. 
" (Lipovetsky, 1987, p. 24)  
Sant'Anna (2007, p. 74 ‐ 86) states that fashion and clothing are laid in two distinct spheres. While fashion 
acts  in  the  imaginary  field,  of  the  signifiers,  basing  itself  as  part  of  our  culture,  triggering  fundamental 
processes to the sociability, "being as mechanisms of distinction and social class or as indispensable tools to 
the establishment of relations of power", clothing, in turn, provides the pursuit of fashion: these exercises, 
power‐know,  that  will make work  the  dictates  of  trends,  the  rules  of  etiquette,  the  standards  of  what, 
when  and where  to wear.  In  this  sense, we will  think  fashion  here  from  the  clothing  and  the  rise  of  its 
industry. 
According to Gilles Lipovetsky (2009, p. 24) it is only from the late Middle Ages that we could know "own 
order  of  fashion,  fashion  as  a  system,  with  its  incessant  metamorphoses,  its  sudden  movements  and 
extravagances". However, until  the mid XIX  century,  fashion  stood  in  its  inaugural phase,  in  its  craft  and 
                                                            
 
1 Gilles Lipovetsky, 1987, p.24.  
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aristocratic stage. The fashion industry has settled, effectively, only from the second half of the XIX century, 
permeating the social circles, trying to establish standards and sanctioning body modulations from clothing. 
One  might  think  the  "fashion  of  a  hundred  years"  ‐  Term  used  by  Gilles  Lipovetsky  (1987,  p.  25)  to 
designate the historical period beginning in the mid XIX century and lasting until mid XX century  ‐ From the 
pillars of  societies problematized by Foucault, which he also  called Disciplinary  Societies2,  given  the high 
investment  of  exercises  of  power  and  control  that  concern  the  bodies  from  the  fashion.  In  this  historic 
moment,  women's  clothing,  for  example,  weighed  between  five  and  fifteen  kilograms,  consisted  of  the 
corset, layers of corsets, petticoat crinoline3, a long and lush skirt among other accessories: 
With this outfit it was difficult to move or walk vigorously, and almost impossible to run. But at the 
time, women didn’t "walk" since they, in polite speech, had no legs ‐ Instead, "slipped" or "dragged" 
by the ground like brooms ‐ and certainly they did not run. In an emergency, the best thing to do was 
to faint, and count on the protection of the nearest gentleman.4  
The monopoly of "fashion of a hundred years" has the most obvious feature: its double articulation around 
two new industries that emerged at that time. On one side, haute couture fashion5, and, on the other side, 
the  industrial  confection.  Although  there  has  been  between  these  two  spheres  of  production,  a 
delimitation  for  as  much  as  goals  and  methods,  prestige  and  articles,  both  used  to  form  a  unitary 
configuration,  a  homogeneous  and  regular  system  that  was  operating  what  we  call  here  a  "logic  of 
fashion."  If  on  one  side,  the  haute  couture  was  oriented  from  the  original  creation  focused  on  the 
manufacture of luxury items and tailored, connecting them to the higher social strata, on the other hand, 
industrial production aimed at large‐scale production, and within their breeding conditions created similar 
models to those of the High fashion brands. It is in this sense that "the fashion that gains strength appears 
under  the  sign  of  differentiation  demarcated  on  technical,  pricing,  renown,  objectives,  according  to  a 
society which is itself divided into classes, lifestyles and aspirations sharply contrasted 6 Indeed, the tension 
triggered by  the haute couture and  industrial  reproduction seems to have created an  interesting cycle  in 
fashion,  that  supported  a  "logic"  for  a  hundred  years:  haute  couture  monopolized  the  creation  and 
innovation  launching  the  annual  trends;  then  its  dictates  served  as  inspiration  for  the  clothing  and 
industries to develop their products ‐ which at that time were very similar ‐ and sequentially, put them on 
the market at low cost in order to meet the small and medium bourgeoisie. Therefore, it would be possible 
to note some disciplining of ways to dress exerting from a hierarchical configuration and homogenized. 
From the mid‐XX century, it becomes possible to think of another stage of fashion. It's, above all, a period 
marked by organizational, social and cultural changes under way since the '50s. 
                                                            
 
2 In "Law of death and power about life", Foucault outlines the transition of Western societies that he did not hesitate 
to  call  "sovereignty  societies"  ‐  where  the  sovereign  held  power  at  the  time  exercised  essentially  as  confiscation 
instance,  subtraction  mechanism,  right  of  seizure  of  things,  time,  bodies,  and  ultimately  life  ‐  for  "disciplinary 
societies" which are formed from the XVII century and light in the century. In these societies governed the from the 
discipline the power over life imbricated develops primarily two distinct spheres: the first, says the disciplines of the 
body and the second is inherent to the regulations of the population. (Foucault, 1988, p.128.) 
3  The  petticoat  crinoline  is  circular  in  shape  and  consists  of  eight  flexible  steel wire  loops.  Laver  179 According  to 
Laver,  the  crinoline  has  a  symbiotic  relationship with  time  that  flourished,  this  time  a  clear  economic  abundance, 
particularly in Europe and France. "In one aspect, symbolized fertility women, such as increasing the apparent size of 
the hips always seems to suggest. (Laver, 1989, p.184) 
4 LURIE, 1997, p. 231. 
5 "In 1958, in the rue de la Paix in Paris, Charles‐Frédéric Worth, announces in his home the first line of what would be 
called  later as Haute Couture: "Dresses and shawls made, silk, new high. Worth pioneered the development of not 
only unpublished models in clothing, but was also the first to present them in luxurious halls to their customers and 
confection  them  tailored.  The models were dressed and presented by  young women mannequins  that  at  the  time 
they were called look‐alikes. " (Lipovetsky, 1987, p. 72) 
6 Lipovetsky, 1987, p. 70. 
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Although the houses of haute couture continued to launch their collections and their sumptuous creations 
in Paris 7, they were losing the vanguard status they held about so far, as, on the opposite way, the prêt‐à‐
porter was emerging. The prêt‐à‐porter, in other words, the clothes ready to wear, establishes itself in the 
market  by  intentionally  producing  industrially  affordable,  trendy,  and  fashionable  clothing  for  all 
audiences.8 It  is true that the rise of prêt‐à‐porter is linked to the progress of the garment manufacturing 
technique, its more accurate machinery providing the reproduction of articles in series with low costs, but 
now, with quality. The clothes produced in series gains another status, it becomes a fashionable product. It 
is  curious  to  see  increasing  demand  for  increasingly  innovative  and  creative  items  that  expressed 
innovation through colors, fabrics and modeling; clothing designed with spirit that showed audacity, youth 
and  novelty.  The  desire  for  fashion  expands  from  the  Second World War,  and  becomes  a  phenomenon 
which will cover all social strata. 
The root causes of the prêt‐à‐porter, there the latter democratization of fashion tastes brought the 
ideals individualists, the multiplication of women's magazines and the cinema, but also by the will to 
live  in  this  stimulated  by  new mass  hedonistic  culture.  The  rising  standard  of  living,  the wellness 
culture, leisure and immediate happiness, led to the final stage of legitimation and democratization 
of  fashion passions. The ephemeral and aesthetic signs of  fashion no  longer appear  in  the popular 
classes, as inaccessible phenomenon reserved for others; become a mass requirement, a life scenario 
resulting  from  a  society  that  sanctifies  the  change,  pleasures  and  news.  The  era  of  prêt‐à‐porter 
concur with the emergence of the society that is more focused on the present, authorized to the new 
and the consumption.9  
From  there,  the  first  prêt‐à‐porter  brands  gain  space  in  advertising.  The  innovative  collection  Courrèges 
launched  in  1965  and  published  in  the  press  worldwide  from  photographs  represented  an  advertising 
impact rated 4 or 5 billion francs at that time (Lipovetsky, 1987, p.115). From the Futuristic modernism of 
Courrèges, characterized by the mini‐skirt that allowed "Freedom of movement", the winter sport suits of 
Michèle  Rosie;  smooth  cuts  inspired  by  the  oriental  classic  clothing  of  Kenzo;  striking  looks  with  fancy 
shoulder pads of Montana; female tuxedos of Yves Saint‐Laurent: there are so many styles in effect and all 
seem  to  show  a  fashion  that  doesn't  deal  with  fitting  the  bodies  in  crinolines,  corsets,  flannel  suits  or 
clumsy  hats  dandies.  It's  as  if  we  could  think  of  the  gradual  transition  from  a  disciplinary  hierarchical 
fashion  ‐  with  a  view  to  the  dictates  of  fashion  were  launched  from  the  ateliers  of  haute  couture, 
specifically  directed  to  high  society,  and,  in  sequence,  produced  in  scale,  to  the  petty  bourgeoisie  ‐  to 
another fashion where there wouldn’t be more of a "control center" dictating trends. 
Indeed, the transition from the "fashion of a hundred years" to the industry of prêt‐à‐porter marks the fall 
of the hegemonic position of haute couture that occupied itself for a long time by educating the bodies to 
fit in a majority and homogenizing fashion, modulating them in certain styles or modeling. In the opposite 
way, the fashion prét‐a‐porter benefited from the multiplication of styles and incoordination of criteria to 
reach  a  global  market.  The  "homogeneity  of  the  hundred‐year  fashion  gives  way  to  a  patchwork  of 
disparate  styles."  (Lipovetsky,  1987,  p.116)  That's  why,  since  the  1980s,  it  can  be  said  that  "there  is  no 
longer a fashion, there are fashions," because it is a strongly marked period by heterogeneity of the dress, 
the emergence of "urban tribes", by decentralizing the dictates and trends of fashion and a variety of styles, 
                                                            
 
7 "In the 1960s, certain things can still work primarily with the tailor; in 1975, the portion size, did not represent more 
than 18 percent of number of direct business (excluding perfume) of sewing houses, and in 1985, 12 percent. [...] all 
the  houses  of Haute  Couture,  after  1960 were  released  in  lucrative  racing  license  agreements  relating  not  only  to 
perfumes  and  cosmetics,  but  the most  diverse  articles:  sunglasses,  leather  goods,  crockery,  lighters,  pens,  lingerie, 
windsurfie, ready‐to‐wear male and female. "(Lipovetsky, 1987, p. 108). 
8 Ibid, p. 109. 
9 Ibid, p. 115. 
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which abstracted by marketing and the fashion industry, soon would become niche market (10) and would 
be taken to the international catwalks. 
It is in this light that, for example, we refer to the emergence of the punk movement in the same period, 
where one can see  the relationship of building a body associated with  the  lifestyle of  the "young rebel". 
Punk  incorporated unusual objects and accessories  to  fashion: chains, necklaces, pins. Wolf  (1992, p. 80) 
refers to the punk movement as allusive to the sadomasochism that would later show its trends in catwalk 
fashion: 
The punk scene began to glorify sadomasochism. Teen girls poked pins in their ears, painted lips of a 
bruise‐colored  blue  and  tore  the  clothes  to  suggest  sexual  encounters.  At  the  end  of  the  decade, 
sadomasochism  is  street  fashion  had  risen  to  high  fashion  in  the  form  of  studded  black  leather, 
leather  straps  and nails.  The  fashion models  adopted  a  glower  and  angry woman  raped  in  violent 
pornography. "Pink" sexual styles " ‐ loving and non‐violent ‐ have acquired an obsolete tone..10 
The sense of fashion is reversed in the contemporary: it comes now in an open fashion, where everything is 
valid. If trends were dictated from an imperative verb, now a control is exercised by way of a question that 
triggers a whole creative investment: What's your style?  11 "Everyone is invited to remove barriers and to 
mix styles, to end stereotypes and copies, to move out of the rules and fossilized conventions”.12 
2. Find your style: fashion and control in the contemporary  
It seems very naive to think that the power of life can be exercised from the fashion in contemporary, only 
by way of guided political technologies in the disciplining of bodies. Clearly, docile, useful and agile bodies 
are  still  produced,  whose  ability  and  skills  are  also  potentiated  by  the  disciplines,  to  be  converted  into 
driving force to power the global economy. However, we have experienced the production of bodies where 
the power they are guided by also operates  through  a subtle control, oscillating, off‐center, on a malleable 
and fluid network, whose plots can be reset at any time; a molecular power that reaches all parts of  life, 
including dressing.   
We are instructed to create your own look from a shuffling of heterogeneous pieces and collages. Curiously 
and dichotomously, there is a demand to also be in fashion. To be fashionable nowadays is "to invent your 
own style", based ironically on the ready styles ‐ the prêt‐à‐porter styles ‐ from articles and products spread 
on the market. In an attempt of invention of an own style, there is a mass production of bodies and ways of 
dressing. Perhaps this is the best shot the fashion industry, linked to marketing and advertising, has taken 
to  the  production  of  subjectivities  in  the  contemporary,  when  preventing‐  or  at  best,  making  difficult  ‐ 
processes of singularization 13 of dressing that would break the market logic of fashion. Consequently, the 
power of creation of bodies shall be directed to the use of new articles every season, this investment will 
maintain,  running  at  full  steam,  the  fashion  machine.  Bodies,  invested  of  an  exercise  of  power  that 
operates according to suggestive control ‐ "Discover your style!" ‐ Which suppresses our ability to create in 
expense to run an entire economic machinery? 
                                                            
 
10 WOLF, 1992, p. 80. 
11 "Designers repeatedly said in interviews that every woman should create your own style, one that is suitable to you 
in  a  unique  way,  bringing  together  a  variety  elements,  instead  of  buying  automatically  and  consume  a  total  look 
"(Crane, 2006, p. 328). 
12 Lipovetsky, 1987, p. 128. 
13 "The term" singularity "is used by Guattari to designate disruptors processes in the desire of the production field: it 
is the protest movements unconscious against capitalistic subjectivity, through the statement of other ways of being, 
other  sensitivities,  another  perception  etc.  Guattari  draws  attention  to  the  political  importance  of  such  processes, 
among  which  would  be  located  social  movements,  minorities  ‐  in  short,  the  deviations  of  all  kinds.  Other  terms 
designate the same processes: autonomy, easing, molecular revolution, etc ". (Guattari; Rolnik, 1999, p. 45)   
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Indeed,  when  we  refer  to  fashion  as  a  market,  we  conjecture  that  the  significant  consumption,  the 
inevitable and even desired obsolescence of products each new season,  let us think of still docile bodies, 
but  "indebted"14,  willing  to  meet  the  demands  of  a  market  that  stands  ready,  ironically,  to  meet  the 
consumption  needs  that  it  seems  to  create:  maxed  out  credit  cards;  clothes  packed  in  the  closet,  still 
tagged; countless pairs of shoes for different occasions; necklaces, earrings, accessories, which bear on the 
label  the  name  of  a  designer;  lighter  clothes  to  adhere  to  yoga  practices;  pop  band  shirts,  in  the  peak 
season; wardrobe renovated because it's no longer consistent with the "new style" adopted. 
From Foucault's note announcing the transition of a system of power, Biopower ‐ that managed life from 
the  disciplining  of  bodies  and management  of  the  population  ‐  to  a  regime  guided  in  control,  Deleuze 
discusses how much power, from the early XX century, began to operate much more by production than by 
repression.  This  production  can  be  considered  from  the  fashion  prêt‐à‐porter  ‐  which  rises  when  the 
current power gradually opens a new configuration ‐ with a view to liquidation of many fashion styles.  In 
this sense, the bodies become much less molded and more subjected to an oscillatory modulation, being 
released  from  the  typical  reclusion  of  disciplinary  societies.  The  "control  society’s  no  longer  work  for 
confinement".  Ironically,  the same control  that acts on the bodies  in  the contemporary ended up setting 
them free, to run the four corners of the earth, colonizing the world with their passwords and numbers.15 
We then find a body that is renewed every season. A free, fluid body that runs from home to the streets, 
from  the  streets  to  the mall;  walks  for  hours  in  a  circular  dizzying motion,  typical  of  the  “labyrinthine” 
effect inherent in an architectural plan of a shopping center; loses track of time in the air‐conditioned, safe 
environment, watched  by  security  cameras  and  feeling  safe;  dazzles  cautiously  over  the  products  in  the 
showcases 16;  imagines  itself wearing the clothes that hang on the static carbon fiber mannequin, which, 
incidentally, are super trendy and "were made for him!" Makes the transaction. 
Free bodies but under constant control of a power that orders to be ready. We seem to be immersed in a 
policy that manufactures aerodynamic silhouettes, agile,  lean and  long  linear whose certificate of beauty 
and elegance  is undeniable.  The  lightweight body  is  adept  to  regimes and  "mineral  instances,  syrups  for 
cough  and  to  accelerate  the  organic  functions,  of  straight  clothes  and  low‐cut  dresses”  17  A  lightweight 
body, where nothing is fixed and everything slips. And it's quite interesting that it does slip, so it can adhere 
to the new ways that will succeed the current fashion season. 
Sant'anna (2001, p. 42) makes a brief description about these modulations ‐ from a rigidity to flexibility and 
lightness  ‐  to  which  passed  the  bodies  since  the  fifties  ‐  when  prêt‐à‐porter  fashion  appeared  ‐  to  the 
contemporary  where  the  bodies  gain,  along  with  the  advent  of  information  and  communication 
technologies,  a  right  of  display.  Rigid  bodies,  legs  always  closed,  long  dresses,  hair  held  by  clips  and 
hairspray, breasts inside the bra, belly and waist compressed by a cincher, that could be seen in the fashion 
magazines  of  the  50s  would  soon  give  rise  to  a  light  body,  "free",  tanned,    and  with  sex‐appeal.  The 
miniskirt, beach, pool, bikini, low‐cut blouses, shorts showing the legs, tank tops showing muscles, strapless 
dresses: everything is clear and is on display, so "you’ll need to turn sensual and beautiful even the big toe 
or  a  scowl,  you must  find out  the  singularities of  the belly  button and exposed parts of  the body  so  far 
hardly captured by the camera. " 18  
Clothing  inaugurates  a  curious  game  to  hide  or  reveal  certain  parts  of  the  body  and,  in  turn,  exposure 
criteria of the body are developed and function as devices of regulation and control of bodies. The fashion 
                                                            
 
14 Deleuze Critical Control Societies about the indebted men. (Deleuze, 1992, p. 224) 
15 Deleuze, 1992, p. 216. 
16  "panopticism  malls  is  on  a  smaller  scale,  a  microstructure  consistent  with  a  macro  reality:  the  apotheosis  of 
consumption  is  the  affirmation  of  the  mechanisms  of  power  and  control  in  a  programmed  space  and  artificial  ". 
(MOSQUE, 2002, p. 34). 
17 Sant’Anna, 2001, p. 42. 
18 Ibid. 
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industry  in  alliance  with  advertising,  makes  the  latter  a  support,  not  only  to  give  conditions  to  the 
development of such criteria, as also to the dissemination of these models. On the body, now a target of 
marketing,  the  power  as  an  exercise  will  invest  refined  control  techniques  in  order  to  exploit  their 
strengths.  "We  found  a  new  investment  that  doesn't  have  more  the  form  of  control,  repression,  but 
control‐stimulation: get naked ... but be slim, handsome and tanned" 19 With the advent of communication 
technologies ‐ cell phones, cameras, tablets ‐ networked, whose data can be sent instantly to anywhere in 
the world,  increases the demand for body exposure "to be photogenic or not,"  this  is  the question. Now 
you need to be ready and not get caught unprepared, be ready for a click at any time. 
To be ready, however, seems to never be enough. We must be ready and concomitantly in readiness, the 
willingness to acquire new and successive modulations that do run the marketing flow of fashion. You also 
need to be fashionable! Be sexy, fitness, hipster, romantic, and classic ... an ironic and contemporary hunt 
of bodies  for  style.  "There are a multitude of bodies  that  seem to be  literally on  the desert  sun without 
shelter,  no  secret,  no  difference,  [and  when  this  is  possible,  it  is  a  dictated  difference  with  a  view  to 
liquidation of many styles of dressing, of living] between the in there and here, dry by the media exposure, 
devoid of breaks."20  
"In  the  age  of  IT  revolution,  of  accelerated  creation,  of  new  materials  and  an  increasingly  fine 
mechanization of time, new forms of subjectivity are about to emerge. " 21 In a world where the local and 
the global dissipate, facing the advent of digital technologies, perhaps the fashion industry has found there, 
support for operating power exercises over the body by way of a subtle, decentralized control. New modes 
of  subjectivity  made  possible  since  these  technologies  enabled  the  fashion  industry  an  expansion  of 
information in global reach. 
The fashion bureaus extract data, existing styles, information on art, design, music, architecture and culture 
from the streets. From the development of block trends, or macro trends, they release what will be in high 
demand for the next season: modeling,  fabrics, color palettes, patterns and  lifestyles. The parades of the 
collections related to the new season can be accessed and watched instantly anywhere on the planet via 
web. The trends from the catwalks reach the designer shops almost as fast as the street shops. Moreover, 
in  little  time,  very  similar  products made  in  the  Chinese  industry,  are marketed  in  the  internet  at  very 
competitive prices. Those striped trousers that  in another time seemed out of fashion, are already in the 
prime time TV series,  in  the  looks of  fashion blogs, and suddenly,  in  the home wardrobe. Similar models 
seem to swarm in the windows of the mall, and then in the “25 street”,22then in the street shops and then 
... "repeat the restless repeating": rolling modulations of this market logic. 
To follow this new order of fashion, "to invent our own style," seems to put us on labyrinthine terrain, as 
for this, we use the universal shelves that its own market offers us. We live in the contemporary. A mode of 
production industrialized subjectivities that run on the tracks of fashion. If we think of the fashion industry 
taking the effects of their mechanic operation which focuses on the body’s exercises of power and control, 
submitting  them  to  countless modulations, we  realize  how much  it  is  clear  that  to  consume  the  prêt‐à‐
porter  fashion23.  We  also  wear  and  not  coincidentally,  prêt‐à‐porter  identities.  Under  the  effect  of  an 
accelerated  temporality,  it  seems  that  we  do  not  find  vent  openings  that  allow  us  to  reinvent  other 
                                                            
 
19 Foucault, 2014, p. 236. 
20 Sant’Anna, 2001, p. 66. 
21 Guatarri, 1990, p. 48.  
22 Vinte e cinco de Março é o nome de uma rua localizada no centro da cidade de São Paulo no Brasil. A rua consiste 
em um grande centro comercial, conhecida pelo intenso movimento de compras varejistas e atacadistas. Ali, lojistas 
regulamentados competem espaço com barracas de camelô, cujos produtos “piratas” ou importados são vendidos a 
baixos custos.  
23 Rolnik, 1997, p. 19. 
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existential territories 24 of dressing. This frenetic pace which we condone and seem to even want, is what 
keeps  us  confined  to  consuming  ready‐made,  serialized  lifestyles  and  dispose  of  our  own  life  for  such  a 
transaction.  
A question still challenges us: Would there be, however, the possibility of ruptures, of experimentation of 
other  modes  of  subjectivity  ‐  which  were  not  produced  industrially  ‐  and  establishment  of  forms  of 
subjectivities  that escape, even  temporarily,  these  capture processes and hegemonic modulations of  the 
fashion  industry? Well,  we  know  that  the  subjective  modes  are  also  inherent  to  the  power  of  change. 
Subjectivities relate to the order of the untimely and cover processes of decomposition of forms given, of 
crystallized  lifestyles.  In  this dissolution motion,  subjectivities  constitute a  territory,  even  if  temporary,  a 
form‐subjectivity. Once modes subjectivity as a process, are also historical, they have, however, to history, 
one processuality  relationship  and  for  that won’t  stop engendering other  forms.  25  That  is why,  thinking 
that the modes of subjectivity in terms of processuality, we might conjecture that this ongoing process of 
constitution of lifestyles can put us either toward mortification or toward the power of life in its entirety. 
If  you  think of  the production of ways of  life  in  the  contemporary,  from  the  fashion bias, we know  that 
exercises  of  power,  apply  on  the  bodies  from  a  subtle  and  even  concerned  control  that modulates  the 
bodies  and  subjectivities.  However,  we  know  that  power  only  operates  in  exercise  and  where  there  is 
power,  the  resistance  is  first.  Power  and  resistance  are  indissociable  elements.  Indeed,  "the  current 
fashion, on the one hand, offers us a majority reading, hegemonic, and, on the one hand, is populated by 
minority voices that connect and disconnect forming this whole indiscernible: both things can exist at the 
same  time,  because  they  do  not  live  in  the  same  spot.  They  are  potentialities  that  are  here,  even 
entangled.  “ We understand  so,  like  fashion and  clothing  can make a powerful  territory  to  think of  the 
body modulations front of numerous catches, but not only: fashion is one place where it’s possible to  find 
bodies  that  resist  these  attempts,  lives  that  runs  away  from modulations    and  create  for  themselves  a 
singular way of subjectivities according to the dressing standards.  
There comes a time when "the body doesn't seem to take it anymore." A time when the clothes ready to 
wear no longer fits in, it suffocates us. The neck gets tight, the pants short, and the shirt doesn’t button up. 
It's not that we have grown to change numbering; perhaps, its life calling for passage, insisting on escaping 
quietly, through the folds of the fabric. We must resist, even in the tatters, the rags, we must break with 
the  crystallized  forms of  dressing,  to  live  and not  allow ourselves  to  be  captured  by modulations  of  the 
body or life. 
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Resumo: Neste artigo investigamos o fenômeno da estetização do cotidiano a partir da moda, de acordo 
com o diagnóstico de Lipovestsky (2015) sobre a incorporação de um capitalismo artista e a estetização do 
mundo. Para isso, propomos analisar a produção do look do dia por pessoas comuns e/ou blogueiras de 
moda como um processo de estilização de si, sendo ordenado segundo princípios de styling semelhantes 
aqueles adotados em produções de moda profissionais. Para isso, selecionamos aleatoriamente como 
corpus desta pesquisa algumas fotografias de looks do dia postados no instagram e em blogs pessoais, a 
partir de acervo de imagens das autoras, e as analisamos guiando‐nos pelos seguintes critérios: 
coordenação das peças do vestuário, estilo, poses, enquadramentos e efeitos inseridos na fotografia.  
 
Palavras chave: moda, consumo, estetização, identidade. 
 
1. Introdução  
O  desenvolvimento  da  sociedade  capitalista,  com  o  estabelecimento  de  novas  relações  de  produção  e 
consumo,  espaço  e  tempo,  e  o  desenvolvimento  de  um  sofisticado  sistema  midiático,  está  desde  seu 
princípio,  associado  à  produção  de  novas  identidades  e  sociabilidades. Nos  últimos  tempos,  a  crescente 
globalização  da  economia  fomentou  a  oferta  ilimitada  e  estilização  dos  bens  de  consumo  de massa.  De 
acordo  com  Lipovetsky  (2005)  temos  hoje  um processo  de  estetização  que  adota,  no mundo  inteiro,  os 
mesmos registros de sedução, de design, de entretenimento comercial e cujos atores se encontram todos 
numa concorrência econômica feroz.  
No entanto, esse processo extrapola as esferas da produção, tendo alcançado o consumo, as aspirações, os 
modos  de  vida,  a  relação  com o  corpo,  o  olhar  para  o mundo.  Vivemos  um  cotidiano  transbordante  de 
imagens: o gosto pela moda, pelos cosméticos, pela decoração da casa se difundiu em todas as camadas da 
sociedade,  o  que  nos  possibilita  falar  em  uma  “estetização  do  cotidiano”.  Segundo  Lipovetsky  (2015)  o 
capitalismo artista não  criou apenas um novo modo de produção,  também possibilitou o  surgimento de 
uma sociedade e de um indivíduo estético, cujo ideal de vida não está mais centrado em princípios e bens 
exteriores  a  si,  e  sim  na  busca  das  sensações  imediatas,  nos  prazeres  dos  sentidos  e  nas  novidades,  no 
lazer, na construção e na realização de si para uma vida bela e  intensa em sensações. “A vida estetizada 
pessoal  aparece  como  o  ideal  mais  comumente  compartilhado  da  nossa  época:  ele  é  a  expressão  e  a 
condição do incremento do hiperindividualismo contemporâneo” (LIPOVETSKY, 2005, p.31).  
“Em meio  aos  vertiginosos  processos  de  globalização  dos mercados  em  uma  sociedade  altamente 
midiatizada,  fascinada pela  incitação à visibilidade e pelo  império das  celebridades, percebe‐se um 
deslocamento daquela subjetividade “interiorizada” em direção a novas formas de autoconstrução” 
(SIBILIA, 2008 p.23).  
Neste cenário a moda, por proporcionar uma rápida e constante mudança na aparência pessoal, torna‐se 
uma  estratégia  eficaz  para  a  estilização  e  construção  da  identidade  dos  indivíduos  contemporâneos.  A 
revolução  digital  também  auxiliou  neste  processo,  proporcionando  novos  suportes  para  as  visualidades 
fashion: as mídias sociais (como facebook, instagram, twitter) estimulam o governo e empreendimento de 
si, característico do neoliberalismo contemporâneo, convocando o indivíduo a transformar constantemente 
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a  sua  subjetividade,  a partir da  combinação de peças diversas e da  criação de  looks, que expressam um 
estilo  de  vida.  Desse  modo,  o  corpo  torna‐se  lugar  central  para  práticas  de  investimento  no  eu.  Cabe 
ressaltar: um “eu” empresa, cuja subjetividade é exteriorizada e publicizada. 
 Propomos verificar o fenômeno de construção e estilização de si a partir de uma análise da produção do 
look do dia por pessoas comuns e/ou blogueiras de moda. Selecionamos aleatoriamente como corpus desta 
pesquisa alguns looks do dia postados no instagram e em blogs pessoais, a partir de acervo de imagens das 
autoras, e os analisamos quanto aos seguintes critérios: coordenação das peças do vestuário, estilo, poses, 
enquadramentos e efeitos inseridos na fotografia. Procuramos identificar, por meio das imagens dos looks 
postadas, princípios de styling semelhantes aqueles que são adotados em produções de moda profissionais, 
o  que  se  torna possível,  em parte,  pelo  uso de  aplicativos  com mecanismos de  tratamento de  imagens, 
disponíveis hoje no mercado. 
2. Moda, identidade e consumo 
De acordo com diagnóstico de Lipovetsky vivemos na era do capitalismo artista, em que a estética perpassa 
todas as esferas da vida em sociedade, tornando‐se uma lógica que parece ordenar o sistema, instigando a 
tudo e  a  todos passarem por  investimentos  estéticos,  “vivemos no  tempo do boom estético  sustentado 
pelo capitalismo do hiperconsumo” (LIPOVETSKY, 2015, p. 40). Featherstone (1995) já havia alertado para o 
fenômeno  de  estetização  do  cotidiano;  que  segundo  ele  estaria  relacionado  à  dinâmica  da  cultura  de 
consumo pós‐moderna, que procura apagar as fronteiras entre arte e vida cotidiana. 
A estetização do cotidiano, segundo Featherstone (1995), é caracterizada pelo colapso do encadeamento 
ordenado  de  significantes,  pelas  mudanças  percebidas  nas  experiências  culturais  e  nos  modos  de 
significação; na tentativa de transformar a vida em obra de arte, na derrubada de barreiras entre o real e o 
ficcional,  e  na  transformação  da  realidade  em  imagens,  através  do  fluxo  veloz  de  signos  e  imagens  que 
saturam a trama da vida cotidiana na sociedade contemporânea. 
A  democratização  da  moda  foi  um  importante  fator  que  contribuiu  para  estetizar  o  cotidiano  dos 
indivíduos,  tornando acessível  financeiramente para  as  grandes massas  a  compra de peças  estilizadas,  o 
que proporcionou às pessoas comuns “imitar” a vida das celebridades. De acordo com McCracken (2003) a 
moda  e  a  publicidade  seriam  sistemas  de  transferência  de  significado:  “o  significado,  assim,  reside  em 
primeiro  lugar  num  mundo  culturalmente  constituído.  Para  tornar‐se  inerente  aos  bens  de  consumo, 
precisa desengajar‐se do mundo e transferir‐se para o bem” (MCCRACKEN, 2003, p. 106). Como os objetos 
carregam  significado,  ao  adquiri‐los  seus  proprietários  sentiam  que  passavam  a  carregar  as  qualidades 
admiradas naqueles que as anunciavam, quebrando as fronteiras do ficcional e do real, o que representou 
“um  triunfo  do  estilo  sobre  a  utilidade,  da  estética  sobre  a  função  e,  mais  importante,  exprime  uma 
redefinição radical da ideia de status e do uso dos bens para expressar status” (MCCRACKEN, 2003, p. 39).  
Diana  Crane  (2013)  relata  a  passagem  de  uma moda  de  status,  que  diferenciava  os  indivíduos  pela  sua 
classe  social,  para  a  moda  contemporânea,  a  qual  encontra‐se  diretamente  vinculada  à  expressão  da 
subjetividade. A moda deixa de ser uma norma moral, prescritiva e inquisidora, condenando seus usuários 
a  um  lugar  social  estável,  e  passa  a  celebrar  a  autonomia  do  consumidor,  que  ganha  liberdade  para 
escolher seu look e intervir criativamente no corpo, definindo uma identidade a partir da vestimenta. Isso 
se deve, em grande parte, a uma mudança no estatuto da  identidade, que era até a modernidade  fixa e 
estável,  e  hoje  é múltipla  e  intercambiável.  “À medida  que  os  sistemas  de  significação  e  representação 
cultural  se  multiplicam,  somos  confrontados  por  uma  multiplicidade  desconcertante  e  cambiante  de 
identidades possíveis, com cada uma das quais poderíamos nos identificar – ao menos temporariamente” 
(HALL,  2006,  p.  12).  No  entanto,  a  autonomia  do  consumidor  contemporâneo  para  se  vestir  também 
apresenta dilemas, já que destituído dos referenciais de estilo que antes o guiavam, ele encontra‐se, muitas 
vezes, confuso: neste contexto adquire relevância o papel dos consultores de estilo, e é dada a necessidade 
de segmentação na moda por estilos de vida, que reorientam o consumidor na sua reinvenção identitária 
cotidiana por meio da moda.       
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A  proliferação  da  oferta  e  a  estilização  das  peças  do  vestuário,  ao  lado  da  necessidade  de  estilização 
constante  do  “eu”,  impulsionam  os  investimentos  e  cuidados  com  o  corpo.    O  cuidado  de  si  pode  ser 
entendido  como  “o  conjunto  das  experiências  e  das  técnicas  que  o  sujeito  elabora  e  que  o  ajuda  a 
transformar‐se a si mesmo” (REVEL, 2005, p. 33). Podemos relacionar o cuidado de si às práticas ascéticas 
na Antiguidade, no entanto enquanto elas visavam a liberdade e o governo do outro, as práticas ascéticas 
contemporâneas visam o governo de si mesmo e o assujeitamento. Embora a moda esteja cada vez mais 
eclética,  diversificada  e  acessível,  desdiferenciando  as  classes  sociais,  o  corpo  cada  vez  mais  busca 
responder aos imperativos da magreza e juventude, características do modelo padrão de corpo vigente.  A 
moda  de  outrora,  que  vestia  o  corpo,  agora  é  apenas  um  acessório  para  exibir  o  corpo,  suas  curvas  e 
músculos.  
De acordo com Ortega (2013) a dimensão corporal, na sua materialidade, apresenta‐se como um fim em si 
mesmo,  assim,  o  asceta,  na  contemporaneidade,  tem um  corpo  para  cuidar  e  a  superação  esperada  diz 
respeito à condição  física, à materialidade do corpo. A dimensão espiritual,  foi  reduzida à capacidade de 
seguir  dietas,  programas  de  condicionamento  físico,  para  alcançar  metas  relativas  ao  aspecto  físico  do 
corpo.  O  investimento  do  sujeito  para  cuidar  do  próprio  corpo  implica  uma  atitude  de  obediência  às 
normas e procedimentos e não autonomia, liberdade e consciência.  
Existe uma ideia de autonomia na contemporaneidade, reforçada pela moda com a definição de “estilos de 
vestimenta”  (country,  sexy,  romântica,  hippie,  clássica,  etc)  e  auto‐expressão  e  liberdade,  porém Ortega 
(2013) alerta que a “autonomia” está circunscrita ao âmbito do corpo e a possibilidade de modelamento do 
mesmo, o qual, segundo este autor, é o último lugar que restou à utopia e criação humana.  Assim, a moda 
apresenta‐se  hoje  como  uma  estratégia  para  forjar  nossa  subjetividade,  definindo  nossos  eus, 
prescrevendo modos de vida e formas de governo. 
3. Imagens do look do dia: a estetização de si 
O fenômeno da blogosfera permitiu dar voz a diversos indivíduos – sujeitos, que se manifestam através das 
mais diversas mídias  sociais,  como  instagram,  facebook,  twiter,  etc. No entanto,  a  visibilidade alcançada 
por  esses  indivíduos  não  está,  na maior  parte  dos  casos,  centrada  nas manifestações  verbais,  e  sim nas 
visuais.  Esses  espaços  online  estão  cada  vez mais  preenchidos  de  visualidades  corporais,  extremamente 
estetizadas. Os  indivíduos‐sujeitos usam seu corpo como suporte para diversas combinações de peças do 
vestuário,  o  que  os  permite  transitar  pelos  mais  diferentes  estilos,  expressar  gostos  e  preferências, 
oferecendo ao seu público um desfile de identidades.  
Os blogs de moda constituíram‐se nas ferramentas pioneiras utilizadas por esses indivíduos. Funcionando 
como diários online, estes agregam conteúdos escritos e  imagens numa proporção equilibrada. Na mídia 
mais recente, o instagram, já observamos a preponderância do conteúdo visual, que é organizado não mais 
sob  longos  textos  opinativos  como  acontece  nos  blogs,  e  sim  sob  hashtags,  termos  que  agrupam  os 
conteúdos imagéticos em espaços específicos. É como se o diário de anotações tivesse sido substituído pelo 
álbum  de  fotos,  só  que  em  ambiente  digital.  Um  dos  títulos  mais  frequentemente  utilizados  para 
categorizar  conteúdos  de  moda  desde  a  era  dos  blogs  até  o  instagram,  é  o  termo  look  do  dia.  Uma 
homenagem  às  identidades  móveis,  ele  traduz  fielmente  o  movimento  dos  corpos  estetizados  no 
capitalismo artista: corpos que buscam visualidades efêmeras, que durem 24 horas. Desse modo, buscamos 
analisar algumas  imagens de  looks do dia postadas por pessoas  comuns em blogs e no  instagram,  sob a 
hashtag #lookdodia. Os critérios que analisamos foram: coordenação das peças do vestuário, estilo, poses, 
enquadramentos da fotografia, e os efeitos inseridos. 
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 Figura 1: Imagem postada em blog (acervo das autoras).  
Na figura 1 podemos observar a atitude da blogueira, que busca expor sensualidade, posa com as mãos na 
cintura para exibir seu  look, produzindo um estilo sensual de  inverno. Com o uso de ferramentas digitais 
que  editam  as  imagens,  ela  divide  a  fotografia  em  vários  planos,  ao  fundo  um  tom  neutro  para  se 
assemelhar  a  um  estúdio  fotográfico,  dando  ênfase  ao  anúncio  da  bota  que  veste,  como  se  fosse  uma 
modelo  em um  editorial  de  uma marca  de  calçados  de  inverno. Observamos  também  a  necessidade  de 
combinar  os  tons  e  texturas  do  colete  de  pele  com  a  bota  de  pele,  e  de  combinar  a  cor  caramelo  nos 
acessórios, cinto e bolsa: caramelo é o subtítulo da imagem. É como se ela estivesse ensinando seu público 
a combinar elementos; vemos que ela se coloca ora como uma modelo profissional, exibindo seu corpo e as 
possibilidades de estetizá‐lo, ora como uma stylist que ensina a se vestir. Ela está longe de ser uma pessoa 
comum que tira uma foto sua espontânea, na verdade ela planeja a foto, coordena as peças, pensa numa 
pose, e edita cuidadosamente, para então postar em sua página pessoal.       
 
 
Figura 2: Imagem postada no instagram (acervo das autoras) 
A  figura  2  tem  um  movimento  semelhante  a  anterior,  editando  as  imagens,  de  modo  a  enfatizar  os 
acessórios (colar e bolsa) que ela está usando em enquadramentos laterais. A diferença é que a imagem se 
insere numa paisagem urbana, locação bastante utilizada em produções de moda cotidianas, que buscam 
exibir  roupas  para  o  dia  a  dia,  como  aquela  que  a  blogueira  usa.  Com  uma  pose  e  expressão  facial 
distanciada, ela evita sorrir ou parecer natural, e produz um estilo de vestir no verão: leve e chic.  
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Figura 3: Imagem postada em blog (acervo das autoras) 
 
Figura 4: Imagem postada no instagram (acervo das autoras) 
Nas figuras 3 e 4, observamos mais uma vez a utilização das mesmas estratégias anteriores. Na figura 3 a 
blogueira coordena suas peças de modo a aparentar um estilo rock‐in roll, ressaltando cada acessório em 
enquadramentos laterais. Na segunda pose da foto, ela coloca o casaco de couro nas costas, numa atitude 
transgressora,  combinada a uma expressão  facial altiva e o uso dos óculos de sol, mas parece‐nos que a 
falta  certa habilidade  com os  recursos gráficos, pois  fotografa aparentemente dentro de  seu quarto,  e a 
imagem ao  fundo  contradiz  um pouco  o  que  ela  procura  passar,  no  entanto  resulta  em um efeito mais 
natural e caseiro que as outras fotografias.  
Exatamente o oposto disso é a figura 4, a mais profissional dentre todas, apresenta um estilo boho‐chic, e 
usa  uma  floresta  como  paisagem.  A  blogueira  consegue  imprimir  ainda  maior  distanciamento  em  suas 
expressões faciais, porém o faz com naturalidade, sem parecer forçada como as outras, aparentando certa 
experiência  com as  lentes  fotográficas.  Também a  composição  dos  looks  é mais  arrojada,  e  dispensa  os 
quadros laterais para dar ênfase aos produtos.   
Portanto,  o  que percebemos  em  comum na  produção das  imagens de  looks  do  dia  é  que,  com mais  ou 
menos qualidade na execução da sua proposta, todas buscam se inspirar nas mídias tradicionais de moda, 
utilizando  algumas  técnicas  de  styling  e  de  produção  de  moda  profissionais:  buscam  parecer  modelos 
“reais”,  anunciam  produtos  específicos,  planejam  a  produção  da  foto,  escolhem  uma  locação  e  tema, 
combinam peças de roupa, maquiagem, cabelo, e pose de modo a expressar um estilo e atitude, e editam a 
foto  ao  final,  de  acordo  com  seu  nível  de  conhecimento  dos  programas  gráficos.  Compartilhando  de 
informações  de  moda  disseminadas  nas  mídias  tradicionais  e  digitais,  as  blogueiras  se  colocam  como 
consumidoras‐autoras  que  não  se  conformam  só  em  receber  conteúdos  de  moda,  também  querem 
produzi‐los.  
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4. Considerações Finais  
“O consumo assume lugar primordial como estruturador dos valores e práticas que regulam relações 
sociais, que constroem identidades e definem mapas culturais” (ROCHA, 2005, p 124).  
Na contemporaneidade cada um de nós se apresenta em certa medida como o árbitro de nossas próprias 
opções, podendo decidir sobre o que desejamos e sobre nossas aspirações através da combinação de peças 
de roupa. Desse modo, a proliferação de escolhas, característica do capitalismo transestético, é essencial 
para  possibilitar  ao  mesmo  tempo  nossa  distinção  e  integração  na  sociedade.  “A  hipermodernidade 
estética coincide com a proliferação da oferta mercantil” (LIPOVETSKY, 2015, p.350). 
O consumidor atual é um sujeito  informado, exigente e participativo, que  já nasceu  imerso na cultura de 
consumo,  assim  pôde  desenvolver  instrumentos  de  cognição  sofisticados  e  é  capaz  de  disseminar 
conhecimentos e  sugestões sobre produtos, alimentando a produção, num processo contínuo e dialético 
entre produção e  recepção, no qual participa da produção e  também é autor. Neste  contexto, o espaço 
oferecido pela websfera torna‐se central para dar visibilidade a pessoas comuns que passam de receptores 
passivos para  sujeitos ativos, ao produzirem conteúdos e disseminarem  informações.  Se apresentam ora 
como profissionais da moda, ora como celebridades “modelos de conduta e vestimenta”, oferecendo seu 
próprio corpo para desfilar as identidades produzidas pela combinação de peças do vestuário.  
A moda surge como uma opção para administrar a necessidade de mudança do indivíduo contemporâneo, 
assim possuir páginas pessoais na web emerge como uma ferramenta para exteriorizar a estilização do eu. 
A  partir  da  análise  da  produção  das  fotos  do  look  do  dia  apresentadas  neste  artigo,  verificamos  uma 
operacionalidade próxima à execução de um styling de moda. Há um processo de planejamento, que retira 
a  espontaneidade do  registro  fotográfico e  revela  uma administração meticulosa do  conteúdo  visual,  de 
modo a passar uma mensagem pré‐definida. O modo de apresentação das fotos das blogueiras nas mídias 
sociais  é  o  mesmo  das  revistas  em  formato  analógico,  onde  cada  item  do  editorial  recebe  os  devidos 
créditos ao final das narrativas: no instagram, por exemplo, as blogueiras colocam a hashtag da marca que 
vestem.  
As blogueiras atuam como stylists: definem um tema para as fotos, que guiará o estilo a ser apresentado, 
escolhem a combinação de peças, maquiagem, cabelo, pose e atitude, uma locação adequada à proposta, e 
editam  a  foto  dando  ênfase  ao  anúncio  de  peças  específicas.  Nas  fotografias  analisadas  a  blogueira  é 
modelo, e oferece  seu próprio  corpo como mídia,  veiculando anúncios‐publicitários de marcas de moda: 
ressaltamos que a principal marca anunciada é a sua marca pessoal, identificada no corpo remodelado por 
uma lógica estética, que rege o consumo contemporâneo. Embora a ideia de autonomia não pare de ecoar 
nos discursos a respeito de moda e consumo, o que observamos nas imagens analisadas é um corpo menos 
natural e espontâneo, e mais artificial e governado, administrado para provocar sensações, afirmar gostos, 
modos de vida e identidades efêmeras.  
Portanto, a postagem do look do dia nos revela, num ato supostamente simples e rotineiro ‐ o de registrar 
a própria aparência física e vestimenta utilizada ‐ o funcionamento de uma racionalidade empresarial. Isso 
aponta para a necessidade de refletir sobre os novos caminhos que se delineiam no âmbito do consumo de 
moda na contemporaneidade, mais cognitivo e autoral, demandando estratégias produtivas adequadas a 
este contexto específico.   
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Abstract: In this article we investigate the phenomenon of aestheticization of everyday life from the fashion 
perspective, according to the diagnosis of Lipovestsky (2015) about the incorporation of an artist capitalism 
and the aestheticization of the world. For this, we propose to analyze the production of the day look by 
common people and/or fashion bloggers as a process of self stylization, and ordered according to principles 
of styling similar to those adopted in professional fashion productions. We selected randomly as the corpora 
of this research some photos of day looks posted on Instagram and personal blogs. These images came of 
the authors collection, and we analyzed them guiding us on the following criteria: coordination of clothing 
details, style, poses, frames and effects inserted on the photo. 
 
Keywords: fashion, consumer, aestheticization, identity. 
 
1. Introduction 
The  development  of  a  capitalist  society,  with  the  establishment  of  new  relations  on  production  and 
consumption, space and time, and the development of a sophisticated media system is associated from its 
beginning,  with  the  production  of  new  identities  and  sociability.  In  recent  times,  the  increasing 
globalization of the economy fostered unlimited supply and stylization of mass consumer goods. According 
to Lipovetsky (2005) we now have a aesthetization process that adopts over the world, the same seduction 
records, design, commercial entertainment and whose actors are all in a fierce economic competition. 
However, this process goes beyond the sphere of production, reaching consumption, aspirations, ways of 
life,  the  relationship with  the body, and  the world view. We  live  in an overflowing everyday  images:  the 
taste  for  fashion,  the  cosmetics,  the  decoration  of  the  house  has  spread  in  all  layers  of  society,  which 
enables us to speak of an "everyday aestheticization." According to Lipovetsky (2015) the artist capitalism 
not  only  created  a  new mode  of  production,  also  allowed  the  emergence  of  a  society  and  an  aesthetic 
individual, which the ideal of  life  is no  longer centered on outdoor principles and goods, but  in searching 
immediate sensations, in the pleasures of the senses and novelties, leisure, construction and realization of 
themselves  for  a  beautiful  and  intense  life.  "Personal  aestheticized  life  appears  as  the most  commonly 
shared  ideal  of  our  time:  it  is  the  expression  and  the  condition  of  the  increase  in  contemporary  hyper" 
(Lipovetsky, 2005, p.31, our translation). 
Among the vertiginous processes of markets globalization in a highly mediated society, fascinated by 
inciting  visibility  and  the  celebrities  empire,  one  sees  a  shift  from  that  "internalized"  subjectivity 
toward new forms of self (SIBILIA, 2008 p.23, our translation).  
In  this  scenario,  fashion becomes  an  effective  strategy  for  the  stylization  and  construction of  identity  in 
contemporary  individuals,  it  provides  a  rapid  and  constant  change  in  personal  appearance.  The  digital 
revolution has also helped  in this process, providing a new media for the fashion visualities: social media 
(like  facebook,  instagram,  twitter)  stimulate  government  and  self  enterprising,  characteristics  of  the 
contemporary neoliberalism, which calls constantly the individuals to transform their own subjectivity, with 
the combination of several parts and the creation of looks, expressing a lifestyle. Thus, the body becomes 
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the central place for self  investment practices.  It  is worth mentioning: "I" company, whose subjectivity  is 
externalized and publicized.  
We propose  to  verify  the  phenomenon of  self  construction  and  styling  from an  analysis  of  the day  look 
production, made by ordinary people and / or  fashion bloggers. We randomly selected as the corpora of 
this  research  some day  looks  posted  on  instagram  and  personal  blogs,  from  the  authors  collection,  and 
analyze  them  on  the  following  criteria:  coordination  of  clothing  details,  style,  poses,  frames  and  effects 
inserted in photography. We seek to identify, through the posted looks, principles of styling similar to those 
adopted in professional fashion production, which is made possible in part by the use of applications with 
imaging mechanisms available in the market today. 
2. Fashion, identity and consumption 
According to Lipovetsky diagnostic we live in an artist capitalism, when aesthetic permeates all spheres of 
life in society, becoming a logic that seems to order the system, instigating everything and everyone going 
through  aesthetic  investment,  "we  live  the  aesthetic  boom  time  sustained  by  na  hyperconsumption 
capitalism  "(Lipovetsky,  2015,  p.  40,  our  translation).  Featherstone  (1995)  had  already  alerted  to  the 
everyday  aesthetical  phenomenon;  which  is  related,  acoording  to  him,  to  the  dynamics  of  postmodern 
consumer culture, which searches to erase the boundaries between art and everyday life. 
The everyday aestheticization, according Featherstone (1995), is characterized by the collapse of the chain 
of signifiers ordered by the perceived changes in cultural experiences and modes of meaning; in an attempt 
to  transform  life  into  art,  in  the  overthrow  of  barriers  between  the  real  and  the  fictional,  and  the 
transformation of reality into images, made possible through the fast flow of signs and images that saturate 
the fabric of everyday life in contemporary society. 
The  democratization  of  fashion  was  an  important  factor  contributing  to  aestheticize  the  daily  lives  of 
individuals,  making  it  financially  accessible  to  the  masses  buying  stylized  pieces,  which  provided  the 
common people "imitate" the lives of celebrities. According McCracken (2003) fashion and advertising can 
be considered systems of meaning transference: 
 "meaning  thus  lies  primarily  in  a  culturally  constituted  world.  To  become  inherent  to  consumer 
goods, you need to disengage from the world and transfer to the good "(McCracken, 2003, p. 106, our 
translation). 
 As objects carry meaning, when they are bought their owners felt they had acquired the admired qualities 
in  those  who  announced,  breaking  the  boundaries  of  the  fictional  and  the  real,  which  represented  a 
"triumph of style over utility, aesthetics on function and, most importantly, expresses a radical redefinition 
of the status of idea and the use of property to express status "(McCracken, 2003, p. 39, our translation). 
Diana Crane (2013) reports the passage of a fashion status that distinguished individuals by their social class 
to a contemporary fashion, which is directly linked to the expression of subjectivity. Fashion is no longer a 
moral standard, prescriptive and inquisitive, condemning its users to a stable social place, and shall enter 
into  the  consumer's  autonomy,  winning  freedom  to  choose  your  look  and  act  creatively  in  the  body 
defining an identity from dress. This is due, in large part, to a change in the status of identity, which used to 
be fixed and stable in modernity, but today is multiple and interchangeable.  
"As the systems of meaning and cultural representation multiply, we are confronted by a confusing 
and  changing  multiplicity  of  possible  identities,  with  each  of  which  could  identify  us  ‐  at  least 
temporarily" (Hall, 2006, p. 12, our translation).  
However, the autonomy given to the contemporary consumer´s dressing also presents dilemmas, as lacking 
style references that once drove consumers, they find themselves often confused: in this context becomes 
relevant the role of style consultants, and is given the need for segmentation in fashion by lifestyles, which 
reorient the consumer in his everyday identity reinvention through fashion. 
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The proliferation of supply and the stylization of clothing details, alongside the need for constant stylization 
of  "I",  boost  investment  and  body  care.  Self  care  can  be  understood  as  "the  set  of  experiences  and 
techniques that the subject develops and helps to become himself" (REVEL, 2005, p. 33). We can relate care 
of themselves to the ascetic practices in antiquity, however as they sought freedom and the government on 
the other, contemporary ascetic practices aimed at the self government and subjection. Although fashion is 
increasingly eclectic, diverse and affordable, not distinguishing social classes, the body increasingly seeks to 
respond  to  the  thinness  and  youth  requirements,  characteristics  of  current  standard body model. While 
fashion wore the body in past, nowadays is just an accessory to view the body, its curves and muscles. 
According  to Ortega  (2013)  the body size,  in  its materiality, appears as an end  in  itself,  so  the ascetic,  in 
contemporary  times,  has  a  body  to  look  after  and  the  expected  overcoming  concerns  the  physical 
condition, the materiality of the body. The spiritual dimension was reduced to the ability to follow diets and 
fitness programs to achieve goals related to the physical aspect of the body. The subject investment to take 
care  of  his  own body  implies  an  attitude  of  obedience  to  the  rules  and  procedures,  and  not  autonomy, 
freedom and conscience. 
There  is  an  idea  of  autonomy  in  the  contemporary,  enhanced  by  fashion  with  the  definition  of  "dress 
styles" (country, sexy, romantic, hippie, classical, etc.) and self‐expression and freedom, but Ortega (2013) 
warns  that  "autonomy  "it  is  limited  to  the  scope  of  the  body  and  the  possibility  of modeling  the  same, 
which, according to this author, is the last place left to utopia and human creation. So, fashion is presented 
today  as  a  strategy  to  forge  our  subjectivity,  defining  our  selves,  prescribing  ways  of  life  and  forms  of 
government. 
3. Day look images: the self aesthetization   
The  phenomenon  of  the  blogosphere  allowed  to  give  voice  to  various  individuals  ‐  subject,  manifested 
through various social media like Instagram, facebook, twiter, etc. However, the visibility achieved by these 
individuals are not,  in most cases, focusing on verbal expressions, but  in visual ones. These online spaces 
are increasingly filled with extremely aestheticized bodily visualities. The subject‐individuals use their body 
as a support  for various combinations of clothing pieces, which allows them to transit  the most different 
styles, expressing likes and preferences, offering to the audience a fashion show of identities. 
Fashion blogs were set up in the pioneering tools used by these individuals. Functioning as online diaries, 
they  add written  content  and  images  in  a  balanced proportion.  In  the  latest media,  instagram, we have 
noticed  the  preponderance  of  visual  content,  which  is  not  organized  under  long  opinion  pieces  as 
happened in blogs, but under hashtags, terms that group photo contents in specific spaces. It happens as if 
the  journal  entries  had been  replaced by  the photo  album,  but  in  digital  environment. One of  the  titles 
most frequently used to categorize fashion contents since the era of blogs to the instagram, it is the term 
the day look. A tribute to the mobile identities, it faithfully translates the movement of bodies in an artist 
aestheticized  capitalism:  bodies  seeking  ephemeral  visualities,  lasting  24  hours.  Thus,  we  analyze  some 
images of day looks posted by ordinary people on blogs and instagram under the #lookdodia hashtag. The 
criteria analyzed were: coordination of clothing details, style, poses, photograph frames, and insert effects.  
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Figure 1: Image posted on blog (collection of the authors). 
Figure 1 shows the attitude of the blogger who seeks to expose sensuality, poses with hands on her hips to 
display her look, producing a sensual style of winter. With the use of digital tools editing images, it divides 
photograph in various planes, in the background it´s seen a neutral tone to resemble a photographic studio, 
emphasizing  the  boot,  like  a  model  in  an  editorial  of  a  winter  shoe  brand.  We  also  note  the  need  to 
combine tones and textures of  fur vest with fur boot, and combine the caramel color  in accessories, belt 
and purse: Caramel is the caption of the image. The idea is teaching her audience to combine elements; she  
arises now as a professional model, displaying her body and the possibilities of aestheticized it,  and a stylist 
that teaches to dress. It is far from being an ordinary person who takes a spontaneous picture. Actually she 
plans the photo, coordinates the parts, think of a pose, and edits carefully, so then after she posts to her 
personal page. 
 
 
Figure 2: Image posted on instagram (collection of authors) 
Figure 2 has a motion similar to previous, editing images, in order to emphasize the accessories (necklace 
and purse) she is wearing in the side frames. The difference is that the image is part of a cityscape, a lease 
widely used in everyday fashion productions that seek to display clothes for day to day. With a pose and 
distant facial expression, she avoids smile or look natural, and produces a style of dress in the summer: light 
and chic. 
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Figura 3: Image posted on blog (collection of authors) 
 
 
Figure 4: Image posted on instagram (collection of authors)  
In  Figures  3  and  4,  we  see  once  again  the  use  of  these  previous  strategies.  In  Figure  3  the  blogger 
coordinates  its  parts  in  order  to  appear  in  a  rock‐roll  style,  emphasizing  each  accessory  in  lateral 
frameworks.  In  the  second photo pose,  she puts  the  leather  jacket  in  the back,  a  transgressive  attitude, 
combined with a haughty  facial expression and the use of sunglasses, but  it seems that  it´s  lacking some 
skill with the graphics, because she is apparently shooting  in her room, and the image in the background 
contradicts  some of what  it  seeks  to pass, however  results  in a more natural and homey effect  than  the 
other photographs. 
Exactly the opposite of it is the figure 4, the most professional among all, has a boho‐chic style, and uses a 
forest  as  landscape.  The  blogger  can  print  even  greater  distance  in  her  facial  expressions,  but  does 
naturally, without seeming artificial like the others, which shows that she apparently has some experience 
with photographic lenses. Also the composition of looks is more bold, and dispenses the side frames to give 
emphasis to the products. 
So, what we see in common at the production of day look  images is that with more or less quality in the 
execution of its proposal, all seek inspiration in traditional fashion media, using some techniques of styling 
and professional fashion production : seek seem "real" models advertise specific products, plan the picture 
production, pick a location and theme, combine clothes, makeup, hair, expressing a style pose and attitude, 
and  edit  the  photo  at  the  end  according  to  their  abilitity  in  graphics  programs  use.  Sharing  fashion 
information  that  is  disseminated  in  traditional  and  digital  media,  the  bloggers  presente  themselves  as 
consumer‐authors who do not conform only to receive fashion content, also want to produce it. 
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4. Final considerations 
"Consumption  is of paramount place as the structuring of the values and practices governing social 
relations, building identities and define cultural maps" (ROCHA, 2005, p 124, our translation).  
In contemporary times each of us has to some extent as the arbiter of our own choices and can decide on 
what we want and about our aspirations by combining pieces of clothing. Thus, the proliferation of choices 
characteristic of aesthetical  capitalism  is essential  to allow  the same time our distinction and  integration 
into  society.  "The  aesthetic  hypermodernity  coincides  with  the  proliferation  of  commodity  supply" 
(Lipovetsky, 2015, p.350, our translation). 
The actual consumer is an informed subject, demanding and participatory, who was born immersed in the 
consumption  culture,  could  develop  sophisticated  cognitive  instruments  and  is  able  to  disseminate 
knowledge  and  advice  on  products,  feeding  production  in  a  continuous  and  dialetic  process  between 
production and reception, in which he participates in the production and is also the author. In this context, 
the space offered by websfera becomes central to give visibility to ordinary people who move from passive 
recipients  to  active  subjects,  to  produce  content  and  disseminate  information.  They  present  themselves 
now as fashion professionals, sometimes as celebrities, models of conduct and dress, offering the own body 
to parade the identities produced by the combination of clothing parts. 
Fashion appears as an option to manage the need for change of the contemporary individual, so personal 
pages on the web emerge as a tool to externalize the stylization of the self. From the analysis of the day 
look  production  in  photos,  we  see  a  close  operation  to  running  a  fashion  styling.  There  is  a  planning 
process, which removes the spontaneity of the photographic record and reveals a meticulous management 
of visual content, so as to pass a predefined message. The mode of the photos presentation in social media 
is the same of magazines in analog format, where each item in the editorial gets the credits at the end of 
the narrative: in Instagram, for example, bloggers put the hashtag brand they wear. 
The  bloggers  act  as  stylists:  define  a  theme  for  the  photos,  which  will  guide  the  style  to  be  displayed, 
choose the combination of parts, makeup, hair, pose and attitude, a suitable location for the proposal, and 
edit the picture emphasizing the announcement specific parts. In the photographs analyzed, the blogger is 
a model, and offers the own body as media serving advertising‐ad fashion brands: we emphasize that the 
main advertised brand is your personal brand, identified in the body refurbished by an aesthetic logic that 
governs contemporary consumption. Although the idea of autonomy does not stop echoing the discourse 
about  fashion  and  consumption, what we  see  in  the  images  analyzed  is  a  less  natural  and  spontaneous 
body,  more  artificial  and  governed,  managed  to  cause  sensations,  say  tastes,  lifestyles  and  ephemeral 
identities. 
So the post of the day  look reveals,  in a supposedly simple and routine act ‐ to register the own physical 
appearance and clothing used ‐ the operation of a business rationale. This points to the need to reflect on 
new ways  that  are  outlined  in  the  fashion  consumption  in  contemporary, more  cognitive  and  copyright, 
demanding production strategies appropriate to that particular context. 
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Resumo: Este artigo discute como o objeto de vestuário vinculado à noção de moda pode ser entendido 
como um produto social analisando as relações existentes entre os agentes das instâncias de produção, 
consagração, reprodução e recepção do campo.  
 
Palavras chave: Moda, Criação, Produção Coletiva, Produto Social, Campo de Produção Simbólica. 
 
1. O processo criativo como processo coletivo e produto social 
Como  considerar  a  atuação  de  um  designer  de  objetos  de  vestuário  vinculados  à  noção  de  moda  sem 
refletir sobre todos aqueles que atuam para o alcance do sucesso, da concretização, ou mesmo do fracasso 
da sua produção? Como conceber que esse criador, dito principal, é único,  tendo em vista que ele só se 
constitui  quando  os  que  o  cercam  lhe  prestam  serviço  e  assessoria  e,  consequentemente,  constroem  o 
produto final − ou seja, estão inseridos no processo criativo, no qual também figuram como componentes? 
Entretanto, um produto da cadeia  têxtil,  segmentado no vestuário, enquadrado e dito  como produto de 
moda,  só será  reconhecido pelo mercado quando  for notoriamente aclamado pelo meio que o constitui. 
Este meio considera o criador de moda, ou estilista, ou designer de moda como um gênio, porém este só 
alcança tal classificação quando auxiliado pelas cadeias produtivas que o cercam e pelos agentes que atuam 
direta ou indiretamente tanto na constituição de um novo produto, uma coleção ou uma série exclusiva de 
produtos, quanto na legitimação e consagração da sua posição como criador. Parece contraditório valorizar 
a mitificação e endeusamento de  tais  criadores,  sem considerarmos  todos os envolvidos no processo de 
criação, desenvolvimento e produção desses objetos, tanto dentro da cadeia têxtil quanto dentro de outras 
cadeias  que  a  influenciam  direta  ou  indiretamente.  Essa  visão  aparentemente  contribui  para mitificar  a 
concepção,  construção  e  distribuição  dos  objetos  do  vestuário  como  resultado  e  produto  de  um  único 
criador. 
Assim, o produto final, conjunto de objetos de vestuário exibidos em uma passarela de desfile de moda, é 
percebido como um produto de arte, e atribuído a um criador vinculado a uma marca, ou a um conjunto de 
criadores  de  um  conglomerado  de  marcas.  Com  isso,  a  apresentação  do  produto,  ou  do  conjunto  de 
produtos, tem muitas vezes o tratamento de um objeto estabelecido como objeto de arte, único, exclusivo, 
e  fruto  da  criação  de  um  gênio  inato.  Segundo  Janet Wolff,  para  analisar  a  produção  da  arte  é  preciso 
focalizar o entendimento da natureza das artes, da sua produção, distribuição e recepção. Wolff também 
analisa a questão do autor, ou do artista,  através do olhar da  sociologia,  entendendo a possibilidade do 
processo  criativo  individual  dentro  de  relações  de  grupo,  ou  seja,  sem utilizar  a  noção  de  gênio.  Para  a 
escritora, a arte é um produto social. O artista, apesar de percebido como um gênio situado acima de tudo 
e de todos, é fruto do meio, sofre as influências do período histórico, da posição geográfica e da sociedade 
em que está inserido (WOLFF, 1982: 11‐13). Desta forma, podemos considerar que o criador de um produto 
de  vestuário  também  é  fruto  do meio  em  que  está  inserido,  e  seus  produtos  são  igualmente  datados, 
localizados e sofrem a influência da sociedade a que pertence.  
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De acordo com Janet Wolff, tudo o que produzimos é afetado pela sociedade a que pertencemos. Mesmo 
quando  um  criador  parece  ser  livre,  ainda  assim  está  ligado  a  certas  amarras,  ou  seja,  mesmo  quando 
parece se rebelar contra a sociedade, na realidade é esta sociedade que está norteando sua rebeldia. As 
instituições sociais são norteadoras do processo criativo de qualquer atividade, inclusive aquela percebida 
como  individual.  Para  a  autora,  mesmo  o  processo  criativo  e  de  inovação  é  influenciado  por  relações 
complexas entre as  instituições sociais. Desta  forma, a criatividade artística não é diferente de nenhuma 
outra  atividade  criativa  (WOLFF,  1982:  23).  Assim,  a  criação  de  objetos  do  vestuário,  entendida  como 
atividade criativa ou mesmo quando percebida como uma atividade artística, pode ser entendida como um 
produto do meio social, ou seja, como resultado da influência das instituições sociais de determinado local 
e de determinada época e, neste sentido, resultado de uma produção coletiva e não apenas individual. 
2. A  influência  dos  diferentes  agentes  envolvidos  na  produção  de  objetos  de 
vestuário vinculados à noção de moda 
Mas,  se  o  processo  criativo  pode  ser  entendido  como  um  processo  coletivo  onde  diferentes  intâncias 
atuam  interferindo em seu  resultado  final,  o que dizer do processo de produção do objeto de vestuário 
vinculado  à  noção  de moda?  Como  um  produto  de  vestuário,  aparentemente  concebido  por  um  gênio 
criador, chega ao usuário? Há um trajeto entre o criador e o consumidor que também nos faz considerar a 
produção do objeto de vestuário vinculado à noção de moda como coletiva. O produto só chega ao usuário 
através  de  uma  cadeia  produtiva  que  envolve  diferentes  tipos  de  empresas,  passando  por  várias  mãos 
humanas e  por diferentes maquinários  e  tecnologias.  Todos estes  agentes  estão envolvidos no processo 
produtivo e  interferem direta e  indiretamente no  resultado  final  obtido, mesmo que estes profissionais, 
normalmente,  sejam  contabilizados  somente  pelo  numero  de  empregados  que  representem  ou  pelas 
categorias que lhes cabem, ou que lhes são designadas, ou mesmo predeterminadas e que, muitas vezes, 
são  relegadas  como menos  valorizadas  e  menos  importantes.  Tradicionalmente  as  etapas  da  produção 
relacionadas  ao  processo  de  execução  são  percebidas  como  secundárias  em  relação  às  atividades 
entendidas  como  criativas.  Assim,  todos  estes  profissionais  que  participam  do  processo  de  execução  da 
criação  projetada  pelo  designer,  mesmo  que  imprescindíveis  para  que  a  sua  criação  se  materialize  são 
percebidos  como  menos  valiosos  dentro  do  processo,  mesmo  que,  efetivamente,  participem  dele,  até 
mesmo,  interferindo  no  resultado  final  por  conhecerem  o  processo  produtivo  profundamente,  muitas 
vezes, até mais que os próprios criadores. Uma peça do vestuário feminino, masculino, infantil, profissional, 
cama, mesa, banho ou pet, nas mais diversas categorias de necessidade e de uso, só chega ao usuário final 
quando complexos fatores industriais, tecnológicos, comerciais, entre outros, são utilizados como regentes 
das  atividades  de  um ou mais  grupos  de  profissionais  que  compõem a  equipe  responsável  pela  criação, 
pelo desenvolvimento e pela fabricação de produtos têxteis. 
3. A  influência  das  instâncias  de  legitimação  e  consagração  dos  objetos  de 
vestuário vinculados à noção de moda e de seus criadores 
Além disso,  o  produto  final  da  cadeia  têxtil,  exposto  em uma  vitrine,  em um  catálogo  físico,  ou mesmo 
virtual,  pode  de  certa  forma  ser  comparado  a  um  quadro,  uma  escultura,  ou  mesmo  uma  instalação 
artística, pois, tal como estes, não é pensado de forma aleatória. O objeto é pensado, projetado, calculado 
intencionalmente,  e  nele  estão  embutidos,  ou  até  são  ali  empregados  de  modo  proposital  valores  que 
interferem  no  desenvolvimento  comercial  e  cíclico  da  cadeia  em  toda  a  sua  extensão.  Todos  os  que 
compõem  a  cadeia  têxtil  mais  uma  vez  estão  envolvidos,  visto  que  atuam  na  construção  da  forma  dos 
produtos e na sua apresentação,  interferindo na relação destes com seus usuários e, consequentemente, 
viabilizando o movimento cíclico da cadeia têxtil e a continuidade do processo criativo e produtivo. Assim, 
uma  peça  de  vestuário,  por  exemplo,  comercializada  em  loja  de  determinada  marca,  carrega  diversos 
valores  simbólicos,  alguns  claramente  pensados  e  planejados,  os  quais  estabelecem,  para  o  público  em 
geral ou para o usuário, um sentido de poderoso símbolo de status e de momentâneo poder. Desse modo, 
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é possível identificar para os produtos têxteis outros valores simbólicos não diretamente ligados de modo 
exclusivo  ao  processo  produtivo,  os  quais  apresentam,  até  onde  podemos  observar,  um  caráter 
predominante, ou seja, um valor simbólico mais significativo ou majoritário − a mais‐valia. Assim, os valores 
simbólicos dos produtos têxteis não dependem apenas dos processos criativos e produtivos, mas também 
de  todas  as  atividades  sociais  que  contribuem para  a  sua divulgação  e,  consequentemente,  dos  agentes 
responsáveis  por  estas  atividades.  Entre  tais  agentes  incluem‐se  os  designers  gráficos  que  constroem  o 
desenho das marcas,  as embalagens ou os  catálogos dos produtos destas marcas; os web  designers que 
constroem os  sites; os  jornalistas que divulgam os desfiles de moda ou escrevem editoriais de moda; os 
publicitários que desenvolvem campanhas publicitárias das marcas; determinados clientes que utilizam os 
produtos  da  marca,  etc.  Percebemos  assim  uma  imensa  rede,  um  vasto  campo  operando 
orquestradamente.  Howard  Becker  o  chamaria  de  “art  world”,  e  nós,  como  Bourdieu,  o  chamamos  de 
“campo”. Becker o vê como um espaço de colaboração social, onde todos os agentes ou atores colaboram 
para que o todo se realize. Bourdieu, ao contrário o vê como um espaço de conflitos, de competições e luta 
pelo poder. Dessa disputa nascem os valores do campo. Vale ressaltar também que o usuário do produto 
têxtil também contribui para a construção da sua forma final, transcendendo os agentes envolvidos na sua 
concepção, uma vez que, a partir do momento em que o objeto já não mais está sob o domínio dos seus 
criadores ou dos processos de usinagem, ele tem sua vida e utilização determinadas por alguém externo ao 
processo de sua criação e produção. Essa pessoa pode também interferir na imagem, na forma, ou mesmo 
provocar uma desconstrução do modo pelo qual  o produto  foi pensado originalmente.  Poderíamos  citar 
como exemplo as  camisetas distribuídas pelas  cervejarias para  suas  feijoadas e/ou camarotes, durante o 
carnaval  que  os  usuários,  com  frequência,  interferem  diretamente  e  a  transformam  tal  como  desejam, 
aplicando isso que chamamos de “customização”, ou mesmo, as combinações entre peças que os usuários 
fazem e que fogem ao que o criador inicialmente projetou, ou ainda, o uso de certas peças em contextos 
diversos dos imaginados pelos criadores, etc. 
Porém, apesar de podermos considerar que o criador perder o controle sobre a sua criação quando esta 
chega  às  mãos  do  usuário  e  que  o  usuário  também  tem  o  poder  de  interferir  na  forma  do  objeto  do 
vestuário vinculado à noção de moda e, consequentemente, poder ser considerado como participante do 
processo  de  criação  e  produção  deste  objeto,  ainda  assim,  vale  lembrar  que  o  produto  do  vestuário  é 
entendido  como  vinculado  à  noção  de  moda  por  estar  atrelado  a  vários  valores  simbólicos  que 
representam  e  definem  as  posições  sociais  daqueles  que  o  utilizam,  logo  influenciam  os  processos  de 
inserção social, por mais que sejam defendidos como representação do individuo e de seu gosto pessoal. 
Por  mais  que  a  moda  hoje  permita  a  expressão  aparentemente  individual,  esta  expressão  continua 
sofrendo  a  influência  do  meio  em  que  esse  indivíduo  está  inserido  e,  como  tal,  acaba  sendo  uma 
representação social. Os produtos concebidos pela indústria de moda recebem diferentes valores. Podem 
ser concebidos como “lançamentos” e, em breve, serem tachados de “démodés”, ou até de “bregas”, ou 
podem  ser  tachados  como  “alternativos”,  “antenados”,  “clássicos”,  etc.  Algumas  vezes  esse  processo  é 
muito  rápido  e  dura  algumas  semanas.  De  igual  forma,  geramos  produtos  criticados  por  serem 
desnecessários, por não servirem para nada, nem para ninguém. Todavia, acima de todas essas questões, é 
importante perceber que o produto têxtil, mesmo o de moda, é concebido para atender a demandas do 
mercado,  necessidades  setoriais  da  cadeia  produtiva,  e  até  para  manter  a  volatilidade  do  sistema, 
necessária à sobrevivência de várias cadeias industriais. 
Os produtos ditos de moda são possivelmente produtos de vestuário mitificados por vários agentes, que 
muitas  vezes  não  atuam  no  processo  produtivo,  e  sim  no  processo  de  comunicação,  distribuição  e 
recepção. Mesmo se levado em conta o exemplo da Alta Costura, considerada produtora de algo único ou 
exclusivo, estabelecido por um gênio criador, é possível perceber que esta esfera também se mostra refém 
daqueles que a anunciam e a divulgam, ou daqueles que detêm poder de compra. Esse gênio criador  só 
mantém  esta  posição  de  superioridade  em  relação  aos  demais  em  virtude  de  uma  cadeia  de  agentes 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1506
 
 
 
 
 
responsáveis por proporcionar insumos para a sua concepção, criação e produção, bem como de agentes 
que divulgam e valorizam sua posição e seus produtos. Podemos também considerar que o prêt‐à‐porter1, 
o  fast  fashion2 e a “modinha”3 passam pelo mesmo sistema, porém em categorias e distinções definidas 
pelos pares, muitas vezes externas ao próprio campo do design de moda. Em qualquer uma das categorias 
exemplificadas, temos diversos agentes que atuam para o funcionamento em todo o processo. 
4. O produto de moda como produto social 
Deste modo, estabelecendo uma relação entre a Alta Costura e a “modinha”, a concepção, a construção e a 
entrega  de  um produto  de  vestuário  dependem diretamente  de  inúmeros  agentes  sociais, muitas  vezes 
esquecidos, não percebidos, e até nem reconhecidos. Entre estes últimos figuram várias categorias: desde 
os que preparam a terra para o plantio, na cadeia técnica agrícola da produção dos insumos para a cadeia 
têxtil,  como os produtores de algodão; passando por agricultores, pesquisadores e  técnicos  responsáveis 
pelo  desenvolvimento  de  tecnologia  para  o  aumento  da  escala  de  produção;  até  os  técnicos  e 
trabalhadores diretamente envolvidos com a produção, tanto artesanal quanto industrial, destes produtos 
de  vestuário.  Incluem‐se  nesse  quadro:  plantadores;  operadores  de  máquinas  plantadeiras;  colhetores; 
operadores de máquinas colheitadeiras; além de engenheiros e  técnicos  têxteis;  tecelões; engenheiros e 
técnicos químicos; estampadores; engenheiros e técnicos em produção; técnicos em confecção; tecnólogos 
e  técnicos  em  produção  de  vestuário;  modelistas;  coloristas;  costureiras;  pilotistas;  passadeiras; 
arrematadeiras; bordadeiras; estoquistas, entre outros. Além destes, também podemos levar em conta os 
agentes  que,  embora  pertençam  a  outras  cadeias  de  produção,  também  vêm  a  contribuir  para  que  o 
produto de vestuário seja entregue ao usuário final. Um designer gráfico, por exemplo, aparentemente não 
atua dentro da cadeia têxtil, mas quando desenvolve a identidade visual para determinada marca de roupa, 
seja  esta  de  Alta  Costura  ou  de  “modinha”,  ou  quando  desenvolve  uma  embalagem  para  esta  marca, 
contribui para o processo e interfere na distribuição e divulgação deste produto têxtil. A atuação de todos 
esses  agentes  é  valida,  tanto  para  o  produto  autoral  e  único  da  Alta  Costura  quanto  para  o  produto 
desenvolvido  em  larga  escala, prêt‐à‐porter,  fast  fashion,  ou  “modinha”,  tendo em vista  que,  sem a  sua 
participação, mesmo o objeto dito de arte não atingiria seu objetivo fim. 
Dessa  forma,  considerando  que  nem  todo  produto  têxtil  é  produzido  a  partir  de  uma  matéria‐prima 
vegetal, como o algodão, e é possível obter fibras, fios e tecidos de matéria‐prima animal, como a seda, ou 
matéria‐prima química, como o poliéster ou a poliamida, deveremos ainda refletir mais amplamente sobre 
todos os agentes que  compõem e atuam em conjunto para desenvolver estes produtos na  cadeia  têxtil. 
Vale  ressaltar  ainda  que  a  área  do  vestuário  sofre  influência  de  produtos  confeccionados,  que,  embora 
considerados periféricos, atuam na construção da mais‐valia de uma coleção de roupas, como acessórios; 
couro e calçados; gemas e joias; decoração; cama, mesa e banho.  
O produto da cadeia têxtil é, portanto, um objeto social, uma vez que está diretamente ligado aos valores 
                                                            
 
1  Termo utilizado para nomear a produção em escala industrial, porém com características autorais, desenvolvida na 
França após a Segunda Guerra Mundial. 
2  Termo utilizado para nomear o tipo de produção em larga escala de objetos do vestuário e acessórios, cujas formas, 
cores e texturas são apresentadas por outros produtores e adaptadas de maneira que o objeto chegue rapidamente 
ao usuário  final, promovendo  trocas de coleção semanalmente, ou mesmo diariamente. Para uma reflexão sobre 
esse modo de produção de vestuário, ver CONTINO, Joana Martins. O Fast Fashion e a condição pós‐moderna. In: 8º 
Colóquio  de  Moda,  2012,  Rio  de  Janeiro,  Anais  do  8º  Colóquio  de  Moda.  Disponível  em:  < 
http://www.coloquiomoda.com.br/anais/8‐coloquio‐de‐moda‐gt05_comunicacao‐oral.php>.  Acesso  em:  29  maio 
2014. 
3  Termo utilizado, muitas  vezes pejorativamente, para nomear produtos de moda momentâneos,  cuja  consagração 
dura curto espaço de tempo. 
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ou  referências  simbólicas  da  sociedade  de  um  período,  marcando  uma  temporalidade  precisa.  Essa 
temporalidade decorre do valor de uso, travestido ou dissimulado em valor de troca, para atender a uma 
necessidade objetiva ou subjetiva. O produto marcado pela temporalidade está conectado a um universo 
simbólico − cor, ﬁbra, textura,  forma, aviamento, acabamento, estampa, tecnologia − e sistemaƟcamente 
ligado à sociedade de um período histórico qualquer. 
Muitas  vezes  o  produto  do  vestuário  pode  ser  considerado  atemporal,  caso  de  peças  de  roupas 
desenvolvidas  por  costureiros  consagrados  do  campo  e  exibidas  em museus  de  arte4;  ou  pode  ser  visto 
como  “clássico”,  ou  mesmo  como  marca  de  ruptura  com  formas  vigentes;  ainda  assim,  ele  está 
diretamente  ligado  a  fatores  reais  de  uma  sociedade  e  de  um  tempo.  Um  produto  de  moda,  aqui 
apresentado como um objeto pertencente à cadeia produtiva têxtil, não é concebido pelo talento especial 
e inato de um único gênio, detentor de uma ideia única e autoral, e sim resultado do somatório de valores 
da sociedade em que vivemos. A cadeia têxtil trabalha com a construção de produtos integrados, frutos da 
ação e  interferência dos agentes nela atuantes. A estrutura da cadeia têxtil e a criatividade dos que nela 
atuam caminham lado a lado, e com isso transpõem a concepção imaginária e errônea da criação única e 
exclusiva do criador.  É  importante  ressaltar que,  assim como  intitulamos gênio um criador no  campo da 
moda, encontramos esta mitificação em outros setores. No setor de alimentos, por exemplo, um chefe de 
cozinha é considerado um gênio criador de receitas inovadoras e da construção de pratos detalhadamente 
adornados; contudo, também ali não encontramos citados ou presentes em primeiro plano os agentes que 
atuam em seu auxílio. Podemos exemplificar setores da sociedade em que os vários agentes envolvidos não 
são mencionados ou valorizados. Semelhante omissão é percebida em diferentes momentos da história da 
sociedade.  Identificar  esse  aspecto  não  significa  endeusar  ou  desmascarar  a  atuação  de  cada  um  dos 
agentes no processo criativo, mas sim afirmar que todos são responsáveis pelo processo nas mais diversas 
cadeias produtivas, e a cadeia têxtil, como as demais, é complexa e interdependente.  
Podemos considerar que a atuação dos agentes é compartilhada, e se dá em conjunto, como em uma mesa 
cirúrgica, onde cada um dos presentes tem a sua importância, seus direitos e deveres, e sabe o que deve 
fazer, guardando‐se a diferença entre as competências e os conhecimentos. A questão é relevante, tendo 
em  vista  que  a  concepção  de  um  “novo”  produto  do  vestuário,  que  pode  ser  um  produto  denominado 
moda,  temporal  ou  percebido  como  atemporal,  estará  diretamente  vinculada  a  valores,  maneirismos  e 
questões ligadas à situação acima descrita. 
Ao tomar como ponto de partida a produção industrializada dos objetos têxteis, é difícil considerar apenas 
a prática ou o trabalho individual, tendo em vista a participação coletiva no processo criativo e produtivo 
destes artigos. Mesmo quando uma ideia surge, ou é aparentemente percebida como resultado do talento 
de  um  único  indivíduo,  ainda  assim  ela  só  passa  a  ter  valor  quando  compartilhada  e  posta  em  prática 
através da interferência e da geração coletiva dos diferentes agentes envolvidos com a sua concretização. 
Os criadores e os produtores dependem da análise crítica interna e externa ao processo produtivo, à qual 
cabe julgar se os produtos eleitos atendem aos valores estabelecidos por jornalistas de moda, revistas do 
setor, blogs,  compradores,  consumidores,  entre  outros;  podemos  considerar  que,  de  certa  forma,  todos 
estes  atores  parecem  estar  acima  dos  próprios  agentes  envolvidos  com  a  produção  dos  objetos  têxteis, 
validando, legitimando e consagrando os objetos produzidos e seus criadores. Constatamos, com isso, que 
as influências internas e externas são determinantes na concepção de um ou mais produtos têxteis, e estes 
processos têm papel até mais importante na construção do valor do objeto têxtil do que a própria cadeia 
produtiva. 
                                                            
 
4  Um  exemplo  são  as  exposições  sobre  vestuário  e  moda  que  acontecem  regularmente  no  Victoria  and  Albert 
Museum, em Londres, como “Hollywood Costume”, que esteve em cartaz de 20 de outubro de 2012 a 27 de janeiro 
de 2013; ou “Ballgowns: British Glamour since 1950”, de 19 de maio de 2012 a 6 de janeiro de 2013; “The Glamour 
of  Italian Fashion: 1945 ─ 2014”, de 05 de abril de 2014 a 27 de  julho de 2014; ou “Alexander McQueen: Savage 
Beauty”, de 14 de março de 2014 a 19 de julho de 2015.  
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Além  desse  fator,  segundo  Wolff,  as  instituições  sociais  também  interferem  na  produção  da  arte  −  e, 
acrescentaríamos nós, na produção dos artefatos  têxteis −, pois  intervêm na  seleção dos artistas ou dos 
designers de moda; nas suas formações; na prática de suas profissões; na produção, distribuição e recepção 
de suas obras ou seus produtos; bem como na avaliação e no julgamento de suas produções e dos lugares 
que  ocupam  entre  seus  pares  (WOLFF,  1982:  52‐53).  De  forma  similar,  na  produção  de  um  artigo  de 
vestuário,  as  instituições  sociais  afetam,  entre  outros  aspectos,  o  agente  que  se  torna  designer  de 
vestuário, a forma pela qual este agente é capaz de desenvolver seu processo de criação, e o modo de sua 
criação ser reproduzida, executada e entregue ao público. Em acréscimo a esses passos, devemos destacar 
também o fato de que as instituições sociais, através dos agentes que as constituem, fazem o julgamento e 
avaliação das  coleções como um  todo, e dos objetos que as  compõem,  separadamente.  Tais  instituições 
também  validam  as  escolas  em  que  os  designers  recebem  as  informações  teóricas  e  práticas  para  a 
construção dos objetos do vestuário, as quais contribuirão para a formação do seu pensamento.  
Wolff  também  nos  apresenta  a  situação  em  que  diversas  instituições  sociais,  por  exemplo,  o  governo, 
podem  vir  a  participar  do  processo  criativo  de  determinada  cadeia,  de  diferentes  formas  e  nos  mais 
variados  papéis.  Em decorrência  de  uma ou mais  necessidades,  essas  instituições  estarão  como  agentes 
patrocinadores em alguns momentos, e recrutadores, treinadores ou mediadores em outros, constituindo 
assim sistemas que envolvem a sociedade em que atuamos. Esses sistemas são e estarão ligados a fatores 
econômicos que movimentam diversos interesses coletivos e individuais. As instituições e os produtos que 
lhe são vinculados podem se constituir a partir de necessidades, mas em muitos casos são concebidos para 
manter  várias  cadeias  de  valor  simbólico  e,  assim,  atender  a  necessidades  políticas,  do  governo  ou  de 
outras instituições, muitas vezes nem imaginadas por aqueles que criam o produto (WOLFF, 1982: 55‐59). 
Há de se refletir que todos aqueles atrelados, direta ou indiretamente, às práticas que envolvem o produto 
− produção; distribuição; divulgação; consagração; legitimação do produto e dos seus produtores − atuam, 
de algum modo, nos processos que abrangem a sua criação e produção. 
5. Conclusão 
O produto da cadeia têxtil, muitas vezes percebido como um objeto de moda, é efetivamente um objeto de 
vestuário5  inserido  em  uma  sociedade  que  o  elege  e  o  determina  como  tal,  isto  é,  guarda  um  valor 
simbólico, arbitrado pelos pares do campo da moda. Apesar de ser tratado, muitas vezes, como um objeto 
cujas  formas e características estão acima de tudo e de todos, ou seja, algo que parece ser  resultado de 
uma autonomia criativa, esse produto é dependente de fatores sociais, culturais e históricos da sociedade à 
qual pertence.  
Além  disso,  os  produtos  de moda,  aqui  considerados  como  objetos  de  vestuário  vinculados  à  noção  de 
moda − sem deixar de reﬂeƟr sobre outros que os circundam, como os de decoração, acessório, beleza, e 
até  os  de  cadeias  como  as  de  alimentos  e  de  automotores  −,  são  desenvolvidos  a  partir  da  noção  de 
unicidade, exclusividade, inovação, para assim oferecer e incentivar o consumo de um objeto muitas vezes 
desnecessário, por mais que a própria noção de objeto necessário  seja  também uma noção  socialmente 
construída. Para os consumidores, esses objetos passam a trazer uma necessidade imposta externamente, 
vinculada  a  uma  noção  de  pertencimento:  a  posse  de  um  produto  que  lhes  dará  a  falsa  sensação  de 
inclusão  simbólica  na  sociedade  a  que  desejam  pertencer.  Dessa  forma,  podemos  afirmar  que  não  é 
inocente  o  processo  de  construir  um  novo  objeto  para  atender  a  demandas, mas  sim  o  que  existe  é  a 
intenção de estar presente na sociedade em que se atua e fazer‐se pertencer a ela.  
Neste sentido, o produto de moda pode ser entendido como um produto social, pois  seus significados e 
                                                            
 
5  Neste  caso,  consideramos  como  objeto  de  vestuário  o  conjunto  de  roupas  e  acessórios  que  podem  compor  a 
indumentária de um indivíduo.   
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valores  são  estabelecidos  a  partir  das  relações  e  da  estrutura  social  que  envolve  os  diferentes  agentes 
pertencentes  ao  campo.  Mas,  ele  também  pode  ser  entendido  como  um  produto  social  a  partir  da 
percepção de que o processo  criativo que o  constitui  é  resultante de um processo  coletivo que envolve 
diferentes agentes  responsáveis pela criação, produção, distribuição, divulgação, consagração e  recepção 
do objeto do vestuário vinculado à noção de moda.  
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Abstract: This paper discusses how the apparel object linked to the fashion notion can be understood as a 
social product, analyzing the relationship between the agents of production, consecration, reproduction and 
reception instances of the field.  
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1. The Creative Process as a Collective Process and Social Product. 
How to consider the performance of a designer clothing objects linked to fashion sense without reflecting 
on all  those who work  for  the achievement of  success,  concretion, or even  the  failure of  its production? 
How to conceive that this creator, considered main, is unique, given that it only is when those around him 
providing  service  and advice,  and  consequently build  the  final  product  ‐  that  is,  they  are  inserted  in  the 
creative  process,  in  which  also  included  as  components?  However,  a  product  of  the  textile  chain, 
segmented on apparel, framed and considred as a fashion product, will only be recognized by the market 
when  notoriously  acclaimed  through  the  field.  This  means  considering  the  fashion  creator,  or  stylist  or 
fashion  designer  as  a  genius,  but  this  only  reaches  this  classification  when  aided  by  supply  chains  that 
surround it and by the agents that act directly or indirectly in the formation of a new product, collection or 
an exclusive range of products, and by the agents that act in the legitimacy and recognition of its position 
as  creator.  It  seems  contradictory  value  the  mythologizing  and  deification  of  such  creators,  without 
considering all  those  involved  in  the creation, development and production of  these objects, both within 
the textile chain as in other chains that influence directly or indirectly. This view apparently contributes to 
mystify the conception, manufacture and distribution of clothing objects as a result and product of a single 
creator. 
Thus, the final product, set of clothing objects displayed in a runway fashion show,  is perceived as an art 
product, and assigned to a creator linked to a brand, or a set of creators of a conglomerate of brands. Thus, 
the presentation of  the product or set of products  is often  the treatment of an object established as art 
object, unique, exclusive, and the result of creating an innate genius. According to Janet Wolff, to analyze 
the  production  of  art  is  necessary  to  focus  on  the  understanding  of  the  nature  of  art,  its  production, 
distribution  and  reception.  Wolff  also  considers  the  issue  of  the  author,  or  artist,  through  the  eyes  of 
sociology,  understanding  the  possibility  of  individual  creative  process  within  group  relations,  ie  without 
using the notion of genius. For the writer, art is a social product. The artist, although perceived as a genius 
situated  above  everything  and  everyone,  is  the  result  of  the  environment,  suffers  the  influences  of  the 
historical period, the geographical position and the society in which it is inserted (WOLFF 1982: 11‐13). In 
this way, we can consider  that  the creator of a  clothing product  is also  the  result of  the environment  in 
which it  is  inserted, and its products are also dated,  located and are influenced by the society to which it 
belongs. 
According to Janet Wolff, everything we produce is affected by the society to which we belong. Even when 
a  creator  seems  to  be  free,  yet  is  linked  to  certain  bonds,  that  is,  even when  it  seems  to  rebel  against 
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society, the reality is this society that is guiding their rebellion. Social  institutions are guiding the creative 
process of any activity, including that perceived as an individual. For the author, even the creative process 
and  innovation  is  influenced  by  complex  relationships  between  social  institutions.  In  this  way,  artistic 
creativity  is no different than any other creative activity (WOLFF 1982: 23). Thus, the creation of clothing 
objects, understood as creative activity or even when perceived as an artistic activity, can be understood as 
a product of the social environment, or as a result of the influence of social institutions of a particular place 
and a particular time and in this sense, the result of a collective production and not just individual. 
2. The  Influence  of  Different  Agents  Involved  in  the  Production  of  Clothing 
Objects Linked to Fashion Sense 
But  if  the  creative  process  can  be  understood  as  a  collective  process  where  different  instances  act 
interfering  with  their  end  result,  what  clothing  object  of  the  production  process  linked  to  the  fashion 
sense? As a product of apparel, apparently designed by a creative genius, comes to user? There is a path 
between  the  creator  and  the  consumer  who  also  makes  us  consider  the  production  of  clothing  object 
linked  to  the  notion  of  fashion  as  a  collective.  The  product  only  reaches  the  user  through  a  production 
chain involving different types of businesses, through various human hands and for different machinery and 
technologies. All these agents are involved in the production process and interfere directly and indirectly in 
the  final  result  obtained,  even  if  these  professionals  usually  only  be  accounted  for  by  the  number  of 
employees they represent and the categories that fit them, or that they are designated or predetermined 
and often they are relegated as less valued and important. Traditionally stages of production related to the 
execution  process  are  perceived  as  secondary  to  the  activities  understood  as  creative.  So  all  these 
professionals who participate in the creation execution process designed by the designer, even essential to 
its  creation materializes are perceived as  less valuable  in  the process, even  if effectively participate  in  it, 
even  interfering with the result end because they know the production process deeply, often even more 
than the creators themselves. A piece of women's clothing, men's, children's, professional, bed, bath or pet 
in the most diverse categories of need and use, only reaches the end user when complex industrial factors, 
technological, commercial, among others, are used as regents of the activities of one or more professional 
groups  that  make  up  the  team  responsible  for  setting  up,  development  and  manufacture  of  textile 
products. 
3. The  Influence of  Legitimation and Consecration  Instances of Clothing Objects 
Linked to Fashion Sense 
Moreover,  the  final  product  of  the  textile  industry,  displayed  in  a  shop  window  in  a  physical  book,  or 
virtual, can be somewhat compared to a painting, sculpture, or an artistic installation because, as they do 
not it is thought randomly. The object is thought, designed, calculated intentionally, and it is embedded, or 
until  there  are  employees  of  purposeful  way  values  that  interfere  in  the  commercial  and  cyclical 
development of the chain in its entire length. All that make up the textile chain are once again involved, as 
work  in the construction of  the shape of goods and their presentation,  interfering with  their  relationship 
with  their  users  and  thus  enabling  the  cyclical movement  of  the  textile  chain  and  the  continuity  of  the 
process  creative  and  productive.  Thus,  a  piece  of  clothing,  for  example,  sold  in  a  particular  store  brand 
carries  different  symbolic  values,  some  clearly  thought  out  and planned, which  establish,  to  the  general 
public  or  to  the  user,  a  sense  of  powerful  status  symbol  and momentary  power.  Thus,  it  is  possible  to 
identify for other textile products not directly related symbolic values exclusively to the production process, 
which have, as  far as we can see, a predominant character,  that  is, a more significant or major  symbolic 
value ‐ the added value. Thus, the symbolic values of textile products does not depend only on the creative 
and  production  processes,  but  also  of  all  social  activities  that  contribute  to  the  dissemination  and 
consequently the agents responsible for these activities. Among such agents include graphic designers who 
build  the design of brands, packaging or product  catalogs of  these brands; web designers who build  the 
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sites;  journalists  who  disclose  the  fashion  shows  or  write  fashion  editorials;  advertisers  who  develop 
advertising  campaigns of brands;  certain  customers using  the products of  the brand, etc.  thus  realized a 
huge network, a wide  field operating as an orchestra. Howard Becker would call  "art world", and we, as 
Bourdieu  called  "field".  Becker  sees  it  as  a  social  collaboration  space  where  all  the  agents  or  actors 
collaborate  so  that all  takes place. Bourdieu,  unlike  see  it  as  an area of  conflict,  competition and power 
struggle.  This  dispute  arise  the  field  values.  It  is  noteworthy  also  that  the  textile  product  user  also 
contributes to the construction of its final form, transcending the agents involved in its design, since, from 
the moment that the object no longer is under the control of its creators or of machining processes, it has 
its life and use determined by someone outside the process of its creation and production. This person can 
also interfere with the image, shape, or even cause a deconstruction of the way in which the product was 
originally thought. We could cite as an example the T‐shirts distributed by breweries for their whelks and / 
or cabins during the carnival that users often interfere directly and transform as desired by applying what 
we  call  "customization"  or  even,  combinations  between  parts  that  users  do  and  fleeing  to  the  creator 
originally designed, or the use of certain parts in different contexts of imagined by the creators, etc. 
However, although we consider that the creator losing control over his creation when it reaches the hands 
of the user and the user also has the power to interfere in garment object form linked to fashion sense and 
hence  can  be  considered  as  a  participant  in  the  creation  and  production  of  this  process  object  still 
remember that the clothing product is understood to be linked to the fashion sense to be linked to several 
symbolic  values  that  represent  and  define  the  social  position  of  those who  use  it  as  soon  influence  the 
processes  of  social  integration,  even  if  they  are  defended  as  a  representation  of  the  individual  and  his 
personal taste. As much as the fashion today allow the seemingly individual expression, this expression is 
still suffering from the influence of the environment in which the individual is inserted and, as such, ends 
up being a social representation. Products designed by the fashion industry are given different values. They 
can be designed as "releases" and will soon be labeled as "démodés", or even "cheesy" or can be branded 
as "alternative," "savvy", "classic", etc. Sometimes this process is very fast and lasts a few weeks. Similarly, 
we generated product criticized for being unnecessary, not serve for anything, or anyone. However, above 
all  these  issues,  it  is  important  to  realize  that  the  textile product,  even  the  fashion,  is  designed  to meet 
market  demands,  sectoral  needs  of  the  production  chain,  and  even  to  keep  the  volatility  of  the  system 
necessary for the survival of several industrial chains. 
The products considered as fashion are possibly mythicised apparel products for several agents, who often 
do not work in the production process, but in the communication process, distribution and reception. Even 
if taken into account the example of Haute Couture, considered producing something unique or exclusive, 
established by a creative genius, you can see that this sphere also shows hostage of those who announce 
and make public, or those who hold purchasing power . This genius creator only maintains this position of 
superiority over the other because of a chain of agents responsible for providing inputs to their conception, 
creation and production, as well as agents that disseminate and value their position and their products. We 
also  consider  that  the  ready‐to‐wear1,  fast  fashion2  and  the  "fad"3  go  through  the  same  system,  but  in 
categories  and  distinctions  defined  by  peers,  often  external  to  own  fashion  design  field.  In  any  of  the 
                                                            
 
1 Term used to name the production on an industrial scale, but with copyright features, developed in France after the 
Second World War. 
2 Term used to name the type of large‐scale production of clothing objects and accessories, whose shapes, colors and 
textures are offered by other producers and adapted so that the object arrives quickly to the end user, promoting 
collection changes weekly, or even daily. For a  reflection on  this garment production mode,  see CONTINO,  Joana 
Martins.  The  Fast  Fashion  and  the  postmodern  condition.  In:  8th  Conference  of  Fashion,  2012,  Rio  de  Janeiro, 
Proceedings of  the 8th Conference of  Fashion. Available  at:  <http://www.coloquiomoda.com.br/anais/8‐coloquio‐
de‐moda‐gt05_comunicacao‐oral.php>. Accessed: May 29, 2014. 
3 Term used, often pejoratively, to name fashion products momentary, whose consecration lasts a short time. 
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categories exemplified, we have several agents that act on it for the entire process. 
4. The Fashion Product as a Social Product 
Thus,  establishing  a  relationship  between  haute  couture  and  "fad",  the  conception,  construction  and 
delivery of apparel product depend directly on numerous social agents, often forgotten, not perceived, and 
not  even  recognized.  Among  the  latter  include  various  categories:  from preparing  the  land  for  planting, 
agricultural machinery chain of production of inputs for the textile chain, such as cotton producers; through 
farmers,  researchers  and  technicians  responsible  for  developing  technology  to  increase  the  scale  of 
production;  to  the  technicians  and workers  directly  involved  in  production,  both  artisanal  and  industrial 
fields,  these  products  clothing.  Included  in  this  table:  planters;  operators  planters machines;  colhetores; 
operators  of  harvesters;  as  well  as  engineers  and  technical  textiles;  weavers;  chemical  engineers  and 
technicians; stampers; engineers and technicians in production; technicians in manufacturing; technologists 
and technicians in garment production; modelers; colorists; seamstresses; piece Pilot workers; pedestrian 
crossings;  finising workers; embroiderers;  stockists, among others.  In addition, we also  take  into account 
the agents that although belong to other production chains also come to contribute to the clothing product 
is delivered to the end user. A graphic designer, for example, apparently does not act in the textile industry, 
but when developing the visual identity for a particular brand of clothing, whether this Couture or "fad" or 
when developing a package for the mark contributes to the process and interfere with the distribution and 
dissemination of this textile. The performance of all these agents is valid for both the copyright and unique 
product of Haute Couture and for the product developed on a  large scale, ready‐to‐wear, fast fashion, or 
"fad", considering that without your participation, even the object of said art does not reach its goal end. 
Thus, considering that not all textile is produced from a raw vegetable such as cotton, and it is possible to 
obtain fibers, yarns and fabrics of animal raw materials, such as silk or chemical raw material, and polyester 
or polyamide, we should also think more broadly about all the agents that make up and work together to 
develop these products in the textile chain. It is worth mentioning that the area of clothing is influenced by 
manufactured  products,  which,  although  considered  peripheral,  work  in  the  construction  of  the  added 
value of a collection of clothes, accessories such as; leather and footwear; gems and jewelery; decoration; 
bed, bath and table. 
The product of the textile chain is therefore a social object, since it is directly linked to values or symbolic 
references of the company of a period, marking a temporality need. This temporality arises from the use 
value, disguised or hidden in exchange value, to meet an objective or subjective need. The product marked 
by temporality is connected to a symbolic universe ‐ color, fiber, texture, shape, dispensing, finish, pattern, 
technology ‐ and systematically linked to the company of a historical period any. 
Often  the  clothing  product  can  be  considered  timeless,  case  pieces  of  clothing  designed  by  renowned 
couturiers conscrated by the field and displayed in art museums4; or it can be seen as "classic" or even as a 
break mark with existing  forms; yet he  is directly  connected  to  real  factors of a  society and of a  time. A 
fashion product, here presented as an object belonging to the textile production chain,  it  is not designed 
for the special and innate talent of a single genius, holder of a single authorial  idea, but the result of the 
sum of values of  society  in which we  live. The  textile  industry works with  the construction of  integrated 
products,  fruits  of  action  and  interference  of  active  agents  in  it.  The  structure  of  the  textile  chain  and 
creativity  to her work go hand  in hand, and thus transposing the  imaginary and misconception of unique 
and exclusive creation of the creator. Importantly, as genius have entitled a creator in the fashion field, we 
                                                            
 
4 One example is the exhibition about clothing and fashion that take place regularly in the Victoria and Albert Museum 
in London as "Hollywood Costume," which was on display from 20 October 2012 to 27 January 2013; or "Ballgowns: 
British Glamour since 1950" of 19 May 2012 to January 6, 2013; "The Glamour of Italian Fashion: 1945 ─ 2014," of 
April 5, 2014 to July 27 2014; or "Alexander McQueen: Savage Beauty," from 14 March 2014 to 19 July 2015. 
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find this mystification in other sectors. In the food sector, for example, a chef is considered a genius creator 
of  innovative recipes and construction detail adorned dishes; however, there also did not find mentioned 
or present  in  the  foreground agents acting on their aid. We can  illustrate sectors of society  in which  the 
various agents involved are not listed or valued. Such omission is perceived at different times in the history 
of  society.  Identify  this aspect means not deify or unmask  the performance of each of  the agents  in  the 
creative process, but to say that all are responsible  for  the process  in various production chains, and the 
textile chain, like the others, is complex and interdependent. 
We  can  consider  that  the  activities  of  agents  is  shared,  and  gets  together,  as  in  a  surgical  table, where 
everyone present has its importance, their rights and duties, and know what to do, keeping the difference 
between skills and knowledge. The question is relevant, given that the concept of a "new" clothing product, 
which may  be  a  so‐called  fashion  product,  temporal  or  perceived  as  timeless,  will  be  directly  linked  to 
values, mannerisms and issues related to the situation described above. 
Taking as its starting point the industrialized production of textile objects, it is difficult to consider only the 
practice or individual work, with a view to collective participation in the creative and production process of 
these  items.  Even  when  an  idea  comes,  or  is  apparently  perceived  as  a  result  of  the  talent  of  a  single 
individual,  yet  she  just  happens  to  be  of  value  when  shared  and  put  into  practice  by  interfering  and 
collective  generation  of  the  different  actors  involved  in  its  implementation.  The  creators  and  producers 
depend  on  the  internal  and  external  critical  analysis  to  the  production  process,  which  is  responsible  to 
judge whether the chosen products meet the values set by fashion journalists,  industry magazines, blogs, 
buyers, consumers, and others; we can consider  that,  in a way, all  these actors seem to be above of  the 
agents involved in the production of textile objects, validating, legitimizing and consecrating the produced 
objects  and  their  creators. We  find,  therefore,  that  the  internal  and external  influences  are determining 
factors in the design of one or more textile products, and these processes are even more important role in 
building the value of the textile object than the actual production chain. 
In addition to this fact, according to Wolff, social institutions also interfere with the art production ‐ and we 
would add, in the production of textile articles ‐ as involved in the selection of artists or fashion designers; 
in  their  formations;  in  the  practice  of  their  professions;  production,  distribution  and  reception  of  their 
works  or  their  products;  and  in  the  evaluation  and  judgment  of  their  productions  and  the  places  they 
occupy among their peers (WOLFF 1982: 52‐53). Similarly, in producing a garment, social institutions affect, 
among other things, the agent becomes clothing designer, the way in which this agent is able to develop his 
creative process, and the manner of  its creation be reproduced, executed and delivered to the public.  In 
addition to these steps, we must also highlight the fact that social institutions, through the agents that are, 
make the judgment and evaluation of the collections as a whole, and objects that make up separately. Such 
institutions  also  validate  schools  where  designers  receive  theoretical  and  practical  information  for  the 
construction of clothing objects, which contribute to the formation of his thought. 
Wolff also presents us with a situation in which various social institutions, for example, the government can 
come to participate in the creative process of a particular chain, in different ways and in various roles. As a 
result of one or more requirements, these institutions will be as sponsors agents at times, and recruiters, 
coaches  or mediators  in  others,  thus  constituting  systems  that  involve  the  society  in which we operate. 
These systems are and will be linked to economic factors that drive many collective and individual interests. 
The  institutions  and  products  that  are  linked  may  be  from  needs,  but  in  many  cases  are  designed  to 
maintain multiple chains of symbolic value and thus meet the political needs of the government or other 
institutions often or imagined by those who create the product (WOLFF 1982: 55‐59). One has to think that 
all  those  linked  directly  or  indirectly,  to  practices  involving  the  product  ‐  production;  distribution; 
disclosure; consecration; legitimization of the product and its producers ‐ act in any way, in the processes 
covering their creation and production. 
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5. Conclusion 
The  product  of  the  textile  chain,  often  perceived  as  a  fashion  object,  is  effectively  an  inserted  garment 
object5 in a society that chooses and determines as such, ie, holds a symbolic value, arbitrated by peers in 
the fashion field. Despite being treated, often as an object whose forms and features are above everything 
and  everyone,  that  is,  something  that  seems  to  be  the  result  of  a  creative  autonomy,  this  product  is 
dependent on social, cultural and historical society to which it belongs.  
Moreover, the fashion products here considered as apparel objects linked to fashion sense ‐ while thinking 
about  others  who  surround  them  as  decoration,  accessory,  beauty,  and  even  chains  such  as  food  and 
automotive ‐ are developed from the notion of uniqueness, exclusivity, innovation to offer and encourage 
consumption of often unnecessary object, much as  the  very  notion of  necessary object  also  is  a  socially 
constructed notion. For consumers, these objects come to bring a necessity imposed externally linked to a 
sense of belonging:  the possession of a product  that will give  them a false sense of symbolic  inclusion  in 
society they wish to belong. Thus, we can say that is not innocent the process of building a new object to 
meet the demands, but what exists is intended to be present in the society in which it operates and make it 
belong to it. 
In this sense, the fashion product can be understood as a social product, as their meanings and values are 
determined from the relations and social structure involving the different agents belonging to the field. But 
it can also be understood as a social product from the realization that the creative process that  is results 
from a  collective process  involving different actors  responsible  for  the  creation, production, distribution, 
dissemination, dedication and reception attire object linked to fashion sense. 
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Resumo: No hiperconsumo, não se procura no mercado apenas produtos que atendam às necessidades, o 
consumo tem como principal objetivo a diferenciação, o prazer de torna‐se único e almejado, ou seja, um 
indivíduo que firma sua identidade através da aquisição de bens materiais, valorizando uma sociedade 
individualista e hedonista. Essa nova forma de consumo se assegura na capacidade do consumidor de 
buscar além dos seus limites. As indústrias da moda também obedecem aos princípios desse mercado 
insaciável, gerando cada vez mais novos produtos com a obsolescência programada. Entretanto, corrobora, 
ao longo dos anos, uma série de impactos sociais, culturais e ambientais. Em suma, o presente artigo tem 
como principal escopo, buscar uma reflexão no tocante ao consumo desmedido da moda, visando seus 
impactos biopsicossociais.  
 
Palavras chaves: hiperconsumo; moda; impactos sociais e ambientais. 
 
1. Introdução 
Ao  longo dos últimos anos, as  relações entre  sujeito e mundo material  se  consolidaram e as práticas de 
consumo  mostram‐se  como  uma  forma  eficiente  para  assinalar  a  formação  de  uma  nova  identidade 
cultural. O surgimento do consumo, coincide com o surgimento da moda, que, segundo Lipovetsky (2007), 
desempenhou um importante papel na autonomia do indivíduo. 
A  partir  do  momento  em  que  as  pessoas  passam  a  usufruir  dos  privilégios  produzidos  pela  civilização, 
grandes  partes  da  população  impulsionam  a  uma  transformação  espiritual,  que  alcançam  aqueles  que 
vivem  nos  centros  urbanos,  ou  seja,  toda  a  cultura  da  época  se  conforma  ao  espírito  das  massas, 
denominando assim a cultura de massa, aqueles que antes não estavam plenamente integrados ao centro 
da sociedade agora estão. 
A produção e o consumo de massa também colaboraram para tornar viável a aproximação desses estilos de 
vida. A antiga diferenciação entre as classes sociais deixou de existir com a democratização do acesso aos 
bens de consumo. Se algo diferenciava esses modos entre si, agora eles se tornaram análogos. O resultado 
desse esvaziamento espiritual é que isso pode resultar em uma crise moral na sociedade Strinati (1999). 
De acordo com Orteha y Gosset, o homem massa, é bárbaro; inavade, domina e destrói.  Ignora tudo que 
esteja  fora do seu estreito campo de atenção e despreza tudo aquilo que não consegue compreender. A 
civilização aparece como um conjunto humano indiferenciado, formado pelas pessoas que se alienaram de 
si  mesmas  para  fazer  parte  do  todo,  no  qual  adquiriram  a  incapacidade  de  análise,  tornando‐se  uma 
sociedade mecanizada e com a subjetividade enfraquecida. 
Um ponto importante a respeito da massificação relaciona‐se a conversão da cultura em mercadorias. Os 
teóricos  da  Escola  de  Frankfurt  designaram  o  resultado  desse  processo  com  a  expressão  “indústria 
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cultural”,  que  de  acordo  com Rudiger  (2001),  designa  uma  prática  sociável,  através  da  qual  a  produção 
cultural e intelectual passa a ser orientada em função de sua possibilidade de consumo no mercado.  
Na  correlação  cultura  e  consumo,  a  moda  se  apresenta  como  o  coração  do  consumo  e  palco  para  a 
repercussão dos discursos da contemporaneidade. Seu lastro de significados e representações vem sendo 
usado para elucidar muitas das teorias no campo do consumo. Como fenômeno da modernidade, a moda 
se  faz  presente  no  ‘novo’,  e  para  reconhecê‐lo  é  preciso  dominar  o  aparato  cultural  que  o  constitui 
(Rezende, 2010). 
Hodiernamente, as pesquisas relacionadas a consumo trazem o esclarecimento de que as pessoas usam o 
ato  de  consumir  como  forma  de  comunicação,  que  a  troca  vai  além  das  mercadorias,  o  que  é 
compartilhado  são  valores,  ideais,  estilos.  Existe  uma  filosofia  de  vida  que  orienta  os  atos  de  consumo 
(Miranda, 2014). 
Os consumidores tornam‐se mais exigentes no que diz respeito à qualidade de vida, comunicação, saúde, 
ao meio‐ambiente e às questões sociais: “queremos objetos ‘para viver’, mais do que objetos para exibir; 
compramos  isto  ou  aquilo  não  tanto  para  ostentar,  para  evidenciar  uma  posição  social, mas  para  ir  ao 
encontro  de  satisfações  emocionais  e  corporais,  sensoriais  e  estéticas,  relacionais  e  sanitárias,  lúdicas  e 
recreativas. ” (Lipovetsky, 2007). 
O  bem  de  consumo  passou  a  ser  reconhecido  como  objeto  de moda,  e  esta,  por  sua  vez,  converteu‐se 
indiscutivelmente  na  categoria  de  design  preponderante  para  a maior  parte  dos  bens  a  partir  de  então 
(Mccracken, 2003). 
Percebe‐se  então,  uma  crescente preocupação  das  empresas  em  criar  táticas  de personalização de  seus 
produtos a fim de seduzir seus consumidores, em específico os do mercado de moda, acrescentando aos 
produtos um apelo sensorial que estimule a felicidade.  
Devido  a  essa  necessidade  de  satisfação,  aumentou‐se  a  oferta  diversificada  de  produtos  e  a 
democratização  dos  lazeres  e  do  conforto,  incentivadores  de  um  comportamento  consumidor  volátil, 
imprevisível e infiel.  É importante destacar que a corrida pelas novidades já não tem limites sociais, tendo 
sido difundido por todas as classes sociais e idades, obtendo como resultado uma série de impactos, tanto 
para a sociedade quanto para a natureza. 
“Passa‐se  para  o  universo  do  hiperconsumo  quando  o  gosto  pela  mudança  se  difunde 
universalmente,  quando  o  desejo  de  “moda”  se  espalha  além  da  esfera  indumentária,  quando  a 
paixão pela  renovação ganha uma espécie de autonomia,  relegando ao  segundo plano as  lutas de 
concorrência pelo status, as rivalidades miméticas e outras febres conformistas. ” (Lipovetstky, 2007, 
p. 44) 
É justamente nesse impacto, resultado da relação entre a sociedade de hiperconsumo e a moda que este 
estudo  se  estabelece.  Buscando  explanar  os  efeitos  que  essa  forma  exagerada  de  consumo  provoca  no 
comportamento da sociedade, nas mudanças culturais e até mesmo na natureza. 
2. O Hiperconsumo de moda 
Lipovetsky (2007), mostra a evolução do consumo em três grandes momentos: o primeiro ciclo, que vai de 
meados dos anos 1880 até a Segunda Guerra Mundial; o segundo ciclo, que começa por volta dos anos 50 
até o final da década de 70; e o terceiro ciclo, que se inicia no começo da década de 80 e se aloja com cada 
vez mais veemência até os dias atuais. 
No  primeiro  ciclo,  descrito  por  Lipovetsky,  os  pequenos mercados  locais  abrem  espaço  para  os  grandes 
mercados  nacionais,  ocasionados  pelas  modernas  infraestruturas  de  transporte  e  de  comunicação. 
Aumentando  assim  a  regularidade,  o  volume  e  a  velocidade  dos  transportes  para  as  fábricas  e  para  as 
cidades. Nessa  fase  também ocorre o desenvolvimento de máquinas de  fabricação  contínua,  elevando a 
velocidade e a quantidade dos fluxos, possibilitando o aumento da produtividade com custos mais baixos, 
uma  expansão  da  produção  em  grande  escala  e  a  popularização  do  consumo  de  bens  duráveis  e  não 
duráveis.  
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“No fundamento da economia de consumo encontra‐se uma nova filosofia comercial, uma estratégia 
em  ruptura  com  as  atitudes  do  passado:  vender  a maior  quantidade  de  produtos  com  uma  fraca 
margem de ganho de preferência a uma pequena quantidade com uma margem importante. O lucro, 
não pelo aumento, mas pela baixa do preço de venda. A economia de consumo é inseparável desta 
invenção  de  marketing:  a  busca  do  lucro  pelo  volume  e  pela  prática,  dos  preços  baixos.  Pôr  os 
produtos  ao  alcance  das  massas:  a  era  moderna  do  consumo  é  condutora  de  um  projeto  de 
democratização do acesso aos bens mercantis. ” (Lipovetsky, 2007, p.28) 
Até  1880  os  produtos  eram  anônimos,  vendidos  a  granel,  e  existiam  poucas marcas  nacionais.  Afim  de 
controlar  os  fluxos  de  produção  e  de  rentabilizar  seus  equipamentos,  as  novas  indústrias  criavam  suas 
marcas e as fixavam nos seus produtos (Lipovetsky, 2007). Os consumidores perderam sua histórica relação 
com os  varejistas distribuidores  e passaram a depositar  sua  confiança na marca,  transformando assim o 
cliente tradicional em consumidor moderno e encerrando esta primeira fase de consumo. 
Na  década  de  50,  o  segundo  ciclo  que  se  inicia  é  definido  por  Lipovetksy  como  a  “sociedade  da 
abundância”,  ou  a  “sociedade  do  consumo de massa”. Marcada  por  um  forte  crescimento  econômico  e 
pela elevação do nível de produtividade do trabalho. Nessa fase, a qualidade de vida da população passa 
por uma ascensão, agora com a posse de mercadorias que antes eram restritas apenas à elite. 
Com a rotação rápida de estoques, através da prática de preços baixos visando a venda em grande escala, e 
uma  maior  variedade  de  produtos,  o  tempo  de  vida  das  mercadorias  tornou‐se  cada  vez  menor.  Este 
processo tem como principal foco atrair o consumidor, incentivando‐o a descartar seus bens em busca de 
objetos atualizados, instaurando assim a obsolescência planejada. 
“Por  intermédio de suas publicidades, de suas animações e ricas decorações, os grandes magazines 
puseram em marcha um processo de "democratização do desejo". Ao transformar os locais de venda 
em palácios de sonho, os grandes magazines revolucionaram a relação com o consumo. ” (Lipovetksy, 
2007, p.31) 
As resistências culturais entregam‐se às frivolidades da vida material mercantil dos desejos, e a sociedade 
se  volta  para  um  imaginário  de  felicidade,  depositado  no  ato  de  consumo.  Difunde‐se  uma  cultura  que 
convida  a  apreciar os prazeres do  instante,  a paixão pelo novo,  a  viver para  si mesmo,  exigindo  sempre 
mais conforto. 
O  terceiro  ciclo  que  se  destaca  no  início  da  década  de  80,  traz  consigo  o  consumo  experiencial,  que  é 
definido como hiperconsumo, segundo Lipovetksy  (2007). Trata‐se de um novo modo de consumir, cujas 
consequências  estariam mais  que  aparentes  na  individualização,  no  luxo  desmesurado,  na  carência,  no 
conforto, nos riscos não calculáveis, no conformismo, no fim das mobilizações, no vazio existencial e nas 
relações dominadas pelo mercado e pelo hedonismo exacerbado. Mais que isso, a característica manifesta 
nos  comportamentos  é  resultada  de  um  conjunto  de  ações  racionais  e  irracionais  voltadas  para  o 
reconhecimento através do doentio e compulsivo desejo de consumir. As pessoas, em todas as épocas e 
lugares, sempre consumiram, porém, o que destaca esse tipo de dispêndio é a capacidade de comprar o 
que se deve e o que não se deve. 
No  hiperconsumo,  não  se  procura  no mercado  apenas  produtos  que  atendam  às  necessidades,  aqui,  o 
consumo tem como principal objetivo a diferenciação, o prazer de tornar‐se único e almejado, ou seja, um 
indivíduo  que  firma  sua  identidade  através  da  aquisição  de  bens  materiais.  O  consumidor  desejoso  de 
distinção acaba por tornar‐se dependente, pois quanto mais é reivindicado o pleno poder sobre sua vida, 
mais se espalham novas formas de sujeição (Lipovetsky, 2007). 
Ainda  segundo  Gilles  Lipovetsky,  a  generalização  do  processo  de  moda  é  a  principal  responsável  pelo 
hiperconsumo,  pois  neste  período  surgem  os  conceitos  de  moda,  assim  como  aparece  fortemente  a 
questão da individualidade. A moda tem como finalidade nessa sociedade, agregar um valor emblemático 
que, associado com as referências culturais da sociedade, vai permitir ao consumidor a afirmação da sua 
personalidade, como fator de identidade, código cultural, mensagem social (Sant’anna, 2007). 
Entretanto  a  moda  pode  ser  definida  como:  “ethos  das  sociedades  modernas  e  egocêntricas,  que, 
composto em significante, descreve as relações entre os sujeitos sociais a partir da aparência e  institui o 
novo  como  categoria  de  hierarquização  dos  significados”  (Sant’anna,  2007).  E  ‘ethos’,  nesse  contexto, 
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representa uma visão de mundo partilhada pela  sociedade:  “o ethos  de um povo é o  tom, o  caráter e a 
condição de sua vida, seu estilo moral e estético e sua disposição, é o modo subjacente em relação a ele 
mesmo e ao seu mundo que a vida reflete. ” (Sant’anna, 2007). 
Considerando essas transformações dos  indivíduos em relação à conquista de bens,  fez‐se necessário um 
novo tipo de publicidade, que estivesse realmente preocupada em criar uma alma, um estilo de vida ligada 
a marca, onde não raramente se exalta todo o universo que rodeia o que está sendo vendido, deixando de 
lado a função do próprio produto. 
O mercado por sua vez, não funciona mais com a lógica da produção de massa, agora se desencadeia uma 
produção massiva personalizada, determinando uma rapidez de novidades e estratégias de diversificação 
capazes  de  suprir  as  demandas  que  se  apresentam,  criando  expectativas  na  espera  e  ao mesmo  tempo 
consomem o que ainda não possui consolidação material. 
As indústrias da moda também obedecem aos princípios desse mercado insaciável, gerando cada vez mais 
novos produtos com a obsolescência programada. O que vem acarretando ao longo dos anos uma série de 
impactos sociais, culturais e ambientais, como será exposto no tópico seguinte desse estudo. 
3. As consequências de um consumo imoderado 
Com  a  constante  busca  dos  consumidores  por  novidades,  o  mercado  da  moda  dita  diariamente  novas 
tendências, produzindo novas coleções que alimentam o consumo descomedido. Como consequência, as 
roupas acabam sendo confeccionas em países subdesenvolvidos como Camboja, Bangladesh e Índia, onde 
as  grandes  marcas  fazem  contrato  com  fornecedores  que  disponibilizam  a  mão  de  obra  mais  barata, 
alcançado assim mais rapidez na fabricação das roupas, que por sua vez, são vendidas a preços baixos, o 
que estimula os consumidores a comprarem cada vez mais e em maior quantidade.  
Segundo o documentário  The True Cost,  lançado em 2015,  a  indústria da moda é o  segundo  setor mais 
poluente do mundo, produzindo 80 milhões de peças de roupa por ano no mundo todo, o que representa 
400% a mais do que uma década atrás. Os impactos decorrentes dessa produção abrangem toda a cadeia 
têxtil,  desde  o  plantio  de  algodão  até  a  confecção  da  peça,  gerando  consequências  danosas  como  o 
esgotamento  dos  recursos  naturais,  o  uso  de  pesticidas  e  sementes  modificadas  geneticamente  para 
manter  a  produção  de  algodão  alta  o  suficiente  para  atender  à  demanda  da  produção,  a  consequente 
poluição do meio ambiente e problemas de saúde oriundos dessa poluição. 
No  cultivo  de  algodão,  em  virtude  da  grande  quantidade  de  pesticidas,  inseticidas  e  fertilizantes 
empregados  para  a  obtenção  da  fibra,  há  contaminação  da  água,  do  solo  e  da  fauna  local,  além  do 
consumo de um volume muito grande de água nos processos de beneficiamento e acabamento. Ao longo 
da  cadeia  produtiva  têxtil,  existe  também  a  emissão  de  gases  como  o  CO2,  gerado  pela  queima  de 
combustíveis fósseis, e o metano, liberado nos aterros sanitários, que contribuem muito para as alterações 
climáticas,  e  parte  desses  gases  encontram‐se  em  produtos  de  vestuário,  calçados  e  acessórios  que 
descartamos com muita rapidez (Couto e Degaki, 2014). 
Na  confecção,  os  retalhos  causam  consequências  altamente  significativas  ao  mesmo  tempo  que  são 
negligenciadas.  Cada  peça  produzida  gera  aparas  e  retalhos  que  são  descartados,  pela  maioria  das 
indústrias, no  lixo  comum. Segundo dados do Programa da Organização das Nações Unidas para o Meio 
Ambiente  (PNUMA), o volume de  resíduos urbanos deve aumentar de 1,3 bilhões de  toneladas para 2,2 
bilhões de toneladas até 2025 (Couto e Degaki, 2014). 
O  intenso  consumo da  sociedade  ocidental  vem  gerando  consequências  irreversíveis  ao meio  ambiente. 
Segundo o relatório do Fundo Mundial para a Natureza  (WWF), a humanidade está consumindo mais do 
que a Terra é capaz de repor (Berté, 2013). 
Anualmente,  a  indústria  têxtil  rejeita  entre  40  e  50 mil  toneladas  de  corantes  utilizados  no processo de 
plantação, tingimento, branqueamento e estampagem em rios e riachos que, devido a influência de marés 
e ventos, resulta em um dos tipos de poluição mais difíceis de ser monitorado e tratado, pois é difícil saber 
por onde ela vai se espalhar (Bag, 2015). 
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Os autores Schulte e Rosa (2010), destacam a necessidade das indústrias têxteis se moldarem para inserir 
no  seu  processo  produtivo  e  no  seu  produto  final,  os  princípios  da  sustentabilidade,  sendo  eles: 
economicamente viáveis, socialmente justos e ambientalmente corretos. Destacam também que devem ser 
vinculados  no  vestuário  de  moda  novas  propostas,  visando  a  diminuição  do  consumo  e  o  fim  da 
obsolescência programada. 
Com relação aos aspectos socioeconômicos, já é possível avaliar o grau de felicidade das pessoas por meio 
dos bens materiais que possuem ou através da felicidade e da disponibilidade para comprar. Essa forma de 
consumo estimula o consumidor a sempre comprar, criando desejos desnecessários, pois caso o contrário, 
o indivíduo se sente excluído por não conseguir atender a todos os seus anseios. 
O  consumo  de  moda  sob  este  panorama,  traz  consigo  várias  consequências  negativas.  Existem 
pensamentos  errados,  resultados  da  má  influência  ou  má  recepção  do  conceito  de  moda,  o  que 
invariavelmente  acaba  interferindo  no  comportamento  das  pessoas  e  gerando  problemas  mais  graves, 
como a baixa estima, anorexia, bulimia e até mesmo problemas de cunho financeiro. Acreditam que para 
estar na moda, precisam ter o peso estabelecido pela mídia, e assim se sentirem bem diante da sociedade. 
O que gera uma fuga da realidade e confusões psicológicas,  levando muitas vítimas da moda à bulimia e 
anorexia. Exemplos comumente levantados são casos de modelos, que estão passíveis de desenvolver estes 
distúrbios psicológicos alimentares, em alguns casos levadas à óbito. 
Outro  fator  relevante  é  a  questão  do  endividamento,  onde  os  consumidores  sequer  possuem  recursos 
suficientes para manter suas necessidades básicas, entretanto abdicam do seu bem‐estar para adequar‐se 
à moda.  
O consumo dá identidade para as pessoas, mas por outro lado, promove a massificação de ideias. A moda 
dita  o  ritmo  da  vida  e  enfraquece  o  consenso  coletivo  de  cidadania  e  bem‐estar  social  de  todos 
(Marchesini,2012). 
“No  mundo  contemporâneo  a  sociedade  vem  sendo  reinventada,  ou  seja,  os  padrões  de  vivência 
mudam com o passar do tempo, as condições impostas pela tecnologia e pelo desenvolvimento das 
cidades são diferentes do passado, mas por outro lado, é anexo a vivência das novas gerações, desde 
muito jovens, o ideal da competitividade exacerbada, o ideal da moda, o ideal capitalista, de forma 
que vemos o surgimento de jovens doutrinados por padrões pré‐determinados, como um exército de 
consumo e  individualismo buscando  conseguir  “qualquer  coisa  a  qualquer  custo”.”  (Júnior,2012;  p‐
138) 
O poder do consumo é contagiante, e  sua habilidade de alienação é  tão  forte que sua  isenção atribui às 
pessoas  a  condição  de  alienados.  Daí  sua  força  e  o  seu  papel maleficamente motor  na  sociedade  atual 
(Júnior apud Santos 2007). 
O consumo contribui para a perda da personalidade, sem a qual o homem não se reconhece como distinto, 
a partir da igualdade de todos (Santos, 2007). É importante refletir a respeito da submissão do ser humano 
para o consumo, em particular o de moda, uma vez que seus produtos estão sendo criados para a simples 
vaidade de um contra o outro, e a busca  incessante por novas  formas de desejo  fomenta essa gama de 
impactos anteriormente expostos. 
4. Considerações finais 
O  hiperconsumo  pode  ser  compreendido  como  consequência  de  um  aglomerado  de  elementos  que 
permeiam  a  sociedade  contemporânea.  Levando  como  principal  característica  o  individualismo,  o 
hedonismo  e  a  busca  incessante  por  uma  satisfação  inextinguível.  Uma  sociedade  de  excessos  e 
extravagâncias,  e,  consequentemente,  de  redundância  e  desperdício,  sem  preocupação  com  a  busca  de 
uma sociedade de consumo equilibrado. 
Diante  desse  cenário,  as  consequências  que  se  apresentam  na  sociedade  moderna  perpassam  pela 
concepção de uma volatilidade e efemeridade de modas, técnicas de produção, ideias e valores, e no caso 
específico da indústria da moda, a ênfase nos valores e virtudes do novo e do descartável. Assim, produtos 
que  ainda  poderiam  ser  usados  naturalmente,  acabam  virando  descarte  fácil  entre  os  consumidores.  A 
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sociedade  desconhece  suas  reais  necessidades  e  possibilidades,  o  que  vem  tomando  proporções 
insustentáveis  tanto  para  o  indivíduo  como  para  o  planeta.  É  importante  destacar  que  as  mudanças 
proporcionadas  pela  industrialização  foram  importantes  para  a  evolução  da  sociedade, mas  o  consumo 
exacerbado compromete visivelmente a vida na Terra. 
Em  compensação,  chegamos  a  um  desenvolvimento  tecnológico  com  avanços  capazes  de  produzir  de 
forma  mais  limpa,  gerando  menos  impactos.  Dessa  forma,  são  necessários  maiores  esforços  e 
investimentos com retorno a curto, médio e longo prazo. A gestão dos resíduos oriundos do setor têxtil é 
imprescindível,  tanto do ponto de vista ambiental,  social,  legal e econômico para a consolidação de uma 
sociedade  mais  sustentável  em  diversos  níveis.  Toda  a  população  mundial  consome  e  utiliza  produtos 
têxteis diariamente, uma mudança efetiva nesta área poderia gerar um grande impacto positivo. 
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Abstract: In the hyper consumption, the purpose is not only to look for products that meet the needs in the 
market, the consumption aims to differentiate the pleasure that becomes unique and desired, ie a person 
who firms its identity through the acquisition of material goods, valuing a company individualistic and 
hedonist. This new form of consumption ensures the consumer's ability to look beyond their limits. The 
fashion industries also follow the principles of the insatiable market, producing more and more new 
products with planned obsolescence. However it corroborates to a large number of social, cultural and 
environmental impacts, over the years. In short, the article aims to search for a reflection concerning to the 
excessive consumption of fashion, aimed its biopsychosocial impacts. 
 
Keywords: hyper consumption; fashion; social and environmental impacts. 
 
1. Introduction 
Over the past few years the relations between the subject and the material world were consolidated and 
the consumption practices are shown as an efficient way to signal the formation of a new cultural identity. 
The rise of consumption coincides with the appearance of fashion that according to Lipovetsky (2007) it had 
played an important role in the autonomy of the individual. 
From the moment people come to enjoy the privileges produced by civilization, crowds  induce a spiritual 
change that reaches those living in urban centers in other words, the whole culture of the time conforms to 
the spirit of the masses, so denominating culture mass, those that were not fully integrated into the center 
of society are now. 
The production and mass consumption also contributed to make it possible to approach these  styles  life. 
The old distinction between social  strata ceased  to exist with  the democratization of access  to consumer 
goods. If anything distinguished these styles with each other, now they have become similar. The result of 
this spiritual emptying is that this can lead to a moral crisis in society Strinati (1999). 
According to Ortega y Gasset, man mass is barbaric; he inavades, dominates and destroys. Ignore all that is 
outside  their  narrow  field  of  attention  and  despises  everything  that  cannot  understand.  The  civilization 
appears as an undifferentiated human group formed by people who are alienated from themselves to be 
part  of  the  whole,  which  acquired  the  analysis  of  disability,  making  it  a mechanized  and  the  weakened 
subjectivity society. 
An important point about the massification concerns the conversion of culture goods. The theorists of the 
Frankfurt School designated the result of this process with the term "industry culture” which according to 
Rudiger (2001), designates an outgoing practice by which cultural and intellectual production happens to be 
targeted because of their ability to market consumption. 
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In correlation to culture and consumption, the fashion itself as the heart of the consumer and for the stage 
impact of the contemporary discourse. Its ballast meanings and representations are being used to elucidate 
many of the theories in the consumer field. As a phenomenon of modernity, fashion is present in the 'new', 
and to recognize it as is needed to overcome the cultural apparatus that is constituted by (Rezende, 2010). 
Currently  researches  that are  related  to consumption bring  the understanding  that people use  the act of 
consume as a form of communication, the exchange of goods goes beyond what is shared is values, ideals, 
styles. There is a philosophy of life that directs acts of consumption (Miranda, 2014) 
Consumers become more stringent as regards the quality of life, communication, health, the environment 
and  social  issues:  "We want  objects  'to  live'  rather  than objects  for  display;  “We buy  this  or  that  not  so 
much  to  sport,  to highlight  a  social  position,  but  to  go  to meeting of  emotional  and bodily  satisfactions, 
sensory and aesthetic, relational and sanitary, recreational and recreational."(Lipovetsky,2007). 
The  commodity  has  been  recognized  as  a  fashion object,  and  this,  in  turn,  became arguably  the  leading 
design category for most goods from then (McCracken 2003). 
Therefore,  it becomes a growing concern  for companies  to create customized  tactics of  their products  to 
entice  their  consumers,  in  particular  the  fashion  market,  adding  to  products  a  sensory  appeal  that 
stimulates happiness. 
Because of this need satisfaction, increased to diverse range of products and democratization of leisure and 
comfort, supporters of a volatile consumer behavior, unpredictable and unfaithful.  It  is  important  to note 
that the race for news no longer has social boundaries, and It has been spread by all social classes and ages, 
obtaining as a result a number of impacts, both to society and to nature. 
"Come to the hyper consumption of the universe when the taste for change diffuses universally, when 
the desire to "fashion" spreads beyond the sphere clothing when passion for renovation gains a kind 
of autonomy, relegating to the background the struggles of competition for status, mimetic rivalries 
and other conformist fevers. "(Lipovetstky, 2007 P. 44) 
It  is precisely this  impact that results of the relationship between hyper consumption society and fashion 
this study is established. Seeking to explain the effects of an exaggerated consumption causes in behavior of 
society, cultural changes and even in nature. 
2. The fashion hyper consumption 
Lipovetsky  (2007)  shows  the  evolution  of  consumption  in  three major  stages:  the  first  cycle, which  runs 
from mid‐1880s until the Second World War; the second cycle, which begins around 50s by the end of the 
70s; and the third cycle, which begins in the early 80's and lodges with each strongly to the present day. 
In the first cycle, described by Lipovetsky, small local markets open space for large national markets caused 
by modern infrastructure of transportation and communication.Thus increasing regularity, the volume and 
speed of transport to the factories and the cities. In this phase also occurs the development of continuous 
manufacturing machines raising the speed and quantity of flows, allowing increased productivity with lower 
costs, a large‐scale production of the expansion and popularization of the consumption of durable and non 
durable. 
"On the basis of  the consumer economy  is a new business philosophy, a strategy breaking with  the 
attitudes of  the  past:  sell  the most amount of  products with  a  low gain margin preferably a  small 
quantity with a considerable margin. Profit, not the  increase, but the  low sales price. The consumer 
economy is inseparable from marketing invention: the pursuit of profit by the volume and the practice 
of  low  prices.  put  the  products  to  the  masses:  the  modern  consumer  era  is  conducting  a  project 
democratizing access to market goods. "(Lipovetsky, 2007, p.28) 
Until  1880  the products were  anonymous,  sold  in bulk,  and  there were  few national  brands.  In order  to 
control  the  flow  of  production  and monetize  their  equipment,  new  industries  created  their  brands  and 
fixated on  their products  (Lipovetsky, 2007). Consumers have  lost  their historic  relationship with  retailers 
and distributors began to place their trust in the brand, thus  transforming  traditional  client  in  modern 
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consumer and ending the first phase of consumption. 
In  the  50,  the  second  cycle  that  begins  is  defined  by  Lipovetksy  as  "society  abundance  ",  or"  mass 
consumption  society.  " Marked by  strong  economic  growth  and  by  rising  labor  productivity  level.  At  this 
stage,  the  population's  quality  of  life  goes  by  a  rise,  now  in  possession  of  goods  that  were  previously 
restricted only to the elite. 
With the rapid turnover of stocks, through the practice of low prices with a view to selling on a large scale, 
and  a wider  range  of  products,  the  lifetime  of  goods  has  become  increasingly  smaller.  This  one  process 
focuses primarily on attracting consumers, encouraging him to dispose of his property  in  search updated 
objects, thus introducing the planned obsolescence. 
"Through their advertising, their animations and rich decorations department stores They set  in motion a 
process of "democratization of desire." By turning the sales points in dream palaces, the large department 
stores have revolutionized the relationship with the consumer. "(Lipovetksy, 2007, p.31) 
Cultural resistance deliver to the frivolities of life commercial material from desires and society  turns  to  a 
happy imaginary deposited in the act of consumption. Diffuses a culture invites you to enjoy the pleasures 
of the moment, the passion for the new, to live for yourself, always demanding more comfort. 
The third cycle that stands out  in the early 80's, brings the experiential consumption, which  is defined as 
hyper consumption according Lipovetksy (2007). This is a new way to consume, whose consequences would 
be more than apparent in the individualization in luxury unmeasured, in grace, incomfort in not calculable 
risks  in conformity at the end of the mobilizations, the existential emptiness and the relations dominated 
the market and the exacerbated hedonism. Moreover, the characteristic manifests the behavior is resulted 
from a set of rational and irrational actions aimed at recognition through unhealthy and compulsive desire 
to consume. People in all times and places, always consumed, but what sets this type of expenditure is the 
ability to buy that should and what should not. 
In hyper consumption, not market demand only products that meet the needs here, the consumption aims 
differentiation  pleased  to  become  unique  and  desired,  ie  an  individual  firm  its  identity  through  the 
acquisition of material goods. The eager consumer distinction eventually become dependent because the 
full power the more it is claimed about his life, more spread new forms of entry (Lipovetsky, 2007). 
Also  according  to  Gilles  Lipovetsky,  the  generalization  of  the  fashion  process  is  primarily  responsible  for 
hyper consumption, because in this period the fashion concepts arise, as well as strongly appears question 
of individuality. Fashion aims that society, add a symbolic value which, together with the cultural references 
of  the  company, will  allow  the  consumer  to  assert  its  personality  as  identity  factor,  cultural  code,  social 
message (Sant'Anna, 2007). 
But  fashion  can  be  defined  as:  "ethos  of  modern  and  self‐centered  societies,  which,  composed  in 
significant,  describes  the  relationship  between  social  subjects  from  the  appearance  and  establishing  the 
again as tiering category of meanings "(Sant'Anna, 2007). And 'ethos' in this context, is a view shared by the 
world society: "the ethos of a people is the tone, character and condition of his life, his moral and aesthetic 
style  and  his willingness,  is  the  underlying  order  in  relation  to  it  same  and  their world  that  life  reflects. 
"(Sant'anna, 2007). 
Considering  these  transformations  of  individuals  in  relation  to  the  acquisition  of  goods,  one  became 
necessary new type of advertising, which was really worried about creating a soul, a lifestyle  linked  the 
brand, which not rarely exalts the universe that surrounds what is being sold, leaving beside the function of 
the product itself. 
The market  in  turn,  no  longer works with  the  logic of mass production,  now  triggers  a  customized mass 
production, determining a speed of news and diversification strategies able to meet the demands that arise, 
creating expectations on hold while consume that does not have the material consolidation. 
The fashion industry also follow the principles of this insatiable market, creating increasingly new products 
with planned obsolescence. The next leading over the years a number of social, cultural and environmental 
impacts, as will be explained in the next section of this study. 
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 3. The consequences of unreasonable consumption 
With the constant search for news consumers, the fashion market dictates new daily trends, producing new 
collections  that  feed  the  immoderate  consumption.  As  a  result,  clothes  end  up  being  confectioners  in 
developing  countries  like  Cambodia,  Bangladesh  and  India,  where  the  big  brands  make  contract  with 
suppliers that offer the cheapest labor, thus achieved more quickly in the manufacture of clothing, which in 
turn, are sold at low prices, that encourages consumers to buy more and in greater quantity. 
According  to  the documentary The True Cost,  launched  in 2015,  the  fashion  industry  is  the  second most 
industry polluting the world, producing 80 million pieces of clothing a year worldwide, representing 400% 
more  than  a  decade  ago.  The  impacts  of  this  production  cover  the  entire  chain  textiles  from  cotton 
plantation to the making of the piece, generating harmful consequences as depletion of natural resources, 
the use of modified seeds and pesticides to genetically maintain high cotton production enough to meet the 
demand  of  production,  consequent  environmental  pollution  and  health  problems  resulting  from  this 
pollution. 
In cotton cultivation, because of the large amount of pesticides,  insecticides and fertilizers used to obtain 
the fiber, for contamination of water, soil and local wildlife, besides the consumption of a very large volume 
of water  in  the processing  and  finishing. Over  the  textile  production  chain,  there  is  also  the  emission of 
gases  like  CO2  generated  by  burning  fossil  fuels,  and  methane  released  from  landfills,  which  greatly 
contribute  to  the  changes  climate,  and of  these gases are  in apparel products,  footwear and accessories 
discard too quickly (Couto and Degaki, 2014). 
At  the time of preparation the flaps cause highly significant  impact at  the same time are neglected. Each 
piece produced generates shavings and scraps that are discarded by most industries in the trash. According 
to data  from the United Nations Program for  the  Environment  (UNEP),  the volume of municipal waste  is 
expected to increase from 1.3 billion tons to 2.2 billion tons by 2025 (Couto and Degaki, 2014). The heavy 
consumption  of  Western  society  has  generated  irreversible  consequences  to  the  environment. 
According to the Global Fund report for Nature (WWF) humanity is consuming more that the earth is able 
to reset (Berté, 2013). 
Each year the textile industry rejects between 40 and 50 thousand tons of dyes used in the process planting, 
dyeing, bleaching and printing in rivers and streams that, due to the influence of tides and winds, resulting 
in one of the most difficult types of pollution to be monitored and treated, it  is difficult to know where it 
will spread (Bag, 2015). 
The authors Schulte and Rosa (2010) emphasizes the need for the textile industries for shaping incorporate 
in its production process and its final product, the principles of sustainability, namely: economically viable, 
socially just and environmentally sound. They also emphasize that must be inserted in the fashion clothing 
new proposals aimed at reducing consumption and the end of planned obsolescence. 
Regarding  the  socioeconomic aspects,  it  is  possible  to assess  the degree of happiness of  people  through 
material goods that own or through happiness and willingness to buy. This form of consumption encourages 
consumers  to  always  buy,  creating  unnecessary  desires,  because  if  not,  the  individual  feels  excluded  for 
failing to meet all your wishes. 
The fashion consumption under this scenario, brings several negative consequences. There wrong thoughts, 
results of bad  influence or poor reception of  the concept of  fashion, which  invariably ends up  interfering 
with the behavior of people and causing more serious problems, as low self‐esteem, anorexia, bulimia and 
even die financial problems. They believe that to be fashionable, must have the weight established by the 
media, and thus feel good to society. 
What  generates  an  escape  from  reality  and  psychological  confusion,  leading  many  fashion  victims  and 
bulimia  anorexia?  Examples  commonly  raised  are  cases  of models  that  are  likely  to  develop  these  Food 
psychological disorders in some cases led to death. 
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Another relevant  factor  is  the  issue of debt, where consumers even have resources enough to keep their 
basic needs, but give up their welfare to suit the fashion. 
Consumption  gives  identity  to  people  but  on  the  other  hand,  promotes  the  massification  of  ideas.  The 
fashion said the pace of life and weakens the collective consensus of citizenship and social well‐being of all 
(Marchesini, 2012). 
"In the contemporary world society is being reinvented, that is, the living standards change over time, 
the conditions imposed by technology and the development of cities are different from the past, but 
on  the other hand,  is attached  to  the experience of new generations  from very young,  the  ideal of 
excessive competition, the ideal fashion, the capitalist ideal, so we see the emergence of young people 
indoctrinated by pre‐established standards, like an army of consumption and individualism seeking to 
achieve "anything at any cost" "(Junior, 2012;. p‐138) 
The power consumption is contagious and their alienation ability is so strong that its exemption attaches to 
people  alienated  condition. Hence  its  strength  and  its  role malevolently  engine  in  today's  society  (Junior 
apud  Santos  2007).  Consumption  contributes  to  the  loss  of  personality,  without  which  man  is  not 
recognized as a distinct, from the equality of all (Santos, 2007). It is important to reflect on the submission 
of  the  human  being  for  consumption,  in  particular  fashion,  since  their  products  are  being  designed  for 
simple  vanity  against  each  other,  and  the  constant  search  for  new  forms  of  desire  fosters  this  range 
previously exposed impacts. 
4. Final considerations 
The  hyper  consumption  can  be  understood  as  a  consequence  of  a  cluster  of  elements  spread  through 
contemporary society. Taking as its main characteristic individualism, hedonism and the relentless pursuit of 
an unquenchable satisfaction. A society of excess and vagaries, and hence redundant and wasting without 
concern for the search one balanced consumer society. 
In  this  scenario  the  consequences  that  arise  in  modern  society  pervade  the  design  of  volatility  and 
ephemerality of fashions production techniques, ideas and values and in the case  
specific  to  the  fashion  industry,  the emphasis  on  values  and  virtues of  the new and disposable.  Thereby 
products  that  could  also  be  used  of  course,  end  up  as  easy  disposal  among  consumers.  The  society  is 
unaware  of  their  real  needs  and  possibilities,  which  is  taking  proportions  unsustainable  both  for  the 
individual  and  for  the planet.  It  is  important  to note  that  the  changes provided by  industrialization were 
important to the evolution of society, but consumption exacerbated visibly committed to life on Earth. 
On  the  other  hand,  we  have  advanced  technologically  in  such  a  way  that  we  are  capable  of  producing 
various products with less impact on our environment. reached a technological development with advances 
capable  of  producing  in  a  cleaner way  generating  less  impact.  Therefore,  greater  effort  is  needed  as we 
strive to investments with short, medium and long term returns. The management of waste from the textile 
industry  is  essential,  both  from  an  environmental,  social,  legal  and  economic  point  of  view  for  the 
consolidation of  a more  sustainable  society  at  various  levels.  The world's  population  consumes and uses 
products textiles daily, an effective change in this area could generate a large positive impact. 
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Resumo: O trabalho trata de uma investigação inicial a respeito dos trajes da cultura popular amazônica. 
Mais especificamente das espetacularidades da capital e do interior do estado do Pará: Marujada de 
Bragança, Boi de máscaras de São Caetano de Odivelas e Pássaro Junino de Belém do Pará. São abordados 
também os conceitos de traje de cena e traje de folguedo. 
 
Palavras chave: Traje, cena, figurino, espetacularidade,cultura,  popular. 
 
1. Introdução 
Este  artigo  é  parte  de  uma  pesquisa  a  respeito  de  trajes  de  folguedos  amazônicos,  tendo  como  lócus  a 
Amazônia brasileira, situada na região Norte do Brasil, os trajes pesquisados são de espetacularidades de 
municípios do interior e da capital do Estado do Pará: Bragança, São Caetano de Odivelas e Belém. A partir 
desta  discussão  inicial  apontam‐se  questões  relacionadas  aos  conceitos  de  traje  que  resultam  no 
imbricamento  de  discussões  sobre  cultura;  cultura  nacional;  cultura  amazônica,  traje  de  cena,  traje  de 
folguedo.  Em  seguida  são  apresentadas  de  forma  breve  cada  folguedo:  Marujada,  Boi  de  Máscaras  e 
Pássaro junino, e uma descrição dos trajes usados nos mesmos. 
No  que  diz  respeito  à Metodologia  de  pesquisa,  a  etnometodologia  será  o  caminho  para  alcançá‐los,  a 
escolha  se dá pela presença de complexos  rituais que  regem o  interior das  relações que  se estabelecem 
pelos  profissionais  envolvidos  na  construção  da  visualidade  das  espetacularidades  estudadas.  Neste 
cotidiano  existem  códigos,  tradições,  leis  e  regras  normatizadoras,  entre  outros,  que  se  constituem  em 
conflitos interativos entre as pessoas que compõem os grupos. Na sua nascente sociológica, segundo Alain 
Coulon,  a  etnometodologia  tem  como  projeto  científico  “analisar  os  métodos  –  ou,  se  quisermos,  os 
procedimentos – que os indivíduos utilizam para levar a termo as diferentes operações que realizam em sua 
vida cotidiana”. (COULON; 1995). Portanto, no presente estudo, a etnometodologia auxiliará na análise dos 
procedimentos  que  os  profissionais  da  visualidade,  costureiras,  aderecistas  e  artesãos,  utilizam  na 
construção  dos  trajes,  aprofundando  a  análise  do  raciocínio  prático  e  do  conhecimento  prático  destes 
criadores. 
1.1 Traje de cena e patrimônio cultural  
Quando se sobrevoa a Amazônia brasileira é possível detectar pequenas localidades imersas em meio a rios 
e florestas, pontos iluminados, quando o vôo é noturno, mas envoltos em mistérios em qualquer hora do 
dia.  É  neste  momento  que  a  imaginação  toma  conta  do  observador/viajante,  ao  pensar  nas  inúmeras 
histórias particulares que possivelmente existem naqueles povoados.  
Uma das formas de se conhecer essas histórias se dá através do conhecimento da cultura daqueles lugares. 
Entendendo cultura nos seguintes sentidos “A primeira concepção de cultura remete a todos os aspectos de 
uma realidade social; a segunda refere‐se mais especificamente ao conhecimento, às ideias e crenças de um 
povo.” (SANTOS, 2006) 
Para Cascudo “Todos os países do Mundo, raças, grupos humanos, famílias, classes profissionais, possuem 
um  patrimônio  de  tradições  que  se  transmite  oralmente  e  é  defendido  e  conservado  pelo  costume.” 
(CASCUDO,  2012).  Costume,  na  citação  acima,  recebe  uma  conotação  de  recorrência,  algo  costumeiro  e 
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que se repete com alguma freqüência, e em alguns idiomas significa “indumentária”, o que quer dizer que 
se  formos  estudar  sobre  costume  em  inglês  ou  kostüme  em alemão,  serão  estudos  sobre  indumentária, 
pois observa o objeto “roupa”, em conjunto com adereços e beleza, como um reflexo da sociedade em um 
determinado corte de tempo e espaço, em que os mesmos são usados de forma recorrente. Tais estudos 
têm sido a base para o desenvolvimento de pesquisas na área de traje de cena, também conhecido como 
figurino ou figurino cênico, principalmente no que diz respeito à reconstituição de roupas de época. 
Este artigo é o embrião de um estudo acerca da cena popular amazônica, realizado por meio de folguedos e 
seus  trajes,  indo  na  raiz  da  questão,  ou  seja,  sua  cultura  popular  e  os  trajes  destes  acontecimentos. 
Entendendo o  folguedo popular  como:“Manifestação  folclórica que  reúne as  seguintes  características:  1) 
Letra (Quadras, sextilhas, oitavas ou outro tipo de versos); 2) Música (melodia e instrumentos musicais que 
sustentam  o  ritmo);  3)  Coreografia  (Movimentação  dos  participantes  em  fila,  fila  dupla,  roda,  roda 
concêntrica  ou  outras  formações);  4)  Temática  (enredo  da  representação  teatral.  Exemplo:  Congada1“ 
(CASCUDO apud VIANA e BASSI, 2014) 
Para  tal  feito  foram selecionadas  três manifestações espetaculares do  interior e da  capital do estado do 
Pará,  Brasil,  território  correspondente  à  um  dos  Estados  componentes  da  Amazônia  Legal2,  são  elas: 
Marujada do município de Bragança, Boi de Máscaras do município de São Caetano de Odivelas, Pássaro 
Junino  de  Belém do  Pará  na  capital  paraense.  A  partir  desta  seleção,  serão  feitas  revisões  bibliográficas 
acerca das mesmas, para enfim chegar a análise dos seus trajes, observados como trajes de cena, que se 
define como “ (...) a indumentária, a roupa usada nas artes cênicas – teatro, circo, ópera, balé, musicais – 
não importa o formato”  (VIANA e PEREIRA, 2015).  
Um dos  objetivos  do  trabalho  consiste  em  fazer  uma  abordagem  sistêmica  da  encenação  que  inclui  um 
olhar  macro  para  o  folguedo  por  meio  do  conhecimento  de  sua  história,  do  local  de  sua  origem,  da 
concepção do espaço da cena e  características da narrativa. Em seguida é  feita uma observação micro a 
respeito dos  elementos  visuais  tais  como  trajes,  adereços, máscaras,  além de elementos essenciais  para 
análise  de  trajes,  segundo  VIANA  e  PEREIRA  (2015):  cor,  forma,  volume,  textura,  movimento  e  origem. 
Neste artigo consta apenas uma primeira apresentação a respeito dos folguedos selecionados para estudo, 
que futuramente se aprofundarão, a partir da continuidade das próximas etapas de pesquisa. 
 Nas discussões atuais reconhecidamente o vestuário carrega aspectos simbólicos e marcadores culturais, 
que vão além da função prática do objeto “roupa”, que a priori surgiu ainda na pré‐história como um meio 
de  proteção  contra  as  intempéries  do  mundo.  Por  esta  razão  cada  vez  mais  é  necessário  que  sejam 
realizados estudos acerca do referido objeto e seus significados dentro das culturas, estudos que possam ir 
além  das  discussões  que  as  relaciona  com  fenômenos  da  moda,  no  sentido  de  mudanças  e  inovações. 
Portanto o estudo do vestuário hoje  tem sido multidisciplinar e polifônico, visto que o ato de vestir está 
relacionado a aspectos sociais inerentes aos seres humanos, o que por si só já faz dele um tema complexo, 
conforme  vemos:“Há diferentes  objetos  que  fazem parte  das  práticas  culturais,  dentre  eles  destaca‐se  a 
indumentária. Pouco valorizadas e estudadas, as roupas estão presentes em todas as atividades executadas 
pelos sujeitos e adquirem valores diferentes em função do contexto em que são inseridas. Logo, o vestuário 
é mais do que uma segunda pele, mais do que um objeto para cobrir o corpo e aquecê‐lo“ (BARNARD apud 
LINKE, 2013) 
Portanto, a pesquisa pretende investigar o vestuário dentro de práticas culturais espetaculares e como elas 
se fazem presentes, desde o ritual de preparação (confecção) das mesmas até o momento da apresentação 
pública, nas festividades outrora mencionadas. Deste modo, o traje pode ser visto como um elemento de 
                                                            
 
1 Autos populares brasileiros, de motivação africana, representados no Norte, Centro e Sul do País (Cascudo, 2012) 
2 A Amazônia legal é uma área composta por noves estados brasileiros, sendo 
Acre, Amapá, Amazonas, Pará, Rondônia, Roraima, Tocantins, Mato Grosso e parte do Maranhão 
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materialidade cênica que existe em função de um patrimônio imaterial, e passa a ser parte da memória dos 
espetáculos apresentados, quando terminam, estando presentes no principio até o seu “fim”.  
1.2 Folguedos Amazônicos e seus trajes  
Em  uma  síntese  do  que  são  as  práticas  espetaculares  propostas,  primeiramente  temos  a  Marujada 
Bragantina que acontece desde 3 de setembro de  1798 no município de Bragança, Pará, tendo sido criada 
pelos escravos da região e trata‐se de um festejo organizado pela irmandade de São Benedito em que, de 
18 à 26 de dezembro, acontecem solenidade religiosa e parte pública, segundo Cascudo (1974), “antiga e 
fielmente mantida e única em seu feito em todo o Brasil”. 
Na  festividade  se  dança  e  se  reza,  e  temos Marujas  e Marujos  como  principais  personagens  da  prática 
espetacular, eles realizam no período da festividades diversas apresentações públicas de dança, participam 
de procissões e missas vestindo  trajes com características próprias do evento, que segundo descrição de 
Cascudo (2012) “As marujas se apresentam tipicamente vestidas: usam uma blusa mandrião branco, todo 
pregueado  e  rendado,  e  a  saia,  encarnada,  azul  ou  branca  com  ramagens  de  uma  dessas  cores,  é  uma 
grande  saia  rodada  indo quase ao  tornozelo. A  tiracolo  cingem uma  fita azul  ou  encarnada,  conforme a 
ramagem ou colorido da saia; na cabeça ostentam um chapéu todo emplumado e cheio de fitas multicores 
e  no  pescoço  trazem  um  colar  de  contas  ou  cordão  de  ouro  com  medalhas...Os  homens,  músicos  e 
acompanhantes, se apresentam de calça e camisa branca ou de cor, chapéu de palha de carnaúba revestido 
de  pano,  tendo  a  aba  virada  de  um  dos  lados,  fixada  com  uma  flor  de  papel  encarnada  ou  azul,  e  são 
dirigidos por um Capitão“. 
 
Figura 1: Dois Marujos e uma Maruja na festividade de São Benedito em Bragança (PA), 2015. Foto Alexandre Baena 
Como  proposta  de  estudo,  pretende‐se  contemplar  em  seguida  uma  prática  teatral  popular  conhecida 
como Pássaro Junino que, faz parte dos acontecimentos da quadra junina na capital e interior do Estado do 
Pará e trata‐se de uma apresentação teatral com enredo mágico sentimental, com música e dança e uma 
variedade de personagens:  fidalgos vestidos à moda do século XVI ou XVII,  indígenas, matutos,  fadas e o 
pássaro,  que  geralmente  é  um  papel  destinado  a  uma  criança.“Parte  essencial  da  representação,  uma 
espécie  de  justificativa  do  apelido  do  grupo,  é  a  cena  em  que  um  caçador  furtivo  tenta matar,  a  tiro,  o 
Tentém ou Coati3, que ora é o bicho de estimação da sua prometida, ora é o príncipe encantado, a que a 
boa Fada finalmente ressuscita. Uma criança encarna o animal – trazendo‐o, vivo, numa gaiola à cabeça, 
quando ave, ou preso ao peito – e representada por ele. Cada ano os pássaros apresentam uma peça nova, 
escrita de encomenda e paga ao autor na média de mil cruzeiros. Outra pessoa, também paga, escreve a 
música – ou adapta músicas à “peça”: Édison Carneiro, A Sabedoria Popular, “Os pássaros de Belém”, Rio de 
Janeiro, 1957“. (CASCUDO, 2012) 
                                                            
 
3 Espécies de pássaros amazônicos que são também personagens da trama representada no folguedo. 
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 Figura2: Pássaro Tucano. Fonte: portalcultura.com.br 
Segundo  a  obra  Pássaros...Bordando  sonhos  (Refkalefsky,  2001)  o  fator  vestimentar  é  dominante  nesta 
prática  teatral  que  pode  ser  classificada  de  duas maneiras:  Cordão  de  pássaros  ou  Pássaro Melodrama 
(Pássaro  junino).  Segundo  apontamentos  da  obra  de  Refkalefsky  existem  vários  grupos  de  pássaros  na 
cidade  de  Belém,  na  coleta  de  dados  realizadas  nos  anos  de  1994,  1996  e  1998  a  autora  destacou  sete 
grupos, afirmando que esse número não  representa a  totalidade dos grupos existentes na cidade. Outra 
questão  levantada  na  obra  se  dá  em  relação  ao  número  de  personagens,  aproximadamente  vinte 
(Considerando grupos com mais de um participantes: matutos, nobres e grupo de ballet) 
Conforme previamente  informado a  terceira manifestação espetacular abordada é o Boi de Máscaras no 
município de São Caetano de Odivelas, interior do Estado do Pará. A pesquisadora e professora Silvia Silva 
define  o  Boi  de  máscaras,  em  sua  tese  de  doutoramento  intitulada  O  Boi  e  a  máscara:  imaginário, 
contemporaneidade e espetacularidade nas brincadeiras de boi de São Caetano de Odivelas – Pará, como: 
“(...)brincadeira  de  rua  criada  e  desenvolvida  em  São  Caetano  de  Odivelas,  município  situado  a 
aproximadamente  105  km  de  Belém,  que  faz  parte  da  zona  do  Salgado,  no  nordeste  paraense.  O  boi  é 
representado  por  dois  brincantes  que  lhe  dão  vida  através  da  dança  e  da  representação.  Sua  cena  é 
acompanhada por personagens mascarados e por uma orquestra. A sua volta, a folia toma corpo e espalha‐
se pelas ruas da cidade. A síntese dos seus elementos visuais, sonoros e cênicos ficou conhecida na imprensa 
paraense como “boi de máscaras” ou, simplesmente, “boi Tinga”, nome de um dos bois da cidade“ (SILVA, 
2011) 
Sobre o boi de máscaras, temos personagens e seus trajes coloridos: Pierrots, cabeçudos e o boi, cada um 
com  suas  peculiaridades  e  estética  marcante  que  se  percebe  por  meio  de  roupas  e  adereços  como 
máscaras. No boi de máscaras temos personagens específicos da manifestação, diferentes do Boi Bumbá, 
assim  afirma  Loureiro  (2002)  “O  Boi  Tinga  apresenta  entre  seus  personagens  pierrots,  cabeções,  o  boi 
(figura  central),  caçador,  o  cachorro  que  ajuda  o  caçador  a  encontrar  o  boi,  sendo  que  esses  são 
personagens fixos e únicos” 
Os  personagens  do  Boi  Tinga  impressionam  pela  composição  visual  impactante,  as  máscaras  de  papel 
machê  e  a  aparência  bizarra.  Por  exemplo,  o  pierrot  é  um  palhaço  com  vestes  de  listras  coloridas,  um 
macacão  com modelagem  ampla  e  uma  capa,  que  se  combina  com  a máscara  de  nariz  proeminente  e 
pontiagudo do gênero masculino, chapéus coloridos e uma toalha na cabeça que cobre a parte de trás da 
mesma, meias e tênis, nenhuma parte do corpo do brincante que se veste de pierrô fica exposta. 
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Figura 2: Apresentação do Boi Tinga em Belém. Foto: Alexandre Baena 
O aspecto dos cabeçudos mostra‐se através de uma cabeça enorme, desproporcional,  feita em paneiro e 
papel machê, pintada com um desenho de rosto masculino, o brincante fica dentro dessa estrutura e para 
que ele tenha visão do que acontece fora da cabeça, há um pequeno orifício na testa. Apenas suas pernas 
ficam de  fora a partir do quadril para baixo, um corpo  falso vestido com paletó e gravata envolve como 
uma bermuda, o conjunto completo cria a ilusão que se trata de uma figura anã. 
De acordo com o Lucival Marques  (ou Bal),   guardião atual do Boi Tinga, herdeiro dessa tradição familiar 
que iniciou com seu avô, passou por seu pai e agora é de sua responsabilidade, a produção de figurinos e 
adereços do boi de máscaras agrega hoje diversos profissionais locais: costureiras, marceneiros, artífices e 
especialistas em papel machê, cada um fica encarregado de uma parte. Cada um trabalha em seu próprio 
espaço na cidade, pois não há uma sede oficial do Boi Tinga, aliás, a sede é a residência da família Zeferino.   
2. Personagens dos espetáculos  
Confome mencionado anteriormente o tema da pesquisa versa sobre o traje de cena, mais especificamente 
o  traje  da  cena  popular  amazônica,  tendo  como  foco  os  trajes  de  três manifestações  espetaculares  do 
Estado do Pará: Da Marujada,  festividade que  acontece no município  de Bragança; Do Boi  de máscaras, 
cortejo  carnavalizado  que  acontece  na  cidade  de  São  Caetano  de Odivelas  e  do  Pássaro,  teatro  popular 
presente  na  capital  do  Estado,  Belém.  Serão  pesquisados  dentro  deste  contexto,  como  são  e  como  são 
feitos estes trajes, tendo como lócus ateliês de costuras nos três municípios.  
É importante informar que o Pássaro em especial, possui duas categorias distintas: O Cordão de Pássaros e 
o  Pássaro  Melodrama  (Pássaro  Junino)  e  que    existem  vários  grupos  que  representam  esta 
espetacularidade  na  cidade  de  Belém  e  que  na  pesquisa  será  escolhido  apenas  um  grupo  de  Pássaro 
Melodrama,  que no  geral  apresenta  como  tipologia  de personagens:  Pássaro, Nobres,  Coronel,  Caçador, 
Matutos, Matutas, Marquesas,  Princesa,  Sinhazinhas,  Fada,  Pajé,  Feiticeira, Maloca  e  Ballet.    A  pesquisa 
considera a observação destes trajes de personagens. 
 Figura 3: Revoada de Pássaros Juninos em Belém, 2014. Fonte: http://g1.globo.com/  
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Em relação ao Boi de Máscaras de São Caetano de Odivelas, temos dois grupos de bois na cidade, o Tinga e 
o Faceiro, porém em ambos temos a figura central do Boi e personagens em comum, os Cabeçudos e os 
Pierrots. Que serão os personagens que terão seus trajes investigados na pesquisa. 
 Figura 4: Pierrots e Boi Tinga em Belém, 2014. Foto: Alexandre Baena 
No que diz  respeito à Marujada de Bragança,  temos duas categorias de  traje: da Maruja  (feminino) e do 
Marujo  (o masculino),  porém durante  as  festividades de São Benedito  (Dezembro), há uma mudança de 
coloração deste mesmo padrão de traje, podendo ser em azul e branco ou em vermelho e branco.  
 Figura 5: Casal de Marujos em Bragança, 2015. Foto: Alexandre Baena 
Assim  sendo  o  encaminhamento  da  pesquisa  contempla  o  estudo  dos  seguintes  trajes,  ressaltando  que 
além  da  forma  plástica  dos mesmos,  serão  investigados  seus  processos  de  confecção:  Pássaro,  Nobres, 
Coronel,  Caçador,  Matutos,  Matutas,  Marquesas,  Princesa,  Sinhazinhas,  Fada,  Pajé,  Feiticeira,  Maloca  e 
Ballet, Pierrots, Cabeçudos, Marujos, Marujas. 
3. Conclusões 
Como  conclusão  parcial,  relacionada  ao  levantamento  bibliográfico,  sabe‐se  que  as  manifestações 
abordadas  possuem  um  referencial  teórico  composto  de  olhares  de  pesquisadores  da  Antropologia,  da 
História, das Letras e das Artes, no entanto a abordagem direcionada ao traje seria um olhar inovador, pois 
além  da  observação  da  forma  plástica  do  traje,  a  pesquisa  se  propõe  a  buscar  informações  sobre 
problemáticas que envolvem as pessoas que fazem as roupas e as que usam, em que  lugares são feitas?  
Quem  as  costura?  Quem  desenha?  (Caso  haja  desenho)  Há  uma  cadeia  produtiva?  Como  se  aprende  a 
fazer? Desde quando é feita naquele lugar? Há uma modelagem? Discussões que fomentam o mercado de 
figurinistas do Estado do Pará e como tem sido a formação destes profissionais.  
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A pesquisa na área de traje de cena ainda é recente no Brasil, mesmo assim, já existem algumas iniciativas 
nacionais  em  relação  à  realização  de  eventos  acadêmicos  e  publicações  específicas  neste  campo.  No 
entanto ainda é escasso o número de pesquisas que se voltem para  temas de algumas regiões do Brasil, 
como a região Norte, que visualizem ações de grupos de teatros ou especificamente sobre trajes da cultura 
popular ou folguedos. Atualmente a cidade de Belém é a única instituição de ensino que oferece um curso 
Técnico  federal  voltado para o Figurino Cênico, na  Escola de Teatro e Dança da Universidade  federal  do 
Pará. 
Sobre as espetacularidades abordadas  foram encontrados diversos estudos desenvolvidos em programas 
de  pós‐graduação  nas  áreas  das  Ciências  Sociais,  História,  Letras  e  Artes,  no  entanto  cada  um  observa 
determinadas  especificidades,  coerentes  com  as  linhas  de  pesquisas  desenvolvidas  nos  referidos 
programas. Assim sendo, como atuante na área de figurino cênico,  tanto como professora, quanto como 
figurinista de teatro e audiovisual, a autora percebeu a necessidade de maiores pesquisas especificamente 
sobre  o  traje  em  vários  aspectos,  como  são  feitos,  quem os  faz, matéria  prima, modelagens,  são  dados 
necessários para fomentar uma maior valorização dos mesmos dentro dos estudos das áreas de vestuário, 
envolvendo  assim  uma  questão  que  também  inclui  a  valorização  da  memória  e  da  cultura  nacional. 
Sabemos  que  “A  roupa  e  suas  variadas  utilizações  são  documentos  que  retratam  diferentes  períodos 
históricos,  culturas, modos de pensar  e  fazer,  a  partir  do momento  em que o  indivíduo  se  apropria  dos 
diversos códigos que o compõe e cria novas linguagens, linguagens estas presentes nas festas populares e 
manifestações  cotidianas.  Seja no  teatro, na dança, no  carnaval ou nas  congadas, o  vestuário possui um 
papel  específico,  auxilia  no  processo  de  significação,  guardando  uma  memória  e  uma mensagem  a  ser 
passada“. (LINKE, 2013)   
Além disso, a carreira de figurinista tem conquistado um grande número de interessados e é essencial na 
formação  destes  profissionais,  o  conhecimento  dos  trajes  que  dizem  respeito  à  cultura  nacional,  desse 
modo  a  pesquisa  oferece  fontes  de  pesquisa  de  referências  de  criação  bem  como  diretrizes  para  a 
elaboração dos mesmos. Acredita‐se que este tipo de conhecimento é necessário para a prática profissional 
de  egressos  de  curso  voltados  para  a  criação de  vestuário,  tais  como  Figurinistas  ou  Estilistas.  Portanto, 
pretende‐se dessa forma contribuir para estes estudos no Brasil de forma acadêmica. No mais, sempre é 
importante contribuir para o registro das informações sobre uma determinado fator cultural em um dado 
momento da história,  em  termos de preservação da memória  social,  valorização profissional  da mão de 
obra e dos artesãos envolvidos na concepção da visualidade e nos figurinos.  
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Abstract: The work is an initial investigation about the costumes of the Amazon popular culture. More 
specifically of the spectacles of the capital of the State of Para: Marujada of Bragança, Bull of masks from San 
Caetano of Odivelas and Junino Bird of Belém do Pará. Are also discussed the concepts of scene costume and 
popular costume. 
 
Keywords: costume, scene, costumes, spectacle, culture, popular. 
 
1 Introduction 
This article is part of a research about Amazonic costumes, with the focus on the Brazilian Amazon, located in 
Northern Brazil,  the  researched costumes are used  in popular events  that happen  in  small  cities of  the Pará 
State, Bragança and San Caetano of Odivelas,  and in the capital Belém.  This initial discussion gives some points 
related  to  costume  concepts  that  involves  cultural  discussions;  national  culture;  Amazon  culture,  costume, 
popular costume. Next, there is a brief presentation of each cultural event : Marujada, The Bird, and The Bull of 
Masks and a description of the costumes used in them. 
Concerning to the research methodology, ethnomethodology is the way to achieve them, the choice was made 
by the presence of  complex  rituals  in  the  interior of  the established relationships between the professionals 
involved in the visual construction of the studied cultural events . In daily life there are codes, traditions, laws 
and normalizing rules, among others, which constitute interactive conflict between the people that participates 
of the groups. In its sociological origin, according to Alain Coulon, ethnomethodology has as a scientific project  
"analyze methods ‐ or, if wanted, procedures ‐ that individuals use in various operations they do in their daily 
lives."  (COULON;  1995).  Therefore,  in  this  study,  ethnomethodology  will  be  used    in  the  analysis  of  the 
procedures  that professionals of  the  visual  effects,  dressmakers,  artisans  and property makers  ,  used  in  the 
construction  of  costumes,  emphasizing  the  analysis  of  practical  think  and  practical  knowledge  of  these 
creators. 
1.1 Costumes and cultural patrimony 
When we fly over the Brazilian Amazon, we can detect small towns immersed in rivers and forests, illuminated 
spots of light when the flight is at night, but full of mysterious atmosphere at any time of the day. Then, in this 
time the  imagination  takes hold of  the viewer  /  traveler,  to  think about    the numerous  stories  that possibly 
exist in those villages.One way to know these stories is through the cultural tips of those places. Understanding 
culture  defined  as  "The  first  concept  of  culture  refers  to  all  aspects  of  social  reality;  the  second  refers 
specifically to knowledge, ideas and beliefs of a people". (SANTOS, 2006) 
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According to CASCUDO "All countries in the World, races, human groups, families, professional classes, have a 
patrimony of traditions orally transmitted, defended and maintained by habits." (CASCUDO, 2012). Habits1, in 
the quote above, receives a connotation of recurrence, something usual and that is frequently repeated, and in 
some  languages means  "clothing", which means  that  if we  study  about  “costume”  in  English or  Kostüme  in 
German, it will be studies on clothing, as we know, the objects "clothes", together with adorn and beauty, are 
used as a  reflection of  societies  in a  certain period of  time and place, when  they were currently used. Such 
studies  have  been  the  basis  for  the  development  of  researches  on  stage  costume,  also  known  as  scenic 
costumes or costumes, especially about reconstruction of historical clothes. 
This article  is  the birth of a  study on  the Amazon popular  scene, using as  “popular  scene”  some events and 
their  costumes,  going  towards  the  essence  of  the  case,  that  is,  the  popular  culture  and  costumes  of  these 
events. Understanding popular events as "folk manifestation that has the following characteristics: 1) Writting 
(Quatrain, stanzas, the 8th or other verses); 2) Music (melody and musical instruments that sustain the rythm); 
3)  Choreography  (Movement  of  participants  in  a  
queue,  double  queue,  wheel,  concentric  wheel  or  other  formations);  4)  Theme  (plot  of  the  theatrical 
performance. Example: Congada "( CASCUDO apud VIANA and BASSI, 2014) 
For  such,   were  selected  three  spectacular manifestations of  the  country and one of  the  capital of  the Para 
State, Brazil, a territory that is a part of the Amazon, they are: Marujada that happens in the city of Bragança,  
Bull  of  masks  of  the  city  of  San  Caetano  of  Odivelas  ,  the  Bird  in  the  capital  Belém.  From  this  selection, 
bibliographic reviews will be made about them, to finally reach the analysis of  their costumes, observing the 
definition of costumes  as "(...) the clothing, the clothing used in the performing arts ‐ theater, circus, opera, 
ballet, musical ‐ no matter the format "(VIANA and PEREIRA, 2015). 
One  of  the  work's  objectives  is  to  make  a  systemic  approach;  at  first  it  includes  a  macro  overview  of  the 
cultural event through the knowledge of its history, the place of its origin, the design of the space of the scene 
and narrative  features.  This  is  followed by a micro observation  regarding visual elements  such as  costumes, 
adorns, masks, and essential elements for analysis of costumes, according to VIANA and PEREIRA (2015): color, 
shape, volume,  texture, movement and origin.    This article  is only a  first presentation about  the  spectacular 
events selected for study, that, in the future, will be continued in the next stages of research. 
 In the current discussions, it is recognized that clothes carries symbolic aspects and cultural markers that goes 
beyond the practical function of the object "clothing", which at first appeared in pre‐history as a protection for 
weather problems. For this reason, it is necessary to increase the kinds of studies about the referred object and 
its meanings in cultures, studies that go beyond the discussions that  link it  just to fashion phenomena in the 
sense of change and innovation. So the study about costumes today has been multidisciplinary and polyphonic, 
as the act of dressing is related to social aspects of human beings, which makes it a complex issue  itself, as we 
see:  "There  are  different  objects  that  are  part  of  cultural  practices,  among  them  we  have  costumes.  Little 
valued and studied the clothes are present  in all activities performed by people and acquire different values 
depending on the context in which they are inserted. So, clothes are more than a second skin, more than an 
object to cover the body and warm it "(BARNARD apud LINKE, 2013) 
Therefore,  the  research  aims  to  investigate  the  clothing  in  spectacular  cultural  practices  and  how  they  are 
presented, since its preparation to the ritual (manufacture) until the time of the public presentation, the events 
previously  mentioned.  Thus,  the  costume  can  be  seen  an  element  of  the  scenic  materiality,  that  exists 
according to intangible patrimony, and becomes part of the memory of presented performances, being present 
at the beginning until its "end." 
                                                            
1 In Brazilian Portuguese the word “Costume” means “Habits” 
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1.2 Amazonic cultural events and their costumes 
This topic  is an explanation about how are the spectacular cultural events proposed in the research are,  first 
we  have  the  “Marujada  Bragantina”,  that  exists  since  September  3rd,  1798,    in  the  city  of  Bragança,  Pará, 
created by  the slaves of  the  region and  it  is a  celebration organized by the Saint Benedict brotherhood that 
happens between the days 18th and 26th  in December, with religious solemnity and public part, according to 
CASCUDO (1974), "ancient, faithfully kept and unique in Brazil". 
On the  feast there  is dance and pray, and the Marujas and Marujos  (Sailors) are the main characters of  this 
spectacular  practice,  they  perform  several  times  in  the  whole  period  during  the  festivities,  showing  public 
performances  of  dance,  participate  in  processions  and masses  wearing  the  characteristics  costumes  of  the 
event,  according  to  the  description  of  CASCUDO  (2012)  "In  the  presentation  the  Marujas  were  typically 
dressed: using a white blouse, wrinkled and striped with laces, they use a skirt, red, blue or white with details 
with one of these colors,  a long skirt going almost to the ankle. They carry a blue or red stripe, according to the 
color of the skirt; the head bearing a whole feathered hat and full of multicolored stripes, in the neck they bring 
a necklace with beads or in gold with medals ... The men, musicians and partners, were presented using white 
pants and white shirt or with color, a hat of carnauba straw coated with cloth, with the flap in only one side, 
fixed by a red or blue paper flower, and they are managed by a Captain. " 
 
Image 1: Two Marujos and one Maruja in the festivity of San Benedict in Bragança (PA). Photo Alexandre Baena 
As a proposal, the study contemplates then a popular theatrical practice known as Junino Bird, it happens on 
June as a part of many festive events of this month in the capital and in small towns of the State of Pará. The 
theatrical  presentation with  sentimental magical  plot  has music,  dance  and  a  variety  of  characters  such  as: 
noblemen dressed in  sixteenth or seventeenth century style, indigenous, hillbillies, fairies and the bird, which 
usually has a child in a role "an essential part of the representation, a sort of justification about the name of the 
group, is the scene where a hunter tries to kill with a shot the bird named Tentém or Coati, that sometimes is 
the pet of the lady and  in other times the prince, that the good Fairy finally raises up. A child  is the animal ‐ 
bringing it alive inside a cage on the head when bird, or attached to the chest ‐ and represented by him. Each 
year the birds have a new play, written by order and paid to the author about thousand cruzeiros (Brazilian old 
money). Another person, also paid, writes the music ‐ or adapt songs to "play": Carneiro, The People's Wisdom, 
"Birds of Belem,  Rio de Janeiro, 1957“. (CASCUDO, 2012) 
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Image 2: Tucano bird. Photo: portalcultura.com.br 
According to the work Birds  ... Embroidering dreams (REFKALEFSKY, 2001) the costume is dominant factor  in 
this  theatrical  practice  that  can  be  classified  in  two  ways:  Birds  cord  or  Melodrama  Bird  (Bird  of    June). 
According to Refkalefsky’s notes there are several groups of birds in the city of Belem during the period of the 
data collect between 1994, 1996 and 1998. The author presents seven groups, but affirms  that  this number 
does  not  represent  all  the  groups  in  the  city.  Another  issue  raised  in  the  work  occurs  in  the  number  of 
characters,  about  twenty  (considering  groups  with  more  than  one  participant:  hillbillies,  noble  and  ballet 
group) 
As previously declared, the third spectacular manifestation is the Bull of Masks of San Caetano of Odivelas, a 
small  town  in  the  State of  Pará.  The  researcher  Silvia  Silva  defines  the Bull  of masks,  in  her  doctoral  thesis 
entitled The Bull and the mask : imaginary, contemporary and spectacularity in the plays of the Bull of Masks of 
San Caetano de Odivelas – Pará, such as: "(...) street play created and developed in San Caetano of Odivelas, 
city located approximately 105 km from Belém, which is part of the salted area, northeast of Pará. The bull is 
represented  by  two  players  that  give  life  to  it,  throughout  the  dance  and  representation.  Its  scene  is 
accompanied  by  masked  characters  and  by  an  orchestra.  Around  it,  the  carnival  takes  shape  and  spreads 
through the city streets. The synthesis of the visual, sound and scenic elements became known in Pará press as 
"bull of masks" or simply "Tinga bull", the name of one of the bulls in the city "(Silva, 2011) 
About the bull of masks, we have some characters and their colorful costumes: Pierrots, big heads and the bull, 
each one with its peculiarities and visual impact, as we see through the clothes and props like masks. In the bull 
of  masks  we  have  specific  characters  and  they  are  different  of  the  other  Brazilian  popular  cultural 
manifestation known as Boi Bumba, so says Loureiro (2002) "The Tinga Bull has, among its characters, Pierrots, 
big heads,  the bull  (central  figure),  the hunter,  the dog  that helps  the hunter  to  find  the bull,  and  these are 
fixed and unique characters " 
The characters  in  the Tinga Bull  impress because of  the  impactful  visual  composition, masks made of papier 
maché  and  bizarre  appearance.  For  example, we  have  the Pierrot,  a  clown  that  uses  a  striped  and  colored 
clothing,  a  romper  with  big  shape  and  a  cover,  which  is  combined  with  the mask  of  a  male  figure  with  a 
prominent and pointy nose, to complete the look, colorful hats and a towel on his head covers part of it, socks 
and shoes on the feet, no part of the body of the person who is Pierrot is exposed. 
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Figure 2: Presentation of the Tinga Bull in Belém. Photo: Alexandre Baena 
The  appearance  of  the  big  heads  shows  an  enormous  head,  disproportionate, made  in  pannier  and  papier 
maché, painted with a male face design, the player is inside this structure of the head and that can see what is 
happening outside because of a small hole in the forehead. Only his legs are left out from the waistline down, a 
fake body using a suit and tie wraps as shorts, it creates the illusion that it is a dwarf figure. 
According to Lucival Marques (or Bal), the current guardian of  the Tinga Bull and heir of  this  family tradition 
that began with her grandfather, passed by his father and is now his responsibility, the production of costumes 
and masks of bull props are produced today by many local professionals: seamstresses, carpenters, craftsmen 
and papier maché experts, each  is  responsible  for a part. Each of them works  in their own space  in  the city, 
because there is no official place of the Tinga Bull, actually, the “office” is the house of Zeferino family. 
2 Characters  
As  previously  mentioned  the  subject  of  research  is  the  costume,  specifically  the  costume  of  the  Amazonic 
popular scene,  focusing on the costumes of  three spectacular manifestations of Pará: The Marujada,  festival 
that  takes place  in  the  city  of  Bragança;  The  bull  of masks,  procession which  takes  place  in  San  Caetano of 
Odivelas and the Bird, popular theater present in the capital of the State, Belém. They will be studied, in this 
context, showing how they are and how they are made, asking to people who works  in ateliers placed in the 
three cities. 
It is important to inform that the bird in particular, has two distinct categories: The Birds Cord and Melodrama 
Bird (Bird of June) and that there are several groups that represent this spectacle in Belem and so, because of 
that, the research will choose only one group of bird melodrama, which generally presents as characters like: 
Bird,  Nobles,  Colonel,  Hunter,  hillbillies,  Marquises,  Princess,  Ladies,  Fairy,  Shaman,  Witch,  Longhouse  and 
Ballet. The research considers the observation of these characters costumes. 
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Figure 3: Flight of Birds in Belém, 2014. Photo: http://g1.globo.com/ 
Regarding San Caetano’s Bull of masks, we have  two groups of bulls  in  the city, Tinga and Faceiro, but both 
have the bull as central  figure and characters  in common;  the bigheads and Pierrots,  that are the characters 
that will have their costumes investigated in the survey. 
 
Figure 4: Pierrots and Tinga Bull in Belém, 2014. Photo: Alexandre Baena 
Concerning  to  Bragança’s  Marujada,  we  have  two  costume  categories:  the  Maruja  (female)  and  Marujo/ 
Sailor(male),  but  during  the  festivities  of  St.  Benedict  (December),  there  is  a  change  of  color  in  the  same 
costume pattern, it can be in blue and white or red and white, depends on the day. 
 
Figure 5: Couple of Marujos in Bragança, 2015. Photo: Alexandre Baena 
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So the research includes the study of the following costumes, emphasizing that, in addition to the plastic form, 
will be investigated also their making of: Bird, Nobles, Colonel, Hunter, hillbillies, Matutas, Marquises, Princess, 
Ladyes, Fairy, Shaman , Witches, Longhouse and Ballet, Pierrots, bigheads, Sailors, Marujas. 
3 Conclusions 
As  a  partial  conclusion,  related  to  the  bibliography,  it  is  known  that  the  chosen  manifestations  have  a 
theoretical  background  composed  by  many  kinds  of  observations  that  came  from  Anthropology,  History, 
Literature and Arts, but the approach  focused on  the costume would be an  innovative  look because besides 
observing the plastic form of costume, the research aims to seek information involving the people who make 
the clothes and use them, about the places where they are made. Who is sewing? Who designs? (If design) Is 
there a network? How do they learn to do it? Since when they do it? Is there a pattern? Discussions to think 
about costume design in  Pará and how as has been the training of these professionals. 
Researches on costume is still new in Brazil, even so, there are already some national  initiatives towards the 
achievement  of  academic  events  and  specific  publications  in  this  field.  However  there  is  a  few  numbers  of 
researches  specifically  about  some  regions  of  Brazil,  such  as  the Northern  region, with  emphasis  in  theater 
groups or specifically about costumes of popular culture. Currently the city of Belém has the only educational 
institution  that  offers  a  federal  technical  course  about  Costume  at  the  School  of  Theatre  and Dance  of  the 
Federal University of Pará. 
About  the manifestations,  the  bibliography  has  several  studies  developed  in  postgraduate  programs  in  the 
areas of Social Sciences, History, Literature and Arts, however each one observes certain specificities, coherent 
with the themes developed in these programs. Thus, as a professional of costume, both as a teacher and as a 
costume designer for theater and audiovisual, the author realized the need for further research specifically on 
the costume in various aspects, how they are made, who makes them, materials, pattern, a necessary data to 
bring a greater interest of the theme among the study of clothing, thus it involves also issues that includes the 
recovery of memory and national culture. We know that "The clothing and  its varied uses are documents of 
different historical periods, cultures, ways of thinking and doing, in the moment that people take the variety of 
codes  and  use  them  to  make  and  create  new  languages,  languages  present  in  popular  festivals  and  daily 
events. Being  in theater, dance, carnival or  in congadas, clothing has a specific  role, assists  in the process of 
signification, keeping a memory and a message to be passed. "(LINKE, 2013) 
In  addition,  the  costume  designer's  career  has  been  attracting  a  large  number  of  interested  people  and  is 
essential  in  the  formation of  these professionals  the knowledge of costumes  related to  the national culture, 
thus the research offers references for creators to research sources and guidelines for preparation of this. We 
believe that this type of knowledge is necessary for professional practice  in graduate courses focused on the 
creation of clothing, such as Costume and Fashion Designers. Therefore, it is intended in this way contribute to 
these studies in Brazil in an academic way. Is always important to contribute to the registration of information 
about a particular cultural factor in a certain moment in history, in terms of the preservation of social memory, 
professional development of the workers and craftsmen involved in the design of visuality and costumes. 
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Resumo: Esta pesquisa teve como objetivo o estudo da imagem do Gaúcho, assim como o poder que 
adquiriu ao longo dos anos, tornando‐se principal elemento de identificação de representação de uma 
cultura. Gaúchos eram homens livres que, segundo relatos de viajantes do século, XVIII e XIX, viviam entre o 
Sul do Brasil, Uruguai e Leste da Argentina. Inicialmente, foi considerado por eles ladrão, pois vivia da caça 
ao gado xucro livre pelos campos do Sul. Suas características como, coragem, habilidades com os animais, 
conhecimento das lides de campo e participação em diferentes guerras e revoluções, o transformaram em 
símbolo de honra, lealdade e herói. Atualmente, Gaúcho é um personagem revestido de símbolos pré‐
selecionados, criados e preservados como memória para representar um grupo. Mas quem era e como 
viviam os Gaúchos, nos primeiros tempos? Como era a indumentária descrita pelos viajantes? Qual era o 
contexto histórico em que viviam, e o que o faz com que pessoas se autodenominem como Gaúchos nos dias 
atuais?   
 
Palavras chave: Gaúcho. Imagem. Identidade. 
1. O Gaúcho e o olhar do outro   
O Rio Grande do Sul integrou‐se tardiamente ao restante do País. Foi “descoberto” no início do século XVI, 
“a  partir  de  expedições  litorâneas  de  exploração,  e  destas  viagens  resultaram  registros  e  descrições  da 
costa gaúcha, permanecendo inexplorado por mais de um século” (PESAVENTO, 1984,p. 7). Por sua posição 
geográfica  e,  posteriormente,  situação  econômica,  como  também  a  caça  aos  indígenas  de  Reduções 
Jesuíticas, o Sul foi cenário de intensas lutas desde a sua descoberta. Por volta de 1600, iniciou o embate 
entre Espanha e Portugal,  já que o Rio Grande do Sul estava aquém ao Tratado de Tordesilhas, e os dois 
países disputavam as terras, e ao longo da história outras guerras e revoluções foram surgindo.   
Desde  a  sua  formação,  a  pecuária  foi  bastante  significativa  no  sul,  e  o  século  XVII  e  XVIII  chegou  a  ser 
conhecida como a “idade do couro”, devido à intensa procriação de gado livre nos campos, sem dono, em 
função da extinção das Reduções  Jesuíticas. Os bandeirantes,  a  fim de aprisionar os  índios,  atacavam as 
reduções,  disputando  a  posse  da  mão‐de‐obra  aborígine.  Em  1640,  registrou‐se  o  combate  final  que 
resultou no abandono pelos jesuítas das reduções. Os jesuítas retiraram‐se levando os índios, mas deixando 
o gado que criavam nas reduções. Estes rebanhos abandonados reproduziram‐se à solta e formaram uma 
imensa reserva de gado,  lançando o fundamento econômico básico de apropriação das terras do sul, que 
seria a caça do gado xucro  
O gado  se multiplicava  e  era  tratado  como uma  caça maior  e menos  arisca. Os  rebanhos  expandiam‐se 
enormemente,  vindo a  se  constituir em um manancial aparentemente  inesgotável nas Vacarias del Mar, 
que tanto índios como pessoas vindas da Argentina e, mais tarde paulistas e portugueses, viriam recolher, 
além daqueles indivíduos que “sem rei, sem fé e sem lei, vaqueavam por conta própria, vendendo o couro 
a quem lhe pagassem mais” (PESAVENTO, 1984). A existência de um rebanho de ninguém sobre terra de 
ninguém chegou a atrair também ingleses que, estabeleceram na área um entreposto  ligado a South Sea 
Company, para lucrar com o negócio da courama. Logo passou‐se a desenvolver uma intensa atividade de 
caça a esse gado xucro, com a finalidade de extrair o couro, o que veio a ter uma intensa comercialização 
que movimentou o extremo sul. De acordo com Darcy ribeiro (1995), os habitantes do sul e aqueles que lá 
estavam  para  negociar,  dispunham  de  cavalos  e  gados  em  abundância  em  uma  terra  que  ora  era  da 
Espanha,  ora  de  Portugal,  bem  como  por  muitas  vezes  fora  considerada  de  ninguém.  Esta  situação 
despertou o interesse pela região para exploração, surgindo neste embate indivíduos vindos de toda parte. 
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Juntamente  com  a  intensa  movimentação  da  pecuária,  aparecem  alguns  viajantes,  fazendo 
reconhecimento  do  território,  estudando  a  região  e  relatando  cada  área  visitada.    O  que  resultou  nos 
primeiros registros oficiais sobre o Gaúcho. 
Porém, a partir dos relatos é possível perceber uma forte tentativa em desvalorizar, quando conceituam e 
narram situações sobre os povos nativos da América, neste caso o Gaúcho, com atributos negativos, por 
serem diferente dos seus. A compreensão de mundo desses viajantes, que em sua maioria eram Europeus, 
é questionável, pois comparavam os povos que aqui viviam, com os conceitos elaborados pela “civilização” 
europeia.  
No  fim  do  século  XVIII,  surge  o  primeiro  registro  do  termo  Gaúcho,  um  dos  primeiros  relatos,  senão  o 
primeiro, encontrado nos registros de José de Saldanha, de 1787, onde ele relata todos os lugares por onde 
passava,  como  era  e  o  que  via.  Em  determinado  dia,  conta  ter  encontrado  vestígios  de  coureadores  e 
gauches do campo. José de Saldanha, explica a palavra gauches em nota de rodapé em seu diário: 
“Gauches,  palavra  Hespanhola  uzada  neste  paiz  para  expressar  aos  Vagabundos  ou  ladroens  do 
Campo,  quais  Vaqueiros,  costumados  a  matar  os  Touros  chimarroens  a  sacar‐lhe  os  Couros,  e  a 
levalos ocultam te as Povoaçoens, para a sua venda ou troca por outros gêneros.”(SALDANHA, 1787) 
Esta  é  a  primeira  prova  documental  em  que  aparece  o  nome  gauche,  referindo‐se  ao  Gaúcho.  Outros 
relatos de viajantes aparecem posteriormente, com a mesma conotação. Auguste Saint‐Hilaire, que viajou 
pela província do Rio Grande do Sul, em 1820, cita várias vezes em seus relatos os garuchos e gaúchos, em 
diversas situações, que faz o tradutor Leonam de Azeredo Penna descrever em nota de rodapé: “Ao tempo 
da  viagem  de  Saint‐Hilaire,  segundo  o mesmo,  eram  denominados  gaúchos  ou  garuchos  os  homens  de 
maus costumes que perambulavam pelas fronteiras”(SAINT‐HILAIRE, 1999,p. 116). 
Saint‐Hilaire, em seus relatos, trata os gaúchos como “homens que realmente perambulavam, que quando 
apareciam eram obrigados a serem expulsos”(1999, p. 136). Em outro momento, faz um comentário sobre 
um  alferes,  que  julga  não  ter  informado  corretamente  na  ocasião  em  que  pedira  informação  sobre  o 
melhor caminho, e o compara com o gaúcho, quando diz que este deve pertencer aos habitantes da região 
que  tem  costumes  semelhantes  aos  dos  Gaúchos.  O  viajante,  em  seus  relatos  faz  comparações  com 
indivíduos de má índole.  
Nicolau  Dreys  (1990),  viajante  francês,  autor  de  Notícia  descriptiva  da  província  do  Rio‐Grande  de  São 
Pedro do Sul, relata sua viagem pelo Estado, onde percorreu na década de vinte do século XIX, descreve o 
Gaúcho como homens livres sem lei, excelentes cavaleiros, jogadores e guerreiros, porém sem moral, mas 
que respeita quem o acolhe.  
Em  1850,  um  oficial  da  marinha  norte‐americana,  Thomas  Jéferson  Page,  que  dirigiu  uma  expedição 
enviada para explorar o Rio da Prata e seus tributários, escreveu um livro intitulado: La Plata, The Argentine 
Confederation and Paraguay,  onde  cita  por  diversas  vezes  o Gaúcho  como um habitante  natural  do  sul, 
experiente com cavalos e com o laço, um homem livre e  independente. O próprio autor diz também, em 
sua  estada,  estar  gostando  da  independência  selvagem  da  vida  gaúcha  (1859).  Neste  caso,  é  possível 
perceber a diferença deste relato, de um americano, naqueles apresentados por europeus. 
Nos  relatos do Conde d’Eu, que esteve no Rio Grande do Sul em 1865, há os  chamados gaúchos, que  lá 
viviam e eram tratados como habitantes comuns do sul, porém não mais com atributos negativos. Em seus 
escritos,  o  Conde  refere‐se  ao  gaúcho  como  o  habitante  da  província  do  Rio  Grande  do  Sul  que  tinha 
habilidades com o cavalo e alguns hábitos específicos.  
Com o decorrer do tempo, os relatos dos viajantes apresentam alterações no conceito de Gaúcho, isso em 
virtude do contexto vivido por cada um. Porém, é possível identificar a visão colonialista dos viajantes, que 
tomam como espaço ideal a Europa, como centro civilizatório e veem o Brasil como algo exótico.  
Em  1845,  Alexandre  Baguet,  um  viajante  belga,  classificou  o  Gaúcho  como  homens  rudes,  porém 
integrados no seu cenário, ou seja, o habitante estava de acordo com o meio em que vivia,  lamenta em 
alguns  momentos  por  não  ter  atingido  o  estágio  da  civilização  do  Velho  Mundo,  mas  compreende  o 
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contexto em que vivem. De acordo com Stuar Hall, o europeu destaca negativamente o outro com o intuito 
de  elevar  a  si,  de  certa  forma  ele  desmoraliza  o  outro  para  se  sobrepor,  para  se  destacar.  O  eu  que  o 
escreve pretende ser pensado, ser visto como enunciado (1996). 
Aos poucos a definição foi alterada. Relatos posteriores apresentam os Gaúchos como simples habitantes 
naturais  do  Rio  Grande  do  Sul.  Segundo  Conde  d’Eu,  em  1865,  alguns  gaúchos  ajudaram  a  tocar  seus 
animais, e que ele próprio estava parecido, em suas vestimentas com o gaúcho, por estar usando esporas, 
botas e poncho, como também partes da encilha de seu cavalo. Thomas Page chegou a dizer que estava 
gostando da independência selvagem da vida gaúcha, e que o gaúcho é um cavaleiro que, é mais hábil com 
o laço do que com a arma (1859).  
Outros  viajantes,  como  Joseph  Hörmeyer,  que  esteve  no  Rio  Grande  do  Sul  em  1850,  descreve  que  a 
população  da  província  consta  de  gente  de  todas  as  cores  e  que  o  rio‐grandense  é  de  um  caráter 
extremamente  bondoso  e  cavalheiresco,  bem  como  cortesia  e  hospitalidade  estariam  entrelaçadas 
indissoluvelmente.  
É possível observar que o viajante descreve o Gaúcho de acordo com sua visão de mundo, algo ordenado à 
sua maneira,  “civilizado”, um modelo cristalizado. No entanto, o Gaúcho, era naturalmente  integrado ao 
meio, e não vivia à margem dele. Ele é  consequência de um período econômico.   
O gaúcho foi um tipo social, historicamente condicionado, que evoluiu, a medida que a sociedade evoluía, 
pois  modo  como  o  homem  age  está    condicionado  pela  sociedade  (DURKHEIM,  2003).  De  acordo  com 
Raymond  Aron,  (2003),  ele  vem  a  ser  um  produto  do  seu  meio,  produto  da  sociedade.  Em  alguns 
momentos  foi  considerado  ladrão,  em  outros  cavaleiro  habilidoso  com  o  laço,  e  por  fim  um  peão  de 
fazenda/estância.  Houve  uma  variação  conforme  o  contexto  histórico  em  que  foi  produzido,  e 
principalmente por quem foi produzido. 
1.1.  O olhar de si para o outro 
O século XIX foi marcado por inúmeras obras sobre o Gaúcho, iniciando um processo de “resgate” da sua 
figura, principalmente por meio da literatura, trazendo um gaúcho idealizado. O gaúcho deixa o domínio da 
história para penetrar no domínio do folclore, no domínio da lenda heroica. Neste processo de recriação, o 
Gaúcho torna‐se um mito, e sofre uma série de transformações intencionais nos dois últimos séculos, como 
homem forte e virtuoso, possuidor de inúmeros conceitos e valores simbólicos, devido suas habilidades nas 
atividades  campeiras,  sua  participação  nas  guerras  e  nas  demarcações  das  fronteiras.  Segundo Moacyr 
Flores (2007), o mito não é uma mentira, é a interpretação de uma realidade. 
 O gaúcho foi o escolhido para servir de modelo histórico individual em torno do qual os sul‐rio‐grandenses 
passariam  a  construir  a  sua  identidade.  É  por  meio  da  literatura  regional  que  inicia  o  processo  de 
mitificação e exaltação do gaúcho criando um modelo a ser seguido através do mito.  
O mito do gaúcho nasce associado aos ideais das revoluções pois quer se sentir diferente dos demais e usa 
das batalhas vencidas para criar o mito, pois a necessidade de criar símbolos heroicos surge quando o ego 
necessita  fortificar‐se  (JUNG, 1964, p. 123). O mito vem forjar algumas situações em favor de outras, ou 
seja,  é  o  mito  se  apoiando  na  memória  histórica.  Este  direcionamento  do  Gaúcho  para  Mito,  se  dá 
principalmente por meio de associações. 
A fim de fortalecer a identidade escolhida e o regionalismo, um grupo de jovens letrados, criam em 1868, 
na  cidade  de  Porto  Alegre,  o  Partenon  Literário.  De  acordo  com  Antonio  Augusto  Fagundes,  era  uma 
entidade  decisiva  para  o  regionalismo  gauchesco.  Em  seguida,  José  de  Alencar  e  José  Hernándea  e  Luis 
Alves de Oliveira também se dedicam a escrever e enaltecer o Gaúcho. 
No final do século XIX, surge a primeira agremiação de gaúchos no Rio Grande do Sul, o Grêmio Gaúcho de 
Porto  Alegre,  entidade  voltada  às  tradições,  através  da  promoção  de  festas,  desfiles  de  cavalarianos, 
palestras, enfim, há uma preocupação em cultivar elementos que venham enaltecer o povo rio‐grandense. 
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No momento em que a associação fala em relembrar e elogiar acontecimentos através de solenidades, há 
uma intenção de buscar um passado idealizado como forma de identidade, sempre selecionando o que há 
de  melhor  neste  passado,  o  qual  podemos  chamar  de  atemporal,  com  espaço  de  tempo  variável.  Ao 
escrever  ou  ler,  seja  história  ou  literatura,  há  uma  tentativa de penetrar  neste mundo,  buscando‐se um 
“efeito  de  real”,  que  através  do  imaginário,  procura  representar  um  outro  contexto  que  se  viabiliza 
segundo distintas hierarquias de verdade (PESAVENTO, 1999). 
Posterior  à  fundação  desta  entidade,  surgem  outras  com  objetivos  semelhantes.  Neste  processo  de 
inovação cultural bastante eficiente, para o Gaúcho vieram a sobrar somente atribuições virtuosas. Simões 
Lopes Neto, considerado um dos maiores escritores regionalistas do Rio Grande do Sul, alguns livros com 
esse objetivo, entre eles, Contos Gauchescos e Lendas do Sul, publicada em 1978, que é composta por 19 
contos,  nele  é  possível  identificar  a  imagem  de  um  gaúcho  que  procura  demonstrar  honestidade, 
solidariedade e fidelidade.   
O  século  XX  ficou  marcado  pela  forte  cultura  regional  homogênea  que  se  construiu,  onde  todos  os 
habitantes do Rio Grande do Sul são iguais, todos são herdeiros de tradições gloriosas e correspondem à 
figura idealizada do Gaúcho. No processo de construir sentidos para o passado foram incorporando várias 
significações ao gaúcho até alcançar a denominação gentílica.  
Após o Estado Novo, em 1947, os chamados Gaúchos,  fazem uma  retomada do culto ao tradicionalismo 
gaúcho no Rio Grande do Sul. São grupos que tem como objetivo continuar com esse culto e neste processo 
vai  conservar informações que ele representa como passadas por meio da criação de entidades dedicadas 
a essas práticas, que são os conhecidos CTGs ‐ Centros de Tradições Gaúchas.  
A  tendência  era  de  buscar  cada  vez mais  símbolos  no  passado  como  a  indumentária,  as  danças  “típicas 
gaúchas”,  as  músicas,  entre  outros,  com  a  finalidade  de  estruturar  a  entidade  a  partir  de  metáforas, 
afirmando ser a preservação da história gaúcha, dos usos e costumes do Gaúcho, sendo constantemente 
reatualizada pelas próprias entidades gaúchas que fazem a manutenção deste mito.  
Como resultados dessa preocupação de garantir, surgem os símbolos por meio da própria literatura, e com 
mais força, chegam as imagens visuais, como desenhos, pinturas e os monumentos que vão fazer o papel 
de estarem presente no imaginário dos indivíduos. Uma das imagens que ficará em evidência é a “obra de 
Federico Reilly, pintura a óleo, que faz parte de uma seqüência de imagens de uma coleção, onde retrata o 
Gaúcho ideal pretendido. 
 
Figura 1 – Galopiando em las cuchilhas  
A obra  tem  indícios de que  foi baseada em relatos dos viajantes do século XIX, a  fim de  representar um 
passado. O tamanho do homem retratado assemelha‐se àquele descrito por Thomas Page  (1859, p. 331) 
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como  ,“muscular  e  atlético,  quase  um  tom  mais  leve  do  que  o  índio,  com  longos  cachos  negros 
despenteados, o surgimento do gaúcho em seu traje pitoresco é imponente”. Também é descrito por Saint‐
Hiraire (1999, p. 134) “Os homens de Entre‐Rios, que vi em São Borja, são notáveis por sua grande estatura 
[...] o lenço, a que dão um nó muito solto, serve‐lhes de gravata”. 
As  boleadeiras  e  o  laço,  presentes  na  imagem,  são  objetos  indispensáveis  no  dia‐a‐dia  do  gaúcho.  De 
acordo com Thomas Page  (1859) o  soldado gaúcho é mais hábil  com o  laço do que  com a arma. Afirma 
Joseph  Hörmeyer,  (1986),    que  o  Gaúcho  é    um  cavaleiro  audaz,  seguro  e  hábil,  sendo  sua  arma mais 
terrível, o laço. No seu trajar, sua indumentária assemelha‐se aos tropeiros, das obras de Debret, (1940, p. 
246). Já o cavalo não tem relação com àquele relatado por Conde d’Eu, no século XIX, “os cavalos do Rio 
Grande  do  Sul,  como  não  comem  absolutamente  senão  capim,  tem  pouquíssima  força”(1981,  p.  36). 
Entretanto, o autor da obra inclui características do passado, aquelas que lhe são convenientes, com as do 
presente, a fim de representar o gaúcho idealizado.  
A imagem representa ainda o homem valente e corajoso, galopando na imensidão do campo, como que a 
olhar para o horizonte, sendo ele o homem guardião do imenso espaço em que vive e sem temer a ação do 
homem.  
O que vemos na imagem é a “representação no sentido de presentificação do ausente” (CHARTIER, 2002, 
p.165). Mesmo que seja uma imagem fabricada, ela tende a ter semelhanças através da imitação, trazendo 
“indícios do passado no presente” (BURKE, 2004, p.16). Como imagem e representação ela vai “parecer”, e 
não “ser”, mas com o objetivo de evocar o Gaúcho através da semelhança, o gaúcho que está no imaginário 
tradicionalista e que foi idealizado por meio de indícios selecionados, omitindo aqueles que para tal seriam 
inconvenientes. “A imagem não é um retrato de uma verdade, nem a representação fiel de eventos ou de 
objetos  históricos”,  mas  assim  acontece  também  na  História  (tida  como  oficial)  que,  “é  sempre  uma 
construção do presente e que as fontes, sejam elas quais forem, também. Elas são sempre forjadas, lidas e 
exploradas  no  presente  e  por meio  de  filtros  do  presente”  (PAIVA,  2006,  p.  19‐20).  Assim  também  é  a 
história contada por meio das práticas e dos discursos do gauchismo gaúcho, com o uso de filtros que são 
convenientes. 
 A imagem aqui fabricada por Reilly está imitando um modelo ou propondo, com grande perfeição, aquilo 
que  foi  idealizado,  que  provoca  a  ilusão  de  “real".  Imagens  como  esta,  sejam  elas  visuais,  mentais  ou 
virtuais,  são  constantemente  impostas  pelo  gauchismo.    A  imagem  tem  grande  poder  de  aflorar  à 
imaginação num retorno a um passado, seria segundo Peter Burke (2004,16‐17) “o impacto da imagem na 
imaginação histórica. [...] imagens nos permitem ‘imaginar’ o passado de forma mais vívida”. O gauchismo, 
proposto pelas instituições,  procuram a todo momento aproveitar‐se da fabricação de imagens, imitando 
aquilo  que  eles  selecionam  como  convenientes  para  a  manutenção  das  suas  práticas  tidas  como 
“verdades”, criando um patrimônio de imagens à disposição, formando um “museu imaginário”, de acordo 
com Alberto Manguel (2001, p.28). 
O  modo  como  o  grupo  iniciou  esse  culto,  o  processo  de  construção  deste  gaúcho,  é  a  busca  por  uma 
identidade idealizada por convenções que resultaram em um amplo “sistema de símbolos”, sejam eles por 
meio de imagens mentais ou visuais, formaram efeitos de verdade, e me direciona a defendê‐lo como uma 
“comunidade  imaginada”  (ANDERSON, 2008), por grupos de pessoas com  interesses em comum, que vai 
muito  além  de  uma  invenção.  A  literatura  cria  o mito  do  gaúcho  como  o  habitante  do  campo,  o  CTG  – 
Centro  de  Tradições  Gaúchas,  aproveita  este  mito  para  definir  o  gaúcho  ideal,  associando‐o  à  práticas 
tradicionais do homem do campo, descritas pelos viajantes.  
Ao construir uma identidade regional, inspirada na criação em um personagem idealizado, com indícios de 
um  passado  supostamente  glorioso,  a  sociedade  gaúcha  consegue  homogeneizar  por  meio  de  um 
hibridismo, pois a criação deste estereótipo simboliza qualidades, fazendo com que o Gaúcho fosse um dos 
pilares da regionalização. Associado ao mito do Gaúcho  está a ideia de “nação gaúcha” (FREITAS, 2007, p. 
53) e,  essa nação, segundo Stuart Hall,  não é apenas uma entidade política, mas algo que produz sentidos, 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1551
 
 
 
 
 
um sistema de representação  cultural no qual as pessoas participam, sendo que esta ideia vem a ser uma 
comunidade simbólica com poder para gerar um sentimento de identidade e lealdade (2006, p.49). 
Vê‐se o presente ligado ao passado, porém um passado convencional, em que, se cria efeitos de verdade, e 
na formação desse imaginário as práticas vão conferir permanente legitimidade na celebração da imagem 
do  Gaúcho  construído,  idealizado  e  voltado  à  sensibilização  coletiva.  Este  amplo  sistema  de  símbolos  e 
representações, com variedades de significantes, constroem sentidos com os quais podemos nos identificar  
por meio da memória que conecta o nosso presente com o nosso passado (HALL, 2006).  
Esse sentimento de pertencer a uma comunidade, de fazer parte de uma cultura, de ter uma identidade e 
fazer  dela,  algo  superior,  ficará mais  evidente  quando  os  “gaúchos”  iniciam  a migração  para  os  demais 
estados do Brasil e para o exterior, pois, além do discurso saudosista, no dia‐a‐dia no novo espaço fazem 
um trabalho de autoafirmação, com a fundação dos CTGs ‐ Centros de Tradições Gaúchas, também fora do 
Rio Grande do Sul. 
Logo, muitas pessoas são atraídas a participarem dessas entidades, e o ser Gaúcho veio a se transformar, 
segundo Émerson Campos (1999), em estado de espírito, adquirindo um sentido desvinculado de quaisquer 
territorialidades,  basta  que  seja  um  adepto  das  suas  práticas,  que  cultive  os  costumes  e  divulgue  o 
gauchismo.  
O  indivíduo  da  sociedade moderna  sente  falta  do  “pertencer”  e  de  ser  identificado pelo  outro por boas 
qualidades, e atualmente o Gaúcho tem boas qualidade, embora sejam ilusórias. As práticas e o discurso do 
gauchismo permitem que seja identificado pelo outro, como Gaúcho, com atributos de coragem, bravura e 
herói,  mesmo  que  a  pessoa  que  a  escolheu  como  sua  identidade,  não  ostente  todas  essas  qualidades. 
Proporciona  a  ilusão  de  uma  vida  permeada  de  valores  e  princípios  morais  “condicionando  a  visão  de 
mundo  do  homem”,  como  cita  Roque  de  Barros  Laraia  (2009,  p.67)  e,  consequentemente,  uma  vida 
considerada por ele melhor, diante de uma série de tribulações comuns do mundo moderno.  
O habitante do Sul fortaleceu a sua identidade após algumas frustações, por conta de derrotas em guerras, 
como  a  Revolução  Farroupilha,  da  visão  negativa  registrada  pelos  viajantes,  ou  pela  forte  imigração 
europeia  recebida no século XVIII. Neste momento, há uma necessidade de revelar o dinamismo  interno 
dessa cultura, e agarrar‐se em uma matriz cultural. Dessa vez, acontece o inverso, os imigrantes alemães e 
italianos, que chegam em  maior número no Sul do Brasil, passa a seguir essa cultura gaúcha, chamada de 
tradição  gaúcha.  Tradição  que  se  renova  ao  longo  do  tempo.  Produzindo  o  assimilado, mas  desta  vez  o 
europeu que é seduzido, o inverso do colonialismo.   
2. Considerações Finais 
O Gaúcho descrito pelos viajantes, foi um homem que viveu de acordo com a realidade do seu tempo. Foi 
descrito por pessoas com visão de mundo diferente da realidade vivida pelos povos autóctones da América 
nos períodos apresentados. Em virtude deste olhar eurocêntrico, por muitos anos este personagem ficou 
conhecido como desonesto. Porém, com o passar do tempo, na busca por uma identidade, esse conceito 
sofreu alterações, e o Gaúcho recebeu conotação de herói.   
A necessidade de  identidade em determinados períodos  converge na  criação de mitos,  e o gaúcho  foi  o 
escolhido.  Com  diferentes  iniciativas,  porém  objetivos  semelhantes,  as  associações,  que  são  os  espaços 
responsáveis pela disseminação e fortalecimento dessa identidade foram se multiplicando.  Inspirados nas 
narrativas de viajantes, as práticas do Gaúcho serviram como instrumentos de imposição do mito atual.  
A construção dessa memória estabeleceu para a sociedade, práticas e valores tidos como verdadeiros, por 
invocar como referência um passado idealizado, enaltecendo as pessoas que dele fazem parte. A partir do 
momento  em  que  os  seguidores  aderem  a  essas  práticas,  eles  se  sentem  o  próprio  personagem,  e  as 
diferentes formas de representação, criam efeitos de verdade. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1552
 
 
 
 
 
O gauchismo complementa suas práticas com elementos criados e, somado com indícios históricos, criam 
efeitos de verdade.  Por fim conquista muitos adeptos, pois sua atuação remete à um grupo que mantém a 
ordem, a moral e os bons costumes. Um conceito de Gaúcho diferente daqueles descritos pelos viajantes.   
No entanto, foi possível observar que a inversão do conceito deste personagem ocorreu de forma lenta e 
gradual, envolvendo uma série de  iniciativas e práticas e que,  é possível alterar  conceitos eurocêntricos, 
porém, corre‐se o risco de criar outros também irreais. 
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Abstract: This research aimed to Gaúcho image study, as well as the power that it has acquired over the 
years, becoming the main representation of identification element of a culture. Gaúchos were free men 
who, according to travelers of the century XVIII and XIX, lived between southern Brazil, Uruguay and eastern 
Argentina. Initially, they were considered thieves, as lived by hunting free cattle by South fields. Their 
characteristics as courage, skills with animals, knowledge of the labors in the countryside and participation 
in different wars and revolutions, have turned them into a symbol of honor, loyalty and hero. Currently, 
Gaúcho is a character lined of pre‐selected symbols, created and preserved as memory to represent a group. 
But who Gaúchos were, and how they lived in the early days? How were the clothing described by travelers? 
What was the historical context in which they lived, and what makes people call themselves as Gaúchos 
today?  
Keywords: Gaúcho. Image. Identity. 
 
1. Gaucho and other’s views 
The  Rio  Grande  do  Sul  (one  of  Brazil’s  state)  was  integrated  later  to  the  rest  of  the  country.  It  was 
"discovered"  in  the early  sixteenth  century,  "due  to coastal exploration expeditions and  from these  trips 
resulted records and descriptions of the coast, remained untapped for more than a century "(PESAVENTO, 
1984,  p.  7).  For  its  geographical  position  and  subsequently,  economic  situation,  as well  as  the  hunt  for 
indigenous of Jesuit Reductions, the South was an intense fighting scene since its discovery. Around 1600, 
began  the  clash  between  Spain  and  Portugal,  since  as  Rio  Grande  do  Sul  was  below  the  Treaty  of 
Tordesillas, and the two countries fought over the land, and throughout history other wars and revolutions 
have arisen. Since  its  formation,  the  livestock was significant  in  the South of Brazil, and  the seventeenth 
and eighteenth century was known as the "leather’s age" due to  intense free cattle breeding, ownerless, 
due to the extinction of Jesuit Reductions. The Bandeirantes   (men who fought against  indigenous during 
Brazil’s  colonization)    in  order  to  imprison  Indians,  attacked  the  reductions,  disputing  the  possession  of 
aborigine hand labor. In 1640, there was the final battle that resulted in the abandonment by the Jesuits of 
their reductions. The Jesuits withdrew taking the Indians, but leaving the cattle raised in their reductions. 
These abandoned cattle bred and formed huge cattle reserves, releasing the basic economic foundation of 
southern lands appropriation, which was the hunting for untamed cattle.   
Cattle multiplied and  it was  treated as a  larger hunting and  less unsociable. Herd expanded enormously, 
constituting a seemingly inexhaustible source, in Vacarias del Mar, which both Indians and people coming 
from  Argentina  and  later  Brazilians  and  Portuguese,  would  collect,  besides  to  those  individuals  who 
"without a king, without  faith and  lawless, wander on their own, selling  leather "(PESAVENTO, 1984).The 
existence of an ownerless herd, attract also English that settled a warehouse in the area, associated to the 
South Sea Company, to earn with leather business. Soon, it began to develop an intense hunting activity to 
these  untamed  cattle,  in  order  to  extract  the  leather,  which  came  to  have  a  strong  marketing  which 
handled  the  south.  According  to  Darcy  Brook  (1995),  the  southerners  and  those  who  were  there  to 
negotiate, had horses and cattle in abundance in a land that now was Spain, now Portugal, as well as often 
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was considered ownerless . This situation, quicken the interest  in the region for exploration, appearing  in 
this clash individuals coming from everywhere. 
With  the  intense movement  of  livestock,  some  travelers  appear,  recognizing  the  territory,  studying  the 
region and reporting each visited area. This resulted in the first official record of the Gaúcho. 
However, from the reports we can see a strong attempt to devalue the native peoples of America, in this 
case the Gaúcho, with negative attributes, because they are different from yours. The world understanding 
of these travelers, most of Europeans, is questionable, as they compared people who lived here, with the 
concepts developed by European "civilization". 
In the late eighteenth century, emerges the first Gaúcho term record, one of the first reports, but the first, 
found in the records of José de Saldanha, 1787, where he reports everywhere he went, and what he saw. 
On any given day, he reported that had found traces of coureadores (people who work with  leather) and 
Gauches. José de Saldanha, explains the word Gauche in a footnote in his diary: 
Rio Grande do Sul integrou‐se tardiamente ao restante do País. Foi “descoberto” no início do século XVI, “a 
partir de expedições litorâneas de exploração, e destas viagens resultaram registros e descrições da costa 
gaúcha,  permanecendo  inexplorado  por  mais  de  um  século”  (PESAVENTO,  1984,p.  7).  Por  sua  posição 
geográfica  e,  posteriormente,  situação  econômica,  como  também  a  caça  aos  indígenas  de  Reduções 
Jesuíticas, o Sul foi cenário de intensas lutas desde a sua descoberta. Por volta de 1600, iniciou o embate 
entre Espanha e Portugal,  já que o Rio Grande do Sul estava aquém ao Tratado de Tordesilhas, e os dois 
países disputavam as terras, e ao longo da história outras guerras e revoluções foram surgindo.   
Desde  a  sua  formação,  a  pecuária  foi  bastante  significativa  no  sul,  e  o  século  XVII  e  XVIII  chegou  a  ser 
conhecida como a “idade do couro”, devido à intensa procriação de gado livre nos campos, sem dono, em 
função da extinção das Reduções  Jesuíticas. Os bandeirantes,  a  fim de aprisionar os  índios,  atacavam as 
reduções,  disputando  a  posse  da  mão‐de‐obra  aborígine.  Em  1640,  registrou‐se  o  combate  final  que 
resultou no abandono pelos jesuítas das reduções. Os jesuítas retiraram‐se levando os índios, mas deixando 
o gado que criavam nas reduções. Estes rebanhos abandonados reproduziram‐se à solta e formaram uma 
imensa reserva de gado,  lançando o fundamento econômico básico de apropriação das terras do sul, que 
seria a caça do gado xucro  
O gado  se multiplicava  e  era  tratado  como uma  caça maior  e menos  arisca. Os  rebanhos  expandiam‐se 
enormemente,  vindo a  se  constituir em um manancial aparentemente  inesgotável nas Vacarias del Mar, 
que tanto índios como pessoas vindas da Argentina e, mais tarde paulistas e portugueses, viriam recolher, 
além daqueles indivíduos que “sem rei, sem fé e sem lei, vaqueavam por conta própria, vendendo o couro 
a quem lhe pagassem mais” (PESAVENTO, 1984). A existência de um rebanho de ninguém sobre terra de 
ninguém chegou a atrair também ingleses que, estabeleceram na área um entreposto  ligado a South Sea 
Company, para lucrar com o negócio da courama. Logo passou‐se a desenvolver uma intensa atividade de 
caça a esse gado xucro, com a finalidade de extrair o couro, o que veio a ter uma intensa comercialização 
que movimentou o extremo sul. De acordo com Darcy ribeiro (1995), os habitantes do sul e aqueles que lá 
estavam  para  negociar,  dispunham  de  cavalos  e  gados  em  abundância  em  uma  terra  que  ora  era  da 
Espanha,  ora  de  Portugal,  bem  como  por  muitas  vezes  fora  considerada  de  ninguém.  Esta  situação 
despertou o interesse pela região para exploração, surgindo neste embate indivíduos vindos de toda parte. 
Juntamente  com  a  intensa  movimentação  da  pecuária,  aparecem  alguns  viajantes,  fazendo 
reconhecimento  do  território,  estudando  a  região  e  relatando  cada  área  visitada.    O  que  resultou  nos 
primeiros registros oficiais sobre o Gaúcho. 
Porém, a partir dos relatos é possível perceber uma forte tentativa em desvalorizar, quando conceituam e 
narram situações sobre os povos nativos da América, neste caso o Gaúcho, com atributos negativos, por 
serem diferente dos seus. A compreensão de mundo desses viajantes, que em sua maioria eram Europeus, 
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é questionável, pois comparavam os povos que aqui viviam, com os conceitos elaborados pela “civilização” 
europeia.  
No  fim  do  século  XVIII,  surge  o  primeiro  registro  do  termo  Gaúcho,  um  dos  primeiros  relatos,  senão  o 
primeiro, encontrado nos registros de José de Saldanha, de 1787, onde ele relata todos os lugares por onde 
passava,  como  era  e  o  que  via.  Em  determinado  dia,  conta  ter  encontrado  vestígios  de  coureadores  e 
gauches do campo. José de Saldanha, explica a palavra gauches em nota de rodapé em seu diário: 
“Gauches,  palavra  Hespanhola  uzada  neste  paiz  para  expressar  aos  Vagabundos  ou  ladroens  do 
Campo,  quais  Vaqueiros,  costumados  a  matar  os  Touros  chimarroens  a  sacar‐lhe  os  Couros,  e  a 
levalos ocultam te as Povoaçoens, para a sua venda ou troca por outros gêneros.”(SALDANHA, 1787) 
This is the first documentary evidence that appears the name gauche, referring to Gaúcho. Other travelers' 
reports  appear  later  with  the  same  connotation.  Auguste  Saint‐Hilaire,  who  traveled  through  the  Rio 
Grande  do  Sul  Province,  in  1820,  mentions  several  times  in  his  reports  the  garuchos  and  gaúchos,  in 
different situations, which makes the translator Leonam Azeredo Penna describe in a footnote: "At the time 
of Saint‐Hilaire  journey, according to  it, were called gaúchos or garuchos men of bad habits that roamed 
the borders "(SAINT‐HILAIRE, 1999, p. 116). 
Saint‐Hilaire, in his reports, refers to gaúchos as "men who wandered, and men who when appeared had to 
be expelled"  (1999, p. 136). At another point, Saint‐Hilaire makes a comment about ensigns, who  judges 
not having properly informed at the time asked for information on the best way, and compares it with the 
gaúcho,  when  he  says  that  it  should  belong  to  the  people  of  the  region  that  have  similar  customs  to 
gaúchos. The traveler in their reports makes comparisons with people of bad character. 
Nicholas Dreys (1990), French traveler, descriptive news author of the province of Rio Grande de Sao Pedro 
do Sul, recounts his journey by the state, which ran in the twenties of the nineteenth century, describes the 
Gaúcho as free men without law, excellent riders, players and warriors, but without morality, but respect 
those who accept him. 
In 1850,  an official of US Navy,  Thomas  Jefferson Page, who  led an expedition  sent  to explore  the River 
Plate and its tributaries, wrote a book entitled: La Plata, The Argentine Confederation and Paraguay, citing 
several times, Gaúcho as a natural inhabitant of the south, experienced with horses and tie, a free man and 
independent.  The author also  says, be enjoying  the wild  independence of  the Gaúcho  life  (1859).  In  this 
case, you can see the difference of this report, from an American, from those presented by Europeans. 
In  the  reports  of  the  Conde  d'Eu,  who  was  in  Rio  Grande  do  Sul  in  1865,  there  are  the  people  called 
gaúchos, who lived there and were treated like ordinary southerners, but not with negative attributes.  In 
his writings, the count refers to the gaúcho as the inhabitant of Rio Grande do Sul Province, who had skills 
with the horse and some specific habits. 
With the passage of time, the descriptions of travelers have changes in Gaúcho concept that because of the 
context lived by each. However, it is possible to identify the colonialist view of travelers, who take as ideal 
space Europe, as a civilizational center and see Brazil as something exotic. 
In 1845, Alexandre Baguette, a Belgian  traveler,  ranked  the Gaúcho  as  rude men, but  integrated  in  their 
scenario,  in  other  words,  the  inhabitant  was  in  accordance  with  the  environment  in  which  he  lived, 
regretting sometimes, for not having reached the stage of civilization of the Old World, but understands the 
context in which live. According to Stuart Hall, European highlights another negatively in order to enhance 
itself, they demoralize another to overlap, to stand out. 
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Gradually the definition has changed. Later reports show the Gaúchos as simple natural inhabitants of Rio 
Grande do  Sul. According  to Conde d'Eu  in  1865,  some gaúchos  helped  to play his  animals,  and  that he 
looked like a gaúcho in his way to dress, for being wearing spurs, boots and poncho. Thomas Page went on 
to say that he was enjoying the wild independence of gaúcho life, and the gaúcho is a knight who is more 
skilled with the bow than the gun (1859). 
Other travelers, like Joseph Hörmeyer, who was in Rio Grande do Sul in 1850, describes that the population 
of  the  province  consists  of  people  of  all  colors  and  the  people  have  an  extremely  good  character  and 
chivalrous, as well as courtesy and hospitality. 
You can see that the traveler describes the Gaúcho according to their worldview, something orderly in his 
way,  "civilized", a crystallized model. However,  the Gaucho, was naturally  integrated  in half, and did not 
live at his side. They are the result of an economic period. 
The gaúcho was a social type, historically conditioned, which evolved, as the society evolved, because the 
way on how man acts is conditioned by society (Durkheim, 2003). In accordance to Raymond Aron (2003), it 
is a product of its environment, product of society. At times it was considered a thief, in other, skilled rider 
with the bow, and finally a farm pedestrian. There was a variation as the historical context in which it was 
produced, especially by whom it was produced. 
1.1.   The view of yourself to the other  
The nineteenth century was marked by numerous works on the Gaúcho, starting a process of "rescue" of 
his figure, mainly through literature, bringing an idealized gaúcho. Gaucho leaves the history to penetrate 
the in the folk field, in the field of heroic legend. In this process of recreation, the Gaúcho becomes a myth, 
and  undergoes  series  of  intentional  changes  in  the  last  two  centuries,  as  a  strong  and  virtuous  man, 
possessor  of  numerous  concepts  and  symbolic  values,  due  to  their  skills  in  the  forager’s  activities,  their 
participation in wars and the demarcation of borders. According to Moacyr Flores (2007), the myth is not a 
lie, it is the interpretation of a reality. 
The gaúcho was chosen to serve as individual historical model around which the Southerners would build 
their identity. It is through the regional literature that begins the process of mythologizing and exaltation of 
the gaúcho, creating a model to be followed by the myth. 
The Gaúcho myth rises associated with the ideals of the revolution, because he wants to feel different from 
the others and make use of the battles won to create the myth, because the need to create heroic symbols 
arises when  the ego needs  to  fortify  (JUNG, 1964, p. 123  ).  The myth  comes  to  forge  some situations  in 
favor of other, that is, the myth supports over historical memory. This direction of the Gaúcho for myth is 
mainly done through associations. 
In order  to strengthen  the chosen  identity and  regionalism, a group of young scholars,  create  in 1868  in 
Porto Alegre, the Parthenon Literary. According to Antonio Augusto Fagundes,  it was a decisive entity for 
the gaúcho regionalism. Then José de Alencar and José Hernándea and Luis Alves de Oliveira also dedicated 
to writing and extol the Gaúcho. 
In  the  late  nineteenth  century,  the  first  organization  dedicated  to  the  traditions  comes  up,  called  the 
Grêmio  Gaúcho  from  Porto  Alegre  (a  city  of  the  state  of  Rio  Grande  do  Sul)  by  promoting  parties, 
cavalrymen  shows,  lectures,  finally,  there  is  a  big  concern  in  cultivating  elements  that will  extol  the  Rio 
Grande people. 
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When  the organization  remember and praise events  through solemnities,  there  is an  intention  to seek a 
past  conceived  as  a  form  of  identity,  always  choosing  what  is  best  in  this  past,  which  we may  call  the 
timeless  with  uncertain  time  space.  When  writing  or  reading,  either  history  or  literature,  there  is  an 
attempt to penetrate this world, seeking a "real effect" that through the  imagination, seeks to represent 
another context that enables according to distinct real hierarchies (PESAVENTO 1999 ). 
After  the  founding  of  this  organization,  there  are  others  with  similar  goals.  In  this  process  of  cultural 
innovation  left  only  virtuous  assignments  to  the  Gaúcho.  Simões  Lopes  Neto,  considered  one  of  the 
greatest  regionalist  writers  of  Rio  Grande  do  Sul,  wrote  some  books  for  this  purpose,  including, Contos 
Gauchescos    and    Lendas  do  Sul  (both  tales)  published  in  1978,  which  is  composed  of  19  stories.  It  is 
possible to identify the picture of a gaúcho who seeks to demonstrate honesty, solidarity and loyalty. 
The  twentieth century was marked by strong regional homogeneous culture  that was built where all  the 
inhabitants of Rio Grande do Sul are equal, all are  inheritors of glorious traditions and correspond to the 
idealized figure of the Gaúcho. In the process of constructing meanings for the past, several meanings have 
been incorporating the gaúcho to reach the gentile name.  
In 1947, the Gaúchos restored the cult of the gaúcho traditionalism in Rio Grande do Sul by creating groups 
with the purpose to continue this cult and keep the culture. These entities dedicated to these practices, are 
known as TGCs ‐ Gaúcho Traditions Centers. 
The tendency was to seek symbols in the past as the outfit, typical dances, songs, among others, in order to 
structure  the entity  from metaphors,  claiming  to be  the preservation of  the gaúcho’s  history,  constantly 
being modernized by the entities who maintain this myth. 
As  a  result  of  this  concern  to  keep  the  history,  some  symbols  arise  through  literature,  and  some  visual 
images begin to turn up, such as drawings, paintings and monuments that will make the role of being in the 
minds  of  individuals.  One  of  the  images  that  will  be  highlighted  is  the  "work  of  Federico  Reilly,  an  oil 
painting, which is part of a sequence of images of a collection, which depicts the ideal Gaúcho. 
 
 
Figure 1 – Galopiando em las cuchilhas  
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The work has  "evidences"  that was  based on  reports  of  travelers  of  the nineteenth  century,  in  order  to 
represent  a  past.  The  size  of  the man pictured  is  similar  to  that  described by  Thomas  Jefferson Page  as 
"muscular and athletic, a lighter tone than the Indian, with long curls and tousled black hair, the emergence 
of  gaúcho  in  his  picturesque  costume  is  impressive."  (1859  :  331).  It  is  also  described  by  Saint‐Hilaire 
(1999:134) when he says that "men, who I saw in the city of São Borja, are notable for their great stature 
[...] the scraf, which they give a very loose knot, serves them like a tie. 
The  “boleadeiras”  (leather  rope  with  three  small  balls  on  the  top)  and  the  lace,  in  the  image,  are 
indispensable objects in gaúcho’s day by day. According to Thomas Page (1859) the gaúcho soldier is more 
skilled with the bow than with the gun. Says Joseph Hörmeyer, (1986), the Gaúcho is a bold knight, safe and 
skilled, and  its most terrible weapon  is the bow.  In his way of dressing, the outfit resembles the drovers, 
from the works of Debret (1940, p. 246). But the horse has no relation to that reported by Conde d'Eu, in 
the nineteenth century, "the horses of Rio Grande do Sul, has very little strength" (1981, p. 36). However, 
the  author of  the work  includes  the past  characteristics,  those  that  are  convenient, with  the present,  in 
order to represent the idealized gaúcho. 
This  image still represents the brave and courageous man, galloping in the immensity of the countryside, 
looking at the horizon, being the guardian of the plenty space in which they live and without fear of human 
action. 
What we see in the picture is a "representation in the sense of making the absent present" (Chartier, 2002: 
165). Even if it is a produced image, it tends to have similarities through imitation, bringing "evidence of the 
past  to  the present"  (Burke, 2004:16). As  image and  representation  it will  just  "look  like", won’t  "be  the 
truth  itself"  in  order  to  evoke  the  gaúcho  through  similarity,  the  gaúcho  who  is  in  the  minds  of  the 
imagined  community,  and  that was  conceived  through  selected  "evidences",  omitting  those  that  to  this 
would  be  inconveniences.    "The  image  is  not  a  portrait  of  a  truth,  nor  the  faithful  representation  of 
historical  events  or  objects,"  but  this  also  happens  in  history  (taken  as  official)  that  "it  is  always  a 
construction of the present and the sources, whatever they are, too. They are forged, read and explored in 
the present and through the filter of the present" (Paiva.2006: 19 to 20). Also  it  is the story told through 
the practices and discourses of the gaúcho, using filters that are convenient. 
As  an  image  and  representation  it  will  just  “look  like”,  won’t  be  the  truth  itself,  but  with  the  goal  to 
remember Gaúcho through resemblance, the Gaúcho who is present in the imaginary traditionalist and the 
one who was designed by selected indicia, omitting those which would be inconvenient. "The picture is not 
a picture of a fact, not a faithful representation of events or historical objects," but so does the story (taken 
as an official)  that "it  is always a construction of  the present and the sources, be they are,  too. They are 
always  forged,  read and explored  in  this  and  through  this  filter  "(Paiva, 2006, p. 19‐20).  So also  it  is  the 
story told through the practices and discourses of the gaúcho gauchismo, using filters that are convenient. 
The image here is produced by Reilly is imitating or proposing a model, with great perfection, to what was 
idealized, creating the illusion of "real". Images like this, visual, mental, or virtual, are constantly imposed 
by the gauchismo (Gaúcho’s lifestyle). The image has a great power to let imagination emerge in a return to 
a past, as Burke points out (2004:16, 17), "the impact of the image in the historical imagination. [...] images 
allow  us  to  'imagine'  the  past  in  a  vividly  way".  The  imagined  Community,  seeks  at  all  times  to  take 
advantage  of  the  production  of  images,  imitating  what  they  select  as  convenient  in  order  to  maintain 
practices  taken  as  “truths”  creating  a  heritage  of  images  available,  forming  an  "imaginary  museum" 
(Manguel, 2001:28). 
The way the group started this cult,  the construction process of this gaúcho,  is the search for an  identity 
designed  by  conventions  that  resulted  in  a  large  "symbols  system",  whether  through  mental  or  visual 
images formed real effects and directs me to defend it as an "imagined community" (Anderson, 2008), by 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1559
 
 
 
 
 
groups  of  people  with  common  interests,  which  goes  far  beyond  an  invention.  Literature  creates  the 
gaúcho myth as the inhabitant of the countryside, the CTG ‐ Gaúcho Traditions Center, takes this myth to 
define  the  ideal  gaúcho,  associating  it  with  the  traditional  practices  of  the  rural  men,  described  by 
travelers. 
By  building  a  regional  identity,  inspired  by  the  creation  of  an  idealized  character,  with  evidence  of  a 
supposedly  glorious  past,  the  gaúcho  society  can  homogenize,  because  the  creation  of  this  stereotype 
symbolizes qualities, making the Gaúcho one of the pillars of regionalization. Associated with the Gaúcho 
myth is the idea of "gaúcho nation" (FREITAS, 2007, p. 53), and that nation, according to Stuart Hall, is not 
only  a  political  entity,  but  something  that  makes  sense,  a  cultural  representation  system which  people 
participate, and this  idea becomes a symbolic community with the power to generate a sense of  identity 
and loyalty (2006, p.49). 
We can see the present linked to the past, but a conventional past, that you create real effects, and in the 
formation of this imaginary practices will confer permanent legitimacy in the celebration of Gaúcho image 
built, designed and aimed at collective awareness. This extensive system of symbols and representations, 
with  significant  varieties,  construct meanings which we  can  identify  through memory  that  connects  our 
present with our past (Hall, 2006). 
This feeling of belonging to a community, to be part of a culture, to have an identity and make it, something 
higher, will become more evident when the gaúchos began to migrate to other states in Brazil and abroad, 
therefore,  the  day‐by‐day  in  the  new  space make  a  self‐affirmation work with  the  foundation  of  CTGs  ‐ 
Gaúcho Traditions centers, also out of Rio Grande do Sul. 
So  many  people  are  attracted  to  participate  in  these  entities,  and  being Gaúcho  became,  according  to 
Emerson  Campos  (1999),  just  to  be  a  fan  of  their  practices,  cultivate  the  customs  and  disclose  the 
gauchismo. 
The individual in modern society misses "belonging" and being identified by the other for good 
qualities, and currently the Gaúcho has good quality, though they are illusory. The practices and the 
gauchismo speech enable it to be identified by others, as Gaúcho, with courage attributes, bravery 
and hero, even if the person who chose it as his identity, does not bear all these qualities. It provides 
the illusion of a life permeated with moral values and principles "by conditioning the world view of 
man," as quoted by Roque de Barros Laraia (2009, p.67) and, consequently, a life considered best, 
opposite a series of common tribulations in of the modern world. 
The South  inhabitant  strengthened  its  identity after  some  frustration, because of defeats  in wars, as  the 
Farroupilha  Revolution,  the  negative  view  recorded  by  travelers,  or  the  great  European  immigration 
received  in  the  eighteenth  century.  By  this  time,  there  is  a  need  to  reveal  the  internal  dynamics  of  this 
culture, and cling to a cultural matrix. This time, the reverse occurs, German and Italian immigrants arriving 
in greater numbers in southern Brazil, starts to follow this gaúcho culture, called the gaúcho tradition. This 
tradition  is  renewed  over  time.  Producing  the  assimilated,  but  this  time  the  European  is  seduced,  the 
reverse of colonialism. 
   
2. Final Remarks 
The Gaúcho  described  by  travelers,  was  a  man  who  lived  according  to  the  reality  of  their  time.  It  was 
described by people with different world view of reality experienced by the indigenous peoples of America 
in  the  periods  presented.  Because of  this  Eurocentric  gaze,  for many  years  this  character was  known as 
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dishonest.  However,  as  time  passed,  in  the  search  for  an  identity,  this  concept  has  changed,  and  the 
Gaúcho received a hero connotation. 
The  need  for  an  identity,  in  certain  periods,  converges  in  the  creation  of  myths,  and  the  gaúcho  was 
chosen. With different  initiatives, but  similar  goals,  entities,  responsible  for  spreading and  strengthening 
this identity, were multiplying. Inspired in travelers' narratives, Gaúcho practices served as instruments for 
imposing the current myth. 
The  construction  of  memory  determined  for  society,  practices  and  values  taken  as  true,  by  invoking 
reference  to an  idealized past, extolling  the people who were part of  it.  From the moment  in which  the 
followers adhere  to  these practices,  they  feel  the  character  itself,  and different  forms of  representation, 
create real effects. 
The gauchismo complement their practices with created elements and, together with historical evidence, 
create  real  effects.  Finally  attracting many  fans,  since  their performance  refer  to  a  group  that maintains 
order, morals and good customs. A different concept of the Gaúcho, from those described by travelers. 
Nevertheless,  it  was  observed  that  the  inversion  of  the  concept  of  this  character  occurred  slowly  and 
gradually,  involving  a  number  of  initiatives  and  practices,  and  that  we  can  also  change  Eurocentric 
concepts, however, runs the risk of creating other unreal ones. 
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Resumo: Através da obra de José Saramago é possível determinar um diálogo com o universo da moda. O 
Ensaio sobre a Cegueira disserta, dentre outras questões, sobre a cegueira em várias perspectivas, muito 
além do aspecto físico, chamando a atenção para a valorização do sentido da visão em detrimento ao uso 
dos outros sentidos e como isso reflete nas relações humanas. São questões que o livro aborda e que podem 
muito bem servirem de reflexão sob o ponto de vista da moda. Pensando nisto, o presente artigo busca 
realizar um breve estudo sobre como “se vê” a moda e a importância do conhecimento sobre a percepção 
sensorial do tecido, ressaltando principalmente o uso do tato e da visão nestes processos, apresentando 
como pano de fundo as reflexões levantadas no livro do escritor português.  
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1. Um Paralelo entre a moda e O Ensaio de Saramago 
"Não vejo, não vejo(...)Nada, é como se estivesse no meio de um nevoeiro, é como se tivesse caido 
num mar de leite. Mas a cegueira não é assim, disse o outro, a cegueira dizem que é negra. Pois eu 
vejo tudo branco“ (Saramago, Ensaio sobre a Cegueira, pg. 13). 
O  homem  é  dotado  de  cinco  sentidos:  tato,  olfato,  visão,  paladar  e  audição.  Estes  cientificamente 
comprovados  cinco  sentidos  capazes  de  perceber  o  espaço  e  os  objetos  a  sua  volta  podem  agir 
isoladamente  ou  em  conjunto. Mas  por  facilidades,  comodismo  e  também  incentivo  do mundo  a  nossa 
volta acabamos por nos apoiar mais em um deles, a visão. 
A falta deste sentido torna‐se algo aterrorizante: a maioria das pessoas é tão dependente da visão que não 
consegue  imaginar‐se no mundo sem ser guiado pelos olhos. Porém, o escritor português José Saramago 
imaginou esta possibibilidade e, diante deste  fato,  escreveu “Ensaio  sobre a Cegueira”. O  livro  inicia  sua 
história a partir de um motorista que, ao parar num farol em meio a sua correria diária, nota que ficou cego 
de  forma  repentina,  uma  cegueira  branca.  A  partir  deste  ponto,  outras  pessoas  com  as  quais  ele  se 
relacionou,  mesmo  que  por  um  curto  espaço  de  tempo,  cegam‐se  também  e,  aos  poucos,  uma  cidade 
inteira vai ficando cega, fazendo com que as pessoas sejam obrigadas a usar os outros sentidos para poder 
se orientar.  
Um dos principais questionamentos do livro é a cegueira da razão, exposta em uma sociedade que chega a 
condições  sub‐humanas,  mostrando  o  que  há  de  mais  sórdido  e  agressivo  na  relação  entre  as  pessoas 
quando  se deparam com o  limite da  luta pela  sobrevivência e  com o  fato de não poderem ser  vistos. O 
autor  escancara  o  quanto  a  imagem  torna‐se  um  escudo  às  reais  necessidades  e  ações  e,  desta  forma, 
“cegam” tanto para si mesmo como em relação ao outro. 
A ideia de escrever o Ensaio sobre a Cegueira surgiu em 1991, quando José Saramago encontrava‐se em um 
restaurante de Lisboa. Quatro anos depois, em 1995, a obra foi publicada. Silva (2012) relata que Saramago 
aguardava seu pedido neste restaurante e, ao observar o movimento da rua, veio‐lhe a  ideia: e se  todos 
fôssemos cegos? A partir disto surge outra questão: e se não pudéssemos ver como seria o ato de se vestir? 
Que importância seria dada à moda? 
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  ''(...) o Ensaio  sobre a Cegueira  consiste em um romance  ficcional  verossímil que  se estrutura aos 
moldes  ensaísticos,  sendo,  pois,  um  romance  ensaístico  em  que  o  autor‐narrador  descortina  suas 
inquietações  perante  aspectos  da  vida  humana,  podendo  estabelecer  um  diálogo  de  caráter 
filosófico,  inclusive  com  outros  autores,  com  vistas  a  denunciar  hábitos  humanos  e  discutir  suas 
idiossincrasias.“ (Silva, 2012 página 21) 
   
Figura 1: Capa do livro de José Saramago 
Apesar  da  angústia  e  do  peso  que  a  história  traz,  há muita  beleza  na  redescoberta  da  importância  dos 
outros  sentidos  para  poder  se  relacionar  com o mundo de  forma mais  completa,  conforme  Silva  (2012) 
ressalta a relevância da percepção/descrição/interpretação da realidade pelo corpo, cujo tema também é 
tratado no Ensaio. Ainda segundo o autor, esta relevância que se opõe à  ideia da concepção racionalista, 
segundo a qual a suposta “verdade” encontrar‐se‐ia exclusivamente na reflexão.  
Este  pensamento  está  de  acordo  com  a  teoria  sobre  a  fenomenologia  da  percepção  de Merleau‐Ponty 
(1994),  que  diz  que  é  a  realidade  do  corpo  que  nos  permite  sentir  e,  portanto,  perceber  o mundo,  os 
objetos  e  as pessoas.  É  a  realidade do  corpo que nos  permite  imaginar,  sonhar,  desejar,  pensar,  narrar, 
conhecer, escolher. 
Ao  pensar  nesta  relação  entre  o  corpo,  a  percepção  e  a  comunicação  com  o mundo,  torna‐se  possível 
estabelecer uma ligação com a moda como a conhecemos hoje, mais específicamente a moda do vestuário. 
Este está em contato direto com o corpo não só de forma fisica, mas também como um signo. A roupa é 
uma  forma de  comunicação e,  portanto,  o  apelo  visual  torna‐se  algo de primeira  importância devido ao 
fato de que a primeira instância da atração dá‐se na aparência.  
Segundo Guy Debord, em sua obra a Sociedade do Espetáculo, citado por Fredric Jameson (2004, pg. 102), 
“a imagem tornou‐se a forma final da reificação”, ou seja, essa dependência da nossa sociedade atual pela 
imagem deve‐se muito à forma como transformamos o que é abstrato em matéria e ao valor histórico que 
depositamos ao que surge de “novo”, mas um “novo” que sempre remete a estilos do passado. Na moda 
isso  acontece  de  forma  bastante  clara  por  meio  das  formas,  volumes,  cores,  ícones,  bem  como  a  esta 
dinâmica da novidade misturam‐se satisfações e desconfortos, necessidades e desejos a cada 6 meses, em 
um caldeirão de imagens. 
Em meio a este bombardeio visual em que vive a  sociedade contemporânea nos  tempos atuais, o corpo 
passa a ser um veiculo de linguagem, de comunicação visual, por meio de uma interação da roupa com as 
diferentes formas de expressão de nosso corpo, somado ao signo que a vestimenta representa. 
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Umberto Eco, no livro a Psicologia do Vestir, afirma que “a roupa e a aparência descansam sobre códigos e 
convenções, muito dos quais  são  sólidos e  intocáveis, defendidos por  sistemas de  sanções ou  incentivos 
tais como levar os utentes a ‘falar de modo gramaticamente correto’ a linguagem do vestuário”. 
A moda  é  capaz  de  transitar  com  facilidade  pelo  luxo,  o  belo  e  o  glamour,  trazendo  consigo  também  a 
possibilidade de identificação, diferenciação e autoafirmação dos indivíduos. Ela faz do corpo o suporte do 
espetáculo apresentando ao seu público, faz da beleza um ícone que se torna desejável, e isto se deve ao 
fato  de  ser  praticamente  inatingível.  Valentino  Garavani,  estilista  italiano,  é  um  bom  exemplo  pois 
apresenta vestidos com um caimento impecável, prometendo beleza, prestígio e garantindo a felicidade de 
quem os possui. Para causar este efeito, suas criações estão sempre ligadas a mulheres que são ícones do 
nosso  século,  como  Jackie  Kennedy,  Elizabeth  Taylor,  Audrey  Hepburn  e  Princesa  Diana.  Mulheres  que 
ditaram comportamentos e a moda. 
                         
Figura 2: Valentino Caravani                                   Figura 3: Audrey Hepburn, com vestido de Valentino 
Este espetáculo, reapresentado a cada seis meses, é uma das formas de se hipervalorizar a aparência física, 
auxiliado pela repetida e exaustiva exposição da  imargem de modelos e celebridades. O corpo torna‐se a 
vitrine da felicidade, seduz e expressa desejos do ser humano e, por meio da moda, conduz quem opta por 
segui‐la, "A moda tem ligação com o prazer de ver, mas também com o prazer de ser visto, de exibir‐se ao 
olhar do outro". (LIPOVETSKY, 1989, pg. 39). 
Logo,  neste  sistema da moda,  a  imagem  seduz,  atrai  o  olhar,  ressaltando e  ao mesmo  tempo  igualando 
indivíduos,  iconizando  atitudes  e  comportamentos  de  tempos  em  tempos.  Por  meio  do  vestuário  e  da 
exploração do visual, transforma e também reafirma a linguagem efêmera da moda, na qual o que vestir é 
mais importante do que o porquê vestir. 
Algo que chama a atenção no livro é a usência de nome dos personagens principais, que são identificados 
por  sua  função  na  história  como  o  médico,  a  mulher  do  médico,  o  primeiro  cego  ou  por  alguma 
característica que não chega a ser individual do personagem. Poderiam ter outros personagens de óculos 
ou de venda preta, como a rapariga de óculos escuros, o garoto estrábico e o velho da venda preta. Essa 
ausência  de  indentificação  extremamente  pessoal  não  impede  o  leitor  de  conhecer  mais  a  fundo  os 
personagens no decorrer da história. Os personagens desvendam‐se por suas atitudes e a foma como lidam 
com essa nova maneira de perceber o mundo, às cegas.  
Ao refletir sobre a identificação do indivíduo dentro de sua comunidade, é possível traçar um paralelo com 
a moda quando esta é pensada como um agente de diferenciação e ao mesmo tempo de pertencimento, 
como afirma Suzana Avelar (2006), que diz que a moda introduz, através do “novo”, mudanças nos padrões 
de comportamento tradicional. Ao longo do século XX foi possível notar esta mudança de padrões no que 
se refere à reação da sociedade com a moda. Esta está cada vez mais direcionada à especificidade de cada 
grupo ou “estilos de vida”.  
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Ou  seja,  a moda  é  capaz  de  identificar  indivíduos  destacando‐os  da massa, mas  também os  insere  e  os 
camufla  em  seu  grupo  social,  de  acordo  com  o  desejo  de  individualização  ou  de  necessidade  de  seguir 
tendências  por  cada  indivíduo.  Assim  como  afirma  Crame  (2012),  as  roupas  são  capazes  de  criar 
comportamentos devido à sua capacidade de  impor  identidades sociais ou afirmarem  identidades sociais 
veladas.  
Ao notar a maneira como a sociedade do século XX consome a moda, seguem tendências e prendem‐se à 
imagem do que querem parecer  ser ou afirmar que  são, ela aproxima‐se muito da cegueira narrada por 
Saramago. Ambas perdem a  sensibilidade de  “ver“  além da  imagem da moda,  afinal  o  vestuário dialoga 
com os outros sentidos também, principalmente o tato. 
Além  disso,  a  forma  como  são  criadas  boa  parte  das  coleções  de  roupas  comerciais  que  se  baseiam na 
tendência  de  consumo  faz  com  que  o  estilista  torne‐se  mais  restrito  ao  “criar“,  sendo  que  é  possível 
explorar a percepção sensorial desde o inicio da criação. 
1.1  Sobre o Texto e o Tecido 
Deve‐se ressaltar que o tecido é a matéria prima do vestuário. Saltzman (2004) diz que o tecido funciona 
como uma extensão da epiderme, uma pele sobrepondo a pele, tornando viável obter e até mesmo desejar 
certas sensações táteis. 
A palavra TECIDO é originária do  latim TEXERE, que significa trançar, tramar. O tecido nos cerca, embala, 
protege, auxilia e pode muito bem ser identificado como a pele da sociedade, evoluindo desde o seu modo 
de fazer até a sua utilização de maneira simultânea a evolução da humanidade. 
O  tecido não  só protege e auxilia o homem como  também entrelaça  simbolismos e da base para outras 
relações.  Tendo  como  parâmetro  a  língua  portuguesa,  é  possível  traçar  uma  associação  ente  o  ato  da 
escrita  e  o  ato  de  tecer.  Ao  investigar  a  etimologia  da  palavra  TEXTO,  descobre‐se  que  é  um  termo 
originário do latim TÉXTUS, que deriva a palavra tecer. O caminho horizontal que o fio da trama percorre os 
fios  de  urdume  é muito  parecida  com  a maneira  como  se  escreve  ou  a maneira  como  se  percorrem  as 
palavras com os olhos no ato da leitura. A mesma palavra que descreve o entrelaçamento de fios também é 
utilizada para descrever a cadência das palavras, a Trama (trama do tecido e trama da história). A mesma 
associação é feita ao pensar nos pontos de tricô ou crochê e a pontuação de um texto. Não à toa diz‐se que 
se perde o "fio da meada" quando se perde a  ideia do que estávamos falando ou escrevendo.  Indo mais 
além, podemos estabelecer uma relação entre a  junção de palavras que formam um texto e a  junção de 
pedaços de tecidos que formam a roupa. Estes dois casos (o texto e a roupa) determinam um diálogo entre 
quem veste/escreve e quem vê/lê. É o que afirma a Profa. Dra. Kathia Castilho: 
"o  tecido  é  um  texto  que  responde  a  diferentes  categorias  de  leituras:  a  visual,  a  tátil,  a  estesia 
(capacidade de perceber sensações). O texto têxtil possui uma organização específica que se revela 
por meio de vários processos e escolhas, que são determinadas desde a seleção do material, do tipo 
de  fibra,  da  densidade  do  fio,  do  número  de  torções,  da  estruturada  trama,  da  coloração  e  das 
possibilidades  de  tingimento,  dos  vários  beneficiamentos,  etc.;  e  que  são  sensorialmente 
reconhecidas,  decodificadas  em  sua  relação  direta  com  o  sensorial  tátil  da  pele  e  com  o  meio 
circundante, ganhando assim significações em seu  ser e estar no mundo."  (Castilho no prefácio do 
livro de Chataignier, 2006 pg. 12) 
2. A verdade dos sentidos 
“(...) penso que não cegamos, penso que estamos cegos, cegos que vêem... cegos que vendo não 
vêem”. (Saramago, Ensaio sobre a Cegueira. Pg. 310) 
O que torna a imagem interessante não é apenas o que ela diz, mas também o modo como diz. Este modo 
está  ligado  a  um  plano  de  expressão  utilizando  como  uma  das  formas  o  ritmo  visual  que  faz  parte  do 
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fenômeno que é  a percepção  visual. Assim  como o  ritmo  sonoro é  perceptível  ao  sentido da  audição,  o 
ritmo visual é perceptível à visão. 
Merleau‐Ponty (1964, pg, 113) afirma que “vivemos num mundo essencialmente visual, e nunca faríamos 
um mundo com perfumes e sons”. O que se afasta do que é visível torna‐se ameaçador para nós porque é 
incerto: há mais chances de se cometer erros e falhas, pois nos deparamos com um território obscuro, sem 
contornos, onde não há objetividade. Por isso as pessoas tendem a apegar‐se tanto à visão. 
Pensar  somente  sobre  os  moldes  da  visão,  da  evidência  e  da  certeza  que  a  visão  proporciona  nos  faz 
esquecer outras formas de pensar com os outros sentidos. A visão ocupa a mente ‐ no momento em que 
olhamos, captamos uma grande quantidade de informações, e uma boa parte do cérebro é necessária para 
processá‐las. 
Para vivenciarmos novas experiências, é necessário nos desligarmos um pouco da visão. Não é por acaso 
que  fechamos os olhos para uma boa música, para beijar e meditar. Essas  formas de pensar mesclam‐se 
com  a  confusão  do  sentir,  tornam  as  fronteiras  inexistentes,  abrem‐nos  portas  para  repensar  o mundo, 
conhecendo‐o  de maneira mais  completa.  Inclusive  nos  faz  prestar mais  atenção  às  experiências  que  se 
passam dentro de nós. Citando novamente Ponty, no livro “Fenomenologia da Percepção”, que diz: “sentir 
é obter qualidades (...) e a qualidade não é elemento da consciência, é uma propriedade do objeto”, o que 
significa que o que é real não se esgota na consciência, que a percepção não pode captar a realidade em 
sua plenitude ‐ não há divisão entre sujeito e objeto na filosofia de Ponty. 
É possível  entender  como sensação a  forma como somos afetados e a experiência  causada pelo  choque 
diferenciado.  Segundo  o  dicionário  Aurélio  (2001,  pg.  630),  “a  sensação  é  a  impressão  causada  em  um 
órgão receptor por um estímulo e que por via aferente é levado ao sistema nervoso central, Surpresa, ou 
grande impressão”. 
Já a reflexão é a base do sentir. O ato da reflexão sobre o objeto que se vê ou toca é torná‐lo consciência, é 
descobrir a sua qualidade própria, chegar à percepção, que nada mais é que a  interpretação significativa 
das sensações. 
Esta  noção  vaga  de  sensação  que  se  tem  ao  usar  os  órgãos  receptores meramente  como  transmissores 
falseia toda a análise da percepção. Ela forma um pensamento objetivo que se contenta com um mundo 
pronto, já codificado e, por isso mesmo, raso e superficial É necessário utilizar todos os 5 sentidos, sempre 
que possível, de maneira reflexiva e consciente. Assim, os objetos, as pessoas e os lugares tornam‐se mais 
reais e completos. 
Um  mundo  somente  visto  torna‐se  ideal.  Desta  forma,  as  pessoas  tendem  a  relacionar‐se  pelo  olhar, 
mantendo  certa  distância  segura  do mundo.  Nada  é  verdadeiramente  tocado  e,  assim,  já  não  se  tem  a 
dimensão  exata  do  sensível,  do  físico,  do  corporal  e,  através  da  distância,  passa‐se  a  idealizar  objetos  e 
pessoas.  
Tocar  é necessário para o  reconhecimento do objeto ou das pessoas  ‐  não é  a  toa que  se  chama o que 
parece real de “tangível”. 
No  livro  há  uma  passagem  que  ressalta  a  importância  do  tato  para  perceber  o  ambiente:  “depois, 
apalpando,  tropeçando,  contornando  os  móveis,  pisando  cautelosamente  para  não  enfiar  os  pés  nos 
tapetes [...] com o medo de cair o cego arrastava os pés [...]” (Saramago, 1995, pg. 14). Nesta passagem fica 
evidente a falta de habilidade ao ter que usar o tato para substituir a visão no ato de se orientar, porém 
com o passar do tempo e algum treino, nota‐se, através da observação de pessoas que perdem a visão ao 
longo  da  vida,  que  o  tato  acaba  adquindo  grande  importância  devido  à  possibilidade  de  perceber  o 
ambiente.  Como  enfatiza  Borges  Filho,  citado  por  Silva  (2012  pg,  39):  “[...]  no  reino  animal,  as  mãos 
humanas são insuperáveis; elas combinam força e precisão de maneira incomparável.” 
Um toque é capaz de chamar muito mais atenção que o contato verbal e afeta quase tudo o que fazemos. 
Nenhum outro sentido é capaz de despertar sensações em outro individuo ou em sim mesmo como o tato. 
Sem  ele  viveríamos  em  um  mundo  morto,  confuso,  onde  não  haveria  a  noção  exata  de  volume. 
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Passaríamos  pelo  dia  sem  feições,  podendo  nos  acidentar  sem  sentir  ‐  é  à  “flor  da  pele”  que  nossos 
verdadeiros sentimentos, sensações e intenções revelam‐se verdadeiramente. 
O tato da‐se através da pele que envolve o corpo por inteiro. É o que fica entre o ser e o mundo, embala o 
corpo,  limitando‐o,  mas  ao  mesmo  tempo  protegendo‐o  de  agentes  externos  e  mudanças  bruscas  de 
temperatura,  assim  como  a  roupa,  muitas  vezes  chamada  de  “segunda  pele“.  Há  áreas  da  pele  mais 
sensíveis que outras, mas  todo corpo é capaz de  sentir, por meio de pressão, mudança de  temperatura, 
textura e outros estímulos. 
Quando  se  toca  algo  suavemente  e  continuamente,  o  cérebro  lê  os  sinais  como  um  Código Morse  que 
identifica  a  sensação  do  objeto,  ajuda  os  olhos  a  esclarecerem  o  que  vêem.  É  este  que  nos  ajuda  a 
encontrar o caminho quando não podemos usar outros sentidos. 
O tato é o sentido mais antigo e o mais urgente. Como disse Frederick Sachs em The Science1, “o tato é o 
primeiro sentido a acender‐se e o último a extinguir‐se: muito depois de nossos olhos nos traírem, nossas 
mão permanecem fiéis ao mundo... quando descrevemos a partida final dizemos que perdemos o contato”. 
 A  relação  com  o  que  se  veste  não  é  somente  visual, mas  pode  ser  olfativa  e  principalmente  tátil.  Pois 
através da  textura dos  tecidos e a maneira como este se comporta no corpo auxilia a definir o que será 
usado. A escolha de uma roupa faz parte de uma análise reflexiva. É sentir antes de realmente sintetizá‐la.  
O estilista  japonês  Issey Miyake, por  exemplo, explora as  texturas e a  tecnologia  têxtil  para propor uma 
moda que se aproxima da arte e da arquitetura. Ele expressa uma preocupação com a estética visual em 
parceria com a funcionalidade e a manifestação de ideias.  
 
Figura 4: Experimentação de modelagem de Yssey Miyake 
O Ensaio dá a possibilidade de pensar além de sim mesmo e do formato como normalmente se vê o Outro. 
Afinal, ele propõe reflexões sobre as essências do ser humano e os processos perceptivos do indivíduo que 
perdeu a visão em relação ao mundo a sua volta. Retoma‐se a questão  inicial:  como se veste quem não 
consegue enxergar? 
"Veste tu  isto, que vai melhor com essas calças, as riscas não  jogam com as pintas (...) mas quer a 
rapariga dos óculos escuros, quer a mulher do primeiro cego fizeram questão de saber que cores e 
que  padrões  levavam  postos,  desta  maneira,  com  a  ajuda  da  imaginação,  poderão  ver‐se  a  si 
mesmas." (Saramago, Ensaio sobre a Cegueira, pg. 231). 
É através da textura e da forma que a pessoa com deficiência visual identifica a peça que irá vestir. Ouvindo 
a descrição do que é belo e sentindo o conforto da peça no corpo é que o deficiente visual cria seu conceito 
do que é bonito vestir. Em entrevista realizada em 2009 com Marcela, 25 anos, e Anderson, 28 anos, cegos 
de nascença, eles disseram que cuidar da imagem que não se vê é muito importante para eles, uma vez que 
                                                            
 
1 Trecho presente no livro de Diane Ackerman, A História Natural dos Sentidos. 
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sabem que existem pessoas que os vêem. Além disso, cuidar de si e da própria aparência é um sinal de bem 
estar e autoconfiança. 
Os entrevistados ressaltaram a questão da textura como opção de escolha e combinação das peças, além 
de  ser  um  critério  de  auxílio  na  organização  das  peças  dentro  do  guarda  roupas,  onde  as  peças  são 
separadas  por  categorias  (calças,  camisas,  blusas  de  frio).  Dentro  destas  separações,  texturas  parecidas 
facilitam a identificação das peças e suas possíveis combinações.  
“Assim os tecidos são capazes de produzir sentidos a partir do reconhecimento de sua constituição: se 
os fios, com os quais são construídos os tecidos, são sintéticos ou naturais, dado que no contato com 
o corpo, esses vão gerar efeitos de sentido de maciez ou aspereza, flexibilidade ou rigidez,  lisura ou 
rugosidade,  transparência  ou  opacidade,  resistencia  ou  fragilidade,  acolhedor  ou  distanciador, 
percepções térmicas e de conforto. São também reconhecidos por intermédio do contato com o olhar 
do  outro  quando  se  verifica  uma  série  de  outras  relações  determinadas  pela  luminosidade, 
movimento e gestualidade, etc.“  (Chantaignier, 2006 pág13) 
Logo, é notável que o  tecido é uma  importante  ferramenta à moda, não por  ser  só a matéria prima das 
roupas, mas por  oferecer  possibilidades  de  explorações  sensoriais  tornando  a  experiência  da moda  algo 
completo e enriquecedor para quem pode ver e para quem não pode. 
3. Conclusão 
O Ensaio Sobre a Cegueira questiona o que é a cegueira e como o indivíduo cega‐se ao Outro, expondo o 
que  há  de  melhor  e  pior  no  comportamento  do  ser  humano.  A  obra  ressalta  o  quanto  a  sociedade 
supervaloriza o sentido da visão, o quanto é importante a percepção do mundo de forma mais consciente 
com o  apoio  de  todos  os  sentidos.  Ele  também  levanta  a  questão  sobre  o  que  é  o  indivíduo  dentro  da 
sociedade através da ausência dos nomes e de outras maneiras de  caracterizar os personagens do  livro. 
Toda essa problematização pode ser avaliada sob o viés da moda, propondo uma reflexão sobre como a 
moda  é  também  capaz  de  cegar  através  da  supervalorização  da  imagem,  dos  ícones  inalcançáveis  de 
excesso de consumo para fazer parte de um padrão, sobre a importância que se dá ao julgamento do outro 
e como é julgado quem não está dentro dos padrões vigentes. É possível pensar sobre o comportamento 
de  pessoas  que,  de  tanto  quererem  se  individualizar,  acabam  muitas  vezes  por  fazer  parte  de  uma 
massificação da aparência, exemplificada pela chamada tendência de moda. São reféns do comportamento 
do mercado ditando regras na criação das coleções desde o princípio. 
Porém,  há  também  a  possibilidade  de  “olhar”  com mais  atenção  para  outras  maneiras  de  se  perceber 
sensorialmente  a moda,  direcionando  a  atenção  à  sua matéria  prima,  o  tecido,  assim  como  as  palavras 
formam  os  textos.  Nota‐se  a  importância  da  atenção  voltada  à  textura  e  à  sensação  que  a moda  pode 
despertar, e como este fato pode alterar as relações da pessoa consigo mesma e, por consequência, com o 
outro. O estudo sobre a percepção sensorial é de extrema importância à moda, desde a sua criação até o 
uso do vestuário pelo  consumidor no dia a dia,  resultando em uma experiência mais  rica e  completa da 
moda e principalmente de forma mais consciente. 
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Abstract: Through Jose Saramago’s Blindness is possible to connect a dialogue with the world of fashion. It 
discusses, among other themes, about blindness issues in several perspectives, far beyond the physical 
aspect, pointing out the appreciation of sight over the use of other senses and how it reflects in human 
relations. These are questions covered by the literature that might propose reflections to the fashion point 
of view. Considering it, this article tries to make a brief study on how fashion is seen and how important is 
the knowledge of tactile perception of textile, highlighting the use of touch and vision in these processes.  
 
Key Words: sense; perception; textile; blindness 
 
1. A Parallel Connection between Fashion and Saramago’s novel 
"I can't see, I can't see (..) Nothing, it's as if I were caught in a mist or had fallen into a milky sea. But 
blindness  isn't  like that, said the other fellow, they say that blindness  is black, Well  I see everything 
white". (Saramago, Blindness, p.13). 
People are scientifically endowed with five senses: touch, smell, sight, taste and hearing. They are all able 
to  perceive  and  to  have  knowledge  of  space  and  objects  around,  acting  alone  or  together.  However, 
facilities, self‐indulgence and also the pragmatic way the world around affects us  lead to a supremacy of 
one of them: sight.  
The lack of vision becomes terrifying: most people are so dependent of this sense that they can not realise 
how  to  live  in  a  world without  being  guided  by  the  eyes.  It  was  the  portuguese writer  José  Saramago, 
though, who has imagined this situation and has written Blindness. The story starts from a driver that stops 
at  a  lightshouse  in  a  busy  day  and  suddenly  gets  a white  blindness.  Then,  other  people with whom  he 
related, even for a short time, start to get blind and gradually the whole city gets the same white blindness. 
It forces people to use their other senses, instead of the vision, to orient themselves.  
One of the main topics put in question by the book is the blindness of the reason, which exposes a society 
to  sub‐human  conditions,  showing what  is most  sordid  and  aggresive  in  human  and  social  relationships 
when people encounter the limit of the struggle for survival. People also face the fact that they can not be 
seen and how image blocks their real needs and actions, blinding themselves to their own and to the other 
as well.  
The idea to write Blindness came up in 1991, when Saramago was in a restaurant in Lisboa. Four years later, 
in 1995, the work was published. According to Silva (2012), Saramago was waiting for his order and when 
he looked to the street, a disturbing idea came up: what if we were all blind? Then, other question appears: 
what if we could not see the act of dressing? What would be the importance given to fashion? 
''Blindness consists of a fictional verisimilar novel that is structured to assayistic moulds, therefore, a 
novel essay in which the first‐person narrator reveals his unquietness beyond aspects of human life, 
and may establish a philosophical character of dialogue,  including other authors,  in order to expose 
human habits and discuss their idiosyncrasies.'' (Silva, 2012, pg. 21). 
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Image 1: José Saramago’s book cover 
Despite the anxiety and weight told by the story, there is much beauty in the rediscovery of the importance 
of other senses to be able to relate to the world in a more complete way, as Silva (2012) emphasizes the 
importance  of  percepction/description/interpretation  of  reality  by  the  body,  whose  theme  is  also 
descripted  in  the book. Yet according  to  the author,  this  relevance opposes  to  the rationalist conception 
which the presumed “truth“ would be only found in reflection.  
This  thought  is  in  line  to Merleau‐Ponty's Phenomenology of Perception  (1994) which states that  it  is  the 
body's reality that allows to feel and, therefore, be aware of the world, objects and people. It's the body's 
reality that allows to imagine, to dream, to desire, to think, to tell, to know, to choose. Thinking about the 
relationship between the body and the way it is possible to understand and communicate with the world, it 
becomes possible  to establish a connection with  fashion as we know  it  today – more specifically  fashion 
clothing, which is in direct contact to the body, not only in a physical form, but also as a sign. The clothes 
are a  form of communication and  therefore  the visual appeal becomes something of utmost  importance 
because we are attracted, in first place, by appearance.  
According  to Guy Debord's Society of  the Spectacle, mentioned by Fredric  Jameson  (2004, pg. 102), “the 
image became the final form of reification“.  It means that the dependence of our society to the image is 
due to the way we transform what is absctract in matter and the historical value we submit the “new“, but 
a “new“ that always refers to the styles of the past. This happens quite clearly on fashion through shapes, 
volumes,  colours,  icons  as well  as  this  dinamic  of  new mixes,  every  six months,  engenders  satisfactions, 
discomforts, needs and desires in an image cauldron. 
Among the visual predominance and influence in which lives the contemporary society, the body starts to 
be  a  language  vehicle  of  visual  communication  throught  the  interaction  from  the  clothes with  different 
ways of expression of the body, added the sign that it represents. 
Umberco Eco's Psicologia do Vestir states that “the clothes and appearance lay on codes and conventions, 
many of which are solid and untouchable, defended by sanctions or incentives systems such as lead users 
to 'speak grammatically correct' the dressing language. “ 
Fashion  is  able  to  easily  move  by  luxury,  beauty  and  glamour,  bringing  with  it  the  possibilty  of 
identification,  differentiation  and  self‐assertion  of  individuals.  It  makes  that  the  body  becomes  the 
spectacle support by presenting the beauty as a desirable  icon  to the audience. This happens due to  the 
fact  that  this  icon  is  virtually  unattainable.  The  italian  fashion  designer  Valentino  Garavani  is  a  good 
example of that because he presents dresses with impeccable fit, promising beauty, prestige and happiness 
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of those who possess them. Also to promote this effect, his creations are always linked to women who are 
stars and celebrities,  like  Jackie Kennedy, Elizabeth Taylor, Audrey Hepburn and Princess Diana – women 
who have commanded behavior and fashion. 
                      
  
Image 2: Valentino Caravani                                    
Image 3: Audrey Hepburn with Caravani's dress 
This spectacle, resubmitted every 6 months, is one of the ways to overvalue physical appearance, which is 
amplified  by  the  repeated  and  exhaustive  exposition  of  model's  and  celebritie's  images.  The  body  has 
became the key to the happiness once it seduces and expresses people's desire and, through fashion, leads 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1573
 
 
 
 
 
those who choose to follow it. “Fashion is connected to the pleasure of seing, but also with the pleasure of 
being seen, to display yourself to the gaze of the other“ (LIPOVETSKY, 1989, p. 39). 
Consequently, at this fashion system, the image seduces, attracts the expression of the eyes, highlighting 
and  equalizing  individuals  at  the  same  time,  creating  attitudes  and  behaviors  from  time  to  time.  This  is 
made  through  clothing  and  the  exploration  of  the  image,  thus  it  transforms  and  also  reafirms  the 
ephemeral languagem of fashion, which is more important to wear than the reason to do it. 
The absence of name of  the main characters  in Saramago's book draws attention. They are  identified by 
their  role  in  the  story,  as  the  doctor,  the  wife's  doctor,  the  first  to  get  blind  or  any  non‐individual 
characteristic. The are other characters, as the glasses's man, the sunglasses's girl, the cross‐eyed boy and 
the old man with the black blindfold. The absence of extreme personal identification does not prevent the 
reader  to  deeply  know  the  characters  throughout  the  story.  This  is  revealed  through  the  way  each 
character perceives the world by being blind. 
It's  possible  to  say  that  something  very  similar  happens when  fashion  is  an  agent  of  differentiation  and 
belonging at  the  same  time,  as  states  Suzana Avelar  (2006).  She  says  that  fashion  introduces  changes  in 
behavior patterns through the “new“. Throughout the twentieth century it was possible to note this change 
in standards regarding the reaction of society to fashion, which is increasingly targeted to particular groups 
or lifestyles.  
Fashion is able to identify individuals highlighting them from the mass, but also inserting and hiding them 
into  their  social  groups,  according  by  their  desire  for  individualization  or  need  to  follow  the  trends.  As 
Crame (2012) says, the clothes are able to create behaviors due to its ability to impose social identities or 
state veiled social identities.  
Noticing how twentieth century's society consumes fashion, there are more trends attached to the image 
than they want or claim to be. It comes near to the blindness narrated by Saramago because people end up 
losing sensivity to see beyond fashion's image. After all, clothing puts in form of dialogue with other senses, 
especially with the touch. 
Besides, the way that clothing collections are commercially created, based on consumption trends, makes 
the designer more restrict to create once it's possible to explore sensorial perception from the beginning of 
clothing creation. 
1.1  About Text and Textile  
It should be sticked out that textile is the raw produtc of the garment. According to Saltzman (2004), the 
textile works like the extension of the skin (a skin over the skin), making practicable to have and even desire 
some tactile sensations. 
The word ”tecido” (textile in portuguese) originates from latin’s TEXERE, that means to plait, to weave. It’s 
also  possible  to  say  that  tissue making  evolved  along  the  history  of mankind.  The  textile  surrounds  us, 
wraps us up, protects and helps us, what may well be identified as the skin of the society. 
The  fabric not only protects and helps men, but also  interlaces  symbolisms and allow  to other  relations. 
Taking the portuguese language as parameter, it’s possible to link the act of writing to the act of weaving. 
Inquiring into the etymology, the portuguese term “texto” (text) descends from latin’s TÉXTUS, word that 
also gives meaning to portuguese “tecer” (to weave). The horizontal path that the weft  thread runs over 
the warp is much like the writing process or how we run through the words during the act of reading. The 
same word that describes the interweave of yarns is also used to describe interlace words,  in portuguese 
“trama“ (weft). 
The same association can be made to think about the points of knitting or crochet and the accentuation of 
a text – sometimes we may say that we miss the “train of thought” (“perder o fio da meada“ in portuguese) 
to  refer  to  a  thought  or  a  talk. Going  further,  it’s  possible  to  link  a  connection between  the  junction of 
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words and the junction of tissues that make a clothing. In both cases (text and clothing) there are dialogues 
between the wearer/writer and who see/read. So states professor Kathia Castilho:  
“The  fabric  is  a  text  that  answers  to  different  categories  of  reading:  visual,  tactile,  the  esthesia 
(capacity  to perceive  sensations).  Textile  text  has a  specific  organization which  is  revealed  through 
various processes and  choices, which are determined  from  the material  selection,  from  the  type of 
fiber, the density of the wire, number of twists, the structured plot, the coloration and the possibilty 
of dyeing possibilities, some possibilities to benefit, etc. (...) which are sensuously recognized, decoded 
in its direct relation to the tactile sense of the skin and with surrounding ambiency, gaining meaning 
in its being in the world”. (Castilho, in the preface of Chataignier, 2006, pg. 12). 
2. The Truth of the Senses 
“(...) I don't think we did go blind, I think we are blind, Blind but seing, Blind people who can see, but 
do not see” (Saramago, Blindness, pg. 310). 
The  image  has  became  interesting  and  important  not  only  for  what  it  expresses,  but  for  the  way  it 
communicates something. This perspective is connected to an expression plan, using, as one of the forms, 
the  visual  rhythm  as  part  of  the  phenomenon,  which  is  the  visual  perception.  As  the  sound  rhythm  is 
perceptible to the sense of hearing, visual rhythm is noticeable to the vision. 
The french philosopher Maurice Merleau‐Ponty (1964) states that “we live in a primarily visual world and 
we would  never make  a  world  of  scents  and  sounds“  (pg.  113). What  gets  away  from  visible  becomes 
threatening  for  us  because  it  is  uncertain:  there  are more  chances  of  committing mistakes  and  failures 
because we face an obscure territory without borders, without objectivity. Therefore, people are strongly 
attached to the vision. 
Thinking only  about  the manners  of  the  vision  and  from  the  evidence  and  assurance  that  it  provides  us 
make us forget other ways of thinking and perceive with other senses for the vision to ocuppy the mind. By 
the time we look, we apprehend an enormous quantity of information and part of the brain is needed to 
process them. 
To live new experiences we have to disconnect from the vision. It isn't a coincidence that we close our eyes 
to listen to good music, to kiss, to meditate. These ways of thinking confound with the confusion of feeling, 
they make the borders of perception inexistent, they open the doors to reconsider the world, knowing it in 
a  more  complete  way.  They  also make  us  pay  more  attention  to  the  experiences  that  occur  inside  us. 
Quoting Merleau‐Ponty one more  time, he says  in his “Phenomenology of Perception“  that “to  feel  is  to 
obtain qualities (...) and quality is not an element from the consciousness, but property of the object“, what 
means that what is real doesn't exhaust in conscience, that our perception can't perceive the whole reality 
once there is no division between subject and object in Ponty's phenomenology. 
It's  possible  to understand how  sensation  influences us.  The experience  is  caused by different  shocks  of 
impressions. According to the dictionary Aurélio, ''sensation is the impression made in a receptive organ by 
a stimulus and, by afferent pathway, is taken to the central nervous system, surprise or great impression''. 
Reflection  is  the basis of  feeling. The act of  reflection on the object we see or  touch  is  to convert  it  into 
consciousness,  it's  to  find  our  own  quality,  it's  to  reach  perception,  which  is  nothing  more  than  the 
meaningful interpretation of sensations. 
This  vague  conception  of  sensation  that  we  have  when  using  receptive  organs  merely  as  transmitter 
falsifies all the study about perception. This common sense shapes an objective thought that is contented 
to a ready world, already coded and therefore superficial. Whenever possible, it's necessary to use all the 
five  senses  in  a  reflective  and  conscious  way.  Doing  this,  people  and  places  become  more  real  and 
complete. 
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When  the world  is  only  seen  it  becomes  ideal.  Following  this  path,  people  tend  to  relate  to  each  other 
exclusively by the vision, keeping safe distance from the world. Nothing is truly touched and thus there is 
not the exact dimension from what  is sensitive, physical, corporal and, through distance, people begin to 
idealize  objects  of  the  world  for  themselves.  Touching  is  necessary  for  the  recognition  of  objects  and 
people – the real can also be called tangible (tactile). 
In  Saramago's  story  there's  an  extract  that  emphasizes  the  importance  of  touch  to  perceive  ambience. 
“Then, fumbling, stumbling, skirting the furniture, treading warily so as not to trip on the rugs, he reached 
the  sofa  (...)  with  the  fear  of  falling  the  blind  shuffled  (...).“  (SARAMAGO,  1995,  p.14).  In  this  part,  it's 
evident  the  lack  of  ability  of  the  touch  to  replace  the  vision  to  guide  and  give  directions.  However, 
practicing  as  time  runs,  it's  possible  to  note  that  people  who  lose  their  sight  during  their  lives  give 
importance to the touch for its ability to perceive the world around. As Borges Filho states, quoted by Silva 
(2012,  pg.  39):  “in  the  animal  kingdom,  human  hands  are  unsurmountable;  they  combine  strenght  and 
precision in an unmatched way“.  
The touch is able to draw much more attention than verbal contact and affects almost everything we do. 
No  other  sense  is  able  to  arouse  interest  in  other  person  and  youself  at  the  same  time  as  the  touch. 
Without the touch, we'd live in a dead and confused world, a place without the exact idea of volume and 
where we'd spend days without countenance. A world where we'd suffer an accident without feeling it. We 
need the touch to deep feel, to find sensations and true perceptions.  
Tact is given through the skin that surrounds the whole body. It's what stands between the being and the 
world, what puts a  limit  to body  the,  but also protects  it  from external  agents and  sudden  temperature 
changes, as the clothing, also called a “second skin“. There are areas of the skin more sensitive than others, 
buth the whole body can feel temperature, texture and other impulses. 
When we touch something smoothly and continuously,  the brain  reads  the signals as a Morse Code that 
identifies the object's feeling, which helps the eyes to elucidate what they see. It's the touch that helps us 
to find the way when we can't use other senses. 
Tact is the oldest and most urgent sense. As Frederick Sachs said in The Science1: “tact is the first sense to 
light up and the last to cease to exist: long after our eyes betray us, our hands remain faithful to the world 
(...) when describing death we say that we lose touch“. 
The relationship with the dressing is not only visual. It can be olfactory and particularly tactile. It's through 
the tissue texture and how  it behaves  in  the body that helps  to choose what will be used. The choice of 
clothing is part of a reflexive analysis. It's to feel it before actually synthesize it.  
Issey Miyake, for example, explores textures and tactile technology to propose a fashion that approaches 
art and architecture. The japanese fashion designer has aesthetic concern in partnership with functionality 
and the expression of ideas. 
                                                            
 
1 This section is present in Diane Ackerman’s The Natural History of the Senses 
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Image 5: Yssey Miyake’s moulding 
Saramago’s  book  gives  the possibility  to  think beyond ourselves  and  the  format  that we  usually  see  the 
other. After all, it proposes reflections about a blind human being’s essence and perception. Blindness also 
take up the initial question: how can someone who doesn’t see get dressed? 
''You wear this,  it goes better with those trousers, the stripes don't clash with the spots, details  like 
that, to the men, of course, these matters do not make a blind bit of difference, but both the girl with 
dark glasses and the wife of the first blind man insisted on knowing what colours and styles they were 
wearing,  so  that,  with  the  help  of  their  imaginations  they  have  some  idea  of  how  they  look.“ 
(Blindness, pg. 231). 
It  is  through  texture  and  shape  that  visually  impaired  people  identify  what  to  wear.  It's  hearing  the 
description of beauty and feeling clothing comfortable over the body that blind people create their concept 
of what is beautiful to wear. In an interview made in 2009 with Marcela, 25, and Anderson, 28, who were 
born blind, they said that taking care of the image they aren't able to see is very important to them because 
they know they can be seen by other people. In addition, taking care of themselves and their appearance is 
a  sign  of well‐being  and  self  confidence.  Both  of  them  highlighted  the matter  of  texture  as  a  choice  of 
clothing  combination.  Texture  also  helps  them  to  guard  clothes  into  the wardrobe, where  the  parts  are 
divided  by  categories  (paints,  shirts,  warm  clothing).  Inside  these  categories  there  are  also  divisions  by 
texture, what facilitates clothing identification and possible combinations. 
“Thus  the  tissues  are  able  to  produce  sense  from  recognition  of  its  constitution:  if  the  yarns,  that 
compose the fabrics, are synthetic or natural, as in contact with the body they produce signification of 
smoothness  or  roughness,  flexibility,  or  stifness,  softness  or  rugosity,  transparency  or  opacity, 
resistance  or  fragility,  sheltering  or  distance,  thermic  and  comfort  perceptions.  They  are  also 
recognized  through  the  other's  gaze when  there  is  a  number  of  other  relationships  determined  by 
brightness, motion and gestures, etc.“ (Chantaignier, 2006, pg. 13) 
Therefore, it's noteworthy that the fabric is an important tool for fashion not only to be the raw material 
for clothes, but to offer possibilities of sensorial explorations,  making  the  fachion  experience  something 
complete and rewarding for those who can see and can not see as well. 
3. Conclusion 
José Saramago’s Blindness questions blindness and how the individual gets blind to the other. Exposing the 
best and the worst in the human behavior, it points out how society overestimates the sense of sight and 
how important is the conscious perception of the world with the support of all the senses. The book also 
raises the question about what  is the individual without name and other ways to characterize the book’s 
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characters living in society. All this questioning can be assessed by the perspective of fashion, reflecting on 
how  is  fashion  capable  of  blinding  through  the  overvaluation  of  the  image,  unattainable  icons, 
overconsumption to be part of a pattern. The importance given to the judgement of others and how judged 
is  the person that  is not within the current standards.  It’s possible to think that people care so much for 
individualization that they end up being part of a mass appearance, affected by fashion trends and also the 
market behavior that imposes the creation of the clothing collections from the beginning.  
However, there is also the possibility to look with more attention to other ways of sensorial perception of 
fashion, directing attention to its raw material, the textile, as words compose texts. The importance of 
directing attention to the texture and the sensations it may cause is also noticed on how this fact can 
change individual’s relations with himself and to the other. The sensorial percepction’s study is of utmost 
importance to the fashion: since its creation to the consumer’s daily clothing, resulting in a richer and more 
complete experience of fashion – especially in a more conscious way. 
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Resumo: O processo criativo em moda é o foco deste estudo, que buscou analisar a produção de Ronaldo 
Fraga, a partir do exame das práticas discursivas e da investigação dos gestos enunciativos engendrados 
pelo estilista no desenvolvimento da Coleção de Inverno 2016, apresentada na última edição da São Paulo 
Fashion Week (SPFW). A semiótica, a retórica visual e teorias sobre processos de criação foram aplicadas na 
análise dos objetos. A aplicação dessas teorias permitiu fornecer explicações sobre estratégias que podem 
gerar significação nas obras selecionadas para análise. 
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1. Ato criador em moda: costurando ideias, tecendo histórias 
Dada  à  sua  propriedade artístico‐expressiva  e  à  sua  natureza  impulsiva  e móvel  de mercadoria,  a moda 
reivindica  de  seus  criadores  um  processo  criativo  em  que  configurar  e  significar  atendam 
(concomitantemente)  aos  preceitos  desse  campo  dúbio,  múltiplo,  controverso  e  complexo.  O  processo 
criador em moda requer, assim, um movimento semântico que projete e materialize um ato comunicativo 
por meio do uso de  ferramentas específicas, entre os quais  se  inserem signos e  figuras  retóricas. A ação 
projetual em moda propõe uma configuração material embasada em atuações de caráter subjetivo, social, 
conceitual, visual, morfológico, simbólico, relacional. 
É  inquestionável  que  o  duplo  papel  a  ser  desempenhado  pelo  sistema  da  moda,  isto  é,  o  de  atender 
simultaneamente às demandas dos mercados produtor e consumidor de moda, guia a prática criativa de 
designers/estilistas. Para além de propósitos especificamente mercadológicos, interessa, especialmente, a 
este  estudo  buscar  abranger  o  exercício  criativo  em  sua  orientação  individual,  perceptual,  sociocultural, 
estética,  com  foco  em  sua natureza  e  funcionamento de  linguagem. Objetiva‐se  entrar  em  contato  com 
aspectos sensíveis,  tangíveis e  intangíveis, materiais, manifestos e singulares desse processo para melhor 
compreender as sinuosidades da moda contemporânea e a caracterização de um dos mecanismos centrais 
que sustentam sua produção – a criação. 
Segundo Fayga Ostrower,  
“criar é basicamente, formar. É poder dar forma a algo novo. Em qualquer que seja o campo de 
atividade, trata‐se nesse ‘novo’ de novas coerências que se estabelecem para a mente humana, 
fenômenos relacionados de modo novo e compreendido em termos novos. O ato criador abrange, 
portanto, a capacidade de compreender; e esta, por sua vez, a de relacionar, ordenar, configurar, 
significar. “(1987, p. 9) 
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A assertiva serve para explicar bem o percurso criador de moda, que se apresenta como um emaranhado 
de ações que deixa entrever procedimentos inseridos numa gramática visual. Criar consiste, portanto, em 
uma  cadeia  de  agregação  de  ideias,  uma  rítmica  fricção  em  que  são  articulados  conceitos,  materiais  e 
procedimentos para se alcançar o(s) objeto(s) que se oferece(m) à vista e aos sentidos. A criação seria um 
trajeto que parte do acúmulo de ideias, planos e possibilidades, passa pela seleção, combinação e execução 
bem como por respostas e obra do acaso, até chegar à ordenação, arranjo e construção. Segundo Salles, 
“[...] o trabalho criador mostra‐se como um complexo percurso de transformações múltiplas por meio do 
qual  algo  passa  a  existir”  (1996,  p.  27).  A  criação  de  um  produto  de  moda  é  uma  trama  complexa  de 
intenções  e  experimentações:  problemas,  hipóteses,  testes,  soluções,  erros  e  acertos.  Longe  de 
linearidades, o que se percebe é um imbricamento de forças que se inter‐relacionam.  
Forças essas, internas e externas ao sujeito criador. Impulsos inatos, pessoais e agentes sociais. Embora o 
potencial  criador  se  realize  sempre  e  unicamente  referenciado  pela  cultura  (Ostrower,  1987),  isto  é, 
vinculado  a  padrões  coletivos,  esse  se  desenvolve  e  se  manifesta  enquanto  individualidade.  Sobre  a 
questão, a proposição de Salles  sobre o processo criativo em arte é bastante oportuna para se pensar o 
processo criativo no campo da moda. 
“Em toda prática criadora há fios condutores relacionados à produção de uma obra específica que, 
por sua vez, atam a obra daquele criador, como um todo. São princípios envoltos pela aura da 
singularidade do artista; estamos, portanto, no campo da unicidade de cada indivíduo. São gostos e 
crenças que regem o seu modo de ação: um projeto pessoal, singular e único” SALLES, 1998, p. 37). 
A criação de moda é um projeto estético individual que, a despeito dessa subjetividade – e potencializada, 
principalmente, por sua função mercadológica –, revela e preserva as marcas da relação do sujeito criador 
com o espaço e o tempo que, inevitavelmente, o afetam. Um duplo movimento aí se manifesta: o tempo e 
o  espaço  do  objeto  em  criação  são  únicos  e  singulares  e  surgem  de  propriedades  que  o  designer  lhes 
concede, porém, e ao mesmo tempo, o objeto se alimenta dos atributos do tempo e do espaço que serve 
de  invólucro  à  sua  produção.  É  que  a  experiência  coletiva  do  sujeito,  possibilitada  por  sua  abertura  ao 
mundo e pela ligação com o que acontece ao seu redor, é traduzida em percepções1 que, convertidas em 
ações significativas, são materializadas e transmitidas ao outro por vias simbólicas2. 
No ato criador de moda, o designer se vale de conceitos, cores, formas, aromas para representar as coisas. 
Nessa representação, institui os objetos de matérias e do caráter sensorial que os distingue, converte ideias 
em plasticidade – representa as representações, simboliza ideias e correlações. Ordenadas, as unidades de 
significação (subjetivadas) encarnam um conteúdo expressivo e funcionam como mediação entre o mundo 
interno e externo do criador, operam como signos, símbolos. “A forma converte a expressão subjetiva em 
comunicação objetivada. Por isso, o formar, o criar, é sempre um ordenar e comunicar” (OSTROWER, 1987, 
p. 24).  
Nesse  aspecto,  o  objeto  de  moda,  concebido  e  apreendido  como  linguagem3/mensagem,  pode  ser 
observado  sob  o  ponto  de  vista  expressivo‐comunicativo.  É  oportuno,  portanto,  pensar  sua  estrutura 
criativa  sob  a  perspectiva  estético‐semântica.  Entende‐se  a  estética  no  sentido  de  que  “os  objetos  nos 
comunicam  pela  simples  razão  de  que  falam  à  sensação  e  à  percepção”  (KANT  apud  LIER,  p.  128).  No 
aspecto semântico, busca‐se estudar os significados e as possíveis interpretações a que se propõe/dispõe a 
                                                            
1 Adotamos aqui o conceito de percepção como “[...] a elaboração mental das sensações” (OSTROWER, 1987, p. 12); 
como a ordenação seletiva dos estímulos que cria uma barreira entre o que percebemos e não percebemos; como o 
ato de apreender e compreender o mundo.  
2 É importante ressaltar que esse processo nem sempre se dá de modo consciente. Tal constatação pode acarretar o 
desdobramento e ampliação dessas questões. Não constitui interesse deste estudo, porém, se voltar para esse ponto 
da discussão. 
3 Cabe esclarecer que o termo linguagem é aqui utilizado como um conjunto de elementos que, combinados entre si 
de uma determinada maneira, geram significação; estes, como que saem de si próprios para evocar outros objetos, ou 
as situações que compõem o mundo. Todos os elementos da linguagem representam algo (Wittgenstein, 2000).  
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linguagem – nesse caso, notadamente, a visual – do artista, debruçando‐se sobre os vários elementos que a 
compõem.  
Destarte, por sua privilegiada função expressiva, buscar‐se‐á compreender o ato criador de Ronaldo Fraga 
sob o viés da comunicação. Prestam‐se a esta análise a retórica visual e a semiótica. 
2. Moda, Retórica e Semiótica 
Uma vez que  compreende um universo de  sentidos que  constroem  (se  constrói  a partir de) narrativas e 
expressões  pessoais  e  coletivas,  parece  apropriado  discutir  moda  associando‐a  à  linguagem,  à 
comunicação.  
Levando‐se  em  conta  tanto  o  caráter artístico‐expressivo  quanto  a  natureza mercadológica,  dos  quais  a 
moda imprescinde, pode‐se dizer que esta é projetada e produzida de maneira a atender às necessidades 
do  mercado  produtor  quanto  do  consumidor.  Entende‐se  então,  que  como  objeto  expressivo,  como 
linguagem  e  como  objeto  de  consumo,  diferentes  diálogos  podem  se  estabelecer  por meio  da moda.  E 
como  em  qualquer  processo  de  comunicação,  se  estabelece  uma  dinâmica  comunicativa  entre  os 
envolvidos no sistema da moda. Há um processo de troca entre aquele que produz e aquele que consome 
moda.  
Se moda é linguagem, aqueles que a produzem, constroem seus discursos levando em conta não apenas a 
sua  necessidade  de  se  expressar, mas  também  busca  suscitar  a  adesão  daqueles  com  os  quais  dialoga. 
Nesse  sentido,  é  correto  afirmar  que  a moda  e  as  narrativas  por  ela  construídas,  têm  como  suportes  a 
retórica  e  a  semiótica  –  teorias  que  convergem  para  promover  a  comunicação  dialógica.  Mas  o  que 
significa, afinal, o temo retórica e que ligação ele tem, de fato, com a moda? E com a semiótica?  
O  termo  retórica  assumiu  diversos  sentidos  ao  longo  do  tempo.  Historicamente,  era  abordado  na 
antiguidade  da  cultura  grega  e,  segundo  Citelli,  os  efeitos  retóricos  para  Aristóteles  “são  mecanismos 
utilizados  para  se  fazer  algo  ganhar  dimensão de  verdade  [...],  ou  seja,  gerar  a  persuasão”  (1995,  p.10). 
Entretanto,  em meados dos  anos 60, Charles Perelman e  L. Olbrechts‐Tyteca definem a  retórica  como a 
arte  de  argumentar.  Já  G.  Genette  e  J.  Cohen  consideram  a  retórica  como  estudo  do  estilo,  mais 
especificamente das figuras. Fica óbvia a distinção das definições entre os autores, que os separam em dois 
grupos. Os dois primeiros estudiosos entendem que a retórica visa convencer; já os últimos, entendem‐na 
como aquilo que torna literário um texto. Aparentemente, as duas definições são divergentes. No entanto, 
é justamente a junção das duas premissas, a argumentação e o estilo numa mesma função, que remete ao 
conceito clássico de retórica proposto por Aristóteles. Eis o conceito de retórica que embasa este estudo, a 
análise dos recursos expressivos utilizados por Ronaldo Fraga na construção de seu discurso (persuasivo) de 
moda. 
Segundo Camocardi e Flory, “a Retórica é um fato semiótico, porque é uma prática significante” (2003, p. 
133).  De  modo  ressonante,  a  semiótica  se  serve  do  modelo  retórico  como  uma  de  suas  técnicas  de 
trabalho.  Signos  –  ícones,  índices  e  símbolos4  –,  seguindo  o  percurso  significação‐representação,  são 
utilizados para persuadir o interlocutor.  
De acordo com Peirce, “não podemos pensar sem signos” (FERRARA, 2007). Tal afirmativa corrobora a ideia 
de que a representação é inerente a todo e qualquer processo de comunicação. Esse é uma imagem, um 
procedimento  de  representação  do mundo,  isto  é,  um  simulacro  do mundo  a  partir  de  um  sistema  de 
signos (FERRARA, 2007). 
Compósito da linguagem contemporânea por excelência, os signos não verbais, entre os quais se insere a 
moda,  são  altamente  eficientes  enquanto  ferramenta  de  comunicação/expressão.  É  possível  afirmar, 
especificamente, em relação à moda, que sua eficácia comunicativa reside, entre outros, no fato de esta ser 
                                                            
4 Optou‐se tomar como base para o estudo, a Semiótica peirceana, com foco no processo de significação a partir da 
relação entre o signo e seu objeto .   
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uma experiência cotidiana que envolve (inevitavelmente) até mesmo os que lhe são mais hostis, e os atores 
envolvidos,  além  de  exercerem  uma  inferência  sobre,  agem,  podendo  modificar  essa  experiência.  Há, 
portanto, uma interação que coloca o processo em constante movimento e (re)significa continuamente a 
mensagem. Neste caso, o significado, não se impõe, isto é, um sentido único não se fixa; esse, ao contrário, 
é  polissêmico,  fragmentado,  pode  ser  produzido,  se  abre  como  possibilidade  de  acepções  diversas. 
Ocorrência que é alimentada pela  fragmentação sígnica característica da  linguagem não verbal – uma de 
suas marcas estruturais. A moda, nomeadamente, é um emaranhado de signos – cores, conceitos, traços, 
texturas,  linhas,  formas.  Em  que  pese,  isso  gera  uma  nebulosidade,  uma  neutralidade  significativa  ao 
objeto, mas simultaneamente, impele à produção de sentido. 
“O texto não‐verbal não exclui o significado. [...] Seu sentido, por força sobretudo da fragmentação 
que o caracteriza, não surge a priori, mas decorre da sua própria estrutura significante, do próprio 
modo de produzir‐se no e entre os resíduos sígnicos que o compõem. Este significado não está dado, 
mas pode produzir‐se.” (FERRARA, 2007, p. 15) 
Apreendida como fragmento, signo extraído do objeto e com o qual mantem uma relação metonímica, a 
moda  é  legítima  enquanto  possibilidade  de  representação.  Para  levar  a  cabo  sua  função  expressivo‐
mercadológica, a moda opera no campo da semiose, ou seja, transforma um signo em outro. O processo de 
criação de moda, como já dito, coloca em prática uma ação sintático‐semântico‐morfológico‐estilística que 
se  concretiza  como  enunciação,  utilizando  para  tal,  instrumental  particular,  a  saber  signos  e  figuras 
retóricas. Conceitos e ideologias se corporificam em cores, shapes, tecidos, técnicas de costura, estampas, 
bordados, desfiles, materiais promocionais, releases. 
Na  moda,  este  locus,  em  que  se  apresenta  o  gesto  de  enunciação  fraturado,  precário,  opaco  e, 
complementar e antagonicamente, potencial de representação, a produção de Ronaldo Fraga é destaque 
na cena da moda brasileira. 
Rica  em  possibilidades  sígnicas,  a  moda  produzida  pelo  estilista  se  coloca  num  entre  lugar.  Ocupa  o 
espaço/função  básica  de  produtos  típicos  da  moda  e  abrange  tópicos  com  os  quais  esta  se  encontra 
diretamente  relacionada,  como  vestuário,  corpo,  consumo,  identidade  e,  especialmente,  atende  ao 
princípio  básico  de mudança  social.    Em  contrapartida,  dispensa  os  preceitos  que  governam  a  lógica  da 
moda,  rejeita  os  dispositivos mercadológicos  que  primam  pela  efemeridade,  acumulação  e  exigência  da 
“perecibilidade” a cada estação – para os adeptos do fast fashion, a cada semana ou intervalos de dias. 
3. A Ode ao Amor de Ronaldo Fraga 
Ronaldo  Fraga  revela  um  acúmulo  energético  necessário  para  levar  a  efeito  seu  processo  criativo.  Sua 
produção deixa entrever um vigor que põe à vista a capacidade de renovar constantemente o seu potencial 
criador. Com uma estética ímpar, o designer não propõe releituras. Leituras, isso sim! Leitura de mundo, do 
comum, do cotidiano. Da poesia da vida. Sua matéria‐prima é a vida, arranjada em registros de histórias 
familiares,  biografias  de  personalidades  distintas,  fragmentos  da  memória,  da  paisagem  da  existência, 
flagrantes do dia a dia. Seu olhar aguçado sobre o espaço e o tempo se materializa como poesia vestível, 
refinada,  marcante,  simbólica.  Sua  abordagem,  sem  hesitação,  sobre  a  experiência  cotidiana  revela  a 
inspiração presente no existir, no ordinário, no singelo, na simplicidade, no kitsch. Sua leitura e inferência 
sensível,  atenta,  arguta  e  estética  sobre  o  “banal”  (mas  não  vulgar)  se  traduzem  em  originalidade  e 
emoção,  tal  qual  uma  canção  (à  primeira  vista)  piegas  que,  sob  novo  arranjo,  se  enobrece  ao  ser 
interpretada por um grande músico. E desconcerta desavisados e preconceituosos de plantão. 
Sua potência criativa parece ser incitada por  imagens‐histórias‐memórias que suplicam ser transformadas 
em  desenhos  de  traços  singulares,  croquis  emblemáticos  que  não  se  confunde,  desfiles  memoráveis, 
objetos inventivos, roupas e acessórios pouco convencionais.  
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As técnicas de produção de roupas e acessórios, específica e visivelmente, se distanciam da lógica fast, tão 
conveniente  à  moda  contemporânea.  Ao  contrário,  Ronaldo  insiste/persiste  na  utilização  de  técnicas 
aparentemente artesanais, de produção vagarosa, esmaecidas pela contagem dos anos, práticas resgatadas 
do  tempo  em  que  a  simplicidade  e  o  trabalho manual  se  uniam  ao  refinamento.  De maneira  similar,  o 
estilista  elege,  frequentemente, materiais  que  contrariam  a moda  irracional  que  busca  a mudança  pela 
mudança,  isto é, que não têm finalidade outra senão tornar o objeto supérfluo com base em qualidades 
não  essenciais.  Ao  contrário,  tece  um  comentário  sobre  a  sociedade  ao  escolher,  valorar,  recuperar 
materiais exclusivamente nacionais, inteligentes e que privilegiam a ideia de desafetação aliada a conforto 
e qualidade. 
De modo paradoxal, embora apresente resistência às vogas efêmeras, o amálgama de materiais, técnicas, 
procedimentos  e  temas  enredados  na  moda  de  Fraga  configuram‐se  como  signos  do  contemporâneo. 
Revelam  o  encontro  entre  antigas  tradições  e  práticas  modernas,  desvelam  as  características  de  uma 
atividade na qual as fronteiras entre objetividades e subjetividades se embaralham, sobrepõem, combinam 
e se prestam como motor que move a esfera da sua criação – um hibridismo típico, engendrado na/pela 
hipermodernidade. Contrária à lógica da exacerbação da mudança e obsolescência que alimenta o consumo 
conpíscuo5,  mas  coerente  com  o  princípio  da  originalidade,  novidade  e  necessidade  de  individuação,  a 
moda desenvolvida por Fraga se oferece menos como valor‐produto de moda, e mais como expressão ao 
convocar  à  participação  emocional  e  concretizar  vínculos  comunicacionais  coletivos.  Num  contexto  de 
esmagadora repetição, característico da moda contemporânea, o estilista surpreende ao conferir frescor a 
seu processo criativo a cada coleção, pois  fundou  idioma próprio. Sua  linguagem torna visível um código 
constituído de signos que possuem sintaxe própria e maneira particular de representar. 
Para  concretizar  seu  processo  criativo,  o  estilista  enreda  a  tessitura  de  uma  narrativa  que  deseja,  pela 
emoção  e  pelas  formas,  o  espectador.  A  projeção  de  suas  coleções  deixa  entrever  a  declaração  de  um 
desejo: um livro, uma poesia, um lugar, uma obra, uma personagem. Escolhas que “buscam”, que “falam” 
direto aos sentidos. Como um especialista em comunicação, atua no campo estético outorgando às roupas 
as características emocionais, sensoriais e ostentatórias necessárias para levar a efeito seu diálogo com o 
consumidor.  [...]  “A simbolização sobrepuja a  significação  funcional  imediata”  (MOLES, 1972, p. 20). Essa 
ação parece fundar seu modus operandi: propor inovação a partir de um processo criativo que privilegia a 
semiose. 
Em sua coleção do inverno 2016, apresentada na última edição do São Paulo Fashion Week6 (Figura 1), o 
estilista reverenciou o amor. Coerente com o propósito de se manter distante de temas, abundantemente, 
adotados pela moda (e recursivos nas vitrines), e fiel ao seu modo de narrar histórias, a matéria escolhida 
por  Fraga  surpreende. O  assunto  é  universal  e  provoca  comoção,  o  que,  de  saída,  pode  garantir  afetos. 
Sobre o tema, diz o estilista: “Não importa o nível intelectual, social, a idade, de onde a pessoa vem: todo 
mundo  tem  uma  história  de  amor  para  contar,  que  viveu  ou  que  gostaria  de  ter  vivido”  (FRAGA  apud 
Inverno 2016 RTW/SPFW‐Ronaldo Fraga, 2015). Ao contrário, e na mesma proporção, pode gerar rejeição. 
É que o tema, que apresenta o risco eminente de ser visto como demasiadamente ingênuo ou piegas, foi 
amplamente visitado e revisitado por escritores, músicos, artistas plásticos, o que pode lhe conferir o título 
de  redundante  ou  clichê.  Sua  aparente/suposta  inferioridade  pode  ecoar  como  embaraçosa  para  uma 
abordagem que se pretende cult. 
                                                            
5  A  expressão  adotada  pelo  sociólogo  Thorstein  Veblen,  propõe  que  fluxo,  novidade  e  mudança  são  exigências 
engendradas pela  lei  central da moda, o consumo. E que este, pautado nos princípios de  imitação e diferenciação, 
precisa  ser  visível  (SVENDSEN,  2010).  Já  Abraham  A.  Moles  (1972),  afirma  que  o  consumo  conpíscuo  relaciona  o 
estatuto social à posse de objetos, uma das explicações para a multiplicação rápida e superabundante dos objetos no 
mundo. 
6 São Paulo Fashion Week (SPFW) é o maior evento de moda do Brasil. Principal evento de moda da América Latina, 
em 16 anos de vida, o SPFW é, hoje, uma referência de economia criativa e uma plataforma única de comunicação. 
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Figura 1: Imagem do desfile de apresentação da Coleção de Inverno 2016, de Ronaldo Fraga 
A  tênue  fronteira  entre  o  piegas  e  o  sublime,  suscitada  pelo  tema,  no  entanto,  é  engenhosamente 
dissolvida por Ronaldo Fraga. Confirma sua inegável habilidade em compartilhar sentimentos coletivos e se 
posicionar  firmemente  (e  com ousadia)  frente a  temas aparentemente  triviais, em fazer brotar do  lugar‐
comum, a originalidade. 
O  amor,  suas  dores,  contradições,  alegrias  e  delícias,  é  a  base  conceitual  desta  intrigante  coleção  que, 
assim como outras  já produzidas pelo estilista,  faz um passeio pela  literatura. As diversas  faces do amor 
coletadas  em  textos  de  autores  como  Hilda  Hilst,  Fabrício  Carpinejar  e,  especialmente,  em Um  livro  de 
amor,  das  professoras  e  pesquisadoras  de  moda  Cristiane  Mesquita  e  Rosane  Preciosa,  serviram  de 
inspiração para o estilista. A temática assegura a persuasão discursiva. Como bem disse o próprio estilista, 
[...]  o  amor  nos  une,  nos  nivela”  (FRAGA  apud  Inverno  2016  RTW/SPFW‐Ronaldo  Fraga,  2015).  Nesse 
sentido, pode‐se dizer que, em relação à conexão discursiva, o enunciatário está e sente‐se envolvido na 
narrativa que se desvela na coleção. Enunciador e enunciatário falam a mesma linguagem. 
 As roupas apresentam os traços típicos do processo criativo do estilista, que, num ato retórico‐semiótico, 
expõe  signos de uma questão  relevante para o mundo contemporâneo.  “Em  tempos de guerra,  falar de 
amor  é  um  ato  de  subversão  e  resistência”  (FRAGA apud Ronaldo  Fraga  – Outono‐Inverno  2016, 2015), 
afirma  o  estilista.  Sua  produção  presentifica,  antes,  a  reflexão  de  uma  questão  pontual:  a 
exiguidade/banalização do amor. 
O  amor  esteve  presente,  explícita  e  metaforicamente,  ao  longo  de  toda  a  coleção:  nas  cores,  formas, 
estampas, texturas, na composição, nos tecidos, volumes (Figura 2).  
   
Figura 2: Imagem do desfile de apresentação da Coleção de Inverno 2016, de Ronaldo Fraga 
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Sob o viés semiótico, a cartela de cores, embora limitada – em que prevalece o branco, rosa, azul, roxo e 
vermelho –, é viva e vibrante, e impregnada de aspectos qualitativos icônicos. As cores parecem remeter às 
diversas  maneiras,  fases,  transições  e  transformações  próprias  do  amor.  Vermelho,  roxo  e  rosa  em 
profusão, são cores, usualmente, vinculadas à  ideia de amor. O vermelho, puro, quente e pulsante – cor 
predominante na coleção –, revela uma proximidade imediata com o coração “real” e desnuda o amor em 
sua  visceralidade  e  pujança.  Puro  ou  combinado  a  outras  cores,  é,  na  coleção,  a  insígnia  do  amor.  Na 
narrativa, pode‐se dizer tratar do ponto de tensão, o clímax, deixando transparecer a vitalidade, energia, 
potência,  impulsividade,  característicos  da  paixão.  Simbolicamente,  o  branco  remete  a  um  sentimento 
romântico de pureza, à delicadeza e refinamento próprios da sensibilidade amorosa. A cor rosa, associada 
em  certas  culturas,  ao  feminino,  é  também apreendida,  convencionalmente,  como a  cor  do  romance. O 
azul, em contraponto ao rosa, em certas culturas, é indicativo do sexo masculino. Na coleção, entretanto, 
estas não cumprem a função social de diferenciar os gêneros. Tal atribuição se liquefaz com a proposta do 
estilista de desafiar o conceito de gênero, a partir da possibilidade de uso das mesmas peças/cores tanto 
por  homens  quanto  por  mulheres.  Ideia  que  se  fortalece  com  o  “apagamento”  das  cores,  proposta  na 
fundição dessas em peças que tampouco se definem masculinas ou femininas. (Figura 3).   
 
Figura 3: Imagem do desfile de apresentação da Coleção de Inverno 2016, de Ronaldo Fraga 
Além  disso,  branco,  rosa,  azul,  roxo,  vermelho  (e  suas  nuances)  amalgamados,  infiltrados,  sugerem  o 
movimento de transição e inconstância típico do amor (Figura 4). Terno, romântico, apaixonado, impulsivo, 
intempestivo, sereno: o amor pode se polarizar ou mudar de estado num curto ou longo espaço de tempo.  
    
Figura 4: Imagem do desfile de apresentação da Coleção de Inverno 2016, de Ronaldo Fraga 
A  eficácia  comunicativa  da  coleção  revela  que  há  na  criação,  um  movimento  calculado  em  direção  à 
construção  das  mensagens,  no  modo  como  estas  são  engendradas,  nos  procedimentos  e  recursos 
utilizados. No tocante aos materiais e procedimentos, a seda aparece em tudo, ora tricotada, ora misturada 
ao algodão ou numa versão mais rústica. A utilização da seda sustentável, bem como do casulo no estágio 
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em que é jogado fora e do casulo com o bicho da seda dentro é simbólico da organicidade, metamorfose, 
que  acomete  o  amor.  A  declaração  do  estilista,  sobre  a  propriedade  da  seda,  confirma  sua  estratégia 
retórico‐semiótica: “Daqui vinte anos, o vestido de seda vai ter mudado de cor e forma. Achei perfeito para 
simbolizar o amor” (MESQUITA, 2015).  
As peças possuem formas amplas e lânguidas, com pouco volume, que delineiam leve e sutilmente o corpo. 
O  hibridismo,  presente  nas  cores,  materiais  e  procedimentos,  se  manifesta  também  nas  formas  que 
reforçam a subversão de gênero ao  imprimir às peças  liberdade, acolhimento, ambiguidade e as  traduzir 
em roupas e acessórios que podem ser usados, sem distinção, por “meninas e meninos” – camisões azuis 
casados com colares pesados, saias longas estruturadas, maxi‐tricôs com cara de vestido, flores no cabelo, 
expõem, de modo lírico, o jogo de gêneros sobre o qual se arremessa Ronaldo Fraga. Tais shapes projetam 
um afeto,  traduzem gestos  em  roupas que afagam, patenteiam uma modelagem que  respeita,  conforta, 
abraça o corpo (Figura 5). 
      
Figura 5: Imagem do desfile de apresentação da Coleção de Inverno 2016, de Ronaldo Fraga 
As mais variadas formas de amor, o visceral, romântico, agênero, foram impressas na coleção de Ronaldo 
Fraga.  A  estamparia  arrebatadora,  tanto  quanto  enternecedora,  revela  o  apuro  estético  e  o  esmero 
intelectual  com que o artista desenvolveu e  tratou a plasticidade do  tema. O  resultado: ação que coloca 
patente  a  prescrição  de  conceitos  e  emoções  que  se  impõem  na  mente  do  receptor  a  partir  das 
significações propostas pelo uso de imagens realistas e surreais do coração, do coração florido, de flores e 
artérias que se misturam, das partituras musicais, dos textos de cartas de amor, das poesias em recortes 
vazados, das flores (coração) de bananeira (Figura 6). “O que tem como efeito o mais importante: imprimir 
a  leveza  de  uma  pluma  ao  peso  da  existência”  (FRAGA  apud  Inverno  2016  RTW/SPFW‐Ronaldo  Fraga, 
2015), declara o estilista no release do desfile que ele próprio escreveu. 
          
Figura 6: Imagem do desfile de apresentação da Coleção de Inverno 2016, de Ronaldo Fraga 
A coleção de Ronaldo Fraga é um encontro com a cultura, com os sentimentos universais, com a emoção. A 
sua maneira peculiar de fazer moda, remete a pratica milenar de contar histórias, em que o contador usa 
de artifícios para seduzir o interlocutor, mantê‐lo envolvido e assegurar a percepção dos sentidos que aí se 
podem  produzir.  A  composição  de  sua  narrativa,  que  tomou  como  base  conceitual  o  amor,  confirma  a 
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eficácia do  instrumental  retórico‐semiótico do qual o estilista  se vale para criar. Nos desdobramentos de 
seu discurso perfilam‐se traços distintivos de seu processo criativo, inventivo e sagaz. Enquanto portadora 
de comunicação, sua produção é a concretização das ações significantes do designer, se inscreve no plano 
das mensagens que o mundo envia ao  indivíduo e que este, engenhosamente, configura‐as e as emite à 
sociedade.  Como  um  olhar  estrangeiro,  Ronaldo  Fraga  enxerga  sentidos  encobertos/não  explorados  em 
coisas  consideradas, a priori,  banais,  investe‐as de preciosidade e  revigora nosso  jeito de  ver  aquilo que 
oferece à nossa vista e com o qual afeta nossos sentidos.  
Ronaldo Fraga sanciona a improbabilidade e originalidade à moda, através do exercício com a linguagem. A 
novidade  de  sua  produção  é  engendrada  pela  significação  fundada  na  renovação  semântica  de  temas, 
materiais,  práticas,  procedimentos.  A  perecibilidade,  emblemática  da  moda,  nesse  caso,  sustenta  e  é 
sustentado por desejos. Do criador, de contar novas histórias. Do consumidor, de ser enredado por novas 
histórias. Os produtos guardam memórias e, enquanto objetos de afeto urgem serem guardados, mas e, 
concomitantemente, incitam novas narrativas.  
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Abstract: The creative process in fashion is the focus of this study, which aimed to analyze the production of 
Ronaldo Fraga, from the examination of the discursive practices and research of enunciation gestures 
engendered by the designer in developing the Winter Collection 2016, presented in the latest edition of the 
São Paulo Fashion Week (SPFW). Semiotics, visual rhetoric and theories of creation processes have been 
applied in the analysis of objects. The application of these theories allowed to provide explanations of 
strategies that can generate meaning in the works selected for the analysis. 
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1. Creative act in fashion: sewing ideas, weaving stories 
Due to its artistic and expressive property and its impulsive and mobile nature of goods, fashion claims of 
its  creators  a  creative  process  to  set  and meet  mean  (simultaneously)  to  the  precepts  of  this  dubious, 
multiple,  controversial  and  complex  field.  The  creative  process  in  fashion  thus  requires  a  semantic 
movement which designs and materializes a communicative act  through the use of specific  tools, among 
which  are  inserted  signs  and  rhetorical  figures.  The  projectual  action  in  fashion  proposes  a  material 
configuration  based  on  subjective,  social,  conceptual,  visual,  morphological,  symbolic,  relational 
performances. 
It is unquestionable that the dual role to be played by the fashion system, that is, to meet the demands of 
both producer and consumer markets fashion, creative practice guide of designers / stylists. In addition to 
specific  marketing  purposes,  interests,  especially  in  this  study,  seek  cover  creative  exercise  in  their 
individual,  perceptual,  social  and  cultural,  aesthetic  orientation,  focusing  on  the  nature  and  language 
functioning.  The  objective  is  to  come  into  contact  with  sensitive,  tangible  and  intangible,  materials, 
manifestos, unique aspects of this process to better understand the meanderings of contemporary fashion 
and the characterization of one of the central mechanisms that sustain its production – the creation.  
According to Fayga Ostrower,  
“create is basically form. It is to be able to form something new. In whatever field of activity, it is this 
'new' of new consistencies that are established for the human mind, related phenomena in a new way 
and understood in new terms. The creative act covers, therefore, the ability to understand; and this, 
in turn, to relate, order, set, mean.” (1987, p. 9) 
The statement serves to well explain the route of the fashion designer, who presents himself as a tangle of 
actions that allows procedures inserted in a visual grammar. Create is, therefore, in an aggregation of ideas 
chain, a rhythmic friction that are articulated concepts, materials and procedures to achieve the object (s) 
that offer  (s)  view and directions.  The  creation would be a path of  the accumulation of  ideas, plans and 
possibilities, go through the selection, combination and execution as well as answers and work of chance, 
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until the ordination, arrangement and construction. According to Salles, "[...] the creative work is shown as 
a complex path of multiple transformations through which something comes into being" (1996, p. 27). The 
creation of  a  fashion product  is  a  complex  scheme of  intentions  and  trials:  problems,  hypotheses,  tests, 
solutions,  successes  and  failures.  Far  from  linearity,  what  is  perceived  is  an  interweaving  of  forces  that 
interrelate themselves.  
These forces,  internal and external to the  individual creator.  Inborn  impulses, personal and social agents. 
Although the creative potential always and only performs referenced by culture (Ostrower, 1987), that is, 
linked  to  collective  standards,  that  develops  and  manifests  itself  as  individuality.  On  the  issue,  Salles 
proposition  about  the  creative  process  in  art  is  quite  timely  to  think  about  the  creative  process  in  the 
fashion field. 
“In all creative practice there are systems related to the production of a specific work which, in turn, 
bind  the  work  of  this  creator,  as  a  whole.  Principles  are  surrounded  by  the  aura  of  the  artist's 
uniqueness; we are therefore in the field of uniqueness of each individual. There are tastes and beliefs 
that govern their mode of action: a personal, singular and unique design” (SALLES, 1998, p. 37). 
Creating fashion is an individual design aesthetic that, despite this subjectivity ‐ and boosted mainly by its 
marketing  function  ‐  reveals and preserves  the marks of  the  relationship of  the  individual  creator  to  the 
space and time that will inevitably affect you. A double movement is expressed then: time and space of the 
object being created are unique and natural and arise  from properties  that  the designer gives, however, 
and while the object is fed from time ad space attributes that serves to its production. It  is the collective 
experience of the subject, made possible by its openness to the world and connecting with what happens 
around you, it is translated into perceptions1 that, converted into meaningful actions are materialized and 
transmitted to the other by symbolic ways2. 
In fashion designer act, the designer draws on concepts, colors, shapes, scents to represent things. In this 
representation, establishing the objects of material and sensory character that distinguishes them converts 
plasticity  in  ideas  ‐  it  represents  the  representations,  symbolizes  ideas  and  correlations.  Ordinates,  the 
meaning  units  (subjectivity)  embody  an  expressive  content  and  act  as mediator  between  the  inner  and 
outer  world  of  the  creator,  operate  as  signs,  symbols.  "The way  converts  the  subjective  expression  into 
objectified communication. Therefore, the form, the rear  is always a sort and communicate"  (OSTROWER, 
1987, p. 24).  
In  this  respect,  the  fashion  object,  conceived  and  perceived  as  language3/ message  can  be  seen  in  the 
expressive‐communicative point of view.  It  is appropriate,  therefore,  to think  its creative structure  in the 
aesthetic  and  semantic  perspective.  It  is  understood  the  aesthetic  in  the  sense  that  "the  objects 
communicate to us  for the simple reason that speak to the sensation and perception" (Kant cited LIER, p. 
128). In the semantic aspect, we seek to study the meanings and possible interpretations that are proposed 
/ has the language ‐ in this case, particularly, the visual – of the artist, leaning on the various elements that 
comprise it.  
Thus, by  its privileged expressive function, will try to understand the creative act of Ronaldo Fraga under 
the bias of communication. Lend themselves to this analysis the visual rhetoric and semiotics.  
                                                            
1 We adopt here the concept of percetion as “[...] a mental elaboration of sensations” (OSTROWER, 1987, p. 12); such 
as a selective sorting of stimuli that creates a barrier between what we see and not perceive; as the act of grasping 
and understanding the world.  
2  It  is  important  to  enhance  that  this  the  process  not  always  happen  consciously.  This  finding  may  lead  to  the 
deployment and expansion of these issues. It is not the interest in this study, however, the interest is to return to this 
point in the discussion. 
3 It should be noted that the term language is used here as a set of elements that, combined in a certain way, generate 
meaning; these, as they leave themselves to evoke other objects, or situations that make up the world. All elements of 
language represent something (Wittgenstein, 2000).  
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2. Fashion, Rhetoric and Semiotics 
Since comprises a universe of meanings that build (it  is built  from) narratives and personal and collective 
expressions, it seems appropriate to discuss fashion associating it with the language, communication.  
Considering both the artistic and expressive character as a marketing nature, which fashion needs, it can be 
said  that  this  is  designed  and  produced  in  order  to  meet  the  needs  of  the  producer  market  and  the 
consumer.  It  is  understood  then  that  as  an  expressive  object,  such  as  language  and  as  an  object  of 
consumption, different dialogs can be established through fashion. And as in any communication process, it 
establishes a communicative dynamic between those involved in the fashion system. There is a process of 
exchange between the one who produces and who consumes fashion.  
If fashion is language, those that produce, build their speeches considering not only their need to express 
themselves, but also seeks to promote support of those who dialogue with. In this sense, it is correct to say 
that fashion and narratives constructed by it, have the rhetoric and semiotics as a support ‐ theories that 
converge to promote dialogic communication. But what is, after all, the term rhetoric and what connection 
it has, in fact, with fashion? And with semiotics?  
The term rhetoric took on different meanings over the time. Historically,  it was covered  in ancient Greek 
culture and, according Citelli, rhetorical effects for Aristotle "are mechanisms used to do something to win 
the  dimension  of  truth  [...],  ie  generate  persuasion"  (1995,  p.10).  However,  in  the  mid‐60s,  Charles 
Perelman and L. Olbrechts‐Tyteca define rhetoric as the art of arguing. G. Genette and J. Cohen consider 
rhetoric  as  the  study  of  style,  more  specifically  the  figures.  It  is  obvious  the  distinction  between  the 
definitions  the  authors,  separating  them  into  two  groups.  The  first  two  scholars  understand  that  the 
rhetoric aims to convince;  the  last ones understand  it as what makes a text  into  literary. Apparently,  the 
two definitions are divergent. However, it is precisely the junction of the two premises, the argument and 
the style in the same function, which refers to the classical concept of rhetoric proposed by Aristotle. Here 
the concept of rhetoric that supports this study, the analysis of expressive resources used by Ronaldo Fraga 
in building his (persuasive) speech of Fashion. 
According to Camocardi and Flory, “Rhetoric is a semiotic fact, because it is a significant practice" (2003, p. 
133).  In a resonant mode, semiotics uses the rhetorical model as one of their working techniques. Signs ‐ 
icons,  indexes  and  symbols4  –,  following  the  route  meaning‐representation,  are  used  to  persuade  the 
interlocutor.  
According to Peirce, “we can’t think without signs” (FERRARA, 2007). This statement corroborates the idea 
that  the  representation  is  inherent  in  any  process  of  communication.  This  is  an  image,  a  world  of 
representation procedure, that is, a simulacrum of the world from a system of signs (FERRARA, 2007). 
Composite of contemporary  language quintessentially, the non‐verbal signs, among which is part fashion, 
are highly efficient as a communication / expression tool.  It  is possible to state, specifically  in relation to 
fashion,  that  their  communicative  effectiveness  lies,  among  others,  in  the  fact  that  this  is  an  everyday 
experience that involves (inevitably) even the most hostile ones, and the actors involved, besides have an 
inference about it, act, and may modify this experience. There is, thus, an interaction that put the process 
in constant motion and continuously means the message. In this case, the meaning is not imposed, that is, 
one  way  that  is  not  fixed;  that,  on  the  contrary,  is  polysemic,  fragmented,  can  be  produced,  opens  a 
possibility of different meanings. Occurrence that is powered by signic fragmentation, characteristic of non‐
verbal language ‐ one of its structural brands. Fashion, in particular, is a tangle of signs ‐ colors, concepts, 
lines, textures,  lines, shapes. Despite this generates a nebulosity, a significant neutrality to the object but 
simultaneously prompts the production of meaning. 
                                                            
4 We chose to take as a basis  for  the study the Peirce's semiotics,  focusing on the process of signification from the 
relationship between the sign and its object. 
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“The  non‐verbal  text  does  not  exclude  the  meaning.  [...]  His  sense,  by  virtue,  especially  of  the 
fragmentation  that  characterizes  it,  does  not  appear  a  priori,  but  arises  from  its  own  significant 
structure, the proper way to produce it and between signic residues that compose it. This meaning is 
not given, but can be produced.” (FERRARA, 2007, p. 15) 
Understood  as  fragment,  extracted  sign  of  the  object  and  which  maintains  a  metonymic  relationship, 
fashion  is  legitimate  as  a  possibility  of  representation.  To  carry  out  its  expressive‐marketing  function, 
fashion operates in the field of semiosis, that is, becomes a sign in another. The process of creating fashion, 
as we  have  said,  puts  in  place  a  syntactic‐semantic morphological  and  stylistic  action  that  is  realized  as 
enunciation, using such particular instruments, namely signs and rhetorical figures. Concepts and ideologies 
are  embodied  in  color,  shapes,  fabrics,  sewing  techniques,  patterns,  embroidery,  runways,  promotional 
materials, releases. 
In fashion, this locus, which presents the act of enunciation broken, poor, opaque and complementary and 
antagonistically, potential of  representation,  the production of Ronaldo Fraga  is  featured  in  the Brazilian 
fashion scene. 
Rich  in  signical  possibilities,  fashion  produced  by  the  designer  stands  in  between places.  It  occupies  the 
basic  space  /  function  of  typical  fashion  products  and  covers  topics which  it  is  directly  related,  such  as 
clothing, body, consumption, identity and especially meets the basic principle of social change. In contrast, 
exempts  the  rules  that  govern  the  logic of  fashion,  rejects market devices  that  are  conspicuous by  their 
ephemerality,  accumulation  and  demand  the  "perishability"  of  each  season  ‐  for  fans  of  fast  fashion,  to 
every week or ranges of days. 
3. An Ode to Love of Ronaldo Fraga 
Ronaldo Fraga reveals an energy accumulation necessary to carry out his creative process. His production 
hints at a vigor that exposes the ability to constantly renew his creative potential. With a unique aesthetic, 
the  designer  does  not  propose  reinterpretations.  Readings,  that's  what!  Reading world,  usual,  from  the 
daily life. From the poetry of life. His raw material is the life, arranged in records of family stories, distinct 
personalities biographies, memory fragments, landscape existence, egregious of everyday. His keen eye on 
the  space  and  time  materializes  as  wearable,  refined,  striking,  symbolic  poetry.  His  approach  without 
hesitation  on  everyday  experience  reveals  the  inspiration  present  in  the  existence,  in  the  ordinary,  the 
simple, the simplicity, the kitsch. His reading and sensible inference, careful, shrewd and aesthetics on the 
"banal" (but not common) translate into originality and excitement, like a song (at first sight) maudlin that 
under the new arrangement, is ennobled to be played by a great musician. And bewilders unsuspecting and 
biased people. 
His creative power seems to be excited by images‐stories‐memories that beg to be transformed into unique 
features  drawings,  emblematic  sketches,  memorable  fashion  shows,  inventive  objects,  clothes  and 
unconventional accessories.  
The  technical production of  clothing and accessories,  specifically and visibly differ  from the  fast  logic,  so 
convenient  to contemporary  fashion. On  the contrary, Ronaldo  insists  / persists  in using apparently craft 
techniques  of  slow  production,  grayed  by  counting  the  years,  practices  rescued  by  the  time  in  that 
simplicity  and  manual  labor  joined  to  refinement.  Similarly,  the  designer  chooses  often  materials  that 
contradict the irrational fashion that seeks to change the change, that is, who has no purpose other than 
making the superfluous object based on non‐essential qualities. On the contrary,  it makes a comment on 
society  to  choose,  give  value,  recover  only  national,  intelligent  materials,  which  favor  the  idea  of 
disaffection combined with comfort and quality. 
Paradoxically,  although  it  is  resistant  to  ephemeral  buzzwords,  the  amalgam  of  materials,  techniques, 
procedures and entangled issues in fashion of Fraga are configured as contemporary signs. They reveal the 
encounter between ancient traditions and modern practices, unveil the features of an activity in which the 
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boundaries between objectivity and subjectivity  jumble together, overlap, combine and provide as motor 
that moves the sphere of his creation ‐ a typical hybrid, engendered  in / by hypermodernity. Contrary to 
the  logic  of  exacerbation  of  change  and  obsolescence  that  feeds  the  conspiscuos  consumption5,  more 
consistent with the principle of originality, novelty and need for individuation, fashion developed by Fraga 
offers less as fashion‐product value, and more as an expression by calling the emotional participation and 
achieve  collective  communication  links.  Against  a  backdrop  of  overwhelming  repetition  characteristic  of 
contemporary fashion, the designer surprised to give freshness to his creative process to every collection, 
since founded his own language. His language displays a code consisting of signs that have his own syntax 
and particular way of representing. 
To realize his creative process, the designer entangles the fabric of a narrative that desires, by the emotion 
and  the  forms,  the viewer.  The projection of his  collections hints  at  the declaration of  a wish:  a book, a 
poem, a place, a work, a character. Choices that "seek", "speak" directly to the senses. As a communication 
specialist,  operates  in  the  aesthetic  field  granting  the  clothes  the  emotional,  sensory  and  ostentatious 
attributes necessary to carry out its dialogue with the consumer. [...] "The symbolization overshadows the 
immediate functional significance" (MOLES, 1972, p. 20). This action seems to found his modus operandi: to 
propose innovation from a creative process that favors semiosis. 
In  his winter  collection  2016,  presented  in  the  latest  edition  of  São Paulo  Fashion Week6  (Figure  1),  the 
designer  revered  love. Consistent with  the purpose of  keeping away  from  issues abundantly adopted by 
fashion (and recursive in the windows), and true to his way of narrating stories, the subject chosen by Fraga 
surprises. The subject  is universal and causes commotion, which output can guarantee affections. On the 
subject, says the designer: "No matter the intellectual, social, age, where the person is: everyone has a love 
story  to  tell,  who  lived  or would  like  to  have  lived"  (FRAGA  cited  in Winter  2016  RTW  /  SPFW‐Ronaldo 
Fraga, 2015). On the contrary, and in the same proportion, can generate rejection. Is that the issue, which 
features  the  imminent  risk  of  being  seen  as  too  naive  or  maudlin,  was  widely  visited  and  revisited  by 
writers,  musicians,  artists,  which  can  give  him  the  title  of  redundant  or  cliché.  His  apparent  /  alleged 
inferiority may echo as embarrassing for an approach that is intended cult. 
   
Figure 1: Image of presentation show of the winter collection 2016, by Ronaldo Fraga 
                                                            
5 The expression adopted by sociologist Thorstein Veblen, proposes that flow, novelty and change are requirements 
engendered  by  the  central  law  of  fashion,  consumption.  And  that  this,  based  on  the  principles  of  imitation  and 
differentiation must be visible (SVENDSEN, 2010). Abraham A. Moles (1972), states that the conspiscuos consumption 
relates  the  social  status  to  the  possession  of  objects,  one  of  the  explanations  for  the  rapid  and  superabundant 
multiplication of objects in the world. 
6 São Paulo Fashion Week (SPFW) is the biggest event in fashion in Brazil. Main fashion event in Latin America, in 16 
years, SPFW is now a creative economy reference and a unique communication platform. 
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The fine line between corny and sublime, raised by the issue, however, is ingeniously dissolved by Ronaldo 
Fraga. He confirms his undeniable ability to share collective feelings and position firmly (and boldly) against 
seemingly trivial subjects, in bringing forth the commonplace, the originality. 
The love, pains, contradictions, joys and delights, is the conceptual basis of this intriguing collection, as well 
as those already produced by the designer, makes a tour of the literature. The many faces of love collected 
in texts of authors like Hilda Hilst, Fabricio Carpinejar and especially in Um livro de amor, from the teachers 
and fashion researchers Cristiane Mesquita and Rosane Preciosa, served as inspiration for the designer. The 
theme  provides  a  discursive  persuasion.  As  the  stylist  himself  pointed  out  [...]  love  unites  us,  levels  us" 
(FRAGA cited in Winter 2016 RTW / SPFW‐Ronaldo Fraga, 2015). In this sense, one can say that, in relation 
to  the  discursive  connection,  the  enunciatee  is  and  feels  involved  in  the  narrative  that  unfolds  in  the 
collection. Enunciator and enunciatee speak the same language. 
The clothes have  the  typical  traits of  the creative process of  the designer, which,  in a  rhetorical‐semiotic 
act, exhibits signs of a relevant issue for the contemporary world. "In times of war, talking about love is an 
act  of  subversion  and  resistance"  (FRAGA  cited  Ronaldo  Fraga  ‐  Autumn  Winter  2016,  2015),  says  the 
designer. His production presentified rather the reflection of a specific issue: the smallness / trivialization of 
love . 
Love was  present,  explicitly  and metaphorically,  throughout  the  collection:  the  colors,  shapes,  patterns, 
textures, composition, tissues, volumes (Figure 2).  
   
 Figure 2: Image of presentation show of the winter collection 2016, by Ronaldo Fraga 
Under the semantic bias, the color chart, albeit limited ‐ in prevailing white, pink, blue, purple and red ‐ is 
alive and vibrant, and  infused with  iconic qualitative aspects. The colors seem to refer  to different ways, 
phases, transitions and transformations of love. Red, purple and pink in profusion, these colors are usually 
linked to the idea of love. The red, pure, warm and pulsating ‐ predominant color in the collection ‐ reveals 
an  immediate  proximity  to  the  "real"  heart  and  undress  the  love  in  its  visceral  and  strength.  Pure  or 
combined with other colors, it is in the collection, the brand of love. In the narrative, it may be said to deal 
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with the stress point, the climax, making clear the vitality, energy, power,  impulsiveness, characteristic of 
the passion. Symbolically, white refers to a romantic feeling of purity, delicacy and refinement own loving 
sensitivity. The pink, associated in some cultures to the female, is also seized, conventionally, as the color 
of  romance.  The  blue,  as  opposed  to  pink  in  some  cultures,  is  indicative  of  the male.  In  the  collection, 
however, these do not meet the social function to differentiate genders. Such assignment liquefies with the 
proposal of the designer to challenge the concept of gender, from the possibility of using the same pieces / 
colors  for  both men  and  women.  This  idea  is  strengthened  by  the  "erasure"  of  the  colors  proposed  in 
casting of these parts that are not defined male or female (Figure 3).   
   
Figure 3: Image of presentation show of the winter collection 2016, by Ronaldo Fraga 
Also,  white,  pink,  blue,  purple,  red  (and  their  nuances)  amalgamated,  infiltrated,  suggest  the  transition 
movement and typical inconsistency of the love (Figure 4). Tender, romantic, passionate, impulsive, stormy, 
serene: love can polarize or change the state in short or long time.  
      
Figure 4: Image of presentation show of the winter collection 2016, by Ronaldo Fraga 
The  communicative  effectiveness  of  the  collection  reveals  that  there  is  in  creating  a  calculated  move 
towards the construction of the messages, in the way these are engendered in the use of procedures and 
resources. With regard to materials and procedures, the silk appears at all, either knitted, sometimes mixed 
with cotton or a more rustic version. The use of sustainable silk and cocoon at the stage where it is thrown 
out and the cocoon with  the silkworm  inside  is  symbolic of  the organicity, metamorphosis, which affects 
love. The designer's statement, on the property of silk, confirms his rhetorical‐semiotic strategy: "In twenty 
years  the  silk  dress  will  have  changed  the  color  and  shape.  I  found  perfect  to  symbolize  the  love" 
(MESQUITA, 2015).  
The  pieces  have  large  and  languid  shapes with  little  volume,  delineating  light  and  subtle  the  body.  The 
hybridity, present  in colors, materials and procedures, also manifests  itself  in ways  that  reinforce gender 
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subversion  to  print  in  the  pieces  the  freedom,  host,  ambiguity  and  translate  them  into  clothes  and 
accessories that can be used without distinction, for "girls and boys "‐ blue long shirts with heavy collars, 
structured  long  skirts,  maxi  knits  dress,  flowers  in  hair,  expose,  in  a  lyrical  way many  genres  on  which 
Ronaldo Fraga use. Such shapes design an affection, translate gestures into clothes that embrace, patent a 
modeling that respect, comfort, hugs the body (Figure 5). 
      
Figure 5: Image of presentation show of the winter collection 2016, by Ronaldo Fraga 
The various ways of love, visceral, romantic, agender, were printed in the collection of Ronaldo Fraga. The 
sweeping printing, as well  as  softening,  reveals  the aesthetic  sense and  intellectual  care which  the artist 
developed and dealt with  the  theme of plasticity.  The  result:  action  that puts patent  the prescription of 
concepts and emotions that are necessary in the receiver's mind from the meanings proposed by the use of 
realistic  and  surreal  images  of  the  heart,  floral  heart,  flowers  and  arteries  that  are  mixed,  the  musical 
scores,  the  texts  of  love  letters,  poems  in  the  leaked  clippings,  banana‐plant  (heart)  flower  (Figure  6). 
"What's the most important effect: print the lightness of a feather in the weight of existence" (FRAGA cited 
Winter  2016  RTW  /  SPFW‐Ronaldo  Fraga,  2015),  says  the  designer  in  the  release  of  the  parade  that  he 
wrote himself. 
          
Figure 6: Image of presentation show of the winter collection 2016, by Ronaldo Fraga 
The collection of Ronaldo Fraga is an encounter with the culture, with universal feelings with emotion. His 
peculiar way  of making  fashion,  refers  to  the  ancient  practice  of  storytelling,  in which  the  counter  uses 
gimmicks  to entice callers, keep you engaged and ensure  the perception of  the senses  that  there can be 
produced. The composition of his narrative, which has taken as a conceptual base the  love, confirms the 
effectiveness of rhetorical‐semiotic instrumental which the designer uses to create. The ramifications of his 
speech  emerge  distinctive  features  of  his  creative,  inventive  and  clever  process.  While  carrier 
communication, his production  is  the  realization of  the  significant actions of  the designer,  is  inscribed  in 
terms of  the messages  that  the world  sends  to  the  individual  and  that  ingeniously  configures  them and 
send  them  to  society.  As  a  foreign  look,  Ronaldo  Fraga  sees  hidden  meanings  /  unexploited  in  things 
considered, a priori, banal, and invests them of preciousness and invigorates our way to see what offers to 
our view and which affects our senses.  
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Ronaldo Fraga sanctions the improbability and the originality of the fashion, through the exercise with the 
language. The novelty of his production is engendered by the significance based on the semantic renewal of 
themes, materials,  practices,  procedures.  The  perishability,  emblematic  in  fashion,  in  this  case,  supports 
and is supported by desires. From the creator, to tell new stories. The consumer, to be entangled for new 
stories.  The  products  hold  memories,  and  as  objects  of  affection  are  urged  to  be  saved,  but  and 
concomitantly encourage new narratives.  
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Resumo: Hoje em dia o designer necessita de se apresentar como um profissional transversal a todas as 
áreas do conhecimento que concorrem para a projectação, produção e reciclagem de um produto de 
vestuário, de forma a poder apresentar‐se como o elemento central e aglutinador de todo o processo 
criativo e também produtivo, tendo em conta que todas as opções tomadas na realização do objecto têxtil, 
incluindo a sua introdução no mercado e estudo de reciclagem, envolvem tomadas de decisões que 
interferem profundamente na estética do produto e nas suas vertentes funcionais, em termos objectivos e 
subjectivos.  
Estes factores correspondem a uma nova e renovada imagem do designer de moda que, ao longo do tempo, 
precisa de se adaptar às novas estratégias e metodologias projectuais de forma a maximizar a sua eficácia 
e melhor compreender a relação da sua marca com os que a utilizam. Se por um lado o ciclo de criação do 
projecto estendeu os limites para as disciplinas adjacentes da modelagem de vestuário e confecção, os 
novos designers precisam de incluir nas suas ferramentas de criação para além do projecto de design, as 
suas intervenções em fase de prototipagem, entendendo‐as como parte da estratégia criativa do produto 
de design. 
 
Palavras chave: Design de Moda, Projecto de Moda, Metodologias de Design, Ensino do Design. 
 
1. Introdução 
O  projecto  de  Design  de Moda  é  uma  ferramenta  de  design  que  reúne  em  si  mesmo  um  conjunto  de 
elemento e resume um conjunto de disciplinas consideradas fundamentais para a obtenção de um produto 
final que seja considerado maduro e pronto para ser  introduzido no mercado da moda e do vestuário de 
forma  a  que  possa  satisfazer  as  diferentes  necessidades  dos  utilizadores  e  consequentemente  que  seja 
capaz de originar lucros de forma sustentada e maximizada. 
O designer de moda é em muitos  casos  visto  como sendo um profissional  cuja profissão é muito  livre e 
criativa, tendo a possibilidade de imprimir nos mercados aos quais dirige o seu trabalho um cunho pessoal 
e impor as suas directrizes estéticas e funcionais. Não deixando de ser verdade, o profissional do design é, 
na realidade, também um profissional que deve ser capaz de fazer a ponte entre as diferentes necessidades 
do  consumidor  e  da marca que  representa,  tendo  capacidade de mediação  entre  todas  as  necessidades 
objectivas e subjectivas do consumidor e do produto que desenvolve, devendo ter para isso conhecimentos 
das diferentes  fases produtivas desde a  recolha de  informação, para conseguir originar  ideias específicas 
para  o  desenvolvimento  do  projecto,  até  ao  acompanhamento  do  produto  nas  suas  diferentes  fases  de 
produção.  
Dentre  metodologias  e  necessidades  organizativas,  imagem  de  marca  e  comunicação  com  os 
consumidores, práticas projectuais e conhecimentos tecnológicos, projectação do seu ciclo de vida e da sua 
reciclagem após utilização,  entre  outros,  são muitas  as  variáveis  que  concorrem para que o  designer  de 
moda  tenha  de  desenvolver  capacidades  e  diferentes  conhecimentos  que  lhes  permitam  acompanhar 
melhor as diferentes fases de produção do objecto moda/vestuário, possibilitando‐lhe criar produtos mais 
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centrados no utilizador e mais amigos do ambiente, melhorando os aspectos de sustentabilidade no que 
respeita à sua produção.  
2. O Projecto de Design 
A disciplina de design de moda pesquisa, recolhe, desenvolve e gere informação relativa a todo o processo 
criativo necessários para o desenvolvimento de um novo produto de design e que tem a sua formalização 
no projecto que é normalmente desenvolvido pelo designer e eventualmente incrementado com o trabalho 
de outros colaboradores. O projecto de design, que podemos considerar como um elemento agregador e 
de  comunicação  dentre  todos  os  intervenientes  no  processo  criativo  acerca  do  produto,  explicita 
normalmente  todos  os  elementos  necessários  para  a  concretização  das  ideias  nele  contidas  e  serve  de 
garante  que  o  nível  de  comunicação  para  com  todos  os  intervenientes  seja  assegurado  de  forma  clara, 
inequívoca  e  uniforme  entre  todos.  A  sua  organização  interior  poderá  ser  diferente  de  produto  para 
produto,  de  designer  para  designer  e/ou  de  empresa  para  empresa,  mas  de  facto  é  uma  ferramenta 
indispensável para a projectação e gestão de todo o processo de design e posteriormente produtivo.  
Os processos de design são sempre criados e geridos de forma objectiva mas também subjectiva, devido à 
própria natureza dos designers que conduzem o processo, criando assim algumas assimetrias e adaptações 
típicas  das  indústrias  consideradas  criativas  e  que  privilegiam  a  criação  de  ideias  para  a  introdução  no 
mercado  de  novas  propostas,  em  detrimento  de  elementos mais  técnicos  e  objectivos, mas  sempre  no 
interesse das necessidades do consumidor final.  
Apesar  de  existirem  numerosos  e  diferentes  metodologias  para  a  criação  de  moda,  que  existe  como 
sistema  desde  o  final  da  Idade  Média  (Lipovetsky,  1989),  algumas  metodologias  foram  analisadas  e 
confrontadas.  No  vasto  panorama  das  metodologias  para  o  design  de  produto,  foram  tidas  em  conta 
algumas daquelas que focam directamente na projectação do produto de moda, visto estarem adaptadas a 
um meio especifico que é o da moda e vestuário. Neste sentido, obras como “As engranagens da Moda” 
(Faghali & Dwyer, 2001), “Moda: por um fio de qualidade” (Rech, 2002), e mais recentemente “Inventando 
moda”  de  Treptow  (2005),  “The  Fundamental  of  Fashion  Design”  de  Sorger  e  Udale  (2012),  “Fashion 
Thinking” de Fiona Dieffenbacher (2013), “Developing a Fashion Collection” de Renfrew & Renfrew (2016), 
apresentam as suas metodologias numa vertente evolutiva. Alguns autores de forma mais explícita do que 
outros,  incluem a necessidade do próprio projecto de design de moda conter, as  fases de prototipização 
das  peças  concebidas,  passando  portanto  por  disciplinas  mais  técnicas  do  que  as  que  envolvem 
normalmente  a  fase  criativa  do  projecto  que  são  consideradas mais  livres  e  algo  subjectivas  do  que  as 
ligadas à produção dos protótipos e construção das peças de vestuário.  
Esta questão do saber fazer dos designers pretende‐se que seja o foco deste artigo e que ajude na melhoria 
do desempenho dos designers como profissionais em relação ao seu ecossistema profissional.   
De  seguida,  é  apresentada  uma macro  estrutura  de  uma metodologia  de  design  de moda  adaptada  por 
Montagna (2015) e que corresponde às necessidades de desenvolvimento de projecto dos designers, mas 
também  às  necessidades  de  metodologia  do  meio  empresarial.  Trata‐se  de  uma  metodologia  linear  e 
sequencial onde as diferentes tarefas são desenvolvidas uma após a outra, ou em alguns casos de forma 
simultânea/paralela,  tendo  em  conta  as  necessidades  e  os  tempos  das  restantes  industrias  envolvidas 
como é o caso da indústria têxtil e da indústria de acessórios.  
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Tabela 1: Adaptação da macro estrutura de metodologia de design de moda proposta por Montagna (2015) 
  Macro Estrutura Design de Moda  Fase   Fase do projecto 
1  Inspiração/ Conceito 
1 Pesquisa Preliminar
2 Design do Mind Map 
3 Design do Moodboard 
2  Atributes / Limites  4 Definição dos Parâmetros do Projecto 5 Definição dos Parâmetros de Utilização 
3  Características Formais e Criativas     do Produto 
6 Exploração de Formas e Volumes 
7 Definição de Materiais e Acabamentos 
8 Definição e Coordenação de Cores 
4  Desenvolvimento Técnico 
9 Ilustração de Moda
10 Realização de Desenhos Planos (flats)  
11 Descrição das Especificações
5  Implementação e Validação Interna 
12 Modelagem de Bases
13 Modelagem de Modelos
14 Prototipagem
15 Validação Interna (empresa)
6  Validação Externa e Serviço              Pós‐Venda 
16 Validação Externa (Publico)
17 Serviço Pós‐Venda
18 Opções de Reciclagem e Pós‐Vida do Produto 
 
 
Com o desenvolvimento do próprio mercado de moda e com a sua passagem da área artística para á área 
industrial, já a partir da revolução industrial, a criação de moda teve de passar de uma pura pesquisa pelo 
estilo, para uma mais profunda aliança com a indústria, dando início à figura do designer. Um dos legados 
infelizes  da  revolução  industrial,  comenta  Daniel  Charny  (2013),  foi  o  deixar  que  muitas  pessoas  não 
soubessem  como  as  coisas  eram  construídas  e,  desta  forma,  aumentar  a  distância  entre  o  criador  e  o 
utilizador. Mais tarde, na época pós  industrial, o design estando plenamente relacionado com a  indústria 
obrigou os designers a uma  ligação mais próxima,  forçando a uma aproximação dos métodos criativos e 
produtivos de forma a lhes permitir uma melhor abordagem ao desenvolvimento da forma e da função do 
produto criado. O designer, hoje em dia, deve assumir as estratégias projectuais próximas da indústria de 
forma a criar e poder oferecer, aos utilizadores, produtos inovadores e de forma competitiva. (Conti, 2008; 
Moura, 2008). 
Mesmo  que  os  designers  mais  jovens  possuam  maior  conhecimentos  dos  que  as  primeiras  gerações, 
apelidados de estilistas, que foram na sua maioria autodidactas e apaixonados pelo meio da moda, ainda 
subsiste  uma  grande  lacuna  de  conhecimento  das  disciplinas  inerentes  à  produção  do  produto  têxtil  e 
moda  que muitas  vezes  limita  a  possibilidade  dos  designers  poderem  actuar  de  forma mais  profunda  e 
directa no produto que eles mesmos estão a desenvolver e que é fruto do seu mesmo acto criativo.  
O saber fazer, entendido como a capacidade do designer de adquirir os conhecimentos que lhes permitam 
dominar profundamente todos os meios e técnicas produtivas do produto que pretende desenvolver, está 
cada  vez mais  a  revelar‐se  importante e necessário. Numa altura em que os  criadores  (makers)  ganham 
cada vez mais adeptos nas diferentes áreas do saber  fazer e que o artesanato vive um revivalismo como 
nunca antes visto, a capacidade dos designers perceberem melhor as diferentes fases da produção, através 
da  sua  própria  experiência  e  prática,  é  uma necessidade  para  a melhoria  do  seu  próprio  trabalho  como 
designers.  
Se por um lado existe a indústria que precisa de produzir cada vez mais de forma organizada e sustentável, 
aumentando as  suas cotas de mercado e ampliando as  suas margens de  lucro, os designers precisam de 
conseguir  desenvolver  cada  vez  mais  o  seu  trabalho  de  aproximação  ao  utilizador,  como  forma  de 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1601
 
 
 
 
 
conquistar faixa de mercado e ao mesmo tempo afirmar, perante a indústria, o seu valor como profissional. 
As questões ligadas ao saber fazer dos designers são diversas, sendo que se prendem, quase sempre, com o 
alargamento do seu campo de acção:  
 A contínua necessidade de maior adaptação do projecto às necessidades dos utilizadores, obrigou, 
nos últimos anos, a que o designer tomasse consciência do  inteiro processo produtivo,  indo bem 
além daquilo que lhe era pedido tradicionalmente. Nesse sentido, de acordo com a adaptação da 
macro estrutura de metodologia de design de moda (tabela 1), proposta por Montagna (2015), o 
designer não só expande a sua intervenção para as áreas produtivas, como a da modelagem e da 
confecção de vestuário, mas também precisa de se envolver nas áreas que tradicionalmente eram 
exclusivas do marketing e do comércio de moda. O modo de comunicar com os utilizadores, hoje 
em  dia,  precisa  de  uma  estratégia  emocional  e  inclusiva  que  não  para  no  produto, mas  que  se 
expande para a sua distribuição, comercialização e ainda traça uma estratégia para o produto em 
fim de vida, reutilizando ou reciclando segundo as regras básicas da sustentabilidade.  
 Ainda  na  fase  projectual  os  designers  precisam  de  aprofundar  notavelmente  os  seus 
conhecimentos na área de produção dos materiais  têxteis e não  têxteis, de  forma a que  tenham 
maior  capacidade  de  escolha  dos  materiais  que  mais  se  adequam  às  suas  necessidades  como 
designers.  A  escolha  dos  diferentes  materiais  têxteis  implica  que  o  designer  possua  alguns 
conhecimentos técnicos relativos à sua fabricação e que os consiga utilizar a seu favor, aquando da 
aplicação dos materiais ao  seu projecto. Mesmo utilizando como  linhas guia o valor estético dos 
materiais  têxteis,  o  designer  deve  ter  capacidade  para  perceber  os  limites  destes  produtos 
semitrabalhados,  tendo  e  conta  que  deverão  responder  às  espectativas  dos  utilizadores, 
especialmente em caso de utilização específica, como no caso do vestuário técnico e funcional.  
A  investigadora,  curadora  e  autora  Martina  Margetts  escreveu,  no  seu  ensaio  “Action  not  Words” 
(Margetts, 2011), considerando o papel do saber fazer no processo criativo, argumenta que o saber fazer 
dá origem a novas formas de pensar, visto agregar num só momento os materiais, as técnicas e as ideias.  
 Tendo  em  conta  este  conceito,  parece  claro  que,  no  design  de  moda  o  conhecimento  mais 
profundo  dos  materiais  e  das  técnicas  utilizadas  para  a  sua  construção,  implicam  uma 
condicionante  directa  na  capacidade  de  concretizar  as  ideias  iniciais  e/ou  a  avaliação  de  um 
eventual  adaptação  da  forma  que  poderá  implicar  profundas  alterações  à  ideia  inicial.  Neste 
sentido,  a  plasticidade  do material  têxtil  poderá  ser  o  elemento mais  evidente  desta mudança, 
podendo modificar não só a sua forma exterior, mas sobretudo, a sua capacidade de movimento e 
o seu conforto em geral.  
 Numa área do design como a do design de produto, o projecto de design engloba todo o processo 
produtivo,  sendo  a  realização  de  um  protótipo  primeiro  e  de  um modelo  depois,  considerados 
como elementos indispensáveis do mesmo projecto. Pelo contrario ao que acontece no design de 
produto, no design de moda, apesar do design de moda poder ser considerada por muitos aspectos 
uma área específica do design de produto, é normalmente pedido ao designer que avance com o 
seu projecto até à fase de especificação dos modelos, sendo a produção de moldes e a produção de 
protótipos e modelo final entregue à especialistas da área, que, em muitos casos, podem até não 
manter algum tipo de contacto com o designer de moda. Hoje em dia as áreas da modelagem de 
vestuário e da confecção industrial são consideradas como parte integrante do processo de design, 
visto serem áreas que  intervêm directamente nos aspectos  tangíveis e  intangíveis do produto de 
moda, podendo modificar profundamente os valores de imagem de marca e de comunicação que a 
empresa  de  vestuário  de moda  comunica  aos  seus  clientes  através  da  comercialização  das  suas 
marcas.  
Quando  falamos  de  modelismo  industrial  para  o  vestuário  falamos  fundamentalmente  do 
conhecimento  e  na  capacidade  de  aplicação  de  metodologias  e  técnicas  que  permitam  uma 
eficiente  racionalização  de  todos  os  recursos  que  concorrem  para  a  realização  de  uma  peça  de 
vestuário.  Que  sejam  recursos  humanos,  financeiros,  metodológicos,  materiais  ou  de  qualquer 
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outro tipo, a sua correcta utilização e adequado aproveitamento, deve concorrer para a obtenção 
do  melhor  resultado  numa  perspectiva  de  optimização  e  poupança.  A  execução  de  um  molde 
representa um conjunto de operações complexas que devem ser desenvolvidas tendo em conta o 
resultado final que se pretende obter. A sua realização, então, deverá ter em conta uma série de 
requisitos estilísticos, qualitativos e metodológicos, que poderão assegurar a correcta produção da 
peça  de  vestuário  e  consequentemente  a  sua  comercialização.  No  que  diz  respeito  à  confecção 
industrial o designer poderá ter que  intervir na escolha de alguns materiais  interiores, que, pelas 
suas  características  e  pela  sua  utilização  poderão  modificar  o  aspecto  final  da  superfície  têxtil 
envolvida na confecção da peça de vestuário e consequentemente poderá modificar a aparência da 
peça,  imprimindo‐lhe  características  diferentes  das  inicialmente  previstas  pelo  designer.  Existem 
ainda diferentes operações de confecção do vestuário que podem modificar o aspecto do objecto 
confeccionado, conferindo‐lhe uma aparência diferente da pretendida, por vezes mais desportiva, 
por vezes mais industrial, ou ainda mais jovem, etc.  
O lugar das tecnologias no projecto de design de moda é cada vez mais importante e a sua relação com o 
designer é directa e  interfere no seu modo de pensar, de se organizar e de actuar. No seu ensaio Social 
Making, Ele Carpenter (2011), refere‐se à tecnologia como a uma ferramenta que, em época de gerações 
que utilizam cada vez menos ferramentas manuais, permite uma nova alfabetização da manualidade para 
uma  experimentação  colaborativa,  que,  como  um  novo  padrão  de  aprendizagem,  permite  uma  mais 
profunda compreensão do seu funcionamento dos diferentes meios e de como intervir neles.  
 A  área  do  design  de  malhas  é  uma  área  por  excelência  onde  a  tecnologia  assume  um  papel 
fundamental  relativamente  ao  design.  Na  realização  de  projectos  de  design  de  moda  na  área 
especifica  das  malhas,  a  tecnologia  implicada  ma  programação  das  maquinas  de  produção  é  a 
principal  fonte  de  inspiração  para  a  realização  de  modelos  mas  também  de  superfícies  têxteis 
estruturadas. Dependendo da tecnologia  implicada, poderão ser executadas malhas  fully  fashion 
ou fully garment, ou ainda substratos de malha com transporte de malhas através de platinas ou 
malhas  carregadas,  programação  de  diferentes  jogos  de  malhas  e  combinações  de  diferentes 
estruturas e diferentes fios para a sua construção.  
A  relação  íntima  entre  o  design  e  as  tecnologias  deve  ser  assumida  e  explorada  de  modo  a  alcançar 
melhores resultados. McCracken J. (2005) 
3. Conclusões 
O trabalho de designer, bem como o do artesão, não são trabalhos solitários, como refere Rafael Cardoso 
(2008). Na realidade, continua Cardoso (2008), o trabalho de design, nos seus primeiros dias, propôs‐se ser 
um laboratório social para a produção de objectos por parte de criadores magistrais. A produção não em 
série, como pode ser o artesanato, também não é uma experiencia solitária mas colectiva, possuindo um 
ideal de produção da era pré‐industrial. Para William Morris e os seus seguidores, refere Cardoso (2008), o 
fazer  é  uma  prática  partilhada.  Na  área  do  design  cada  vez  mais  esta  afirmação  é  considerada  uma 
necessidade  onde  todos  os  intervenientes  no  processo  criativo  e  produtivo  interagem  entre  eles  e 
acrescentam mais‐valias ao processo e ao produto final em questão. Nesta equação do projecto de design 
como ferramenta colaborativa, a inclusão dos utilizadores é uma mais‐valia que deve ser constante, e que, 
como  refere  Montagna  (2012)  “o  design  já  não  é  uma  atitude  individual,  mas  deve  ser  partilhada  e 
discutida no interior de um grupo de trabalho com o objectivo de obter diferentes pontos de vista acerca 
do mesmo objecto de estudo”. Relativamente a esta questão, Cardoso (2008), refere que a experiência do 
saber fazer, não se limita ao saber construir e a sua prática, mas também se refere à experiencia de uso dos 
objectos  fruto  do  trabalho  dos  designer  e  dos  criadores,  como  elementos  essências  de  comentário  e 
regeneração  do  ciclo  criativo  e  produtivo  dos  próprios  objectos.  A  utilização  de  produtos  criados  pelos 
próprios  criadores  é,  especialmente  em  moda,  uma  necessidade  de  aprendizagem  que  permite  que  o 
próprio  designer  reconheça  e  sinta,  na  sua  própria  pele,  a  necessidade  de melhoria  de  algumas  opções 
tomadas, bem como melhorar a percepção dos diferentes níveis de conforto das peças criadas.  
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Se  por  um  lado  a  necessidade  de melhoria  dos  conhecimentos  dos  designers  envolvidos  nos  diferentes 
ciclos  criativos  e  produtivos  são  uma  necessidade  do  tecido  empresarial  que  manifesta  esta  sua 
necessidade de forma cada vez mais forte, os mesmos alunos dos diferentes níveis do ensino, expressam a 
sua carência na compreensão de elementos técnicos e tecnológicos que lhes permita acompanhar mais de 
perto  todo  o  ciclo  industrial  que  cria,  produz  e  coloca  no  mercado  o  seu  próprio  objecto  de  moda.  A 
necessidade  de  melhoria  dos  conhecimentos  dos  designers  incluídos  no  ciclo  produtivo  de  objectos  de 
moda/vestuário é uma necessidade que, em termos gerais, deveria iniciar desde cedo com uma melhoria 
das  competências  técnicas  e  tecnológicas  adquiridas  pelos  alunos  nas  suas  diferentes  formações  dos 
diferentes ciclos de estudo.  
As metodologias de trabalho utilizadas nos diferentes ciclos de estudo frequentados pelos alunos de design 
que  ainda  não  incluem a  aproximação  dos  alunos  com áreas  do  conhecimento mais  técnicas  devem  ser 
melhoradas e expandidas de forma a que se aproximem de forma decidida às necessidades da industria e 
das produções em série, sejam elas de grande ou pequena escala ou que ofereçam um produto de grandes 
marcas ou de marcas de grande distribuição. 
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Abstract: Nowadays, the designer needs to present itself as a cross‐professional to all areas of knowledge 
that contribute to the project, production and recycling of a product of clothing in order to be able to 
present itself as the central and unifying element of all creative and productive process, given that all 
choices made in carrying out the textile object, including its introduction in the market and study recycling, 
involve making decisions that affect deeply the aesthetics of the product and its functional aspects, in 
objective and subjective terms. 
These factors represent a new and renewed image of the fashion designer who, over time, need to adapt to 
new strategies and projective methods in order to maximize their effectiveness and to better understand the 
relationship between his brand and those who use it. On the one hand the project creation cycle extended 
the boundaries to adjacent disciplines of clothing patternmaking and production, on the other, new 
designers need to include in their creation tools, in addition to the design project, theirs interventions during 
prototyping phase, understanding them as part of the creative strategy of product design. 
 
Keywords: Fashion Design, Fashion Design Project, Design Methodologies, Design Teaching. 
 
1. Introduction  
The  Fashion  Design  project  is  a  design  tool  that  combines  in  itself  a  set  of  elements  and  summarizes  a 
number of key subjects considered as fundamental to obtain a final product that is considered mature and 
ready to be introduced into the fashion and garment market and that can meet the different needs of users 
and consequently to be able to give generate profits in a sustained and maximized form.  
The  fashion designer  is  in many cases  seen as a professional whose profession  is  very  free and creative, 
having the ability to imprint in the markets to which he works a personal nature and impose his aesthetic 
and functional guidelines. Not ceasing to be true, the design professional is, in fact, also a professional who 
should  be  able  to  bridge  the  gap  between  the  different  needs  of  the  consumer  and  the  brand  that  he 
represents, having the ability to mediate between all the objective and subjective needs of the consumer 
and the product he develops, having for this knowledge of the different production stages from gathering 
information, to achieve specific ideas for the development of the project, to monitoring the product in its 
various stages of production.  
Among methodologies and organizational needs, brand image and communication with consumers, project 
practices  and  technological  knowledge,  design  product  life  cycle  and  recycling  after  use,  among  others, 
there  are many  variables  that  pushes  the  fashion  designer  to  develop  skills  and  different  knowledge  to 
better monitor the different stages of production of  the fashion object / clothing, allowing him to create 
more focused on the user and more environmentally friendly products, improving the sustainability aspects 
in regard to its production. 
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2. The Design Project 
The  fashion design discipline  research,  collects, develops and manages  information  relative  to  the whole 
creative process necessary  for  the development of a new product design and has  its  formalization  in the 
project  which  is  usually  developed  by  the  designer  and  eventually  increased  with  work  from  other 
collaborators. The design project, which we consider as an aggregator and communication element among 
all  intervening  members  in  the  creative  process  about  the  product,  usually  explains  all  the  elements 
necessary  for  the  implementation  of  the  ideas  contained  therein  and  serves  to  ensure  that  the  level  of 
communication  towards  all  intervening elements  is  clear,  unambiguous  and uniform among all.  Its  inner 
organization  may  differ  from  product  to  product,  from  designer  to  designer  and/or  from  company  to 
company, but in fact is an indispensable tool for project and management of the entire design process and 
subsequent production. 
The work of a designer as well as artisan, are not solitary works, as stated Rafael Cardoso (2008).  In fact, 
says  Cardoso  (2008),  the  design work,  in  its  early  days,  was  proposed  to  be  a  social  laboratory  for  the 
production of objects by masterful creators. The production not  in series, as may be the craft,  it  is not a 
solitary but collective experience, having an  ideal production of  the pre‐industrial era. To William Morris 
and his followers, says Cardoso (2008), doing so was a shared practice. In the area of design this statement 
is  considered  increasingly  a  necessity  in  which  all  participants  in  the  creative  and  production  process 
interact with them and add added value to the process and the final product in question. In this equation 
the design project as a collaborative tool, the inclusion of users is an asset that must be constant, and that, 
as said by Montagna (2012) "design is no longer an individual attitude but should be shared and discussed 
in within  a working  group  in  order  to  get  different  views  on  the  same  subject  of  study".  In  this  regard, 
Cardoso  (2008),  says  that  the experience of  learning how to do,  is not  limited to know how to build and 
practice, but also refers to the experience of using objects created by the designer's work and creators, as 
essential  elements  of  review  and  regeneration  of  the  creative  and  productive  cycle  of  the  objects 
themselves.  
Design processes are always created and managed objectively but also subjectively, due to the designers' 
nature  who  lead  the  process,  creating  some  asymmetries  and  typical  adjustments  to  the  considered 
creative industries and favour the creation of ideas and new proposals for the market, to the detriment of 
more technical elements and objectives, but always in the interest of the end consumer needs. 
Although  there are numerous different methods  for  fashion design  that exists as a system since  the  late 
Middle Ages (Lipovetsky, 1989), some methodologies were analyzed and compared. In the vast panorama 
of methodologies  for  product  design, were  taken  into  account  some of  those  that  focus  directly  on  the 
fashion product project, since  they are adapted to a specific environment of  fashion and clothing.  In this 
sense, works  like  "As engrenagens da moda"  (Faghali & Dwyer, 2001),  "Moda: por um  fio de qualidade" 
(Rech,  2002),  and  more  recently  "Inventando  moda"  of  Treptow  (2005),  "The  Fundamental  of  Fashion 
Design" of Sorger and Udale  (2012),"Fashion Thinking" Fiona Dieffenbacher  (2013),"Developing a Fashion 
Collection"  of  Renfrew &  Renfrew  (2016),  present  their methodologies  in  an  evolutionary  aspect.  Some 
authors more explicitly  than others,  include  the need  for  the  fashion design project  itself  to  contain  the 
prototyping stages of the designed parts, going so for more technical disciplines than those usually involved 
in the creative phase of the project that are considered to have more freedom and somewhat subjective 
than those linked to the production of prototypes and construction of garments. 
This question of of the designers know‐how is  intended to be the focus of this article and that  it helps  in 
improving the performance of designers as professionals in relation to its business ecosystem. 
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Next  is  presented  a macro  structure of  a  fashion design methodology  adapted by Montagna  (2015)  and 
which answers to the project designers development needs, but also to the business community needs. It is 
a  linear and sequential method in which the different tasks are carried out one after another, or  in some 
cases in a  simultaneous /parallel form, taking into account the needs and times of other industries involved 
as is the case of the textile and the accessories industry. 
 
Table 1: Adaptation of the macro fashion design methodology structure proposed by Montagna (2015)  
  Macro Structure Fashion Design   Phase   Project Phase 
1  Inspiration/ Concept 
1 Preliminary Fashion Research 
2 Mind Map Design
3 Moodboard Design
2  Attributes / Limits  4 Project Parameters Definition 5 User’s Parameters Definition
3  Formal and Creative Characteristics  of the Product 
6 Form and Volume Exploration 
7 Materials and Finishing Definition 
8 Colour Definition and Coordination 
4  Technical Development 
9 Fashion Illustration
10 Flat Drawings
11 Specification Description
5  Implementation and Internal Verification 
12 Pattern Making
13 Model Making
14 Prototyping 
15 Internal Validation (Brand)
6  External Validation and                    after sales service 
16 External Validation (Public)
17 After Sales Service
18 Recycling and End Life Product Options 
 
 
With the development of the fashion market and its passage from the artistic area to the industrial area, 
since  the  industrial  revolution,  the  creation  of  fashion  had  to move  from  a  pure  search  for  style,  for  a 
deeper  alliance  with  industry.  The  fashion  designer  was  born  as  a  discipline.  One  of  the  unfortunate 
legacies  of  the  industrial  revolution,  says  Daniel  Charny  (2013), was  letting many  people  not  know how 
things were built and,  thus,  increasing  the distance between  the creator and  the user.  Later  in  the post‐
industrial era, the design, being fully related to the industry has forced designers to a closer bond, forcing 
an approximation of the creative and production methods in order to allow them a better approach to the 
development  of  a  product  form  and  function.  The  designer  nowadays must  embrace  project  strategies 
close  to  the  industry  to  create  and  offer  to  users,  innovative  and  competitively  products.  (Conti,  2008; 
Moura, 2008). 
Even  if  the young designers have greater knowledge than previous generations, dubbed designers, which 
were  mostly  self‐taught  and  passionate  about  fashion,  there  is  still  a  great  lack  of  knowledge  of  the 
disciplines related to the textile and fashion industrial production that often limits the ability of designers 
to act more deeply and directly in the product that they themselves are developing and that is the result of 
their creative act. 
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The know‐how, understood as the ability of the designer to acquire the knowledge to thoroughly master all 
means and production techniques of the product that he wants to develop, is increasingly proving, day by 
day,  to be  important  and necessary. At  a  time when  the  creators  (makers)  are becoming more adept  in 
different areas of know‐how and the craft is experiencing a revival like never before, the ability of designers 
to  better  understand  the different  stages  of  production,  through  their  own  experience  and practice  is  a 
necessity to improve their own work as designers. 
On  the  one  hand  the  industry´s  need  to  produce  in  an  efficiently,  organized  and  sustainable  manner, 
amplifying their market shares and increasing their profit margins, on the other, designers need to be able 
to develop an approach to their users as a way to gain market range and at the same time validate their 
value as professionals  to  the  industry.  The  issues  related  to  the  know‐how of designers are diverse,  and 
relate almost always with the extension of its scope: 
1.1  Designer Skills 
The continuing work to further adapt the project to the needs of users, forced in recent years, the designer 
to become aware of the entire production process, going well beyond what it was traditionally request. In 
this  sense,  according  to  the adaptation of  the macro  structure  of  fashion design methodology  (Table 1), 
proposed by Montagna (2015), the designer not only expands its intervention to the productive areas, such 
as  patternmaking  and  garment  making,  but  also  needs  to  be  involved  in  areas  that  were  traditionally 
exclusive  to marketing and  fashion  trade.  The way  to  communicate with users  today need an emotional 
and inclusive strategy that doesn't stop at the product, but expands to  its distribution, commercialization 
and  outlines  a  strategy  for  the  product's  end  of  life,  reusing  or  recycling  according  to  the  basic  rules  of 
sustainability. 
During project  stage, designers need  to  significantly  improve  their  knowledge  in  the area of  textiles  and 
non‐textiles production, in order to have greater ability to choose the materials that best fit their needs as 
designers. The choice of different textiles implies that the designer has some technical knowledge about its 
manufacture and that can use to their advantage when applying materials to a project. Even using as the 
guidelines  the aesthetic  value of  textile materials,  the designer must be able  to understand  the  limits of 
these  semi‐finished products,  taking  into  consideration how  it will  respond  to  the expectations of  users, 
especially in the case of specific ones, as in the case of technical and functional clothing. Given this concept, 
it seems clear that, in fashion, a deepest knowledge of materials and techniques used for its construction 
imply  a  direct  constraint  on  the  ability  to  realize  the  initial  ideas  and/or  the  evaluation  of  a  possible 
adaptation that may involve major changes to the initial idea. For example, the plasticity of textile material 
may be the most obvious aspect of this change that can modify not only its outer shape but above all  its 
movement capability and its comfort in general. 
When we  talk  about  industrial  patternmaking  for  clothing,  fundamentally we  express  of  knowledge  and 
ability to apply methodologies and techniques that enable efficient rationalization of all the resources that 
contribute to the realization of a garment. Be it human, financial, methodological, material or otherwise, its 
proper  use  should  compete  for  getting  the best  results  in  order  to  optimize  savings.  The  execution of  a 
garment  draft  and  it  industrial  manufacturing  is  a  set  of  complex  operations  that  should  be  developed 
taking  into  account  the  final  result  to  be obtained.  Their  achievement,  then,  should  take  into  account  a 
number of stylistic, qualitative and methodological requirements, which will ensure the proper production 
of the garment and consequently their marketing. With regard to  industrial production the designer may 
have to intervene in the choice of some interior materials, which, by their nature and their use may modify 
the final appearance of the textile surface involved in the making of the garment and thus may modify the 
appearance  of  the  garment  piece,  giving  it  different  characteristics  of  those  originally  planned  by  the 
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designer. There are also various operations of the clothing manufacturing that can modify the appearance 
of the made object, giving it a different appearance, sometimes sporty, sometimes more industrial, or even 
younger, etc. 
1.2  Design Methodologies 
In the area of design and product design,  the design project encompasses the entire production process, 
and  the  realization of a  first model and a prototype  later  is  considered as  indispensable elements of  the 
project. On the contrary to what happens in product design, in  fashion design, despite the fashion design 
can  be  considered  by  many  aspects  a  specific  area  of  product  design,  is  usually  asked  the  designer  to 
proceed  with  its  project  to  specification  of  garments’  properties,  the  patternmaking  and  garment 
production and final prototype is delivered to experts in the field, which in many cases do not even have 
any kind of  contact with  the  fashion designer.  Today  the areas of patternmaking and  industrial  garment 
production  are  considered  as  part  of  the  design  process,  because  they  are  areas  directly  involved  in 
tangible  and  intangible  aspects  of  the  fashion  product  and  can  profoundly  change  the  brand  image  of 
values and communication that the fashion clothing company communicates to its customers through the 
marketing of its brands. 
The  researcher,  curator  and  author Martina Margetts wrote  in  her  essay  "Action not Words"  (Margetts, 
2011), considering the role of know‐how in the creative process, argues that the know‐how leads to new 
ways of thinking, combining in a single moment the materials, techniques and ideas. 
1.3  Design and Technology 
The place of technology in the fashion design project is increasingly important and its relationship with the 
designer is direct and interferes with his way of thinking, to organize and act. In his Social Making essay, Ele 
Carpenter (2011), refers technology as a tool that, in a time when several generations use fewer hand tools, 
allows a new  literacy on manual work  for  collaborative experimentation and,  as  a new  learning pattern, 
allows a deeper understanding of the functioning of different media and how to intervene in them. 
The  intimate  relationship  between  design  and  technology  should  be  assumed  and  explored  to  achieve 
better results. McCracken J. (2005) 
The knit design area is by excellence where technology plays a crucial role in relation to the knit garment 
design.  In  conducting  fashion  design  projects  in  the  specific  knitting  area,  the  implied  technology  in 
programming  the machinery  is  the main  source of  inspiration  for  the design of garment but also  for  the 
production of structured textile surfaces. Depending on the involved technology, knits fully fashion or fully 
garment may be implemented or the production of fabric substrates with transport of single knits by cams 
or  tuck knits, programming knit gauge and combinations of different structures and different yarn  for  its 
construction. 
3. Conclusions 
The know‐how is a fundamental need of the fashion and clothing designer which by nature needs to move 
throughout the creative and productive process in order to ensure full compliance with the specifications 
created for the garments. As mentioned by different authors the designer works is not, and should not be a 
lonely  job, but shared with the entire design and productive team in order to take advantage of the best 
competencies of all stakeholders in the process. Even working with inside a working team, the need for the 
designer's skills is a high priority. The first benefit of the expertise of the designer is that of protection and 
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strengthening its own project and their creative ideas through the knowledge of the different possibilities 
for realization of the garments. This very important issue may have implications at different levels, and the 
resource savings (financial, environmental and human) is a leading, enabling the reduction of creation and 
manufacturing times of the clothes of the collection and greatly reducing spending. 
The use of products made by the creators themselves is, especially in fashion, a learning need that allows 
the  designer  to  recognize  and  feel  himself,  the  need  to  improve  some  options  taken  and  expand  the 
perception of the different levels of comfort/discomfort of the produced pieces. 
The need to improve the knowledge of the designers involved in various creative and production cycles are 
essential  to  the business  community  that manifests  this  need  in  an  increasingly  strong way,  students  of 
different  levels of education, express  their  lack of understanding of  technical and technological elements 
that  allow  them  to  better  monitor  the  entire  industrial  cycle  that  creates,  produces  and  places  on  the 
market their own fashion objects. The need to improve technical knowledge for the designers included in 
the production cycle of  fashion / clothing  items  is a necessity  that,  in general,  should start early with an 
improvement of  technical  and  technological  skills  acquired by  students  in  their  different backgrounds of 
their cycles study. 
Working methods used in the different levels of study attended by design students who do not yet include 
the approach to more technical knowledge areas should be improved and expanded in order to approach 
decidedly to the industry needs and productions series, be they large or small scale or offering a product of 
major brands or large distribution brands. 
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Resumo: O presente artigo faz uma reflexão sobre as relações entre moda, roupa e memória. Realizou‐se 
uma pesquisa, com aplicação de questionários através de redes sociais, tendo‐se obtido cinquenta respostas 
que  tratam  da  relação  de  apego  com  as  roupas,  do  costume  de  guarda‐las  e  das  lembranças  que 
despertam. A moda ao  longo da modernidade experimentou temporalidades cada vez mais curtas para a 
inovação e obsolescência de seus produtos. A roupa, como objeto sócial, nos veste e nos guarda, recebendo 
as nossas marcas e do nosso viver e assim suscitam lembranças. A pesquisa mostrou que o descarte rápido 
de  roupas  para  acompanhar  as  tendências  de  moda  não  impede  que  as  roupas  sejam  guardadas  e  de 
atuarem  como  dispositivo  de  rememoração,  permitindo  retornar  a  fatos  ocorridos,  identificar  pessoas, 
acontecimentos,  lugares  que  são  significativos  para  a  história  pessoal.  As  roupas  acionam memórias  de 
afetos sentidos, de momentos vividos e podem ser signos de moda.  
 
Palavras chave: roupa, memória, moda 
 
1. Moda e Inovação – temporalidades e aceleração na criação do novo 
A  sociedade  contemporânea  tem  se  caracterizado  por  uma  relação  temporal  ágil  e  fluida,  em  que  a 
efemeridade da moda é um fenômeno generalizado por todas as dimensões sociais. A relação entre moda 
e  sociedade  moderna  é  desenvolvida  por  Gilles  Lipovetsky,  em  seu  livro O  Império  do  Efêmero  (1997), 
entendendo  que  a  moda  é  “uma  forma  específica  da  mudança  social  [...]  é  um  dispositivo  social 
caracterizado por uma temporalidade particularmente breve”  (p. 24) que tornou “a mudança uma regra, 
uma  lógica  de  organização  das  estruturas  constitutivas  da  vida  mundana”(Ibidem.  p.24).  Tendo  se 
constituído no âmbito do vestuário, a moda já não se restringe a roupas, acessórios, comportamentos, mas 
ocupa uma centralidade na  sociedade que a  torna um  impulso efetivo na produção e  reprodução social.  
Moda e modernidade são inseparáveis na medida em que o aparecimento histórico da moda é inerente à 
constituição da modernidade, que envolveu um embate com a sociedade medieval, com o antigo regime, 
na qual emergiu vigorosamente o gosto pela novidade e a desqualificação do passado.  
Corroborando  com  estas  ideias,  Lars  Svendsen,  (2010)  afirma  que  “a  moda  só  se  configura  quando  a 
mudança é buscada em si mesma, e ocorre de maneira relativamente frequente” (p. 24), mais ou menos 
entre os séculos XVI e XVII quando “a mudança nas roupas tornou‐se fonte de prazer em si mesma” (p. 24). 
Assim,  o  desenvolvimento  da moda  apontou  a  direção  da modernidade  tendo  como  um de  seus  traços 
vitais a busca pela abolição das tradições e exaltação da novidade. Para o autor, a ideia do “novo” é base 
para o conceito de modernidade tornando‐se um dos pilares do Iluminismo. Ser “novo” foi se configurando 
como  ser  moderno.  Os  elos  entre  a  sociedade  moderna,  o  novo  e  a  moda  se  fortaleceram  através  de 
mecanismos  de  produção  da  obsolescência  e  da  criação  de  novidades,  instituindo  como  permanente  a 
transitoriedade de tudo em todos os espaços sociais. 
Ao longo da era moderna, a moda foi configurando e estabelecendo o ritmo de várias temporalidades de 
inovação e construindo significados para o novo e o velho. Essa temporalidade de inovação se expressa nas 
criações  dos  criadores  de  moda  que  instituíram  o  desfile  como  forma  privilegiada  para  apresentar  as 
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coleções com as novas modas. Assim, a moda no final do século XIX, ao constituir‐se como sistema social 
com  a  emergência  da  Alta  Costura,  a  moda  se  institucionaliza,  surgem  as  Maisons1  e  as  inovações  são 
apresentadas  em  coleções  anuais,  em  dois  desfiles  anuais  com  as  coleções  acompanhando  as  estações 
primavera‐verão, outono‐inverno.    Segundo Rosa  (2013, p. 64)  “As Maisons passaram a  lançar  colecções  
exactamente duas vezes por ano, situando assim dentro de um quadro institucionalizado a moda enquanto 
mudança de moda”. No decorrer do século XXI, embora o sistema de moda   mantenha a referência   dos 
desfiles para apresentar as tendências de moda orientados  para e pelas estações, aprática de produção e 
consumo  se  orientam  pela  prática  do  fast  fashion2.  Assim,  as  grandes  e  pequenas  confecções  já  não 
prealizam apenas quatro coleções correspondents às estações anuais, mas criam inovações em pequenas 
coleções    bimestrais,  ou  mensais,    que  alimentam  o  consumo  permanente  com  novidades  lançadas 
paulatinamente, podendo chegar até a fabricarem 15 coleções por ano.  
Esse ritmo e temporalidade do fast fashion tem caracterizado as práticas Tanto das grandes marcas de luxo 
ou  semi –  luxo, quanto as produções mais populares. Ao nível da produção de uma moda mais popular, 
praticada pela indústria popular de confecções, esse ritmo de inovação pode ser ainda menor, chegando a 
inovações semanais, alimentadas por tendências de ocasião relacionadas a datas comemorativas, novelas 
televisivas, eventos diversos, etc. como ocorre no Brasil.  
Essas  mudanças  na  temporalidade  de  criação  e  inovação  da  moda  conectam‐se  com  as  práticas  de 
consumo e com as relações das pessoas e os objetos de moda, especialmente as roupas. As roupas,  como 
objetos  típicos  da  moda,  sobre  a  qual  focamos  esta  reflexão,  já  foi  moeda  de  troca,  herança,  como 
descreve Stallybrass (2004, p. 12) 
 
Comecei a ver o quanto a  Inglaterra da Renascença era uma sociedade da  roupa. Com  isso, quero 
dizer  não  apenas  que  sua  base  industrial  era  a  roupa  e,  em  particular,  a  manufatura  da  lã,  mas 
também que a roupa era a moeda corrente, muito mais que o ouro ou a moeda. 
 
Para este autor, a roupa tanto era moeda como incorporação, que ao trocar de dono prendia as pessoas 
numa rede de obrigações. Esse poder da roupa de tecer redes decorre de duas características materiais que 
possui: “sua capacidade para ser permeada e transformada tanto pelo fabricante quanto por quem a veste; 
e sua capacidade de durar no tempo” (Idem, p. 13). Assim a roupa é uma forma de memória, que carrega 
as  marcas  simbólicas  e  materiais  de  fabricantes  e  de  donos.    No  contexto  da  sociedade  da  pós 
modernidade,  do XXI, caracterizada pela consumismo, pelo tempo curto de uso das roupas frente ao ritmo 
acelerado das inovações  sob a ritmo do fast fashion, que estabelece um curtíssimo tempo de validade da 
roupa diretamente ligada a duração e inovação das tendências de moda,  propomos refletir as possibilidade 
de roupa‐memória.  
                                                            
 
1 Maisons ‐ palavra francesa que significa “casa” e refere‐se originalmente ao estabelecimento onde se produz alta‐
costura.  
 
2  Fast-Fashion (moda rápida) é a produção rápida e contínua de novidades utilizada por grandes magazines para 
aumentar o faturamento através de um ritmo intenso e ininterrupto de consumo. Esse movimento foi importado de 
marcas da Europa, como a Zara, Benetton e a H&M, e no Brasil já é adotado ela C&A, Riachuelo e outras redes que 
pelo menos de dois em dois meses apresentam novas coleções de produtos. 
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2. Memória, tempo e moda  na cultura de descarte  e o des‐apego de roupas  
Entendendo que as memórias não são espontâneas, são reconstruções de experiências vividas, podem ser 
datadas e historicizadas, “há, no entanto, a possibilidade de se acessar a uma memória reconstituída que 
nos dê o sentido necessário de identidade” escreve Arévalo (2004, p. 4), para o que são criados arquivos, 
realizadas  comemorações,  estabelecidos  rituais,  enfim  criadas  referências  que  guardem  e  façam  fluir 
lembranças, sejam estas coletivas ou individuais.  
Pensar  a  roupa  como memória,  parece  choicar‐se  com  a  lógica  da moda,  que  é  a  da  efemeridade  e  da 
renovação  incessante  (LIPOVETSKY,  1997),  fato  que  corrobora  com  a  afirmação  de  Caliope,  Conceição  e 
Leocádio (2014, p. 2) de que “o curto ciclo de vida da moda e o baixo preço contribuem para o alto descarte 
de  roupas  (JOUNG;  PARK‐POAPS,  2013),  além  disso,  a  sobrevivência  da  indústria  da moda  depende  das 
mudanças  regulares  de  estilo  (SPROLES,  1981)”.  Essa  cultura  do  consumismo  resulta  numa  prática  do 
descarte de produtos em geral e particularmente de roupas pela intensidade da pressão de inovação para 
acompanhar as tendências de moda. 
Novas  necessidades  exigem  novas  mercadorias,  que  por  sua  vez  exigem  novas  necessidades  e 
desejos; o advento do consumismo augura uma era de “obsolescência embutida” dos bens oferecidos 
no mercado e assinala um aumento espetacular na indústria da remoção do lixo. (BAUMAM, 2008, P. 
45) 
 
Ao mesmo  tempo,  no  âmbito  da moda  tem  se  expandido  uma  discussão  sobre  a  sustentabilidade,  que 
inclui  uma  crítica  à  produção  de moda,  que  em muitos  aspectos  é  altamente  poluente  pelos  insumos  e 
técnicas empregadas como responsável por um forte desperdício. O site Fashion Bubbles (2015)3  informa 
que na Inglaterra o descarte de roupas chega a 1 milhão de toneladas por ano, e segundo Camargo (2009)4 
, com base em dados da Agência de Proteção ao Meio Ambiente Americana em 2007, foram jogadas fora 
quase  7  mil  toneladas  de  roupas  e  sapatos  nos  EUA  (na  década  de  1980,  eram  pouco  mais  de  2  mil 
toneladas), e do que é descartado atualmente, apenas cerca de 15% é recuperado para reciclagem.    
O  consumo  de  roupas  parece  contemplar  atualmente  uma  contradição  marcada  pela  aceleração  do 
consumo  e  da  obsolescência  das  roupas  para  acompanhar  as  tendências  de moda  e  a  inovação  e  pelo 
surgimento de valores e práticas voltadas para a sustentabilidade como o mercado de brechós de roupas 
usadas e de trocas,  bem como de reaproveitamento por customização. O “desapego” em roupas assume, 
assim, um caráter ambíguo, de ser uma atitude que favorece e reflete  uma frágil relação com as roupas, 
voltada  para  o  uso  e  descarte  de  curta  duração,  mas  também  que  aponta  a  possibilidade  de  um 
reaproveitamento  da  roupa  estendendo‐lhe  o  tempo de  duração  pela  troca  de  dono  e  diversificação  de 
usos.  
Na  perspectiva  colocada  por  Stallybrass  (2004,  p.  20),  ao  afirmar  que  “não  existe  nada  dado  nessa 
separação  radical,  nesse  livrar‐se das  roupas, nessa  relegação das  roupas ao meramente  simbólico.  E  eu 
quero  tentar  prestar  atenção  às  diferentes  formas  pelas  quais  as  roupas  fazem  parte  de  nossa  vida  e 
marcam as rupturas que nela ocorrem”, pretendemos compreender como se expressam e são vivenciadas 
as memórias e as formas de guardar e de livrar‐se de roupas. 
Para  compreender  como  as  roupas  atuam no  processo de  lembrar,  rememorar,  na  sociedade  dominada 
pelo  consumismo  e  pelo  impulso  do  descarte,  realizamos  uma  pesquisa  através  de  um  formulário 
construído no Google Drive  e  distribuído  através  do  Facebook,  entre  a  rede de  amigos/as.    As  questões 
                                                            
 
3  http://www.fashionbubbles.com/comportamento/consciencia‐fashion‐na‐reciclagem‐de‐roupas/  Acesso  20  out 
2015 
4 CAMARGO, Suzana. “Segunda mão” está na moda. 17.07.2009.http://planetasustentavel.abril.com.br/noticia/lixo/ 
conteudo_485240.shtml. Acesso 21 out 2015 
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giravam em torno da relação das pessoas com as roupas, se são apegadas ou desapegadas, se acumulam e 
guardam peças e porque as guardam. Foram obtidas 50 respostas espontâneas e anônimas que mostram 
que muitas roupas continuam sendo guardadas e atuam como dispositivo de  memórias. 
 
3. Roupas de Memórias: Afetos, Momentos e Signos 
A disposição que as pessoas demonstraram para responder ao questionário mostra interesse sobre o tema, 
sugerindo  que  este  assunto  toca  mais  as  mulheres  que  representam  96%  do  total  das  respostas. 
Considerando a idade do grupo que constitui essa amostra há um equilíbrio, 45% estão na faixa etária entre 
16 e 30 anos e o restante na faixa acima de 30 anos. Não foi feito cruzamento de respostas com a idade e 
não é possivel observar diferenças de atitude com indícios etários.  
A maioria, 37 pessoas (72%), considera seu guarda roupa básico, mas,  27 (51%) indicaram a palavra “cheio” 
para defini‐lo e apenas 6 (12%) o percebe “lotado de roupas, difícil de organizar”. Assim, é possível deduzir 
que a maioria dos respondentes expressa uma prática de compra de roupas constante, regular, mas sem 
caracterizar uma compulsão.  
O  ritmo de  inovação da moda e o  consumo como experiência hedonista estimulam o ato de  comprar e, 
particularmente, de consumir peças de moda que na última década (2010) tem sido dominada pela lógica 
do fast fahion estimulando o descarte e a fragilidade de vínculos, estimulando o desapego em relação às 
roupas. De um modo geral, as respostas indicam uma relação de “desapego” com as roupas na medida em 
que 45 pessoas (90%) admitiram não terem dificuldades em se descartarem de roupas quando organizam 
seus guardas – roupas, o que 34 delas (67%) fazem duas ou mais vezes por ano. Esse descarte frequente de 
roupas  é  indicador  de  uma  renovação  amiúde  das  peças  usadas,  confirmando  que  a  dinâmica  da moda 
determina  uma  relação  de  pouco  apego,  pois  ao  criar  a  necessidade  de  comprar  a  moda  atual,  em 
contrapartida, torna as de modas antigas desnecessárias. Não é a lógica da necessidade, mas a da moda o 
que prevalece na relação de posse e de uso de roupas.  Já não existe a “sociedade de roupas”, nas palavras 
de Stallybrass (2004) para se referir a um tempo, que identifica entre os séculos XV a XIX, em que as roupas 
eram não apenas memória, mas, sobretudo, poder e posse, sendo as  roupas um valor de troca, ou bens 
que eram heranças valiosas disputadas em testamentos.  
A história  tem desenhado mudanças no valor de uso, no valor de  troca e no valor  simbólico das  roupas. 
Conquanto elas ainda conservem o seu caráter de classificação social e de distinção de classes, tornou‐se 
generalizado o seu acesso por todas as camadas sociais, também como objetos de moda e não apenas de 
necessidade,  decorrente  de  mudanças  organizacionais,  sociais  e  culturais  após  os  anos  cinquenta  e 
sessenta do século XX. Para Lipovetsky  (1989), essas mudanças operam uma nova  fase da moda que ele 
denomina de moda consumada. Passando pelo surgimento do Prêt‐à‐porter a moda se massifica e assume 
uma forma específica na pós‐modernidade ou hipermodernidade como nomeia o autor, comandada pelo 
efêmero,  pela  sedução  e  diferenciação  marginal.  Essa  supremacia  da  instabilidade,  do  estético  e  das 
pequenas diferenças, contudo, ao mesmo tempo que impele um curtíssimo tempo de  descarte e desapego 
dos  objetos  (e  mesmo  de  pessoas),  não  impede  que  objetos  como  as  roupas  sejam  encarnadores  de 
lembranças, guardadas e conservadas como dispositivos de memórias.   
O  questionário  utilizado  na  pesquisa  oferecia  uma  questão  aberta,  com  espaço  para  cada  participante 
escrever  sobre a história de uma roupa querida e guardada. Esta questão  foi  respondida por 35 pessoas 
(70%).  Duas  dessas  respostas  declararam  não  terem  roupas  queridas  e  guardadas.  Uma  delas  escreveu: 
“não tenho roupas queridas, tenho roupas necessárias e úteis” e a outra relatou que há quatro anos o seu 
apartamento havia pegado fogo e ela perdeu tudo, inclusive todas as roupas, sente falta de algumas pelo 
valor  sentimental  delas,  mas  desde  então  ela  se  desapega  mais  facilmente  das  coisas  que  possui.  O 
desapego vem sendo uma relação construída simbólica e empiricamente com as roupas, mas não impede 
que relações outras se estabeleçam capazes de criar formas de permanência, memória e  ligações com as 
vestimentas pessoais. 
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As  histórias  contadas  pelos  respondentes  sobre  as  roupas  que  guardam  e  pelas  quais  têm  um  querer 
especial, permitiu a identificação de três tipos de lembranças que as roupas podem incorporar. Lembranças 
de afetos, de momentos e pelo valor sígnico que a roupa pode representar. 
As  lembranças  de  afetos  são  referidas  a  roupas  que  remetem a  sentimentos,  a  emoções  relacionadas  a 
relações com outras pessoas. Vejamos alguns depoimentos (todos foram anônimos): 
Faz pelo menos  seis  anos que ganhei  um vestido branco de meu pai,  esse  vestido  foi  um presente 
para  passar  o  réveillon.  Meu  pai  e  minha  mãe  são  separados,  ele  mora  em  outra  cidade,  e  não 
trocamos muitos  presentes,  O  vestido  ainda  cabe  em mim, mas  não  faz mais  o meu  estilo,  assim 
continuo guardando pelo significado sentimental de ter sido um presente de meu pai. 
[...]  tenho  roupas  herdadas  de  minha  mãe,  inclusive  dois  vestidos  que  tem  uns  16  anos  e  estão 
intactos. Não dou de jeito nenhum. 
Eu  guardo  uma  roupa  da  “festa  do  ABC”  quando  ainda  existia  a  alfabetização...  ela  tem  um 
significado especial, pois  lembro de minha mãe. Ela  faleceu há algum tempo. Me  lembro de  forma 
especial, um momento que ela estava feliz por uma conquista simples e ao mesmo tempo que a fazia 
muito contente. 
Três blusas: uma que tem a foto de meu avô, outra com a foto de minha vó e uma que ganhei de um 
amigo.  
Ganhei uma blusa de uma pessoa muito amada, embora hoje não nos falamos mais, mas irei guardar 
esta blusa para sempre.  
Guardo um vestido que era de minha avó, que faleceu há 24 anos. 
 
Embora haja uma pluralidade de  conceituações de afeto, optamos por um entendimento que permeia a 
filosofia e a psicanálise e o compreende como emoções que acompanham algumas relações interpessoais, 
uma emoção que afeta o sujeito, que tem um tempo de duração e que muda no tempo (CORRÊA, 2005). O 
tempo incide sobre o afeto modificando‐o e o tempo é afetado pelo afeto que faz sentir‐se o tempo mais 
lento ou mais rápido. Talvez resida nesse amalgama de emoções e percepção temporal o ato de guardar, 
conservar roupas que lembram afetos, que nos ligam a pessoas queridas.   
Outras lembranças de roupas são as que remetem a acontecimentos vividos, momentos da própria história 
pessoal.  Michael  Pollak  (1992)  tratando  sobre  os  elementos  constitutivos  da  memória  aponta 
acontecimentos, pessoas e lugares, mas, em primeiro lugar estão os acontecimentos vividos pessoalmente. 
Para Correia (1998, p. 82): 
Quando estabelecemos a memória como critério fundamental da identidade pessoal não estamos, no 
entanto,  a  referir‐nos  à  nossa  capacidade  de  preservar  o  conhecimento  de  certos  factos  à  nossa 
mente.  [...]  mas  antes  a  recordação  de  acontecimento  que  foram  experienciados  por  mim,  na 
primeira pessoa. 
As roupas permitem o acionamento dessas memórias pessoais, de vivências na primeira pessoa, pois são 
objetos que nos vestem e que vestimos nesses acontecimentos, sendo objetos que marcam nossa inscrição 
neles. Assim, as  roupas representam para nós esses momentos. Os  relatos em que as  roupas estão mais 
fortemente relacionadas a lembranças de momentos foram a maioria. 
Guardo um short do final dos anos 1980, ele tem cintura alta, com pala, em brim, cor de telha, evasè, 
no meio da coxa, que me vestiu antes da gravidez de meu primeiro filho. 
Vestido de minha formatura.  
Vestidos de festa que marcam momentos importantes. 
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Não me desapego de jeito nenhum de meus figurinos de ballet. Guardo todos com muito cuidado... 
Cada um tem uma memória diferente de um festival, uma experiência. 
Tenho  apego  a  memória  e  não  a  roupa  como  elemento  físico.  Mas  entre  elas  tem  um  cantinho 
especial na minha lembrança um vestido indiano comprado em uma galeria na Av. Sete, em Salvador. 
Eu olhava aquele vestido como se não acreditasse na conquista. Fui a uma festa me sentindo a mais 
bonita de todas.  
A blusa de meu terceiro ano. Pois foi uma época muito feliz e de ruptura de ciclo. 
Guardo o vestido de meu primeiro casamento civil. 
Roupas  da  primeira  infância,  fraldas,  vestido  de  batizado,  guardada  pelos  pais...  Em  suma 
comemorativas. 
 
Essas  lembranças de momentos faz com que os  indivíduos saibam que eles, e não outros, realizaram tais 
ações. Pollak afirma que:  
Se como vimos, o problema da  identidade pessoal designa, em termos epistemológicos, o poder de 
reidentificação  de  uma  pessoa  ao  longo  do  tempo,  tal  poder  parece  subtender,  no  mínimo,  a 
presença  da  memória  como  capacidade  de  recordação  de  si  em  momentos  temporais  distintos, 
(1992, p. 82).  
 
Esse  recordar permite que a pessoa  se  reconheça ao  logo do  tempo de  sua vida, que marque e articule 
momentos e acontecimentos como referências temporais de si. 
Outro conjunto, menor de recordações constitui‐se de guardar as roupas pelo que elas valem como objeto 
de  moda,  enquadrando‐se  no  que  Baudrillard  define  como  objeto  –  signo,  que  se  caracteriza  por  sua 
característica sígnica, que engloba valor de uso, valor de troca e valor simbólico. Assim, são os valores, as 
qualidades, as vantagens, de um objeto que formam a sua significação social e atribuem um certo valor ao 
objeto em si mesmo. Depoimentos que ilustram a roupa como lembrança de valor sígnico: 
Algumas peças básicas deixam de ser peças da indumentária para se tornarem verdadeiras obras de 
arte.  No mercado  de  antiguidades  que  tem  aqui  perto  de minha  casa  em  Buenos  Aires  tem  lojas 
lindas com roupas espetaculares. 
Calça jeans, feita pelo Lino Villaventura, pela arte e acabamento da peça. 
 
Embora  seja  possível  identificar  esses  três  tipos  de  lembranças  que  as  roupas  exprimem,  eles  podem 
aparecer juntos numa mesma peça, com ou não um deles se sobressaindo.  Como neste depoimento:  
Guardo algumas roupas sim, e com muito apego. Mas uma é especial demais, que aliás nem é minha. 
Trata‐se  de  um  pequenino  vestido  de  organdi  bordado,  que  as  minhas  duas  filhas  usaram  no 
batizado.  Essa  eu  não  consigo nem pensar  em me  desfazer,  ela  representa  tanto  que a mantenho 
guardada  na  gaveta  como  uma  boa  lembrança.  Tem  um  valor  sentimental  incalculável,  primeiro 
porque  foi  dos batizados  de nossas  filhas,  em  segundo porque  foi  uma  irmã muito amada, mas  já 
falecida  quem  deu  de  presente.  E  nesta  época,  principalmente  no  batizado  da  primeira  filha,  nos 
estávamos passando por dificuldades financeiras e jamais poderíamos comprá‐lo. É um belo vestido 
todo bordado  e  arrematado  com bicos  de  linha. O  considero  uma  joia  de  tecido  que  será  passada 
para as netas e outras gerações.  
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Guardar  roupas muito mais que  “apego”,  revela‐se  como um  recurso para  lidar  com a  temporalidade,  o 
esquecimento e a busca de referências de si mesmo para a construção de uma narrativa pessoal, de uma 
história pessoal capaz de produzir identificações. 
Alguns acabamentos... 
O poeta italiano Giacomo Liopardi escreveu em 1824 os Diálogos  entre  Moda e  Morte,  uma prosa satirica 
filosofica e moral sobre esquecimento, tempo e memória. Já no final do diálogo a Moda diz para a morte: 
[...]  E  para  tal,  estou  disposta  a  fazer  o mesmo,  e mais,  a  cada  dia;  com  essa  intenção,  tenho  te 
procurado; e me parece, a propósito, que nós, daqui por diante, não devemos nos separar uma da 
outra, porque, estando sempre em companhia, poderemos nos consultar, conforme os casos, e tomar 
melhor partido que de outra forma, como também mandá‐los com mais acerto à execução (LENTZ, 
2008, p. 5). 
 
A Moda propõe uma aliança com a Morte a fim de vencer a busca de imortalidade dos homens, mas burla a 
Morte ao manter vivo o passado, ligando os sujeitos ao que já passou e alimentando‐se do antigo para criar 
e re‐afirmar o desejo de novidade. 
Assim, as  roupas  se  incorporam como materiais  concretos que possibilitam rememorar,  retornar ao  fato 
ocorrido, identificar pessoas, acontecimentos, lugares que são especiais para a história pessoal. A roupa ao 
permitir a recorrência à memória, concede um retorno ao vivido, favorecendo ao reencontro com pessoas 
queridas e com o momento de acontecimentos marcantes, através de registros táteis, com formas, cheiros, 
cores, sensações que nos permitem brincar de driblar o tempo. 
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Abstract: The present article  is a reflection on the relationships between fashion, clothing and memory. A 
research was carried out through the application of questionnaires on social networks, which obtained fifty 
answers,  that  deal  with  the  relationship  of  attachment  to  clothes,  the  habit  of  keeping  them  and  the 
memories they trigger. Fashion, throughout modernity, has gone through continuously shorter temporalities 
for  innovation and obsolescence of  its products. Clothes, as social objects, cover and protect us,  receiving 
imprints from us and our way of living, and as such trigger memories. The research demonstrated that the 
fast discarding of clothes in order to keep up with fashion trends do not prevent us that clothes be kept and 
serve as recollection devices, allowing us to return to lived events, identify significant people, moments and 
places  for  our  personal  history.  Clothes  trigger  memories  of  felt  affections,  lived  moments  and  can  be 
fashion signs.  
 
Keywords: clothes, memory, fashion 
 
1. Fashion and innovation – temporalities and acceleration on the creation of the 
new 
Contemporary  society  has  been  characterized  by  an  agile  and  fluid  relationship with  time,  in which  the 
ephemerality  of  fashion  is  a  phenomenon  being  generalized  by  all  social  dimensions.  The  relationship 
between fashion and modern society is developed by Gilles Lipovetsky, in his book Empire de L'éphémère 
(1997),  who  understands  that  fashion  is  a  “very  specific  way  for  social  change  [...]  a  social  device 
characterized  by  a  particularly  brief  temporality  ”  (p.  24)  which  turned  “change  into  a  rule,  a  logic  of 
organizing constitutive structures of mundane life” (Ibidem. p.24). Having constituted itself  in the apparel 
industry,  fashion  is  not  restricted  anymore  to  clothes,  accessories,  behaviours,  but  occupies  a  central 
position  in  society  that  turns  it  into  an  effective  driving  force  in  social  production  and  reproduction.  
Fashion  and  modernity  are  inseparable  as  the  historical  development  of  fashion  is  inherent  to  the 
constitution of modernity, which involved a clash with medieval society, with the old regime, from which 
there emerged victoriously the preference for novelty and the disqualification of the past. 
Reinforcing these ideas, Lars Svendsen, (2010) states that “fashion is only configured when change is being 
pursuit  in  itself, and  it occurs  in a relatively  frequent way.”  (p. 24), approximately between the 16th and 
17th centuries when “the change  in clothes became a source of pleasure  in  itself ”  (p. 24). Therefore,  its 
development pointed fashion towards the direction to modernity, having as one of its fundamental traces 
the search for the abolishment of traditions and the exaltation of novelty. For the author, the idea of “new“ 
is the basis for the concept of modernity to become one of the pillars of Enlightenment. Being “new“ has 
configured into being modern. The links between modern society, the new and fashion have strengthened 
through mechanisms that produced obsolescence and the creation of novelties,  instituting as permanent 
the transitory aspect of everything in all social spaces. 
Throughout the modern era, fashion has been configuring and establishing the pace of various innovation 
temporalities,  as  well  as  constructing  meanings  for  the  new  and  the  old.  This  innovation  temporality 
expresses itself in the creations of fashion designers who have instituted the fashion show as a privileged 
way  to  present  collections  of  new  trends.  Therefore,  the  fashion  at  the  end  of  the  19th  century,  by 
constituting  itself  as  a  social  system  with  the  emergence  of  high  fashion  (haute  couture),  becomes 
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institutionalized. Maisons1  appear,  and  innovations  begin  to  be  presented  in  annual  collections,  twice  a 
year, with collections based on spring‐summer and autumn‐winter seasons. According to Rosa (2013, p. 64) 
“The Maisons have come to release collections exactly two times each year, therefore situating fashion as 
change of fashion inside a institutionalized framework”. Throughout the 21st century, despite the system of 
fashion has kept fashion shows as the reference to present season‐oriented fashion trends, the practice of 
production and consumption have been oriented by the practice of fast fashion2. Therefore, small and big 
fashion makers do not adopt only four annual collections corresponding to seasons anymore, as they now 
create  innovations  in  small  collections  every  two  months,  or  every  month,  that  feed  permanent 
consumption with novelties released in small doses, and which may reach up to 15 collections per year.      
This pace and  temporality of  fast  fashion has been characterizing practices  in both  luxury or  semi‐luxury 
brands, as well as more mass‐oriented productions. On the level of a more mass‐oriented production, such 
as practiced by popular fashion makers, this rhythm of innovation can be yet more fast‐paced, with weekly 
innovations,  fed by  occasional  trends  related  to  commemorative  days,  soap operas,  special  events,  etc., 
such as it happens in Brazil.  
The  changes  in  fashion's  creation  and  innovation  temporalities  connect  themselves  to  consumption 
practices  and  to  the  relationships  between  people  and  fashion  objects,  especially  clothes.  Clothes,  as 
typical fashion objects, on which we focus this reflection, have once been a way of currency, an inheritance, 
as describes Stallybrass (2004, p. 12) 
I started to see how much Renaissance England was a society of clothes. By this,  I not only want to 
say that its industrial base was clothing and, in particular, wool manufacturing, but also that clothes 
were the currency, much more than gold or coins. 
 
According  to  this  author,  clothing  was  a  currency  as  much  as  an  incorporation,  and  when  it  changed 
ownership  it would detain people under a network of obligations. This power that clothes have to create 
networks results from two material features: “its capability to be permeated and transformed by both its 
maker and the person who wears it; and its capability to last through time” (Idem, p. 13). Therefore, clothes 
are a sort of memory, which carry symbolic marks and materials from makers and owners. In the context of 
the post‐modern society in the 21st century, defined by consumerism, by the short lifespan of clothes with 
relation to the accelerated pace of innovations under fast fashion, which in turn establishes an extremely 
short expiration time directly connected to the duration and innovation of fashion trends, we propose to 
reflect upon the possibilities of clothing‐memory.  
2. Memory,  time and  fashion  in  the culture of waste and  the un‐attachment of 
clothes  
By  understanding  that  memories  are  not  spontaneous,  but  rather  reconstructions  of  lived  experiences, 
which can be dated and historicized, “there is, however, the possibility to access a reconstituted memory 
that can give us the required sense of identity ” as writes Arévalo (2004, p. 4), to which records are created, 
                                                            
 
1 Maisons – french word that means “home” and originally refers to the workshop that makes high fashion.  
 
2 Fast-Fashion is the rapid and continuous production of novelties utilized by big department stores in order to increase 
profits through an intense and uninterrupted pace of consumption.This movement was imported from European brands 
such as Zara, Benetton and H&M, and in Brazil it has already been adopted by C&A, Riachuelo and other stores, that 
present new collections of products at least every two months. 
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commemorations  are made,  rituals  are established,  as well  as  references  that hold  and make memories 
flow, be those collective or private.  
Thinking of clothing as memory seems to clash against the logic of fashion, which is that of ephemeral and 
incessant  innovation  (LIPOVETSKY,  1997).  This  corroborates  the  affirmations  of  Caliope,  Conceição  and 
Leocádio (2014, p. 2) that “the short lifecycle of fashion and low prices contribute to the high discard rate 
of clothes (JOUNG; PARK‐POAPS, 2013), furthermore, the survival of the fashion industry relies on regular 
shifts of style (SPROLES, 1981)”. This culture of consumerism results in the practice of discarding products 
in  general,  and  clothes are particularly  susceptible due  to  the  intensity of  the pressure  for  innovation  in 
order to keep up with fashion trends. 
New needs  require  new products, which  in  turn  require  new necessities  and  desires;  the  advent  of 
consumerism augurs an era of “built‐in obsolescence” of the goods offered in the market and signals 
a spectacular increase in the industry of waste removal. (BAUMAM, 2008, P. 45) 
 
At the same time, in the field of fashion, there has been an expansion of discussions regarding sustainability 
that includes criticism to fashion production, which in many aspects is highly pollutant due to the materials 
and techniques employed and responsible for huge wastes. The website Fashion Bubbles (2015)3 informs us 
that  in  England  the  discard  of  clothes  reaches  up  to  a  million  tonnes  per  year.  According  to  Camargo 
(2009)4,  based  on  data  from  the  US  Environment  Protection  Agency,  in  2007  it  was  discarded  almost  7 
thousand  tonnes  of  clothes  and  shoes  in  the  United  States  (in  the  1980s,  it  was  a  little  more  than  2 
thousand tonnes). From what is currently being discarded, only 15% is recovered for recycling.    
The consumption of clothes may currently seem to contemplate a contradiction set by the acceleration of 
consumption and obsolescence of clothes in order to keep up with fashion trends and innovations, and the 
arising  of  values  and  practices  endorsing  sustainability,  such  as  specialized  second‐hand  and  exchange 
markets,  as  well  the  reuse  through  customization.  The  “detachment”  in  clothes  assumes,  therefore,  an 
ambiguous  feature by  being  a behaviour  that  favours  and  reflects  a  fragile  relationship  towards  clothes, 
aimed at common use and discard in a short‐term period, but which also denotes the possibility of reusing 
clothes,  thus  extending  their  life  through  the  transference  of  ownership  and  the  diversification  of  their 
applications.  
In the perspective proposed by Stallybrass (2004, p. 20), when stating that “there  is nothing given  in this 
radical separation, in giving clothes away, in this relegation of clothes to the merely symbolic. And I want to 
try  paying  attention  to  different ways  through which  clothes  become part  of  our  lives  and highlight  the 
ruptures that occur in it”, we wish to comprehend how memories and different forms in the keeping and 
discarding of clothes are expressed and lived. 
In  order  to  understand  the  role  of  clothes  in  the  process  of  recollection,  rememoration  in  a  society 
dominated  by  consumerism  and  by  the  impulse  to  discard,  we  have  conducted  a  research  using  a 
questionnaire  form made  in Google Drive and distributed  through Facebook across  friend networks.  The 
questions  were  about  the  relationship  between  people  and  clothes,  on  whether  they  feel  attached  or 
unattached  to  them,  if  they  keep  some  clothes  and  why  do  they  do  it.  There  were  50  spontaneous 
anonymous answers which showed that many clothes are still being kept and act as devices of memory. 
                                                            
 
3 http://www.fashionbubbles.com/comportamento/consciencia‐fashion‐na‐reciclagem‐de‐roupas/ Access in 20th Oct, 
2015 
4 CAMARGO, Suzana. “Segunda mão” está na moda. 17.07.2009.http://planetasustentavel.abril.com.br/noticia/lixo/ 
conteudo_485240.shtml. Access in 21st Oct, 2015 
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3. Clothes of Memories: Affections, Moments and Signs 
The  engagement  people  had  when  answering  the  questionnaire  displays  their  interest  on  the  topic, 
suggesting that it resonates more with women, who represent 96% of total answers. Considering the age of 
the group that constitutes this sample, there is a balance in which 45% are within the age group from 16 to 
30 years old, and the others are above 30 years old. The connection of answers relative to their age group 
was not made, and it is not possible to identify changes in behavioural patterns regarding age groups.  
The majority, 37 people (72%), consider their wardrobe to be basic. But 27 (51%) indicated the word “full“ 
to describe it, and only 6 (12%) consider it to be “full of clothes, hard to organize“. Therefore, it is possible 
to deduce that the majority of people who answered the questionnaire express a regular, constant practice 
of buying clothes, but without characterizing a compulsion.  
The pace of innovation in fashion and the consumption as hedonistic experience stimulate the act of buying 
and, particularly, of consuming fashion apparel that over the last decade (2010) has been dominated by the 
logic of fast fashion, which stimulates waste and fragilizes connections, nurturing detachment with relation 
to clothing.  In general, answers  indicate a relationship of “detachment“ with clothes, as 45 people  (90%) 
answered that they did not have any trouble discarding clothes when reorganizing their wardrobes, and 34 
of them (67%) do it twice or more times per year. This frequent discarding of clothes is an indicator of the 
constant renovation of used clothes, confirming that the dynamics of fashion determines a relationship of 
weak bonds, for when it creates the need to consume up‐to‐date fashion, it also turns old fashion apparel 
unnecessary. It is not the logic of necessity, but of fashion that prevails in the relationship of ownership and 
usage of clothing. There is no longer a “society of clothes“, in the words of Stallybrass (2004) to refer to a 
particular time,  identified between the 15th and 19th centuries,  in which clothes were not only memory, 
but,  above  all,  power  and  property.  They  were  an  exchange  asset,  valuable  inheritances  disputed  in 
testaments.  
History has drawn changes in the utility values, exchange values and symbolic values of clothes. As long as 
they retain their social classification and social distinction features, its access has become open to all social 
strata. They have also started to be seen as fashion objects, and not solely as objects of daily need,  due to 
changes in organizational, social and cultural aspects after the 50s and 60s of the 20th century. According 
to Lipovetsky (1989), these changes operate a new era in fashion to which he denominates as consummate 
fashion.  Going  through  the  creation  of  Prêt‐à‐porter,  fashion  becomes  popular  and  assumes  a  specific 
contour in post‐modernity or hypermodernity according to the author, driven by the ephemeral, seduction 
and marginal differentiation. This supremacy of instability, aesthetical and minute differences, however, on 
one hand impels an extremely short discard time and detachment to objects (or even people), but on the 
other hand does not prevent that objects such as clothes could become embodied with memories, kept and 
preserved as memory devices.    
The questionnaire used in this research offered an open question, with a space for each participant to write 
about the history of beloved stored clothes. This question was answered by 35 people (70%). Two answers 
declared  they  did  not  have  any  beloved  clothes  stored.  One  of  them wrote:  “I  don't  have  any  beloved 
clothes, I have usable and necessary clothes” and the other told that her apartment was destroyed in a fire 
four  years  ago  and  she  lost  everything,  including  all  clothes,  and  although  she misses  some of  them  for 
their sentimental value, she has since become more easily detached of objects in her possession. This sense 
of detachment has been a relationship constructed empirically and symbolically with clothes, but does not 
prevent other relationships to occur, to create new ways of permanence, memory and bonds with personal 
attire. 
The accounts told by the participants about the clothes they keep that have a special connection allowed 
for  the  identification  of  three  kinds  of  memories  that  clothes  might  embody.  These  are  memories  of 
affection, moments and sign values that clothes might represent. 
The memories of affection are clothes that recall feelings, emotions related to bonds with other people. Let 
us present a few cases (all were anonymous): 
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It's been at least six years since my father gave me a white dress. This dress was a gift for New Year’s 
Eve. My  father and my mother are divorced, he  lives  in another  city, and we don't exchange many 
gifts. The dress still fits me, but does not reflect my style anymore. I keep it because of its sentimental 
significance of being a gift from my father. 
[...]  I have clothes  that were  inherited  from my mom,  including  two dresses which are 16 years old 
and still intact. I will never give them away. 
I keep a piece of clothing from the “ABC party“, when there was still an alphabetization class... it has 
a  special  meaning,  because  it  reminds  me  of  my  mother.  She  passed  away  some  time  ago.  I 
remember  a  special  moment,  when  she  was  happy  for  a  simple  achievement,  which  made  her 
delighted. 
Three blouses: one with a picture of my/ grandfather, other with a picture of my grandmother, and 
another I got from a friend.  
I got a blouse from a beloved person, though we don't speak to each other anymore, but I'll keep this 
blouse forever.  
I keep a dress that used to belong to my grandmother, who passed away 24 years ago. 
 
Though  there  is  a  plurality  of  conceptualizations  of  affection,  we  chose  a  meaning  that  permeates  all 
philosophy  and  psychoanalysis,  that  understands  it  as  emotions  that  accompany  some  interpersonal 
relationships, an emotion that affects  the subject, which has a period of duration and changes over time 
(CORRÊA, 2005). Time exerts influence over affection, modifying it, as well as the time itself is distorted by 
the  affection,  being  perceived  as  slower  or  faster.  Maybe  within  this  amalgam  of  emotions  and  time 
perception resides the act of keeping, safeguarding clothes that remind affections, that connect us to our 
beloved ones.   
Other  memories  of  clothing  are  those  which  refer  us  to  past  events,  moments  of  one's  own  personal 
history. Michael Pollak (1992) when dealing with the constitutive elements of memory, points out events, 
people and places, but personal lived events come in first place. According to Correia (1998, p. 82): 
When we  establish memory  as  a  fundamental  criterion  of  personal  identity  we  are  not,  however, 
referring to our capability of preserving knowledge about certain facts to our mind. [...] but a memory 
of an event lived by me, in first person.  
 
Clothes allow the triggering of such personal memories and first‐hand experiences. They are objects that 
cover us and that we wear during these events, and become objects that reinforce our presence in them. 
As  a  result,  clothes become  representations of  these moments  to us.  The  accounts  in which  clothes  are 
more strongly related to the recollection of moments were the majority. 
I keep a short from the late 80's, with high waist, a waistband, in denim, orange‐coloured, evasè, up 
to the middle of the thighs, that I used to wear before becoming pregnant of my first son. 
My prom dress.  
Party dresses that highlight important moments. 
I can't  let  it go of my ballet costumes.  I keep them all with  lots of care... each one has a particular 
memory of a festival, an experience. 
I am very attached to memories and not to clothes as a physical element. But among them there is a 
special memory of an Indian dress bought in a gallery in Av. Sete,  Salvador. I kept admiring that dress 
as if I couldn't believe my achievement. I went to a party feeling the most beautiful of all.  
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The blouse from my third year. Because it was a very happy time, the time of the beginning of a new 
cycle. 
I keep the dress of my first civil wedding. 
My  new  born  clothes,  diapers,  baptism  dress,  kept  by  my  parents...  In  short,  commemorative 
occasions. 
 
This  recollection of moments make the  individuals know that  it was  them, and not others,  the ones  that 
made such actions. Pollak states that:  
As we  saw,  if  the  problem  of  personal  identity  designates,  in  epistemological  terms,  the  power  of 
reidentification  of  a  person  throughout  time,  such  power  seem  to  imply,  at  least,  the  presence  of 
memory as the capacity of remembering one's self in distinct temporal moments, (1992, p. 82).  
 
Recollection allows people  to  recognize  themselves  throughout  their  lifetime, enabling  them to highlight 
and articulate moments and events as temporal references of themselves. 
Another  smaller  group  of memories  is made  of  clothes  being  kept  according  to what  they  are worth  as 
fashion objects, fitting into what Baudrillard defines as object – sign, which is defined by its sign properties, 
which encompasses its utility value, its exchange value and its symbolical value. Therefore, it is the values, 
the qualities and the advantages of an object that composes its social signification and attribute a certain 
value to the object in itself. These accounts illustrate clothing as a recollection of sign value: 
Some basic clothing cease to be apparel artifacts in order to become true works of art.  In the antique 
market near my house in Buenos Aires there are beautiful shops with spectacular clothes. 
Jeans made by Lino Villaventura, [as identified] by the art and finishing of the piece. 
 
Although it is possible to identify these three categories of memories expressed by clothing, they can all be 
embodied in a single piece, where one of them could become more noticeable than the others.    Such as in 
this testimony:  
I do keep some clothes, and with lots of attachment. But one of those is truly special, and it's not even 
mine. It's a small embroidered organdi dress, that my two daughters wore in their baptism ceremony. 
I  can't  even  think  of  throwing  them away,  since  it  represents  so much  that  I  keep  it  stored  in  the 
drawer as a good memory. It has an immeasurable sentimental value, first because it took part in our 
daughters' baptism, and second because it was a beloved sister, who has already passed away, who 
gave  it as a gift. And during that  time of  the baptism of our  first daughter we were going  through 
some  financial  trouble  and  could  never  have  afforded  such  a  dress.  It  is  a  beautiful  dress,  all 
embroidered  and  finished with  line  patterns.  I  consider  it  to  be  a  textile  jewel  that will  be  passed 
through to my granddaughters and following generations.  
 
Keeping clothes as an “attachment”  reveals  itself as a means  to deal with  temporality,  forgetfulness and 
the  search  for  references  within  one's  self  to  construct  a  personal  narrative  out  of  a  personal  history 
capable of generating identities. 
Some Finishing... 
The Italian poet Giacomo Leopardi wrote in 1824 a satirical, philosophical and moral prose on forgetfulness,  
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memory and time called Dialogue between Fashion and Death. By the end of the dialogue, Fashion tells to 
Death: 
 
[...]  And  for  such,  I  am willing  to  do  the  same,  and more,  each  day; with  this  intent,  I  have  been 
searching  for you; and  it  seems, by  the way,  that us,  from now on,  should not be apart  from each 
other, because, being always in company of each other, we can consult ourselves, according to each 
case,  and  make  the  best  decision  than  the  other  way,  as  well  as  send  them  to  execution  more 
properly (LENTZ, 2008, p. 5). 
 
Fashion  proposes  an  alliance with  Death  in  order  to  win mankind's  quest  for  immortality,  but  deceives 
Death by keeping the past alive, by connecting subjects to what has already passed, and feeding from the 
old to create and reassure the eager for the new.   
Therefore,  clothing  become  concrete  objects  that  allows  us  to  recollect,  to  return  to  a  past  event,  to 
identify  people,  events  and  places  that  are  special  for  one's  personal  history.  Clothing,  by  allowing 
recurrence  to memories,  concedes  a  return  to  past  events  in  life.  It  favours  reencounters with  beloved 
people and key moments through tactile records, with shapes, smells, colours and sensations that enable 
us to play as if we could deceive time.  
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Resumo: O  presente  artigo  tem  como  objetivo  expor  a  importância  da  influência  nipônica  na  Europa  na 
metade  do  século  XIX  e  início  do  século  XX  no  âmbito  da  moda,  através  dos  acessórios  de  moda.  Esse 
fenômeno, conhecido como Japonismo, influenciou fecundamente o ocidente em vários campos. Apesar de 
pouco explorados nesse âmbito, os acessórios de moda se faziam indispensáveis na construção da imagem 
da mulher, configurando‐se como atributos  femininos. Catalisados pelos  impressos midiáticos, pela arte e 
por designers influentes, os acessórios, a serem destacados nesse trabalho o guarda‐sol e o leque, ajudaram 
a reiterar a grande influência nipônica vivenciada nesse período. 
 
Palavras chave: história da moda, japonismo, acessórios de moda, virada do século XX, leque, guarda‐sol 
 
1. O intercâmbio cultural 
O  oriente  desempenhou  papel  importante  no  ocidente  em  termos  de  influência  desde  o  século  XVIII, 
através da  turquerie,  a  influência  turca, e a chinoiserie,  a  influência  chinesa. O  Japão, devido às políticas 
internas  do  governo  xogunal,  vivenciou  um  período  de  auto  isolamento  de  mais  de  250  anos  e, 
consequentemente, somente possuiu contato pleno com o estrangeiro na metade do século XIX. Esse longo 
período  de  reclusão,  que  durou  entre  1615  e  1868,  ao mesmo  tempo  em que  se mostrou  relevante  no 
desenvolvimento  de  sua  identidade  nacional,  reforçou  sua  áurea  de mistério  e  exotismo,  de modo que, 
quando se abriu para o mundo em 1854, o grande entusiasmo no ocidente, catalisado pela novidade, fez 
com que o Japonismo se tornasse superior em termos de influência a qualquer outra forma de orientalismo 
até então (Knox, 2011). 
O encontro entre duas culturas tão distintas causou inevitável entusiasmo na Europa e nos Estados Unidos 
desde  a  abertura  dos  portos  japoneses,  e  foi  através  das  Exposições  Internacionais,  com  sua  estreia  em 
Londres, em 1862 e logo depois em Paris, em 1867, que as artes e ofícios japoneses alcançaram o grande 
público. De acordo com Ives (1979), os pavilhões japoneses se revelaram um grande sucesso, de modo que 
conquistou prestígio e repercussão internacional imediata. Os inúmeros objetos expostos como porcelanas, 
cerâmica artesanal,  laca, leques, sedas, bambu e gravuras ofereceram à população uma janela para outra 
realidade,  implusionado  por  críticos  de  arte,  colecionadores  e  comerciantes,  ágeis  em  intensificar  e 
perpetuar o gosto pela arte japonesa.  
O legado desses acontecimentos mostrou‐se inegável e profundamente fecundo em múltiplos âmbitos. Ao 
fornecer princípios estéticos e pontos de vista totalmente diferenciados, o Japão acabou por influenciar a 
arquitetura,  literatura e  principalmente a  arte ocidental.  É possível  identificar  influências  composicionais 
determinantes para o direcionamento da arte moderna,  segundo defende Lambourne  (2005), não sendo 
possível traçar um recorte histórico e conceitual preciso, tamanha foi sua repercussão.  
A moda, mesmo que mais  tarde em relação às artes,  também  foi afetada por esse  tsunami  japonês, até 
mesmo porque, segundo defende Souza (1987, p. 34), sabe‐se que a moda  
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“(...)  independente  da  vida  efêmera  e  dos  objetivos mais  imediatos,  se  liga  de  alguma maneira  às 
correntes estéticas de seu tempo” 
 
2. O Japonismo e os acessórios de moda: o guarda‐sol e o leque 
De acordo com Tortora e Eubank (2005), a partir da década de 1860, novos laços são criados entre a arte e 
a moda, de modo a se interconectarem. A França, recém‐republicana e pós‐guerra, desfruta no século XIX a 
estabilidade social, e como consequência  imerge na cultura do divertimento, dilatando sua superfície. Os 
locais  de  entretenimento,  que  rapidamente  se  proliferam  pela  cidade  como  teatros,  salões  de  música, 
tavernas,  cafés, etc., acabam por  tecer um novo e  frenético cenário  (Kuvatova, 2012). Nesse contexto,  a 
parisiense, vestindo as últimas tendências de moda e indissociável da paisagem urbana, acaba por se tornar 
a  idealização  da  mulher  e  da  feminilidade  contemporânea.  Para  Simon  (1995),  a  parisiense  não  seria 
apenas uma fashionista, mas a própria moda, e os impressos de toda a Europa e dos Estados Unidos não 
hesitavam em adicionar a legenda ”última moda em Paris” nos anúncios publicitários.  
Muitos  pintores  vanguardistas  ‐  conhecidos  como  Impressionistas  ‐  descontentes  com  as  os  métodos 
oficiais,  substituíram o  interesse prévio dos Realistas pela  figura rural para se concentrarem na  figura da 
mulher parisiense. Ávidos em registrar as  impressões  intensas e efêmeras da vida na cidade, a parisiense 
acaba  por  ocupar  papel  central  na  transição  do  academicismo  para  a  pintura  moderna,  pois  a  nudez 
envolta de clássicos adornos e as figuras mitológicas são deixadas de lado para entrar em cena uma figura 
comum, vestida em uma atual e, efêmera, tendência de moda.  
Segundo  afirmam Martin  e  Koda  (2011),  o  Japonismo  atingiu  seu  ápice  no  âmbito  da moda  nas  últimas 
décadas do século XIX, em virtude dos milhares objetos nipônicos que desembarcavam na Europa. Devido à 
funcionalidade universal do vestuário, a assimilação do quimono e dos acessórios de moda no Ocidente foi 
imediata.  Isso  porque,  segundo os mesmos  autores,  tendemos  a  pensar  que o  vestuário  é menos  fixo  e 
menos projetado para uma longa duração, de modo que o estrangeirismo na moda sempre foi percebido 
como inofensivo e, por isso, sempre foi muito bem‐vindo. A título de exemplo, a tela de Claude Monet La 
Japonaise, de 1876, expõe o fenômeno do Japonismo na moda através da figura da mulher parisiense. O 
vestido, os acessórios, as poses, auxiliaram toda uma geração de artistas na construção de um espelho de 
sua realidade sobre as telas (Simon, 1995). 
Uma  enorme  demanda  de  produtos  japoneses  fixou‐se  no  Ocidente  e,  para  satisfazer  esse mercado,  o 
Japão seguiu criando itens de consumo exclusivos para a exportação, ao mesmo tempo em que designers 
europeus passaram a  incorporar elementos emblemáticos nipônicos em suas criações, sejam eles têxteis, 
vestuário ou decoração (Fukai, 1994).  
Os acessórios de moda em particular, que geralmente são fixados como elementos periféricos no campo da 
análise do japonismo, merecem destaque nesse contexto pois, segundo Simon (1995), eles se encontravam 
indispensáveis  na  construção  da  imagem  feminina,  longe  de  serem  selecionadas  ao  acaso.  Apesar  da 
grande variedade de acessórios importados com a marca Made in Japan, como bolsas, sapatos, etc., nesse 
trabalho, destacam‐se o guarda‐sol e o leque, dois acessórios que, mais que meros objetos, configuravam‐
se como armas de sedução, tornando‐se verdadeiros atributos da mulher oitocentista (Simon, 1995).  
O  guarda‐sol  continuava  a  ser  utilizado  no  século  XIX,  pois,  como  afirma  Beaujot  (2012),  a  pele  alva 
permanecia  como sinônimo de  juventude e beleza.  Porém, o guarda  sol não era utilizado apenas  com o 
objetivo de proteger a pele. Ele tornou‐se um acessório que enfatizava o lazer e elegância feminina e, assim 
como o leque, auxiliaria nos flertes, ajudando o público masculino a identificar as intenções da mulher. No 
Japão,  o  uso  também  era muito  popular  devido  a  beleza  ser  associada  à  pele  branca,  conceito  que  se 
reverbera até os dias atuais.  
No período  Edo,  a  era  que precedia  a  abertura dos  portos  japoneses,  o  tipo de  guarda  sol  denominado 
Wasaga era o mais popular entre as classes mais altas. Executado com estrutura em bambu, papel e óleo, 
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esse  tipo de guarda‐sol  se popularizou no Ocidente  como uma marca de exotismo e  foi absorvido como 
reflexo direto do Japonismo (Nihon Ichiban, n.d).  O guarda‐sol designado exclusivamente para exportação 
possuía designação específica, Komori‐gasa, mais elaborados em relação aos destinados para seu país de 
origem.  Essa tendência, como já mencionado, se registrou na obra de muitos pintores do Impressionismo e 
Esteticismo, que utilizavam o acessório para promover um plano de fundo dramático, exaltando a delicada 
face  da  mulher,  a  exemplificar,  a  obra  de  Tissot  “Srta.  Newton  com  guarda‐sol”,  de  meados  de  1879 
(Lambourne, 2005).  
Na  virada  e  no  começo  do  século  XX,  o  interesse  de  grandes  costureiros  com  o  oriente  reforçou  e 
prolongou  a  onda  do  Japonismo  na  moda.  Segundo  Koda  e  Bolton  (2011),  Paul  Poiret,  mais  do  que 
qualquer  outro  couturier  de  seu  tempo,  absorveu  as  principais  influências  do  início  do  século  XX, 
especialmente o orientalismo, o primitivismo e o neoclassicismo. Conhecido como “Rei da Moda”, ele foi o 
mais célebre couturier a demonstrar fascínio pelo Oriente na primeira década do século XX, de modo que 
reforçou o desejo por esses objetos (Koda; Bolton, 2011). Suas criações (Figura 1 e Figura 2) expõem seu 
interesse na estética e nos guarda‐sóis japoneses. 
 
Figura 1: Fotografia de Henri Manuel, modelos vestindo a coleção de Poiret, 1910 
 
Figura 2: Guarda‐sol. Poiret, c. 1910 
As  ilustrações  e  revistas  de  moda,  relativamente  recentes,  também  exerceram  papel  importante  no 
aumento de interesse por esses objetos.  
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Figura 3: Capa da Revista Vogue, 1917 
 
 
Figura 4: Ilustração da La Vie Parisienne: “Os guarda‐sóis da moda: Japonaiserie de outono”. Início do século XX 
O leque é outro objeto que, assim como o guarda‐sol, tem a função de proteção, mas no Japão e mesmo na 
Europa,  sua  importância  vai  muito  além  de  tornar  mais  fresco  os  meses  de  verão.  Esse  objeto,  que 
atualmente  se  encontra  praticamente  inexistente  no  cotidiano  ocidental,  configurou‐se  como  parte 
integrante  do  vestuário  feminino  ocidental  por  séculos  e,  talvez  mais  do  que  qualquer  outro  país,  é 
associado  intimamente ao  Japão  (Hutt; Alexander,  1992). Apesar de  já  se  fazer presente desde o  século 
XVII, os leques no século XIX ainda se mantiveram bastante populares. Devido a sua capacidade altamente 
comunicativa, eles também possuíam papel importante no flerte (Tcherviakov, 1998).  
Octave Uzanne (1851 ‐ 1931), escritor francês, possuía como tema foco a pesquisa e a discussão de moda e 
da  feminilidade  francesa  do  fin‐de‐siècle.  Entre  inúmeros  títulos,  dedicou‐se  a  produzir  escritos 
exclusivamente sobre os acessórios da época. Em 1882, ele afirmou em seu livro sobre os leques: 
”Entre as joias da ornamentação feminina, o leque é a prioridade porque, na terra de graça e espírito, 
ele brilha na primeira fila” (Uzanne, 1884, p.6) 
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Tornou‐se  inevitável  o desejo de  se obter  leques daquele país  longínquo e desenvolvido por habilidosos 
artesãos. Novamente,  os  pintores  vanguardistas,  ao buscarem  representar  a  vida  que passava diante  de 
seus olhos, documentam a ubiquidade e a importância dos leques pelas mulheres francesas e europeias em 
geral e demonstram a paixão e a tendência por tudo aquilo que se conectava ao Japão. Dessa forma, eles 
utilizaram simultaneamente a moda e o Japão como expressão da vida moderna, pois, segundo Nunn (n.d.), 
o uso do leque, seja ele rígido ou dobrável, tornou‐se um sinal pontual do “urbano chic”, como exemplo, há 
a obra de Auguste Renoir, Garota com Leque, de meados de 1881 e Mulher com leques, de Edouard Manet, 
1873. Esse objeto foi também foi adaptado para a decoração de interiores, como pode ser observado nas 
obras Duas irmãs no sofá de Berthe Morisot, 1869, e o já mencionado La Japonaise, de Claude Monet de 
1876. 
Para agradar ainda mais o mercado externo, o Japão adaptou e remodelou suas técnicas tradicionais para 
desenvolver aquilo que ele  imaginou o que o ocidente desejava. O  resultado  seria um produto que,  aos 
olhos  ocidentais,  seriam  autenticamente  japoneses,  ao  mesmo  tempo  em  que  dificilmente  seria 
reconhecido  do  mesmo  modo  pelos  próprios  japoneses  (Fukai,  1994).  De  maneira  geral,  os  leques 
destinados  à  exportação  se  tornam  mais  ornamentados  e  elaborados,  com  uma  predileção  por  temas 
nipônicos evidentes. O monte Fuji, pássaros, folhagens, paisagens e figuras no estilo das xilogravuras ukiyo‐
e atenderam as percepções Ocidentais estereotipadas sobre o Oriente. (Hutt; Alexander, 1992).  
 
Figura 5: Leques japoneses para exportação. Final do século XIX 
 
Alexander  e  Hutt  (1992),  ao  discorrer  sobre  a  história  do  leque  japonês,  registraram  que  o  crítico  da 
Gazette des beaux‐arts, Arthur Baignières, escreveu em 1880 sobre a “epidemia de leques” que acometia a 
França. No auge da mania japonesa, os leques chegaram a ser exportados aos milhões sendo o total do ano 
de 1891 em surpreendentes 15,724,048 unidades, demonstrando a intensa popularidade do acessório. 
Tamanha demanda fez com que o  leque se tornasse um objeto produzido em massa. Cook (2009) refere 
que, devido a isso, essa peça configurou‐se como o único item relacionado com o Japonismo o qual estava 
disponível  a  todas  as  classes  sociais.  Entretanto,  o  uso  generalizado  do  leque  não  era  visto  da  maems 
maneira  pela  sociedade.  Era  possível  identificar  o  status  social  da  mulher  pelo  seu  leque:  enquanto  a 
mulher  da  classe média  portava  o  leque  de  renda,  de  penas  ou  de musselina,  as  ricas  estariam  com  o 
legítimo japonês, pintado à mão. As classes mais baixas teriam as opções dos leques de papel estampado e 
a imitação produzida na Europa, determinando assim uma classificação social com base em bens adquiridos 
e exibidos. Simultaneamente, as maisons de leques francesas continuavam em plena produção e, segundo 
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The  Fan  Museum  (n.d),  no  século  XIX,  Paris  tornou‐se  o  epicentro  de  produção  de  leques  de  luxo, 
fornecendo às classes nobres leques de excepcional qualidade.   
Foram muitas as influências recebidas que prolongaram e intensificaram esse fenômeno do Japonismo. A 
ópera e o teatro, as duas formas mais populares de entretenimento do fim do século XIX, catalisaram esse 
fascínio, como a ópera The Mikado e a grande fama  internacional da atriz de  teatro Sada Yacco que, em 
1899 partiu com seu marido e uma pequena trupe de atores para realizar um tour pela América e Europa – 
o primeiro grupo profissional de atores japoneses a se apresentar ao ocidente. Rapidamente, ela se torna a 
mulher  japonesa  mais  famosa  de  seu  período  e,  a  fim  de  capitalizar  com  sua  grande  fama,  diversos 
produtos  vinculados  ao  seu  nome  passam  a  ser  vendidos  em  Paris,  tornando‐se  muito  populares  e 
despertando o desejo das mulheres de sentirem‐se próximas da estrela dos palcos (Downer, 2013).  
3. Considerações Finais 
  A moda, por se configurar como um espelho de sua época, mostrou‐se relevante no contexto do 
japonismo,  incorporando,  dessa  forma,  componentes  oriundos  do  Japão.  Catalisados  pelos  impressos 
midiáticos,  estrelas  da  ópera  e  do  teatro,  pelas manifestações  artísticas,  entre  outros,  os  acessórios  de 
moda com influências nipônicas tornaram‐se rapidamente desejos de consumo entre as mulheres 
fashionistas,  liderada  pelas  parisienses,  ícones  de  moda  para  o  resto  do  mundo.    Não  é  difícil 
imaginar o fascínio Europeu sobre o Japão, que subitamente proporcionou novos pontos de vista e 
novas concepções visuais. 
Os  acessórios  de  moda  somente  absorveram  motivos  e  adornos  do  Oriente,  como  uma  consequência 
natural à “onda  japonesa” que se alastrou por  todo continente europeu. O  Japonismo na moda até esse 
momento, apesar de expressivo, não causou mudanças drásticas no pensamento e no sistema vigente, fato 
que aconteceria apenas no século XX através da assimilação  de conceitos estruturais. Apesar disso, o leque 
e  a  sombrinha,  já  conhecidas  no  Ocidente,  após  o  fenômeno  do  intercâmbio  cultural  possuíram  novo 
ânimo, presença e significado. Esse período se registra como singular porque o Japonismo e os acessórios 
de  moda,  por  intermédio  da  parisiense,  articulam‐se  com  a  arte  ao  serem  retratados  em  muitas  telas 
impressionistas, como expressão vital de contemporaneidade. 
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Abstract: This article aims to expose the importance of Japanese influence in Europe in the mid‐nineteenth 
century  and  early  twentieth  century  in  the  context  of  fashion  through  the  fashion  accessories.  This 
phenomenon, known as Japonism, fruitfully influenced the West in various fields. Although little explored in 
this  context,  the  fashion  accessories made  themselves  indispensable  in  the woman's  image  construction, 
configured  as  female  attributes.  Catalyzed  by  theater,  printed  media,  art  and  influential  designers, 
accessories,  to  be  highlighted  in  this  work  the  parasol  and  the  fan  helped  reiterate  the  great  Japanese 
influence experienced during this period. 
 
 
Keywords: fashion history, japonism, fashion accessories, turno of twentieth century, fan, parasol 
 
1. The Cultural Crossing 
The East has an important role on West in terms of influence since the eighteenth century by turquerie, the 
Turkey  influence,  and  chinoiserie,  the  Chinese  influence.  Japan,  due  to  shogunate  government  internal 
policies, experienced a period of self‐isolation over 250 years and, consequently, only obtained complete 
contact with the outside world by the middle of the nineteenth century. This long, self‐imposed seclusion 
period, which lasted between 1615 and 1868, at the same time proved to be relevant in the development 
of its national identity, and also strengthened its aura of mystery and exoticism through the globe, so that, 
when  it opened  itself  to  the world  in  1854,  the great enthusiasm  in  the West,  catalyzed by  the novelty, 
made Japonism superior in terms of influence than any form of orientalism until then (Knox, 2011). 
The  encounter  clash  of  such  diverse  cultures  caused  inevitable  enthusiasm  in  Europe  and  in  the United 
States since the opening of Japanese ports, and it was through International Exhibitions, which its debut in 
London,  in  1862  and  soon  after  in  Paris  in  1864,  that  the  Japanese  arts  and  crafts  reached  the  general 
public. According to Ives (1979), the Japanese sections have proven to be a great success, so that they won 
immediate  prestige  and  international  repercussion.  The  numerous  objects  exposed,  such  as  porcelain, 
handmade ceramics,  lacquer,  fans,  silk, bamboo and prints, offered  to  the public a window  into another 
reality, driven by art critics, collectors and dealers, who were agile to intensify and perpetuate the taste for 
Japanese art. 
The legacy of these events was undeniable and deeply fruitful in multiple areas. By providing new aesthetic 
principles  and  totally  different  points  of  view,  Japan  eventually  affect  the  architecture,  literature  and 
particularly Western art. According  to Lambourne  (2005),  it  is  possible  to  identify decisive compositional 
influences that led to the direction of modern art, and because such was its repercussion, it is not possible 
to draw a precise historical and conceptual cutout. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1636
 
 
 
 
 
Fashion,  even  if  later with  regards  to  art, was  also  affected  by  this  Japanese  tsunami,  even  because,  as 
Souza states (1987, p. 34), it is known that fashion  
"(...) Independent of ephemeral life and more immediate goals, binds itself in any way to the aesthetic 
currents of his time" 
 
2. The Japonism and fashion Accessories: the parasol and the fan  
According to Tortora and Eubank (2005), since the 1860s, new bonds are created between art and fashion, 
in order  to  interconnect.  France, newly  republican and post‐war, enjoys  in  the nineteenth century  social 
stability  and  consequently  immerses  in  the  recreation  culture,  expanding  its  surface.  The  entertainment 
places, which  rapidly  proliferated  among  the  city  as  theaters, music  halls,  taverns,  cafes,  etc.,  ended  up 
weaving  a  new  and  excitement  frantic  scenario  (Kuvatova,  2012).  In  this  context,  the  Parisian  woman, 
wearing  the  latest  fashion  trends and  inseparable  from the urban  landscape, ultimately become became 
the  idealization  of  women  and  contemporary  femininity.  For  Simon  (1995),  Parisian  was  not  just  a 
fashionista, but fashion itself, and fashion advertisements throughout Europe and the United States did not 
hesitate to add the caption "latest trend in Paris". 
Many  avant‐garde  painters  ‐  known  as  Impressionists  ‐  unhappy with  the  official methods,  replaced  the 
prior interest of the Realists, the rural figure, to focus on the figure of the Parisian woman. Eager to register 
the intense and ephemeral  impressions of city  life, the Parisian takes a central role in the transition from 
academicism  to modern painting.  The nudity wrapped with  classical ornaments and mythological  figures 
are set aside to step in a common figure, dressed in a current ‐ and ephemeral ‐ fashion trend. 
According  to Martin  and  Koda  (2011),  Japonism  in  fashion  reached  its  peak  in  the  latest  decades of  the 
nineteenth  century,  because  of  the  thousands  Japanese  objects  disembarking  in  Europe.  Due  to  the 
universal  clothing  functionality,  the  absorption  of  kimono  and  fashion  accessories  in  the  West  was 
immediate. That's because, according to the authors, we tend to think believe that clothing is less fixed and 
less designed for a long term use, so that the foreignness in fashion has always been perceived as harmless, 
therefore  it  was  always  very  welcome.  For  instance,  Claude  Monet's  La  Japonaise,  1876,  exposes  the 
Japonism  phenomenon  in  fashion  through  the  figure  of  the  Parisian woman.  The  dress,  accessories  and 
poses, helped a whole generation of artists  in the construction of a mirror of their reality on the screens 
(Simon, 1995). 
The fashion accessories in particular, which are usually placed as peripheral elements in Japonism analysis 
field, are worth mentioning in this context because, according to Simon (1995), they were essential in the 
construction of the female image, far from being randomly selected. Despite the wide variety of accessories 
imported with the marking Made  in Japan, such as bags, shoes, etc.,  this work highlights the parasol and 
the fan, two accessories that, more than mere objects, were configured as seduction weapons, becoming 
true attributes of nineteenth‐century woman (Simon, 1995). 
The  parasol  was  still  in  use  through  the  nineteenth  century,  according  to  Beaujot  (2012),  the  light  skin 
remained synonymous with youth and beauty. However, the parasol was not only used in order to protect 
the skin. It became an accessory that emphasized women's leisure and elegance and, as well as the fan, it 
would help  in flirtations, helping the male audience to  identify the women's  intentions.  In Japan, the use 
was also very popular since beauty is associated with light skin, concept that endures to this day. 
In the Edo period, the era that preceded the opening of Japanese ports, the type of parasol called Wasaga 
was the most popular among the upper classes. Produced with a bamboo structure, paper and oil, this kind 
of  parasol  became  popular  in  the  West  as  an  exotic  mark  and  was  absorbed  as  a  direct  reflection  of 
Japonism (Nihon Ichiban, n.d). The parasol meant exclusively for export had a specific designation, Komori‐
gasa. They were more elaborate in compared to parasols meant for their own use. This trend, as already 
mentioned, was registered in the work of many Impressionism and Aestheticism, who used the accessory 
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to  promote  a  dramatic  background,  highlighting  the  delicate  face  of  the woman,  as  for  example,  in  the 
work of Tissot "Miss. Newton with a Parasol" from mid‐1879 (Lambourne, 2005). 
In  the  turn  and  in  early  twentieth  century,  the  interest  of  the  fashion  designers  with  the  Orient 
strengthened and extended  the  Japonism wave. According  to Koda and Bolton  (2011), Paul Poiret, more 
than any other fashion designer of his time, absorbed the main influences of the early twentieth century, 
especially  Orientalism,  primitivism  and  neoclassicism.  Known  as  "King  of  Fashion",  he  was  the  most 
celebrated fashion designer to show fascination with the East in the first decade of the twentieth century 
so that strengthened the desire for these objects (Koda, Bolton, 2011). His creations (below) show interest 
in Japanese aesthetics and parasols. 
 
Figura 1: Models wearing Poiret’s collection. Photography of Henry Manuel, 1910 
 
Figura 2: Parasol. Poiret, c. 1910 
 
Fashion illustrations and magazines, relatively recent, also played a major role in the increase of interest in 
these objects. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1638
 
 
 
 
 
 
Figura 3: Vogue’s magazine cover, 1917 
 
 
Figura 4: Illustration La Vie Parisienne: “The fashionable parasols: Autumn’s Japonaiserie”. Beginning of twentieth century 
The fan is another object that, as the parasol, has a protective function, but in Japan and even in Europe, its 
importance goes far beyond making summer months cooler. This object, which is currently largely absent in 
the West was configured as part of the western women's clothing for centuries, and perhaps more than any 
other  country,  is  closely  associated  with  Japan  (Hutt;  Alexander,  1992).  Although  present  since  the 
seventeenth  century,  the  fans  in  the  nineteenth  century  still  remained  quite  popular.  Due  to  its  highly 
communicative skills, they also had important role in flirtation (Tcherviakov, 1998). 
Octave Uzanne (1851 ‐ 1931), French writer, had as its main theme research and discussion of French fin‐
de‐siècle  fashion  and  femininity.  Among  numerous  titles,  he  devoted  himself  to  produce  writings 
exclusively about accessories. In 1882, he affirmed in his book about fans: 
"Among the jewels of female ornamentation, the fan is a priority because, in the land of grace and spirit, it 
shines in the front row" (Uzanne, 1884, p.6) 
The desire  to obtain  fans of  that distant country and developed by skilled craftsmen became  inexorable. 
Again,  the  avant‐garde painters,  in  the endeavor  to  represent  the  life  that passed  in  front of  their  eyes, 
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documented the ubiquity and importance of the fans by the French and European women in general and 
demonstrate the passion and the trend for all that was connected to Japan. Thus, they simultaneously used 
fashion and  Japan as an expression of modern  life, because, according  to Nunn  (nd),  the use of  the  fan, 
whether  rigid  or  foldable,  became  a  sharp  signal  of  "urban  chic".  As  an  example,  there  is  the  work  of 
Auguste Renoir, Girl with Fan, from mid‐1881 and Woman with Fans, by Edouard Manet, 1873. This object 
has also been adapted for  interior decoration, as can be seen  in the paintings Two sisters on a couch, by 
Berthe Morisot, 1869, and the previously mentioned La Japonaise by Claude Monet, 1876. 
To  please  the  foreign market  even more,  Japan  adapted  and  redesigned  their  traditional  techniques  to 
develop what it imagined the West desired. The result would be a product that, to Western eyes, would be 
authentically Japanese, while  it would hardly be recognized in  the same way by the Japanese themselves 
(Fukai,  1994).  In  general,  fans  for  export  become  more  ornate  and  elaborate,  with  a  predilection  for 
obvious  Japanese  themes.  Mount  Fuji,  birds,  foliage,  landscapes  and  figures  in  the  style  of  woodblock 
ukiyo‐e prints met the stereotypical Western perceptions of the East (Figure 5). (Hutt; Alexander, 1992). 
 
Figura 5: Japanese fans for the foreign Market. End of nineteenth century 
 
Alexander and Hutt (1992), when addressed the history of the Japanese fan, reported that the critic of the 
Gazette des beaux‐arts, Arthur Baignières, wrote in 1880 about the "fans epidemic" that affected France. At 
the peak of the Japanese craze, fans came to be exported by the millions and the total of the year 1891 was 
a stunning 15,724,048 units, expressing the intense popularity of the accessory. 
Such demand has made the fan become a mass produced object. Cook (2009) states that, due to that, this 
piece configured as the only item related to the Japonism which was available to all social classes. However, 
the widespread use of the fan was not seen the same way by society. It was possible to identify the social 
status of women by their fan: while the middle‐class woman bore the lace fan, feathers or muslin, the rich 
would  be  with  a  legitimate  Japanese,  hand‐painted.  The  lower  classes  had  the  options  of  imprinted 
imitation paper fans produced in Europe, thus determining a social rating based on acquired and displayed 
goods.  Simultaneously,  the  French  fans maisons  maintained  full  production  and,  according  to  The  Fan 
Museum (n.d), in the nineteenth century, Paris became the epicenter of luxury fans production, providing 
the noble classes fans of exceptional quality. 
The  opera  and  the  theater,  the  two  most  popular  forms  of  entertainment  of  late  nineteenth‐century, 
catalyzed this fascination, as with the opera The Mikado and the great international fame of theater actress 
Sada Yacco, who in 1899 left with her husband and a small troupe of actors to carry out a tour in America 
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and Europe ‐ the first professional group of Japanese actors to present in the west. She quickly became the 
most famous Japanese woman of her time and in order to capitalize on her great fame, several products 
linked to her name were sold in Paris, becoming very popular and awakening the desire of women to feel 
near to the star of stage (Downer, 2013). 
3. Final Considerations 
Fashion,  considered  to  be  a  mirror  of  its  time,  proved  to  be  relevant  in  the  context  of  Japonism, 
incorporating  components  from  Japan.  Catalyzed  by  printed  media,  opera  and  theater,  and  by  artistic 
expressions, among others, fashion accessories with Japanese influences have quickly become a consumer 
desire among fashionistas women, led by Parisian, fashion models to the rest of the world. It is not hard to 
imagine  the  European  fascination  over  Japan,  which  suddenly  provided  new  points  of  view,  new  visual 
concepts. 
The fashion accessories, only absorbed motifs and ornaments of  the Orient, as a natural consequence of 
the  "Japanese  wave"  that  spread  throughout  Europe.  Japonism  in  fashion  until  that  time,  although 
significant, did not cause drastic changes in thinking and in the present system, a fact that would happen 
only  in  the  twentieth  century  through  assimilation of  structural  concepts. Nevertheless,  the  fan  and  the 
parasol,  already  known  in  the West,  after  the  phenomenon  of  cultural  exchange were  given  a  new  life, 
presence  and meaning.  This  period  is  recorded  as  a  unique  because  Japonism  and  fashion  accessories, 
through Paris, articulate with the art to be portrayed in many Impressionist paintings, as a vital expression 
of contemporaneity. 
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Resumo: O No Brasil, aumenta‐se gradativamente a prática do esporte motovelocidade por amadores, ou 
seja, sujeitos, que em suas horas de descanso trocam seus papéis sociais desempenhados no mundo do 
trabalho e buscam a mudança de rotina, correndo em autódromos ou estradas, conseguindo, assim, 
adrenalina e a sensação de “estar bem”. No Brasil o termo "motovelocidade" é usado para denominar as 
competições em autódromos ou circuitos asfaltados. Tal esporte exige grande experiência, técnica e 
precisão por parte do piloto, pois nesta categoria as motos podem alcançar velocidades de até 260 
quilômetros por hora em retas. Consequentemente, com o crescimento do esporte de motovelocidade, 
aumentou‐se a demanda de roupas próprias para serem utilizadas por esses pilotos. A necessidade da 
criação de roupas apropriadas para a prática esportiva fez surgir um mercado que vem atendendo a 
demanda mediante o desenvolvimento de roupas funcionais que ao mesmo tempo possuam excelência em 
conforto e proteção. Assim, o objetivo dessa pesquisa é a reflexão sobre conceitos para a elaboração de 
roupas que tenham a funcionalidade e ergonomia necessárias para a prática do esporte motovelocidade, 
garantindo o conforto e a proteção dos seus usuários.  
 
Palavras chave: Ergonomia, Vestimenta, Motovelocidade. 
 
1. Ergonomia e motovelocidade  
Existem diversas definições sobre ergonomia, porém todas querem ressaltar o sistema homem‐máquina‐
ambiente.  Itiro  IIda  (2005)  cita  algumas  dessas  definições  como  a  da  Ergonomics  Society  que  diz,  que 
ergonomia  é  o  estudo  do  relacionamento  entre  o  homem  e  seu  trabalho,  equipamento,  ambiente  e 
particularmente,  a  aplicação  de  conhecimento  de  anatomia,  fisiologia  e  psicologia  na  solução  dos 
problemas que surgem desse relacionamento. 
Já,  no  Brasil  a  Associação  Brasileira  de  Ergonomia  (2015)  entende‐se  que  ergonomia  é  o  estudo  das 
interações das pessoas com a tecnologia, a organização e o ambiente, objetivando intervenções e projetos 
que visem melhorar de forma integrada e não dissociada a segurança, o conforto, o bem‐estar e a eficácia 
das atividades humanas.  
Há  outros  autores  que  falam  sobre  esse  tema,  como  Gomes  Filho  (2003)  que  relata  que  a  ergonomia 
objetiva sempre a melhor adequação ou adaptação possível do objeto aos seres vivos em geral. Sobretudo 
no que diz respeito à segurança, ao conforto e a eficácia de uso ou de operacionalidade dos objetos, mais 
particularmente, nas atividades e tarefas humanas. 
Basicamente  a  ergonomia  é  estudada  em  três  vertentes,  quais  são:  Ergonomia  física,  que  estuda  a 
anatomia  humana,  antropometria,  fisiologia  e  biomecânica;  Ergonomia  Cognitiva,  que  visa  estudar  os 
processos  mentais,  como  a  percepção,  memória,  raciocínio  e  resposta  motora;  e  a  Ergonomia 
Organizacional  que  fundamenta‐se  na  otimização  dos  sistemas  sócio‐técnicos,  abrangendo  as  estruturas 
organizacionais, políticas e processos. (JAN DUL, 2004).  
Este estudo utilizará a ergonomia física visando à compreensão do fator ergonômico motocicleta/usuário, 
sendo  a  moto  um  produto  que  possui  diversas  categorias  e  modelos.  Utilizadas  para  pequenos 
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deslocamentos, outras para  lazer, e ainda, as mais avançadas,  fazem parte de competições esportivas. A 
motocicleta  sempre  esteve  presente  no  dia  a  dia  da  população,  preferida  por  muitos  devido  a  sua 
funcionalidade e economia. 
É de grande relevância lembrar que o foco desse trabalho são as motos esportivas ou utilizadas no esporte 
motovelocidade, consequentemente o estudo ergonômico será por meio deste modelo de veículo. 
Assim, fazendo uso da ergonomia física, é de suma importância conceituar a antropometria, pois esta faz 
parte  da  ergonomia  que  estuda  o  dimensionamento  do  corpo  humano.  É  de  extrema  importância  às 
medidas a serem cada vez mais detalhadas e confiáveis, pois através destas, há possibilidade de criação e 
desenvolvimento consciente de um produto. 
Este estudo de medidas possui sua atenção voltada para as características de cada individuo como a etnia, 
sexo, idade e biótipo. 
Iida  (1990,  p.104)  cita  a  pesquisa  sobre  biótipo  realizada  por  William  Sheldon  que,  por  meio  de  um 
minucioso  estudo  em  4.000  estudantes  norte‐americanos  conseguiu    definir  três  tipos  básicos  de  corpo 
humano: ectomorfo, mesomorfo e endomorfo. O primeiro, ectomorfo apresenta uma forma alongada com 
um mínimo de gorduras e músculos, o segundo tipo, mesomorfo, possui tipo físico musculoso, com pouca 
gordura subcutânea, já, o terceiro tipo, endomorfo se caracteriza pelo tipo físico de formas arredondadas, 
com grande depósito de gorduras. Porém, os sujeitos não se enquadram unicamente em apenas um único 
tipo, possuem a mistura de dois ou mais, alguns em maior outros em menor grau. 
Em relação às medições, pode‐se dizer que existem dois tipos de realiza‐las: estática e outra dinâmica. Na 
antropometria estática as medidas são retiradas com corpo parado ou com pouco movimento, sendo muito 
utilizada em projetos de assentos, mesas, cadeira, dentre outros, já na antropometria dinâmica as medidas 
são  retiradas  com  a  pessoa  em  movimento,  executando  uma  tarefa.  Na  motovelocidade  é  de  grande 
relevância  o  estudo  antropométrico,  pois  através  deste  a  uma  melhora  em  movimentos  e  alcances, 
diminuindo o desconforto e a fadiga muscular. 
Outros fatores ergonômicos, que influenciam diretamente o motociclista e possuem grande relevância, são 
as  funções do organismo humano, pois por meio destes, é que a  interação homem/máquina, neste caso 
homem/motocicleta, acontece.  
Basicamente  os  tópicos  de  importância  para  o  estudo  ergonômico  do  esporte  motovelocidade 
fundamentam‐se na função neuromuscular, coluna vertebral, metabolismo, e os sentidos: visão, audição e 
senso sinestésico. 
Em  relação  à  função  neuromuscular,  pode‐se  dizer  que,  as  ações  do  organismo  são  exercidas  pelas 
contrações musculares  e para existir  a  contração  é necessário um  comando do  sistema nervoso  central, 
que é composto pelo cérebro e medula espinhal. O sistema nervoso é composto por células nervosas ou 
neurônios, sendo estes sensíveis a estímulos e responsáveis por condução de sinais elétricos. 
Alguns estímulos do ambiente ou do próprio  corpo  são  levados ao  sistema nervoso  central,  em que  são 
processados,  gerando  uma  decisão,  esta  é  enviada  aos  músculos,  provocando  movimentos  musculares 
(movimentos de braços, pernas entre outros).  
O  corpo  humano  pode  ser  considerado  um  sistema  de  alavancas  pela  conexão  que  existe  entre  ossos, 
articulações e músculos. Estando pronto para movimentar‐se em harmonia e sintonia com o ambiente. 
Já,  a  coluna  vertebral  possui  duas  propriedades  básicas:  rigidez  e  mobilidade.  A  rigidez  propicia  a 
sustentação do corpo e a mobilidade permite as rotações para os lados e os movimentos para frente e para 
trás.  Por  ser  extremamente  frágil  pode  possuir  algumas  anomalias  causadas  por  fatores  genéticos  ou 
adquiridas  durante  a  vida.  As  principais  anomalias  são:  lordose  (aumento  da  curva  interna  da  coluna 
lombar,  logo  acima  das  nádegas),  cifose  (aumento  da  curva  externa  da  coluna  torácica,  no  nível  das 
costelas) e escoliose (curvatura lateral, sempre anormal, da coluna). 
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Existe, também, a  lombalgia (dor na região  lombar), que é causada pela fadiga muscular ocasionada pela 
permanência,  por  um  longo  tempo,  na mesma  postura,  como  um motociclista  de motovelocidade,  que 
permanece com seu trono inclinado por algum longo período.   
Sobre o metabolismo, é importante salientar que a energia que o corpo humano possui é conseguida pela 
ingestão  de  alimentos.  No  organismo  esses  alimentos  sofrem  diversas  reações  químicas  e  parte  delas  é 
destinada  a  construção  de  tecidos,  a  outra  serve  como  combustível  propiciando  o  funcionamento  do 
organismo. Esse combustível chama‐se glicogênio, que é oxidado gerando energia. 
Já, em relação aos sentidos, a visão é extremamente importante para o ser humano, é através dela que há 
diferenciações de cores, movimentos, estruturas, enfim nos permite perceber e conhecer o mundo através 
de imagens. 
Os olhos possuem adaptação à  claridade e a penumbra, além de possuir acuidade visual  (capacidade de 
distinguir  pequenos  detalhes),  acomodação  (capacidade  de  focalizar  objetos  a  várias  distâncias)  e  a 
convergência (capacidade dos olhos se moverem coordenadamente com o objetivo de focalizar o mesmo 
objeto). Como demonstrado os olhos possuem diversas características, mas uma em especial é a percepção 
de cores. 
Outro  sentido  importante  é  a  audição,  que permite  a  relação homem/ambiente  através  de movimentos 
sonoros.    O  ouvido  converte  as  ondas  de  precisão  do  ar,  em  sinais  elétricos,  que  são  transmitidas  ao 
cérebro para produzir as sensações sonoras. Outro fator importante para a realização de funções é o senso 
cinestésico que conforme fornece informações sobre movimentos de partes do corpo, sem necessidade de 
acompanhamento visual, ou seja, permite a produção de algum trabalho manual sem a utilização da visão. 
Como um motociclista, que aciona corretamente o guidão, troca de marchas, aperta a embreagem, usa o 
freio enquanto sua visão concentra‐se no percurso da estrada. (IIDA, 2005). 
Cada  sentido que o  ser humano possui  tem  sua  finalidade e objetivo,  porém pode haver  uma  interação 
entre  eles.  A  visão  pode  interagir  com  a  audição,  ou  a  audição  com  a  fala  entre  outros.  Essa  interação 
quando não normal, pode causar um déficit em um dos sentidos envolvidos, ou até mesmo diminuir os dois 
ou mais sentidos durante a ação de interação. 
A seguir, será trabalhada a biomecânica ocupacional que é uma parte da biomecânica geral, que se ocupa 
dos  movimentos  corporais  e  forças  relacionadas  ao  trabalho  e  basicamente  visa  o  estudo  da  postura 
corporal e as aplicações de forças, observando as consequências desta no indivíduo. 
1.1 Segurança e conforto na prática do esporte motovelocidade 
Inicialmente  a  tarefa  básica  de  um  motociclista  é  aprender  a  conduzir  o  veículo  estando  associado  ao 
equilíbrio  sobre  duas  rodas,  ao manuseio  e  controle  dos  instrumentos,  como  saber  usar  a  embreagem, 
trocar marchas, frear, entre outros. Em seguida vem à segurança, que é crucial para este tipo de veículo. O 
usuário precisa ter grande experiência, técnica e precisão para evitar algum possível acidente. Para auxiliá‐
lo  em  sua  proteção  é  de  extrema  importância  à  utilização  de  equipamentos  com  adequada  eficiência 
ergonômica e tecnológica, sendo neste caso a indumentária confeccionada com couro, possuindo aparatos 
a base de silicone, como proteções para o cotovelo, joelho, ombro entre outros aparatos de segurança. 
A segurança relaciona‐se ainda, com a motocicleta em si, que pode apresentar eventuais falhas ou defeitos 
mecânicos, assim o erro seria atribuído ao veículo, porém com os avanços na área tecnológica dificilmente 
é encontrado falhas nas motocicletas. 
Outro fator de relevância é o conforto que está diretamente ligado à segurança, pois é alta a probabilidade 
de  se  cometer  algum  erro  quando  há  algum  desconforto.  Para  evitar  desconfortos  é  importante  que  o 
indivíduo  saiba  escolher  a moto,  pois  existem  vários modelos  com  diferentes  pesos  e  tamanhos.  O  que 
ajuda, também, no conforto é a condição orgânica do usuário, pois quanto melhor o preparo físico, melhor 
se suporta os desconfortos que aparecem ao longo do percurso. 
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Em relação à motocicleta é importante que tenha um bom sistema de suspensão e de amortecimento para 
evitar vibrações, que causam desconfortos, além disso, o posicionamento para a movimentação de braços 
(virar  guidão),  mãos  (embreagem  e  freio),  dedos  (aparatos  como  setas,  buzina)  e  pés  (marcha  e  freio) 
devem estar ergonomicamente adaptados ao usuário, evitando, assim, a fadiga muscular. 
Um item de final  importância para a prática de motovelocidade é a postura do sujeito. Entende‐se como 
postura  o  estudo  do  posicionamento  relativo  de  partes  do  corpo,  como  cabeça,  tronco  e membros,  no 
espaço (IIDA, 2005). A má postura pode causar ao indivíduo dores corporais, fadiga e doenças.  
Existem três posições básicas: a posição deitada, sentada e em pé. Na posição deitada não há concentração 
de  tensão,  é  a  postura  mais  indicada  para  repouso,  porém  quando  é  utilizada  para  o  trabalho  os 
movimentos tornam‐se difíceis, havendo uma dificuldade de  levantar a cabeça, braços e mãos. A posição 
de pé proporciona grande mobilidade, porém é alto o índice de fadiga encontrado em um individuo que faz 
uso dessa posição. Na posição sentada todo o peso do corpo é suportado pelas tuberosidades  isquiáticas 
(dois ossos situados na bacia responsáveis pelo suporte do peso corporal na posição sentada), havendo um 
consumo de energia de 3 a 10% maior em relação à posição deitada, mas se comparada à posição em pé, a 
pessoa  sentada  apresenta  vantagem  de  mover  suas  pernas,  conseguindo  grande  mobilidade  desses 
membros. (JAN DUL, 2004).  
A postura corporal de um motociclista na motovelocidade é, basicamente, a posição sentada ficando com 
seu  corpo na horizontal,  ou  seja,  seu  tronco geralmente  fica  semideitado e  suas pernas  ficam dobradas, 
juntas ao tanque da moto. 
Essa postura é associada às características aerodinâmicas do veiculo visando a  redução da resistência do 
vento. Com a  inclinação do tronco para  frente, acontece a contração dos músculos e dos  ligamentos das 
costas, a permanência nessa postura por muito tempo pode causar fadiga, dores lombares e cãibras, que se 
não  forem  corrigidas,  podem  provocar  anormalidade  permanente  da  coluna.  A  grande  desvantagem  da 
postura na moto esportiva (moto utilizada no esporte motovelocidade) é o aumento da pressão sobre as 
nádegas e a restrição do alcance ao guidão pode causar dores nos ombros e braços, além do movimento 
das  partes  inferiores,  que  ficam  em  posição  dobrada,  provocando  uma  sobrecarga  sobre  os  joelhos  e 
pernas. 
Fora  esta  posição  fatigante,  o  piloto  precisa  executar  algumas  manobras  como  a  abertura  de  uma  das 
pernas  quase  encostando  o  joelho  ao  chão  com  objetivo  de  realizar  curvas  em  alta  velocidade,  outra 
posição é levantar‐se na carenagem1, aumentando o atrito com ar e auxiliando a frenagem. 
Para a realização dessas manobras é necessário que o indivíduo possua algum condicionamento físico, além 
de grande experiência e precisão. Na manobra de levantar‐se da carenagem ocorre um forte esgotamento 
da coluna, podendo propiciar fadiga muscular, já nas curvas a abertura de uma das pernas exige contração 
das mesmas, propiciando dores locais. 
A  postura  de  um  piloto  de  motovelocidade,  se  permanecida  por  muito  tempo,  pode  ser  exaustiva  e 
fatigante, sendo aconselhável o alongamento dos músculos para um melhor desempenho. E para auxiliar 
nas manobras e na própria postura o motociclista necessita de uma vestimenta adequada para a prática do 
esporte.  Assim,  a  seguir  encontram‐se  algumas  considerações  iniciais  sobre  a  construção  de  tal 
indumentária. 
 
                                                            
 
1 Carenagem: parte que reveste a moto, geralmente de plástico. 
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2. Considerações sobre as vestimentas para prática do esporte motovelocidade  
Conforme Jones (2005, p. 24) existe oito funções básicas da roupa: utilidade, decência, indecência (atração 
sexual),  ornamentação,  diferenciação  simbólica,  filiação  social,  auto  aprimoramento  psicológico  e 
modernismo. No caso da vestimenta para o esporte motovelocidade a função principal é a utilidade, pois 
esta roupa precisa suprir a necessidade de proteção e segurança do piloto. 
Tal  vestimenta  é  considerada  um  traje  profissional2  e,  segundo  Gomes  Filho  (2003)  tais  indumentárias 
possuem algumas características ergonômicas em sua confecção como: adequação de matérias e  tecidos 
de acordo com a ocupação e função de uso;  adequação antropométrica; adequação funcional à ocupação 
ou tarefa, como por exemplo, aparatos de segurança. 
A roupa para prática de motovelocidade é confeccionada, em sua grande maioria, com couro bovino, por 
ser  um material  de  excelente  resistência  conferindo um alto  poder  de proteção  ao usuário,  no  forro da 
vestimenta utiliza‐se um tecido 100% poliamida  (PA) telado, pois este material auxilia na ventilação e no 
suor.  Além dos  aparatos  citados  para  a  ventilação  existe  um  zíper  na  frente  e  nas  costas  da  roupa,  que 
quando abertos propicia uma  leve  refrescamento e  impede que a  vestimenta  infle. Contudo,  só o  couro 
não é o suficiente para uma proteção total, assim na vestimenta acoplam‐se proteções no joelho, cotovelo, 
ombro e costas, podendo estes serem removíveis ou não. 
Como  já  foi  citada,  a postura do motociclista  é  sentada  com  seu  tronco  inclinado,  assim,  é necessário o 
aumento de elasticidade da roupa para que não haja desconforto. Como o couro possui pouca elasticidade, 
é elaborado um elástico de couro sanfonado, sendo este costurado em localizações em que acontece maior 
movimento, como no antebraço, na coxa, nas costas e na parte traseira do quadril.  
Ainda  nos  referindo  a  postura,  a modelagem  da  roupa  possui  inclinações  nos  braços  e  nas  pernas  para 
auxiliar a posição do piloto. Possui também algumas modificações como no punho da manga e na barra da 
calça, sendo um zíper que possibilita a abertura ou o “ajustamento” no corpo, esta funcionalidade existe 
porque  há    utilização  de  luvas,  assim  o  ajustamento  do  punho  serve  para  a  perfeita  união  luva/  roupa, 
impedindo a entrada de vento, acontece também com a barra da calça, pois o calçado utilizado é um bota 
de cano médio, e a calça fica dentre da bota.   
 Voltando ao sentido da visão, outra funcionalidade da indumentária é a utilização de um faixa de material 
refletivo, pois a certa distância o piloto não consegue visualizar outros competidores a sua frente, ou se o 
indivíduo estiver pilotando em uma área com neblina ou até mesmo a noite a possibilidade de acontecer 
um acidente por não ter sido visualizado poderá diminuir drasticamente. 
É  importante  citarmos  a  funcionalidade  de  peça  costurada  à  roupa  chamada  'banana',  esta  é  uma  peça 
utilizada nos tops, sendo de couro, é costurada à gola e a barra traseira. A costura da gola tem o intuito de 
encaixar‐se no capacete, já a da barra traseira tem o intuito de proteção quando a roupa acopla‐se, ou seja, 
quando existe uma  jaqueta e uma calça   as duas se conectam através de zíperes. A seguir  (figura 1), um 
modelo de vestimenta utilizado para a prática do esporte motovelocidade com os atributos ergonômicos 
supracitados.  Tal  traje  foi  desenvolvido,  com  auxílio  da  pesquisadora,  por  uma  empresa  brasileira, 
especializada na construção e confecção de produtos motociclísticos. 
 
 
 
 
                                                            
 
2Vestuário próprio para as atividades de uma determinada profissão como: astronautas, pilotos, bombeiros e militar. 
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Figura 1: Vestimenta utilizada para a prática do esporte motovelocidade oriundo de acervo desenvolvido pela pesquisadora para 
empresa especializada 
Nestas breves reflexões visualizou‐se que a meta principal da ergonomia se baseia na segurança e no bem‐
estar  dos  sujeitos,  nesse  caso  dos motociclistas  e  que  as  empresas  precisam  de  dados  antropométricos 
confiáveis para o projeto do design do produto – trajes para a prática do esporte motovelocidade ‐, dando 
qualidade  e  contribuindo  para  a  aplicação  das  funções  ergonômicas,  agregando  valor  aos  produtos  e 
facilitando  sua  colocação  no  mercado.  Ante  o  exposto,  resta  evidente  a  necessidade  do  perfeito 
conhecimento  das  características  físicas,  que  são  oriundas  de  estudos  antropométricos  para  os  projetos 
ergonômicos,  considerado, além da atividade que o  sujeito desenvolve o vestuário que usa para  realizar 
esta atividade, e, para viver em todos esses ambientes, com conforto e satisfação. 
Assim,  uma  vestimenta  que  requer  sérios  estudos  ergonômicos,  a  roupa  para  a  prática  do  esporte 
motovelocidade  precisa  ser  construída  com  o  auxilio  do  estudo  ergonômico,  sendo  projetada  com  dois 
objetivos: a proteção e o conforto do indivíduo praticante do esporte. 
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Abstract: It is gradually increasing in Brazil the practice of motorcycling sport by amateurs, that is, 
individuals who, in their off hours, switch the social roles performed in the workplace and seek to change 
their routine by racing in roads or racetracks, thus achieving adrenaline and the feeling of "well‐being". In 
Brazil, the term “motorcycling” is used to define competitions in racetracks or paved circuits. This sport 
requires high level of experience, technique, and precision from the pilot, considering this category has 
motorcycles achieving speeds of up to 260 kilometers per hour in straight lines. Consequently, with the 
growth of motorcycling sport, the demand for specific clothing for pilots has increased. The need to produce 
proper clothing for sports practice has developed a market that is serving the demand by producing 
functional clothing featuring excellence in comfort and protection. Thus, this research aimed to reflect on 
the concepts for the creation of clothing that presents the required functionality and ergonomics for 
motorcycling sport practice, ensuring the comfort and protection of users.  
 
Keywords: Ergonomics, Clothing, Motorcycling. 
 
1. Ergonomics and motorcycling  
There  are  many  definitions  of  ergonomics,  but  all  of  them  attempt  to  highlight  the  man‐machine‐
environment  system.  Itiro  Iida  (2005)  mentions  some  of  these  definitions,  such  as  the  one  from  the 
Ergonomics Society, which says that ergonomics is the study of the relationship among men and their work, 
equipment, environment,  and particularly,  the application of knowledge about anatomy, physiology, and 
psychology to solve problems resulting from this relationship. 
On the other hand, in Brazil, the Brazilian Association of Ergonomics (2015) understands that ergonomics is 
the  study  of  interactions  of  people  with  technology,  organization,  and  the  environment,  aiming  at 
interventions and projects that will  integrally and not out separately  improve safety, comfort, well‐being, 
and effectiveness of human activities.  
Other authors discuss this topic, such as Gomes Filho (2003) who reports that ergonomics always aims at 
the utmost  adequacy or  adaptation of  the object  to  living  beings  in  general,  especially  regarding  safety, 
comfort, and the effectiveness of use or operability of objects, particularly in human activities and tasks. 
Basically, ergonomics is studied by the three following aspects: Physical Ergonomics, which studies human 
anatomy, anthropometry, physiology, and biomechanics; Cognitive Ergonomics, which studies the mental 
processes  such  as  perception,  memory,  rationale,  and motor  response;  and  Organizational  Ergonomics, 
which  is  based  on  the  optimization  of  social  and  technical  systems,  including  organizational  structures, 
policies, and processes. (JAN DUL, 2004).  
This  study  will  use  physical  ergonomics,  aiming  to  understand  the  motorcycle/user  ergonomic  factor, 
whereas the motorcycle  is a product with several categories and models. Some motorcycles are used for 
small  trips,  others  for  leisure,  and  the  more  advanced  ones  are  used  for  sports  competitions.  The 
motorcycle has always been present in the daily  life of people, and it  is preferred by many because of  its 
functionality and economy. 
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It  is worth noting this work focuses on sports bikes or the ones used in motorcycling sport, consequently 
the ergonomic study will be performed for this vehicle model. 
Therefore, by using physical ergonomics,  it  is essential  to draw a concept of anthropometry,  since  it  is a 
part  of  ergonomics  that  studies  the  sizing  of  the  human  body.  It  is  crucial  that measurements  become 
increasingly more detailed and reliable, because they allow the conscious creation and development of a 
product. 
This measurement study is focused on the characteristics of each individual, such as ethnicity, gender, age, 
and biotype. 
Iida  (1990,  p.  104)  mentions  the  research  on  biotype  performed  by William  Sheldon,  which  through  a 
detailed  study  with  4,000  North‐American  students  was  able  to  determine  three  basic  types  of  human 
body:  ectomorph, mesomorph,  and  endomorph.  The  first  one,  ectomorph,  presents  an  elongated  shape 
with a minimum of fat and muscles; the second type, mesomorph, presents a muscular physical type, with 
little  subcutaneous  fat;  and  the  third  type,  endomorph,  is  characterized  by  the  physical  type  of  round 
shapes, with large fat deposits. However, the subjects do not fit in only one single type; they are a mixture 
of two or more, some in a higher degree and others in a lower degree. 
As for the measurements, there are two ways of taking them: static and dynamic. In static anthropometry, 
measurements  are  taken  with  the  stationary  body  or  with  little  movement,  and  it  is  mostly  used  for 
designing  seats,  tables,  chairs,  among  others.  On  the  other  hand,  in  dynamic  anthropometry, 
measurements are taken with the body in movement, while performing a task. The anthropometric study is 
very important for motorcycling because it provides an improvement of movements and ranges, decreasing 
discomfort and muscle fatigue. 
Other ergonomic factors that are highly relevant and directly  influence the biker are the functions of the 
human body,  considering  it  is  through  them  that man/machine  interaction,  in  this  case man/motorcycle 
interaction, occurs.  
The  major  topics  for  the  ergonomic  study  of  motorcycling  sport  are  based  on  neuromuscular  function, 
vertebral column, metabolism, and senses of vision, hearing, and kinesthetic sense. 
Regarding neuromuscular  function,  it may be said that actions of the organism are carried out by muscle 
contractions, and this contraction needs a command from the central nervous system, which is composed 
by  the  brain  and  the  spinal  cord.  The  nervous  system  consists  of  nervous  cells  and  neurons,  which  are 
sensible to stimuli and responsible for conducting electric signals. 
Some of the stimuli from the environment or the body are taken to the central nervous system where they 
are processed and generate a decision, which  is  sent  to  the muscles and causes movements  (arms,  legs, 
and other movements).  
The human body may be considered a  lever system because of  the connection among bones,  joints, and 
muscles. It is ready to move in harmony and in line with the environment. 
On the other hand, the vertebral column has two basic properties: rigidity and mobility. Rigidity provides 
support  to  the  body,  and mobility  allows  lateral  rotation  and  front  and  back movements.  Because  it  is 
extremely fragile, the vertebral column may present anomalies caused by genetic or acquired factors. The 
main anomalies are lordosis (increase of the internal curve of the lumbar spine, right above the buttocks), 
kyphosis  (increase of the external curve of the thoracic spine,  leveled with the ribs), and scoliosis  (lateral 
curve of the spine, always abnormal). 
There  is  also  lumbago  (lower  back  pain),  which  is  caused  by  muscle  fatigue  when  sustaining  the  same 
posture for a long time, likewise motorcycling bikers who stay bent in their seat for a long time.   
As for metabolism, it is worth noting that the energy of the human body is obtained by food intake. In the 
organism, this food suffers several chemical reactions, whereas part of it is destined for building tissues and 
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the  remaining  serves  as  fuel  for  organism  function.  This  fuel  is  called  glycogen,  which  is  oxidized  and 
generates energy. 
Regarding  the  senses,  vision  is  extremely  important  for  the  human  being.  It  provides  the  distinction  of 
colors, movements, and structures, and ultimately allows us to perceive and understand the world through 
images. 
The  eyes  are  adapted  to  brightness  and  penumbra,  and  have  visual  acuity  (ability  to  distinguish  small 
details), accommodation (ability to focus objects at several distances), and convergence (ability of the eyes 
to move coordinately aiming to focus the same object). As shown, the eyes have several characteristics, but 
color perception is a special one. 
Another  important  sense  is  hearing,  which  allows  the  man/environment  relation  through  sound 
movements.  The ear converts air accuracy waves into electric signals, which are transmitted to the brain to 
produce  sound  sensations.  Another  important  factor  for  function  performance  is  the  kinesthetic  sense, 
which provides information on the movements of body parts with no need for visual follow‐up, meaning it 
allows  the  production  of  some  type  of manual work without  using  vision.  Just  as  a  biker who  correctly 
drives  the handlebar,  switches  gears,  presses  the  clutch,  and brakes while  their  vision  is  focused on  the 
road track. (IIDA, 2005). 
Each sense of the human being has a purpose and an objective, but they may interact with one another. 
Vision may interact with hearing, or hearing may interact with speech and others. When this interaction is 
abnormal, it may cause a deficit in one of the senses involved, or even decrease both or more senses during 
interaction. 
Next, occupational biomechanics is discussed, which is a part of general biomechanics that cares for body 
movements  and  forces  related  to  work,  aiming  to  study  body  posture  and  the  application  of  forces, 
observing their consequences to the individual. 
1.1 Safety and comfort in motorcycling sport practice 
Initially,  the basic task of a biker  is to  learn how to drive the vehicle, which  is associated with two‐wheel 
balance,  instrument  handling  and  control,  use  of  clutch,  switching  gears,  braking,  among  others.  Next 
comes safety, which is critical for this type of vehicle. The user needs a high level of experience, technique, 
and precision to avoid a potential accident. For protection aid, it is extremely important to use equipment 
with proper ergonomic and  technological efficiency, which  in  this  case  is  the  leather attire with  silicone‐
based apparatuses, elbow and knee protection, among other safety gadgets. 
Safety  is also related to the motorcycle  itself, which may present potential  failure or mechanical defects, 
thus error would be assigned to the vehicle. However, with the developments of technology,  failures are 
hardly found in motorcycles. 
Another relevant factor is comfort, which is directly connected with safety, since there is a high probability 
that an error will occur whenever  there  is discomfort. To avoid discomfort,  it  is  important  the  individual 
knows  how  to  choose  the motorcycle,  considering  there  are  several models  with  different  weights  and 
sizes. Another factor that also aids comfort  is the organic condition of the user, considering an  improved 
physical condition helps to endure the discomfort occurring throughout the route. 
Regarding  the  motorcycle,  it  is  important  to  have  a  good  suspension  and  damping  system  to  avoid 
vibrations  that  cause  discomfort.  Moreover,  the  positioning  for  the  movement  of  arms  (steering  the 
handlebar), hands (clutch and brake), fingers (signal switches and horn), and feet (gear and brake) should 
be ergonomically adapted to the user, thus avoiding muscle fatigue. 
An item of final importance for motorcycling practice is the posture of the individual. Posture is known as 
the study of relative positioning of body parts, such as head, torso, and limbs in space (IILDA, 2005). Poor 
posture may cause body pain, fatigue, and diseases to the individual.  
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There are three basic positions: lying, sitting, and standing.  In the lying position, there is no tension focus 
and it  is the most recommended posture for rest, but when used for work  it hinders movements such as 
raising the head, arms, and hands. The standing position provides great mobility, but features a high level 
of fatigue. The sitting position supports the entire weight of the body by the ischial tuberosities (two bones 
located  in  the pelvis  that  support  the weight of  the body  in  the sitting position), and  features an energy 
consumption from 3 to 10% higher than the lying position, but when compared with the standing position, 
the person sitting has the advantage of leg movement with great mobility. (JAN DUL, 2004).  
The  body  posture  of  a  biker  in  motorcycling  is,  basically,  the  sitting  position  with  a  horizontal  body, 
meaning the torso is usually in a semi‐lying position and the legs are bent along the motorcycle tank. 
This  posture  is  associated  to  the  aerodynamic  characteristics  of  the  vehicle,  aiming  to  reduce  wind 
resistance. With the torso bending forwards, muscles and ligaments of the back contract, so staying in this 
posture for too long may cause fatigue, lumbago, and cramps, which if not corrected may cause permanent 
abnormality  of  the  spine.  The  great  disadvantage  of  the  posture  in  the  sports  bike  (motorcycle  used  in 
motorcycling sport)  is the  increased pressure on the buttocks, and the restricted reach for the handlebar 
may cause pain  in shoulders and arms, as well as the movement of the lower portion of the body that  is 
bent, overloading knees and legs. 
Besides this tiresome position, the pilot needs to perform some maneuvers such as opening one of the legs 
almost touching the knee on the ground, so to perform high‐speed curves. Another position is standing in 
the fairing1, which increases air friction and aids braking. 
To perform these maneuvers, the individual needs to have some physical conditioning and a high level of 
experience and precision. The maneuver of standing in the fairing features a strong wear of the spine, and 
it could cause muscle fatigue; also, the opening of one leg in curves requires leg contraction, which causes 
local pain.  
The  posture  of  a motorcycling  pilot,  if  held  for  too  long, may  be  exhaustive  and  tiresome,  thus muscle 
stretching is recommended for better performance. To aid maneuvers and posture, the biker needs proper 
clothing for  the sport practice. Therefore, some  initial considerations on building such clothing are  found 
next. 
2. Considerations on clothing for motorcycling sport practice  
According  to  Jones  (2005,  p.  24),  there  are  eight  basic  functions  of  clothing:  utility,  decency,  indecency 
(sexual attraction), adornment, symbolic distinction, social affiliation, psychological self‐improvement, and 
modernism.  In  the  case  of  clothing  for  motorcycling  sport,  the  main  function  is  utility,  considering  this 
clothing needs to provide the protection and safety of the pilot. 
Such  clothing  is  considered  a  professional  attire2,  and  according  to  Gomes  Filho  (2003),  these  attires 
feature ergonomic characteristics in their production, such as adaptation of materials and fabrics according 
to  occupation  and  usage  function;  anthropometric  adequacy;  functional  adequacy  to  the  occupation  or 
task, as for example, safety apparatuses. 
The  clothing  for motorcycling  practice  is mostly made with  bovine  hide,  because  it  is  a  highly  resistant 
material that provides utmost protection to the user. The lining of the clothing is made of 100% polyamide 
(PA)  fabric,  because  this material  aids  in  ventilation  and  sweat.  Besides  the  apparatuses mentioned  for 
ventilation, there is a zipper in the front and one in the back of the clothing, which promote a slight refresh 
                                                            
 
1 Fairing: part that covers the motorcycle, usually made of plastic. 
2 Proper clothing for activities of a certain profession, such as astronauts, pilots, firefighters, and soldiers. 
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when opened and prevents the attire to inflate. However, leather alone is not enough for total protection, 
thus attached to the clothing are guards over knee, elbow, shoulder, and back, which may be removable or 
not.  
As aforementioned, biker posture is sitting with the torso bent, thus an increased elasticity of the clothing 
is required so there is no discomfort. Considering leather features little elasticity, a creased leather elastic is 
created and sewn in places of greater movement, such as forearms, thighs, back, and rear part of the hip.  
Still regarding posture, the clothing design has inclinations in arms and legs to aid the position of the pilot. 
It is also modified at the cuff of the sleeve and the hem of the pants, where a zipper allows the opening or 
“adjustment”  in  the  body.  This  function  exists  because  gloves  are  used,  so  the  adjustment  of  the  cuff 
provides a perfect glove/clothing union and prevents wind entry; this also occurs for the hem of the pants, 
since the shoes used are mid‐cut boots, and the pants go inside them.   
Looking back at the sense of vision, another function of the attire is the use of a strip of reflective material, 
because at a certain distance the pilot cannot visualize other competitors ahead; also,  if  the  individual  is 
racing  in  a  foggy  area or even at night,  the possibility of  an  accident  for  shortsightedness may decrease 
considerably. 
It is important to mention the function of the piece sewn to the attire, called ‘banana’, which is used at the 
top part of the clothing, is made of leather, and sewn to the collar and the rear hem. The seam in the collar 
aims  to  fit  the helmet and  the seam  in  the  rear hem aims  to protect whenever  the clothing  is attached, 
meaning when there is a jacket and pants, both are connected through zippers. Next (Figure 1) is a clothing 
model used for motorcycling sport practice with the aforementioned ergonomic attributes. Such attire was 
developed,  with  the  help  of  the  present  researcher,  by  a  Brazilian  company  specialized  in  building  and 
producing motorcycle products. 
 
 
 
 
 
Figure 1:  Clothing used  for motorcycling  sport practice,  from a  collection developed by  the present  researcher  for  a  specialized 
company. 
In  these brief  reflections,  it was observed  that  the main goal of ergonomics  is based on safety and well‐
being of individuals, in this case bikers, and that companies need reliable anthropometric data for product 
design  ‐  clothing  for motorcycling  sport practice, providing quality  and  contributing  to  the application of 
ergonomic  functions,  adding  value  to  the  product  and making  market  placement  easier.  In  light  of  the 
above,  it  clearly  remains  the need  for  the perfect  understanding of  physical  characteristics, which  come 
from anthropometric studies  for ergonomic designs that consider the activity  the  individual develops the 
clothing for and living in all of these environments with comfort and satisfaction. 
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Thus,  clothing  requires  serious  ergonomic  studies;  the  production  of  clothing  for  motorcycling  sport 
practice need to be aided by the ergonomic study, and designed with two objectives:  the protection and 
comfort of the individual practicing the sport. 
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Resumo: O artigo busca apresentar um panorama atual das aplicações da prototipagem rápida (impressão 
3D) no ramo do design de moda. Apresenta seu funcionamento, juntamente com a realidade econômica 
que envolve as pesquisas na área. Identifica processos de produção, aponta suas aplicações reais e 
possíveis, desde seu uso como protótipo, até o uso como produto final. São apresentadas possibilidades do 
uso desta nova tecnologia como um método de produção mais sustentável, através da exposição de novos 
maquinários e materiais, como os biodegradáveis. 
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1. Introdução à Prototipagem Rápida  
As novas tecnologias têm aberto grandes possibilidades para a área do design. Sejam elas abordagens mais 
usuais,  como  o  corte  a  laser  e  a  estamparia  digital,  ou  inovadoras  e  ainda  pouco  difundidas  como  a 
prototipagem  rápida.  Segundo  Ahrens  (2007),  a  prototipagem  rápida  (RP,  Rapid  Prototyping)  pode  ser 
resumida em um processo de  fabricação gerado pelo sucessivo depósito de camadas planas de material. 
Este  processo  gera  um  modelo  tridimensional,  obtido  inicialmente  em  um  programa  de  modelagem 
computacional.  
Mais de 20 sistemas de prototipagem rápida podem ser encontrados no mercado. Suas tecnologias variam 
de acordo com a finalidade e o material com o qual trabalham. Ainda segundo Ahrens, aprimoramentos na 
área  são  consideráveis,  novos materiais  foram  desenvolvidos  e melhorias  no  processo  foram  efetuadas. 
Porém o mito de que este tipo de tecnologia demanda muito capital, ainda assusta a indústria. 
No design de moda, já podemos ver alguns exemplares de acessórios e até peças de vestuário executadas 
por este tipo de processo. A prototipagem rápida, ou neste caso impressão 3D, pode ser vista como uma 
grande  revolução  na  indústria  da  moda.  A  inovação  permite  aos  designers  criarem  formas  até  então 
impossíveis, geometrias de altíssima complexidade antes descartadas, hoje são passíveis de realização. 
Para  a moda,  um  componente  fabricado  em uma  única  etapa,  por  um único  equipamento,  geraria  uma 
economia  significativa  no  tempo  de  produção  e  no  custo  de  obtenção  da  peça,  comparados  com  os 
processos atuais, que em sua maioria neste setor, são tradicionais e manuais. 
Ahrens  (2007)  afirma  que,  novos  campos  de  aplicação  vão  continuar  a  surgir,  uma  vez  que  novos 
profissionais e empresas têm sido introduzidos ao conhecimento destas tecnologias. 
1.1 Desafios da Manufatura Rápida  
 
A possibilidade de se fabricar a peça final de um projeto, com as tecnologias de impressão 3D, tem aberto 
novas soluções para problemas de projeto, como o custo final de um produto. 
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“A pressão pela redução de custos faz com que se reduzam ao mínimo os estoques. Gerar peças, à 
medida  que  são  necessárias,  bem  como  peças  no  material  requerido,  com  as  características 
mecânicas da peça original são os grandes desafios”. (Ahrens, 2007) 
Eckert, Delamore  e Bell  (2010),  apontam que  nem  todas  as  tecnologias  são passíveis  de produzir  partes 
funcionais,  isso  devido  ao  tamanho  das  peças  produzidas,  da  adaptação  e  da  estabilidade  dos materiais 
usados. Cada domínio profissional exige um papel  funcional de determinada peça, e  isso pode afetar sua 
realização através da prototipagem rápida. 
A Prototipagem rápida foi desenvolvida como o próprio nome indica, para a produção de protótipos, mas 
sua potencialidade foi rapidamente observada. A manufatura de peças “personalizadas” e “customizadas”, 
torna o custo de produção mais acessível, quando se  trata de  fabricação em pequena escala, na qual os 
materiais são desenvolvidos para um uso específico, como é o caso de objetos de design. 
Segundo Ahrens (2007), as pequenas empresas não têm se esforçado o suficiente, ou tem tido obstáculos 
que as impedem de entender como esta tecnologia pode beneficiá‐las e em quais setores e casos podem 
ser implementadas. 
No  caso  do  Brasil,  e  outros  países  com  menor  desenvolvimento  tecnológico,  os  equipamentos  de 
prototipagem  rápida  são  em  sua maioria  importados,  o  que  prejudica  o  avanço  desta  tecnologia.  Neste 
contexto,  “além dos altos  custos na aquisição”, os  valores para garantirem a manutenção adequada dos 
equipamentos, tornam a prática insustentável. Assim como as matérias primas, que também são fornecidas 
pelos fabricantes das máquinas, e têm preços elevados.  
Apesar de que hoje já existam fabricantes de matérias primas para a prototipagem rápida no Brasil, o preço 
e a qualidade ainda não são muito atrativos. 
2. Aplicações da Impressão 3D no Design de Moda 
De acordo com Eckert, Delamore e Bell  (2010), os designers de moda têm que se preocupar menos com 
como o produto é gerado, desde que alcancem o efeito pretendido. Com  isso eles  sugerem que a moda 
pode ser uma área oportuna para a escolha de materiais e suas propriedades, uma vez que é mais flexível e 
as regras restritivas são menos rígidas. 
“No  caso  do  vestuário,  no  entanto,  no  qual  estamos  lidando  com  a  interação  roupa  e  corpo,  e  os 
muitos componentes e interações entre estes componentes que variam com o tempo e o movimento, 
nós  temos  um  Sistema  muito  complicado  no  caso  da  produção  de  simulações  em  CAD  (Desenho 
Auxiliado por Computador) e protótipos físicos”. (Eckert, C.M.; Delamore, P.; Bell, C. 2010) 
Ainda segundo Eckert, Delamore e Bell  (2010), a prototipagem rápida na moda tem um desenvolvimento 
interessante,  se  considerarmos  que  os  têxteis  produzidos  através  da  impressão  3D  foram  feitos  com 
materiais e processos desenvolvidos para aplicações na engenharia e que os desenvolvedores ainda nem 
consideram o design de moda como domínio dentro da criação de materiais e processos na prototipagem 
rápida. 
Em  2000,  uma  colaboração  entre  o  engenheiro  industrial  Jiri  Evenhuis  e  o  designer  industrial  Janne 
Kyttanen deu origem à primeira peça de vestuário obtida através da tecnologia de prototipagem rápida. O 
Black Drape Dress foi desenvolvido através da técnica de sinterização, na qual um laser transforma um pó 
especifico  em  formas  3D.  Em  2005,  Kittanen  inicia  a  Freedom  of  Creation,  um  grupo  especializado  em 
design  e  pesquisas  com  tecnologias  de  impressão  3D,  e  atualmente  é  diretor  criativo  de  uma  das mais 
significativas empresas de impressão 3D, a 3D Systems. (KYTTANEN, 2015). 
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Figura 1: Black Drape Dress 
No ano de 2010, Iris Van Herpen, designer de moda holandesa, apresenta pela primeira vez nas passarelas 
uma peça impressa em 3D. Em 2011 a designer apresentou quatro modelos impressos com a tecnologia de 
prototipagem rápida nas passarelas do Paris Haute Couture Week. (HERPEN, 2015). 
A  designer  apresentou,  em  2013,  sua  colaboração  com  o  MIT  Media  Lab.  Foi  desenvolvido  o  primeiro 
vestido  flexível  através  da  técnica  de  impressão  3D,  no  qual  foi  incorporado  um material  rígido  a  outro 
maleável, atribuindo maciez e elasticidade. (HERPEN, 2015). 
O estúdio Continuum em Nova Iorque, operado pela designer Mary Huang, já comercializa o biquíni N12, 
impresso em Nylon, como uma única peça. E a linha de sapatos Strvct, da mesma empresa é impressa em 
borracha  texturizada.  A  ideia  da marca  é  poder  vender  pela  internet,  de  forma  com  que  o  consumidor 
escolha cor, forma e tamanho. (CONTINUUM FASHION, 2015). 
Outra opção que já é possível de ser impressa em casa, são os sapatos do designer finlandês Janne Kittanen 
que podem ser baixados gratuitamente pela internet e impressos em poucas horas. Além dos sapatos, em 
seu site Cubify, é possível também fazer download de vários outros objetos prontos para serem impressos, 
como: bolsas, acessórios, relógios e joias. (CUBIFY, 2015). 
 
Figura 2: High Heel Shoes Classic 
No  início  de  2014,  Francis Bitonti,  em  colaboração  com estudantes de design,  desenvolveu  seu  segundo 
vestido feito com prototipagem rápida. Nomeado, “Vestido Cerda” (ou Bristle Dress), a peça foi produzida 
com filamentos flexíveis PLA. Em conjunto com a empresa MakerBot, qualquer pessoa com essa impressora 
3D  poderia  fazer  o  download  e  imprimir  seu  vestido  em  casa.  A  oficina  XYZ  na  Austrália  também  já 
desenvolve peças de moda como vestidos e acessórios que podem ser impressos em PLA, por cada usuário. 
(STYLO URBANO, 2014) 
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Figura 3: Bristle Dress 
3. Possibilidade de Abordagem Sustentável  
A  aplicação  de  tecnologias  como  a  prototipagem  rápida,  na  indústria  da  moda,  pode  ser  altamente 
questionada,  uma  vez  que  ainda  apresenta  maior  custo  e  limitações  de  produção,  se  comparadas  às 
técnicas tradicionais.  
Alison Gwilt (2014) nos posiciona em questionamento às novas possibilidades tecnológicas, quando afirma 
que o design  sustentável  tem como objetivo colaborar na  redução dos  impactos ambientais e/ou  sociais 
ligados à produção, ao uso e ao descarte de determinado produto. 
Não  se  sabe  até  que  ponto  o  uso  da  impressão  3D na moda  pode  significar  uma  redução  dos  impactos 
ambientais  causados pelas  indústrias  têxteis.  Entretanto, Gwilt  aponta que o  ideal  da  indústria da moda 
atual, deve ser aquele no qual não se baseia unicamente no retorno econômico, mas também na produção 
de produtos e na consideração de novas abordagens mais sustentáveis ao design e ao processo produtivo. 
Segundo  a  empresa  3D  Lab,  o  PLA,  termo  plástico  biodegradável,  é  um  dos materiais mais  fáceis  de  se 
trabalhar em uma impressora 3D e deriva de fontes renováveis como milho e cana‐de‐açúcar. O PLA, além 
de seguro para quem trabalha com ele, tem o cheiro agradável e fluidez. Se trabalhado em mesa aquecida, 
dispensa o uso de materiais aderentes. 
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Figura 4: Filamento PLA  
Além do PLA, a empresa apresenta novos materiais em desenvolvimento como:  filamento de madeira. E 
outros que ainda serão desenvolvidos como o filamento de cerâmica. 
Nos  Estados  Unidos,  um  estudante  universitário,  Tyler  McNaney,  desenvolveu  uma  máquina  capaz  de 
converter plástico reciclável, como garrafas PET, em filamentos para impressoras 3D. O “Filabot” de forma 
resumida,  faz a moagem do plástico, o derrete, então o  funde e depois  faz a  sua extrusão em  forma de 
filamento.  Esse  processo  já  é  possível  com  materiais  como  o  próprio  PLA,  além  do  PET,  Nylon  e  ABS. 
(Ecycle, n.d.) 
A empresa 3D Systems  também  já  investiu na  impressão 3D com vertente  sustentável,  a Ekocycle utiliza 
cartuchos com 25% de plástico reciclado, o equivalente a 3 garrafas PET. A impressão é realizada através de 
um aplicativo  para  celular,  e  pode  imprimir  objetos  de  até  15  cm.  Companhias  como Coca‐Cola  e  Levi’s 
apoiam  a  iniciativa,  juntamente  com  o  cantor Will.i.am,  que  é  parceiro  da  empresa  desde  2011.  (EcoD, 
2014) 
 
Figura 5: Ekocycle  
 
4. Considerações Finais 
De  acordo  com  o  que  foi  apresentado  neste  artigo,  podemos  observar  que  as  possibilidades  do  uso  da 
prototipagem  rápida  na  indústria  da  moda  já  é  real.  O  desenvolvimento  de  novos  equipamentos  e 
matérias‐primas para as impressoras 3D com direcionamento especifico para a moda já não é uma utopia. 
As  novas  tecnologias  como  a  impressão  3D,  criam  um  novo  espaço  para  os  designers  de  moda 
desenvolverem  um  trabalho  completamente  novo  e  eco‐friendly.  Experimentando  novas  possibilidades 
estéticas e técnicas. 
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Um  fator  que  torna  a  prototipagem  rápida  na  moda  ainda  mais  relevante  é  a  agilidade  com  que  os 
consumidores demandam algo novo. Os consumidores da indústria de moda estão cada vez mais exigentes, 
em busca não apenas de qualidade, mas também de personalização e iniciativas mais sustentáveis. 
“Máquinas novas ou processos novos precisarão de  tempo para que haja um completo domínio do 
processo, o que representa um componente adicional de custo.  
Surgirão também novas aplicações e a utilização das técnicas de RP estarão cada vez mais presentes 
em  todas  as  áreas  do  conhecimento.  Independentemente  da  velocidade  com  que  essas mudanças 
possam ocorrer, elas, sem dúvida, farão parte do nosso futuro cotidiano”. (Ahrens, 2007) 
A tecnologia de prototipagem rápida tende a se difundir, o que pode vir a tornar os custos mais acessíveis, 
e  aumentar  o  alcance  desta  tecnologia  para  além  de  poucos  pesquisadores,  mas  também  pequenas  e 
grandes indústrias lançadoras de tendências.  
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Abstract: This paper seeks to present an overview of the current applications of rapid prototyping (3D 
printing) in the fashion design industry. It presents the rapid prototyping functioning, along with the 
economic reality that involves research in the area. It identifies production processes, indicates their actual 
and potential applications, ranging from its use as a prototype, to its use as the final product. Possibilities of 
using this new technology as a more sustainable production method are presented, by showing new 
machinery and materials, such as the biodegradable ones. 
 
Keywords: Fashion Design, Rapid Prototyping, 3D Printing, Sustainability. 
 
 
1.  Introduction to Rapid Prototyping 
New technologies have opened great possibilities for the design area. They are common approaches, such 
as laser cutting and digital printing, or innovative and still not widespread as rapid prototyping. According 
to Ahrens (2007), rapid prototyping (RP, rapid prototyping) can be summarized as a manufacturing process 
generated  by  successive  deposit  of  flat  layers  of  material.  This  process  generates  a  three‐dimensional 
model, initially created in a computer modelling program. 
More than 20 rapid prototyping systems can be found on the market. Its technologies vary according to the 
purpose and the material with which they work. Also according to Ahrens,  improvements  in the area are 
considerable,  new materials  have been developed  and process  improvements were made. Nevertheless, 
the myth that this type of technology requires a lot of capital still scares the industry. 
In fashion design, we can already see some accessories copies and even garments created by this type of 
process.  Rapid  prototyping,  3D  printing  or  in  this  case,  can  be  seen  as  a  great  revolution  in  the  fashion 
industry.  Innovation enables designers  to  create  forms previously  impossible; highly  complex geometries 
before ruled out are now possible to execute. 
For fashion, a component manufactured in one step by a single equipment, generate significant time and 
cost savings, compared with the current processes, which are mostly traditional and manual in this sector. 
Ahrens (2007) states that new applications will continue to emerge, as new professionals and companies 
have been introduced to the technologies. 
 
1.1 Challenges of Rapid Manufacturing 
The  possibility  of  making  the  final  piece  of  a  project  with  the  3D  printing  technology  has  opened  new 
solutions to design problems, such as the final cost of a product. 
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"Due to the pressure for cost reduction, stocks are reduced to a minimum. Generating pieces only 
when  they  are  needed,  as  well  as  pieces  in  the  required  material,  with  the  mechanical 
characteristics of the original piece are the big challenges." (Ahrens, 2007) 
Eckert, Delamore and Bell (2010), point out that not all technologies are likely to produce functional parts,  
due  to  the  size  of  the  parts  produced,  the  adaptation  and  the  stability  of  the  materials  used.  Each 
professional  domain  requires  a  functional  role  of  a  particular  piece,  and  this  can  affect  their  creation 
through rapid prototyping. 
Rapid Prototyping was developed as the name implies, for the production of prototypes, but its potential 
was  quickly  observed.  The  manufacturing  of  "personalized"  and  "customized"  items  makes  the 
manufacturing cost more accessible when  it comes to small‐scale manufacturing,  for which materials are 
developed for a particular application, as it is the case with design objects. 
According  to  Ahrens  (2007),  small  businesses  have  not made  enough  effort,  or  have  had  obstacles  that 
prevent  them from understanding how this  technology can benefit  them and  in which  sectors and cases 
can be implemented. 
In Brazil and other countries with lower technological development, rapid prototyping equipment is mostly 
imported,  which  hinders  the  advancement  of  this  technology.  In  this  context,  "in  addition  to  high 
acquisition  costs",  the  cost  to  ensure  proper  maintenance  of  the  equipment,  makes  the  practice 
unsustainable.  Furthermore,  the  raw material  is  supplied by  the manufacturers of  the machinery,  and  is 
also expensive. 
Although today there are raw material manufacturers for rapid prototyping in Brazil, price and quality are 
not very attractive. 
2. Applications of 3D Printing in Fashion Design 
According to Eckert, Delamore and Bell (2010), fashion designers have to worry less about how the product 
is generated, provided that they achieve the desired effect. With this they suggest that fashion can be an 
appropriate  area  to  the  choice  of materials  and  their  properties,  since  it  is more  flexible  and  restrictive 
rules are less rigid. 
"In the case of clothing, however, in which we are dealing with the interaction between the clothes 
and the body, and many components and  interactions between these components vary with  time 
and movement, we have a very complicated system when producing CAD (Computer Aided Design) 
and physical prototypes. " (Eckert, C.M .; Delamore, P .; Bell, C. 2010) 
Also  according  to  Eckert,  Delamore  and  Bell  (2010),  rapid  prototyping  in  fashion  is  an  interesting 
development,  considering  that  the  textiles  produced  by  3D  printing  were  made  with  materials  and 
processes  developed  for  applications  in  engineering  and  that  developers  do  not  even  consider  fashion 
design as a domain in the creation of materials and processes in rapid prototyping. 
In 2000, the collaboration between the industrial engineer Jiri Evenhuis and the industrial designer Janne 
Kyttänen gave rise to the  first garment obtained by rapid prototyping  technology. The Black Drape Dress 
was  developed  by  sintering  technique  in which  a  laser  transforms  a  specific  powder  into  3D  shapes.  In 
2005, Kittanen started the Freedom of Creation, a group specialized in design and research in 3D printing 
technologies, and is currently creative director of one of the most significant 3D printers companies, the 3D 
Systems. (Kyttänen, 2015). 
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Figure 1: Black Drape Dress 
In 2010, Iris Van Herpen, a dutch fashion designer, presents for the first time on the runway a piece printed 
in  3D.  In  2011,  the  designer  presented  four  models  printed  with  rapid  prototyping  technology  on  the 
catwalks of Paris Haute Couture Week. (Herpen, 2015). 
The  designer  presented,  in  2013,  her  collaboration  with  the  MIT  Media  Lab.  They  developed  the  first 
flexible dress by 3D printing  technique,  in which a  rigid material was  incorporated  into a malleable one, 
giving softness and elasticity. (Herpen, 2015). 
The  Continuum  studio  in New York,  operated  by  the  designer Mary Huang,  already  sells  the N12  bikini, 
printed with Nylon, as a single piece. And the Strvct shoe line, of the same company, is printed on textured 
rubber. The  idea of the brand is to sell on the  internet, so that customers   can choose colour, shape and 
size. (CONTINUUM FASHION, 2015). 
Another option are the shoes by the designer Janne Kittanen Finnish, which can be downloaded for free on 
the Internet and printed in a few hours at home. In addition to the shoes, on his website Cubify, you can 
also  download  several  other  objects  ready  to  be  printed,  such  as:  handbags,  accessories,  watches  and 
jewelry. (CUBIFY, 2015). 
 
 
Figure 2: High Heel Shoes Classic 
 
In  the  beginning  of  2014,  Francis  Bitonti,  in  collaboration with  design  students,  developed  their  second 
dress made with rapid prototyping. Named, "Cerda Dress" (or Bristle Dress), the piece was produced with 
flexible PLA filaments. Together with the company MakerBot, anyone with this 3D printer could download 
and print their own dress at home. XYZ workshop in Australia has also developed fashion pieces like dresses 
and accessories that can be printed in PLA by  each user. (STYLO URBAN, 2014) 
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Figure 3: Bristle Dress 
 
3.  Possibility of Sustainable Approach 
The application of technologies such as rapid prototyping, in the fashion industry, can be highly questioned, 
since it still presents major cost and manufacturing constraints, if compared to traditional techniques. 
Alison Gwilt (2014) questions the new technological possibilities, when he says that sustainable design aims 
to help to reduce the environmental and / or social  impacts related to production, use and disposal of a 
product. 
It  is not known to what extent the use of 3D printing  in fashion means a reduction of the environmental 
impacts of textile industries. However, Gwilt points out that the today's ideal fashion industry, should not 
be    based  solely on economic  return,  but  also  in  the production of  goods  and  the  consideration of new 
sustainable approaches to the design and production process. 
According to the 3D Lab company, the PLA, biodegradable thermoplastic, is one of the easiest materials to 
work with in a 3D printer and derives from renewable resources such as corn and sugarcane. The PLA, is not 
only safe for those who work with it but also has a pleasant smell and fluidity. If working is performed on a 
heated table, no adhesive materials are needed. 
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Figure 4: Filament PLA  
In addition to the PLA, the company has developed new materials such as the wooden filament and others 
yet to be developed such as the ceramic filament. 
In  the  United  States,  the  undergraduate  Tyler  McNaney  developed  a  device  capable  of  converting 
recyclable  plastic,  such  as  PET  bottles  into  filaments  for  3D  printers.  The  "Filabot",  in  brief,  grinds  the 
plastic, melts  it  and  then makes  its  extrusion  in  shaped  filaments.  This  process  is  already  possible  with 
materials like PLA itself, PET, Nylon and ABS. (ECYCLE, n.d.) 
The  3D  Systems  company  has  also  invested  in  3D  printing with  sustainable  approach,  the  Ekocycle  uses 
cartridges with 25% recycled plastic, the equivalent of 3 PET bottles. The printing  is performed through a 
mobile  app,  and  objects  up  to  15  cm  can  be  printed.  Companies  like  Coca‐Cola  and  Levi's  support  the 
initiative, together with the singer Will.i.am, who is a partner of the company since 2011. (EcoD, 2014) 
 
 
Figura 5: Ekocycle  
4.  Final Considerations 
According to what was presented in this paper, we can see that the possibility of using rapid prototyping in 
the fashion industry is already real. The development of new equipment and raw materials for 3D printers 
aimed at fashion industry is no longer a utopia. 
New technologies like 3D printing, create a new space for fashion designers to develop a completely new 
and eco‐friendly work, trying new aesthetic and technical possibilities. 
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One  aspect  that makes  rapid  prototyping    in  the  fashion  industry  even more  relevant  is  the  speed with 
which consumers demand something new. Consumers in the fashion industry are increasingly demanding, 
seeking not only quality but also customization and more sustainable approaches. 
"New machines or new processes need time so there is a complete process control, which represents 
an additional cost. 
New applications will also emerge and the use of RP techniques will be  increasingly present  in all 
areas of knowledge. Regardless of the speed with which these changes can occur, they undoubtedly 
will be part of our future daily lives. " (Ahrens, 2007) 
Rapid prototyping  technology  tends  to  spread, which may ultimately make  its  cost more affordable, and 
extend the reach of this technology beyond a few researchers, to small and large trendsetter industries. 
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Resumo:  Este  artigo  abordará  sobre  os métodos  que  enfatizam  o  uso  das  habilidades  do  design  thinker 
necessárias para o desenvolvimento de um produto de design. Com uma maior ênfase na compreensão do 
problema por parte do designer, enquanto receptor, e na geração de ideias, visando um bom desempenho e 
agilidade no processo. Baseando‐se nas entrevistas realizadas em cinco empresas colaborativas, foi possível 
averiguar quais seriam as técnicas e ferramentas mais utilizadas pelos designers de cada uma. Por estarem 
inseridos nesse ramo a muito tempo, além de conhecerem esses metodologias projetuais, puderem aplicá‐
las e, por conseguinte, avaliá‐las. Ao término de todas as pesquisas, os dados coletados foram analisados e 
serviram como direcionadores durante a formulação do resultado final deste trabalho. Por conta da grande 
preocupação com as etapas  iniciais, onde ocorre a assimilação das necessidades do cliente,  foi elaborada 
um suporte  imagético, que  funciona como guia em meio a  transmissão dos objetivos,  contendo questões 
relevantes  sobre  todos  os  aspectos  do  projeto  a  ser  proposto.  Concebida  com  o  intuito  de  tornar  mais 
prática e eficiente a extração do conhecimento. 
 
Palavras chave: Design Thinking; Processos de Design; Habilidades do Designer; Extração do Conhecimento. 
 
1. Introdução 
Este artigo tem como objetivo analisar como ocorre o processo criativo de um designer durante a geração 
de um projeto, com ênfase na fase de ideação, bem como a finalidade de responder questões relacionadas 
a todas essas etapas de criação. Para tanto, foi necessário um estudo aprofundado sobre Design Thinking, 
seus  conceitos  e  metodologias.  Como  esses  conceitos  influenciam  no  progresso  do  trabalho  a  ser 
desenvolvido?  De  que  forma  pode‐se  aplicar  ferramentas  que  auxiliam  na  extração  do  conhecimento  e 
explicitação  de  ideias?  Como  promover  a  diferenciação  e  inovação  do  produto,  em  relação  aos 
concorrentes,  por  meio  dessas  estratégias?  Como  projetar  um  produto  inovador  que,  além  de  viável, 
solucione  os  problemas  e  necessidades  do  cliente?  Baxter  (2001)  já  expunha  que,  atualmente,  com  a 
concorrência  acirrada,  há  pouca margem  para  redução  dos  preços.  A  competição  baseada  somente  nos 
preços  torna‐se  cada  vez  mais  difícil.  Resta  então  a  outra  arma:  o  uso  do  design  para  promover 
diferenciação de produtos. 
Para  projetar  algo  novo  e  funcional,  faz‐se  necessária  uma organização  que  facilite  o  entendimento  dos 
objetivos. Uma metodologia  sequencial,  expressa de  forma  imagética,  pode  ajudar  na  sistematização do 
processo.  Esta,  aliada  as  técnicas  do  Design  Thinking,  que  conduzem  em  direção  a  inovação, 
proporcionariam maiores progressos em meio a todo o processo. Visto que com o acelerado ritmo dos dias 
atuais,  os  projetistas  não  podem  desperdiçar  seu  tempo  durante  a  execução  de  um  trabalho,  pois, 
geralmente, seus contratantes exigem soluções acessíveis, possíveis, de qualidade e o mais rápido possível. 
Como já dizia FRANKLIN, Benjamin (1748), “tempo é dinheiro”. 
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Este  trabalho  se  baseará  no  que  Tennyson  Pinheiro  (2011)  chama  de  “shared  space”,  ou  seja,  espaços 
compartilhados regados de informações, também visuais, disponíveis durante o processo de criação, para 
que nada se perca entre as etapas de imersão e geração de ideias, permitindo que a equipe navegue sem 
perder  a  linha  de  raciocínio.  Uma  prancha  fácil  entendimento  para  o  cliente,  que  servirá,  basicamente, 
como uma vitrine para dispor todas as informações do projeto. 
2. Materiais e Métodos 
Visando  um  melhor  desempenho  durante  a  concepção  de  um  projeto,  esta  pesquisa  de  caráter 
exploratório,  pretende,  a  partir  de  pesquisas  bibliográficas  e  entrevistas  realizadas  em  cinco  empresas 
colaborativas, que aplicam o Design Thinking durante a ideação de suas propostas, coletar dados, focando 
na etapa de compreensão na qual ocorre a extração do conhecimento a ser utilizado em um projeto. Em 
seguida ocorrerá uma análise de todo material, procurando compreender o processo de desenvolvimento 
do  produto.  Ao  final  do  levantamento,  será  feito  um  estudo  de  caso  para  cruzar  as  informações  mais 
recorrentes.  Os  resultados  serão  aplicados  em  uma  tabela  que  auxiliará  a  extração  do  conhecimento  e 
explicitação de ideias durante o desenvolvimento do processo criativo. 
3. Design Thinking 
A abordagem do Design Thinking é eficaz e amplamente acessível, além de poder ser integrada a todos os 
aspectos  dos  negócios,  da  sociedade,  dos  indivíduos  e  equipes,  que  podem  utilizar  seus  conceitos  e 
ferramentas para gerar ideias inovadoras a serem implementadas. O Design Thinking não é um conjunto de 
regras que reúne como se deve desenvolver um projeto, e sim, apenas um termo conceitual que foi criado 
para projetar todo o processo de pensamento criativo que um designer possui. 
E  por  essa  abordagem  inovadora  e  humana,  este  conceito  é  um  grande  diferencial  competitivo,  já  que 
procura atender as necessidades  latentes dos clientes e possuir um pensamento divergente que procura 
por soluções não prováveis e surpreendentes. 
4. Gestão de Design 
Os  conhecimentos  do  designer,  aplicados  a  gestão  de  uma  empresa,  dá  origem  ao  que  chamamos  de 
Gestão de Design, cuja característica distintiva é a identificação e a comunicação de caminhos pelos quais o 
Design pode contribuir ao valor estratégico da empresa (Merino e Martins, 2011) envolvendo muito mais 
do que a realização de tarefas administrativas rotineiras como gestão de recursos humanos, financeiros ou 
outros  procedimentos.  Ela  possui  dois  objetivos:  familiarizar  os  gerentes  com  o  design  e  vice‐versa  e 
desenvolver métodos de integração de design na empresa (Mozota, 2003). 
Segundo Mozota (2003), a gestão baseia‐se no controle e no planejamento, enquanto que o design é uma 
atividade  de  solução  de  problemas  voltada  para  o  crescimento  da  empresa  e  para  a  construção  de 
vantagem competitiva por meio da diferenciação e da criatividade; mas ambos  representam sistemas de 
tomadas de decisões experienciais com estruturas cognitivas potencialmente convergentes. 
5. Habilidades do Design Thinker 
A  partir  dos  conhecimentos  adquiridos,  os  designers  são  capazes  de  transformar  as  experiências  em 
técnicas e utilizar‐se de certas habilidades para facilitar ainda mais o processo de criação. Geralmente, os 
seres  criativos  possuem  um  amplo  conhecimento  cultural  e  uma  ótima  capacidade  de  observação, 
conseguindo captar detalhes despercebidos por outras pessoas, além do alto senso crítico. 
Quando designers experientes adotam o design thinking como maneira de pensar, eles evidenciam algumas 
habilidades inerentes que, de acordo com Brown (2010), são habilidades que os designers têm aprendido 
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ao  longo de  várias décadas na busca por  estabelecer  a  correspondência  entre  as necessidades humanas 
com os recursos técnicos disponíveis considerando as restrições práticas dos negócios. 
Segundo Pinheiros  (2011), a participação do cliente durante o processo projetual, está  se  tornando cada 
vez  mais  comum,  pois  essas  sessões  permitem  a  troca  de  informações  que  auxilia  na  antecipação  de 
problemas,  contornar  barreiras  de  aceitação  e  a  gerar  resultados  alinhados  com  as  expectativas  das 
pessoas, aumentado o potencial de adoção e uso. Passamos do momento de ouvir o cliente e entramos na 
era do cocriar resultados com ele. 
Até pouco tempo atrás, o mercado funcionava da seguinte forma: as empresas desenvolviam seus produtos 
partindo de sua própria visão e capacidades  internas de produção e os colocavam no mercado. Do outro 
lado,  as  pessoas  iam  até  o  mercado  e  compravam  esses  produtos.  Simples  assim.  Acontece  que  esse 
cenário ganhou uma nova dinâmica na última década. De lá pra cá temos presenciado cada vez mais o que 
os indianos chamam de cocriação de valor. OS consumidores, mais exigentes,  insatisfeitos com as opções 
existentes  no  mercado  e  armados  de    novas  ferramentas,  estão  exercendo  influência  na  atuação  das 
empresas. Eles agora demandam um novo tipo de relacionamento no qual podem criar entre si o valor que 
desejam consumir. (PINHEIRO, 2011) (pag.99 ) 
Pensando nisso, buscou aliar maior interação do cliente com o processo através de um suporte imagético, 
utilizando uma  linguagem simplista, mas detalhada. Assim ele conhecerá  todas as etapas e entenderá as 
importâncias e riscos. 
6. Técnicas do Design 
Por meio dos estudo de Demarchi, Fornazier e Martins  (2011), podemos dizer que exista uma sequência 
básica  em  meio  ao  processo  de  criação.  Tomando  como  base  o  Modelo  GEIDa,  trataremos  da 
externalização, explicitação e de parte do processo de experimentação, compreendidos pelos diamantes de 
oportunidade,  compreensão,  síntese  e  parte  das  especificações  o  conceito.  Sabe‐se  que  durante  a 
explicitação  dos  conhecimentos  ocorrem  reduções  consideráveis.  Cada  pessoa  possui  uma  bagarem 
cultural,  e  para  que  essa  transmissão  ocorra  de  maneira  efetiva  sem  perder  muito  de  seu  propósito 
fundamental, são necessárias várias maneiras de expressão do conceito. 
7. Oportunidade e Compreensão 
Antes  de  iniciar  a  geração  de  alternativas,  o  designer  busca  realizar  levantamentos  como:  informações, 
processos de produção, pesquisa de mercado, além de investigar todo o tipo de estratégia possível de ser 
executada, durante a fase de Ideação. Para Maurício Vianna et al.  (2011), essa técnica de imersão ocorre 
através do reenquadramento, com a pesquisa exploratória  (pesquisa de campo preliminar que auxilia no 
entendimento  do  contexto)  e  a  desk  (referências  de  tendências  e  temas  similares).  Estas  facilitarão 
compreensão  inicial do problema, qual  será o escopo do projeto e  suas barreiras. Para, então, gerar um 
plano de pesquisa e protocolos de entrevista. 
O  briefing  é  considerado  o  ponto  de  partida  de  um  projeto.  Trata‐se  do  conjunto  de  informações  e  de 
dados  necessários  para  o  desenvolvimento  de  um  projeto.  Esse  instrumento  é muito  utilizado  produzir 
roteiros de ação, para encontrar a solução que o cliente procura, ou seja, é como mapear o problema, que 
auxiliarão na  identificação de pistas  e  oportunidades. O briefing  é  fundamental  na elaboração de  ideias, 
propostas e soluções, pois ele guiará o designer de acordo com os objetivos propostos, tendo em mente 
todas as restrições, como as tecnológicas e financeiras, seguindo sempre os três critérios propostos por Tim 
Brown  (2010):  praticabilidade  (funcionalidade),  viabilidade  (sustentabilidade)  e  desejabilidade  (o  que  faz 
sentido as pessoas). 
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“Um briefing de boa qualidade, contendo informações específicas, como prazo, recursos disponíveis, 
conceito, estratégia, é essencial para a excelência do projeto. 
Muitos  projetas  são  iniciados  sem  uma  definição  clara  desses  três  parâmetros:  prazo,  requisitos 
técnicos  e  orçamento.  Contudo,  vale  a  pena  gastar  um  pouco  de  tempo  e  esforço  para  que  eles 
fiquem  claramente  estabelecidos,  a priori,  por  escrito.  Isso poderá  evitar muitas dores  de  cabeça.” 
(PHILLIPS, 2007) 
 
Falhas ao fim da execução do projeto, devido a falta de verba, diálogo, não são culpa exclusiva do cliente, 
pois o designer tem como obrigação se  fazer entender, este deve ter competência para se comunicar de 
forma clara e expor todas as suas necessidades e obstáculos do projeto. Demandantes e designers devem 
trabalhar juntos, em parceria, compartilhando responsabilidades, em busca de soluções. 
O Entendimento claro de todas as questões é fundamental para o desenvolvimento de um projeto, pois o 
conceito criativo deve refletir os objetivos propostos, porém, muitas vezes, essas questões importantes não 
recebem a devida atenção e o projeto final acaba por não resolver o problema real. O briefing supre essas 
deficiências  e  auxilia  na  busca  por  bons  resultados.  Entretanto,  alguns  clientes  não  são  específicos  o 
suficiente  durante  o  preenchimento.  Peter  Phillips  (2007)  conta  que  em  algumas  encomendas,  surgem 
respostas  como:  “Queremos  um  catálogo  chocante,  cheio  de  cores  que  possa  enlouquecer  a  clientela  e 
varrer a concorrência para fora do mapa”. O que tudo isso significa? Qual o significa de catálogo chocante? 
Ou então campos como o Público‐Alvo preenchidos com “Consumidores”. Por conta de casos como esses, 
são necessárias perguntas mais específicas, um formulário bem elaborado que esclareça qual é exatamente 
o problema que se quer  resolver. Estudando mais a  fundo as bibliografias de Phillips e de Baxter,  foram 
listados e analisados os principais pontos que poderiam conter em um briefing. 
8. Conclusão 
Após  finalizadas  as  entrevistas  realizadas  nas  5  diferentes  empresas  de  design.    Todas  elas  tendiam  a 
utilizar o codesign como meio de diferenciação do trabalho, porém, haviam complicações durante a troca 
de ideias com o cliente, devido aos diferentes níveis culturais. Para os designers, algumas coisas que lhes 
pareciam simples e óbvias, não eram facilmente compreendidas pelos clientes.  
Por meio de uma análise  comparativa,  foram percebidas perguntas  semelhantes nos diferentes briefings 
dessas empresas e, também, dificuldades na extração do conhecimento, muito parecidas. Essas repetições 
indicavam que esses eram conteúdos essenciais para a elaboração de um projeto em diferentes ramos do 
design. Os dados coletados  foram estudados para a  formulação da prancha visual  com as questões mais 
relevantes  dos  briefings.  Utilizando  uma  imagem  que  representasse  o  contexto  metaforicamente  e 
transpondo as questões do brifieng numa  linguagem simplificada, porém detalhada, buscou‐se com esse 
projeto, facilitar a comunicação entre design e cliente durante o primeiro contato com o projeto. 
Foram  destacados  itens  relevantes  que  expressassem  a  influência  de  cada  etapa  da  extração  do 
conhecimento  e  as  fases  de  compreensão  do  projeto,  representadas  figurativamente  pela  ilustração  ao 
fundo.   
Na prancha, o pequeno veículo,  representa a empresa contratante. Este, precisa de combustível, mas para 
isso  é  necessário  percorrer  um  trajeto  cheio  de  obstáculos,  que  fazem  alusão  a  outras  perguntas 
primordiais  para  a  compreensão  do  trabalho  proposto  pelo  cliente.  Estes  obstáculos,  reforçam  a 
importância de respostas bem completas, para evitar o descaso, destacado pelos designers, muito comum 
em relação a certos pontos do briefing. O cliente percebe, através da imagem que se suas descrições não 
forem concisas, sua empresa não atingirá seu objetivo, podendo até sofrer consequências devido a essa 
negligência. 
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Figure 1: Briefing  na forma de Prancha Imagética 
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Este  trabalho  evidenciou  que  extração  do  conhecimento  é  um  processo  delicado  que  possui  extrema 
importância durante todo o processo de criação. Um detalhe mal explicitado pode guiar o projeto rumo ao 
insucesso, pois a solução gerada não atenderá totalmente as necessidades do cliente. Por essa razão, esse 
projeto busca facilitar essa transmissão de ideias entre o cliente e o designer. Também, procura estimular 
as habilidades criativas do designer por meio de ferramentas que auxiliem na compreensão do projeto, na 
imersão e na  ideação, com ênfase nas primeiras etapas, as de captação,  interpretação e assimilação dos 
objetivos do contratante, por meio de um suporte imagético que contenha as principais questões utilizadas 
para essa extração de conhecimento, a fim que organizar e traduzir de maneira mais eficaz as ideias iniciais 
para a elaboração de um novo projeto. 
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Abstract: This  article  focuses  on methods  that  emphasize  the  use  of  "design  thinker"  skills  necessary  for 
developing a design product. With a greater emphasis on understanding of the problem by the designer, as 
receiver, and on  ideas generation, aiming at a good performance and agility  in the process. Based on the 
interviews  conducted  in  five  collaborative  companies,  it was possible  to  find out what are  the most used 
techniques and tools by the designers of each company. For being inserted in this business a long time, and 
the knowledge of these projective methods, they applied them and therefore assess them. At the end of all 
searches, was analyzed the data collected and served as driver  for the formulation of the final product of 
this work. Because of the concern with the early stages, which is the assimilation of customer needs, it was 
drafted  a  imagistic  support,  which  acts  as  guide  through  the  transmission  of  goals,  containing  relevant 
questions about all aspects of  the project being proposed. Designed  in order  to make more practical and 
efficient extraction of knowledge. 
 
Keywords: Design Thinking; Design processes; The Designer's skills; Knowledge extraction. 
1. Introduction 
This article aims to analyse, how is the creative process of a designer during the project generation, with 
emphasis  on  the  ideation  phase.  In  order  to  answer  questions  related  to  all  these  stages  of  creation. 
Therefore, was necessary a deep  study about  the design  thinking,  concepts and methodologies. How do 
these concepts influence the progress of the work to be developed? How can apply tools that assist in the 
extraction of knowledge and explicitation of ideas? How to promote differentiation and innovation of the 
product  relative  to  competitors,  through  these  strategies? How  to  design  an  innovative  product  that,  in 
addition  to  feasible,  solve  the customer problems and needs? Baxter  (2001) has exposed  that,  currently, 
with  the  fierce  competition,  there  is  a  low margin  for  price  cuts.  The  competition  based  only  on  prices 
becomes  increasingly  difficult.  There  remains  another  weapon:  the  use  of  design  to  promote  product 
differentiation. 
To design something new and functional, an organization is necessary to facilitate the understanding of the 
goals. A sequential methodology, expressed in imagery form, can help systematize the process. This, allied 
with the techniques of Design Thinking, which leads towards innovation, it would provide further progress 
in  the  process.  With  the  fast  pace  of  the  present  days,  designers  cannot  waste  their  time  during  the 
execution of a job, because usually their contractors require affordable, feasible and quality solutions and 
as quickly as possible. As said FRANKLIN, Benjamin (1748), "time is money". 
This paper is based on what Tennyson Pinheiro (2011) calls "shared space", that is, shared spaces drizzled 
with  information,  also  visual,  available  during  the  creation  process,  so  that  nothing  is  lost  between  the 
immersion and generation ideas steps, allowing the team to work without losing the line of reasoning. An 
easy  understanding  board  to  the  client, which will  serve,  basically,  as  a  showcase  to  provide  all  project 
information. 
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2. Materials e Methods 
Seeking  a  better  performance  during  the  design  of  a  project,  this  exploratory  research,  intends,  from 
literature  research  and  interviews  conducted  in  five  collaborative  companies  that  apply  Design  Thinking 
during  the  ideation  of  his  proposals,  collect  data,  focusing  in  the  understanding  step,  which  occurs  the 
extraction  of  knowledge  to  be  used  in  a  project.  Then  there  will  all  material  be  analysed,  looking  to 
understand the product development process. At the end of the search, a case study will be done to cross 
the recurrent information. The results will be applied in a board that will help the extraction of knowledge 
and explicitation of ideas during the development of the creative process. 
3. Design Thinking 
The Design Thinking approach is effective and widely accessible, and can be integrated into all aspects of 
business, society, individuals and teams, which can use its concepts and tools to generate innovative ideas 
to be implemented. The Design Thinking is not a set of rules, which includes how to develop a project, but 
only a conceptual term that was created to externalize all the creative thought process that a designer has. 
In addition,  by  this  innovative and human approach,  this  concept  is  a  great  competitive  advantage,  as  it 
seeks to meet the latent needs of customers and have a divergent thinking that searches for solutions not 
likely and surprising. 
4. Design Management 
The  designer's  knowledge,  applied  to  management  of  a  company,  gives  rise  to  what  we  call  Design 
Management, whose distinguishing feature is the identification and communication  of which ways design 
can  contribute  to  the  strategic  value  of  the  company  (Merino  and Martins  2011  )  involving more  than 
performing  routine  administrative  tasks  such  as  management  of  human  resources,  financial  or  other 
procedures.  It  has  two  objectives:  to  familiarize managers  with  the  design  and  vice  versa,  and  develop 
design integration methods in the company (Mozota, 2003). 
According Mozota  (2003), management  is based on control and planning, while  the design  is a problem‐
solving  activity  focused  on  the  company's  growth  and  to  build  competitive  advantage  through 
differentiation  and  creativity;  but  both  represents  a  decision‐make  system  based  on  experience  with 
potentially convergent cognitive structures. 
5. Design Thinker’s Skills 
From  the  knowledge  acquired,  designers  are  able  to  transform  the  experiences  on  techniques  and  use 
certain skills,  to  further,  facilitate  the process of creation. Generally, creative beings have a wide cultural 
knowledge and a great capacity  for observation, managing  to capture details unnoticed by others, and a 
high critical sense. 
When  experienced  designers  adopt  the  design  thinking  as  a  way  of  thinking,  they  show  some  inherent 
skills, which according to Brown (2010), are skills that designers have learned over several decades in the 
search  for  establishing  correspondence  between  human  needs  with  the  technical  resources  available 
considering the practical constraints of business. 
According  Pinheiros  (2011),  customer  participation  during  the  design  process,  is  becoming  increasingly 
common, because these sessions allow the exchange of information that assists in anticipation of problems, 
overpass the acceptance barriers and to generate aligned results with people's expectations, increasing the 
potential for adoption and use. We spend time listening to the customer and entered the era of co‐create 
results with him. 
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Until  recently,  the market  functioned as  follows: companies developed  their products  starting  from their 
own vision and internal production capacity and put them on the market. On the other hand, people went 
to  market  and  bought  these  products.  Simple  like  that.  It  happens  that  this  scenario  has  gained  new 
dinamic  in the  last decade. Since then we have seen more and more what the  Indians call co‐creation of 
value.  Consumers, most demanding, dissatisfied with the existing market and provided with new tools, are 
influencing the performance of companies. They now require a new type of relationship in which they can 
create together the value that wish to consume. (PINHEIRO, 2011, p.99) 
Thinking  about  it,  we  tried  to  combine  greater  interaction  of  the  client  with  the  process  through  an 
imagistic  support,  using  a  simplistic  language,  but  detailed.  Therefore,  he  will  know  all  the  steps  and 
understand the importance and risks. 
6. Design Techniques 
Through the study of Demarchi, Fornasier and Martins (2011), we can say that there is a basic sequence in 
creation process. Based on the SiDMa model, we will discuss about externalization, explicitation, a part of 
the experimentation process, understood by the opportunity diamonds, understanding, synthesis and part 
of  the  concept  specifications.  It  is  known  that  during  the  explicitation  of  knowledge  occur  considerable 
reductions of  it. Each person has a cultural baggage, and  for  that  transmission occurs effectively without 
losing much of its fundamental purpose, several ways of expression of the concept are needed. 
7. Opportunity e Comprehension 
Before starting  the generation of alternatives,  the designer seeks  to  realize surveys such as:  information, 
production  processes,  market  research,  and  investigate  every  possible  strategy  type  to  be  performed 
during the ideation phase. To Maurício Vianna et al. (2011), this immersion technique occurs by reframing, 
with exploratory  research  (preliminary  field  research  that assists  in understanding  the  context)  and desk 
(references  trends  and  similar  topics).  These  facilitate  initial  understanding of  the problem, which  is  the 
scope of the project and its barriers. To then, generate a plan of research and interview protocols. 
The briefing is considered the starting point of a project. This is the set of information and data necessary 
for  the  development  of  a  project.  This  instrument  is  widely  used  to  produce  action  scripts,  to  find  the 
solution  that  the  customer demand,  i.e.,  how  to map  the problem, which will  help  identifying  leads and 
opportunities. The briefing  is crucial  in the development of  ideas, proposals and solutions, because it will 
guide  the  designer  according  to  the  proposed  objectives,  bearing  in  mind  all  the  constraints,  such  as 
technological and financial, always following the three criteria proposed by Tim Brown (2010)  :  feasibility 
(functionality), viability (sustainability) and desirability (which makes sense to people). 
"A  good  quality  briefing,  containing  specific  information  such  as  deadline,  avaliable  resources, 
concept, strategy, it is essential to design excellence. 
Many projects are  started without a  clear definition of  these  three parameters: duration,  technical 
requirements  and  budget.  However,  it  is  worth  spending  a  little  time  and  effort  so  that  they  are 
clearly established, a priori, by written. This can prevent many headaches. "(PHILLIPS, 2007) 
 
Failures  at  the  end  of  the  execution  of  a  project,  due  to  lack  of  funding,  dialogue,  are  not  customer 
exclusive  fault,  because  the  designer  is  obliged  to  make  himself  understood,  he  should  have  the 
competence to communicate clearly and expose all his needs and project obstacles. Plaintiffs and designers 
must work together, in partnership, sharing responsibilities in finding solutions. 
The clear understanding of all the questions is fundamental to the development of a project, because the 
creative concept should reflect the goals, but often these important questions are not given due attention 
and the final project ends up not solving the real problem . The briefing fulfils these deficiencies and help in 
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the search for good results. However, some customers are not specific enough when filling. Peter Phillips 
(2007) says that in some orders, there are answers like: "We want a shocking catalogue, full of colours that 
can drive the customers crazy and sweep the competition off the map." What does all this mean? Which 
means  shocking  catalogue? Alternatively,  fields  like  Target  audience  filled with  "consumers".  Because  of 
such cases, questions that are more specific are necessary; a well‐designed form to clarify what exactly  is 
the problem we want to solve. Studying more deeply the bibliographies of Phillips and Baxter, It was listed 
and analyzed the main points that could contain at a briefing. 
8. Conclusion 
After we completed the interviews conducted in the five (5) different design companies. They all tended to 
use the codesign as a means of differentiation of work, however, had complications during the exchange of 
ideas with the customer, due to different cultural levels. Customers did, not easily understand some things 
that seemed simple and obvious or designers. 
Through a comparative analysis, similar questions were perceived in different briefings of these companies, 
and difficulties in extracting knowledge, very similar. These repetitions indicated that these were essential 
elements for the development of a project in different branches of design. The collected data were studied 
for  the creation of  the visual board with  the most  relevant questions  from the briefings. Using an  image 
that  represented  metaphorically  the  context  and  transposing  the  briefing  questions  in  a  simplified 
language, however detailed, sought with this project, facilitate communication between the designer and 
the customer during the first contact with the project. 
The relevant items were highlighted to express the influence of each stage of the knowledge extraction and 
the phases of understanding the project, figuratively represented by the illustration in the background.  
In  the  board,  the  small  vehicle  represents  the  contracting  company.  It  needs  fuel,  but  for  that,  it  is 
necessary  to  go  a  path  full  of  obstacles, which  allude  to  other  primary  questions  for  understanding  the 
work proposed by the customer. These obstacles reinforce the importance of complete answers, to avoid 
the  neglect,  highlighted  by  designers,  very  common  in  certain  points  of  the  briefing.  The  customer 
perceives, through the image that if their descriptions were not concise, his company will not achieve the 
objective and may even suffer consequences because of this negligence demonstrated in the figure 1. 
This  work  showed  that  extraction  of  knowledge  is  a  delicate  process  that  has  utmost  importance 
throughout  the  creation  process.  A  poorly  explained  detail  can  lead  the  project  to  failure,  because  the 
generated solution does not fully meet customer needs. For this reason, this project seeks to facilitate the 
transfer of ideas between the client and the designer. Also, seeks to stimulate the designer's creative skills 
through  tools  that  help  in  understanding  the  design  process  early  spaces,  immersion  and  ideation.  The 
capture, interpretation and assimilation of the contractor's objectives, through an imagetic support, which 
contains the main questions, used for this extraction of knowledge, in order to organize and translate more 
effectively the initial ideas for the development of a new project. 
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Figure 1: Briefing  in the form of imagetic Board 
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Resumo: Este artigo visa  investigar e analisar aquilo que se entende por um produto de moda novo. Esta 
discussão  inicialmente parte do que  se  entende  como o princípio do novo e  como ele age no  sistema da 
moda.  Apesar  do  princípio  do  novo  ser  objeto  de  reflexão  de  alguns  teóricos  da  filosofia  e  sociologia 
contemporânea  ainda  não  existe  consenso  sobre  o  que  é  um  produto  de  moda  novo,  o  que  faz  essa 
discussão bastante pertinente. Desta maneira, faz‐se necessário refletir sobre o conceito de um produto de 
moda novo desde que a moda é considerada moda, ou seja, a partir do final da Idade Média. Construiu‐se 
através da ordenação temporal do princípio do novo na moda e como ele se desenvolveu na sociedade para 
chegar  à  conclusão de  que  existem  três  tipos  de  produtos  de moda novos.  Estes  operam em movimento 
dual,  aparecem como desconhecidos e por  sequencia  são  reformulados,  depois promovidos novamente – 
não  necessariamente  nesta  ordem.  A  proposta  deste  texto  é  ocasionar  o  esclarecimento  do  tema  e 
compreender seus critérios. 
 
Palavras chaves: produto de moda, princípio do novo, novo. 
 
Introdução 
O princípio do novo é considerado um dos ingredientes que serve de combustível para o sistema da moda.  
A Escola de Frankfurt1 foi umas das primeiras a analisar a moda como produto da indústria cultural2. Para 
Theodor  Adorno  (1903‐1969),  por  exemplo,  um  dos  mais  importantes  filósofos  desta  escola,  umas  das 
principais  formas de  reprodução do  capitalismo é  a  criação de necessidades de  consumo,  alcançada por 
meio da entronização do novo como valor (Michetti, 2006:126). Quer dizer, o valor do novo elevado à ideia 
supremacia,  colocado  ao  trono,  ao  topo.    Na  linha  dessa  reflexão Walter  Benjamin  (1892‐1940),  outro 
pensador  da  Escola  de  Frankfurt,  quando  analisa  a  aceleração  do  mundo  moderno  e  contemporâneo 
apresenta  como  fenômeno  correlato,  também,  a  entronização  do  novo  como  valor.    E,  Lars  Svendsen 
(1970‐ ), filósofo norueguês contemporâneo da Universidade de Bergen, intitula o segundo capítulo de seu 
livro Moda: uma Filosofia como o princípio da moda – o novo.  
Dito isso, podemos perguntar, mas o que significa o novo na moda? 
                                                            
1  Instituto de Pesquisa Social da Universidade de Frankfurt fundado em 1923. Escola de teoria social  interdisciplinar 
neomarxista  que  a  partir  de  1929  começa  uma  pesquisa  a  fim  de  compreender  melhor  as  relações  entre  a 
Modernidade e os problemas sociais. 
2  O  termo  indústria  cultural  foi  criado  por  Adorno  e  Max  Horkheimer  (1895‐1973),  que  ao  fazerem  a  análise  da 
atuação dos meios de comunicação de massa  concluíram que eles  funcionavam como uma verdadeira  indústria de 
produtos culturais, visando exclusivamente ao consumo. A indústria cultural remete as ideias de produção em série, 
de  comercialização  e  de  lucratividade,  características  do  sistema  capitalista.  Podemos  imaginar,  então,  o 
estabelecimento  de  uma  indústria  produtora  e  distribuidora  de  jornais,  livros,  peças,  filmes,  em  resumo,  de 
“mercadorias” culturais. No entanto, mais do que isso, essa indústria vende imagens e faz propaganda deste mundo 
tal qual ele é e para que ele assim permaneça (Tomazi, 1993:194/195). 
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Durante o desenvolvimento da pesquisa que se interpõe para responder a esta questão encontramos dois 
caminhos para percorrer. O primeiro caminho seria o do novo como dinâmica, quer dizer,  como um dos 
ingredientes que alimenta o sistema da moda. Como já mencionado acima, o segundo caminho encontrado 
seria,  por  sua  vez,  responder  o  que  é  um  produto  de moda  novo.  Seria  ele  o  último  produto  de moda 
lançado?  
Ou,  talvez,  somente  aquele  produto  novo  que  nunca  foi  criado  ou  visto  antes?  Para  tentar  responder  a 
estas  questões  foram  selecionadas  as  áreas  da  filosofia,  da  sociologia,  das  teorias  de  arte  e  teorias  da 
comunicação e marketing. 
 
1. A dinâmica do novo na Moda 
Quando refletimos sobre a história da moda, e quando ela passa a ser reconhecida como um sistema de 
moda, aparece uma característica que antes do  final da  Idade Média não existia. Esta é a mudança pela 
mudança3, ou seja, o ato de se diferenciar porque o seu sujeito não quer parecer com outro (neste caso, 
nobres X burgueses). Assim, uma das mais rápidas formas dos indivíduos se diferenciarem é pelo vestuário. 
Se pensarmos na mudança pela mudança, só mudamos quando algo novo aparece, e é neste o ponto no 
qual o novo surge como característica básica da moda.  
São muitos os teóricos que enfatizam o novo como uma característica básica da moda, principalmente com 
o advento da Modernidade4. De acordo com Svendsen,  
“há  na  moda  um  traço  vital  da  modernidade:  a  abolição  das  tradições.  Nietszche  a  enfatizou  [a 
moda] como característica do moderno porque ela é uma indicação de emancipação, entre coisas e 
autoridades.  [...] A modernização  consiste num movimento dual:  a  emancipação  sempre  envolve a 
introdução de uma forma de coerção, pois a abertura de uma forma de autorrealização sempre fecha 
outra. [...] Vista dessa maneira, a nova moda encerra uma emancipação, pois nos liberta da antiga. O 
problema é que uma coerção é substituída por outra, pois somos imediatamente submetidos à tirania 
da nova moda” (Svendsen, 2010:25/26) [grifos meus]. 
De acordo com essa ideia, encontramos em Adorno, bem como em Benjamin, a afirmação segundo a qual a 
Modernidade  e  a  compulsão  à  repetição  se  relacionam.  Para  ambos,  o  “novo  é  ambíguo  desde  sua 
entronização”.  Se,  por  um  lado,  o  novo  impele  “para  além  da  unidade  cada  vez  mais  rígida  da  ordem 
existente”, por outro, concorre para a decomposição do sujeito, incentivando assim a “sociedade total que, 
seguindo  sempre  a  última  moda,  expulsa  o  novo”5.  Michetti  diz  que:  “semelhante  à  lógica  da  razão 
burguesa  da  qual  nos  fala  Adorno,  a moda  promete  a  autodestruição  de  seus  produtos  sob  a  forma  de 
esperança”  (Michetti,  2006:134/136).  Segundo Adorno  a  expressão  refere‐se  à  ideia  da  característica  da 
obsolescência programada dos produtos de moda, ou seja, a cada estação a moda cumpre a promessa, com 
vista  à  perpetuação  de  seu  lucrativo  sistema  de  apresentar  produtos  novos  que,  encarregados  de 
envelhecer  aqueles  da  coleção  anterior,  produzem  novas  necessidades.  Em  consonância  a  essa  ideia,  o 
filósofo contemporâneo alemão Christoph Türcke (1948 ‐ ) diz que o novo precisa fazer parte da rotina da 
sociedade produtora de mercadorias. A cada moda os homens, a fim de nos aproximar da aura dessa nova 
época, não param de fazer com que o público consumidor apropriado seja atraído por novas necessidades, 
da mesma forma que a luz atrai as traças. 
Pois bem, é a partir dessa valorização do novo que se implementa a produção planejada do capitalismo. De 
acordo com essa lógica, produtos materiais e culturais são oferecidos como novidades. Dessa perspectiva, 
                                                            
3  Quando  o  ato  da  mudança  torna‐se  uma  fonte  de  prazer  em  si  mesma  –  mudança  pela  mudança  (Svendsen, 
2010:24). 
4 Apesar do termo Modernidade se referir, na divisão clássica da Filosofia, entre os séculos XV e XIX, aqui tomamos 
pela concepção mais comum que se refere ao período pós‐revolução industrial.  
5 Ora, mas alguém poderia perguntar, não é o velho que esta sendo expulso? Não, porque ele só se torna velho depois 
de expulso. 
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sujeitos se transformam em consumidores com vistas à harmonização do mundo capitalista. A demanda de 
se adquirir algum produto é estimulada pela própria oferta de mercadorias, que dizer, “é bastante provável 
que poucos sentiriam a necessidade ou o desejo de comprar roupas a cada semestre ou de trocar de carro 
a cada ano se a lógica da moda não trouxesse isso como imperativo social” (Michetti, 2006:129). 
Francisco Rüdiger, pesquisador brasileiro, quando analisa os fundamentos da crítica adorniana à indústria 
cultural,  contribui  para  esta  discussão  ao  afirmar  que  “a  cultura  vem  se  reduzindo  à  agência  de 
centralização  da  vida  na  atividade  de  consumo”  (Rüdiger,  2002:37  apud Michetti,  2006:131).  Michetti 
esclarece que   
“a  partir  do  século  XX,  com  o  processo  de  trabalho  fragmentado  e  sem  sentido  para  o  indivíduo, 
ocorre  uma desintegração da  subjetividade. No  “estágio  da  cultura  de mercado”,  a  capacidade de 
desenvolver e expressar a subjetividade tenderia a se identificar com a posse das coisas: a formação 
se confundiria com o consumo. O fetichismo da mercadoria seria baseado no fato de que as pessoas 
transferem  para  si,  mais  do  que  o  valor  monetário,  a  gratificação  psicológica  advinda  do 
reconhecimento de um valor conferido socialmente ao produto. [...] De acordo com Rüdiger, Adorno 
deseja demonstrar que a satisfação das necessidades passa a coincidir com o exercício do poder de 
compra  (Michetti,  2006:131).  Em  outras  palavras,  essa  desintegração  da  subjetividade  significa  a 
inversão de valores, segundo a qual o valor esta centrado no ter e não no ser. “ 
Até aqui mostramos como a entronização do novo se instalou na sociedade moderna. Uma sociedade que 
se  mostrava  ligada  à  disciplina,  à  evolução,  à  crença  no  futuro,  na  ciência  e  na  técnica.  A  mudança,  a 
ruptura, a cultura do novo e a renovação total são os valores que se rompiam com a tradição. Essas são as 
lógicas que construíram a Modernidade que, a qualquer custo, se almejava romper com a continuidade do 
passado. Neste contexto, o novo operava como o prenunciador da mudança. Era o elemento de ruptura do 
movimento  contínuo  em  direção  ao  futuro,  fonte  geradora  da  inovação  que  antecipava  no  presente  os 
fazeres futuros. Na Modernidade, portanto, o novo era uma verdadeira presentificação do futuro e, como 
tal, energia propulsora dos movimentos de evolução que caracterizavam o período. 
Convém agora, pois, analisar as últimas décadas da sociedade contemporânea e questionar como o valor 
do  novo  se  alterou,  bem  como que  proporções  ele  tomou no  período  temporal  da  pós‐modernidade.  A 
partir dos anos 80, a pós‐modernidade vem sendo desenhada e construída com uma grande fusão de coisas 
e pessoas distintas, estas, por sua vez, de vários estilos e tempos. Um mundo plurificado de várias direções, 
identidades e culturas. Neste momento, a diferença e a mudança são absorvidas e integradas ao nosso dia‐
a‐dia. Além disso, os movimentos neste mundo se tornam descontínuos pelo excesso de referências que, 
de forma ondular, desenham os fluxos e as mudanças pelas quais as coisas passam. Vivemos em um mundo 
de  “programas  curtos,  na  mudança  perpétua  das  normas,  na  estimulação  para  viver  imediatamente:  o 
presente erigiu‐se em eixo maior de duração” (Ciaco, 2013:48 apud Lipovestky, 1989:265). 
Ao analisarmos pela ótica da economia e da indústria pós‐moderna, podemos observar que o que impera é 
o princípio do presente:  
“as palavras de ordem são a flexibilidade, a rentabilidade (o lucro hoje), o fluxo de caixa suplantando 
a lucratividade, a operação Just in time, o atraso zero, a remuneração em função dos resultados de 
curto  prazo,  todas  as  ferramentas  de  mensuração  exagerada  de  resultados  e  a  plena  orientação 
urgentista que intensifica os olhos e os fazeres para um presente que não ‘acaba’” (Ciaco, 2013:49). 
Neste  novo  contexto  regido  pelo  descontínuo,  pelas  irrupções  transitórias,  aquele  novo,  isto  é,  o  da 
modernidade,  que  tinha  exatamente  o  objetivo  de  estabelecer  a  ruptura,  a  descontinuidade  e  o 
desprendimento com o anterior, passam a assumir um duplo movimento. O novo na pós‐modernidade  
 
parece se apresentar desprovido do sentido da mudança – uma vez que na modernidade se apresentava de 
maneira  abrupta. Mais  do  que  trazer  uma mudança  ou  ruptura  no  dia‐a‐dia,  o  novo  estaria muito mais 
próximo da condição de conectar‐nos a cotidianidade,  isto é, do “desfrutar o tempo presente – qualquer 
que  seja  sua  dureza  –  percebendo  a  nós  mesmos  como  imediatamente  inscritos  nos  movimentos  do 
momento  que  passa”  (Landowsky,  2002:93  apud  Ciaco,  2013:71).  Desta maneira,  o  novo  cumpre  outra 
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função  nas  pós‐modernidade.  Ele  age  como  princípio  essencial,  elemento  que  dá  indício  ao  tempo 
presente,  trazendo para  as  sociedades uma vivência pautada em  imediatismos  simultâneos.  É,  portanto, 
pela constância, efemeridade e repetição que o novo propicia a sua própria permanência. 
Isto também acontece porque o novo hoje não necessita da existência de efetivas novidades nos produtos 
ou processos. Uma simples transformação da estrutura ou da aparência juntamente com a substituição do 
ultrapassado já caracteriza o produto como novo.   
Não se pode negar que um produto lançado ou comprado recentemente seja novo, embora sua variação 
com o anterior  tenha sido pequena. Para corroborar esta  ideia, podemos encontrar dentre as definições 
sobre  a  palavra,  algumas  que  confirmem  que  o  novo  também  é  o  que  vigora,  que  tem  curso  atual  e 
substitui  algo  já  ultrapassado,  bem  como,  cuja  forma,  estrutura  ou  aparência  se mostra modificada  em 
relação à anterior,  tudo o que é recente, atual. Nesta ânsia do mundo contemporâneo  inovar, basta que 
algo  seja novo  sem uma grande preocupação  com o  conceito de progresso ou algo  semelhante.  É desta 
forma que o novo passa a se autojustificar. 
Combinando  todas essas  ideias com o  tempo presente, quer dizer, o  tempo dos  instantes e da mudança 
que não se rompe, o novo passa a ser o próprio operador da temporalidade pós‐moderna. De acordo com 
Ciaco,    
“é exatamente pelo novo,  como signo da mudança, que o  tempo da mudança se  faz presente.  [...] 
Nesse sentido, o novo opera como uma presentificação do próprio presente, como um demarcador da 
temporalidade descontínua em curso” (Ciaco, 2013:50).  
A importância de se falar do novo no tempo presente funciona quase como uma exigência ancorada em um 
permanente processo de  reconstrução originada a partir da pluralidade de  referências  fomentadas pelos 
avanços tecnológicos, informacionais e comunicacionais. No entanto, apesar do descaminho, desencontro 
e do excesso de  tantas  referências,  tais  referências não  são absolutamente  vazias.    Para  Lipovetsky,  por 
exemplo,  tendo  o  passado  e  o  futuro  sido  desacreditados  nos  tempos  pós‐modernos,  o  presente  é  a 
referência essencial e única. Segundo Ciaco, para o pensador francês,   
“essa vacuidade de sentido, motivada tanto pela angústia existencial quanto pelo prazer6 associados 
às mudanças, ao desejo de intensificar e ressemantizar o cotidiano, talvez explique, o desejo essencial 
do  consumidor  [pós‐moderno]7  incessantemente  renovar  a  sua  vivência  do  tempo,  ressignificá‐la 
através  das  novidades  que  se  oferecem  pelas  possibilidades  infindáveis  do  consumo.    O  novo, 
motivador do hiper‐consumismo, talvez se apresente [...] como o elemento de resgate do sentido de 
estar  no  mundo  que  se  esvai  para  o  homem  da  pós‐modernidade  (Ciaco,  2013:46/47).  Para  este 
consumidor hiper‐moderno o novo é sua maior e mais forte atração. Inclusive, é por meio dele que se 
desencadeia a descartabilidade do considerado antigo, ultrapassado, insuficiente ou fora de moda.”  
Na temporalidade pós‐moderna, o novo perde o seu caráter de inovação, de prenunciação de um novo vir à 
ser devido à continuidade da repetição do descontínuo. Pelo excesso e não pela falta. Desta forma, o novo, 
se apresenta muito mais como aparência de novo.  
 
 
2. O Novo no Produto de Moda 
Com base  no  que  foi  dito  acima,  cabe  analisar  como este  duplo movimento  que  ocorre  com o  novo  na 
modernidade e na pós‐modernidade se efetiva nos produtos de moda. Diferentemente de uma análise da 
dinâmica do novo realizada no  item anterior, examinaremos agora o conceito do produto de moda novo 
até a modernidade, aquele que funciona como faísca para uma ruptura, para as mudanças de paradigmas 
na sociedade e para a inovação de fato. Aqui chamaremos este produto novo de novo desconhecido. Novo 
desconhecido porque este se constitui em algo nunca visto ou conhecido anteriormente. Importa salientar 
que o termo desconhecido significa “do que não se conhece” e também “do que não se reconhece”. Sirvo‐  
 
                                                            
6  “tudo  o  que  é  novo  apraz”,  proclamam Gilles  Lipovetsky  e  Charles  Sébastien  (2004:60),  quando  se  referem  aos 
tempos atuais, definindo‐os como tempos hipermodernos.  
7 Consumidor hipermoderno na versão de Gilles Lipovetsky. 
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me deste termo justamente porque de um produto desconhecido não se pode ter ciência anteriormente, 
uma vez que seus códigos estruturais não estão relacionados com outros previamente dados. 
Faz‐se necessário esclarecer por que não usamos a palavra diferente ao nos referirmos a um novo produto, 
já que seria mais natural que nos viesse à mente a expressão “produto novo diferente”. Boris Groys (1947 ‐
), em Sobre lo nuevo, cita Sören Kierkegaard:   
“ser  novo  em  nenhum  caso  significa  o  mesmo  que  ser  diferente.  Kierkegaard  inclusive  opõe 
rigorosamente  a  noção  do novo à  noção da diferença,  e  seu  argumento  principal  é  o  de  que uma 
certa  diferença  se  conhece  como  tal  somente  porque  já  temos  a  capacidade  de  reconhecer  e 
identificar  esta diferença  como diferença. Portanto, nenhuma diferença pode  ser nova em nenhum 
momento – porque se fosse realmente nova não poderia ser reconhecida como diferente. Reconhecer 
significa  sempre  recordar.  Mas  uma  diferença  reconhecida,  recordada,  obviamente  não  é  uma 
diferença nova” (Groys, 2002:4/5).  
Se, por um lado, este produto desconhecido que tem como característica gerar uma ruptura que desmonta 
os paradigmas existentes, por outro, abre portas para novos lugares de atuação. Tal produto desconhecido 
relaciona‐se  a  uma  presentificação  do  futuro  exposta  no  item  anterior.  Podemos  associá‐lo  também  ao 
conceito de  vanguarda  tal  como  faz  Ingrid  Loschek  em  seu  livro When Clothes Become Fashion.  Loschek 
retira de Esposito8 uma definição de vanguarda segundo a qual “o vanguarda sugere um posicionamento 
temporal além deste próprio presente, que inclui a possibilidade de influenciar este presente com vistas a 
preparar para o futuro” (Loschek, 2007:103).   
Já Groys, quando caminha em seu  livro sobre o novo na arte,  faz uma  ligação com a arte de vanguarda, 
uma vez que a arte de vanguarda não expressa nenhum gosto – nem o gosto do público, nem tampouco o 
gosto dos próprios artistas, haja vista ela ser realmente desconhecida. Este produto novo desconhecido tem 
um papel pioneiro em um amplo sentido que será avaliado no presente como algo que prenuncia o futuro, 
bem como no futuro como algo presente.  
Como exemplo do produto novo desconhecido podemos citar o vestido da década de 20 do século XX. Em 
um  nível  estilístico,  ou  seja,  de  forma,  o  vestido  com  silhueta  curta  (de  cintura  baixa),  shape  tubular  e 
comprimento midi, foi uma revolução no modo de vestir quando comparamos com os vestidos da década 
de 10. A cintura baixa e o comprimento midi eram novidades, uma vez que a forma do vestido da primeira 
década do século XX era demarcada na cintura e tinha comprimento longo9. Essa nova forma rompe com a 
estética anterior e revoluciona o modo de vestir dos anos seguintes. Quando conectamos esta ideia com as 
fases do produto inovador, este produto passou por fases de desenvolvimento, a criação ou invenção, sua 
produção industrial e seu lançamento.  
Nesse  ponto,  convém  refletir  sobre  todos  os  vestuários  cópias  desta  nova  estética.  Isto  é,  refletir  sobre 
todos os  vestidos  reproduzidos  com  forma  tubular e  comprimento midi que as mulheres usavam em  tal 
época. São produto novos de moda com pequenos diferenciais ou simples transformações na estrutura ou 
aparência, advindas de um outro produto preexistente. Este último, por sua vez, advém das fases seguintes 
do processo do produto inovador, ou seja, sua difusão ou, ainda, os produtos cópias. Este produto novo é 
designado como novo reformulado, um produto novo que tem por natureza um produto anterior.   
O produto  novo  reformulado  faz  parte  da  segunda  difusão  que  Cappetta  et  al mencionam  como  a mais 
importante para o processo de uma inovação estilística. É esse produto que atesta quando uma inovação 
em vestuário ocorre, pois é ele que atinge efetivamente as ruas e a sociedade, uma vez que o produto novo 
desconhecido pode apenas ficar na esfera de trendsetters do mundo da moda. 
 
                                                            
8 Helena Esposito ‐ Die Verbindlichkeit des Vorübergehenden: Paradoxien der Mode: A responsabilidade do temporário 
– o paradoxo da moda. 
9 O vestido da Belle Époque. No entanto, nos anos 10, as mulheres não usavam mais espartilhos. Além do fato de seus 
vestidos  serem  fabricados  com  uma  nova  matéria‐prima,  o  jérsei.  Fato  que  resultava  em  um  diferente  shape  de 
vestido do começo da Belle Époque. 
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Dessa  perspectiva,  no  período  da modernidade,  conseguimos  detectar  dois  tipos  de  produtos  novos  de 
moda. O produto novo desconhecido, que promove rupturas, e o produto novo reformulado, que atesta a 
inovação em vestuário de determinada época.  
Percorrido  o  primeiro  caminho  anteriormente  mencionado,  dirijo‐me  ao  segundo,  qual  seja,    àquele 
produto novo sem efetivas novidades que surge constantemente na pós‐modernidade alimentando a nossa 
sociedade  produtora  de  mercadorias.  Este  produto,  relançado  na  pós‐modernidade  como  resultado  da 
representação  e  da manisfestação  permitida  por  novos  arranjos  figurativos  e  plásticos  daquilo  que  já  é 
amplamente presente e conhecido na sociedade, mas que agora foi relançado em outro tempo com uma 
nova construção simbólica. Tal produto é aqui denominado de produto novo efêmero.  
De acordo com o que vimos, “novo” também significa que vigora, que tem curso atual e substitui algo  já 
ultrapassado,  cuja  forma,  estrutura  ou  aparência  se  mostra  modificada  em  relação  à  anterior.  Novo 
também significa tudo que é recente ou atual. Dessa perspectiva, não se pode negar que a vasta gama de 
produtos repaginados pela indústria da moda a cada estação não seja de produtos novos.   
Pode‐se  dizer,  pois,  que a  indústria  da moda encontrou um meio  de produzir  combústivel  para  o  hiper‐
consumo, reorganizando e repaginando coisas velhas, de modo à lançá‐las em um novo contexto e tempo 
por meio de novos percursos figurativos. Dessa forma, a indústria da moda cria diferentes tendências com 
a mesma estrutura de produto oferecendo novas interpretações para o mesmo. É a novidade em si mesma 
que dá vida e interessa ao produto.  
Ciaco menciona o caso do anúncio do carro novo Marea, e novamente podemos perceber que a mesma 
lógica também funciona para a indústria automobilística:   
“De  fato,  basta  que  apenas  sejam  introduzidos  pequenos  diferenciais,  pequenas  inovações  [...], 
pequenas mas visíveis diferenças em relação ao modelo anterior, para se poder dizer que se tem um 
produto  “novo”,  já  que  não  são  esses  elementos,  nos  quais  reside  essencialmente  a  diferença  de 
produtos,  que  contam  e  interessam,  mas  sim  a  “novidade”  em  si  mesma,  a  vitalidade  do  novo 
anunciado que, praticamente por si, contitui os valores buscados pelo enunciatário do Marea” (Ciaco, 
2013:177).  
Para concluir, este artigo objetiva responder a uma pergunta, a saber, o que é um produto de moda novo? 
Para tanto, percorremos quais as características do princípio do novo e como ele age no sistema da moda 
até a modernidade. Depois disso, o caminho foi entender como ele foi alimentado neste sistema na pós‐
modernidade.  No  desenvolvimento  deste  trabalho,  entendeu‐se  que  desde  que  a  moda  é  considerada 
moda,  existem  três  tipos  de  produtos  de moda  novos  –  o   produto  novo  desconhecido, o produto  novo 
reformulado e o produto novo efêmero.  
O produto novo desconhecido tem como característica elementos estruturais não reconhecíveis e promove 
uma  ruptura  que  desmonta  os  paradigmas  existentes  até  então  conhecidos  na  sociedade.  Já  o  produto 
novo reformulado surge a partir de um outro produto preexistente mas com pequenos diferenciais em sua 
estrutura,  isto  é,  como  cópia  do  produto  novo  diferente, mas  em um mesmo  contexto  temporal. Nesta 
esteira,  o  produto  novo  efêmero  aparece  quando  a  indústria  da moda,  na  pós‐modernidade,  relança  o 
produto  e  o  coloca  em  um  novo  contexto.  Este  produto  tem  como  característica  a  reinterpretação  que 
promove uma novidade e volta à vida novamente.   
Assim, desmistifica‐se aqui que um produto novo de moda é  somente aquele que nunca  foi  visto antes. 
Todos os  produtos  desconhecidos,  reformulados  ou  efêmeros  são  importantes  para  o  sistema da moda. 
Enquanto produtos desconhecidos abrem caminhos para novos lugares de atuação ou novos contextos. O 
produto  novo  reformulado  tem  o  papel  de  difusão  e  afirmação  de  um  produto  inovador  de  moda  no 
processo  do  produto  inovador.  Já  os  produtos  efêmeros  têm  a  possibilidade  de  inovar  quando  são 
relançados  com  novos  valores  simbólicos,  ou  seja,  podem  ter  novos  significados.  Além  disso,  produtos 
novos efêmeros alimentam nosso sistema de consumo capitalista, e, ainda nos conecta com nosso tempo 
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presente. Nesse  sentido,  pode‐se  dizer  que,  desta  forma,  tanto  o  produto  novo  desconhecido  quanto  o 
produto novo efêmero podem nos levar à inovação de fato. 
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Resumo: This article aims to  investigate and analyze what  is meant by a new fashion product. This  initial 
discussion of what is understood as the principle of new and how it acts in the fashion system. Although the 
principle  of  the  new  being  the  object  of  reflection  of  some  theoretical  philosophy  and  contemporary 
sociology  there  is  no  consensus  on  what  is  a  new  fashion  product,  which  makes  this  very  pertinent 
discussion.  Thus,  it  is  necessary  to  reflect  on  the  concept  of  a  new  fashion  product  since  fashion  is 
considered fashion, that is, from the late Middle Ages. It was constructed through the temporal ordering of 
the principle of the new in fashion and how it has developed in society to conclude that there are three kinds 
of new fashion products. These operate in dual movement, appear as unknown and sequence are modified, 
and  then  promoted  again  ‐  not  necessarily  in  that  order.  The  purpose  of  this  text  is  the  lead  theme  of 
enlightenment and understanding its criteria. 
Key words: fashion product, principle of the new, new. 
 
Introduction 
The  new  principle  is  considered  an  ingredient  that  serves  as  fuel  for  the  fashion  system.  The  Frankfurt 
School1  was  one  of  the  earliest  to  analyze  fashion  as  a  product  of  the  cultural  industry2.  For  Theodor 
Adorno (1903‐1969), for example, one of the most important philosophers of this school, the principal form 
of capitalist reproduction is the creation of consumer needs, achieved through the new enthronement as a 
value  (Michetti,  2006:126).  That  is,  the  value  of  the  new  elevated  of  the  supremacy  idea  put  it  to  the 
throne,  at  the  top.  In  line  with  that  reflection  Walter  Benjamin  (1892‐1940),  another  thinker  of  the 
Frankfurt School, when he analyzes the acceleration of the modern and contemporary world he presents as 
correlative  phenomenon  also  the  enthronement  of  the  new  as  a  value.  And  Lars  Svendsen  (1970  ‐), 
contemporary Norwegian philosopher at the University of Bergen, entitles the second chapter of his book 
Fashion: A Philosophy as the principle of fashion ‐ the new. 
Having said that, we can ask, but what does mean new in fashion? 
                                                            
1  Institute for Social Research at the University of Frankfurt founded in 1923. School of neo‐Marxist  interdisciplinary 
social  theory that  from 1929 begins a search  in order to better understand the  links between modernity and social 
problems. 
2 Adorno and Max Horkheimer (1895‐1973) that when making the analysis of the role of mass media concluded that 
they  acted  as  a  real  industry  of  cultural  products,  aimed  exclusively  for  consumption  created  the  term  cultural 
industry.  The  cultural  industry  refers  the  production  of  ideas  in  series, marketing  and  profitability  of  the  capitalist 
system  features.  We  can  imagine,  then,  the  establishment  of  a  manufacturing  industry  and  distribution  of 
newspapers, books, plays, films, in short, of "goods" cultural. However, more than that, this industry sells images and 
advertises this world as it is and so it shall remain (Tomazi 1993: 194/195). 
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During the research development that stands to answer this question, we find two ways to go. The first way 
would  be  the  new  as  a  dynamic,  that  is,  as  one  of  the  ingredients  that  fuels  the  fashion  system.  As 
mentioned above, the second approach was found to reply which is a new fashion product. Would it be the 
last  fashion  product  released?  Or,  perhaps,  only  the  new  product  that  has  never  been  created  or  seen 
before? To try to answer these questions were selected areas of philosophy, sociology, the art theories and 
theories of communication and marketing. 
 
1.  The dynamics of the new in fashion 
When  we  reflect  on  the  history  of  fashion,  and  when  it  becomes  recognized  as  a  fashion  system,  one 
characteristic appears at the end of the Middle Ages that did not exist before. This is change for change3, 
that is, the act of differentiating because its subject does not want to look like another (in this case, noble X 
bourgeois). Thus, one of the fastest way of  individuals differentiate themselves  is by clothing.  If we think 
about change for change, we change only when something new appears, and this is the point at which the 
new emerges as a basic characteristic of fashion. 
Many theorists emphasize the new as a basic feature of fashion, especially with the advent of modernity4. 
According to Svendsen, 
“there  is  in  fashion  a  vital  feature  of modernity:  the  abolition  of  traditions.  Nietzsche  emphasized 
[fashion] as characteristic of modern because it is an indication of emancipation, between things and 
authorities.  [...]  The modernization  consists  in a dual movement:  the emancipation always  involves 
the  introduction  of  a  coercion  form,  because  the  opening  of  a  self‐realization  form  always  closes 
another. [...] Seen in this way, the new fashion closes emancipation because liberates us from the old. 
The problem is that coercion is replaced by another, because we are immediately subject to the new 
fashion tyranny” (Svendsen, 2010: 25/26) [emphasis added]. 
According  to  this  idea,  we  find  in  Adorno  and  Benjamin  the  assertion  that  modernity  and  repetition 
compulsion are related. For both, the new "is ambiguous since its enthronement." If, on the one hand, the 
new  drives  "beyond  the  increasingly  hard  drive  of  the  existing  order,"  on  the  other,  contributes  to  the 
decomposition of the individual, encouraging the "total society, always following the latest fashion, expels 
the new"5. Michetti says, "similar to the logic of bourgeois reason which tells us Adorno, fashion promises 
to self‐destruction of its products in the form of hope" (Michetti, 2006: 134/136). According to Adorno the 
term  refers  to  the  idea  of  the  characteristic  of  planned  obsolescence  of  fashion  products,  that  is,  every 
fashion season keeps the promise, for the perpetuation of its profitable system to introduce new products, 
in  charge  of  aging  those  of  previous  collection,  produce  new  needs.  In  line  with  this  idea,  the  German 
contemporary philosopher Christoph Türcke (1948 ‐) says the new needs to be part of the routine of the 
commodity‐producing society. Every fashion, people in order to approach the aura of this new time, do not 
stop making the appropriate consumer public is attracted to new needs in the same way that light attracts 
moths. 
Well, it is from this new appreciation that implements the planned production of capitalism. According to 
this logic, material and cultural products are offered as novelties. From this perspective, individuals become 
consumers with a view to harmonization of the capitalist world. The demand to buy a product is stimulated 
by the supply of goods, it means, "it is quite likely that few feel the need or the desire to buy clothes every  
 
                                                            
3 When the act of change becomes a source of pleasure in itself ‐ change for change (Svendsen, 2010: 24). 
4  Despite  the modernity  term  to  refer,  in  the  classic  division  of  philosophy,  between  the  fifteenth  and  nineteenth 
centuries, here we take the most common conception that refers to the post‐industrial revolution period. 
5 Someone might ask, is not the old man who is being expelled? No, because it just gets old after expelled. 
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six months or change cars every year if the logic of fashion do not bring it as a social imperative "(Michetti, 
2006: 129). 
Francisco  Rüdiger,  Brazilian  researcher,  when  analyzing  the  fundamentals  of  critical  Adornian  cultural 
industry  contributes  to  this  discussion  by  stating  that  "culture  has  been  reduced  to  life  centralization 
agency in consumer activity" (Rüdiger 2002: 37 cited Michetti, 2006: 131). Michetti clarifies that 
“from the twentieth century, with the fragmented work process and meaningless for the individual, a 
disintegration of subjectivity occurs. In the "stage market culture", the ability to develop and express 
subjectivity  tend  to  identify  with  the  possession  of  things:  the  formation  would  be  confused  with 
consumption.  The  commodity  fetishism would  be  based  on  the  fact  that  people  transfer  to  other, 
more than the monetary value, the psychological gratification arising from the recognition of a given 
value  to  the  social  product.  [...]  According  to  Rüdiger,  Adorno  wants  to  demonstrate  that  the 
satisfaction of needs happens to coincide with the exercise of purchasing power (Michetti, 2006: 131). 
In  other  words,  this  disintegration  of  subjectivity  means  inversion  value,  whereby  the  value  is 
centered on having and not being.” 
So  far  we  show  how  the  enthronement  of  the  new  settled  in  modern  society.  A  society  that  revealed 
connected to discipline, evolution, belief in the future in science and technology. The change, the rupture, 
the new culture and total renovation are the values that were breaking with tradition. These logical built 
Modernity  that,  at  any  cost,  is  aimed  to  break  the  continuity  of  the  past.  In  this  context,  the  new was 
operating as the precursory of change. It was the breaking part of continuous movement toward the future, 
a source of innovation that anticipated in this future doings. Therefore, in Modernity, the new was a true 
future  presentification  and,  as  such,  the  driving  force  of  movements  evolution  that  characterized  the 
period. 
It  should  now  consider  the  last  decades  of  contemporary  society  and  question  how  the  value  of  new 
changed and what proportions  it  took  in  the period of postmodernity.  Since  the 80s, postmodernity has 
been designed and built with a great fusion of things and different people, these, in turn, of various styles 
and times. A world from several directions, identities and cultures. At this time, the difference and change 
are  absorbed  and  integrated  into  our  day‐to‐day.  Furthermore,  movements  in  this  world  become 
discontinuous by excess of references in waveform, draw the flows and changes which pass things. We live 
in a world of  "short programs,  in perpetual  change of  the  rules,  the  stimulation  to  live  immediately:  the 
present was erected in major axis length" (Ciaco, 2013: 48 cited Lipovestky 1989: 265). 
When analyzing the perspective of economics and post‐modern industry, we can see that what prevails is 
the principle of the present: 
“the  watchwords  are  flexibility,  profitability  (profit  today),  cash  flow  supplanting  profitability, 
operation  Just  in  time,  zero  delay,  the  remuneration  due  to  the  short‐term  results,  every  tool 
exaggerated measurement results and the urgent  full guidance that  intensifies  the eyes and doings 
for a gift that does not 'ends' “(Ciaco, 2013: 49). 
In  this  new  context  governed  by  discontinuous,  the  transitional  eruptions  that  the  new,  that  is,  of 
modernity, which had  exactly  the  goal  of  establishing  the break,  discontinuity  and  detachment with  the 
above, pass to take a double movement. The new post‐modernity seems to present devoid of the sense of 
change ‐ once in modernity had abruptly. More than bring a change or disruption in day‐to‐day, the new 
would be much closer to the condition of connecting us to everydayness, that is, "enjoy the present time ‐ 
whatever  its  hardness  ‐ perceiving ourselves and  immediately  enrolled  in  the movements of  the passing 
moment  "(Landowsky,  2002:  93  cited  Ciaco,  2013:  71).  In  this  way,  the  new  fulfills  another  function  in 
postmodernity.  It acts as an essential principle element  that gives  indication to  this  time, bringing  to  the 
societies a  lined experience in simultaneous immediacies.  It  is therefore the constancy, ephemerality and 
repeat that new provides its own permanence.  
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This  also  happens  because  the  new  today  does  not  require  the  existence  of  effective  innovations  in 
products or processes. A simple transformation of the structure or appearance along with the replacement 
of the already exceeded the product as new features.  
We  can  not  deny  than  a  released  product  or  recently  purchased  is  new,  though  its  variation  with  the 
previous was small. To confirm this, we can find among the definitions of the word, some confirming that 
the  new  is  also  that  prevailing,  which  has  current  course  and  replace  something  already  outdated,  and 
whose  shape,  structure  or  appearance  shown modified  in  relation  the  previous  one,  everything  that  is 
recent,  current.  This  eagerness  of  the  contemporary world  innovate  just  to  get  something  new without 
concern with the concept of progress or something similar. This is how the new passes to self‐justify.  
Combining all  these  ideas  to  the present  time,  that  is,  the  time of  the  instants and  changes  that do not 
break, the new becomes the operator of postmodern temporality. According to Ciaco,  
“is exactly by new, as a sign of change, that the time of change is present. [...] In this sense, the new 
operates  as  a  present  presentification,  as  a  path  of  discontinuous  temporality  in  progress  (Ciaco, 
2013: 50).”  
The importance of talking about the new in this time works almost like a demand anchored in a permanent 
reconstruction  process  originated  from  the  plurality  of  references  fueled  by  technological  advances, 
informational  and  communicational.  However,  despite  the misguiding, mismatch  and  excess  of  so many 
references, such references are not absolutely empty. For Lipovetsky,  for example, with the past and the 
future have been discredited  in post‐modern times,  this  is  the essential and unique reference. According 
Ciaco to the French thinker,  
“this  emptiness  of  sense, motivated  both  by  existential  angst  as  the  pleasure6  associated with  the 
change,  the  desire  to  intensify  and  re‐semanticizing  daily  life, may  explain  the  essential  consumer 
desire  [postmodern]7 unceasingly  renew your experience of  time, offering new significance  through 
innovations  that  offer  the  endless  possibilities  of  consumption.  The  new,  motivating  hyper‐
consumption perhaps presents itself [...] as the rescue element of the sense of being in the world that 
is gone for the man of postmodernity (Ciaco, 2013: 46/47). For this hyper‐modern consumer the new 
is a greater and stronger attraction. Even,  is  through  it  that  triggers the disposability of considered 
old, outdated, inadequate or outmoded” 
 
In  the  postmodern  temporality,  the  new  loses  its  character  of  innovation;  the  pronunciation  of  a  new 
comes to be due to the continued repetition of the discontinuous. By excess and not by lack. Thus, the new, 
presents itself much more as a new appearance. 
 
 
2. The new product in fashion 
Based on the above,  it  is must be considered to analyze how the double movement that occurs with the 
new  in modernity  and  postmodernity  be  effective  in  fashion  products.  Differently  from  a  new  dynamic 
analysis in the previous section, we now examine the concept of the new fashion product until modernity, 
one that acts as a spark to break, the paradigm changes in society and the innovation in fact. Here we call 
this new product as unknown new product. New unknown because it constitutes something never seen or 
known before. It should be noted that the unknown word meaning "you do not know" and also "what is not 
recognized." We  
serve ourselves of  this  term exactly because of  an unknown product may not be aware before,  since  its 
structural codes are not related to other previously given.  
                                                            
6 "Everything is new pleases," proclaim Gilles Lipovetsky and Charles Sébastien (2004: 60), when referring to current 
times, defining them as hypermodern times. 
7 Consumer hypermodern in Gilles Lipovetsky version. 
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It is necessary to clarify why we do not use the word different when referring to a new product, as it would 
be more  natural  to  come  to mind  the  phrase  "different  new  product."  Boris  Groys  (1947  ‐)  in  Sobre  lo 
nuevo, quotes Sören Kierkegaard:  
“being  new  in  any  circumstances means  the  same  as  being  different.  Kierkegaard  even  rigorously 
opposes  the notion of  the new to  the notion of difference, and  its main argument  is  that a certain 
difference  is  known as  such only because we already have  the ability  to  recognize and  identify  this 
difference as difference. Therefore, any difference can be new  in any time ‐ because  if  it was really 
new  could  not  be  recognized  as  different.  Recognizing  always  mean  remember.  However,  a 
recognized difference, remembered, is obviously not a new difference” (Groys 2002: 4/5).  
If, on  the one hand,  this unknown product  that  is  characterized by generating a break disassembling  the 
existing paradigms, on the other, opens doors to new places of work. This unknown product relates  to a 
future  presentification  exposed  in  the  previous  section.  We  can  also  associate  it  with  the  cutting‐edge 
concept as Ingrid Loschek does in her book When Clothes Become Fashion. Loschek withdrawal Esposito8 a 
definition of vanguard  that  "the vanguard  suggests a  temporal position beyond  this present  itself, which 
includes the possibility of influencing this present in order to prepare for the future" (Loschek, 2007: 103).  
Groys, when walks  in his book on the new  in art makes a connection with  the avant‐garde art, since the 
avant‐garde  art  expresses no  taste  ‐  nor  the  taste  of  the public,  nor  the  taste of  the  artists  themselves, 
there view it  is actually unknown. This unknown new product has a pioneering role  in a broad sense that 
will be evaluated at this as something that presages the future and in the future as something present.  
As an example of the unknown new product we can mention the dress of the 20s of the twentieth century. 
In a stylistic level, that is, in form, the dress with short silhouette (low waist), tubular shape and midi length, 
was a revolution in the way we dress when compared to the dresses of the decade of 10. The low waist and 
midi length were new, since the shape of the first decade of the twentieth century dress was marked at the 
waist and had long length9. This new form breaks with the previous aesthetic and revolutionize the way of 
dressing of the following years. When we connect this idea with the phases of the innovative product, this 
product has  gone  through  stages of development,  creation or  invention,  its  industrial production and  its 
release.  
At this point, it is appropriate to reflect on all garments copies of this new aesthetic. That is, to reflect on all 
the  dresses  reproduced  with  tubular  shape  and  length  midi  women  wore  at  that  time.  They  are  new 
fashion  products  with  small  differential  or  single  changes  in  the  structure  or  appearance,  arising  from 
another existing product. The latter comes the following phases of the innovative product process, that is, 
diffusion or also products copies. This new product  is designated as a new reformulated – a new product 
that has by nature a previous product.  
The reformulated new product is part of the second diffusion, which Cappetta et al mentioned as the most 
important to the process of stylistic innovation. This is the product that attests when a clothing innovation 
occurs, because it will actually hits the streets and society, since the unknown new product can only be in 
the sphere of fashion trendsetters.  
From  this  perspective,  the  period  of modernity, we  can  detect  two  types  of  new  fashion  products.  The 
unknown  new  product  that  promotes  breaks,  and  the  reformulated  new  product,  which  attests  to  the 
innovation clothing in particular time. 
                                                            
8 Helena Esposito ‐ Die Verbindlichkeit des Vorübergehenden: Paradoxien der Mode: The temporary responsibility ‐ 
the fashion paradox. 
9 The dress of the Belle Époque. However, in 10 years, women did not wear corsets longer. Besides the fact that her 
dresses are made with a new raw material, jersey. This fact resulted in a different shape from the beginning of Belle 
Époque. 
. 
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Covered  the  first path previously mentioned, we  turn  to  the  second,  that new product without effective 
new  developments  that  constantly  arises  in  postmodernity  feeding  our  society  producer  of  goods.  This 
product  re‐released  in  postmodernity  as  a  result  of  representation  and manifestation permitted  by  new 
figurative arrangements and plastics what  is already widely known and present  in society, but which has 
now  been  re‐released  in  another  time  with  a  new  symbolic  construction.  This  product  is  called  here 
ephemeral new product.  
According  to what we saw, "new" also means  in effect, which has current course and replace something 
already passed, whose form, structure or appearance shown modified from the previous. New also means 
all  that  is  recent  or  current.  From  this  perspective,  we  can  not  deny  that  the  wide  range  of  products 
redesigned by the fashion industry every season are not new products.  
It  can  be  said  that  the  fashion  industry  has  found  a  way  to  produce  fuel  for  the  hyper‐consumption, 
reorganizing and redesigning old things  in order to release them in a new context and time through new 
figurative  paths.  Thus,  the  fashion  industry  creates  different  trends  with  the  same  product  structure 
offering new interpretations for the same. The novelty in itself gives life and interest to the product.  
Ciaco mentions the case of the new Marea car ad, and again we can see that the same logic also works for 
the automotive industry:  
“In fact,  is enough that are  introduced small differences, small  innovations [...] small but noticeable 
differences from the previous model, to be able to say that you have a "new" product. Because they 
are not these elements in which essentially lies the difference of products that count and matter, but 
the  "new"  in  itself,  the  vitality  of  the  new announced  that,  almost  by  itself,  constitutes  the  values 
sought by enunciator of Marea” (Ciaco, 2013: 177).  
To conclude, this article aims to answer a question, what is a new fashion product? To do so, we go through 
which the characteristics of the principle of the new and how it acts in the fashion system until modernity. 
After that, the path was to understand how it was fed on this system in postmodernity. In the development 
of  this  work,  it  was  understood  that  since  fashion  is  considered  fashion,  there  are  three  kinds  of  new 
fashion  products  ‐  the  unknown  new  product,  the  reformulated  new  product  and  the  ephemeral  new 
product.  
The  unknown  new  product  is  characterized  by  structural  elements  not  recognizable  and  promotes  a 
rupture that dismantles the existing paradigms so far known in society. But the reformulated new product 
comes from another existing product but with small differences in structure, that is, as different copy of the 
new product, but  in  the  same  time  frame. On  this  track,  the ephemeral  new product appears when  the 
fashion  industry,  in postmodernity, relaunched the product and place  it  in a new context. This product  is 
characterized by the reinterpretation that promotes a novelty and back to life again.  
Demystifies here  that a new  fashion product  is only one  that has never been  seen before. All  unknown, 
reformulated or ephemeral products are important to the fashion system. While unknown products open 
paths to new places of work or new contexts. The reformulated new product has the role of diffusion and 
affirmation  of  an  innovative  fashion  product  in  the  innovative  product  process.  As  for  the  ephemeral 
products have  the ability  to  innovate when  they are  relaunched with new symbolic  values, or may have 
new meanings.  In  addition,  ephemeral  new  products  feed  our  capitalist  consumption  system,  and  also 
connects  us  to  our  present  time.  In  this  sense,  we  could  say  that  in  this  way,  both  the  unknown  new 
product and the ephemeral new product can lead us to the innovation fact. 
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Abstract:  The  jewels  with  applications  of  Brazilian  gemstones  are  a  dissemination  vehicle  of  the  raw 
material  of  the  local  territory.  The  design  operating within  the  jewelery  supply  chain  involving  actors  in 
empowering  way  is  a  way  to  create  local  value.  The  actions  taken  by  government  agencies  aimed  at 
improving  the  competitiveness  of  Local  Productive  Arrangements  (APL's)  through  manpower  training 
courses,  product  redesign  consulting  and  insert  them on  the market.  It  is  essential  that  the  design  focus 
efforts  in  the  search  for  an  identity  of  Brazilian  products  with  application  of  Brazilian  gemstones, many 
characteristics of the soil, subject to obtaining designation of origin (DO) by the National Industrial Property 
Institute (INPI). This article aims to address the Brazilian gems characteristics of the Brazilian soil, some with 
Geographic Indication (GI), and their valuation through application in jewelry. It also seeks to emphasize the 
role  of  designers  who  are  disseminators  of  Brazilian  gems  and  jewelry  use  the  contests  as  a  tool  for 
internationally our identity and wealth of natural inputs. 
 
Keywords: design, jewelry, gems, valuation, territory. 
 
1. Introduction  
Brazil  accounts  for  about  a  third  of  the  volume  of  gems  produced  in  the  world,  with  the  exception  of 
diamonds, rubies and sapphires, according to official data from the Brazilian Institute of Gems and Precious 
Metals (IBGM). The states responsible for this production are Pará, Minas Gerais, Rio Grande do Sul, Bahia, 
Goiás  and  Tocantins,  and  about  80% of  it  is  intended  for  export. Most  of  the  production  is  exported  to 
Germany, Thailand and China, where they undergo a processing and polishing process, and then return to 
the  country  in  the  form  of  jewelry,  generating  huge  economic  losses  to  Brazil.  The  jewelry  industry  is 
affected  by  losing  the  opportunity  to  show  their  identity  in  jewelry  design  your  own  using  local  raw 
materials, and Brazil suffer the economic losses. Used as raw material in jewelry, gems are part of a chain of 
actors working interdependent way. They can be considered a place or terroir product, which according to 
Krucken (2009), this concept covers the product, the country and the society that produces it. Mutual force 
of the actors in the value chain starts from the producers of raw materials, mobilizes processors at various 
levels  such  as  processors,  transformers  and  industries  and  agents  responsible  for  marketing  and 
distribution of products; and finally engages consumers and users. 
The design has a fundamental role in promoting raw material to be active part in the use of the material in 
innovative  forms of processing, modification or utilization of waste. You  can work with  the actors  in  the 
production  chain  from  the  origin  of  the  raw material  through  actions  in  partnership  with  governances, 
empowering them. Actions with the Local Productive Arrangements (APL's) gems and jewelry artifacts and 
miners  unions  involving  the  social  context  become more  competitive  supply  chain.  Such  actions  should 
provide the  local value, especially  in those regions that have  in  their  raw material  territory that can be a 
geographical indicator. The geographical indications have the following main functions to add value to and 
protect  the  producing  region,  according  Giesbrecht  (2014).  They  can  be  cited  as  examples  of  Brazilian 
provenance of the imperial topaz stones, Black Gold (MG) region; the paraíba tourmaline, the São José da 
Batalha region in the state of Paraíba; and opal, the Pedro II  region of Piaui. This  latter had accepted the 
request of Geographical Indication (GI) by the INPI in January 2012, the origin mode for the precious opals 
and jewelry produced in the city. 
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2. Gems as Brazilian terroir  
The Brazilian soil has a wealth of diversity of gems, some of which are characteristic of certain regions. This 
can  give  such  regions  GI, which  designate  agricultural  products  and  foodstuffs which  have  one  or more 
qualities  related  to  the  production  area  (Krucken,  2009).  They  are  also  a  source  of  contribution  to 
biodiversity, knowledge that is perpetuated and natural resources. Are conferred by the INPI two types of 
GIs, according to Sardinha (2015): 
 
 Indication  of  Origin  (IP),  which  can  be  requested  when  a  territory  is  known  as  a  center  of 
production of a certain specific product; 
 Designation  of  Origin  (DO),  which  results  from  the  unique  characteristics  of  a  product  resulting 
from  a  specific  mode  of  production,  arising  from  both  physical  factors  as  soil,  climate  and 
topography, and human factors such as tradition in production. 
2.1 Opals of Pedro II (PI) 
The precious opals and Pedro II of jewelery are produced in a region that lies north of Piauí, a mining area 
settled by mountains up to 850 meters of altitude, cold and dry weather throughout the year. Known as the 
stone of good  fortune, opal occurs  in arid  land,  the shallow depths below surface  ranging  from 15  to 40 
meters. 
The first opal discovery in Pedro II around the 1930s the end and the beginning of 1940 was associated with 
acts of God, and is recorded only in the oral history of the miners and thus is transformed and gaining new 
contours along time (MILANEZ and PUPPIM (2009). 
Figure 1 shows the opal image Peter II with characteristic colors and light effects that occurrence. 
 
Figure 1: Opal Pedro II  
Source: SEBRAE e INPI, 2014, p. 25 
The INPI granted in January 2012, the application for GI in origin mode for the precious opals and jewelry 
produced in the city, according to IBGM (2014). The features that give the opal the indication of origin (IP) 
relate  the  characteristic  play  of  colors  produced  by  the  diffraction  of  white  light  through  an  ordered 
structure of silica microspheres. 
2.2 The imperial topaz (MG) 
Among the colorations of yellow topaz, colorless and blue, topaz almost red orange, designated as imperial 
topaz, was the one who aroused greater interest of the Portuguese in the seventeenth century. Looking for 
gold  and  diamonds  in  the  Ouro  Preto  region,  such  settlers  there  they  found  gold  nuggets  with  a  black 
patina,  that  they  were  almost  the  first  red  topaz,  having  been  dubbed  by  the  same  "Brazilian  rubies" 
(CARVALHO, 2009). 
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Its name originally given as "Topaz Brazil," but is attributed to the figure of Dom Pedro II of Brazil the name 
of  imperial  topaz,  although  there,  but  references  to  the  assignment  name  in  reference  to  the  Russian 
imperial family during the discovery of roses and red topaz in the Urals (CARVALHO, 2009). 
Brazil  is the world's second largest producer of  imperial topaz, followed by Russia,  Ireland, Japan, Britain, 
India,  Sri  Lanka  and  the  United  States,  according  to  Giesbrecht  (2011).  Minas  Gerais  has  the  exclusive 
production found in the region Black Gold, with the Lana Capon mine one of the examples, which makes 
the region susceptible to possibly a record. Figure 2 shows the image of an imperial topaz in raw form. 
 
Figure 1: Topázio imperial of  Ouro Preto‐ MG 
Source: http://www.adorojoias.com.br/voce‐conhece‐os‐diferentes‐tipos‐e‐ formatos‐de‐lapidacao/ 
   
2.3 The Paraiba tourmaline (PB) 
Originally  from West  Serido  Paraiba  region,  in  a  municipality  of  São  José  da  Batalha  district,  known  as 
Salgadinho,  Paraiba  tourmaline has  a  great  value  linked  to  its  rarity.  The  region  is  also  likely  to  become 
legally recognized by your local product through the registration of a GI (CARVALHO et al, 2014). 
According  to Silveira  (sd),  geologically  they are  termed as  cupríferas  tourmalines and were discovered  in 
São  José  da  Batalha  around  1982.  But  the maximum  production  occurred  between  the  years  1989  and 
1991.  These  tourmalines,  the  elbaíta  species,  occur  in  the  form  of  small  irregular  decomposed  crystals 
pegmatite dikes. Figure 3 shows the image of a paradise tourmaline originating Mine Battle in São José da 
Batalha. 
 
Figure 2: Paraiba tourmaline of Mina da Batalha‐ PB 
Source: http://www.joiabr.com.br/gem/1006.html 
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The inhabitants of that municipality used to find green tourmalines were surprised with blue stones found, 
suspecting forgery. The stone was named because it was first found in the district of São José da Batalha, in 
the interior of Paraíba. An analysis by the Gemological Institute of America, the United States, the largest 
laboratory in the world stones, found that it was a new stone 
3. The design and creation of local value 
 The design can have a significant importance in the growth of the jewelry industry, within the value chain. 
governmental  actions  aimed  at  increasing  the  competitiveness  of  companies  that  make  up  a  cluster  of 
gems and  jewels also play significant actions  involving  the social  context.  In Minas Gerais  the Productive 
Arrangement  of  Gems  and  Teofilo  Otoni  stones  artifacts  is  the  most  significant  as  it  constitutes  21 
municipalities of micro‐regions of Teófilo Otoni and Araçuaí (Minc, MDC, 2014). 
According to SEBRAE (2006), the integration of local interests between processors as stonecutters, can be 
seen in the Production of Opal arrangement in Pedro II region in a joint action of the Sebrae / IP with the 
State Government, through the State Department of Economic Development, City of Peter II Hall, Ministry 
of Mines  and  Energy,  Association  of  Jewelers  and  stonecutters  Pedro  II, Mineral  Technology  Center  and 
Cooperative  of  Prospectors  of  Pedro  II  and  the  Ministry  of  Science  and  Technology.  The  aim  of  this 
integration was to become the most competitive production chain initially by goldsmith training, followed 
by the stonecutters of training creating the Technological Center of Mineral Artifacts, which offers lapidary 
and  jewelry  workshops  adding  value  to  production.  This  benefits  the  entire  chain  by  also  involve  the 
families of these professionals. 
The design has the important task of promoting collaborative behavior among the actors of the production 
process in a way that reflects on products that meet consumer expectations. 
3.1 Performance in the local value chain  
The design can act as value chain modifier to a more favorable scenario in several steps, such as proposing 
ways  to  beneficiamentos  of  raw  materials  that  add  value  and  make  more  competitive  in  the  market; 
promoting hand  training of productive work as miners  stonecutters and producing  jewelry  communities, 
applying the use of methodologies that result in products with Brazilian identity and to communicate with 
the consumer, and ultimately, promoting integration between the chain actors to be strengthen resulting in 
increased competitiveness of the chain as a whole. 
According to Manzini (2008) diffuse design skills can go beyond the architectural design / technical training, 
educating the local community of the importance of sustainable measures in the extraction process of raw 
material for example. 
As regards the use of design methodologies that provide Brazilian identity in the jewelry design, applies to 
the use of reference of the local culture in the country in order to communicate with the user. According to 
Moraes (2011), the challenge of the designer is to converge to other disciplines that make up the scope of 
human behavior, of estésicos and psychological factors. Consider the factors that were not prioritized for 
the design of  industrial artifacts such as  the estimated value,  the perceived quality and other derivatives 
and secondary attributes. 
Bijoux  receiving  application  of  Brazilian  raw  materials  have  the  power  to  exercise  this  value  estimates 
consumer,  since  communicating  a  value  of  the  local  territory.  Represent  its  cultural  aspects  was  a  way 
found by jewelry design in the search for a Brazilian identity around the year 1990. 
The "perceived quality", according Krucken (2009), is experienced by the consumer before, during and after 
consuming  the  product.  Within  this  context  it  is  built  the  relationship  of  trust  between  consumer  and 
product as to its origin and marketing site. Figure 4 illustrates the "value star", which scales and evaluates 
products and services. 
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 Figure 3: value perceived by the consumer Star 
Source: KRUCKEN, 2006, p.28 
 
The consumer has an important role of evaluator of several factors when consuming a jewel and the design 
should pay attention to meet their expectations. The factors can be listed as: formal aspects of jewelry as a 
way of creating  identity; emotional  factor established by  the  formal aspects and the gem material which 
establish  signs  and  symbolic  meanings  that  communicate  with  the  user;  factor  materials  whose  role  is 
played  by  the  gem  material.  According  to  Ashby  and  Johnson  (2011),  the  material  has  among  many 
dimensions,  one  that  derives  from  its  characteristics,  the  way  the  material  is  realized,  their  traditions, 
culture of use, their associations and personality. 
The gems have the role of meaning in jewelry when assessed from the point of origin and color that evoke 
feelings and emotions in the consumer. According to Teixeira (2001), among the multitude of materials that 
have been and are applied to jewelry, a highlight is given to the stones, which take on magical concepts and 
attributes of power connected to its shape and color. 
3.2 The role of jewelry designer in the appreciation of the Brazilian gems  
 
The use of  incorrectly design denomination  still happens  to be a  reference  to  jewelry design  illustration. 
According to Llaberia (2009), many professionals identify today as designers but have no training in project 
development area,  and most often  create  illustrations often  far  from productive aspects and production 
design. 
During  World  War  II  the  demand  for  minerals  increased  by  the  nascent  electronics  industry,  thereby 
inducing, according to Pereira (2001), an extensive mineral exploration, which in turn identified important 
bentonite deposits. Minas Gerais stood with Pegmatitic Province, although the city of Teófilo Otoni, located 
to  the north was already exploited by German  tourists and Lebanese  from the beginning of  the century. 
The export of Brazilian stones  in the raw data already at that  time due to hand nonexistent skilled labor. 
The  gems used at  that  time by  the  global  jewelery  industry were diamond,  emerald,  sapphire  and  ruby, 
which  had  a  market  led  by  India,  since  it  already  dominated  the  lapidary  techniques.  The  post‐war 
recession affects the jewelry market that loses many of the immigrants, mainly Israelis who had settled in 
Brazil and assembled lapidary centers in Minas Gerais, for example. 
By  1946  the German Hans  Stern  founded  in  Rio  de  Janeiro  a  small  stone  sales  business  ushering  in  the 
success  story  of  HStern  jewelry.  In  1958  she  was  the  first  jewelry  in  Latin  America  to  build  its  own 
gemological  laboratory  for  analysis  of  precious  stones  and  precious  metals,  as  well  as  new  materials 
research.  This  laboratory  is  equipped  with  high  technology  and  follows  the  strict  specifications  of  the 
Gemological Institute of America (GIA), which determines the standards for large international jewelers. Its 
international visibility  is credited to the use of Brazilian stones combined with the work of designers who 
can  through  conceptual  research  represent  formal  aspects  that  symbolize  the  Brazilian  identity.  His 
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innovation  also  happened  in  parts made  exclusively  of  gold, with  new  finishes  and  textures  for HSTERN 
metal (S.D.). 
Figure  5  shows  the  ring  collection  signed  by  Diane  Von  Furstenberg  in  yellow  gold  with  smoky  quartz 
rutilated. 
 
 Figure 4: Ring Hstern coleção Diane Von Furstenberg 
Source: www.hstern.com.br 
 
The opening of the Brazilian market to imports in the 90s brought the inevitable comparison by consumers, 
forcing the national  jewelry to seek knowledge and qualification. A more demanding market charges that 
designers oscillate not only in the concept of the universe, but also the production processes, the field of 
technological resources, graphical representation and production. We now have the need that practitioners 
use  the  general,  cultural, market  trends,  without,  however,  forget  the  ethical  and  environmental  issues 
(GOLA, 2008). 
The use of gems in competitions can be seen  in Figure 6 which shows a brooch, part finalist of the tenth 
edition of  IBGM  contest,  created  by designer  Paulo Armando  Ferrara who was  inspired by  the Art Deco 
style.  The  play  developed  in  gold  received  the  application  of  smoky  quartz,  a  gem  found  abundantly  in 
Brazil raw or colored by gamma irradiation and benefit from differentiated stoning. 
 
 Figure 5: piece finalist IBGE contest 2010 
Source: http://www.infojoia.com.br/news_portal/noticia_11936 
 
International  jewelry  contests  that  emerged  from  the  late  80's  had  great  participation of  Brazilians with 
significant  classification  as  finalists  in  jewels  that  represented  the  'Brazilianness'.  The  1st  IBGM  Design 
Award,  created  in  1990  provided  a  differentiation  of  the  Brazilian  jewelry  design  in  the  international 
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market. This is a powerful way of encouraging and evaluating new talent by opening opportunities for the 
appreciation of the professional (GOLA, 2008). 
The processing by gamma irradiation is a way of valuing the Brazilian stones that have lower value because 
they  are  colorless  or weaker  colors.  In  order  to make  this  perceived  value  of  the  Brazilian  Company  of 
Radiation (Embrarad) promoted three Embrarad Premium editions of Jewelry Design. In the 2007 edition, 
the designer Dulce Goettems was a finalist with a ring received application prasiolite, a quartz that can be 
found  in  the  region of Montezuma  (MG),  or obtained by  irradiation of  colorless quartz or  slightly  violet. 
Figure 7 shows the image of Lady Di. Ring 
 
Figure 6: ring Lady Di, Prêmio EMBRARAD de Design de joias, 2007 
Source: http://www.joiabr.com.br/designer/dulceg.html 
 
The designer Lécia Moura was a pioneer among women in industrial design from the designers who bet on 
a jewelry more industrialized. He showed genuine projects and their collections were using Brazilian gems 
focused on quality production. It contributed to the industry to adopt a more concise perception of design, 
the distinctive design (ROCHA and ROCHA, 2014). 
 
4. Conclusions 
The  design  can  be  growth‐inducing  factor  in  the  jewelry  industry  by  channeling  forces  in  the  use  of 
instruments that enable  innovation through technology and design methodologies that give Brazilianness 
the  jewelry. Besides these actions are  important tasks  jewelry design add value to raw materials through 
innovation in beneficiamentos and technologies, consolidating the quality and authenticity of end products 
that  show  terroir.  Brazilian  jewelry  received  great  visibility  provided  by  international  jewelry  contests 
promoted by entities and associations of the gems and jewelry sector. The work of designers also came to 
be valued with the participation therein, as had the opportunity to show a job with identity and use of local 
raw materials. Finally and not least, we can highlight the form of design task networks that link the actors 
of the chain with each other and with the contemporary global scenario, strengthening communities and 
clusters of gems and artifacts from jewelery supply chain. 
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Resumo: No presente texto procuramos compreender o desenho de moda como uma das manifestações da 
forma. Para tanto, partimos da ideia de forma como mútua determinação e interação dos elementos pelos 
quais se constrói a unidade de toda configuração. A partir dessa perspectiva, buscamos nos aproximar do 
desenho de moda, compreendendo‐o como um movimento em direção a uma configuração, em que certos 
limites exteriores, visíveis, que se revelam por meio de linhas, pontos e manchas visam a representação de 
algo. Os  traçados delineados por  lápis, pincel ou pena  se direcionam a uma  forma, um  feitio, que ganha 
contornos particulares exibindo‐se numa maneira, num modo, num jeito singular que, em última instância, 
constitui  um  estilo.  Para  tanto,  serão  acionadas  as  contribuições  de  autores  como  Georg  Simmel,  Luigi 
Pareyson, Vilém Flusser e Merleau‐Ponty, bem como Dorotéia Pires, Glaucia Trinchão, Luiz Antonio Coelho e 
Gui Bonsiepe, entre outros. 
 
Palavras chave: Forma, Design, Moda. 
 
1. Introdução 
A partir de algumas colaborações reflexivas procuramos compreender como se efetiva a configuração da 
forma  no  desenho  de  moda.  Para  tanto,  partimos  do  pressuposto  de  que  uma  determinada  forma  se 
efetiva  a  partir  de  um  processo  de  uma  dinâmica  que  se  torna  estável  e  é  fixada  em  uma  condição  de 
equilíbrio, na qual o movimento se aplaca e ao mesmo tempo se recolhe, e cuja constância, apontada por 
Georg Simmel (1989, 1998) se modula através do acordo indissolúvel e permanente entre as forças que a 
compõem. 
Como  observa  Luigi  Pareyson  (1993),  quando  nos  confrontamos  com  uma  forma,  seja  ela  qual  for, 
tendemos a esquecer toda a história das tentativas das quais ela resulta, pois contemplamos sua unidade e 
coerência conquistadas ao final de um processo de criação que teve êxito. É esse sentimento pregnante de 
êxito que lhe confere status de beleza. A relação entre a beleza das formas naturais e das imagens artísticas 
pode estar no fato de que elas encontram uma unidade na pluralidade e nos acasos da vida e dos processos 
criativos. Ao transpormos essas considerações para o universo vestimentar, podemos concluir que alguns 
empenhos de produção na área da moda podem ser inventivos e contém uma dimensão de artisticidade, 
que promovem a contemplação, sem perder de vista sua dimensão funcional. 
Situados  neste  horizonte,  buscamos  nos  aproximar  do  desenho  de  moda,  compreendendo‐o  como  um 
movimento em direção a uma configuração, em que certos limites exteriores, visíveis, que se revelam por 
meio de linhas, pontos e manchas visam a representação de algo. Os traçados delineados por lápis, pincel 
ou  pena  se  direcionam  a  uma  forma,  um  feitio,  que  ganha  contornos  particulares  exibindo‐se  numa 
maneira, num modo, num jeito singular que, em última instância, constitui um estilo. 
2. O desenho e o design na moda 
Como sabemos a imagem é um dos modos de aparição da forma, estando associada, sobretudo, a noção de 
representação, ou seja, a criação de formas por uma certa astúcia humana que tem a capacidade de evocar 
algo, por ter com ela semelhança ou por estabelecer uma relação simbólica. Como atesta Monclar Valverde 
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(2014)  vivemos  num  mundo  imaginal,  em  que  existimos  juntamente  com  as  imagens  e  com  nossa 
imaginação. 
Nessa rede mental, virtual e material de imagens contemporâneas, a noção de forma e de desenho tem se 
tornado  cada  vez mais presente no nosso  cotidiano. Como nos  lembra Vilém Flusser,  o design,  como as 
demais expressões culturais, é um dos modos de dar forma à matéria e de fazê‐la aparecer como aparece e 
não de outro modo. A forma, por sua vez, seria identificada como os limites exteriores da matéria de que é 
constituído um corpo, e que conferem a este um  feitio, uma configuração, um aspecto particular. Como 
ressalta  Gomes  Filho  (2000,  p.39),  “a  forma  pode  ser  definida  como  a  figura  ou  a  imagem  visível  do 
conteúdo. De um modo mais prático,  ela nos  informa  sobre a natureza da  aparência externa de alguma 
coisa. Tudo que se vê possui forma”.  
Conforme  observa  Luiz  Antonio  L.  Coelho  (2014),  o  design,  nos  remete  ao  conceito  de Gestaltung,  do 
alemão, que diz respeito a prática da Gestalt, ou seja, uma teoria da forma, preocupada em evidenciar a 
característica integradora de uma forma, avançando muito na compreensão dos processos perceptivos. O 
que se evidencia de modo mais contundente nesses estudos é que a primeira sensação que temos de algo 
já é de forma, já é global e unificada; não percebemos unidades visuais isoladas, mas sim relações e essas 
relações  vão  se  estabelecer  sobretudo  por  contrastes,  em  que  ora  algo  é  figura,  ora  algo  é  fundo. Mas 
também é preciso ressaltar que a unidade da forma suscita uma significação afetiva que interrelaciona os 
pontos,  as  linhas,  as  cores,  os  planos,  os  volumes,  as  texturas  etc.,  conformando  uma  estrutura,  uma 
configuração. Aqui reforçamos essa condição ambígua de um ser encarnado num mundo que ele entrevê, 
“(...)  cheio  de  perspectivas  que  lhe  escondem  quanto  lhe  revelam,  por  meio  do  aspecto  humano  que 
qualquer coisa adquire perante um olhar humano”(MERLEAU‐PONTY, 2004, p. 30). 
Esse aspecto afetivo, e portanto, humano, é corroborado pelas pesquisadoras Lysie Oliveira e Glaucia Maria 
Costa  Trinchão  (1998),  quando  comentam  que  “o  ato  de  desenhar  é  compreendido  como  uma  arte  de 
liberar e compartilhar emoções para/e com o mundo. Portanto, Desenho é, sobretudo, (...) comunicação”, 
na medida em que, acrescentaríamos, promove a partilha de sentidos e afetos; na medida em que favorece 
o  fenômeno  do  encontro  de  planos  cognitivos  que  pela  percepção  do  outro  são  arrastados  para  uma 
fronteira  criativa  de  novas  formas  cognitivas;  na  medida  em  que  favorece,  ainda,  o  processo  de 
estabelecimento do vínculo e da interação entre os homens que permite o desenho de novas fronteiras. 
Mas  é  preciso  destacar  que  o  desenho  corresponderia  a  uma das  etapas  projetadas  pelo  design,  a  qual 
comportaria  a  etapa  representacional  da  forma,  ou  seja,  a  imagem;  e  o  design  contemplaria  as  demais 
aparições da forma projetadas pelo designer, inclusive o produto em si.  Para melhor compreender a noção 
de design,  que  é mais  ampla,  vamos  recorrer,  inicialmente,  a  etimologia  da  palavra  que  vem de origem 
latina e contém em si o termo signum, que significa signo, desenho. Assim, a palavra design significa algo 
como de‐signar; usada como substantivo está relacionada as noções de plano, propósito, intenção, astúcia; 
já como verbo (na língua inglesa to design), significa projetar, configurar, esquematizar, simular...  
De  todo  modo,  o  que  parece  estar  em  jogo  tanto  no  desenho,  quanto  no  design  é  a  capacidade  de 
elaboração  de  uma  configuração  astuciosa  e,  vale  ressaltar,  que  essa  astúcia  configuradora  acaba  por 
integrar  duas  habilidades  humanas:  a  capacidade  técnica  e  a  dimensão  artística.  Assim,  o  design  acaba, 
como bem observa Vilém Flusser (2007), servindo como uma espécie de ponte entre esses dois mundos: o 
mundo  da  técnica  e  das  máquinas  e  o  mundo  das  artes.  E,  sem  dúvida,  no  campo  da  moda,  o  design 
exercita essa dupla habilidade ou esse trânsito incessante entre funcionalidade e artisticidade. Daí porque a 
radicalidade,  sobretudo  do  campo  vestimentar,  que  requer,  necessariamente,  uma  preocupação  com 
aspectos  técnicos  como  conforto,  maleabilidade,  entre  outros;  e  um  olhar  poético  que  seja  capaz  de 
transpor  para  uma  vestimenta,  um  acessório,  uma  beleza  formal  ou  um  êxito  configurador  capaz  de 
suscitar a contemplação. 
Nesse  sentido,  procuramos  evidenciar  o  que  nos  parece  ser  o  elemento  essencial  para  se  pensar  em 
alternativas ao processo criativo do designer  de moda ou estilista, no mundo contemporâneo perpassado a 
um  só  tempo  por  desejos  incessantes  de  consumo  (e  portanto,  envolvidos  num  forte  mercado)  e  por 
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desejos cada vez mais agudos de transbordamentos. Como pondera Dorotéia Pires (2007), a configuração 
atual requer uma abordagem sistêmica, o que consagra a importância do design. Para a pesquisadora, “a 
crescente cultura do corpo, da aparência, a segmentação do mercado e do consumidor passaram a exigir 
uma  nova  metodologia  e,  com  isto,  um  profissional  com  um  perfil  muito  diferente  do  que  a  indústria 
adotava até então”  (p.67). A autora  comenta que design e moda estão  interligados pela necessidade da 
projetualidade,  e pelo desejo de novos consumidores, com estilos de vida diferenciados. Os dois ainda se 
entrecruzam no compartilhamento entusiástico pela inovação. Além disso, Dorotéia Pires parece partilhar a 
ideia  de  que  a  concepção  de  design  pode  contribuir  em  termos  metodológicos  ao  estilismo  de  moda, 
conscientizando  futuros  profissionais  de  moda  da  necessidade  de  conhecimentos  técnicos  de  corte  e 
costura, modelagem etc. 
O design, como já apontamos anteriormente, também refere‐se ao desenho e, portanto, ao traço, a forma, 
ou seja, a uma certa plasticidade que requer um modo de plasmar, um modo de formar. Em conjunção, essas 
acepções dão conta dessa ambiguidade desafiadora própria do fenômeno da moda que é ao mesmo tempo 
funcional (serve para) e comunicacional (expressa sentidos). Assim o designer de moda e seus desenhos ou 
croquis aparecem como dispositivos fecundos para pensar a especificidade desse traçado que opera, a uma 
só vez, na esfera de uma certa praticidade, pois a vestimenta deve ser utilitária, passível de uso, adequando‐
se  às  formas  corporais  e  seus movimentos  possíveis;  bem  como  no  âmbito  da  imaginação,  do  deleite  da 
contemplação, do prazer estético, capaz de ocasionar mudanças de horizonte, promovendo novas formas de 
percepção, antecipando possibilidades não concretizadas, gerando a transformação do homem.  
Mas  há  ainda  uma  outra  questão  que  se  impõe  na  contemporaneidade  nesse  fazer  do  designer:  cabe 
perguntar,  assim  como  o  faz  Flusser,  como  devemos  nos  situar  frente  aos  processos  de  criação  e 
configuração  dos  objetos  e  das  próprias  imagens?  Sem  dúvida,  uma  questão  que  se  impõe  é  a  da 
responsabilidade,  na  medida  em  que  quando  criamos  nos  tornamos  responsáveis  pelo  objeto  criado  e 
promovemos  uma  abertura  perante  os  outros.  E  no  universo  da  moda  a  preocupação  com  os  designs 
sustentáveis, em que existe cada vez mais um cuidado com a tríade corpo, usuário e ação, reivindicada pelo 
pesquisador Gui  Bonsiepe,  no  seu  livro Design:  do material  ao  digital,  de  1997,  torna‐se  cada  vez mais 
imperativa.  Evidenciamos,  assim,  que  o  design  passa  pelo  ser  humano  no  contexto  das  suas  demandas, 
pelo  ambiente  complexo  da  vida  cotidiana,  numa  conexão  com  a  cultura  e  suas  várias  camadas  sociais, 
econômicas e afetivas. 
3. Estilo e Formatividade 
Na polêmica hoje já mais arrefecida entre estilo e design no universo da moda, cabe explicitar que o estilo, 
por sua vez, nos remete,  inicialmente, à ideia de estilete, de algo que marca, que por derivação passou a 
ser reconhecido como maneira particular como cada um exprime seus pensamentos, suas emoções, seus 
sentimentos, aquilo que caracteriza uma forma de expressão, um modo de formar, um conjunto de traços 
identitários que resultam numa unicidade, numa assinatura; ou ainda, qualidade de alguém ou de alguma 
coisa que apresenta características estéticas originais. Daí advém a ideia do estilo enquanto um esforço de 
criar uma marca pessoal, estética ou temporal, insinuando‐se para além de uma existência ordinária. 
Não só no âmbito da moda, mas nas expressões possíveis do homem, estilizar é  interpretado como um ato de 
afirmação;  uma  maneira  de  singularizar  um  indivíduo,  uma  obra  ou  uma  época,  laborando  o  seu  modo  de 
apresentação, a sua forma, a sua aparência. O estilo, portanto, teria a capacidade de expressar essa ambiguidade 
obra de arte/vida que é a escultura de si, revelando plasticamente a potência vital de um indivíduo.  
Através da obra de Georg Simmel, podemos reenquadrar o estilo para além de uma estetização individual. 
Ao tentar elucidar o liame estreito entre as dimensões coletivas e individuais, do qual o estilo parece ser a 
expressão mais  fecunda e  visível  (perceptível),  Simmel parte da analogia entre o estilo e a  língua. Assim 
como acontece com a língua em que o indivíduo não se dá conta das leis objetivas que a constituem a cada 
vez  que  precisa  usá‐la,  falando‐a  tranquilamente,  a  tal  ponto  que  expressão  se  confunde  com  a  coisa 
expressa; também o estilo, apesar de sua vida autônoma, e suas normas de funcionamento, não se exibe 
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face  ao  indivíduo  como  algo  sobre  o  qual  é  preciso  refletir,  na  medida  em  que  é  incorporado.  Nesse 
sentido,  ele  não  funciona  como um dispositivo que estaria para  além do próprio  sujeito,  passível  de  lhe 
emprestar uma tradução de sua interioridade. É a ponta do iceberg, capaz de tornar visível algo invisível. 
Ainda nas palavras do autor:  
«Estilo  é  descarga  da  personalidade,  substituição  de  um  extremo  individual  por  uma generalidade 
mais extensa (...). O estilo é, nas obras do homem, uma forma intermediária entre a singularidade da 
alma individual e a generalidade absoluta da natureza». (2005, p. 124) 
 
Do mesmo modo, podemos inferir (embora Simmel não explicite tal argumento) que o estilo não expressa 
apenas  uma  interioridade,  pois  ele  é  conformado  a  partir  de  padrões  culturais  partilhados;  o  estilo  se 
plasma  na  confluência  de  experiências  comuns,  vivenciadas  numa  comunidade,  numa  cultura.  Aí  a 
dinâmica individual/coletiva se revela e a moda comparece como exemplo máximo da condição existencial. 
Temos por  um  lado necessidade  (cumprimento de uma  função  ainda que  simbólica)  e  por  outro, acaso, 
fantasia  (vontade  de  transbordamento,  de  visar  instâncias  fronteiriças).  A  moda  tem,  portanto,  essa 
capacidade  de  nos  fornecer  um  certo  apaziguamento,  uma  vez  que  nos  confere  um  atestado  de 
pertencimento  a  uma  comunidade,  na medida  em  que  nos  identificamos  com  um  grupo  e  que  por  ele 
somos  reconhecidos;  e,  ao  mesmo  tempo,  nos  permite  um  investimento  individual,  libertário,  de 
exploração das possibilidade de apresentação de nós mesmos, a cada vez, descortinando novos perfis da 
nossa própria existência. 
Observamos,  portanto,  que  tanto  design  quanto  estilo  dizem  respeito  a  uma  forma  de  expressão, a  um 
modo de formar. A forma é aqui compreendida como organismo, como sugere Pareyson, que goza de vida 
própria e  tem sua  legalidade  intrínseca; “ela é  independente em sua autonomia, exemplar em seu valor, 
fechada e aberta ao mesmo tempo (...), perfeita na harmonia e unidade de sua lei de coerência” (1993, p. 
9/10), e, por isso mesmo, dinâmica, pois que é resultante de um processo de formação, de um movimento 
que lhe dá nascimento. Nesse sentido, acreditamos que uma maneira interessante de tentar responder aos 
desafios do designer de moda é adotar a perspectiva de Luigi Pareyson (1993) que reconhece a arte como 
uma atividade formativa.  
«'Formar' significa aqui  'fazer'  inventando ao mesmo tempo o  'modo de fazer', ou seja,  'realizar' só 
procedendo por ensaio em direção ao resultado e produzindo deste modo obras que são 'formas'» (p. 
12/13). 
 
Ao afirmar que a arte é formatividade, reconhecemos que há uma inventividade na sua elaboração, mas é 
uma  inventividade  que  floresce  no  próprio  ato  de  produção,  no  diálogo  com  a matéria  prima. O  artista 
produz, ao mesmo tempo, a obra e o seu próprio modo de produzir, conquistando seu estilo. Desse modo, 
podemos inferir que em toda atividade em que se dá a produção do seu modo de produção deve‐se nela 
reconhecer uma qualidade artística. 
É  nesse  sentido  que  reconhecemos  que  no  universo  da  moda  algumas  experiências  podem  ter  uma 
dimensão  de  artisticidade,  ainda  que  elas  respondam,  também,  a  imperativos  funcionais,  pois  não 
podemos esquecer que a roupa é um artefato que visa uma utilidade: cobrir, ornar, proteger o corpo. Cada 
desenho de moda, cada croqui deve ser capaz de revelar uma liberdade criadora, enquanto impulso do eu 
subjetivo, mas  deve  ter  todo  rigor,  toda  coerência,  toda  dignidade  de  uma  existência  em  conformidade 
com a lei, lei esta que se caracteriza pela lei interna da própria obra. Neles, deve‐se perceber a necessidade 
com a qual todas as partes copertencem, um crescimento e unidade orgânicos, em que não há espaço para 
o acaso. É dessa forma que uma expressão alcança seu êxito, como observa Pareyson (1993), e se  impõe 
enquanto um mundo em si mesmo, como enfatiza Merleau‐Ponty (2004). 
Para  finalizar,  apresentamos  dois  empenhos  criativos  (entre  outros  que  poderíamos  citar)  que  nos  parecem 
conjugar,  de  forma  muito  singular  e  harmônica,  funcionalidade  e  artisticidade,  através  do  encontro  de  uma 
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formatividade,  de  um  modo  de  plasmar  no  desenho  de  moda.  A  ilustração  de  moda  de  Marion  Peeters, 
diplomada  pelo  Atelier  Chardon  Savard  e  que  trabalha  para  alguns  bureaux  de  style  e  capta  o  sensível  no 
cotidiano;  e  de  Julien  Peltier  que  adora  cores  e  o  Kitsch,  trabalhando  para  a  imprensa  (Madame  Figaro, 
Libéracion)  e  algumas  marcas  (Lingerie  Dim…).  Nas  suas  imagens  de  moda  podemos  ter  a  mesma  sensação 
relatada por Monclar Valverde ao se deparar com algumas fotografias de Élcio Carriço. Essas imagens expressam  
“para além da beleza de  suas  sensíveis  abordagens,  a própria genealogia do  visível:  através dessa 
dupla experiência do êxtase da imagem, ela nos (en)leva à imobilidade extática da admiração e nos 
transporta ao horizonte de uma estética do movimento, capaz de revelar a procedência recíproca do 
visível e da visão, no jogo ininterrupto do processo perceptivo” (2014, p.134). 
 
O  que  percebemos  é  que  tanto  Marion  Peeters  quanto  Julien  Peltier,  apesar  de  exibirem  poéticas 
diferentes, as conquistaram no diálogo com os materiais e estes  sugeriram a busca por novas  formas de 
manipulação  dos  mesmos,  na  conquista  de  uma  forma.  A  partir  de  tentativas,  que  ora  se  revelaram 
inadequadas, frágeis, ou mesmo instáveis, essas designers conseguiram atingir o êxito: encontraram, cada 
uma  a  sua  maneira,  o  seu  modo  de  formar  no  ato  de  formar.  Em  cada  uma  dessas  imagens,  desses 
desenhos de moda, observamos que a dimensão sensível é um elemento fundamental para a compreensão 
da percepção das mesmas. Percepção esta que está ligada a nossa atividade corpórea. Assim, a apreensão 
do  sentido  ou  dos  sentidos  se  faz  pelo  corpo,  tratando‐se  de  uma  expressão  criadora,  a  partir  dos 
diferentes olhares sobre o mundo. Como atesta Merleau‐Ponty: 
«Não há mais essências acima de nós, objetos positivos, oferecidos a um olho espiritual. Há, porém, uma 
essência  sob nós,  nervura  comum do  significante  e  do  significado,  aderência  e  reversibilidade de uma a 
outro, como as coisas visíveis são as dobras secretas de nossa carne e de nosso corpo» (1992, p. 117). 
 
Como nos ensina Merleau‐Ponty, a experiência do visível nos é conferida nos contextos dos movimentos do 
olhar, nos movimentos do nosso corpo. Todos os movimentos do nosso corpo estão inseridos num universo 
visível e assim, aquele que olha não pode ser estranho, ele próprio, ao mundo que olha. “A espessura da 
carne entre o vidente e a coisa é constitutiva de sua visibilidade para ela, como de sua corporeidade para 
ele;  não  é  um obstáculo  entre  ambos, mas  o meio  de  se  comunicarem”  (1992,  p.  132).  O  nosso  corpo, 
portanto,  é  uma  cor  que  se  vê,  uma  superfície  que  se  apalpa,  um  traçado  que  se  delineia  numa 
configuração que se percebe como unidade; “(...) conjunto de cores e superfícies habitadas por um tato, 
uma visão, portanto, sensível exemplar, que capacita a quem o habita e o sente de sentir  tudo o que de 
fora se assemelha, de sorte que, preso no tecido das coisas, o atrai inteiramente, o incorpora (...)”(p. 132). 
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Figura 1: SAVARD, Dominique. Le dessin de moda: du croquis à la création.  
Paris: Dessain et Tolra, 2009, p. 127. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2: SAVARD, Dominique. Le dessin de moda: du croquis à la création.  
Paris: Dessain et Tolra, 2009, p. 125. 
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Resume:  On  this  text, we  look  for  understanding  the  fashion  design  as  one  of  the manifestations  of  the 
form. So, we come from the  idea of  form as mutual determination and  interaction of  the elements which 
build  the  unit  of  the    entire  configuration.  From  this  perspective,  we  intend  to  get  close  to  the  fashion 
design, understanding it as a movement towards to a configuration, where some exteriors and visible limits, 
unfold through threads, stitches and spots aiming the representation of something. The tracings outlined for 
the pencil, brush or feather heads to a form, a shape, that gains particular contours showing up in a singular 
way  that ultimately  compose a  style.   As a  consequence,  the  contributions of authors  like Georg Simmel, 
Luigi Pareyson, Vilém Flusser and Merleau‐Ponty will be set as well as Dorotéia Pires, Glaucia Trinchão, Luiz 
Antonio Coelh and Gui Bonsiepe, among others. 
 
Key words: Form, Design, Fashion. 
 
1. Introduction 
From some reflexive collaboration, we seek to understand how the configuration of a  form actualizes on 
fashion  design.  For  that  purpose,  we  start  assuming  that  a  particular  form  accomplishes  starting  in  a 
process of  a dynamics  that  turns  stable  and  is  assigned  in  a  condition of  balance, where  the movement 
placates and  retracts  at  the  same  time and which’s  constancy, pointed by Georg Simmel  (1989, 1998)  is 
modulated by the permanent and indissoluble agreement between the forces that comprise it.  
As Luigi Pareyson (1993) observes, when we face a form, no matter what is it, we tend to forget the entire 
story of the attempts of which it results, because we contemplate its unit and coherence conquered at the 
end  of  a  successful  creation  process.  It  is  this  feeling  full  of  success  that  gives  it  the  beauty  status.  The 
relation between the beauty of the natural forms and the artistic images might be on the fact that they find 
an unit on plurality and on the chances of life and creative process. When we transpose these conditions to 
the vestment universe, we can conclude that some effort of production on fashion field might be inventive 
and  contain  an  artisticity  dimension  that  promote  the  contemplation,  without  losing  the  functional 
dimension. 
Set on this horizon, we pursue getting close to fashion design, understanding it as a movement towards to 
a  configuration, on  that  some external and visible  limits  that  reveals  through  threads,  stitches and spots 
aiming the representation of something.  The tracings outlined for the pencil, brush or feather heads to a 
form, a shape, that gains particular contours showing up in a singular way that ultimately compose a style. 
2. The drawing and the fashion design 
As we know, the image is one of the ways of the form’s apparition, mainly when associated to the idea of 
representation, in other words, the creation of forms for a defined human cleverness that is able to evoke 
something,  for  having  the  similarity  or  for  establishing  a  symbolic  relation.  As  evidenced  by  Monclar 
Valverde  (2014),  we  live  in  an  imaginal  world,  where  we  exist  together  with  the  images  and  our 
imagination. 
On  this mental,  virtual and material net of  contemporary  images,  the notions of  form and drawing have 
been becoming every time more present in our daily life. As reminds us Vilém Flusser, the design, like the 
other cultural expressions, is one of the ways to give form to the substance and make it look like as it does 
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and  not  in  a  different  way.  The  form  itself  would  be  identified  as  the  outer  limits  of  the  matter  that 
comprises  a  body  and  give  to  this  body  a  shape,  a  configuration,  a  particular  aspect.  As  highlighted  by 
Gomes Filho (2000, p.39), “the form can be defined as the figure or the visible image of the content. In a 
more practical way, it informs us about the nature of the external appearance of something. Everything you 
see has a form”. 
As  observed  by  Luiz  Antonio  L.  Coelho  (2014),  the  design  brings  us  to  the  concept  of  Gestaltung,  from 
German that refers to the practice of Gestalt, in other words, a theory of form, concerned to evidence the 
integrative characteristic of a form, progressing far on the comprehension of the perceptive process. What 
is evidenced more forcefully on these studies is that the first sensation we have of something is already of 
form,  it’s  already  global  and  unified; we  don’t  perceive  visual  units  isolated  but  the  relations  and  these 
relations will establish specially by contrasts, that in one moment is a figure, another moment is something 
deep.  But  it’s  also  necessary  to  highlight  that  the  unit  of  the  form  raises  an  affective  meaning  that 
interrelate  the  stitches,    threads,  colors,  surface,  contents,  textures  etc.,  conforming  a  structure,  a 
configuration.  Here  we  reinforce  this  ambiguous  condition  of  an  embodied  being  in  a  world  where  he 
glimpses, “(…) full of perspectives that hide him as much as they reveal him, through the human aspect that 
anything acquires facing an human eye” (MERLEAU‐PONTY, 2004, p. 30). 
This  affective  aspect,  and  thus  human,  is  confirmed by  the  researchers  Lysie Oliveira  and Glaucia Maria 
Costa Trinchão (1998), when they comment that “the action of drawing is understood as an art of freeing 
and sharing emotions to and with the word. Therefore, Drawing is communication, above all”, in that, we 
add  that  it promotes  the apportionment of  senses and affections; as  it promotes  the phenomena of  the 
cognitive  plan’s  meeting  that  by  the  other’s  perception,  they  are  dragged  to  a  creative  border  of  new 
cognitive forms; as it even supports the process of establishment of the link and interaction between the 
men that allows the drawing of new borders. 
But we need to emphasize that the drawing would correspond to one of the steps projected by the design, 
which would admit the representational step of the form, in other words, the image; and the design would 
contemplate the other apparitions of the form projected by the designer including the product itself. For a 
better understanding of the design concept that is larger, we resort initially to the etymology of the word 
that comes from a Latin origin and it contains within itself the term signum, that means sign, draw. So the 
word design means something like “de‐sign”, used as a noun it is related to the notions of plan, purpose, 
intention, cunning; as a verb (in English to design), it means to project, to set, to schematize, to simulate. 
In every way, what seems to be at stake both in the drawing as in the design is the capability of elaboration 
of a cunning configuration and, it’s worth to highlight, that this configurator astuteness ends up integrating 
two  human  abilities:  the  technical  capability  and  the  artistic  dimension.  So,  as  Vilém  Flusser  (2007) 
observes,  the  design  ends  up working  as  a  type  of  bridge  between  these  two worlds:  the world  of  the 
techniques and machines and the world of the arts. And surely on the field of fashion, the design practices 
this dual ability or  this  incessant passing between functionality and artfulness. That’s why the radicalism, 
especially  on  the  apparels  field,  requires  necessarily  a  preoccupation with  technical  aspects  as  comfort, 
malleability, among others; and a poetic look that is able to transport for clothing, an accessory, a formal 
beauty or a configurator success able to raise contemplation. 
In  that  direction,  we  look  for  evidencing  what  seems  for  us  to  be  the  essential  factor  to  think  about 
alternatives to the creative process of the designer or stylist, in a contemporaneous world passed at once 
by  ceaseless  consumption desires  (and  so  involved  in a  strong market)  and by desires  increasingly acute 
overflows. As Dorotéia Pires (2007) considers, the current configuration requires a systemic approach, what 
consecrates  the  design’s  importance.  To  the  researcher,  “the  growing  culture  of  body,  appearance,  the 
segmentation  of  the  market  and  the  consumer  began  to  demand  a  new  methodology  and  with  this  a 
professional with a very different profile  than the  industry adopted so  far”  (p.67). The author comments 
that  design  and  fashion  are  interconnected  by  the  necessity  of  projectuality  and  by  the  desire  of  new 
consumers with differentiated  life  styles.  They both  still  cross each other on  the enthusiastic  sharing  for 
innovation. Moreover, Dorotéia Pires seems to share the idea that the design’s conception can contribute 
in methodologically to fashion stylists, making future fashion professionals aware of the need for technical 
knowledge of sewing, modeling etc.  
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The design, as we pointed before, also refers to the drawing and thus to the line, the form, in other words, 
to  some  plasticity  that  requires  a  method  of  shaping,  a  method  of  forming.  In  conjunction,  these 
acceptations  sustain  this  challenging  ambiguity  typical  on  the  fashion  phenomena  that  is  functional  (it 
serves  to  something)  and  communicational  (it  expresses  significations)  at  the  same  time.  So  the  fashion 
designer and its drawings or sketches show up as fertile devices to think the specificity of this lineation that 
works  at  once  in  the  sphere  of  a  certain  practicality,  because  the  vestment must  be  utilitarian,  usable, 
suiting  up  to  body  shapes  and  their  possible movements;  and  in  the  framework  of  imagination,  of  the 
contemplation delight,    of  the esthetic pleasure,  able  to  cause horizon  changes, promoting new ways of 
perception,  anticipating unrealized possibilities, generating the transformation of man. 
But  there’s still another question that arises on the contemporaneity of designer’s doing: we should ask, 
just  like  Flusser  does,  how  should  we  stand  facing  the  creation  process  and  object’s  and  image’s 
configuration?  Surely,  a  question  which  applies  is  the  responsibility,  as  when  we  create,  we  become 
responsible for the created object and we promote an opening to others. And in the fashion universe the 
preoccupation with  the  sustainable  designs  becomes more  imperative,  where  there’s more  and more  a 
care with  the  triad body, user and action,  claimed by  the  researcher Gui Bonsiepe, on his book “Design: 
from material to digital” (1997). Thereby we evidence that the design passes by the human on the context 
of  its demands, by the complex environment of daily  life,  in a connection with the culture and its various 
social, economic and emotional layers. 
3. Style and formativeness  
On  the most heated polemics nowadays between style and design on  fashion universe,  it’s  important  to 
explicit  that  the  style  leads us  initially  to  the  stylist  idea, of  something  that marks,  that  for derivation,  it 
started to be recognized as a particular way of how each one express its thoughts, emotions, feelings, what 
characterizes a form of expression, a way of forming, a set of identity traces that result into a oneness, into 
a  signature;  or  even,  quality  of  someone  or  something which  presents  original  aesthetic  characteristics. 
That’s where the idea of style as an effort to create a personal, esthetics or temporal brand, comes from, 
insinuating beyond an ordinary existence. 
Not  only  in  the  scope  of  fashion,  but  in  the  man’s  possible  expressions,  stylizing  is  understood  as  an 
affirmation act;  a way of  singularize a  subject,  a work or  a period, operating  its way of  presentation,  its 
form, its appearance. Therefore the style would have the ability of expressing this ambiguity artwork / life 
that is the sculpture of itself, revealing artistically the vital potency of a subject. 
Through the writings of Georg Simmel, we can reframe the style beyond an individual aesthetisation. When 
trying to clarify the close link between the individual and collective dimensions, which style seems to be the 
most  fruitful  and  visible  expression  (noticeable),  Simmel  starts  from  the  analogy  between  style  and 
language. Just like it happens to the language when the individual doesn’t observe the objective rules that 
make it every time this individual uses it, speaking it easily so far that the expression is confused with the 
thing expressed itself; also the style, although its autonomous life and its operating rules, is not displayed 
facing the individual as something that  is necessary to consider, when it’s embedded.  In that direction,  it 
doesn’t  work  as  a  device  that  would  be  beyond  the  subject  itself,  likely  to  lend  it  a  translation  of  its 
interiority.  It  is  the  tip of  the  iceberg,  capable of making visible  something  invisible.  Still on  the author’s 
words:   
«Style is discharge of personality, substitution of an extreme individual to a more extensive generality 
(…). The style is in the works of man an intermediate form between the uniqueness of the individual 
soul and the absolute majority of nature».(2005, p. 124) 
 
At the same way, we can conclude (though Simmel does not explicit this argument) that the style doesn’t 
express  only  an  interiority,  because  it  is  formed  from  shared  cultural  standards;  the  style molds  on  the 
confluence  of  common  experiences,  lived  in  a  community,  in  a  culture.  Then  the  individual/collective 
dynamics  reveals  and  the  fashion  appears  as  a  prime  example  of  the  existential  condition.  We  have  a 
necessity (the fulfillment of a function even if symbolic) and, on the other hand, random, fantasy (willing of 
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overflow  and  target  instances  borders).  Therefore  fashion  has  this  capability  of  provide  us  some 
appeasement, once it confers a certificate of belonging to a community, as far as we identify with a group 
and  we  are  recognized  by  this  group;  and  at  the  same  time  it  allows  us  an  individual  and  libertarian 
investment of exploration of the possibilities of presentation of ourselves, every time revealing new profiles 
of our own existence.  
We observe therefore that the design and the style concern about a form of expression, a way of forming. 
The  form  is  understood  here  as  an  organism,  as  Pareyson  suggests,  that  enjoys  its  own  life  and  has  its 
intrinsic  legacy;  “she  is  independent  on  her  autonomy,  exemplar  in  its  value,  both  closed  and  open 
simultaneously (…), perfect in the harmony and oneness of its coherence law” (1993, p. 9/10), and so even 
dynamics, because it results from a formation process, of a movement that gives it birth. In that direction, 
we believe that an interesting way of trying to answer to the challenges of the fashion designer is to adopt 
the Luigi Pareyson’s (1993) perspective that recognizes art as a formative activity.  
«To  form  here  means  to  do,  inventing  at  the  same  time  the  ‘way  of  doing’,  in  other  words,  to 
accomplish only proceeding by trial towards to the result and producing on that way works that are 
‘forms’» (p. 12/13). 
 
Affirming that art is formativeness, we recognize that there’s an inventiveness on its elaboration, but it’s an 
inventiveness  that  blossoms  on  the  production  act,  on  the  dialogue  with  the  raw  materials.  The  artist 
produces at the same time the work and the way of producing, conquering its style. Thus we can infer that 
in every activity where there is the production of a way of producing, it must be recognized a artistic quality 
on it. 
In  that  direction  we  notice  that  on  the  universe  of  fashion  some  experiences might  have  an  artfulness 
dimension, even  though  they  respond also  to  functional  imperatives, because we cannot  forget  that  the 
clothing  is an artifact which aims an utility: cover, adorn, protect  the body. Every  fashion drawing, every 
sketch must be able to reveal a creative freedom, as an impulse of the subjective self, but it must have all 
the  strictness,  coherence, dignity of an existence  in accordance with  the  law,  this  law  is  featured by  the 
own work intern law. On them, it must be noticed the necessity of every part co‐belong, a growing and unit 
organic, where  there  is no space  to  random. By  this way an expression achieves  its  success, as Pareyson 
(1993) observes, and it imposes while a world unto itself, as emphasized by Merleau‐Ponty (2004). 
 To  finalize,  we  present  two  creative  commitments  (among  others  we  could  mention)  that  seems  to 
conjugate  in  a  very  singular  and  harmonic  way  functionality  and  artfulness,  through  the  meeting  of  a 
formativeness, in a way of mold on fashion design.  The fashion illustration of Marion Peeters, graduated of 
Atelier Chardon Savard and worker  at  some  style’s  offices  and  captures  the  sensible  in daily  life;  and of 
Julien  Peltier  that  loves  colors  and  the  Kitsch,  worker  to  press  (Madame  Figaro,  Libéracion)  and  some 
brands  (Lingerie Dim…). On  these  fashion  images we can have  the same sensation described by Monclar 
Valverde when faced some photographs of Élcio Carriço. These images express 
 “beyond  the  beauty  of  its  sensible  approach,  the  own  genealogy  of  visible:  through  this  double 
experience  of  image  ecstasy,  she  enlivens  and  takes  us  to  the  ecstatic  immobility  admiration  and 
transport us to the horizon of an aesthetic of movement, able to reveal the mutual origin of the visible 
and vision, on the uninterrupted game of the perceptual process” (2014, p.134). 
 
What we notice  is  that both Marion Peeters as  Julien Peltier,  though  they exhibit different poetics,  they 
conquered them (the poetics)  in the dialogue with the materials and these suggested the search for new 
forms of manipulation of the same in achieving a form. From experiments, that shown up as inappropriate, 
fragile or even instable, these two designers  have achieved success: they found, each one on its way, their 
way of forming on the act of forming. On each of these images, of these fashion drawings, we observe that 
the sensible dimension is an essential element for understanding the perception of such. This perception is 
connected to our bodily activity. So, the apprehension of the sense or senses is made by the body, in the 
case of a created expression, from different perspectives on the world. As Merleau‐Ponty attests : 
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«There isn’t any essence above us, positive objects offered to an spiritual eye. There is, however, an 
essence under us, common vein of the signifier and the signified, adhesion and reversibility of one to 
another, as if the visible things are the secret folds of our flesh and our body » (1992, p. 117). 
 
As Merleau‐Ponty  teaches us,  the visible experience  is given us on  the context of  the movements of  the 
look, the movements of our body. All movements of our body are inserted in a visible universe and so that 
one who looks can’t be a strange itself to the world he looks at. “The thickness of the flesh between the 
seer  and  the  thing  is  constitutive  of  its  visibility  to  her,  as  of  its  corporeity  to  him;  it  is  not  an  obstacle 
between both, but  it  is  the way of  they communicate”  (1992, p. 132). Therefore our body  is a color that 
sees itself, a surface that feels itself, a tracing that delineates in a configuration that is perceived as an unit; 
“(…) collection of colors and surfaces inhabited by touch, vision, therefore, sensible example that allows the 
one who habits and feels  it  the feeling of everything outside that resembles,  luckily stuck  in the fabric of 
things, it attracts entirely, it incorporates” (p.132). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 1: SAVARD, Dominique., 2009. Le dessin de moda: du croquis à la création.  
Paris: Dessain et Tolra, p. 127. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 2: SAVARD, Dominique., 2009. Le dessin de moda: du croquis à la création.  
Paris: Dessain et Tolra, p. 125. 
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Resumo: O estudo trata das relações entre Moda, Design e metodologia para compreensão da importância 
da Ergonomia no auxílio  dos projetos  de Design de Moda,  assimilando a usabilidade  como  característica 
essencial para os produtos da atualidade. Através de uma revisão histórica da Moda e da compreensão de 
seu  ciclo  de  obsolescência  programada  são  encadeadas  a  sequência  histórica  do  surgimento  da  Alta 
Costura,  do  prêt‐à‐porter  e  do  sistema  fast  fashion  como  pontos‐chave  para  a  alteração  dos  meios  de 
produção  e  consumo  desses  produtos.  Por meio  de  uma  reflexão  crítica  o  estudo  analisa  o  processo  de 
linearização desencadeado pelo dito anteriormente como prejudicial, pois ao reduzir o tempo de criação do 
designer  de  moda,  reduz  e  dificulta  a  aplicação  e  a  implementação  continua  de  metodologias  de 
usabilidade. 
 
Palavras chave: Design de Moda. Ciclo. Obsolescência. Ergonomia. Metodologia Projetual. Usabilidade. 
 
1. Introdução 
O desenvolvimento da Moda é resultado de um processo que pode ser equiparado ao próprio processo da 
evolução humana. A  partir  do momento  em que o  homem  sentiu  necessidade de  se  proteger  contra  as 
intempéries, iniciou‐se, por assim dizer, a demanda pelo uso das roupas. Cabe ressaltar que, até o final da 
Idade Média,  existia  indumentária,  roupa, mas  não Moda  (TREPTOW,  2007).  O  conceito  de Moda mais 
próximo da  realidade atual  surgiu  segundo Braga  (2007),  como um diferenciador  social, diferenciador de 
sexos pelo aspecto de valorização da  individualidade e com o caráter de sazonalidade, ou seja, um gosto 
durava  enquanto  não  era  copiado,  pois,  se  assim  acontecesse,  novas  propostas  suplantariam  as  então 
vigentes.  
Lipovetsky (1989) confirma que ela não está ligada a um objeto determinado, mas é, em primeiro lugar, um 
dispositivo  social  caracterizado  por  uma  temporalidade  particularmente  breve  e  que  não  permaneceu 
somente no campo do vestuário: “[...] o mobiliário e os objetos decorativos, a linguagem e as maneiras, os 
gostos  e  as  ideias,  os  artistas  e  as  obras  culturais  –  foram  atingidos  pelo  processo  da Moda,  com  suas 
paixonites e suas oscilações rápidas” (LIPOVETSKY, 1989, p. 24).  
Na  era  do  consumo  de massa,  podemos  concluir  que Moda  são  os  valores materializados  nos  bens  de 
consumo massificados  os  quais,  à medida  que  vão  sendo  consumidos,  pautam as  relações  interpessoais 
pela aparência num ciclo de obsolescência, privilegiando aquilo que é novo (TREPTOW, 2007, p. 26). 
O mercado da moda dinamizam uma economia de relevância mundial e sua importância tanto no domínio 
do saber acadêmico como da atividade  industrial e econômica é cada vez maior. Diante de um processo 
que  se  iniciou  com  a  Revolução  Industrial,  é  fundamental  a  compreensão  de  sua  evolução  perante  a 
constante eficiência das empresas em ampliar tipologias, quantidades e qualidades de produtos inseridos 
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no  mercado,  que  geram  concorrência.  A  estratégia  dos  produtos  diante  dessa  disputa  passa  a  aliar 
parâmetros  de  inovação,  estética,  design,  conforto,  acabamentos,  facilidade  de  manutenção  e  preço 
competitivo, de acordo com as exigências dos consumidores. 
Dessa  forma,  as  metodologias  projetuais  de  criação  de  moda  são  fundamentais  para  embasarem  o 
crescimento  das  marcas,  movimentadas  por  um  consumo  gerado  através  da  materialização  de 
necessidades humanas, como o consumo de roupas, acessórios, móveis e eletrônicos, desenvolvidos pela 
determinação de padrões em voga. Mas, a moda não é suficiente para gerar consumo, pois atualmente a 
qualidade de vida dos  indivíduos está relacionada com a usabilidade dos produtos e a sensação de bem‐
estar que seu uso propicia. 
Portanto, para atuar em moda é  importante entender o universo da moda e compreender seus ciclos de 
obsolescência  programada,  visto  que  seu  objetivo  industrial  é  projetar  produtos  de  forma  a  conseguir 
melhor interação com o usuário e gerar, segundo Kaminski (2000)  a segurança, a satisfação e o bem‐estar 
dos clientes no seu relacionamento com os sistemas produtivos e com os produtos propriamente ditos.  
Cabe ressaltar a velocidade e o desafio de projetar esses produtos, que apresentam alto nível de desuso e 
constantes lançamentos de tendências, além de uma necessidade célere de disposição nas vitrines. Pois a 
medida  em  que  o  ciclo  de  obsolêncência  foi  sendo  acelerado,  tornou‐se  mais  difícil  a  implantação  de 
metodologias que garantam a usabilidade dos produtos de moda durante a fase de criação. Nos cabendo 
reflexões de como garantir a usabilidade dos produtos mesmo com a competitividade e as imposições de 
mercado. 
Assim,  conforme afirma Montemezzo  (2003) a  concepção dos objetos de Moda envolve a articulação de 
fatores  sociais,  antropológicos,  ecológicos,  ergonômicos,  tecnológicos  e  econômicos  com  coerência  às 
necessidades e aos desejos do mercado consumidor, sendo pertinente afirmar que tal processo se encaixa 
perfeitamente na conduta criativa de resolução de problemas do design. E, mesmo com a evolução do ciclo 
da moda, a  inserção do  sistema  fast  fashion  e a  redução do período de criação, o designer não pode se 
omitir das preocupações ergonômicas, sendo a usabilidade primordial nos produtos de moda. 
2. A formação do ciclo da Moda e seu processo de linearização 
Para entender o universo da Moda é preciso compreender seus ciclos, visto que desde o início eles marcam 
sua evolução por uma continuidade de criação e consumo em uma incessante busca por um estilo próprio 
que permite a diferenciação social. Essa busca que teve início pela burguesia tentando copiar os ‘modos’ da 
nobreza ficou marcada pela constante renovação estética ditada pelo que hoje chamamos de tendências 
(CASTILHO, 2004). 
A  partir  do  final  do  século  XIV,  a Moda  surge  como  fenômeno  intrínseco  à  sociedade,  impulsionando  a 
renovação das  formas,  o  individualismo,  o  anseio  pela  novidade  e,  sobretudo,  a  ruptura  com a  situação 
estabelecida  outrora.  Já  sabemos  que  o  sujeito  começa  a  “inventar  Moda”  para  se  distinguir  social  e 
pessoalmente,  mesmo  que  continue  se  submetendo  às  regras  coletivas.  Considerando  o  fato  de  que  o 
sujeito reflete sobre sua  imagem e seu vestuário,  já podemos anunciar um grande paradoxo presente no 
sistema  da  Moda:  ao  mesmo  tempo,  ele  serve  à  padronização  (regras  coletivas,  tendências,  poder  da 
publicidade etc.) e a diferenciação (exercícios estéticos pessoais) (MESQUITA, 2004, p. 26). 
Como é próprio da moda, seu ciclo é caracterizado pela eterna busca pelo novo. Se a ascensão burguesa no 
final  da  Idade Média  permitiu  a  formação do  ciclo  de obsolescência  programada,  a  Revolução  Industrial 
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facilitou a movimentação desse ciclo ao propiciar o consumo de produtos com o advento do prêt‐à‐porter1, 
visto que na produção artesanal não se estabelece a relação mercadológica de oferta e procura própria do 
sistema capitalista.  
Para  Cobra  (2007),  o  ciclo  da  Moda  se  determina  basicamente  pela  introdução  de  uma  tendência  no 
mercado,  crescimento  da  sua  popularidade  e  aceitação  estética,  a  sua  popularidade  e  consumo2, 
maturidade  e  desgaste  da  tendência,  gerando  o  declínio  e  rejeição  da  tendência  até  sua  obsolescência 
(figura 1). E com a obsolescência é lançada uma nova tendência, pois dentro da dinâmica capitalista, se a 
Moda é um ciclo podemos dizer que o consumo é o seu motor, responsável pela sua eterna renovação.  
 
Figura 1: O Ciclo da Moda (COBRA, 2007, p.30). 
 
Para  compreendermos  a  dinâmica  do  ciclo  da  Moda  é  necessária  a  compreensão  de  três  momentos 
históricos: o surgimento da Moda nos moldes atuais, a Revolução Industrial e a inserção do marketing no 
consumo  de  moda.  Se  o  surgimento  da  Moda  implantou  o  ciclo  de  renovação  estética,  a  Revolução 
Industrial  estabeleceu  sua  dinâmica  com  a  programação  da  obsolescência  e  a  inserção  do marketing 
estimulou o consumo, suprindo a demanda criada pela indústria cada vez mais eficiente, em ciclos cada vez 
mais rápidos e curtos.  
No  período  anterior  à  Revolução  Industrial  a  produção  de  produtos  de moda  era  artesanal,  existia  uma 
demanda de mercado por produtos que o processo artesanal não conseguia suprir. Após a revolução com a 
produção em massa, a oferta de produtos superou a demanda, fato que só foi suprido após a inserção do 
marketing  no  estímulo  ao  consumo.  A  Revolução  Industrial  alterou  o  estilo  de  vida  das  pessoas  e  seus 
reflexos atingiram todos os campos: social, cultural, tecnológico, econômico e político (BRAGA, 2007). 
O ciclo da Moda como conhecemos hoje teve  início com a produção  industrial, que de fato se  iniciou no 
pós‐guerra, particularmente em 1949, com o surgimento do prêt‐à‐porter3, que se traduz por “pronto para 
vestir”  na  língua  portuguesa  e  deriva  da  fórmula  americana  do  ready  to wear.  O prêt‐à‐porter  supriu  a 
demanda dos que não tinham acesso aos produtos de Alta Costura4 e tornou os produtos de Moda mais 
acessíveis (FRINGS, 2009). 
                                                            
 
1 O prêt‐à‐porter surgiu depois da Segunda Guerra Mundial e se popularizou por oferecer maior variedade de estilos e 
preços mais acessíveis devido à produção em série (TREPTOW, 2011). 
2 O pico de popularidade e consumo também é conhecido como processo de massificação (COBRA, 2007). 
3 O prêt‐à‐porter surgiu depois da Segunda Guerra Mundial e se popularizou por oferecer maior variedade de estilos e 
preços mais acessíveis devido à produção em série (TREPTOW, 2007, p. 31). 
4 A Alta Costura é confecção artesanal, sob medida e com exclusividade, o que torna inacessívela grande maioria das 
pessoas (TREPTOW, 2007, p.31). 
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Com  o  crescimento  da  classe  média,  a  Moda  torna‐se  símbolo  de  status.  A  velocidade  se  propaga, 
desencadeando  o  ciclo  do  varejo  e  o  crescimento  das  indústrias,  do  marketing  e  da  necessidade  de 
consumo. A Moda como um todo necessitou acompanhar esse processo. Com o advento da tecnologia e da 
orientação  do  marketing,  o  consumo  foi  estimulado  e  os  ciclos  tornaram‐se  cada  vez  mais  rápidos, 
deflagrando o sistema que conhecemos hoje por fast fashion. 
Para  isso,  os  produtos  de  moda  requerem  planejamento  e  profissionais  que  trabalhem  com  datas 
predeterminadas,  cumprindo  metas  e  prazos.  Organização  e  parâmetros  precisam  ser  seguidos  pelos 
designers  durante  a  elaboração  da  coleção.  Estar  atento  ao  processo,  conhecer  o  universo  da  Moda, 
aprender  continuamente  sobre  os  novos  desenvolvimentos  na  demanda  do  consumidor,  economia, 
comércio mundial  e  tecnologia é essencial para o êxito nesse  ramo de atividade.  Todos os processos de 
desenvolvimento, produção e decisões de marketing são baseados em informações de quem reconhece as 
motivações e os ciclos desse mundo particular. 
A Moda é um produto da mudança, seu sentido de temporalidade é um atributo importante em todos os 
níveis da indústria. Por isso, a constante oferta de mercadorias e a estratégia de marketing realizada para 
venda  de  tais  produtos  estimulam  o  consumo,  mas  se  não  promoverem  a  satisfação  dos  usuários  não 
sobrevivem à concorrência acirrada que o mercado impõe. A efemeridade da Moda, então, passa a fazer 
parte da vida dos consumidores, cada vez mais suscetíveis às novidades, desapegados dos bens adquiridos 
anteriormente e com preferências mutáveis constantemente (LIPOVETSKY, 1989). 
Ao se apropriar da simbologia dos produtos de Moda, o consumidor se viu numa busca por expressar‐se 
através do seu consumo e a indústria se moldou e formatou essa vontade. Engendrou‐se de artifícios para 
cada vez mais aumentar a velocidade de consumo e o acúmulo de capital. O que culminou com o sistema 
fast  fashion5 provocou a horizontalização do ciclo da Moda (figura 2)   e exigiu uma readequação de toda 
cadeia  produtiva.  Diante  disso,  a Moda  se  tornou  tão  eficiente  em  produzir  que  encurtou  as  distâncias 
entre as fases do ciclo, não havendo maior temporalidade entre os lançamentos da Alta Costura e as mini 
coleções  das  lojas  fast  fashion.  Um  lançamento  de  produto  que  demorava  pelo menos  seis meses  para 
alcançar  a  fase  de  massificação,  agora  acontece  simultaneamente,  independente  da  cidade,  marca  ou 
classe  social.  Sob  esse  ponto  de  vista,  o  que  foi  desfilado  pelo  prêt‐à‐porter  de  luxo  em  Paris  ontem, 
consegue ser reproduzido e vendido em magazines no Brasil em curto intervalo de tempo, que aparenta ser 
até simultâneo. Sob o ponto de vista do sistema fast fashion, a Moda está globalizada e democratizada. 
 
Figura 2: O Ciclo da Moda atual (proposta da autora, 2015). 
Importante observar no consumo de Moda a visão de teóricos como Bordieu (2009) e Baudrillard (2014), 
pois nestes encontramos o consumo material como elemento diferenciador, ou, mais que isso, de exclusão. 
Também,  é  importante  considerar  Bauman  no  trabalho,  que  observa  uma  situação  estabelecida  na 
atualidade analisada,  em que o  consumo deixa de  ser meramente um elemento de distinção para  ser  o 
elemento de  inclusão por excelência:  se a modernidade traz vários problemas consigo; o consumo,  força 
                                                            
 
5 O sistema fast fashion como a própria tradução indica é a “moda rápida” (tradução nossa).  
LANÇAMENTO CONCENSO CONSUMO	AMPLIADO MASSIFICAÇÃO DESGASTE
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motriz do capitalismo, se traveste como única solução (ou única porta de saída). Assim, tudo se torna ainda 
mais transitório e, conseqüentemente, mais descartável. 
“Nada no mundo se destina a permanecer, muito menos para sempre [...] nada é necessário de fato, nada é 
insubstituível  [...]  tudo deixa a  linha de produção com um prazo de validade afixado  [...] A modernidade 
líquida é uma civilização do excesso, da superfluidade, do refugo e da sua remoção”. (BAUMAN, 2004). Pela 
lógica capitalista, essa é a força motriz que permite as realizações e invoca o consumo como elemento de 
progresso.  
Identificando a importância do consumo de moda, fica evidenciado não só a responsabilidade por parte do 
designer no que diz respeito as suas criações, mas também a quantidade e o tempo em que estes deverão 
ser lançados, já que é cada vez mais rápido o ciclo de produção. Por isso, o designer deve ser cada vez mais 
eficiente na hora de projetar produtos de moda. 
3. A  importância  da  usabilidade  nos  produtos  de moda  e  a  dificuldade  de  sua 
aplicação 
Os  produtos  de  moda  estão  cotidianamente  presentes  na  vida  dos  indivíduos  e  na  atual  sociedade  de 
consumo  é  impossível  pensar  a  vida  sem  a  presença  deles,  como  pontua  Löbach  (2001,  p.  31):  “muitas 
necessidades do homem são  satisfeitas pelo uso dos objetos”. Necessidades estas que não são  somente 
práticas ou funcionais, mas também subjetivas e simbólicas, que dizem respeito ao contexto sociocultural 
de  cada  indivíduo,  às experiências  vividas e ao  imaginário de  cada um. Nessa  relação, uma  identificação 
entre o usuário e o produto é fundamental.  
A  criação  é  um  dos muitos  aspectos  que  deve  ser  levado  em  conta  em  um  projeto,    já  que  não  é  um 
fenômeno isolado; deve ter relação direta com outras variáveis que envolvam o produto. O design é uma 
atividade  projetual  multidisciplinar  que  conjuga  e  harmoniza  conhecimentos,  buscando  solucionar 
problemas. Não podemos mais projetar sem focar previamente o ciclo de vida do produto. 
O desenvolvimento de produtos, como já se destacou anteriormente, deve ter grande preocupação com o 
bem‐estar do usuário, tendo em vista o valor comunicativo que a moda exerce nas interações do indivíduo 
com  seu  ambiente  social,  seja  sob  o  enfoque  da  ergonomia,  da  criatividade  ou  das  metodologias  de 
projeto, onde coesão e interação das questões práticas e comportamentais são critérios constantes. 
O  conforto  é  uma das  principais  características  avaliadas  pelo  consumidor  no momento  da decisão pela 
compra  de  um  produto.  Isto  se  deve  ao  comportamento  do  homem moderno,  quando  o  estilo  de  vida 
agitado  faz  com que haja uma crescente busca pelo bem‐estar durante  todo o dia. Para  isso, o designer 
deve  se  preocupar  e  compreender  todos  os  aspectos  influenciadores  do  conforto  para  os  produtos  de 
moda, visando melhorar a usabilidade por meio do design.  
Portanto, para desenvolver produtos de moda, torna‐se relevante estudar maneiras que contribuam para o 
uso  no  cotidiano,  auxiliando  a  desempenhar  suas  funções.  Nesse  intuito,  a  ergonomia  torna‐se  parte 
integrante  do  projeto  desses  produtos  ao  equacionar  os  aspectos  funcionais,  estéticos  e  técnicos.  Ao 
estudar as interações entre o ser humano e outros elementos do sistema, torna‐os compatíveis com suas 
necessidades, habilidades e limitações. A usabilidade como parte componente da ergonomia garante uma 
satisfação do usuário. 
Rech (2002) conceitua produto de moda como qualquer elemento ou serviço que conjugue as propriedades 
de criação  (design e  tendências de Moda), qualidade  (conceitual e  física), usabilidade, aparência e preço 
condizente com o mercado para qual o produto é destinado. Ela fala que essas características necessárias 
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ao produto de Moda,  aliadas  a um preço  compatível  pelo mercado  são  fundamentais  para  aceitação de 
novos produtos de Moda e, por isso, devem ser preocupações do designer durante o projeto. 
Rech (2002) é uma das poucas autoras que definem as etapas para o projeto de produtos de Moda onde é 
utilizada a associação com a ergonomia, visando garantir e melhorar a usabilidade do design de produtos. 
Depois de analisar alguns autores sobre projeto de produto, a autora baseou‐se nos princípios elaborados 
por Slack, Chambers e Johnston (apud CAPELASSI, 2010, p. 34) para desenvolver uma metodologia para a 
aplicação na Moda e propor as seguintes fases: 
a. A geração do conceito diz respeito à análise das coleções anteriores  já realizadas pela empresa com o 
objetivo de definir a direção mercadológica e a avaliação do tamanho da nova coleção. 
b. Na  triagem  é  realizada  a  análise  do  produto  com  relação  a  sua  elaboração  e  adequação;  também  é 
definido o tema ou temas que serão utilizados durante a coleção. 
c. Projeto preliminar é a concretização das ideias por meio dos esboços dos produtos, incluindo detalhes 
referentes  à  sua  configuração  como  cores,  formas,  tecidos,  aviamentos,  componentes,  acessórios  e 
etiquetas. 
d. A fase de avaliação e melhoramento consiste em que, após a aprovação dos modelos, o próximo passo é 
a realização do desenho técnico que estará na ficha com as  informações necessárias e da modelagem 
para após testes com usuários, poder sofrer alterações para melhor adequação. 
e. A  fase  da  prototipagem  e  projeto  final  consiste  no  seguinte:  já  com  a  peça  piloto  de  cada  um  dos 
modelos, um comitê formado por diversos profissionais da empresa pode aprovar ou não os modelos. 
Os  materiais  relacionados  à  identidade  visual  do  produto,  como  embalagem  e  material  gráfico  são 
desenvolvidos nessa etapa. 
Para Rech (apud CAPELASSI, 2010, p. 33), “[...] os produtos de Moda devem ser exequíveis e desenvolvidos 
com  o  objetivo  de  garantir  conforto  e  de  possibilitar  movimentos  [...]”.  Praticidade,  funcionalidade  e 
usabilidade devem ser  levadas em consideração no processo de desenvolvimento de produtos de Moda. 
Analisando a metodologia proposta pela autora,  fica evidente que a ergonomia como ciência de suporte 
deveria  ser aplicada em todas as  fases, pois  sendo multidisciplinar, ela  colabora para a melhora durante 
todo o processo. 
Assim, a execução do projeto de produtos tem a finalidade de tornar o projeto uma realidade comercial, 
atendendo  à  necessidade  de  segmentos  do mercado  graças  às  atividades  de  desenvolvimento.  Segundo 
Gurgel (2001), o processo produtivo especifica os itens e matérias‐primas que compõem o produto, resolve 
os detalhes do processo, prepara as fichas necessárias para a produção e montagem e se preocupa com os 
custos industriais, visando à melhoria do desempenho e da qualidade para aumentar a competitividade do 
produto no mercado.  
As  indústrias  de  produtos  de  Moda  caracterizam‐se  pela  fragmentação  do  mercado  quanto  ao  gênero 
(masculino, feminino, unissex), idade, renda, estilos pessoais e tipos (Moda praia, lingerie, acessórios, linha 
casa,  dentre  outros)  (OLIVEIRA  &  RIBEIRO,  1996).  A  empresa  estabelece  a  imagem  de  um  produto  de 
acordo com o mercado‐alvo. Os comerciantes preparam planos para atingir metas de vendas e satisfazer as 
necessidades dos consumidores. O departamento de design cria uma linha de itens sazonais ou grupos que 
deverão ser executados de acordo com o ciclo da Moda. 
A  gestão  do  processo  produtivo  na  Moda  é  composta  pelas  etapas  de  criação,  modelagem    e/ou 
dimensionamento,  pilotagem/prototipagem,  gradeamento,  elaboração do planejamento  e/ou  encaixe  da 
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produção,  enfesto/corte,  confecção/costura,  acabamento,  finalização/passadoria,  controle  de 
qualidade/supervisão, embalagem/transporte, ponto de venda. 
Após o processo produtivo é  iniciada a  venda e o  consumo. Muitas  são as maneiras  como essa  venda é 
realizada:  atacado,  varejo,  lojas  de  departamentos,  desfiles,  sites,  malas  diretas,  observando  que  em 
qualquer que seja o canal nos produtos de Moda há sempre a atuação do marketing como forma de criar a 
necessidade e incentivar o consumo. O planejamento do marketing influência na produção, na imagem da 
marca, no conceito da marca, na embalagem, dentre outros. Com a velocidade alcançada pela Moda e a 
inserção do fast fashion, do branding6 e do merchandising7, tornou‐se essencial coordenar a comunicação 
do varejo de Moda com o objetivo de promover vendas. 
E  esse processo,  devido a  sua  aceleração  causada pelo  sistema  fast  fashion,  passou a  ser  cada  vez mais 
rápido, o que encurtou o ciclo de vida do produto e, consequentemente, o ciclo de produção, acarretando 
o resumo e a supressão de etapas, o que prejudicou a correta aplicação da ergonomia nas fases descritas 
acima. Consequentemente, a usabilidade também fica comprometida. 
4. Considerações Finais 
O presente  trabalho explora  a  formação de um panorama  contraditório na moda:  enquanto os usuários 
buscam  cada  vez mais  conforto  no  uso  dos  produtos  de moda  (o  que  é  garantido  pela  usabilidade),  na 
indústria  é  cada  vez  mais  difícil  a  correta  aplicação  de  metodologias  que  garantam  a  correta 
implementação  da  ergonomia  no  processo  criativo  do  design,  visto  às  imposições  mercadológicas 
deflagradas pelo sistema fast fashion e o processo de linearização do ciclo da moda.  
Partindo da compreensão da Moda, da análise da formação do ciclo de obsolescência e de sua evolução é 
possível compreender que as mudanças trazidas pelo sistema fast fashion estão muito além do consumo. 
Ela flameja em toda a cadeia  industrial alterações profundas e que nem sempre são benéficas. Pois, se a 
usabilidade  dos  produtos  de  moda  evoluiu  cronológicamente  com  a  evolução  da  moda,  não  seria 
interessante  deixar  que  o  processo  de  linearização  do  ciclo  promovam  o  retrocesso  e  a  redução  da 
usabilidade como requisito projetual nos produtos de moda. 
Ao  reconhecer  a  importância  da  usabilidade  como  garantia  de  conforto  e  bem‐estar  no  processo  de 
interação  com o  usuário,  deve‐se  buscar  através  do  desenvolvimento  de  novas metodologias modos  de 
suprir a demanda de mercado, de forma que a implementação da ergonomia seja viável em curto período 
de projeto e produção.   
A partir dessa perspectiva, é possível produzir produtos adequados e compatíveis com seus usuários, sem 
negligenciar requisitos ergonômicos e de usabilidade nas etapas de concepção de um produto, trabalhando 
preventivamente  para  evitar  equívocos  e  disfunções  no  futuro  produto,  assim  economizando  tempo  e 
recursos.  
 
 
                                                            
 
6 Branding ou Brand management (do inglês, em português também Gestão de Marcas). Branding pode ser definido 
como o ato de administrar a imagem/marca (BRAND) de uma empresa. 
7  s.f.  ou m.  (pal.  ingl.)  Prática de  conseguir expor mercadoria  em meio ou ambiente ou oportunidade  inesperados, 
promovendo‐lhe a imagem. Disponível em: http: //www.dicionariodoaurelio. com/Merchandising .html. Acesso em 10 
de julho de 2013. 
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Abstract:  The  study  deals  with  the  relationships  between  Fashion,  Design  and  methodology  for 
understanding  the  importance  of  ergonomics  in  aid  of  Fashion Design  projects  ,  assimilating  usability  as 
essential  feature  for  today's  products.  Through  a  historical  review  of  Fashion  and  understanding  of  its 
planned obsolescence cycle are linked to historical sequence of the emergence of haute couture , the ready‐
to‐wear and fast fashion system as key points to change the means of production and consumption of these 
products  .  Through a  critical  analysis  study analyzes  the  linearization process  triggered by  said  earlier  as 
harmful  as  to  reduce  the  time  to  create  the  fashion  designer,  reduces  and  hinders  the  application  and 
implementation continues usability methodologies. 
 
Keywords: Fashion Design. Cycle. Obsolescence . Ergonomics. Projetual methodology. Usability  
 
1. Introduction 
The  development  of  Fashion  is  the  result  of  a  process  that  can  be  likened  to  the  process  of  human 
evolution. From the moment that man felt the need to protect against the weather, began, so to speak, the 
demand for the use of clothes. It notes that, by the end of the Middle Ages, there was clothing, clothing, 
but fashion (TREPTOW, 2007). The closest concept fashion the current reality emerged according to Braga 
(2007),  as  a  social  differentiator,  differentiating  between  the  sexes  from  the  look  of  appreciation  of 
individuality and the seasonal character, ie a taste lasted while it was not copied because, if that happened, 
new proposals would supplant the then current. 
Lipovetsky (1989) confirms that it is not linked to a particular object, but is first and foremost a social device 
characterized  by  a  particularly  short  temporality  and  not  only  remained  in  the  clothing  field:  "[...]  the 
furniture and decorative objects, language and manners, tastes and ideas, artists and cultural works ‐ were 
hit by the fashion process, with its infatuations and its rapid oscillations "(Lipovetsky, 1989, p. 24). 
In the era of mass consumption, we can conclude that fashion are the values embodied in the mass market 
consumer  goods  which,  as  they  are  consumed,  guided  interpersonal  relationships  by  looking  in 
obsolescence cycle, focusing on what is new (TREPTOW 2007 , p. 26). 
The  fashion  market  energize  an  economy  of  global  relevance  and  its  importance  both  in  the  field  of 
academic knowledge as the industrial and economic activity is increasing. Facing a process that began with 
the  Industrial Revolution,  it  is essential  to understanding  its evolution  towards  the constant efficiency of 
enterprises  to  expand  types,  quantities  and  qualities  of  products  placed  on  the  market,  generating 
competition. The strategy of  the products on  this dispute goes  to ally  innovation parameters, aesthetics, 
design, comfort, finish, ease of maintenance and competitive price, in accordance with the requirements of 
consumers. Thus, projective methods of fashion creation are fundamental to such restrictions the growth 
of brands handled by a consumer generated through the materialization of human needs, the consumption 
of  clothing,  accessories,  furniture  and  electronics,  developed  for  determining  patterns  in  vogue  .  But 
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fashion is not enough to generate consumption, because currently the quality of life of individuals is related 
to  the usability of  the products and the well‐being  feeling  that  its use provides. So,  to work  in  fashion  is 
important  to  understand  the  fashion  universe  and  understand  its  planned  obsolescence  cycles,  since  its 
industrial objective is to design products in order to achieve better interaction with the user and generate, 
according to Kaminski (2000) security, satisfaction and customers' well‐being in their relationship with the 
productive  systems  and  the  products  themselves.  It  is  worth  noting  the  speed  and  the  challenge  of 
designing these products, which have a high level of disuse and constant launches trends, as well as a rapid 
need for provision in the windows. For the extent to which the obsolencence cycle was being accelerated, it 
has become more difficult the implementation of methodologies to ensure the usability of fashion products 
during the creation phase. In fitting reflection of how to ensure the usability of the product even with the 
competitiveness and market constraints. Thus, as stated Montemezzo (2003) the design of fashion objects 
involves  the  articulation  of  social,  anthropological,  ecological,  ergonomic,  technological  and  economic 
coherently to the needs and the consumer market desires, be unreasonable to assume that this process fits 
perfectly  the  creative  conduct  solving  design  problems.  With  the  evolution  of  the  fashion  cycle,  the 
inclusion of  fast  fashion  system and  the  reduction of  the  growing period,  the designer  can not omit  the 
ergonomic concerns, and the primary usability in fashion products. 
2. The formation of the fashion cycle and the process of linearization 
To understand the world of fashion is to understand their cycles, since from the beginning they mark their 
progress by a continuity of creation and consumption  in a  relentless search  for his own style  that allows 
social differentiation. This quest that began the bourgeoisie trying to copy the 'modes' of the nobility was 
marked by constant aesthetic renewal dictated by what we now call trends (Castilho, 2004). 
From the end of the fourteenth century, Fashion emerges as an intrinsic phenomenon to society, boosting 
the renewal of forms, individualism, the desire for novelty and, above all, the break with the situation once 
established.  We  already  know  that  the  subject  begins  to  "invent  Fashion"  to  distinguish  socially  and 
personally, even if you continue submitting to collective rules. Considering the fact that the subject reflects 
on her  image  and  clothing, we  can  already  announce  a  great  gift  paradox  in  the  Fashion  system:  at  the 
same time  it  serves  to standardize  (collective rules,  trends, power of advertising etc.) and differentiation 
(personal aesthetic exercises) (MOSQUE, 2004, p. 26). 
As is the fashion itself, its cycle is characterized by the eternal search for the new. If the bourgeois rise in 
the  late Middle  Ages  allowed  the  formation  of  planned  obsolescence  cycle,  the  Industrial  Revolution  It 
facilitated  the movement of  this  cycle by providing  the  consumer products with  the  advent of  ready‐to‐
wear , as in handicraft production is not established the marketing relation of supply and demand itself of 
the capitalist system . 
For Cobra (2007 ) , the cycle of fashion is basically determined by the introduction of a trend in the market , 
the growth of its popularity and aesthetic acceptance , its popularity and consumption, maturity and wear 
the  trend,  generating  the  decline  and  rejection  of  the  trend  to  its  obsolescence  (  figure  1  )  .  And 
obsolescence is launched a new trend , because in the capitalist dynamics , the fashion is a cycle we can say 
that consumption is its engine , responsible for its eternal renewal. 
To understand the dynamics of the fashion cycle is necessary to understand three historical moments: the 
emergence of fashion in the current form, the Industrial Revolution and the insertion of marketing in the 
fashion  consumer.  If  the  emergence  of  Fashion  established  the  aesthetic  renewal  cycle,  the  Industrial 
Revolution  established  its  dynamics  with  the  programming  of  obsolescence  and  insertion  marketing 
stimulated consumption, meeting the demand created by the increasingly efficient industry in ever faster 
cycles and short. 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1725
 
 
 
 
 
In the period before the  Industrial Revolution the production of  fashion products was handcrafted, there 
was a market demand for products that the craft process could not meet. After the revolution with mass 
production,  product  supply  outstripped  demand,  a  fact  that  was  only  supplied  after  the  inclusion  of 
marketing in stimulating consumption. The Industrial Revolution changed the lifestyle of people and their 
reflexes reached all fields: social, cultural, technological, economic and political (BRAGA, 2007). 
 
 
 
Figure 1: The Fashion Cycle ( COBRA , 2007 , p.30) . 
 
 
The cycle of fashion as we know it today began with the industrial production, which actually began in the 
postwar period, particularly in 1949 with the emergence of the ready‐to‐wear. The ready‐to‐wear supplied 
the  demand  of  those  who  did  not  have  access  to  products  from  Haute  Couture  and  became  the most 
affordable fashion products (FRINGS, 2009). 
With the growth of the middle class , the fashion becomes a status symbol. The rate spreads , triggering the 
retail  cycle  and  the  growth  of  industries  ,  marketing  and  consumption  needs  .  The  Fashion  as  a  whole 
needed  to  follow  this  process  . With  the  advent of  technology  and marketing orientation  ,  consumption 
was  stimulated  and  the  cycles  have  become  ever  faster  ,  triggering  the  system we  know  today  for  fast 
fashion . 
For  this,  the  fashion  products  require  planning  and  professionals  working  with  predetermined  dates  , 
meeting goals and deadlines  . Organization and parameters need  to be  followed by designers during  the 
development of the collection. Be aware of the process , know the universe of fashion , continually  learn 
about  new  developments  in  consumer  demand  ,  economy,  global  trade  and  technology  is  essential  for 
success in this field of activity . All development processes , production and marketing decisions are based 
on information from those who recognize the motivations and cycles of this particular world.   
The  Fashion  is  a  product  of  change,  their  sense  of  temporality  is  an  important  attribute  in  all  levels  of 
industry  . Therefore,  the constant  supply of goods and marketing strategy held  for  sale of  such products 
stimulate consumption , but do not promote user satisfaction not survive the fierce competition that the 
market  imposes. The  transience of  fashion  ,  then  , becomes part of  the  lives of consumers  ,  increasingly 
susceptible  to  new  ,  detached  property  acquired  previously  and  preferences  changing  constantly  ( 
Lipovetsky , 1989). 
By  appropriating  the  symbols  of  fashion  products,  the  consumer  saw  a  quest  to  express  themselves 
through  their  consumption  and  the  industry  has  shaped  and  formatted  it  will.  Begot  is  artifices  to 
increasingly enhance the consumption rate and the accumulation of capital. What  led to  the fast  fashion 
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system  caused  the  horizontality  of  Fashion  cycle  (  Figure  2  )  and  demanded  an  overhaul  of  the  entire 
production chain.  
Therefore,  the  fashion  has  become  so  efficient  in  producing  that  shortened  the  distances  between  the 
phases of the cycle, there is no greater temporality between releases Haute Couture and mini collections of 
fast  fashion stores. A product  launch  that  took at  least  six months  to  reach  the massification phase now 
takes place simultaneously , regardless of the city, brand or social class. From this point of view , which was 
paraded by  luxury ready‐to‐wear  in Paris yesterday, can be reproduced and sold  in department stores  in 
Brazil in short time , which seems to simultaneously. From the point of view of the fast fashion system, the 
fashion is globalized and democratized . 
 
Figure 2 : Current Fashion Cycle (proposed by the author , 2015) 
Important to note in consumer fashion the theoretical view as Bourdieu (2009 ) and Baudrillard (2014) , as 
these  find material  consumption as a differentiating element  , or more  than  that of exclusion. Also,  it  is 
important  to consider Bauman at work, observing an established  situation  in  the analyzed today  , where 
consumption is no longer merely an element of distinction to be the element of inclusion for excellence : if 
modernity brings with various problems; consumption , driving force of capitalism , if travesties as the only 
solution  (or  one  output  port  )  .  Therefore  everything  becomes  even  more  transitory  and  thus  more 
disposable. 
"Nothing  in  the  world  is  intended  to  stay,  let  alone  forever  [...]  nothing  is  required  in  fact,  nothing  is 
irreplaceable [...] it leaves the production line with an expiration date attached [...] The liquid modernity is 
a civilization of excess, the superfluity, the waste and its removal. " (Bauman, 2004). The capitalist logic, this 
is the driving force that allows the achievements and invokes consumption as element of progress. 
Identifying the importance of fashion consumption is evidenced not only the responsibility of the designer 
regarding  their  creations,  but  also  the  amount  and  the  time  that  they  should  be  released,  as  is  the 
increasingly rapid cycle production. Therefore, the designer must be increasingly efficient when designing 
fashion products. 
3. The  importance  of  usability  in  fashion  products  and  the  difficulty  of  its 
application 
Fashion  products  are  daily  present  in  the  lives  of  individuals  and  in  the  current  consumer  society  is 
impossible to imagine life without their presence, as punctuates Lobach (2001, p. 31): "many human needs 
are met by the use of objects" . These needs that are not only practical and functional, but also subjective 
and symbolic, concerning the sociocultural context of each individual, the experiences and imagination of 
each. In this respect, an identification between the user and the product is key. 
Creation is one of the many aspects that must be taken into account in a project, since it is not an isolated 
phenomenon;  You  must  be  directly  related  to  other  variables  involving  the  product.  Design  is  a 
multidisciplinary design activity that combines and harmonizes knowledge, seeking to solve problems. We 
cannot design without first focusing on the product life cycle. 
The product development, as has been pointed out above, should have great concern for the well‐being of 
the user, in view of the communicative value that fashion plays in the interactions of the individual with his 
social environment, whether  in  the ergonomics approach,  the creativity or design methodologies, where 
cohesion and interaction of practices and behavioral issues are the criteria. 
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Comfort  is  one  of  the  main  characteristics  evaluated  by  the  consumer  at  the  time  of  the  decision  to 
purchase a product. This is due to the behavior of modern man, when the busy lifestyle means that there is 
a growing quest for well‐being throughout the day. For this, the designer should be concerned about and 
understand all aspects of influencers comfort for fashion products, to improve usability through design. 
Therefore, to develop fashion products, it is relevant to study ways that contribute to the use in everyday 
life, helping  to perform  its  functions. To  that end, ergonomics becomes an  integral part of  the design of 
these  products  when  considering  the  functional,  aesthetic  and  technical  aspects.  By  studying  the 
interactions between human and other system elements, makes them compatible with their needs, abilities 
and limitations. Usability as a component part of ergonomics ensures user satisfaction. 
Rech  (2002)  conceptualizes  fashion  product  like  any  item  or  service  that  combines  the  creation  of 
properties  (design  and  trend  Fashion),  quality  (conceptual  and  physical),  usability,  appearance  and 
consistent  price  with  the  market  for  which  the  product  is  intended.  She  says  that  these  necessary 
characteristics the product of Fashion, allied to a price that fits the market are essential for the acceptance 
of new products of fashion and, therefore, should be concern of the designer during the project. 
Rech (2002) is one of the few authors that define the steps for Fashion design of products where it is used 
the association with ergonomics in order to ensure and improve the usability of the product design. After 
analyzing  some  authors  on  product  design,  the  author  was  based  on  principles  developed  by  Slack, 
Chambers  and  Johnston  (cited  CAPELASSI,  2010,  p.  34)  to  develop  a methodology  for  the  application  in 
Fashion and propose the following steps: 
The. The concept generation relates to the analysis of previous collections already held by the company in 
order to set the direction marketing and evaluation of the size of the new collection. 
B. The screening is carried out the analysis of the product in relation to its development and adaptation; It 
is also defined the topic or topics that will be used during the collection. 
c.  Preliminary design  is  the  realization of  ideas  through  sketches of  products,  including details  regarding 
your configuration as colors, shapes, fabrics, accessories, components, accessories and labels. 
d.  The  evaluation  stage  and  improvement  is  that  after  the  approval  of  design,  the  next  step  is  the 
completion of the technical design that will be in the form with the necessary information and modeling to 
after user testing, can be changed to better match. 
e. The phase of prototyping and final design consists of the following: Now the pilot part of each model, a 
committee formed by various business professionals can approve or not the models. The materials related 
to the visual identity of the product, such as packaging and graphic materials are developed at this stage. 
For  Rech  (cited CAPELASSI,  2010,  p.  33),  "[...]  the  Fashion products  should  be  feasible  and developed  in 
order to ensure comfort and allow movements [...]". Practicality, functionality and usability should be taken 
into consideration in the process of development of fashion products. Analyzing the methodology proposed 
by  the  author,  it  is  evident  that  ergonomics  as  support  science  should be  applied  at  all  stages,  as  being 
multidisciplinary, it contributes to the improvement throughout the process. 
Thus, the products of project  implementation is  intended to make the project a commercial reality, given 
the need for market segments thanks to development activities. According Gurgel  (2001), the production 
process  specifies  the  items  and  raw  materials  that  make  up  the  product,  addresses  the  details  of  the 
process, prepares the chips required for the production and assembly and is concerned with the industrial 
costs in order to improve performance and quality to increase product competitiveness in the market. 
The  industries of  fashion products are characterized by fragmentation of the market according to gender 
(male, female, unisex), age, income, personal styles and types (Beach fashion, lingerie, accessories, online 
home,  among  others)  (OLIVEIRA  &  RIBEIRO  ,  1996).  The  company  establishes  the  image  of  a  product 
according  to  the  target  market.  Traders  prepare  plans  to  achieve  sales  goals  and  meet  the  needs  of 
consumers. The design department creates a line of seasonal items or groups that should be implemented 
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according to the fashion cycle. For Rech (cited CAPELASSI, 2010, p. 33), "[...] the Fashion products should be 
feasible  and developed  in order  to ensure  comfort  and allow movements  [...]".  Practicality,  functionality 
and  usability  should  be  taken  into  consideration  in  the  process  of  development  of  fashion  products. 
Analyzing the methodology proposed by the author, it is evident that ergonomics as support science should 
be  applied  at  all  stages,  as  being  multidisciplinary,  it  contributes  to  the  improvement  throughout  the 
process. 
Thus, the products of project  implementation is  intended to make the project a commercial reality, given 
the need for market segments thanks to development activities. According Gurgel  (2001), the production 
process  specifies  the  items  and  raw  materials  that  make  up  the  product,  addresses  the  details  of  the 
process, prepares the chips required for the production and assembly and is concerned with the industrial 
costs in order to improve performance and quality to increase product competitiveness in the market. 
The  industries of  fashion products are characterized by fragmentation of the market according to gender 
(male, female, unisex), age, income, personal styles and types (Beach fashion, lingerie, accessories, online 
home,  among  others)  (OLIVEIRA  &  RIBEIRO  ,  1996).  The  company  establishes  the  image  of  a  product 
according  to  the  target  market.  Traders  prepare  plans  to  achieve  sales  goals  and  meet  the  needs  of 
consumers. The design department creates a line of seasonal items or groups that should be implemented 
according to the fashion cycle. 
The management of the production process in Fashion comprises the steps of creating, modeling and / or 
design,  piloting  /  prototyping,  railing,  preparation  of  planning  and  /  or  fitting  of  production,  enfesto  / 
cutting, cooking / sewing, finishing, finishing / ironing, quality control / supervision, packaging / transport, 
point of sale. 
After the production process is initiated the sale and consumption. There are many ways that sale is carried 
out:  wholesale,  retail,  department  stores,  fashion  shows,  websites,  direct mail,  noting  that  in  whatever 
channel  in  Fashion  products  there  is  always  the  role  of  marketing  as  a  way  to  create  the  need  and 
encourage  consumption.  Planning  marketing  influence  on  production,  brand  image,  the  concept  of  the 
brand,  the  packaging,  among  others.  With  the  speed  reached  by  the  Fashion  and  the  inclusion  of  fast 
fashion,  branding  and  merchandising,  it  has  become  essential  to  coordinate  the  retail  communication 
fashion in order to promote sales. 
And  this  process,  due  to  its  acceleration  caused  by  fast  fashion  system  has  become  increasingly  faster, 
which  shortens  the  product  life  cycle  and  hence  the  production  cycle,  causing  the  summary  and  the 
removal steps, the which undermined the correct application of ergonomics in the phases described above. 
Therefore, usability is also compromised. The management of the production process in Fashion comprises 
the steps of creating, modeling and / or design, piloting / prototyping, railing, preparation of planning and / 
or fitting of production, enfesto / cutting, cooking / sewing,  finishing,  finishing /  ironing, quality control / 
supervision, packaging / transport, point of sale. 
After the production process is initiated the sale and consumption. There are many ways that sale is carried 
out:  wholesale,  retail,  department  stores,  fashion  shows,  websites,  direct mail,  noting  that  in  whatever 
channel  in  Fashion  products  there  is  always  the  role  of  marketing  as  a  way  to  create  the  need  and 
encourage  consumption.  Planning  marketing  influence  on  production,  brand  image,  the  concept  of  the 
brand,  the  packaging,  among  others.  With  the  speed  reached  by  the  Fashion  and  the  inclusion  of  fast 
fashion,  branding  and  merchandising,  it  has  become  essential  to  coordinate  the  retail  communication 
fashion in order to promote sales. 
And  this  process,  due  to  its  acceleration  caused  by  fast  fashion  system  has  become  increasingly  faster, 
which  shortens  the  product  life  cycle  and  hence  the  production  cycle,  causing  the  summary  and  the 
removal steps, the which undermined the correct application of ergonomics in the phases described above. 
Therefore, usability is also compromised. 
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4. Final Considerations 
This paper explores the formation of a mixed picture in fashion: as users increasingly seek comfort  in the 
use of  fashion products  (which  is  guaranteed by usability),  the  industry  is  increasingly difficult  to  correct 
application of methodologies  to ensure  the correct  implementation of ergonomics  in  the creative design 
process,  as  the marketing  charges  triggered  by  fast  fashion  system  and  the  linearization  process  of  the 
fashion cycle. 
From the understanding of fashion, the analysis of the formation of obsolescence and its evolution cycle is 
possible  to  understand  that  the  changes  brought  about  by  the  fast  fashion  system  are  far  beyond 
consumption.  She  flashes  throughout  the  industrial  chain  and  profound  changes  that  are  not  always 
beneficial. For if the usability of fashion products evolved chronologically with the evolution of fashion,  it 
would be interesting to let the cycle linearization process promote retrogression and reduced usability as 
projetual requirement in fashion products. 
Recognizing  the  importance  of  usability  as  a  guarantee  of  comfort  and  well‐being  in  the  process  of 
interaction with the user, must be sought through the development of new methodologies ways to meet 
the market demand,  so  that  the  implementation of  ergonomics  is  feasible  in  short period of design and 
production. 
From this perspective, it is possible to produce products suitable and compatible with their users, without 
neglecting ergonomic and usability requirements in the design stages of a product, working preventively to 
avoid mistakes and malfunctions in future product, thus saving time and resources. 
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“L'eccellenza si ottiene quando il 
buon gusto, la tecnica e 
l'esperienza riescono a esprimere 
con equilibrio e stabilità le doti di 
una materia prima selezionata”. 
Alberto Barberis‐Canonico 
 
Abstract:  L’obiettivo  di  questo  paper  è  quello  di  mostrare,  attraverso  brevi  testimonianze,  come  sia 
frastagliato il mondo della ricerca nel design della maglieria.  
In realtà sono veri e propri approfondimenti sulle diverse tematiche che caratterizzano questo settore; oggi 
progettare  in ambiti molto specifici  come quello della maglieria  italiana  fatta di artisti, designer,  filature, 
aziende, perennemente in bilico tra tradizione manuale e prodotto  industriale, fa sì che fare ricerca possa 
essere davvero complicato.    
Progettare  significa  raccontare  attraverso  gli  oggetti  delle  storie;  visualizzare  il  pensiero  del  progettista, 
cosa ha ricercato, che tipo di analisi e di approfondimenti ha compiuto per arrivare a proporre quel prodotto 
specifico. Non è un percorso lineare, non lo è mai; non esistono cose giuste o sbagliate dunque nel momento 
di ricerca progettuale. Tutto è utile e importante ai fini di comprendere ciò che sarà e ciò che avverrà. Non si 
può  scartare a priori un argomento: per noi  la  ricerca  si occupa di  tutti  gli argomenti  che  tratteremo nel 
medesimo momento. Un sfida che alimenta la curiosità e la voglia di ricercare ancora. 
 
Keywords: knitdesign, education, research, yarn. 
 
1. Introduzione  
Il  design  della  maglieria  è  un  ambito  piuttosto  nuovo  all’interno  del  più  ampio  design  della  moda.  A 
differenza di quest’ultimo, non è quasi mai stato trattato come settore per cui poter fare ricerca di design 
anche  se,  in  Italia,  rappresenta  uno  dei  settori  industriali  più  antichi,  di  maglieria  sono  il  100%  delle 
collezioni di brand come italiani Missoni, Malo, Falconeri o, come negli ultimi anni, la maglieria rientra con 
una percentuale del circa 35/40 % all’interno delle collezioni di diversi brand  Italiani ed  internazionali.  La 
ricerca industriale in questo settore è sviluppata principalmente nelle filature, uno degli ambiti del settore 
manifatturiero  italiano  che  conta  ancora  diverse  realtà  d’eccellenza  in  Italia,  soprattutto  nelle  aree 
geografiche intorno a Biella, in Piemonte, Carpi, in Emilia Romagna, Valdagno, in Veneto. La ricerca che si fa 
in  questo  settore  è  di  tipo  industriale,  ovvero  è  possibile  oggi  intervenire  sulla  qualità  del  filato,  la  sua 
composizione,  il  suo  peso  per  modificare  la  mano,  la  vestibilità  il  confort  direttamente  sulla  pelle.  Può 
essere di  tipo storico‐artistico, ovvero è possibile analizzare tutta una serie di esperienze del passato che 
raccontano  determinate  sperimentazioni,  che  poi  sono  diventate  innovazioni  tessili,  come  ad  esempio 
l’utilizzo della maglia di Jersey da parte di Coco Chanel, durante gli anni Trenta, che ha di fatto modificato il 
modo di vestire ed indossare un capo da parte del pubblico femminile.  
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Questo paper analizza tutto questo attraverso degli esempi di ricerca, su come si fa ricerca, in quali aree del 
sapere si fa ricerca e con quali leve del design si fa ricerca.     
2. Storie di filati: quanti sono e cosa sanno fare 
Le  testimonianze  riportate  sono  le  più  interessanti  al  fine  di  fornire  un  quadro  generale  sulle  nuove 
prospettive riguardanti le fibre tessili e i filati per maglieria. Si tratta di sperimentazioni tecnologiche che si 
affiancano al recupero delle fibre più tradizionali e al loro utilizzo in ambiti non esplorati. 
2.1 Lino e canapa 
Spesso associati all’idea di un tessuto un po’ rigido e ruvido, con quell’aria naturale, fresca e sostenibile, il 
lino e la canapa sono fibre da riscoprire anche in maglieria. 
Il  lino,  fibra  preziosa,  è  il  materiale  perfetto  per  gli  abiti  estivi,  grazie  alla  sua  leggerezza,  resistenza  e 
morbidezza. Già gli egizi ne facevano largo uso e persino l’impero romano lo produceva in quantità; si dice 
che  la  corazza  di  Alessandro Magno  fosse  realizzata  come  un  grande  intreccio  di maglie  di  lino  perché, 
essendo uno delle poche fibre a fibra lunga, è difficile da tagliare o che, un fendente, la spezzi. 
Oggi  il  puro  lino  è  una  fibra  dalla  lucentezza  unica,  paragonabile  a  quella  della  seta,  semplice  nella 
manutenzione perché resiste ad altissime temperature e non teme la lavatrice, molto resistente agli strappi 
e allo sgualcimento. Insieme al lino, l’Italia sta riscoprendo la canapa: la legge italiana contro la coltivazione 
della cannabis proibì anche la coltivazione della varietà di canapa tessile, che non contiene principio attivo 
sufficiente per confezionare stupefacenti. Soltanto oggi, grazie al  rinnovato  interesse per una produzione 
tessile  sostenibile,  la  canapa  gode di  nuova  considerazione:  la  sua  coltivazione ha un’altissima  resa,  non 
impoverisce  il  terreno, non necessita di  irrigazione nè di  trattamenti  fitosanitari.  Se ne ottiene una  fibra 
lunga  e  resistente,  cava  all’interno,  perciò  isolante,  fresca  d’estate  e  calda  d’inverno,  anallergica  e 
resistente a muffe, funghi e tarme. 
L’Europa  tutela  queste  fibre  con  la  CELC,  European  Confederation  of  Linen  and  Hemp,  la  prima 
confederazione  agro‐industriale  europea  che  raggruppa  tutti  gli  attori  della  catena  produttiva  di  lino  e 
canapa e si occupa di ricerca e promozione.  
2.2 Filati rifrangenti e fosforescenti  
La  ricerca  delle  aziende  Ledal  S.p.A.  e  Sinterama  S.p.A.  ha  prodotto  filati  rifrangenti  e  fosforescenti.  La 
prima ha sviluppato Lamè Litelife, un  filato di  sicurezza che garantisce visibilità nell’oscurità ed è  ideale 
per abbigliamento sportivo. E’ realizzato con pellicole che contengono perline di vetro che agiscono come 
lenti  sferiche  che  rimbalzano  la  luce  in  arrivo  alla  fonte  di  luce  originaria  Insomma  un  filato  da  tenere 
presente durante la progettazione di capi spalla, tute, abbigliamento sportivo in generale. 
La seconda ha ottenuto un filato fosforescente, il Ghost, che si carica in un ampio spettro della luce visibile 
ed  ancora  più  mediante  la  luce  ultravioletta  e  si  scarica  al  buio  emettendo  una  luce  nel  visibile.  La 
fosforescenza intrinseca di Ghost, grazie ad un additivo di nuova generazione, è dieci volte più brillante e 
durevole dei normali pigmenti  fosforescenti al  solfato di  zinco. Ha diversi  impieghi  sia nell’abbigliamento 
che nell’arredamento . 
Questi filati sono stati utilizzati nello sviluppo di una Tesi di Laurea al Politecnico di Milano, all’interno del 
Laboratorio di Knit Design. 
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Figure 1, 2, 3: “Urban Glare”, Tesi di Laurea in Design della Maglieria al Politecnico di Milano di Anna Paola Braga, Luglio 2015.  
2.3 Dryarn 
Il Dryarn è  una  speciale  microfibra  di  polipropilene  prodotto  esclusivamente  da Aquafil,  azienda  italiana 
specializzata nella ricerca, sviluppo e produzione di fibre sintetiche nata nel 1970. Grazie alla sua particolare 
struttura, il Dryarn è un filato leggerissimo (10 km di filato pesano soltanto 1 grammo), galleggia sull’acqua, 
è  riciclabile  al  100%,  idrorepellente  e  termoregolatore,  quindi  particolarmente  adatto  agli  atleti, 
soprattutto in sport ad alto consumo energetico e sforzo muscolare. 
Il Dryarn garantisce inoltre un elevato livello d’igiene: inattaccabile da tarme, insetti o altri microrganismi, 
grazie alla elevata tensione superficiale della microfibra il filato riesce ad intrappolare muffe o batteri. Ecco 
perché è stato adottato come filato per le divise degli atleti della Nazionale Italiana di sci, ed è impiegato 
per la creazione di camici e altri capi da lavoro per l’ambito medicale. 
2.4 Solvron 
Il Solvron è un filato sintetico appartenente alla famiglia dei  filati provenienti dall’alcool polivinilico (PVA) 
prodotto esclusivamente da Nativy Co., Ltd. di Tokyo, che si dissolve se immerso semplicemente in acqua 
calda o bollente senza l’ausilio di agenti chimici. 
Questa caratteristica  fa sì che  il Solvron sia un filato  ideale per  intervenire  in  fasi critiche del processo di 
realizzazione  di  un  capo  e  per  risolvere  alcuni  problemi  che  si  riscontrano  durante  la  lavorazione.  Può 
essere usato come supporto  in mischia con filati a bassa resistenza, che tendono a rompersi se  lavorati a 
macchina da soli. Una volta terminati i teli senza rottura, il Solvron si dissolve e resta il filato originario. Può 
essere  utile  per  velocizzare  operazioni  che  solitamente  richiedono  interventi manuali,  come  ad  esempio 
l’assemblaggio dei vari pezzi di una calza attraverso l’eliminazione del filato di separazione, necessario per 
la realizzazione a macchina: se per la separazione si utilizza il Solvron, non sarà necessario sfilarlo a mano 
ma basterà immergere le calze in acqua calda. 
Immergendo prima  il  Solvron  in acqua  fredda, e alzando gradualmente  la  temperatura,  il  filato  inizierà a 
restringersi senza rompersi o sfaldarsi; solo quando l’acqua raggiungerà la temperatura richiesta Solvron si 
scioglierà. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1733
 
 
 
 
 
 
Figure 4‐8: Sequenza del restringimento di un telo di maglia con il filato Solvron sperimentato per la Tesi di Laurea Magistrale in 
Design del Sistema Moda al Politecnico di Milano di Alessandra Cavagnoli, Luglio 2015.  
3. Storie di persone: chi si occupa di maglieria?  
Lavorare a maglia è tra le più antiche arti manuali e oggi il progetto non può prescindere dalla sua storia e 
dalle  caratteristiche  che  da  sempre  sono  la  sua  forza.  È  compito  del  progettista  conoscere  queste 
peculiarità,  per  conservare  e  valorizzare,  attraverso  l’innovazione  tecnologica  e  un  approccio  design 
oriented, i processi creativi connessi al saper fare artigianale e alla tradizione secolare della maglieria. 
Storicamente  la  maglieria  era  impiegata  per  produrre  manufatti  resistenti,  caldi,  che  permettessero  i 
movimenti del corpo e il recupero del materiale una volta che il capo si era usurato o che andava smesso: 
aveva  quindi  come  ogni  “prodotto  ben  progettato”  caratteristiche  funzionali  specifiche,  cui 
secondariamente  si  univa  una  più  o meno  complessa  elaborazione  estetica.  L’indagine  nella  storia  della 
maglieria  è  fondamentale  per  il  designer:  le  testimonianze  documentano  come  le  tradizioni  manuali 
abbiano  veicolato  la  progettualità  attraverso  i  secoli  in  un’ottica  di  funzionalità,  e  come  oggi  questa 
funzionalità debba essere perseguita come obiettivo nella ricerca e nello sviluppo del nuovo. 
Lo  stesso  processo  si  è  verificato  nelle  storie  personali  e  professionali  di  alcuni  tra  i  più  famosi  stilisti  e 
designer  che  ai  loro  esordi,  o  per  l’intera  carriera,  si  sono  occupati  di  maglieria.  Dalla  Parigi  del  primo 
Novecento  all’Italia  imprenditoriale  degli  ultimi  decenni  ogni  successo  è  stato  raggiunto  non  con  la  sola 
creatività, ma attraverso la ricerca di soluzioni funzionali per il corpo, per la produzione di qualità o per le 
esigenze del pubblico che evolve insieme allo spirito del tempo. 
3.1 Aran e Fair Isle 
Storie affascinanti circondano il maglione Aran, di lana grezza di colore bianco crema e ricco di intrecci, che 
deve il suo nome alle isole Aran, al largo della costa occidentale irlandese. Si racconta che le combinazioni 
dei  circa  100.000  punti  che  costituiscono  ogni  singolo  maglione  siano  un  vero  e  proprio  codice  con 
simbolismi dal significato religioso e spirituale legati ai diversi clan irlandesi, secondo un’arte tramandata di 
generazione in generazione. In realtà, la nascita del maglione Aran come lo conosciamo oggi risale al 1930, 
quando il governo irlandese incoraggiò la popolazione a confezionare maglioni ed altri oggetti da vendere ai 
turisti: di quegli anni anche le leggende che li accompagnano. Oggi i maglioni Aran sono un simbolo molto 
forte dell’identità irlandese e uno spunto creativo per il mondo della moda. Designer come J.W. Andreson, 
Christopher Kane, McQueen lo hanno portato nelle loro recenti collezioni. 
Nella Scozia del nord, nell’arcipelago della  isole Shetland  troviamo  l’sola di Fair, da cui prende  il nome  il 
maglione  Fair  Isle.  Qui  cardigan  e maglioni  venivano  lavorati  in  tondo  con  dei  particolari  ferri  a  doppie 
punte, per una più veloce lavorazione e memorizzazione del disegno. I maglioni Fair Isle, lavorati con lana 
Shetland, appena finiti venivano bloccati nelle woolly boards e lasciati all’azione di pioggia e vento così da 
infeltrire  leggermente  la  fibra  rendendo  il  capo più  caldo.  I  pattern  che  li  caratterizzano  seguono  regole 
molto precise: sono simmetrici,  lavorati su un numero di  ferri dispari e devono contenere  linee diagonali 
per distribuire le tensioni del filato e garantire elasticità al prodotto finale.  A rendere popolare il maglione 
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Fair Isle fu il Principe di Galles, che ne indossò uno durante una partita di golf nel 1922: da quel momento il 
Fair Isle divenne sinonimo di eleganza nell’abbigliamento sportivo, sia per donne che per uomini. 
3.2 Maglieria e tradizione popolare 
È facile notare come la più radicata tradizione popolare del lavoro a maglia risiede nei luoghi più freddi del 
pianeta: nel nord Europa, nello specifico Inghilterra e Scandinavia e in Sud America, tra le nevi delle Ande. 
In Europa, le prime testimonianze di capi di maglieria risalgono alla seconda metà del Cinquecento ad opera 
di Hume che descrive le calze di seta, fatte a maglia, della regina Elisabetta. In Scandinavia nasce la tecnica 
di  lavorazione  tvåändsstickning,  a  maglia  ritorta,  che  insieme  allo  jacquard  rende  il  lavoro  più  caldo  e 
compatto.  In  Norvegia,  nel  diciassettesimo  secolo,  nasce  il  Lusekofte  (letteralmente  “maglione  a 
pidocchi”):  un pullover lavorato con un pattern bicolore con un motivo talmente piccolo che ricordava dei 
pidocchi. Comodo e caldo, i colori utilizzati erano quelli naturalmente derivati dal pelo delle pecore tosate. 
La  lana nera era  la più  rara e, di conseguenza, veniva utilizzata per  le parti più visibili del maglione, al di 
sopra del punto vita.  
I  pescatori  inglesi  nel Mare del Nord per  ripararsi  dalle  intemperie  indossavano  il  Gansey, maglione  che 
garantiva  la  praticità  di  movimento  sulle  imbarcazioni  e  la  protezione  dai  venti  freddi.  Ogni  villaggio 
utilizzava dei pattern specifici che prendevano  ispirazione dal mondo marino e ciò consentiva di capire  la 
provenienza dei pescatori solo osservando le lavorazioni dei loro Gansey.  
Anche  in  America  Latina,  in  Perù  e  Bolivia,  il  lavoro  a  maglia  vanta  una  tradizione  millenaria.  Grazie 
all’incontro  tra  eredità  coloniale  e  cultura  autoctona,  si  svilupparono  tecniche  sempre  più  complesse  e 
colorate,  molto  spesso  eseguite  dagli  uomini.  Nel  lago  Titicaca,  sull’isola  Taquile,  l’arte  della  maglieria 
veniva  trasmessa  ai  più  giovani  e  utilizzata  per  creare  i  cappelli  Chullo,  ancora  oggi  molto  diffusi, 
minuziosamente progettati per rivelare  informazioni utili sull’indossatore come iniziali, date, dichiarazioni 
di ogni genere.  
3.3 La nascita dello sportswear 
La storia della maglieria nell’abbigliamento sportivo inizia intorno alla metà del ‘700 in Inghilterra, con i club 
aristocratici  e  le  squadre  sportive  universitarie.  Pullover,  cardigan,  intimo  e  giacche  di  maglia  venivano 
utilizzati  per  praticare  diverse  discipline,  finchè  nel  Novecento  la  borghesia  e  le  donne  cominciano  a 
praticare sport sempre più spesso. La maglieria si applica alle divise sportive, al tennis e al nuoto, rendendo 
popolari i nuovi costumi da spiaggia, leggeri ed aderenti. 
Non dimentichiamo creatori come Jean Patou, i cui capi vennero sfoggiati dalla tennista Suzanne Lenglen, 
Elsa Schiapparelli con i golfini ad intarsio della linea “Pour  le Sport” e Coco Chanel che, indossando le sue 
stesse creazioni dà nuova vita al jersey, il tessuto a maglia a superficie rasata o a nido d’ape, elastico sia in 
lunghezza che in larghezza, indemagliabile ed economico, finora ritenuto inadatto alla sartoria poiché usato 
da pescatori e da soldati. Ristretta ad un pubblico elitario in Europa, la maglieria sportiva trova altro target 
in  America  negli  anni  Quaranta  con  Claire  McCardell,  che  utilizzò  tessuti  di  maglia  dai  tagli  semplici, 
contenenti nylon e altre fibre stretch, per creare l’American Look, democratico e casual. A partire dagli anni 
Settanta la maglieria fu sinonimo di capo sportivo.  
Oggi, moda e funzionalità si coniugano nella tecnologia Seamless, che rivoluziona il processo di confezione 
riducendo gli scarti a zero e offrendo migliore vestibilità.  
3.4 Luisa Spagnoli 
Luisa  Spagnoli  nasce  il  30  ottobre  1877,  a  Perugia.  Vive  da  giovane  i  primi  del  Novecento,  e  da  donna 
imprenditrice  controcorrente  i  primi  anni  del  Fascismo,  in  cui  l’ideale  di  famiglia  tradizionale  cattolica  e 
patriarcale negava alla donna qualsiasi diritto. 
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Aveva cominciato nel primo dopoguerra allevando conigli d’angora, noti per il loro pelo morbidissimo, per 
ottenere tessuti non tosando o uccidendo i conigli, bensì pettinandoli, senza arrecar  loro violenza alcuna. 
Così  facendo,  solo  il  pelo  più  fine  e  lungo  veniva  catturato  dal  pettine,  le  qualità  di  questo  ultimo 
permettevano  di  filarlo  ad  una  finezza  sufficiente  da  essere  utilizzato  a  telaio  e  macchina  rettilinea  di 
maglieria. Da qui  iniziò  la creazione di  scialli, maglie e altri manufatti  in  lana, dove  la preziosità del  filato 
incontrò  il  lavoro meccanico  semi‐seriale,  che permise  la  vendita a prezzi  accessibili. Un’innovazione  che 
l’azienda  porterà  avanti  negli  anni  e  che  diede  l’incentivo  all’utilizzo  di  altre  fibre  molto  sottili  come  il 
cachemere.  
3.5 Ermenegildo Zegna 
Alla  Stazione  Leopolda  in  occasione  di  Pitti  Uomo  86,  atleti  improvvisati  modelli  si  esibiscono  in 
performance di parkour tra le impalcature metalliche della struttura, a conclusione della sfilata di Z Zegna 
SS2015.  Si  tratta  della  presentazione  del  nuovo  filato  Techmerino  elaborato  dall'azienda  Ermenegildo 
Zegna.  Finissaggi  tecnici  applicati  alle  caratteristiche  naturali  igroscopiche  e  confortevoli  della  lana 
neozelandese,  rendono  possibili  tessuti  100%  naturali,  stretch,  ultra‐traspiranti,  antigoccia  e  isolanti, 
perfetti  per  l'abbigliamento  giovane  e  sportivo  di  qualità.  Ermenegildo  Zegna,  azienda  d’eccellenza  del 
biellese  leader nel  settore maglieria da quasi un  secolo per  la produzione di  filati di  alta qualità e per  la 
ricercatezza  delle  lavorazioni,  entra  così  a  pieno  titolo  nello  Sportswear,  affermandosi  ancora  una  volta 
come pilastro della maglieria maschile. 
3.6 Missoni 
In tutto il mondo, quando si pensa alla maglieria, si pensa al genio di Ottavio e Rosita Missoni. Era il 1947 e 
Ottavio produceva tute  in maglieria di  lana che saranno  le divise della nazionale  italiana alle olimpiadi di 
Londra del 1948. Nel 1953 aprirà insieme a Rosita un laboratorio di maglieria a Gallarate,  
La perfetta combinazione tra il mondo industriale di Rosita, che veniva da una famiglia di produttori tessili, 
e  la  creatività  di  Ottavio,  fanno  sì  che  la  collezione  del  1958  venga  esposta  e  venduta  presso  “La 
Rinascente” di Milano. Seguirà il successo, l’avvento nel mondo delle sfilate e la diffusione della maglieria 
Missoni  nel mondo.  La maglieria  si  trasforma  e  da  sinonimo  di  comodità,  comfort  e  sportswear  diviene 
eleganza e  stile  sofisticato, da  indossare  tutti  i  giorni mixando colori e  fantasie: un gusto costruito con  il 
colore e codici stilistici precisi: il fiammato, il patchwork, lo zig zag e infine le righe, parallele o libere, vero 
tratto distintivo del brand. 
4. Storie di fili impazziti 
Quando le sperimentazioni con i filati vanno oltre il knitwear e contaminano ambiti differenti. 
4.1 Sperimentare con pizzi e merletti 
Il pizzo e il merletto vengono visti molto spesso come qualcosa d’antan; in realtà anche con loro, su di loro, 
si può sperimentare. 
Per  uscire  dalla  tradizione  bisogna  osare;  per  osare  è  necessario  conoscere  i  materiali,  capirne  le 
conseguenze progettuali di applicazione. Il futuro è sconosciuto ma l’utilizzo della tradizione e la lettura del 
contemporaneo, diventano le leve fondamentali per andare oltre ciò che si sa. Nelle immagini, una serie di 
pizzi  e  merletti  realizzati  in  filo  di  cotone  molto  fine,  tagliati  e  riassemblati,  sopra  uno  strato  di  tulle 
finissimo  cosparso  di  silicone  liquido.  Il  risultato  è  un  tessuto  double  face  in  cui  da  un  lato  rimane  la 
matericità  del  pizzo  rielaborato  mentre,  dall’altro,  il  pizzo  viene  cristallizzato,  assumendo  un  aspetto 
gommato. Un’interessante sperimentazione per creare tessuti non tradizionali, che esprimano lo spirito del 
tempo contemporaneo ibridandosi con materiali diversi. 
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4.2 Maglieria, arte e performance 
La maglieria non è solo un’arte per signore, come quella  rappresentata dal pittore russo  Ivan Argunov  in 
“Ritratto di Natalia Tolstaya”: gli artisti contemporanei hanno trasformato  la maglieria nel vero e proprio 
soggetto della raffigurazione e in strumento per la propria arte. 
La maglieria  diventa  spettacolo,  passando  da micro  a macro  con  opere  dalle  dimensioni  esplose,  come 
quelle  di  Bauke  Knottnerus  con  il  suo  progetto Phat  Knits,  esposto  alla  mostra Unravel:  knitwear  in 
fashion svoltasi al Motu Fashion Museum of Antwerp. 
Bauke propone una sintesi di arte, moda e arredo, intrecciando fili giganti e creando oggetti d’arredamento 
funzionali  ed  estetici.  Toshiko  Horiuchi  McAdam  ha  realizzato  per  Enel  contemporanea  2013 Harmonic 
Motion, un’installazione  interattiva  che  coniuga  il  tradizionale  lavoro  all’uncinetto  con  forme 
contemporanee. 
Altri  artisti  invece  fanno  della  maglia  uno  strumento  provocatorio,  richiamando  l’attenzione  su  temi  di 
carattere sociale. Erik Ravelo è autore del progetto Lanasutra che, unendo lana e colore, due elementi del 
DNA  di  Benetton,  ha  esposto  nei  punti  vendita  del  brand  grandi  manichini  legati  tra  loro,  sinonimo 
dell’amore che annulla le differenze e unisce l’umanità. 
4.3 Maglieria e product design 
Non solo abbigliamento, la maglieria contamina il design e l’arredo ed entra nelle case attraverso oggetti di 
uso quotidiano. Ray è una lampada fatta di un filo lungo 12 metri da modellare a piacimento, per modalità 
di  utilizzo  illimitate  e  estremamente divertenti  e  fantasiose.  La maglieria  sostituisce  le  sedute  di  sgabelli 
nella  collezione  di  Claire‐Anne  O’Brien  dove  si  gioca  con  vari  punti  e  colori  e  diventa vero  e  proprio 
elemento di arredo, con i pouf di Kumeko, costituiti da un filo di poliuretano intrecciato a maglia. 
Altre proposte vengono dallo studio olandese Bauke Knottnerus, per un “fai da te” piuttosto ingombrante: 
grandi  strutture  di  maglia  rasata  da  usare  come  fossero  comodi  divani.  A  metà  strada  tra  il  design, 
l’architettura e il fashion troviamo gli abiti scultorei di Sandra Backlund, che esplode le forme del corpo in 
oggetti tridimensionali dai volumi architettonici e dinamici e dalle proporzioni inusuali. Qualunque sia la sua 
funzione, quando si tratta di design la maglia si fa grande e voluminosa, invadendo gli spazi del quotidiano.  
5. Conclusione 
Teoricamente questo lavoro potrebbe essere infinito. Come si può evincere,  il design della maglieria è un 
settore quanto mai vivo, articolato, per nulla antico o di nicchia. Chi si occupa quindi di progettazione, di 
«gettare oltre» rispetto al presente e al conosciuto, con il design della maglieria ha uno strumento in più: 
l'innovazione  talvolta viene  raccontata come ciò per cui non c'era nulla di  simile prima. Pensiamo  invece 
che,  in  questo  settore,  l'innovazione  possa  essere  anche  data  dal  cambiare  il  punto  di  vista;  se  Proust 
affermava  che  “l'unico  vero  viaggio  verso  la  scoperta  non  consiste  nella  ricerca  di  nuovi  paesaggi,  ma 
nell'avere  nuovi  occhi»,  allora  parafrasandolo  potremmo  affermare  che  nel  settore  della  moda  la  vera 
scoperta  non  è  quella  di  presentare  una  collezione  di  abiti  diversa  da  una  stagione  all'altra ma  è  capire 
come partire dalla tradizione,  in questo caso quella  Italiana, attraverso gli strumenti e  le metodologie del 
design per innovare «da dentro» un settore complesso, multiforme e frastagliato. L'innovazione non è una 
rivoluzione,  è  un  modo  di  affrontare  giorno  dopo  giorno  ogni  tipo  di  problema.  L'obiettivo  è  quello  di 
rendere ancora più efficiente quello che già c'è, garantendo standard di eccellenza sempre all'avanguardia. 
L’innovazione quindi come sapere per reinterpretare il passato leggendo lo spirito del tempo; l’innovazione 
come capacità di intervenire sui materiali, a partire dalle loro caratteristiche, per poi stravolgerle e creare 
qualcosa di inaspettato. Infine, innovazione attraverso la ricerca nella Cultura del progetto senza vincoli o 
pregiudizi.  
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“Excellence is achieved when good 
taste, technique and experience 
are able to express with balance 
and stability the qualities of a 
selected raw material”.  
Alberto Barberis‐Canonico 
 
Abstract: The aim of  this paper  is  to show,  through short articles, how  jagged  is  the world of  research  in 
Knitwear Design. 
Actually  they  are  real  insights  on  the  various  issues  that  characterize  this  area;  today  designing  in  very 
specific areas such as Italian knitwear, made of artists, designers, spinners, companies, perpetually poised 
between tradition and manual industrial product, makes research a really complicated challenge.    
Designing means telling stories through objects, view the thought of the designer, what he has researched, 
what type of analysis and insights he has made to get to that specific product. It is never a linear path; there 
are  no  right  or wrong  things  in  a  design  research.  Everything  is  useful  and  important  for  understanding 
what will be and what will happen. 
You cannot discard an argument in advance: the research for us deals at the same time with all the topics 
that we will cover. It’s a challenge that feeds the curiosity and the desire to seek more. 
 
Keywords: knitdesign, education, research, yarn. 
 
1. Introduction  
Knitwear Design  is  a  quite  new  area  of  Fashion Design. Unlike  the  latter  it  has  never  been  treated  as  a 
research  field even  if,  in  Italy,  it  represents one of  the most ancient  industrial  sectors:  the collections of 
Italian brands like Missone, Malo, Falconeri are 100% made by knitwear and in the latest years knitwear has 
a rate of approximately 35‐40% in the collections of several Italian and international brands. 
The research in this area comes mainly from spinning industries: this manufacturing sector has yet different 
realities  of  excellence  in  Italy,  especially  in  geographic  areas  around Biella,  in  Piemonte,  Carpi,  in  Emilia 
Romagna, Valdagno, in Veneto. 
It could be an industrial kind of research, which aims to intervene on the quality of yarns, on its meshes, its 
touch, its fit and comfort when put directly on the skin. 
It could also be a historical and artistic research, which analyses a range of experiences from the past that 
gave us  knowledge about  things  that  later became  textile  innovations.  Just  think  about  the  jersey  fabric 
used by Coco Chanel during the Thirties, which has changed the way women dressed and moved. 
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This paper analyses all this through research examples on how to do research, in which areas of knowledge 
you do research and what are the design‐driven levers in researching. 
2. Stories about yarns: how many they are and what they do 
The reported articles are the most interesting in order to provide an overview on new perspectives about 
textile  fibres  and  yarns  for  knitting.  Here  are  both  technological  experiments  and  recovery  of  more 
traditional fibres and of their use in not yet explored areas. 
2.1 Linen and hemp 
They’re often associated with the idea of a rigid and rough fabric, natural, fresh and sustainable, but linen 
and hemp fibres can now be rediscovered in knitwear.  
Linen  is  one  of  the most  precious  fibres  and  it’s  the  perfect material  for  summer  clothes  thanks  to  its 
lightness,  strength  and  smoothness.  Even  the  Egyptians  and  the  Roman Empire  produced  and used  it  in 
large quantities; it is said that Alexander the Great's armour was designed as a large network of linen mesh 
because, being one of the few long fibres, is difficult to cut or to be broken. 
Today the pure linen is a fibres with a unique shine, only comparable to silk, it’s very easy to care because it 
resists to high temperatures and washing machine, and it is very resistant to tearing and creasing. 
Together  with  flax,  Italy  is  rediscovering  hemp:  the  Italian  law  against  the  cultivation  of  cannabis  also 
banned  the variety used  for  the  fibres, which does not contain enough active  ingredient  to manufacture 
drugs. 
Only  today,  thanks  to  the  renewed  interest  in  sustainable  textile  production,  hemp  is  gaining  new 
attention:  its  cultivation  has  high  yield,  does  not  deplete  the  soil,  does  not  require  irrigation  nor 
phytosanitary  treatments.  From  hemp  comes  a  long,  strong  fibre,  hollow  inside,  so  insulating,  cool  in 
summer and warm in winter, hypoallergenic and resistant to mold, fungi and moths.  
Europe protect these fibres with the CELC, European Confederation of Linen and Hemp, the first European 
agro‐industrial federation which brings together all the actors of the linen and hemp productive chain and 
is involved in research and promotion.  
2.2 Reflective and phosphorescent yarns 
The  companies  Ledal  S.p.A.  and  Sinterama S.p.A.,  active with  technological  research on  fibres,  produced 
reflective and phosphorescent yarns. The first developed Lamè Litelife, a security yarn that ensures visibility 
in the dark and is ideal for casual wear. 
It’s  made  with  films  containing  glass  pearls  that  act  as  spherical  lenses  bouncing  incoming  light  to  the 
original light source: a yarn to keep in mind while designing outerwear, suits, sportswear in general.  
The second has obtained a phosphorescent yarn, the Ghost, that  is charged in a wide spectrum of visible 
light and even more through ultraviolet  light and  is discharged  in the dark by emitting a visible  light. The 
intrinsic phosphorescence of Ghost,  thanks  to a new generation  additive,  is  ten  times more brilliant  and 
durable than normal phosphorescent pigments to zinc sulphate. It has several uses in clothing and decor. 
These yarns are used in the development of a Bachelor’s degree Thesis at Politecnico di Milano, within the 
Knit Design Lab. 
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Figure 1, 2, 3: “Urban Glare”, Bachelor’s degree Thesis in Knitwear Design by Anna Paola Braga, Politecnico di Milano, July 2015.  
2.3 Dryarn 
Dryarn is a special polypropylene microfiber produced exclusively by Aquafil, an Italian company specialized 
in  research,  development  and  production  of  synthetic  fibres  since  1970.  Thanks  to  its  unique  structure, 
Dryarn is a light yarn (10 km of yarn weigh only 1 gram), it floats on water, is 100% recyclable, waterproof 
and  temperature  controller,  which  makes  it  particularly  suitable  for  athletes,  especially  in  intensive 
activities and muscle strain. 
Dryarn ensures a high  level of hygiene:  it cannot be attacked by moths,  insects or other microorganisms, 
secondly, thanks to the high surface tension of microfiber, the yarn is able to trap mold or bacteria. That's 
why, in addition to being adopted as yarn for Italian national ski team athletes’ uniforms, it has been used 
for creating gowns and other work wear for the medical field.  
2.4 Solvron 
Solvron is a synthetic yarn belonging to the family of polyvinyl alcohol (PVA) yarns exclusively produced by 
Nativy Co., Ltd. of Tokyo which dissolves when immersed in hot or boiling water without the aid of chemical 
agents. 
This  feature  makes  Solvron  an  ideal  yarn  to  intervene  in  the  critical  phases  of  the  process  of  garment 
construction, and to solve some of  the problems that occur during processing.  It can be used as support 
when  blended with  low  resistance  yarns,  which  tend  to  break  if  machined  by  themselves.  Once  all  the 
fabrics  are  done without  breaking,  Solvron  dissolves  and  remains  the  original  yarn.  It may  be  useful  for 
speeding up operations that usually require manual intervention, such as the assembly of various pieces of 
a sock through the elimination of the separation, necessary for the achievement at the machine: if Solvron 
is used for separation it won’t be needed to remove it by hand but just dip your socks in hot water.  
Immerging  Solvron  in  cold  water,  and  gradually  raising  the  temperature,  will  make  it  shrink  without 
breaking or flaking. Only when the water reaches the required temperature Solvron will melt. 
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Figure 4‐8: The pictures refers to the experiments carried out in the Knitwear Design Lab at Politecnico di Milano during the 
development of a Master’s degree Thesis in Design for the Fashion System, by Alessandra Cavagnoli, July 2015.  
3. Stories about people: who deals with knitting?  
Hand knitting is one of the most ancient manual techniques and today knitwear design can’t leave aside its 
history  and  the  features  that  have  always  been  its  strength.  It’s  up  to  the  designer  to  know  these 
peculiarities, to preserve and enhance, through technological  innovation and a design‐oriented approach, 
the creative processes related to the know‐how and to the secular tradition of knitwear. 
Knitwear was traditionally used to produce durable and warm products, which would allow the movements 
of  the body  and  the  re‐use of  the  equipment  once  the  garment was worn out:  had  then  as  each  "well‐
designed  product"  specific  functional  characteristics,  which  secondarily  joined  a  more  or  less  complex 
aesthetic  processing.  The  investigation  into  knitting  history  is  crucial  for  a  designer:  historical  records 
document  how  the  manual  traditions  have  conveyed  the  project  through  the  ages  in  a  perspective  of 
functionality, and how today this feature should be pursued as an aim in the research and development of 
the new. 
The same process occurred  in  the personal and professional stories of some of  the most  famous  fashion 
designers  that  have  dealt  with  knitting  at  their  beginnings  of  for  their  entire  career.  From  the  early 
twentieth  century’s  Paris  to  the  entrepreneurial  Italy  of  the  recent  decades  every  success  has  been 
achieved not only with creativity, but through practical solutions for the body, for the production of quality 
or for the needs of the public that evolve together with the zeitgeist. 
3.1 Aran and Fair Isle 
Fascinating stories surround the Aran sweater, made of creamy white  raw wool and  full of braids, which 
owes  its  name  to  the Aran  Islands,  off  the west  coast  of  Ireland.  It  is  said  that  the  combinations  of  the 
approximately  100,000  stitches  that make  up  each  sweater  is  a  real  code with  symbols  of  religious  and 
spiritual significance linked to the various Irish clans, according to an art handed down from generation to 
generation. 
Actually, the birth of the Aran sweater as we know it today dates back to 1930, when the Irish government 
encouraged the population to handmade sweaters and other items for them to be sold to tourists: in those 
years also the legends that accompany them was born. Today Aran sweaters are a very strong symbol of 
Irish culture and a creative inspiration for the fashion world. Designers such as J.W. Andreson, Christopher 
Kane, McQueen took them in their recent collections. 
In northern Scotland, in the archipelago of Shetland Islands there’s the Fair Isle, where the Fair Isle sweater 
takes  its  name.  Here  cardigans  and  sweaters  were  knitted  in  the  round  on  double‐pointed  needles  for 
faster processing and memorization of the pattern. Fair Isle sweaters, made of Shetland wool, once finished 
were stuck in woolly boards and left out on the action of rain and wind, so that the fibre slightly felted and 
the sweater would have been warmer and water resistant. Their patterns follow very detailed rules: they 
are symmetrical, made with on an odd number of needles and must contain diagonal lines to distribute the 
tensions of the yarn and guarantee elasticity to the final product. The Fair  Isle sweater gained popularity 
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since  the Prince of Wales have worn one during a  golf match  in  1922:  from  that moment on Fair  Isle  in 
sportswear became synonymous with elegance, both for women and men. 
3.2 Knitting and popular tradition 
It  is  easy  to  see  that  the most  rooted  popular  tradition  of  knitting  resides  in  the  coldest  places  on  the 
planet: in northern Europe, specifically England and Scandinavia and in South America, among the snow of 
the Andes. 
In Europe, the first evidence of knitted garments dates back to the second half of the sixteenth century, to 
Hume  that  describes  the  silk  knitted  socks  of  Queen  Elizabeth.  From  Scandinavia  comes  the  processing 
tvåändsstickning technique, a twisted knitted fabric that together with the Jacquard makes the hottest and 
compact work. Lusekofte (literally "sweater with lice") was born in Norway in the seventeenth century, and 
it’s a two‐tone pullover worked with such a small pattern that it remembers lice. Comfortable and warm, 
the colours used were those naturally derived from the fleece of the sheep. The black wool was the most 
rare and, therefore, was used for the most visible parts of the sweater, above the waist. 
English  fishermen  in  the North  Sea wore  the Gansey,  a  sweater  used  to  shelter  from  bad weather  that 
guaranteed the practicality of moving on boats and the protection from cold winds. Each village was using a 
specific pattern that took inspiration from the marine world so that it was possible to understand the origin 
of the fishermen only observing the stitches of their Gansey.  
Even  in  Latin America,  Peru  and Bolivia,  knitting  has  a  long  tradition.  Thanks  to  the  encounter  between 
colonial heritage and native culture, many complex and colourful techniques have been developed and very 
often performed by men.  In Lake Titicaca, on Taquile  Island, the art of knitting was transmitted to young 
boys and used to create the Chullo hats, still very popular today, carefully designed to reveal  information 
about the owner as initials, dates, statements of all kinds.  
3.3 The origin of sportswear 
The history of knitwear  in sportswear begins around the middle of  '700  in the UK, with aristocratic clubs 
and  university  sports  teams.  Pullovers,  cardigans,  underwear  and  knitted  jackets  were  used  to  practice 
various disciplines, until  in  the  twentieth century the middle class and women begin to play sports more 
often. Knitwear has then been applied to sports uniforms, tennis and swimming, making popular the new, 
light and adherent swimsuit for the beach. 
Do not  forget creators  like  Jean Patou, whose  fields were sported by  tennis player Suzanne Lenglen,  like 
Elsa Schiaparelli with her intarsia sweaters and Coco Chanel who, by wearing his own creations gave new 
life to the jersey, the knitted fabric (in stockinet or honeycomb stitch), elastic both in length and in width, 
warp and cheap, until then deemed unfit to tailoring as it was used only by fishermen and soldiers. 
Worn by  the elite  in Europe, casual knitwear  found another audience  in America during  the Forties with 
Claire McCardell, who used simply cut knitted fabrics, containing nylon and other stretch fibres, to create 
the  American  Look,  democratic  and  casual.  Since  the  Seventies  knitwear  was  synonymous  with  sporty 
garment.  
Today,  fashion  and  functionality  are  combined  into  seamless  technology,  which  has  revolutionized  the 
making process, reducing waste to zero and offering better fitting.  
3.4 Luisa Spagnoli 
Luisa Spagnoli was born October 30, 1877, in Perugia. She lived as a young girl the early twentieth century, 
and  as  a  woman  entrepreneur  the  first  years  of  Fascism,  in  which  the  ideal  of  traditional  Catholic  and 
patriarchal family denied any rights to the woman.  
She  had  begun  in  the  first  post‐war  breeding  angora  rabbits,  known  for  their  super  soft  hair,  to  make 
fabrics not by shearing or killing the rabbits, but combing them, treating them without any violence. 
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With this method the comb caught only the thinnest and longest hair and its quality allowed it to be spun 
at the right fineness to be used on the loom or on knitting machine.  
From here Luisa started creating shawls, sweaters and other wool products, where the preciousness of the 
yarn met the semi‐serial mechanical work, which allowed the sale at affordable prices. An innovation that 
the company will  continue  in  the years and  that gave  the  incentive  to use other very  thin  fibres  such as 
cashmere. 
3.5 Ermenegildo Zegna 
At  the  Stazione  Leopolda  during  the  86th  Pitti  Uomo,  in  Florence,  athletes  performed  as  models  in  a 
parkour show, within a metal scaffolding structure as conclusion for Z Zegna SS2015 fashion show. This was 
the occasion to present the new Techmerino yarn processed by the Ermenegildo Zegna. 
Some technical finishing applied to the natural hygroscopic and comfortable features of New Zealand wool 
made this 100% natural material stretch, ultra‐breathable, anti‐drip and insulating, perfect for high quality 
sportswear. 
Ermenegildo Zegna, company of excellence in Biella, leader in the knitting industry for almost a century for 
the production of high quality yarn and the refinement of processes, thus enters fully into sportswear, once 
again establishing itself as a pillar of men's knitwear. 
3.6 Missoni 
Everywhere  in  the world knitwear  in  fashion means Ottavio and Rosita Missoni.  It was 1947 and Ottavio 
was  an  Olympic  athlete  who  made  the  uniforms  for  the  Italian  team  to  run  at  the  Olympic  Games  in 
London, in 1948. In 1953 Ottavio will start, together with his wife Rosita, their first knitwear laboratory in 
Gallarate.  
Rosita, whose  family  had  a  industrial  textile  company, was  the  perfect match  for  the  creative  genius  of 
Ottavio: in 1958 their collection was exposed and sold at “La Rinascente”, in Milan.  
It will be a success, with their advent in the world of fashion and the spread of Missoni knitwear worldwide. 
The knitwear is transformed and from synonymous with convenience, comfort and sportswear it becomes 
elegance and sophisticated style, to be worn every day by mixing colours and patterns: a taste constructed 
with colour and a precise style code that Americans called put‐together: a mix of patchwork, zig‐zag and 
colourful lines, real distinguishing feature of the brand. 
4. Stories of yarns gone mad 
When experimentation with yarns go beyond knitwear and contaminate different fields. 
4.1 Experiments with lace 
Lace is often seen as something of yesteryear but even with them, on them, you can experiment. 
To  go beyond mere  tradition we must dare;  to dare we  should  know  the material  and understand  their 
consequences of application from a designer’s point of view. If future is unknown, the use of tradition and 
the interpretation of the contemporary become the major means to go beyond what we know. 
In the pictures, a series of lace made of very thin cotton yarn, cut and reassembled, over a layer of fine tulle 
sprinkled  with  liquid  silicone.  The  result  is  a  double‐face  fabric  with  on  one  side  the materiality  of  the 
elaborated lace and, on the other, the crystallized lace with a rubberized feel. An interesting experiment to 
create  non‐traditional  fabrics  that  express  the  spirit  of  the  contemporary  time,  by  interbreeding  with 
different materials. 
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4.2 Knitwear, art and performance 
Knitting is not only an art for ladies, so as the Russian painter Ivan Argunov in “Portrait of Natalia Tolstaya” 
represents it: contemporary artists have transformed knitwear into the real subject and into a tool for their 
art. 
Knitwear becomes entertainment and goes from micro to macro with works of exploded sizes, like those of 
Bauke Knottnerus with his project Phat Knits, exhibited at the exhibition Unravel: Knitwear in Fashion held 
at Motu Fashion Museum of Antwerp. 
Bauke proposes a synthesis of art, fashion and furniture by weaving giant yarns and creating functional and 
aesthetic furniture. Toshiko Horiuchi McAdam has created for Enel Contemporanea 2013 Harmonic Motion, 
an interactive installation that combines the traditional crochet techniques with contemporary forms. 
Other artists rather use knitting as a provocative tool, drawing attention to social issues. Erik Ravelo is the 
author of  Lanasutra project  for Benetton: he exhibited,  into  the brand  flagship  stores around  the world, 
giant mannequins made of coloured yarns  tied  together as a  synonym of  love against differences and of 
united humanity. 
4.3 Knitwear and product design 
It’s not only clothing: knitwear contaminates the furniture design and enters into homes through everyday 
objects.  Ray  is  a  lamp made of  a wire  12 meters  long  to  be modelled  at will, with  unlimited,  extremely 
funny and  imaginative possible shapes. Knitwear  replaces stools seats  in Claire‐Anne O'Brien’s collection, 
where  different  stitches  and  colours  become  real  pieces  of  furniture,  or  with  the  poufs  by  Kumeko, 
consisting of a polyurethane knitted thread. 
More suggestions come from the Dutch studio Bauke Knottnerus,  for a "do  it yourself" quite bulky:  large 
stockinette  stitch  structures  to  be  used  as  if  they  were  comfortable  sofas.  Halfway  between  design, 
architecture and fashion we find the sculptural dresses by Sandra Backlund, that blew up body shapes into 
three‐dimensional objects with architectural and dynamic volumes and unusual proportions. Whatever its 
function, when it comes to design knitting becomes big and bulky, invading the spaces of everyday life. 
5. Conclusion 
Theoretically,  this  work  could  be  infinite.  As  can  be  seen,  knitwear  design  is  more  than  ever  alive, 
articulated, not old or niche. Who  is  then  responsible  for projecting  (from the Latin “pro‐jacere”,  "throw 
over") from the present known, with knitwear design has one more tool:  innovation is sometimes told as 
something different from everything there was before. Think instead that, in this sector, the innovation can 
also be given by changing the point of view; if Proust said that "the real voyage of discovery consists not in 
seeking new landscapes, but in having new eyes" then paraphrasing him we could say that in the fashion 
industry the real discovery is not to present a collection of clothes different from season to season but is to 
understand  how  to  move  from  tradition,  in  this  case  the  Italian  one,  through  the  tools  and  design 
methodologies to innovate "from inside" a complex and multifaceted sector. Innovation is not a revolution, 
it’s a way to deal with all sorts of problems day after day. The goal is to make it even more efficient than it 
already is, providing cutting‐edge standards of excellence.  
Innovation so as knowledge to reinterpret the past by reading the zeitgeist; innovation as the ability to act 
on materials,  starting  from their  characteristics, and  then upset  them and create something unexpected. 
Finally, innovation through research in the project Culture without constraints or prejudices. 
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Resumo: O objetivo deste artigo é relacionar o metaprojeto com o processo produtivo da marca brasileira, 
Osklen  e  a  produção  de mercadoria  contemporânea  pela marca.  A  construção  dessa  relação  é  feita  por 
uma revisão bibliográfica sobre metaprojeto e literatura relacionada à mercadoria contemporânea e moda. 
As  informações  sobre a marca partem de  informações oficiais  sobre a Osklen. O processo metaprojetual 
proporciona a inovação e é executado pela empresa com auxilio das centrais de criatividade e do trabalho 
do departamento de Memória Empresarial, conseguindo como resultado que a Osklen tenha um produto 
de valor cultural e sentido, caracterizando a mercadoria contemporânea. 
 
Palavras chave: Metaprojeto, Osklen, Mercadoria Contemporânea 
 
1. O metaprojeto como processo produtivo 
O  design  tem  papel  fundamental  na  inovação  da  empresa  contemporânea,  reinterpretando  e 
contextualizando  o  processo  projetual  no  âmbito  organizacional.  O  metaprojeto  é  apresentado,  dentro 
desse  contexto,  como  uma  atividade  transdisciplinar  com  bases  na  pesquisa  e  focada  no  projeto. 
(FRANZATO, 2011). 
Deserti  (2007)  trata  o  metaprojeto  como  instrumento  de  inovação  no  desenvolvimento  do  sistema‐
produto. A inovação é preocupada, principalmente, na inovação de sentido que pode ser de um produto, 
de  uma marca  e  de  uma  organização.  Essa  inovação  de  sentido  também é  indicada  por  Celaschi  (2007) 
quando afirma que “no cruzamento entre arte, criatividade, tecnologia e engenharia, toma corpo a forma e 
a  inovação. Sentido,  valor,  forma e  função não podem estar  separados no design.”  (CELASCHI, 2007, pg. 
24).  Entende‐se  a  partir  disso  que  o  design  na  contemporaneidade  aumenta  sua  atuação  rompendo  as 
fronteiras do projeto baseado em forma e função e participando da inserção de valor e sentido de todo um 
processo  de  projetação  de  sistema  produto  serviço.  Esse  valor  deve  ser  percebido  tanto  pela  empresa 
produtiva quanto pelo consumidor. 
Dentro  do  processo  de  inovação  e  de  criação  de  valor  simbólico  desse  novo  tipo  de  mercadoria  que 
Celaschi  (2007)  chama  de  Mercadoria  Contemporânea,  o  autor  divide  o  design  em  dois  processos 
diferentes:  “aquele  que  tradicionalmente  se  chama  projeto  e  aquele,  um  pouco menos  conhecido,  que 
definimos como metaprojeto.” (CELASCHI, 2007, pg. 38). 
Segundo  Celaschi  (2007),  o  metaprojeto  é  um  processo  articulado  que  permite  compreender  melhor  o 
significado  e  o  valor  agregado  que  a  pesquisa  pode  oferecer  ao  trabalho  do  designer,  definindo  o 
metaprojeto como sendo, ao mesmo tempo, (1) a capacidade de organizar, modificar, modelar, adaptar o 
processo e a relação entre as fases do conjunto de ações e informações de um projeto e inseri‐lo de modo 
adequado à solução buscada e (2) a capacidade de cumprir uma pesquisa suficientemente rica e profunda 
que  qualifique  os  resultados  intermediários  (mais  fundamentais)  e  sirva  para  que  o  projetista  seja  um 
solucionador conceitual. 
Para tanto, o metaprojeto é uma visão reflexiva sobre o projeto, uma plataforma de conhecimentos que se 
reflete no processo projetual permanentemente e não apenas uma fase preliminar de pesquisa. (MORAES, 
2010). 
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O processo metaprojetual permeia por todas as etapas do projeto, inclusive após sua realização, servindo 
de base para a  inovação da organização. É através desse processo de agregação de  sentido e  valor que, 
com  o  metaprojeto,  se  desenvolve  a  mercadoria  contemporânea,  fruto  de  uma  necessidade  maior  do 
consumidor  que  não  se  satisfaz  mais  apenas  com  forma  e  função.  A  solução  para  a  projetação  dessa 
mercadoria  contemporânea  passa  pelo metaprojeto,  onde  o  design  se  faz  um  elemento  importante  na 
manipulação dos signos e símbolos que envolvem a inovação. 
A moda  também  trata  seu  produto  base,  a  roupa,  a  partir  do  conceito  de mercadoria  contemporânea, 
fugindo da simples funcionalidade de vestir o corpo para um sistema emissor de sinais que constroem uma 
mensagem, um texto (PARODE; VISONÁ, 2010). A moda captura e legitima discursos de maneira sígnica na 
sociedade  e  consegue  capturar  desejos  no  sistema  de  consumo  além de  se  renovar  constantemente  de 
maneira sistemática inaugurando e legitimando uma nova categoria de signos, associando‐os a significados 
subjetivos. (PASTORI; VISONÁ, 2009). 
1.1 Produto de moda como mercadoria contemporânea 
A mercadoria contemporânea é, segundo Celaschi (2007), a essência da cultura contemporânea e trabalha 
para  conhecer  a  mercadoria  como  um  “fenômeno  solista”  que  oferece  à  prática  de  projeto  um 
conhecimento  aprofundado  à  responsabilidade  que  circula  àquele  que  trabalha  com  forma  e  significado 
das mercadorias. (CELASCHI, 2007). 
Na  moda,  como  em  outros  segmentos  da  indústria,  o  planejamento  deve  estar  presente  em  todo  o 
processo  de  projetação  de  novos  produtos,  principalmente  quando  se  considera  a  mercadoria 
contemporânea como estratégia para inovação, fruto de um processo metaprojetual. Ainda para Celaschi 
(2007),  a mercadoria  contemporânea  é  um entrelaçamento  de  competências  que o  design pode mediar 
dentro da cadeia de valor, incorporando: (1) o valor de troca (viabilidade técnica e vantagem econômica), 
onde podemos exemplificar o que seriam as grandes redes de fast fashion que produzem em grande escala 
com um preço mais baixo no mercado; (2) o valor de uso (usabilidade e sustentabilidade), em que podemos 
exemplificar com as marcas que investem em pesquisas de matérias focando em funcionalidade, como as 
empresas  de  roupas  esportivas,  ou  empresas  com  grande  foco  sustentável  que  investem  em  tecidos, 
materiais  e  processos  que  não  agridam o  ambiente;  (3)  e  o  valor  relacional  (significado)  onde  podemos 
incluir  como exemplo as marcas que  trabalham com o desejo das pessoas em adquirirem seus produtos 
para suprir uma necessidade de pertencimento. 
A relação desses três tipos de valores consegue: 
 
“... manter em igual consideração a dimensão da complexidade relacional do homem com seu tempo, 
sua história, sua origem – inclusive biológica, seu desejo de se transformar no futuro (exatamente a 
dimensão cultural do problema do consumo das mercadorias), e a dimensão construtivo – produtiva, 
ou seja, a necessidade de concretizar essas aspirações em bens tangíveis, serviços e experiências, que 
tenha uma forma desfrutável, empregável, consumível, e de  fazê‐lo desfrutando as potencialidades 
do sistema produtivo industrial globalizado.” (CHELASCHI, F. 2007 p. 19). 
 
A concorrência de mercado e o aumento da industrialização faz com que seja necessária a preocupação por 
uma definição de forma mais especializada. Do estudo e da pesquisa da forma tangível dos bens à chamada 
forma da mercadoria que  inclui um sistema de  fatores  intangíveis englobando  todo o contexto de ações 
envolvidas  nas  trocas  de  mercado.  Com  a  grande  concorrência  no  mercado  de  moda,  essa  junção  de 
valores, a concepção de mercadorias contemporâneas são fundamentais, pois é necessário que a moda se 
atualize, sem perder suas características, conseguindo, então, adquirir maior reconhecimento, chegando à 
liderança em sua categoria. 
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Para  Mesquita  (2008),  a  moda  também  desperta  funções  simbólicas  nos  usuários  ao  adquirirem  um 
determinado produto e por  isso, produtos,  comportamentos de consumo, compras, mercado, escolhas e 
decisões podem ser  consideradas  trocas  simbólicas  feitas na  sociedade  contemporânea e o  consumo de 
moda é, portanto, uma dimensão simbólica da cultura pelo ato de consumir. A sociedade vem criando um 
sistema que possibilita o consumidor a comprar para ter e ser. (MESQUITA, 2008). 
No universo do consumo, a cultura local pode deflagrar movimentos que sedimentam valores e diferenciais 
buscados no mercado. Além disso, questões como a preocupação com o esgotamento de recursos naturais, 
uma  necessidade  de  cultura  sustentável  tem  atraído  o  mercado  contemporâneo  da  moda.  (CENTENO, 
2009). 
Como um dos principais exemplos para a moda brasileira dessa relação de cultura local e sustentável está a 
Osklen.  Com  a  união  desses  fatores  a  marca  criou  um  estilo  próprio  de  valorização  conhecido  como 
Brazilian Soul.  
2. Osklen  
A Osklen é, segundo o site da empresa, uma marca que tem como proposta aliar estilo, design, qualidade e 
serviços sem esquecer a responsabilidade social e a consciência ecológica. 
A  história  da  marca  começa  em  1986  quando  Oskar  Metsavath  foi  o  médico  responsável  por  uma 
expedição ao Monte Aconcágua, nos Andes. Para isso, Oskar elaborou roupas para a expedição com grande 
qualidade  técnica, o que  fez com que, a partir do  interesse de amigos, Oskar continuasse a produção de 
roupas  para  alpinismo.  Em  1988  foi  desenvolvida  a  primeira  logo  que  pretendia  representar  o  design 
esportivo e moderno das roupas com uma estética clean que representasse fielmente o produto ofertado.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1: Logo da empresa desenvolvida em 1988 
Apenas em 1989 a Osklen abriu sua primeira loja, localizada em Búzios. A escolha do local foi feita por se 
localizar  em  Búzios  a  parcela mais  rica  do  Rio  de  Janeiro  e  que,  portanto,  se  interessava  por  roupas  e 
produtos  para  a  neve.  No mesmo  ano  de  1989  foi  lançada  pela marca  a  primeira  coleção  de  verão,  já 
abrangendo o portfólio de produtos e não focando apenas em roupas para a prática do alpinismo. 
Em 1992 a Osklen produziu seu primeiro desfile, realizado no Copacabana Palace, lugar simbólico da cidade 
do Rio de Janeiro. O desfile foi bem avaliado pela crítica e jornalistas de moda que consideraram as roupas 
da marca como produtos de vanguarda na moda brasileira. 
A empresa tem sua sede mundial no Rio de Janeiro mas conta com uma representação mundial em mais de 
20  países.  Seu  diretor  de  criação  e  estilo  continua  sendo  o  fundador Oskar Metsavath, mas,  segundo  a 
revista Exame de março de 2013, a marca tem 30% das ações pertencentes ao grupo Alpargatas S.A. desde 
2012. 
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2.1 O processo metaprojetual na Osklen 
O processo de metaprojeto dentro da marca Osklen é baseado no que a historiadora e pesquisadora da 
marca, Fabiana Costa Dias, chama de central de criatividade: “Empresas com características de economia 
criativa,  como  a  Osklen,  centradas  em  uma  identidade  de  marca  clara  demandam  uma  conformação 
própria  para  fins  de  análise  à  qual  damos  o  nome  de  central  de  criatividade,  em  alusão  às  centrais  de 
cálculo de Latour.” (DIAS; PIRES, 2011, pg.4) 
Segundo Dias e Pires (2011), essas centrais de criatividade trabalham com conteúdos dispersados nas redes 
sociais, dando sempre mais foco à linguagem que em recursos tecnológicos, gerando redes sociocriativas. 
São estas redes que dão sustentação à captação e  interpretação das “ideias – forças” (DIAS; PIRES, 2011, 
pg. 5). Além das redes sociais e dessa rede sociocriativa formada pela Osklen também são utilizadas outras 
fontes de inspiração, informação e conhecimento. 
Nas  centrais  de  criatividade,  citadas  pelos  autores,  impera  uma  noção  relacional  do  fenômeno 
informacional.  As  dinâmicas  desse  fenômeno  são  conformadas  pela  cultura  organizacional  e  estratégias 
empresariais da Osklen, permeando todas as áreas e departamentos da empresa que se valem dessas redes 
sociocriativas e onde se retro alimentam num processo transdisciplinar. Pode‐se relacionar essa atividade 
da  Osklen  com  o  que  Deserti  (2007)  explana  sobre  o  processo mateprojetual,  onde  o  projeto  surge  da 
“capacidade de gerar oportunidades canalizando a criatividade dentro dos cenários e direções de inovação 
potenciais”. (DESERTI, 2007, pg.57). 
A central de criatividade faz parte do setor da Osklen chamado OCA – Osklen Creative Area que age sob 
responsabilidade do diretor de estilo e criação da marca, Oskar. É este grupo que cuida da  identidade de 
marca  sempre  de  acordo  com o  processo  de  criação,  comunicação  e  promoção  das  coleções  feitas  pela 
Osklen. 
O processo de produção da grife pode ser sumarizado, segundo Vladimir Pires e Fabiana Dias, da seguinte 
maneira:  desenvolvimento  de  pesquisas  inspiracionais,  interpretação  de  ideias  –  força  e  tendências 
estéticas,  formalização  de  briefing,  conceituação  e  concepção  de  coleções,  elaboração  de  croquis, 
montagem e produção de desfiles, preparação de campanhas para elaboração das principais ferramentas 
de comunicação, desenvolvimento de ações de lançamento e promoção dos produtos e conceitos em loja, 
ações de  reforço de  imagem e  relações públicas,  transposição dos conceitos e acoplamento em projetos 
especiais e parcerias institucionais, arquivamentos e formação de arquivos para memória que servirão de 
retro alimentação do ciclo de construção e reforço da identidade de marca, sendo um processo não linear. 
Nesse processo metaprojetual, não linear, de criação da Osklen percebe‐se a importância de se preservar e 
comunicar  dentro  da  própria  organização  os  elementos  de  estilo  adotados  para  a  marca  gerando  uma 
criação de valor e sentido não só para o consumidor final como para toda a empresa. Para Celaschi (2007) 
este tipo de ação faz com que esses valores se tornem mais sedimentados em todo o processo projetual de 
criação. 
Este arranjo interno produtivo da Osklen funciona como um processo de retro alimentação onde projetos e 
parcerias, quando geram novos conceitos e conteúdos, são organizados e arquivados servindo para serem 
transformados  em novas  peças  de  comunicação  interna.  Com esse  arquivamento  e  a  divulgação  interna 
alimenta‐se novamente todo o processo criativo e o esforço de constituição de novos projetos e parcerias. 
Segundo  Dias  e  Pires  (2007),  a  partir  de  2006  a  empresa  passou  por  transformações  estratégicas 
importantes  na  área  de marketing.  Essa  reestruturação  gerou  três  setores  diferentes:  departamento  de 
Projetos  e  Parcerias,  departamento  de  Comunicação  Interna  e  Endomarketing  e  o  departamento  de 
Memória  Empresarial.  A  criação  do  departamento  de  Memória  Empresarial  foi  responsável  pela  nova 
maneira de projetar – e metaprojetar – da Osklen. Com o  trabalho  conjunto dos  três departamentos da 
Osklen  criou‐se  a  retroalimentação  incentivada  pela Memória  Empresarial,  difundida  pela  Comunicação 
Interna e benéfica para os Projetos e Parcerias. 
O  resultado  desse  processo  metaprojetual  executado  no  esquema  produtivo  é  a  consolidação  da 
mercadoria contemporânea da Osklen. Um produto que transpassa a vestimenta e proporciona um estilo 
de vida genuinamente carioca. 
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3. Considerações Finais 
Para  Gilles  Lipovetsky  (2009),  a  generalização  do  processo  de  moda  é  a  principal  responsável  pela 
sociedade de consumo. O bem de consumo passou a ser reconhecido como objeto de moda. A moda, por 
sua vez, converteu‐se indubitavelmente na categoria de design preponderantemente maior desde então. 
Devido  a  grande  concorrência  que  acontece  no  mercado  de  moda  atual,  agregar  valor  ao  produto  e 
projetar  um  sistema  produto‐serviço  é  de  grande  valia  às  organizações  que  querem  se  destacar  dos 
concorrentes  gerando  fidelização  do  consumidor  e  intensificando  sua  identidade  de marca.  Favorecer  a 
compra  e  intensificar  a  identidade  da marca  são  aspectos  importantes  que  podem  ser  atingidos  com  o 
advento da mercadoria contemporânea.  
A marca Osklen é percebida por sua  inovação, vanguarda e  luxo e por proporcionar ao consumidor mais 
que roupas, estilo de vida. Um estilo de vida que, apesar da marca definir o slogan Brazilian Soul, pertence 
visivelmente à um estilo de vida carioca, que mistura as características fortes da natureza com o contraste 
do dinamismo da grande cidade.  
A Osklen,  trabalhando com o conceito de Brazilian Soul  e difundindo um estilo de vida carioca  tem suas 
bases de representação cultural no mercado globalizado, no sentimento de reencontro com a história que, 
por meio do design de suas coleções imprime um caráter autoral à este estilo de vida. A contribuição dessa 
temática local da Osklen para a moda brasileira é sua interpretação contemporânea do  lifestyle brasileiro 
do Rio de Janeiro proporcionando uma visão menos caricata da cultura nacional.  
A primeira  loja  conceitual –  flag  ship  – da marca  se encontra em  Ipanema, bairro do Rio de  Janeiro que 
pode ser  considerado mais  simbólico para marca que  já produziu uma coleção  (primavera  /  verão 2008) 
com o tema United Kingdom of Ipanema. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2: Peças da coleção primavera/verão 2008: United Kingdom of Ipanema 
Partindo do objetivo de relacionar o metaprojeto com o processo criativo da Osklen, podemos concluir com 
este artigo que o metaprojeto é presente e fundamental para a criação e sucesso da marca como marca de 
moda inovadora no Brasil. Seu processo de retroalimentação e a maneira como as pesquisas efetuadas pela 
central  de  criatividade  são  difundidas  dentro  da  organização  consolidam  os  conceitos  buscados,  o  que 
reflete na produção e criação de coleções e na agregação de valor e significado para o produto da Osklen. 
O metaprojeto dentro da Osklen proporciona solidez, sentido e coesão na identidade da empresa. A central 
de criatividade e o departamento de Memória Empresarial promove uma perspectiva histórica e temporal 
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para os designers em processo de criação, além de permitir acesso a diversos outros elementos de estilo e 
design da marca, favorecendo na percepção da identidade, sentido e valor pelo consumidor. 
Essa criação de sentido e valor que a Osklen incorpora em seus produtos faz com que as roupas passem de 
vestimenta  para  mercadorias  contemporâneas  suprindo  as  necessidades  de  um  consumidor  e  de  uma 
sociedade  complexa  com  necessidades  e  desejos  nem  sempre  perceptíveis  ou  entendíveis  pelo  próprio 
consumidor ou por marcas de moda que não  trabalhem com um processo mais complexo e  reflexivo de 
projeto. 
A questão cultural local também é perceptivelmente importante na significação da marca. A proposta de se 
vender lifestyle carioca cria um valor diferenciado à marca que consegue proporcionar isto de maneira não 
caricata e contemporânea. 
 
Referências 
CENTENO, G. C. O Brasil na moda: novas representações do consumo e promoção da brasilidade. Anais do 6º 
Colóquio de Moda. São Paulo, 2010. 
CHELASCHI, F. Dentro Al progetto: appunti di merceologia contemporânea. In: CELASCHI, F; DESERTI, A. Design e 
innovazione: strumenti e pratiche per la ricerca applicata. Roma: Carocci Editore, 2007, p.15 – 56. 
DESERTI, A. Intorno AL progetto: concretizzare l’innovazione. In: CELASCHI, F.; DESERTI, A. Design e innovazione: 
strumenti e pratiche per La ricerca applicata. Roma: Carocci Editore, 2007. 
FRANZATO, C. O processo de inovação dirigida pelo design. Um modelo teórico. Redige, v.1,n. 1, 2011. 
LIPOVETSKY, G. O império do efêmero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. São Paulo: Companhia de 
Bolso, 2009. 
MESQUITA, C. Moda contemporânea: quatro ou cinco reflexões possíveis. São Paulo: Anhembi Morumbi, 2004. 
MORAES, D. Metaprojeto: o design do design. São Paulo: Blücher, 2010. 
PARODE, F; VISONÁ, P. Dobra, tempo e devir na cultura da moda contemporânea: ensaio sobre moda e transgressão. 
In: 3(3): 97 – 101, 2010.  
PASTORI, D. O; VISONÁ, P. Sexualidade e calça jeans: uma survey experimental de marketing. In: Global Manager, 
9(16): 69 – 86, 2009. 
PIRES, V. S.; DIAS, F. C. O papel do arquivo criativo da Osklen. Anais do 7º Colóquio de Moda. Maringá, 2011. 
Revista Exame. Alpargatas para 1º parcela da compra de 30% da Osklen. Disponível em: 
<http://exame.abril.com.br/negocios/aquisicoes‐fusoes/noticias/alpargatas‐paga‐1o‐parcela‐da‐compra‐de‐30‐da‐
osklen‐4> Acesso em: 24/07/2015. 
Site Osklen. Disponível em: <http://osklen.com/> Acesso em: 08/07/2015. 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1752
 
 
 
METAPROJECT ON OSKLEN’S PRODUCTIVE PROCESS 
MÔNICA GREGGIANIN 
Faculdades Integradas de Taquara, monicagreggianin@gmail.com 
 
 
Abstract: This article aims at relating metaproject on the productive process of the Brazilian brand Osklen 
and  their  production  of  contemporary merchandise.  This  relation  is  built  through  a  bibliographic  review 
about metaproject and literature regarding contemporary merchandise and fashion. Information about the 
brand  comes  directly  from  Osklen.  Metaproject  process  provides  innovation  and  is  performed  by  the 
company with  the help of  creativity  centers and department of Company Memory. The  result achieved  is 
that Osklen has a product with cultural value and meaning, which characterizes contemporary merchandise.    
 
Key words: Metaproject, Osklen, Contemporary Merchandise 
 
1. Metaproject as a productive process 
 
Design plays a fundamental role when it comes to contemporary company’s innovation. It reinterprets and 
contextualizes design process in the organizational environment. Metaproject is presented, in this context, 
as a cross‐disciplinary activity based on research and focused on the project (FRANZATO, 2011). 
Deserti  (2007)  treats  metaproject  as  an  instrument  of  innovation  on  system‐product  development. 
Innovation is chiefly concerned with meaning, which can be of a product, a brand and an organization. Such 
innovation of meaning is also indicated by Celaschi (2007) when the author states that “when crossing art, 
creativity,  technology  and  engineering,  shape  and  innovation  take  form.  Meaning,  value,  shape  and 
function cannot be separated  in design”  (CELASCHI, 2007, pg. 24).  It  is understood that design nowadays 
increases its performance by breaking through boundaries of projects based on form and function and by 
inserting  value  and  meaning  of  a  whole  process  of  projecting  service  product  system.  Value  must  be 
noticed both by productive company and consumer. 
Inside  processes  of  innovation  and  creation  of  symbolic  value  for  this  new  type  of merchandise,  which 
Celaschi (2007) call Contemporary Merchandise, the author divides design in two different processes: “the 
one traditionally called project and the one, less known, which we define as metaproject” (CELASCHI, 2007, 
pg. 38). 
In  consonance  with  Celaschi  (2007),  metaproject  is  a  process  which  enables  us  to  better  understand 
meaning  and  added  value  that  research may  provide  a  designer’s  job  with,  by  defining  metaproject  as 
being,  at  the  same  time,  (1)  the  ability  of  organizing,  changing, modeling,  adapting  the  process  and  the 
relation  between  the  phases  of  the  set  of  actions  and  the  information  of  a  project,  besides  adequately 
approaching  it  to  the  solution  searched;  (2)  the  ability  of  performing  a  research,  that  is  rich  and  deep 
enough,  which  qualifies  intermediate  results  (more  fundamental)  and makes  the  designer  a  conceptual 
solver. 
Therefore,  metaproject  is  a  reflexive  view  on  the  project,  a  platform  of  knowledge  that  permanently 
reflects on design process and not only a preliminary phase of the research (MORAES, 2010). 
Metaproject process goes through every step of the project, including the one after its performance, which 
works as a basis for organizational innovation. It is through this process of adding meaning and value that, 
with  metaproject,  we  can  develop  contemporary  merchandise,  the  product  of  a  greater  need  of  the 
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consumer,  who  is  not  satisfied  anymore  with  shape  and  function  only.  The  solution  for  designing 
contemporary merchandise  pass  through metaproject,  in  which  the  design  is  an  important  element  for 
manipulating signs and symbols involved in innovation. 
Fashion also treats its base product, clothing, with the concept of contemporary merchandise, going from 
the simple function of dressing bodies to a system emitting signals which make a message, a text (PARODE; 
VISONÁ,  2010).  In  the  society,  fashion  captures  and  legitimizes  discourses  as  signs  and  it  can  capture 
desires in the consumerism system, besides being constantly and systematically renewed, inaugurating and 
legitimizing  a new category of  signs, making  an association with  subjective meanings  (PASTORI; VISONÁ, 
2009). 
1.1 Fashion product as contemporary merchandise 
According  to  Celaschi  (2007),  contemporary merchandise  is  the  essence  of  contemporary  culture  and  it 
works  in order  to get  to know  the good as a  “soloist phenomenon” which provides design practice with 
deep  knowledge  about  how  responsible  are  those  who  work  with  shape  and  meaning  of  commodities 
(CELASCHI, 2007). 
In  fashion,  as  in  other  sectors  of  industry,  planning  must  be  present  during  the  whole  process  of  new 
products design, mainly when contemporary merchandise is considered as a strategy for innovation, which 
comes  from  metadesign  process.  Celaschi  (2007)  also  states  that  contemporary  merchandise  is  an 
interweaving  of  abilities  that  design  may mediate  inside  value  chain,  incorporating:  (1)  exchange  value 
(technical viability and economic advantage), which we can exemplify what would be the great fast fashion 
networks  that  produce  on  large  scale  with  a  lower  price  in  the  market;  (2)  use  value  (usability  and 
sustainability),  which  we  can  exemplify  with  brands  that  invest  in  research  of  materials  focusing  on 
functionality, as sportswear companies, or the ones which are very committed to sustainability and invest 
in  fabric, materials and processes  that are environmentally  friendly;  (3) and relational value  (meaning)  in 
which we can include as an example the brands that work with people’s desire of acquiring their products 
to supply the need for belonging. 
The relation between these three types of values can: 
 
“...  keep,  with  equal  consideration,  the  dimension  of  relational  complexity  of man  and  their  time, 
history,  origins  –  including  biological,  their  desire  of  changing  in  the  future  (exactly  the  cultural 
dimension of merchandise consume problem), and the constructive‐productive dimension, that is, the 
need for transforming these aspirations in tangible goods, services and experiences, with a shape that 
can  be  enjoyable,  employable,  consumable,  and  that  enjoy  potentialities  of  a  globalized  industrial 
productive system.” (CHELASCHI, F. 2007 p. 19). 
 
Market  competition and  increase of  industrialization bring  the need  for a  concern on a more  specialized 
definition. From the study and  research of  tangible goods  to  the shape of merchandise which  includes a 
system of  intangible  factors  comprehending  the whole  context of  actions  involved  in market  exchanges. 
With  great  fashion  market  competition,  this  combination  of  values,  the  concept  of  contemporary 
merchandise  is  fundamental  because  it  is  necessary  that  fashion  is  updated,  without  losing  its 
characteristics, thus, managing to be more recognized and getting to be the leader of its category. 
For Mesquita (2008), fashion also produces symbolic functions for users when they acquire a given product 
and  that  is  why  commodities,  buying  behaviors,  purchases,  market,  choices  and  decisions  may  be 
considered  symbolic  exchanges  made  in  contemporary  society  and  fashion  consume  is,  therefore,  a 
symbolic dimension of culture by  the act of  consuming. Society has been creating a  system that enables 
consumer to buy in order to have and to be something (MESQUITA, 2008). 
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In  the  universe  of  consume,  local  cultures  can  outbreak movements  that  settle  values  and  differentials 
searched  in  the market. Besides  that,  issues  like worrying about natural  resources exhaustion, which  is a 
necessity for sustainable culture, have attracted fashion contemporary market (CENTENO, 2009). 
Osklen  appears  as  one  of  the main  examples,  for  Brazilian  fashion,  of  this  local  cultural  and  sustainable 
relation. By  the combination of  these  factors,  the brand has created  its own valorization style, known as 
Brazilian Soul.  
2. Osklen  
Osklen is, according to the company’s website, a brand that proposes combining style, design, quality and 
services without forgetting social responsibility and ecological consciousness. 
The brand’s history starts in 1986, when Oskar Metsavath was the physician responsible for an expedition 
to Mount Aconcagua, Andes. Thus,  for  the expedition, Oskar created clothes with great  technical quality 
and, after his friends showed some interest, he continued producing clothes for climbing. In 1988, the first 
brand  logo  was  developed  and  it  intended  to  represent  contemporary  sportswear  design,  with  clean 
aesthetics and accurately representing the product offered.      
 
 
 
 
 
 
 
 
Picture 1: Brand logo developed in 1988 
It was only in 1989 that Osklen opened its first store, in Búzios, Brazil. The choice for this place was made 
because there it could be found the richest share of Rio de Janeiro which, therefore, was interested in snow 
clothes and products. In the same year, the brand released its first summer collection, also comprehending 
other products, and not focusing only climbing clothes. 
In 1922, Osklen produced its first fashion show, performed in Copacabana Palace, which is a symbolic place 
in Rio de Janeiro. The fashion show was well evaluated by fashion journalists and critics who considered the 
brand’s clothes avant‐guard products in Brazilian fashion. 
The company’s world head office is in Rio de Janeiro, but it has representations in more than 20 countries. 
Oskar Metsavath is still the company’s style creative director. However, according to Exame magazine from 
March 2013, Alpargatas S.A. owns 30% of the shares, since 2012.     
2.1 Metadesign process in Osklen 
Metadesign process in Osklen is based on what Fabiana Costa Dias, brand’s historian and researcher, class 
creativity central: “companies with creative economy characteristics, like Osklen, centered in a clear brand 
identity,  require  their  own  conformation  for  analysis,  which  we  call  creativity  center,  in  reference  to 
Latour’s centers of calculation.” (DIAS; PIRES, 2011, pg.4) 
According to Dias and Pires (2011), these creativity centers work with content spread on social networks, 
always  focusing  more  on  language  than  on  technological  resources,  generating  sociocreative  networks. 
These networks sustain capture and interpretation of “key ideas” (DIAS; PIRES, 2011, pg. 5). Besides social 
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networks  and  this  sociocreative  one,  formed  by  Osklen,  other  sources  of  inspiration,  information  and 
knowledge are also used. 
In  creativity  centers,  mentioned  by  the  authors,  the  relational  notion  of  informational  phenomenon  is 
strong. The dynamics of such phenomenon are conformed by organizational culture and Osklen’s company 
strategies,  going  through  all  the  areas  and  departments  that  use  these  sociocreative  networks  and  are 
influenced by  it  in  a  cross‐disciplinary process.  It  is possible  to  relate Osklen’s  activity with what Deserti 
(2007)  explains  about  metadesign  process,  in  which  the  project  rises  from  the  “ability  of  generating 
opportunities channeling creativity inside potential scenarios and directions of innovation” (DESERTI, 2007, 
pg.57). 
The creativity center is part of Osklen’s sector called OCA ‐ Osklen Creative Are, which acts under Oskar’s 
responsibility, the brand’s style creative director. This group is responsible for creating the brand’s identity, 
always in accordance with the process of creation, communication and promotion of collections made by 
Osklen. 
The process of the brand’s production can be summarized, according to Vladimir Pires and Fabiana Dias, as 
follows:  developing  of  inspirational  researches,  interpretation  of  key  ideas  and  aesthetics  tendencies, 
briefing  formalization,  concept  and  design  of  collections,  elaboration  of  croquis,  production  of  fashion 
shows, preparation of campaigns in order to elaborate the main communication tools, developing actions 
of  release and promotion of products and concepts  in  stores, actions of  image  reinforcement and public 
relations,  transposition  of  concepts  and  connection  with  special  projects  and  institutional  partnerships, 
filing  and  file  formation  for  memory  which  will  serve  as  material  for  enhancing  the  cycle  of  brand’s 
construction and identity reinforcement, being a non‐linear process. 
In Osklen’s non‐linear metaproject process of creation, it can be noticed the importance of preserving and 
communicating inside the very organization the elements of style adopted for the brand, generating value 
and meaning  creation  not  only  for  the  final  consumer  as well  as  for  the whole  company.      For  Celaschi 
(2007), this kind of action makes these values more concrete in the whole design process of creation. 
Osklen’s  productive  internal  arrangement works  as  a  feedback  process: when  projects  and  partnerships 
generate new concepts and contents, they are organized and filed so that, later, they can be transformed in 
new pieces of  internal communication. By  internal  filing and disclosure, the whole creative process  is  fed 
once  more  and  the  effort  for  constituting  new  projects  and  partnerships.  According  to  Dias  and  Pires 
(2007),  from  2006  on  the  company went  through  important  strategic  changing  in marketing  area.  Such 
reorganization has generated three different sectors: department of Projects and Partnerships, department 
of Internal Communication and Endomarketing and department of Company Memory. The creation of the 
latter was  responsible  for Osklen’s new way of designing – and metadesigning. By working  together,  the 
three  departments  created  a  feedback  system  encouraged  by  Company  Memory,  disclosed  by  Internal 
Communication and beneficial for Projects and Partnerships. 
The result of this metaproject process performed in the productive scheme is the consolidation of Osklen’s 
contemporary  merchandise.  It  is  a  product  that  goes  through  clothing  and  provides  a  style  which  is 
genuinely from Rio de Janeiro.      
3. Final Considerations 
According to Gilles Lipovetsky (2009), generalizing fashion process is very responsible for consume society. 
The consumer good is now recognized as a fashion object. Fashion, on its turn, has, undoubtedly, become 
the most important design category since then. 
Due  to  the  great  competition  that  happens  in  current  fashion market,  adding  value  to  the  product  and 
designing  a  product‐service  system  is  of  high  regard  to  organizations  that  want  to  stand  out  among 
competitors and  intensify their brand’s  identity. Favoring buying and  intensifying the brand’s  identity are 
important aspects that may be hit by the rise of contemporary merchandise. 
Osklen is noticed by its innovation, avant‐guard and luxury and also for providing consumer with more than 
clothes,  life style. Although being defined as Brazilian Soul,  the brand shows a  lifestyle that  is completely 
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connected  to people  from Rio de  Janeiro, mixing  strong nature  characteristics with  the  contrast of  a big 
city. 
Osklen, by working with the concept of Brazilian Soul and showing a  lifestyle from Rio de Janeiro, has  its 
base of  cultural  representation  in  globalized market,  in  the  feeling of  reunion with history  that,  through 
design  and  its  collections,  gives  an  authorship  nature  to  this  lifestyle.  The  contribution  of Osklen’s  local 
theme  to Brazilian  fashion  is  its  contemporary  interpretation of  Rio  de  Janeiro’s  lifestyle  and provides  a 
more serious view of national culture.  
The  Osklen’s  first  conceptual  store  –  flag  ship  ‐  is  in  Ipanema,  a  sector  in  Rio  de  Janeiro  that  can  be 
considered the most symbolic for the brand, because one of their collections was called United Kingdom of 
Ipanema (primavera / verão 2008). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Picture 2: Clothing from Spring/Summer 2008 collection: United Kingdom of Ipanema 
Considering  the goal of  relating metaproject and creative process, we can conclude with  this article  that 
metaproject is present and fundamental for Osklen’s creation and success as a brand for innovative fashion 
in Brazil. Its process of feedback and the way researches made by creativity center are disclosed inside the 
organization consolidate the concepts searched, which reflects in the production and creation of collections 
and adding value and meaning to the product. 
Metaproject inside Osklen provides strength, meaning and cohesion for the company’s identity. Creativity 
center and department of Company Memory promote a historic and temporal perspective for designers in 
creation process, besides giving access to several other elements of style and design of the brand, favoring 
identity perception, meaning and value by the consumer.  
Such  creation  of  meaning  and  value  that  Osklen  incorporates  in  their  products  makes  clothes  become 
contemporary merchandise,  supplying  the  needs  of  a  consumer  or  a  complex  society,  with  desires  and 
necessities not always noticed or understood by the very own consumer or by fashion brands that do not 
work with a more complex and reflexive process of project. 
The  local cultural  issue  is  important  in the meaning of the brand. The proposal of selling Rio de Janeiro’s 
lifestyle creates a different value to the brand, which manages to provide it in a contemporary way, without 
being caricatural.  
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Resumo: O presente artigo retrata o desenvolvimento de um projeto na área de Design de Moda, sendo 
este uma coleção de estampas para camisetas com foco na estamparia localizada e rotativa. Para tanto 
foram estuadas as técnicas e possibilidades de estamparia e beneficiamentos disponíveis no mercado de 
Santa Catarina no Brasil. Buscou‐se informações sobre macrotendências, comportamento do consumidor, e 
fez‐se uma análise da concorrência. Como resultado tem‐se a proposta de uma coleção de camisetas para o 
Verão 2015/2016, inspirada pela cultura urbana e hip hop americana. Destaca‐se que p estilo e preferências 
do público alvo uniram‐se a temática de inspiração, e foram guiados pelas tendências em estamparia para 
dar vida a uma coleção que reflete não apenas referências estéticas, mas também o estilo de vida de um 
consumidor que preza por autenticidade e bem‐estar.  
 
Palavras‐chave: Coleção de estampas, Linker people, Cultura hip hop americana.  
 
1. Introdução 
A moda e a preocupação com a indumentária, por razões de estética, necessidade ou simbologia, sempre 
esteve presente em nossa sociedade. A moda  funciona como o espelho das mudanças sociais e culturais 
vividas  pela  civilização.  Acompanha,  simboliza  e  retrata  as  transformações  vividas  pelo  homem  e  pela 
sociedade ao longo dos séculos (Laver 1998), portanto retrata o espírito de uma época, uma fase ou uma 
geração, através de interligar razões históricas, econômicas e sociais.   
A  indústria  da  moda  é  imensa,  e  com  diferentes  campos  de  estudos,  neste  sentido  este  delimita‐se  a 
temática do design de superfície e tem como objetivo apresentar o processo de criação de uma coleção de 
estampas para camisetas. Para Levinbook (2008), a estamparia têxtil assume inúmeros contextos dentro do 
design de moda: participa na concepção, na expressão, na materialização dos produtos e na forma como 
são  interpretados.  Incorpora  valores  culturais  e  gera  canais  de  identificação  social  e  comunicação  não‐
verbal.  
Para  o  alcance  do  objetivo  proposto  faz‐se  pesquisas  sobre  técnicas  e  tendências  em  estamparia, 
comportamento do  consumidor e  concorrência.  Com base nestas  informações é  apresentado o  tema de 
inspiração e as estampas criadas. 
2. Técnicas de estamparia e beneficiamento 
Neste momento serão apresentadas as principais técnicas de estamparia tendo como base de pesquisa o 
site Ingrid Macieira Design, em que a profissional da área de design gráfico discorre sobre moda, tendência 
e design em geral. Aqui, visa‐se catalogar as possibilidades que o mercado de Santa Catarina oferece. Neste 
sentido  destaca‐se  que  em  Santa  Catarina  tem‐se  as  opções  de  fornecedores  das  seguintes  técnicas  de 
estamparia e beneficiamento:  
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‐ Serigrafia (silk‐screen): É um processo de impressão por fotolitos e telas e, por isso, é o único que 
tem  plena  resistência  à  lavagem  sendo  quase  indestrutível.  Pode‐se  obter  um  resultado  de  alto 
brilho  e  textura  de  diversos  tipos,  desde  “toque  zero”  até  relevo.  O  custo  de  impressão  em 
pequenas  quantidades  para  esse  tipo  de  processo  é  bastante  alto.  Pode  ser  aplicado  sobre 
qualquer tipo de superfície, têxtil ou não.  
‐ Sublimação: É  impresso em uma  folha por processo de off‐set, plotter ou  impressora  fotográfica 
que depois é transferido via evaporação para a peça. Tem uma razoável resistência a lavagem e só 
pode ser impresso em tecidos sintéticos.  
‐ Power  Film:  É  um  tipo  de  vinil  recortado  em  plotter.  É  transferido  para  a  camiseta  por  prensa 
térmica.  Tem  resistência  a  lavagem  bastante  razoável.  Existem  varias  opções  de  cores  e  até  de 
cromados e aço escovado, que são cores que outros processos não alcançam. Aplica logos e frases 
em apenas uma cor. Pode ser aplicado em algodão ou sintético.  
‐ Cromia: É  uma  especialidade  da  serigrafia.  Usada  para  impressão  de  imagens  com  resolução 
fotográfica,  quando  se  deseja  a  durabilidade  da  serigrafia,  unida  à  resolução  fotográfica  do 
transfer.  É  um processo  que  precisa  de  alto  conhecimento  técnico  e  tem  custos muito  elevados 
para produções pequenas. Pode ser aplicado em camisetas de algodão ou sintético.  
3. Tendências em estamparia  
Os grandes centros urbanos agrupam a história, a modernidade e tecnologia, misturando culturas e etnias.  
Eles são uma fonte de inspiração por permitirem a liberdade e expressão estética, tornando a construção 
da própria  indumentária uma diversão. O  foco neste cenário é a arte criativa, pensando uma estética de 
vanguarda, revelando um novo modernismo, ora com toques surreais, excêntricos e surpreendentes, ora 
transmitindo mensagens claras, ironizando o cotidiano, criticando o cotidiano. A tecnologia também ganha 
status de arte, sendo que a arte de rua continua como importante fonte inspiracional (UseFashion, 2015).  
Dentre as tendências em estamparia apontadas pelo portal de pesquisa UseFashion cita‐se:  
Manchas de tinta: A arte surge neste cenário como grande propulsora, influenciando tanto com seus estilos 
e movimentos artísticos quanto com o simples ato de fazer arte, usar os pincéis, misturar as tintas. Incluir 
tinta metalizada ou foil na combinação de cores pode ser uma alternativa interessante. 
Grafismos Geometricos: Elementos como os quadrados, os círculos e os retângulos são algumas das formas 
utilizadas nessas composições, que têm como principais características os contornos bem definidos, uma 
repetição regular, e o colorido vívido. 
Universo Digital: Aqui, a  inspiração vem de pixels, elementos visuais presentes em  jogos e  softwares, ou 
seja, do imaginário digital como um todo. O apelo jovem é evidente. 
Sobreposições de estampas: A regra, aqui, é um visual cheio e com referências mescladas. Simular texturas 
através da superfície plana é a chave desses trabalhos que ganham força nessa estação. 
Diversão nos detalhes: Padrões clássicos, como listras e mesclas, ganham um toque diferenciado a partir da 
inserção  de  pequenos  elementos  lúdicos.  Esses  elementos  podem  estar  aplicados  sobre  esses  padrões 
clássicos através de serigrafia ou cilindro, ou por outro lado, podem ser construídos na trama dos tecidos, 
com combinação de fios em cores vivas, formando um mescla com caráter mais leve e jovem. 
4. Macrotendências  
As macrotendências visam o futuro de forma ampla e universal, de modo a indiciar como o pensamento e 
comportamento  do  consumidor  evolui  e  quais  vertentes  ele  pode  tomar.  Estas  são  tendências  de  longo 
prazo, que acompanham as mudanças da sociedade a quais os consumidores estão sujeitos. Sendo assim, 
apontada  pela  equipe  de  pesquisa  UseFashion  (2011)  os  Atletas  Urbanos  são  uma macrotendência  em 
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termos de  tribos urbanas. Esta  tribo corresponde a pessoas do mundo  inteiro que mantem um estilo de 
vida  saudável  apesar  de  suas  rotinas  atribuladas.  As  academias  foram  a  primeira  opção,  mas  logo 
apareceram  esportes  e  diferentes  praticas  adaptadas  ao  ambiente  urbano  para  aqueles  que  preferem 
atividades ao ar livre.  
Do ponto de vista mercadológico, percebe‐se que grandes grifes do vestuário esportivo aproximam‐se das 
tendências  de  moda  através  de  parcerias  com  estilistas  renomados.  E  ainda  que  importantes  grifes  do 
mundo  da  moda  apropriam‐se  da  temática  e  estética  esportiva  como  inspiração.  Elementos  de  estilo 
próprios  do  vestuário  esportivo,  como  decotes  nadadores,  tênis,  bolsas,  listras  laterais,  modelagens 
anatômicas,  reforçam  a  ideia  de  que  a  roupa  pode  transitar  entre  momentos  e  lugares  sem  sofrer 
alterações bruscas.  
5. Comportamento do consumidor  
O desenvolvimento deste projeto destina‐se ao publico jovem masculino e feminino. Segundo as analises 
de Francesco Morace, no livro de sua autoria Consumo Autoral (2010), em que agrupa os novos perfis de 
consumidor, pode‐se enquadrar o consumidor  final do produto desenvolvido no perfil  Linker People  (ver 
figura 1).  
 
Figura 1: Linker People  
O autor aponta os consumidores Linker People como pessoas trendsetters, ou lançadoras de tendências, e 
exploradoras  de  comportamentos  e  modas.  Curiosas,  gostam  de  experimentar  novas  tecnologias.  São 
multiplayers,  não  se  identificam  com  apenas  uma  comunidade  ou  grupo,  e  sim  pertencem  a  diferentes 
grupos  sociais  com  base  em  seus  hobbies  e  interesses  pessoais,  afirma  Morace  em  entrevista  ao  site 
Ventríloquo (2010). Este grupo constitui a chamada Geração Y, portanto, nasceram no inicio de um boom 
tecnológico e econômico, e não vivenciaram épocas de guerras e desempregos, fazendo dessa uma geração 
acomodada, despreocupada com o futuro e valorizadora do presente. A internet concedeu a essa geração 
rapidez  e  facilidade  para  se  conectar  ao mundo;  por  isso  eles  possuem amigos  por  todas  as  partes,  são 
capazes  de  descobrir  novas  informações  por  conta  própria,  e  desejam  manter  uma  relação  de 
aprendizagem e respeito mútuos para com seus professores e chefes. Este núcleo possui uma mente aberta 
a qualquer tipo de combinação, mesmo as imprevistas, para criar e repropor “códigos comuns”. De acordo 
com Morace (2010), “são caracterizados por uma forte necessidade de reelaborar o mundo e os contextos 
a  sua volta de maneira única e  criativa, utilizando a  tecnologia  como plataforma  integrada e  sempre em 
contato com o mundo externo.”  
6. Tema de inspiração 
A  temática  de  inspiração  subsidia  e  auxilia  o  designer  em  todos  os  processos  do  projeto.  Associada  as 
pesquisas de consumidor e mercado, ela possibilita a inovação e a unidade visual de uma coleção.   
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Para  a  coleção  aqui  desenvolvida,  buscou‐se  uma  temática  que  une  as  pesquisas  de  macrotendências 
comportamentais,  tendências  em  estamparia  e  observação  do  mercado  de  moda  atual.  Dessa  forma, 
chegou‐se  ao  tema  “Geração  Hip  Hop  Americana”  que  retrata  as  tendências  e  as mudanças  que  foram 
geradas da política para a cultura, assim como os processos de entropia e de reconstrução. (Chang, 2014). 
Através da construção do mapa conceitual  foi determinado como referencia visual alguns artistas  ligados 
ao hip hop. A figura 2 expõe como o estilo pessoal e composição estética desses artistas, inspiração para a 
coleção desenvolvida. 
 
Figura 2: Geração hip hop americana  
7. Concorrentes 
Através do processo de pesquisas mercadológicas no âmbito do Vale do Itajaí em Santa Catarina apresenta‐
se três marcas consideradas concorrentes diretas: La Máfia, Garagem Korova, Liverpool Camisetas .  Segue 
um briefing descritivo para conhecimento de cada uma das marcas concorrentes 
La Máfia empresa que está no mercado desde 2007 no mercado (Figura 3). Vertente masculina da marca 
fitness  feminina  La  Bella  Máfia.  Define‐se  como  uma  marca  sport/street  wear.  Trabalha  com  shapes 
inovadores e assimétricos. Usa a estética urbana como referencia visual e não compromete sua estamparia 
à figuras/imagens conhecidas. Mantem uma postura de inspiração as conquistas pessoais e estilo de vida 
saudável do seu publico.   
 
Figura 3: Marca La Máfia  
Garagem Korova  está  no mercado  desde  2006,  é  especializada  em estampas  de  fotos  e  digitais,  usando 
frases, personalidades polêmicas, bandas, rappers e desenhos animados. Tem uma postura rebelde, jovem, 
divertida  e  irreverente. Usa  o  hip  hop  como uma  inspiração  recorrente  no  que  se  refere  às  estampas  e 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1762
 
 
 
 
 
shapes.  Trabalha  com  estampas  unissex  e  quanto  às  modelagens,  possui  modelos  unissex  e  modelos 
feminino/masculino.  
 
Figura 4: Marca Garagem Korova 
 
Liverpool Camisetas: desde 2008 no mercado. Voltada a musica e cultura pop. Especializada em estampas 
com  frases,  ilustrações  digitais  e  manuais  ou  fotos  de  celebridades  polemicas,  personagens  clássicos,  e 
bandas,  especialmente  dos  anos  80.  Seu  publico  preza  por  qualidade  e  diversão  na  hora  de  se  vestir. 
Trabalha com duas coleções principais no ano, contendo cada uma cerca de oito modelos de estampa. As 
estampas são unissex e as modelagens diferenciadas para o feminino e masculino.  
 
Figura 5: Marca Liverpool Camisetas  
8. Proposta de estampas 
A combinação das tendências em estamparia, pesquisa de concorrentes e tema de inspiração possibilitou 
um panorama e caminhos variados. Dessa forma, a partir do tema principal, foram geradas três famílias de 
estampas.  Cada uma com um foco e características especificas, para que haja um resultado variado, mas 
mantendo a unidade visual que a coleção exige.  
Apresenta‐se aqui cada um das  famílias,  incluindo uma breve descrição de suas principais características, 
seguido pela geração das alternativas de estampas, que contemplam o rapport da estampa e a previa da 
mesma em uma camiseta: 
Dark Tropical: retratada a figura 6 usa referências de paisagens tropicais e exuberantes, interpretadas por 
um contexto obscuro e agressivo. Estampas rotativas em cores e proporções extravagantes, misturadas a 
elementos inusitados proporcionando combinações improváveis. 
Infamous: estampas localizadas, usando como ponto principal artistas e celebridades polemicas ligadas ao 
hip‐hop. Poucas cores e elementos trazem a atmosfera do streetwear.  
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Once you go black: grafismos e formas geométricas sobrepõem‐se  a elementos da cultura hip‐hop, usando 
uma cartela de cores reduzida e frases relacionadas a temática hip‐hop.  
 
Figura 6: Linha Dark Tropical  
9. Considerações finais 
Considera‐se  que  os  estudos  realizados  no  desenvolvimento  deste  projeto,  propiciaram  a  ampliação  de 
conhecimentos a cerca da metodologia de pesquisa e de projeto, bem como a respeito das técnicas para 
estampar, e o entendimento a cerca do consumidor alvo e as tendências comportamentais que definem a 
mudança de pensamento de consumo.  
Mediante  aos  objetivos  propostos  no  inicio  do  projeto,  considera‐se  que  os  mesmos  foram  atingidos 
satisfatoriamente;  proporcionando  uma  coleção  unissex  para  o  verão  2015/16,  contemplando  estampas 
rotativas e localizadas. O estilo e preferencias do público alvo uniram‐se a temática de inspiração, e foram 
guiados pelas tendências em estamparia para dar vida a uma coleção que reflete não apenas referências 
estéticas, mas também o estilo de vida de um consumidor que preza por autenticidade e bem‐estar.  
A  presente  pesquisa  mostra‐se  como  uma  ferramenta  para  a  compreensão  dos  componentes  de  um 
projeto  de  planejamento  de  coleção.  Aqui,  confirma‐se  a  importância  de  estudos  bibliográficos  e  de 
observação  a  cerca  do  consumidor,  das  tendências,  e  do  mercado  regional.  Além  disso,  constata‐se  a 
influencia  do  trabalho  de  pesquisa  e  assimilação  de  um  tema de  inspiração  que  venha  de  encontro  aos 
tópicos anteriormente e forneça subsídios para o desenvolvimento de uma coleção.   
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Abstract: This article deals with the development of a project in the field of Fashion Design, which is a 
collection of prints for T‐shirts with a focus on localized and rotary printing. Therefore, we studied 
techniques, printing possibilities and processes available in the Santa Catarina market in Brazil. We sought 
information on macrotrends, consumer behavior, and made an analysis of the competition. As a result, 
there is the proposal of a t‐shirt collection for summer 2015/2016, inspired by urban culture and American 
hip hop. It is noteworthy that the style and target audience preferences joined the theme of inspiration, and 
were guided by trends in printing to give life to a collection that reflects not only aesthetic references, but 
also the lifestyle of a consumer that has values for authenticity and well‐being. 
 
Keywords: Collection of prints, Linker people, American hip‐hop culture.  
 
1. Introduction  
Fashion and the concern for clothing, for aesthetic reasons, need or symbology, has always been present in 
our  society.  Fashion  functions  as  a  mirror  of  social  and  cultural  changes  experienced  by  civilization. 
Accompanying  symbolizes  and  portrays  the  transformations  experienced  by  man  and  society  over  the 
centuries  (Laver 1998),  therefore  it portrays  the spirit of a  time, a  stage or a generation,  through  linking 
historical, economic and social reasons. 
The  fashion  industry  is  huge,  and with  different  fields  of  study  in  this  sense  that  delimits  the  thematic 
surface  design  and  aims  to  present  the  creation  of  a  collection  of  prints  for  the  process.  For  Levinbook 
(2008),  textile  printing  takes  numerous  contexts  within  fashion  design:  it  participates  in  the  design, 
expression, and in the materialization of products and the way they are interpreted. It incorporates cultural 
values and generates social identification channels and non‐verbal communication. 
To achieve the proposed objective research on techniques and trends in printing, consumer behavior and 
competition  was  required.  Based  on  this  information  the  theme  of  inspiration  and  created  prints  is 
displayed. 
2. Printing and processing techniques  
Here will be presented the main printing techniques; having as a research base the  website Ingrid Apple 
Design, which is placed in the graphic design field of fashion, trend and design in general. Here, the aim is 
to catalog the possibilities that the Santa Catarina market offers. In this sense it is emphasized that in Santa 
Catarina there exists the options of the following printing and processing techniques providers: 
‐ Screen printing (silk‐screen): It is a printing process by Photolithography and screens and, therefore, is the 
one which has full wash resistance and is almost indestructible. You can obtain a result of high brightness 
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and texture of various types,  from "zero touch" to embossing. The cost of printing  in small quantities for 
this type of process is quite high. It can be applied on any surface, textile or not. 
‐ Sublimation: It is printed on a sheet by off‐set process, plotter or photo printer that is then transferred via 
evaporation to the piece. It has a reasonable resistance to washing and can be printed on synthetic fabrics. 
‐  Power  Film:  It's  a  kind  of  cut  vinyl  plotter.  It  is  transferred  to  the  shirt  by  thermal  press.  It  has  very 
reasonable washing resistance. There are several color options  including even chrome and brushed steel, 
which are  colors  that other processes do not  reach. Apply  logos and phrases  in  just one  color.  It  can be 
applied to cotton or synthetic. 
‐ Cromia: It  is a specialty of screen printing. Used for photographic images with resolution printing, when 
you  want  the  durability  of  screen  printing,  together  with  the  photographic    resolution  transfer.  It  is  a 
process  that  needs  high  technical  knowledge  and  has  very  high  costs  for  small  productions.  It  can  be 
applied on cotton shirts or synthetic. 
3. Printing trends  
Large urban centers group history, modernity and technology, blending cultures and ethnicities. They are a 
source of  inspiration  for  allowing  freedom and  aesthetic  expression, making  the  construction of  its  own 
sartorial  fun. The focus  in this scenario  is  the creative art,  think of a vanguard aesthetic,  revealing a new 
modernism,  sometimes  with  surreal,  eccentric  and  surprising  touches,  sometimes  conveying  clear 
messages, mocking the daily, criticizing the everyday. The technology also wins art status, and the street art 
is  still  an  important  inspirational  source  (UseFashion, 2015). Among  the  trends highlighted by  imprinting 
research portal UseFashion are quoted: 
Ink smears: The art comes in this scenario like big driving strokes, influencing both their artistic styles and 
movements as with the simple act of making art, using brushes, mixing paints.  Including metallic paint or 
foil in the combination of colors can be an interesting alternative. 
Graphic Geometrics: Elements such as squares, circles and rectangles are some of the forms used in such 
compositions which have as  the main  features well‐defined  contours,  regular  repetition,  and  vivid  color. 
Digital Universe: Here, the inspiration comes from pixels, visual elements present in games and software, or 
digital imagery as a whole. The youthful appeal is evident. 
Prints Overlays: The rule here is visual and filled with mixed references. Simulating textures through the flat 
surface is the key to these works that gain strength this season. 
Fun  in  the  details:  Classical  patterns  like  stripes  and  blends,  gain  a  distinctive  ring  from  the  insertion  of 
small playful elements. These elements may be applied on these patterns through classic or cylinder screen 
printing, or otherwise, can be built in the clothing fabric with a combination of  vivid yarns, forming a blend 
with a lighter, younger character. 
4. Macrotrends 
Macrotrends  are  aimed  at  the  broad  and  universal  future,  so  it  indicates  how  consumer  thinking  and 
behavior  evolves  and  which  side  it  can  take.  These  are  long‐term  trends,  which  follow  the  changes  of 
society  to which  consumers  are  subject.  Thus,  pointed  out  by  the  research  team UseFashion  (2011)  the 
Urban Athletes  are  a macrotrend  in  terms  of  urban  tribes.  This  tribe  corresponds  to  people  around  the 
world that maintain a healthy  lifestyle despite their busy routines.   Gyms were the first option, but soon 
sports  appeared  and  different  practices  adapted  to  the  urban  environment  for  those  who  preferred 
outdoor activities. 
From a marketing point of  view,  it  is  clear  that major brands of  sports apparel attach  themselves  to  the 
latest  trends  through partnerships with  renowned designers. Furthermore,  important  labels adapt  to  the 
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latest trends using thematic and aesthetic sports as inspiration. Style elements own sports clothing such as 
shoes, bags, side stripes, anatomical modeling, reinforcing the idea that clothes can move between times 
and places without suffering abrupt changes. 
5. Consumer behavior 
The  development  of  this  project  is  intended  for  a  young  male  and  female  audience.  According  to  the 
analysis of Francesco Morace, in the book about his own consumption Copyright (2010), in which he groups 
the  new  consumer  profiles,  you  can  frame  the  final  consumer  of  the  product  developed  in  the  Linker 
People profile (see Figure 1). 
 
Figure 1: Linker People  
The  author  points  to  consumers  Linker  People  as  trendsetters,    and  explorers  of  behaviors  and  trends. 
Curious,  they  like  to  try  new  technologies.  They  are multiplayer,  and  do  not  identify with  one  group  or 
community, but belong to different social groups based on their hobbies and interests, says Morace in an 
interview  with  Ventriloquist  (2010).  This  group  is  the  so‐called  Generation  Y,  they  were  born  at  the 
beginning of a technological and economic boom, and had not experienced times of war and unemployed 
women, making this an accommodated generation, unconcerned with the future and status‐enhancing. The 
internet  has  given  this  generation  fast  and  easy  access  to  connect  to  the  world;  so  they  have  friends 
everywhere,  are  able  to  discover  new  information  on  their  own  and  want  to  maintain  a  learning 
relationship  and  mutual  respect  for  their  teachers  and  bosses.  This  core  has  an  open  mind  to  any 
combination, even the unexpected, to create and re‐propose "common code". According to Morace (2010), 
"are characterized by a strong need to redesign the world and the context around them in a unique and 
creative way, using technology as an integrated platform and always in contact with the outside world." 
6. Theme of inspiration 
The  theme  of  inspiration  subsidizes  and  assists  the  designer  in  all  project  processes.  The  associated 
consumer research and market, it enables innovation and visual unity of a collection. 
For the developed collection here, we sought a theme that unites the research of behavioral macrotrends, 
trends in printing, and observation of current fashion market. Thus,  it came to the theme "American Hip‐
Hop Generation" which depicts the trends and changes that have been generated from politics to culture, 
as well as the entropy and reconstruction processes. (Chang, 2014). 
By building the conceptual map, a visual reference some artists linked to hip‐hop was determined. Figure 2 
shows  the  personal  style  and  aesthetic  composition  of  these  artists,  inspiration  for  the  collection 
developed. 
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Figure 2: American hip‐hop generation  
7. Competitors 
Through the process of market research in the Itajaí Valley in Santa Catarina three brands considered direct 
competitors  are  presented:  La Mafia, Garage  Korova,  Liverpool  shirts.  Following  is  a  brief  description  of 
each of the competing brands.  
La Mafia is a brand that has been in the market since 2007 (Figure 3). A male branch of the women's fitness 
brand La Bella Mafia. It is defined as a sport / street wear brand. It works with innovative and asymmetric 
shapes. It uses urban aesthetics as a visual reference and does not compromise its printing with figures / 
known images. It retains an attitude of inspiration to the personal achievements and healthy lifestyle of its 
audience. 
 
Figure 3: La Máfia brand 
Korova Garage is a brand that has been operating since 2006, specializing in digital photos and prints, using 
phrases,  controversial personalities, bands,  rappers and cartoons.  It has a  rebellious attitude, young,  fun 
and irreverent. It uses hip‐hop as a recurring inspiration when it comes to prints and shapes. It works with 
unisex prints and has female / male models.  
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Figure 4: Korova Garage brand 
Liverpool Shirts: A name in the market since 2008. Focused on music and pop culture. Specializing in prints 
with phrases, digital illustrations and manuals or celebrity photos, classic characters, and bands, especially 
80s. Its audience values quality and enjoyment when it's time to dress. It works with two main collections a 
year, each containing about eight print models. The prints are unisex with differentiated modeling for male 
and female. 
 
Figure 5: Liverpool t‐shirts brand 
8. Print proposal 
The combination of trends  in printing, competing research and theme of  inspiration enabled an overview 
and varied paths. From the main theme, three families of prints have been generated each with a focus and 
specific characteristics, so there are varied results but keeping the visual unit that the collection demands. 
Presented here are each of the families, including a brief description of their main features, followed by the 
generation of print alternatives, which include the rapport of the pattern and the preview of it on a T‐shirt: 
Dark Tropical: depicted  in  Figure 6;  it  uses  tropical  and  lush  landscapes as  references,  interpreted by  an 
obscure  and  aggressive  context.  Rotary  prints  in  color  and  extravagant  proportions, mixed with  unusual 
elements providing unlikely combinations. 
Infamous:  localized  prints,  using  artists  and  controversial  celebrities  linked  to  hip‐hop  as  focus  points.  
Limited colors and elements bring the atmosphere of streetwear. 
Once you go black: graphics and geometric shapes overlap the hip‐hop culture elements, using a reduced 
color palette and phrases related to a hip‐hop theme. 
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Figure 6: Linha Dark Tropical  
9. Final considerations 
It  is  considered  that  the  studies  conducted  in  the  development  of  this  project  led  to  the  expansion  of 
knowledge about the research and design methodology as well as about the techniques for printing, and 
understanding  about  the  target  consumer  and  behavioral  trends  that  define  a  change  of  mind  in 
consumption. 
Through the objectives proposed at the beginning of the project, it is considered that they were sufficiently 
achieved;  providing  a  unisex  collection  for  summer  2015/16,  comprising  rotating  and  localized  patterns. 
The  style  and  preferences  of  the  target  audience  joined  the  theme  of  inspiration,  and  were  guided  by 
trends in printing to give life to a collection that reflects not only aesthetic references, but also the lifestyle 
of a consumer that values authenticity and well‐being. 
This research is shown as a tool for understanding the components of a collection of project planning. Here, 
it  confirms  the  importance of bibliographic  studies and observation about  the consumer  trends, and  the 
regional market.  Furthermore,  it  appears  the  influence  of  research work  and  assimilation  of  a  theme of 
inspiration that meets the topics above and provides subsidies for the development of a collection. 
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Resumo: O ensino de alfaiataria no Brasil se apoia, na sua maioria, no uso dos métodos italianos que são 
tradicionalmente reconhecidos e reverenciados. No entanto, a grande valorização do conhecimento da 
metodologia estrangeira, acabou por nos levar a esquecer dos valiosos conhecimentos desenvolvidos por 
alfaiates brasileiros. Por meio de entrevistas com um desses heróis nacionais anônimos, tivemos acesso ao 
livro de Annibal Martins (alfaiate mineiro), que apresenta seu método especifico para os corpos brasileiros. 
Interessados em testar esse método quanto à interpretação da técnica de modelagem e quanto ao 
caimento; realizamos esta pesquisa, utilizando como objeto o Paletó nº 113 do método chamado semi‐sem‐
provas, que possibilita a aplicação de medidas de padrão industrial. Após a reconstrução do traçado do 
paletó em sistema informatizado, realizamos testes em simulação 3D (3 dimensões) e confeccionamos um 
protótipo em tecido para possibilitar uma avaliação do produto final, quanto aos aspectos tipológicos, 
formais e ergonômicos. 
 
Palavras Chave: Alfaiataria, Modelagem do Vestuário, paletó, CAD. 
 
1. Introdução 
A alfaiataria sob medida, como profissão, no Brasil, está em declínio devido ao crescimento do consumo do 
prêt‐à‐porter  (roupa  pronta  para  usar).  Quando  se  busca  adequar  a  alfaiataria  artesanal  ao  processo 
industrial,  acaba‐se  por  simplificar  ou  suprimir  métodos  que  confeririam  um  melhor  caimento  e 
acabamento à peça. Entretanto, a alfaiataria tem sido alvo de estudos acadêmicos na procura de soluções, 
em especial, para a construção de modelagem, e, nesse sentido, as técnicas mais antigas e de domínio dos 
alfaiates estão sendo bastante pesquisadas. 
Entrevistando  um  alfaiate,  dedicado  à  sua  profissão  há  mais  de  40  anos,  observamos  sua  devoção  ao 
método do seu professor, um alfaiate mineiro chamado Annibal Martins. Surpresos pelo desconhecimento, 
entre  nós  acadêmicos,  dessa  técnica  criada  por  um  brasileiro,  e  fascinados  pela  perfeição  dos  trajes 
confeccionados pelo alfaiate entrevistado, nos entusiasmamos com a possibilidade de utilizar tal técnica na 
indústria do vestuário de alfaiataria. 
Nesse  sentido,  o  estudo  que  desenvolvemos  aqui,  apresenta  o  Método  Mineirinho  aperfeiçoado  do 
professor Annibal Martins, denominado como “Método Mundial de Corte Anti‐Provas e Semi‐sem‐provas”, 
executando  sua  técnica de modelagem com o auxílio do  sistema CAD  (Computer Aided Design  –  Projeto 
Assistido  por  Computador)  e  utilizando  as  medidas  do  corpo  humano  masculino  adulto  de  padrão 
industrial.  Em  seguida,  realizamos  testes  com  simulador  3D  e  construindo  protótipo  em  tecido  para 
verificar questões formais, tipológicas e ergonômicas do produto proposto por Martins (1972). 
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2. O Método de Alfaiataria de Annibal Martins 
Annibal Martins  foi  alfaiate e professor de alfaiataria  sob medida,  lançando o  livro  “Método Mundial de 
Corte Anti‐Provas” na década de 1960, que chegou a sua 4ª edição no ano de 1972. Nessa última edição, o 
autor incluiu adaptações da sua técnica à utilização de tecidos sintéticos, que estavam se disseminando no 
mercado nos anos 60,  além exortar os alfaiates,  seus discípulos, para que não  se deixassem abater pelo 
avanço das roupas industrializadas, prontas para vestir. 
A primeira parte do livro é destinada a explicar como tirar as medidas de forma correta. De acordo com o 
autor,  “esta é a parte principal  do nosso  sistema de  corte, porque  sem uma medida bem  tirada,  não  se 
pode conseguir uma roupa que vista alguém elegantemente e sem defeitos” (MARTINS,1972, p. 18).   
O autor exemplifica, através de fotos de um homem e de uma mulher, a forma correta de tirar as medidas 
do corpo humano. 
Na  segunda  parte  do  seu  livro  (4ª  edição  de  1972),  Martins  apresenta  o  método  anti‐provas,  em  que 
emprega diretamente as medidas;  ao  invés de utilizá‐las proporcionalmente, método que é  considerado 
pelo autor como a melhor forma de vestir o corpo. O repertório de peças apresentado no livro é composto 
de: 28 tipos de paletó, 15 tipos de calças, 07 tipos de coletes, entre outras peças, tanto para homens como 
para  mulheres.  Como  o  foco  deste  trabalho  é  o  feitio  paletó  masculino,  observamos  que  para  a  sua 
construção, incluindo as mangas, são utilizadas nove medidas do corpo humano. 
A  terceira parte do  livro de Martins apresenta o sistema chamado de semi‐sem‐provas, que se utiliza da 
base proporcional e é indicado para o cliente que gosta de provar roupas, ou para alfaiates que quiserem “a 
lei do menor esforço” (1972, p.35). Nesse método são utilizadas apenas cinco medidas do corpo, porém o 
método foi lançado apenas para o paletó, para ser utilizado em somente em 06 modelos. 
Na quarta e última parte do livro, o autor trata das diferentes medidas de adequação ao ombro do corpo 
humano masculino,  da  forma  correta  de  cortar  algumas das  peças  apresentadas  e  da  adequação dessas 
medidas  aos  diferentes  tipos  de  corpos  masculinos  que  estão  fora  do  padrão  considerado  dentro  da 
normalidade,  por  exemplo,  ombros  muito  erguidos  ou  muito  caídos,  barriga  muito  saliente,  costas 
corcunda, entre outros. Cada tipo de corpo é exemplificado em um desenho representativo do traçado do 
paletó, incluindo uma breve explicação de como realizar a modelagem para aquele biotipo. 
Vamos  direcionar  nossa  análise  no método  semi‐sem‐provas,  da  terceira  parte  do  livro,  considerando  a 
possibilidade  de  que  ele  seja  utilizado  no  desenvolvimento  de  produtos  em  empresas  por  meio  da 
construção do modelo em sistema CAD tendo como base 06 (seis) medidas que podem ser encontradas em 
tabelas  de  medidas  padronizadas,  atualmente,  apresentadas  na  ABNT  NBR  16060.20121  como medidas 
referenciais do corpo humano masculino brasileiro. 
Ao  final,  realizamos  o  teste  dessa  técnica  cujo  resultado  é  o  paletó masculino,  em  simulação  3D  e  em 
tecido. 
2.1 O método Semi‐sem‐provas desenvolvido no sistema CAD 
Antes  de  iniciar  as  explicações  dos  traçados/diagramas,  Martins  (1972)  deixa  uma  lista  de  oito  pontos 
importantes  para  a  compreensão  do  seu  método,  dos  quais  destacamos  apenas  duas  observações  por 
considerarmos relevantes para o estudo proposto:  (1) a falta de explicações em alguns dos traçados será 
encontrada em outros; e (2) os traçados são apresentados na escala de 1:10 cm, (que nos permite chegar 
ao traçado no tamanho natural). 
Sobre o primeiro ponto, constatamos que não nos foi possível encontrar todas as explicações analisando os 
demais traçados, o que talvez seja uma limitação da edição de 1972 que temos disponível em mãos. Não 
foram explicados os passos para a construção das pences (chamadas no livro de “pinchal”) e dos bolsos, os 
quais necessitam do conhecimento prévio de técnicas de modelagem para a sua construção. 
                                                            
1 Norma Brasileira ABNT NBR 16060.2012: Vestuário ‐ Referenciais de medidas do corpo humano ‐ Vestibilidade para 
homens corpo tipo normal, atlético e especial. 
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O  modelo  escolhido  para  a  avaliação  foi  o  Paletó  nº  113,  tipo  “Jovem  Guarda”,  o  primeiro  modelo 
apresentado por Martins (1972) no método semi‐sem‐provas (ver Figura 1). Na primeira etapa da pesquisa, 
observamos que era importante reescrever o “passo a passo” do processo incorporando as informações do 
sistema  anti‐provas  que  foram  utilizados  em  outros modelos,  além  de  inserir  noções  de modelagem  de 
outras  fontes,  quando  o  conteúdo  do  livro  fosse  resumido  ou  insuficiente  para  sanar  as  dúvidas  que 
surgiam na  execução  do método.  De  “um passo  a  passo”  de  13  tópicos  para  a  construção  do  corpo  do 
paletó,  passamos  a  ter  “um  passo  a  passo”  de  77  tópicos  para  que  qualquer  pessoa  possa  realizar  a 
construção do modelo sem precisar consultar as demais partes do livro (ver Figura 2 e Quadro 1). 
 
 
Figura 1 – Explicação do Traçado/Diagrama original do 
Paletó nº 113.  
Fonte: (MARTINS,1972, p. 296‐297). 
Figura 2 – Traçado/Diagrama construído em CAD.  
Fonte: produção dos próprios autores. 
 
Quadro 1 ‐ Ordem de Execução adaptada do paletó tipo Jovem Guarda nº 113 no método semi‐sem‐provas. 
Fonte: produção dos próprios autores. 
B – K: Descer 0,5cm (medida convencionada pelo autor) 
B – S: Medida do nível dos ombros (6cm) 
K – O: Medida do comprimento do paletó (76cm) 
S  –  O:  Dividir  segmento  ao  meio  e  descer  3cm  para  marcar  a 
cintura do paletó, podendo ser de 1 a 4cm, marcando o ponto P. 
P – O: Dividir o segmento em três partes iguais e marcar os pontos 
L e R. 
Riscar uma linha horizontal nos pontos P, L e R. 
Entrar 2 cm para a esquerda nos pontos P, L e R. 
R – H: Aplicar a metade da medida do quadril +3,5cm. 
H – Z: Aplicar medida do transpasse do paletó. Para quadril acima 
de 96cm aplicar transpasse de 6 cm para corpos normais, 8cm para 
corpos  gordos,  9cm  para  corpos  obesos  ou  “barrigudos”.  Para 
quadril  abaixo  de  96cm,  diminuir  0,5cm  para  cada  2cm  até  um 
quadril  de  82cm.  Para  quadril  de medidas menores,  usar  sempre 
transpasse de 4cm (corpos de criança). 
No ponto Z, fazer uma reta vertical para cima até a  linha B e para 
baixo  até  a  linha  O.  Esse  é  o  limite  do  traçado  do  paletó.  No 
encontro com a linha O marcar o ponto O1. 
O1 – O2: Descer 3cm. 
O1 – O3: 5cm para a direita. 
R – F: Aplicar a 1/6 do quadril + 1cm 
B – T: Aplicar a metade de 1/6 da medida do quadril + 1cm 
T – T1: Subir 2cm 
T  –  V:  Medida  da  largura  do  ombro,  inclinação  determinada 
quando tocar na linha do ponto S. 
S – N: 1/6 da medida do quadril + 1cm 
N: Traçar uma reta na horizontal a partir desse ponto 
V – X: 4,5cm para corpos magros e 3cm para corpos gordos. 
X  –  D:  Descer  uma  reta  na  vertical  até  tocar  a  reta  N,  marcar  o 
ponto D. 
D – D1: Subir na reta X‐D a medida de 4cm. 
D1 – D2: Sair 1cm para a esquerda. 
D2 – V: Fazer uma reta entre os dois pontos e marcar na metade do 
segmento  o  ponto  V2.  Nesse  ponto  deve  haver  um  pique  para 
encontro da costura traseira da manga. 
V – V1: Estender a reta D2‐V em 3cm para cima. 
D – N1: 2cm para a esquerda. 
F – C: Subir uma reta em 90º do ponto F até tocar na linha P. 
C – L: 3cm para a direita. 
F – F1: Descer uma reta em 90º até tocar a linha O. 
Unir os pontos F1 – F – L com uma reta. 
Unir  os  pontos  L  –  N1  levemente  em  curva,  como  mostra  o 
diagrama. Estender a curva em mais 3cm e marcar o ponto N2. 
N2  –  V2: Unir  em  curva  como mostra  o  diagrama. O  restante  do 
desenho da cava é completado pela reta entre os pontos V2 – V1. 
V1  –  T1:  Unir  em  curva  como  mostra  o  diagrama  para  fazer  o 
ombro, deixando a medida final do ombro 0.5cm maior. 
T1 – K: Unir em curva como mostra o diagrama para fazer o decote 
das costas. 
C – U: 5cm para a esquerda. 
F – I: 6cm para a esquerda (sempre 1cm a mais do que C‐U) 
U – I: Unir os dois pontos em reta. Estender a reta para baixo até a 
linha U marcando o ponto Y. Estender a reta para cima até a linha 
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N marcando o ponto J. 
J – W: Aplicar 1/6 da medida do quadril ‐1cm 
W – Q: Subir uma reta em 90º do ponto W até a reta S, marcar o 
ponto Q. 
Q – Q1: 5cm para a direita. 
Q1 – A: 3cm para baixo. 
A – M: Fazer uma reta com a medida do ombro a partir do ponto A 
até  tocar  na  linha  B.  Marcar  o  ponto  M.  Unir  em  curva  como 
mostra o diagrama para fazer o ombro, deixando a medida final do 
ombro 0.5cm maior. 
M – M1: 2,5cm para a esquerda. 
W – W1: Dividir o segmento W‐Q em 4 partes e marcar o ponto W1 
na primeira parte de baixo para cima. 
Ponto G: sair em 90º para a esquerda no ponto N2 e subir em 90º 
no ponto J. No encontro das duas retas marcar o ponto G. 
G – G1: 1cm para a esquerda. 
P  –  L1:  Traçar  a  linha  L1  acima  de  P  na mesma  distância  de  P‐L. 
Marcar o ponto L2 no traçado da frente do paletó. Esse é o ponto 
da virada da gola. 
M1 – L2: Unir os dois pontos com uma reta. 
M1 – M2: Descer 7cm na reta M1‐L2. 
M – M3: Descer 6cm em paralelo com a reta M1‐L2. 
Unir os pontos M‐M2 em curva conforme o diagrama. 
M2 – Q1: Traçar uma reta de 12 cm (gola) a partir do ponto M2 até 
encostar na reta S. 
Q1  –  L2:  Unir  em  curva  conforme mostra  o  diagrama,  saindo  do 
ponto Q1 em 90º. 
W – J: Dividir o segmento em quatro partes e marcar os pontos J1, 
J2 e J3.  
Dividir o segmento W‐J3 ao meio e marcar o ponto AA. 
AA – CC: Subir 1cm. Marcar um pique nesse ponto para encontro 
da costura dianteira da manga. 
Marcar 1cm à direita do ponto J2 para a primeira pence. 
Desenhar a cava dianteira unindo os pontos A‐W1‐CC‐J3‐J1‐G1.
Unir os pontos G‐J‐U em curva para desenhar a lateral.  
Unir os pontos U‐E em curva, estendendo em 90º até tocar na linha 
O, criando o ponto E1. 
O2 – E1: Unir em reta. 
Desenhar  uma  curva  partindo  de  L,  passando  próximo  a  Z, 
cruzando  no  ponto  O3  e  finalizando  ao  encostar  na  reta  O2‐E1, 
conforme diagrama. 
Bolso: 
L  –  Z1:  Aplicar  1/6  da  medida  do  quadril  ‐1cm  para  marcar  a 
posição do bolso. 
Z1 – Z2: Descer 1cm. 
Z2 – Z3: Fazer uma reta de 14cm (abertura do bolso) até encostar 
na reta L. Marcar o ponto Z3. 
Z3 – Z4: Traçar uma reta de 6cm em 90º com a abertura do bolso. 
Z2 – Z5: Traçar uma reta de 5cm em 90º com a abertura do bolso. 
Z4 – Z5: Unir os dois pontos. 
Arredondar os cantos para acabamento do bolso. 
Pences: 
Z2 – X1: 2,5cm 
Z3 – X2: 3cm  
Dividir a linha na cintura da frente em quatro partes, marcando os 
pontos U1, U2 e U3. 
Sair para a esquerda de U2 a medida de 1cm. 
Sair para a direita de U3 a medida de 1cm. 
Unir os pontos J2‐U3‐X2 e fechar a pence unindo os demais pontos 
do contorno. Esta é a primeira pence. 
Sair 10cm à esquerda de J3 e marcar o ponto J4. 
J4 – X3: Descer 1cm. 
Unir os pontos X3‐U2‐X1 e fechar a pence unindo os demais pontos 
do contorno. Esta é a segunda pence. 
 
 
 
Na  4ª  edição  de  seu  livro, Martins  (1972)  observa  que  os  novos  tecidos  de  fios  sintéticos,  que  estavam 
surgindo nas décadas de 60, não tinham a maleabilidade necessária para a modulagem dos ombros – o que 
obrigava que a cabeça da manga tivesse o mesmo perímetro que a cava do paletó.  
Por fim, a partir da reprodução do método de alfaiataria de Martins utilizando o traçado do Paletó nº 113, 
realizamos a análise do produto de alfaiataria quanto aos fatores formais, tipológicos e ergonômicos para 
os dias atuais. 
3. Metodologia no Design de Moda 
De  acordo  com  o  Dicionário  da  Língua  Portuguesa  Michaelis  (2015),  método  é  o  “conjunto  dos  meios 
dispostos  convenientemente  para  alcançar  um  fim  e  especialmente  para  chegar  a  um  conhecimento 
científico ou comunicá‐lo aos   outros”,  ou  ainda  “maneira  de  fazer  as  coisas;  modo  de  proceder”. 
Metodologia, segundo o dicionário, é “o estudo científico dos métodos”. 
Quando se  fala de metodologia aplicada ao projeto de design, há um entendimento tradicional de que o 
objetivo final é o produto, seja por sua forma, por sua função ou pelo conjunto desses fatores. No entanto, 
segundo  Montemezzo  (2003,  p.  52),  no  design  de  moda  a  concepção  destes  produtos  “envolve  a 
articulação  de  fatores  sociais,  antropológicos,  ecológicos,  ergonômicos,  tecnológicos  e  econômicos,  em 
coerência às necessidades e desejos de um Mercado Consumidor”. 
Apesar das diferentes metodologias existentes para desenvolvimento de produto no design, são poucas as 
metodologias  específicas  para  o  produto  de  moda.  Montemezzo  (2003)  relaciona  duas  metodologias  e 
propõe uma terceira que  resumiriam todas as etapas necessárias para a criação e o desenvolvimento de 
um produto  de moda. Uma  das  etapas  descritas  nessa metodologia  é  a  de  Avaliação  e  Elaboração,  que 
inclui entre suas ações os testes ergonômicos e de usabilidade, fundamentais para avaliar um produto de 
vestuário (Quadro 2). 
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Quadro 2 ‐ Metodologia de desenvolvimento de produto de moda. 
Fonte: Montemezzo, 2003, p. 62. 
Etapas  Ações 
Planejamento 
Percepção do mercado e descoberta de oportunidades 
Análises / expectativas e histórico comercial da empresa 
Ideias p/produtos/ Identificação do problema de design 
Definição de estratégias de marketing, desenvolvimento, produção, distribuição e vendas. 
Definição do cronograma 
Especificação do projeto  
Análise e definição do problema de design (diretrizes) 
Síntese do Universo do consumidor (físico e psicológico) 
Pesquisa de conteúdo de moda (tendências) 
Delimitação do projeto (objetivos) 
Delimitação Conceitual  Geração de conceitos e definição do Conceito Gerador Definição de princípios funcionais e de estilo 
Geração de alternativas   Geração de alternativas de solução do problema (esboços/desenhos, estudos de modelos). Definições de configuração, materiais e tecnologias 
Avaliação e Elaboração 
Seleção da(s) melhor (es) alternativa(s) 
Detalhamento de configuração (desenho técnico) 
Desenvolvimento de ficha técnica, modelagem e protótipo 
Testes ergonômicos e de usabilidade 
Correções/adequações 
Realização 
Avaliações técnicas e comerciais apuradas 
Correções/adequações 
Graduação da modelagem 
Confecção de Ficha técnica definitiva e Peça piloto (aprovação técnica e comercial do(s) produto(s))
Aquisição de matéria prima e aviamentos 
Orientação dos setores de produção e vendas 
Definição de embalagens e material de divulgação 
Produção 
Lançamento do(s) produto(s) 
4. Análise tipológica, formal e ergonômica 
A  definição  internacional  de  ergonomia  segundo  o  International  Ergonomics  Association  (IEA)  registrada 
mais  recentemente  em  2008  pela  Revista  Brasileira  de  Ergonomia  ensina  que  ergonomia  “é  a  disciplina 
científica  que  trata  da  compreensão  das  interações  entre  os  seres  humanos  e  outros  elementos  de  um 
sistema [...]”. Segundo Rosa (2011, p.68), o objeto da ergonomia “é o homem no seu trabalho, realizando a 
sua  tarefa  cotidiana,  executando  as  suas  atividades  [...]  num  determinado  quadro  econômico‐social, 
ideológico e político”.  
Para realizar a análise do produto proposto neste artigo, criamos o desenho técnico do modelo em sistema 
CAD Audaces Idea (Figura 3), um teste virtual da modelagem utilizando o simulador Audaces 3D (Figura 4) e 
outro teste físico da modelagem com a confecção do paletó em tecido (Figura 5).  
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Figura 3 ‐ Desenho técnico Paletó Nº 113. 
Fonte: produção dos próprios autores. 
 
Desde a Revolução Industrial, o traje social formal masculino é composto pelo paletó, calça, colete, camisa 
social, meias, gravata, sapatos, cinto. Nesse sentido, o paletó é uma espécie de casaco, originalmente de 
corte reto, que desce até a altura dos quadris e com mangas compridas, compondo uma das três partes do 
terno masculino: calça, paletó e colete (Newman, 2011). Com o passar do tempo, o uso do terno deixou de 
considerar  obrigatória  a  presença  do  colete,  que  ficou  restrita  apenas  a  ocasiões  especiais.  Passa‐se  a 
vigorar o “costume” de se vestir apenas duas peças fundamentais do traje masculino: as calças e o paletó 
(SIMÃO, 2012). 
O  paletó  utilizado  atualmente  é  diferente  do  original.  Além  de  mudanças  sutis,  de  acordo  com  as 
tendências de moda e o  uso de materiais,  por  exemplo,  há muitas  variações no  comprimento,  pode  ser 
mais justo, e as ombreiras podem variar de tamanho. As formas de uso do paletó, por exemplo, mudaram 
tanto que a peça pode ser utilizada, inclusive, com calça jeans, dependendo da ocasião. 
Em relação à análise (Figuras 3 e 4), a tipologia formal desse produto é de um paletó com manga tipo duas 
folhas, gola, transpasse na frente com abotoamento de dois botões e duas pences nas laterais das partes 
da  frente  que  terminam  antes  do  recorte  do  bolso.  Os  bolsos  possuem  abas/lapelas  com  cantos 
arredondados. Há um recorte no centro das costas afunilado na altura da cintura. 
 
Figura 4 ‐ Simulação em 3D do Paletó Nº 113 – Pontos de pressão.  
Fonte: produção dos próprios autores. 
Quanto à tipologia de uso e aspectos ergonômicos, foi verificado que o comprimento do paletó era entre 
5cm e 10cm maior do que os comumente utilizados nos dias atuais. A altura das cavas é menor do que os 
modelos de blazer produzidos atualmente e a cabeça da manga não possui medida de folga para embeber 
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na cava. Percebe‐se com a simulação no Audaces 3D que o paletó apresenta uma grande pressão na região 
das costas e ombros, o que limita os movimentos do usuário.  
 
Figura 5 ‐ Paletó Nº 113 em tecido Morim. 
Fonte: produção dos próprios autores. 
No  paletó masculino,  o  comprimento  das mangas  e  os  perímetros  do  tórax,  da  cintura  e  do  quadril  se 
apresentaram  de  acordo  com  os  padrões  de  vestibilidade  atuais,  permitindo  que  a  modelagem  seja 
utilizada  na  indústria  de  confecção  com  pequenas  restrições,  como  o  tamanho  da  gola,  utilizada 
atualmente mais estreita do que a modelagem proposta por Martins (1972). Mas, é compreensível que as 
tendências de moda influenciam e diferem os modelos de paletó contemporâneo em relação ao proposto 
pelo autor. 
5. Considerações finais 
Neste  estudo,  buscamos  testar  e  analisar  o  método  de  um  alfaiate  brasileiro,  Annibal  Martins,  com  o 
objetivo de verificar a possibilidade de aplicá‐lo ao desenvolvimento de produto industrializado com base 
na construção do modelo em sistema CAD. 
Com a utilização de conhecimentos prévios de técnicas de modelagem, foi possível realizar a interpretação 
e o teste do modelo de Paletó nº 113 no livro de Martins (1972). Sendo assim, acreditamos que os demais 
modelos  propostos  no  método  semi‐sem‐provas  podem  ser  interpretados  e  apresentados  em  “passo  a 
passo”, que permita a livre aplicabilidade do método em empresas e instituições de ensino interessadas na 
melhoria das técnicas de alfaiataria, sugerindo‐se a adaptação do tamanho das cavas e cabeça de manga 
para os padrões atuais. Utilizando os conhecimentos de interpretação de modelagem, o modelista fica livre 
para  fazer  adaptações  de modelo  referentes  ao  comprimento  do  casaco,  ou  formato  dos  bolsos,  entre 
outros, conforme as tendências de moda. 
Futuramente  novos  testes  e  interpretações  podem  ser  realizados  com os  demais modelos  apresentados 
por  Martins  (1972)  propondo  de  novos  estudos  e  adequações  da  sua  técnica  às  tendências  atuais. 
Consideramos  importante  também o relançamento do  livro de Martins “Método Mundial de Corte Anti‐
Provas: Base direta e proporcional”, acrescido da interpretação de modelos contemporâneos, atendendo 
as necessidades atuais.  
Deixamos assim, mais uma sugestão de estudo que seria muito útil à Alfaiataria Nacional. 
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Summary: Tailoring teaching in Brazil is mostly based upon Italian methods, which are traditionally known 
and revered. Nonetheless,  the great knowledge appreciation for  foreign methodology  led us to  forget the 
valuable  knowledge  developed  by  Brazilian  tailors.  Through  interviews  with  one  of  these  anonymous 
national  heroes,  we  had  access  to  Annibal  Martins’  book  (Mineiro  Tailor),  which  presents  its  specific 
tailoring  method  for  Brazilian‐shape  bodies.  Having  great  interest  in  testing  such  method  in  regards  to 
modeling  interpretation  technique  and  clothing  trim,  we  have  executed  an  experiment  using  as  object 
Jacket  number  113  of  the  so‐called  method  “semi‐sem‐provas”,  which  enables  the  usage  of  industrial 
measures patterns. After the ensemble of the jacket’s tracing design in a computerized system, we executed 
3D (3 dimensions) simulation tests and manufactured a prototype  in  fabric  to allow the evaluation of  the 
final product in regards to its typological, formal and ergonomic aspects. 
 
Key words: Tailoring, Clothing Modeling, jacket, CAD. 
 
1. Introduction 
Tailoring,  as  a  profession  in  Brazil,  is  in  a  great  decline  due  to  the  consumption  growth  of prêt‐à‐porter 
clothes  (clothes  ready  to  wear).  When  one  searches  to  comply  handmade  tailoring  with  the  industrial 
process, one ends up simplifying or suppressing methods that would provide such clothing with better trim 
and  finish.  Nonetheless,  tailoring  has  become  the  object  of  several  academic  studying  in  search  of 
solutions,  in particular building modeling, ancient  techniques and  tailoring dominium are being  the most 
researched subjects. 
In  interviewing  a  40‐year  devoted  tailor, we were  able  to watch  his  devotion  to  his master’s method,  a 
tailor  from  Brazilian  Minas  Gerais  State  named  Annibal  Martins.  Awestruck  by  the  perfection  of  the 
handmade suits, produced by such interviewee as well as by Mr Martins’ methods anonymity amongst us 
scholars, we reasoned the possibility of using such techniques in the suit tailoring industry, 
In this sense, the studying that we know present herein,  introduces the Mineirinho Method perfected by 
máster Annibal Martins, known as “’Anti‐Provas e Semi‐semprovas’ Worldwide Cutting Method, executing 
his modeling technique with aid of a CAD (Computer Aided Design) system and using an industrial standard 
grown man’s body measures. Then, we performed tests with 3D simulators and were able to built a fabric 
prototype to verify formal, typological and ergonomic issues he product proposed by Mr Martins (1972).  
2. Annibal Martins’ Tailoring Method 
Annibal Martins was a  tailor and tailoring professor. He published his book “’Anti‐provas’ Worldwide Cut 
Method”  in  the  sixties,  having  the  book  reached  its  4th  edition  in  1972.  In  this  last  edition,  the  author 
included  his  technique  adaptations  when  using  synthetic  fabric  which  was  then  spreading  out  in  the 
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market. He also exhorted his  fellow tailors, his disciples, not  to be worn out by  industrial,  ready‐to‐wear 
clothing advance. 
The  first part of  the book  is dedicated  to explain how to draw measures  the  right way. According  to  the 
author, “this  is  the main part of our cutting system as without a well draw measure,  it  is not possible  to 
achieve a piece of clothing that would dress someone elegantly and flawlessly” (MARTINS, 1972, p.18). 
The author illustrates his point through pictures of both men and women and the right way to draw human 
body measures. 
The  second  part  of  his  book  (4th  edition  1972)  presents  the  “anti‐provas”  method,  which  applies  the 
measures directly  instead of using measures proportionally, as  this  is  the method the authors deems the 
best to dress the human body. The piece of clothing repertoire presented  in the book is composed of 28 
different types of jackets, 15 different types of trousers, 7 different types of vests, among other pieces, for 
both men and women. As this paper focus solely on tailoring men’s jackets, we have observed that for its 
modeling, which would include the sleeves, 09 human body measures are draw. 
The third part of Martins’ book introduces the “semi‐sem‐provas” system, which is settled on proportional 
bases and is indicated for clients who appreciate trying‐on or even for tailors who wish to have less effort 
as possible when working (1972, p.35). This method uses only 5 human body measures and, as such, was 
solely launched for 6 types of jackets. 
The forth and last part of the book discusses the different measures to accommodate the male shoulder, 
the right way of cutting some of the presented clothing pieces and the compliance of such measures to the 
different types of male bodies which would be considered out of pattern, such as too high shoulders or too 
low  shoulders,  outstanding  belly,  hunchback  back,  among  others.  Each  body  type  is  exemplified  with  a 
representative jacket outline drawing and includes a brief explanation of how to achieve modeling for that 
specific biotype. 
We  shall  direct  our  analysis  to  the  “semi‐sem‐provas” method,  contained  in  the  third  part  of  the  book, 
considering the possibility of applying such method in developing Company’s products through construing a 
prototype within a CAD system containing as basis 6 different measures within the standardized measures 
table, currently presented within ABNT NBR 16060.20121 as reference measures of the Brazilian male body. 
Our final result was the production in 3D simulator of a fabric male jacket. 
2.1 The “Semi‐sem‐provas” method developed within CAD system 
Prior  to  explaining  the  drawings  and  diagrams,  Martins  (1972)  presents  a  list  containing  08  important 
observations to comprehend his method. We would like to point out only two of those observations which 
we have deemed more relevant to the object of this paper: (1) the apparent lack of explanations for some 
drawings  shall  be  comprehended  in  another  drawing;  and  (2)  the  drawings  are  presented  in  a  scale  of 
1:10cm (which shall allow us to achieve the drawing in the natural size). 
In regards to the first observation, we were unfortunately able to verified that not all explanations could be 
found in another drawing, which may be a limitation of the 1972 edition we had available for our studying. 
There  was  no  step‐by‐step  explanation  to  manufacturing  darts  (which  the  book  calls  “pinchal”)  and 
pockets, which required previous knowledge of the modeling techniques to be manufactured. 
The chosen model to evaluate Jacket number 113 was the “Jovem Guarda” type, the first model introduced 
by  Martins  (1972)  within  the  “semi‐sem‐provas”  method  (as  per  Picture  1).  In  the  first  stage  of  our 
research,  we  were  able  to  observe  that  it  was  very  important  to  rewrite  the  step‐by‐step  process 
incorporating all information of the “anti‐provas” system used in other models as well as to insert modeling 
notions  from  other  sources  whenever  the  book’s  content  was  summarized  or  insufficient  to  allow  the 
execution  doubts  to  be  cleared.  Out  of  a  13  topic  step‐by‐step  to  manufacture  the  jacket’s  body,  we 
                                                            
1 Brazilian Rule ABNT NBR 16060.2012: Clothing – Human body measures references – Clothing  for normal, athletic 
and special types of male bodies. 
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developed a 77  topic  step‐by‐step  for  anyone  to achieve  the manufacture of  the  jacket with no need  to 
resort to other parts of the book (as per Picture 2 and Matrix 1). 
 
 
  
 
Picture 1 – Dotline explanation/ Origianl Jacket nº 113 
diagram.  
Source: (MARTINS,1972, p. 296‐297). 
Picture 2 – CAD Dotline/Diagram.  
Source: author’s production. 
 
Matrix 1 – Adapted execution order for “Jovem Guarda” Jacket nº 113 under “semi‐sem‐provas” method. 
Source: Author’s production. 
B – K: Move down 0,5cm. 
B – S: 6cm 
K – O: Jacket length (76cm) 
S  –  O:  Mark  half  the  measurement  and  move  down  3cm  to  the 
waist (point P).  
P – O: Divide the segment into three equal parts and mark points L 
and R. 
Draw a straight line conecting points P, L and R. 
Move left 2 cm points P, L and R. 
R – H: Apply half hip measurement + 3,5cm. 
H – Z: Apply the transpassive jacket measurement.  
Point Z: Draw a vertical line up line B and down line O.  
O1 – O2: Mark down 3cm. 
O1 – O3: Move right 5cm. 
R – F: Apply 1/6 hip measurement + 1cm 
B – T: Apply half of 1/6 hip measurement + 1cm 
T – T1: Move up 2cm 
T  –  V:  Shoulder  measurement,  draw  a  straight  line  with  the 
measurement until line S. 
S – N: 1/6 hip measurement + 1cm 
N: Draw a horizontal line from this point. 
V – X: 4,5cm to thin bodies and 3cm to bigger bodies. 
X – D: Draw down a vertical line until line N. Mark point D. 
D – D1: Mark up 4cm in line X‐D. 
D1 – D2: Mark left 1cm. 
D2 – V: Connect both points using straight lines and mark point V2 
in the half.  
V – V1: Move up 3cm the line D2‐V. 
D – N1: Move left 2cm. 
F – C: Move up a straigth line from point F to line P. 
C – L: Move right 3cm. 
F – F1: Move down a straight line until line O. 
Connect points F1‐F‐L using straight lines. 
Connect  points  L‐N1  using  a  curve,  like  the  diagram.  Extend  the 
curve in 3cm, mark point N2. 
N2 – V2: Connect points using a  curve,  like  the diagram. Connect 
points V2‐V1 using a straight line. 
V1  –  T1:  Connect  points  using  a  curve,  like  the  diagram.  It  final 
measurement  must  be  0.5cm  bigger  than  the  shoulder 
measurement. 
T1 – K: Connect points using a curve, like the diagram.  
C – U: Move left 5cm. 
F – I: Move left 6cm. 
U  –  I:  Connect  points  using  a  straight  line.  Extend  down  the  line 
until  line  U,  mark  point  Y.  Extend  up  the  line  until  line  N,  mark 
point J. 
J – W: Apply 1/6 hip measurement ‐ 1cm. 
W – Q: Draw a vertical line connecting point W to line S, mark point 
Q. 
Q – Q1: Move right 5cm. 
Q1 – A: Move down 3cm. 
A – M: Draw a straight line with shoulder measurement connecting 
point A to line B, mark point M. Connect points using a curve,  like 
the diagram.  It  final measurement must be 0.5cm bigger than the 
shoulder measurement. 
M – M1: Move left 2,5cm. 
W – W1: Divide the segment W‐Q  into four equal parts and mark 
point W1 in the first down part. 
Point G: Draw left a 90º line from point N2 and draw up a 90º line 
from point J. In the intersection mark point G. 
G – G1: Move left 1cm. 
P – L1: Draw line L1 up point P, with the same measurement from 
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points P‐L. Mark point L2. 
M1 – L2: Connect point using a straight line. 
M1 – M2: Move down 7cm in line M1‐L2. 
M – M3: Move down 6cm parallel line M1‐L2. 
Connect points M‐M2 using a curve, like the diagram. 
M2 – Q1: Draw a straight line with 12cm length until line S. 
Q1 – L2: Connect points using a curve, like the diagram. Begin the 
draw in 90º on point Q1. 
 
W – J: Divide the segment into four equal parts and mark points J1, 
J2 and J3. 
Divide W‐J3 in half and mark point AA. 
AA – CC: Move up 1cm.  
Move right 1cm from point J2, mark first dart. 
Draw the front armhole connecting points A‐W1‐CC‐J3‐J1‐G1. 
Connect points G‐J‐U using a curve. 
Connect points using a straight line.  extend in 90º to line O, mark 
point E1. 
O2 – E1: Connect points using a straight line.  
Connect points  L‐Z‐O3 using a using a  curve, until  line O2‐E1,  like 
the diagram. 
Pocket: 
L – Z1: Apply 1/6 hip measurement ‐ 1cm to mark pocket position.
Z1 – Z2: Move down 1cm. 
Z2 – Z3: Draw a 14cm line (pocket opening) until line L. Mark point 
Z3. 
Z3 – Z4: Draw a 6cm 90º straight line from the pocket opening. 
Z2 – Z5: Draw a 5cm 90º straight line from the pocket opening. 
Z4 – Z5: Connect points using a straight line. 
Round the corners for pocket finishing. 
Darts: 
Z2 – X1: 2,5cm 
Z3 – X2: 3cm  
Divide the waist front line in four equal parts and mark poin U1, U2 
and U3. 
Move left U2 1cm. 
Move right U3 1cm. 
Connect points J2‐U3‐X2 and finish darts connecting its draw. This 
is the first dart. 
Move left J3 10cm and mark point J4. 
J4 – X3: Move down 1cm. 
Connect points X3‐U2‐X1 and finish darts connecting its draw. This 
is the second dart.  
 
 
In the 4th edition of his book, Martins (1972) remarks that the new synthetic fibers, which were surfacing in 
the sixties, were not as flexible as a shoulder modeling would require. Such inflexibility would demand the 
beginning of the sleeve to have the same perimeter of the jacket’s armhole. 
At  last,  from  reproducing Martins’  tailoring  method  for  Jacket  number  113  drawings,  we  were  able  to 
evaluate the tailoring product in regards to formal, typological and ergonomic aspects. 
3. Method in Fashion Design  
According to the dictionary definition, method is “the conveniently‐set available means to reach a goal and 
especially to achieve a scientific knowledge or communicate it to others”, or even “a manner to do things; a 
proceeding  manner”.  Methodology,  still  in  accordance  to  the  dictionary,  is  “the  scientific  studying  of 
methods”. 
When one talks about applied methodology to a design project, there is traditional understanding that the 
final objective is the product itself, for its form or its function or even the sum of both aspects. However, 
according  to Montemezzo  (2003,  p.  52),  in  fashion  design  the  conception  of  said  products  “involve  the 
articulation of social, anthropological, ecological, ergonomic, technological and economic aspects, aligned 
with the needs and desires of a Consuming Market”. 
Despite the methodology differences to develop a product design, few are the specific methodologies for 
fashion  products.  Montemezzo  (2003)  relates  both  methodologies  and  propose  a  third  one  that  would 
summarize  all  required  stages  of  creation  and  development  of  a  fashion  product.  One  of  the  stages 
described  in  said  third  methodology  is  the  Evaluation  and  Elaboration,  which  would  include  among  its 
actions, the ergonomic and usage tests, essential to evaluate a clothing product (Matrix 2). 
 
Matrix 2 – Fashion product development methodology 
Source: Montemezzo, 2003, p. 62. 
Stages  Actions 
Planning 
Market perception and opportunities discovery 
Analysis/expectations and companies’ commercial history 
Product idea/design problem identification 
Marketing, Development, Production, Distribution and Sales strategies definition 
Schedule definition 
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Project specification 
Analysis and design problem definition (guidelines) 
Consumer Universe syntheses (physical and psychological) 
Fashion content research (tendencies) 
Project boundaries (goals) 
Concept boundaries  Concept generation and original concept definition Style and functional principles definition  
Alternatives generation   Problem solution alternative generation (sketches/drawings, models studying). Technology and material configuration definitions  
Evaluation and Elaboration 
Best Alternative selection 
Configuration detail (technical drawing) 
Prototype, modeling and technical specifications development 
Usage and ergonomic tests 
Corrections/adaptations 
Execution 
Technical and refined commercial evaluations 
Corrections/adaptations 
Modeling graduation 
Definitive technical specifications and pilot piece confection (product technical and commercial)
Raw material and sewing material acquisition 
Sales and production sectors guidance 
Promoting and packaging material definition 
Production 
Product launch 
4. Ergonomic, forma and typological analysis 
The  international ergonomic definition, according  to  the  International Ergonomics Association  (IEA) most 
recently published  in 2008 by  the Brazilian Ergonomic Magazine,  is “the scientific  subject  that deals with 
the comprehension of human being interactions with other elements of a system […]”. According to Rosa 
(2011, p. 68), ergonomic object “is  the human being  in his/her place of work, accomplishing an ordinary 
task, executing activities […] within a specific social‐economic, ideological and political frame”. 
In order to analyze the object herein proposed, we created a technical drawing for the model  in the CAD 
system named Audaces Idea (Picture 3), a virtual test of modeling using the Audaces 3D simulator (picture 
4) and another physical modeling test manufacturing the jacket in fabric (Picture 5). 
 
Picture 3 – Technical Drawing Jacket Nº 113. 
Source: author’s production. 
 
Since  the  Industrial  Revolution,  male  formal  suit  is  composed  of  jacket,  trousers,  vest,  shirt,  socks,  tie, 
shoes and belt. In this arena, the jacket is some sort of a coat, originally of a straight cut going all the way to 
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the man’s hip with long sleeves, composing the third piece of a three piece male suit: trouser, jacket and 
vest (Newman, 2011). As time went by, the three piece suit usage became less mandatory, disregarding the 
need of a vest, only required in specific and special occasions. The new trend was to ordinarily dress up in 
two fundamental pieces as male suit: trousers and jacket (SIMÃO, 2012). 
The  jacket  currently  in  fashion  is  different  than  the  original  design.  Despite  very  subtle  changes  in 
accordance to fashion trends and material usage, there are several variations to its length, it can be more 
fitted and the shoulders may very in size. The many ways to wear a jacket, for instance, changed so much to 
the point that the piece may be used with jeans trousers depending on the occasion. 
In regards to the analyses  in hand (Pictures 3 and 4),  the formal  typology of  this product  is a  jacket with 
tailor sleeve, collar, front transpassive with two buttons and two lateral darts which shall end prior to the 
pocket cutting. The pockets have flaps/lapels with round corners. There is a central cut in the back, which 
fits the waist. 
 
Picture 4 ‐ 3D Simulation of Jacket Nº 113 – Pressure points.  
Source: Author’s production. 
As to the usage typology and ergonomic aspects, we verified that the  jacket  length was between 5cm to 
10cm  bigger  than  the  currently  used.  The  armhole  height  is  lower  than  the  jacket  models  produced 
nowadays  and  the  sleeve  head  does  not  comprise  a  loose  measure  to  absorb  the  armhole.  From  the 
Audaces 3D simulation, one can  realize  that  the  jacket presents great pressure  in  the back and shoulder 
regions, which limits the movements. 
 
Picture 5 ‐ Jacket Nº 113 in Morin fabric (100% cotton). 
Source: author’s production. 
 
The sleeve length and thorax perimeter as well as the waist and hips in a male jacket are in accordance to 
current clothing standards, allowing the modeling to be used by the Industry with few restrictions, such as 
collar  size, which  currently  is narrower  than  in  the modeling proposed by Martins  (1972). However,  it  is 
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understandable  that  fashion  tendencies may  influence  and  differ  from  the modern  jacket models when 
compared to the ones proposed by the author. 
5. Final considerations 
In this paper, we sought to test and analyze the method proposed by Brazilian tailor, Annibal Martins, with 
the objective of verifying the possibility of its application in developing an industrialized product based on 
CAD system model construction. 
Applying previous knowledge of modeling techniques, it was possible to comprehend and test Jacket model 
nº 113 of Mr Martins’ book (1972). As such, we believe that the remaining models proposed in the “semi‐
sem‐provas”  may  also  be  comprehended  and  presented  in  a  step‐by‐step  process  allowing  the  free 
applicability of  such method within  companies and  teaching  institutions  interested  in  improving  tailoring 
techniques  through  the  suggestion  of  a  size  adaptation  for  armholes  and  sleeve  heads  to  the  current 
standards. Using modeling comprehensive knowledge, the modelist is free to create adaptations in models 
in reference to jacket length or pocket shapes among others, in accordance to fashion tendencies. 
In  the  future,  new  tests  and  comprehensions may  be  executed with  the  remaining models  proposed  by 
Martins  (1972),  through  new  studying  and  adaptations  of  his  techniques  to  the  current  tendencies. We 
consider  important  the  relaunch  of  Martins’  book  “Anti‐Provas  Cut  Worldwide  Method:  Direct  and 
proportional base”, including modern comprehensive models that meet current needs. 
And as such, we propose yet another studying suggestion which would come in great aid to the National 
Tailoring.  
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Resumo:  Os  projetos  em  design  de  superfície  possuem  como  suporte  o  conhecimento  geométrico.  Em 
estampas  e  pavimentações  são aplicados os  conceitos de módulos,  estruturas, malhas  e  transformações, 
além da aplicação de formas geométricas propriamente ditas.   Assim, por meio de pesquisa exploratória, 
este artigo tem como objetivo analisar as relações entre o design de superfície e a geometria na composição 
de trabalhos tradicionais em patchwork, cujas superfícies configuram‐se a partir de múltiplas ordenações de 
formas  geométricas  bidimensionais,  discutindo  como  o  conhecimento  geométrico  pode  contribuir  com  a 
realização de projetos de superfície em patchwork.  
 
Palavras chave: formas bidimensionais, design de superfície, patchwork 
 
1. Introdução  
Os conceitos geométricos como simetria, repetição e malhas possuem uma relação muito próxima com o 
ser  humano,  pois  encontram‐se  dispostos  no  ambiente,  nas  formas  que  compõem  plantas,  animais, 
minerais  e  em  seu  próprio  corpo.  Do  mesmo  modo,  estes  conceitos  geométricos  são,  muitas  vezes, 
incorporados  a  práticas  artesanais  populares  representadas  em  superfícies,  nas  cerâmicas,  cestarias  e 
tecidos  (Doczi,  2008).  Tratam‐se de  formas presentes no  consciente e no  inconsciente das mais diversas 
culturas. 
A geometria faz parte do discurso humano, na compreensão e criação de produtos, espaços, ambientes e 
conceitos.  Le  Corbusier,  no  tratado  “A  lição  de  Roma”,  menciona  a  proximidade  da  geometria  com  a 
humanidade  refletindo  que  “ao  determinar  as  distâncias  respectivas  dos  objetos,  ele  inventou  ritmos, 
ritmos sensíveis ao olho, nítidos nas suas relações. E esses ritmos estão no nascimento de comportamentos 
humanos.  Ressoam  no  homem  por  uma  fatalidade  orgânica,  a  mesma  fatalidade  que  faz  com  que  as 
crianças, os velhos, os selvagens, os letrados tracem a seção áurea” (Le Corbusier apud Macedo and Silva, 
2007: 12). 
O design de superfície, especificamente o de superfície têxtil, possui estreita ligação com as artes manuais. 
Estamparia, bordados, aplicações e costuras, mesmo que desenvolvidos  industrialmente,  tem origem nos 
afazeres  domésticos.  Entre  estes  encontra‐se  o  patchwork,  que  pode  ser  visto  em  estampas  e  texturas 
industrializadas, além de ser uma prática de muitas artesãs no mundo todo. 
Sobre  as  inter‐relações  entre  superfície  têxtil  e  geometria,  Menezes  (2005)  relacionou  a  geometria  à 
produção de panos tradicionais africanos. Em um estudo a partir da etnogeometria, verificou a ocorrência 
das  transformações  geométricas  nas  técnicas  de  tecelagem,  tingimento,  estamparia  e  bordados 
evidenciando o apuro estético e tecnológico utilizado no planejamento destes materiais.  
Compreender  as  relações  geométricas  existentes  na  configuração  do  patchwork  pode  auxiliar  a 
desenvolver  novos  padrões  promovendo  inovações  nos  produtos  finais.  Assim,  o  objetivo  deste  artigo  é 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1788
 
 
 
 
 
analisar  as  formas  do  patchwork  tradicional,  a  partir  do  estudo  das  ocorrências  de  transformações 
geométricas  em  oito  blocos  tradicionais  e  também  no  contexto  de  peças  artesanais,  discutindo  como  o 
conhecimento geométrico pode contribuir com a realização de projetos de superfície em patchwork. 
2. Materiais e Métodos 
Este artigo  foi  realizado por meio de pesquisa exploratória  realizada em duas etapas,  com o objetivo de 
obter maior familiaridade com o tema de estudo e ampliar o conhecimento sobre ele. Na primeira etapa 
realizou‐se  o  levantamento  bibliográfico  de  forma  a  adquirir  recursos  teóricos  para  análise  e  discussão, 
investigando‐se:  o  design  de  superfície  e  de  superfície  têxtil;  o  patchwork  como  procedimento  de 
modificação  e  construção  de  superfícies,  seu  contexto  histórico  e  cultural  e  os  conceitos  geométricos 
presentes nas composições.  
Na segunda etapa, foi realizada a análise iconográfica de blocos tradicionais de patchwork para verificar as 
ocorrências  de  transformações  geométricas  presentes  nos  blocos  e  em  suas  aplicações  em  peças 
artesanais. 
3.  Referencial teórico 
3.1 Design de superfície 
As  superfícies  apresentam‐se  como  suporte  para  inúmeras  experimentações  que  utilizam‐se  do 
conhecimento  geométrico  para  criar  efeitos  táteis  e  visuais  para  aplicações  variadas  e  inovadoras. 
Superfície  é  uma  palavra  de  origem  latina,  que  relaciona‐se  ao  conceito  de  área/face,  definida  por 
comprimento e largura, e figurativamente à parte externa dos corpos, a aparência (Schwartz, 2008). 
O design de superfície é um processo técnico e criativo que objetiva o tratamento de superfícies para que 
apresentem  soluções  estéticas,  simbólicas  e  funções  adequadas  às  necessidades  ou  materiais  dos 
processos de criação.  As superfícies podem ter predominância de características óticas ou táteis, conforme 
sua  bidimensionalidade  ou  tridimensionalidade.  Trata‐se  de  um  campo  interdisciplinar  que  aplica‐se  a 
arquitetura e ao design de moda, de produto e gráfico (Rüthschilling, 2008). 
A  superfície  pode  ser  considerada  a  pele  dos  objetos  (Manzini,  1993),  e  atribuem  a  estes  inúmeras 
qualidades  estéticas,  simbólicas  e  práticas.  Carregam  em  si  estímulos  de  ordem  sensorial,  sejam  eles 
térmicos, óticos ou táteis. A superfície é capaz de alterar profundamente a comunicação do objeto com o 
usuário, devido ao seu aspecto, aparência e textura.  
Vieira  (2014),  salienta  que  as  texturas  possuem  qualidades  táteis,  que  estimulam  principalmente  pelo 
toque, mas também exercem influência ótica, que são fundamentalmente visuais, gráficas, compostas por 
formas  geométricas  ou  orgânicas,  com  linhas  ou  manchas,  a  partir  de  fotografias.  São  imagens  que 
sensibilizam as superfícies. 
O  design  de  superfície  aplicado  aos materiais  têxteis  pode  ser  classificado  em muitas  categorias,  desde 
aqueles  que  tratam  das  estruturas  para  entrelaçamento  de  fios,  até  os  processos  sobre  os  tecidos  já 
confeccionados. 
Conforme  Costa  (2003)  existem  quatro  procedimentos  básicos  que  podem  alterar  ou  trabalhar  as 
superfícies  dos  materiais:  estrutural,  construtivo,  colorístico  e  combinado.  A  técnica  de  patchwork  se 
enquadraria num procedimento estrutural quando feito por meio de remendos, pois o tecido é cortado e 
unido gerando nova estrutura, modificando o original. Quando se trata do patchwork por aplique tem‐se 
um procedimento construtivo, pela sobreposição de materiais que modifica e recria a textura. 
3.2   O patchwork  
A palavra patch pode ser traduzida para a língua portuguesa como verbo, significando alinhavar, remendar, 
arranjar e, como substantivo, significa remendo, fragmento,  já a palavra work, como substantivo significa 
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trabalho. Assim, no contexto do artesanato, a prática de patchwork pode ser compreendida como trabalho 
com remendos ou alinhavos.  
O patchwork diz respeito à superfície ou topo que é utilizada na elaboração do quilt, outro termo comum 
neste tipo de artesanato. Quilt, como verbo, significa acolchoar, estofar. Com a junção do topo, da manta e 
do forro, por meio da costura, manual ou à máquina, que une as três camadas, tem‐se o quilt, que define o 
trabalho já finalizado. Já o Quilting, é a prática de realizar o quilt.  
As cruzadas foram responsáveis por trazer a prática do quilting do Oriente Médio para a Europa no final do 
século  XI.  Na  Idade Média  era  comum  utilizar  roupas  acolchoadas  por  baixo  de  armaduras,  para  obter 
conforto  e  proteção.  Na  Sicília,  encontra‐se  uma  das  mais  antigas  colchas  feitas  com  a  técnica,  ela  foi 
produzida possivelmente entre 1360 a 1400, feita em linho e preenchida com lã, em seu centro os blocos 
apresentam a lenda de Tristão, atualmente encontra‐se no Victoria and Albert Museum (Wertkin, 2004).  
A introdução do Quilting ou Patchwork na América, deu‐se provavelmente com a vinda dos colonizadores, 
que  trouxeram  com  eles  muito  do  patrimônio  cultural  europeu.  O  mais  antigo  quilt  americano  é  o 
Saltonstall,  de  1704. Os  historiadores  foram  capazes  de data‐lo  de uma maneira  incomum. Uma  técnica 
comum para o quilting era cortar as peças de tecido e junta‐las sobre um papel antes de iniciar no tecido. 
Isso foi feito na colcha Saltonstall e o papel de jornal foi usado como um revestimento interno para o quilt. 
Como o tecido exterior se desgastou, aparece uma data em um pedaço de jornal, dando, assim uma ideia 
muito aproximada de quando foi feito (Johnson, 2015). 
No  século  XIX,  a  técnica  floresceu,  principalmente  entre  1825  e  1875.  O  Quilting  se  adaptou  bem  às 
Grandes Planícies do Oeste americano e  tornou‐se  importante para os  colonos  sendo usados em camas, 
cortinas  e  como  tapetes  de  chão  para  crianças.  Em  muitos  casos,  eles  também  foram  utilizados  como 
moeda para pagar as contas. Embora algumas mulheres continuassem a usar restos de roupas para fazer as 
suas colchas, a maioria aprendeu a aproveitar a grande variedade de chitas coloridas para criar obras de 
arte. Os amplos espaços abertos e o relativo  isolamento das Grandes Planícies  fizeram surgir os quiltings 
bees.  Era  uma  reunião  de  mulheres  onde  cada  uma  trazia  seus  topos  em  patchwork  previamente 
remendados para juntas acolchoa‐los, era uma oportunidade de socialização (Johnson, 2015).  
Outra  faceta  interessante  do  patchwork  diz  respeito  à  prática  executada  como  uma  ferramenta  de 
comunicação por afro‐americanos que escaparam da escravidão antes da Guerra Civil dos Estados Unidos 
(1861‐1865).  Este  período  que  ficou  conhecido  como  Underground  Railroad,  diz  respeito  a  rede  de 
abolicionistas e casas seguras que ajudavam os escravos a  fugirem para Ohio e Canadá. As casas seguras 
eram conhecidas como "estações", aqueles que guiavam os fugitivos foram chamados de "condutores" e os 
fugitivos  eram  os  "passageiros".  Os  trabalhos  conhecidos  como  Freedom  Quilts  eram  pendurados  em 
varais,  varandas  e  janelas  para  simbolizar  o  que  fazer  ou  para  onde  ir,  usando  diferentes  desenhos  que 
indicam segurança, perigo, pistas e pontos de referência para orientar os escravos a liberdade. As colchas 
foram costuradas para servir como um mapa codificado por escravos fugitivos (Rosa and Orey, 2009).  
Outra perspectiva que deve ser considerada é que tais códigos secretos remontam à tradição africana de 
imprimir  codificação  aos  seus  têxteis,  assim,  o  projeto  geométrico  em  tecidos  pode  ter  sido  levado  as 
Américas pelos africanos (Eglash, 2002 apud Rosa and Orey, 2009). Como os escravos eram impedidos de 
utilizar  seus  próprios  símbolos  em  artesanatos,  adotaram  os  padrões  americanos  de  significados  e 
passaram a utiliza‐los para a comunicação.   A simbologia presente nos quilts  foi bastante esclarecida por 
Ozella McDanie Williams, uma artesã de patchwork afro‐americana. Ela identificou pelo menos dez padrões 
usados como códigos. 
 Os padrões tinham duas funções principais, um sinal para que os escravos se preparassem para a fuga e 
pistas para indicar direções seguras. Blocos de quilts como o denominado Shoofly, significava que alguém 
confiável  nas  proximidades  poderia  oferecer  ajuda.  O  Letter  X  ou  Bow  Tie  indicava  que  os  escravos 
deveriam  vestir‐se  como  libertos  para  passarem  despercebidos,  como  estes,  haviam  muitas  outras 
combinações  geométricas que auxiliavam na  libertação,  conforme acreditam alguns pesquisadores  (Rosa 
and Orey, 2009). 
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A  técnica  do  patchwork  foi  desenvolvida  em  vários  territórios  diferentes,  como  América  e  Europa,  em 
diferentes  épocas,  pois  além de  sua  funcionalidade,  originando mantas  e  colchas  para  o  aquecimento  e 
adorno do lar, podem ser confeccionados a partir do reaproveitamento de pequenos pedaços de tecidos, 
sobras que seriam descartadas. Desse modo, ainda configura uma prática sustentável. 
Uma breve observação em grupos virtuais de artesanato em patchwork pode fornecer um da presença da 
geometria nesta técnica. Os equipamentos para a realização dos trabalhos demonstram a  importância da 
precisão  matemática  na  composição  e  encaixe  das  formas,  é  frequente  o  uso  de  blocos  de  corte 
milimetrado e réguas de precisão para que ocorra o planejamento do encaixe das formas geométricas. 
Santos  (2012:  13),  em  sua  tese  sobre  as  relações  entre  o  conhecimento matemático  e  geométrico  e  o 
patchwork, cita que estes são mosaicos construídos com partes de tecidos “em cores e estampas variadas, 
que,  combinadas,  possibilitam  a  visualização  de  diversos  padrões  geométricos  (quadrados,  retângulos, 
triângulos,  etc.)  em  sua  composição,  formas  essas  que  são  cuidadosamente  medidas  e  cortadas” 
estabelecendo  assim  a  relação  natural  entre  a  geometria  e  o  artesanato  manual.  A  geometria  e  a 
matemática  surgem no  discurso  das  artesãs  de  forma  empírica,  os  conceitos  são  utilizados  no  cotidiano 
sem que haja consciência da complexidade envolvida.   
3.3 Conceitos geométricos usados na composição de patchworks  
O  ato  de  compor  pode  ser  explicado  como  a  ação  de  ordenar  diversas  partes  de  forma  harmônica, 
expressando um significado objetivo ou abstrato, indicando direção ou função. A composição, muitas vezes 
pode ocorrer com a repetição de formas de modo ordenado. Um exemplo de composição pela repetição 
são os mosaicos. A criação de mosaicos  tendo como suporte a geometria,  tem  início  já na  Idade Antiga, 
com os Egípcios, Mouros e Arábes (Sallum, 2010). 
O  módulo  tem  origem  na  palavra  latina  “modulu”  e  consiste  em  uma  unidade  que  é  projetada  com 
proporções  especificas  para  agrupar‐se  a  outras  unidades,  de  formas  variadas,  compondo  um  padrão 
(Ferreira, 2005 apud Schwartz, 2008). Para Rüthschilling (2008), trata‐se da unidade de padronagem, que 
pode ser geométrico ou amórfico.  Schwartz (2008, p. 60) define que “o módulo encerra a essência mínima 
do conteúdo a ser representado por meio do Desenho Expressional, bem como do dimensionamento que o 
organiza e o estrutura em relação à Superfície, por meio do Desenho Geométrico”.  
Assim,  é  possível  observar  que  no  patchwork  cada  bloco  pode  ser  considerado  como  um módulo,  que 
tende  a  se  repetir  pelo  trabalho. No  entanto  dentro  de  cada módulo  existe  uma  estrutura  pré‐definida, 
com  elementos  que  também  repetem‐se  e  transformam‐se  para  compor  o  desenho.  A  forma  como  os 
módulos  se  repetem  irá  originar  um  padrão  e  neste  caso  conhecimentos  sobre  perímetro  e  encaixe  de 
polígonos  podem  auxiliar  a  planejar  com  antecedência  o  resultado  plástico  a  ser  obtido.  Para  Schwartz 
(2008) a previsão do encaixe de áreas de contiguidade, que são os limites entre módulos e vizinhos, é uma 
das etapas mais interessantes da criação de padrões. 
O padrão pode ser definido como a aplicação de formas ou figuras geométricas equivalentes que repetem‐
se com o propósito de revestir uma superfície (Cavalcanti, 2014). 
Compreender os conceitos de malhas também auxilia a projetar padrões e estes conceitos estão presentes 
nos trabalhos em patchwork. A malha é usada para arranjar o módulo na superfície  (Schwartz, 2008). As 
malhas regulares  formam‐se com a pavimentação do plano com polígonos regulares de um só tipo,  já as 
malhas  irregulares  são  formadas  por  dois  ou mais  tipos  de  polígonos  regulares.  As  formas  fechadas  no 
interior das malhas determinam unidades chamadas módulos. 
Na composição dos módulos de patchwork é importante conhecer os possíveis movimentos da forma plana 
e suas simetrias: translação, rotação, reflexão e reflexão deslizante (Figura 1). A simetria pode ser explicada 
como  a  repetição  de  uma  forma  de  maneira  ordenada  e  com  determinado  ritmo.  O  primeiro  tipo  é  a 
translação, quando o módulo se repete com distância de direção determinada, significa mover um objeto 
sem  girá‐lo  ou  refletir.  Cada  translação  tem  um  sentido  e  uma  distância.  A  rotação  diz  respeito  ao 
movimento  de  um  corpo  em  torno  de  um  ponto  central  com  ângulos  pré‐estabelecidos.  A  reflexão  ou 
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inversão se dá em função de um eixo, como em um espelho plano, o conjunto de pontos do objeto ficam 
em  sentido  oposto  em  relação  a  posição  original.  Cada  reflexão  tem  um  eixo  "a  linha  do  espelho" 
(Fontoura, 1982). Já a reflexão deslizante combina uma reflexão com uma translação ao longo do sentido 
da linha do espelho. São os únicos tipos de simetria que envolvem mais de uma etapa. 
 Figura 1: Simetrias 
Fonte: Bier (2015) 
4. Análise de blocos tradicionais de patchwork  
O bloco de quilt é tradicionalmente composto por um quadrado padronizado de tecido que repete‐se para 
formar  um  conjunto  global  que  forma  o  topo.  Os  blocos  devem  ter  tamanhos  iguais  para  compor  um 
mesmo trabalho. Os blocos podem ser remendados ou aplicados, um bloco aplicado é projetado a partir de 
tecidos cortados e arranjados sobre um quadrado único, os blocos remendados são compostos por pedaços 
costurados entre si sem um suporte de fundo. 
O  bloco  tradicional  tem  muitas  variações,  mas  é  mais  frequentemente  compreendido  de  formas 
geométricas  cosidas  em  conjunto  para  formar  um  quadrado  de  geralmente  8"  a  16"  (20  ou  40  cm)  em 
tamanho. Um dos  blocos  tradicionais mais  facilmente  reconhecido  é  o Nine  Patch. Um  remendo Nine  é 
feito por costura de cinco peças padronizadas ou escuras (patches) para quatro pedaços quadrados claros, 
alternados. Estes nove quadrados costurados fazem um bloco, no entanto pode haver variações em relação 
ao número de cores (Sielert, 2015). 
Quando os quadrados no bloco Nine Patch são feitos usando dois triângulos é possível diversificar a forma. 
Shoo Fly varia do Nine Patch pela divisão de cada uma das quatro peças de canto em um triângulo claro e 
outro  escuro.  Outra  variação  ocorre  quando  o  quadrado  é  dividido  em  dois  retângulos  iguais.  O  bloco 
Churn Dash combina triângulos e retângulos.  
Os blocos Bow tie, Flying geese, Trail the crossroads, Bear paw e Follow the stars, possuem uma estrutura 
de quatro módulos ou invés de nove. O Bear paw e o Follow the stars ainda são compostos por subdivisões 
dentro  do módulo. No Quadro  1,  são  demonstrados  oito  blocos  com  formas  tradicionais  do  patchwork, 
onde  buscou‐se  identificar  as  principais  ocorrências  de  transformações  geométricas  em  cada  bloco.  As 
linhas pontilhadas representam os eixos verticais e horizontais. 
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Quadro 1: Exemplos de blocos de patchwork com variações do Nine patch e análise de ocorrências de transformações geométricas 
Nine patch 
 
Ocorrências:  
‐ Rotação 
‐Reflexão horizontal  
‐Reflexão vertical 
‐Reflexão diagonal 
Shoo fly 
 
 Ocorrências:  
‐Reflexão horizontal  
‐Reflexão vertical 
‐Reflexão diagonal 
Churn dash 
 
 Ocorrências:  
‐Reflexão horizontal  
‐Reflexão vertical 
‐Reflexão diagonal 
Bow tie  
 
 Ocorrências:  
‐Rotação 
Flying geese  
 
Ocorrências:  
‐Translação  
‐ Rotação 
Trail the crossroads 
 
 Ocorrências:  
‐Translação  
‐ Rotação 
‐Reflexão  horizontal  e 
vertical 
‐ Reflexão diagonal 
Bear paw 
 
Ocorrências:  
‐ Rotação 
‐Reflexão  horizontal  e 
vertical 
‐ Reflexão diagonal 
Follow the stars 
 
 Ocorrências:  
‐ Rotação 
‐Reflexão  horizontal  e 
vertical 
Reflexão diagonal 
Fonte: Sielert (2015) e Rosa & Orey (2009) (modificado) 
Os  conceitos  matemáticos  estão  presentes  de  forma  popular  na  realização  desta  técnica,  assim  como 
ocorre com o saber geométrico básico que, de forma empírica, está enraizado na técnica. Na confecção de 
peças  de  patchwork,  os  mosaicos  compostos  possuem  formas  geométricas  definidas,  simétricas  e  com 
medidas congruentes (Santos, 2011).  
Para Elisson (2014), matemáticos e quilters possuem muitos tópicos em comum, ambos devem conhecer as 
características  e  propriedades  das  formas  bi  e  tridimensionais.  Os  matemáticos  irão  desenvolver 
argumentos  sobre  as  relações  geométricas  enquanto  os  quilters  se  concentrarão  nas  propriedades  dos 
polígonos,  como  se  encaixam  e  se  vão  pavimentar  o  plano.  Réguas,  compassos,  transferidores  e  outras 
tecnologias manuais são comuns a ambos que devem utilizar técnicas adequadas de medição, ferramentas 
e  fórmulas.  A  autora  ressalta  que  compreender  como  a  matemática  e  o  quilting  se  relacionam  pode 
incentivar os  artistas  serem mais  confiantes  e  criativos  ao empregarem conhecimentos matemáticos  em 
seus trabalhos e aqueles que estudam matemática podem compreender o seu trabalho de uma forma mais 
visual. A matemática ilustrada nas colchas pode variar de ideias simples para construções mais complexas. 
A partir dos levantamentos bibliográficos que relacionam o patchwork às transformações geométricas, foi 
selecionado  o  bloco  tradicional  Shoo  Fly  com  o  objetivo  de  verificar  a  ocorrência  de  transformações 
geométricas em composições artesanais que os utilizam.  
Na figura 2a, no bloco Shoo Fly, é possível perceber que o módulo é formado por uma malha ou grade de 
nove quadrados nos quais estão  inseridos  triângulos e quadrados, em duas cores distintas. Os  triângulos 
inscritos no módulo passam por transformação por rotação, tanto na forma quanto nas cores.  
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Já  nas  composições  em  patchwork,  na  figura  2b,  o  bloco  Shoo  Fly  pode  ser  visto  em  duas  diferentes 
composições. Os blocos são repetidos por translação, mas no segundo exemplo, figura 2c, o bloco sofreu 
uma rotação antes de ser disposto. Em ambos os casos existe uma malha regular e no primeiro exemplo os 
blocos saltam para direita criando um efeito visual com diagonais de mesma cor. 
                                                   a                                                              b                                                         c 
Figura 2: Bloco Shoo Fly 
Fonte: Sielert (2015)(modificado) e Pinterest (2015a) (modificado) 
 
Estes exemplos demonstram os inúmeros conceitos matemáticos e geométricos presentes na composição 
de trabalhos em patchwork e permitem observar que pequenas modificações nas  formas, cores, espaços 
entre blocos e simples transformações alteram a percepção do todo e criam efeitos variados. 
Observou‐se  a  ocorrência  das  transformações  por  translação,  rotação  e  reflexão  horizontal,  vertical  e 
diagonal. As formas e as cores são trabalhadas de modo a criar diferentes efeitos, tanto no bloco individual 
como na composição em sua totalidade. 
5. Considerações finais e proposições futuras 
A  pesquisa  permitiu  observar  que  o  patchwork,  como  uma  técnica  construção  de  superfícies  têxteis, 
também possui como suporte o saber geométrico. Nesta técnica, as formas geométricas planas, tendem a 
sofrer  transformações  para  serem  aplicadas  a  trabalhos  variados.  Observa‐se  que  nos  trabalhos  atuais, 
muitas vezes, o modo de compor e remanejar as formas é feito a partir de moldes pré‐definidos, porque, 
para  que  haja  a  criação  de  novas  composições  é  necessário  um maior  domínio  sobre  o  conhecimento. 
Apesar do artigo apresentar um breve recorte das aplicações artesanais, observou‐se durante a pesquisa 
que  muitos  trabalhos  disponibilizados  em  sites  especializados  e  grupos  online  apresentam  variação  de 
cores  e  tamanhos,  no  entanto,  a  manipulação  da  forma  poderia  ser  mais  explorada  originando  novas 
superfícies têxteis. 
Assim, é possível que, ao conhecer e aplicar os conceitos e as possibilidades de manipulação das formas de 
maneira  mais  estruturada  possam  ocorrer  desenvolvimentos  de  produtos  com  maior  inovação,  pois,  o 
domínio da técnica potencializa a capacidade de criação.  
Para trabalhos futuros, pretende‐se aplicar conhecimentos sobre a manipulação de formas mais complexas, 
como a dilatação e retração das formas e, por meio de experimentações, avaliar se este conhecimento teria 
relação com a inovação nas superfícies geradas por meio da técnica de patchwork. 
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Abstract: The projects in surface design have to support the geometric knowledge. In prints and paving are 
applied  the  concepts  of  modules,  structures,  meshes  and  transformations,  besides  the  application  of 
geometric  shapes  themselves.  Thus,  through  exploratory  research,  this  article  aims  to  analyze  the 
relationship between the surface design and geometry in the composition of traditional works in patchwork, 
whose surface shape is from multiple ordinations of two‐dimensional geometric shapes, discussing how the 
geometric knowledge can contribute to the realization of patchwork surface projects. 
 
Keywords: two‐dimensional shapes, surface design, patchwork 
 
1. Introduction 
The geometric concepts such as symmetry, repetition and meshes have a very close relationship with the 
human being, as are arranged in the environment, in shapes that make up plants, animals, minerals, and in 
his  own  body.  Similarly,  these  geometric  concepts  are  often  incorporated  into  popular  practice  craft 
represented  on  surfaces,  in  ceramics,  baskets  and  textiles  (Doczi,  2008).  These  forms  are  present  in  the 
conscious and unconscious of the most diverse cultures. 
The  geometry  is  part  of  human  speech  on  the  understanding  and  creation  of  products,  spaces, 
environments and concepts. Le Corbusier, in the treatise "The lesson of Rome", mentions the proximity of 
geometry with  humanity  reflecting,  "when  determining  the  respective  distances  of  objects,  he  invented 
rhythms, rhythms sensitive to the eye, clear in their relations. And these rhythms are at the birth of human 
behavior. Resound in man by an organic inevitability, the same fate that causes the children, the old, the 
wild, the literati to plot the golden section "(Le Corbusier apud Macedo and Silva, 2007: 12). 
Surface design, particularly  the  textile  surface, has  close  links with  the handicrafts.  Printing,  embroidery, 
applications and seams, even industrially developed, originates from the household chores. Among these is 
the patchwork, which can be seen in prints and textures industrialized, and is a practice of many artisans 
around the world. 
On the interrelations between textile surface and geometry, Menezes (2005) related the geometry to the 
production  of  traditional  African  fabrics.  In  a  paper  from  the  ethno  geometry,  found  the  occurrence  of 
geometric transformations in the techniques of weaving, dyeing, printing and embroidery highlighting the 
aesthetic and technological refinement used in the planning of these materials. 
Understanding the geometrical relationships existing in patchwork configuration can help the development 
of new patterns promoting innovations in the final products. The objective of this paper  is to analyze the 
forms  of  traditional  patchwork,  from  the  study  of  the  occurrence  of  geometric  transformations  in 
traditional eight blocks and  in  the context of handicrafts, discussing how the geometrical  knowledge can 
contribute to the realization of patchwork surface projects. 
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2. Materials and methods 
This  article  was  accomplished  through  exploratory  research  conducted  in  two  stages,  in  order  to  gain 
greater  familiarity  with  the  subject  of  study  and  expand  knowledge  about  it.  In  the  first  stage  was 
conducted the bibliographic research in order to acquire theoretical resources for analysis and discussion, 
investigating:  the  surface design and  textile  surface;  the patchwork as procedure of  surface modification 
and construction, its historical and cultural context and geometric concepts present in the compositions. 
In the second stage, the iconographic analysis of traditional patchwork blocks was performed to verify the 
occurrence of geometric transformations present in the blocks and their applications in handicrafts. 
3.  Theoretical framework 
3.1 Surface Design 
The  surfaces  are  shown  as  supporting  numerous  experiments  that  uses  the  geometrical  knowledge  to 
create  tactile  and  visual  effects  to  various  and  innovative  applications.  Surface  is  a word  of  Latin  origin 
(super,  top +  facies,  face), which  relates  to  the  concept of  area  /  face defined by  length and width,  and 
figuratively to the outside of the body, appearance (Schwartz, 2008).  
Surface  design  is  a  technical  and  creative  process  that  aims  surface  treatment  to  present  aesthetic 
solutions,  symbolic  and  appropriate  functions  to  the  needs  or  materials  of  the  creation  process.  The 
surfaces may have a predominance of optical or tactile characteristics as its two‐dimensionality and three‐
dimensionality.  It  is an  interdisciplinary  field  that applies to architecture and fashion design, product and 
graphic (Rüthschilling, 2008). 
The surface can be considered the skin of objects (Manzini, 1993), and attach to these numerous aesthetic, 
symbolic and practical qualities. Carry itself stimulus sensory order, whether thermal, optical or tactile. The 
surface  is  able  to  profoundly  change  the  object  of  communication  with  the  user,  because  of  their 
appearance and texture.  
Vieira  (2014),  points out  that  the  textures have  tactile qualities  that  stimulate mainly by  touch,  but  also 
have  visual  and  optical  influence, which  are  primarily  visual,  graphic,  composed  of  geometric  or  organic 
forms, with lines or spots, from photographs . They are images that sensitize surfaces. 
The surface design applied to textile materials can be classified  into many categories,  from those dealing 
with structures for yarn interlacing to the processes of the fabrics already made. 
According to Costa (2003) in relation to textile materials, there are four basic procedures which may alter 
or work surfaces of materials:  structural,  constructive coloristic and combined. The patchwork  technique 
would  fit  a  structural  procedure when  done  by means  of  patches,  because  the  fabric  is  cut  and  joined 
creating  new  structure, modifying  the  original. When  it  comes  to  apply  a  patchwork  has  a  constructive 
procedure, the overlay material that modifies and recreates the texture. 
3.2   The patchwork  
The patch word can be translated into Portuguese as a verb, meaning basting, piecing, arranging and as a 
noun,  means  patch,  fragment,  as  the  word  work,  as  a  noun  means  work.  Thus,  the  craft  context,  the 
patchwork practice can be understood as working with patches or basting. 
The patchwork concerns the surface or top that is used in preparing the quilt, another common term in this 
type of craft. Quilt, as a verb, it means padding, upholster. With the junction of the top of the web and the 
liner,  by  sewing,  manual  or  machine,  joining  the  three  layers  has  the  quilt  defining  the  work  already 
completed. Already, Quilting is the practice of holding the quilt. 
Crusades were responsible for bringing the practice of the Middle East quilting to Europe at the end of the 
eleventh century. In the Middle Ages it was common to use padded clothes underneath armor, for comfort 
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and protection.  In Sicily,  is one of  the oldest bedspreads made with  the quilt  technique,  it was probably 
produced between 1360‐1400, made of linen and filled with wool, at its center the blocks represent scenes 
from Tristan legend, is currently at the Victoria and Albert Museum (Wertkin, 2004). 
The introduction of Quilting and Patchwork in America, gave up probably with the arrival of colonizers, who 
brought with them much of the European cultural heritage. The oldest American quilt is Saltonstall, 1704. 
Historians were able to date it in an unusual way. A common technique for quilting was cut pieces of fabric 
and joins them on paper before starting the fabric. This was done in the Saltonstall Quilt and newsprint was 
used as an internal coating for the quilt. As the outer fabric is worn, it appears a date on a piece of paper, 
thus giving a very rough idea of when it was made (Johnson, 2015). 
In  the  nineteenth  century,  the  technique  flourished  mainly  between  1825  to  1875.  The  Quilting  has 
adapted well to the Great Plains of the American West and became important to the settlers being used in 
beds,  curtains and as  floor mats  for children.  In many cases,  they were also used as currency  to pay  the 
bills. Although some women continued to wear clothing scraps to make their quilts, most learned to enjoy 
the large variety of colorful cheetahs to create works of art. The wide open spaces and the relative isolation 
of the Great Plains have raised the quiltings bees. It was a meeting where each women brought their tops 
patchwork previously patched to quilting them together was a socializing opportunity (Johnson, 2015). 
Another  interesting facet of the patchwork concerns the practice performed as a communication tool for 
african  americans  who  escaped  from  slavery  before  the  the  United  States  Civil  War  (1861‐1865).  This 
period became known as the Underground Railroad, it concerns the network abolitionists and safe houses 
that helped slaves to flee to Ohio and Canada. Safe houses along the way were known as "stations", those 
who drove  the  fugitives were  called  "conductors"  and  the  fugitives were  called  "passengers".  The works 
known as Freedom Quilts were hung on clotheslines, balconies and windows to symbolize what  to do or 
where to go, using different designs that indicate safety, danger, lanes and reference points to guide slaves 
to freedom. The quilts were sewn together to serve as a map encoded by runaway slaves (Rose and Orey, 
2009). 
Another perspective that should be considered is that such secret codes date back to the African tradition 
of  print  encoding  to  their  textiles,  so  the  geometric  design  in  tissues  may  have  been  brought  to  the 
Americas by African (Eglash 2002 cited by Rosa and Orey, 2009). As slaves were prevented from using their 
own  symbols  in  crafts,  adopted  American  standards  of  meanings  and  began  to  use  them  for 
communication. This symbolism in quilts was quite clear by Ozella McDanie Williams, an artisan of African 
american patchwork. She identified at least ten patterns used as codes. 
The patterns have two main functions, a signal  for the slaves to prepare for escape and clues to  indicate 
safe directions. Quilts blocks as the so‐called Shoofly meant that someone reliable nearby could offer help. 
The Letter X or Bow Tie indicated that slaves should dress up as freedmen to go unnoticed, like these, there 
were many other geometric combinations that assisted in the release, as some researchers believe (Rose 
and Orey, 2009). 
The  patchwork  technique  was  developed  in  several  different  regions,  such  as  America  and  Europe  at 
different  times,  as  well  as  its  functionality,  resulting  in  blankets  and  quilts  for  heating  and  home 
adornment, can be made from the reuse of small pieces of fabrics, leftovers that would be discarded. Thus, 
even set up a sustainable practice. 
A  brief  observation  in  patchwork  virtual  craft  groups  can  provide  an  overview  about  the  presence  of 
geometry in this technique. The basic equipment for carrying out the works demonstrate the importance of 
mathematical precision in the composition and fitting of forms, the use of graph cut blocks and precision 
rules are often to occur planning fitting of geometric shapes. 
Santos  (2012: 13),  in his  thesis on  the  relationship between  the mathematical and geometric  knowledge 
and patchwork, mentions  that  these are mosaics built with pieces of  fabrics  "in varied colors and prints, 
which, combined, enable viewing of various standards geometrical  (squares,  rectangles,  triangles, etc.)  in 
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their  composition,  these  forms  that  are  carefully  measured  and  cut"  thus  establishing  the  natural 
relationship between geometry and manual crafts. The geometry and mathematics appear in the discourse 
of empirically artisans, the concepts are used in daily life without awareness of the complexity involved. 
3.3 Geometric concepts used in the composition of patchworks 
The act of composing can be explained as the action of storing various parts harmoniously expressing an 
objective  or  abstract  meaning,  indicating  direction  or  function.  The  composition  often  can  occur  with 
repetition  forms  an  orderly  manner.  An  example  composition  by  repetition  are  the  mosaics.  Creating 
mosaics being geometry supported, begins already in the Ancient Age, with the Egyptians, Moors and Arabs 
(Sallum, 2010). 
The  module  comes  from  the  Latin  word  "modulu"  and  consists  of  a  unit  that  is  designed  with  specific 
proportions  to  be  grouped  with  other  units,  in  various  ways,  forming  a  pattern  (Ferreira,  2005  apud 
Schwartz,  2008).  For  Rüthschilling  (2008),  it  is  the  patterning  unit  that  can  be  geometric  or  amorphic. 
Schwartz (2008, p. 60) states that "the module encloses the minimum core content to be represented by 
Expressional Drawing and dimensioning that organizes and structures to the surface through the Geometric 
Design". 
Thus, it is possible to observe that in patchwork each block can be considered as a module, which tends to 
repeat by the work. However within each module  is a pre‐defined structure, also with elements that are 
repeated and become to compose the drawing. The way the modules are repeated will result in a pattern 
and  in  this  case  knowledge  of  perimeter  and  polygons  fitting  can  help  plan  ahead  plastic  result  to  be 
obtained.  For  Schwartz  (2008)  fitting  forecast  of  contiguity  of  areas, which  are  the  boundaries  between 
modules and neighbors, is one of the most interesting stages of creating patterns. 
The  pattern  may  be  defined  as  the  application  of  equivalent  geometric  shapes  or  figures  which  are 
repeated in order to coat a surface (Cavalcanti, 2014). 
Understanding  the  grids  concepts  also  helps  to  design  patterns  and  these  concepts  are  present  in  the 
patchwork. The grids  is used to fix the module on the surface (Schwartz, 2008). Regular grids are formed 
with the plan paving with regular polygons of one type, since the irregular grids are formed by two or more 
types of regular polygons. The closed shapes within the grids determines units called modules. 
The composition of patchwork modules is important to know the possible movements of the flat shape and 
their  symmetries:  translation,  rotation,  reflection  and  sliding  reflection  (Figure  1).  The  symmetry  can  be 
explained as the repetition of a form in an orderly manner and with a certain rhythm. The first type is the 
translation  when  the  module  is  repeated  with  distance  determined  direction,  means  moving  an  object 
without  turning  it  or  reflect.  Each  translation  has  a  direction  and  a  distance.  The  rotation  regards  to 
movement of  a body around a  central  point with  pre‐established  angles.  The  reflection or  inversion  is  a 
function of an axis, like a plane mirror, the set of object points are in the opposite direction in relation to 
original  position.  Each  has  a  reflection  axis  "mirror"  line  (Fontoura,  1982).  Already  sliding  reflection 
combines  a  reflection  with  a  translation  along  the  mirror  line  of  direction.  They  are  the  only  types  of 
symmetry involving more than one step. 
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 Figure 1: Symmetries 
Source: Bier (2015) 
4. Analysis of traditional patchwork/quilt blocks 
The  quilt  block  is  traditionally  composed  of  a  standardized  fabric  square  which  is  repeated  to  form  an 
overall assembly  forming the  top. The blocks should have equal  sizes  to compose the same work. Blocks 
can be patched or applied, an applied block is designed from fabrics cut and arranged on a single square, 
the pieced blocks are composed of pieces sewn together without a background support. 
The traditional block has several variations, but is most often comprised of geometric shapes sewn together 
to  form a generally  square 8 "to 16"  (20 or 40 cm)  in  size. One of  the most easily  recognized  traditional 
groups is the Nine Patch. A Nine Patch is made by sewing five standardized parts or dark (patches) to four 
clear squares, alternating. These stitched nine squares make a block, however there may be variations  in 
the number of colors (Sielert, 2015). 
When the squares in the Nine Patch block are made using two triangles it is possible to diversify the shape. 
Shoo Fly varies of Nine patch by dividing each of  the  four corner  fittings on a  light  triangle, and another 
dark. Another variation occurs when the square is divided into two equal rectangles. The Churn Dash block 
combines triangles and rectangles. 
The Bow tie blocks, Flying geese, Trail the crossroads, Bear paw and Follow the stars, have a four‐brick 
structure instead of nine. Bear paw and Follow the stars are still composed of subdivisions within the 
module. In Frame 1 are shown eight blocks with traditional forms of patchwork, which sought to identify 
the main events of geometric transformations in each block. The dotted lines represent the vertical and 
horizontal axes. 
 
Frame 1: Examples of patchwork blocks with Nine patch variations and analysis of geometric transformations occurrences 
Nine patch 
 
Events: 
‐ Rotation 
‐ Horizontal reflection 
Shoo fly 
 
 Events: 
‐ Horizontal reflection 
‐ Vertical refletion 
Churn dash 
 
 Events: 
‐ Horizontal reflection 
‐ Vertical refletion 
Bow tie  
 
 Events: 
‐Rotation 
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‐ Vertical refletion 
‐ Diagonal reflection 
‐ Diagonal reflection ‐ Diagonal reflection
Flying geese  
 
Events:  
‐Translação 
‐ Rotation 
Trail the crossroads 
 
 Events:  
‐Translação 
‐ Rotation 
‐  Horizontal  and  vertical 
reflection 
‐ Diagonal reflection 
Bear paw 
 
Events:  
‐ Rotation 
‐  Horizontal  and 
vertical reflection 
‐ Diagonal reflection 
Follow the stars 
 
 Events:  
‐ Rotation 
‐ Horizontal and vertical 
reflection 
‐ Diagonal reflection 
Source: Sielert (2015) and Rosa & Orey (2009) (modified) 
Mathematical concepts are present  in popular form in the realization of this technique, as with the basic 
geometric  know  that,  empirically,  is  rooted  in  the  art.  In making  patchwork  pieces, mosaics  compounds 
have defined geometric shapes, symmetrical and coherent action (Santos, 2011). 
To  Elisson  (2014),  mathematicians  and  quilters  have  many  topics  in  common,  both  must  know  the 
characteristics  and  properties  of  two‐  and  three‐dimensional  shapes.  Mathematicians  will  develop 
mathematical arguments about geometric relationships while quilters will focus more on the properties of 
polygons  they  use,  how  they  fit  and  if  the  numbers  will  pave  the  plan.  Rulers,  compasses,  protractors, 
templates and other manual technologies are common to both. Both should use appropriate measurement 
techniques,  tools and  formulas. The author emphasizes  that understanding how math and quilting  relate 
can  encourage  artists  to  be more  confident  and  creative  in  employing mathematical  knowledge  in  their 
work and those who study mathematics can understand their work in a more visual way. Math illustrated in 
quilts can range from simple ideas to more complex constructions. 
From  the  literature  surveys  relating  the  patchwork  to  geometric  transformations,  was  selected  the 
traditional  block  Shoo  Fly  in  order  to  verify  the  occurrence  of  geometric  transformations  in  handmade 
compositions that use them. 
In Figure 2a, in the Shoofly block, it is possible to see that the module is formed by a mesh or grid of nine 
squares  in  which  triangles  and  squares  are  included  in  two  different  colors.  Triangles  inscribed  in  the 
module undergo transformation by rotation, in form and in color. 
Since  the  compositions  in  patchwork,  in  Figure  2b,  the  Shoo  Fly  block  can  be  seen  in  two  different 
compositions. The blocks are repeated by translation, but in the second example, figure 2c, the block has 
undergone one rotation before being disposed. In both cases there is a regular grid in the first example and 
the blocks to jump right creating a visual effect with diagonals of the same color. 
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                                                   a                                                              b                                                         c 
Figure 2: Shoo Fly block 
Source: Sielert (2015)(modified) and Pinterest (2015a) (modified) 
 
These examples demonstrate the many mathematical and geometric concepts in the composition of works 
in patchwork  and allow  to note  that  small  changes  in  shapes,  colors,  spaces between blocks  and  simple 
transformations alter the perception of the whole and create different effects. 
It was observed the occurrence of changes by  translation,  rotation and reflection horizontal, vertical and 
diagonal. The shapes and colors are worked in order to create different effects, both in the individual block 
in the composition as a whole. 
5. Final considerations and future propositions 
The research allows us to observe that the patchwork, as a technique of textiles surfaces construction, also 
has to support the geometric know. In the case of patchwork, the flat geometric shapes, tend to undergo 
transformation to be applied  to various works.  It  is observed  that  the current work often  the method of 
compose and rearrange the shapes is made from pre‐defined templates, because, so there is the creation 
of new compositions requires a greater mastery of knowledge. Despite the article presents a brief outline 
of the craft applications, was observed during the research that many jobs available in specialized websites 
and  online  groups  have  color  variation  and  size,  however,  the  manipulation  of  form  could  be  further 
explored in many new textile surfaces. 
Thus,  it  is  possible  that,  to  know  and  apply  the  concepts  and  possibilities  of manipulation  of  forms  in  a 
more  structured way may occur product development with more  innovation, because  the  technical  field 
enhances the ability to create. 
For future work,  it  is  intended to apply knowledge about handling more complex shapes, such as dilation 
and retraction of shapes and, by experimentation, to assess whether this knowledge would have compared 
to innovation on the surfaces generated by the patchwork technique. 
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Resumo: Este  trabalho  apresenta  uma  análise  dos  processos  de  desenvolvimento  de  produtos  de  quatro 
microempresas  de  moda  da  Região  Metropolitana  de  Porto  Alegre  (RS).  O  estudo  buscou  encontrar 
evidências de processo de design no processo de desenvolvimento de produtos de moda dessas empresas. 
Para tanto, tomou como base uma comparação entre a Metodologia de Montemezzo (2003) e os processos 
desenvolvidos em cada uma destas empresas. Os dados analisados  foram coletados em trabalho anterior 
que  investigou,  por  meio  de  estudo  de  casos  múltiplos,  o  processo  de  desenvolvimento  de  produtos  de 
microempresas  de  moda  (Lima,  2014).  Para  a  presente  análise,  foi  adotado  um  referencial  teórico  que 
contempla a mutação ocorrida no universo da moda a partir da revolução industrial onde o caráter artístico 
original  deu  lugar  ao  processo  de  design.  Como  resultados,  este  trabalho  apresenta  breve  descrição  dos 
processos  de  desenvolvimento  de  produto  dessas  microempresas  e  a  comparação  desses  com  a 
Metodologia  de  Montemezzo  (2003).  Essas  empresas  apresentam  expertise  nas  etapas  finais  do 
desenvolvimento de produtos, em particular a modelagem. Contudo, apresentam desconhecimento  sobre 
técnicas  específicas  de  design  de  moda:  decodificação  de  tendências,  definição  de  conceito  (tema  de 
coleção), mix de moda e mix de produto, e elaboração de ficha técnica.   
 
Palavras‐chave: estilo, contexto industrial, projeto de moda, microempresas. 
1. Introdução 
Historicamente,  o  design  e  a  moda,  relacionados  ao  universo  de  criação  de  objetos  da  cultura,  são 
considerados  campos  amplos  e  complexos  que  se  cruzam  pelo  seu  caráter  criativo,  resultado  de  um 
conjunto de conhecimentos desenvolvidos entre saberes técnicos e artísticos (MOURA, 2008). Entretanto, a 
partir da Segunda Revolução Industrial, o design sofreu uma forte influência da tradição modernista, que o 
relacionou a características  racionalistas e  funcionalistas, afastando‐o da moda, ainda atrelada ao campo 
das artes. Por conseqüência, o design da fase industrial incorporou, no seu conceito, a lógica da indústria, 
voltando‐se  para  processos  de  projetação  e  de  fabricação  de  objetos  (BÜRDEK,  2006;  CARDOSO,  2008). 
Especialmente a partir do século XX, em vista dos eventos de transformação dos setores ligados à moda e a 
sua relação com a indústria, a moda vivenciou a mutabilidade do seu caráter artístico para um processo de 
design, passando a buscar referência no campo do design, sobretudo no que se refere à configuração de 
projetos (CHRISTO, 2008; CONTI, 2008).  
Diferentemente  da  concepção  de  design  apresentada  na  fase  industrial,  o  design  da  fase  pós‐industrial, 
passou a ter ênfase no consumidor e no sistema de consumo, assumindo um posicionamento estratégico e 
inovador diante da complexidade dos mercados contemporâneos. O design passou a integrar e a articular 
as relações entre empresa, produto e consumidor, atuando como articulador de um processo estratégico‐
projetual  orientado  a  inovação dos  produtos,  dos  processos  e  do  sistema de  consumo  (CELASCHI,  2007; 
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DESERTI, 2007). A moda, nessa perspectiva, assumiu o caráter mercadológico do design  como estratégia 
competitiva, buscando contemplar as necessidades e os desejos dos  consumidores por meio de projetos 
orientados para o mercado, oferecendo soluções ou propostas inovadoras para as demandas de consumo 
(RECH, 2009). 
No  presente  contexto,  pelo  seu  caráter  industrial  e  mercadológico,  a  moda  caracteriza‐se  como  um 
processo de design,  resultado do planejamento e da configuração de produtos com soluções  inovadoras, 
levando em conta os  saberes  técnicos e artísticos, mas  também os  saberes próprios do design. Assim, o 
presente  estudo  parte  da  premissa  de  que  o  design  e  a  moda  apresentam  uma  relação  próxima, 
principalmente  considerando  as  práticas  projetuais  aplicadas  ao  processo  de  desenvolvimento  de  novos 
produtos. Contudo, questiona‐se como este processo está sendo desenvolvido na indústria da moda? Por 
conseguinte,  pretende‐se  analisar  o  processo  de  desenvolvimento  de  produtos  de  moda  em 
microempresas de confecção do vestuário localizadas na região metropolitana de Porto Alegre (RS), a fim 
de compreender as transformações deste processo numa pequena amostra do contexto industrial. 
2. Do estilo ao processo de desenvolvimento de produtos de moda 
O  design  de  moda  caracteriza‐se  pelo  rompimento  de  fronteiras  com  o  caráter  tradicional  da  moda, 
constitui‐se  pelas  relações  que  se  estabelecem  entre  arte  e  design  na  integração  de  conhecimentos 
multidisciplinares  como  base  epistemológica  ao  saber  criativo  e  projetual  desta  disciplina.  A  criação  de 
produtos  de  moda,  historicamente,  relacionada  ao  campo  das  artes,  foi  caracterizada  como  um  fazer 
inventivo  e  autoral  estabelecido  pela  genialidade  de  seus  criadores,  evidenciando,  posteriormente,  a 
passagem para o  estilismo e para o  processo de design.  Pela  aproximação  com a  indústria,  sobretudo  a 
partir  da  Revolução  Industrial,  a  criação  de  produtos  de moda,  como  uma  prática  estilística,  teve  como 
objetivo aliar métodos criativos e produtivos, momento em que o estilista foi inserido nesse processo para 
desenvolver a forma e a função do produto, buscando aporte no campo do design para a configuração de 
projetos.  Porém,  o  design,  sob  influência  da  tradição  modernista  que  o  relacionou  características 
racionalistas e funcionalistas, afastou‐se da moda, ainda atrelada às artes pela capacidade inata de criação 
do  estilista.  No  entanto,  em  vista  de  um  mercado  globalizado,  a  criação  de  produtos  de  moda  se 
estabeleceu nos últimos anos como um processo de design de moda, não mais com foco no estilo, mas no 
desenvolvimento de estratégias projetuais com soluções inovadoras para atender com competitividade as 
necessidades do usuário.  Surgiu, então, o designer de moda, que se afastando da figura do estilista, passou 
a  atuar  além  da  capacidade  intuitiva,  somando  competências  criativas  e  projetuais  direcionadas  ao 
processo de desenvolvimento de produtos de moda. O design de moda está assim associado, no presente 
contexto,  ao  campo  do  design,  relação  esta  que  pode  ser  visualizada,  especialmente,  nos  estudos 
direcionados a configuração de métodos e de práticas projetuais aplicadas a  indústria da moda (BÜRDEK, 
2006; CONTI, 2008; CHRISTO, 2008; MOURA, 2008). 
Pode‐se citar como exemplo o método industrial de desenvolvimento de produtos de moda proposto por 
Montemezzo  (2003),  fundamentado  em  teorias  de  design  e  nas  principais  diretrizes  de  projeto, 
especialmente  considerando  os  estudos  de  Baxter  (1998)  e  de  Lobach  (2001)  acerca  do  processo  de 
desenvolvimento  de  produtos,  bem  como  de  Silva  e  Radicetti  (2001)  e  de  Rech  (2002)  no  que  tange  o 
processo  de  desenvolvimento  de  produtos  de moda.  O  processo,  apresentado  na  Figura  1,  traz  fases  e 
ações  que  enfatizam  a  relevância  de  aspectos  mercadológicos  focados  no  consumidor,  especialmente 
considerando a relação projeto/produto/usuário. 
Tabela 1: Método industrial de desenvolvimento de produtos de moda proposto por Montemezzo (2003). 
 
Fases  Ações
 
 
 
Planejamento 
Percepção do mercado e descoberta de oportunidades. 
Análises/expectativas e histórico comercial da empresa. 
Idéias para produtos/identificação do problema de design. 
Definição de estratégias de marketing, desenvolvimento, produção, 
distribuição e vendas. 
Definição do cronograma.
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Especificação do projeto 
Análise e definição do problema de design (diretrizes). 
Síntese do universo do consumidor (físico e psicológico). 
Pesquisa de conteúdo de moda (tendências).
Delimitação do projeto (objetivos).
Delimitação Conceitual  Geração de conceitos e definição do conceito gerador. Definição de princípios funcionais e de estilo.
 
Geração de alternativas 
Geração de alternativas de solução do problema
(Esboços/desenhos, estudos de modelos). 
Definições de configuração, materiais e tecnologias.
 
 
Avaliação e Elaboração 
Seleção da (s) melhor (es) alternativa (s).
Detalhamento de configuração (desenho técnico).
Desenvolvimento de ficha técnica, modelagem e protótipo. 
Testes ergonômicos e de usabilidade.
Correções/adequações.
 
 
 
 
Realização 
Avaliações técnicas e comerciais apuradas.
Correções/adequações.
Graduação da modelagem.
Confecção  de  ficha  técnica  definitiva  e  peça  piloto  (aprovação  técnica  e 
comercial do (s) produto (s). 
Aquisição de matéria prima e aviamentos.
Orientação dos setores de produção e vendas.
Definição de embalagens e material de divulgação.
Produção. 
Lançamento do (s) produto (s).
Fonte: adaptado de Montemezzo (2003). 
O método proposto por Montemezzo (2003) pode ser descrito nas fases que seguem: 
a)  planejamento:  consiste  na  coleta  e  análise  de  informações  que  darão  suporte  às  decisões  a 
serem  tomadas  no  decorrer  do  processo.  Com  base  nas  informações  sobre  o  mercado  e 
histórico  das  coleções  anteriores,  a  empresa  pode  detectar  as  necessidades  e  os  desejos  dos 
consumidores,  que,  por  sua  vez,  podem  ser  transformados  em  problemas  de  design.  Tais 
possibilidades devem ser analisadas de acordo com os objetivos da empresa, bem como a sua 
capacidade  produtiva  e  comercial,  para,  assim,  ser  determinado  o  cronograma  de  atividades 
para a realização do projeto; 
b)  especificação  do  projeto:  com  as  análises  realizadas  na  fase  de  planejamento,  é  possível 
delimitar o problema de design, definindo o direcionamento mercadológico e as metas técnicas, 
funcionais  e  estéticas  da  coleção.  Considerando  as  necessidades  e  desejos  do  universo 
consumidor  e  da  pesquisa  de  tendências  de  moda,  define‐se  a  delimitação  do  projeto  ou  o 
dimensionamento  da  coleção,  que  compreende  o  número  de  produtos  que  farão  parte  a 
coleção, distribuídos em um mix de moda (peças com maior ou menor conteúdo de moda);  
c) delimitação conceitual: partindo das especificações do projeto,  sobretudo no que  se  refere ao 
conhecimento  do  universo  consumidor  e  das  tendências  de  moda  vigentes  neste  universo, 
define‐se  o  tema  da  coleção,  que,  por  sua  vez,  traduz  o  conceito  da  coleção  por  meio  de 
princípios  funcionais  e  estético‐simbólicos,  os  quais  não  devem  ser  contrários  à  imagem  da 
marca e às metas comerciais da empresa. 
d) geração de alternativas: tomando por base as definições nas etapas anteriores, principalmente 
se  baseando  no  conceito  gerador  da  coleção,  segue‐se  para  a materialização  da  proposta  da 
coleção com desenhos e/ou modelagem tridimensional, por meio dos quais o designer poderá 
expressar suas ideias, definindo formas, cores, texturas e materiais para a nova coleção; 
e)  avaliação  e  elaboração:  consiste na  seleção das melhores  alternativas para  compor  a  coleção, 
bem como no detalhamento e definições finais dessas alternativas, pelo traçado dos desenhos 
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técnicos,  preenchimento  das  fichas  técnicas,  traçado  das  modelagens  e  confecção  dos 
protótipos,  para,  assim,  testar  a  usabilidade  das  peças,  operando  correções  e  adequações, 
quando necessário. 
Montemezzo  (2003)  destaca  na  Figura  1  as  ações  nas  quais  o  designer  está  diretamente  envolvido  e 
ressalta que, embora ele não seja o  responsável direto pelas demais ações, a sua participação nas ações 
anteriores  influenciarão  nas  decisões  de  configuração  do  produto,  assim  como  o  acompanhamento  das 
posteriores  poderá  garantir  a  qualidade  do  projeto.  Ademais,  salienta  que  a metodologia  proposta  não 
representa  uma  sequência  de  fases  e  ações  rígidas,  mas,  sim,  adaptáveis  ao  contexto  da  empresa, 
considerando seus objetivos e possibilidades produtivas. Por fim, conclui que alguns pontos do processo de 
design de moda  se mostram essenciais:  focalização do projeto no usuário/consumidor,  decodificação de 
tendências  de  moda  e  comportamento;  síntese  dos  valores  estético‐simbólicos  associados  aos  valores 
funcionais, transposição do conceito para a materialização do produto e, por último, visão panorâmica do 
processo,  características que  configuram o processo de desenvolvimento de produto de moda  como um 
processo de design. 
3. Procedimentos metodológicos 
Esta pesquisa teve por objetivo evidenciar como o projeto de moda vem se desenvolvendo em confecções 
de  vestuário  de menor  porte.  Para  tanto,  este  trabalho  adotou  como  forma  de  investigação  a  pesquisa 
qualitativa buscando explorar opiniões e as diferentes representações sobre o assunto em questão (BAUER; 
GASKELL, 2002), por meio da realização de um estudo de caso que de acordo com Gil (2010) é um estudo 
profundo  e  exaustivo  de  um  ou  poucos  objetos,  de  forma  que  permita  um  amplo  e  detalhado 
conhecimento.  Como  ferramenta  para  coleta  de  dados  foi  adotada  a  entrevista  que  é  um  instrumento 
básico  e  possui  como  vantagem  a  interação  entre  pesquisador  e  pesquisado.  Duas  formas  podem  ser 
usadas  para  o  registro  de  entrevistas:  a  gravação  direta,  utilizada  neste  estudo,  ou  anotação  durante  o 
procedimento (LUDKE; ANDRÉ, 1986).  
As  empresas  participantes  são  denominadas  microempresa,  segundo  classificação  do  SEBRAE  (2014)  e 
atendem ao segmento de moda feminina. As entrevistas foram obtidas no período de fevereiro de 2014 a 
maio  de  2014,  tendo  como  respondentes  empresários  ou  funcionários  que  conheciam  o  PDP  de  suas 
empresas bem como as atividades desempenhadas durante o processo. As entrevistas foram previamente 
agendadas com os respondentes por telefone e as respostas foram recolhidas, por meio de gravação com 
áudio, no interior de quatro microempresas localizadas na região metropolitana de Porto Alegre, no estado 
do Rio Grande do Sul.  
As microempresas participantes do estudo de caso, confeccionam produtos de vestuário feminino em sede 
própria,  nas  cidades  de  Cachoeirinha  e  Gravataí  (RS).  Todas  atuam  no  segmento  fitness  feminino,  com 
público‐alvo na faixa etária de 15 a 3 anos. O perfil de cada uma é apresentado a seguir: 
‐  Empresa  A:  microempresa  familiar,  localizada  na  cidade  de  Cachoeirinha/  RS.  Possui  30  anos  de 
experiência  no  ramo  de  confecção,  tendo  atuado  24  anos  como  facção  industrial,  produzindo  vestuário 
para  outras  empresas  confeccionistas  da  região metropolitana  de  Porto  Alegre/RS.  Há  cerca  de  6  anos, 
constituíram  marca  própria  e  iniciaram  a  produção  de  moda  feminina  no  segmento  fitness  onde  são 
produzidas peças como calças, leggings, bermudas. Possui 6 funcionários diretos. 
‐ Empresa B: microempresa  familiar,  localizada na cidade de Gravataí/RS.  Iniciou as atividades há vinte e 
um anos com o proprietário e um familiar confeccionando as peças na própria residência. Há cinco anos, 
realizaram o processo de concordata, construíram espaço para fábrica, mudaram o nome da empresa e o 
proprietário  incluiu  a  filha  e  a  esposa  como  sócias.  Atuam  no  segmento  feminino  onde  são  produzidas 
peças como calças, leggings, bermudas, blusas e vestidos.  Possui 6 funcionários diretos. 
‐  Empresa  C:  microempresa,  localizada  na  cidade  de  Cachoeirinha/RS  Iniciou  as  atividades  em  1999, 
produzindo moda  fitness.  Produz  normalmente  30  peças  diferentes,  entre  elas:  calças,  leggings,  shorts, 
corsários, collants, vestidos, saias, bermudas, macacões e blusas. Conta com 10 funcionários diretos. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1807
‐ Empresa D: microempresa familiar, localizada na cidade de Cachoeirinha/ RS. Conta com dois funcionários 
diretos,  sócios  no  empreendimento.  A  microempresa  está  instalada  em  um  cômodo,  na  residência  dos 
sócios,  que  são  irmãos. Neste  espaço  são  desenvolvidas  as  atividades  de  pesquisa,  criação, modelagem, 
corte, expedição e etiquetagem bem como o gerenciamento da empresa.   
Tabela 2: Perfil das empresas. 
Fonte: autores (2016). 
Na  próxima  seção  deste  trabalho  será  apresentado  o  processo  de  desenvolvimento  de  moda  nas 
microempresas estudas e a comparação realizada com a metodologia de Montemezzo (2003). 
 
4. O processo de desenvolvimento de produtos de moda no contexto  industrial 
de MPEs 
Essa seção irá apresentar os dados obtidos em entrevista realizada com profissionais das áreas de gestão e 
desenvolvimento  de  produto  em  microempresas  produtoras  de  vestuário.  As  questões  buscaram 
compreender a relação entre o processo de desenvolvimento de produto e a proposição metodológica de 
Montemezzo  (2003).  O  processo  desenvolvido  no  interior  das  microempresas  foi  comparado  com  a 
metodologia mencionada na ordem em que ocorria e com relação as atividades desempenhadas. A seguir, 
será apresentado um quadro com a comparação realizada e após a análise textual. 
 
Tabela 3: Comparação dos processos produtivos das empresas com Montemezzo (2003). 
  Empresa A  Empresa B Empresa C Empresa D
Gestão  Familiar‐ Casal de 
Proprietários 
(financeiro e 
produção) 
Familiar‐ Casal de 
Proprietários 
(financeiro e 
produção) 
Proprietário 
(financeiro) 
Familiar‐ Irmãos 
Proprietários 
(financeiro e 
produção) 
Terceirização  Costura‐ facção 
domiciliar 
Costura‐ facção 
domiciliar 
Parte da Costura‐
facção domiciliar 
Costura‐ facção 
domiciliar 
Profissional de estilo  Proprietário‐ sem 
formação 
Proprietário‐ sem 
formação 
Estilista‐ ensino técnico  Proprietário/Estilista‐
ensino técnico 
Montemezzo 
(2003) 
Empresa A  Empresa B Empresa C Empresa D 
Planejamento  ‐ Peça pronta 
(engenharia 
reversa‐ 
concorrência) 
‐ Pesquisa de 
tendências 
Pesquisa de mercado 
(concorrência) 
‐ Pesquisa de 
tendências (blogs/ 
sites) 
‐ Pesquisa de mercado 
(concorrência) 
‐ Pesquisa de 
tendências (blogs/ 
sites) 
‐ Pesquisa de 
mercado 
(concorrência) 
Especificação do 
projeto 
‐ Concepção de 
produtos de forma 
aleatória  
‐  Inexistência de 
desenho técnico 
‐ Concepção de 
produtos de forma 
aleatória 
‐ Inexistência de 
desenho técnico 
‐ Concepção de 
produtos de forma 
aleatória 
‐ Desenho técnico 
fixado em moldes 
‐ Concepção de 
produtos de forma 
aleatória 
‐ Inexistência de 
desenho técnico 
‐ Ficha de orientação 
para costureira 
Delimitação 
Conceitual 
 
‐ Não há definição 
de tema (produtos 
sem unidade) 
‐ Não há definição de 
tema (produtos sem 
unidade) 
‐ Não há definição de 
tema (produtos sem 
unidade) 
‐ Não há definição de 
tema (produtos sem 
unidade) 
Geração de 
alternativas 
‐ Modelagem plana 
(segunda etapa do 
processo) 
‐ Modelagem plana 
(segunda etapa do 
processo) 
‐ Modelagem plana 
(segunda etapa do 
processo) 
‐ Modelagem plana 
(segunda etapa do 
processo) 
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Fonte: autores (2016). 
Com relação ao PLANEJAMENTO mencionado na metodologia de Montemezzo  (2003), as microempresas 
estudadas  realizam pesquisa de  tendência e pesquisa de mercado a  fim de coletar dados. A pesquisa de 
tendências é realizada nas empresas B, C e D em sites de moda e blogs do gênero, onde as tendências já se 
apresentam  decodificadas.  As  empresas  não  analisam  desfiles  ou  buscam  decodificar  tendências  gerais; 
elas  observam  tendências  prontas  e  apontadas  em  sites  da  área  por  meio  de  editoriais  e  textos.  Foi 
observado pelos autores deste estudo que as empresas realizam a pesquisa desta forma por uma questão 
de  comodidade,  já  que  não  dispõe  de  muito  tempo  para  esta  etapa,  pela  falta  de  conhecimento  em 
decodificação de tendências e em línguas estrangeiras, a maioria dos desfiles são realizados em semanas de 
moda internacionais e para tanto são apresentados em sites de países como França, Itália e Estados Unidos.  
Quanto a pesquisa de mercado, as quatro empresas participantes além de observarem o que o mercado 
produz,  copiam  os modelos  que  são  vistos  em  catálogos  e  vitrines  de  suas  concorrentes.  Isso  aponta  o 
receio  que  as microempresas  possuem  em  propor  novidades,  em  criar  peças  próprias,  por  acreditarem 
estar  correndo  o  risco  que  este  vestuário  fique  encalhado  nos  pontos  de  venda,  e  consequentemente, 
acumulem‐se em meio a novos estoques. Em contraponto, a empresa A planeja de forma diferenciada, já 
que cria através da cópia da modelagem dos produtos de concorrentes. Segundo a proprietária, as peças 
copiadas  são  solicitadas  pelo  público  consumidor  da marca,  que  solicita  determinado modelo  de  roupa. 
Com receio de errar o molde, a proprietária que  também é  costureira, prefere comprar e desmanchar a 
roupa para copiar o molde.   
Num segundo momento, de acordo com Montemezzo (2003) iniciam as ESPECIFICAÇÕES DO PROJETO. As 
microempresas participantes não definem o mix de produto e o mix de moda, visto que os  responsáveis 
pelo  desenvolvimento  do  produto  nas  confecções  vão  concebendo  diversos  produtos  por  meio  da 
modelagem durante um tempo indeterminado. Este fato sinaliza a falta de conhecimento e de organização 
dos estilistas ou responsáveis pela criação dos produtos nas confecções.  
Na etapa correspondente a DELIMITAÇÃO CONCEITUAL, nas empresas entrevistadas não ocorre essa etapa, 
visto que não há um tema que guie o desenvolvimento dos modelos. As peças de vestuário são concebidas 
de  forma  aleatória,  apontando  o  caráter  reativo  das  empresas  estudadas  em  relação  ao  mercado  na 
produção dos produtos. Não há unidade entre o vestuário produzido, apresentando mais uma vez a falta de 
conhecimento,  que  neste  caso  aparece  na  inexistência  de  um  tema  para  o  desenvolvimento  de  uma 
coleção. A ausência de referência para embasar as criações faz com que sejam produzidas peças distintas e 
sem coerência,  contrapondo‐se a um conceito  inicial  e primordial de  coleção, onde a unidade das peças 
está presente. Para os profissionais que trabalham com a criação dos produtos nas empresas estudadas, o 
que importa é que a peça seja interessante ao público consumidor e nova no ponto de venda.  
Durante  a  etapa  correspondente  a  ESPECIFICAÇÃO  DO  PROJETO,  ocorre  o  desenvolvimento  técnico  do 
produto, onde é construída a ficha técnica que contém um desenho planificado da peça e as informações 
referentes  aos  materiais,  cores,  estampas  e  técnicas  de  montagem  que  serão  empregadas  durante  os 
processos  subsequentes.  Das  microempresas  participantes,  a  empresa  C  realiza  o  desenho  técnico  das 
peças  a  serem  produzidas  e  os  fixa  sobre  a  modelagem  plana  correspondente  à  peça.  Já  a  empresa  D 
preenche  uma  ficha  com orientações  para  a  costureira  fechar  a  peça. No  entanto,  nenhuma das  quatro 
confecções  elabora  uma  ficha  técnica,  pois  desconhecem  os  benefícios  que  a  mesma  poderia  trazer 
principalmente  nas  atividades  de  modelagem  e  costura,  já  que  desenho  técnico  constante  na  ficha 
apresenta  tipos  de  costura,  acabamentos  e  as medidas  necessárias  para  construção  do molde  podendo 
evitar o retrabalho que acaba sendo constante nestas empresas, especialmente por elas trabalharem com 
o modelo de terceirização de costura em facções. 
Para a GERAÇÃO DE ALTERNATIVAS Montemezzo  (2003) aponta  como ponto de partida a  construção de 
protótipos  por meio  de Moulage.  Nas  empresas  participantes  ocorre  o  desenvolvimento  da modelagem 
plana.  Na  empresa  C  a  etapa  se  dá  a  partir  das  especificações  apontadas  na  ficha  técnica,  pela  própria 
modelista da empresa. Conforme as respostas das empresas, observou‐se que a modelagem é o segundo 
Avaliação e 
Elaboração 
‐ Confecção de 
protótipo 
‐ Confecção de 
protótipo 
‐ Prova em modelo 
‐ Confecção de 
protótipo 
‐ Prova em modelo 
‐ Conferência de 
molde 
‐ Escala industrial 
‐ Prova em modelo 
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processo realizado nas empresas B, C e D e a primeira etapa na empresa A. Isso se deve a forma como as 
empresas  organizaram  seu  processo  produtivo,  tendo  na  modelagem  o  processo  de  concepção  do 
vestuário,  onde  na  maioria  dos  casos  não  a  etapa  de  planejamento  não  é  separada  da  geração  de 
alternativas. 
A etapa de AVALIAÇÃO E ELABORAÇÃO, que ocorre após a avaliação do protótipo e consiste na seleção das 
melhores alternativas de produtos para comporem a coleção. Montemzz0 (2003) salienta a importância de 
todas as peças terem um protótipo desenvolvido para verificar modelagem, adequação de matéria‐prima e 
custo unitário da peça. Nas empresas participantes, a seleção das peças ocorre após a conclusão da peça 
piloto, por meio de prova em um modelo ou manequim com as medidas correspondentes. As empresas A, 
B  e  C  realizam a pilotagem e  a  prova do modelo no  terceiro  ou quarto momento de  seu  PDP,  devido  à 
organização  empírica  de  seu  processo.  Já  a  empresa  D  não  realiza  esta  etapa,  por  acreditar  que  a 
conferência do molde é suficiente e por desconhecer os benefícios que um protótipo pode trazer para a 
microempresa, dentre eles evita o retrabalho.  
Após  a  aprovação,  cada peça é desenvolvida em uma numeração específica para  servir de  amostra. Nas 
confecções entrevistadas, as empresas não realizam mostruário, apenas as peças piloto, visto os limitados 
recursos que as mesmas dispõem. A medida que as peças são aprovadas a partir da prova do modelo nas 
empresas A, B e C, a produção começa a ser realizada com o intuito de encaminhar mais produtos para as 
lojas  próprias.  Salienta‐se  que  esta  atividade  nas  empresas  se  assemelha  a  indicação  de  Montemezzo 
(2003)  uma  vez  que  ocorre  a  definição  de modelagens  e  a  prova  de modelos  para  identificar  possíveis 
adequações por meio de prova em modelo ou manequim com medida aproximada. 
5. Considerações Finais 
A  análise  dos  dados  de  Lima  (2014)  à  luz  do  referencial  teórico  utilizado  neste  estudo,  particularmente 
Montemezzo (2003), traz uma nova leitura sobre como os processos de desenvolvimento de produtos de 
moda  são  realizados  em  microempresas.  Essas  empresas  apresentam  expertise  nas  etapas  finais  do 
desenvolvimento de produtos, em particular a modelagem. Contudo, apresentam desconhecimento sobre 
técnicas  específicas  de  design  de  moda:  decodificação  de  tendências,  definição  de  conceito  (tema  de 
coleção), mix de moda e mix de produto, e elaboração de ficha técnica.  
Com relação às tendências, fica claro que são seguidoras sem consciência. Apenas seguem o mainstream, 
ou  reajem  a  demandas  pontuais  de  seus  clientes,  seu  público‐alvo.  A  adoção  de  uma  estratégia 
conservadora por si não é um problema, já que protege contra frustração de vendas. Mas por outro lado, a 
falta de consciência da dinâmica do mercado de moda pode levar a um posicionamento frágil, já que não 
lhes permite  antecipar mudanças que poderiam afetar  seu negócio,  seja positiva ou negativamente.  Por 
exemplo, no caso específico de moda fitness, a falta de introdução de novos materiais, novas modelagens, 
novos acabamentos, pode tornar obsoletos os seus negócios. 
A falta de conhecimento sobre o uso de conceitos como tema de coleção  leva a um enfraquecimento de 
suas marcas,  já que não exploram os ganhos que  lhes ofereceria a existência de uma unidade conceitual 
entre os seus produtos. Isso está relacionado diretamente à falta de definição de mix de produtos e mix de 
moda.  O  fato  de  que  essas  empresas  tendem  a  criar  seus  produtos  de  forma  aleatória  não  permite  a 
constituição de coleções, seja sobre o ponto de vista da harmonia estética como funcional. Especialmente, 
o  fato  de  não  terem  coleções,  mas  conjuntos  de  peças  que  são  produzidas  em  cada  estação,  afeta  o 
processo de comercialização dos produtos, tanto para lojistas como para o consumidor final. Entre outros 
problemas, dificulta a elaboração de catálogos e a exposição nos pontos de venda. 
Por  fim,  a  ausência  de  cultura  de  elaboração  de  ficha  técnica  resulta  em  diversos  prejuízos  para  os 
desenvolvedores de produtos.  Inicialmente, perde‐se a memória do projeto, que não é documentado de 
forma adequada. Além disso, a qualidade do processo de fabricação e, consequentemente, dos produtos é 
diretamente afetada pela falta de especificações adequadas e precisas, dando margem a erros que podem 
comprometer os resultados do negócio.  
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A  falta  de  estratégia  consciente  e  consistente  por  parte  dessas  empresas  leva  a  uma  falta  de 
competitividade em um mercado caracterizado por concorrência acirrada e de rápidas mudanças, visto que 
o  design  de  moda  atualmente  é  um  elemento  mediador  de  uma  rede  de  negócios,  diferenciando‐se 
daquela  visão  que  enxergava  o  estilismo  como  um  valor  agregado  a  um  produto  apenas  pelo  viés  da 
estética.  Em  períodos  de  expansão  da  economia,  essas  empresas  podem  sobreviver  sem  maiores 
contratempos, pela facilidade de crédito e pelo aumento da demanda em todos níveis socio‐economicos. 
Contudo, em períodos de retração da economia, como o presente, a baixa competitividade pode resultar 
no  seu  fechamento,  com  consequências  negativas  para  seus  proprietários,  funcionários  e  demais 
envolvidos.  
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Summary: This paper presents an analysis of  the processes of product development of  four  small  fashion 
companies from the metropolitan region of Porto Alegre (RS). The study intended to find evidence of design 
processes in the process of fashion product development of these companies. To do so, it was take as a basis 
a  comparison  between  the methodology  of Montemezzo  (2003)  and  the  processes  developed  in  each  of 
these companies. The data analyzed was collected  in a previous work  that  investigated,  through multiple 
case studies, the product development process of small fashion companies (2014). For this analysis,  it was 
adopted a theoretical referential that contemplates the mutation occurred in the fashion universe from the 
industrial revolution where the original artistic character has given space to the design process. As a result, 
this paper presents a brief description of the product development processes of these small companies and 
the comparison of these with the methodology of Montemezzo (2003). These companies show expertise in 
the final stages of product development,  in particular modeling. However, they showed unfamiliarity with 
some specific techniques of fashion design: decoding of trends, definition of concept (theme of collection), 
fashion mix and product mix, and preparation of technical file.   
 
keywords: style, industrial context, fashion project, small companies. 
 
1. Introduction 
Historically, design and fashion, related to the universe of creation of culture objects, are considered a large 
and  complex  fields  that  intersect  their  creative  character,  result  of  a  knowledge  set  developed between 
technical and artistic knowledge (MOURA, 2008). However, from the Second Industrial Revolution, design 
suffered a strong influence from the modernist tradition, that related it to the rationalists and functionalists 
characteristics, pushing  it away  from the  fashion, but still  tied  to  the arts  field. As a  result,  the  industrial 
phase  of  design  incorporated,  in  its  concept,  the  industry  logic,  turning  themselves  to  the  processes  of 
design and manufacture of objects  (BÜRDEK, 2006; CARDOSO, 2008). Especially  from the 20th century,  in 
view of the transformation events of the sectors related to fashion and its relationship with the industry, 
fashion  experienced  the  mutability  of  its  artistic  character  to  a  design  process,  starting  to  looking  for 
reference in the design field, in particular as regards the setting of projects (CHRISTO, 2008; CONTI, 2008).  
Unlike  the  design  conception  presented  in  the  industrial  phase,  the  design  of  the  post‐industrial  phase 
went  on  to  have  an  emphasis  on  the  consumer  and  the  consumption  system,  assuming  a  strategic  and 
innovative positioning in the face of the complexity of contemporary markets. Design started to integrate 
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and  to  articulate  the  relations  between  company,  product  and  consumer,  acting  as  an  articulator  of  a 
process strategic‐project oriented to product innovation, of processes and consumption system (CELASCHI, 
2007;  DESERTI,  2007).  Fashion,  in  this  perspective,  took  over  the  marketing  character  of  design  as  a 
competitive strategy, seeking to address the needs and desires of the consumers through market oriented 
projects, offering innovative proposals or solutions for consumption demands (RECH, 2009). 
In  the  present  context,  by  its  industrial  and  marketing  character,  fashion  is  characterized  as  a  design 
process, a result of planning and product configuration with  innovative solutions, taking  into account the 
technical and artistic acquaintances, but also acquaintances specific of the design. Thus, the present study 
comes  from  the  premise  that  design  and  fashion  have  a  close  relationship,  especially  considering  the 
project practices applied to the process of developing new products. However, it wonders how this process 
is  being  developed  in  the  fashion  industry?  Therefore,  we  intend  to  analyze  the  fashion  product 
development process in small clothing companies located in the metropolitan region of Porto Alegre (RS), 
in order to understand the transformations of this process in a small sample of the industrial context. 
2. From style to fashion product development process 
The fashion design is characterized by the breaking of borders with the traditional character of fashion, it's 
made  of  the  relationships  that  are  established  between  art  and  design  in  the  integration  of 
multidisciplinary  knowledge  as  the  epistemological  basis  to  the  creative  and  projetual  learning  of  this 
discipline. Creating fashion products, something historically related to the arts field, was characterized as a 
resourceful and authorial activity determined by the geniality of  its creators,  later showing the passing to 
the  styling  and  the  design  process.  The  approach  with  the  industry,  particularly  from  the  Industrial 
Revolution,  the  creation  of  fashion  products,  as  a  stylistic  practice,  aimed  to  combine  creative  and 
productive methods, at which  time the stylist was  inserted  in  this process  to develop the product's  form 
and function, seeking contribution from the design field for the projects set up. However, the design, under 
the  influence of  the modernist  tradition that related rationalists and functionalists  features,  turned away 
from  fashion,  still  tied  to  the  arts  by  the  innate  creation  ability  of  the  designer.  However,  in  view  of  a 
globalized  market,  creating  fashion  products  has  established  itself  in  recent  years  as  a  fashion  design 
process, not focusing on style anymore, but in the project development strategies with innovative solutions 
to meet with competitiveness the users' needs.  Arose, then, the fashion designer, that moving away from 
the stylist image, began to work beyond the intuitive capacity, adding creative and projetual skills directed 
to  the  fashion  product  development  process.  The  fashion  design  is  associated,  in  this  context,  with  the 
design field, which can be viewed, especially  in studies directed to setting methods and project practices 
applied to the fashion industry (BÜRDEK, 2006; CONTI, 2008; CHRISTO, 2008; MOURA, 2008). 
It  can  be  cited  as  an  example  the  industrial  fashion  product  development  method  proposed  by 
Montemezzo  (2003), based on design theories and on the main project guidelines, especially considering 
the studies from Baxter (1998) and Lobach (2001) about the products development process, as well as the 
ones  from  Silva  and  Radicetti  (2001)  and  Rech  (2002)  regarding  the  process  of  fashion  product 
development. The process, shown in Figure 1, brings phases and actions that emphasize the relevance of 
market aspects focused on consumers, especially considering the project/product/user relationship. 
Table 1: Industrial fashion product development method proposed by Montemezzo (2003). 
 
Phases  Actions
 
 
 
Planning 
Market perception and discovery of opportunities.
Analysis/expectations and commercial history of the company. 
Ideas for products/identification of the design problem. 
Definition of marketing strategies, development, production, distribution
and sales. 
Definition of schedule.
 
 
Project specification 
Analysis and definition of the design problem (guidelines). 
Synthesis of the consumer universe (physical and psychological). 
Research of fashion content (trends).
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Project delimitation (goals).
Conceptual Delimitation  Generation of concepts and definition of the concept generator. Definition of functional and style principles.
 
Generation of alternatives 
Generation of alternatives of solutions for the problems 
(Sketches/drawings, models studies). 
Configuration settings, materials and technologies.
 
 
Evaluation and Elaboration 
The selection of best alternatives.
Configuration details (technical drawing).
Development of technical file, modelling and prototype. 
Ergonomic and usability tests.
Corrections/adjustments.
 
 
 
 
Accomplishment 
Technical and commercial evaluations cleared.
Corrections/adjustments.
Graduation on modeling.
Preparation of final technical file and pilot piece (technical and commercial
approval of the product). 
Acquisition of raw materials and trims.
Orientation of production and sales sectors.
Definition of packaging and promotional material.
Production
Release of the product.
Source: adapted from Montemezzo (2003). 
The method proposed by Montemezzo (2003) can be described in the following phases: 
a) Planning:  consists  in  gathering and analyzing  information  that will  support  the decisions  to be 
taken during the process. On the basis of information about the market and history of previous 
collections, the company can detect the needs and desires of consumers, which, in turn, can be 
transformed into design problems. Such possibilities should be examined in accordance with the 
company objectives, as well as their production and commercial capacity, to, that way, be given 
the schedule of activities for the project's realization; 
b)  Project  specification:  with  the  analyses  carried  out  in  the  planning  phase,  it  is  possible  to 
delimitate the design problem, defining the marketing directions and  technical, functional and 
aesthetic goals of the collection. Considering the needs and wishes of the consumers’ universe 
and  the  research  of  fashion  trends,  it's  defined  the  project  delimitation  or  the  scaling  of  the 
collection, which includes the number of products that will be part the collection, distributed in 
a mix of fashion (with greater or lesser fashion content); 
c) conceptual delimitation: starting from the specifications of the project, especially with regard to 
the knowledge of the consumers' universe and of the current fashion trends in this universe, the 
theme  of  the  collection  is  defined,  which,  in  turn,  translates  the  concept  of  the  collection 
through  functional  and  aesthetic‐symbolic  principles,  which  should  not  be  contrary  to  the 
brand's image and the business goals of the company. 
d) generation of alternatives: based on  the definitions  in  the previous steps, especially basing on 
the  concept  of  the  collection  generator,  it  follows  to  the  materialization  of  the  collection 
proposal  with  drawings  and/or  three‐dimensional  modeling,  through  which  the  designer  can 
express their ideas, defining shapes, colors, textures and materials for the new collection; 
e) evaluation and elaboration:  it consists  in the selection of  the best alternatives to compose the 
collection, as well as detailing and final settings of these alternatives, by the outline of technical 
drawings, filling of technical files, manufacture of moulds and prototypes, to, that way, test the 
parts' usability, making corrections and adjustments, when necessary. 
Montemezzo (2003) highlights in Figure 1 the actions in which the designer is directly involved and points 
out that, although he's not directly responsible for the other actions, their participation in previous actions 
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will  influence  product  configuration  decisions,  as  well  as  the  subsequent monitoring  can  guarantee  the 
quality  of  the  project.  In  addition,  he  stresses  that  the  proposed  methodology  does  not  represent  a 
sequence of phases and strict actions, but, yet, adaptable to the company's context, considering  its goals 
and  productive  possibilities.  Finally,  it  is  concluded  that  some  points  in  the  fashion  design  process  are 
essential:  focusing  on  the  user/consumer  project,  decoding  of  fashion  trends  and  behavior;  synthesis  of 
aesthetic‐symbolic  values  associated  to  functional  values,  transposition  of  the  concept  for  the  product 
materialization  and,  finally,  panoramic  view  of  the  process,  characteristics  that  configure  the  fashion 
product development process as a design process. 
3. Methodological procedures 
This research aimed to highlight how the fashion project has been developing in small clothing companies. 
To this end, this paper has adopted as a form of  investigation the qualitative research seeking to explore 
opinions and different representations about the subject in question (BAUER; GASKELL, 2002), through the 
completion of a case study which, according to Gil (2010), is a deep and comprehensive study of one or a 
few objects, in order to allow a broad and detailed knowledge. As a tool for data collection, it was chosen 
the  interview,  which  is  a  basic  tool  and  has  the  advantage  of  the  interaction  between  researcher  and 
researched. Two  formats  can be used  to  record  interviews: direct  recording, used  in  this  study, or notes 
during the procedure (LUDKE; ANDRÉ, 1986).  
The  participating  companies  are  called  small  or  micro‐companies,  according  to  SEBRAE's  classification 
(2014) and attend to the women's fashion segment. The interviews were obtained in the period of February 
2014  to May  2014,  having  as  respondents  the  entrepreneurs  or  employees who  knew  the  PDP  of  their 
companies  as  well  as  the  activities  performed  during  the  process.  The  interviews  were  scheduled  in 
advance with the respondents and the answers were collected by audio recording,  inside the four micro‐
companies located in the metropolitan region of Porto Alegre, in Rio Grande do Sul.  
The  micro‐companies  that  participated  on  the  case  study,  make  women's  clothing  products  in  its  own 
headquarters,  in  the  cities  of  Cachoeirinha  and  Gravataí  (RS).  They  all  operate  in  the  "female  fitness" 
segment, with audiences ranging  from ages 15 to 30. The profile of each one is presented below: 
Company A: A family micro‐company, located in the city of Cachoeirinha/RS. Has 30 years of experience in 
the clothing business, having worked 24 years as an industrial factory, producing clothing articles for other 
manufacture  companies  of  the metropolitan  region of  Porto Alegre/RS. About 6  years  ago,  it  formed  its 
own  brand  and  began  the  production  of  women's  fashion  in  the  fitness  segment,  where  are  produced 
pieces like pants, leggings, shorts. Has 6 direct employees. 
Company B: A  family micro‐company,  located  in the city of Cachoeirinha/RS. Began  its activities 21 years 
ago with  the owner  and  a  relative making  the  pieces  in  his  own  residence.  Five  years  ago,  they did  the 
bankrupcy process, built a  factory space, changed  the name of  the company and  the owner  included his 
daughter and wife as partners.  They work at  the  female  segment where are produced pieces  like pants, 
leggings, shorts, blouses and dresses.  Has 6 direct employees. 
Company C: A micro‐company, located in the city of Cachoeirinha/RS, began its activities in 1999, producing 
fitness fashion. Normally they produce 30 different pieces, among them: trousers, leggings, shorts, capris, 
tights, dresses, skirts, shorts, suits and blouses. Has 10 direct employees. 
Company D: A  family micro‐company,  located  in  the  city  of  Cachoeirinha/RS. Has  two direct  employees, 
partners  in  the  venture.  The micro‐company  is  installed  in  a  room  at  the  partners'  residence,  who  are 
brothers.  In  this  space  are  developed  the  activities  of  research,  creation,  modeling,  cut,  shipping  and 
labelling as well as the company's management.   
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Table 1: Companies' profile. 
Source: authors (2016). 
In the next section of this paper it will be presented the fashion development process in the studied micro‐
companies and the comparison performed with the Montemezzo's methodology (2003). 
4. The  fashion  product  development  process  in  the  industrial  context  of  small 
companies 
This section will present the data obtained in an interview conducted with the professionals in the areas of 
management  and  product  development  in  the  small  clothing  companies.  The  questions  sought  to 
understand the relationship between the product development process and methodological proposition of 
Montemezzo (2003). The process developed inside the small companies was compared to the methodology 
referred  in  the order  they occurred  and  about  the  activities  performed. Afterwards, will  be presented  a 
table showing the comparison performed and after the textual analysis. 
Table 3: Comparison of productive processes of the companies with Montemezzo (2003). 
Source: authors (2016). 
Regards  the PLANNING mentioned  in Montemezzo methodology  (2003),  the studied small  companies do 
trend research and carry out market research studies in order to collect data. The trends research is held in 
companies B, C and D in fashion sites and blogs of that subject, where the trends are already decoded. The 
companies don't analyze  fashion shows or  seek  to decode general  trends;  they observe  trends  there are 
ready and displayed at sites of the area through editorials and texts. It was observed by the authors of this 
study that companies do research this way as a matter of convenience, since it does not have much time 
  [Company A]  [Company B] [Company C] [Company D]
Management  Familiar ‐ Couple of 
Owners (finances and 
production) 
Familiar ‐ Couple of
Owners (finances 
and production) 
Owner (finances) Familiar ‐ Brother
owners (finances and 
production) 
Outsourcing  Sewing ‐ Household 
section 
Sewing ‐
Household section 
Part of Sewing ‐
household section 
Sewing ‐ Household
section 
Style professional  Owner ‐ no training  Owner ‐ no
training 
Stylist ‐ technical
education 
Owner/Stylist ‐
technical education 
Montemezzo 
(2003) 
Company A  Company B Company C Company D
Planning  Finished piece 
(reverse 
engineering ‐ 
competition) 
‐ Trend Research
Market research 
(competition) 
‐ Trends research
(blogs/ sites) 
‐ Market research 
(competition) 
‐ Trends research
(blogs/ sites) 
‐ Market research 
(competition) 
Project 
specification 
‐ Design of
products at random  
‐ Lack of technical 
drawing 
‐ Design of products at
random 
‐ Lack of technical 
drawing 
‐ Design of products at 
random 
‐ Technical drawing set 
in molds 
‐ Design of products
at random 
‐ Lack of technical 
drawing 
‐ Guidance file for 
the seamstress 
Conceptual 
Delimitation 
 
‐There is no theme 
definition (no unit 
products) 
‐There is no theme
definition (no unit 
products) 
‐There is no theme
definition (no unit 
products) 
‐There is no theme
definition (no unit 
products) 
Generation of 
alternatives 
‐ Flat Modeling 
(second step of the 
process) 
‐ Flat Modeling (second
step of the process) 
‐ Flat Modeling (second 
step of the process) 
‐ Flat Modeling
(second step of the 
process) 
Evaluation and 
Elaboration 
‐ Production of 
prototype 
‐ Production of
prototype 
‐ Model test 
‐ Production of
prototype 
‐ Model test 
‐ Mould check
‐ Industrial scale 
‐ Model test 
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for this step, by the lack of knowledge in decoding trends and in foreign languages, as most of the shows 
are  performed  in  international  fashion  weeks  and  both  are  presented  in  sites  from  countries  such  as 
France, Italy and United States.  
About market research, the four participating companies, in addition to observe what the market produces, 
copy  the models  that are seen  in  catalogs and storefronts of  their  competitors. This points  the  fear  that 
small companies have to propose innovations, to create their own pieces, for believing to be running the 
risk that their garment stay stranded at the sales points, and consequently, to build up in the midst of new 
stocks.  In counterpoint, company A plans to act differently, since they create by copying the competitors 
modeling products. According to the owner, the copied pieces are requested by consumers of the brand, 
who requests certain clothes model. Afraid to miss the mould, the owner who is also a seamstress, prefers 
to buy and break up the clothes to copy the template.   
In a second moment, according to Montemezzo (2003) starts the PROJECT SPECIFICATIONS. The participant 
small  companies  do  not  define  the  product  mix  or  fashion  mix,  as  the  responsible  for  the  product 
development in the clothing manufactures design various products through modeling for an undetermined 
amount of time. This fact indicates the lack of knowledge and organization of the designers or responsible 
for creation of the products in the companies.  
On the step corresponding to the CONCEPTUAL DELIMITATION,  in the companies  interviewed it does not 
occur, since there isn't a theme to guide the development of the models. The clothing items are designed at 
random,  pointing  out  the  reactive  nature  of  the  companies  studied  in  relation  to  the  market  on  the 
product's  production.  There  is  no  unity  among  the  apparel  produced,  showing  once  again  the  lack  of 
knowledge,  which  in  this  case  appears  in  the  absence  of  a  theme  for  the  collection  development.  The 
absence of reference to support the creations made the pieces distinct and without consistency, opposed 
to an initial and primary concept of the collection, where the unit of the parts is present. For professionals 
who work with the products creation in the companies studied, what matters is that the piece is interesting 
to the consumer public and new at the point of sale.  
During the step corresponding to the PROJECT SPECIFICATION, the technical development of the product, 
where  is  constructed  the  technical  data  file  that  contains  a  planned  design  of  the  workpiece  and  the 
information concerning the materials, colors, prints and mounting techniques that will be employed during 
the  subsequent  processes.  From  the  participant  small  companies,  company  C  performs  the  technical 
drawing  of  the  parts  to  be  produced  and  fix  them  on  the  flat modeling  corresponding  to  the  piece.  In 
another hand the company D fill out an application with guidelines for the seamstress to close the piece. 
However, none of the four clothing companies produces a technical data file, as they are unaware of the 
benefits that it could bring specially  in the modeling and sewing activities, since the technical drawing on 
the  file  shows  the  types of  sewing,  trim and measures necessary  for  construction of  the mould  and  can 
avoid the rework that ends up being constant  in these companies, especially because they work with the 
outsourcing model of sewing in sections. 
To the ALTERNATIVE GENERATION, Montemezzo (2003) points out as the starting point of the construction 
of  prototypes  through  Moulage.  In  the  participating  companies  occurs  the  development  of  the  flat 
modeling. At company C the step occurs from the specifications mentioned in the technical data file, by the 
modeler of the company  itself. According to the companies' responses,  it was noted that modeling  is the 
second process carried out  in companies B, C and D and the first step  in the company A. This  is  the way 
companies  organized  their  production  process,  having  in  the  process  modeling  of  the  clothing  design, 
where in most cases the planning stage is not separated from the generation of alternatives. 
The EVALUATION AND PREPARATION step, which occurs after the evaluation of the prototype and consists 
in  the  selection  of  the  best  alternatives  to  compose  the  collection.  Montemezzo  (2003)  stresses  the 
importance of  all  the pieces  to have a prototype developed  for  checking modeling,  fitness,  raw material 
adequation  and  unit  cost.  The  participating  companies,  the  selection  of  the  parts  occurs  after  the 
conclusion of  the pilot piece,  through a  test  in a model or mannequin with  the corresponding measures. 
Companies A, B and C perform the piloting and proof of the model in the third or fourth time of their PDP, 
due  to  the  empirical  process  organization.  In  another  hand  the  company D  does  not  perform  this  step, 
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because  it believes that the conference of  the mould  is enough and  ignore the benefits  that a prototype 
can bring to a small company, among them preventing rework.  
After approval, each piece  is developed  in a  specific numbering  to serve as a  sample.  In  the  interviewed 
companies, they do not have showcases, just pilot pieces, considering the limited resources that they have. 
As  the pieces  are  approved  from  the model  test  on  companies A,  B  and C,  the production begins  to  be 
performed in order to send more products to the stores. It should be noted that this activity in companies 
resembles  the  indication  of  Montemezzo  (2003)  since  the  definition  of  modeling  and  model  testing  to 
identify possible adjustments through tests on models or mannequin with approximate measure. 
5. Final Considerations 
The data analysis of  Lima  (2014)  in  the  light of  the  theoretical  framework used  in  this  study, particularly 
Montemezzo  (2003),  brings  a  new  reading  on  how  the  processes  of  fashion  product  development  are 
performed  in  small  companies.  These  companies  show  expertise  in  the  final  stages  of  product 
development, in particular modeling. However, they showed unfamiliarity with some specific techniques of 
fashion design:  decoding  of  trends,  definition of  concept  (theme of  collection),  fashion mix  and product 
mix, and preparation of technical file.  
Regarding  the  trends,  it  is  clear  that  they  are  followers  without  conscience.  They  just  follow  the 
mainstream,  or  react  to  specific  demands  of  their  customers,  their  target  audience.  The  adoption  of  a 
conservative  strategy by  itself  is not a problem,  since  it protects  against  frustration on  sales. But on  the 
other hand,  the  lack of awareness of  the  fashion market dynamics  can  lead  to a  fragile position,  since  it 
does not allow them to anticipate changes that could affect their business, either positively or negatively. 
For example, in the specific case of fitness fashion, the lack of introduction of new materials, new models, 
new finishes, can make their business obsolete. 
The  lack  of  knowledge  about  the use  of  concepts  such  as  collection  theme  leads  to  a weakening of  the 
brands as they does not exploit the gains that would offer them the existence of a conceptual unity among 
their products. This is directly related to the lack of definition of the product mix and fashion mix. The fact 
that  these  companies  tend  to  create  their  products  at  random  does  not  allow  the  constitution  of 
collections,  from the point of view of  the aesthetics harmony as  functional. Especially,  the  fact  that  they 
don't  have  collections,  but  sets  of  pieces  that  are  produced  each  season,  affects  the  process  of  the 
products'  commercialization,  both  for  retailers  and  for  the  final  consumer.  Among  other  problems,  it 
hinders the production of catalogs and displays at points of sale. 
Finally,  the absence of  the culture of  technical  file elaboration results  in several damages  to  the product 
developers. Initially, the memory of the project is lost, which is not documented properly. In addition, the 
quality of the manufacturing process and, consequently, of the products is directly affected by the lack of 
appropriate and accurate specifications, giving rise to errors that could jeopardize business results.  
The lack of conscious and consistent strategy from these companies leads to a lack of competitiveness in a 
market  characterized  by  fierce  competition  and  rapid  change,  as  fashion  design  is  currently  a mediator 
element of a business network, differentiating from that vision that saw the design as a value added to a 
product  just  for  aesthetic  bias.  In  periods  of  expansion  of  the  economy,  these  companies  can  survive 
without  major  setbacks  for  the  credit  facility  and  the  increased  demand  in  all  social‐economic  levels. 
However,  in  periods  of  economic  downturn  like  this,  low  competitiveness  can  result  in  its  closing,  with 
negative consequences for their owners, employees and other involved.  
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Resumo: A presente pesquisa busca investigar a relação do consumidor com o calçado. Assim, 
contextualiza‐se tanto a função simbólica (objeto de consumo), como a função de usabilidade (produto). A 
investigação abrange alguns fatos históricos onde o calçado que primeiramente tinha a função de proteção 
para os pés, passa a ter status de poder e elegancia, sendo utilizado para demarcar posições sociais. Mais 
do que os aspectos relacionados com a estética e o status que o calçado de salto representa ao consumidor 
até os dias de hoje, o artigo descreve algumas questões técnicas relacionadas ao conforto dos calçados, 
fazendo uma análise entre o desejo simbólico e a influencia que o pé humano sofre com as variadas alturas 
de salto a que é submetido. 
 
Palavras chave: Calçado; Salto; Status;  Produto; Consumo. 
 
1 Calçados: objeto de consumo ou produto 
A  fim  de  considerar  a  respeito  do  calçado  produto  e  do  calçado  objeto  de  consumo,  são  necessárias 
comparações verificando fatores como, produção, mercado e consumidores. Atualmente o Brasil aparece 
em  terceiro  lugar  do  pódio  de  produtores mundiais,  o  primeiro  e  o  segundo  lugares  são  ocupados  pela 
China e  Índia respectivamente. O  instituto  IMEI(2014) relatou que em 2013 a cadeia produtiva calçadista 
brasileira  era  composta  por  8,1mil  indústrias,  as  quais  produziram naquele  ano  cerca  de  900milhões  de 
pares de calçados, os valores da produção calçadista chegaram a R$ 26,8 bilhões, o que equivale a 1,2% do 
valor  total  da  receita  líquida  da  indústria  de  transformação  brasileira,  destes  US$  1,1  bilhão  foram 
exportados.  Além  da  produção  nacional  o  Brasil  importou  no  mesmo  período  US$  572,4  milhões  em 
calçados diversos, e está em quarto lugar como maior consumidor calçadista. 
O  comportamento de  consumo está  relacionado a  fatores  como necessidade e desejo, de acordo  com a 
teoria etiológica de Baudrillard  (2012) a satisfação do consumo está no poder da escolha, esta que nada 
tem a ver com a possibilidade de compra, verifica‐se então a progressão de consumo aumentar a medida 
que amplia‐se as variações do produto. Conforme Lidwell, Holden e Butler  (2010) outro  fator de escolha 
liga‐se diretamente a memória ou a relação de familiaridade entre usuário e produto, existe a tendência de 
tornar  a  consumir,  mais  facilmente,  um  produto  de  modelo  novo  caso  o  consumidor  já  tiver  uma  boa 
experiência com um modelo anterior.  
A  percepção  de  um produto  ter  sido  desenvolvido  baseando‐se  em  suas  próprias  necessidades  também 
estimula o consumidor,  sabe‐se que os indivíduos são únicos, bem como, cada qual tem suas necessidades 
e  expectativas,  em  contrapartida  a  produção  industrial  é  seriada  negando  a  possibilidade  de 
personalização. Neste ponto o designer ocupa‐se em configurar no produto tantas características/funções 
quantas  forem  necessárias  para  criar  uma  relação  passional  efêmera  entre  o  consumidor  e  o  objeto. 
(Norman, 2008)  
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As  funções  podem  matizar  em  prática,  estética  e  simbólica,  nos  calçados  se  apresentam  de  modo 
desproporcional,  visto que por vezes  fatores estéticos  se  sobressaem aos práticos e vice‐versa. A  função 
prática se relaciona diretamente aos conceitos de uso do produto e nela estão presentes as características 
técnicas  ergonômicas,  operacionais  e  informacionais,  bem  como  a  materialização  física  do  produto 
concebido, está vinculada então a base técnica de composição, materiais, processos, produtivos, normas e 
também a  criatividade.  A  função  estética,  relaciona‐se  a  percepção  sensorial,  fatores  como beleza,  bem 
estar são preponderantes na relação entre usuário e produto, sendo dela a responsabilidade de estabelecer 
a identificação entre ambos. A função simbólica está intimamente ligada a estética, essencialmente o que 
tange aos fatores sociais e econômicos relacionados ao comportamento e status de cada indivíduo. O uso 
de cada produto vigora (Gomes Filho, 2006; Löbach, 2006) 
Segundo  Buriol,  Battistella  e  Guarienti  (2015)  o  comportamento  de  compra  é  resultante  da  união  de 
estímulos  externos  ‐  marketing  e  ambientes  sociais,  culturais,  econômicos  entre  outros;  e  estímulos 
internos – necessidade, avaliação, percepção e experiências.  O resultado do processo decisório é a compra 
de um ou outro produto, após efetivada a aquisição são deflagrados novos processos de experimentação e 
análise de satisfação, os quais resultarão na fidelização ou não do consumidor.  
A constante evolução industrial, os avanços tecnológicos contínuos, somados as técnicas de marketing que 
associam  características  culturais,  sensuais  e  estéticas  aos  produtos,  dão  ao  consumo  atual  um  ritmo 
acelerado. Explorar dinâmicas sociais, como a competição por status, para estimular o consumo contínuo, é 
prática  passível  da  conquista  de mercado.  A  técnica  de  incutir  a  necessidade  de  compra  ao  consumidor 
motivando a recompra dos produtos no curso de uma vida, são resultados da obsolescência programada 
que repercutem diretamente no comportamento e perfil dos indivíduos na sociedade. (Mccraken, 2003) 
Cabe  ressaltar  que  cada  indivíduo  se  constitui  a medida  que  se  relaciona  com  a  sociedade  e  os  demais 
meios  de  comunicação  advindos  dela,  a  identidade  se  concretiza  com base  na  construção do  "eu",  “[...] 
articulam‐se os aspectos psicológicos e biológicos do indivíduo com os aspectos sociológicos”. (Gonçalves, 
2005,  p.17). Magalhães  (2005),  aponta  ser  a  identidade o  resultado de  trocas  sociais  e  que a mesma  se 
constrói  e  reconstrói  a  cada  nova  interação  entre  grupos  de  indivíduos.  A  necessidade  humana  de  se 
apresentar  e  ou  representar  autenticidade  é  motriz  do  consumo  focado  na  construção  de  identidades 
efêmeras.  
Em  alguns  casos  o  consumo  tende  a  se  tornar  ostensivo  caracterizando  uma  obsessão  por  comprar, 
conhecida  por  onimomania,  que  para  Silva  (2013)  se  configura  como  consumo  exagerado,  cumulativo  e 
sem  motivo,  de  quaisquer  tipo  de  produtos.  Como  por  exemplo  comprar  grandes  quantidades  de 
maquiagens, joias, roupas ou sapatos, este comportamento pode caracterizar a necessidade de manter‐se 
dentro dos padrões estéticos e comportamentais estipulados pela comunidade a qual o indivíduo pertence 
ou frequenta.  Este consumo é um reflexo do comportamento da sociedade ao longo de sua história e pode 
ser analisado verificando‐se, por exemplo, a evolução dos calçados.  
 
2 A evolução dos calçados 
Em questão de sua conotação estética, nos dias de hoje o calçado de salto se torna ítem indispensável no 
no  guarda  roupa  de  uma mulher, mas  poucas  sabem  que  os  primeiros  sapatos  altos  foram  criados  por 
homens. Segundo O'Keefe (1996) afirma que tudo começou na Pérsia no século IX, onde os cavallheiros no 
momento de combate não podiam tirar as mãos do controle dos cavalos, caso contrario cairiam. Então, a 
partir deste problema criaram um calçado de salto, este  mais parecia uma haste que encaixava no estribo, 
impedindo que o cavalo derrubasse o soldado. 
Ao  longo  da  história  são  vistos  alguns  registros  sobre  a  existência  de  calçados,  os  primeiros    foram 
encontrados a cerca de 10 mil a.C. em pinturas das cavernas de países como na Espanha e no sul da França. 
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Antigamente tinham a finalidade de proteger os pés, já nos dias atuais esta finalidade, passou a ser o  apelo 
de moda e função social. (Choklat, 2012) 
No Egito Antigo, as sandálias eram feitas de palha, papiro ou de fibra de palmeira e era bastante comum 
que  as  pessoas  andassem  descalças,  carregando  as  sandálias  e  usando‐as  apenas  quando  necessário. 
(SAPATOSITE , 2008). Na Mesopotâmia eram comuns calçados de couro cru amarrados aos pés por tiras do 
mesmo material,  também neste período apareceram os primeiro registros de coturnos  (espécie de   bota 
amarrada na perna), estes eram símbolos da alta posição social. Até aqui, não se via calçados de salto alto, 
apenas com solados rasteiros. (Choklat, 2012) 
Na Idade Média os sapatos eram unissex, tanto homens como mulheres usavam calçados abertos de couro, 
estes, tinham a forma semelhante a de uma sapatilha, também não existia um controle de medidas, todos 
utilizavam a mesma numeração. Foi na  Inglaterra aonde surgiram os primeiros  registros de medidas dos 
pés, quando o Rei Eduardo I padronizou a primeira tabela de medidas. (CHOKLAT, 2012)Até o século XVIII 
era normal os homens usarem saltos altos. O Rei Luís XIV adotou este tipo de calçado e determinou que 
somente os homens da nobreza poderiam utilizá‐los, pois era um sinal de aristócracia. Fio só em 1800 que 
os  sapatos,  antes  confeccionados  para  serem  unissex,    começaram  a  ganhar  diferentes  modelos  para 
homens e mulheres. (Choklat, 2012) 
 A partir do séc. XX o salto alto passou a ser de uso exclusivo das mulheres e foi também neste período que 
ocorreram  as  maiores  mudanças  na  indústria  calçadista.    Entre  1930  e  1940  Salvatore  Ferragamo  foi 
considerado  o  estilista  ícone  do  design  de  calçados,  devido  sua  formação  em  anatomia  humana,  onde 
adquiriu um vasto conhecimento sobre a dinâmica do equilibrio do corpo e a forma que o peso se projetava 
sobre os pés, desenvolvendo assim, a técnica  espacial para os calçados de salto altos, onde uma lamina de 
metal  que  seria  incorporada  a  sola  de  couro  com  o  objetivo  de  dar  maior  sustentação  ao  arco  do  pé 
durante o uso. (Falcão, [200‐]) 
Na metade do século os calçados começaram a mudar, pois as pernas das mulheres passaram a ficar mais 
aparentes. Neste período os calçados se modernizaram e passaram a ser mais confortáveis  também. Em 
1950  com  a  evolução    da  moda,  os  estilistas  Ferragamo  e  Roger  Vivier  criaram  o  salto  agulha,  este 
ganhando o nome de stiletto por questão de sua fina estrutura fina  estrutura. “O efeito de um sapato foi 
desde sempre definido pela forma da sua sola e do seu salto. Os saltos altos não só fazem a mulher parecer 
mais alta, como também podem acentuar o seu erotismo”. (Verlagsgesellschaft, 2001).   
Na década de 60 e 70 as mulheres começaram a protestar contra o uso de saltos altos por questão de seu 
desconforto,  assim  começaram  a  andar  de  calçados  rasteiros  inspiradas  na  atriz  Audrey  Hepburn  que 
mostrava que as sapatilhas podiam ser tão atrativas como um salto. (Verlagsgesellschaft, 2001) 
Em  1980  houve  um  grande  aumento  das  práticas  esportivas,  levando  muitos  homens  e  mulheres  a 
procurarem calçados para a prática dos mesmos, assim surgindo muitas marcas de  tênis e  calçados com 
especificidades especiais. Assim, na década de 90 as casas de alta costura começaram a aceitar a ideia do 
luxo  contemporâneo,  foi  quando  surgiu  o  primeiro  salto  esportivo  com  listras  da  Prada  que  era  uma 
mistura de sapato esportivo com materiais luxuosos. (Choklat, 2012) 
Na década de 1990, com o sucesso da série Sexy and City (série televisiva que retrata a vida amorosa de 
quatro amigas) , onde se tem uma personagem principal que acaba consumindo muitos sapatos, se observa 
um  grande  crescimento  na  procura  por  sapatos  por  parte  do  público  feminino,  mas  não  é  só  isso,  a 
acenssão  da  indústria  da  moda  tendo  o  sapato  como  acessório  principal,  faz  com  que  o  consumidor 
desperte o desejo por este ítem.  (Choklat, 2012). Assim, o usuário, principalmente as mulheres acabam por 
se despreocupar com o conforto do calçado, valorizando somente a questão estética. Brito (2013) afirma 
que  muitas  vezes  o  uso  do  salto  alto  é  imposto  pela  sociedade  e  que  a  utilização  dos  mesmos  acaba 
prejudicando a saúde dos pés da usuária.  
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Por  volta  do  ano  de  2005,  após muito  se  falar  no  desconforto  dos  calçados,  há  o  surgimento  de  alguns 
órgãos  de  apoio  à  industria  calçadista,  normatizações  feitas  por  estes  que  estão  sendo  analisados  e 
implantadas, e aos poucos pode‐se notar uma maior preocupação com a parte do conforto do calçado.  
3 O calçado com salto e a estética 
De  acordo  com  o  dicionário  novo  Aurelio  (2009),  o  significado  da  palavra  conforto  é  sinônimo  de 
comodidade,  ou  seja,  bem‐estar.  Partindo  deste  princípio,  pode‐se  dizer  que  um  calçado  confortável  é 
responsável por trazer benefícios aos usuários não causando nenhum tipo de dano a saúde dos pés.  
Há um desejo crescente por conforto, adequar o produto às características do seu usuário é pré‐requisito 
para se obter melhores calçados. De acordo com (Guiel, et al., 2006), o conforto em calçados é obtido pelo 
somatório de algumas características como: boa estabilidade, capacidade de absorção de  impactos, peso 
adequado do calçado, boa flexibilidade, aderência correta e também a forma como o peso do corpo ficará 
distribuído  em  cima  do  calçado.  Todas  essas  características  serão  percebidas  e  trarão  maior  ou  menor 
satisfação no momento em que o usuário fazer o uso do calçado. Embora seja bastante desafiador, o foco 
no  desenvolvimento  de  novos  calçados  deve  estar  em  associar  os  atributos  que  geram  conforto  a 
características que o tornem esteticamente agradáveis aos olhos do usuário.  
3.1  O Salto e o pé humano 
Para  muitas  mulheres  o  salto  está  associado  ao  poder  e  a  elegância,  e  quando  utilizados  chegam  a 
promover uma mudança na estética corporal da usuária. Para Choklat (2012), o salto é um apoio elevado, 
feito de material rígido (em geral, plástico duro com estrutura de ferro revestido de couro) e colado à sola 
na parte traseira do pé, o salto fino pode ser feito de couro aglomerado, madeira ou madeira revestida com 
couro. Mas  todo este poder e elegância proporcionado pelo uso do calçado de salto é deixado para  trás 
quando o há desconforto ocasionado pela altura dos saltos.  
O pé humano é uma estrutura sensível responsável por carregar todo o peso do corpo, além de auxiliar no 
equilíbrio e na marcha humana. Conforme Choklat  (2012), por  terem muitas partes móveis e numerosas 
terminações nervosas que se comunicam com o restante do corpo; os pés devem estar confortáveis para 
promoverem mobilidade  eficiente.  Apesar  de  todas  as  partes  que  compõem o  pé  serem  importantes,  a 
estrutura óssea exerce papel fundamental para a compreensão do estudo realizado sobre a forma como o 
pé  exerce  o  apoio  e  se  mantém  em  equilíbrio  sobre  um  calçado  com  salto  e  que  malefícios  podem 
apresentar o hábito do uso do calçado de salto. 
De acordo com (Berwanger, 2008), o pé humano é composto por 26 ossos que são fundamentais para que 
o corpo se mantenha em equilíbrio. Esta estrutura encontra‐se dividida em 3 regiões: tarso (localizado na 
região posterior, é um conjunto de ossos  responsável por  receber o primeiro  impacto do peso do corpo 
quando  em movimento.  Também  serve  de  ponto  de  equilíbrio  quando  em  posição  estática), metatarso 
(região intermediária do pé, forma a ligação entre a parte posterior e a anterior do pé, suportando o peso 
dianteiro dos arcos longitudinais do pé), e dedos (região anterior do pé formada pela 1ª, 2ª e 3ª falanges. 
As falanges auxiliam os metatarsos correspondentes para que se tenha uma dinâmica perfeita dos pés).  
A distribuição de cargas sobre a constituição óssea do pé podem variar muito, a carga sobre os pés de um 
indivíduo sem nenhum tipo de salto, com o corpo em posição ereta e o peso distribuído igualmente sobre 
os dois pés, é diferente da carga sobre os pés de um indivíduo utilizando qualquer tipo de salto. Segundo 
Schmidt  (1995),  no  apoio  bipodal  ou  monopodal,  o  pé  recebe  respectivamente  metade  ou  toda  carga 
corporal. Em um pé descalço, totalmente apoiado, o calcâneo (região do tarso) recebe uma carga de 57% 
enquanto o metatarso sofre uma carga de 43% do peso (Fig. 01). Com um salto de 2cm, ocorre equilíbrio de 
50% em cada apoio  (Fig. 02). Com o pé apoiado sobre um salto de 4cm de altura, o calcâneo sofre uma 
carga de 43%, e o metatarso sofre uma carga de 57% (Fig. 03). Em um pé apoiado sobre um salto de 6cm de 
altura, 25% do peso é direcionado sobre o calcâneo, e o metatarso sofre uma carga de 75% (Fig. 04). E nos 
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calçados com salto de 10cm de altura ou mais, o calcâneo sofre uma carga de zero a 10%, e o metatarso 
sofre uma carga de 90 a 100% (Fig 05). 
 
 
 
 
 
 
Figura 1: Distribuição de peso em cima do pé sem uso de salto       Figura 2: Distribuição de peso em cima do pé com salto de 2cm 
(Fonte: Formas e sistemas de medidas para calçados, 2008)               (Fonte: Formas e sistemas de medidas para calçados, 2008) 
 
 
 
 
 
 
Figura 3: Distribuição de peso em cima do pé com salto de 4cm       Figura 4: Distribuição de peso em cima do pé com salto de 6cm   
(Fonte: Formas e sistemas de medidas para calçados, 2008)                 (Fonte: Formas e sistemas de medidas para calçados, 2008) 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             Figura 5: Distribuição de peso em cima do pé com salto de 10cm   
                                                                   (Fonte: Formas e sistemas de medidas para calçados, 2008) 
De  acordo  com  análise  das  figuras  tratadas  acima,  pode‐se  notar  que  as  variadas  alturas  de  salto 
acomodam  os  pés  de  diferentes  maneiras.  Para  (BERWANGER,  2008),  “Embora  existam  divergências, 
especialistas convergem suas opiniões ao recomendar uma pequena altura de salto que fica, em média, em 
2cm, para uma melhor distribuição das forças provenientes do peso corporal. Já o uso de salto alto não é 
recomendado, pois poderá trazer danos à saúde”.  
Apesar de se perceber que algumas alturas de salto são mais prejudiciais à saúde do que outras, a elegância 
e o status transmitido pela elevação do salto, faz com que o usuário ainda assim o utilize, o desafio seria 
torná‐los confortáveis e menos prejudiciais.  
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4  Considerações finais 
O contexto histórico possibilita perceber a evolução calçadista, principalmente no que diz respeito às suas 
funções. De acordo com (Choklat, 2012), a função primordial do calçado era a proteção dos pés, mas com o 
passar do tempo, aliaram‐se valores simbólicos.  
Ao mesmo tempo que os valores estéticos envolvidos no calçado ganharam força, fazendo com que cada 
vez mais os saltos ganhassem altura, as exigências dos indivíduos resultaram no aparecimento de normas 
técnicas e padrões de qualidade que refletiriam numa maior preocupação com a ergonomia e o conforto 
dos calçados.  
Entretanto, quando se fala em normas e qualidade de produto envolvendo calçados, há uma necessidade 
de conhecimento amplo na área para tais serem colocados em vigor. Fabricantes precisam entender não só 
sobre o que estão produzindo, mas também qual o impacto deste produto em seu usuário.  
Desta  forma,  entende‐se  que  apesar  de  haver  uma  consciência  sobre  o  conforto,  de  existirem  estudos 
sobre  como a  estrutura  óssea  do  pé  humano  sofre  com determinadas  alturas  de  salto,  os  aspectos  que 
tangem ao calçado como objeto de desejo e consumo tem maior representação na cabeça do consumidor.  
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Abstract: This research aims to investigate the consumer's relationship with shoes. Thus, it is 
contextualized both the symbolic role (consumer object) and the usage role (product). The research covers 
some historical facts where the shoes that first had the role of protecting the feet and now it is replaced by 
the status of power and elegance, being used to delimit social positions. More than aspects related to the 
aesthetics and the status that heeled shoes represent to the consumer nowadays, the article describes some 
technical issues related to the comfort of the shoes, making an analysis of the symbolic desire and the 
influence that human foot suffers from the varying heel heights to which it is subjected. 
 
Keys words: Shoes; High Heels; Status; Product; Consumption.  
 
1 Shoes: object of consumption or product 
In order to consider the footwear as a product and the footwear as an object of consumption, comparisons 
are necessary, checking factors such as production, market and consumers. Brazil currently ranks third on 
the podium of world producers, the first and second places are occupied by China and India respectively. 
The  IMEI  Institute  (2014)  reported  that  in  2013  the  Brazilian  footwear  production  chain  comprised  8,1 
thousand industries, which produced that year about 900 million pairs of shoes, the footwear production 
reached  R  $  26.8  billion,  that  is  1.2%  of  the  total  income  of  the  Brazilian manufacturing  industry,  from 
these, US $ 1.1 billion were exported. In addition to the national production, Brazil  imported in the same 
period US $ 572.4 million in various shoes and it is in the fourth place as the largest footwear consumer. 
The consumer behavior is related to factors such as the need and desire, according to the etiological theory of 
Baudrillard  (2012)  the  satisfaction  of  consumption  is  in  the  power  of  choice,  this  has  nothing  to  do  with 
affording  the  purchase,  it  shows  that  the  progression  of  consumption  increases  as  the  product  variations 
broadens. According  to  Lidwell, Holden and Butler  (2010) another  factor of  choice  is  connected directly  to 
memory or familiarity relationship between user and product, there is a tendency to make consuming more 
easily, if a new model is related to a previous one that the consumer has already had a good experience with. 
The  perception  that  a  product  had  been  developed  based  on  their  own  needs  also  stimulates  the 
consumer,  as  it  is  known  that  individuals  are  unique  as  well  as  each  one  has  their  own  needs  and 
expectations, on the other hand  industrial production  is serially denying customization possibility. At  this 
point,  the designer  takes  care on  setting  the product with  as many  features  /  functions  as  necessary  to 
create a passionate ephemeral relationship between the consumer and the object. (Norman, 2008) 
Functions  can match  in  usage,  aesthetic  and  symbolic;  in  footwear,  they  are  shown  disproportionately, 
since  sometimes  aesthetic  factors  stand  out  to  usage  and  vice  versa.  The  practical  function  is  directly 
related to product usage concepts and in there it is present the ergonomic, operational and informational 
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technical  features,  as well  as physical materialization of  the designed product  is  then  linked  to  technical 
basis of composition, materials, processes, production, standards and also creativity. The aesthetic role  is 
related  to  sensory  perception,  factors  such  as  beauty,  wellness  are  preponderant  in  the  relationship 
between  user  and  product,  and  it  is  responsible  for  establishing  the  identification  between  them.  The 
symbolic role is closely linked to aesthetics, essentially when social and economic factors are related to the 
behavior and status of each individual. The use of each product in force (Gomes Filho, 2006; Lobach, 2006). 
According  to  Buriol,  Battistella  and  Guarienti  (2015)  purchasing  behavior  is  the  result  of  the  external 
motivation  ‐ marketing and  social,  cultural,  economic and other environments;  and  internal motivation  ‐ 
the  need  of  it,  perception  and  experiences.  The  decision‐making  process  result  is  the  purchase  of  some 
product and after  the effective acquisition new processes of experimentation and analysis of satisfaction 
are set off, which will result in the consumer loyalty or not. 
The  constant  industrial  development,  continuous  technological  advances,  plus  the marketing  techniques 
that combine cultural, sensual and aesthetic products give the current consumption a fast pace. To explore 
social  dynamics  as  competition  for  status  to  stimulate  continuous  consumption  is  likely  to  achieve  the 
footwear  market.  The  technique  to  instill  the  need  to  purchase  onto  the  consumer  motivating  the 
repurchase of products  in  the  course of  a  lifetime,  are  the  results of  planned obsolescence  that directly 
affects the behavior and profile of individuals in society. (McCraken, 2003) 
Note  that  each  individual  relates  to  society  and  to  the  media  that  comes  from  it,  the  identity  is 
implemented based on the construction of  the  inner self "[...]  the psychological and biological aspects of 
the  individual  are  structured with  the  sociological  aspects."  (GONÇALVES,  2005,  p.17). Magalhães  (2005) 
indicates  that  the  identity  is  the  result  of  social  changes  and  that  it  is  built  and  rebuilt  for  each  new 
interaction  between  groups  of  individuals.  The  human  need  to  present  and/or  represent  authenticity  is 
driving the consumption focused on building ephemeral identities. 
In some cases the consumption tends to become ostensible featuring an obsession with buying, known for 
oniomania that to Silva (2013) it is regarded as excessive, cumulative and with no reason consumption of 
any kind of products. Such as buying  large quantities of makeup,  jewelry, clothes or shoes,  this behavior 
may  characterize  the  need  to  be  within  the  aesthetic  and  behavioral  standards  established  by  the 
community  to  which  the  individual  belongs  or  attends.  This  consumption  is  a  reflection  of  society's 
behavior throughout its history and can be analyzed by checking, for example, the evolution of footwear. 
2 The evolution of footwear 
Talking  about  its  aesthetic  connotation,  nowadays  the  heeled  shoes  become  an  essential  item  in  the 
wardrobe  of  a  woman,  but  few  know  that  the  first  heeled  shoes  were  created  by  men.  According  to 
O'Keefe  (1996)  it all began  in Persia  in the  IX century, where horseman when fighting could not take the 
hands out of the horse control, otherwise they would fall. So from this problem they set up a heeled shoe, 
this looked like a rod to fit into the stirrup, preventing the horse from overthrowing the soldier. 
Throughout history some records about the existence of shoes are seen, the first were found about 10,000 
B.C.  in  cave  paintings  of  countries  like  Spain  and  southern  France.  Previously  they  had  the  purpose  of 
protecting  the  feet,  since  nowadays  this  purpose  has  become  the  appeal  of  fashion  and  social  role. 
(Choklat, 2012) 
In Ancient Egypt, the sandals were made of straw, papyrus or of palm fiber and it was quite common for 
people to walk barefoot, carrying their sandals and using them only when necessary. (SAPATOSITE, 2008)  
In Mesopotamia it was common to see rawhide shoes tied to the feet by straps of the same material, in this 
period also it appeared the first records of boots (sort of boot tied in the leg), they were symbols of high 
social position. So far, high‐heeled shoes had not been seen, only flat soles. (Choklat, 2012) 
In  the Middle Ages  the  shoes were unisex,  both men and women wore open  leather  shoes,  these were 
shaped  like  flats,  also  there  was  no measure  control,  everybody  used  the  same  size.  It  was  in  England 
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where the first measurement of feet where registered, when King Edward I standardized the first size chart. 
(Choklat,  2012) Until  the  eighteenth  century  it was  common  for men  to wear  high heels.  King  Louis  XIV 
adopted this type of footwear and determined that only men of the nobility could use them as it was a sign 
of  aristocracy.  It  was  only  in  1800  that  the  shoes  before  made  to  be  unisex,  started  to  have  different 
models for men and women. (Choklat, 2012) 
From the twentieth century high heels started to be worn only by women and was also in this period that 
the biggest changes  in  the footwear  industry occured. Between 1930 and 1940 Salvatore Ferragamo was 
considered a designer shoe  icon because of his graduation  in human anatomy, where he acquired a vast 
knowledge about the dynamics of body balance and so the weight protruded on the feet, thus developing 
the spatial technique for high heeled shoes, in which a metal blade would be incorporated into the leather 
sole in order to give more support to the arch of the foot during use. (FALCON, [200‐]) 
In  the mid‐century  the shoes began to change as women's  legs began to become more apparent.  In  this 
period  shoes  were  modernized  and  became  more  comfortable  as  well.  In  1950  with  the  evolution  of 
fashion, the designers Ferragamo and Roger Vivier created the stiletto heel, the name stiletto is because of 
the thin shape of the heel. "The effect of a shoe has always been defined by the shape of  its sole and its 
heel.  High  heels  not  only  make  women  look  taller,  they  may  also  accentuate  their  eroticism.  " 
(Verlagsgesellschaft, 2001).  
In the 60's and 70's women started to protest against the use of high heels because of its discomfort, and 
began to walk with flat shoes inspired by actress Audrey Hepburn showing that flats could be so attractive 
as a high heel. (Verlagsgesellschaft, 2001) 
In 1980 there was a large increase in sports practices, leading many men and women to seek footwear for 
this purpose, thus resulting in many brands and tennis shoes with special characteristics. Thus, in the 90's 
the  couture  houses  began  to  accept  the  idea of  contemporary  luxury,  it was when  it  appeared  the  first 
sports heel with Prada stripes that was a mixture of sports shoe with luxurious materials. (Choklat, 2012) 
In  the  1990s, with  the  success  of  the  series  Sexy  and City  (TV  series  that  portrays  the  love  lives  of  four 
friends), where you have a main character who ends up consuming too many shoes, we see a huge growth 
in demand for shoes by the female audience, but not only that, the fashion industry had an increase with 
the shoe being the main accessory, which makes the consumer desire for this item. (Choklat, 2012). Thus, 
the  user,  especially  women  end  up  unconcerned  with  the  comfort  of  the  shoes,  only  enhancing  the 
aesthetic issue. Brito (2013) states that often the usage of high heels is imposed by society and that their 
use will harm the health of the user's feet. 
Around the year 2005, after much talking about discomfort of shoes, there is the rise of some agencies to 
support the footwear industry, standardizations made by these are being analyzed and implemented, and a 
greater concern with the comfort can be slowly seen. 
3 The shoe with heels and the aesthetics 
According  to  the  new  dictionary  Aurelio  (2009),  the meaning  of  the  word  comfort  is  synonymous  with 
convenience, i.e. welfare. On this basis,  it can be said that comfortable shoes are responsible for bringing 
benefits to users not causing any harm to the health of the feet. 
There is a growing desire for comfort, to suit the product to the user characteristics is a precondition to get 
better  shoes.  According  to  (Guiel,  et  al.,  2006)  comfort  footwear  is  obtained  by  the  sum  of  some 
characteristics  such  as  good  stability,  capacity  to  absorb  impacts,  proper  weight  of  the  shoe,  good 
flexibility, proper adherence and also how body weight will be distributed over the shoes. All these features 
will  be  seen  and  will  bring more  or  less  satisfaction  at  the  time  the  user  wears  it.  Although  it  is  quite 
challenging,  focusing  on  the  development  of  new  shoes  should  be  associated  with  the  attributes  that 
generates comfort to features that make it aesthetically pleasing to the user's eyes. 
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3.1  The Heel and the human foot 
For many women the heel is associated with power and elegance, and when worn promotes a change in the 
body aesthetics of the user. For Choklat (2012), the heel is a high support, made of rigid material (usually hard 
plastic with  iron  structure  covered  in  leather) and glued  to  the  sole of  the  foot back,  the  thin heel  can be 
made of chipboard leather, wood or wood covered with leather. But all this power and elegance provided by 
heeled shoes is left behind when there is discomfort caused by the height of the heels. 
The human foot  is a sensitive structure responsible  for  loading all  the body weight, and assist  in balance 
and human pace. According to Choklat (2012), because they have many moving parts and numerous nerve 
endings which  communicate with  the  rest  of  the body;  feet  should be  comfortable  to  promote  efficient 
mobility. Despite all the component parts of the foot being important, the bone structure plays a key role in 
understanding the study on how the foot exerts the support and remains balanced on a heel shoe and what 
kind of injury they may cause when worn often. 
According to (Berwanger, 2008), the human foot consists of 26 bones which are essential for the body to 
remain in balance. This structure is divided into 3 regions: tarsus (located in the posterior region, it is a set 
of  bones  responsible  for  receiving  the  first  impact  from  the body weight when moving.  It  also  serves  to 
balance when  in a  static  position), metatarsals  (intermediate  region of  the  foot,  it  forms  the  connection 
between the back and front of  the foot, supporting the front weight of  the foot  longitudinal arches) and 
fingers  (anterior  region  of  the  foot  formed  by  the  1st,  2nd  and  3rd  phalanges.  Phalanges  help  the 
corresponding metatarsal in order to have a perfect dynamic feet). 
The  distribution  of  loads  on  the  foot  bone  formation  can  vary  greatly,  the  burden  on  the  feet  of  an 
individual without  any heel, with  the body  in  an upright position  and weight distributed  evenly on both 
feet, it is different from the load on the feet of an individual using any kind of heel. According to Schmidt 
(1995), the support on the bipedal or monopodal leg respectively receive half or whole body burden. In a 
barefoot fully supported, the calcaneus (tarsal region) receives 57% load while metatarsal receives 43% of 
weight (Fig. 01). With a 2cm heel, 50% of the balance occurs in each support (Fig. 02). With the foot on a 
heel of 4cm, the calcaneus suffers a 43% load and the metatarsal suffers a 57% load (Fig. 03). With the foot 
on a heel of 6cm, 25% of the weight is directed over the calcaneus and the metatarsal undergoes a load of 
75% (Fig. 04). And in shoes with heels of 10 cm or more, the calcaneus undergoes from zero load to 10% 
and the metatarsal suffers a load of 90 to 100% (Figure 05). 
 
 
 
 
 
 
Figure 1: Weight distribution on the foot without heels.                       Figure 2: Weight distribution on the foot with 2cm heels. 
(Font: Formas e sistemas de medidas para calçados, 2008)               (Font: Formas e sistemas de medidas para calçados, 2008) 
 
 
 
 
 
 
Figure 3: Weight distribution on the foot with 4cm heels.                      Figure 4: Weight distribution on the foot with 6cm heels.          
(Font: Formas e sistemas de medidas para calçados, 2008)                           (Font: Formas e sistemas de medidas para calçados, 2008) 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1830
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             Figure 5: Weight distribution on the foot with 10cm heels. 
                                                            (Font: Formas e sistemas de medidas para calçados, 2008) 
According  to  the  analysis  of  the  figures  discussed  above,  it may  be  noted  that  the  various  heel  heights 
accommodate  feet  in  different  ways. For  (Berwanger,  2008),  "Although  there  are  differences,  experts 
converge  their  opinions when  recommending  a  small  height  of  the heels,  that  is,  on  average  2cm,  for  a 
better distribution of forces coming from the body weight. But wearing high heels is not recommended as it 
may be harmful to health. " 
In  spite of  taking  into consideration  that  some heel heights are more harmful  to health  than others,  the 
elegance and status transmitted by high heels makes the user still wear it, the challenge would be to make 
them comfortable and less harmful. 
4  Final considerations 
The historical  context makes  it  possible  to  see  the  shoe evolution,  especially when  it  concerns  about  its 
functions. According  to  (Choklat, 2012),  the primary  function of  footwear was  the protection of  the  feet, 
but over time, symbolic values were added. 
While  aesthetic  values  in  the  footwear  gained  strength  making  heels  getting  higher  and  higher,  the 
requirements  of  individuals  resulted  in  the  appearance  of  technical  requirements  and  quality  standards 
that reflect a greater concern for ergonomics and comfort footwear. 
However, when  it  comes  to  standards and product quality  involving  shoes,  there  is a need  for extensive 
knowledge  in  the area  so  that  it  can be placed. Manufacturers need  to understand not only about what 
they are producing, but also the impact of this product on their costumers. 
Thus,  it  is understood  that although  there  is an awareness of  comfort and  there are  studies on how the 
bone structure of the human foot suffers from certain heel heights, the aspects that concern the shoes as 
objects of desire and consumption have greater representation in the consumer's mind. 
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Resumo: O presente artigo apresenta o desenvolvimento de um revestimento de parede interativo através 
de iluminação auxiliar, ativada pelo movimento do utilizador frente aos sensores de presença. Desenvolvido 
a partir de um projeto baseado nas cores da borboleta Morphus, cuja iridescência azulácea visualizada na 
superfície de suas asas é efeito da reflexão da luz e não de pigmento, foi inspiração para os desenhos e 
cores do projeto, bem como a radiância da luz projetada. Assim, criou‐se um revestimento de parede têxtil 
interativo, no qual foram colocados diodos emissores de luz (LED) ativados pelos sensores de presença, 
fazendo com que luzes se ascendam no decorrer da parede e na identificação do número de quarto. 
 
Palavras chave: e‐têxteis, LED, revestimento de parede, iluminação auxiliar, têxteis interativos. 
 
1. Introdução 
Proteção  e  estética  são  os  atributos  mais  comuns  associados  aos  têxteis,  mas  com  as  mudanças  e 
necessidades dos consumidores a sua usabilidade está tomando nova dimensão, a da inteligência, que está 
sendo integrada aos tecidos e produzindo a nova era dos têxteis interativos (Park & Jayaraman, 2003). Os 
têxteis passam de um papel passivo para um papel ativo, despertando o interesse de consumidores. 
Têxteis inteligentes e interativos são aqueles que quando recebem estímulos elétricos, térmicos, químicos, 
estímulos  magnéticos  ou  outros  no  ambiente,  conseguem  se  adaptar  ou  responder  a  elas,  usando  as 
funcionalidades  que  foram  integradas  na  estrutura  do  têxtil.  Geralmente,  são  dependentes  do  uso  de 
diversos  polímeros  e/ou  integração  de  sensores  para  que  funcione  o  estímulos  responsivos.  O 
desenvolvimento dos primeiros têxteis inteligentes foi voltado para uso medicinal e para a indústria militar 
e de armamento. A indústria têxtil dos países desenvolvidos está apostando no desenvolvimento de têxteis 
inteligentes como fator de diferenciação de produtos para uma futura competição com os têxteis de países 
emergentes, construídos com mão‐de‐obra e matéria‐prima barata (Sánchez, 2006). Essa diferenciação está 
no desenvolvimento de tecidos com propriedades peculiares, seja essa diferenciação  inserida na fibra ou 
no acabamento do tecido.  
Há  controvérsia  quanto  ao uso do  termo  “inteligente”  para  têxteis  que  apenas  apresentam  capacidades 
melhoradas  frente  a  têxteis  convencionais,  como  os  tecidos  antimicrobianos,  anti  chamas,  repelente  de 
líquidos e sujidades, que mudam de cor quando expostos a radiação UV ou calor e ainda têxteis que fazem 
tratamentos cosméticos para pele, etc. Segundo Laschuk (2008), seria mais adequado chamá‐los de têxteis 
avançados  do  que  têxteis  inteligentes.  São  separados  em  têxteis  inteligentes  passivos,  que  sentem 
estímulos;  têxteis  inteligentes  ativos,  que  sentem  e  reagem  a  estímulos;  têxteis  ultras  inteligentes,  que 
sentem,  reagem  e  adaptam  seu  comportamento  às  circunstâncias  (Laschuk,  2008).  O  estudo  e 
desenvolvimento  dos  têxteis  inteligentes  e  avançados  são  o  norte  da  indústria  têxtil  dos  países 
desenvolvidos como fator de diferenciação no mercado. 
Os têxteis eletrônicos são de fato considerados têxteis inteligentes. Com a miniaturização dos componentes 
eletrônicos, foi somado ao tecido a capacidade de receber, analisar e armazenar dados, dando dimensões 
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maiores  a  utilidade  dos  têxteis  (Sánchez,  2006).  A  miniaturização  dos  componentes  eletrônicos  e  sua 
integração com o têxtil tornou mais acessível a construção de têxteis eletrônicos (Sánchez, 2006). 
No  âmbito  da  reciclagem,  os  tecidos  que  chegam  como  sucata  podem  ser  transformados  em  um  novo 
tecido através de um processo diferenciado. Os materiais passam por processos como a retirada de botões 
e  fechos,  reutilizados  em  confeções,  corte,  lavagem,  secagem,  desfibração  e  tecelagem  do  novo  tecido 
(Machado & Leonel, 2013). Incluem‐se hoje as preocupações ambientais e, na verdade, elas apresentam‐se 
de mãos dadas com a qualidade produtiva, inovação, conforto, e grau de acabamentos (R & Broega, 2010). 
O design no  século  XXI  alerta  para  a  busca de  adequações  de questões  que  vão desde  as  produtivas  às 
questões ambientais, e para isto os profissionais de design passam a ter um maior desafio de atender aos 
requisitos  de  conceção de produtos  industriais,  sempre  tendo  em mente os  fatores  ambientais  em  seus 
projetos (R & Broega, 2010). 
Crê‐se que a aplicação de  têxteis passará  cada vez mais por alcançar  funções e áreas mais  abrangentes, 
consequência  dos  esforços  conjuntos  das  áreas  de  domínio  da  tecnologia,  ciência  e  das  artes  que 
possibilitam  o  surgimento  de  novos  materiais,  processos  e  aplicações  (Matos,  2013).  Baseando‐se  no 
exposto,  o  presente  trabalho  tem  por  intuito  integrar  têxtil  e  componentes  eletrônicos  para  fornecer 
interação do produto com o usuário através da  luz e do movimento, diferenciando dos revestimentos de 
parede usuais. 
2. Estado da Arte 
Iluminar  não  significa  apenas  destinar  a  um  local  ou  superfície  uma  determinada  quantidade  de  fluxo 
luminoso,  mas  criar  condições  com  a  luz  para  que  as  atividades  sejam  desenvolvidas  pelo  modo  mais 
eficiente  e  confortável  (Júnior,  et  al.,  2012).  Empresas,  com  o  apoio  de  universidades,  desenvolveram 
projetos  que  abordam  o  conforto  lumínico,  a  luz  necessária  para  não  causar  desconforto  aos  olhos  e 
perceção, associado ao design e arquitetura.  
Os  têxteis eletrônicos ou e‐têxteis  são  têxteis  capazes de processar  informações mais  complexas, do  seu 
recebimento até a resposta. Para Seabra (2011), os e‐têxteis são materiais que fundem a tecnologia têxtil e 
a tecnologia da informação e proporcionam interatividade homem‐máquina de maneira muito mais rápida, 
reconfiguram  as  tecnologias  atuais  e  são  capazes  de  integrar  vários  equipamentos  em  um  só.  Para  o 
presente trabalho, foi realizada uma pesquisa de e‐têxteis voltados a painéis luminosos desenvolvidos com 
têxteis e diodos emissores de luz.  
Através do  laboratório Photonic Textiles da Philips Research, a empresa Philips apresentou ao público no 
ano  de  2006  o  Lumalive,  um  produto  que  somou  LEDs  a  estrutura  de  um  tecido.  Os  protótipos  foram 
apresentados  em  uma  feira  têxtil  de  2005,  mas  no  ano  seguinte  o  Lumalive  foi  desenvolvido  com  a 
pretensão de ser comercializável (Harold, 2006).  
Posteriormente,  o  projeto  foi  revertido  para  a  Arquitetura  e  Design  de  Interiores,  tendo  como  um  dos 
produtos  desenvolvidos  o  painel  Philips  Luminous  Textile  com Kvadrat  Soft  Cell’s.  Segundo  Leon Van  do 
Pas, gerente da Large Luminous Surfaces, departamento da Philips Lighting, esse produto é uma fusão de 
uma  luminária,  um  painel  acústico,  uma  decoração  de  parede  e  uma  tela  para  a  exibição  de  imagens 
dinâmicas de baixa resolução (Philips Luminous Textile, 2012) . 
Painéis Luminosos têxteis [LTP] são um passo de gigante para a frente, porque estes não são mais produtos 
padrão  ‐  esta  é  uma  solução  que  permite  que  aos  criativos  combinar  a  liberdade  de  projeto  com 
simplicidade de instalação, auxiliado pelo desenvolvimento crucial de vídeo de baixa resolução imagens e 
gerenciamento central (Philips Luminous Textile, 2012). 
O  E‐Static  Shadows  instalação  explora  a  arena  especulativo  de  eletrostática:  suas  leituras  possíveis  em 
relação a  interações humanas dentro do espaço  físico e do potencial  poético de eletricidade estática  ao 
redor de nossas vidas cotidianas. O projeto propõe uma reflexão sobre os  recursos energéticos do nosso 
planeta e investiga o corpo humano como um gerador de energia. Ao fazê‐lo também avança o potencial 
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da  tecnologia  que  permite  interagir  com  as  forças  electroestáticas  omnipresentes mas  ocultas  (Berzina, 
s.d.). 
A empresa Lumigram desenvolveu o Luminous Fiber Optic, um tecido em fibra ótica que é pronto para uso, 
que inclui o tecido, módulos óticos padrão (LEDs) ligados ao tecido, fonte de alimentação de pilhas AAA e 
fiação,  sendo que é vendido em painéis  retangulares  com um ou dois  lados de  iluminação com medidas 
aproximadas  de  57  centímetros  de  largura  por  75  centímetros  de  comprimento  (Lumigram,  2013).  A 
empresa  produz  outras  metragens,  por  exemplo,  com  1,50  metros  de  largura  por  50  metros  de 
comprimento,  mas  vende  apenas  sob  encomenda.  Este  tecido  tem  muitos  usos,  desde  vestuário  e 
decoração até obras de arte.  
Os painéis têxteis que foram demonstrados são utilizados como iluminação secundária, ou seja, não são a 
iluminação direta dos ambientes. Alguns constrangimentos dos e‐têxteis são quanto a limitação do contato 
com água ou líquidos para limpeza e o alto custo visto a tecnologia. Essas tecnologias foram desenvolvidas 
após  anos  de  estudos  e  diversas  empresas  como  a  Philips  e  Lumigram  apoiam  projetos  voltados  ao 
descobrimento de tecnologias têxteis para a arquitetura e design de interiores. 
Os e‐têxteis são um campo de estudo  interdisciplinar de pesquisa emergente, que reúne especialistas da 
tecnologia da informação, polímeros, engenharia eletrônica e de materiais e têxteis, entre outros.  
3. Materiais e métodos 
O projeto Irisé foi baseado nos modelos de revestimentos de parede em formato painel existentes, com o 
diferencial  de  projetar  luz  quando  o  sensor  de  presença  deteta  o  movimento  de  um  usuário.  Com  o 
acionamento  do  sensor,  colunas  de  luzes  se  acenderão  no  decorrer  de  uma  parede.  No  total,  haverá 
dezassete colunas com desenhos, os quais projetarão luz, e duas colunas nas extremidades do painel com 
luzes e numerais de porta, conforme a Figura 1. 
 
Figura 1: Simulação em software da parede do Projeto Irisé. 
O  projeto  usa  como  suposição  uma  parede  de  um  corredor  de  5  metros  de  extensão,  1,60  metros  de 
largura  e  2,60  metros  de  altura.  A  altura  da  parede  foi  dividida  horizontalmente  em  três  painéis  e  os 
componentes eletrônicos estarão localizados no painel do centro (Figura 1).  
O material que faz a moldura para colocação do revestimento têxtil é a cortiça maciça reciclada, material 
em  abundância  em  Portugal  e  região.  A  cortiça  foi  escolhida  por  ser  um  material  inerte  com  ótimas 
propriedades de isolamento acústico, anti‐chamas e isolamento térmico (APCOR, 2015). A cortiça pode ser 
misturada a inúmeros outros materiais como gesso e polímeros, acrescentando ou retirando propriedades 
importantes (APCOR, 2015). 
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A moldura inferior possui 0,80 metros de altura, a central possui 1,20 metros e a superior, 0,60 metros de 
altura.  Para deteção da presença,  foi  escolhido o  sensor  escolhido  foi  o PIR DYP‐ME003,  um  sensor que 
deteta presença através do infravermelho. A posição do sensor no revestimento será a 1 metro de altura 
do chão e a 0,50 metros na porta, fazendo com que o ângulo de 110º de dois sensores se cruze em frente a 
porta e na metade dos espaços entre as portas, aproximadamente no 2,50 metros e no centro do corredor 
de 1,60 metros de largura (Figura 2). 
 
 
Figura 2: Sensores de deteção de movimento pelo Infravermelho. 
Para a execução do protótipo, utilizou‐se a medida de revestimento 1,20 metros de altura por 1,25 metros 
de largura. O painel foi projetado em dois módulos: a estrutura têxtil sustentada por uma moldura feita em 
cortiça  (Figura  3,  Desenhos  1  e  2),  que  no  protótipo  foi  executada  com moldura  de madeira  forrada  de 
cortiça,  e  a  estrutura  que  na  qual  serão  fixados  os  elementos  eletrônicos  responsáveis  pela  iluminação, 
projetada para ser em cortiça  (Figura 3, Desenho 3), mas executada em esferovite  forrada com cortiça e 
com recortes de baixo‐relevo para inserção dos componentes. 
 
Figura 3: Desenhos das partes constituintes do protótipo do revestimento de parede Irisé. 
A estrutura  têxtil de  revestimento  foi projetada no software CAD/CAM Penélope em estrutura  Jacquard. 
Nesse software, foi inserida a imagem no formato JPEG e simulado, para cada parte diferente do desenho, 
estruturas  do  tipo  cetim,  tafetá  e  ponto  flutuante.  O  tecido  de  estrutura  Jacquard  foi  escolhido  pela 
possibilidade de desenhos formados com fios de cores diferentes (Figura 4). Para o revestimento têxtil do 
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protótipo  foi utilizada a  lona  serigrafada, material disponível  em gráficas  locais. As propriedades entre o 
tecido de estrutura Jacquard e a  lona são muito diferentes, mas o efeito de permeação da  luz pelo têxtil 
não sofre grande modificação. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 4: Simulação do revestimento de parede no Software Penélope em estrutura Jacquard (esquerda) e material têxtil lona no 
qual o protótipo foi fabricado. 
O projeto foi programado para que fosse utilizada pouca soldagem entre os fios e mais acoplamento dos 
itens elétricos e eletrônicos,  facilitando assim a troca de peças e o posterior descarte no final de vida do 
produto. A sequência elétrica elaborada para o revestimento tem um total de trinta e três diodos emissores 
de luz (LED) brancos 5 mm de alto brilho. Estes foram divididos entre quatro colunas: três colunas com sete 
LEDs ligados em paralelo e uma coluna com dose LEDs ligados em paralelo (Figura 5).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 5: Sequência Elétrica Circuito em Paralelo do revestimento de parede Irisé. 
Foram  ligados  a  quatro  portas  do Arduino,  respetivamente  5,  6,  9  e  10. O  sensor  foi  ligado  a  porta  2  e 
funcionará  como  interruptor  para  a  sequência  de  luz  nas  colunas  formadas  por  LEDs.  Para  simplificar  o 
processo de montagem da parte elétrica, foi utilizada uma placa de ensaio (protoboard) (Figura 6). Os fios 
elétricos foram soldados aos resistores e montados com os conectores metálicos para serem acoplados nos 
crimbs suporte de encaixe que receberão os LEDs. 
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Figura 6: Ligação eletrônica com Arduino Duemilanove e placa de ensaio e Fio soldado ao resistor e conectado ao Crimb suporte de 
encaixe 
O LED de 5mm de alto‐brilho foi escolhido pela capacidade de iluminação, equivalente a 4 lumens. Com a 
escolha da estrutura Jacquard, haviam sido feitos testes de luz e posição do LED em tecido com estrutura 
Jacquard e estrutura tafetá com serigrafia. Optou‐se por utilizar o LED posicionado não diretamente para o 
tecido, mas em linha reta com um material refletor em papel plastificado que, em ângulo correto (cerca de 
45°),  reflete a  luz para além do tecido  (Figuras 7). A montagem final do protótipo  foi  feita em esferovite 
forrada em cortiça. Foram abertos espaços para a acoplagem da parte elétrica e eletrônica em baixo‐relevo 
(Figura 7). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 7: Material refletor e funcionamento dos LEDs com material refletor em ângulo aproximado de 45°. 
O  estudo  da  programação  utilizada  foi  feito  concomitantemente  ao  desenvolvimento  da  parte  física  do 
projeto. Há muito material disponível na internet sobre Arduino e tutoriais de execução de projetos. Muitos 
desses  materiais  foram  aproveitados  para  esse  projeto,  como  a  programação  utilizada  usa  o  código 
encontrado  no  site  Instructables  (2015),  e  feitas  pequenas  modificações  nas  portas  para  adaptação  no 
projeto. Após algumas tentativas, o novo código foi nomeado PIRLED3. 
Para  o  movimento  de  luz  no  revestimento,  foi  estimado  o  tempo  de  1  segundo  para  cada  coluna  ser 
acionada após testes feitos com usuários caminhando ao longo de 5 metros a passo normal. Após todas as 
colunas acesas, uma a uma se desliga, desativando as  luzes do painel. Para dois sensores concomitantes, 
uma modificação no código é necessária para interromper o acionamento do sensor que pertence a mesma 
parede. O protótipo com as luzes acesas é apresentado na figura abaixo (Figura 8). 
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Figura 8: Revestimento têxtil interativo em execução. 
4. Conclusão  
O  desenvolvimento  de  um  revestimento  de  parede  com  iluminação  auxiliar  acionada  por  sensores  de 
presença promove uma interatividade entre o utilizador e o objeto, modificando a perspetiva do utilizador 
com o espaço interior. O elemento interativo causado pelo acionamento das luzes promove uma atividade 
lúdica durante o percurso do utilizador,  fazendo com que o ambiente deixe de ser estático e passe a ser 
dinâmico.  O  processo  de  construção  do  revestimento  de  parede  Irisé  usando  o  têxtil  como  base  e 
associando materiais elétricos e eletrónicos,  levou a procura de novos saberes sobre outras áreas,  como 
realização  de  ligações  elétricas  e  programação  de  microprocessadores,  ampliando  o  campo  de 
conhecimento na área têxtil e suas possibilidades. 
Pelos e‐têxteis serem ainda um campo de estudo em desenvolvimento e ainda haver pouca integração total 
de  elementos  eletrônicos  em  fibras  têxtil  e  a  reciclagem  dos  elementos  ainda  não  serem  o  foco  das 
pesquisas, para o projeto Irisé optou‐se por desenvolver um têxtil eletrônico de componentes separados, 
beneficiando assim tanto a substituição de peças quanto a separação para reciclagem de componentes no 
final do ciclo de vida do produto.  
O revestimento de parede interativo Irisé demonstrou‐se exequível, cumprindo os objetivos pretendidos ao 
decorrer  da  proposta,  mesmo  ao  carecer  de  mudanças  ao  planeamento  inicial.  Pesquisas  acerca  de 
produtos têxteis inovadores e interativos aplicados a diversas áreas tornam‐se cada vez mais presentes em 
Universidades e empresas, promovendo a evolução dos têxteis. 
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Abstract: This article presents a development of the interactive wall coating in textile with an assisting light, 
which is activated by motion sensors with the individual's movements. It was developed from a project 
based on colours of a butterfly Morphus, which bluish iridescence exposed on the surface of its wings is 
triggered by the effect of light reflection and not a pigment, as resulted to the inspiration for the drawings 
and colours to the project, as well as projected light radiance. Corresponding to this, it was created an 
interactive, textile‐based wall coating, in which were placed light emitting diodes (LED) activated by the 
integrated motion sensors, causing lights to ascend in the sequence of the wall, identifying the room 
number.   
 
Keywords: e‐textile, LED, wall coating, assisting light, interactive textile. 
 
1. Introduction 
Protection and aesthetics are the most common characteristics associated to textile, but with the changes 
and consumer needs its usability takes new dimensions, the intelligence, that is being integrated into textile 
and producing a new era of the interactive textile (Park & Jayaraman, 2003). Textiles shifts from a passive 
role to an active one, which arouse the interests of the consumers.   
Intelligent and  interactive textile are those, when receive electrical,  thermic, chemical, magnetic or other 
stimuli in the environment, that can adapt and respond to them, using features, that have been integrated 
into the textile structure. Most of the times, in order for the responsive stimuli to work, the use of various 
polymers and/or integration sensors are required. The first intelligent textiles were developed for medical 
and military usage.  In  the developed  countries,  textile  industry  is  investing at  the development of  smart 
textiles as a differential factor for a future competitive advantage to compete with the emerging countries 
with cheaper labour and raw materials (Sánchez, 2006). This differential factor resides on the development 
of specific textile properties, either on fibres structures or on textile coating. 
There  is  controversy  about  the  usage  of  term  “intelligent”  for  textiles,  which  only  offers  improved 
capacities on conventional textiles, such as antimicrobial, fireproof, liquid and dirt repellent, that changes 
colour when exposed to UV or heat radiation, and even textiles with cosmetic treatments for the skin, etc. 
According  to  Laschuk  (2008),  the most  adequate  description,  instead  of  intelligent  textiles,  is  advanced 
textiles.  They  are  separated  into  passive  intelligent  textiles,  which  senses  stimulation;  active  intelligent 
textiles,  that  senses  and  reacts  to  stimuli;  ultra  intelligent  textiles,  that  senses,  reacts  and  adapts  its 
behaviour in circumstances (Laschuk, 2008). The study and creation of intelligent and advanced textiles are 
the main activity of textiles industry in developed countries as a differentiating factor in the market. In fact, 
electronic textiles are considered  intelligent textiles. With the size reduction of electronic components,  it 
was  added  a  capacity  to  receive,  analyse  and  store  data,  giving  new  dimension  to  the  utility  of  fabric 
(Sánchez, 2006).   
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Within the framework of recycling, textiles, that comes as a waste can be transformed into a new textile 
through  the  differential  process.  The  materials  passes  through  processes  such  as  button  and  zipper 
removal, which are reutilized in confection after, cutting, washing, drying, defibrillation and weaving of the 
new fabric (Machado & Leonel, 2013). Nowadays, it also involves the concern with the environment, in fact, 
they  are  hand  in  hand  with  production  quality,  innovation,  comfort,  and  the  degree  of  coatings  (R  & 
Broega,  2010).  In  XXI  century,  design  focuses  in  finding  the  adequate  solutions  for  issues,  ranging  from 
production to environmental, resulting a greater challenge to attend requirements in conceiving industrial 
products, always keeping in mind the environmental factors in their projects (R & Broega, 2010). 
Is believed that the application of textile will increase over time and will reach wider functions and areas, as 
a  consequence  of  the  joint  efforts  from  the  fields  such  as  technology,  science  and  arts  that  gives  a 
possibility of new materials, processes and applications appearance  (Matos, 2013). Basing on  the above, 
present  work,  intuitively;  have  to  integrate  textile  and  electronic  components  to  provide  a  product 
interaction  with  an  individual  through  light  and  movement,  differentiating  itself  from  common  wall 
coatings.  
2. Theoretical Background 
Illuminate does not mean  to project a  specific amount of  light  into a place or surface, but creating good 
conditions with  lighting,  for  a more  confortable  and  efficient  activities  (Júnior,  et  al.,  2012).  Enterprises, 
with universities support, have developed projects  that cover  luminal comfort,  the necessary  light not  to 
cause discomfort to eyes and perception, associated to design and architecture. 
Electronic textiles or e‐textiles are capable of processing more complete information, from its receiving up 
to the answer. To Seabra (2011), e‐textiles merge technology with textile and information, providing man‐
machine  interactivity  in  a  faster  way,  reconfiguring  nowadays  technology  and  capabilities  of  combining 
several  equipments  in  one.  In  this  paper,  it was made  a  research  about  e‐textiles with  luminous  panels 
developed with light emitting diodes (LED) and textiles. 
In 2006, will help of Philips Research Photonic Textiles laboratory, Philips Company presented Lumalive, a 
product that integrated LEDs in a fabric structure. Prototypes were presented in a textile fair in 2005, but 
one year after, the Lumalive was developed with an intention to be commercialized (Harold, 2006).  
Further, project was reversed to Interior Architecture and Design, having as one of the products developed 
the panel Philips Luminous Textile with Kvadrat Soft Cells. According to Leon Van do Pas, manager of the 
Large Luminous Surfaces, department of the Philips Lighting, this product  is a  fusion of  lamp, an acoustic 
panel,  a  wall  decoration  and  a  display  for  exhibiting  low‐resolution  dynamic  images  (Philips  Luminous 
Textile, 2012).  
Luminous  textile  panels  [LTP]  is  a  huge  step  forward,  because  these  are  not  default  products  –  it  is  a 
solution that allows the creative to combine freedom of the project with installation simplicity, aided by the 
development the low resolution images, videos and central management (Philips Luminous Textile, 2012). 
E‐Static  Shadows  installation  explores  the  speculative  electrostatic  arena:  its  possible  readings  regarding 
human interactions within the physical space and the poetic potential of static electricity around our daily 
lives. The project proposes a reflection on the energy resources of our planet and investigates the human 
body as a power generator. In doing so also advances the potential technology that lets you interact with 
the omnipresent but hidden electrostatic forces (Berzina, 2009). 
The  company  Lumigram  developed  Luminous  Fiber  Optic,  a  ready  for  use,  woven  optical  fibre  which 
includes the fabric, standard optical modules (LEDs) connected to the tissue, and power supplied by AAA 
batteries,  and  it  is  sold  in  rectangular  panels  with  one  or  two  illuminated  sides,  with  approximate 
measurements of 57 cm wide and 75 cm length (Lumigram, 2013). A company also produces panels with 
other measurements,  for example, with 1.50 metres wide and 50 meters  length, but only  sells by order. 
This textile has many utilities, since clothing and decoration until art works.  
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The  textile  panels  that  have  been  shown  are  used  as  secondary  lighting,  in  other  words,  they  are  not 
environment direct lighting. There are some constrains of the e‐textiles, there is a limitation when it comes 
down to contact with water or liquids for cleaning purposes and a high cost from technological view. These 
technologies  were  developed  after  years  of  research  and  projects  related  to  discovery  of  textile 
technologies  for  the  architecture  and  interior  design  supported  by  companies  such  as  Philips  and 
Lumigram. E‐textiles are an emerging interdisciplinary field of research, which reunites experts from fields 
such as information technology, polymers, electronic engineering, materials and textiles and among others.  
3.  Materials and methods 
Irisé project was based on existing wall coating models, with the difference in projecting light whenever the 
motion  sensors  are  triggered. With  the  addition of  sensors,  light  columns will  light up  along  the wall.  In 
total, seventeenth columns with drawings will project light, and two columns in both ends with lights and 
door numbers, as in Figure 1. 
 
Figure 1: Project Irisé software simulation in a wall. 
The project is supposed to be used as 5 meters long wall, with 1.60 meters of width and 2.60 meters height. 
The height was split horizontally in three panels, and the electronic components are located at the middle 
panel  (Figure  1).  The  mould  material  used  for  textile  coating  is  recycled  solid  cork,  also  abundant  in 
Portugal  and  surrounding  region.  The  cork  was  chosen  due  to  great  acoustic  isolation,  fireproof  and 
thermal isolation properties (APCOR, 2015). The cork might be mixed with many different materials, such as 
plaster and polymers, adding or removing important properties (APCOR, 2015). 
The  lower mould  is  0.80 meters  height,  the middle  is  1.20 meters  and  the  top  0.60 meters.  For motion 
sensors it was chosen the PIR DYP‐ME003, an infrared‐based sensor. Its position in the wall coating will be 1 
meter height from the floor, and 0.50 meters from the door, each of them with an aperture angle of 110º, 
covering a wide area of 2.5 meters in the centre of the hallway, that has 1.60 meters width, Figure 2. 
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Figure 2: Infrared motion sensors. 
For the prototype execution, it was used a 1.20 meters height per 1.25 meters width panel. This panel was 
designed  in  two modules:  a  textile  structure  in  a  cork mould  (Figure 3, Drawings 1  and 2),  in  a wooden 
frame; and  the  structure  in which  the  illumination electronic devices will  be  fixated,  to be made of  cork 
(Figure  3,  Drawing  3),  but  made  of  Styrofoam,  created  with  cork  and  with  sunken  indentations,  for 
components insertion. 
 
Figure 3: Drawings of the component parts of the prototype Irisé wall coating. 
Textile structure of coating was designed in Penelope CAD/CAM software with structure in Jacquard. Image 
in format of JPEG was inserted into the software and simulated with different drawing, structures like satin, 
taffeta  and  floating  point.  Textile  with  structure  of  Jacquard  was  chosen  for  its  drawing  possibilities 
formatted with different colour threads (Figure 4). Screen print canvas was used for the prototype of textile 
wall coating, which can be found in any local publishing houses. Properties between textile with Jacquard 
structure and canvas are very different, but light permeation effect in canvas does not differ so much. 
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Figure  4: Wall  coating  simulation  in  Penélope  Software  with  Jacquard  structure  (left)  and  canvas  textile material  in  which  the 
prototype was built (right). 
Project  was  designed  to  have  minimum  welding  between  wires  and  more  coupling  of  electrical  and 
electronic items, like this, thus easing the change of components and later disposal at the end of product 
life.  Electronic  sequence  for wall  coating was  elaborated having,  in  total,  thirty‐three white,  5 mm, high 
luminosity  LEDs.  There were  separated  into  four  columns:  three  columns with  seven  LEDs  connected  in 
parallel and one column with twelve LEDs connected in parallel (Figure 5). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 5: Curcuit’s electrical sequence in parallel of wall coating Irisé. 
Four pins of Arduino were connected, respectively, 5, 6, 9 and 10. Sensor was connected to the second pin 
and will  function  as  power  switch  for  a  sequence  of  light  of  LEDs  columns.    To  ease  the  process  of  the 
assembling  of  the  electric  part,  it was  used  an  assay  board  (breadboard)  (Figure  6).  Electric wires were 
welded  to  resistances  and  assembled with metallic  connectors  to  be  attached  in  Crimb  support  docking 
that will receive LEDs.  
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Figure 6: Electronic connection between Arduino Duemilanove, assay board (breadboard) and wire welded to resistance connected 
to Crimb support docking. 
A 5 mm, high  luminosity LED was chosen by  its capacity of  illumination, which  is equivalent to 4  lumens. 
With  the  choice  of  Jacquard  structure,  lighting  and  LEDs  position  in  textile  with  taffeta  structure  and 
serigraphy  test  had  been  made.  It  was  decided  to  use  LED,  which  is  not  integrated  into  textile,  but  in 
straight  line  with  plasticized  reflecting  paper  material,  that  in  certain  angle  (45º),  reflects  light  beyond 
fabric (Figure 7). The final assembly of the prototype was made in Styrofoam quilted into cork. There were 
opened spaces for incorporation of thin electronic part (Figure 7).   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 7: Reflecting material and the incorporation of reflecting material with LEDs with angle, approximately 45º degrees. 
Programing research was developed concurrently with the development of the physical part of the project. 
There is a lot of material available in the Internet about Arduino and tutorials how to execute projects with 
it. Many of these diagrams were exploited in this project, used programming uses code, which was found in 
Instructables website (2015); only small modifications were made with pins of Arduino to adapt the project. 
After some attempts, the new code was designated PIRLED3. 
The estimated time was defined of one second between the movements of light in each column, after has 
been  conducted  tests with user walking  in  regular  step  for  5 metres.  After  all  columns  are  lit,  one after 
another they switch off, deactivating lights of the panel. The modification of programming code is required, 
for two sensors in simultaneous, to interrupt the actuation of the sensor belonging to the same wall.  The 
prototype with lights on presented in the figure below (Figure 8).  
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Figure 8: Interactive wall coating in execution.  
4. Conclusion  
The  development  of  wall  coating  with  auxiliary  lighting  activated  trough  motion  sensors  promotes 
interactivity  between  user  and  the  object, modifying  perspective  of  user  to  interior  spacing.  Interactive 
element caused by actuation of lights promotes ludic activity during the passage of user, making ambient 
leave its static form to dynamic one. The construction process of  Irisé wall coating using textile as a base 
integrating  electric  and  electronic materials,  led  to  research  for  new  knowledge  in  other  areas,  such  as 
implementation of electric connections and programming of microprocessors, expanding the knowledge in 
textile area and its applications.  
E‐textiles is an emerging field of study and still has a small total integration of electronic elements in textile 
fibres, and recycling of these elements are still not a main focus of researches. In case of this project, it was 
chosen to develop electronic textile with separated components, benefiting  like this, both substitution of 
components and their recycling in the end of product life cycle.  
Interactive wall coating Irisé have shown to be executive, fulfilling predefined objectives even with a lack of 
initial  changes  in  the  beginning  of  the  planning.  Researches  about  innovative  textile  products  and 
interactive  with  application  in  the  various  areas,  become  increasingly  in  universities  and  companies, 
promoting an evolution of textiles.  
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Resumo: As indústrias da moda em Portugal têm vivido nos últimos anos alterações significativas dos seus 
modelos de negócio. A aposta na inovação, independentemente da sua tipologia, tem vindo a consolidar-se 
nos sectores têxtil, vestuário e calçado, sendo enfatizado no crescimento sustentado dos valores de 
produção e exportação alcançados. Apesar de existirem diferenças nos desempenhos de cada setor 
(indústria têxti/vestuário e calçado), todos eles apresentam indicadores positivos nos últimos quatro anos. 
As barreiras à inovação identificadas pelas seis empresas inovadoras de calçado que participaram numa 
investigação realizada em 2015 serão apresentadas neste artigo. Por outro lado, as empresas participantes 
na investigação identificaram as fontes de inovação determinantes no sucesso alcançado por cada uma 
delas. Quer as barreiras, quer as fontes de inovação foram agrupadas de acordo com as sugestões 
propostas no Manual de Oslo. Existem relações evidentes entre as barreiras e fontes de inovação 
identificadas por cada empresa e o seu desempenho competitivo, identificado nos impactos das atividades 
de inovação nas empresas num setor tradicional da indústria portuguesa e nos resultados económicos 
financeiros apresentados. 
 
Palavras chave: barreiras e fontes de inovação, Manual de Oslo e calçado 
 
1. Introdução 
A indústria de calçado em Portugal apresenta um desempenho assinalável nos últimos cinco anos. Sendo 
uma  indústria  tradicional  num  setor  maduro  e  consolidado,  tem  vindo  ao  longo  de  várias  décadas  a 
fortalecer‐se,  criando  novas  competências  e  fortalecendo  a  sua  posição  competitiva  no  cenário  global, 
mesmo em mercados europeus particularmente exigentes. A par da indústria têxtil e de vestuário (ITV), a 
indústria de calçado enquadra‐se nas designadas indústrias da moda. Portugal posiciona‐se como o décimo 
segundo maior exportador mundial de calçado  (Tabela 1), colocando‐se como segundo país com o preço 
médio/sapato mais elevado (APICCAPS, 2015), superado apenas pela Itália, sendo também um dos países 
onde o peso relativo das exportações do calçado no contexto do total exportado é mais elevado (cerca de 
3,64%).  O  calçado  em  pele  é  o  segmento  de  produtos  mais  exportado,  representando  77%  do  total 
exportado por Portugal. Os indicadores económicos e sociais do setor relativos ao ano de 2013 publicados 
pela APICCAPS  (2014),  revelam que as 1.337 empresas empregavam 35.044 pessoas e apresentavam um 
valor  bruto  de  produção  de  1.848 Milhões  de  euros.  As  empresas  estão  concentradas  em  dois  clusters 
principais: o maior situa‐se a norte, com o concelho de Felgueiras a dominar, seguido de Guimarães e Vila 
Nova de Famalicão; o segundo situa‐se no distrito de Aveiro, abrangendo os concelhos de Santa Maria da 
Feira e Oliveira de Azeméis.    
Este panorama no contexto da  indústria exportadora portuguesa  revela a necessidade de olhar cada vez 
com mais atenção para setores  tradicionais e maduros das economias dos países europeus,  com reforço 
das  suas  posições  competitivas  perante  outros  players  globais,  em  particular  aqueles  oriundos  do 
continente asiático.  
 
    Tabela 1: Top 15 dos maiores exportadores mundiais de calçado (2014) 
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Posição 
# 
País  Valor (milhões 
USD $) 
Quota 
Mundial (%) 
Preço médio 
($) (Posição) 
Principais Mercados 
1  CHINA  53 837  40,5  4,44 (15º) USA/Rússia/Japão 
2  VIETNAME  12 200  9,2 16,09 (12º) USA/França/Alemanha
3  ITÁLIA  11 138  8,4 50,92 (1º) França/Alemanha/USA
4  BÉLGICA  5 566  4,2 24,50 (4º) França/Holanda/RU
5  ALEMANHA  5 166  3,9 22,62 (6º) França/Holanda/Polónia
6  INDONÉSIA  4 761  3,6 20,88 (8º) USA/Bélgica/Alemanha
7  HONG KONG  4 014  3,0 16,65 (11º) USA/China/Japão 
8  ESPANHA  3 540  2,7 22,07 (7º) França/Itália/Alemanha
9  HOLANDA  3 295  2,5 19,99 (9º) Alemanha/França/RU
10  FRANÇA  3 095  2,3 31,74 (3º) Itália/Alemanha/Espanha
11  ÍNDIA  2 610  2,0 13,08 (13º) RU/USA/Alemanha 
12  PORTUGAL  2 452  1,8 31,88 (2º) França/Alemanha/Holanda
13  REINO UNIDO  2 079  1,6 12,83 (14º) Alemanha/Irlanda/Holanda
14  ROMÉNIA  1 374  1,0 24,01 (5º) Itália/Áustria/Alemanha
15  ESLOVÁQUIA  1 226  0,9 17,20 (10º) Alemanha/Áustria/Polónia
   Fonte: APICCAPS, WORLD FOOTWEAR, 2015 
2. Metodologia adotada 
Para  conseguir  alcançar a  informação necessária a qualquer  investigação nesta  indústria em Portugal,  as 
organizações setoriais do calçado são parceiros fundamentais e determinantes para conseguir atingir com 
sucesso os objetivos de investigação. A APICCAPS e o CTCP foram importantes na constituição da amostra 
de  empresas  que  desenvolvem  algum  tipo  de  inovação  na  sua  atividade  industrial  em  Portugal,  sendo 
também parceiros em vários projetos industriais com essas mesmas empresas. 
A investigação realizada foi de natureza qualitativa, tentando conseguir a compreensão em profundidade e 
detalhada  (Stake,  2010)  da  forma  como  a  inovação  é  concretizada  nas  seis  empresas  de  calçado  que 
constituem a amostra.  
A investigação qualitativa proporciona normalmente citações diretas, profundas e detalhadas, e descrições 
cuidadosas de situações, práticas, acontecimentos, pessoas, interações e comportamentos observados pelo 
investigador  durante  o  trabalho  de  campo  nas  empresas  e  organizações  (Patton,  1987).  São  vários  os 
autores que se dedicaram à investigação das empresas de menor dimensão e sugerem que a utilização de 
uma  abordagem  qualitativa  é  a  mais  adequada  para  o  estudo  de  micro,  pequenas  e  médias  empresas 
(PME’s),  situação  verificada  na  indústria  de  calçado  em Portugal.  Hill  e McGowan  (1999)  defendem  que 
para o estudo de empresas mais pequenas e dos seus líderes e administradores, é conveniente usar‐se uma 
abordagem epistemológica que garanta uma minimização da distância entre o investigador e o empresário, 
permitindo uma interação positiva entre ambos.   
Os estudos de caso correspondem a uma das estratégias de investigação mais usadas e populares em várias 
áreas do conhecimento e em trabalhos de investigação. É de grande conveniência quando se pretende um 
profundo entendimento do contexto e do processo de investigação, sendo ajustada a estudos exploratórios 
e explicativos de determinados fenómenos ou situações. Esta estratégia permite aos investigadores obter 
características holísticas e relevantes de acontecimentos reais, independentemente do elemento de análise 
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se  tratar  de  um  indivíduo,  grupos ou  organizações  (Yin,  2009,  Saunders et  al,  2009).  A  oportunidade de 
conseguir uma visão holística de um processo é uma relevante vantagem para a estratégia de estudo de 
caso  (Gummesson, 2000). Yin  (2009, p.18)  considera que um estudo de caso “é uma  inquisição empírica 
que  investiga um  fenómeno  contemporâneo  em profundidade  e no  contexto de  vida  real,  explicitamente 
quando as fronteiras entre o fenómeno e o seu contexto não são claramente evidentes”. Os estudos de caso 
são particularmente úteis “onde é preciso compreender algum problema ou situação particular, em grande 
profundidade,  e  onde  se  podem  identificar  casos  ricos  em  informação”  (Patton,  1987,  p.19),  tal  como  se 
verificou durante a investigação realizada nas seis empresas consideradas. Simons (2012, p. 21) refere que 
um  estudo  de  caso  “é  uma  exploração  profunda,  de  múltiplas  perspetivas  da  complexidade  e  da 
exclusividade  de  um  projeto  particular,  de  uma  política,  de  uma  instituição,  de  um  programa  ou  de  um 
sistema, num contexto de vida real”.  
A  amostra  contendo  os  seis  casos  a  estudar  foi  construída  de  uma  forma  propositada  ou  intencional, 
seguindo a estratégia de variação máxima, que se conjugou com a amostragem com critérios, servindo os 
propósitos da  investigação  (Patton, 1987). Esta escolha subjetiva e  intencional possibilita ao  investigador 
eleger os  casos que, à partida,  irão dar as  respostas às questões  colocadas na  investigação e  cumprir os 
seus objetivos (Saunders et al, 2009), aqui focados na inovação, independentemente do seu tipo e da sua 
profundidade. 
Na  investigação  realizada  nas  empresas  do  setor  do  calçado,  as  fontes  principais  utilizadas  foram 
entrevistas  semi‐estruturadas,  questionários  e  a  observação  da  realidade  em  contexto  de  trabalho. 
Decorreram  ao  longo  de mais  de meio  ano,  sendo  ouvidos  vários  interlocutores  em  cada  empresa.  Foi 
pedido o preenchimento de um pequeno questionário relativo às principais fontes de inovação (Tabela 2), 
às principais barreiras à inovação (Tabela 3) e aos impactos mais relevantes da atividade de inovação nas 
empresas  (Tabela  4).  Através  do  cruzamento  da  informação  obtida  nos  questionários  e  a  informação 
recolhida  de  outros  modos  nas  empresas,  foi  possível  construir  a  tabela  síntese  que  se  apresenta  no 
capítulo seguinte.  
 
               Tabela 2: Questionário sobre as fontes de inovação nas empresas 
 Principais fontes de inovação/ou geração de ideias e projetos 
(Indique um valor numa escala inteira de 1 a 5: 1 ‐ Irrelevante; 5 ‐ Muito importante) 
1 ‐ Internamente na empresa: dirigentes / administradores   
2 ‐ Internamente na empresa: funcionários   
3 ‐ Clientes/Consumidores    
4 – Fornecedores    
5 ‐ Centros Tecnol./Universidades/Assoc.Sectoriais   
6 – Concorrentes    
7 ‐ Feiras/Exposições/Visitas    
8‐ Outras. Quais?    
 
As  tabelas  2  e  3  foram  baseadas  na  abordagem  proposta  no  Manual  de  Oslo  relativo  à  atividade  de 
inovação nas empresas  (OECD, 2005). O agrupamento para as principais  fontes de  inovação proposto no 
questionário da tabela 2 (sete opções identificadas) resultou da análise teórica sobre as fontes da inovação 
e do conhecimento de vários parceiros setoriais.    
 
 
               Tabela 3:  Questionário sobre as barreiras à inovação nas empresas 
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Principais barreiras à inovação na empresa 
(Indique um valor numa escala inteira de 1 a 5: 1 ‐ Irrelevante; 5 ‐ Muito importante) 
1 ‐ Falta de capital próprio    
2 ‐ Falta de financiamento    
3 ‐ Resistência à mudança    
4 ‐ Falta de mão‐de‐obra qualificada    
5 ‐ Falta de tecnologia e equipamentos adequados   
6 ‐ Mercados da empresa estáveis e consolidados   
7 ‐ Complexidade dos processos de inovação   
8 ‐ Falta de enquadramento na missão, objetivos e visão da empresa   
9 ‐ Outras. Quais?    
 
               Tabela 4:  Questionário relativo ao impacto das atividades de inovação nas empresas 
Impacto das atividades de inovação ou melhorias ocorridos na empresa 
(Indique um valor numa escala inteira de 1 a 5: 1 ‐ Pouco ou nada significativo; 5 ‐ Muito significativo) 
1 ‐ Melhoria dos resultados financeiros da empresa   
2 ‐ Aumento do volume de vendas    
3 ‐ Entrada em novos mercados    
4 ‐ Melhoria da produtividade da empresa   
5 ‐ Registo de patentes e/ou proteção da propriedade industrial   
6 ‐ Melhoria da imagem da empresa    
7 ‐ Incremento da cooperação com outros parceiros do sector   
8 ‐ Melhoria da eficiência da produção (redução de desperdícios, redução paragens, 
etc) 
  
9 ‐ Outros impactos: Quais?    
 
3. Fontes e barreiras à inovação nas empresas 
3.1 A abordagem teórica às fontes e barreiras à inovação 
As questões relativas ao modo como surgem as inovações nas empresas e nas organizações têm merecido 
uma particular atenção por parte de vários especialistas. Eric von Hippel tem sido um dos principais autores 
sobre os assuntos relativos às origens da inovação nas empresas e nas indústrias (von Hippel, 1988, 2005). 
Afirma que “existem muitos fatores que  influenciam as fontes funcionais da  inovação” (von Hippel, 1988, 
p.5),  mas  resulta  evidente  em  todos  os  estudos  que  “as  empresas  inovadoras  podem  esperar  com 
razoabilidade lucros mais altos do que as não inovadoras” que se revelam no seu desempenho competitivo 
e nos resultados financeiros globais. 
Eric von Hippel (1988) define quatro fontes externas de conhecimento útil que as empresas podem utilizar: 
1‐ Utilizadores e clientes; 2 – Fabricantes e fornecedores; 3 – Universidades e laboratórios de investigação 
públicos  e  privados;  4  –  Concorrentes.  Tratando‐se  de  fontes  externas  de  conhecimento,  as  relações  de 
transferência entre as entidades pode ocorrer de uma forma formal e institucional, ou então de uma forma 
informal e casual  (muitas vezes oportunista). O  reconhecimento das  fontes de  inovação e dos diferentes 
impactos nos resultados das empresas terá implicações na pesquisa, na gestão e nas políticas de inovação a 
realizar pelas empresas (von Hippel, 1988).  
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A inovação surge muitas vezes dentro das organizações, em particular nos casos de inovações incrementais 
focadas no design dos produtos e no marketing. Roberto Verganti  (2009) considera que os consumidores 
não  compram  produtos mas  sim  significados,  sendo  esta  dimensão muito  enfatizada  nas  estratégias  de 
comunicação  seguidas  na  campanha  internacional  de  marketing  da  APICCAPS  «Portuguese  Shoes  ‐  The 
Sexiest  Industry in Europe». As fontes de inovação podem passar pela administração, decisores e chefias, 
ou podem resultar de dinâmicas situadas a um nível mais próximo da produção e da experiência acumulada 
pelos recursos humanos.  
A  cooperação  entre  rivais  pode  trazer  benefícios  para  as  entidades  que  decidam  colaborar  entre  si, 
principalmente  quando  acompanhados  de  outros  parceiros  da  cadeia  de  valor.  Muitas  empresas  têm 
unidades funcionais e conhecimentos que podem ser necessários para outras, ou podem ainda estabelecer 
alianças relativas a setores ou subsetores específicos de uma determinada indústria, ou finalmente, podem 
trocar  conhecimentos  dos  mercados  partilhando  informações  (von  Hippel,  1988).  As  cooperações 
estabelecidas resultam muitas vezes como fonte de inovação para ambas as empresas, melhorando as suas 
competências  e  resultados,  podendo  depois  ser  disseminadas  para  os  restantes  parceiros  da  cadeia  de 
valor. 
A complexidade da atividade de  inovação aumenta o âmbito das atividades complementares necessárias 
para concluir o processo de comercialização das inovações (Feldman, 1994).   
As  barreiras  que  as  organizações  enfrentam  para  implementarem  processos  de  inovação  podem  ser 
divididas em dois grupos: as  internas relativas à própria organização, e as externas relativas ao ambiente 
geral e a toda a envolvente da empresa.  
No década de oitenta, Piatier  (1984) apresentou um diagrama que designou de “Barreiras à  inovação na 
CEE (frequência e intensidade)”, contendo como entradas dessa matriz a origem da ação e a intensidade. 
Nessa matriz, identificou e agrupou as principais barreiras, e que se descrevem por ordem decrescente de 
importância:  i)  o  efeito  da  educação  e  treino  dos  funcionários;  ii)  o  efeito  da  ação  dos  bancos  no 
financiamento da inovação; iii) o efeito das entidades de capital de risco no financiamento da inovação; iv) 
normas  e  regulamentações  internas  que  afetam  os  fabricantes  de  novos  produtos;  v)  normas  e 
regulamentações no controlo das exportações para outros países; vi) o efeito das políticas de emprego e 
dos  salários;  vii)  o  efeito  das  políticas  de  comércio  externo  e  cambiais  dentro  da  CEE;  viii)  clima 
desfavorável  proporcionado  pelos  administradores  que  influenciam  negativamente  a  gestão  e  a 
organização. 
Sendo algumas destas barreiras acima descritas datadas à época em foram enunciadas por Piatier (década 
de oitenta,  altura em que a CEE‐Comunidade Económica Europeia ainda estava distante do  cenário hoje 
vivido no Mercado Único Europeu), há outras que são completamente válidas no contexto atual. 
No Manual de Oslo são apresentados vários fatores que podem impedir, retardar ou reduzir o impacto da 
inovação nas organizações (OECD, 2005). Assim, fatores económicos tais como custos e riscos elevados,  ou 
falta de procura no mercado e de finaciamento;  fatores  internos da empresa tais como falta de recursos 
humanos  qualificados,  de  conhecimentos  e  de  domínio  das  tecnologias;  fatores  legais  tais  como 
regulamentos ou impostos; ou insuficiente resposta dos mercados à inovação, podem tornar‐se barreiras à 
inovação e às atividades de inovação.   
 
 
3.2 Fontes e barreiras à inovação nas seis empresas do estudo 
Os dados obtidos relativos ao impacto da inovação na empresa, às fontes e às barreiras relacionadas com 
os processos de inovação identificadas pelas empresas foram bastante claros. O questionário realizado nas 
empresas visou  isolar e agrupar as  informações recolhidas durante o trabalho de campo, apoiando‐se na 
caracterização  sugerida  por  von Hippel  (1988)  para  as  fontes  de  inovação.  Relativamente  às  barreiras  à 
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inovação seguiu‐se as indicações do Manual de Oslo e as sugestões de Piatier propostas no seu trabalho de 
1984. Os dados fornecidos são consistentes com as indicações dados pelos entrevistados e pela observação 
e análise feita durante a investigação nas seis empresas. 
 
 Tabela 5: Resultados do questionário enviado às empresas participantes na investigação 
  FELMINI SAVANA  CENTENÁRIO PROCALÇADO  KYAIA  ACO
FONTES DE 
INOVAÇÃO 
INTERNAS: DIRIG 
CLIENTES/CONS. 
FEIRAS/VISITAS 
 
CLIENTES 
INTERNAS: 
DIRIGENTES 
INTERNAS: 
DIRIG./ADMN 
INTERNAS: 
FUNCIONÁRIOS 
INTERNAS: 
DIRIG/ADMN 
INTERNAS: 
FUNCIONÁRIOS 
CENTRO 
TECN/UNIV. 
INTERNAS: DIRIG 
INTERNAS: FUNC 
CENTRO TE/UNI 
FEIRAS/EXPOSI 
INTERNAS:DIRIG.
BARREIRAS À 
INOVAÇÃO 
 
FALTA MDO QLF
COMPLEXIDADE 
FALTA CAPITAL
FALTA DE 
FINANCIAMENTO 
FALTA RECURSOS 
FALTA MDO QLF
MERCADOS 
CONSOLIDADOS 
COMPLEXIDADE
FALTA MDO 
QUALIF 
FALTA DE 
TECNOL./EQUIP. 
COMPLEXIDADE  FALTA TECNOL. 
IMPACTO DA 
INOVAÇÃO 
FINANCEIROS 
VENDAS 
ENTR NOV MER 
PRODUTIVIDADE 
IMAGEM 
FINANCEIROS 
PRODUTIVIDADE 
EFICIÊNCIA 
 
FINANCEIROS
PRODUTIVIDADE 
EFICIÊNCIA 
FINANCEIROS
ENTRADA NOVOS 
MERC 
MELHORIA 
IMAGEM 
ENTRADA NOV M 
PRODUTIVIDADE 
MELHORIA IMAG 
FINANC/VENDAS 
FINANCEIROS
VENDAS 
PRODUTIVIDADE 
EFICIÊNCIA 
 
4. Discussão dos resultados 
As  fontes  de  inovação mais  importantes  são  internas  à  empresa.  As  capacidades  dos  dirigentes  e  a  sua 
criatividade,  a  experiência  e  o  know‐how  adquiridos  pelos  operários  são  as  mais  destacadas  pelos 
respondentes.  Apenas  um  caso  enuncia  como  principal  fonte  de  inovação  os  seus  clientes,  sendo 
enquadrável na estratégia  seguida por essa empresa  (trabalha quase em exclusivo em regime de private 
label). A informação recolhida pelos setores de marketing e de vendas nas feiras e através dos seus clientes 
são  mais  relevantes  para  as  empresas  que  inovam  nos  produtos  e  no  marketing.  As  barreiras  mais 
importantes  são  a  falta  de  recursos  próprios  (capital  ou  de  mão‐de‐obra  qualificada)  para  as  quatro 
empresas  com menor  grau  de  inovação,  e  a  complexidade  das  atividades  de  inovação  para  a  Kyaia  e  a 
Procalçado, empresas que apresentam um grau de  inovação mais elevado e que são  líderes no mercado 
português.  
O  principal  impacto  da  inovação  identificado  pela  generalidade  das  empresas  foram  os  resultados 
financeiros e o volume de vendas. A Kyaia coloca a entrada em novos mercados e a melhoria da imagem da 
empresa como impactos relevantes da inovação na empresa. A consolidação dos resultados financeiros e o 
aumento do volume de negócios das empresas  inovadoras vai permitir  libertar  capital próprio para uma 
possível entrada em novos mercados fora da europa, com um incremento dos valores de exportação para 
esses novos destinos dos sapatos portugueses. 
Assim,  é  cada  vez mais  importante  consolidar  os  processos  de  inovação  já  existentes  (inovação  arrasta 
inovação) e potenciar as condições para aumentar os processos internos de inovação (Marques, 2015). As 
empresas  consideradas  no  estudo  assumem  a  inovação  como  estratégica  para  o  seu  desempenho 
competitivo  e  para  o  seu  crescimento  futuro,  apoiadas  nas  fontes  de  inovação  descritas  e  tentando 
ultrapassar as barreiras identificadas. 
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5. Conclusões 
Se a inovação é reconhecidamente necessária para as empresas serem mais fortes e sustentáveis, para se 
manterem competitivas  e  ganharem vantagens  relativamente aos  seus  concorrentes,  então quais  são os 
fatores  que  bloqueiam  a  implementação  da  inovação  nas  empresas?  Este  paradoxo  assenta  nalgumas 
barreiras à inovação que as empresas enfrentam no seu dia‐a‐dia e que foram identificadas pelas empresas 
da  indústria  do  calçado  em  Portugal,  enquadrando‐se  nas  definições  propostas  no  Manual  de  Oslo.  A 
identificação dessas barreiras por parte das empresas é o primeiro passo para preparar as estratégias e os 
modelos de negócio para as vencer.  
O processo de  inovação nas empresas apresenta um conjunto de exigências e  requisitos que nem  todas 
conseguem alcançar, estando as empresas lideres melhor preparadas para o implementar com sucesso. Os 
recursos  das  organizações  são  importantes,  quer  sejam  recursos  humanos,  tecnológicos  ou  financeiros, 
mas a complexidade dos processos de  inovação é assumido pelas empresas mais  inovadoras e  liderantes 
como  uma  importante  barreira  à  inovação.  O  impacto  da  inovação  nas  empresas  Felmini,  Kyaia  e 
Procalçado foca‐se não apenas na dimensão financeira, mas engloba as dimensões “melhoria da imagem” e 
“entrada em novos mercados”, o que está de acordo com a vocação fortemente exportadora das marcas 
próprias  dessas  três  empresas. A  inovação  tem estado presente  em  todos os  Planos  Estratégicos  para o 
sector do calçado em Portugal apresentados pelas organizações sectoriais, sendo uma das razões principais 
para  o  sucesso  alcançado  particularmente  nos  últimos  anos.  A  aposta  na  inovação  tem  de  continuar  e 
envolvendo todos os parceiros da cadeia de valor da moda em Portugal, sustentada nas fontes de inovação 
identificadas,  ultrapassando  as  barreiras  existentes  e  produzindo  o  impacto  necessário  no  setor  para  o 
guiar para um desempenho competitivo cada vez melhor no contexto global.  
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Abstract: The Portuguese fashion industry has lived in recent years significant changes in their business 
models and organization. Innovation is central in the strategies of the companies, whatever the type of 
innovation, and is increasing continuously his importance on Textile, Apparel and Footwear industries. The 
annual economic results sustain these evidences. Despite some differences in economic performance 
indicators (textile, Apparel and footwear), all of them show positive results in the last four years. Six 
innovative footwear companies that participate in this research identified the barriers to innovation and the 
sources of innovation more important to achieve these economic results. Barriers and sources of innovation 
were grouped according to the suggestions made by the Oslo Manual. 
There are clear relationships between the barriers and sources of innovation identified by each one of the 
firms and their competitive performance. The competitive performance in this traditional sector is evaluated 
mainly through the economic results (turnover).                   
 
 
Keywords: barriers and sources of innovation, Oslo Manual, footwear 
 
1. Introduction 
The  Portuguese  footwear  industry  has  shown  a  remarkable  performance  in  the  last  five  years.  It´s  a 
traditional  industry, mature and consolidated, with a long story in the Portuguese economy. Year by year 
this  industry  is  stronger,  creates  new  skills  and  increases  his  competitive  position  between  the  global 
players and competitors, even in demanding European markets, such Italian or French.  
Footwear  industry  and  Textile  and  Apparel  industries  (ITV)  belong  to  the  called  “fashion  industries”. 
Portugal is placed in the twelfth position as world exporter in the footwear industry (table 1) and has the 
second highest average export price (pair of shoe) among top 15 exporters (APICCAPS, 2015), just behind 
Italy.  The  Portuguese  footwear  industry  represents  around  3,6%  of  the  Portuguese  exports,  one  of  the 
highest percentage in all Europe. Leather shoes are the type of footwear more traded in 2014, with 77% of 
the total exported by Portugal. 
The economic and social indicators of the footwear sector for the year 2014 published by APICCAPS (2015) 
shows  that 1.430 companies employed 37.781 people and had a gross production value of 1.884 million 
euros. The coverage rate (value) is around 411%, one of the highest in the Portuguese economy.  
The Portuguese  footwear  industry  is  concentrated  in  two clusters:  the biggest  is  in  the north,  Felgueiras 
and Guimarães (cluster 1); the second is located in Aveiro district, Santa Maria da Feira, Oliveira de Azeméis 
and São João da Madeira (cluster 2). 
This scenario in the context of the Portuguese industry shows how it is important to look more and more to 
these traditional and mature sectors of the European economies, with a reinforcement of their competitive 
position against other global players and stakeholders, particularly those from the Asian continent. 
 
    Table 1: World top 15 exporters in 2014 
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Rank  Country  Value (millions 
USD $) 
World Share
(%) 
Average 
Price ($) – 
(Rank) 
Export Markets 
(Top 3) 
1  CHINA  53 837  40,5 4,44 (15º) USA/Japan/Russia 
2  VIETNAM  12 200  9,2 16,09 (12º) USA/France/Gwermany
3  ITÁLY  11 138  8,4 50,92 (1º) France/Germany/USA 
4  BÉLGIUM  5 566  4,2 24,50 (4º) France/Netherlands/UK
5  GERMANY  5 166  3,9 22,62 (6º) France/Netherlands/Poland
6  INDONÉSIA  4 761  3,6 20,88 (8º) USA/Belgium/Germany
7  HONG KONG  4 014  3,0 16,65 (11º) USA/China/Japan 
8  SPAIN  3 540  2,7 22,07 (7º) France/Italy/Germany 
9  NETHERLANDS  3 295  2,5 19,99 (9º) Germany/France/UK 
10  FRANCE  3 095  2,3 31,74 (3º) Italy/Germany/Spain 
11  INDIA  2 610  2,0 13,08 (13º) UK/USA/Germany 
12  PORTUGAL  2 452  1,8 31,88 (2º) France/Germany/Netherl.
13  U K  2 079  1,6 12,83 (14º) Germany/Ireland/Netherl.
14  ROMANIA  1 374  1,0 24,01 (5º) Italy/Áustria/Germany
15  SLOVAKIA  1 226  0,9 17,20 (10º) Germany/Áustria/Poland
   Source: APICCAPS, WORLD FOOTWEAR, 2015 
2. Methodology adopted 
To  reach  the  necessary  data  to  any  investigation  on  this  Portuguese  industry,  sectorial  footwear 
organizations are key determinants and partners to successfully achieve the research objectives. APICCAPS 
and  CTCP  were  important  to  select  the  sample  of  footwear  companies  that  develop  some  kind  of 
innovation in its industrial activity, and they are also partners in several industrial and commercial projects 
with these companies. 
The qualitative analysis is presented as the most recommended when the researcher wants to study a small 
sample  of  entities  and  the  study  is  focused  on  a  theme  or  sector.  It  is  also  recommended  when  the 
investigation aims obtaining detailed and in‐depth information on organizations, interactions and behaviors 
observed  by  the  investigator  during  the  field  research  (Stake,  2010).  In  our  case  were  six  footwear 
companies. 
Qualitative  research  usually  provides  direct,  deep  and  detailed  quotes,  and  careful  descriptions  of 
situations, practices, events, people, interactions and behaviors in organizations (Patton, 1987). 
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Several authors and specialists who have dedicated themselves to the investigation of smaller companies 
suggest that the use of a qualitative approach is the most suitable for the study of micro, small and medium 
enterprises (SMEs), situation that occurs in the Portuguese footwear industry. 
Hill  and  McGowan  (1999)  argue  that  for  the  study  of  smaller  businesses  and  their  leaders  and 
administrators, is convenient to use an epistemological approach that minimizes the distance between the 
researcher and the entrepreneur, allowing a positive interaction between them. 
The  case  studies  represent  one  of  the  most  used  and  popular  research  strategies  in  various  areas  of 
knowledge and research. It is of great convenience when the researcher wants a deep understanding of the 
context and the research process, and is adjusted to exploratory and explanatory studies of certain events 
or  situations. This  strategy allows  to  the  researchers obtain holistic and  relevant  features of  real events, 
regardless  of  the  element  of  analysis  is  related  with  an  individual,  group  or  organization  (Yin,  2009, 
Saunders et al, 2009). The opportunity to get a holistic view of a process is a significant advantage for the 
case study strategy (Gummesson, 2000). 
Yin  (2009,  p.18)  considers  that  a  case  study  “is  an  empirical  inquiry  that  investigates  a  contemporary 
phenomenon in depth and in the context of real life, explicitly when the boundaries between phenomenon 
and context are not clearly evident”. The case studies are particularly useful “where you need to understand 
some particular problem or  situation  in great depth, and where  they  can  identify  rich  information  cases” 
(Patton, 1987, p.19), as  it was occurred during the research  in these six companies. Simons (2012, p. 21) 
states that a case study “is a deep exploration of multiple perspectives of the complexity and uniqueness of 
a particular project, a policy, an institution, a program or a system in a real life context”.   
To  select  these  six  companies, mainly  SMEs, were  used  the  purposeful  or  intentional  sampling  (Hill  and 
McGowan, 1999). The logic and the power of purposeful or intentional sampling is based on the selection 
of cases that are rich in information for in‐depth study of a particular phenomenon, and on which can be 
drawn  from  relevant  information and  central  to  the purpose of  the  investigation  (Saunders et al,  2009). 
There  are  several  strategies  to  select  the  footwear  companies  using  the  intentional  sampling.  The 
maximum  variation  strategy  and  the  sampling  with  criteria  are  the  most  appropriate  to  the  present 
investigation (Patton, 1987), focused in innovation. 
In  this  research  in  companies  from  the  footwear  industry,  the main  sources  used were  semi‐structured 
interviews,  questionnaires  and  observation  of  reality  in  the workplace  (real work  context).  During more 
than six months were listened several members from the companies and was filled a small questionnaire 
about  innovation  sources  (Table  2), main  innovation  barriers  (Table  3)  and  impacts  of  innovation  in  the 
companies  (Table 4).  Through  the  information obtained  crossing  the questionnaires  and  the  information 
collected in the firms, it was possible to build the summary table that appears in the next chapter. 
 
               Table 2: Questionnaire about the sources of innovation in the companies 
 Main sources of innovation/or generating ideas and projects 
(Select a value between 1 and 5: 1 ‐ Irrelevant; 5 ‐ Very important) 
1 – Internal, inside the company: directors and chefs / administrators    
2 – Internal, inside the company: workers   
3 ‐ Clients/Consumers   
4 – Suppliers    
5 ‐  Technological Centers/Universities/Sectorial Associations   
6 – Competitors    
7 ‐ Fairs/Exhibitions/Visits    
8‐ Others. Which?    
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Tables  2  and  3  were  based  on  the  approach  proposed  in  the  Oslo Manual  about  innovation  activity  in 
companies  (OECD,  2005).  The  grouping  proposed  for  the  main  sources  of  innovation  in  the  table  2 
questionnaire  (seven  options)  results  of  the  theoretical  analysis  of  the  sources  of  innovation  and  the 
knowledge of various industry partners and organizations. 
 
               Table 3:  Questionnaire about innovation barriers in the companies  
Main barriers to innovation in the companies 
(Select a value between 1 and 5: 1 ‐ Irrelevant; 5 ‐ Very important) 
1 – Lack of equity and cash available    
2 – Lack of funding    
3 – Resistance to change     
4 – Lack of qualified labor    
5 – Lack of technology and equipment (machines and software)   
6 – Market stable and consolidated     
7 – Complexity of innovation processes   
8 – Failure in the mission, vision and goals of the companies (doesn’t fit on it)     
9 ‐ Others. Which?    
 
  Table 4:  Questionnaire about impact of innovation activities in the companies 
Impact of innovation activities or improvements occurred in the company 
(Select a value between 1 and 5: 1 – Little or nothing significant; 5 ‐ Very significant) 
1 ‐ Improving the financial performance of the company    
2 – Increase in sales    
3 – Entry in new markets    
4 – Company productivity improvement   
5 – Patents filling and/or protection of industrial property   
6 – Improvements  of company image   
7 – Increased cooperation with other industry partners   
8 – Improving production efficiency (wastes reduction, reducing downtime, etc.)   
9 – Others impacts: Which?    
 
3. Sources and barriers to innovation in companies 
3.1 The theoretical approach to the sources and barriers to innovation  
Several  items  regarding  how  to  reach  the  innovation  in  companies  and  organizations  have  received 
particular attention by various experts and researchers. Eric von Hippel has been an important author on 
matters relating to the origins of innovation in businesses and industries (von Hippel, 1988, 2005). He states 
that “there are many factors that influence the functional innovation sources” (von Hippel, 1988, p.5), but it 
is  evident  in  all  studies  that  “innovative  companies  can  expect  reasonably  higher  profits  than  non‐
innovative”, and they reveal these positive impacts in their competitive performance and overall financial 
results. 
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Eric von Hippel (1988) defines four external sources of useful knowledge that companies can use: 1‐ Users 
and  costumers;  2  ‐  Manufacturers  and  suppliers;  3–  Universities  and  investigation  centers  (public  or 
private); 4 – Competitors. As they are external sources of knowledge, the transfer relationship can occur by 
a formal or institutional way, or by an informal or casual way (often times opportunistic). The recognition 
and identification of innovation sources and the different impacts on company results have implications for 
research, management and innovation politics that the companies will do in the future (von Hippel, 1988). 
Innovation often arises within organizations, particularly in the case of incremental innovations focused on 
product design and marketing. Roberto Verganti (2009) believes that consumers do not buy products but 
meanings.  This  fact  is  much  emphasized  in  the  communication  strategy  followed  by  APICAAPS  in  their 
international  marketing  campaign  “Portuguese  Shoes  –  The  sexiest  Industry  in  Europe”.  The  sources  of 
innovation  can  pass  by  the  administration,  by  the  decision  makers  and  managers,  or  may  result  from 
internal  dynamic  located  closer  to  the  production  level  and  by  the  accumulated  experience  of  human 
resources. 
Cooperation between rivals can bring benefits  to  the entities  that decide  to collaborate, especially when 
they are accompanied by other value chain partners. Many companies have functional units and knowledge 
that may be required or are important for other companies; or they can also establish alliances relating to 
specific  sectors  or  sub‐sectors  of  an  industry;  or  finally  can  exchange  knowledge  and  information  of 
markets  (von Hippel,  1988).  The  established  cooperation often  result  as  a  source of  innovation  for  both 
companies,  improving  their  skills  and  results  and  can  then be disseminated  to  the other  partners  in  the 
value chain. The complexity of the innovation activity increases the scope of the necessary complementary 
activities to complete successfully the process of commercialization of innovations (Feldman, 1994). 
The barriers that organizations face to implement the innovation processes can be divided into two groups: 
the internal, inside the organization; and outside the organization, on the general environment external to 
the company. 
In  the  eighties,  Piatier  (1984)  presented  a  diagram  that  he  called  "Barriers  to  innovation  in  the  EEC 
(frequency  and  intensity)”,  having  as  entries  the  source  of  action  and  the  intensity.  In  this  matrix,  he 
identified and grouped the main barriers, which were described in descending order of importance: i) the 
effect of education and  training of employees;  ii)  the effect of  the  intervention of  the banks  in  financing 
innovation;  iii)  the  effect  of  venture  capital  entities  in  the  financing  of  innovation;  iv)  internal  rules  and 
regulations affecting the manufacturers of new products; v) rules and regulations on the control of exports 
to other countries; vi) the effect of employment policies and wages; vii) the effect of foreign exchange and 
trade  policies  within  the  EEC;  viii)  unfavorable  conditions  offered  by  the  administrators  that  negatively 
influence  the  management  and  organization.  Some  barriers  described  are  dated  (eighties,  when  the 
European Economic Community was far away from what it  is today: Union Market), there are others that 
are completely valid nowadays.  
Oslo  Manual  lists  several  factors  that  can  hamper,  delay  or  reduce  the  impact  of  innovation  in  the 
organizations (OECD, 2005). Thus, economic factors such as high costs and risks, or lack of market demand 
and financing; internal factors of the company such as lack of qualified human resources, lack of knowledge 
and  of  technologies;  legal  factors  such  as  regulations  or  taxes;  or  insufficient  response  of  markets  to 
innovation, can become barriers to innovation and innovation activities. 
3.2 Sources and barriers to innovation in the six companies analyzed 
The data  obtained  in  the  research  about  the  impact  of  innovation  in  the  company,  the  sources  and  the 
barriers  related  to  innovation  processes  identified  by  companies  were  quite  clear.  The  questionnaire 
carried out  in the companies aim to  isolate and to group the information collected during the field work, 
using  the  characterization  suggested  by  von  Hippel  (1988)  for  sources  of  innovation.  Concerning  to  the 
barriers to innovation, was followed the contents of Oslo Manual and the Piatier’s suggestions proposed in 
1984. The data provided are consistent with the indications given by the respondents and the observation 
and analysis done by the researcher in the six companies. 
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 Table 5: Results from the questionnaire sent to the six companies 
  FELMINI SAVANA  CENTENÁRIO PROCALÇADO  KYAIA  ACO
SOURCES OF 
INNOVATION 
INTERNAL: CEO
CLIENTS/COST. 
FAIRS/VISITS 
 
CLIENTS 
INTERNAL: CEO 
AND CHIEFS 
INTERNAL: 
CEO/CHIEFS 
INTERNAL: 
WORKERS 
INTERNAL: 
CEO/CHIEFS 
INTERNAL: 
WORKERS 
TECHN.CENTER/
UNIVERSITY 
INTERNAL: CEO 
INTERNAL: 
WORKERS 
TECHN. 
CENTER/UNIVER. 
FAIRS/EXHIBIT. 
INTERNAL:CEO
BARRIERS TO 
INNOVATION 
 
LACK  QUALIF. 
WORKERS 
COMPLEX. 
LACK CAPITAL 
LACK  FUNDING 
LACK RESOURCES 
LACK QUALIF. 
WORKERS 
CONSOLIDATED 
MARKETS 
COMPLEXITY
LACK QUALIF. 
WORKERS 
LACK TECHNOL 
/EQUIPMENTS 
COMPLEXITY  LACK TECHNOL. 
INNOVATION 
IMPACT 
FINANCIAL 
SALES 
NEW MARK. 
ENTRY 
PRODUTIVITY 
IMAGE 
FINANCIAL 
PRODUTIVITY 
EFFICIENCY 
 
FINANCIAL
PRODUTIVITY 
EFFICIENCY 
FINANCIAL
NEW MARKETS 
ENTRY 
IMAGE UPGRADE 
NEW MARKETS 
ENTRY 
PRODUTIVITY 
IMAGE UPGRADE 
FINANC/SALES 
FINANCIAL
SALES 
PRODUTIVITY 
EFFICIENCY 
 
4. Discussion 
The most important sources of innovation are internal to the company. The capabilities and skills of leaders 
and their creativity, and the experience and know‐how acquired by the workers are the most highlighted by 
respondents in the questionnaire. Only one case says that the main source of innovation is their customers 
and this answer is framed within the strategy followed by the company (it works exclusively in private label 
regime). The information gathered by the marketing sectors and sales at fairs and exhibitions and through 
its customers is most relevant to companies that innovate in products and marketing. The most important 
barriers to  innovation are the lack of own resources (capital or qualified workers) for the four companies 
with lower levels of innovation. Complexity is the most important barrier to innovation activities for Kyaia 
and Procalçado,  companies with  a  higher degree of  innovation  and which are  leaders  in  the Portuguese 
market. 
The main impact of innovation activity identified by most companies was the financial results and the sales 
volume.  Kyaia  puts  the  entry  into  new  markets  and  improvement  of  the  company's  image  as  relevant 
impacts of  innovation  in  the  firm. The consolidation of  the  financial  results and  the  increase  in  the sales 
volume of the innovative companies will allow obtaining free capital necessary for a possible entry into new 
markets outside Europe, with an  increase  in export  values  for  these new destinations of  the Portuguese 
shoes. 
Thus,  it  is  increasingly  important  to  consolidate  the  existing  innovation  processes  (innovation  drag 
innovation) and enhance the conditions for increasing the internal innovation processes (Marques, 2015). 
The companies analyzed in the study consider innovation as strategic for its competitive performance and 
its  future  growth,  supported  in  the  described  innovation  sources  and  trying  to  overcome  the  identified 
barriers. 
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5. Conclusions 
If  innovation  is  recognized  as  necessary  for  companies  to  be  stronger  and  sustainable,  to  remain 
competitive  and  gain  advantages  over  its  competitors,  then  what  are  the  factors  that  block  the 
implementation of  innovation  in  the companies? This paradox  is  linked with some barriers  to  innovation 
that companies face in their day‐to‐day and have been identified by footwear companies in Portugal, and 
they  can  be  classified  in  the  definitions  proposed  in  the  Oslo  Manual.  Identifying  these  barriers  to 
innovation is the first step to prepare strategies and business models for win this battle. 
The process of  innovation  in companies presents a set of  requirements and assumptions  that not all  can 
achieve,  being  the  leaders  and  the  best  prepared  companies  able  to  successfully  implement  these 
processes.  The  resources  of  organizations  are  important,  whether  human,  technological  or  financial 
resources, but the complexity of the innovation process is assumed by the most innovative companies and 
leaders as an important barrier to innovation. 
The  impact  of  innovation  in  some  companies  (Felmini,  Kyaia  and  Procalçado),  focuses  not  only  on  the 
financial dimension, but encompasses the dimensions "image improvement" and "entry into new markets", 
which  is  in  line  with  the  strongly  export‐oriented  strategies  for  these  companies,  with  important  own 
brands. Innovation has been present in all strategic plans for the footwear sector in Portugal presented by 
sectoral organizations, and is one of the main reasons for the success achieved particularly in recent years. 
The  focus on  innovation must  continue and  involving  all  partners of  the  fashion  value  chain  in Portugal, 
sustained  on  the  identified  innovation  sources,  overcoming  the  existing  barriers  and  producing  the 
necessary impact in the industry to guide for a competitive performance even better in global context.  
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Resumo: Esta pesquisa tem como escopo a investigação das informações presentes nas etiquetas de vestuário 
infantil, as normas e regulamentações para etiquetagem, bem como apresenta mecanismos apresentados pela 
indústria têxtil que auxiliam na compreensão desse mecanismo informacional pelo consumidor. Levando em 
consideração os impactos resultantes da consideração das informações apresentadas na etiquetagem de 
roupas, o estudo aponta que etiquetas têxteis são elementos indispensáveis para promoção do uso seguro das 
peças de vestuário infantil. 
 
Palavras chave: vestuário infantil, compreensão, etiquetagem, uso seguro.  
 
1. Introdução 
Como afirmam a Associação Brasileira de  Indústrias Têxtil e Confecção – ABIT (2015), Silva e Nunes (2011) e 
ainda Costa e Rocha (2009), a  indústria de confecção do vestuário faz parte de um dos setores da economia 
mundial com grande destaque ao longo dos anos em termos de volume de produção e geração de empregos 
diretos e indiretos, posicionando o Brasil como o 5º maior produtor têxtil e o 4º maior produtor de vestuário 
mundial.  
Dentro dessa  indústria  é  grande a disputa pelo  consumidor  infantil.  Segundo dados do  Serviço Brasileiro de 
Apoio às Micro e Pequenas Empresas – SEBRAE (2014), 15% da população brasileira é composta por crianças de 
até 9 anos, o que representa cerca de 30 milhões de pessoas. Essa é uma parcela relevante que gera um reflexo 
importante na economia, sustentando um mercado nacional de vestuário  infantil que movimenta valores em 
torno de R$ 50 bilhões, com um consumo interno de 1,6 bilhão de peças, além de ser composto por 7,3 mil 
indústrias que produziram, apenas em 2013, 1,5 bilhão de peças de vestuário. 
O  setor  de  vestuário  infantil  apresenta  características  bastante  peculiares  diretamente  relacionadas  à 
população a que se destina, pois é uma população ainda em desenvolvimento físico e intelectual, que exige a 
consideração de alguns pontos específicos durante a elaboração de produtos para esse público.  
Dentre esses pontos, a segurança é um pré requisito primordial, pois como afirma Cavicchia  (2010, p.4) com 
base  nos  estudos  do  epistemólogo  Jean  Piaget,  a  criança  passa  por  estágios  e  sub  estágios    complexos  de 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1865
desenvolvimento  cognitivos  sucessivos,  como  por  exemplo,  o  estágio  de  formação  da  inteligência  sensório‐
motora  (0  a  2  anos),  no  qual  “estabelecem‐se  as  bases  para  a  construção  das  principais  categorias  do 
conhecimento  que  possibilitam  ao  ser  humano  organizar  sua  experiência  na  construção  do mundo:  objeto, 
espaço, causalidade e tempo”. 
Dentro do estágio de formação da inteligência sensório‐motora. Há, também, a experimentação ativa e a busca 
pela novidade. O segundo estágio apresentado é o pré‐operatório (2 a 7 anos), onde há o desenvolvimento a 
partir da representação sensório‐motora para as soluções de problemas e segue para o pensamento pré‐lógico 
(Cavicchia, 2010). 
Portanto,  é  possível  afirmar  que  esse  é  um  período  da  vida  caracterizado  por  constante  aprendizado,  pela 
busca, pela curiosidade, onde a criança melhora seu equilíbrio e o manejo  fino, ganhando mais  liberdade de 
movimentos e ações, resultando em exposição maior de perigos (Silva e Nunes, 2011).  E como afirma a NBR 
16365, da Associação Brasileira de Normas Técnicas – ABNT (2015), até os cinco anos, geralmente, as crianças 
não têm noção dos riscos e não sabem como reagir a uma situação de perigo. Desta forma, as roupas precisam 
oferecer segurança e nenhum risco oculto (ABNT, 2015).  
Um importante fator na promoção da segurança é a informação e a adequada comunicação, sendo que Laudon 
e  Laudon  (2012,  p.15;  tradução  do  autor)  definem  informação  como  “dados  que  foram  moldados  em  um 
formato  que  possui  significado  e  utilidade  para  o  ser  humano”.  Esse  significado  e  utilidade  atrelados  à 
informação  são  considerados  direitos  básicos  do  consumidor  garantidos  por  lei,  presente  no  Código  de 
Proteção  e Defesa  do  Consumidor,  que  exige  “informação  adequada  e  clara  sobre  os  diferentes  produtos  e 
serviços,  com  especificação  correta  de  quantidade,  características,  composição,  qualidade,  [...],  bem  como 
sobre os riscos que apresentem” (PROCON‐SP, 2013, p.6). 
No setor de vestuário essa premissa também é válida, pois informações que possam vir junto às peças podem 
auxiliar  na  segurança  e,  portanto,  na  prevenção  de  acidentes,  e  até mesmo  pode  influenciar  o  consumidor 
durante a compra (INMETRO, 2015). Um dos pontos chave para a comunicação com o usuário na vestimenta 
são as etiquetas dessas peças, que contém uma gama de textos, códigos e simbologias padronizadas para que 
o  consumidor  tenha  ciência  das  características  do  produto.  Essa  padronização  da  simbologia  têxtil  é 
considerada importante principalmente na promoção de uma comunicação direta e efetiva com o consumidor, 
afim de que os produtos não sejam mal‐usados ou rejeitados (Formiga, 2009).  
Portanto,  este  trabalho  visa  investigar  através  de  uma  revisão  da  literatura  as  atuais  normas  e  demais 
documentos  regulatórios das  etiquetas,  bem  como outros mecanismos utilizados para melhor  compreensão 
das  informações  presentes  nessas  etiquetas,  associando‐os  aos  impactos  no  uso  seguro  do  vestuário  pelo 
público infantil.  
2. Vestuário Infantil 
Segundo a Associação Brasileira de Normas Técnicas – ABNT (2015), a terminologia técnica “vestuário infantil”, 
é  aplicada  a  roupas  destinadas  a  serem utilizadas  por  crianças  com  idade  até  14  anos. Quando  analisado o 
panorama histórico, percebe‐se que o vestuário infantil está mais lúdico e existe uma preocupação crescente 
com o bem‐estar e a saúde da criança, havendo ainda uma melhor concordância do vestuário com a idade e 
uma maior influência/poder decisório da criança na aquisição das peças (Gonçalves e Beirão Filho, 2008; Rosa 
et al, 2008). 
Sobre  o  consumo  dos  tipos  de  vestuário  infantil  no  mercado  nacional,  de  acordo  com  dados  da  ABIT 
apresentados pelo SEBRAE (2014), 60,1% das roupas produzidas são do tipo casual, 14% são roupas esportivas, 
9,9% são roupas de inverno, enquanto que os demais 9,9% abrangem outras vertentes.  
Em relação ao processo de produção, apesar de apresentar etapas em comum ou algumas similaridades com 
outros segmentos de mercado, o desenvolvimento do vestuário infantil exige atenção para a necessidade que 
o projeto seja criteriosamente  focado para esse público, onde a confecção dos produtos deve estar pautada 
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nas características relativas dos usuários: quanto a idade e a faixa etária das crianças, pois dentro da definição 
de  criança  há  a  divisão  em  grupos  etários  denominados  “crianças menores”,  que  vai  de  0  a  7  anos  ou  que 
tenham altura até 134 cm e das “crianças maiores”, que considera aquelas entre 7 e 14 anos ou com altura 
entre 135 e 182 cm; quanto ao  conforto do uso; em  relação ao  comportamento normal e as atividades das 
crianças; e também levando em consideração a segurança e possíveis riscos (ABNT, 2015; Pereira e Andrade, 
2013; OEKO‐TEX, 2012a; Machado e Souza, 2011). 
Soares e Correia (2002), afirmam que os projetos de produtos para consumo infantil devem considerar a inter‐
relação entre os elementos do próprio produto, com o usuário e com o ambiente, levando‐se em conta o uso 
normal e previsível e ainda o mau uso do produto pelas crianças. Contudo, como apontam os estudos de Silva e 
Nunes  (2011) e os dados da  International OEKO‐TEX® Association  (2012b),  existem no mercado produtos de 
vestuário infantil que desconsideram alguns elementos e critérios ou que não são bem projetados, podendo se 
tornar fonte de acidentes.  
Em  uma  entrevista  no  Site  da  OEKO‐TEX  Association  (2012b)  com  Jutta  Knels,  Diretora  Geral  do  Centro  de 
Certificação OEKO‐TEX, ela informa que todos os anos na Europa são registrados cerca de mil acidentes graves 
com  cordões,  laços,  atadores,  juntamente  quanto  aos  fechos de determinadas  roupas que  ficam presos  em 
portas  de  carros,  escadas,  botões  e  outras  pequenas  partes  das  roupas  infantis  que  podem  ser  engolidas, 
sendo tão problemáticas quanto as peças pequenas de brinquedos. Nos Estados Unidos, segundo a Consumer 
Product  Safety  Commission  –  CPSC  (2015,  tradução  nossa),  relata  que  ocorreram  27  mortes  e  outros  70 
incidentes não  fatais envolvendo cordões de  roupas  infantis. No Brasil, os dados oficiais não  são específicos 
sobre  acidentes  com  vestuário,  mas  mostram  que  mais  de  500  crianças  foram  hospitalizadas,  vítimas  de 
acidentes  em  parquinhos,  e  que  a  sufocação  é  a  principal  causa  de mortes  de  bebês  até  um  ano  de  idade 
(DATASUS, 2011 apud ABNT, 2015). 
Dada  as  peculiaridades,  principalmente  as  relacionadas  à  segurança,  é  relevante  ter  conhecimento  das 
características do produto para melhor  interação da criança com o vestuário. E,  assim como qualquer outro 
produto comercializado, o produto têxtil de vestuário deve ser acompanhado de informações, onde a etiqueta 
afixada a peça é responsável por dar a descrição do mesmo de forma eficiente e eficaz, segundo o PROCON 
(2013). 
3. Etiqueta 
Como afirma Nunes et al (2014, p.112), “a correta informação das características técnicas dos produtos auxilia 
o consumidor no momento de sua decisão de compra e conservação do produto”. E as etiquetas  têm como 
objetivo justamente informar as características e especificidades do produto, onde Marinho e Silva (2008, p.2) 
ressaltam a  importância desse mecanismo informacional a tal ponto que chega a colocar que “produtos sem 
etiqueta ou com informações incompletas não são confiáveis”. 
Por  definição,  etiqueta  é  o  impresso  que  identifica  o  conteúdo,  as  características  ou  a  composição;  mais 
especificamente na atmosfera têxtil, é um pedaço de tecido ou de outro material, geralmente cosido no avesso 
de uma peça de roupa, contendo informações acerca do produto (Dicionário Aurélio, 2015). Compreende‐se, 
então, que as etiquetas são utilizadas como o método informacional de linguagem eficiente na indústria têxtil 
para comunicar a forma de fabricação, empresa, CNPJ, entre outros, fazendo uso de símbolos para referenciar 
advertências e maneiras adequadas para uso e conservação. 
Ao abordar a relevância da temática, Ferragini e Perfeito (2010, p 04) ressaltam: 
Ao  objetivar  a  transmissão  de  subsídios  precisos  e  concisos  do  produto,  os  manuais  das  etiquetas  recorrem  a 
símbolos e informações padrões, os quais foram criados e normalizados com a finalidade de serem entendidos e 
reconhecidos por consumidores de todo o mundo. Esses símbolos, formados basicamente por imagens, textos não‐
verbais, representam os hieróglifos da sociedade moderna, que materializam informações em um pequeno espaço. 
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3.1 Normalização e elaboração da etiqueta do vestuário  
Devido  a  demandas  comerciais  internas  e  externas  da  indústria  têxtil,  além da  necessidade  de  uma melhor 
comunicação com o consumidor, ao longo dos anos foram surgindo normas e regulamentações voltadas para 
as  informações  e  as  simbologias  que  deveriam  ser  transmitidas  por  meio  da  etiquetagem  têxtil.  Com  a 
implementação  em  território  nacional  da  Lei  das  Etiquetas  na  área  têxtil  em  1973,  o  consumidor  passou  a 
saber  quais  os  componentes  presentes  em  seus  produtos,  antecipando  em  19  anos  uma  das  exigências  do 
Código de Defesa do Consumidor, que diz respeito às matérias‐primas e os insumos utilizados na produção de 
diversos produtos. De  forma geral,  a normalização da  simbologia  têxtil  tem por objetivo a padronização das 
informações para auxiliar o consumidor na hora da compra (Nunes et al 2014; ABNT, SEBRAE, 2012). 
Atualmente, no Brasil o CONMETRO (Conselho Nacional de Metrologia, Normatização e Qualidade Industrial) é 
o responsável por regulamentar a etiquetagem têxtil; já o Inmetro (Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade 
e Tecnologia), é responsável pela realização de testes de conformidade das informações contidas nas etiquetas 
dos  produtos,  assim  fiscalizando  a  correta  aplicação  da  normatização  têxtil.  Essa  fiscalização  do  Inmetro  é 
delegada aos  Institutos Estaduais de Pesos e Medidas –  IPEMs nos diversos estados brasileiros  (Nunes et al, 
2014; IPEM‐SP, 2010). 
Em relação aos documentos normativos, a resolução do CONMETRO vigente é a nº 2 de 2008, que  indica às 
indústrias  como  etiquetar  corretamente  os  produtos  têxteis,  definindo  a  apresentação  de  seis  itens:  razão 
social ou marca do fabricante ou importador, CNPJ, país de origem, composição das fibras, tamanho da peça, 
além  de  cuidados  e  conservação,  expressos  em  símbolos  e/ou  textos  (imagem  1).  Quanto  às  indicações  de 
tratamento  e  cuidados  para  conservação,  elas  são  regidas  pela  norma  ABNT NBR NM  ISO  3758:2013,  onde 
essas  recomendações  são  expressas  por  meio  de  símbolos  ou  textos  que  abrangem  informações  sobre  os 
processos que aparecem obrigatoriamente na seguinte ordem:  lavagem, alvejamento, secagem, passadoria e 
limpeza professional (ABNT, SEBRAE, 2012; IPEM‐SP, 2010; Nunes et al, 2014). 
 
Imagem 1: Informações obrigatórias em etiquetas 
Fonte: Ipem – SP (2010). 
Para  a  elaboração  de  etiquetas  essas  normas  apresentam,  dentre outros  quesitos,  a  necessidade de  que  as 
informações obrigatórias  sejam  feitas de maneira  clara, permanente e  indelével,  se utilizando de elementos 
escritos  com, no mínimo, 2mm de  altura para  garantir  condições  de  legibilidade;  as  informações devem ser 
necessariamente  em  português  (na  língua  do  país  de  consumo,  caso  seja  o  produto  seja  importado),  não 
podendo haver contradição das informações (IPEM‐SP, 2010). 
As  formas de  comunicar  essas  informações  ao  consumidor podem ocorrer  através de diversas  tipologias  de 
etiquetas como: etiqueta bordada, etiqueta jacquard, estampa “silkada” diretamente na peça confeccionada, 
estampa  “transfer”  aplicada  diretamente  na  peça  confeccionada,  dentre  outras.  Para  o  CONMETRO,  o 
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importante  é  comunicar  ao  consumidor  as  informações  necessárias  em  uma  ou mais  etiquetas  sempre  de 
forma legível e que não se solte do produto (ABNT, SEBRAE, 2012). 
4. A etiqueta e a prevenção de acidentes 
O conhecimento das informações relacionadas ao vestuário infantil se torna ainda mais importantes quando se 
analisa  os  dados  relacionados  a  acidentes envolvendo esses  produtos  têxteis  para o público  infantil.  Dentre 
vários alertas sobre possíveis acidentes ocorridos dentro de casa, a cartilha “Segurança Infantil” elaborada pelo 
Inmetro (2015), alerta sobre os possíveis acidentes com o uso das roupas e a importância de sempre verificar 
as etiquetas das roupas  infantis no que se refere a possíveis alergias aos componentes têxteis; e ao  falar de 
produtos têxteis,  informa ainda que os mesmos não possuem selo com a marca do Inmetro, mas, de acordo 
com  a  regulamentação  publicada  pelo  Instituto,  os  produtos  devem  ter  etiquetas,  sempre  escritas  em 
português, e que tragam as informações necessárias obrigatórias para o consumidor. 
O Inmetro (2015) afirma em seu mais novo documento lançado sobre o tema que as informações contidas nas 
etiquetas  de  quaisquer  produtos  têxteis  são  tão  importantes  quanto  os  rótulos  dos  alimentos  e  são 
fundamentais  para  os  consumidores  que  precisam  fazer  a  prevenção  de  reações  alérgicas  a  determinadas 
fibras  e/ou  filamentos  têxteis.  Destaca  ainda  que  as  instruções  contidas  na  etiqueta  devem  ser  lidas  e 
compreendidas, e no que diz respeito a composição dos produtos têxteis, muitos deles contêm misturas que 
provocam reações alérgicas em pessoas sensíveis.  
Etiquetas apresentam por lei a composição das fibras das roupas, e essa informação também pode contribuir 
significativamente para a segurança quando se analisa os pontos negativos apresentados por algumas fibras e 
as condições em que a peça será utilizada, como a facilidade e alta inflamabilidade apresentada pelo algodão, 
linho, viscose, dentre outros (Inmetro, 2015; SEBRAE, 2014). 
A diretora geral do Centro de Certificação da OEKO‐TEX®, reforça que não só os aviamentos são perigosos, mas 
que  também substâncias nocivas,  tais  como corantes alergênicos e  cancerígenos, plastificantes,  que a  longo 
prazo pode causar um efeito negativo sobre o desenvolvimento da criança, e até mesmo um PH desfavorável 
em um artigo têxtil pode resultar um efeito negativo para a saúde da pele da criança em um período longo do 
tempo de uso (OEKO‐TEX ASSOCIATION, 2012b). Daí a importância de o consumidor ter as informações sobre a 
composição do produto no momento da compra e assim, evitar acidentes. 
Para Naves (2002):    
A prevenção dos acidentes na infância pode e deve ser instituída. O termo “acidente” implica a sua imprevisibilidade, e embora 
seja certo que as lesões não tenham maior probabilidade de ocorrer do que as doenças, estar atento para as situações de risco 
pode evitar perdas irreparáveis.  
Compreende‐se  que  é  fato  que  etiquetas  contribuem  para  obtenção  de  informações  de maneira  adequada 
sobre  os  produtos  consumidos,  algo  que  é  de  direito  do  consumidor,  conforme  estabelecido  no  art.  31  do 
Código  de  Proteção  e  Defesa  do  Consumidor,  onde  as  instruções  do  fabricante  têm  que  ser  fornecidas  de 
maneira que o consumidor não seja induzido a erros. 
5. Mecanismos  informacionais  que  contribuem  na  compreensão  da  etiqueta  e 
segurança do vestuário infantil 
 
Apenas a presença da etiqueta com todas as informações corretas no vestuário não garante que o usuário irá 
se  utilizar  e  usufruir  dos  benefícios  dessas  etiquetas.  Para  tal,  é  necessário  que  haja  a  compreensão  das 
informações  que  são  apresentadas.  Contudo,  isso  não  condiz  com  a  realidade,  pois  como  detectaram  os 
estudos  feitos  por  Nunes  et  al  (2014)  sobre  o  comportamento  dos  consumidores  em  relação  ao  uso  das 
informações  das  etiquetas  e  dos  produtos  têxteis,  25% da  amostragem desconhece  a  existência  de  normas 
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para  apresentação  das  etiquetas  e  50%  conhece  apenas  parcialmente  essas  informações.  Em  relação  ao 
interesse  pelo  conhecimento  daquilo  que  é  apresentado  nas  etiquetas,  apenas  35%  procura  conhecer  as 
informações, o que não implica em compreendê‐las (Nunes et al, 2014).  
Para melhorar  esse  quadro,  existem  ações  de  órgãos  relacionados  ao  setor  que  visam  instruir  e  informar  o 
consumidor sobre as informações contidas em etiquetas. Dentre elas há a cartilha do Inmetro (2015) intitulada 
“você  sabe  para  quê  serve  as  etiquetas  têxtil?”,  que  explica  para  o  consumidor  os  principais  aspectos  das 
etiquetas,  como  as  informações  exigidas  por  lei,  além  de  oferecer  dicas  para  avaliação  de  produtos  de 
vestuário  infantil  no  que  diz  respeito  à  segurança  para  auxiliar  o  consumidor  durante  a  compra  (Inmetro, 
2015).  O  IPEM‐SP  (2010)  também  conta  com  uma  cartilha  denominada  “IPEM‐SP  explica:  produtos  têxteis” 
para esclarecer dúvidas sobre etiquetagem de produtos  têxteis para o setor produtivo e para o consumidor, 
abordando todos os quesitos legais exigidos em etiquetas. 
Além das informações contidas obrigatoriamente em etiquetas, existem outros mecanismos apresentados pela 
indústria para auxiliar na aquisição de peças de roupa infantil que sejam seguras e devidamente testadas para 
o uso seguro por crianças, como é o caso do rótulo “confiança nos têxteis” (imagem 2), relacionado ao OEKO‐
TEX  Standard  100,  que  é  um  sistema  de  ensaio  e  certificação  internacional  e  independente  para  produtos 
têxteis,  incluindo  o  vestuário  infantil.  Para  que  um  produto  receba  esse  rótulo,  todos  os  seus  materiais, 
componentes e tratamentos, sem exceção, devem cumprir todos os critérios exigidos (OEKO‐TEX Association, 
2012a).  Esse  mecanismo  é  sem  dúvida  uma  fonte  de  informação  complementar  de  grande  relevância  pois 
garante a funcionalidade, confiabilidade e a segurança na peça de vestuário. 
 
Imagem 2: rótulo confiança nos têxteis. 
Fonte: OEKO‐TEX Association (2012a). 
O Sebrae conta com boletins mensais relacionadas à indústria de vestuário, dentre eles o boletim de segurança 
no vestuário  infantil no mercado nacional, onde apresenta  informações sobre o mercado de moda  infantil e 
bebê,  tendências  para  um  vestuário  mais  seguro,  junto  com  cuidados  para  prevenção  de  acidentes  no 
vestuário  infantil,  como  a  necessidade  de  atenção  para  substâncias  nocivas,  fechos,  tecidos  e  seu  nível  de 
inflamabilidade, dentre outras informações (SEBRAE, 2014). 
6. Conclusão 
De forma geral, observou‐se que a literatura aponta a etiqueta têxtil como elemento indispensável quando se 
fala  em  vestuário  infantil,  indo  além  do  senso  comum  de  apenas  fornecer  dados  sobre  conservação  do 
produto, mas sendo uma ferramenta importante a ser considerada para uso seguro, confortável, adequado das 
peças. 
Mas apesar da  importância da etiqueta, há a necessidade da análise de  tomadas de decisões pelos usuários 
que vão de encontro a essas afirmações, pois como afirmam Marinho e Silva (2008, p.1), apesar da relevância, 
“poucos  se  importam  em  ler  o  conteúdo  das  etiquetas”,  o  que  é  reforçado  pelos  dados  de  outros  estudos 
(Inmetro, 2015; Nunes et al, 2014; ABNT, 2012), ao afirmar que é comum o hábito de cortar a etiqueta após a 
aquisição do produto com a justificativa de que as etiquetas incomodam durante o uso. 
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Verificar ainda o entendimento do consumidor diante dos símbolos têxteis e demais informações mais a fundo 
se faz necessário, pois a partir das informações encontradas nas etiquetas é possível fazer um uso adequado do 
produto evitando danos ao produto e ao consumidor. Para Formiga (2009) analisar a simbologia dos produtos 
têxteis é de grande  importância, bem como verificar qual é a percepção  referente as etiquetas de produtos 
têxteis pelo consumidor e como ele desenvolve o seu comportamento a partir dessas informações. 
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Abstract: This research has as its scope the investigation of the information present on children's clothing 
labels, the norms and regulations for labeling, and present mechanisms used by the textile industry to assist 
the consumer on the understanding of this informational mechanism. Taking into account the impacts 
resulting on the consideration of the information presented in the labeling of clothes, this study points out 
that textile labels are indispensable for promoting the safe use of articles of children's clothing. 
 
Keywords: children's clothing, understanding, labeling, safe use. 
 
1. Introduction 
As stated by the “Associação Brasileira de Indústrias Têxtil e Confecção” (ABIT (2015) (Brazilian Textile and 
Garment Association), Silva and Nunes (2011) and Costa and Rocha (2009), the garment industry is part of 
one of the sectors of the world's economy with great prominence over the years regarding the volume of 
production and the generation of direct and indirect jobs, making Brazil the 5th largest textile producer and 
4th largest producer of garments. 
In this  industry there  is a great competition over the child consumer. According to data from the Serviço 
Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas ‐ SEBRAE (2014) (Brazilian Service of Support to Micro 
and Small Enterprises), 15% of  the Brazilian population are children up to 9 years old, which sums up 30 
million people. This is a significant portion that generates important reflexes on the economy, supporting a 
national market of children's clothing that moves R$50 billion, with a domestic consumption of 1.6 billion 
garments, besides being composed by 7,300 industries that produced, just in 2013, 1.5 billion articles. 
The children's garment industry has very unique characteristics directly related to the people it is designed 
for, because it is a population still in physical and intellectual development, which require consideration of 
some specific points during the development of products for this public. 
Among  these points,  security  is  a prerequisite because,  as  stated by Cavicchia  (2010, p.4),  based on  the 
studies  of  the  epistemologist  Jean  Piaget,  the  child  goes  through  complex  stages  and  sub  stages  of 
successive cognitive development, such as the formation stage of sensorimotor intelligence (0 to 2 years), 
in which they "establish the basis for the construction of the main categories of knowledge that allow the 
human being to organize their experience in building the world: object, space, causality and time". 
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Within the formation stage of sensorimotor intelligence, there is, also, the active experimentation and the 
search  for  novelty.  The  second  stage  presented  is  the  preoperative  (2‐7  years),  where  there  is  the 
development  from  the  sensorimotor  representation  to  problem  solution  and  proceeds  to  pre‐logical 
thinking (Cavicchia, 2010). 
Therefore,  it  is possible to claim that this  is a period in  life characterized by continuous  learning, pursuit, 
curiosity, where  the child  improves  its balance and  fine handling, acquiring more  freedom of movement 
and action, resulting in an increase of exposure to dangers (Silva and Nunes, 2011). And as it  is stated on 
the   NBR 16365 of the “Associação Brasileira de Normas Técnicas – ABNT (2015) (Brazilian Association of 
Technical Standards),  generally children up  to  five years old are not aware of  the  risks and do not know 
how to react to a situation of danger. In this way, clothes need to provide security and have no hidden risk 
(ABNT, 2015). 
An important factor  in promoting security  is  information and proper communication. Laudon and Laudon 
(2012, p.15; author’s translation) defines information as "data that have been shaped in a format that has 
meaning  and utility  to human beings".  This meaning  and utility  tied  to  information are  considered basic 
consumer  rights  guaranteed  by  law,  present  in  the  “Código  de  Proteção  e  Defesa  do  Consumidor” 
(Consumer Defense and Protection Code), which requires "adequate and clear information about different 
products and services, with correct specification of quantity, characteristics, composition , quality, [...], as 
well as about the risks they present "(Procon‐SP, 2013, p.6). 
This  premise  is  also  valid  regarding  the  garment  sector,  because  information  that may  come  along  the 
garments can assist on security and, therefore, on the prevention of accidents, and can even influence the 
consumer during purchase (Inmetro, 2015). One of the key points for user communication on garments are 
their  labels,  which  contain  a  range  of  standardized  texts,  codes  and  symbologies  for  the  consumer  to 
become aware of the products’ characteristics. 
This standardization of the textile symbolism is considered especially important in promoting a direct and 
effective  communication  with  the  consumer,  so  that  the  products  are  not  improperly  used  or  rejected 
(Formiga, 2009). 
Therefore,  this  work  aims  to  investigate,  through  a  literature  review,  the  current  standards  and  other 
regulatory documents of garment labels, as well as other mechanisms used for the better understanding of 
the information on these tags, linking them to the impacts on the safe use of clothing by children. 
2. Children clothing 
According  to  the  “Associação  Brasileira  de  Normas  Técnicas”  ABNT  (2015)  (Brazilian  Association  of 
Technical Standards), the technical terminology "children's clothing" is applied to clothing intended for use 
by  children  under  14  years  old. When  the  historical  background  is  analyzed, we  can  see  that  children's 
clothing is nowadays more playful, there is a growing concern for the well‐being and health of the child, a 
better accordance of the garment and the child's age and a greater influence/decision‐making power of the 
child regarding the acquisition of clothes (Gonçalves and Beirão Son, 2008; Rose et al, 2008). 
Regarding  the consumption of  the  types of children clothing  in  the domestic market, according  to ABIT’s 
data  submitted  by  SEBRAE  (2014),  60.1%  of  the  clothes  produced  are  the  casual  type,  14%  are  sports 
garments, 9.9% are winter clothing, while the remaining 9.9% cover other aspects. 
Regarding  the  production  process,  despite  having  common  stages  or  some  similarities  with  other 
industries,  the  development  of  children  garments  requires  attention  to  the  need  for  the  project  to  be 
carefully  focused  on  this  public,  where  the  manufacturing  of  the  products  should  be  guided  by  the 
characteristics of the users: regarding age and the age group of the children, for in the definition of children 
there is a division of age group named "smaller children", which goes from 0 to 7 years old or height up to 
134  cm  and  "older  children",  which  encompass  those  between  7  and  14  years  old  and  with  a  height 
between  135  and  182  cm;  regarding  the  comfort  of  use;  relative  to  the  normal  behavior  and  children's 
activities; and also taking into account safety and potential risks (ABNT, 2015; Pereira and Andrade, 2013; 
OEKO‐TEX, 2012a; Machado and Souza, 2011). 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1874
 
Soares  and  Correia  (2002),  claim  that  the  product  projects  for  child  consumption  should  consider  the 
interrelationship  between  the  elements  of  the  product  itself,  the  user  and  the  environment,  taking  into 
account  normal  and  foreseeable  use  and misuse  of  the  product  by  children.  However,  as  shown by  the 
studies of Silva and Nunes  (2011) and data  from the  International OEKO‐TEX® Association  (2012b),  there 
are on the market of children's garments products that ignore some elements and criteria or that are not 
well designed, which can become a source of accidents. 
In an interview on the website of the OEKO‐TEX Association (2012b) with Jutta Knels, General Director of 
the OEKO‐TEX Certification Center, she reports that every year in Europe are registered about a thousand 
serious accidents involving cords, bows, fasteners, as when the fasteners of certain clothes get stuck in car 
doors, buttons and other small pieces of children's clothing that can be swallowed, being as problematic as 
small toy parts. In the United States, according to the Consumer Product Safety Commission ‐ CPSC (2015, 
our translation), it is reported that there were 27 deaths and 70 other non‐fatal incidents involving cords of 
children garments. In Brazil the official data are not specific about accidents with garments, but they show 
that more than 500 children were hospitalized, victims of accidents in playgrounds, and that suffocation is 
the main cause of death of babies up to one year old (DATASUS, 2011 apud ABNT, 2015). 
Given  the  peculiarities,  especially  those  related  to  security,  it  is  important  to  be  aware  of  the  product 
characteristics  for  better  interaction  of  the  child  with  the  garment.  And  just  like  any  other  commercial 
product,  the  textile  product  must  be  accompanied  by  information,  where  the  label  displayed  on  the 
garment is responsible for giving its description efficiently and effectively, according to PROCON (2013). 
3. Labels 
As stated by Nunes et al (2014, p.112), "the right information of the technical characteristics of the product 
helps the consumer at the time of their purchase and on the conservation of the product". And the labels 
are  intended to precisely  inform the  features and characteristics of  the product, where Marino and Silva 
(2008, p.2) emphasize the importance of this informational mechanism to the point where it is claimed that 
"products without labels or with incomplete information are not reliable ". 
By definition, a label is the printed part that identifies the content, characteristics or the composition; more 
specifically in the textile atmosphere, it is a piece of fabric or other material, usually sewn into the back of a 
garment, containing information about the product (Aurélio Dictionary, 2015). It is understood, therefore, 
that labels are used as the efficient informational method of language on the textile industry to inform the 
manufacturing form, the company name and number, among others, using symbols to inform warnings and 
appropriate ways for usage and maintenance. 
In addressing the relevance of this topic Ferragini and Perfeito (2010, p 04) point out: 
By aiming  the  transmission of accurate and concise product  information,  label manuals  rely on  standard 
symbols and information, which were created and normalized in order to be understood and recognized by 
consumers all over the world. These symbols, basically  formed by  images, nonverbal  texts, represent the 
hieroglyphs of modern society, which consolidate information in a small space. 
3.1 Standardization and development of garment labels 
Due  to  internal  and  external  business  demands  of  the  textile  industry,  besides  the  need  for  better 
communication with the consumer, over the years standards and regulations have been created directed to 
the information and symbologies that should be transmitted through garment labeling. 
With the implementation on the national territory of the Label Law regarding the textile area in 1973, the 
consumer begun to know what were the components present in their products, anticipating in 19 years one 
of the requirements of the Consumer Protection Code related to raw materials and the inputs used in the 
production  of  various  products.  In  general,  the  standardization  of  textile  symbology  is  aimed  at  the 
standardization  of  information  to  help  consumers  on  the  time  of  purchase  (Nunes  et  al  2014;  ABNT, 
SEBRAE, 2012). 
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Currently  in  Brazil  the  CONMETRO  ((Conselho  Nacional  de  Metrologia,  Normatização  e  Qualidade 
Industrial)  (National  Council  of  Metrology,  Standardization  and  Industrial  Quality)  is  responsible  for 
regulating  textile  labeling;  Inmetro  ((Instituto Nacional  de Metrologia, Qualidade  e  Tecnologia)  (National 
Institute of Metrology, Quality and Technology)  is  responsible  for  conducting  compliance  tests  regarding 
the information contained on product labels, thus monitoring the correct application of textile regulation. 
This  Inmetro  inspection  is  delegated  to  the  “Institutos  Estaduais  de  Pesos  e  Medidas”  IPEMs  ‐  State 
Institutes of Weights and Measures ‐ in all Brazilian states (Nunes et al, 2014; IPEM‐SP, 2010). 
 
Image 1: Compulsory label information 
Source: Ipem – SP (2010)  
Regarding normative documents, the current CONMETRO resolution is resolution No. 2, from 2008, which 
tells industries how to correctly label their textiles, setting the presentation of six items: registered name or 
trademark of the manufacturer or importer, corporate taxpayers ID, country of origin , fiber composition, 
size, as well as care and maintenance, expressed in symbols and / or texts (fig.1). Regarding indications of 
treatment and care  for conservation,  they are governed by  the  standard ABNT NBR NM  ISO 3758: 2013, 
where these recommendations are expressed through symbols or texts that include information about the 
processes  that  obligatorily  are  displayed  in  the  following  order: washing,  bleaching  ,  drying,  ironing  and 
professional cleaning (ABNT, SEBRAE, 2012; IPEM‐SP, 2010; Nunes et al, 2014). 
For  the  preparation  of  labels  these  standards  present,  among  other  issues,  the  need  for  mandatory 
information to be put out in a clear, permanent and indelible way, using written elements with at least 2 
mm in height to ensure legibility conditions; the information must necessarily be in Portuguese (or on the 
language  of  the  consumer  country,  if  the  product  is  imported)  and  there  can  be  no  contradiction  of 
information (IPEM‐SP, 2010). 
The ways to communicate this information to the consumer may occur through various types of labels, like: 
embroidered  label,  jacquard  label,  silk‐screened  directly  to  the  garment,  transfer  applied  directly  to  the 
garment,  among  others.  For  CONMETRO,  the  important  thing  is  to  communicate  to  the  consumer  the 
necessary information in one or more labels always legibly and without detaching itself from the product 
(ABNT, SEBRAE, 2012). 
4. Labels and the prevention of accidents 
The knowledge of the information related to children's clothing becomes even more important when it is 
analyzed  the  data  related  to  accidents  involving  these  textile  products  for  children.  Among  various 
warnings about possible household accidents, the booklet "Child Safety" (Segurança Infantil) prepared by 
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Inmetro  (2015), warns of  possible  accidents  regarding  the use of  clothing  and  the  importance of  always 
checking the labels of children's garments in regard to the possible allergies to the textile components; and 
regarding  textile  products,  it  also  informs  that  they  do  not  have  any  Inmetro  seal,  but  according  to 
regulations published by  the  Institute,  the products must have  labels, always written  in Portuguese,  that 
bring the necessary information required for the consumer. 
Inmetro (2015) states in its latest document released on the subject that the information on the labels of 
any textile products are as important as food labels and are essential for consumers who need to prevent 
from allergic reactions to certain fibers and /or textile filaments. It also emphasizes that the instructions on 
the label must be read and understood, and regarding the composition of textile products, many of them 
contain mixtures that cause allergic reactions in sensible people. 
Labels present by force of law the composition of clothes' fibers, and this information can also significantly 
contribute to safety when it  is analyzed the negative points presented by some fibers and the conditions 
under  which  the  garment  will  be  used,  like  the  ease  or  high  flammability  presented  by  cotton,  linen, 
viscose, among others (Inmetro, 2015; SEBRAE, 2014). 
The  general  direction  of  the  Certification  Center  of  the  OEKO‐TEX®  reinforces  that  not  only  trims  are 
dangerous but also harmful substances such as allergenic and carcinogenic dyes, plasticizers, which on the 
long  run  can  cause a negative effect on  the development of  the  child,  and even an unfavorable PH  in  a 
garment can result in a negative effect on the child's skin health over a long period of usage time (OEKO‐
TEX  ASSOCIATION,  2012b).  Hence  the  importance  of  the  consumer  to  have  the  information  on  the 
composition of the product at the time of purchase and thus avoid accidents. 
To Naves (2002): 
Prevention  of  accidents  involving  children  can  and  should  be  instituted.  The  term  "accident"  implies  its 
unpredictability, and while it is true that injuries are not more likely to occur than diseases, to be aware of 
the risky situations can avoid irreparable losses. 
It  is  understood  that  the  fact  that  labels  contribute  to  the  adequately  acquiring  of  information  about 
products consumed, something that is a consumer right, as set out in art. 31 of the Consumer Protection 
Code,  where  the manufacturer's  instructions must  be  provided  so  that  the  consumer  is  not  induced  to 
error. 
5. Informational mechanisms  that  contribute  to  the  understanding  of  the  label 
and the safety of children's garments 
The presence of labels in itself with all the correct information about the garment does not guarantee that 
the user will use and enjoy the benefits of these labels. For that, there is the need to be an understanding 
of the information that is presented. However, this does not reflect the reality, because as detected by the 
studies by Nunes et al  (2014) on  the behavior of consumers  regarding  the use of  information  labels and 
textile products, 25% of the sample is not aware of standards for presentation of labels and 50% know only 
partially this information. Regarding the interest in the knowledge of what is shown on the labels, only 35% 
seeks to know the information, which does not imply understand them (Nunes et al, 2014). 
To improve this situation, there are actions by organs related to the sector that aim to educate and inform 
consumers  of  the  information  contained  in  labels.  Among  them  there  is  the  booklet  of  Inmetro  (2015) 
entitled  "Do  you  know what  textile  labels  are  for?"  That  explains  to  consumers  the main  aspects of  the 
labels,  like  the  information  required  by  law,  besides  providing  tips  for  evaluating  children's  clothing 
products  in  regard  to  safety,  assisting  the  consumer  during  the  purchase  (Inmetro,  2015).  The  IPEM‐SP 
(2010) also has a booklet called "IPEM‐SP explains: textile products" to answer questions about labeling of 
textile products for the productive sector and the consumer, addressing all legal items required. 
In addition to the compulsory  information contained  in  labels,  there are other mechanisms presented by 
the  industry  to assist on  the purchase of  children garments  that are  safe and properly  tested  for use by 
children, such as the label "Confidence in textiles" (image 2 ), related to the OEKO‐TEX Standard 100, which 
is  an  independent  test  and  international  certification  system  for  textile  products,  including  children's 
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clothing.  For  a  product  to  receive  this  label,  all  of  its  materials,  components  and  treatments,  without 
exception,  must  meet  all  the  required  criteria  (OEKO‐TEX  Association,  2012a).  This  mechanism  is 
undoubtedly  a  source  of  additional  information  of  great  importance  as  it  ensures  the  functionality, 
reliability and security of the garment. 
 
Image 2: textile confidence label. 
Source: OEKO‐TEX Association (2012a). 
Sebrae has monthly newsletters related to the textile industry, including the security bulletin on children's 
clothing  for  the domestic market, which displays  information  about  the  fashion market  for  children  and 
babies, trends for a safer clothing, along with care tips to prevent accidents with children garments, such as 
the need for attention to harmful substances, buckles, fabrics and their level of flammability, among other 
information (SEBRAE, 2014). 
6. Conclusion 
Overall, it was observed that the literature indicates textile labels as an essential element when it comes to 
children's  clothing, going beyond  the common sense of  just providing data  for product preservation, but 
being an important tool to be considered for a safe, comfortable and suitable use of the garments. 
But despite the importance of the label, there is a need for an analysis of the decision‐making process by 
users that go against these claims, for as stated Marino and Silva (2008, p.1), despite the relevance, "few 
care to read the content of labels ", which is reinforced by data from other studies (Inmetro, 2015; Nunes 
et al, 2014; ABNT, 2012), stating that it is a common habit of cutting the label after purchase of the product 
with the justification that labels are inconvenient during the use. 
To  check  further  consumer  understanding  on  textile  symbols  and  other  information  in  more  depth  is 
needed because  from  the  information  found on  the  labels  it  is  possible  to make  appropriate  use of  the 
product  while  avoiding  damage  to  the  product  and  the  consumer.  For  Formiga  (2009)  to  analyze  the 
symbolism of textile products is of great importance, as well as to check what is the perception regarding 
the labels of textile products for the consumer and how it develops its behavior from this information. 
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Resumo: O surgimento das indústrias têxteis no estado do Ceará contribuiu no progresso da economia local.  
A consequência do crescimento deste ramo foi o surgimento de fábricas de produção do vestuário. A 
eclosão das confecções cearenses, a maioria familiares, trouxe a necessidade de um profissional capacitado 
para o desenvolvimento de artigos a partir da compreensão do processo de produção fabril. O estudo busca 
apresentar as funções atribuídas ao designer e sua importância nas indústrias de moda. Além disso, este 
artigo defende a Gestão de Design como uma estratégia para auxiliar as empresas que buscam o diferencial 
e competitividade no mercado. Assim, através de um estudo bibliográfico, o designer é abordado no 
contexto como sendo um profissional apto para atribuir valores competitivos, através da Gestão de Design, 
na indústria do vestuário cearense. 
 
Palavras chave: Moda; Designer; Gestão de Design, Competividade, Estratégia 
 
1. Introdução 
Design é uma atividade criativa que detém o objetivo de coordenar e gerenciar projetos. Ela é praticada em 
diferentes  áreas,  como  por  exemplo,  na  Moda.  Quando  aplicada  ao  gerenciamento  de  projetos  é  de 
responsabilidade desta ação a resolução de problemas e busca de melhores soluções.  
A Gestão de Design, segundo Wolf  (1998, apud MARTINS, 2004) possui a função de planejar e coordenar 
tarefas  correspondendo  aos  objetivos  e  valores  da  empresa.  Desta  forma,  a  implantação  da  gestão  de 
design na indústria de transformação do vestuário contribui para o desenvolvimento eficaz das funções dos 
trabalhadores para que as metas sejam alcançadas dentro dos prazos estipulados.   Dada à velocidade da 
moda, com a constante oferta de novos produtos no mercado, faz‐se necessária a criação de produtos que, 
além de suprir as necessidades do consumidor, apresentem um diferencial, tornando‐os objetos de desejo 
e estimulando a competitividade comercial. Uma das estratégias é a prática de uma gestão de design nas 
empresas  por  um  profissional  apto  na  criação  e  coordenação  dos  processos  de  desenvolvimento  de 
produtos.  
Devido  à  falta  de  conhecimento  do  papel  do  designer  por  parte  das  empresas,  este  profissional  não  é 
devidamente  valorizado,  havendo  a  predominância  do  improviso  e  do  senso  comum  na  gestão  dos 
processos de criação e desenvolvimento. Diante dessa consideração, o presente estudo pretende destacar 
as  funções  destinadas  aos  designers  e  defende  sua  importância  como  uma  figura  ímpar  dentro  das 
indústrias, principalmente nas confecções de moda.  
Parte das empresas de confecções no Brasil é classificada como micro e pequenas empresas‐MPEs e podem 
apresentam características de gestão  familiar  (BERNARDES e KAULING, 2011) de estrutura organizacional 
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assinalada como informal e intuitiva (MENEZES e PASCHOARELLI, 2009). Diante desta realidade em que os 
ativos  intangíveis  crescem  em  importância,  a  gestão  de  design  pode  contribuir  no  estabelecimento  de 
valores competitivos aos seus produtos e serviços a fim de conduzir as empresas ao objetivo estimado de 
sucesso comercial. 
2. Surgimento das Confecções cearenses 
O Ceará, na década de 1960, era conhecido pela abundância do algodão e  pela existência de um excesso 
de  mão  de  obra  qualificada,  decorrente  dos  costumes  artesanais  existentes,  e  com  o  menor  custo,  se 
comparado  com  outras  regiões  do  País  (ARAGÃO,  2002).  O  Estado  também  dispunha  de  equipamentos 
modernos que produziam tecidos de qualidade. Diante de tantas vantagens, o Estado foi uma das regiões 
do  Nordeste  brasileiro  a  ser  contemplado  com  o  III  Pólo  Industrial  do  Nordeste,  em  1979,  através  do 
Programa de Desenvolvimento do Pólo Têxtil e de Confecções (FERREIRA, 1997). 
Como conseqüência desse crescimento, no final da década de 1980 o Estado foi declarado o 2º maior Pólo 
de  Produção  de Moda  do  Brasil,  perdendo  somente  para  São  Paulo  (FERREIRA,  1997).  As  empresas  de 
confecções  do  Estado  possuíam  característica  familiar,  ou  seja,  famílias  que  detinham  o  conhecimento 
artesão  e  ao  se  depararem  num  momento  econômico  propício  viram  assim  novas  oportunidades  de 
negócios,  como  afirma  Ferreira  (1997,  p.  1)  ao  dizer  que  ‘‘…mesmo  assim  a  maioria  destas  indústrias, 
principalmente  as  de  pequeno  porte,  tem  desenvolvido  sua  produção  apresentando  resquícios  da 
organização  familiar’’. Dessa maneira,  foram desenvolvendo seus negócios e  fazem parte do quadro que 
contribuiu para que o Ceará fosse visto como uma região competitiva no mercado de moda do Brasil.  
No ano de 2013, conforme dados do Anuário da Moda do Ceará (2014),  o setor de Têxtil e Confecções no 
Ceará  representou 5,3% das empresas nacionais dedicadas a esta atividade. Ainda no mesmo período, o 
Ceará  participou  com  9,7%  da  produção  nacional  de  produtos  manufaturados  têxteis.  Esta  realidade  é 
conseqüência  da  perda  de  competitividade  do  setor.  Fatores  como  a  elevada  carga  tributária  e  a 
concorrência  de  produtos  asiáticos,  principalmente  chineses,  contribuíram  para  o  déficit  na  balança 
comercial cearense, a qual, em 2013 apresentou o valor de U$$ 8.231.965,00.  O câmbio desfavorável e o 
avanço das importações nos anos seguintes 2014 e 2015, fez com que este déficit se acentuasse, e até julho 
de 2015, os dados apontam para acúmulo de U$$ ‐ 9.764.179. 
O surgimento dos cursos de moda e design no Estado proporcionou assistência para este tipo de negócio. 
Além  disso,  o  ensino  e  a  formação  de  profissionais  competentes  podem  contribuir  na  mudança  da 
realidade  do  quadro  atual  enfrentado  pelo  Ceará,  através  da  elaboração  de  estratégias  para  tornar  o 
produto local mais competitivo, e assim, garantir um bom resultado para as empresas do setor de vestuário 
cearense. O trabalho do designer tem como um dos objetivos a elaboração de produtos inovadores, porém 
esse propósito  continua durante o momento em que o projeto vai  ganhando  forma até  a  sua entrega e 
após ela, como afirma Martins (2004, p.88) quando diz que ‘’[...] o trabalho do designer não se encerra ao 
finalizar um produto ou na entrega de um projeto, mas deve  ser acompanhado  (gerenciado) a partir  do 
momento da implantação do projeto, produto pronto ou sistema. ’’ Dessa maneira, pode ser afirmado que 
o gerenciamento e a gestão estão dentro deste  trabalho executado pelo design e essa atividade é usada 
por  algumas  empresas  como uma estratégia  competitiva,  como defende Bahiana  (1998, apud MARTINS, 
2004, p.94): 
Os  investimentos  voltados  para  a  área  de  design  deixaram  de  ser  uma  questão  estética  para  se 
tornarem  uma  questão  estratégica.  As  indústrias  que  adotaram  as  técnicas  de  Gestão  de  Design 
tornaram seus produtos diferenciados e racionalizaram os custos de produção. O potencial da gestão 
estratégica  deve  ser  incorporado  ao  processo  de  produção  desde  a  concepção  da  estratégia  da 
empresa, passando pela concepção do produto e em todas as fases do ciclo de vida, integrado com 
outras  áreas,  e  sob  todos  os  aspectos,  em que  possa  ser  aplicado  como marca,  identidade  visual, 
embalagem  do  produto,  embalagem  de  transporte,  comunicação,  material  de  apoio  de  vendas, 
arquitetura, entre outras, ao que se chama Gestão de Design. 
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Em  suma,  diante  das  exigências  do mercado  por mudanças  por  produtos  que  agregassem mais  valores 
competitivos, além de serviços, o designer entra em cena como uma figura importante para, além de criar, 
acompanhar  todos  os  processos  e  elaborar  estratégias  a  fim  de  alcançar  o  objetivo  proposto  pela 
corporação.  
3. Gestão de Design – Estratégia Competitiva para as Confecções Cearenses 
A  intensificação do processo de globalização, desencadeado pela revolução digital, principalmente com o 
surgimento da  internet, propiciou o  compartilhamento da mesma  informação para um número vasto de 
pessoas. A pesquisa de tendências por meio eletrônico é acessível a diversas empresas, o que aumenta a 
possibilidade  de  oferecimento  das  mesmas  mercadorias  para  os  consumidores,  mas  o  diferencial  do 
produto é um dos elementos principais para as vendas, o sucesso da empresa e a satisfação do cliente. Para 
que  uma  empresa  seja  destaque  pelos  artigos  e  serviços  oferecidos,  é  necessário  o  planejamento  e  o 
acompanhamento dos processos de  fabricação até que as mercadorias  sejam entregues  ao público‐alvo. 
Assim, a Gestão do Design é defendida por Avedaño (2003, apud MARTINS, 2004, p.94), como sendo:  
[...]  conjunto  de  atividades  de  diagnóstico,  coordenação,  negociação  e  design,  que  pode  ser 
desenvolvida tanto na atividade de consultoria externa como no âmbito da organização, interagindo 
com os setores  responsáveis pela produção, programação econômico‐financeira e comercialização, 
permitindo sua participação ativa nas decisões dos produtos. 
O design é uma atividade criativa que engloba conhecimento multidisciplinar, trabalha com conhecimento 
científico e artístico, já que, a forma desenvolvida por esta atividade é de caráter lógico (científico) e com 
dimensões  intuitivas  no  trabalho  artístico. Assim,  o  design não  está  limitado  nem à  ciência,  nem à  arte, 
havendo assim um posicionamento dicotômico. Segundo Mozota (2011, p.16), “o design é uma atividade 
de resolução de problemas, um exercício criativo, sistemático e de coordenação. A gestão também (...)’’. 
Desta maneira,  design e  gestão  são duas  atividades  semelhantes pela  resolução de problemas de  forma 
sistemática, lógica e ordenada.  
Diferentemente  do  artista,  o  designer  elabora  sua  criação  e  funciona  como  coordenador,  considerando 
todos os componentes do projeto. O designer não apenas cria, mas elabora estratégias a fim de tornar a 
ideia inicial em um produto estratégico para a empresa, ou seja, além de criador, ele é coordenador, pois 
analisa dados e elabora caminhos fundamentais para alcançar os objetivos: 
O designer é um  inovador e  lançador de  tendências que  tenta  iniciar  a mudança, dar um salto de 
imaginação e produzir uma ideia. Ele considera o mundo como uma realidade a ser interpretada. O 
design é uma ‘’opção cultural’’. As dimensões culturais e imaginativas do design estão relacionadas 
com as metas empresariais estratégicas geradas pela visão da empresa e com a construção de uma 
identidade corporativa (MOZOTA ET AL., 2011, p. 17). 
Pode‐se afirmar que o processo criativo do design não permanece na fase de criação, pois ele se estende 
até os resultados. Assim sendo, o design deveria estar inserido na tomada de decisão gerencial, portanto, o 
designer, além da criação, gerencia projetos, podendo inclusive participar do posicionamento da marca no 
mercado.  
No  Brasil,  a  maioria  das  confecções  se  caracteriza  pelo  seu  surgimento  a  partir  de  uma  ideia  de  um 
indivíduo, que, ganhando apoio da família desenvolveu uma empresa de vestuário, ou seja, boa parte da 
gestão desses negócios está ainda nas mãos de pessoas inexperientes que possuem conhecimento informal 
e intuitivo, como aponta Emídio e Menezes (2008): 
No Brasil, o segmento das indústrias de confecção se caracteriza predominantemente por empresas 
de micro e pequeno porte que na maioria das vezes possuem uma estrutura organizacional de gestão 
familiar, informal e intuitiva. Em muitos casos, isto pode comprometer a efetividade dos resultados, 
tornando‐os desta forma menos competitivas no mercado. 
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A falta de conhecimento gerencial prejudica as empresas a garantirem o sucesso desejado de tornarem‐se 
reconhecidas  no mercado. Além da  falta  de  acompanhamento  interno,  a  ausência  de  comunicação  e  de 
valorização  dos  clientes,  aumenta  a  probabilidade  de  estagnação  e  a  oportunidade  de  crescimento 
(BERNARDES e KAULING, 2011). Outro problema que pode ser apontado é a ausência de informação sobre 
a profissão de designer por esses empresários, como menciona KOTLER (1996, apud Martins, 2004, p.103): 
[...] o designer ainda é visto como aquele que não dá atenção suficiente aos custos e cujos projetos 
são inovadores demais para o mercado. Muitos empresários têm um certo preconceito em relação a 
ele, por vê‐lo como um artista, que consome recursos, o que faz com que a interação de seu trabalho 
com outras áreas fique enfraquecida. 
Esta  falta  de  informação  está  ligada  a  uma  cultura  construída  por  profissionais  que,  anteriormente 
trabalhavam com esta determinada  finalidade de criação  livre. Entretanto, o design ganhou mais espaço 
nos anos de 1950 e 1960 em outros países, exatamente por questões de necessidade industrial (MARTINS, 
2004).  
A carência das confecções cearenses por uma gestão pode ser uma das respostas que explique a queda no 
número de exportações e aumento do número de  importações.  E outros  fatores que  contribuem para o 
declínio  das  confecções  são  provenientes  da  concorrência  de  produtos  vindos  da  China  e  da  alta 
rotatividade  de  mão  de  obra  feminina  (ROCHA,  2002,  apud  ROCHA  e  NUNES,  2006).  A  tabela  seguinte 
propõe demonstrar de maneira ilustrativa os valores de exportação e importação dos anos de 2011 a abril 
de 2015: 
Tabela 1: Balança Comercial Cearense do Setor de Confecção.Fonte Secex/MDIC. Elaboração: Centro Internacional de 
Negócios/FIEC. Valores em U$$ FOB 
Ano  Exportações  Var (%)  Importações  Var (%)  Saldo 
2011  4.159.461  Não se 
aplica 
3.272.805  Não se 
aplica 
886.656 
2012  3.716.491  10,6   7.672.940  134,4  ‐3.956.449 
2013  1.916.094  48,4  10.148.059  32,3  ‐8.231.965 
2014  1.319.018  31,2  15.279.455  50,6  ‐13.960.437 
2015  1.041.502  21,0  10.805.681  29,3  ‐9.764.179 
 
Observa‐se através desses números, o déficit da Balança Comercial Cearense do Setor de Confecções, com 
decréscimo  dos  valores  exportados.  Muito  embora  haja  uma  diminuição  nas  importações,  motivada 
principalmente  pela  alta  do  dólar  no  último  período,  os  valores  importados  são  muito  superiores  às 
exportações. Torna‐se  fundamental adotar medidas e estratégias baseadas em design a  fim de combater 
este quadro de  vulnerabilidade das  confecções  cearenses. A Gestão de Design pode  ser  uma alternativa 
para destacar as corporações no mercado. Segundo Martins (2004, p.97): 
O gestor de design é responsável por todo o processo de criação de produtos, tangíveis e intangíveis. 
Em  grandes  empresas  possui  a  tarefa  de  supervisionar  a  eventual  equipe  envolvida  no  projeto, 
devendo  adequar‐se  à  complexidade  de  suas  ações,  que  requerem  uma  visão  da  interferência  da 
ferramenta,  inicialmente, nas unidades de negócios e depois as  integrando na estratégia global da 
empresa.  Para  pequenas  empresas,  exclui‐se  a  supervisão  de  equipes,  que mesmo  não  possuindo 
unidades de negócios, requer ações que conduzam o processo de projetos integrados aos objetivos 
da empresa. 
Diante  do  exposto,  acredita‐se  que  o  designer  pode  ser  um  colaborador  que  venha  a  somar  aspectos 
positivos para as micro e pequenas empresas cearenses perante o cenário de despreparo das confecções 
locais de manterem seus negócios e enfrentarem  a concorrência crescente. Deste modo, através da Gestão 
de  Design,  os  donos  de  companhias  de  vestuário  poderão  organizar  seu  empreendimento  através  da 
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implantação de projetos, conforme os objetivos já traçados na missão, e execução dos mesmos de forma 
que o acompanhamento seja crucial para entender em que ponto será necessário intervir para conquistar o 
mercado com melhor êxito.  
4. Considerações Finais 
As empresas de confecções do Ceará, algumas delas existentes há muitos anos, apresentam características 
familiares.  Tratando‐se  especificamente  das  micro  e  pequenas  empresas  de  vestuário  locais,  pode‐se 
perceber  que  a  gestão  desses  empreendimentos  apresenta  aspectos  intuitivos,  elemento  que  pode  ter 
contribuído no declínio de alguns negócios, pois, o seu crescimento ocorreu de  forma desordenada, sem 
planejamento adequado.  
Diante da realidade atual enfrentada pelas confecções cearenses, defende‐se que há necessidade de maior 
atenção para a elaboração de planos para reverter o cenário econômico vigente. Assim, acredita‐se que o 
designer pode ser um dos agentes contribuintes para que se consiga esta mudança. Porém, a indiferença e 
o desconhecimento dos empresários com relação ao trabalho desse profissional causa uma descrença em 
suas funções.  
Conclui‐se que a deficiência de informação sobre o papel do designer não é uma questão que se restringe 
ao  Ceará. Durante muito  tempo,  com  a  formação de  estilistas,  ainda  se  associa  a  formação  destes  a  de 
designer de moda,  porém  trata‐se  de  diferentes  profissionais.  Como discutido,  a  função  do  designer vai 
além da criação, pois este especialista trabalha na formação e gerenciamento de projetos. Portanto, este 
profissional ao atuar na coordenação das criações e no processo produtivo, podendo ainda trabalhar nos 
serviços que envolvem estes produtos de moda, atribui valores aos produtos e serviços ao ponto de formar 
uma oferta diferenciada que se destaca no mercado e assegura competitividade. Diante disto, acredita‐se 
que a Gestão do Design é uma maneira de  fazer essas empresas conquistarem suas metas. Assim,  faz‐se 
importante  a  figura  do  designer  de  moda  nas  confecções  cearenses  como  um  colaborador  que  atribui 
valores estratégicos para as corporações através dos seus serviços. 
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Abstract: The rise of textile industry in the Brazilian state of Ceará contributed to the progress of local 
economy. This branch’s growth was a consequence of the establishment of several clothing factories. The 
rise of fashion manufacturing in Ceará, mostly made of family businesses, came with the need for a 
qualified professional to develop articles about the comprehension of the textile production. This study 
introduces the tasks given to designers and their relevance in fashion industries. Besides, this article defends 
Design Management as a strategy to help the companies that look for distinction and competitiveness in 
the market. Thereby, through a bibliographical study, the designer is approached in this context as a 
professional who is able to allow competitiveness to Ceará’s clothing industry, through Design 
Management. 
 
Key Words: Fashion; Designer; Design Management; Competitiveness; Strategy. 
 
1. Introduction 
Design is a creative activity that aims to coordinate and manage projects. It is practiced in different areas, 
like Fashion,  for  instance. When  it  is applied  to projects management,  it becomes responsible  for solving 
problems and searching for better solutions. 
According  to Wolf  (1998,  apud  MARTINS,  2004),  Design Management  has  the  purpose  of  planning  and 
coordinating  tasks  that  correspond  to  the  company’s  goals  and  values.  Thus,  the  implantation  of  design 
management in the processing clothing industry contributes to the effective development of the workers’ 
tasks, so that the goals can be achieved within the deadline. Given the speed of fashion, with constant offer 
of  new  products  in  the  market,  it  is  necessary  to  create  new  products  that,  besides  attending  the 
consumer’s  needs,  present  something  different,  making  them  objects  of  desire  and  stimulating 
competitiveness. One  strategy  is  the practice of design management  in  the  companies by a professional 
who is skilled in the conception and coordination of product development processes. 
Because  of  the  lack  of  knowledge  about  the  designer’s  role  by  the  companies,  this  professional  is  not 
properly  valued,  and  instead  there  is  the  predominance  of  improvisation  and  common  sense  in  the 
management of conceptualization and development processes. That said, this study intends to highlight the 
functions assigned to the designers and to defend their importance as a unique character inside industries, 
especially among fashion manufacturers.  
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Part of  the manufacturers  in Brazil are classified as micro and small businesses  (MPEs), and may present 
characteristics of family management (BERNARDES e KAULING, 2011) of organizational structure marked as 
informal and intuitive (MENEZES e PASCHOARELLI, 2009). Facing this reality in which intangible assets grow 
in relevance,  the design management may contribute  in the establishment of competitive values to their 
products and services aiming to lead companies to commercial success. 
2. The rise of fashion manufacturers in Ceará 
During the 60’s, Ceará was known for the abundance of cotton and an excess of skilled  labor, due to the 
existing local tradition of handicraft work and lower cost, if compared to other regions in Brazil (ARAGÃO, 
2002).  The  state  also had modern  equipment, which produced quality  fabric. With  so many advantages, 
Ceará  was  one  of  the  regions  in  Brazilian  northeast  to  hold  the  3rd  Northeast  Industrial  Park,  in  1979, 
through the Development Program of Manufacturing and Textile Park (FERREIRA, 1997). 
As a consequence of this growth, in the end of the 80’s the state was declared the second largest Fashion 
Production Park in Brazil, only behind São Paulo (FERREIRA, 1997). The manufacturing companies in Ceará 
had  family  business  characteristics;  they were  families with  handicraft  knowledge  and when  they  found 
themselves in a favorable economic moment, they saw new business opportunities, as Ferreira (1997, p. 1) 
states: “[…] even so most of  these  industries, especially  the small ones, have developed their production 
with  traces  of  family  organization”.  This  way,  they  developed  their  business  and  now  are  part  of  the 
scenery that contributed to make Ceará be seen a competitive region in Brazilian fashion market. 
In 2013, according to data from Ceará Fashion Yearly Report (Anuário da Moda do Ceará, 2014), the Textile 
and Manufacturing sector in Ceará represented 5,3% of the national companies dedicated to this activity. In 
the  same  period,  the  state  participated  with  9,7%  of  the  national  production  of  textile  manufactured 
products. This reality is a consequence of the loss of competitiveness in the sector. Factors as the high tax 
burdens and the competition with Asian products, mainly Chinese, have contributed to the trade deficit in 
Ceará,  which  in  2013  presented  the  amount  of  US$  8.231.965,00.  The  unfavorable  exchange  and  the 
advance of  importations  in  the  following years of 2014 and 2015 made  this  deficit bigger,  and until  July 
2015, the number were at US$ ‐9.764.179,00. 
The advent of fashion and design courses in the state provided assistance for this kind of business. Besides, 
the  education  and  qualification  of  competent  professionals  can  contribute  to  change  the  reality  of  the 
current  situation  faced  by  Ceará,  through  the  elaboration  of  strategies  to  make  local  products  more 
competitive, and then, guarantee a good result for  clothing companies in the state. The designer’s job has 
as one of  its objectives the making of  innovative items, but this purpose continues during the moment  in 
which the project is coming to reality until it’s finished, and afterwards. As Martins (2004, p. 88) states, “[…] 
the designer’s work does not end when a product is finished or when a project is delivered, but it must be 
monitored (managed) since the deployment of the project, finished product or system.” This way, it can be 
stated  that managing  is  encompassed  in  this work  performed  by  the  design  and  this  activity  is  used  by 
some companies as a competitive strategy, as Bahiana (1998, apud MARTINS, 2004, p. 94) defends:  
The  investments  towards  the  design  area  are  no  longer  an  aesthetic  matter,  having  become  a 
strategic  issue.    The  industries  that  adopted Design Management  techniques made  their  products 
stand  out  and  the  production  cost was  streamlined.  The  strategic management  potential must  be 
incorporated  into  the  production  process  from  the  conception  of  the  company’s  strategy,  going 
through  the  product’s  conception  and  in  all  its  life  cycle’s  steps,  integrated with  other  areas,  and 
under  all  the  aspects,  in  which  it  can  be  used  as  a  brand,  visual  identity,  product  packaging, 
transportation  packaging,  communication,  sales  support  material,  architecture,  among  others,  to 
what is called Design Management. 
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In conclusion, faced with the requirements of the market for products added with more competitive value, 
besides services, the designer comes into place as an important character that will not only create, but also 
follow all processes and elaborate strategies in order to achieve the objective proposed by the company. 
3. Design Management – Competitive Strategy to Fashion Manufacturers in Ceará 
The intensification of the globalization process, unleashed by digital revolution, mainly through the advent 
of internet, has provided the sharing of the same information to a vast amount of people. The research for 
trends  through  electronic  means  is  accessible  to  many  companies,  which  increases  the  possibility  of 
offering the same products to consumers. This way, making a product stand out is one of the key elements 
to sales, the company’s success and the client’s satisfaction. In order for the company to stand out through 
its offered products and services,  it  is necessary to plan and monitor the manufacturing process until the 
goods are delivered to the target audience. Thus, the Design Management is defended by Avedaño (2003, 
apud MARTINS, 2004, p. 94), as being: 
[…] a group of diagnostic, coordination, negotiation and design activities, that can be developed both 
as an activity of external consultancy or within the organization scope,  interacting with the sectors 
responsible  for  the  production,  economic‐financial  planning  and  trading,  allowing  its  active 
participation over the product’s decisions. 
Design  is a creative activity, which contains multidisciplinary knowledge, works with artistic and scientific 
knowledge, since the structure developed by this activity  is of  logical (scientific) nature and with  intuitive 
dimensions in artistic work. Therefore, design is not limited neither to science or art, having a dichotomous 
position. According to Mozota (2011, p.16), “design is a problem resolution activity, a creative, systematic, 
coordination exercise. And so  is management  (…)”.    In this way, design and management are two similar 
activities in the realm of problem resolution in a systematic, logical and organized way. 
Different  from the artist,  the designer elaborates their creation and acts as a coordinator, considering all 
components  of  a  project.  The  designer  not  only  creates,  but  elaborates  strategies  in  order  to make  the 
initial concept a strategic product for the company; in other words, besides being the creator, the designer 
is the coordinator, because they analyze data and trace fundamental paths to reach their objectives: 
The designer is an innovator and trendsetter who tries to initiate change, make an imagination leap 
and  produce  an  idea.  They  consider  the world  as  a  reality  to  be  interpreted. Design  is  a  “cultural 
option”. The cultural and imaginative design dimensions and related to the strategic corporate goals 
made by the company’s vision and the construction of a corporative identity (MOZOTA ET AL., 2011, 
p. 17). 
It can be stated that the design’s creative process does not remain in the creation stage, for it extends until 
the  end  results.  Thereby,  design  should  be  inserted  in  the management  decision making.  The  designer, 
besides creating, also manages projects, being able to participate in the brand placement in the market. 
In Brazil, most of manufacturers are distinguished by their conception from the idea of an individual who, 
by  support  of  the  family,  developed  a  clothing  company.  Thus,  a  great  part  of  these  businesses’ 
management  is  still  in  the  hands  of  inexperienced  people  with  an  informal  and  intuitive  knowledge,  as 
Emídio and Menezes (2008) point out: 
In Brazil, the segment of clothing manufacturing industries is predominantly characterized by micro 
and  small  companies  that,  most  frequently,  have  its  organizational  structure  under  family 
management,  in  an  informal  and  intuitive  way.  In  many  cases,  this  may  compromise  the 
effectiveness of results, by making them less competitive in the market. 
The  lack  of  management  knowledge  impairs  companies  to  guarantee  the  aimed  success  of  becoming 
recognized  in  the  market.  Besides  the  lack  of  internal  follow‐up,  the  absence  of  communication  and 
appreciation of  clients  increase  the probability of  stagnation and decreases  the opportunities  for growth 
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(BERNARDES  e  KAULING,  2011).  Another  problem  that  can  be  pointed  out  is  the  lack  of  information 
regarding  the  designer’s  role  by  these  business  owners,  as  KOTLER  (1996,  apud  Martins,  2004,  p.103) 
mentions: 
[…] the designer  is still  seen as the one who does not give much attention to the costs and whose 
projects are too innovative for the market. Many business owners have a certain prejudice towards 
them, seeing them as artists, the one who uses the resources, which weakens the interaction of their 
work with other areas. 
This lack of information is connected to a culture built by professionals who used to work with this purpose 
of  free creation. However, design conquered more space  in the 50s and 60s  in other countries, precisely 
because of issues of industrial needs (MARTINS, 2004). 
The deficiency of management in Ceará’s clothing manufacturers can be one of the answers to explain the 
decrease in exportation numbers and increase in importations. Moreover, other factors that contribute to 
the decline of manufacturers  come  from  the  competition with  Chinese products  and  the big  rotation of 
female labor (ROCHA, 2002, apud ROCHA e NUNES, 2006). The following table shows the values of export 
and import values from 2011 up to April 2015: 
Table 1: Trade Balance of Clothing Manufacturing Sector in Ceará. Source: Secex/MDIC. Elaboration: Centro Internacional de 
Negócios/FIEC. Values in U$$ FOB 
Year  Exportations  Var (%)  Importations  Var (%)  Balance 
2011  4.159.461  Does not 
apply 
3.272.805  Does not 
apply 
886.656 
2012  3.716.491  10,6   7.672.940  134,4  ‐3.956.449 
2013  1.916.094  48,4  10.148.059  32,3  ‐8.231.965 
2014  1.319.018  31,2  15.279.455  50,6  ‐13.960.437 
2015  1.041.502  21,0  10.805.681  29,3  ‐9.764.179 
 
Through these numbers, it is possible to observe the deficit in the Trade Balance of Clothing Manufacturing 
Sector in Ceará, with a decrease in exportation. Although there has been a decline in importation, justified 
by  the  rise  in  dollar  currency  over  the  last  period,  the  importation  values  are  much  superior  to  the 
exportation ones. It’s fundamental to adopt measures and strategies based on design in order to fight this 
vulnerable  situation  in  Ceará’s  manufacturers.  Design  Management  can  be  an  alternative  to  make 
companies stand out in this market. According to Martins (2004, p.97): 
The design manager is responsible for the whole product creation process, tangible and intangible. In 
big companies, they have the task of supervising the team involved in a project, and they must adapt 
to  the  complexity  of  their  actions, which  require  a  vision  of  tool  interference,  initially  in  business 
units  and  then  integrating  them  in  the  company’s  global  strategy.  For  small  companies,  team 
supervision  is  excluded,  because  they  do  not  have  business  units,  but  still  require  actions  that 
conduct the process of projects integrated to the company’s objectives. 
Based on the considerations above, it is believed that the designer can be a collaborator who adds positive 
aspects to micro and small companies in Ceará, given the scenery of unpreparedness in local manufactures 
to keep their business and face the rising competition. This way, through Design Management, the owners 
of clothing companies will be able to organize their enterprises through implementing projects, according 
to ongoing goals, and the executions of those projects in a way that monitoring be crucial to understand up 
to which point it will be necessary to intervene in order to advance in the market with better performance. 
4. Final Considerations 
The manufacturers  in Ceará,  some of  them existing  for many  years,  hold  family business  characteristics.  
When  dealing  specifically  with  micro  and  small  local  clothing  companies,  it  can  be  noticed  that  the 
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management of  these businesses have  intuitive aspects, an element  that may have contributed with  the 
decline of some businesses, for their growth took place in a disorganized way, with no proper planning. 
As we analyze the current reality faced by clothing manufacturers in Ceará, it  is clear that there is a need 
for a bigger attention to elaborate plans to reverse the current economic situation. Therefore, it is believed 
that  the  designer  might  be  one  of  the  contributing  agents  for  this  change  to  happen.  However,  the 
indifference and lack of knowledge of business owners regarding this professional’s role causes a disbelief 
of their work. 
It is concluded that the deficiency of information regarding the designer’s role is not an issue restricted to 
Ceará.  For  a  long  time,  fashion  creators  have  been  associated  with  fashion  designers,  but  these  are 
different professionals. As it has been discussed, the designer’s function goes beyond creation, because this 
expert works in the making and managing of projects. Thus, when the designer works in the coordination of 
creations  and  in  the  production  process,  and maybe  even working  with  the  services  that  involve  these 
fashion products, they add value to the products and services to a point it results in a distinguished product 
offer,  capable of standing out in the market and securing competitiveness. Therefore, Design Management 
is believed to be one way of enabling companies to reach their goals. In this sense, the fashion designer in 
clothing  manufacturers  in  Ceará  becomes  an  important  collaborator  who  attributes  strategic  values  to 
companies through their services. 
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Resumo: Este artigo foi construído a partir do resultado de duas dissertações de Mestrado com o intuito de 
proporcionar uma reflexão multidisciplinar sobre a prática da cópia no desenvolvimento de produtos de 
moda na região sul catarinense. O resultado dessa discussão foi obtido com base nos conceitos 
apresentados por cada pesquisadora bem como na análise de dados coletados através de entrevista semi‐
aberta em ambas as pesquisas. Foi possível observar divergências e confluências na análise dos dados e na 
fundamentação teórica, permeados por questionamentos intrigantes que direcionaram as discussões, tais 
como, a cópia é um processo de desenvolvimento nos produtos de moda? Qual a origem da condenação e 
consequente negação da prática da cópia na moda? Assim, sob focos diferentes e com resultados ora 
semelhantes, ora divergentes foi possível refletir sobre os modos de inspiração à criação de roupas e assim 
discutir a presença da reprodutibilidade técnica nos produtos de moda.  
 
Palavras chave: Produtos de Moda, Design, Cópia. 
 
1. Introdução  
Esta análise utiliza dois resultados confluentes a respeito da cópia na moda, ambos obtidos em dissertações 
de  mestrado  e  se  justifica  pela  abordagem  multidisciplinar,  percebida  pelas  autoras  como  estratégia 
indissociável a qualquer pesquisa sobre moda. Os primeiros resultados a serem apresentados são advindos 
da dissertação do programa de Pós‐Graduação em Design da UFRGS. As conclusões da segunda dissertação 
aqui  apresentada  fazem parte  do  Programa  de  Pós‐Graduação  em Ciências  da  Linguagem da UNISUL. O 
intuito deste embate, entre resultados que se cruzam e se contrapõem, visa a reflexão sobre o termo cópia. 
Desta forma, a intenção é polemizar a discussão sobre a presença da prática da cópia no desenvolvimento 
de produtos de moda da região sul de Santa Catarina. Torna‐se necessário ressaltar que a abordagem, bem 
como,  fundamentação  teórica  e  sujeitos  entrevistados  se  deram de maneiras  distintas.  Assim,  sob  focos 
diferentes  e  com  resultados  ora  semelhantes,  ora  divergentes  foi  possível  concluir  uma  terceira  e 
interessante abordagem sobre a relevância da reprodutibilidade técnica nos produtos de moda. O ponto de 
encontro  e  de  refração  entre  os  resultados  e  conclusões  obtidos  nas  dissertações  aqui  utilizadas  está 
principalmente na aceitação ou não da cópia como parte do processo de desenvolvimento dos produtos de 
moda. 
2. Primeiro estudo: as criações de moda sobre a perspectiva do Design 
Desde os anos 90 o design vem sendo  integrado diretamente no desenvolvimento de produtos e que os 
designers  estão  cada  vez  mais  envolvidos  em  tarefas  comunicativas  e  corporativas.  As  exigências  do 
mercado, a concorrência e a competitividade fazem com que esses novos profissionais passem a ter maior 
participação no ambiente corporativo, com maior criatividade. Segundo Burdek (2006, p.363) “o design é 
nos dias de hoje tratado como assunto sério nos mais altos escalões das empresas. As decisões estratégicas 
destas empresas são em muitos casos também decisões de design”. Esta citação retrata a importância e a 
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evolução do significado do design nas organizações principalmente após a década de 90. Segundo Borja de 
Mozota (2008), o design deve ser visto como uma “função”, algo que esteja na estrutura da organização, 
agregando valor e possibilitando uma atuação estratégica no mercado por parte da empresa que o utiliza. 
De acordo com Ginsberg e Abrahamsom (1991), fatores como a globalização, internacionalização, abertura 
econômica  e  privatização  têm  exercido  forte  influência  no  perfil  das  empresas  que  visam  manter‐se 
competitivas no mercado. Conforme Martins (2008) quanto mais instável se mostrar o ambiente no qual as 
organizações estão inseridas, maiores serão as mudanças estratégicas as quais estas deverão se submeter. 
Essas mudanças, em geral, devem ser obtidas através de contínuas inovações e de uma grande capacidade 
de adaptabilidade aos novos cenários. Ou seja, uma série de elementos de natureza gerencial, comercial, 
produtiva, financeira, contribui para a inserção destas organizações no mercado global. Dentre os principais 
aspectos necessários a este processo de  inserção, cabe destacar o  relevante papel de elementos como a 
qualidade,  preço,  design,  criatividade,  diferencial  e  inovação  que  se  configuram  como  estratégias 
fundamentais deste mecanismo. Desta forma, o design passa a ser peça chave na competição entre as mais 
diversas organizações por conciliar a inovação e criatividade à lucratividade das empresas. 
Segundo os autores, Naveiro (2008) e Keller (2004) a atividade de design no Brasil é relativamente recente. 
Muitas das dificuldades enfrentadas atualmente nas empresas brasileiras  são  reflexos das  características 
culturais  e  fatores  sócio‐econômicos  das  décadas  de  80  e  90,  que  formaram  um  estilo  de  gestão 
caracterizado  pelo  hábito  de  reproduzir.  Há  duas  décadas,  era  comum  a  prática  de  adaptar  modelos 
estrangeiros à realidade brasileira, sem pensar nas necessidades, gosto e desejo do consumidor. Segundo 
Bonsiepe (1997), no Brasil o design não se constitui em verdadeira preocupação na gestão das empresas. 
Contudo, para melhorar este cenário foi necessário promover o design através de instituições preocupadas 
em valorizar a atividade no desenvolvimento industrial, buscando superar um estilo tradicional de gestão já 
estabelecido. 
2.1 A inserção do design em projetos de moda  
O estudo realizado com cinco empresas de confecção do sul catarinense apontou em relação ao conceito 
do termo design, que as empresas estudadas associaram o significado à estética e à inovação do produto. 
Porém, nenhuma delas mencionou o design como ferramenta estratégica, ou fator competitivo. Quanto ao 
público‐alvo, nenhuma das empresas apresentou uma definição clara sobre o público que representa. Vale 
ressaltar que, quanto mais abrangente o foco do perfil consumidor mais difícil de fixar o conceito da marca 
e do produto. Marcas conceituais geralmente possuem um foco específico no cliente através de pesquisas 
de  comportamento,  identificação  antecipada  das  necessidades  do  consumidor,  e  acima  de  tudo,  a 
conquista  de  clientes  formadores  de  opinião  que  absorvam  as  tendências  com  certa  antecedência  à 
massificação.  
No desfile de  lançamento de marcas  regionais é possível observar uma semelhança entre os modelos de 
uma marca com a outra.  Isso ocorre porque as fontes de pesquisas utilizadas são as mesmas, como sites 
abertos de marcas  internacionais e nacionais,  sites pagos como o usefashion,  feiras como o Senac Moda 
Informação que ocorre em São Paulo duas  vezes por ano,  viagens  internacionais  através de  registros de 
fotos  de  vitrines  das  grandes  marcas,  palestras  de  micro  tendências  realizadas  pelos  fornecedores  de 
tecido,  revistas  internacionais  e  as  novelas  da  rede  globo.  Todas  as  empresas  estudadas  utilizam  essas 
fontes de pesquisa como base do seu desenvolvimento de produtos. Assim, percebe‐se que estas empresas 
trabalham as tendências no nível de massificação, estágio em que públicos variados se adaptam às mesmas 
tendências  que  já  ganharam  as  ruas.  Baseado  em  Jones  (2005),  o  efeito  Trickle  Down  (efeito  de 
desaguamento), que representa de onde surgem as tendências e os níveis de utilização de cima para baixo, 
que  dependem  do  perfil  da  empresa  e  do  foco  no  público‐alvo  para  serem  absorvidas  com  ou  sem 
antecedências.  
De  acordo  com  Jones  (2005),  este  prognóstico  de  moda  é  feito  por  profissionais  que  trabalham  com 
previsão  de moda.  Estes  especialistas  em  pesquisa  e  análise  de mercado  vendem  serviços  financeiros  e 
relatórios  ilustrados  para  os  fabricantes.  São  previsões  construídas  a  partir  de  exaustivas  pesquisas 
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estatísticas  com  o  intuito  de  medir  a  popularidade  relativa  de  cores,  tecidos,  formas,  aviamentos  e 
detalhes.  Quem  também  identifica  estas  demandas  são  os  cool  hunters  (caçadores  de  tendências)  que 
possuem sensibilidade para identificar as tendências em fases iniciais e predizem quais produtos podem se 
adequar  a  elas.  Estas  empresas  produzem  livros  de  estilo  e  especificações  sobre  os  principais  estilos 
emergentes com sugestões para a próxima estação. Jones (2005, p. 52) afirma que as maiores empresas de 
prognósticos empregam mais criadores de moda do que a maioria de outras empresas do ramo, como por 
exemplo, as empresas participantes deste estudo. Por isso se torna tão difícil aplicar algo totalmente novo 
em  produtos  de  moda.  Para  concluir,  Jones  (2005)  afirma  que  os  métodos  tradicionais  de  análise  e 
preparação para criar uma nova coleção  já não são  tão eficazes, e os analistas mostram que a excessiva 
confiança  nos  prognósticos  de moda  tende  a  uniformizar  o mercado,  gerando  uma  zona  de  conforto  e 
diminuição  dos  riscos  para  as  empresas  de moda.  Assim,  é  fácil  entender  que  as  semelhanças  entre  as 
empresas  e  produtos  não  é  mera  coincidência  e  sim  uma  consequência  de  todo  esse  processo  de 
disseminação de tendências.  
De  qualquer  forma,  sob  o  ponto  de  vista  dos  conceitos  de  design  abordados  anteriormente,  isso  não 
justifica cópias, falta de criatividade e falta de definição de um público específico. Entretanto, as empresas 
estudadas iniciam seu desenvolvimento no nível operacional de produção, ou seja, baseado em produtos já 
existentes. Mediante esse estudo, a cópia existe e o processo da cópia, também.  Portanto, agregar valor 
nos  produtos  de  moda  através  do  design  é  uma  tarefa  árdua,  pois  não  se  tem  muitas  alternativas  de 
diferenciação. A forma mais comum para buscar este diferencial é trabalhando com a escolha do tema da 
coleção no desenvolvimento dos produtos. Cada empresa deve buscar a  sua  individualidade e  tentar  ser 
reconhecida por uma característica marcante. Por exemplo, a Levi’s registrou a costura dupla nos bolsos de 
trás do seu jeans e tornou‐se reconhecida por isso (Jones, 2005).  
3. Segundo estudo: A condenação da cópia na moda 
Com o intuito de contrapor resultados divergentes em pesquisas sobre o design e a cópia nas confecções 
de  moda  na  região  sul  de  Santa  Catarina,  este  estudo  percebe  a  evolução  da  moda  considerando  sua 
presença nas entrelinhas das diversas práticas culturais. Assim, com o objetivo maior de compreender que 
de explicar, as reflexões levantadas por esta análise apresentam a moda como ela está presente em nossa 
vida, e não como gostaríamos que fosse.  Esta abordagem ancora‐se na sociologia compreensiva proposta 
por Michel Maffesoli  (2007).  Para o  autor,  as  relações  que  compõem a  sociabilidade  são o  substrato de 
toda  a  vida  em  sociedade,  ou  seja,  a  multiplicidade  de  experiências  estabelece  nos  indivíduos  um 
politeísmo de valores que os levam a práticas cotidianas que escapam ao controle social rígido.  
A moda de forma paradoxal se mostra na evanescência daquilo que só existe para dar lugar a outra forma 
de exibição. A definição de moda já passou por várias mudanças; porém, uma característica resiste a todas: 
a mudança constante. Observando a moda para além do vestir, é possível perceber o quanto ela permeia 
os mais diversos aspectos da vida social. Dessa forma, as bases teóricas propostas para fundamentar esta 
segunda abordagem, permitiram observar a moda e, mais especificamente, a prática da cópia neste setor, 
de maneira a compreender o social.  
O  estudo  acerca  da  reprodutibilidade  estética  na  moda  é  amplo  e  compreende  desde  os  aspectos  do 
consumo no mundo ocidental à condenação da cópia multiplicada de práticas de consumo. Portanto, como 
objetivo  da  pesquisa  era  principalmente  refletir  acerca  da  reprodutibilidade  estética  na  moda  e  as 
implicações  de  seu  consumo nas  sociedades,  o  estudo  teve  como pressuposto  a  presença  da  prática  da 
cópia  entre  estilistas  e  designers de moda. Cabe  ressaltar que  este olhar  sobre  a prática da  cópia  e  seu 
consumo não é condenatório e sim exploratório.  
Na cópia, em uma abordagem mais ampla, é possível perceber a inversão de valores, já que a mesma nem 
sempre  foi  motivo  de  vergonha.  Atualmente,  sua  condenação  é  cada  vez  mais  repetida  pela  mídia.  O 
discurso  contra  a  cópia  vai  do  governo  ao  artista  individual,  passando  por  empresas  e  teorias  que  a 
combatem. Mas o  que  transformou essa  inversão de  valores  da  cópia?  Por  que  ela  começou  a  ser  uma 
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prática condenável? Algumas teses de Gabriel Tarde (Brandão, 2007) e Gilles Deleuze (2000) nos dão conta 
de  que,  quando  o  circuito  comercial  foi  intensificado,  começou  a  haver  uma  facilidade  das  elites  em 
adquirir bens, que outrora raros, passaram a se desvalorizar em função da abundância. Porém, esse motivo 
não é suficiente para explicar a condenação da cópia,  já que a moda, constantemente substitui o objeto 
massificado por outro. 
Com  a  intensificação  do  comércio,  os  avanços  tecnológicos  e  a  possibilidade  de  reprodução  em  grande 
escala, a classe média passa a consumir cópias dos objetos de luxo. Isso ameaça o prestígio de alguns bens 
e tal apropriação se torna um problema, surgindo, então, o imperativo da autenticidade e a consequente 
adoração do objeto original.  
A condenação e a negatividade da cópia se instalaram em diversas esferas culturais e sociais, mesmo sendo 
a crença absoluta do original arbitrária e sem bases científicas. Na era digital, as diversas formas de copiar 
continuam  a  ser  criadas,  multiplicando  e  incitando  os  indivíduos  ao  consumo  de  bens  materiais  e 
simbólicos, artísticos e culturais.  
A difusão dos bens de consumo, mais especificamente a roupa, passou por transformações ao longo de sua 
expansão. Uma das hipóteses supõe que a cópia poderia ameaçar a apropriação exclusiva de bens de alto 
valor  simbólico,  antes  consumidos  apenas  pela  elite.  Outra  questão,  decorrente  dessa  última,  poderia 
acabar  influenciando  a  valorização,  talvez  equivocada,  da  “autenticidade”  no  mundo  moderno.  “A 
intensificação do circuito comercial e a facilidade com que esses bens, não mais tão raros, passam a chegar 
à Europa impõem uma desvalorização progressiva” (Brandão, in: Mesquita and Preciosa, 2011, p.198). 
A  cópia  tem  seu  valor  invertido  e  a  falsificação  surge  com  a  própria  modernidade.  (Baudrillard  apud 
Mesquita  and  Preciosa,  2011).  Assim  uma  verdadeira  adoração  pela  autenticidade  se  instala  no mundo 
moderno. O Brasil é considerado, por alguns estudiosos, jornalistas e conhecedores do setor da moda, um 
país  que  faz  sua  roupa  baseada  na  cópia  de modelos  estrangeiros. Na  região  selecionada  para  pesquisa 
também é perceptível esta característica. Assim como na pesquisa realizada na primeira abordagem notou‐
se  uma  forte  influência  da  moda  exterior  e  de  pesquisas  em  fontes  semelhantes  como  norteadora  de 
coleções. No caso do Brasil, essa aparente valorização da “autenticidade” e “desmoralização” da cópia, em 
níveis  globais,  acabaria  por  prejudicar  o  setor  quanto  ao  reconhecimento  do  país  como  exportador  de 
moda e tendências. 
Por meio das interpretações obtidas na pesquisa sobre a condenação dada a prática da cópia na moda, foi 
possível perceber a origem desta visão negativa e contrapor esta visão a teorias que consideram a imitação 
como um estímulo à inovação.   
3.1 A cópia na moda: contrapondo a visão negativa 
Em  meio  a  tanta  oferta  de  produtos,  um  supermercado  de  estilos  encontra‐se  à  disposição  dos 
consumidores, um produto de moda semelhante pode aparecer em diversas marcas,  com matéria prima 
parecida  e  nos  mais  diversos  preços.  No  entanto,  em  função  das  adaptações  de  orçamento  e 
disponibilidade  de  material  muitas  mudanças  são  realizadas  na  peça,  neste  ponto  é  essencial  perceber 
como a imitação pode estimular a invenção, um dos defensores é o sociólogo, psicólogo e filósofo Gabriel 
Tarde em obra publicada no final do século XIX. 
[...] Toda invenção é um cruzamento feliz, no interior de um cérebro inteligente, de uma corrente de imitação, 
seja com outra corrente de imitação que a reforça, seja com uma percepção exterior intensa, que faz aparecer 
num  dia  qualquer  uma  ideia  recebida,  ou  com  o  sentimento  vivo  de  uma  necessidade  da  natureza  de 
encontrar num procedimento usual, recursos inesperados. (Tarde apud Mesquita and Preciosa, 2011, p.207). 
Brandão (2007) relata que o livro de Gabriel Tarde, Leslois de l’imitation, andava na contramão da época, 
que  considerava  imitação  x  invenção  como  excludentes  uma  da  outra.  Da  mesma  forma  que  elegeu  o 
original como superior à cópia, a sociedade moderna elegeu a invenção em detrimento da imitação. Como 
se  a  prática  da  imitação  renegasse  a  criação,  para  Tarde  no  interior  do  exercício  da  imitação  estava  a 
capacidade de invenção. 
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Utilizando  o  exemplo  do  Rio  de  Janeiro  do  início  do  século  XX  percebemos  que  haviam  casas  que 
trabalhavam a  importação e  copiagem/reinterpretação da moda  francesa.  “Por meio da copiagem, essas 
casas se esquivavam de produzir uma moda própria, em parte por não dispor de Know‐how para tanto, mas 
também  (e principalmente) porque  suas  clientes não desejavam consumir moda criada no Brasil”  (Braga 
and Prado, 2011, p.157). Ainda de acordo com os autores, o mero ato de copiar proporcionou a aquisição 
de Know‐how e permitia às costureiras  locais  treinar e aprender. A cópia era um fato naturalizado e até 
aconselhado pelas revistas, que traziam junto às ilustrações, os moldes para a confecção dos modelos.  
Outro ponto importante de embate entre as duas pesquisas está no entendimento da difusão e adoção de 
moda entre diferentes grupos sociais ao longo do tempo. Nesta abordagem partiu‐se do entendimento que 
a moda, por meio dos meios de comunicação, é adotada de forma quase simultânea entre os consumidores 
que se identificam com algum estilo ou produto, no entanto, este consumidor atual não é desinformado e 
não cede freneticamente aos apelos da mídia. 
Longe do  julgamento das elites, no consumo da cópia de produtos de moda pelas classes populares não 
está  incluído  apenas  a  ignorância  sobre  o  produto,  sua  etiqueta  e  qualidades.  Aqui  se  configura  uma 
liberdade de portar aquele produto copiado da sua forma, conforme considera adequado, seja por critérios 
de beleza, prazer ou limites financeiros. 
4. Análise dos resultados 
Em função da possibilidade de olhares e abordagens que o estudo sobre a reprodutibilidade técnica pode 
ter,  em  especial  na moda,  objeto  desta  pesquisa,  é  possível  compreender  em  parte  o  social.  Conforme 
Riezu (2011) o processo de criação da moda deriva das etapas investigativas que os estilistas ou sua equipe 
realizam. Há, portanto uma escolha particular dos envolvidos na criação fundamentada no estilo da marca 
e perfil do consumidor junto à estímulos estipulados por tendências ou tema de coleção, isto ficou evidente 
em todas as respostas dos sujeitos entrevistados, a respeito do uso de tendências principalmente. 
Ao  mesmo  tempo  em  que  se  percebe  essa  influência  quase  definidora  das  tendências  na  criação,  as 
mesmas  exigem  adaptações  para  se  tornarem mais  comerciais.  Este  aspecto  comercial  que  precisa  ser 
adaptado  pode  estar  relacionado  tanto  ao  custo  de  produção  da  peça  quanto  ao  padrão  de 
comportamento e estilo elitizados que os cadernos de  tendências  tentam estabelecer,  conforme (Avelar, 
2011). 
A  utilização  do  tema  como  elemento  inspirador  e  norteador  da  coleção  é  desdobrado  na  maioria  das 
coleções  de  forma  mais  superficial  comparado  às  tendências,  segundo  resultados  da  pesquisa.  É 
importante destacar que cada estilista desenvolve sua dinâmica de trabalho com base nas especificidades 
de cada segmento, público, experiência profissional e na percepção das virtualidades de sua pesquisa, não 
cabe, portanto, neste estudo julgar o método de desenvolvimento de produto de cada sujeito entrevistado, 
nem mesmo supor sua equivalência com outros métodos.  
Foi possível  identificar durante as entrevistas que os alinhamentos que os  sujeitos propõem fazer com o 
público  a  fim  de  agradá‐lo  estão  baseados  especialmente  na  utilização  das  tendências.  Com  relação  ao 
direcionamento  mais  amplo  que  as  tendências  oferecem  é  unânime  entre  os  sujeitos  entrevistados  a 
presença forte das mesmas no design das peças. 
As tendências, que por sua vez estão disponíveis tanto para os criadores quanto para o público, refletem a 
valorização dessa imagem disseminada e compartilhada. No sentido de que todos interessados, tem acesso 
às  mesmas  informações  de  moda,  é  possível  concordar  que  todos  “bebem  da  mesma  fonte”  e 
consequentemente produzem e desejam itens do vestuário semelhantes. 
A  cópia,  que  pela  multiplicação  impõe  seu  espaço  na  instituição  do  que  é  tendência,  encontra  alguns 
defensores como Gabriel Tarde, para o autor a  imitação é o espaço percorrido até a  invenção  (Brandão, 
2007).  Nas entrevistas realizadas todos os sujeitos confiam nas tendências como meio de diminuir os riscos 
da  não  aceitação  de  um público  que  já  existe  e  é  conhecido.    Nesse  sentido,  as  imitações  e  cópias  que 
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promovem  as  adaptações  e  podem  ser  caminhos  para  a  invenção,  oferecendo  também  know‐how  para 
futuros desenvolvimentos. 
O  aspecto  negativo  advindo  da  cópia  não  encontra  na  valorização  da  autenticidade  terreno  firme 
atualmente e sim permite ao indivíduo se apropriar desses elementos conforme seu estilo e desejo, através 
de releituras, cópias, clones (Miranda, 2008). 
Em diversos momentos da análise entre as duas pesquisas, existiram confluência e divergências conceituais 
sob  a  reprodutibilidade  técnica  na  moda.  Ao  mesmo  tempo  em  que  a  cópia  faz  parte  do  processo  de 
desenvolvimento  de  produtos  de  moda,  os  conceitos  de  design  defendem  que  os  produtos  e  as  ações 
inovadoras devem ser a base do diferencial competitivo no mercado atual. Entretanto, os dados e análises 
de ambas as pesquisas apresentaram a cópia como parte do processo. 
5. Considerações finais  
Mesmo que o objeto  central  desta  pesquisa não  fosse  a  cópia,  ao  falar  de moda não  teríamos  como  se 
esquivar  do  termo.  A  moda  é  o  império  do  efêmero,  desde  seu  nascimento  agenciava  modificações 
constantes em função da difusão e consequente adoção dos estilos aos que pertenciam a níveis mais baixos 
na  escala  da  exclusividade  elitista.  Desta  forma,  assim  que  um  estilo  era massificado  outro  o  substituía 
dando início ao ciclo permanente da moda. A cópia, portanto, é um aspecto central na dinâmica industrial 
da moda. 
Partindo  das  análises  realizadas  através  dos  conceitos  apresentados  nas  duas  pesquisas  de  mestrado, 
ambas concluem a presença da prática da cópia nos processos de desenvolvimento de produtos de moda, 
porém,  por  meios  distintos.  Na  primeira  pesquisa,  que  teve  como  base  as  diretrizes  do  design,  como 
elemento  inovador  e  de  competitividade  mostrou  que  todas  as  empresas  analisadas  apresentaram 
deficiências  nas  etapas  criativas,  partindo  diretamente  ao  nível  de  produção  operacional,  com  base  em 
produtos  já  existentes.  Na  segunda  pesquisa,  que  visava  apenas  refletir  sobre  a  presença  da  cópia  nas 
criações de moda regionais, concluiu‐se que a condenação da cópia também faz parte do imaginário social, 
vai  do  discurso  individual,  passando  pela  justiça  e  pela mídia.  Desta  forma, mesmo entendendo  a  cópia 
como parte do processo, o termo ainda possui carga negativa no discurso dos sujeitos no sentido de falta 
de ética profissional e até mesmo de acomodação no que se refere a inovação. 
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Abstract: This article is based on the results of two Master’s dissertations with the aim to provide a multi‐
disciplinary analysis on  the use of  copy  in  the development of  fashion products  in  the  southern  region of 
Santa Catarina, Brazil. The results of this analysis was obtained from the  concepts presented by each of the 
researchers  as well  as  the  analyses  of  data  gathered  through  open‐ended    interviews  conducted  in  both 
researches.  It  was  possible  to  observe  divergence  and  convergences  during  the  data  analysis  and  in  the 
theoretical  basis,  which  was  permeated  by  intriguing  questions  that  guided  the  discussions,  such  as,  is 
copying part of product development, and what are  the origins of  the condemnation and rejection of  the 
practice of copy in fashion? Thus, through different lenses and with at times similar and at times opposite 
results  it was possible to reflect about the approaches to  inspiration  in fashion creation and consequently 
discuss the presence of the technical reproduction of fashion products. 
 
Keywords: Fashion product, Design, Copy. 
 
1. Introduction  
This  analysis  uses  two  confluent  results  from  studies  on  copy  of  fashion  products  from  two  Master’s 
dissertations  and  is  justified  by  its  multidisciplinary  approach  perceived  by  the  authors  as  a  strategy 
inseparable in any research on fashion. The first results to be presented are from the dissertation resulted 
from the post‐graduate course in Design at UFRGS. The aim of the debate, between results that intersect 
and are opposed, is to reflect on the term copy. Thus the aim is to raise discussions about the practice of 
copy in the development of fashion products in the Southern region of Santa Catarina, Brazil. It is necessary 
to  first  to  emphasise  that  the  approach  as well  as  the  theoretical  basis  and  subjects  respondents were 
conducted differently. Therefore, using different lenses and with results at times distinct at times divergent 
it was  possible  to  identify  a  third  possible  approach  on  the  relevance  of  the  technical  reproductively  of 
fashion  products.  The  central  point  or  agreement  and  disagreement  on  the  results  and  conclusions 
obtained  in  both  studies  are  rooted  on  the  acceptance  of  refusal  of  copy  as  a  part  of  the  process  of 
development of fashion products. 
2. First study: fashion creation from a Design perspective 
Since  the  90’s  design  is  being  directly  integrated  in  the  development  of  products  and  designers  are 
increasingly  involved  in  communication  and  corporate  activities.  Market  demands  and  competitiveness 
have  led  new  professionals  to  participate  more  in  the  corporate  environment  with  more  creativity.  
According to Burdek (2006, p.363), design nowadays has become a serious matter in the highest levels of 
corporates.    Burdek’s  statement  reflects  the  importance  and  the  increasing  relevance  of  design  in 
organisations especially after  the 90’s. According  to Borja de Mozota  (2008), design  should be  seen as a 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1900
 
 
 
 
 
“function”  in  the  organisation’s  structure,  aggregating  value  and  enabling  a  strategic  approach  to  the 
market by the user organisation.  
According  to  Ginsberg  and  Abrahamsom  (1991),  factors  such  as  globalisation,  internationalisation,  open 
markets and privatisation have had a strong  influence  in the profile of companies that want to remain  in 
the market competitively. For Martins (2008), the more unstable the environment  in which organizations 
are present, the greater the strategic changes it must undergo. These changes must generally be obtained 
through  continued  innovation  and  adaptability  to  adapt  to  changing  landscapes,  including  a  number  of 
management elements, such as commercial, productive and financial. This consequently contributes to the 
inclusion of  the organization  in  the  global market.   Amongst  the main necessary  aspects  in  this  process, 
aspects such as quality, price, design creativity, differentiation and  innovation can be highlighted as  they 
are  configured  as  basic  strategies  of  this  mechanism.  In  this  way,  design  becomes  a  key  aspect  in  the 
competitiveness between a varied range of organisations for reconciling innovation creativity and profit.    
According to Naveiro (2008) and Keller (2004), design as an activity is relatively new in Brazil.  Many of the 
challenges  faced by Brazilian companies are a  reflection of  the cultural and socio‐economic aspects  from 
the  80’s  and  90’s  which  formed  a  management  style  based  on  the  habit  of  reproduction  of  existing 
products.  During this period it was common to adapt foreign styles to the reality of the country, without 
considering customers’ needs, wants or desires. According to Bonsiepe (1997), design in Brazil is not a part 
of  companies’  management  concerns.  However,  in  order  to  improve  this  scenario  it  was  necessary  to 
promote  design  through  institutions  concerned  with  the  improvement  of  activities  in  the  industrial 
development aiming to overcome a pre‐established traditional style of management.  
2.1 The introduction of design in fashion projects 
The study conducted in five textile companies in the southern regions of Santa Catarina identified that the 
concept  of  design  was  associated  with  aesthetic  and  innovation  of  products.    However,  none  of  the 
companies mentioned design as a strategic tool or competitive factor. In regards to target audience, none 
of the companies provided a clear definition of the target group they represented. It  is important to note 
that  the wider  the  target group  the harder  it  is  to define  the  concept of brand and product. Conceptual 
brands  usually  have  a  more  specific  focus  on  the  target  consumer  through  behavioural  research, 
identification of consumer needs and most  importantly gaining customers that are  influences and adhere 
to trends with a tendency to massification.  
In  the  regional  brands’  launch  shows  similarities  can  be  seen  between models  of  different  brands.  This 
occurs  because  sources  of  research  used  by  brands  are  the  same,  such  as  websites  of  national  and 
international  brands,  paid  fashion  platforms  such  as  usefashion,  fairs  such  as  Senac  Fashion  Moda 
Informacao which takes place in Sao Paulo twice a year, international trips in which shopwindows of well‐ 
known  brands  are  captured,  presentations  of micro  trends  by  fabric  producers,  international magazines 
and Globo soap operas. Every company used these sources of research as a foundation for  their product 
development.  Therefore  it  becomes evident  that  these  companies work with  trends  at  the massification 
level, stage in which varied consumer groups adapt to the same trends that have already become popular. 
Based in Jones (2005), the Trickle Down effect, which represents the source of fashion trends and levels of 
adoption  from top down, depends on  the  company’s profile and  the  focus on  the  target audience  to be 
absorbed in advance or not.   
According  to  Jones  (2005),  this  fashion  prognosis  is  done  by  professionals  that  work  with  fashion 
forecasting.  These experts in market research and analysis provide financial services and illustrated reports 
for manufacturers.  Forecasts  are elaborated  from exhausting  statistics  research  in order  to measure  the 
relative popularity of colours, fabrics, forms, trims and details. Cool hunters also benefit from this demand 
through  their  sensitivity  to  identify  trends  in  early  stages  and  predict  which  products  can  suit  it.  These 
companies  produce  style  books  and  specifications  on  the main  emerging  styles with  suggestions  for  the 
next  season.  Jones  (2005,  p.  52)  states  that  the  greatest  prognostic  companies  employ  more  fashion 
designers  than most other  companies  in  the  industry,  such as  the companies participating on  this  study. 
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Therefore it becomes difficult to apply something completely new in fashion products. Finally, Jones (2005) 
states that the traditional methods of analysis and preparation to create a new collection are no longer as 
effective, and analysts show overconfidence in fashion forecasts tends to standardize the market, creating 
a  comfort  zone  and  reducing  risks  for  fashion  companies.  Thus,  it  can  be  easily  understood  that  the 
similarities between companies and products are not a coincidence but a consequence of  this process of 
trends dissemination. 
Despite that, from a design point of view discussed earlier, this does not justify copy, lack of creativity and 
lack of definition of a specific audience. However, the studied companies start the development process in 
the operational production  level, meaning, based on existing products. Through  this  study copy exists as 
well as the process of copy.  Thus, adding value to fashion products through design is an arduous task, due 
to the limited options for differentiation. The most common way to obtain this differential is working with 
the choice of theme for a collection in product development. Each company should seek their differential 
and try to be recognized by a striking feature. For example, Levi's coined the double stitching on the back 
pockets of their jeans and became recognized for it (Jones, 2005). 
3. Second study: the condemnation of copy in fashion 
In order to counteract divergent results in research on design and copying of fashion items in the southern 
region of Santa Catarina, this study considers the evolution of fashion considering its embedded presence 
in  various  cultural  practices.    Thus,  with  the  ultimate  goal  of  understanding  rather  than  explaining,  the 
reflections raised by this analysis shows fashion as it is, rather than as we would like it to be. This approach 
is  anchored  in  the  comprehensive  sociology  proposed  by  Michel  Maffesoli  (2007).  For  the  author,  the 
relationships  that make up  the sociability are  the substratum of  life  in  society,  that  is,  the multiplicity of 
experiences  established  in  individuals  polytheism  of  values  that  lead  them  to  everyday  practices  that 
escape the rigid social control. 
Fashion paradoxically shows in evanescence of what exists only to give way to another form of display. The 
definition  of  fashion  has  gone  through  several  changes  however  one  feature  remains:  constant  change. 
Thinking of  fashion beyond  the wearing, you can see how  it permeates  the various aspects of social  life. 
Thus,  the theoretical basis proposed to support  this second approach allowed the observation of  fashion 
and, more specifically, the practice of copying in this sector, in order to understand the social. 
The study of the aesthetic of reproducible fashion is broad and ranges from the aspects of consumption in 
the western world  to  the condemnation of  the multiplied  copy of  consumption practices. Therefore,  the 
objective  of  the  research  was  mainly  to  reflect  on  the  aesthetic  reproduction  of  fashion  and  the 
implications of  its consumption  in the companies. The study presupposes the presence of the practice of 
copying  amongst  stylists  and  fashion  designers  while  noting  that  the  consideration  of  the  practice  of 
copying and consumption is not condemnatory, but exploratory. 
In the practise of copy, in a broader approach, an inversion of values can be seen since it was not always a 
cause for shame. Currently, its condemnation is increasingly repeated by the media. Argument against the 
copy ranges from the government to the  individual artist, and through companies and theories that fight 
against  it.  But  what  has  caused  this  reversal  of  values?  Some  arguments  from  Gabriel  Tarde  (Brandão, 
2007) and Gilles Deleuze (2000) point at the fact that when trade was intensified elites could more easily 
acquire assets that were once rare, and which began to depreciate due to its abundance. But this reason is 
not  sufficient  to  explain  the  condemnation  of  the  copy  since  fashion  constantly  replaces  the  abundant 
object by another. 
With the intensification of trade, technological advances and the possibility of production on a large scale, 
the middle class begins to consume copies of luxury items. This threatens the prestige of some goods and 
such appropriation becomes a problem, raising the imperative of authenticity and the consequent worship 
of the original object. 
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The  condemnation  and  negativity  in  regards  to  copy were  settled  in  various  cultural  and  social  spheres, 
even though the absolute belief of the originality of items was arbitrary and without scientific basis. In the 
digital  era,  various  forms  of  copy  continue  to  be  created,  multiplying  and  inciting  individuals  to  the 
consumption of material and symbolic, artistic and cultural heritage. 
The spread of consumer goods, more specifically clothing, has undergone transformations throughout  its 
expansion.  One  hypothesis  suggests  that  the  copy  could  threaten  the  exclusive  appropriation  of  high 
symbolic  value  goods,  once  consumed  only  by  the  elite.  This  leads  to  the  question  if  this  could  end  up 
influencing  the  value,  possibly mistakenly,  of  "authenticity"  in  the modern  world.  The  intensification  of 
trade and the ease with which these goods, no longer so rare, begin to reach Europe impose a progressive 
devaluation (Brandao, in: Mesquita and Preciosa, 2011, p.198). 
The  copy has  its  value  inverted and  counterfeiting  arises as modernity  itself.  (Baudrillard  cited Mesquita 
and Preciosa, 2011). Thus a worship of authenticity is established in the modern world. Brazil is considered 
by  some  scholars,  journalists  and  connoisseurs  of  the  fashion  industry,  as  a  country  that makes  clothes 
based on the copy of foreign models. In the selected region for the research this feature is also evident. As 
in  the  survey  conducted  in  the  first  approach  it  was  noticed  a  strong  influence  of  foreign  fashion  and 
research of similar sources as collections guides. In Brazil, this apparent appreciation of "authenticity" and 
"demoralization" of the copy in global  levels would ultimately harm the sector and the recognition of the 
country as an exporter of fashion and trends. 
Through interpretations obtained in the research on the condemnation of the practice of copy in fashion, it 
was possible to understand the origin of  this negative view and contrast  this view with  the  theories  that 
consider imitation as a stimulus for innovation. 
3.1 Copy in fashion: opposing the negative view 
Amid such a  range of products on offer, a  style  supermarket  is available  to consumers. A  similar  fashion 
product  may  be  seen  in  different  brands,  with  similar  material  and  in  a  variety  of  prices.  However, 
depending on the budget adjustments and availability of  raw material a number of changes are made  in 
items  and  at  this  point  it  is  essential  to  understand  how  imitation  can  stimulate  creation.  One  of  the 
advocates  is the sociologist, psychologist and philosopher Gabriel Tarde in work published at the end the 
nineteenth century. 
 (…)  that  every  invention  resolves  itself  into  the  timely  inter‐section  in  one  mind  of  a  current  of 
imitation with another current which re‐enforces it, or with an intense perception of some objective 
fact which  throws  new  light  on  some  old  idea,  or with  the  lively  experience  of  a  need  that  finds 
unhoped‐for resources in some familiar practice.  (Tarde, 1903, p. 62). 
 
Brandão  (2007)  explains  that  Gabriel  Tarde’s  book,  Les  Lois  de  l'imitation,  went  against  its  time,  which 
considered  imitation  x  invention  as  mutually  exclusive  of  each  other.  Just  as  it  elected  the  original  as 
superior  to  copy,  modern  society  has  chosen  the  invention  instead  of  imitation.  As  if  the  practice  of 
imitation refused creation, according to Tarde inside the imitation exercise was the ability of invention. 
Using the example of Rio de Janeiro in the early twentieth century, where there were houses that worked 
importing  and  copying  /  reinterpreting  French  fashion.  By  copying  French  items  these  houses  avoided 
producing its own fashion, partly due to lack of know‐how to do so, but also (and especially) because their 
customers did not want to consume fashion created in Brazil (Braga and Prado, 2011, p.157). Also according 
to  the  authors,  the  mere  act  of  copying  allowed  the  acquisition  of  know‐how  and  allowed  the  local 
seamstresses  to  train  and  learn.  The  copy was  a  fact  naturalised  and  even  advised by magazines, which 
brought together the illustrations, the patterns for making models. 
Another  important  point  of  conflict  between  the  two  studies  is  in  understanding  the  dissemination  and 
adoption  of  fashion  amongst  different  social  groups  over  time.  This  approach  started  from  the 
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understanding that fashion, through the media, is adopted almost simultaneously amongst consumers who 
identify themselves with some style or product, however, these consumers are not uninformed and do not 
frantically grant the media’s appeals. 
Away from the judgment of the elites, consumption of copied products by the popular classes is not simply 
based  on  ignorance  about  the  product,  its  label  and  qualities.  At  this  point  is  established  a  freedom  to 
acquire a product in its copied form, as it is considered appropriate, whether because of its aesthetics, for 
pleasure or budget limitations.  
4. Analysis of results 
Due to the possible views and approaches that the study of technical reproduction may allow, especially in 
fashion, the object of this research,  it  is possible to understand in part the social. As Riezu (2011) points, 
the  process  of  fashion  creation  derives  from  the  investigative  process  that  designers  or  their  teams 
conduct. There is therefore a particular choice of those involved in the creation process based on the style 
of  the  brand  and  consumer  profile  along  incentives  stipulated  by  trends  or  collection’s  theme.  This was 
evident in all the answers of the interviewees especially in regards to the use of trends. 
While  an  almost  defining  influence  by  trends  in  creation  is  noticed,  the  same  require  adjustments  to 
become more commercial. This commercial aspect that needs to be adapted may be related both to the 
cost  of  production  of  the  piece  as  well  as  the  pattern  of  behaviour  and  elite‐oriented  style  that  trend 
catalogues try to establish according to (Avelar, 2011). 
The  use  of  the  a  theme  as  the  inspiration  and  guiding  element  of  the  collection  is  developed  in  most 
collections  in  a    more  superficial  way  if  compared  to  trends,  according  to  the  research  results.  It  is 
important to note that each designer develops their own work dynamics based on the specificities of each 
sector,  the  public,  professional  experience  and  the  perception  of  the  virtues  of  their  research.  It  is  not 
therefore the intention of this study to judge the product development method of each subject interviewed 
or even assume its equivalence with other methods. 
It was identified during the interviews that the alignments that the subjects propose to make to the target 
audience  in order to please  it are especially based on the use of  trends. Regarding  the broader direction 
that trends offer is unanimous amongst the interviewees that it has a strong presence in the parts of the 
design of individual pieces. 
The trends, which in turn are available for both the creator and the public, reflect the appreciation of this 
widespread and shared image. Meaning that, all interested parties have access to the same information it 
can be agreed that all "drink from the same source" and therefore produce and want similar clothing items. 
The copy, which through  its multiplication  imposes  its space  in  the  institution of  trends,  finds supporters 
such as Gabriel Tarde, for the author, imitation is the distance travelled to reach invention (Brandao, 2007).  
In  the  interviews  all  subjects  confirmed  their  reliance  on  trends  as  a means  to  reduce  the  risks  of  non‐
acceptance of products by an audience that already exists and is known. In this sense, the imitations and 
copies  that promote adaptation  can be  the paths  to  the  invention while also offering  the  know‐how  for 
future developments. 
Negative aspects resulting from copying do not find support  in the appreciation of authenticity but allow 
the individual to own these elements according to their style and wants through the interpretation, copy, 
clones (Miranda, 2008). 
At  various  points  of  the  analysis  between  the  two  studies,  there  were  confluence  and  conceptual 
differences in the technical reproducibility in fashion. While the copy is part of the development process of 
fashion products, Design concepts argue that the products and innovative actions should be the basis for 
competitive advantage in the current market. However, the data and analysis of both studies showed the 
copy as part of the process. 
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5. Final considerations 
Even if the central focus of this research was not the copy, when considering fashion the topic could not be 
avoided.    Fashion  is  the  empire  of  the  ephemeral,  from  its  birth  leading  constant  changes  due  to  the 
dissemination and consequent adoption of  the styles belonging  to  the  lowest  levels  in  the scale of elitist 
exclusivity. Thus, as soon as a style was massified another would replace it  initiating the ongoing cycle of 
fashion. Copying, therefore, is a central aspect in the industrial dynamic of fashion. 
From  the  analyses  carried  out  through  the  concepts  presented  in  the  two  studies,  both  concluded  the 
presence of the practice of copying in fashion product development processes, but by different means. The 
first study, which was based on the design guidelines as innovative element and competitiveness, showed 
that all companies analyzed showed deficiencies in the creative stages, starting directly at the operational 
level of production, based on existing products. The second study, which was  intended only to reflect on 
the presence of the copy  in the fashion creations regionally, concluded that the condemnation of copy is 
also part of social imaginary, from the individual discourse, through justice and the media.  Thus, although 
understanding copy as part of this process, the word still has a negative connotation in the discourse of the 
subjects and being seen as a lack work ethics and even accommodation in respect to innovation. 
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Resumo: Ao longo dos últimos anos, mudanças nos hábitos de consumo têm contribuído para as discussões 
acerca  das  qualidades  ergonômicas,  de  usabilidade  e,  naturalmente,  estéticas  do  produto  de  moda 
disponibilizado no mercado nacional. Um dos  temas mais  recorrentes gira entorno das dificuldades de se 
estabelecer  tabelas de medidas que  sejam mais  representativas aos  biotipos do usuário  brasileiro,  e  que 
possam  servir  de  base  para  o  desenvolvimento de  produtos  do  vestuário  com qualidades  de modelagem 
mais  assertivas.    A  ausência  de  medidas  padronizadas  cria  diferenças  entre  as  modelagens  de  diversas 
tipologias  de  vestes,  o  que  acaba  acarretando  problemáticas  aos  consumidores‐usuários,  varejistas  e  o 
setor  industrial.  Essas  diferenças  geram  confusão  e  insegurança  nos  usuários  quanto  a  determinação  de 
uma numeração específica, o que pode atuar negativamente sobre a decisão de compra por determinado 
produto,  seja  para  uso  próprio,  seja  para  outro  indivíduo.  Dentro  dessa  perspectiva,  o  presente  estudo 
objetiva  identificar  e  compreender  o  quanto  os  consumidores‐usuários  estão  conscientes  acerca  dos 
padrões de tamanhos disponibilizados do mercado. Busca‐se também, entender a percepção dos indivíduos 
quanto a  variação  das modelagens  e medidas  nas  diferentes  lojas  de  departamentos  do  setor  da moda. 
Para tanto, foi elaborado um questionário virtual que buscou esclarecer tais objetivos. No setor de moda no 
Brasil,  há  uma  dificuldade  de  se  estabelecer  parâmetros  antropométricos  representativos  à  população, 
devido  a  sua  ampla  diversidade  de  biotipos.  Logo,  a  dificuldade  de  se  estabelecer  parâmetros 
antropométricos  representativos  à  população  atinge  negativamente  a  percepção  dos  consumidores‐
usuários, uma vez que dificuldades na interpretação de tamanhos ainda parecem com grande frequência. 
 
Palavras chave: vestuário, tabela de medidas, antropometria  
 
1. Introdução 
No Brasil, no decorrer dos últimos 10 anos, o faturamento com o mercado de moda quadruplicou e chegou 
a 140 bilhões de reais no ano de 2013 (Leal, 2014). A área, mesmo diante da situação econômica frágil do 
país, tem mantido um crescimento de 7% ao ano, sendo que o faturamento atual é de 150 bilhões de reais 
(Wakai,  2015).  Da  mesma  maneira,  o  consumo  de  moda  do  brasileiro  tem  apresentado  números 
significativos  de  crescimento,  emplacando  na  8ª  posição  entre  os  maiores  consumidores  de  moda  do 
mundo, estando prestes a passar o mercado italiano de moda, terra de consagradas grifes (Leal, 2014). 
Contudo, esse indicativo não necessariamente se justifica pela qualidade dos produtos, uma vez que muito 
do  disponibilizado  aos  consumidores  e  usuário  não  apresentam  qualidades  satisfatórias  quanto  aos 
materiais  empregados,  acabamento  e  modelagem  ergonômica.  Esses  fatores  têm  instigado  discussões 
acerca da qualidade do produto de moda e os rumos a serem tomados para a assertividade do produto do 
vestuário. Dentre os pontos mais discutidos pode‐se destacar a  falta de tamanhos padronizados entre os 
produtos,  realidade  essa  que  é  agravada  quando  considerada  a  negligência  com  diversos  aspectos 
ergonômicos  importantes  à  usabilidade  do  vestuário.  A  ausência  da  compatibilidade  entre  produto  e  o 
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corpo  do  usuário  pode  causar  constrangimento  e  desconforto  físico  e  psicológico  ao  usuário, 
apresentando‐se, assim, como um grande desafio para a indústria no vestuário. 
A ausência de uma tabela de medidas padronizadas cria diferenças sérias entre as modelagens de diversas 
tipologias  de  vestes,  o  que  acaba  acarretando  problemáticas  aos  consumidores‐usuários,  varejistas  e  o 
setor  industrial. Dentre os problemas, podem‐se  citar:  trocas  sucessivas de peças, o que gera  retrabalho 
nos  pontos  de  venda;  peças  paradas  no  estoque  devido  à  falta  de  assertividade  quanto  à  vestibilidade; 
dificuldades de vendas no e‐commerce devido a  insegurança e desconhecimento do consumidor‐usuário; 
problemáticas nos processos de exportação; entre outros. 
No que se refere a  insegurança do consumidor‐usuário, evidencia‐se sua correlação com a arbitrariedade 
na determinação das  tabelas de medidas por parte das diferentes  indústrias do  setor. As diferenças nas 
modelagens é uma constante no setor industrial e no varejo e pode acarretar não apenas a confusão dos 
usuários  quanto  a  determinação  de  uma  numeração  específica,  mas  também  quanto  ao  seu 
desconhecimento,  uma  vez  que  no  Brasil,  as  diferenças  também  estão  presentes  nos  sistemas  de 
graduação utilizados, ora estipulados por números, ora letras. Nesse sentido, o presente estudo objetivou 
identificar  e  compreender  o  quanto  os  consumidores‐usuários,  de  ambos  os  gêneros,  estão  conscientes 
acerca dos  padrões  de  tamanhos disponibilizados do mercado.  Busca‐se  também,  entender  a  percepção 
dos  indivíduos  quanto  a  variação  das modelagens  e medidas  nas  diferentes  lojas  de  departamentos  do 
setor da moda. Para tanto, foi elaborado um questionário virtual que buscou esclarecer tais objetivos.  
2. O Mercado brasileiro: fatores de produção 
De  acordo  com Mota  (2013)  o  varejo  de moda  no  Brasil  nunca  apresentou  um  número  de  vendas  tão 
grande quanto o da última década. Esse crescimento é reflexo da melhor distribuição de renda, elevados 
níveis de emprego e maior facilidade de acesso ao crédito que configurou o cenário brasileiro nos últimos 
anos. Esse crescimento, como destaca relatório da Agência Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI, 
2010), é associado a um perfil de compra no qual  se predomina cada vez mais um consumo consciente, 
mais  exigente  e  que  busca  pela  individualização  por  meio  de  produtos  condizentes  à  diferentes 
segmentações de mercado, seja pela renda, idade, etnia ou outro fator de distinção (ABDI, 2010).  
Segundo  indicativos  do  Instituto  de  Estudos  e  Marketing  Indústria  (IEMI,  2014),  nos  mercados  têxtil  e 
calçadista, esse aumento no consumo corroborou com a expansão de diversas redes de varejo de moda, 
incluindo redes especializadas e de departamento. Além delas, hipermercados e lojas de departamento não 
especializadas  também  tem  mostrado  um  ótimo  desempenho  na  categoria  do  vestuário  (IEMI,  2014). 
Paralelamente, dados quanto à produção interna revelam que, entre os anos de 2010 e 2014, o número de 
unidades  produtivas  em  atividade  na  cadeia  têxtil  cresceu  6,4%,  sendo  que  o  crescimento  no  setor  de 
confecção de vestuário foi de 7,6% (IEMI apud ABIT, 2015).    Isso graças a 33 mil empresas das quais 80% 
são confecções de pequeno e médio porte, espalhadas por todo o território nacional (ABIT, 2014).  
Essas  empresas  seguem  propostas  organizacionais  e  industriais  variadas,  que  abrangem  sistemas  de 
produção  em  pequena, média  e  larga  escala.  Além  disso,  a  demanda  industrial  nem  sempre  implica  na 
produção de itens para a própria marca, mas sim para contratos como terceirizadas e/ou private label. Essa 
estratégia industrial parte da premissa que uma empresa não precisa se especializar em todos os processos 
necessários  para  o  desenvolvimento  de  seus  produtos  (Emídio,  Sabioni,  2010),  transferindo,  assim,  sua 
produção  para  outras  empresas  confeccionistas.  As  vantagens  de  tal  estratégia  abrangem  redução  de 
custos,  ausência  de  compra  e  manutenção  de  maquinários,  menor  contratação  de  mão  de  obra 
especializada e agilidade na produção.  
Os serviços oferecidos por essas empresas podem abranger desde a simples confecção (processo final) até 
a  criação  dos  modelos  (etapa  inicial).  O  nível  de  terceirização  do  trabalho  criativo  e/ou  industrial  vai 
depender  das  estratégias  tomadas  pelas  empresas  contratantes,  as  quais  sofrem  com  as  pressões 
competitivas do mercado e com a entrada de produto importado a preços mais baratos. Contudo, manter‐
se competitivo dentro da indústria da moda requer o trabalho integrado de fatores objetivos e subjetivos 
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inerentes aos seres humanos, ou seja, entre a necessidade de se vestir e a expectativa da construção de 
uma  identidade.  Essa  realidade  impõe  às  empresas  (e  seus profissionais  empregados) o  reconhecimento 
das  características  físicas  de  seu  usuário‐consumidor,  bem  como  de  suas  expectativas,  comportamento, 
percepções e desejos.   
No  conceito  geral  e  popular  da  moda  os  artifícios  estéticos  e  simbólicos  geralmente  são  fortemente 
valorizados, principalmente em decorrência de sua capacidade de comunicação e representação subjetiva. 
Contudo,  a  gradativa  capacitação  do  setor,  bem  como  o  aumento  dos  estudos  na  área  revelam  que  a 
relação  do  usuário  com o  produto  vai  além das  tendências  de moda,  uma  vez  que  este  se mantem em 
contato direto e prolongado com o corpo do indivíduo. Nesse viés reforça‐se a importância da modelagem 
dentro das etapas de concepção de um produto do vestuário, uma vez que o processo se configura pela 
transposição  dos  desenhos  bidimensionais  criados  pelo  designer  em  peças  tridimensionais  que 
correspondam às medidas físicas do usuário.  
O entendimento das medidas  físicas do usuário  requer  conhecimento antropométrico e ergonômico que 
quando  bem  aplicados  nos  processos  de  modelagem,  possam  servir  de  base  numérica  para  o 
desenvolvimento das tabelas de medidas de uma determinada empresa. No Brasil, a  falta de uma tabela 
que possa ser considerada representativa da população brasileira possibilita que as empresas determinem 
suas próprias medidas à critério do que acreditam estar em consonância com seu público‐alvo. 
Essa  realidade,  no  entanto,  reflete  diretamente  sobre  os  aspectos  de  vestibilidade  e  usabilidade  dos 
produtos do vestuário, ora dentro de itens de uma mesma coleção (de uma mesma empresa), ora dentro 
do processo de terceirização da produção de artigos de vestuário  (Neves, Menezes, 2012). Nesse último, 
uma  mesma  empresa  pode  trabalhar  com  diferentes  fornecedores  sem  estabelecer  parâmetros  para  a 
conferência  de  medidas  do  produto  final  (Sabrá,  2009),  ocasionando,  assim,  disparidades  entre  os 
tamanhos. 
3. Questões sobre a padronização  
A falta de uma tabela de medidas padronizadas e representativas da população brasileira vem despertando 
cada vez mais discussões acerca dos problemas e das desvantagens de tal realidade dentro da indústria da 
moda.  A  complexidade  de  tal  questão  se  associa  principalmente  à  inexistência  de  um  levantamento 
antropométrico da população brasileira que seja representativo e específico quanto aos diferentes biotipos 
que compõe o país. 
Ao  longo  dos  últimos  anos,  diversos  estudos  e  normativas  foram  lançados  focando  a  determinação  de 
padrões métricos.  Instituições  como  a  ABRAVEST  (Associação  Brasileira  do  Vestuário),  ABNT  (Associação 
Brasileira de Normas Técnicas) e SEBRAE (Serviço de Apoio às microempresas) há tempos vêm trabalhando 
em conjunto em prol da  identificação métrica universal do brasileiro, principalmente por meio da revisão 
das  normas  vigentes  atualmente  no  país.  Essas  normas,  contudo,  não  são  obrigatórias  e  apresentam‐se 
apenas como referência para as empresas do setor.  
A  ABNT,  no  ano  de  1995,  lançou  a NBR  13.377,  a  qual  padroniza  os  diferentes  tamanhos  de  artigos  do 
vestuário de acordo com as medidas do corpo humano (ABNT, 1995). Contudo, no ano de 2012, devido às 
diferenças  técnicas  entre  as  modas  masculina,  feminina  e  infantil,  o  conteúdo  técnico  da  norma  foi 
cancelado e substituído pela NBR 15.800/2009, que discorre sobre a vestibilidade de roupas para bebê e 
infanto‐juvenil,  e  pela  NBR  16.060/2012,  que  atua  sobre  os  padrões  de  vestibilidade  para  homens  de 
tamanhos de corpo tipo normal, atlético e especial.  
No referente às medidas femininas, estudos foram desenvolvidos em parceria com o SENAI/Cetiqt (Serviço 
Nacional Aprendizagem Industrial – Rio de Janeiro), responsável pelo projeto SizeBR que objetiva mapear 
os diferentes biotipos femininos e masculinos por meio de um Body Scanner, de maneira a contribuir para a 
determinação de manequins e tabelas de medidas mais atualizadas (Bastos et al., 2014). Especificamente 
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sobre as mulheres, a ABNT selecionou três biotipos mais  frequentes no Brasil para definir as medidas de 
cada tamanho (SEBRAE, 2015).  
A  falta  de  um  padrão  antropométrico  cria  discrepância  entre  as  modelagens  e  medidas,  o  que  causa 
insegurança  e  confusão  ao  usuário‐consumidor,  principalmente  quando  considerado  compras  por  e‐
commerce.  A  divergência  não  fica  apenas  entre  uma marca  e  outra, mas  sim  em  peças  de  uma mesma 
linha,  o  que  pode  ser  reflexo  da  falta  de  revisão  dos  produtos  bem  como  de  controle  de  qualidade, 
principalmente em empresas que lançam mão das estratégias de produção terceirizada.   Além disso, uma 
vez que os  tamanhos assinalados nas etiquetas  se associaram a atestado de corpo saudável e bonito ou 
problemático e “fora dos padrões”, muitas empresas aproveitam de tal recurso para elaborar etiquetas da 
forma que melhor convém suas vendas, principalmente quando considerado o público feminino (Brandão, 
2015).  
4. Aspectos Metodológicos: Característica da pesquisa e dos sujeitos 
O  estudo  aqui  apresentado  foi  caracterizado  por  uma  abordagem  exploratória  e  de  caráter  transversal, 
junto à indivíduos de ambos os gêneros.  Por se tratar de um levantamento de dados com seres humanos, a 
pesquisa  contemplou  as  diretrizes  da Norma ABERGO de Deontologia  ERG  1002,  e  foi  aprovada  por  um 
Comitê  de  Ética  em Pesquisa  (Parecer Nº:  580.692).  Portanto,  os  indivíduos  que participaram do  estudo 
leram  e  concordaram  com  o  Termo  de  Consentimento  Livre  e  Esclarecido,  o  qual  visou  garantir  que  os 
participantes  fossem  informados  sobre os objetivos e  características da abordagem e a  forma voluntária 
(não remunerada) de participação.  
A  abordagem  foi  realizada  por  meio  eletrônico  via  Plataforma  Google.  Foram  disponibilizadas  aos 
indivíduos duas versões que se diferenciavam pelo gênero (feminino/masculino). A divulgação foi realizada 
em  redes  sociais e e‐mails. Os  resultados  foram analisados a partir de estatística descritiva. As questões 
direcionadas  aos  sujeitos  visavam  entender  a  variabilidade  de  tamanhos  percebida  pelos  usuários‐
consumidores  frente  aos  produtos  de  moda  disponíveis  no  mercado  atual.  Além  disso,  buscou‐se 
compreender a percepção dos sujeitos frente aos produtos encontrados em lojas de departamentos.  
A amostra de  sujeitos  caracterizou‐se por 193  indivíduos entre 18 e 30 anos, da  região  sul e  sudeste do 
Brasil. Do total, 107 sujeitos eram do gênero feminino e 86 do gênero masculinos. A idade média entre as 
mulheres foi de 23,14 anos (d.p. 3,05) e entre os homens 23,38 anos (d.p. 3,20) anos). 
5. Resultados e discussão 
Os  sistemas  de medidas  apresentados  aos  sujeitos  correspondem aos  padrões  encontrados  no mercado 
brasileiro.  Dessa  maneira,  tem‐se  a  graduação  dos  tamanhos  PP,  P,  M,  G,  (...)  e  dos  34,  36,  38  (...) 
referentes a peças top e bottom para públicos de ambos os gêneros e, além destas, a numeração de 1 a 6 
para peças top do público masculino. Com a aplicação do questionário, pode‐se observar que muitos dos 
usuários  utilizam  mais  de  um  tamanho  de  roupas,  principalmente  quando  considerado  as  usuárias  do 
gênero feminino. Nesse caso, mais da metade delas apontaram que usam mais de um tamanho para peças 
tais como camisas, camisetas, blusas, entre outros (Figura 1). Observa‐se que a variabilidade de numeração 
se  apresentou  mais  recorrente  dentro  do  sistema  de  numeração  por  letras  (P,  M,  G,  GG),  onde  70% 
indicaram ao menos dois tamanhos possíveis de serem utilizados.  
No caso de medidas relacionadas ao vestuário da parte  inferior do corpo, os referenciais de medidas por 
meio de letras parecem conferir mais assertividade à determinação de tamanhos por parte das mulheres, 
uma vez que a variabilidade foi mais indicada dentro do sistema numérico (Figura 01). Nesse caso, 64,5% 
indicaram apenas  um  tamanho,  enquanto que  com  relação  aos números,  uma  resposta  foi  indicada por 
38,3%. Essa variação entre diferentes números pode estar associado a maior frequência com que produtos 
como calças, bermudas e shorts são encontrados no mercado nacional, isto é, essas peças são encontradas 
mais frequentemente dentro do sistema numérico, e não no de letras.  Considerando, por exemplo, peças 
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de jeans, a falta de uma tabela de medidas mais representativa à população feminina brasileira bem como 
às estratégias de vendas de muitas marcas, contribui para a arbitrariedade quanto aos moldes. Além disso, 
a mistura de fibras têxteis na composição final do tecido, como algodão e elastano, e a grande variabilidade 
de modelagens e padrões estéticos também colaboram com a disparidade dos tamanhos. Outro fator que 
também pode ser citado é a variação menor de tamanhos quando aplicado o sistema de letras. Isso é, uma 
letra  pode  ser  compatível  a  dois  números.  Por  exemplo,  as  tabelas  de  medidas  da  ABNT  (NBR 
13.377/1995),  do  Senai  e  do  Senac  indicam  que  o  tamanho  P  compreende  a  numeração  38  e  40  e  o 
tamanho  M  corresponde  ao  42  e  44,  e  assim  sucessivamente.  Essa  realidade  também  compreende  as 
vestes tais como camisas, camisetas, blusas, entre outros (Alves, Gruber, 2011).  
 Figura 01: variabilidade de tamanhos – peças top e bottom femininas/ Fonte: autoria própria 
Associados a isso, muitas peças, a depender do gosto da usuária, podem ser utilizadas ora mais soltas, ora 
mais justas, o que pode influenciar a preferência por determinado tamanho. Além disso, como ponderam 
as instituições responsáveis pelos estudos antropométricos, a variação do biotipo feminino é grande, o que 
implica  na  complexidade  de  modelagens  mais  assertivas  e  representativas.  O  levantamento  feito  pelo 
SENAI/Cetiqt  indicou  sete  tipos  diferentes  de  formas  corporais  femininas,  e  apontaram  que  o  tipo 
retângulo é o mais frequente dentre as mulheres brasileiras (SEBRAE, 2015). O estudo também apresentou 
resultados  que mostraram  a  grande  diferença  da  forma  corporal  da mulher  da  região  sul  em  relação  a 
forma  das  mulheres  das  outras  regiões,  o  que  implica  na  necessidade  de  padrões  métricos  específicos 
pontuais às regiões e sua determinada população (Bastos, Sabrá, 2014). 
No caso dos homens, nota‐se maior dificuldade de entendimento quando aplicados os  tipos de medidas 
por números (Figura 02). Em ambos os sistemas, dezenas ou unidades, a maioria declarou não saber dizer 
qual  a  numeração  que  utiliza.  No  caso  do  sistema  por  dezenas,  apenas  16,3%  indicaram  apenas  uma 
resposta.  Isso  pode  estar  associado  às  tipologias  de  peças  nas  quais  os  sistemas  de  tamanhos  são mais 
aplicados.  Isso  é,  no  caso  dos  tamanhos  determinados  pelas  letras,  sua  aplicação  é mais  recorrente  em 
camisetas peças de moletom e outras variações de malhas. O uso mais recorrente dessas peças bem como 
a  frequência  maior  de  aquisição  pode  facilitar  a  compreensão  desta  métrica  aos  homens.  No  caso  das 
dezenas, são raras as peças que fazem seu uso, sendo mais frequente por exemplo, em roupas sociais. O 
mesmo ocorre com o sistema número por unidades simples, o qual é largamente utilizado em peças do mix 
de camisaria. Esse tipo de peças, por mais que se apresentem frequentes no ambiente profissional, parece 
ainda apresentar dúvidas quanto aos seus tamanhos.  
No  que  tange  à  calças,  bermudas  e  shorts,  o  sistema  por  letras  apresentou  uma  constância  maior  de 
resposta  únicas  (Figura  02).  A  variação  de  tamanhos  pode  estar  associada,  assim  como  a  feminina,  a 
variabilidade de material  têxtil  empregado, estratégia de vendas das marcas, variação de modelos. Além 
disso,  também  como  no  caso  das  roupas  femininas,  o  sistema  de  tamanhos  determinados  por  letras 
compreende  variações  mais  amplas  de  tamanhos  especificados  pela  graduação  feita  por  números.  De 
acordo com o padrão indicado pela NBR 16060 (ABNT, 2012), para biotipos masculino normal e atlético, o 
tamanho P corresponde ao 36 e 38 e o tamanho M ao 40 e 42, e assim por diante. No caso desta norma, as 
tabelas  de  medidas  foram  determinadas  a  partir  de  três  perfis  corpóreos  característicos  dos  homens: 
Normal,  atlético  e  especial.  Os  dois  primeiros  foram  compreendidos  praticamente  sobre  os  mesmos 
parâmetros métricos, enquanto que o especial abrangeu medidas maiores.  
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Observa‐se que tal imprecisão quanto aos tamanhos é corroborada quando os sujeitos são questionados se 
avaliam complicado ou confuso os sistemas utilizados no Brasil (Figura 03). Em ambos os gêneros a maioria 
dos  indivídios  apontaram  dúvidas  quanto  aos  padrões  utilizados,  principalmente  entre  as  mulheres.  Os 
homens, mesmo indicando não saberem sobre algumas medidas utilizadas, parecem ter menos dificuldade 
que as mulheres. Essa diferença pode estar associada à variabilidade de modelos e às estratégias de venda 
das empresas aas quais geralmente são mais recorrentes dentre os produtos femininos.  
 
Figura 02: variabilidade de tamanhos – peças top e bottom masculina/ Fonte: autoria própria 
 
Essa confusão, como já salientado, está associada à complexidade e dificuldade de se estabeler parâmetros 
seguros  acerca  dos  aspectos  antropomêtricos  do  brasileiro.  À  exemplo,  pode‐se  recorrer  as  diferentes 
tabelas  de  medidas  utilizadas  por  grandes  lojas  de  departamento  do  cenário  nacional  (Figura  04).  A 
diferença pode ser percebida tanto nos produtos masculinos quanto femininos (Figura 05). Essa realidade é 
percebida entre ambos os gêneros, em especial entre o feminino. Além disso, tal percepção parece não ser 
exclusiva à comparação entre as diferentes lojas, mas também dentro de uma mesma loja 
 
Figura 03:  Percepção sobre o sistema de numeração/ Fonte: autoria própria 
 
 
Figura 04:  Percepção sobre o sistema de numeração – lojas de departamento/ Fonte: autoria própria 
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Figura 05: Percepção sobre o sistema de numeração – lojas de departamento/ Fonte: autoria própria 
 
No  que  se  refere  às  diferenças  dentro  de  uma  mesma  loja,  vários  são  os  fatores  que  podem  estar 
associados  a  tal  ocorrência,  como  por  exemplo,  a  terceirização  da  produção.  A  falta  de  controle  de 
qualidade  e  revisão  das  peças,  em  decorrência  principalmente  da  agilidade  que  se  faz  necessárias  as 
entregas das coleções e mix de produtos, contribuem essencialmente às disconformidades entres as peças 
de um mesmo tamanho. Além disso, as divisões dos produtos dentro dessas  lojas, geralmente pela  faixa  
etária dos nichos de consumidores e usuários, podem apresentar medidas diferentes.  
6. Conclusão 
A  falta de parâmetros métricos adequados e  representativos da população brasileira  sempre possibilitou 
que as empresas do setor industrial da moda criassem tabelas de medidas distintas, as quais normalmente 
são definidas de acordo com o que avaliam ser o perfil de seu público‐alvo. Essa disparidade há anos ilustra 
o mercado brasileira do setor, causando confusão e insegurança entre os consumidores e usuários.  
Ao longo dos últimos anos, os diversos estudos e normativas lançados no Brasil focaram a determinação de 
padrões métricos,  contudo, as normas e diretrizes desenvolvidas e publicadas não  foram  impostas como 
obrigatória  às  indústrias  do  setor,  apresentando‐se  apenas  como  referência.  Apesar  disso,  pesquisas 
biométricas  começam  a  apresentar  dados  mais  concretos  sobre  a  composição  métrica  dos  corpos  dos 
brasileiros, abrindo caminhos para a definição de medidas que sejam mais adequadas e representativas da 
população.  
No  presente  estudo  pode‐se  notar  a  variabilidade  de  tamanhos  a  qual  um mesmo  indivíduo  pode  estar 
sujeito, uma vez que muitos utilizam mais de um tamanho de roupas, principalmente quando considerado 
o gênero feminino.   Destaca‐se o desconhecimento dentre os homens acerca dos tamanhos que lhes são 
adequados,  essencialmente  quando  considerado  o  sistema  que  utiliza  de  números  para  a  tabulação  de 
tamanhos. Grande parte dos indivíduos avaliaram como complicado ou confuso os sistemas de numeração 
utilizados no Brasil. Os  resultados  indicaram que os  consumidores‐usuários possuem dúvidas quanto aos 
padrões utilizados, principalmente dentre as mulheres. Essa diferença pode estar associada à variabilidade 
de modelos e às estratégias de venda das empresas aplicadas com mais frequência dentre os produtos de 
moda feminino, tais como a utilização de etiquetas de tamanho menor em peças de tamanho maior.  
Considerando os produtos ofertados por grandes  lojas de departamento  instaladas no mercado nacional, 
os resultados apontaram ser perceptível à grande maioria a  falta de unicidade quanto aos tamanhos dos 
produtos do vestuário, não apenas entre uma loja e outra, mas também dentre as peças de uma mesma 
loja.  Nesse aspecto, vários são os fatores que podem estar associados a tal ocorrência, como por exemplo, 
a  terceirização  da  produção.  A  falta  de  controle  de  qualidade  e  revisão  das  peças,  em  decorrência 
principalmente da agilidade que se faz necessárias as entregas das coleções e mix de produtos, contribuem 
essencialmente às disconformidades entres as peças de um mesmo tamanho. 
No  setor  de  moda  no  Brasil,  há  uma  dificuldade  de  se  estabelecer  parâmetros  antropométricos 
representativos  à  população,  devido  a  sua  ampla  diversidade  de  biotipos.  Logo,  a  dificuldade  de  se 
estabelecer parâmetros antropométricos  representativos à população atinge negativamente a percepção 
dos consumidores‐usuários, uma vez que dificuldades na  interpretação de tamanhos ainda parecem com 
grande  frequência.  Essa  realidade  gera  desgaste  junto  aos  indivíduos  uma  vez  que  o  mesmo  se  sente 
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inseguro  durante  a  prova  e/ou  compra  de  determinado  produto.  Além  disso,  esse  fato  associa‐se  às 
dificuldades de expansão do e‐commerce bem como ao crescimento da exportação de produtos.  Mesmo 
destacando  a  importância  dos  estudos  antropométricos  que  no  decorrer  dos  últimos  anos  vem 
contribuindo para a  interpretação do biótipo brasileiro e, consequentemente, o estabelecimento de uma 
tabela de medidas mais representativa e coerente, também se faz necessário a aplicação de estratégias que 
estimulem as empresas do setor a trabalharem em prol do desenvolvimento de peças com mais qualidades 
ergonômicas  e  de  usabilidade.    O  emprego  dessas  ferramentas  poderá  contribuir  para  a  satisfação  do 
usuário, uma vez garantido seu conforto físico e psicológico por meio de elementos simbólicos‐estéticos e 
de modelagem presentes nas peças de vestuário.  
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Abstract: Over the past  few years, changes  in consumer habits have contributed to discussions about  the 
ergonomic, usability and, naturally, aesthetic qualities of fashion products available in the domestic Market. 
One of  the recurring  themes of discussion  is  the difficulties of establishing tables measures  that are most 
representative of the biotypes of the Brazilian user, and which can be used as a basis for the development of 
garment  products  with  assertive  modeling/pattern  qualities.  The  lack  of  standardized  measures  create 
differences  among  the  various  types  and  same  size  of  garments,  which  ends  up  causing  problems  to 
consumers/users, retailers and the industry. These differences lead to the confusion and uncertainty of users 
regarding  the  determination  of  a  specific  size,  which  can  act  negatively  on  the  purchase  decision  for  a 
particular product,  either  for  their own use, or  to another  individual. Within  this perspective,  the present 
study aimed to identify and understand how users/consumers are aware about the sizes systems available 
in  the market.  It  also  aimed  to  understand  the  perceptions  of  individuals  in  relation  of  the  variation  of 
models and measures  in  the different  fashion store  (department store). Thus, a virtual questionnaire  that 
sought  to  clarify  these  objectives  was  prepared.  It  was  noticed  that  the  difficulty  in  establishing 
anthropometric parameters that represent the population  influences negatively the perception consumers 
have, as problems interpreting the varied sizes available are still frequent. 
 
Keywords: clothing, table measures, anthropometric  
 
1. Introduction 
Over the past 10 years,  in Brazil,  the  fashion market revenues quadrupled and reached R$ 140 million  in 
2013 (Leal, 2014). Despite the fragile economic in the country, the area has maintained a growth of 7% per 
year,  with  the  current  turnover  of  R$  150  billion  (Wakai,  2015).  In  the  same way,  the  Brazilian  fashion 
consumption has shown significant growth, ensuring the eighth position among the world's biggest fashion 
consumers and is about to outperform the Italian fashion market, land of consecrated brands (Leal, 2014).  
However,  this  indicator does not necessarily  is  justified by the quality of  the products, once much of  the 
available to consumers and users do not have satisfactory qualities such as the materials used, finishing and 
ergonomic modeling. These factors have instigated discussions about the quality of fashion product and the 
direction to be taken to the assertiveness of garment product. Among the most discussed points it can be 
highlighted  the  lack  of  standardized  sizes  between  products,  a  reality  that  is  compounded  when 
considering  the  neglect  of  many  important  ergonomic  aspects  to  usability  of  clothing.  The  lack  of 
compatibility between product and user's body can cause embarrassment and physical and psychological 
discomfort to user, presenting itself as a major challenge for fashion industry. 
The  lack of a standardized measure table creates serious differences between various types of garments, 
and  it  can  cause  problems  to  consumers/users,  retailers  and  industry.  Among  the  problems,  it  can  be 
mentioned: successive returns of products, which generates  rework at points of sale;  idle pieces  in stock 
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due to lack of usability qualities; difficulties in e‐commerce sales due to insecurity and lack of knowledge of 
consumer/user; problems relating to exports. 
With respect to consumer/user insecurity is evident its correlation with the arbitrariness in determining the 
measures tables by different industries of fashion sector. The pattern/modeling differences is a constant in 
the industry as well as  in the retail sector. This reality can have serious implication not only in relation to 
the users confusion about the size that is adequate, but also in their lack of knowledge, once in Brazil the 
differences are also present in the graduation system utilized: numbers or letters. In this sense, the present 
study  aims  to  identify  and  understand  how  consumers/users  of  both  genders  are  aware  about  the 
standards of sizes available in the market. The research also aims the understanding about the perceptions 
of individuals regarding the variation of modeling and measures in the different department stores of the 
fashion. To this end, a virtual questionnaire was developed and applied. 
2. The Brazilian Market: production factors 
According  to Mota  (2013),  fashion  retail  in  Brazil  never  had  a  number  of  sales  as  expressive  as  the  one 
registered in the last decade. This growth is a reflection of the better income distribution, high employment 
levels and easier access  to credit  that  configured  the Brazilian scenario  in  recent years. According  to  the 
Brazilian Industrial Development Agency (ABDI, 2010), this reality is associated with a more conscious and 
demanding consumption that pursuit the individualization through products that present themselves more 
compatible  with  the  different  market  segment  of  users,  either  by  the  income,  age,  ethnicity,  or  other 
distinguishing factor (ABDI, 2010). 
The Industrial Marketing Studies  Institute (IEMI, 2014)  indicates that  in the textile and footwear markets, 
this  increase  in  consumption  corroborated  with  the  expansion  of  several  fashion  retailers,  including 
specialty  and  department  chain.  Besides  them,  hypermarkets  and  unspecialized  department  stores  have 
also shown a great performance in the clothing chain (IEMI, 2014). At the same time, data on the domestic 
production  show  that  between  the  years  2010  and  2014,  the  production  of  the  textile  chain  increased 
6.4%,  and  of  the  fashion  industry  increased  7.6%  (IEMI  cited  by  ABIT,  2015).  This  is  due  the  33  000 
companies, 80% of which are small and medium‐sized, that are established for all national territory (ABIT, 
2014). 
These companies have organizational and industrial proposals that are varied and can be characterized by 
small,  medium  or  large‐scale  production.  In  addition,  the  industrial  demand  does  not  always  imply  the 
production of items for the brand itself, but for contracts as outsourced company and/or private label. This 
industrial  strategy  assumes  that  a  company  does  not  need  to  be  specialized  in  all  processes  that  are 
necessary  for  the  development  of  its  products  (Emidio,  Sabioni,  2010).  Thus,  the  company  transfers  its 
production  to  other  clothing  manufacturers.  The  advantages  of  this  strategy  include  cost  reduction, 
absence of purchase and maintenance of machinery, less hiring skilled labor and flexibility in production. 
The  services  offered  by  these  companies  can  range  from  a  simple manufacturing  (final  stage)  until  the 
creation of models (initial stage). The level of outsourcing of creative and/or industrial work will depend on 
strategies taken by the contracting companies, which suffer with competitive pressures of market and with 
the  entrance  of  imported  products with  cheaper  prices.  However,  to  be  competitive within  the  fashion 
industry the objective and subjective factors, that are inherent to the individuals, must be integrated, that 
is,  integrate  the  “dressing need” with  the expectation of  an  identity.  This  reality  implies  that  companies 
(and professionals employed) must recognized physical characteristics of its user/consumer, as well as their 
expectations, behavior, perceptions and desires. 
In the popular concept about fashion, the aesthetic and symbolic factors are usually strongly valued, mainly 
due to their ability to communicate and subjective representation. However, gradual training of the sector 
and  the  increasing  number  of  studies  in  the  area  show  that  the  user's  relationship  with  product  goes 
beyond fashion trends, since the product keeps itself in direct and prolonged contact with the body. In this 
perspective,  it  is  necessary  to  highlight  the  importance  of  modelling  within  the  conception  stages  of 
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clothing product, once this process is configured by the adaptation of a two‐dimensional drawing created 
by the designer to a three‐dimensional piece that matches to physical measurements of user. 
The  understanding  of  user's  physical  measures  requires  anthropometric  and  ergonomic  knowledge  that 
when  properly  applied  in  modelling  process,  can  serve  as  a  numerical  basis  to  the  development  of 
measures tables of a particular company. In Brazil, the lack of a table that is representative of population 
enables companies to determine their own measures, which are generally based on the company opinion 
and its belief that is lined with its target users. 
3. Stardardization issues  
Over  the  past  few  years,  several  studies  and  regulations  were  published  focusing  on  metric  standards. 
Institutions  such  as  Abravest  (Brazilian  Clothing  Association),  ABNT  (Brazilian  National  Standards 
Organization) and SEBRAE (Brazilian Micro and Small Business Support Service.) have long worked together 
in  order  to  identify  a  universal metric  standardization  that  is  characteristic  of  Brazil, mainly  through  the 
revision of standards  that exists nowadays  in  the country. These standards, however, are not mandatory 
and work only as a reference for the sector. 
In 1995, the ABNT published the NBR 13377 (Brazilian Standards), which standardizes the different sizes of 
clothing  according  to  the  measures  of  the  human  body  (ABNT,  1995).  However,  in  2012,  due  to  the 
technical  differences  between male,  female  and  children’s  fashion product,  the  technical  content  of  the 
standard was canceled. This was replaced by NBR 15.800/2009, which works with the wearability aspects of 
baby  and  juvenile  clothes,  and  by  NBR  16.060/2012,  which  acts  on  the  wearability  standards  for  men, 
classifying the male body in normal, athletic and special body. 
With  regard  to  women's  measures,  studies  were  developed  in  partnership  with  SENAI/Cetiqt  (National 
Service of  Industrial Training  ‐ Rio de  Janeiro),  institute  that  is  responsible  for SizeBR project  that uses a 
Body Scanner to map female and male biotypes around the country. This project aims to generate data that 
can  contribute  to  the  determination  of  'mannequins'  and  more  updated  measure  tables  (Bastos  et  al., 
2014). Specifically on women, ABNT selected three most frequent biotypes in Brazil to define the measures 
of each size (SEBRAE, 2015) 
The  lack of an anthropometric  standard creates discrepancy between models and measures, what  cause 
uncertainty  and  confusion  to  user/consumer,  especially  in  relation  with  e‐commerce  shopping.  The 
difference is not just among different brands, but also in pieces of clothing from a same line/collection. This 
reality  can  be  reflex  of  the  lack  of  a  quality  review  of  products,  mainly  in  companies  that  choose 
outsourcing  production.  Besides  that,  since  the  sizes  on  the  labels  were  associated  with  a  healthy  and 
beautiful  body,  as  well  as  with  a  problematic  one,  many  companies  take  advantage  of  this  feature  to 
elaborate a  label standardization that collaborates with  its sales strategy, especially when considered the 
female users (Brandão, 2015). 
4. Methodological Aspects: research and subjects characteristic 
This study was characterized by an exploratory and transversal approach, with individuals of both genders. 
As  it  is  a  survey  with  human  beings,  this  research  considered  the  ethics  guidelines  of  ABERGO  (Norma 
ABRGO de Deontologia ERG BR 1002). Wherefore, an informed consent for the participants (TCLE – Termo 
de Consentimento Livre e Esclarecido) was developed and applied. This document also intended to inform 
the participants  about  the objectives  and procedures  of  the  study  as well  as  their  voluntary  and unpaid 
participation. 
The  approach was  conducted  electronically  via  Google  platform.  Two  versions  were  available  and  were 
distinguished  according  to  the  gender  (male/female).  The  disclosure  was  through  social  and  email 
networks.  The  results were  analyzed  using descriptive  statistics.  The questions  aimed  to  understand  the 
perception of the users/consumers regarding the size variability of different pieces of clothing available in 
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the market.  In  addition,  the  approach  aimed  to  comprehend  individual's  perception  regarding  products 
available in department stores.  
The subject sample was characterized by 193 individuals between 18 and 30 years, from the southern and 
southeastern  of  Brazil.  Of  the  total,  107  subjects  were  female  and  86  were  male.  The  average  age  of 
women was 23,14 years (s.d. 3.05) and 23,38 years (s.d. 3.20) for men. 
5. Results and discussions 
The measurement  systems presented  to  the  subjects  correspond  to  the  standards  found  in  the Brazilian 
market. The graduations of sizes can be done by letters (S, M, L) or by numbers (34, 36, 38...) in both top 
and bottom pieces. Besides that, another number graduation (1, 2, 3, 4 ...) can be found in male top parts, 
such as t‐shirts, jackets, coats, and others. Upon review of the answers obtained through the questionnaire, 
it is observed that many users acquire items of varied sizing, especially women. In this case, more than half 
remarked wearing different  sizes  in  shirts,  t‐shirts,  blouses,  amongst others  (Figure 01).  It was observed 
that  the  variability  in  sizes  presented  itself  most  recurrent  within  the  letter  sizing  system  (S, M,  L,  XL), 
where 70% of the subjects indicated at least two possible sizes.  
For women’s bottom half garments, the letter sizing appears to convey more assertiveness to size choice, 
since variability is more noticeable within the numeric sizing (Figure 01). In this case, 64,5% indicated one 
size only regarding the  letter sizing, meanwhile 38,3% gave a single answer  indicating the numeric sizing. 
This variation can be associated with the higher assortment of products such as trousers and shorts within 
the domestic market, as these items are frequently found in the numeric system. Considering for instance, 
denim  items,  the  lack  of  a  measure  table  which  represents  the  Brazilian  female  population,  as  well  as 
marketing strategies from many companies, contributes to pattern inefficiency. In addition, the mixture of 
textile fibers within the fabric composition, such as cotton and elastane, and the wide variability of sewing 
and aesthetic patterns also contribute to the disparity in sizes. Another factor is the lower variation of sizes 
present  in  letter  sizing,  where  one  letter  may  encompass  two  numbers,  exemplified  by  ABNT 
measurements table (NBR 13.377/1995), from Senai and Senac that indicates that the size S comprises the 
numbers 38 and 40,  and  size M corresponds  to  size 42 and 44,  successively.  This  can also be applied  to 
other garments, such as shirts, t‐shirts, blouses, amongst others (Alves, Gruber, 2011). 
 
Figure 01: variability in used sized – female top e bottom garments 
Associated to that, the user’s personal preference in fit, whether loose of tight, may influence sizing choice. 
Besides, there is a large variation in the female biotype, which implies greater complexity in pattern making 
to be more assertive and representative, as the anthropometric studies institutions point out. A survey by 
SENAI/Cetiqt  indicated  seven  female body  type groups and highlighted  that  the  rectangular  shape  is  the 
most common amongst Brazilian women (SEBRAE, 2015). The survey also presented data noting a disparity 
between  the  body  shape  of  women  from  southern  regions  and  the  women  from  other  regions  of  the 
country,  implying  the need  for  specific metric  patterns  to  each  region and  its  population  (Bastos,  Sabrá, 
2014). 
Numeric  sizing  is  notably more  challenging  to men  (Figure  02).  In  both  decimal  and  letter  systems,  the 
majority of men declared not knowing their clothing size. Only 16,3% indicated a single answer in decimal 
sizing. This could be associated to the typology of items in which the sizing system is applied to the most. 
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Letter sizing is recurrent in t‐shirts, sweaters/sweatpants and other jersey items. The frequent use of such 
items  and  their  recurrent  acquisition  may  ease  the  comprehension  of  this  metric  to  men.  Not  many 
menswear items make use of the decimal sizing, it being more commonly used on formal wear. The same 
occurs  with  the  unit  sizing,  utilized  only  on  shirting.  These  items,  even  though  frequent  in  the  work 
environment, appear to still present issues where sizing is concerned.  
The  letter  system presented higher  unique  answers  for  trousers  and  shorts  (Figure  02).  The  variation  in 
men’s sizing may be associated, as is with womenswear, with the variability of the textile materials used, 
brand marked strategy and design variety. Additionally,  like womenswear,  letter sizing comprises a wider 
range of size variations than its numeric counterpart. According to the standard suggested by NBR 16060 
(ABNT, 2012), for the average and athletic male biotype, size S correlates to sizes 36 and 38, and size M to 
40 and 42,  and  so  forth.  For  this  particular norm,  the measurement  tables were determined  from  three 
male body profiles: average, athletic and special. 
The  first  two  made  with  practically  the  same  metric  parameters,  while  the  special  comprised  larger 
measurements.  It  is  observed  that  such  sizing  imprecision  is  confirmed when  subjects  are  questioned  if 
they  find  the  sizing  systems utilized  in Brazil  to be confusing and complicated  (Figure 03).  Subjects  from 
both genders pointed having doubts concerning the standards used in sizing, especially women. Men, even 
though unaware of some of the measurements used, seem to have less difficulty than women. 
 
Figura 02: variability in used sized – male top e bottom garments 
This difference could be associated to the variety of designs and market strategies from companies which 
are  more  recurrent  in  products  for  women.  This  confusion,  as  noted  previously,  is  associated  to  the 
complexity  and difficulty  in  establishing  safe  parameters  around Brazilian  anthropometric  aspects.  As  an 
example, one can consider the varied measurement tables from domestic department stores (Figure 04). 
The difference can be seen in men as well as women’s products (Figure 05). This reality is acknowledged by 
both genders, especially by  females.  In addition, such perception does not seem to be  limited to distinct 
stores but is noticed within the same store. 
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Figure 03:  Perception of measure system 
 
 
Figure 04:  Perception of measure system in departments’ stores 
 
Figure 05: Perception of measure system in departments’ stores (female and male) 
 
There  are  various  factors  that may be  associated with  the occurrence of  differences  in  sizing within  the 
same store, such as production outsourcing. The lack of quality control and item inspection, a consequence 
of  the need  for  fast deliveries of collections and products, contributes  to  the discrepancy  in  items of  the 
same size. Besides, the product placement within the store, usually according to consumer age group, may 
present different measurement sets 
6. Conclusion 
The lack of adequate and representative metric parameters of the Brazilian population allows companies to 
craft  distinct  measures  tables,  defined  by  each  company’s  assessment  of  their  target‐audience.  This 
disparity  results  in  confusion  and  insecurity  amongst  consumers,  especially  when  products  with  similar 
structures but with inconsistent sizing are offered.  
Over the past few years, several studies and guidelines focused on the determination of metrics standards 
were launched in Brazil, however, they were published only as reference to fashion industry and not as a 
mandatory  rule.  Nevertheless,  biometric  researches  begin  to  present  specifics  data  on  the  metric 
composition of  the bodies of Brazilians, opening  the way  for  the definition of measures, which are more 
appropriate and representative of the population. 
At this present study, the variability of sizes to which an individual may be subjected to, as most wear more 
than one size of clothing, can be noted, particularly regarding the female gender. The unawareness of size 
adequacy amongst men is also featured, essentially when considering the system that utilizes numbers for 
sizing. A  large portion of subjects evaluated the sizing system in Brazil as confusing and overcomplicated. 
The results  indicate  that consumers have doubts about  the standards used  for sizing, especially amongst 
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women.  This  difference  may  be  associated  with  the  variety  of  designs  and  marketing  strategies  from 
companies which are more frequently applied to womenswear, such as employing size tags with a smaller 
size to larger size items. 
By examining the products offered by the large department stores from the domestic market, the results 
highlight that the lack of unity regarding sizing in apparel products is noticeable, not only between distinct 
stores, but within the same store. In this aspect, there are several factors that can be associated with such 
occurrence,  like  production  outsourcing.  The  lack  of  quality  control  and  item  inspection,  derived mainly 
from the fast fashion demands, contributes in essence to the discrepancy in items of the same size.  
In Brazil,  there  is a difficulty  in establishing representative anthropometric parameters to the population, 
due to its wide range of body types. Thus, it can be noted that the difficulty in establishing anthropometric 
parameters  that  represent  the  population  influences  negatively  the  perception  consumers  have,  as 
problems interpreting the varied sizes available are still frequent. This reality is not well seen by consumers 
as they feel insecure during the fitting/purchasing of a product. In addition, this fact can be associated to 
the  challenges of  e‐commerce expansion as well  as product  export  growth. Although  there has been an 
effort to highlight the importance of anthropometric studies throughout the past few years in interpreting 
the  Brazilian  biotype  and  consequently  establishing  a  measurements  table  that  is  more  coherent  and 
representative, the application of strategies that stimulate apparel companies to invest in the development 
of  items  with  higher  ergonomic  and  wearability  qualities  is  also  necessary.  The  employment  of  such 
measures  may  contribute  to  the  satisfaction  of  the  consumer,  once  their  physical  and  psychological 
comfort are granted through symbolic‐aesthetic elements and patterning present at the garment. 
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Resumo: As alterações biopsicossociais decorrentes do climatério e menopausa podem acarretar mudanças 
na  relação  que  as  mulheres  maduras  mantem  com  a  vestimenta.  Isso  deve‐se  a  emergência  de  novas 
expectativas  e  necessidades  visto  a  ocorrência  das  alterações  corpóreas  bem  como  subjetivas  e 
psicológicas. Essas mulheres exigem cada vez mais produtos diferenciados que agreguem inúmeros fatores 
que preservem sua segurança pessoal e conforto. Nesse sentido, o presente estudo objetivou  identificar e 
discutir a percepção que a usuária da meia idade possui com relação ao vestuário bem como compreender 
as  avaliações  subjetivas  intrínsecas  à  relação  que  elas  mantem  com  tal  produto.  Para  tanto,  um 
questionário com questões de múltipla escolha foi elaborado e aplicado junto a um grupo de 145 mulheres 
entre  45  e  65  anos.  Pode‐se  observar  a  capacidade  do  vestuário  de  oferecer  às  mulheres  maduras  a 
habilidade  de  remodelarem  aspectos  corpóreos  que  não  lhes  agradam,  muitos  deles  decorrentes  do 
processo  do  climatério  e  menopausa,  contribuindo  com  a  sensação  de  segurança,  conforto,  aceitação  e 
bem‐estar. 
 
Palavras chave: menopausa, moda, vestuário, meia idade 
 
1. Introdução 
De acordo com Freyre (1987), “as modas de mulher” devem ser situadas em complexos psicoculturais ou 
psicossociais que favorecem êxitos, ou seja, que sensibilizem não só um gosto por formas generalizadas e 
impositivas na sociedade. Nesse sentido, identificar e entender os diferentes segmentos de usuárias dentro 
do universo feminino que se caracterizam por expectativas e necessidades particulares, as quais, por sua 
vez, podem repercutir consideravelmente na percepção positiva de usabilidade e significação do vestuário, 
torna‐se essencial para a concepção de produtos de moda mais assertivos.  
No  que  se  refere  às  mulheres  de  meia  idade,  as  necessidades  se  vinculam  à  percepção  de  alterações 
biopsicossociais  decorrentes  do  climatério  e  da  menopausa  e,  consequentemente,  a  relação  que  estas 
mantem  com  os  produtos  de moda,  em  especial  o  vestuário.  O  processo  de  amadurecimento  feminino 
impõe alterações significativas às mulheres, tanto no campo físico quanto no emocional e psicológico.   
Essas alterações podem influenciar a relação entre usuária e vestimenta, determinando a necessidade de 
produtos mais adequados e com leituras contemporâneas para este segmento. Afinal, como enfatiza Grave 
(2010, p.14), encontrar  roupas que vistam adequadamente a determinado tipo  físico  irá proporcionar ao 
usuário  um  sentimento  de  participação  e  integração.  Do  contrário,  Flugel  (1966,  p.  30)  afirma  que  se 
determinado  traje  se comporta de um modo que não esteja de acordo com os desejos do “portador”, é 
“provável que pareça um incômodo corpo estranho, mais do que uma agradável extensão de si mesmo”. 
Assim, percebe‐se que a mulher, foco deste estudo, promove diálogo e apresenta‐se à sociedade por meio 
da moda,  configurando‐se e  remodelando‐se de  forma a manter‐se  segura e  confortável  com relação ao 
seu  corpo.  Svendsen  (2010)  confere  ao  corpo  o  artifício  da  plasticidade  que  pode  ser  alterada 
constantemente, se adequando a novas formas à medida que estas surgem, sendo as roupas a ferramenta 
utilizada para reescrever este corpo, dando‐lhe forma e expressão diferente.  
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Ou seja, o produto de moda carrega em si um significado simbólico e funcional que pode contribuir para a 
percepção de conforto, segurança e notoriedade do indivíduo, uma vez que é através deste produto, que se 
pode configurar de maneira concreta as percepções subjetivas do ser, além de promover a configuração 
plástica (de maneira não definitiva) de partes morfológicas do corpo que geram insatisfações pessoais.  
Logo,  o  produto  de  moda  para  mulheres  adultas  (meia‐idade),  vivenciando  o  ciclo  menopáusico  (e 
climatério) deve ser projetado de maneira a entender e a satisfazer as expectativas e necessidades deste 
nicho. Essas mulheres estão cada vez mais exigindo produtos diferenciados que agreguem inúmeros fatores 
que preservem sua segurança pessoal e conforto. Nesse sentido, o presente estudo objetivou identificar e 
discutir a percepção que a usuária da meia idade possui com relação ao vestuário bem como compreender 
às avaliações subjetivas intrínsecas à relação que elas mantem com tal produto. 
2. Materiais e métodos: características do estudo 
O presente estudo  se  caracterizou  como  transversal  e exploratório envolvendo mulheres de meia  idade. 
Por se tratar de um levantamento de dados com seres humanos, a pesquisa contemplou as diretrizes da 
Norma  ABERGO  de  Deontologia  ERG  BR  1002.  Para  tanto,  foi  elaborado  e  aplicado  um  Termo  de 
Consentimento  Livre  e  Esclarecido  (TCLE),  o  qual  visou  garantir  que  os  sujeitos  da  pesquisa  fossem 
informados das  características do experimento.  Este,  por  sua  vez,  foi  realizado de  forma voluntária  (não 
remunerada).  
A  pesquisa  se  deu  por  meio  de  um  questionário  (online  ou  impresso)  caracterizado  por  questões  de 
múltiplas  escolhas. O meio  eletrônico  utilizado  foi  a  Plataforma Google.  A  divulgação  foi  feita  em  redes 
sociais e e‐mails. Os resultados foram analisados a partir de estatística descritiva.  
3. Característica da amostra 
Para  a  presente  análise,  foram  considerados  145  sujeitos  entre  45‐65  anos  de  idade.  A  idade média  da 
amostra foi 53,94 anos, sendo o desvio padrão 4,80. As idades mínimas e máxima foram, respectivamente, 
45 e 65 anos. Os sujeitos eram residentes da região sudeste, sul e centro‐oeste do Brasil. Sujeitos de etnia 
branca foram predominantes na amostra (86,90%), seguidos por pardos (4.83%), negros (4,14%), amarelos 
(3,45%) e outros (0,69%). No que tange aos estágios reprodutivos, em 73,79% dos sujeitos a menopausa já 
havia se instalado.  
Para  maiores  esclarecimentos,  uma  vez  que  a  janela  etária  aqui  determinada  correspondeu  a  20  anos, 
optou‐se pela divisão da amostra em dois grupos: Grupo 1, mulheres de 45‐54 anos; Grupo 2, mulheres de 
55‐65  anos.  Tal  estratégia  objetivou  identificar  possíveis  diferenças  de  percepção  e  avaliação  acerca  do 
produto do vestuário entre as duas faixas etárias.  
4. Resultados e discussão 
Os resultados revelaram que para a maior parte dos sujeitos, a roupa é a maior aliada contra os aspectos 
que não agradam em seu  corpo  (Figura 01).    Esse  fato ganha mais  relevância ao  se  considerar que para 
mais  de  90%  dos  sujeitos  de  ambos  os  grupos,  a  roupa  confere maior  segurança  com  relação  ao  corpo 
(Figura 02) bem como contribui para a melhora da autoestima (Figura 03).  
Essa realidade associa‐se à aptidão da vestimenta de manipular a aparência corporal, uma vez que, como 
relata Svendsen (2004), a roupa possui a capacidade de se apresentar como disfarce, como algo que pode 
esconder  a  verdadeira  natureza  de  uma  pessoa  ou  corpo.  Além disso,  como  explica  Sproles  (1979 apud 
Miranda, 2008), o vestir “mantém e aumenta a sensação afetiva de segurança pessoal” uma vez que lhe é 
garantida a  sensação do “vestir‐se bem”.   A partir desse ponto, o estar vestido age diretamente sobre a 
autossatisfação, auto aprovação e na aprovação social (Sproles apud Miranda, 2008).  
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 Figura 01: (O quanto você concorda com as afirmações?) ‐ Resultado sobre a avaliação de aspectos específicos do vestuário – 
vestuário x desconforto com o corpo 
 
 
Figura 02: (O quanto você concorda com as afirmações?) ‐ Resultado sobre a avaliação de aspectos específicos do vestuário – corpo 
x segurança 
 
 
Figura 03: (O quanto você concorda com as afirmações?) ‐ Resultado sobre a avaliação de aspectos específicos do vestuário – 
vestuário x autoestima 
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O vestuário também foi evidenciado pelos sujeitos como atributo utilizado para evidenciar a feminilidade 
(Figura 04), principalmente para cerca de 91,86% de sujeitos entre 45‐54 anos. Este  resultado corrobora 
com a relação entre mulher, vestuário e  feminilidade, e ressalta a  importância de se destacar regiões do 
corpo que se associam à feminilidade e a valorização da silhueta feminina como um todo, tal como cintura, 
quadril, peito, entre outros.  
 
Figura 04: (O quanto você concorda com as afirmações?) ‐ Resultado sobre a avaliação de aspectos específicos do vestuário – 
vestuário x feminilidade 
A  grande maioria  dos  sujeitos,  nos  dois  grupos,  quer  estar  na moda  (Figura  05).    Concomitantemente, 
95,35% e 92,23% dos sujeitos do Grupo 1 e do Grupo 2, respectivamente, querem estar na moda, mas nem 
por isso querem se vestir como adolescente (Figura 06). 
 
Figura 05: (O quanto você concorda com as afirmações?) ‐ Resultado sobre a avaliação de aspectos específicos do vestuário – estar 
na moda (1) 
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Figura 06: (O quanto você concorda com as afirmações?) ‐ Resultado sobre a avaliação de aspectos específicos do vestuário – estar 
na moda (2) 
Em ambos os grupo, mais de 60% dos  sujeitos  revelaram que quando encontram roupas que vistam um 
pouco  melhor,  ficam  parecendo  uma  senhora  (Figura  07),  fator  esse  que  não  lhes  agradam,  o  que 
corrobora  com  a  preferência  da  grande  maioria  por  peças  que  as  deixem  com  aspecto  mais  jovem, 
principalmente no que se refere aos sujeitos com idades mais avançadas (Figura 08). 
A jovialidade feminina aqui pode ser entendida a partir do explicitado por Pereira e Penalva (2011) os quais 
expõe que tal característica deve ser compreendida a partir da análise das hierarquias de valores sobre o 
que é ser jovem, sendo essas modificadas pelos diferentes contextos que sustentam a vivência da condição 
etária  do  envelhecimento.  Trata‐se,  portanto,  de  um  imaginário  social  o  qual  atribuí  vida  e  virtude  à 
imagem individual do sujeito, nesse caso, da mulher madura.  
 
Figura 07: (O quanto você concorda com as afirmações?) ‐ Resultado sobre a avaliação de aspectos específicos do vestuário – 
aparência (1) 
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 Figura 08: (O quanto você concorda com as afirmações?) ‐ Resultado sobre a avaliação de aspectos específicos do vestuário – 
aparência (2) 
Esses  registros  implicam  na  complexidade  acerca  das  qualidades  estéticas  temporalizadas  pelo  setor  da 
moda na perspectiva das mulheres da meia idade. Querer estar na moda pela maioria dos sujeitos aparece 
como fator  importante ao vestuário, contudo,  reitera‐se que  isso deve se dissociar da  ideia da aparência 
jovem vinculada ao perfil de um adolescente. Além disso, como pontua Freyre (1987), as mulheres, mesmo 
sensíveis  as  temporalidades  estéticas  da  moda,  reagem  à  uniformização  absoluta  e  promovem‐se  de 
acordo  com  sua  personalidade.  Já  Miranda  (2008)  expõe  que  são  diversos  os  fatores  psicológicos  que 
ajudam a explicar porque as pessoas são movidas para estar na moda. Dentre eles, a autora cita a busca 
pela conformidade social, a busca da variedade, a criatividade pessoal e a atração sexual.  
Os dados também refletem sobre o aspecto intangível do vestuário, uma vez que esse possui a capacidade 
de  reconfiguração  do  corpo  por  meio  de  inúmeras  possibilidades  de  diferenciação,  valorização  e 
transformação identitária. Como salienta Grave (2010, p. 30), “quando o indivíduo interfere no seu corpo 
ao  fazer  uso  de  formas  artificiais,  ele  passa  a  apresentar  uma  nova  naturalidade  e,  em  consequência,  a 
roupa passa também por um processo de amadurecimento, agregando‐se ao corpo e valorizando‐o”. Nessa 
perspectiva pode‐se destacar as palavras de Mesquita e Kastilho (2011, p.10) que ponderam que “a ‘gestão 
da  imagem  pessoal’  se  torna  um  modo  de  apresentação  e  comunicação  de  informações  subjetivas  de 
imensa relevância, capaz de ressaltar o gerenciamento do corpo e aparência como um vetor significativo”.  
Reforça‐se também que não houve diferenças significativas entre os dois grupos de sujeitos. A maioria de 
ambos os grupos mostrou preocupação com a aparência bem como revelou utilizar de algumas roupas para 
a manipulação dos aspectos que lhes desagradam no corpo.  
5. Conclusão 
Ao  longo  dos  últimos  anos,  novos  conceitos  acerca  do  envelhecimento  vêm  alterando  os  hábitos  de 
consumo  de  indivíduos  que  se  negam  à  ideia massificada  e  negligente  da  decadência  e  vislumbram  um 
período pertinente à promoção do bem‐estar e de novas representações subjetivas.  
Sendo o produto de moda, especialmente o vestuário, capaz de gerir a topografia do corpo e a aparência, 
sua participação na vida dos indivíduos em processo de envelhecimento é essencialmente importante. No 
caso  das  mulheres  da  meia  idade,  pode‐se  dizer  que  as  alterações  biopsicossociais  cada  vez  mais  são 
acompanhadas  por  uma postura mais  independente  e  segura,  uma  vez  que  essas mulheres  se mostram 
mais conscientes de seu corpo, e orgulham‐se de sua experiência de vida e idade.  
No  presente  estudo,  pode‐se  observar  a  capacidade  do  vestuário  de  oferecer  às  mulheres  maduras  a 
habilidade  de  remodelarem  aspectos  corpóreos  que  não  lhes  agradam,  muitos  deles  decorrentes  do 
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processo do  climatério  e menopausa.   Naturalmente,  a  ideia  da  feminilidade  foi  fortemente  associada  à 
roupa bem como a valorização da aparência jovem. 
Nesse contexto, destaca‐se a importância do vestuário no que se refere a capacidade de promover o bem‐
estar e segurança em mulheres da meia idade. Portanto, é importante ressaltar que, apesar dos aspectos 
estéticos e simbólicos estarem fortemente associados à promoção da aparência e ao conforto psicológico, 
às questões de modelagem ergonômica e os  aspectos de usabilidade  são absolutamente  essenciais.  Isso 
porque tais ferramentas possibilitam a concepção de produtos de vestuário mais assertivos e adequados às 
conformidades e necessidades  físicas dessas usuárias. Logo, evidencia‐se, aqui, a necessidade de estudos 
mais aprofundados que possam identificar parâmetros seguros e confiáveis no que se refere ao corpo (e as 
consequentes  alterações  advindas  com  a  transição  menopausal)  bem  como  as  expectativas  subjetivas 
dessas usuárias.  
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Abstract: The menopause biopsychosocial changes can cause changes in the relationship of  mature women 
with garment.    This  is due  to new needs and expectations  that are  reflex of bodily alterations as well  as 
subjective and psychological changes. These women are increasingly demanding for differentiated products, 
which involves several aspects that preserve the safety and the comfort of them. In this sense, the present 
study aimed to identify and discuss the perception of the female middle age users regarding to clothing as 
well as sought to understand their subjective evaluations as regards the relationship that they keep with the 
product.To  this  end,  a  questionnaire  with  multiple‐choice  questions  was  developed  and  applied  to  145 
women  between  45  and  65  years.  It  can  be  observed  that  garments  have  the  ability  to  reshape 
unsatisfactory body aspects, many of them caused by the menopause process. This resource contributes to 
the sense of security, comfort, acceptance and well being of these users. .  
 
Keywords: Menopause, fashion, clothing, middle‐aged 
 
1. Introduction 
According  to  Freyre  (1987),  the  issues  about  fashion  for  women  involve  sociocultural  and  psychosocial 
complex  that  do  not  comprehend  only  a  taste  for widespread  and mandatory  shapes  of  society.  In  this 
sense,  understand  the  female  universe  is  important  to  identify  and  comprehend  different  segments  of 
users, once the characteristic of the product may affect significantly on the positive perception of usability 
as well as on the significance of clothing. 
With regard to middle‐aged women, the needs are associated to the perception of biopsychosocial changes 
caused  by  menopause  transition  as  well  as  to  the  relationship  they  maintain  with  fashion  products, 
especially clothing. The female maturation process implies significant changes to women, both physical and 
emotional (psychological). 
These  changes may  influence  the  relationship  user‐clothing,  determining  the  need  for  products  that  are 
more suitable and with aspects more contemporary  for  this segment. As emphasizes Grave  (2010, p.14), 
clothes  that  fit  properly  on  the  body  can  provide  to  the  user  a  feeling  of  participation  and  integration. 
Otherwise, Flugel (1966, p. 30) states that when the garment does not correspond to the needs and wishes 
of the user, it appears as a "foreign body" that is incapable to be perceived as a pleasure extension of the 
user. 
Thus, the woman, focus of this study, promotes a dialogue and presents herself to society wearing fashion 
products  in  order  to  recreate  and  configure  herself  to  be  more  safe  and  comfortable  about  her  body. 
Svendsen (2010) has the perception that the body has a plasticity that enables it to be constantly changed, 
adjusting itself to new forms. In this case, the clothing can be characterized as a tool that can be utilized to 
"rewrite" the body, giving it a different shape and expression. 
In order words, the fashion product involves a symbolic and a functional significance that may contribute to 
the  perception  of  comfort,  safety  and  notoriety  of  the  individual.  This  is  due  the  ability  of  the  fashion 
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product  to  configure and  concretize  the  subjective aspects of  the  individuals  as well  as  to  reshape parts 
(not definitively) of their body that do not satisfy them. 
Therefore,  the  fashion product  for middle‐aged women  that  are experiencing  the menopausal  transition 
should be designed due  the understanding of  this  entire biological  and psychological  process,  and,  thus, 
satisfy the expectations and needs of this segment of users. These women are increasingly demanding for 
differentiated products, which involves several aspects that preserve the safety and the comfort of them. In 
this sense, the present study aimed to identify and discuss the perception of the female middle age users 
regarding  to  clothing  as  well  as  sought  to  understand  their  subjective  evaluations  as  regards  the 
relationship that they keep with the product. 
2. Materials and methods: study characteristics 
This study was characterized by an exploratory and transversal approach, with middle‐aged women. As it is 
a survey with human beings, this research considered the ethics guidelines of ABERGO (Norma ABRGO de 
Deontologia  ERG  BR  1002).  Wherefore,  an  informed  consent  for  the  participants  (TCLE  –  Termo  de 
Consentimento Liver e Esclarecido) was developed and applied. This document also intended to inform the 
participants  about  the  objectives  and  procedures  of  the  study  as  well  as  their  voluntary  and  unpaid 
participation. 
The approach was conducted electronically via Google platform as well as with printed protocols, and was 
characterized by questions of multiple choices. The disclosure was through social and email networks. The 
results were analyzed using descriptive statistics. 
3. Characteristcs of the sample 
145  individual between 45‐65 years of age characterized the sample. The average age of the sample was 
53.94  years  (s.d.  4,80).  The  minimum  and  maximum  age  were,  respectively,  45  and  65  years.  The 
individuals were residents of the Southeast, South and Midwest of Brazil. White ethnic was predominant in 
the sample  (86.90%),  followed by brown (4.83%), blacks  (4.14%), Asian  (3.45%) and others  (0.69%). With 
respect to reproductive stages, the menopause was already installed in 73.79% of the subjects. 
For further information, the sample was divided into two groups: Group 1, women of 45‐54 years; Group 2, 
women  of  55‐65  years.  This  strategy  aimed  to  identify  possible  differences  between  the  two  groups  as 
regards the perception and evaluation of the users in relation to product. 
4. Results and discussions 
The results showed that for most participants, clothing is a great ally against the aspects that are perceived 
as unpleasant on their body (Figure 01). This result is even more relevant when considering that for more 
than 90% of  individuals, of both groups, clothing provides greater safety with respect to the body (Figure 
02) and contributes to improved self‐esteem (Figure 03). 
This reality is correlated with the capacity of clothing to manipulate the body and its appearance. According 
to Svendsen (2004), the clothing has the ability to perform as a cover, that is, as something that can hide 
the true nature of a person or her body. Besides that, as Sproles explains (1979 cited by Miranda, 2008), 
dressing keeps and  increases  the  feeling of  safety  since  it  gives  to  the  individual  the  feeling of  "dressing 
well". From that point, "be dressed" acts directly on the self‐satisfaction, self‐approval and social approval 
(Sproles cited Miranda, 2008). 
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 Figure 01: (How much do you agree with the statement?) ‐ Results on the evaluation of specific aspects of clothing ‐ clothing x 
discomfort with the body. 
 
Figure 02: (How much do you agree with the statement?)‐ Results on the evaluation of specific aspects of clothing – body x safety. 
 
 
Figure 03: (How much do you agree with the statement?) ‐ Results on the evaluation of specific aspects of clothing – clothing x self 
steem 
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Clothing was also highlighted as an attribute used to evidence the femininity (Figure 04), mainly for 91.86% 
of women between 45‐54 years. This result corroborates with the relationship between woman, clothing 
and  femininity,  and  exalts  the  importance  to  evidence  some  areas  of  the  body  that  are  associated with 
femininity  and  with  the  appreciation  of  feminine  silhouette  as  a  whole,  such  as  waist,  hip,  breast  and 
others. 
 
Figure 04: (How much do you agree with the statement?) ‐ Results on the evaluation of specific aspects of clothing x femininity 
The vast majority of subjects  in both groups wants  to be  fashionable  (Figure 05). Concomitantly, 95.35% 
and 92.23% of the subjects of Group 1 and Group 2, respectively, want to be fashionable, but that does not 
mean dressing up as a teenager (Figure 06). 
 
Figure 05: (How much do you agree with the statement?) ‐ Results on the evaluation of specific aspects of clothing – be fashionable 
(1) 
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Figure 06: (How much do you agree with the statement?) ‐ Results on the evaluation of specific aspects of clothing – be fashionable 
(2) 
In both groups, more than 60% of the subjects revealed that when they find clothes that fit better to the 
body,  they  look  like an old a woman  (Figure 07),  a  factor  that  they do not  like. This  reality confirms  the 
preference  of  the majority  for  pieces  of  clothing  that  give  a  younger  appearance,  especially  within  the 
group with advanced age (Figure 08). 
Pereira and Penalva (2011) state that the joviality should be understood from the analysis of hierarchies of 
values that comprehend the ideas of what is to be young. However, these ideas are modified for different 
contexts  that  support  the  experience  of  the  aging  condition.  Therefore,  the  joviality  is  understood  as  a 
social imaginary that gives life and virtue to the individual image, in this case, the mature woman. 
 
Figure 07: (How much do you agree with the statement?) ‐ Results on the evaluation of specific aspects of clothing – appearance 
(1) 
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 Figure 08: (How much do you agree with the statement?) ‐‐ Results on the evaluation of specific aspects of clothing – appearance 
(2) 
These  results  indicate  that  the  aesthetic  of  fashion  products  is  a  complex  issue  to  be worked, mainly  in 
relation  to  the  middle‐aged  woman.  Be  fashionable  is  expected,  however  the  idea  of  joviality  must  be 
understood  dissociated  of  the  adolescence  image.  Besides  that,  Freyre  (1987)  states  that  women,  even 
sensitive to the aesthetic aspects of fashion, react against the uniformisation in order to promote the own 
personality. Miranda (2008) shows that there are several psychological reasons why the individual is driven 
to  be  fashionable.  Amongst  them,  the  author  highlights  the  search  for  the  social  conformity;  seek  for 
variety; personal creativity and sexual attraction. 
The results also reflect about the intangibility of clothing and its capacity to configure the body through of 
differentiation,  appreciation  and  identity  transformation.  According  to  Grave  (2010,  p.  30),  when  the 
individual  interferes on body through artificial shapes, a new naturalness comes as consequence, and the 
clothing undergoes a maturity process that involves its integration with the body and its capacity to give it 
greater value.   
In  general,  it  is  important  to observe  that  there were no  significant differences  in  the  answers between 
groups. The majority of both groups was concerned about the appearance as well as indicated the using of 
some clothing pieces to manipulate unsatisfactory parts of body. 
5. Conclusion 
Over the past few years, new concepts about aging are changing consumer habits of individuals that start 
to perceived the period as favorable to promote well‐being and new subjective representations. This way 
of life goes against the massive and negligent idea of decay that the aging period generally is evaluated.  
The fashion product, mainly clothing, is capable to work with the body topography as well the appearance, 
therefore, it is an important tool for the individual that are experiencing the aging. Regarding middle‐aged 
women,  over  the  past  years,  the  biopsychological  alterations  of  the  menopausal  period  started  to  be 
perceived differently and be associated to an independent and safety posture. This is due women become 
more awareness and proud about their body and their life experience. 
It  was  possible  to  notice  that  middle‐aged  women  make  use  of  some  clothing  in  order  to  reshape 
unpleasant body parts, many of them consequent of menopausal process. Naturally, the idea of femininity 
was strongly associated with clothing as well as the appreciation of youthful appearance. 
In this context, the clothing is associated to the ability of promote the welfare and security of middle‐aged 
women. Therefore, it is important to notice that despite the ability of aesthetic and symbolic aspects with 
regards  the promotion of  the  appearance and psychological  comfort,  the ergonomic  issues  and usability 
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aspects are essential. This  is due  the ability of  this knowledge to help  the design of an assertive product 
that is appropriate to physical (and psychological) needs of these users. Thus, other studies are necessary in 
order  to  identify  safety  and  reliable  parameters  that  are  consistent  with  the  body  and  the menopause 
biopsychosocial alterations as well as with the subjective expectations of these users. 
 
Acknowledgment 
This study was conducted with the support of FAPESP (Proc. 2013/11156‐1). 
 
References 
Flügel, J. C. 1966. A psicologia das roupas. São Paulo: Editora Mestre Jou. 
Freyre, G. 1987. Modos de homens e modas de mulher. 4ª ed. Rio de Janeiro: Record. 
Grave, M.F. 2010. A moda‐vestuário e a ergonomia do hemiplégico. São Paulo: Escrituras Editora. 
Mesquita C. e Castilho K. 2011. Apresentação: corpo, moda e ética – o cenário, o evento, o livro. In Mesquita C. e 
Castilho K. 2011. Corpo, moda e ética: pistas para uma reflexão de valores. São Paulo: Estação das Letras e Cores.  
Miranda, A.P. 2008. Consumo de moda: a relação pessoa‐objeto. São Paulo: Estação das Letras e Cores. 
Pereira, C.; Penalva, G. 2011. “Mulher‐Madonna” e outras mulheres; um estudo antropológico sobre a juventude aos 
50 anos. In GOLDENBERG, M. Corpo, envelhecimento e felicidade. Rio de Janeiro: Civilização Brasileira.  
Svendsen, Lars. 2010. Moda: uma filosofia. Rio de Janeiro: Zahar. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1937
 
 
 
MODA INCLUSIVA: A ADAPTAÇÃO DO VESTUÁRIO ÀS PESSOAS COM 
NECESSIDADES ESPECIAIS 
1TERESA LIMA, 2ADERLANGE ARAÚJO, 3CLEIDIANE BRITO, 4BEATRIZ LIMA 
1Instituto Federal de Educação, Ciência e Tecnologia do Piauí, teresalima@ifpi.edu.br 
2Instituto Federal de Educação, Ciência e Tecnologia do Piauí, aderlange.sousa@ifpi.edu.br 
3Instituto Federal de Educação, Ciência e Tecnologia do Piauí, carolacarvalho87@hotmail.com 
4Instituto Federal de Educação, Ciência e Tecnologia do Piauí, b_tri_s@hotmail.com 
 
 
Resumo: Este estudo teve o propósito de desenvolver peças do vestuário para os portadores de 
necessidades especiais da Associação de Pais e Amigos de Excepcionais ‐ APAE, respeitando sua diversidade, 
possibilitando a inclusão social através da moda e do vestuário e, sobretudo, conscientizando os alunos do 
curso de vestuário do Instituto Federal do Piauí ‐ IFPI campus Piripiri sobre a importância da criação do 
design funcional.  Ao final, os protótipos do vestuário inclusivo foram apresentados em um desfile, o que 
permitiu a observação da real capacidade de aumentar a autoestima dos usuários e a sua segurança para 
interagir socialmente. 
 
Palavras‐chave: Vestuário inclusivo, necessidades especiais, design funcional, APAE 
 
1. Introdução 
Segundo,  Graça  apud  Gonçalves  (2011),  cerca  de  45  milhões  de  brasileiros  são  portadores  de  alguma 
deficiência,  sejam  elas  físicas  ou mentais.  Só  em Piripiri  são mais  de  12 mil  segundo  dados  do  Instituto 
Brasileiro  de  Geografia  e  Estatística  (IBGE,  2013).  Os  deficientes  físicos  e  representantes  de  doentes 
mentais  vêm  lutando por melhores  condições de  locomoção e  inclusão  social.  Estas  lutas  resultaram em 
algumas conquistas como leis e campanhas. Porém, ainda é insuficiente para a inclusão total na sociedade. 
Para muitos  indivíduos  estar  inserido  na  sociedade  é  andar  de  acordo  com  os  padrões  da moda.  Grave 
(2010) afirma que a moda e o  vestuário  têm  interferência psicológica e  física no  indivíduo, pois  a  roupa 
permite ao usuário estabelecer uma identificação com o seu meio melhorando a sua auto‐estima. 
 A  partir  do  momento  em  que  uma  pessoa  fica  privada  de  usar  as  roupas  que  gostaria,  perde  parte  da 
capacidade  de  expressar  a  sua  personalidade  por  meio  do  vestuário.    Ainda,  sua  habilidade  em  interagir 
socialmente  também  é  diminuída,  já  que  o  vestuário  é  uma  forma  de  demonstrar  a  concordância  de  um 
indivíduo com os outros de seu grupo (WOLTZ e CARVALHO, 2010, p. 2). 
Diante disso, Gonçalves (2011) relata que a moda inclusiva tem como foco principal, aproximar, valorizar e 
incluir pessoas de forma humanizada e acolhedora, aumentando o interesse da consciência coletiva sobre a 
importância  de  confeccionar  roupas  adequadas  a  cada  tipo  de  corpo,  por  isso,  Grave  (2004)  expõe  sua 
opinião afirmando que “Vestir‐se está relacionado à facilidade de o ser humano trocar de pele”. Contudo, 
na  confecção  de  uma modelagem  ergonômica  para  Pessoas  com Deficiência  (PCDs),  é  preciso  estudar  a 
limitação de seus movimentos; identificar o seu centro de gravidade; dar maior independência ao vestir e 
liberdade aos movimentos sem prender ou machucar as partes do corpo (MATOS et al., 2007). 
Sendo  assim,  o  objetivo  do  trabalho  é  desenvolver  peças  do  vestuário  para  portadores  de  necessidade 
especiais da APAE de Piripiri – PI,  com design  funcional pensado não só na ergonomia, mas,  também na 
inclusão social por meio de roupas modernas, divertidas e criativas para crianças e  jovens, possibilitando 
aos alunos de Vestuário oportunidade de entender a importância do design funcional.  
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Para  que  os  objetivos  do  projeto  fossem  alcançados,  as  principais  competências  exigidas  ao  
estudante   são   relativas   a    trabalhar   em  equipe    integrando‐se   e colaborando   de    forma  ativa  
com  outros  indivíduos,  áreas  e/ou  organizações para a realização de objetivos comuns; perceber 
que  pode  motivar  e  incorporar  os  demais,  criando  cultura  de  equipe;  saber  avaliar  e  integrar  as 
contribuições  dos  componentes  do  grupo;  possuir  novas  ideias  e  interpretações    para  sugerir  as  
melhores   estratégias   que   ofereçam  soluções   a   problemas   reais   e    ter capacidade   de   aplicar  
conhecimentos  adquiridos  no  mundo  acadêmico,  em situações próximas à realidade da profissão 
para a qual está se formando (MATOS et al., 20 ). 
Em concordância com o autor, pode‐se estabelecer alguns objetivos específicos como: sensibilizar os alunos 
do  vestuário  do  IFPI/  Campus  Piripiri  acerca  da  importância  de  um  vestuário  inclusivo;  identificar  as 
necessidades de cada aluno da APAE, para ajudar no processo criativo; e com isso, desenvolver um produto 
do vestuário que atenda os aspectos estéticos como tendências de moda, o design universal e social. 
2. Identificação Detalhada do Público‐Alvo 
A  entidade  acolhida  por  esse  projeto,  a  APAE,  é  uma  associação  em  que,  além  de  pais  e  amigos  dos 
excepcionais, toda a comunidade se une para prevenir e tratar a deficiência, com o intuito de promover o 
desenvolvimento e o bem‐estar do deficiente. 
O projeto  insere‐se num contexto de  responsabilidade  social, pois  incentiva a  criatividade dos alunos do 
curso de vestuário e possibilita ao portador de necessidades especiais aumentarem sua autoestima e ao 
mesmo tempo, através do vestuário, inseri‐lo na sociedade. 
Durante a pesquisa de campo na APAE pode‐se ter um contato mais próximo com as crianças e com os pais 
atendidos pela associação, percebeu‐se que na maioria dos casos os pais não se preocupavam com o tipo 
de roupas ou o tipo de tecidos que compravam para seus filhos. Piripiri por ser uma cidade localizada no 
nordeste brasileiro, torna‐se muito quente a maior parte do ano, por esse motivo, é importante a escolha 
do  tecido  ideal que  favoreça o  conforto e amenize o  calor, principalmente para os  cadeirantes e os que 
estão com sobrepeso. 
O vestir é um fator preocupante, pois alguns apresentam pouca mobilidade em suas articulações podendo 
apresentar  dificuldades  na  hora  de  se  vestir  ou  de  ser  vestido.    Para  isso,  com  base  em  estudos 
ergonômicos do corpo humano e em uma aproximação com o público alvo, procurou‐se em desenvolver o 
vestuário  inclusivo,  adaptado  às  necessidades  especiais  dos  deficientes  físicos,  porém  com  as  mesmas 
características  de  um  vestuário  comum,  visando  aumentar  sua  auto‐estima,  a  qualidade  de  vida  e  a 
participação na sociedade.  
A metodologia  aconteceu em quatro momentos:  o primeiro  através de um  levantamento bibliográfico e 
uma  seleção  com  algumas  crianças  e  jovens  portadores  de  deficiências  físicas  e  mentais.  O  segundo 
aconteceu no IFPI (Instituto Federal do Piauí) onde foi selecionado um grupo de aluno do curso técnico em 
vestuário dividido em equipes de  três alunos. Cada equipe  ficou  responsável por uma criança ou  jovem, 
totalizando dez grupos. Aplicou‐se entrevistas com caráter qualitativo com os pais e os jovens, no qual se 
percebeu que tanto as crianças e jovens como seus pais, encontravam dificuldades ao vestir‐se,  já que as 
roupas adquiridas no comércio não facilitavam os movimentos nem as fases de trocas. A próxima etapa foi 
desenvolver as  roupas,  levando em consideração não  só a ergonomia, mas o gosto e estilo de  cada um. 
Neste  momento,  os  grupos  criaram  as  peças  a  partir  das  necessidades  de  cada  criança  ou  jovem 
selecionado,  buscaram‐se  os  tecidos  e  aviamentos  que  melhor  se  adequavam  a  cada  peça  criada;  em 
seguida  construiu  a  modelagem,  sendo  que  esta  foi  utilizada  tanto  a  modelagem  plana  como  a 
tridimensional; os protótipos foram montados, provados e ajustados. A última etapa foi o desfile realizado 
no  IFPI  campus  de  Piripiri,  onde  os  pais  e  amigos  da  APAE  e  toda  comunidades  escolar  prestigiaram  as 
crianças e jovem juntamente com os criadores de cada traje. 
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3. Resultados e Discussões 
Apresentaram‐se ao  final os  trabalhos realizados, que resultaram em protótipos do vestuário  inclusivo, o 
que permitiu a observação da real capacidade de aumentar a auto‐estima dos usuários e a sua segurança 
para  interagir  socialmente,  como  diz  Grave  (2004),  vesti‐se  significa  trocar  de  pele,  ou  seja,  se  renovar, 
sentir‐se  bem,  inserir‐se  socialmente,  para  isso  foram  confeccionadas  peças  do  vestuário  levando  em 
consideração às reais necessidades dessas crianças e relatos dos pais sobre as dificuldades e preocupações 
no memento de adquirir uma roupa para seus filhos. 
As peças que foram desenvolvidas  durante a parte prática da pesquisa variaram de camisa com abertura 
nas  laterais, que  facilita o vestir, para pessoas com dificuldades de movimento nos membros superiores, 
calção  com  acolchoados  na  parte  de  trás  para  os  cadeirantes.  Também  foram  confeccionadas  peças 
levando  em  consideração  o  desejo  das  crianças  ou  dos  pais  e  a  funcionalidade,  algumas 
expressaram o desejo de possuir um short saia, para ela foi desenvolvida uma jardineira short/saia 
com  abertura  lateral  para  facilitar  o  vestir  e  parte  de  trás  acolchoada  possibilitando  um maior 
conforto  para  esse  público  que  passa  grande  parte  do  dia  sentado,  conforme  figura  1  e  figura  2; 
proporcionando  funcionalidade e estética dos  trajes,  facilitando a  inclusão dos portadores de deficiência 
física. 
 
Figura  1:  Desenho  técnico  da  camisa  com  abertura  lateral  e  calção  acolchoado;    Jardineira  sort/saia  com  abertura  lateral  e 
acolchoadas na parte de trás . Fonte: Acervo do próprio autor. 2015. 
 
Figura 2: Fotos do desfile com as crianças vestidas nas roupas desenvolvidas no projeto e acompanhadas dos discentes do IFPI que 
desenvolveram as peçam.  Acervo próprio autor. 2015 
Para as crianças com autismo foram feitas entrevistas diretamente para a elas, pois estas se apresentaram 
com desejos bem peculiares e com isso foi desenvolvido peças levando em consideração o seu sonho. No 
relato,  a  criança  expôs  que  gostaria  de  ter  uma  roupa  do  homem  aranha,  pois  este  era  muito  fã  do 
personagem.  Procurou‐se  desenvolver  uma  roupa  que  atendesse  seu  desejo, mas  que  também pudesse 
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interagir  com  ele  e  fosse  funcional,  não  fosse  somente  uma  fantasia.  Para  isso  criou‐se  um  casaco  com 
capuz em malha moletim, onde no capuz estariam estampadas teias e sairia uma máscara. Na camisa uma 
aranha,  feita em feltro,  serviria de brinquedo, pois esta, presa com velcro, poderia ser  retirada da blusa. 
Figura 3 e figura 4. 
 
Figura 3: Desenho técnico do casaco com capuz, sendo estampadas teias no capuz de onde sairia uma máscara. Na camisa, uma 
aranha feita em feltro, serviria de brinquedo, pois esta, presa com velcro, poderia ser retirada da blusa e uma calça com elástico na 
cintura. 
 
Figura 4: Fotos do desfile com as crianças vestidas nas roupas desenvolvidas no projeto e acompanhadas dos discentes do IFPI que 
desenvolveram as peçam.  Acervo próprio autor. 2015 
O  projeto  atendeu muitas  crianças,  no  entanto,  apenas  algumas  foram  selecionadas  para  apresentar  os 
protótipos. Contudo, a preocupação em atender os desejos e a funcionalidade foi pré‐requisito para todos. 
Ressalta‐se a satisfação e alegria expressa nos rostos dos pais, das crianças da APAE, dos alunos do IFPI e de 
todos os envolvidos neste trabalho, como pode ser percebido nas fotos apresentadas. 
4. Considerações Finais 
Por  meio  da  moda,  é  possível  desenvolver  peças  do  vestuário  com  o  olhar  para  as  necessidades  dos 
portadores  de  necessidades  especiais  desenvolvendo  um produto  que  poderá  atender  suas  limitações  e 
desejos  diminuindo  assim  a  exclusão  social  e  aumentando  a  auto‐estima  através  do  vestuário  com 
características  de  design  universal  social  que  atenda  a  todos  de  forma  igualitária.  Ao  desenvolver 
elementos  facilitadores  para  o  vestuário  cria‐se  um  novo  conceito  de  trajes  que  oferecerão  as 
possibilidades do uso de roupas de fácil mobilidade para o cotidiano do vestir‐se, proporcionando liberdade 
de ação, facilitando seus movimentos, sem descuidar da estética agradável que deverá ter uma roupa. 
O  projeto  desenvolve‐se  com  os  portadores  de  necessidades  especiais  da  APAE  de  Piripiri‐  Pi,  atingiu  o 
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objetivo  de  desenvolver  peças  com  design  funcional  pensado  não  só  na  ergonomia  mais  também  na 
inclusão  social  por  meio  de  roupas  modernas,  divertidas  e  criativas  para  crianças  e  jovens.  Além  de 
sensibilizar  os  alunos  do  vestuário  do  IFPI/  Campus  Piripiri  sobre  a  importância  da  criação  do  design 
funcional  identificando as necessidades de  cada aluno da APAE,  para ajudar no processo  criativo; e  com 
isso, desenvolvendo um produto do vestuário que atenda os aspectos estéticos como tendências de moda, 
o design universal e social. No dia do desfile pode‐se notar a satisfação dos pais dessas crianças ao verem 
seus filhos na passarela e vestido um produto desenvolvido especialmente para eles. 
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Abstract: This study aimed to develop pieces of clothing directed to people with special needs from the 
Association of Parents and Friends of Exceptional – APFE, respecting their diversity, enabling social inclusion 
through fashion and clothing and, above all, sensitizing the students of the clothing course of the Federal 
Institute of Piauí – FIPI campus of Piripiri about the importance of creating the functional design. In the end, 
the prototypes of inclusive clothing were presented in a fashion show, which allowed the observation of the 
real capability to increase the self‐esteem of the users and their confidence to interact socially.  
 
Key words: Inclusive clothing, special needs, functional design, APFE 
 
1. Introduction 
According to Graça apud Gonçalves (2011), about 45 million Brazilians possess some kind of disability, being 
it  physical  or  intellectual.  Only  in  Piripiri  there  are more  than  12  thousand,  according  to  data  from  the 
Brazilian Institute of Geography and Statistic (IBGE, 2013). The physically disabled and the representatives 
of  people  with  intellectual  disabilities  have  been  fighting  for  better  conditions  of  mobility  and  social 
inclusion. These struggles have resulted in some achievements such as laws and campaigns. However, it is 
still insufficient for a full inclusion in society. 
For many individuals, to be integrated in the society means to follow the patterns of fashion. Grave (2010) 
states  that  fashion  and  clothing  have  physical  and  psychological  interference  in  the  individual,  since  the 
cloth allows the user to establish an identification with its environment, improving its self‐esteem. 
“From  the moment when  a  person  is  deprived  of  using  the  clothes  that  it  likes,  it  loses  part  of  its 
capability of expressing its personality through clothing. Besides, its ability to interact socially is also 
decreased,  since  that  clothing can be  considered as a way  to  show  the agreement of an  individual 
with the other in its group” (WOLTZ e CARVALHO, 2010, p. 2). 
Given this, Gonçalves (2011) states that inclusive fashion has as main focus to approach, value and include 
people in a humane and welcoming way, increasing the interest of the collective consciousness about the 
importance of producing clothes adequate to each type of body, and so, Grave (2004) exposes his opinion 
by stating that “dressing up is connected with the easiness of the human body to change of skin”. However, 
in making an ergonomic modeling directed to People with Disabilities  (PWDs),  there  is  the need to study 
the limitations of their movements; identify their center of gravity; give greater independence to the act of 
dressing and freedom of movements without compress or hurt the body part. (MATOS et al., 2007). 
Therefore,  the  aim of  this work  is  to develop  clothing pieces  to  those with  special  needs  in  the APFE of 
Piripiri  –  PI,  with  functional  design  thought  not  only  in  terms  of  ergonomics  but  also  in  terms  of  social 
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inclusion through modern, funny and creative cloths directed to children and youth, making it possible to 
the  students  of  the  subject  of  Clothing  to  have  the  opportunity  to  understand  the  importance  of  the 
functional design.  
“In order that the objectives of the project may be achieved, the main competencies required to the 
students are  related  to  teamwork,  integrating  themselves and  collaborating  in an active  form with 
other  individuals,  areas  and/or  organizations  directed  to  achieve  common  goals;  understand  that 
they  can  motivate  and  incorporate  other  people,  thus  creating  a  team  culture;  to  know  how  to 
evaluate  and  integrate  the  contributions  of  the  group  members;  possess  new  ideas  and 
interpretations in order to suggest the best strategies that can provide solutions to real problems and 
have the capability to apply the acquired knowledge in the academic world in situations similar to the 
reality of the profession to which they are being formed” (MATOS et al., 20 ). 
In  accordance  with  the  author,  it  can  be  established  some  specific  aims  such  as:  sensitize  the  clothing 
students of the FIPI / Campus Piripiri about the importance of inclusive clothing; identify the needs of each 
student of the APFE, to help in the creative process, and, with that, develop a clothing product that meets 
the aesthetic aspects like fashion trends and social and universal design. 
2. Detailed Identification of the Target Audience  
The entity embraced by this project, APFE, it is an association in which, in addition to parents and friends of 
the  exceptional,  the  whole  community  comes  together  to  prevent  and  treat  disabilities,  in  order  to 
promote the development and wellbeing of the disabled. 
The project is inserted in a context of social responsibility since it encourages the creativity of the students 
of the clothing course and enables the persons with special needs to increase their self‐esteem and, at the 
same time, through clothing, insert them in the society 
During the field research in the APFE it was possible to have a closer contact with the children and with the 
parents served by the association, and it was noticed that,  in most of the cases, the parents did not care 
about the type of clothing or the type of fabric that they bought for their children. Due to the fact of being 
a city  located  in the Brazilian northeast, Piripiri  is very hot most of  the year and,  for  that reason,  it  is an 
important choice the selection of the ideal fabric, which may be able to favor comfort and soften the heat, 
especially for the users of wheelchairs and those who are overweight. 
Dressing  is  a  factor of  concern  since  some disabled have  low mobility  in  their  joints, which may present 
some  difficulties when  dressing  up  or  being  dressed  up.  Taking  that  in  consideration,  and with  base  on 
ergonomic studies of  the human body and on an approach to the target  individuals,  it was attempted to 
develop the inclusive clothing, adapted to the special needs of physically disabled people but maintaining 
the same characteristics of  the common clothing, aiming  to  increase  their  self‐esteem,  the quality of  life 
and their participation in society. 
The methodology took place in four moments: the first one was through literature and a selection of some 
children  and  young  people with  physical  and  intellectual  disabilities.  The  second  one  took  place  at  FIPI 
(Federal Institute of Piauí), where it was made a selection of a group of students of the technical course of 
clothing divided in teams of three students each, being that each team became responsible for a child or a 
youngster,  totalizing  ten  groups.  It  were  applied  interviews  with  qualitative  character  to  parents  and 
youngsters,  through  which  it  was  possible  to  realize  that  children  and  young  people,  as  well  as  their 
parents,  were  finding  it  difficult  to  get  them  dressed,  since  that  the  clothes  acquired  in  the  common 
markets  didn’t  facilitate  neither  the  body movements  nor  the  change  of  clothes.  The  next  step  was  to 
develop  the  clothes,  taking  in  consideration  not  only  the  ergonomics,  but  also  the  individual  tastes  and 
styles. At this moment, the groups created the pieces of clothing taking in consideration the specific needs 
of each selected child or youngster, there was a search for the fabrics that best fitted to each of the pieces; 
then it was fabricated the modeling, being that at this point it was utilized both the flat and tridimensional 
modeling;  the  prototypes were  pull  together,  tried  and  adjusted.  The  final  stage was  the  fashion  show, 
which took place at the FIPI campus of Piripiri, and gave to the parents and friends of the APFE, as well as 
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the entire school community, the opportunity to give a tribute both to the children and to the youngsters 
conjointly with the creators of each cloth. 
3. Results and Discussions 
In the end, the final results of the works achieved have resulted in prototypes of inclusive clothing, which 
have  allowed  the  observation  of  its  real  capability  to  increase  the  self‐esteem  of  the  users  and  their 
confidence to interact socially. As stated by Grave (2004), to get dressed means to change of skin, that is to 
say, to get renewed, to feel good and to be inserted in the society. Bearing that in mind, it were produced 
clothes  that  take  in  consideration  the  real  needs  of  the  previously  mentioned  children,  that  take  in 
consideration  the  remarks  of  the  parents  concerning  to  the  difficulties  and  worries  at  the  moment  of 
acquiring cloths to their sons. 
The pieces of clothing that were developed during the practical part of the research have varied from shirts 
with  an  opening  in  the  sides,  which  facilitates  the  act  of  getting  dressed  by  people  with  difficulties  of 
movements  in  the upper members,  shorts with padding  in  the back area  for  the users of wheelchairs.  It 
were also produced pieces that took in consideration the desires of the children, of the parents and also its 
features, as an example, some of them have expressed the desire of possess a short / skirt and for them it 
were developed dungarees with short / skirt possessing a side opening to simplify the act of dress up and 
the back with padding thus providing a higher comfort for those users that spend most of the day seated, 
as shown on figures 1 and 2; proportioning functionality  and aesthetics to the clothes, thus facilitating the 
inclusion of the people with physical disabilities. 
 
Figure 1: Technical drawing of the shirt with lateral opening and short with padding; dungarees with short/skirt with lateral opening 
and padding at the back area. Source: collection of the own author. 2015. 
 
Figure 2: Photos of the fashion show with the children dressed with the clothes developed in the project and accompanied by the 
undergraduates that developed the clothes. Source: collection of the own author. 2015. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1945
For  the  children  with  autism,  some  interviews  were  made  specifically  directed  for  them,  since  they 
presented quite peculiar desires. Based on that, it were developed some clothes that took their dreams in 
consideration. In her statement, the child said that she would  like to have a cloth of the Spiderman since 
she was an enthusiastic fan of the character.  It was sought to develop a cloth that could fulfill her desire 
and, at the same time, could interact with her and be functional, that is to say, not to be just a simple mask. 
With that purpose, it was created a coat with a hood made with knit sweatpants and in that hood it would 
be stamped webs and a mask would come out. In the shirt it would be a spider made with felt, which would 
act as a toy since  it would be tied with velcrum and so  it could be detached from the shirt. Figure 3 and 
figure 4. 
 
Figure 3: Technical drawing of the coat with a hood, with webs stamped in the hood, from which a mask would come out. In the 
shirt, there is a spider made of felt that would act as a toy, since it is attached with velcrum, which can be easily detached from the 
shirt, and trouser with elastic in the waist. Source: collection of the own author. 
 
Figure  4:  Photos  of  the  parade, with  the  children  dressed with  the  clothes  developed  in  the  project,  and  accompanied  by  the 
students of the FIPI that developed the clothes. Source: collection of the own author. 2015. 
The  project  reached  many  children,  however,  only  a  few  were  selected  to  present  the  prototypes. 
Nevertheless,  the  concern  to meet  the  desires  and  functionalities  was  a  prerequisite  for  all.  It  is  given 
emphasis to the satisfaction and happiness expressed in the faces of the parents, the children of the APFE, 
the students of the FIPI and all the involved in this work, as it can be seen in the photos shown. 
4. Final Considerations 
Through means of fashion, it is possible to develop clothes with the look focused on the necessities of the 
people with special needs, developing a product that may meet  its  limitations and desires,  thus reducing 
social exclusion and  increasing the self‐esteem through clothing with universal and social design features 
that meets all equally. When developing elements that facilitate the work in the field of clothing, it will be 
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creating  a  new  concept  of  costumes  that  will  provide  the  possibilities  of  using  clothes  of  easy mobility 
directed  to  the  daily  act  of  get  dressed,  providing  liberty  of  action,  facilitating  their  movements,  and 
without forgetting the pleasant aesthetic that the clothes must possess. 
The project is being developed with people with special needs of the APFE of Piripiri‐ PI, and reached the 
aim of developing clothes with functional design, taking in consideration not only the ergonomics but also 
the  social  inclusion  through modern,  funny  and  creative  clothes  directed  to  children  and  youth.  Besides 
sensitize  the  students  of  clothing  of  the  FIPI/  Campus  Piripiri  about  the  importance  of  the  creation  of 
functional  design,  identifying  the  needs  of  each  student  of  the  APFE,  in  order  to  help  in  the  creative 
process; and, with that, developing a clothing product that meets the aesthetic aspects like fashion trends 
anduniversal  and  social  design.  In  the  day  when  the  parade  was  performed  it  was  possible  to  see  the 
satisfaction  of  the  parents  when  seeing  their  children  in  the  catwalk  dressed  with  a  product  that  was 
especially developed for each of the according to their wishes. 
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Resumen: El Teatro Municipal de Santiago se fundó en el año 1857. Desde la década del 50 que existe el 
Taller de Vestuario, donde se producen todos los trajes que utilizan los bailarines, cantantes y actores, tanto 
de ballet como de ópera y coros. 
¿Quién diseña estos trajes? ¿Quién es el genio creativo que está detrás? ¿En qué influye la escenografía y la 
iluminación? ¿Cómo es el proceso creativo? ¿Solitario o en equipo? ¿Qué rol juegan los bocetos?  
En esta investigación se espera dar respuesta a estas interrogantes y con esto poder entender mejor la 
importancia del vestuario del Teatro Municipal como muestra de lo que ocurre en esta parte de las Artes 
Escénicas del país. 
 
Palabras clave: proceso de diseño, teatro, diseño de moda, diseño teatral 
 
1. Introducción 
Así como en la industria textil y de moda, es el diseñador quien toma las decisiones más importantes con 
respecto  al  diseño  de  una  colección  (uso  de  fuentes  de  inspiración,  bajadas  de  tendencias  de  las 
temporadas siguientes, elección de la paleta de colores, uso de las telas, entre otros) al diseñar el vestuario 
de una obra teatral, sea esta ballet, ópera u otra, el director de la obra es quien tiene un papel fundamental 
en  la  toma  de  decisiones,  porque  debe  trabajar  codo  a  codo  con  la  escenografía,  la  iluminación  y  el 
vestuario, como parte de un todo, haciendo que el trabajo del diseñador de vestuario sea distinto al que se 
ve en la industria, tanto por los requerimientos técnicos, como por lo interdisciplinario de este trabajo. 
Por  otra  parte,  la  forma  de  trabajar  de  este  equipo  conformado  por  vestuaristas,  iluminadores  y 
escenógrafos,  al  mando  del  director  de  la  obra,  es  un  engranaje  que  debe  funcionar  a  la  perfección, 
coordinando toda la puesta en escena de la obra. Es por esto que, en el caso del vestuarista, el boceto es 
una pieza clave en su trabajo. Es ahí donde se recogen todas las ideas planteadas por el equipo de diseño. Y 
es  él  el  que  cumple  la  función de  comunicar  al  Taller  de Vestuario  los  requerimientos  del  diseñador del 
vestuario y del director de la obra. 
En esta  investigación se busca comprender el  rol del diseñador de vestuario en el proceso de diseño del 
Teatro Municipal y poner en valor  la  importancia del boceto como pieza clave en este proceso, más aun 
teniendo en cuenta que en la industria textil y de la moda es un paso del proceso creativo que ya casi no 
existe, siendo reemplazado por la ficha técnica 
2. Metodología 
Para abordar esta investigación, se trabajaron varias líneas de acción. Lo primero, fue conocer el tipo y la 
cantidad  de  información  que  existe  en  el  Centro  de  Documentación  de  Artes  Escénicas  del  Teatro 
Municipal, hablando en reiteradas ocasiones con la encargada del centro, Loreto Góngora y revisando los 
archivos  que  están  en  la  página  web,  a  disposición  del  público  general.  En  él  se  puede  encontrar 
documentada cada obra  representada en el Teatro Municipal,  con  los diseñadores,  cantantes, bailarines, 
etc. Todo el cuerpo artístico y técnico. Existen algunas fotografías. Pero muy pocos bocetos digitalizados. 
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Lo segundo, fue una ronda de entrevistas con personas claves que participan en el proceso de diseño del 
Teatro  Municipal.  Estas  son:  la  Coordinadora  del  Taller  de  Vestuario,  Montserrat  Catalá;  una  de  las 
costureras más antiguas del taller, Eugenia Iturralde; y el tintorero del teatro, Esteban Venegas. 
Por último, una exhaustiva búsqueda de bibliografía que permitiera dar fe que existe un sustento teórico 
práctico que avale la investigación. En este punto fue clave la biblioteca del Departamento de Teatro de la 
Facultad de Artes de la Universidad de Chile, y su bibliotecaria, Mónica Cornejo. 
3. Desarrollo 
 
Imagen 1: Proceso de Diseño Industria Textil y de Moda 
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Para Bob Gill “un diseño no se puede agarrar con la mano. No es una cosa. Es un proceso, un sistema, una 
forma de pensar” (Ambrose, 2015). El diseño en general, y el diseño de vestuario en particular, deben ser 
mirados como un proceso en el que se mezclan varios factores que luego de ser procesados, dan vida a una 
pieza de diseño o toda una colección.   
El proceso de diseño del vestuario en el teatro no es un proceso  independiente, sino que es parte de un 
todo:  la  obra.  La  obra  puesta  en  escena  se  entiende  con  ayuda  de  la  escenografía,  la  iluminación  y  el 
vestuario  de  los  personajes.    Estos  tres  elementos  son  inseparables,  y  no  se  puede  entender  uno  sin  la 
existencia de los otros, por lo que cada proceso de diseño, a su vez, se interrelaciona en la obra.  Como dice 
Romero  (2013)  “cada  elemento  que  vemos  en  el  escenario  es  producto  de  la  experiencia,  creatividad  y 
saberes que, dentro de un proceso  y  lenguaje  común, permiten  crear una experiencia  en el  espectador. 
Nada en la puesta en escena es casual y, aunque haya elementos que tengan mayor o menor relevancia, 
cada uno de ellos es parte fundamental de la ilusión”.  
Aquí está  la primera gran diferencia entre el proceso de diseño de  la  industria  (Imagen 1) y el de diseño 
teatral: el primero va dirigido a un usuario que es real y que vive en esta realidad. El segundo, va dirigido a 
crear una ilusión. El vestuario teatral es “un medio, y no un fin en sí mismo” (Sapiain).  Es un medio para dar 
vida a un personaje y ayudar al espectador a entender la obra. En las artes escénicas, el vestuario no sólo 
cumple  la  función  de  vestir  a  las  personas,  sino  que  es  la  “síntesis  de  la  personalidad  del  personaje” 
(Romero, 2013) y  
El  vestuario  teatral  cumple  tres  funciones  simbólicas:  contextualizar  la  época  histórica  donde  ocurre  la 
obra,  indicar  el  clima  del  lugar  donde  se  desarrolla  la  acción  y  caracterizar  al  personaje  no  sólo  en 
personalidad,  sino  que  también  en  estado  de  ánimo  y  aspecto  físico  (Romero,  2013).    Es  así  como  “su 
carácter  funcional  le  permite  estar  al  servicio  de  la  obra,  constituyéndose  en  un  importante  patrimonio 
cultural” (Sapiain). 
La  Imagen 2 muestra que  todo nace del director de  la obra, sea ésta ballet, ópera u otra  representación 
artística. Es el director quien tiene la primera idea a cerca de las tres partes claves de la puesta en escena 
de  la  obra  (A):  escenografía,  iluminación  y  vestuario.  El  director  buscará  conformar  un  equipo 
multidisciplinario de diseñadores que puedan trabajar juntos bajo su idea primigenia. Hay veces en las que 
estos equipos  son conformados por un  iluminador, un escenógrafo y un vestuarista. Otras veces, es una 
sola persona quien reúne las funciones de escenógrafo e iluminador, o de escenógrafo y vestuarista, o bien, 
cumple  los  tres  roles. Dependerá de  la obra  y del  equipo. Como bien explica  la diseñadora de  vestuario 
argentina Mini Zuccheri  (Grinstein 2001)  la excelencia del  trabajo del vestuarista “se da cuando nuestros 
trabajo  sostiene  un  equilibrio  con  las  otras  partes,  que  todo  esté  en  su  justo  punto”.  Si  se  revisa,  por 
ejemplo, la trayectoria del diseñador teatral chileno Pablo Núñez, se identificará que en más de la mitad de 
sus colaboraciones con el Teatro Municipal, él cumplió con las funciones de vestuarista y escenógrafo.  Pasa 
lo mismo con el chileno Germán Droghetti.  En cambio, Imme Moller, quien fuera Coordinadora del Taller 
de Vestuario del Teatro Municipal por más de 20 años, tuvo siempre el rol de sólo vestuarista.  
En el caso del vestuarista, éste plasma las ideas que recoge del director de la obra, y del resto del equipo, 
en  un  boceto  (B).  Como  bien  explica Monserrat  Catalá,  Coordinadora  del  Taller  de  Vestuario  del  Teatro 
Municipal, es un “trabajo de mesa” en equipo y el boceto recopila las ideas de todos los involucrados, bajo 
la mirada atenta del diseñador de vestuario. 
“Para que la propuesta estética sea entendida, se desarrollan bocetos que den cuenta de las características 
espaciales de color, materialidad, forma de la escenografía y del vestuario” (Romero, 2013) 
El boceto es fundamental en este proceso, ya que con él trabajará el resto del equipo, tanto el iluminador 
como  el  escenógrafo,  pero  también,  el  taller  de  vestuario,  donde  se  realizarán  los  trajes  y  vestuarios 
correspondientes (C).   
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Imagen 2: Proceso de Diseño Teatral 
Según  Sapiain  “el  primer  apronte  real  del  diseñador  a  su  idea  de  diseño  es  a  través  de  sus  bocetos; 
independientemente de la técnica o capacidad artística que posea el creador, estos deben ser muy claros, 
precisando la intención y equivalencia que se quiere lograr, entregando la mayor información posible para 
que la realización corresponda a la propuesta del diseñador, de manera que se facilite la interpretación con 
la realización misma del boceto”.   
Entonces, el boceto cumple varias funciones: la de plasmar las ideas de un equipo, la de ser el objeto único 
donde  se  recopilan  dichas  ideas,  la  de  comunicar  al  taller  de  vestuario  todo  tipo  de  especificaciones 
técnicas que el diseñador necesita hacer cumplir para que su diseño resulte tal y como él  lo proyectó. El 
boceto  es  único,  está  hecho  a  mano  y  para  poder  trabajar  mejor  con  él,  se  hacen  fotocopias  que  se 
reparten entre  los distintos miembros del equipo. El boceto se guarda,  se atesora,  se cuida. Aquí está  la 
segunda  gran  diferencia  entre  el  proceso  industrial  y  el  proceso  de  diseño  teatral:  en  el  primero,  los 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1951
 
 
 
 
 
bocetos ya casi no existen,  y  fueron sustituidos por  las  fichas  técnicas, más  rápidas e  impersonales, más 
objetivas también. En el segundo, mucho más artesanal y cero industrializado, el boceto hecho a mano de 
manera análoga, sigue siendo el engranaje central de dicho proceso.   
La  tercera gran diferencia, es en cuanto al  volumen de producción. Así  como el proceso de diseño de  la 
industria  textil y de moda  la producción puede ser de cientos y miles de prendas por color y por talla, el 
volumen  de  producción  del  teatro  es  muy  pequeño,  y  puede  ir  de  una  prenda  hasta  veinte  o  treinta, 
dependiendo  del  elenco.  Por  último,  el  tema  de  las  tallas  también  es  una  diferencia.  Así  como  en  la 
producción  industrial  se  trabaja  con  tallas  numéricas  (36,  38,  40,  etc)  y  alfa  numéricas  (S, M,  L)  las  que 
estandarizan  las medidas de  los cuerpos de  las personas,  la producción teatral es a medida del artista. Y 
cada traje pertenece a una persona específica, con sus medidas.  En este punto, la producción del teatro se 
parece mucho más a  la Alta Costura,  con prendas a  la medida y producciones pequeñas, que al  llamado 
“Fast Fashion” con medidas estándar y volúmenes de prendas que alcanzan decenas de miles de unidades 
por prenda. 
La cuarta, y última gran diferencia, ser refiere al debut de la colección.  Mientras en la Alta Costura el debut 
es una pasarela y en el Fast Fashion, es cuando la producción llega a la tienda y es exhibida por el equipo de 
visual merchandising, en el teatro el debut se produce con el estreno de la obra. 
En cuanto a la producción del vestuario, el Teatro Municipal posee un taller propio, donde se realizan los 
trajes para el ballet,  la ópera, el  teatro y  los coros. En él  trabajan cerca de  treinta personas divididas en 
cuatro áreas de trabajo: 
 Sastrería: es el primer  lugar donde va a parar el boceto.    Es aquí donde se hacen  los moldes,  se 
preparan  y  cortan  las  telas  y  se  confeccionan  todos  los  trajes,  tanto  los  femeninos  como  los 
masculinos.  Se bordan,  se planchan y  almidonan. Es el  corazón del  taller,  y donde más personas 
trabajan. 
 Tintorería: es el lugar donde se tiñen las telas para lograr distintos efectos de color: suciedad, vejez, 
renovación, etc.   En este  lugar se pueden teñir tanto telas y fornituras, como trajes completos ya 
terminados (Echarri 2008) 
 Tocados:  es  donde  se  realizan  desde  tocados  y  sombreros  hasta  anillos  y  pulseras,  todo  tipo  de 
accesorios que van a complementar los trajes hechos por la sastrería. 
 Pelucas: es el lugar donde se hacen pelucas e inventan los peinados. Los pelos utilizados se reciclan 
de  peluca  en  peluca,  se  lavan,  se  secan,  se  trenzan,  y  se  vuelven  a  ocupar.  Es  un  trabajo  muy 
minucioso y necesario. 
En  este  lugar,  el  boceto  del  diseñador  también  es  fundamental  en  el  proceso.  “A  pesar  de  que  los 
departamentos se rigen por un proceso y técnicas en particular, todos poseen un origen común: el boceto. 
Este elemento es de gran importancia, ya que es la idea de los creadores de la obra expresada en un papel, 
el cual es entregado a las distintas secciones para que puedan reproducirlo y darle vida a ese dibujo” (Cox 
2014).  
El  boceto,  es  pues,  el  hilo  conductor  de  todo  el  proceso,  pues  es  el  único  elemento  que  pasa  desde  el 
director de  la obra hasta  la última costurera, siendo una guía y referente para  la toma de decisiones con 
respecto a la estética y técnica del vestuario. 
4. Conclusión 
El diseño teatral se basa en el trabajo en equipo de tres áreas que deben trabajar siempre juntas como una 
unidad: escenografía, iluminación y vestuario. Las tres están siempre bajo el alero del director de la obra. Y 
son  las  tres  responsables de  crear  la  ilusión necesaria para que  el  espectáculo  funcione.  En este  ámbito 
muchas  veces  sucede  que  un  diseñador  se  hace  cargo  de más  de  un  área,  por  ejemplo,  escenografía  y 
vestuario, o escenografía e iluminación.  
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Si  se  compara  el  proceso  de  diseño  de  vestuario  teatral  con  el  de  la  industria  textil  y  de  la  moda,  se 
encontrarán varias diferencias.  Entre ellas se destacan los distintos usuarios y usos de las vestimentas, la 
importancia  del  boceto  para  el  teatro  y  su  reemplazo  por  la  ficha  técnica  en  la  industria,  las  pequeñas 
cantidades producidas en el teatro y las decenas de miles de unidades iguales producidas en la industria y 
el debut de la colección, en la tienda por una parte y el estreno de la obra, por otra. 
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Summary: The Municipal theatre of Santiago was founded in 1857. Since the 50’s decade a costume 
workshop is working in there, where all the costumes used by dancers, singers and actors, both ballet, opera 
and chorus are produced. 
Who designs these costumes? Who is the creative genius behind them? How do the scenography and 
lighting affect this genius creative process? How is the creative process?  Is it a one person job or a team 
job? What role do sketches play?  
All these questions are expected to be answered in this research. In this way, one can have a better 
understanding of the importance of the costume room of the Municipal Theatre as an example of what is 
happening in the area of the Performing Arts in this country. 
 
Key words: design process, theatre, fashion design, theatrical design 
 
1. Introduction 
In the textile industry as well as fashion industry, the designer is who makes the most important decisions 
regarding  the  design  of  a  collection  (use  sources  of  inspiration,  trends  of  the  next  seasons  reductions, 
choice  of  color  palette,  use  of  the  fabrics,  among  others).  To  design  the  costumes  for  a  theatrical  play, 
whereas  is  ballet,  opera  or  another,  the  stage  director  has  the most  important  role  in  decision‐making, 
because he must work  side by  side with  the  staging,  lighting and  the costume  team, as part of a whole, 
making the work of the costume designer to be different from the one seen in the industry, both for the 
technical requirements and interdisciplinary of this work.  
On the other hand, this costume designers’ team, illuminators and set designers work under the command 
of the stage director, as a gear that should run to perfection, coordinating all the staging of the play. The 
sketch is a key piece in the work of the costume designer. It is where all the ideas raised by the design team 
are placed. The sketch should communicate the requirements of the costume designer and stage director 
to the costume workshop team. 
This  research  seeks  to  understand what  role  the  costume  designer  of  the Municipal  Theatre  has  in  the 
design process and highlight the importance of the sketch as a key piece in this process, even taking  into 
account  that  the  sketch  is  a  step  of  the  creative  process  that  almost  no  longer  exists  in  the  textile  and 
fashion industry, being replaced by a garment spec sheet. 
2. Methodology 
To tackle this investigation, several action lines were taken into account: 
First,  it was  search  the  type and  the quantity of  information  that exists  in  the Documentation Centre of 
Scenic Arts of the Municipal Theatre, speaking in several occasions with the manager of the Centre, Loreto 
Góngora and checking the files found on the web page at disposal of the general public. It was possible to 
find documented every  play  that was  represented  in  the Municipal  theatre. With  the designers,  singers, 
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ballet  dancers,  etc.  the  whole  artistic  and  technical  body.  Some  photos  exist  but,  very  few  digitalized 
sketches. 
Second, key people involved in the design process of the Municipal Theatre were interviewed. These were: 
the costume workshop coordinator, Montserrat Catalá; one of  the oldest  seamstresses of  the workshop, 
Eugenia Iturralde; and the dyer of the theatre, Esteban Venegas.  
Finally, a thorough search of literature that would support there is a practical theoretical basis behind this 
research.  The  Department  of  theatre’s  library  of  the  Faculty  of  Arts  of  the  University  of  Chile,  and  its 
librarian, Mónica Cornejo were key in this process. 
3. Development 
 
Picture 1: Textile Industry and Fashion Design Process 
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To Bob Gill "a design cannot be gripped with the hand. It is not a thing. It is a process, a system, a way of 
thinking" (Ambrose, 2015). The design in general, and the costume design in particular, must be regarded 
as a process in which several factors are blended and after being processed,  they give life to a design piece 
or to an entire collection. 
The costume design process in a theatre it is not a sole process but a part of a whole: the play. The staging 
is understood with the help of staging, lighting and the costumes of the characters. These three elements 
are indivisible, and cannot be understood one without the existence of each other, so every design process, 
in turn, interacts with the play. As Romero (2013) quote: "each item that we can see on stage is a result of 
the experience, creativity and knowledge that, within a process and common language, allows the viewer 
to  live  and  experience  the  moment.  In  the  scene  nothing  is  random  and  although,  it  has  elements  of 
greater or lesser significance, each one of them form a fundamental part of the illusion".  
This  is the first great difference between the industry design process (Picture 1) and the theatrical design 
one: the first is addressed to a user that is real and living in this reality. The second is meant to create an 
illusion. The theatrical wardrobe ‘is a mean, and not an end itself’ (Sapiain). It is a mean to bring a character 
to life and help the viewer to understand the play. In performing arts, costumes not only fulfils the function 
of dressing the people, but is a “sinopsis of the character’s personality” (Romero, 2013). 
The theatrical wardrobe meets three symbolic functions: contextualizing the historical time where the play 
had place, indicate the climate of the site where the action took place and characterize the character not 
only in personality, but also in mood and physical appearance (Romero, 2013).  In this way “its functional 
spirit  allows  the  character  to  be  at  the  service  of  the  play,  becoming  an  important  cultural  heritage” 
(Sapiain). 
Picture 2 shows that every artistic performance, whether  is ballet, opera or other artistic performance,  is 
conceived by the stage director. Is the director who has the idea of the three key parts of the staging (A): 
scenery,  lighting and costumes. The director will plan a multidisciplinary team of designers who can work 
together in this original idea. There are times when these teams are composed by a lighting technician, a 
scriptwriter and a costume designer.  
Other  times,  it  is  a  single  person  who  brings  together  the  functions  of  scriptwriter  and  lighting,  or 
scenographer  and  costume designer,  or well, meets  the  three  roles.  It will  depends on  the play  and  the 
team.  As  well  explains  Argentinean  costume  designer  Mini  Zuccheri,  costume  designer  excellence,  “It 
occurs when our work maintains a balance with the other parties, when everything is in its right point”. If 
one read, for example, the trajectory of Chilean theatrical designer Paul Nuñez, you will find that in more 
than half  of  his  collaborations with  the Municipal  Theatre,  he  played  the  roles of  costume designer  and 
scenographer.  The  same  thing  happens  with  German  Droghetti.  In  contrast,  Imme  Moller,  who  was 
Municipal theatre of Santiago costume workshop coordinator for more than 20 years, always had the sole 
role of costume designer. 
The costume designer captures in a sketch all the ideas that he gathers from the stage director and the rest 
of  the  team  (B).  As  Monserrat  Catalá,  costume  workshop  coordinator  of  the  Municipal  theatre  well 
explained, it  is a team “table work” and the sketch compiles the ideas of all the ones involved, under the 
watchful eye of the costume designer. 
“In  order  to  understand  the  aesthetic  proposal,  sketches  to  account  for  the  spatial  features  of  color, 
materiality, the way of the scenography and of the costumes are developed” (Romero, 2013) 
The sketch is key in this process, exclusively it the rest of the team will work, both the illuminator and the 
theatrical designer, but also, the costume workshop, where the suits and corresponding costumes will be 
made (C). 
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Picture 2: Theatrical Design Process 
According  to  Sapiain  “the  first  real  approach  to  his  design  idea  is  through  his  sketches;  regardless  the 
technique or artistic ability that the creator may poses, this must be very clear, specifying the intention and 
goal that wanted to be achieved, by delivering the best possible information to which the implementation 
corresponds  to  the  proposal  of  the  designer,  in  such  a  way  as  to  facilitate  the  interpretation  with  the 
creation itself of the sketch”. 
So,  the sketch  fulfils  several  functions:  it captures  the  ideas of a  team, being  the only object where such 
ideas are compiled, it communicates to the costume workshop all kinds of technical specifications that the 
designer needs to know to fulfil his design so the result is as he had projected it. The sketch is unique, it is 
done by hand and to be able to work better with him, photocopies are done to be distributed between the 
different members of  the  team. The sketch  is kept,  is  treasured,  it  is  looked after. This  is  the second big 
difference between the industrial process and the theatrical design process: in the first one, sketch almost 
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do not exist nowadays and they is replaced by garment spec sheet, more efficient and impersonal, also with 
more descriptive roles. The second one, it is handcrafted and not industrialized at all, the sketch is done by 
hand in a similar way, still being the central gear of the above mentioned process. 
The third big difference, is related with the production volume. As well as in the textile and fashion industry 
design process  the production can be of hundreds and thousands of garments  for color and  for size,  the 
production volume in the theatre is very small, and it can go from a single garment up to twenty or thirty, 
depending  on  the  cast.  Finally,  there  is  also  a  difference  in  the  size  topic.  Whereas  in  an  industrial 
production one work with numerical sizes (36, 38, 40, etc) and alpha numerical (S, M, L) which standardize 
the measurements of  the people’s bodies,  the  theatrical production  is according  to  the artist. And every 
suit belongs  to a specific person, with  its own measurements.  In  this point,  the  theatre production  looks 
much more alike  to  the High  fashion  (Image 3), with custom made clothes and small productions,  rather 
than the one called "Fast Fashion" with standard sizes and volumes that reach tens thousands of units per 
garment.  
The fourth one, and last big difference, makes reference to the collection debut. While in High fashion the 
début is on a catwalk and in Fast Fashion, it is when the production arrives to the shop and is displayed by 
the visual merchandising team, at the theatre the debut takes place with the premiere of the play. 
As for the costume production, the Municipal Theatre possesses a proper workshop, where costumes are 
made for the ballet, the opera, the theatre and the choirs. There are nearly thirty people employed divided 
into four working areas: 
Tailoring:  It is the first place where the sketch arrives. Here is where patterns are draft and made, fabrics 
are prepared, cut and all the costumes assembled, both for men and women. They are embroidered, ironed 
and starched. It is the heart of the workshop and where the biggest number of people work. 
Dry cleaning:  It  is  the place where all  fabrics are dyed to achieve different effects of color: dirt, old age, 
break‐down, etc. In this place fabrics and accessories can be dyed, as complete finished costumes. (Echarri 
2008).  
Headdresses:    It  is  the  place where  from  headdresses  and  hats  to  rings  and  bracelets,  and  all  kinds  of 
accessories are made that will complement the costumes made in the tailoring workshop. 
Wigs:  It  is  the place where wigs are made and hairstyles created. The hairs used  in one wig are recycled 
from  wig  to  wig,  washed,  dried,  twisted,  and  at  last  reused  in  a  new  wig.  It  is  a  very  meticulous  and 
necessary job. 
The designer’s sketch is also critical to the process here. "Despite the fact that the departments are ruled 
by particular processes and techniques, they all have one origin in common: the sketch. This element is of 
great  importance,  since  it  is  the  creator’s  idea  expressed  in  a  paper  which  is  delivered  to  the  different 
sections so that they can reproduce and give life to that drawing" (Cox 2014). The sketch, is therefore, the 
common thread of the whole process, for it is the only element that passes from the stage director to the 
last  seamstress,  being  a  guide  and  reference  for  the  decision‐making  with  regard  to  aesthetics  and 
techniques of the costumes. 
4. Conclusion 
The theatrical design is based on the work of the three areas of a team that must always work like one unit: 
scenography,  lighting and costumes. The three are always under  the  leave of  the stage director. And the 
three are responsible for creating the necessary illusion so that the spectacle works. In this area more often 
than  not  happens  that  the  designer  is  in  charge  of more  than  one  area,  for  example,  scenography  and 
costume or scenography and lighting. 
If  the  design  process  of  theatrical  costume  is  compared  with  the  textile  and  fashion  industry,  several 
differences will  appear. Between  them  they  stand out  the different users and uses of  the garments,  the 
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importance of the sketch for the theatre and its substitution for the garment spec sheet in the industry, the 
small quantities produced in the theatre and the tens of thousands of equal units produced in the industry 
and the début of the collection, in the shop on one hand and the premiere of the play, on other one. 
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Resumo:  A  radiação  infravermelha  tem  sido  usada  de  forma  terapêutica  e  estética  há  décadas,  e  se 
caracteriza por ter a propriedade de penetrar profundamente abaixo da pele. Novas tecnologias surgiram 
possibilitando a criação de têxteis inteligentes e funcionais, entre eles os tecidos contendo biocerâmica, que 
absorvem o calor do corpo e o devolvem em forma de raios infravermelhos longos, que penetram na pele 
ativando a microcirculação sanguínea. Porém, o uso de tecidos desse tipo só teve eficiência comprovada por 
testes  clínicos,  que  são métodos  caros  e  demorados,  ou  por  analogia  baseada  no  tipo  de  construção.  O 
objetivo deste estudo é verificar a possibilidade de medir a emissividade de tecidos contendo biocerâmica, 
utilizando um espectrofotômetro de raios infravermelhos e posteriormente comparar a emissividade desses 
tecidos. Concluiu‐se que é possível obter essa medição através do aquecimento das amostras, simulando a 
ação  do  tecido  junto  ao  corpo,  e  realizando  ensaios  em  um  espectrofotômetro  de  infravermelhos  por 
transformada de Fourier, onde foram encontrados picos de emissão em cada tecido, possibilitando o cálculo 
da emissividade (expressa em contagens de área) através do ajuste de uma curva gaussiana em cada pico 
de emissão.  
 
Palavras chave: Raios Infravermelhos, espectroscopia de infravermelhos, tecidos contendo biocerâmica. 
 
1. Introdução 
Segundo  Conrado  (2004)  os  comprimentos  de  onda  do  espectro  eletromagnético  são  utilizados  pelo 
homem no seu dia‐a‐dia há muito tempo, sendo em sua maioria invisíveis aos olhos, como por exemplo, a 
radiação  infravermelha,  que  é  usada  na  terapia médica,  principalmente  no  tratamento  de  reumatismos, 
artrites e sinusites.  
Estudos  analisando  as  propriedades  de  alguns materiais  cerâmicos mostraram  que  eles  possuem  efeito 
foto‐térmico,  ou  seja,  apresentam  a  propriedade  de  emitir  radiação  infravermelha  quando  aquecidos 
(Conrado, 2000). 
Com  base  nos  estudos  dos  materiais  cerâmicos,  para  auxiliar  no  tratamento  médico,  tecidos  contendo 
biocerâmica começaram a ser desenvolvidos primeiramente na Ásia (Bastos, 2013) na forma de acessórios 
terapêuticos como luvas, cintas, ataduras, bermudas, entre outros.  
Segundo  Karachi  (2008)  este  tipo  de  tecido  é  um  grande  desenvolvimento  de  inovação  têxtil,  pois  a 
possibilidade da confecção de  roupas que podem ser usadas no dia‐a‐dia  contendo biocerâmica permite 
uma  estimulação  contínua  por  parte  dos  raios  infravermelhos  emitidos  pelo  tecido,  fazendo  com  que 
tratamentos médicos que utilizam a radiação infravermelha possam ser realizados em casa ou no trabalho 
(Conrado, 2000). Já existem no mercado alguns produtos com este tipo de efeito. A moda neste caso é um 
fator  importante,  pois  permite  que  os  artigos  confeccionados  com  este  tipo  de  tecido  possam,  além de 
desempenhar a função de proteção e do próprio vestir, também funcionem como uma unidade terapêutica 
particular.   
A  avaliação  da  emissividade  desses  tecidos  é  muito  importante,  porém  existem  poucas  referências 
disponíveis relacionadas a esse tema (Shyr; Xu; Yao, 2007). A eficiência de artigos contendo biocerâmica foi 
comprovada  apenas  com  testes  clínicos  ou  por  analogia  baseada  no  tipo  de  construção  (ligamentos, 
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gramatura, etc.). Estes métodos são muito demorados e caros (Andrade; Kayser, 2012), não havendo até 
então uma forma prática para medir a emissividade de tecidos desse tipo. 
Dentro deste contexto, o objetivo deste estudo é medir e comparar a emissividade de raios infravermelhos 
de tecidos contendo biocerâmica, fornecendo assim uma alternativa aos métodos clínicos e de analogia. 
1.1 Radiação Infravermelha 
As  ondas  eletromagnéticas  que  estão  compreendidas  entre  a  luz  visível  e  a  região  de  microondas  são 
chamadas de luz infravermelha. O comprimento de onda dos raios infravermelhos varia de 0,75 a 1000 µm. 
A radiação infravermelha é dividida em três regiões de espectros: FIR – infravermelho longo (3 a 1000 µm); 
MIR – infravermelho médio (1,4 a 3 µm) e NIR – infravermelho curto ou próximo (0,76 a 1,4 µm). Há uma 
alternativa, mostrada na figura 1 que permite essa divisão da seguinte forma: Infravermelho curto (0,75 a 
1,5 µm), médio (1,5 a 5,6 µm) e longo (5,6 a 1000 µM) (Li et al, 2007). 
 
Figura 1. Extensão da radiação infravermelha dentro do espectro eletromagnético 
Fonte: Adaptado de Cyan, 2012. 
 
Segundo Hu  (2006), existem evidências de que a  radiação  infravermelha  tem efeitos bioestimulantes em 
tecidos  (tecidos  humanos),  afetando  o  estado  do metabolismo  do  organismo  na  forma  de  regulação  de 
calor, tendo, assim, efeito sobre o corpo humano. 
A habilidade de absorver  infravermelhos e a profundidade da penetração na pele humana correspondem 
com o comprimento de onda dos raios infravermelhos, quanto mais curta a profundidade de penetração, 
maior é o comprimento de onda do raio infravermelho (Cyan, 2012). 
1.2 Tecidos Contendo Biocerâmica  
Têxteis especiais  compostos  com cerâmicas que  têm  fortes propriedades de absorção de  infravermelhos 
foram desenvolvidos.  A  fabricação  desses  artigos  é  feita  com a  utilização  de  pó  de materiais  cerâmicos, 
principalmente o Carbeto de Zircônio (ZrC). Esse pó é incorporado ao material têxtil para utilizar o efeito de 
radiação infravermelha das cerâmicas, levando em conta o fato de que os materiais cerâmicos esquentam 
as  substâncias ao  seu  redor de  forma homogênea devido a uniformidade da  radiação  infravermelha que 
eles possuem, causando um movimento molecular (Park, C. H.; Shim, M. H.; Shim, H. S.; 2009). 
Hoje em dia, no mercado, encontram‐se artigos têxteis contendo biocerâmica disponibilizados da seguinte 
forma:  
 Tecido com biocerâmica incorporada à matriz polimérica do fio (pó de biocerâmica é incorporado 
na extrusora após derretimento do polímero). 
 Tecido impregnado com biocerâmica (pó de biocerâmica é incorporado a uma pasta viscosa que é 
impregnada no tecido por foulardagem). 
 Tecido  com deposição de biocerâmica em sua  superfície  (pó de biocerâmica é adicionado a uma 
pasta viscosa que é incorporada ao tecido por espalmagem). 
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Esses  tecidos  funcionam  basicamente  da  seguinte  forma:  O  calor  emitido  pelo  corpo  é  absorvido  pelo 
material cerâmico, que é excitado, refratando raios  infravermelhos  longos para o corpo (Conrado, 2000). 
Esses  raios penetram na pele e  interagem com o corpo, estimulando a microcirculação e o metabolismo 
celular, aumentando a circulação  sanguínea periférica  (Wainwright, 2010),  causando a  sensação de calor 
(Shyr; Xu; Yao, 2007). A representação da ação do tecido junto ao corpo é mostrada na figura 2:  
 
Figura 2. Efeito de Tecido com Biocerâmica em Contato com a Pele. 
Fonte: Bastos, 2013. 
 
A irradiação com infravermelho emitido pela biocerâmica favorece a divisão celular e a síntese de proteínas 
como o colágeno e a elastina.  Isso melhora a circulação sanguínea e a oxigenação dos  tecidos corporais, 
promovendo uma redução da dor no local em contato com a biocerâmica (Bezerra; Conrado, 2003).  
1.3 Espectroscopia de Infravermelhos  
A espectroscopia no infravermelho é uma técnica utilizada desde 1940 pelos cientistas russos, mas só em 
1950  foram  comercializados  os  primeiros  espectrofotômetros  dispersivos.  Os  instrumentos  usados  são 
chamados  espectrofotômetros  de  infravermelho,  e  a  propriedade  física  medida  é  a  capacidade  da 
substância para absorver, transmitir, ou refletir radiação infravermelha (Ball, 2006). 
Um  espectrograma  (gráfico  obtido  pelo  espectrofotômetro)  no  infravermelho  possui  uma  apresentação 
bidimensional  das  características  de  uma  molécula.  Estas  características  de  absorção  aparecem  no 
espectrograma como bandas ou picos, e pode ser descrito através de três variáveis: posição, intensidade e 
formato. Os dois primeiros podem ser expressos em números, enquanto que o terceiro (formato de banda) 
é usualmente expresso em palavras (Smith, 1996). 
Quatro  parâmetros  diferentes  são  usados  para  descrever  posição  no  espectrograma:  energia  (ergs), 
frequência  (s‐1),  comprimento  de  onda  (μ  ou  μm),  e  número  de  ondas  (cm‐1).  As  unidades  usadas  no 
espectrograma dependerão do  instrumento projetado, e  se outra unidade é  requerida para um trabalho 
específico, os dados devem ser apropriadamente  convertidos  (Fiorini,  2000). Os dados  são apresentados 
em comprimento de onda ou número de ondas, sendo a segunda atualmente preferida. 
O comprimento de onda e número de ondas são relacionados pela equação (1): 
                                                                       ν = 1/λ                                                                          (1) 
Onde: 
 λ = comprimento de onda ( cm ) 
 ν = número de onda ( cm‐1 ) 
Segungo  Fiorini  (2000)  intensidade  é  uma medida da quantidade da  energia  absorvida pela  amostra  e  é 
determinado pelo eixo y, ou ordenada. Este parâmetro pode ser expresso em números ou palavras. Se a 
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intensidade está em números, pode ser expressa como porcentagem de transmitância ou em unidades de 
absorção. A energia, ou potência radiante, que é absorvida pela amostra em alguma frequência é Po, e a 
fração de Po da energia transmitida pela amostra é P, então a transmitância T pode ser expressa como na 
equação (2): 
                                                              %T = 100 . P/Po                                                                       (2) 
2. Metodologia 
Para a realização dos ensaios foram utilizados tecidos contendo biocerâmica, todos disponíveis no mercado 
e clinicamente testados, além da utilização de um tecido que não contém biocerâmica a fim de comparar 
os resultados obtidos. 
Os  tecidos  utilizados  foram  todos  de  malharia  circular  com  ligamento  de  meia  malha,  compostos  por 
poliamida e elastano. As características dos tecidos estão dispostas na tabela 1: 
Tabela 1. Caracterização dos Tecidos Utilizados. 
  Composição Gramatura (g/m2) 
Título do fio de 
Poliamida (Tex) 
Título do fio 
de Elastano 
(Den) 
Tecido Sem Biocerâmica  90%  PA 360  20  65 10%  EL
Tecido com Biocerâmica Incorporada à 
Matriz Polimérica do Fio 
88%   PA 360  17  59 12%  EL
Tecido com Biocerâmica Impregnada  90%  PA 320  18  32 10%  EL
Tecido com Deposição de Biocerâmica  90%  PA 365  20  65   10%  EL 
Fonte: Autor 
Uma  amostra  de  5x3  cm  de  cada  tecido  foi  elaborada  para  ser  utilizada  no  espectrofotômetro  de 
infravermelhos.  O  espectrofotômetro  utilizado  foi  o  espectrofotômetro  por  transformada  de  Fourier 
“Spectrum GX”, configurável para múltiplas faixas do espectro de radiação infravermelha. 
Primeiramente  foi  feita  a  calibragem  do  equipamento  com  o  porta  amostras  para  que  não  houvesse 
interferência do mesmo nos ensaios  (O porta amostras é uma placa de alumínio onde há um buraco por 
onde passa o feixe de raios infravermelhos dentro do espectrofotômetro. Ele serve somente para manter a 
amostra numa posição adequada, permitindo que o  feixe passe pela amostra). Para cada amostra  foram 
feitos  dois  testes  no  equipamento,  um  sem  aquecimento  e  outro  com  aquecimento.  Cada  teste  faz  32 
medições  da  amostra,  portanto,  somente  o  que  foi  percebido  pelo  espectrofotômetro  nas  32 medições 
será expresso no resultado do teste.  
Primeiramente foi feito o teste da amostra sem biocerâmica, sem aquecimento, em seguida a amostra sem 
biocerâmica  foi  aquecida  em  uma  chapa metálica  a  500C,  durante  5 minutos,  juntamente  com  o  porta 
amostras  (a  fim  de  que  o  mesmo  ajudasse  nas  medições,  evitando  a  perda  de  calor  excessiva  e 
prejudicando  o  resultado  dos  testes)  e  colocada  no  espectrofotômetro  para  o  segundo  teste.  O 
procedimento foi repetido em todos os tecidos contendo biocerâmica descritos na tabela 1. 
Como  saída  foram  obtidos  gráficos  de  porcentagem  de  Transmitância  em  função  do  Número  de  Onda, 
expresso em cm‐1, que foram manipulados com a ajuda do software OriginPro. 
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3. Resultados 
Após  os  testes  foi  obtido  o  gráfico  do  tecido  sem  biocerâmica,  onde  é  possível  verificar  o  espectro  de 
emissão através da figura 3. A partir do número de onda 7000 cm‐1 a relação sinal‐ruído fica muito grande, 
impossibilitando  conclusões  nessa  faixa  de  emissão,  portanto  não  será  considerada  a  faixa  de  emissão 
entre  7000  a  10000  cm‐1.  Para  uma  melhor  análise  dos  resultados  obtidos  o  espectro  do  tecido  sem 
biocerâmica com aquecimento foi deslocado para cima (assim como no espectro dos demais tecidos): 
 
Figura 3. Espectro de emissão do tecido sem biocerâmica aquecido e não aquecido. 
Fonte: Autor 
 
Observando o espectro de emissão do tecido sem biocerâmica não é encontrado nenhum pico significativo 
que diferencie a amostra aquecida da sem aquecimento, portando conclui‐se que não há nenhuma emissão 
do tecido sem biocerâmica ao ser aquecido.  
O mesmo foi feito para o espectro de emissão do tecido com biocerâmica incorporada à matriz polimérica 
do fio e pode ser observado na figura 4, para o tecido com biocerâmica  impregnada (figura 5) e o tecido 
com deposição de biocerâmica (figura 6): 
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Figura 4. Espectro de emissão do tecido com biocerâmica incorporada à matriz polimérica do fio, aquecido e não aquecido. 
Fonte: Autor 
 
Assim como no espectro do tecido sem biocerâmica, a partir do número de onda 7000 cm‐1 a relação sinal‐
ruído fica muito grande, impossibilitando conclusões nessa faixa de emissão.  
Observando  o  espectro  de  emissão  do  tecido  com  biocerâmica  incorporado  à  matriz  polimérica  do  fio 
foram  encontrados  três  picos  significativos  que  diferenciam  a  amostra  aquecida  da  sem  aquecimento, 
portando conclui‐se que há emissão do tecido quando aquecido. O primeiro pico de emissão se encontra 
no número de ondas 5397 cm‐1, o segundo em 6476 cm‐1 e o terceiro em 6785 cm‐1. 
 
Figura 5. Espectro de emissão do tecido com biocerâmica impregnada, aquecido e não aquecido. 
Fonte: Autor 
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Observando o espectro de emissão do tecido com biocerâmica impregnada foram encontrados dois picos 
significativos  que  diferenciam  a  amostra  aquecida  da  sem  aquecimento,  portando  conclui‐se  que  há 
emissão do  tecido quando aquecido. O primeiro dos picos de emissão  se encontra no número de ondas 
5396 cm‐1, o segundo em 6476 cm‐1. 
 
Figura 6. Espectro de emissão do tecido com deposição de biocerâmica em sua superfície, aquecido e não aquecido. 
Fonte: Autor 
 
Ao  observar  o  espectro  de  emissão  do  tecido  com  deposição  de  biocerâmica  em  sua  superfície  foi 
encontrado  um  pico  significativo  que  diferencia  a  amostra  aquecida  da  sem  aquecimento,  portando 
conclui‐se que há emissão do tecido quando aquecido. O pico de emissão se encontra no número de onda 
6476 cm‐1. 
A emissividade dos tecidos não é expressa pela altura do pico, e sim pela área embaixo da curva do pico. 
Esta área foi calculada ajustando uma curva gaussiana a cada pico de emissão (o cálculo da curva gaussiana 
assim como o cálculo da área embaixo da curva são feitos automaticamente pelo software OriginPro). 
Para cada curva gaussiana foi utilizada a equação 3: 
                                                                                       (3) 
Para  o  cálculo  da  área  embaixo  da  curva  foram  utilizados  os  valores  adquiridos  pelos  parâmetros  pré‐
estabelecidos  da  curva  gaussiana  em  cada  pico.  Todos  os  parâmetros  foram  fornecidos  pelo  software 
OriginPro. 
De  modo  a  visualizar  melhor  os  resultados  de  contagem  de  área  para  cada  tipo  de  tecido  contendo 
biocerâmica após o ajuste da curva gaussiana, os valores obtidos estão dispostos na figura 7. O gráfico foi 
feito apenas com o número de onda versus a contagem de área de cada pico nos diferentes tecidos. O eixo 
y do gráfico é expresso em unidades de área, pois a intenção é analisar o gráfico qualitativamente. Quanto 
maior a contagem de área, maior a emissão por parte do tecido. 
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Figura 7. Contagem de área de cada pico para os diferentes tipos de tecido quando aquecidos. 
Fonte: Autor 
4. Conclusão 
Através da análise dos resultados obtidos pelo gráfico expresso na figura 7, pode‐se concluir que os tecidos 
com biocerâmica incorporada à matriz polimérica do fio e o tecido com biocerâmica impregnada possuem 
duas emissões praticamente  iguais.  Essas emissões acontecem no mesmo número de onda: 5397  cm‐1  e 
6476 cm‐1. A contagem de área de cada tecido nesses dois pontos específicos de comprimento de onda são 
muito  próximos.  O  tecido  com  menor  emissão  é  o  com  deposição  de  biocerâmica  em  sua  superfície, 
mesmo  apresentando  uma  emissão  no mesmo  número  de  onda  que  os  outros  tecidos  (6476  cm‐1)  ele 
possui uma contagem de área inferior aos outros. 
Há também um ponto de emissão no tecido com biocerâmica incorporada à matriz polimérica do fio (em 
6785 cm‐1) que não foi encontrado nos outros tecidos quando aquecidos. 
Assim pode‐se concluir que cada tecido contendo biocerâmica tem uma emissão de raios  infravermelhos 
característica. 
Com base nos testes realizados pode‐se admitir que é possível, sim, medir a emissividade de tecidos que 
contém biocerâmica através de um espectrofotômetro de infravermelhos. 
 
Referências 
Andrade, L. E. C.; Kayser, C. Estudo dos efeitos de um tecido emissor de infravermelho longo sobre a microcirculação 
em pacientes com fenômeno de Raynaud; UNIFESP, São Paulo, 2012. 
Ball, D. W. Field Guide to Spectroscopy; SPIE Publication, Bellingham, 2006. 
Bastos, T. Uso da tecnologia têxtil FIR para melhoria do desempenho esportivo; XXV CNTT, São Paulo, 2013. 
Bezerra, A. F.; Conrado, L. A. L. Bioestimulação com infravermelho na melhora da qualidade de vida de indivíduos. Rev. 
Laser Dental Show, São Paulo, 2003. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1967
 
 
 
 
 
Conrado, L. A. L. Tecidos com biocerâmica emissor de infravermelho na bioestimulação celular; IP&D – UNIVAP, São 
Paulo, 2000. 
Conrado, L. A. L. Ação da radiação infravermelha sobre os tecidos; Arq. Ciências e Saúde Unipar, São Paulo, 2004. 
Cyan, N. K. Y. Investigation of Thermal Functional Performance and Infrared Radiation Properties of Camisole 
Incorporated With IR Coating; Institute of Textiles & Clothing; Hong Kong, 2012. 
Fiorini, E. J. Fourier Transform Infrared Spectroscopy – FTIR; Faculdade de Engenharia Elétrica da Universidade 
Estadual de Campinas, Campinas, 2000. 
Hu, J. Characterization of Sensory Comfort of Apparel Products; The Hong Kong Polytechnic University, Hong Kong, 
2006. 
Karachi, T. S. Innovation in Textiles: Trends and Challenges; CMRI, University of Bolton, UK, Megatex 2008. 
Li, Y.; Wu, D. X.; Hu, J. Y.; Wang, S. X. Novel Infrared Radiation Properties of Cotton Fabric Coated With Nano Zn/ZnO 
Particles; The Hong Kong Polytechnic University, Hong Kong, 2007.  
Park, C. H.; Shim, M. H.; Shim, H. S. Effect of Ceramics on the Physical and Thermo‐physiological Performance of Warm‐
up Suit; Textile Research Journal, 79: 1557, 2009. 
Shyr, T.; Xu, W.; Yao, M. Textiles' Properties in the Infrared Irradiation; Textile Research Journal, 77: 513, 2007.  
Smith, B. C, Fundamentals of Fourier Transform Infrared Spectroscopy; CRC, Boca Raton, 1996. 
Wainright, M. Therapeutic applications of near‐infrared dyes; Liverpool John Moores University, Liverpool, UK, 2010. 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1968
 
 
INFRARED RAYS EMISSIVITY MEASUREMENT ON DIFFERENT FABRICS 
CONTAINING BIOCERAMICS 
RENAN GUAZZELLI AFFONSO1 
1Escola de Artes, Ciências e Humanidades ‐ USP, renanguazzelli@hotmail.com 
 
 
Abstract:  The  infrared  radiation has been used on a  therapeutic and aesthetic way  for decades, and  it  is 
characterized for having the property of penetrating deep on the skin. New technologies emerged enabling 
intelligent and functional textiles creation, among them, the fabrics containing bioceramics, which absorbs 
the  body  heat  and  returns  it  as  far  infrared  rays  that  go  deep  into  the  skin,  activating  the  blood 
microcirculation. However, the efficiency of these fabrics use has only been proven by clinical tests, which 
are expensive and time‐consuming methods, or by construction analogy. The main objective of this study is 
to  verify  the  possibility  of  measuring  the  emissivity  of  fabrics  containing  bioceramic  using  an  infrared 
spectrophotometer and  later  compare  the emissivity of  these different  fabrics.  It was concluded  that  it  is 
possible  to  obtain  this  sort  of measurement  by  heating  the  fabric  samples,  simulating  the  action  of  the 
fabric within the human body, and running tests on a Fourier transform infrared spectrophotometer, where 
emission  peaks  were  found  for  each  fabric,  enabling  the  calculation  of  the  emissivity  (showed  as  area 
counts) by adjusting a Gaussian curve on each emission peak.  
 
Key words: Infrared rays, infrared spectroscopy, fabrics containing bioceramics. 
 
1. Introduction 
According to Conrado (2004) electromagnetic spectrum wave lengths have been used by people for a long 
time, being most part of it invisible to the eyes, for example: the infrared radiation that is used on medical 
therapy, particularly for treating rheumatism, arthritis and sinusitis. 
Studies analyzing some ceramic materials properties showed that  they have a photo‐thermal effect,  that 
means that they have the property of emit infrared radiation when heated (Conrado, 2000). 
Based  on  the  ceramic  materials  researches  for  helping  on  medical  treatments,  fabrics  containing 
bioceramics started to be developed firstly at Asia (Bastos, 2013) in the way of therapeutic accessories such 
as gloves, belts, bandages, shorts, etc. 
 In  Karachi’s  (2008)  view,  this  kind  of  fabric  is  a  great  textile  innovation  development,  because  the 
possibility  of  making  garments  containing  bioceramic  which  can  be  used  daily,  allows  a  continuous 
stimulation by the infrared rays emitted by the fabric, enabling medical therapies, which use the infrared 
radiation,  to  be done  at  home or  at work  (Conrado,  2000).  There  are  already products with  this  sort  of 
effect available on the market. Fashion in this  instance is an  important factor, as it  is the one who allows 
the garments built with this kind of fabrics to perform not only a protection and wearing feature, but also 
perform as a particular therapeutic unit. 
The emissivity evaluation of  these fabrics  is very  important, but  there are  just a  few references available 
that are  related  to  this  subject  (Shyr; Xu; Yao, 2007).    The efficiency of garments  containing bioceramics 
was only proven by clinical tests or by construction analogy (structure, grammage, etc.). These methods are 
very  expensive  and  time‐consuming  (Andrade;  Kayser,  2012),  and  so  far  a  practical way  to measure  the 
emissivity of this kind of fabrics doesn’t exist. 
Within this context,  the main objective of  this study  is  to measure the  infrared ray’s emissivity of  fabrics 
containing bioceramics, thus providing an alternative to the clinical and analogy methods.  
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1.1 Infrared Radiation 
The electromagnetic waves that are between the visible light and the microwaves zones are called infrared 
light. The  infrared rays wave  length varies  from 0,75 to 1000 µm.  Infrared radiation  is divided  into  three 
regions: FIR – Far Infrared (3 to 1000 µm); MIR – Mid Infrared (1,4 to 3 µm) and NIR – Near Infrared (0,76 to 
1,4 µm). There is an alternative, shown in Figure 1, that allows this division as follows: NIR (0,75 to 1,5 µm), 
MIR (1,5 to 5,6 µm) and FIR (5,6 to 1000 µM) (Li et al, 2007). 
 
Fig. 1. Infrared radiation extension within the electromagnetic spectrum. 
Source: Adapted from Cyan, 2012. 
 
According to Hu (2006), there are evidences that the infrared radiation has biostimulant effects on tissues 
(human tissues), affecting the organism metabolism status in the way of thermal regulation, being effective 
over the human body. 
The  ability  of  absorbing  infrared  and  the  depth  of  penetration  into  the  human  skin  corresponds  to  the 
infrared rays wavelength, the shorter the depth of penetration, the greater the wavelength of the infrared 
ray (Cyan, 2012). 
1.2 Fabrics Containing Bioceramics  
Special  textiles composed of ceramics which have strong  infrared absorption properties were developed. 
The  manufacture  of  these  garments  is  made  by  using  ceramic  material  powder,  mostly  the  Zirconium 
Carbide (ZrC). This powder  is  incorporated  into the textile material  to use the  infrared radiation effect of 
the  ceramics,  considering  the  fact  that  the  ceramic  materials  heat  the  substances  around  them 
homogeneously, due to the infrared radiation uniformity that they have, causing a molecular motion (Park, 
C. H.; Shim, M. H.; Shim, H. S.; 2009). 
Nowadays, on the market, there are textile garments containing bioceramic available as follows: 
 Fabric  with  bioceramic  incorporated  into  the  yarn  polymer  matrix  (bioceramic  powder  is 
incorporated at the extruder after melting the polymer). 
 Fabric impregnated with bioceramic (bioceramic powder is incorporated into a viscous paste that is 
impregnated into the fabric by padding). 
 Fabric with bioceramic deposition on its surface (bioceramic powder is added into a viscous paste 
that is incorporated into the fabric by coating).  
These fabrics behave as follows: The heat emitted by the body is absorbed by the ceramic material, which is 
excited,  refracting  far  infrared rays  to the body  (Conrado, 2000).   These rays penetrate  into  the skin and 
interact  with  the  body,  stimulating  blood  microcirculation  and  the  cellular  metabolism,  increasing  the 
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peripheral blood circulation (Wainwright, 2010), causing the feeling of warmth (Shyr; Xu; Yao, 2007). The 
representation of the fabric action on the body is shown in Figure 2:   
 
Fig. 2. Fabric with bioceramic effect while skin contact. 
Source: Bastos, 2013 
 
The  infrared  irradiation  emitted  by  the  bioceramic  promotes  the  cellular  division  and  the  synthesis  of 
proteins such as collagen and elastin. This improves the blood circulation and the oxygenation of the body 
tissues, promoting a reduction of pain in the area in contact with the bioceramic (Bezerra; Conrado, 2003). 
1.3 Infrared Spectroscopy  
The infrared spectroscopy is a technique used since 1940 by the Russian scientists, but only in 1950 the first 
dispersive  spectrometers were  commercialized.  The  instruments  used  are  called  infrared  spectrometers, 
and  the  physical  property  measured  is  the  substance  infrared  radiation  absorption,  transmission  or 
reflection capacity (Ball, 2006). 
A  spectrogram  (graphic  obtained  by  the  spectrophotometer)  in  the  infrared  has  a  two‐dimensional 
representation  of  a  molecule  characteristics.  These  absorption  characteristics  are  shown  on  the 
spectrogram as bands or peaks, and can be described through three variables: position, intensity and size. 
The  first  two  can  be  expressed  in  numbers, while  the  third  (band  format)  is  usually  expressed  in words 
(Smith, 1996). 
Four different parameters are used to describe the position on the spectrogram: energy (ergs), frequency 
(s‐1), wave  length (μ or μm), and wave number (cm‐1). The units used on the spectrogram depend on the 
designed device, and if another unit is required for a specific work, the data should be properly converted 
(Fiorini, 2000). The data are shown in wave length or wave number. 
The wave length and wave number are related by the equation (1): 
                                                                       ν = 1/λ                                                                          (1) 
Where: 
 λ = wave length ( cm ) 
 ν = wave number ( cm‐1 ) 
According  to Fiorini  (2000)  intensity  is a measurement of  the amount of energy absorbed by  the sample 
and  is  determined  by  the  y  axis,  or  ordinate.  This  parameter  is  expressed  in  numbers  or  words.  If  the 
intensity is shown as numbers, it can be expressed as transmittance percentage or as absorption units.  
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The energy, or radiant power, that is absorbed by the sample in some frequency is Po, and the fraction of 
Po of the energy transmitted by the sample is P, then the transmittance T can be expressed as the equation 
(2): 
                                                              %T = 100 . P/Po                                                                       (2) 
2. Methodology 
For conducting the tests fabrics containing bioceramic were used, all of them available on the Market and 
clinically  tested  previously,  a  regular  fabric  without  bioceramic  was  also  used  in  order  to  compare  the 
results. 
All  the fabrics were produced on circular knitting machines with single  jersey structure and composed of 
polyamide and elastane. The fabrics characteristics are shown on chart 1: 
Chart 1. Characterization of the Fabrics Used. 
  Composition Grammage (g/m2) 
Polyamide yarn 
count (Tex) 
Elastane yarn 
count (Den) 
Fabric Without Bioceramic  90%  PA 360  20  65 10%  EL
Fabric with Bioceramic Incorporated Into 
the Yarn Polymer Matrix 
88%   PA 360  17  59 12%  EL
Fabric Impregnated with Bioceramic  90%  PA 320  18  32 10%  EL
Fabric with Bioceramic Deposition  90%  PA 365  20  65   10%  EL 
Source: Author 
A sample of 5x3 cm was made for each fabric in order to be used on the infrared spectrophotometer. The 
device used was a Fourier transform infrared spectrophotometer “Spectrum GX”, configurable for multiple 
infrared spectrum bands.   
First  of  all  the device  calibration was made with  the  sample holder  inside of  the  spectrophotometer,  so 
there would be no interference of it during the tests (the sample holder is an aluminum board with a hole 
where  the  infrared  rays  beam passes  through  inside  the  spectrophotometer.  It  is  only  used  to  keep  the 
samples  in a suitable position, allowing the beam to pass through the sample). Two tests were made for 
each  sample,  one without  heating  the  sample  and  the  other  heating  it.  Each  run  on  the  test makes  32 
measurements of the sample, so, only the information that was perceived by the spectrophotometer on all 
the 32 measurements will be shown on the test results. 
The  first  test made was with  the  sample of  the  fabric without bioceramic and without heating,  then  the 
same sample was heated on a metallic plate at 500C for 5 minutes with the sample holder (that was done in 
order to allow the sample holder to help on the measurements, avoiding an excessive  loss of heat, what 
could  damage  the  tests  results)  and  then  placed  on  the  spectrophotometer  for  the  second  test.  The 
procedure was repeated for all the fabrics containing bioceramics described on chart 1. 
The outputs were graphs of the transmittance percentage as a function of the wave number (expressed on 
cm‐1), that were manipulated with the help of the software OriginPro.  
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3. Results 
After  the  tests  a  graph  of  the  fabric  without  bioceramic  was  obtained,  where  is  possible  to  verify  the 
emission  spectrum  through Figure 3.  Starting  from  the wave number 7000  cm‐1  the  signal  to noise  ratio 
becomes  very  large,  disabling  conclusions  on  this  emission  range,  so,  that’s why  the band  from 7000  to 
10000 cm‐1 will not be considered. For a better analysis of the results the fabric without bioceramic when 
heated spectrum was moved upwards (as well as all the other spectrums that will be shown lately): 
 
Fig. 3. Emission spectrum of the fabric without bioceramic, heated and unheated. 
Source: Author 
 
Observing  the  emission  spectrum  of  the  fabric  without  bioceramic,  no  significant  peak  which  could 
differentiate the heated sample from the unheated sample is found, therefore it is concluded that there is 
no emission by the fabric without bioceramic when heated. 
The  same was  done  for  the  spectrum of  the  fabric with  bioceramic  incorporated  into  the  yarn  polymer 
matrix, and can be seen on Figure 4, the same for the fabric impregnated with bioceramic (Fig. 5) and the 
fabric with bioceramic deposition (Fig. 6): 
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Fig. 4. Emission spectrum of the fabric with bioceramic incorporated into the yarn polymer matrix, heated and unheated.  
Source: Author 
 
As well as on the fabric without bioceramic spectrum, from the wave number 7000 cm‐1 the signal to noise 
ratio becomes very large, disabling conclusions on this emission band. 
Observing  the  emission  spectrum of  the  fabric with  bioceramic  incorporated  into  the  yarn matrix,  three 
significant peaks that differentiate the heated sample from the unheated sample were found, therefore it is 
concluded that there is an emission by the fabric when it is heated. The first emission peak is found on the 
wave number 5397 cm‐1, the second on 6476 cm‐1 and the third on 6785 cm‐1.  
 
Fig. 5. Emission spectrum of the fabric impregnated with bioceramic, heated and unheated. 
Source: Author 
 
Analyzing  the  emission  spectrum  of  the  fabric  impregnated  with  bioceramic,  two  significant  peaks  that 
differentiate the heated sample from the unheated one were found. By that, it can be concluded that there 
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is an emission by the fabric when it  is heated. The first emission peak of this fabric  is found on the wave 
number 5396 cm‐1, and the second one on 6476 cm‐1. 
 
Fig. 6. Emission spectrum of the fabric with bioceramic deposition heated and unheated. 
Source: Author 
 
By  analyzing  the  emission  spectrum  of  the  fabric  with  bioceramic  deposition  on  its  surface,  only  one 
significant peak that differentiate the heated sample from the unheated sample was found, therefore it can 
be concluded that there is an emission by the fabric when it is heated. The emission peak is found on the 
wave number 6476 cm‐1. 
The fabrics emissivity is not expressed by the peak height, but by the area under the peak curve. This area 
under  the peak was calculated adjusting a Gaussian curve  for each emission peak  (the calculation of  the 
Gaussian curve as well as the calculation of the area under the curve is done automatically by the software 
OriginPro).  
For each Gaussian curve the equation 3 was used: 
                                                                                       (3) 
For the calculation of the area under the curve, Gaussian curve pre‐established parameter values for each 
peak were used. All the parameters were provided by OriginPro software. 
In order to better visualize the results of area counts for each fabric containing bioceramic after adjusting a 
Gaussian  curve,  the  values  that were  obtained  are  arranged  on  Figure  7.  The  graph was  built  only with 
wave number versus area counts of each peak on the different fabrics. The y axis of the graph is expressed 
in area units because  the  intention  is  to analyze qualitatively  the graph. The greater  the area count,  the 
greater is the emission by the fabric. 
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Fig. 7. Area counts of each emission peak for the different fabrics when heated. 
Source: Author 
4. Conclusion 
Through the results obtained by the graph analysis (shown on Figure 7), it can be concluded that the fabric 
containing  bioceramic  incorporated  into  the  yarn  polymer  matrix  and  the  fabric  impregnated  with 
bioceramic have two emissions that are practically the same. These emissions take place on the same wave 
number: 5397 cm‐1 and 6476 cm‐1. The area counts of each fabric at these two points are very close. The 
fabric with  the  lowest emission  is  the one with bioceramic deposition on  its  surface. Even presenting an 
emission at the same wave number as the other fabrics (6476 cm‐1) this fabric has an area count inferior to 
the others. 
There  is  also  an  emission  peak  found  on  the  fabric with  bioceramic  incorporated  into  the  yarn  polymer 
matrix (at 6785 cm‐1) that was not found on any other fabric when heated. 
Thus it can be concluded that each fabric containing bioceramic has a characteristic infrared ray’s emission. 
Based on the tests  that were made  it  is possible to admit  that  it  is possible to measure  the emissivity of 
fabrics containing bioceramics using an infrared spectrophotometer. 
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Resumo: A criação de produtos de vestuário de malharia retilínea (PVMR), ou tricô, serve‐se de várias 
formas, conforme o objetivo da empresa e repertório da equipe de desenvolvimento de produto. Os 
profissionais de estilo buscam como resultado produtos diferenciados, agregando mais valor às marcas nas 
quais atuam e as coloca em posição privilegiada no mercado.  Esses resultados são plenamente atingidos 
apenas quando existe a plena compreensão dos recursos criativos, sejam eles tecnológicos,  conceituais ou 
através de materiais, cores e formas.  As possibilidades criativas se multiplicam com base em testes 
empíricos de criação de produto e com o uso dos recursos dos equipamentos, o que torna o conhecimento 
sobre essas tecnologias um fator crítico para o profissional imprimir originalidade ao produto.  Porém, se, 
por um lado, essa versatilidade de recursos de criação do PVMR agrega importante qualidade para a moda, 
também torna o processo mais complexo, pois requer a integração de conhecimentos e profissionais de 
diversas áreas, como estilo, modelagem e programação da máquina. Em estudos de caso realizados no polo 
do sul de Minas Gerais observou‐se que muitas empresas não investem no desenvolvimento dessa rede 
multidisciplinar, o que torna este aspecto uma barreira para a diferenciação das mesmas no mercado.  
 
Palavras chave: Malharia retilínea, desenvolvimento de produto, moda, vestuário. 
 
1. Introdução 
O desenvolvimento  de produtos  de  vestuário  geralmente ocorre  dentro do  contexto de  um  conceito  de 
coleção, com uma tema central.  A partir dessa concepção geral conceitual, passa pela escolha de materiais 
e desenho de modelos (etapas paralelas), e segue pelo afunilamento do processo criativo, convergindo na 
elaboração dos protótipos até sua aprovação. A fase de design de moda mais conceitual vai dando espaço 
ao desenvolvimento de produto, que deve ser viável para produção e comercialização. 
Durante este processo,  são  realizados  levantamentos de  informações de diversas áreas  correlatas,  como 
marketing, produção e vendas, na busca de elaborar produtos mais assertivos em relação aos objetivos da 
empresa (Traini, 2012). 
Os  estilistas  de  interação,  ou designers, devem possuir  habilidades perceptivas  necessárias  para  abstrair 
demandas  dos  clientes,  beneficiários  finais  de  seu  produto,  buscando  as  inovações  e  prospectando 
caminhos através de  reflexões  intencionais efetuadas no desenvolvimento de novos produtos. O estilista 
tem possibilidade de interagir através de suportes tecnológicos e objetos orientados: objetos documentais 
que acompanham a ficha técnica como, por exemplo, amostras de matéria‐prima e textura, peças piloto, e 
todos os objetos que são suportes e auxiliam na comunicação do projeto, compondo um cenário criativo 
para este contexto (Neves, 2010). 
No  PVMR,  o  conhecimento  sobre  as  possibilidades  técnicas  e  produtivas  das  máquinas  retilíneas,  bem 
como as composições das fibras e fios, são fundamentais para o resultado do processo de desenvolvimento 
do produto,  já que a modelagem na malharia está  ligada à tecnologia da máquina, aos recursos que esta 
oferece,  aos  fios,  pontos,  entre  tantos  outros  fatores.    Esse  processo  difere  do  desenvolvimento  de 
produtos  de  vestuário  de  tecidos  planos  ou malhas  circulares  pois,  no  caso  do  PVMR,  a matéria  prima 
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original é o fio, que durante o tecimento já pode assumir formas relacionadas à modelagem, chegando até 
a roupa pronta.  No caso dos produtos que partem de um tecido, a modelagem é aplicada apenas na etapa 
do corte e, portanto, não existe a figura do programador. 
Neste  sentido,  este  artigo  tem  por  obetivo  discutir  as  diferentes  variáveis  que  influenciam  o 
desenvolvimento do PVMR, valorizado por  sua extrema criatividade e versatilidade de materiais,  formas, 
pontos, texturas, cores e modelagens. 
2. Processos Criativos de PVMR 
As coleções,  sejam elas de vestuário em tecidos planos, malhas circulares ou retilíneas, em geral  surgem 
em torno de uma ideia‐conceito, seguida por uma série de pesquisas desenvolvidas por equipes de produto 
e apoiadas por pesquisas de mercado e de tendências de moda.  
 “É  necessário  o  conhecimento  dos  tecidos  e  dos  princípios  cromáticos  que  possam  reforçar  a 
mensagem que queremos comunicar, isto é, uma visão madura da Moda.” O autor também discorre 
sobre a influência que um estilista imprime na coleção de modelos de uma empresa de vestuário de 
moda: “A análise da estratégia comercial e dos estudos do Marketing dos clientes demonstrará como 
uma coleção será elaborada a partir de um foco no público de referência, transformando o produto e 
sua marca em um verdadeiro objeto de desejo”. (Faerm, 2010) 
No caso dos PVMR, os designers estão cada vez mais explorando as qualidades únicas que a malharia tem a 
oferecer, derrubando fronteiras com fios e materiais incomuns. Há uma interação natural entre arte, design 
e novas tecnologias (Sissons, 2010) 
O estilista que tem por objetivo desenvolver uma visão estética única deve adquirir  familiaridade com as 
cores, motivos, tramas, gramaturas e siluetas, a fim de dar realce a certa atmosfera, comercializar o melhor 
de sua coleção, conservar a coesão interna e chamar a atenção do público (Godart, 2010).  
A  pesquisa  percorre  ideias,  materiais,  imagens,  objetos,  territórios,  e  muitas  outras  opções  criativas.  O 
processo mais usado é o painel imagético ou ambiência, e a criatividade do estilista passa pela história de 
cada um, experiências e trabalho sobre determinada técnica manual e mental (figura a seguir). 
 
Figura 1 ‐ Painel de imagens, inspirações para coleção. 
Em  busca  da  inovação,  um  dos  métodos  mais  eficazes  para  estimular  a  criatividade  é  a  própria 
experimentação, ou seja, estar aberto às novas tentativas para entender o que estimula o surgimento de 
novas ideias. 
Um estilista de PVMR deve ter noções de tecimento e dos recursos em que podem ser feitas as peças em 
malha  retilínea.  Normalmente,  estes  conhecimentos  são  passados  nas  escolas  em máquinas  manuais  e 
caseiras. Os princípios de funcionamento e tecimento são os mesmos das máquinas manuais ou as atuais 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1979
 
 
 
 
 
eletrônicas, porém estas últimas envolvem outros processos correlatos, como a programação da trama e da 
modelagem. 
Na figura a seguir pode‐se observar estudos em programas de modelagem virtual de PVMR. 
 Figura 2 ‐ Desenvolvimento de produto, da modelagem à programação. 
Na maioria dos PVMR, a construção é  iniciada em painéis com arremate (barras e punhos), dispensando, 
com isso, a bainha. O ponto do tecido de malha é o fator determinante do modelo e, consequentemente, 
da modelagem, pois é a partir da textura, elasticidade e caimento da malha, ou o prévio conhecimento dos 
seus efeitos, que poderemos traçar o molde para concluir a interpretação do modelo (Brehn, 1997). 
Para escolher o melhor padrão de tecido, adequando a modelagem às peças de vestuário concebidas pelo 
estilista,  são  feitos  testes  de  tensão  e  pontos.    A  prototipagem  permite  este  estudo  e  experimentação, 
gerando ajustes até a aprovação final do modelo, que deve sempre ocorrer no material e tecido testados e 
aprovados no manequim, com o julgamento pelo estilista e sua equipe, pois mesmo pequenas alterações, 
como um simples botão, podem alterar os resultados.  
Além  das máqinas  retilíneas,  na  fabricação  do  PVMR  podem  ser  necessárias máquinas  básicas  como  de 
costura  de  ponto  fixo,  overloque  de  duas  agulhas  e  interloques  com  três  agulhas,  além  de  máquinas 
específicas para para acabamentos, como  remalhadeiras, galoneiras, botoneiras e caseadeiras. Porém, na 
construção  da  peça  de  malha,  ainda  são  necessárias  as  mesas  especiais  de  passadoria,  fechadeiras, 
remalhadeiras,  e  galoneiras  especiais  de máquina  retilínea.  Observa‐se  que  quanto menos  costuras  tem 
uma malha, mais qualidade ela apresenta. Isso se deve ao fato que as partes da peça podem sair prontas da 
máquina,  na  técnica Wholergarment,  e  serem  costuradas  com as  bordas  já  definidas.  Este  processo não 
passa pelo corte, não sendo necessário usar o acabamento de costura, assim a malha sai muito mais bem 
acabada, limpa, em menos tempo e sem descartes de fios e tecidos.  
Muitos tecidos de malha são produzidos com fios que possuem elastano. A fiação mistura a fibra principal 
com 2 a 6 % de filamento de elastano para dar uma maior elasticidade ao tecido.  
“Por  apresentar  fibra  de  borracha,  sua  função  é  aderir  ao  corpo.  A  homogeneidade  da massa  em 
relação ao volume corporal não permite que deslize. Modela‐se ao corpo aderindo a ele. Os atributos 
tecnológicos  formam  os  tecidos  e  influem  na  aparência,  no  desempenho,  na  segurança  e  no 
conforto.” (Grave, 2004) 
Algumas  marcas  de  vestuário  de  moda,  como  Missoni,  Issey  Miyake,  Prada,  utilizam  amplamente  as 
inovações das máquinas eletrônicas de malharia retilínea e das novidades em termos de materiais para se 
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diferenciar no mercado, valorizando um estudo profundo das tecnologias, o que permite criar, desenhar e 
executar padrões diferenciados nesse segmento de vestuário.  
Vale  ressantar  a  importância  da  ficha  técnica  como  ferramenta  imprescindível  para  processo  de 
desenvolvimento  de  produto  em  todas  as  áreas  da  moda,  mas  seu  nível  de  detalhes  é  especialmente 
sofisticado no PVMR pois, além de conter o esboço do estilista com indicações de cores, formas e materiais, 
também  precisa  detalhar  informações  de modelagem  com medidas  e  contagem  de  pontos,  detalhes  de 
costura e acabamento do produto, tipo de galga da máquina retilínea, entre outros detalhes.  Para elaborá‐
la,  é  necessário  observar  a  necessidade  da  empresa  quanto  às  suas  variáveis  específicas,  etapas  de  seu 
processo de desenvolvimento de produto, recursos de criação e tecnologias disponíveis. 
 
Figura 3 ‐ Estudo de modelagem em máquina retilínea, pontos e cores. 
Os programas de design apresentados pelas  fabricantes de máquinas  tem recursos  informacionais muito 
facilitados para criar  formatos de modelagem e  cores, que  refletem a  concepção de produto do estilista 
com medidas e detalhes suficientes para serem interpretados pelo programador.  
A partir da ficha técnica e do programa inicial, são geradas peças‐piloto e para serem provadas e ajustadas 
até a aprovação final.   Durante essas provas são avaliados caimento, pontos, toque, proporções e outros 
atributos estéticos, sendo também modificadas com aplicação manual de novos elementos artesanais ou 
industriais, tais como fitas, drapejados, elásticos, bordados, croches e pintura. 
2.1 A influência da tecnologia das máquinas retilíneas no PVMR 
O constante desenvolvimento tecnológico das máquinas  retilíneas se dá através da evolução de recursos 
mecânicos,  eletrônicos  e  informacionais,  resultando em um ganho de  versatilidade de  formas  e  funções 
para os designers,  incluindo novas padronagens, tipos e variação de quantidade de pontos, formatos que 
substituem costuras e maior quantidade de cores e em um mesmo desenho.  
Além da versatilidade em termos criativos, os fabricantes de máquinas também investiram em evoluções 
para obter tecidos mais uniformes, sem defeitos como pontos caídos e fios quebrados.  
Até o ano 2000, os teares de malharia retilínea eram definidos por sua finura.   Nesta época, foi realizada 
uma  grande  evolução  de  teares  com  a  criação  da  máquina  multigalga,  que  trabalha  com mais  de  uma 
finura, através de  dispositivos com flexibilidade na disposição das agulhas e tensão.  
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Outra evolução relevante foi a máquina de peça pronta, denominada Wholergarment, com tecnologia que 
produz uma peça de vestuário sem costura nas laterais ou nas cavas, reduzindo o desperdício de matéria 
prima, custos de costura e acabamentos, tornando o produto de VMMR mais sustentável (FOGG, 2010). 
O uso dessa nova geração de equipamentos vem crescendo rapidamente e os designers estão absorvendo‐
as como ferramenta de recurso criativo, pois apresentam características estéticas únicas, além do conforto 
de vestir peças sem costuras. Na figura 01, a seguir, apresento uma máquina retilínea eletrônica de última 
geração. 
 
Figura 4 ‐ Máquina retilínea eletrônica, Fonte: STOLL, 2008. 
Os programas de software que acompanham esses equipamentos têm tradução simultânea da linguagem 
simbólica  com    o  produto  pronto.  Estas  representações  simbólicas  foram  introduzidas  no  passado  e 
tornaram‐se  base  de  programação  das máquinas  retilíneas.  As  novas  técnicas  de  digitalização  permitem 
visualização em paralelo, em duas telas de computador, a linguagem de programação e o efeito dos pontos 
(figura a seguir).  
  
Figura 5 ‐ Linguagem de programação traduzida para efeito real.  Fonte: Stoll, 2014. 
Entre  os  principais  fabricantes  de  máquinas  retilíneas  destacam‐se  a  empresa  Stoll,  na  Alemanha  e  a 
empresa Shima Seiki, no Japão, que expõem suas inovações sistematicamente nas feiras do mercado têxtil. 
Ambas  as  empresas  trabalham  com  sistemas  padrão  de  geração  de  CAD  compatíveis  com  seus 
equipamentos.  Nos últimos anos esses fabricantes investiram em sistemas de prototipagem virtual, ainda 
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com baixa adesão no mercado brasileiro, mas que promete reduzir custos de desenvolvimento de produto 
de forma significativa. 
Quando se faz a simulação da peça no manequim virtual, também é possível obter a percepção de como os 
diferentes tecidos caem e se distorcem no corpo. No programa de simulação virtual para estilo, percebe‐se 
a parte da sensação de conforto, pois mostra onde o tecido recebe mais tensão por pressão do corpo.  
Além  disso,  os  sistemas  de  prototipagem  virtual  utilizam  linguagens  similares  a  programas  amplamente 
conhecidos,  como  photoshop  e  Corew  Draw,  facilitando  que  novos  estilistas  rapidamente  entendem  o 
sistema. 
2.2 Modelagem no desenvolvimento de produto VMMR. 
A modelagem  plana  é  a  base  para  a  construção  dos  produtos  de  vestuário,  servindo  como matriz  para 
desenvolver no molde de papel ou no computador as formas e medidas do modelo em partes baseadas no 
corpo humano.  
 “Ao  receber  o  croqui  do  modelo  criado,  a  modelista  produz  o  molde  em  papel  ou  sistema 
computadorizado,  a  partir  da modelagem  básica.  Seu  trabalho  deve  buscar  interpretar  da melhor 
maneira possível as ideias do estilista ao prever as formas a serem obtidas após os cortes e processo 
de costura para produção em série”.(Mendes, 2011) 
No caso da malharia retilínea observam‐se dois sistemas de construções: o manual, que é feito em painéis 
modelados ou tecidos corridos; e o eletrônico, feito a partir da programação do modelo.  
No  segundo método,  uma  vez  programada,  pode‐se  chegar  ao  resultado  de  partes  sem  necessidade  de 
recortes,  apenas para  serem costuradas, ou até mesmo peças prontas e acabadas nos equipamentos de 
última geração (sistema fully fashioned). 
Dessa forma, a modelagem para malharia é diferenciada desde o início do processo de desenvolvimento de 
produto,  pois  requer  a  concepção  dos  acabamentos  como,  por  exemplo,  costuras  na  remalhadeira  nas 
golas com punhos e galões, que mudam totalmente o projeto de produto desejado.  
A  construção  e  criação  do  protótipo  de  vestuário  em malharia  são  feitos  em modelagem  na  técnica  de 
moulage no manequim e depois passada para a modelagem plana, por se tratar de uma prática escultórica, 
na qual o modelista apoia o tecido diretamente sobre o manequim, servindo‐se de alfinetes, marcando os 
pontos e detalhes principais da peça, até visualizar o resultado adequado à ideia do criador ou estilista. 
A Moulage integra conhecimentos interdisciplinares do design de moda, assim como as habilidades específicas do 
estilista,  permitindo  visão  espacial  e  tátil.    No  PVMR,  o  tecelão  produz  um  tecido  de  malha  quadrado  no 
tamanho do molde e entrega para o estilista fazer o teste junto ao modelista. Os ajustes do projeto são feitos 
em toile de Jérsei, nos manequins de prova, para depois serem transferidos para a malha final e transformados em 
molde para tecer. Amostras de malha e testes parciais podem ser feitos para testar a elasticidade da malha em 
relação ao toile de Jérsei. Cada tipo de peça de roupa exige uma base específica. Por exemplo, a base básica 
do corpo sem penses e a base sem folgas, ambas com mais folga do que a base do corpo ajustado, é mais 
adequada para casacos ou jaquetas mais folgados (SISSONS, 2010). 
Aprovado  o modelo,  a  modelista  passa  o modelo  para  o  papel  a  fim  de  planificar  a  peça  e  preparar  a 
primeira tela de um tecido que será cortada e costurada para visualizar a primeira prova do modelo (FRISA, 
2014, p 407).  
“O manequim tem um papel importante no processo de modelagem da forma. Bases de modelagem, 
padronagens  e  peças  de  malha  podem  ser  conferidas  e  ajustadas.  As  bases  também  podem  ser 
moldadas  direto  no manequim,  sem o  uso  de moldes  de  papel,  parte  de  um  resultado  visual mais 
rápido; esse é um método de corte de moldes normalmente preferido pelos iniciantes. No entanto, os 
melhores resultados são conseguidos por meio de combinação de moldes planos com a moulage no 
manequim, e é importante conhecer ambos”. (Sissons, 2010) 
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As  diversas  qualidades  dos  PVMR,  como  caimento,  textura,  modelagem,  peso,  toque,  acabamentos, 
materiais,  detalhes  visuais,  e  etc,  assossiam  valor  e  diferencial  às  marcas.    Por  esta  característica 
multidisciplinar, o desenvolvimento de produto de moda no VMMR um projeto complexo, com  o desafio 
da comunicação entre profissionais com áreas de conhecimento diferentes.  
O mercado está exigente, é necessário ter uma estratégia de investir em muitos pontos para desenvolver 
um produto  com qualidade  em  todos  os  níveis  de  sua  produção  e  criação  como  flexibilidade;  inovação, 
criatividade e redução de custos (Rech, 2006). 
3. Estudos de Caso: Desenvolvimento de PVMR nas empresas do Polo do Sul de 
Minas Gerais 
Em estudo em dez malharias de tricô pertencentes ao polo do Sul de Minas Gerais pode‐se observar que 
que os recursos oferecidos pelas máquinas retilíneas de última geração ainda são pouco explorados pelas 
empresas, apesar da presença intensa dos fabricantes e suas assessorias técnicas na região.  
Além disso, pode‐se verificar que, na pequena amostra obtida com os estudos de caso, escolhida de certa 
forma  intencionalmente  pela  pesquisadora,  para  conhecer  uma  variabilidade  relevante  de  métodos  de 
criação no processo de VMMR no polo  de  Sul  de Minas,  apenas  20% das  empresas  tratam a  criação de 
forma relativamente original. Provavelmente, não é coincidência o  fato de essas duas empresas estarem 
hoje com bons posicionamentos de mercado e em processo de evolução.  
A  questão  da  adequação  de  produto  está  no  cerne  desta  pesquisa,  já  que  oferecer  o  produto  do  estilo 
desejado  do  consumidor,  no  tempo  certo  em  relação  à  geração  de  demanda  da  moda  global,  é 
fundamental, e depende diretamente dessa tecnologia interativa entre estilo, modelagem e programação 
no PVMR. 
Algumas empresas com maior porte investem em programas de simulação virtual em máquinas eletrônicas 
que apesar do investimento ser elevado, podem gerar uma maior qualidade e rapidez no desenvolvimento 
de produto.    
4. Considerações Finais 
O PVMR permite muitas possibilidades criativas e, quando se trata de moda, ele pode determinar caminhos 
complexos,  de  acordo  com a  ideia  a  desenvolver. De  forma geral,  observa‐se no  setor  a necessidade de 
aprofundamento  de  conhecimentos  técnicos  e  de  recursos  por  parte  dos  estilistas,  abrindo  espaço  de 
inovação  nas  coleções,  promovendo  ganhos  de  competitividade  através  da  diferenciação  e  aumento  de 
valor agregado para as marcas.  
Para atingir esse resultado, também seria necessário melhorar a formação de modelistas e programadores 
para que conheçam as mesmas bases de informações técnicas e entendam a linguagem de estilo com mais 
facilidade.  
Um  possível  caminho  para  atingir  tal  resultado,  seria  a  profissionalização  do  setor  com  a  formação  de 
estilistas especialistas no setor, apoiados por processos sistematizados de avaliações de produtos durante a 
prototipagem, preservando o estilo originalmente concebido e gerando inovações. 
Essa  relação  entre  o  conhecimento  das  possibilidades  e  limitações  técnicas  e  o  exercício  da  criatividade 
plena  por  parte  do  estilista  é  relativamente  controversa.  Como  produto  que  será  produzido  por  uma 
empresa com limitações e comercializado a um mercado alvo especifico, a empresa precisa atuar em bases 
viáveis  e  o  estilista  faz  parte  da  cadeia  deste  processo.   Uma  possível  forma  é,  em primeiro  lugar,  uma 
concepção livre e, posteriormente, a busca pela viabilização dessa concepção através da interação entre os 
profissionais.  No  final,  o  produto  teria  que  ser  validado,  comparando  com  a  concepção  original,  para 
garantir que o processo criativo foi bem sucedido e gerou um bom resultado. 
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Abstract: The creation of knitted apparel products o flat knitting (APFK) shows itself in many methods, 
according to the need and portfolio of the product development team. The style professionals tend to seek 
for special results, whose differential adds value to their brands.  These results are only realized when there 
is a full understanding of the creative resources, whether technological, conceptual or through materials, 
colours and shapes. The creative resources are multiplied based on empirical testing of product creation and 
on the use of new technologies available.  This makes the knowledge about these technological resources 
critical to the professional in order to confer originality to the product developed.   If, in one hand, this 
versatility of APFK creation capabilities adds important quality for fashion, in the other hand it also makes 
the development process more complex, requiring the integration of various fields, such as style, modelling 
and machine programming. In this article, it was also explored the results of ten case studies in the knitting 
centre of the south of Minas Gerais, where it was observed that many companies do not invest in the 
development of this multidisciplinary team, which makes this issue a barrier for the product differential 
inside the marketplace. 
 
Keywords: Flat knitting, knitwear, product development, apparel, fashion. 
 
1. Introduction 
The  development  of  apparel  products  usually  takes  place  within  the  context  of  a  collection,  conceived 
around a concept. 
This  product  development  process  starts  with  the  design  of  styles  and  the  choice  of materials  (parallel 
steps),  and  follows  many  phases  and  finishes  with  the  final  approval  of  prototypes.  In  this  cycle,  the 
conceptual  fashion design  is giving space to product development, which should be viable for production 
and marketing. 
It  is  also  very  important  to  the  professionals  evolved  to  consider  surveys  in  different  areas,  such  as 
marketing, management of  the productions, historical archive of  the pilot parts approved by best‐selling 
productions, general qualities of the product, among others (Traini, 2012). 
Stylists must have perceptual skills to abstract the customers’ demands, beneficiaries of the final product, 
always seeking innovation and prospecting paths through the development of new products. The designer 
must be able  to  interact  through  technological  supports  and oriented objects: documentary objects  that 
follows the technical sheet,  for example, samples of raw material and texture, pilot parts, and all objects 
that are supports and assist in project communication composing a creative setting (Neves, 2010). 
In APFK, knowledge of the technical possibilities of flat machines and of the composition of fibers and yarns 
are essential  for the product development process results.   This  is a peculiarity of this type of product as 
the  modeling  in  knitting  is  connected  to  the  machinery  technology,  with  their  resources,  to  the  wires, 
points,  among many  other  factors.  This  process  differs  from  the  development  plans  or  circular  knitting 
fabric apparel products because,  in  the case of APFK,  the original  raw material  is  the yarn, which during 
weaving  can  already  assume  forms  related  to modeling,  or  even  to  the  finished  clothes.    In  the  case  of 
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fabric  products, modeling  is  applied only  in  the  cutting  stage,  and  there  is  no programmer  figure  in  the 
process. 
Therefore,  this  article  aims  to  discuss  the  different  variables  that  influence  the  development  of  APFK, 
valued for its extreme creativity and versatility of materials, shapes, dots, textures, colors and modeling. 
2. Creative Process in the APFK 
The collections, whether garments  in fabrics or knitwear, usually appear around a concept, followed by a 
series of research and development steps conducted by a stylist with the product development team, and 
supported by market information and fashion trends.    
"Knowledge about fabrics and chromatic principles is necessary as that can reinforce the message we 
want to communicate, that is, a mature view of Fashion." The author also discusses the influence that 
a  designer  can  print  in  the  collection  of  models  of  a  fashion  apparel  company:  "analysis  of  the 
commercial strategy and studies of customer marketing will demonstrate how a collection is drawn 
focusing  on  the  relevant  public,  transforming  the  product  and  its  brand  in  a  real  object  of  desire" 
(Faerm, 2010) 
For  APFK,  stylists  are  increasingly  exploiting  the  unique  qualities  that  knitting  can  offer,  bringing  down 
borders  with  unusual  yarns  and  materials.  There  is  a  natural  interaction  between  art,  design  and  new 
technologies (Sissons, 2010). 
For  any  designer  to  develop  an  unique  esthetics  view,  he  must  get  used  to  the  colors,  reasons,  plots, 
weights  and  silhouettes,  in  order  to  bright  out  a  certain  atmosphere,  to  sell  the  best  of  his  collection, 
preserve the internal tenacity and captivate the public attention (Godart, 2010). The research is developed 
with ideas, materials, images, objects, terrain and many other creativity resources. The most used process 
is the mood board, such as shown in figure below. However, the designer’s creativity  is attached to each 
person history, experiences and certain manual or mental techniques.  
 
Figure 1 – Mood board inspiration for collection.  
Looking for innovation, one of the most effective methods to stimulate creativity is the trial  itself, that is, 
being open to new experiences to understand what stimulates the emergence of new ideas. 
A  stylist  should  have  APFK  notions  of  weaving  and  of  the  resources  of  the  flat  machines.  Usually,  this 
knowledge is learned in fashion schools in manual machines. The operating principles are the same in the 
manual  machines  as  well  as  in  the  electronic  one,  but  the  electronic  machine  involves  other  related 
processes, such as the programming the apparel parts. 
In the following figure it can be observed in studies PVMR virtual modeling programs. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1987
 
 
 
 
 
   
Figure 2 ‐ Product development, from modeling to programming. 
On most of the APFK, the construction is initiated on the cuff panels, thus dispensing the hem. The stitch of 
the knitwear is the key factor of the model and therefore, of the modeling for it is either from the texture, 
elasticity  and  hang,  or  previous  knowledge  of  its  effect,  that  we  will  be  able  to  trace  the  pattern  to 
conclude the prototype interpretation (Brehn, 1997). 
In  order  to  choose  the  best  knitting  pattern  for  each  style  and modeling  requests,  it  is  necessary  to  do 
tension and points tests. The final product should be performed in approved knitting pattern and tested on 
the mannequin,  and  finally  approved  by  the  stylist,  because,  even  if  the  smallest  change  can  cause  an 
important impact over the result. 
In  addition  to  the  flat  knitting machines,  on  APFK  other  basic machines may  be  used  to  reach  the  final 
clothing,  such  as  fixed  stitch,  serger  with  two  needles  and  interlocks  with  three  needles,  and  specific 
equipment  for  finishing  as  loopers,  coverstitch  sewing  machines  and   button  attaching machines.    It  is 
observed that the fewer seams has a mesh, more quality it presents. This is due to the fact that the parts of 
the  workpiece  can  leave  the  machine  ready,  Wholergarment  in  the  art,  and  are  stitched  to  the  edges 
already defined. This process bypasses the cutting stage, there is no need to use the sewing finish, so the 
mesh out much better finished, clean in less time and without discharges of yarns and fabrics. 
Many knitwear fabrics are produced with elastane yarn. The spinning mixes the main thread with 2% to 6% 
of elastane yarn, in order to give the tissue a better elasticity. 
“For presenting caoutchouc thread, its function is to fit the body closely. The mass unit in comparison 
to the body volume doesn’t allow it to slip. It shapes to the body, closely fitting it. The technological 
attributes  were  the  fabrics  and  its  appearance,  the  performance,  the  safety  and  the 
comfortability.”(Grave, 2004) 
Some  fashion  brands  such  as  Missoni,  Issey  Miyake,  Prada,  widely  used  innovations  of  electronic  flat 
knitting machines  to  differentiate  among  its  competitors,  emphasizing  studies  of  the  technology,  which 
allows creating, designing and executing differenced patterns on this type of garments. 
Because of this technical richness of details needed to the proper development a APFK, the technical data 
sheet  is  an  essential  tool  to  the  creative  process.      First  of  all,  to  elaborate  the  sheet  it’s  necessary  to 
evaluate  the  special  needs  of  the  company  in  terms  of  available  technology,  patterns,  yarns,  creative 
resources and any other important variable of the process.  But, in general, the technical data sheet must 
include  the  stylist  sketches  with  material  and  color  indications,  shapes  and  modeling  information  with 
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measurements  and  counting  knit  points,  finishing  details  and  other  important  information  for  product 
development team (stylist, designer, programmers, modeling and machine operators’ professionals). 
 
Figure 3 ‐ Study modeling rectilinear machine, dots and colors. 
The design programs by machine manufacturers have evaluated during last years, bringing easy interfaces 
to  connect  the  measurements  and  modeling  formats  to  the  programming  language,  making  the 
communication between the stylist and the programmer more effective. 
From  the  technical  data  sheet  and  the  initial  program,  it  is  produced  the  pilot  pieces  to  be  proved  and 
adjusted  to  final  approval.    During  these  tests many  factors  are  evaluated,  such  as  trim,  points,  touch, 
proportions and other aesthetic attributes.  It is also possible to enrich the product with manual application 
of manual or industrial elements such as ribbons, draperies, elastic, embroidery, crochet and paint. 
2.1 The influence of flat machines technology in APFK 
The constant technological development  in flat knitting machines  is through the evolution of mechanical, 
electronic  and  informational  resources,  resulting  in  a  gain  of  versatility  of  shapes  and  functions  for 
designers, including new patterns, types and variety of points and formats, and a larger number of colors 
and in the same drawing. 
In  addition  to  versatility  in  creative  terms,  machinery  manufacturers  have  also  invested  in  quality 
improvements, such as more uniform tissues and less defects as fallen points and broken wires. 
Since  2000,  the  looms  of  flat  knitting  have  been  build  with  more  than  one  needle  width  in  the  same 
machine  called multigauge.  These machines  have  devices with  a  higher  sensibility  on  the  disposition  of 
needles and tension. 
Another important advance was the fully fashioned machine, called Wholergarment, with a technology that 
produces garments without stitching on the sides nor armscye, reducing the waste of raw materials, sewing 
and finishing costs, and consequently making a more sustainable APFK (Fogg, 2010). 
The  use  of  this  equipment  by  the  knitwear  manufacturers  is  increasing  quickly,  and  the  designers  are 
starting  to  consider  this  technology  as  an  important  creativity  tool,  as  it  presents  unique  esthetics  and 
comfort characteristics.  In Figure below, it is presented a last generation technology of electronic knitting 
machine. 
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Figure 4 ‐ Electronic rectilinear machine, Source: STOLL 2008. 
The  top  notch  software  is  able  to  simultaneously  translate  the  symbolic  language  into  the  real  product. 
These symbolic representations were introduced a  long time ago, and had become the foundation of flat 
knitting machines programming. The new digitalization technics allow the professionals to visualize in real 
time two computers monitors, displaying the code language in one monitor and its effects on the fabric in 
the other one (figure below). 
 
Figure 5 ‐ Programming language translated into real effect. Source: Stoll, 2014. 
The  evolution  of  flat  knitting  garments  occurred  in  parallel  of  the  development  of  technologies  by  the 
machinery manufactures.  Among  them  the  Stoll  company,  in Germany  and  the  Shima  Seiki  company,  in 
Japan  are  the  most  important  ones.    Both  companies  developed  standard  systems  of  CAD  generation 
directly connected to the production of the machine.  Recently, these manufacturers also invested in virtual 
prototyping systems, still with low application in the Brazilian market, but with high expectations in terms 
or product development costs reduction. 
When making the virtual simulation of the APFK, it is possible to obtain a perception of how the different 
knit  types fall and adapt to the body, and also simulate the feeling of comfort, showing where the fabric 
gets more tension by body pressure. 
In addition, virtual prototyping systems use similar language to widely known programs like Photoshop and 
Corew Draw, making it easy for new designers quickly learn how to use them. 
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2.2 Modeling in the development of APFK. 
The modeling process  is the basis for the construction of apparel products, translating the body forms to 
the flat paper or computer, putting on them the measures of the clothing style based on human body parts. 
 “When receiving the sketching of the created template, the stylist reproduces the template in paper 
or  computer,  from  basic  modeling.  The  job  must  seek  to  better  interpret  the  stylist  ideas  when 
foreseeing  the  final  shape,  after  the  tailoring  and  seaming  process,  so  then  start  the  massive 
production." (Mendes, 2011) 
In the case of rectilinear knitting,  it’s observed two systems: the manual mode, which is made of molded 
panels or  fabric  rolls; and electronic, made  from the programming models.    In  the second method, once 
programmed, the cloths leave the machine shaped on the fully fashioned system. 
Thus,  the modeling  for  knitting  is  different  from  the  common  fabric  apparel  from  the  beginning  of  the 
product development process, as it requires the finishing processes design such as linking machine work in 
collars with fists and gals, which totally change the desired product design. 
The  creation  and  development  of  the  knitwear  template  are  modeled  on  the  moulage  technique,  also 
called draping, on the manikin. Being a three‐dimensional modeling technique with sculptural practice, it is 
indicated to create or interpret a designer’s idea mainly, lying the fabric directly on the manikin, fixing with 
pins  in special position to obtain main details on the garment, seeking for the closest result to the stylist 
ideal.  Once  the  garment  is  approved,  the  modeler  draws  on  paper  the  template,  in  order  to  flat  the 
garment and prepare  the  first  fabric sketch that will be cut and stitched to visualize  the model  template 
(Frisa, 2014). 
The moulage  technique  integrates multidisciplinary  knowledges  on  fashion  design,  just  as  personal  skills 
from the stylist,  like spacial notion and touch sensibility. For many times on APFK, the weaver produces a 
square knitwear  the  same size as  the mold on a way  that  the  stylist  can  run  test with  the modeler. The 
project adjustments are made on  jersey canvas, on  the  trial manikins,  then moved  to  final  knitwear and 
turned  into molds to weave. Knitwear samples and partial  trials can be made to test  the elasticity of  the 
knitwear in comparison to the jersey canvas. Each type of garment requires an specific base. For example, 
the  basic  body base with no hangs or  baggies,  both more  loose  than  the  body‐adjusted base,  are more 
suitable for baggy coats or jackets (Sissons, 2010). 
When approved, the model is translated for the flat paper to prepare the first prototype (Stresses, 2014). 
 “The manikin has an important role on the shape modeling process. Modeling bases, pattering and 
knitwear  can  be  checked  and  adjusted.  The  bases  may  also  be  shaped  directly  on  the  manikin, 
without the use of paper molds, witch is a visual result much faster; this is a tailoring and modeling 
method usually chosen by beginners. However, the best results come from mixing the two techniques: 
flat  modeling,  on  paper  or  computer,  and  moulage,  on  the  manikin.  Having  both  knowledges  is 
equally important.” (Sissons, 2010) 
The various qualities of APFK as texture, modeling, weight, touch, finishes, materials, visual details, among 
others, generate value and differential to brands. For this multidisciplinary feature, the development of the 
APFK  is  a  complex  issue,  with many  challenges  of  communication  between  professionals  from  different 
areas of expertise. 
The market  is  rigorous, needed  is a strategy  to  invest  in many ways  to develop a high quality product  in 
every step of production and creation such as flexibility, innovation, creativity and cost saves (RECH, 2006) 
3. Case Studies: Development of APFK inside the companies from region of South 
Minas Gerais 
In a case study research, made in ten textile mills based on South of Minas Gerais Knitwear Center, it was 
possible to identify that the latest generation flat knitting machines resources are still not very explored by 
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companies,  despite  the  intense  presence  of  manufacturers  and  their  technical  advisory  services  in  the 
region. 
In  addition,  in  the  small  sample  obtained  from  the  case  studies,  chosen  in  a  way  intentionally  by  the 
researcher,  it was observed a a  relevant variability of product development methods.   Among then, only 
20% of the companies treat the creation activity in a relatively original form.  It is probably no coincidence 
that these where the companies with best market positioning. 
The issue of product innovative characteristics is at the heart of this research, as they attach to he APFK the 
desired  style  to  consumer  at  the  right  time  in  relation  to  the  global  fashion  demand.    Reaching  this 
creativity depends directly on the interaction between stylist, programmer and modeling professional, and 
on the complete comprehension among the versatility of the technology available. 
Some companies  invested  in virtual simulation programs that can generate a higher quality and speed  in 
product development, but they are still a minor part of the sector.  This is another point to develop in the 
manufacturers’ area. 
4. Conclusions 
The APFK is filled with creative possibilities and, when it comes to fashion, it can run along complex paths, 
according to the idea to develop.  
In general,  in  the case studies  it was possible to  identify  the necessity of develop deeper knowledge and 
expertise  about  the  technology  resources  on  the  part  of  stylists  and  other  product  development 
professionals, which could open doors for more innovative products and creative collections, adding more 
value for the fashion knitwear brands. 
One possible way to achieve such a result would be the professionalization of the sector with the training of 
specialists designers  in the knitting  industry, supported by systematized processes of product evaluations 
during prototyping, preserving the style originally designed and generating innovation. 
This  issue  about  the  knowledge  about  technical  possibilities  (and  restrictions)  versus  the  exercise  of  full 
creativity by the designer is relatively controversial.    In one hand, a company activity is intrinsically full of 
restrictions about prices, sales targets and other factors.  In other hand, the creative process can be richer 
with stylist freedom.  One possible way is, at first, a free design and, later, the search for the feasibility of 
this  concept  through  the  interaction among professionals.  In  the end,  the product must  be  validated by 
many disciplines  inside  the company,  resulting  in  the best possible original design, but ensuring  that  the 
creative process also can generate a profitable result. 
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Resumo: O enfoque do presente trabalho, fruto de investigação de Pós‐Doutoramento em andamento, é 
averiguar a importância da pesquisa qualitativa em uma instituição voltada ao estudo e à aplicação de 
tendências, dentro do contexto da compreensão do por que e como se manifestam. O Estudo de Tendências 
deve ser percebido, nesse sentido, como um processo que procura sustentar um constante diálogo com o 
consumidor, orientando os designers na concepção de produtos de moda em sintonia com os desejos e 
necessidades do mercado. Portanto, é definido como uma análise transversal da sociedade objetivando 
identificar oportunidades para o desenvolvimento estratégico e conectá‐las com as necessidades futuras do 
consumidor, culminando com o processo de inovação de produtos e serviços. A abordagem qualitativa 
considera a sociedade constituída por indivíduos e grupos, que compartilham significações de acordo com 
expectativas e perspectivas coletivas. Partindo desse desenho metodológico, o pesquisador investiga 
processos, fatos e situações na cena social que, interligadas, podem explicar o fenômeno analisado. Em 
síntese, acredita‐se que a pesquisa qualitativa, visando à prospecção de tendências, possa contribuir 
positivamente e propiciar uma visão crítica dos estudiosos e profissionais da área de moda em relação ao 
fenômeno das tendências e ao sistema de moda enquanto engrenagem em si. 
 
Palavras chave: Moda; Design; Estudos de Tendências; Pesquisa Qualitativa. 
 
1. Introdução 
No  campo do  design  de moda,  o  Estudo  de  Tendências,  em  suas  diversas  facetas  – mercado,  consumo, 
conceitos, entre outros –, possibilita informações interessantes para o departamento de desenvolvimento 
de produtos. É uma ferramenta utilizada pelas empresas para ocupar‐se dessa exigência, visto que o futuro 
que  se  pretende  prever,  obstinadamente,  é  um  futuro  indeterminado  e  passível  de  inúmeras 
interpretações. 
A  busca  contínua  pela  diferenciação  dos  produtos  como  um modo  de  evitar  os  tipos  padronizados,  as 
commodities, que  simplesmente geram rentabilidade em empresas  com alta escala produtiva, prossegue 
sendo  a  peça‐chave  para  a  sobrevivência  das  indústrias  de  menor  porte.  Por  conseguinte,  a  Cadeia 
Produtiva  da  Moda  deve  ser  reestruturada,  inicialmente,  mediante  uma  ofensiva  direta  à  fragilidade  e 
fragmentação  das  pequenas  empresas,  característica  prevalecente  nos  principais  polos  produtivos 
brasileiros.  Essa  particularidade  influencia,  inevitavelmente,  o  nível  de  produtividade  e  a  inserção 
competitiva  dessas  organizações  nos  diferentes  nichos  de  mercado,  visto  que  a  vantagem  competitiva 
sustentável é o fundamento do desempenho industrial acima da média, em longo prazo. 
Deste modo, o acompanhamento constante e oblíquo das tendências – ininterruptamente associadas aos 
paradigmas em que se sustentam – transforma‐se em pacotes de informação estratégica e em instrumento 
para o desenvolvimento de produtos e serviços e para a gestão de processos de inovação e branding. Os 
ativos  imateriais  (intangíveis)  são cada vez mais efetivos na competitividade da  indústria  têxtil‐vestuário. 
Nesse tipo de negócio, os ativos intangíveis, em grande medida, incluem ativos anteriores e posteriores à 
produção, como: design, concepção do produto, engenharia, marketing, canais de comercialização, marcas 
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(preferencialmente  globais),  logística,  manutenção  e  assistência  de  fornecedores,  capacidade  de 
administração e coordenação da cadeia.  
Para se chegar ao conceito de um novo produto, é mandatório desvendar, ao mesmo tempo, quais as faltas 
sentidas pelo consumidor em produtos já existentes ou criar novas necessidades. A literatura aponta que, 
de qualquer maneira, é no contato direto com o panorama sociocultural contemporâneo que se obtêm as 
referências necessárias para a elaboração de uma coleção atualizada e comercialmente situada, uma vez 
que  a  pesquisa  de  tendências  analisa  e  decodifica  informações  de  áreas  diversas,  como  o  economia, 
política,  sociologia,  artes,  ciência  e  tecnologia.  O  resultado  esperado  do  Estudo  de  Tendências  não  é 
ratificar que apenas uma direção seja a correta, à maneira positivista, mas, de forma oposta, apresentar um 
leque  de  opções  plausíveis  referentes  ao  futuro.  Com  isso,  busca‐se  pesquisar  e  analisar  técnicas  de 
investigação que auxiliem no monitoramento e aplicação de tendências para orientar as organizações na 
construção  de  um  processo  de  inovação.  A  abordagem  qualitativa  da  pesquisa  considera  a  sociedade 
composta por indivíduos e grupos, que partilham acepções de acordo com perspectivas coletivas. Partindo 
desse desenho metodológico, e de uma sequência de hipóteses, o pesquisador investiga processos, fatos e 
situações na cena social que, interligadas, podem explicar o fenômeno analisado. O método de comparação 
associa aspectos de pesquisa  indutivos e dedutivos, por meio da coleta,  codificação e análise simultânea 
dos dados. 
Cabe  destacar  que  a  pesquisa  prospectiva  possibilita  identificar  oportunidades  e  conectá‐las  com  as 
necessidades futuras do consumidor, culminando com o processo de inovação. Assim, o design mostra‐se 
primordial, sobretudo em relação à diferenciação, atualização e competitividade, repercutindo de maneira 
positiva a imagem da empresa ao acompanhar e delinear aspectos de qualidade, objetivando a satisfação 
dos consumidores.  
A  partir  dessas  ideias,  o  presente  artigo  tem  como  objetivo  tecer  algumas  considerações  a  respeito  da 
importância  da  pesquisa  qualitativa  em  uma  instituição  de  estudo  e  de  aplicação  de  tendências.  Assim 
sendo, o objeto de pesquisa é o Estudo das Tendências, precisamente a pesquisa qualitativa na área, que 
permitirá  analisar  as  tendências,  o  coolhunting  e  os  comportamentos  de  consumo  e  do  consumidor.  
Consequentemente,  o  artigo  foi  configurado  a  partir  de  temas  introdutórios  dentro  do  escopo  da 
investigação  de  Pós‐Doutoramento  em  andamento,  além  da  Introdução  e  das  Considerações  Finais.  O 
primeiro  tópico  apresenta  uma  breve  conceituação  sobre  os  Estudos  de  Tendências.  Na  sequência,  são 
considerados alguns pontos sobre Pesquisa Qualitativa e Metodologia da investigação.   
2. Estudos de Tendências 
A  literatura  conceitua  tendência  como  uma  diretriz  norteadora,  expressa  em  conceitos,  que  conduzem 
relevância  cultural  às  diversas  esferas  da  sociedade.  É  a  direção  em que  algo,  ou  alguma  coisa,  tende  a 
mover‐se,  e  cujo  efeito  incide  na  cultura,  na  sociedade  ou  no  setor  empresarial  em que  se  desenvolve. 
Igualmente,  investigar,  analisar  e  decodificar  tendências  é  apreender  influências  atuantes  sobre 
determinado contexto, interpretando sua evolução com o propósito de inferir implicações posteriores.  
“A  palavra  ‘tendência’  sofre  dos mesmos males  que  as  tendências:  é  tão  polissêmica  que  acaba 
designando  uma  coisa  e  seu  contrário.  Na  linguagem  cotidiana,  o  termo  tem  significados muito 
diferentes.  [...]  Ou  seja,  a mesma  palavra  serve  para  designar  fenômenos  fúteis  [...]  e  questões 
muito mais sérias” (ERNER, 2015, p. 12).  
O autor (2015, p. 9) também disserta que “as tendências são tendência. Pontos focais do desejo, por meio 
dos  quais  indivíduos muito  diferentes  uns  dos  outros  e  sem  comum  acordo  se  descobrem  nas mesmas 
vontades”.  Giampaolo  Proni  (apud  MORACE,  2011)  conceitua  tendência  como  um  conjunto  de 
características  de  eventos  passados,  relacionados  entre  si,  os  quais,  acredita‐se,  estarão  presentes  em 
eventos futuros, da mesma forma ou transformados, com possível alteração qualitativa e quantitativa. Uma 
tendência,  consoante  a  visão  de  Vejlgaard  (2008),  é  uma  previsão  de  algo  que  vai  acontecer  de 
determinada forma e será aceito pela maioria das pessoas.  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1995
 
 
 
Lindkvist  (2010) assevera que tendência é proveniente da palavra nórdica  trendr  (virar) e que, por muito 
tempo,  foi utilizada para delinear o  fluxo de um rio ou corrente  (exemplo: o Rio Amazonas tende para o 
leste).  A  partir  do  século  XIX,  o  termo  ampliou‐se  e  incorporou  definições  estatísticas  para  quantificar 
movimentos demográficos (exemplo: tendência de crescimento da população brasileira). Contudo, a atual 
acepção da palavra surgiu após a Segunda Guerra Mundial, quando “a sociedade rompeu com um passado 
conformista  para  abraçar  as  diferenças  individuais.  Nascia  o  conceito  ‘a  última  tendência”  (LINDKVIST, 
2010, p.5).  
Raymond  (2010)  declara  que  as  tendências  correspondem à uma parte  essencial  do  entorno emocional, 
físico e psicológico do ser humano e que, ao conhecer sua trajetória e utilizar as tendências para o projeto 
de  produto,  os  designers  são  favorecidos  com  informações  que  ajudam  a  compreender  os  princípios 
subjacentes, os valores e as ideiais que orientam e estimulam as pessoas. Além disso, ao contrário do que 
muitos pensam, Raymond (2010) assevera que tendência não é um termo relacionado exclusivamente ao 
mundo da moda ou que faz referência somente a processos que  investigam mudanças culturais em nível 
físico ou estético. Gomes, Lopes e Alves (2016, p. 14) partilham do mesmo pensamento e ratificam que o 
uso  do  termo  “Tendência  de Moda”  está  incorreto,  visto  que  a  moda  e  a  tendência  são  dois  tipos  de 
padrões.  “Se  a  Moda  pode  ser  uma  tipologia  de  tendência  (de  estilo  e  gosto),  seria  redundante  dizer 
‘tendência  da  moda’,  pois  seria  como  dizer  o  padrão  de  um  padrão”.  Para  não  desconsiderar  a  sólida 
influência  do  termo  “tendência”  na  moda,  os  autores  optam  pela  denominação  “tendência  de  estilo  e 
gosto”,  restrita  ao  vestuário,  acessórios,  decoração  e  imagem  pessoal.  “A  moda  é  um  padrão  de 
comportamento e de adoção de determinados objetos, com regras e uma natureza próprias, que resulta 
das  tendências  e  de  estilo  e  de  gosto,  podendo  sempre  atingir  um  largo  número  de  indivíduos,  mas 
mantendo‐se limitada a determinados campos“ (GOMES, LOPES e ALVES, 2016, p. 15).  
“Com os Estudos de Tendências, e através do desenvolvimento da análise dos comportamentos de 
consumo,  as  tendências  começam  a  distanciar‐se  da  moda  e  refletem  agora  todos  os  nossos 
comportamentos sociais. Uma tendência, funcionando como um reflexo das nossas mentalidades, 
representações  e  práticas,  está  sujeita  a  um  macro  contexto  cultural  composto  por  variados 
elementos históricos, filosóficos, espirituais, tecnológicos, econômicos, demográficos e políticos. A 
tendência  é  um  reflexo  do  zeitgeist,  das  nossas  aspirações,  crenças,  vontades  e  desejos.  Desta 
forma,  as  tendências  não  estão  limitadas  ao  design  e  ao  estilo;  elas  também  afetam  o  que 
comemos e bebemos, o que  lemos, os filmes que queremos ver, entre outros” (GOMES, 2015, p. 
62). 
A apreciação dos sinais do espírito da época (zeitgeist) deve ser decifrada como a versão de uma linguagem 
cultural em um momento específico, não esquecendo, que as estruturas atuais da sociedade são  líquidas  
(Bauman,  2007)  e  instáveis,  em  virtude  de  mutações  constantes.  Vejlgaard  (2008)  sugere  que,  para 
conhecer  o  zeitgeist,  deve‐se  investigar  quem  iniciou  as  tendências  no  passado,  onde  as  tendências 
começaram com frequência, como as tendências surgiram e acompanhar sua evolução. Wagner (2014, p. 
24) sentencia que: 
“Tal expressão [zeitgeist] não se refere apenas à noção de uma atualidade como superficialmente 
se entende. Trata‐se da essência de uma metodologia intuitiva, dedutiva e indutiva para formular 
os diversos ciclos criativos da moda que compreendem os artigos básicos de longa duração, artigos 
que  têm  uma  evolução  progressiva  em  médio  prazo  e,  sobretudo,  aqueles  de  curta  duração 
considerados de vanguarda”.  
É primordial  advertir  que os  Estudos de Tendências  incidem mais  sobre  “porquê” do que  sobre o  “quê” 
induz o consumidor a decidir e escolher determinados conceitos, ideias, valores ou objetos.  
As tendências estão alicerçadas sobre duas bases: (1) cultural e (2) comercial. A primeira refere‐se à base 
cultural  das  tendências,  ou  seja,  as  tendências  estão  enraizadas  em  circunstâncias  culturais  e  estão 
implícitas aos mecanismos operacionais, não sendo orientadas pelos negócios.  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 1996
 
 
 
“Nem todas as tendências têm uma origem comercial. As modas também podem ser encontradas 
em  âmbitos  que  não  garantem  lucro  a  ninguém.  [...]  Exemplo  perfeito  de  tendências  não 
comerciais: os mecanismos que presidem a escolha dos nomes. A relação com os nomes poderia, 
inclusive,  constituir  um  referencial  da  nova  maneira  que  os  indivíduos  têm  de  lidar  com  as 
tendências. A existência de um ciclo na forma de batizar as crianças é um fenômeno recente; ela 
atesta  a  importância  inédita  das  tendências,  até  em  âmbitos  que  ninguém  teria  interesse  em 
controlar” (ERNER, 2015, p. 13).  
O segundo modo relaciona‐se às organizações comerciais. Rech e Maciel (2015) discorrem que os estudos 
de  tendências  permitem  à  empresa,  através  de  uma  reflexão  coletiva  dos  futuros  desafios,  estruturar  e 
avaliar suas opções estratégicas e mercadológicas, com vistas a clarear suas ações. Deste modo, percebe‐se 
que a atitude prospectiva consiste em controlar a mudança, agindo em pró‐atividade, preparando‐se para 
as  transformações,  bem  como  provocando  alterações  desejadas  no  cenário  presente.  No  século  XXI, 
proliferam  estudos  em  vários  países,  sob  diversos  enfoques,  com destaque  para  as  pesquisas  acerca  de 
interesses  estratégicos  nacionais;  a  geração  de  políticas  tecnológicas  em  segmentos  específicos;  o 
desenvolvimento regional e de aglomerados produtivos. 
Svendsen (2010, p. 131) relata que o atual consumidor “projeta um gozo  idealizado sobre produtos cada 
vez  mais  novos,  uma  vez  que  os  velhos  e  bem  conhecidos  perdem  pouco  a  pouco  sua  capacidade  de 
encantar”. Ao compreender essa necessidade de fascínio do ser humano pelo novo, em 1984, o fotógrafo 
da  revista Vogue, Richard Avedon, declarou que seu  trabalho era voltado à venda de sonhos e não à de 
roupas (SVENDSEN, 2010). Percebe‐se, por conseguinte, que a observação, a análise e a  interpretação de 
signos  e  sinais  da  sociedade  são  os  que  orientam  os  grandes  setores  acerca  dos  desejos  e  anseios  da 
população consumidora. Todavia, para analisá‐los, é necessário criar certo distanciamento, a fim de ver tais 
práticas  conforme  elas  realmente  se  apresentam.  Para  isso,  faz‐se  imperativo  o  uso  de  um  método 
estruturado que vise à organização, validade e suposta imparcialidade das informações coletadas.  
Posto isto, é importante uma sensibilidade aguda que objetive o Estudo de Tendências. A variabilidade de 
informações e a capacidade de sua mutabilidade são admiráveis, a ponto de confundir o que ainda não está 
definido. A perquisição de tendências surge como um meio facilitador de conceitos densos e prolixos. “No 
mundo industrial, tudo é interligado. Cada vez mais, o esforço é para manter e refinar as conexões entre as 
redes  e  entre  as  partes  de  cada  rede. À medida que  elas  vão  sendo  integradas,  surge uma  grande  rede 
abarcando  todas as outras – a de  informação”  (CARDOSO, 2013, p. 187). Através do estudo e análise de 
fenômenos sociais provenientes das ruas e disseminados pelos meios de comunicação, em geral, torna‐se 
possível a prospecção de tendências sociais, as quais, posteriormente, serão traduzidas em tendências para 
a indústria da moda. 
3. Pesquisa Qualitativa 
Um  ponto  importante  nas  discussões  sobre  metodologias  é  a  dicotomia  entre  pesquisa  qualitativa  e 
pesquisa  quantitativa.  Contudo,  não  é  o  caso de uma exclusão mútua.  Por  exemplo,  o  levantamento de 
dados quantitativos, por meio de questionários, pode  indicar  informações na  triangulação da pesquisa e 
somar credibilidade ao trabalho. Já a análise dos dados qualitativos resultantes de entrevista, grupo focal 
ou vídeo pode apurar o significado na pesquisa. 
“Defendemos a  ideia de que todas as quatro dimensões  [princípios do delineamento; geração de 
dados;  análise  dos  dados;  interesses  do  conhecimento]  devem  ser  vistas  como  escolhas 
relativamente independentes no processo de pesquisa e que a escolha qualitativa ou quantitativa é 
primariamente  uma  decisão  sobre  a  geração  de  dados  e  os  métodos  de  análise,  e  só 
secundariamente  uma  escolha  sobre  o  delineamento  da  pesquisa  ou  de  interesses  do 
conhecimento” (BAUER, GASKELL e ALLUM, 2013, p. 20).  
Não obstante, a importância da pesquisa qualitativa reside na produção de conhecimento que, além de ser 
útil,  aponta  à  criatividade, norteado por um projeto ético.  Logo,  a  “pesquisa qualitativa,  de  forma geral, 
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privilegia  a  análise  de  micro  processos,  os  estudos  das  ações  individuais  e  grupais  e  realiza  um  exame 
intensivo  dos  dados  coletados  por  diversos métodos  específicos”  (GUTBERLET  e  PONTUSCHKA,  2010,  p. 
219).  Portanto,  para  o  desenvolvimento  de  uma  pesquisa  qualitativa,  é  indiscutível  uma  base  teórica 
competente,  além  do  rigor metodológico  e  da  criatividade  do  pesquisador  durante  todo  o  processo  de 
investigação (MINAYO, 2010). Ou seja, o pesquisador qualitativo deve conduzir todo o processo de estudo 
amparado por referenciais teóricos e metodológicos, regido pela criatividade e não apenas pela técnica. 
Na  investigação  qualitativa  há  a  necessidade  do  contato  direto  com  as  pessoas,  objetivando  apreender 
significados  dos  comportamentos  através  da  observação,  uma  vez  que  se  parte  da  suposição  de  que  as 
pessoas  atuam  a  partir  de  suas  percepções,  crenças,  sentimentos  e  valores.  O  comportamento  do  ser 
humano  sempre  tem  um  significado,  o  qual  não  é  percebido  imediatamente,  mas  passível  de  ser 
desvendado  através  do  conhecimento  social,  cultural,  histórico,  econômico  e  político.  Para  validar  e 
legitimar uma pesquisa qualitativa, com um estudo consistente e confiável, é preciso conviver de maneira 
prolongada e intensiva no ambiente de estudo e entre os participantes. “Esses momentos presenciais são 
exigências para ver e ouvir falar, ver‐se e ouvir‐se também, a respeito do que vem constituindo a tarefa do 
pesquisador. A triangulação e a checagem pelos participantes para dar rigor à pesquisa qualitativa, além de 
conquistar a confiança dos participantes” (GUTBERLET e PONTUSCHKA, 2010, p. 220). 
É essencial, também, no desenvolvimento da investigação qualitativa, a garantia do pesquisador em campo 
de  estudo,  para  que  haja  o  desenvolvimento  de  uma  relação  de  confiança  entre  o  pesquisador  e  o 
pesquisado, eliminando a hierarquia entre ambos. Desta forma, haverá uma aproximação e conhecimento 
do mundo simbólico e subjetivo, no intuito de compreender os processos intrínsecos àquela realidade. “A 
intersubjetividade é necessária para que se desenvolva a pesquisa qualitativa, seja por meio de qualquer 
técnica de coleta de dados que opte o pesquisador o qual, por sua vez deve observar o rigor metodológico 
da mesma maneira que em qualquer outra modalidade de pesquisa científica” (MEDEIROS, 2012, p. 224). 
Finalizando, pode‐se afirmar que, além do primordial rigor com as técnicas de coleta de dados, na análise 
da perspectiva de processo‐interatividade deve se considerar, igualmente, o movimento dos participantes 
no ambiente da pesquisa. Ambos, pesquisador e pesquisado, arquitetam a atividade de coleta de dados, 
realçando  o  processo  de  pesquisa  com  o  propósito  de  esgotar  a  rede  de  significados  pertinentes  ao 
fenômeno analisado. Esse empenho produz informações sólidas e confiáveis que resultam em uma análise 
em profundidade. 
4. Metodologia 
O  desenho  metodológico  da  investigação  de  Pós‐Doutoramento,  em  andamento,  caracteriza‐se  como 
exploratório  descritivo,  por  delinear  as  características  de  grupos  relevantes,  a  frequência  com  que  um 
fenômeno ocorre, sua relação e conexão com outros, sua natureza e características. Segundo Gil (2010, p. 
41), esse tipo de pesquisa proporcionará “maior familiaridade com o problema, com vistas a torná‐lo mais 
explícito”, podendo assumir a forma de pesquisa bibliográfica ou de estudo de caso. 
Assim  sendo,  durante  a  pesquisa  estão  sendo  realizados  levantamentos  bibliográficos  acerca  de  temas 
como Estudo de Tendências, Metodologia e Pesquisa Qualitativa na área de Moda. O trabalho igualmente 
abrangerá a pesquisa de campo, nomeada de coleta de dados direta, a qual se  fundamenta na “ideia de 
que  a  análise  de  uma  unidade  de  determinado  universo  possibilita  a  compreensão  da  generalidade  do 
mesmo ou, pelo menos, o estabelecimento de bases para uma  investigação posterior”  (GIL, 2008, p. 79). 
Para  tanto,  serão  realizados  pesquisa  e  estágio  de  observação  no  Trends  Observer,  uma  das  primeiras 
instituições  de  investigação  e  de  aplicação  de  tendências  de  Lisboa  (Portugal),  dedicada  ao  estudo  das 
mentalidades  e  dos  comportamentos  do  consumidor,  com  o  intuito  de  conhecer  suas  especificidades  e 
metodologia,  além  de  verificar  como  são  organizados  e  elaborados  os  trendbooks  do  Trends  Observer. 
Considerada  a  sua  natureza,  esta  pesquisa  é  aplicada  por  objetivar  a  geração  de  conhecimentos  para  a 
aplicação prática na solução de problemas específicos (PARRA FILHO, 2011). 
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5. Considerações finais 
Este  artigo  apresenta‐se  como  uma  introdução  ao  resultado  esperado  da  investigação  de  Pós‐
Doutoramento  junto  ao CIAUD –  Faculdade de Arquitetura, Universidade de  Lisboa,  ou  seja,  averiguar  a 
importância da pesquisa qualitativa em uma  instituição de  investigação e de  aplicação de  tendências de 
moda. Torna‐se necessário perscrutar mais autores pertinentes ao campo do Estudo das Tendências, bem 
como intensificar a literatura concernente à metodologia de pesquisa qualitativa. Permanece, igualmente, 
por  validar  a metodologia  de  pesquisa  qualitativa  em uma  instituição  de  investigação  e  de  aplicação  de 
tendências.  
Acredita‐se  que,  por  meio  dessas  ações,  será  possível  a  comprovação  da  importância  dos  Estudos  de 
Tendências na definição e concepção de materiais de prospecção de tendências visando o desenvolvimento 
de produtos de design de moda. Posteriormente, após a finalização da pesquisa, espera‐se construir uma 
sólida  fundamentação teórica, no  intuito de ampliar o corpus  teórico sobre o  tema, assim como divulgar 
essa pesquisa através de publicações sob a forma de artigos científicos.  
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Abstract: The focus of this work, ongoing Postdoctoral research consequence, is to ascertain the importance 
of qualitative research in an institution focused on the study and on the trends application within the 
understanding context of why and how they manifest themselves. The Trends Studies should be seen, in this 
sense, as a process that tries to sustain a constant dialogue with the consumer, guiding the designers in the 
design of fashion products in line with the wishes and needs of the market. Therefore, it is defined as a 
cross‐sectional analysis of society aiming at identifying opportunities for strategic development and 
connecting them with the future needs of the consumer, in order to achieve the innovation process of 
products and services. The qualitative approach considers society composed of individuals and groups who 
share meanings according to expectations and collective perspectives. From this methodological design, the 
researcher investigates processes, facts and situations in the social scene which, interconnected, can explain 
the phenomenon analyzed. In summary, it is believed that the qualitative research, aiming at prospecting 
trends, will contribute positively and provide a critical view of students and fashion professionals in relation 
to the phenomenon of trends and fashion system while linked to each other. 
 
Key‐words: Fashion; Design; Trends Studies; Qualitative Research. 
 
1. Introduction 
In  the  field  of  fashion  design,  the  Trends  Studies,  in  its  various  facets  ‐ market,  consumption  concepts, 
among others ‐ provides interesting information for the product development department. It is a tool used 
by companies to deal with this requirement, since the future that one intends to foresee obstinately is an 
uncertain future and subject to numerous interpretations. 
The continuous search for product differentiation as a way to avoid the standard types, commodities, that 
simply generate profitability in companies with high production scale, continues being the key element for 
the survival of smaller industries. Therefore, the Fashion Production Chain should be restructured, initially, 
by a direct attack  to  the  fragility and  fragmentation of small businesses; a prevailing  feature  in  the main 
brazilian  production  centers.  This  feature  influences  inevitably  the  level  of  productivity  and  competitive 
insertion of these organizations in different market niches, as the sustainable competitive advantage is the 
foundation of industrial performance above average in the long run. 
Thus,  the  constant monitoring  and  oblique  trends  ‐  uninterruptedly  associated with  paradigms  in which 
they support themselves ‐ become strategic information packages and instrument for the development of 
products  and  services  and  the  management  of  innovation  processes  and  branding.  Intangible  assets 
(intangible) are increasingly effective in the competitiveness of the textile and clothing industry. In this type 
of business, intangible assets, largely include previous and post‐production assets, such as design, product 
design, engineering, marketing, marketing channels, brands (preferably global), logistics, maintenance and 
provider care, management capacity and coordination of the chain. 
To  get  to  the  concept  of  a  new  product,  it  is  mandatory  to  unravel,  at  the  same  time,  which  faults 
experienced by the consumer in existing products or to create new needs. The literature suggests that, in 
any  event,  it  is  in  the  direct  contact with  the  contemporary  socio‐cultural  panorama  that  the  necessary 
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references  to  the preparation of an updated and commercially  located collection are obtained, since  the 
trends  studies  analyzes  and  decodes  information  from  different  areas,  such  as  economics,  politics, 
sociology, arts, science and technology. The expected result of the trends studies is not to ratify that only 
one direction is correct, the positivist way, but as opposed to that, present a range of plausible options for 
the future. Thus, the aim is to research and analyze research techniques to assist the monitoring and trends 
application  in  order  to  guide  organizations  in  building  an  innovation  process.  The  qualitative  research 
approach considers society composed of individuals and groups who share meanings according to collective 
perspectives. From this methodological design, and a sequence of hypotheses, the researcher investigates 
processes,  facts  and  situations  in  the  social  scene  which,  interconnected,  can  explain  the  phenomenon 
analyzed.  The  comparison  method  combines  inductive  and  deductive  research  aspects,  by  means  of 
collecting, coding and simultaneous data analysis. 
It should be highlighted that the prospective research helps identify opportunities and connect them with 
future  consumer’s  needs,  achieving  the  innovation  process.  Thus,  the  design  appears  to  be  paramount, 
especially in relation to differentiation, update and competitiveness, reflecting positively on the company's 
image to follow and outline quality aspects, aiming at consumers’ satisfaction. 
From these ideas, this article aims at making a few remarks about the importance of qualitative research in 
a  study  institution  and  the  application  of  trends.  Therefore,  the  research  object  is  the  Trends  Studies, 
precisely  the  qualitative  research  in  the  area,  which  will  allow  the  trends  analysis,  coolhunting  and 
consumption and consumers’ behaviors. Consequently, the article has been configured from introductory 
topics  within  the  scope  of  an  ongoing  post‐doctoral  research,  in  addition  to  the  Introduction  and 
Concluding  Remarks.  The  first  topic  provides  a  brief  conceptualization  of  the  Trends  Studies.  After  that, 
some points on Qualitative Research and Methodology of the investigation are considered.   
2. Trends Studies 
The literature conceptualizes trend as a guiding policy, expressed in concepts, leading cultural relevance to 
the  various  spheres  of  society.  The  direction  in which  something,  or  something  tends  to move,  and  the 
effect  of  which  focuses  on  culture,  society  or  the  business  sector  in  which  it  develops.  Similarly, 
investigating, analyzing and decoding  trends means understanding active  influences on a certain context, 
interpreting their evolution in order to infer further implications. 
"The word 'trend' suffers from the same misfortune as the trends: it is so polysemic that it ends up 
designating one thing and its opposite. In everyday language the term has very different meanings. 
[...] That is, the same word is used to describe futile phenomena [...] and more serious questions" 
(ERNER, 2015, p. 12). 
The author (2015, p. 9) also said that "the trends are trend. Focal points of desire, through which a lot of 
different  individuals  from  one  another  and  without mutual  agreement  are  found  in  the  same  desires". 
Giampaolo Proni (apud Morace, 2011) conceptualizes trend as a set of past event characteristics related to 
one  another,  which  are  believed  to  be  present  in  future  events  in  the  same  way  or  transformed  with 
possible qualitative and quantitative change. A  trend, under  the view of Vejlgaard  (2008)  is a  forecast of 
something that will happen in a certain way and will be accepted by most people. 
Lindkvist (2010) asserts that trend comes from the Norse word trendr (turn) and that for a long time was 
used  to outline  the  flow of  a  river or  stream  (e.g.,  the Amazon  tends  to  the  east).  From  the nineteenth 
century,  the  term was  extended  and  incorporated  statistical  definitions  to  quantify  demographic  groups 
(e.g., growth trend of the population). However, the current sense of the word emerged after World War II, 
when  "society  broke  with  a  conformist  past  to  embrace  individual  differences.  The  concept  'the  latest 
trend" was born (LINDKVIST, 2010, p.5). 
Raymond  (2010)  states  that  the  trends  correspond  to  an  essential  part  of  the  emotional,  physical  and 
psychological  environment of  the human being  and  that by  knowing  its  history  and using  trends  for  the 
product design, designers are favored with  information to help you understand the underlying principles, 
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the values and  ideals  that guide and motivate people. Moreover,  contrary  to what a  lot of people  think, 
Raymond  (2010)  asserts  that  trend  is  not  a  term  related  exclusively  to  the  fashion world  or  that  it  only 
mentions processes that investigate cultural changes in physical or aesthetic level. Gomes, Lopes and Alves 
(2016, p. 14) share the same thought and confirm that the use of the term "Trend Fashion" is incorrect, as 
the  fashion and  trend are  two  types of patterns.  "If  fashion  can be a  trend  typology  (style and  taste),  it 
would  be  redundant  to  say  'fashion  trend',  for  it would  be  like  saying  the  pattern  of  a  pattern". Not  to 
disregard the strong  influence of  the  term "trend" on  fashion,  the authors choose the name "style  trend 
and taste," restricted to clothing, accessories, decor and personal image. "Fashion is a pattern of behavior 
and adoption of certain objects with rules and own nature, resulting from style and taste trends so that it 
can always reach a large number of individuals, but remaining limited to certain fields "(GOMES, LOPES and 
ALVES, 2016, p. 15). 
"With the Trend Studies, and by developing the analysis of consumption behavior, the trends begin 
to distance themselves from fashion and now reflect all our social behavior. A trend, working as a 
reflection of our mentalities, representations and practices,  is subject to a macro cultural context 
composed of  varied historical,  philosophical,  spiritual,  technological,  economic, demographic and 
political  elements.  The  trend  is  a  reflection  of  the  zeitgeist,  our  aspirations,  beliefs,  wishes  and 
desires. Thus, the trends are not limited to the design and style; they also affect what we eat and 
drink, what we read, the movies we want to see, among others" (GOMES, 2015, p. 62). 
The  appreciation  of  the  signs  in  the  spirit  of  the  age  (zeitgeist)  should  be made  out  as  the  version  of  a 
cultural language at a specific time, not forgetting that the current structures of society are liquid (Bauman, 
2007) and unstable, due to constant changes. Vejlgaard (2008) suggests that in order to know the zeitgeist, 
one should investigate who started the trends in the past, where the trends started often, how the trends 
emerged and follow their evolution. Wagner (2014, p 24) assures that: 
"Such  expression  [zeitgeist]  refers  not  only  to  the notion of  a  current  event  as  understood on  a 
surface  level.  It  deals with  the  essence of  the  intuitive,  deductive  and  inductive methodology  to 
formulate  the  various  creative  fashion  cycles  comprising  the  basic  articles  of  long  term,  articles 
having  a  progressive  development  in  the  medium  term  and  especially  those  of  short  term 
considered in the forefront ". 
It is essential to warn that the Trends Studies focuses more on "why" rather than on "what"; it induces the 
consumer to decide and choose certain concepts, ideas, values or objects. 
The trends are based on two foundations:  (1) cultural and (2) commercial. The first  refers to the cultural 
basis of trends, i.e., trends are rooted in cultural circumstances and are implicit to operating mechanisms, 
not being guided by the business. 
"Not all trends have a commercial origin. Fashions can also be found in areas that do not guarantee 
profit to anyone. [...] A perfect example of non‐commercial trends: the mechanisms that govern the 
choice of names. The list of the names could even be a reference of the new way that individuals 
have to deal with the trends. The existence of a cycle in the form of baptizing children is a recent 
phenomenon;  it  attests  to  the  unprecedented  importance  of  trends,  even  in  areas  that  no  one 
would want to control" (ERNER, 2015, p. 13). 
The  latter  relates  to  commercial  organizations.  Rech  and  Maciel  (2015)  discuss  that  the  trends  studies 
enable  the  company  through  a  collective  reflection  of  the  future  challenges,  structuring  and  evaluating 
their strategic and marketing options in order to brighten their actions. Thus, it is clear that the prospective 
attitude is to control the change, acting on proactivity, preparing for the changes as well as causing desired 
changes  in  this  scenario.  In  the  XXI  century  studies  proliferate  in  several  countries  under  different 
approaches, especially the research on national strategic interests; the generation of technological policies 
in specific segments; the regional development and the productive clusters. 
Svendsen  (2010,  p.  131)  reports  that  the  current  consumer  “designs  an  idealized  enjoyment  for  newer 
products  increasingly  since  the  old  and  well  known  ones  gradually  lose  their  ability  to  delight".  By 
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understanding  this  need  for  human  fascination  with  the  new,  in  1984,  Vogue  magazine  photographer, 
Richard Avedon said that his work was aimed at selling dreams, not clothes (SVENDSEN, 2010). It  is clear, 
therefore, that the observation, analysis and interpretation of signs and company signs are those that guide 
the major sectors about the consumers’ wishes and desires. However, to analyze them, you must create a 
certain distance in order to see these practices as to how they actually present themselves. For this, the use 
of  a  structured  approach  aiming  at  the  organization,  validity  and  alleged  impartiality  of  the  information 
collected becomes crucial. 
Having  said  that,  an  acute  sensitivity  as  a  goal  to  the  Trends  Studies  is  essential.  The  variability  of 
information  and  the  capacity  of  its mutability  are  admirable  to  the  extent  of  confusing what  is  not  yet 
defined.  The  pursuit  for  trends  emerges  as  a  means  of  facilitating  dense  and  wordy  concepts.  "In  the 
industrial  world,  everything  is  interconnected.  Increasingly,  the  effort  is  to  maintain  and  refine  the 
connections between the networks and between the parts of each network. The moment they get to be 
integrated,  a  large  network  emerges  covering  all  others  ‐  the  information"  (CARDOSO,  2013,  p.187.). 
Through the study and analysis of social phenomena out in the streets and disseminated by the media in 
general,  the  survey  of  social  trends  becomes  feasible,  which will  later  be  translated  into  trends  for  the 
fashion industry. 
3. Qualitative Research 
An  important  point  while  discussing  methodologies  is  the  dichotomy  between  qualitative  research  and 
quantitative  research.  However,  it  is  not  the  case  of  mutual  exclusion.  For  example,  the  survey  of 
quantitative data through questionnaires may suggest information on the triangulation of the research and 
add credibility to the work. Now the analysis of qualitative data obtained from interviews, focus group or 
video can determine the meaning of the research. 
"We defend the idea that all four dimensions [principles of design; generation data; data analysis; 
interests of knowledge] should be seen as relatively  independent choices  in the research process 
and  that  the qualitative and quantitative choice  is primarily a decision on  the generation of data 
and  methods  of  analysis  and  only  secondarily  a  choice  on  the  study  design  or  interests  of 
knowledge "(BAUER, GASKELL and ALLUM, 2013, p. 20). 
Nevertheless,  the  importance  of  the  qualitative  research  lies  in  the  production  of  knowledge  in  that  in 
addition  to  being  useful,  it  points  to  creativity  guided  by  an  ethical  project.  Therefore,  the  "qualitative 
research,  in  general,  favors  the  analysis  of micro  processes,  studies  of  individual  and  group  actions  and 
performs  an  intensive  examination  of  the  data  collected  by  various  specific  methods"  (GUTBERLET  and 
PONTUSCHKA,  2010,  p.  219).  Therefore,  for  the  development  of  a  qualitative  research,  a  competent 
theoretical basis is undeniable, apart from the methodological rigor and researcher’s creativity throughout 
the  research  process  (MINAYO,  2010).  That  is,  the  qualitative  researcher must  conduct  the  entire  study 
process  supported  by  theoretical  and  methodological  framework,  ruled  by  creativity  and  not  just  by 
technique. 
In  qualitative  research  there  is  the  need  for  direct  contact with  people,  aiming  at  learning meanings  of 
behaviors through observation, since it starts from the assumption that people act from their perceptions, 
beliefs, feelings and values. The behavior of the human being always has a meaning, which is not realized 
immediately,  but  that  can  be  unraveled  through  social,  cultural,  historical,  economic  and  political 
knowledge.  In order to validate and  legitimize a qualitative research with a consistent and reliable study, 
we must  live  extensively  and  intensively  in  the  study  environment  and  among  the  participants.  "These 
moments are requirements to see and hear about, see yourself and listen to yourself too, regarding what 
keeps constituting  the researcher's  task.   The triangulation and  the checking by  the participants  to make 
the  qualitative  research  accurate  and  gain  the  confidence  from  the  participants"  (GUTBERLET  and 
PONTUSCHKA, 2010, p. 220). 
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The  guarantee  of  the  researcher  in  the  field  of  study  while  developing  the  qualitative  research  is  also 
essential  so  that  there  is  the  development  of  a  trust  relationship  between  the  researcher  and  the 
researched object, eliminating the hierarchy between them. Thus, there will be a closeness and knowledge 
of  the  symbolic  and  subjective  world  in  order  to  understand  the  intrinsic  processes  to  that  reality. 
"Intersubjectivity is necessary in order to develop qualitative research, whether through any data collection 
technique chosen by the researcher who, in turn, should note the methodological rigor the same way as in 
any other kind of scientific research" (MEDEIROS, 2012, p. 224). 
Finally,  it  can  be  affirmed  that  in  addition  to  the  primary  rigor  with  data  collection  techniques  in  the 
analysis of process‐interactive perspective, the movement of the participants in the research environment 
must  be  equally  considered  as well.  Both  researcher  and  researched  object  think  up  the  data  collection 
activity,  highlighting  the  research  process  in  order  to  exhaust  the  chain  of  meanings  relevant  to  the 
phenomenon analyzed. This effort produces solid, reliable information that results in an analysis in depth. 
4. Methodology 
The  methodological  design  of  the  ongoing  post‐doctoral  research  is  characterized  as  exploratory  and 
descriptive  by  outlining  the  relevant  groups  characteristics,  the  frequency  with  which  a  phenomenon 
occurs, its relationship and connection with others, its nature and characteristics. According to Gil (2010, p. 
41),  this  type  of  research  will  provide  "greater  familiarity  with  the  problem  in  order  to  make  it  more 
explicit", likely to take the form of review of the literature or case study. 
Therefore,  during  the  research,  a  review  of  the  literature  is  being  carried  out  on  topics  such  as  Trends 
Studies, Methodology and Qualitative Research in the field of fashion. The work will also cover the field of 
research, named collection of direct data, which is based on the "idea that the analysis of a unit of a certain 
universe enables the understanding of the generality of the ordinary or at least the establishment of bases 
for  further  investigation"  (GIL,  2008,  p.  79).  Therefore,  we  conducted  the  research  and  the  observation 
stage  at  Trends  Observer,  one  of  the  first  institutions  of  research  and  trends  application  in  Lisbon, 
dedicated  to  the  study  of  consumer’s  mentalities  and  behaviors  in  order  to  know  its  specificities  and 
methodology  besides  checking  how  the  Trends  Observer  trendbooks  are  organized  and  developed.  Its 
nature being considered, this research is applied, aiming at generating knowledge for practical application 
to clear up specific problems (PARRA FILHO, 2011). 
5. Final considerations 
This article is presented as an introduction to the expected result of an ongoing post‐doctoral research at 
CIAUD  ‐  Faculty  of  Architecture,  University  of  Lisbon,  that  is,  to  ascertain  the  importance  of  qualitative 
research  in  a  research  institution  and  the  application of  fashion  trends.  It  is  necessary  to examine more 
authors  relevant  in  the  field  of  Trends  Studies  as  well  as  to  intensify  the  literature  concerning  the 
qualitative research methodology.It  remains also  for validating the qualitative research methodology  in a 
research institution and the trends application. 
It  is  believed  that  through  these  actions,  the  evidence  of  the  importance  of  the  trends  studies  in  the 
definition  and  design  of  prospecting  trends  materials,  aiming  at  the  development  of  fashion  design 
products  will  be  feasible.  Later,  after  the  completion  of  the  research,  it  is  expected  to  build  a  solid 
theoretical foundation in order to extend the theoretical corpus on the subject as well as disseminate this 
research through publications in the form of scientific articles.  
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Resumo:  Esse  estudo  tem  como objetivo  a  proposta  do Design  Thinking  para  empresas  de Moda,  sendo 
realizado um benchmarking, focado na metodologia de desenvolvimento de produtos de design e estrutura 
organizacional de empresas de diferentes  segmentos. Em complemento,  foram estudados vários modelos 
de metodologias próprias do Design Thinking. Observa‐se que por meio da adoção de uma metodologia e 
estrutura organizacional adaptada à realidade de empresas de moda, baseada na metodologia de Design 
Thinking,  é  possível  alcançar o  fortalecimento  interno e o diferencial  competitivo  como marca.  Para  este 
trabalho,  fez‐se  a  proposta  de  um  modelo  de  metodologia  e  estrutura  organizacional  para  a  indústria 
brasileira de moda. 
 
Palavras chave: Moda. Design Thinking. Metodologia. 
 
1. A (DES)MOTIVAÇÃO 
Os  últimos  anos  foram  marcados  por  um  crescente  marasmo  no  mercado  de  marcas  de  vestuário,  no 
quesito  criatividade.  As marcas  estão  cada  vez mais  parecidas  entre  si,  principalmente  quando  o  varejo 
nacional  é  analisado.  Para  conseguir manter  o  passo  de  lançamento  de  coleção  de  acordo  com o  ritmo 
imposto pelo fenômeno Fast Fashion, a criatividade é sacrificada. O resultado é um colapso criativo, como 
bem  ilustrado na  reportagem da  revista Catalogue  (2015, p.1):  “In  2015,  fast  fashion  finally  killed actual 
Fashion”.  
A falta de inovação causou impacto grande também na motivação de profissionais de moda. Trabalho há 
mais de 10 anos com o desenvolvimento de produtos em empresas da indústria têxtil na região sul do Brasil 
e senti‐me compelida a estudar um pouco mais sobre o cenário geral, uma vez que percebi um padrão nas 
constantes queixas de colegas profissionais da área. Como resultado de um projeto maior voltado para a 
proposta  do  Design  Thinking  para  empresas  de  Moda,  foi  realizado  um  benchmarking,  focado  na 
metodologia  de  desenvolvimento  de  produtos  de  design  e  estrutura  organizacional  destas  empresas  de 
diferentes  segmentos. Além disso,  foram estudados  vários modelos  de metodologias  próprias  do Design 
Thinking. 
O objetivo é analisar várias metodologias de desenvolvimento de produtos existentes, observar melhores 
práticas e oferecer uma alternativa de metodologia, adaptada à realidade de empresas brasileiras de moda. 
2. PENSE COMO UM DESIGNER 
De acordo com Pinheiro e Alt (2010), as empresas que desejam manter‐se inovando não devem focar em 
perseguir o clichê que se tornou a palavra inovação, mas buscar relevância pela criação de uma cultura de 
empatia, co‐criação e constante experimentação. E é aí que entra o Design Thinking com seu pensamento 
integrativo. Ao longo das décadas, os designers desenvolveram habilidades e ferramentas na tentativa de 
estabelecer  conexão  entre  as  necessidades  humanas  e  recursos  técnicos,  levando  em  consideração  as 
restrições práticas de um projeto. Assim, o Design Thinking pode ser considerado o próximo nível: oferecer 
estas  ferramentas  de  design  para  pessoas  que  talvez  nunca  tenham  exercido  papel  de  designer 
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propriamente dito, para solucionar uma variedade muito mais ampla de problemas, não necessariamente 
restringidos  à  estética  ou  ao  produto.  Existe  uma  diferença  entre  Ser  um  designer  e  Pensar  como  um 
designer (BROWN, 2010). Apresentado abaixo, um esquema sobre Design Thinking, de acordo com Pinheiro 
e Alt (Figura 1): 
 
Figura 1: Design Thinking  
 
Fala‐se  de  um  conjunto  de  métodos  e  processos  para  abordar  problemas,  relacionados  à  aquisição  de 
informações,  análise  de  conhecimento  e  propostas  de  soluções.  A  seguir  foram  agrupados  exemplos  de 
metodologias de Design Thinking. Na Figura 2 é visualizado o primeiro modelo de Ellen Lupton (2011): 
 
Figura 2: Metodologia Ellen Lupton 
 
O segundo modelo é o de Ambrose e Harris (Figura 3), descrito no livro de 2011: 
 
Figura 3: Metodologia Ambrose e Harris 
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De acordo com os autores Ambrose e Harris (2011), o problema de design e o público‐alvo são os primeiros 
a  serem  definidos.  É  necessária  uma  visão  clara  e  completa  do  problema,  suas  restrições  e  qual  o  pré‐
requisito para que o projeto seja considerado bem sucedido. Em seguida, é realizada a pesquisa e análise 
de  informações  que  incluem o  histórico  do  problema,  pesquisas  de  usuário  final,  entrevistas  de  opinião 
orientadas,  informações  relevantes  de  inteligência  de  mercado,  possíveis  obstáculos  etc.  A  geração  de 
ideias é a etapa em que as motivações e as necessidades do consumidor final são identificadas e as ideias 
de soluções geradas (possivelmente por brainstorming). O passo seguinte é o teste de protótipos, que são 
apresentados para  análise de  grupo de usuários  e  stakeholders antes de  chegarem ao  cliente. A  seleção 
refina a escolha dos protótipos de acordo com o briefing. A implementação trata da entrega final ao cliente 
após o desenvolvimento da alternativa escolhida. E por fim, o aprendizado propõe o uso de feedback , que 
auxilia o aprimoramento do desempenho dos designers. 
A seguir, são apresentados mais exemplos de metodologias encontradas nas Figuras 4, 5, 6, 7 e 8, segundo 
Pinheiro e Alt (2010): 
 
Figura 4: Metodologia Live|Work 
 
 
Figura 5: Metodologia Ideo 
 
 
Figura 6: Metodologia D. School 
 
Figura 7: Metodologia Design Council 
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Figura 8: Metodologia Frog Design 
Tim Brown (2010), CEO da IDEO, uma das maiores e mais respeitadas consultorias de design e inovação no 
mundo,  acima  mencionada  (Figura  5),  defende  fortemente  que  o  Design  Thinking  é  uma  metodologia 
poderosa para decretar o fim das velhas idéias em empresas que almejam a inovação. 
Portanto, mesmo que em alguns exemplos as etapas estejam mais sucintas, ou um pouco mais complexas, 
basicamente segue o mesmo raciocínio lógico (CAMPOS, 2015). Neumeier (2009) observa, contudo, que o 
uso de uma sequência  lógica de:  (1) descoberta;  (2)  ideação; (3) refinamento;  (4) produção ‐ pode trazer 
alívio para os gestores, pois possibilita à administração, rastreamento e mensuração do design, mas pode 
também  ser  uma maneira  simplista  de  analisar  o  processo  como  um  todo.  O  autor  defende  que  o  ato 
criativo é mais complexo e que aqueles que insistem em obedecer todas as fases bem definidas acabarão 
por produzir  resultados medíocres, porque um processo excessivamente ordenado anula a aleatoriedade 
da  inspiração.  O  design  é  um  processo  lúdico  por  natureza.  Ainda  de  acordo  com Neumeier  (2009),  na 
verdade,  os  designers  não  solucionam  problemas,  eles  trabalham  através  dos  problemas,  através  de 
processos não lógicos, difíceis de traduzir em palavras, mas fáceis de expressar em ações. São basicamente 
metodologias de “pesquisa‐ção”. 
2.1 A “sofrência” da criação 
Em Setembro de 2014, o  estilista  Jean Paul Gaultier,  um dos estilistas de maior  renome de  sua  geração 
anunciou que deixaria as passarelas de Prêt‐a‐porter, alegando que o  ritmo  frenético de  lançamento das 
coleções  e  as  obrigações  comerciais  não  permitiam  que  ele  tivesse  tempo  livre  para  criar  e  inovar.  Em 
2011, outro grande estilista, John Galliano, foi demitido da Dior e internado em uma clínica de reabilitação 
após envolver‐se em um escândalo por motivo de instabilidade psicológica grave. E antes dele, Alexander 
Mcqueen, em abril de 2010, cometeu suicídio depois de usar drogas pesadas. De acordo com a BBC (2010), 
Mcqueen  sofria  intensa  pressão  no  trabalho  e  estava  deprimido  por  causa  da  morte  da  mãe.  Mais 
recentemente,  já em 2015, a dupla de estilistas Viktor & Rolf também anunciou o encerramento da linha 
prêt‐a‐porter pelas mesmas motivações (ou falta de motivações) que Gaultier. Não muito mais tarde foi a 
vez de Alber Elbaz entrar em conflito com a Lanvin, além de Raf Simons também deixar a Dior. E estes são 
fatos apenas de casos famosos, envolvendo grifes reconhecidas e desejadas mundialmente. O Fast Fashion 
impôs  um  ritmo  de  lançamento  de  produtos  que  a  criatividade  claramente  tem  dificuldade  em 
acompanhar. 
Em alguns meses de busca pelo linkedin, rede social para profissionais, ou mesmo em empresas e sites de 
recursos  humanos,  por  meio  do  contato  com  profissionais,  os  relatos  queixosos  são  cada  vez  mais 
frequentes, repetindo‐se invariavelmente: pressão por volumes de vendas e quantidades de produtos por 
coleção em números vertiginosos; desvalorização da profissão; aumento da oferta de vagas apenas para 
profissionais  iniciantes, uma vez que os  salários estão  cada vez mais baixos;  falta de autonomia  criativa; 
submissão  do  profissional  criativo  ao  profissional  de  gestão  comercial;  acúmulo  de  atividades  e 
responsabilidades sobre um único profissional. Um caso que repercutiu nas  redes sociais brasileiras  foi o 
desabafo de Bruna Toledo, em seu blog takemetoanywhere e também no site Catracalivre (2015) em que 
ela relata situações vividas e faz duras críticas ao mercado de moda. 
Neumeier  (2009)  já  argumentava  que  infelizmente  a maioria  dos  gestores  de  empresas  é  cega,  surda  e 
muda  quando  o  assunto  é  o  processo  criativo.  De  acordo  com  o  autor,  aprenderam  suas  manhas 
mecanicamente,  por meio  de  uma  tradição  confinada  em  teorias  de  planilha.  Ele  justifica  que  não  quer 
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dizer que o pensamento de planilha esteja errado, e sim que não é totalmente adequado. Se uma empresa 
deseja  ser  capaz  de  gerar  o  tipo  de  experiência  que  direciona mentes  e  inebria  corações,  ela  não  pode 
limitar‐se a contratar um designer, mas também, precisa pensar, ter a sensibilidade e trabalhar como um 
designer. 
A seguir, o estudo fará uso de pesquisa com coleta de dados primários, sendo realizado um estudo de caso 
na  empresa Dudalina.  A Dudalina  é  uma  empresa  familiar  com 57  anos  de  idade.  Seu  produto  principal 
iniciou‐se  na  camisaria,  mas  o  mix  de  produtos  atual  é  bastante  variado,  incluindo  desde  meias  até 
perfumes. Além disso, é detentora de cinco marcas próprias. Apesar do sucesso conquistado até agora, a 
estruturação da empresa e a definição de processos como um todo não acompanhou o grande crescimento 
da  empresa  e  ainda  é  possível  perceber,  fortemente  enraizado,  o  pensamento  de  empresas  familiares. 
Possui,  portanto,  uma  estrutura  extremamente  centralizadora,  compreensível  e  bastante  comum  em 
empresas de perfil familiar (CAMPOS, 2015).  
Realizou‐se uma entrevista,  no  formato de  formulário  com questões  abertas,  sobre o  trabalho  realizado 
pela equipe de produto, mais especificamente com os estilistas de cada marca e  linha de produto. Cada 
insight obtido com as respostas foi organizado em painéis, que consistem em uma base de papel, contendo 
um post‐it para cada insight, prática bastante comum inclusive em métodos de Design Thinking. 
No  primeiro  painel  foram  agrupados  insights  com  relação  às  necessidades  da  equipe  para  realizar  seu 
trabalho. No item ‘quais são as informações iniciais comumente utilizadas?’ são ilustradas apenas algumas 
das respostas na Figura 9. 
 
Figura 9: Alguns exemplos de INPUT 
 
O segundo painel contém as dificuldades e bloqueios encontrados pela equipe para realizar seu trabalho. 
Naturalmente,  em  função da  característica  centralizadora da empresa,  os processos  acabam não  fluindo 
tão dinamicamente quanto poderiam, ou não  tão dinamicamente quanto o desenvolvimento de produto 
requer. Além disso, observa‐se que a metodologia criativa existe, mas não segue uma ordem propícia para 
a  criatividade  ou  para  a  geração  de  dados  necessária  em  cada  etapa.  Além  do  mais,  trata‐se  de  uma 
metodologia  criativa  que  fica  constantemente  subordinada  a  cargos  administrativos,  que  não  tem 
conhecimento específico em design e suas particularidades (CAMPOS, 2015). A seguir, alguns exemplos de 
barreiras relatados são observados na Figura 10: 
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Figura 10: Alguns exemplos de BARREIRAS 
 
O terceiro painel (Figura 11) apresenta algumas sugestões de melhorias feitas pela própria equipe: 
 
Figura 11: Alguns exemplos de SUGESTÕES 
 
O objetivo desta etapa foi justamente selecionar uma pequena amostragem, realizando a segunda fase da 
metodologia de Design Thinking, que consiste na coleta de insights diretamente com pessoas envolvidas e 
a  imersão  no  problema  definido.  Os  participantes  da  pesquisa  possuem  perfis,  formações,  visões  e 
experiências  diferentes,  porém  estão  inseridos  no  mesmo  ambiente  de  trabalho  e  as  respostas  foram 
bastante  similares,  apesar  de  se  tratar  de  equipes  divididas  em  marcas  diferentes  (CAMPOS,  2015). 
Analisando‐se a repetição e o tipo de queixa, obteve‐se o gráfico conforme visualizado na Figura 12: 
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Figura 12: Barreiras 
 
Após  a  análise  dos  principais  pontos  levantados  na  pesquisa,  selecionou‐se  o  foco  de  trabalho:  o 
desenvolvimento  de  uma  nova  metodologia,  com  propostas  de  ferramentas  e  processos  que  visam 
fomentar  a  integração  dos  departamentos,  melhorar  o  fluxo  de  informações  e  o  processo  criativo,  por 
consequência.  
3. UM CAMINHO POSSÍVEL 
Considerando as  informações  coletadas  sobre o processo de desenvolvimento de produto das  empresas 
durante um benchmarking (CAMPOS, 2015), pesquisa sobre a rotina de desenvolvimento de profissionais 
apresentada e as metodologias de Design Thinking estudadas, percebeu‐se que por se tratar de empresas 
de  produtos,  com  características  de  criação  e design,  existe  obviamente  uma  semelhança  em etapas  de 
processos, que muitas vezes sobrepõem‐se às metodologias propostas pelo próprio Design Thinking. Feita 
esta análise, realizou‐se um apanhado das diferenças entre cada metodologia que mostraram grande valor 
para  o  processo  e  integração  da  empresa  e  definiu‐se  a  seguinte  proposta  de  modelo  para  empresas 
brasileiras de moda, conforme demonstrado na Figura 13:  
 
Figura 13: Proposta de Metodologia de Desenvolvimento  
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A  primeira  etapa  proposta  é  a  organização  de  dados,  de  definição  de  personas  e  um  DNA  de  marca 
fortemente  estudado  com  foco  em  Branding,  Consumer  Insights,  Marketing,  Varejo  e  Inteligência  de 
Mercado,  considerados  a  base  para  toda  e  qualquer  criação  futura.  Estes  conhecimentos  devem  ser 
profundamente enraizados dentro da empresa, para que cada departamento e cada  funcionário estejam 
operando  em  sinergia.  Segundo  Fioretti  (2015),  uma  das  formas  mais  eficientes  de  antecipar  e  dar 
velocidade aos projetos é criar um conjunto de referências que definem o eixo criativo de design – ou seu 
DNA. Tem‐se que a indústria têxtil refere‐se a produtos com complexidade e custo de produção inferiores 
às empresas de eletrodomésticos, por exemplo. Mas, em compensação, se tratam de volumes de produção 
e lançamentos de modelos com uma frequência muito mais acelerada. E poder munir‐se de um DNA bem 
estabelecido que direcione o trabalho de forma correta, que além de agilizar o processo de criação também 
faz com que as criações sejam mais objetivas, e isso economiza tempo e trabalho (CAMPOS, 2015).  
Em seguida, a  Imersão trata de pesquisas, viagens, busca por referências, históricos de vendas e ranking, 
análise de macrotendências, hábitos de consumo, entre outros, tendo em mente produtos a serem criados. 
É  um  segundo  filtro mais  específico,  que  dará  corpo  às  alternativas  a  serem  propostas.  Trata‐se  de  um 
mergulho  nos  valores  das marcas.  Todas  as  informações  geradas  nas  etapas  1  e  2  serão  agrupadas  em 
relatórios e painéis que servirão de referência visual e resultarão na Reunião de Alinhamento, presente na 
etapa  3.  Esta  reunião  será  realizada  entre  pessoas‐chave  do  Departamento  de  Produto,  Comercial  e 
Marketing. Deverão ser levantados desafios com relação a questionamentos sobre os dados das pesquisas, 
preços, cronogramas, linhas de produto etc. O objetivo é deixar todos os pontos, que vão desde o DNA da 
marca até o cronograma, muito claros para todos os envolvidos (CAMPOS, 2015).  
A etapa 4 é formada pelo Briefing e Brainstorming, e tem como objetivo afunilar ainda mais os produtos a 
serem  criados,  uma  proposta  de mix  de  produtos  deve  ser  apresentada,  ideias  de  novos  produtos  e  os 
caminhos a serem seguidos, tanto para a campanha de Marketing quanto para o produto. Nesta sequência, 
a  criação  propriamente  dita  equivale  à  etapa  5,  que  trata  da  definição  de  Tema,  produtos  a  serem 
prototipados  e  ações  de  Marketing  a  serem  colocadas  em  prática.  Parte‐se  então  para  a  etapa  6,  de 
prototipação: as peças para teste são confeccionadas, assim como painéis para visualização da coleção em 
sua  totalidade  em  conjunto  com  ações  de  vendas  e  roteiro  de  fashion  film.  Os  testes  são  realizados  na 
etapa 7, de Aprovações. Uma reunião principal será feita com a equipe completa de cada marca, incluindo 
desde  o  Departamento  Comercial  até  a  Engenharia,  e  também  se  propõe  ao  menos  um  teste  com 
consumidor  no  caso  de  linhas  de  produtos  especiais.  Além  da  aprovação  dos  produtos,  propõe‐se  a 
aprovação  do  roteiro  de  campanha  para  que  esta  não  seja  uma  surpresa  pós‐criação.  A  etapa  8  é 
caracterizada  pela  finalização  de  toda  e  qualquer  alteração  e  adequação  necessária  nos  produtos, 
enquanto a etapa 9 é a execução da Campanha de Marketing em si, com a realização da sessão de fotos e 
fashion film. O próximo passo é o lançamento da coleção. Imediatamente, o monitoramento da resposta e 
entendimento  do  público  é  essencial  para  saber  se  os  objetivos  propostos  estão  sendo  atingidos.  É  na 
etapa 11 que é realizada análise constante de redes sociais, pontos de contato com o consumidor, oficinas 
de análise de VM, observação nas lojas e clientes multimarcas (CAMPOS, 2015).  
Por último,  faz‐se necessária uma Reunião de Alinhamento com propósito de  feedback,  importante para 
divulgar  à  toda  equipe  envolvida  os  aprendizados  da  última  coleção,  além  dos  pontos  fortes  a  serem 
mantidos. A duração de cada etapa poderá ser ajustada ao cronograma de cada coleção e acompanhar os 
prazos de lançamentos (CAMPOS, 2015).  
4. ENFIM... 
Tão importante quanto a existência de uma metodologia de desenvolvimento dentro de uma empresa que 
trabalha  com  criação  de  produtos,  é  a  disciplina  e  a  consciência  de  todos  os  envolvidos  de  que  esta 
metodologia  existe  para  ser  seguida.  As  metodologias  criativas  devem  ser  flexíveis  e  favorecer  a 
espontaneidade, mas precisam ser reconhecidas e respeitadas. Para promover a inovação e a evolução do 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2014
 
 
 
 
 
design,  é  necessário  que  a  empresa  trabalhe  como  um  organismo  único,  onde  todas  as  áreas  estejam 
conectadas em sinergia, em prol deste objetivo comum. Os processos e estruturas hierárquicas necessitam 
propiciar uma dinâmica que fortaleça a criatividade de forma equilibrada.  
Acredita‐se que seja necessária uma estrutura organizacional que tenha a presença do design em cargos 
estratégicos e táticos, além dos operacionais, para que a inovação e evolução dos produtos aconteçam de 
forma  orgânica  e  independente  dentro  das  companhias,  diferente  de  quando  o  design  é  apenas 
subordinado  a  áreas  administrativas,  industriais  ou  comerciais.  A  gestão  compartilhada  e  distribuída 
equilibradamente também facilita o fluxo das atividades.  
Outros  ingredientes  importantes  são:  empatia;  conhecimento  sobre  consumidor;  e  comunicação.  Estes 
últimos ingredientes são vitais, inclusive para uma diminuição da pressão sobre os cargos criativos; uma vez 
que o estilista tem uma visão clara de para quem está desenhando e o que este consumidor deseja, ele não 
precisa mais trabalhar e retrabalhar em cima de uma quantidade enorme de produtos dentro de um mix, 
acumulados  na  tentativa  de  alcançar  diferentes  públicos  e  aumentar  as  probabilidades  de  atingir  o 
consumidor.  Toda  a  análise  prévia  descrita  nas  primeiras  etapas  desta  proposta  de  metodologia  é 
extremamente  trabalhosa.  Mas,  a  partir  do  momento  em  que  é  definido  o  DNA  de  cada  marca  com 
excelência, não é necessário que este  trabalho seja totalmente refeito a cada coleção, mas apenas a sua 
manutenção para garantir que o direcionamento siga nos trilhos. 
O  intuito  de  todo  este  projeto  é  que  as  diferentes  perspectivas  apresentadas  possam  auxiliar  o  cenário 
brasileiro,  hoje  tão  carente  de  identidades  próprias,  de  DNA's,  para  que  transformemos  nossas  fábricas 
têxteis em empresas brasileiras de moda. 
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Abstract: This study has as objective the proposition of Design Thinking for Brazilian fashion companies. A 
benchmarking research was carried out, focused on product development methodologies and organization 
structure  of  companies  from  different  segments.  In  addition,  various  models  of  Design  Thinking 
Methodologies  were  also  studied.  It  is  observed  that  through  the  adoption  of  a  methodology  and 
organization structure adapted to fashion companies reality, based on Design Thinking Methodologies, it is 
possible to achieve  internal strength and competitive difference as a brand.  In this work,  it  is presented a 
proposition of a methodology model for the Brazilian fashion industry. 
 
Keywords: Fashion. Design Thinking. Methodology. 
 
1. THE DEMOTIVATION 
The last few years have been marked by an increasing stagnation in the clothing brands Market, specially 
on creativity  issues. Brands are each time more similar, and that  is even clearer when the national  retail 
market is analyzed, once there is a considerate difficulty in keeping up with the rhythm of collection launch  
imposed  by  the  Fast  Fashion  phenomenon.  The  result  is  a  creative  collapse,  as well  illustrated with  the 
article in Catalogue Magazine (2015,p.1): “In 2015, fast fashion finally killed actual Fashion”.  
This  routine provoked by  Fast  Fashion has  caused a  great  impact on  fashion professionals motivation as 
well. I have been working for over 10 years with the development of garment products in textile companies 
from South Brazil and I felt compelled to study more about the general scenario, once I noticed a pattern in 
the constant complaints of co workers in this sector. As a result of a project focused on the proposition of 
Design Thinking for Fashion companies, a benchmarking research took place, with the purpose of studying 
product  development  methodologies  and  organizational  structures  from  companies  of  different Market 
segments. In addition, multiple Design Thinking methodology models were reviewed.  
The main  objective  is  to  analyze  as many  product  development methodologies  existent,  observing  their 
best practices and offering a methodology alternative, adapted to Brazilian fashion companies.  
2. THINK LIKE A DESIGNER 
According  to  Pinheiro  and  Alt  (2010),  companies  that wish  to  sustain  innovation must  not  focus  on  the 
cliché  that  the word  “innovation”  has  become,  but  to  seek  relevance  through  the  creation  of  a  culture 
based on empathy, co‐creation and constant experimentation. That is where Design Thinking fits in, with its 
integrative thought. Throughout the decades, designers have developed skills and tools  in the attempt to 
establish  a  connection  between  human  needs  and  technical  resources,  taking  under  consideration  the 
restrictions of a project.  In  fact, Design Thinking may be considered  the next  level:  to offer  these design 
tools to people that perhaps have never been in a designer activity itself, to find solutions to a wider variety 
of problems, not necessarily restricted to aesthetics or product. “There is a difference in being a designer 
and thinking like a designer” (BROWN, 2010). Below presented, a scheme on Design Thinking according to 
Pinheiro and Alt (2010) (Figure 1): 
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Figure 1: Design Thinking  
 
Design Thinking is referred to as a group of methods and processes to approach problems, related to the 
acquisition of information, knowledge analysis and propositions of solution. As follows, examples of Design 
Thinking  Methodologies  were  grouped  and  compared.  Shown  on  Figure  2,  is  the  first  model,  by  Ellen 
Lupton (2011):   
 
Figure 2: Methodology Ellen Lupton 
 
The second model é by Ambrose and Harris (Figure 3), published in 2011:  
 
Figure 3: Methodology Ambrose e Harris 
 
According to the authors Ambrose and Harris (2011), the problem of design and target consumer are the 
first ones to be defined. It is necessary to have a clear and complete vision of the problem, its restrictions 
and the prerequisite to consider a Project successful in the end. Next step, a research must be carried out 
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and also the analysis of information that contains the problem history, final user surveys, oriented opinion 
interviews,  relevant Market  intelligence  data,  possible  obstacles,  etc.  Idea Generation  is  the  step where 
consumer’s  motivations  and  necessities  are  taken  under  consideration,  and  ideas  of  solutions  are 
generated (possibly through Brainstorming). Continuing, prototypes are built and tested, when presented 
to users groups and stakeholders, before they reach final clients. The Selection stage refines the prototype 
choices according to briefing. The complete implementation consists in the final deliver to the client after 
the chosen alternative is selected. And last, but not least, the Feedback proposes gathering lessons learned, 
to assist the improvement of the designer’s performance. 
Other methodology models are presented below on Figures 4, 5, 6, 7 e 8, according to Pinheiro and Alt 
(2010): 
 
Figure 4: Methodology Live|Work 
 
 
Figure 5: Methodology Ideo 
 
 
Figure 6: Methodology D. School 
 
Figure 7: Methodology Design Council 
 
 
Figure 8: Methodology Frog Design 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2019
 
 
 
 
 
Tim  Brown  (2010),  CEO  of  IDEO,  one  of  the  largest  and  most  respected  Design  and  Innovation 
Consultancies in the world, mentioned above (Figure 5) strongly defends that Design Thinking is a powerful 
methodology to determine the end of old ideas in companies that aim Innovation. 
 Therefore, even though in some examples the stages ate simplified, or more complex, basically they follow 
the  same  line  of  thought.(CAMPOS,  2015).   Neumeier  (2009)  observes,  however,  that  the  use  of  a  logic 
sequence of 1) Discover 2)  Ideate 3) Refinement 4) Production, may bring  relief  to managers, because  it 
permits the administration, tracking and measuring of design, but it can also be a simplistic analysis of the 
process  as  a  whole.  He  claims  that  the  creative  ac  tis  far  more  complex  and  that  those  who  insist  on 
obeying  all  stages  well  defined  will  end  up  producing  mediocre  results,  because  a  process  excessively 
organized  cancels  the  randomness  of  inspiration.  Design  is  a  ludic  process  by  nature.  Still  according  to 
Neumeier (2009), in fact, designers do not solve problems, they work through the problems, through non‐
logical  processes,  hard  to  translate  in  words,  but  easy  to  express  in  actions.  They  are  basically 
methodologies of “research‐action”.  
2.1 THE SUFFERING OF CREATION  
In September of 2014, designer Jean Paul Gaultier, one of the most renowned designers of his generation, 
declared that he was leaving behind the Prêt‐a‐porter, claiming that the frantic rhythm of Collection launch 
and  commercial  obligations  do  not  permit  him  to  have  enough  free  time  to  create  and  innovate.    Even 
before  him,  in  2011  another  great  designer,  John  Galliano,  was  dismissed  from  Dior  and  admitted  to  a 
rehab  clinic,  after  his  involvement  in  a  scandal  caused  by  severe  psychological  stability.  Alexander 
Mcqueen, was another example of tragedy, in April of 2010, when he committed suicide after using heavy 
drugs. According to BBC, he was suffering intense pressure at work and was already depressed because of 
the recent death of his mother then.  
Most recently, in 2015, the duo Viktor & Rolf also announced the ending of the prêt‐a‐porter line, for the 
same  motivations  (or  lack  of)  as  Gaultier.  Like  them,  Alber  Elbaz  left  his  Creative  Director  position  at  
Lanvin,  as  did Raf  Simons  at Dior.  And  this  is  a  list  of  facts  only  concerning  famous  cases,  of worldwide 
desired brands. Fast Fashion has imposed a rhythm of product launching that creativity has clear difficulties 
to follow. 
 During  months  of  search  on  LinkedIn,  a  social  network  designed  to  professional  contacts,  and  also  in 
interviews with professionals of creative areas, the laments are frequent and very similar: Pressure for sales 
in  large quantities, vertiginous quantities of products  in each collection, devalue of profession,  increasing 
offer of jobs only destined to beginners because the salaries are lowering,  lack of creative autonomy, the 
submission  of  a  creative  professional  to  a  commercial  administrator,  the  accumulation  of  activities  and 
responsibilities on one employee. One case of great repercussion on social media in Brazil was the text of 
Bruna Toledo, in her blog: takemetoanywhere and on the website catracalivre.com.br, where she described 
situations that she lived and witnessed, making rather harsh critics to the fashion market. 
Neumeier  (2009) already stated that unfortunately most of the companies’ managers are blind, deaf and 
mute when the matter is creative process. According to the author, those managers learned their methods 
in a mechanical way, through a tradition confined in worksheet theories. He justifies that it doesn’t mean 
that  the  worksheet  thought”  is  wrong,  but  not  completely  adequate.  If  a  company  desires  to  generate 
experiences that communicate with minds and hearts of people, it cannot limit itself to hiring a designer. It 
needs to think, have the sensibility and work as a designer. 
Continuing, this study will make use of a survey that collected primary data, being carried out a case study 
of the company Dudalina.  Briefly introducing, Dudalina is a Family company and it is 57 years old. Its main 
product initially was plain fabric shirts, but the current product portfolio is much wider including even socks 
and perfumes. It  is also the holder company of 5 fashion brands. Despite the success achieved until now, 
the organizational structure and the definition of processes as a whole, did not accompany the significant 
company  growth  and  it  is  still  possible  to  notice,  deep‐rooted,  the  familiar  structure model  of  thinking. 
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Therefore,  it  is  an  extremely  centralized  structure, which  is  very  common  and  understandable  in  Family 
companies (CAMPOS, 2015).  
A survey took place, by using open question forms, concerning the activities of the designers that work in 
each  brand’s  product  development  team.  Each  insight  obtained  from  the  answers  was  transferred  and 
organized  in panels,  that  consist  in  a paper base,  containing one post‐it  for each  insight.  This practice  is 
commonly used in Design Thinking methods.  
On the  first panel, were grouped the  insights  related to  the teams needs  to accomplish  their work:  their 
INPUT. In the item ‘what is the initial information commonly used’ only some of the answers are illustrated 
on Figure 9. 
 
Figure 9: A few examples INPUT 
 
The  second  panel,  contains  the  difficulties  and  barriers  encountered  by  the  team  regarding  their  work. 
Naturally, because of the centralizing characteristic of the company structure, the activities do not flow as 
dynamically as they could, or at least not as dynamically as the product development requires. Besides that, 
some creative methodology even exists, but does not follow an order to support creativity or generate data 
when they are needed in each stage. In addition, it is a methodology subordinated to administrative higher 
positions,  that  do  not  possess  the  specific  knowledge  in  design  and  its  particularities.  Here  are  some 
examples of the barriers reported, observed on Figure 10: 
 
Figure 10: A few examples BARRIERS 
 
The third panel  (Figure 11) presents some of  the  improvement suggestions  that were made by  the  team 
itself:  
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Figure 11: A few examples SUGGESTIONS 
 
The  objective  of  this  step  of  the  Project  was  precisely  to make  a  sampling  procedure,  carrying  out  the 
second stage of Design Thinking Methodology, that consists in collecting insights directly from the people 
involved and immerging in the defined problem. The participants of this survey possess different profiles, 
education  and  background  experience,  but  are  all  inserted  in  the  same  work  environment  and  the 
responses were significantly similar, even though the teams are divided in distinguished brands (CAMPOS, 
2015). After analyzing the type of complaint that appeared repeatedly, the following graphic was obtained, 
according to Figure 12: 
 
Figure 12: Barriers 
 
Thereafter, the focus of attention was selected: to design a new product development methodology, with 
the  proposition  of  tools  and  processes  that  aim  to  foment  the  integration  between  departments,  the 
improvement of information flow and creative process, as consequence.  
3. A POSSIBLE PATH 
Considering  the  collected  information  related  to  product  development  process  models  during  a 
Benchmarking  (CAMPOS,  2015),  the  survey  that  was  conducted  on  the  development  routine  of  the 
professional here presented and the Design Thinking Methodologies studied,  it was noticed that because 
they are  companies  that make products, with characteristics of  creation and design, obviously  there  is a 
similarity  between process  stages,  that many  times overlap methodologies  proposed by Design  Thinking 
itself. That remark being made, a cluster of differences between each methodology was combined and they 
showed  a  great  value  to  the  process  and  integration  of  the  company  as  a whole.  A  compilation  of  best 
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practices was made and the following proposition was built for Brazilian fashion companies, illustrated on 
Figure 13:  
 
Figure 13: Proposition of a Development Methodology 
 
The  first  proposed  stage  is  all  about  data  organization,  definition of  lifestyle  personas  and  a Brand DNA 
heavily  studied  with  focus  on  Branding  Concepts.  Consumer  Insights,  Marketing,  Retail  and  Market 
intelligence information will be collected and considered base for all future creation.  This knowledge must 
be deep‐rooted inside the company, so that each department and each employee is operating in synergy. 
According to Fioretti (2015), one of the most efficient ways of anticipating and giving speed to projects is to 
create a set of references that delimitates the design creative axis – or its DNA. When referring to textile 
industries, obviously  the product  complexity and cost of production are considerably  inferior  to  those  in 
electric  appliances,  for  instance.  But  on  the  other  hand,  that  means  that  the  production  volumes  and 
collection  launch  frequency  is  in  a  faster  rhythm.  Being  able  to  use  a  well  established  brand  DNA  that 
directs  the work  in  the  right way, besides speeding up  the process of creation, also helps creation  to be 
more  objective  and  that  saves  a  lot  of  money  and  a  lot  of  time.  (CAMPOS,  2015).  Continuing,  the 
IMMERSION  stage  is  about  research,  field  trips,  search  for  references,  sales  history  and  rankings, macro 
trend analysis, consumption habits, etc. But always with the type of products that will be created in mind. It 
is a second filter, more specific, that will form the basis of the alternatives to be proposed. It is a real dive in 
the brand’s values. All this information generated in stages 1 and 2, will be grouped in reports and panels 
serving as visual reference, resulting in the Alignment Meeting present in stage 3. This meeting will involve 
important contributors in Product, Commercial and Marketing Departments. The main intention is to clear 
all  the  collected  information  on  Brand  DNA,  timetable,  challenges,  price  planning,  lines  of  product,  etc. 
(CAMPOS, 2015). Stage 4 is formed by Briefing and Brainstorming, and has as purpose to refine ever further 
the products alternatives, so a proposition of product mix must be presented, ideas for new product lines 
and paths to be followed by products and also advertising and communication. Continuing, Creation itself is 
stage  5,  that  refers  to  theme  definition,  products  that  must  be  prototyped  and  marketing  actions  are 
planned to be put to practice.  The next stage is 6, Prototyping: the products are manufactured for testing, 
panels of the entire collection are put together with promotion actions and fashion film script. The tests are 
carried out on stage 7, of Approval. One main meeting will be organized with the complete team of every 
brand, from Commercial to Engineering Departments, and it is also proposed to make at least one test with 
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the final consumer (in special product lines cases). In addition to the approval of the products by the entire 
team, the  idea  is to approve the campaign script as well, so that  it will not become a bad surprise  in the 
end, after  the entire creation process. Stage 8  is characterized by the final  touches of every modification 
made necessary to the products, while stage 9 is the execution itself of the Marketing Campaign, with the 
making of photo shoots and fashion film. The next step is Collection Launch. Immediately, the monitoring of 
target  consumer  response  begins,  since  it  is  essential  to  knowing  if  the  proposed  objectives  are  being 
accomplished. It is during stage 11 that social media and consumer touch points are analyzed. In addition, 
VM workshops and observation inside stores could also be of much value. (CAMPOS, 2015). And finally, and 
Alignment Meeting is necessary, with the purpose of Feedback, important to transmit to the entire team, 
the lessons, challenges and successes from last collection, besides the Strong points to be maintained. The 
duration of  each  stage  can naturally  be  adapted  to  the  timetable of  each  collection and accompany  the 
launch deadline (CAMPOS, 2015).  
4. AT LAST... 
As  important as the existence of a development methodology  inside a company that works with product 
design, is the discipline and awareness of every involved part, that this methodology exists to be followed. 
Obviously, creative methodologies must be flexible and favor spontaneity, but they need to be recognized 
and respected. To promote  innovation and design evolution,  it  is necessary that the company works as a 
single organism, where every department are connected  in  synergy,  in order  to achieve a common goal. 
The processes and hierarchical structure must provide a dynamics that empowers creativity in a balanced 
way.  
It  is  believed  that  an  organizational  structure  that  holds  design  professionals  present  in  strategic  and 
tactical positions, besides operational positions. That will permit  innovation and evolution  to occur  in an 
organic and  independent way  inside companies, unlike  it happens when design  is a mere subordinate  to 
administrative  or  commercial  areas.  The  fair management,  that  is  shared  and  distributed  by  equal,  also 
facilitates the activities and information flow.  
Other ingredients as important are empathy, consumer knowledge and communication. These last two are 
vital  to a decrease of pressure over  creative positions: once  the designer has a  clearer vision of who his 
consumer  is,  he  doesn’t  have  to  work  and  rework  on  an  enormous  quantity  of  products  inside  a  mix, 
accumulated  in  the  attempt  of  shooting  every  possible  direction  and  hit  one  consumer.  Every  previous 
analysis described in the first stages of this methodology proposition may seem extremely laborious, and it 
is. But from the moment that each brand DNA is defined with excellence, it is not necessary to remake all 
those  stages  in  every  collection  development,  and  only  monitor  to maintain  the  brand  direction  on  its 
tracks. The purpose of all this project is that different perspectives here presented may assist the Brazilian 
scenario, nowadays so in need of an own identity and DNA, so that we can transform our textile factories 
into Brazilian fashion companies.  
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Resumo: O artigo aqui apresentado faz parte de um projeto maior que tem como premissa a crença na 
necessidade de reestruturação de pensamento das empresas para serem orientadas pelo Design.  Acredita‐
se que por meio da adoção de uma metodologia e estrutura organizacional adaptadas à realidade de 
empresas de moda, fortemente baseada na metodologia de Design Thinking, é possível alcançar o 
fortalecimento interno e o diferencial competitivo como marca. Para este trabalho, realizou‐se um estudo 
de caso em empresas no Brasil, levantando informações sobre metodologias próprias e exemplos de 
estruturas já existentes. Observou‐se que um processo de criação colaborativo, interdepartamental, 
dinâmico, embasado, visual, inspirador e coeso proporcionaria um verdadeiro relacionamento com o 
consumidor, além de mais inovação em produtos e serviços. O estabelecimento de relações diretas de 
lealdade, compromisso e paixão com os consumidores é uma necessidade para a sobrevivência. 
 
Palavras chave: Moda. Design Thinking. Metodologia. Benchmarking. 
 
1. A (DES)MOTIVAÇÃO 
Os  últimos  anos  foram  marcados  por  um  crescente  marasmo  no  mercado  de  marcas  de  vestuário,  no 
quesito criatividade. As marcas estão cada vez mais parecidas entre si, principalmente quando analisado o 
varejo  nacional,  haja  vista  a  dificuldade  para  conseguir  manter  o  passo  de  lançamento  de  coleção  de 
acordo com o ritmo  imposto pelo  fenômeno Fast Fashion. O resultado é um colapso criativo, como bem 
ilustrado  na  reportagem  da  Revista  Catalogue  (2015,  p.1):  “In  2015,  fast  fashion  finally  killed  actual 
Fashion”.  
Esta rotina provocada pelo fast fashion causou impacto grande também na motivação de profissionais de 
moda. Trabalho há mais de 10 anos com o desenvolvimento de produtos em empresas da indústria têxtil na 
região  sul  do Brasil  e  senti‐me  compelida  a  estudar  um pouco mais  sobre o  cenário  geral,  uma  vez  que 
percebi um padrão nas constantes queixas de colegas profissionais da área. Como resultado de um projeto 
voltado  para  a  proposta  do  Design  Thinking  para  empresas  de  Moda,  foi  realizado  um  benchmarking, 
focado em metodologia de desenvolvimento de produtos de design e estrutura organizacional de empresas 
de diferentes segmentos. 
Para coleta destas informações, foram realizados estudos de casos múltiplos (YIN, 2010). Os dados foram 
coletados por meio de entrevistas e pesquisa bibliográfica e se trata do trabalho de conclusão de curso de 
Campos (2015). As principais empresas estudadas foram: Dudalina, Grendene, Whirlpool e Farm. O objetivo 
é  comparar  diferenças  e  similaridades  entre  as  empresas,  filtrando  atividades  benéficas  e  diferentes 
abordagens em metodologia de desenvolvimento de produtos. 
2. ENTREVISTAS CURIOSAS 
A escolha destas empresas que compuseram a amostra para os estudos de caso deu‐se não apenas pela 
possibilidade  de  contato  com  os  funcionários  de  interesse,  mas  também  por  um  fator  considerado 
importante: a diferença das empresas tanto em porte quanto em segmento de design, para a obtenção de 
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uma pluralidade de metodologias e visões de trabalho, por mais que se esteja abordando apenas empresas 
de produtos que sejam fruto de design em si. 
2.1 Dudalina 
A Dudalina é originalmente uma empresa familiar, com 57 anos de idade. Seu produto principal iniciou‐se 
na  camisaria,  possuindo  um mix  de  produtos  atualmente  variado,  incluindo  desde meias  até  perfumes. 
Além disso,  é detentora de  cinco marcas próprias e  é uma das maiores  camisarias da América  Latina. O 
sucesso  conquistado  pela  empresa  até  o  momento  é  evidenciado  pelos  números  de  faturamento 
alcançados, mas a estruturação da empresa e a definição de processos como um todo não acompanhou o 
crescimento  da  empresa  e  ainda  é  possível  perceber,  fortemente  enraizado,  o  pensamento  de  empresa 
familiar. Com base na experiência do trabalho realizado pela autora há anos nesta empresa e apoiada por 
entrevistas  realizadas  com  colaboradores  da  empresa,  foi  possível  a  montagem  de  um  recorte  de 
organograma com foco no departamento de criação e desenvolvimento, como observado na Figura 1: 
 
Figura 1: Recorte Organograma Dudalina 
 
Pode‐se  observar  na  estrutura  um  número  expressivo  de  pessoas  no  cargo  de  design  e  de  engenharia, 
subordinadas a um único Gerente de produto, em um departamento nomeado “Criação e Desenvolvimento 
de Produto”. Este gerente, por sua vez, é subordinado ao Diretor Comercial, que é  responsável por gerir 
todos os setores da empresa. O organograma conta com outros Diretores e Gerentes na estrutura, mas a 
maior  parte  da  tomada  de  decisões,  desde  a  Expedição  até  Produto,  precisa  do  aval  final  da  Diretoria 
Comercial. Acima do Diretor Comercial encontra‐se o Presidente, que também supervisiona a maioria das 
decisões tomadas na empresa, após aval do Diretor Comercial (CAMPOS, 2015).  
É,  portanto,  uma estrutura  centralizadora,  compreensível  e  comum em empresas  de perfil  familiar.  Esta 
centralização de atividades e direcionamento  fica  refletida  também em um desafio:  a definição  clara  do 
DNA de cada uma das marcas próprias. Ao longo dos lançamentos das coleções, pode‐se perceber muitas 
similaridades entre as marcas, que acabam canibalizando umas às outras. Além disso, o fluxo das atividades 
fica comprometido, encontrando gargalos que são decorrentes da falta de autonomia das equipes de cada 
marca.  A  empresa  conta  com  uma  metodologia  frequentemente  utilizada  para  o  desenvolvimento  de 
coleções, a seguir ilustrado na figura 2: 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2027
 
 
 
 
 
 
Figura 2: Metodologia Dudalina 
 
Por mais  que  a metodologia  aqui  apresentada  esteja  organizada  de  forma  linear  e  com  todas  as  etapas 
relatadas, uma observação repetida dos entrevistados é que algumas etapas são puladas ou simplesmente 
inseridas  em momentos  inapropriados  durante  o  desenvolvimento  das  coleções,  tornando  as  atividades 
ainda mais  complicadas,  assim  como  o  alinhamento  dos  resultados.  A  centralização  do  poder  decisório 
conforme  estrutura  organizacional,  também  causa  problemas  de  comunicação  entre  as  equipes  e  os 
próprios gestores. 
Os gerentes de marca são responsáveis por brifar e definir o mix de coleção a ser proposta pelo estilista 
(esta  é  uma  etapa  frequentemente  omitida,  de  acordo  com  os  entrevistados).  O  estilista  irá  pesquisar 
alternativas de produtos junto ao coordenador de marca (quando houver) e executará as fichas técnicas de 
cada produto, com o auxílio de um assistente de estilo. Uma prática comum é o próprio estilista analisar o 
desempenho de vendas das coleções anteriores produto a produto, porém a única informação que possui 
refere‐se ao volume total vendido por produto, e não os motivos que levaram à aceitação ou rejeição do 
mercado (CAMPOS, 2015).  
As  criações  de  estampas  de  todas  as  marcas  são  direcionadas  aos  dois  desenhistas  que  trabalham  em 
conjunto com as equipes de  todas as marcas. As  fichas  técnicas  são  repassadas para os  fornecedores de 
produtos  terceirizados  ou  para  as  fábricas  próprias.  Durante  todo  o  trabalho  de  seleção  de  produtos  a 
serem  prototipados  para  aprovação,  inúmeras  reuniões  informais  são  realizadas  com  os  gerentes 
comerciais  de marca,  e  as  alterações  solicitadas  nos  produtos  seguem para  diversos  colaboradores,  que 
devem realiza‐las em curto espaço de tempo. 
Os  cronogramas  de  lançamento  de  coleções  também  sofrem  várias  alterações  ao  longo  dos 
desenvolvimentos,  afetando  constantemente  a  data  de  aprovação  das  coleções.  Estas  aprovações  são 
feitas em uma reunião para cada coleção, realizada em tempo hábil  limite para que o processo industrial 
existente  possa  entregar  os  produtos  de  acordo  com  a  data  de  lançamento  escolhida.  É  priorizado  o 
processo  fabril  dos  produtos,  e  não  o  processo  criativo.  Nestas  reuniões  de  aprovação,  os  produtos 
propostos pelo estilista são aprovados pelo Gerente Comercial de marca, Diretor Comercial e Presidente. 
Portanto,  a  aprovação  do  design  é  subordinada  a  cargos  administrativos,  o  que  nem  sempre  pode  ser 
favorável  à  inovação.  Após  à  reunião  de  aprovação,  os  produtos  e  fichas  técnicas  são  revisados  pelos 
estilistas e  repassados à engenharia para que se  iniciem os processos de confecção das peças  (CAMPOS, 
2015).  
O  lançamento  de  coleção  é  realizado  em  reuniões  de  Convenções  de  Vendas,  em  que  os  estilistas  e 
coordenadores de marcas apresentam produto por produto da coleção em um desfile  técnico, destinado 
aos representantes de vendas do canal multimarcas e também aos proprietários de franquias da Dudalina.  
Com relação às práticas voltadas para a  inspiração e pesquisa de novos produtos,  são  realizadas viagens 
internacionais  para  compra  de  amostras  em marcas  famosas  do  varejo  internacional,  que muitas  vezes 
ocorrem  em  momentos  não  apropriados  para  o  cronograma  (por  exemplo,  o  ideal  seria  que  fossem 
realizadas as viagens no momento de criação e definição de produtos a serem prototipados, mas isto nem 
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sempre  acontece),  sendo  essas  viagens  feitas  pelos  estilistas  e  coordenadores  de marca,  ou  ainda  pela 
Diretoria e Gerência Comercial, ou pelo Presidente da empresa (CAMPOS, 2015). 
2.2 Grendene 
A Grendene foi fundada em 1971 e é uma das maiores produtoras mundiais de calçados. É detentora das 
marcas Melissa, Grendha, Ilhabela, Zaxy, Raider, Cartago, Ipanema, Pega Forte, Grendene Kids e Grendene 
Baby. As informações em relação ao recorte de organograma e a metodologia de desenvolvimento foram 
coletadas em entrevista com funcionário que atua na Coordenação de Desenvolvimento de Produtos. Em 
uma primeira análise do organograma, uma característica que chama atenção é a presença de cargos em 
diferentes  níveis  hierárquicos  voltados  para  o  design.  Subordinado  ao  Presidente,  existe  um  Diretor  de 
Design,  no mesmo nível  hierárquico de outros diretores  como Marketing,  Fabril,  Vendas,  Financeiro  etc. 
(PUHLE,2015).  
Do  ponto  de  vista  da  Gestão  de Design  é  um  fator  positivo,  no  sentido  de  fortalecer  o  pensamento  de 
design  não  apenas  no  nível  operacional, mas  também  nos  níveis  tático  e  estratégico.  De  acordo  com  a 
teoria  de  Design  Driven  Innovation  de  Verganti  (2012),  esta  característica  é  de  vital  importância  para 
promover a inovação dentro de uma empresa.  
Dentro  deste  organograma  (Figura  3),  os  Coordenadores  de  design  são  responsáveis  pela  estratégia  do 
negócio,  enquanto  os  supervisores  encontram‐se  no  nível  tático  e  fornecem  orientações  diariamente, 
interface  às  áreas  técnicas  etc.  Abaixo  dos  supervisores  estão  as  equipes  de  design,  formada  por  um 
designer  de  produto,  um  designer  de  composição  (cores)  e  um  analista  de  tendências  (CAMPOS,  2015; 
PUHLE, 2015).  
 
 
Figura 3: Recorte Organograma Grendene 
 
O designer de produto é responsável por parte da pesquisa, pela proposta de produto e pela execução do 
projeto. Por  sua vez, o designer  de  composição  responde pelas  combinações de  cores  variantes de  cada 
produto. E o analista de tendências é o principal responsável pela pesquisa que irá fundamentar o projeto, 
além de realizar na primeira semana de projeto um estudo preliminar e, na segunda semana, baseado em 
toda a pesquisa realizada, o Designer de produto deve propor dois caminhos de layout de produto. Depois 
de aprovado o projeto, é proposta uma visão macro e  também segmentada para cada  linha de produto, 
projetada pelo analista de tendências, que direciona as combinações de temas, cores e materiais diferentes 
entre as marcas do grupo, evitando, desta forma, que haja conflito e concorrência entre as mesmas. Esta 
análise  é  importante  para  a  gestão de portfólio  e  visa  prevenir  a  concorrência  entre  as  próprias marcas 
internas. O designer de produto apresenta as duas propostas de  layout para o coordenador de design da 
sua marca. Em seguida, as propostas  são  levadas para os gestores de negócios e  são  feitos os mock ups 
virtuais,  além de  avaliações  de  processos. Os mock  ups,  por  sua  vez,  serão  apresentados  na  reunião  de 
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aprovação com o Presidente da empresa. Os responsáveis pela decisão final são os gestores de negócios de 
cada  marca,  e  quem  organiza  e  realiza  as  apresentações  é  o  departamento  de  Design.  A  reunião  de 
aprovação  é  estratégica,  realizada  uma  vez  por  semana,  e  tem  como  objetivo  a  apresentação  dos  dois 
caminhos de layout de produtos, projetados pelo designer. O aval é dado pelo Presidente. Como as marcas 
do grupo geralmente não trabalham com lançamentos de coleções (exceto a marca Melissa), os produtos 
não são agrupados em uma única aprovação (CAMPOS, 2015; PUHLE, 2015) (Figura 4).  
 
Figura 4: Metodologia Grendene 
 
O  DNA  das  marcas  geralmente  é  definido  pelo  time  essencial  de  cada  marca:  Coordenador  de Design, 
Gerente de Negócios e Coordenador de Marketing. Em alguns casos, como na marca Ipanema por exemplo, 
já utilizou‐se consultoria externa. O briefing dos produtos surge da definição de Portfólio, que é feita pelo 
time essencial mencionado anteriormente. Realizam‐se  reuniões onde são criados  relatórios que contém 
inclusive a silhueta de precificação, guide de licenciados, tendências etc. A equipe completa de cada marca 
participa das  reuniões para exposição destes  relatórios, antes do  início de cada projeto. Existe o  foco no 
consumidor  durante  o  desenvolvimento  de  produtos  e  são  realizadas  pesquisas  de  mercado 
constantemente, inclusive com empresas de consultoria. Para definir o público target com maior precisão, 
pesquisas qualitativas e quantitativas são somadas ao trabalho do analista de tendências. As pesquisas são 
variadas, podem ser realizadas em alguns casos anteriormente ou posteriormente aos projetos (CAMPOS, 
2015; PUHLE, 2015).  
A  única marca  do  grupo  que  utiliza  conexão  entre  coleção  e  campanha  é  a Melissa.  Toda  estratégia  de 
marketing de campanha é praticamente conduzida somente pelo gestor de negócios. Para direcionamento 
desta  campanha,  temas  ou  produtos  conceituais,  são  realizados  encontros  mensais  com  o  que  eles 
chamam  de  “time  de  Creatives”  no  Rio  de  Janeiro.  Estes  creatives  são  pessoas  selecionadas  como 
consumidores  alfa,  beta,  influenciadores,  blogueiros  etc.  Os  designers  e  Coordenadores  de  Design 
participam destas reuniões para extrair insights para novos produtos. Também são firmadas parcerias com 
estilistas e designers renomados como estratégia de lançamento da marca Melissa (CAMPOS, 2015; PUHLE, 
2015).  
Com relação a outras práticas para inspiração e pesquisa de tendências dentro da empresa, todos os meses 
os  integrantes  do  Departamento  de  Design  revezam‐se  em  viagens  de  pesquisa,  participam  de  feiras 
nacionais e internacionais, festivais de música, semanas de moda etc., com objetivo de analisar em campo 
o comportamento de consumo e tendências (PUHLE, 2015).  
2.3 Farm 
O  Grupo  Animale‐Farm  é  originalmente  carioca,  detentor  das  marcas  Animale,  Farm,  FYI,  A.Brand, 
Auslander  e  Fábula  (marca  infantil  da  Farm)  –  todas  marcas  de  vestuário  com  foco  principalmente  em 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2030
 
 
 
 
 
produtos  femininos.  Em  2014,  a  Farm  lançou  parceria  com  a  Adidas  Originals,  produzindo  uma  linha 
especial  de  produtos  com  estampas  e  DNA  carioca  próprios,  ganhando  assim  visibilidade  internacional. 
Com  lojas  e  produtos  conceituais,  a  marca  claramente  mostra  o  empenho  em  vender  um  lifestyle 
diferenciado.  
As  informações sobre os processos  internos  foram coletadas durante o curso de Branding da Perestroika 
em parceria com a Farm, realizado em setembro de 2014 e ministrado pelo Diretor de Branding da marca 
(CAMPOS, 2015; MACH, 2014). No caso desta empresa, o acesso às  informações foi mais restrito, porém 
mesmo assim foi possível ter uma noção de recorte de organograma (Figura 5) e diferenciais importantes 
dentro da metodologia de desenvolvimento (Figura 6). 
 
Figura 5: Recorte Organograma FARM 
 
Observa‐se na Figura 5 que o organograma completo não foi possível. Destaca‐se a existência do trabalho 
de  branding  fortemente  embasado,  além  da  presença  de  um  Departamento  de Branding  propriamente 
dito, cujo papel  integrador é fundamental para consolidar o  lifestyle  transmitido pela marca em todos os 
seus  níveis.  Existe  um  foco muito  grande  em  branding  na  empresa  e  no  significado  que  a marca  pode 
conquistar  na  vida  das  pessoas  quando  estas  se  identificam  no  discurso  com  o  consumidor.  Produtos  e 
comunicação alinhados são essenciais para este objetivo de experiência de consumo (CAMPOS, 2015). 
 
Figura 6: Metodologia FARM 
Durante  o  desenvolvimento  dos  produtos  e  comunicação,  é  realizada  com  ênfase  a  construção  de 
arquétipos, prática comum do branding. Dentro desta construção, é feita a reflexão sobre o que emociona 
cada um dos arquétipos (ou personas) definidos, qual o conjunto de elementos de consumo, seus hábitos 
etc. E a partir disso define‐se o mix de produtos para atender cada tipo de público‐alvo. São estabelecidas 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2031
 
 
 
 
 
linhas de produtos por afinidade, personificando um estilo de vida. O processo de criação das coleções em 
si tem início em uma reunião chamada de Núcleo de Conceito, que tem por objetivo definir principalmente 
o  tema  e  storytelling  da  coleção.  Participam  deste  núcleo  pessoas‐chave  do  Departamento  de  Estilo, 
Departamento  de  Branding,  de  Estampa  e  de  Cor.  Também  são  discutidos  os  desafios:  antecipação  do 
cronograma;  calendário  de  moda  mundial;  vontades  da  equipe;  vontades  do  consumidor;  prioridades. 
Realizado o projeto de conceito, é feito um workshop de criação para definir produtos, estampas e cores. 
Leva‐se em conta o que foi feito no passado, os produtos que desempenharam boas vendas e a inclusão de 
novidades. Durante este período são realizadas pesquisas de observação,  relatórios de macrotendências, 
análises  de mercado  (que  em  alguns  casos  são  terceirizadas),  busca  de  referências,  definição  de  linhas, 
shapes,  sempre  levando  em  consideração  os  painéis  de mood  criados  na  discussão  dos  arquétipos.  Em 
seguida, são realizadas as provas dos modelos e um showroom teste. Este showroom teste funciona como 
um  protótipo  da  interação  do  consumidor  com  os  produtos  dentro  da  loja.  A  partir  deste  teste  é 
estabelecida então a ambientação de VM que será aplicada na rede de lojas. Feito isso, a coleção é lançada 
nacionalmente. O branding  tem um papel  fundamental de orientação em toda a criação, e  fica clara sua 
função integradora dentro da empresa. A partir do branding é formada a base do conceito da coleção, das 
novas linhas de produto e da imagem da marca. É o Departamento de Branding que estrutura também os 
Departamentos de Design Gráfico, Marketing e Arquitetura, VM, RH e Assessoria de  Imprensa  (CAMPOS, 
2015; MACH, 2014).  
2.4 Whirlpool 
A Whirlpool Corporation é uma empresa centenária, considerada a maior fabricante de eletrodomésticos 
do mundo,  presente  em praticamente  todos  os  países.  Algumas  das marcas  reconhecidas  no  Brasil  são: 
Brastemp, Consul e KitchenAid. Vários de seus projetos já receberam prêmios em design e inovação. 
Além de entrevistas realizadas com funcionários e ex‐funcionários, foi realizada pesquisa bibliográfica com 
base em Fioretti (2015), que explica sua experiência como Diretor de Design da América Latina. 
Uma característica que fica clara na estrutura da empresa, assim como no caso da Grendene, é a presença 
do Design em cargos operacionais, táticos e estratégicos, fortalecendo o pensamento com foco em Design 
dentro  da  corporação.  Acima  do  Diretor  de  Design  é  encontrado  o  Vice‐Presidente  e  o  Presidente, 
portanto,  a  cultura  do  design  dentro  da  empresa  é  plena  (CAMPOS,  2015).  Além  disso,  observou‐se  a 
existência  de  um  departamento  específico,  dentro  do  Marketing,  dedicado  ao  Marketing  Intelligence  e 
Consumer  Insights,  fortemente  integrado  com  a  companhia  como  um  todo  (CAMPOS,  2015;  FONSECA, 
2015).  
Neste  Departamento  de  Marketing  Intelligence  e  Consumer  Insights,  o  especialista  de  Inteligência  de 
Mercado coordena dados de varejo e dados de mercado. Por sua vez, o responsável pelas pesquisas junto 
ao consumidor é mais voltado para pesquisa de consumo propriamente dita. A companhia inteira direciona 
temas  de  pesquisas.  Além  dos  resultados  obtidos  com  as  pesquisas  próprias,  as  pesquisas  também  são 
baseadas em Trendforecasting. Os  resultados adquiridos são encaminhados ao departamento solicitante, 
além  de  áreas  influenciadas  pelas  descobertas  (na  grande  maioria  dos  casos,  Design  de  Produto  e 
Marketing). De modo geral, as pesquisas são extremamente pertinentes como input de criação (FONSECA, 
2015; CAMPOS, 2015).  
O Departamento de Design , por sua vez, é dividido em três equipes: Advanced Design, Experience Design e 
Development Design (Figura 7). 
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Figura 7: Recorte Organograma WHIRLPOOL 
 
O grupo de Advanced design possui um gerente responsável por coordenar quatro designers na missão de 
fomentar as atividades de inovação, desenvolver novos conceitos e formatos de produtos. O seu principal 
compromisso é com a pesquisa, conceito e experimentação, livres para explorar possibilidade, espaço para 
erro,  ousadia  e  acerto,  sem  cronogramas  apertados,  exigências  fabris  ou  comerciais.  Os  resultados  são 
pesquisas e análises de tendências além de investigações consideradas no começo de cada projeto oficial, 
facilitando  também  os  workshops  criativos  de  briefing.  Já  dentro  de  Experience  Design,  o  objetivo  é 
aprofundar  a  exploração  das  sensações  táteis  de  usuário  com  o  produto,  englobando  quatro  sentidos: 
audição; visão; tato; olfato. Também é contemplado dentro desta seção o Interaction Design, que se trata 
do diálogo de usuário com o produto, por meio dos controles e interfaces. Aqui estão envolvidos designers, 
ergonomistas e psicólogos, para  realizarem pesquisas etnográficas e  imersões para melhor  compreensão 
do consumidor. Por último, a equipe de Development Design é a responsável pela arquitetura do produto, 
modelos de fabricação, desenvolvimento técnico, custos, prazos, viabilidade.  Trabalham em conjunto com 
marketing,  engenharia,  compras,  custos  e  fornecedores  para  chegar  ao  resultado  do  projeto  esperado 
(FIORETTI, 2015; MOURA, 2015; CAMPOS, 2015). 
A metodologia  utilizada  (FIGURA  8)  tem  fortes  raízes  em  um  dos modelos  de Design  Thinking,  também 
chamado de double diamond. O princípio é a identificação de um problema ou objetivo, que passa para a 
fase de descoberta: agrupam‐se pesquisas relacionadas ao tema e insights quando o problema ou objetivo 
é analisado de diversas perspectivas: crenças; mercado; indústria etc. (FIORETTI, 2015). A riqueza do debate 
permite  a  divergência  de  perspectivas.  Em  seguida,  parte‐se  para  a  etapa  de  Convergência,  em que  são 
combinados insights da etapa anterior, que possam contribuir com a solução desejada. As melhores ideias 
são selecionadas pelo grupo; na etapa de Desenvolvimento de Oportunidades cada uma é analisada com 
relação à qualidade, potencial e formas de execução. As ideias são filtradas, passam para o experimento e 
prototipação. A partir do momento em que os testes são validados e os resultados desejados são obtidos, o 
projeto é executado e os produtos entram em processo de produção fabril (FIORETTI, 2015; MOURA, 2015; 
CAMPOS, 2015).  
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Figura 8: Metodologia WHIRLPOOL 
3. ENFIM... 
Tão importante quanto a existência de uma metodologia de desenvolvimento dentro de uma empresa que 
trabalha  com  criação  de  produtos,  é  a  disciplina  e  a  consciência  de  todos  os  envolvidos,  de  que  esta 
metodologia  existe  para  ser  seguida.  As  metodologias  criativas  devem  ser  flexíveis  e  favorecer  a 
espontaneidade, mas precisam ser reconhecidas e respeitadas.  
Para  promover  a  inovação  e  a  evolução  do  design,  é  necessário  que  a  empresa  trabalhe  como  um 
organismo único, em que todas as áreas estejam conectadas em sinergia, em prol deste objetivo comum. 
Os processos e estruturas hierárquicas necessitam propiciar uma dinâmica que fortaleça a criatividade de 
forma  equilibrada.  Outros  ingredientes  importantes  são:  empatia;  conhecimento  sobre  consumidor; 
comunicação.  
Um processo de criação colaborativo, interdepartamental, dinâmico, embasado, visual, inspirador e coeso 
proporcionaria um verdadeiro relacionamento com o consumidor, além de mais  inovação em produtos e 
serviços. O estabelecimento de relações diretas de lealdade, compromisso e paixão com os consumidores é 
uma necessidade para a sobrevivência. Mas, esta relação só é estabelecida de forma duradoura a partir do 
momento em que a necessidade de conhecer clientes de forma profunda, com foco em empatia, é suprida. 
Para  isso,  todos  os  aspectos  de  um  produto,  marca  e  seu  consumo  devem  ser  trabalhados  de  forma 
integrada e compreendidos em sua complexidade. 
Fazendo‐se um comparativo entre os organogramas e metodologias estudadas, foram percebidas algumas 
diferenças importantes. As empresas que possuem estrutura e metodologia mais direcionadas pelo design, 
apresentam resultados de projetos mais frequentemente inovadores, como o caso da Whirlpool, vencedora 
de prêmios  de design  e  inovação. Assim,  como o  exemplo  da Grendene,  que possui  um grande  case de 
sucesso com a marca de  calçados Melissa,  reconhecida  internacionalmente pelo design e DNA de marca 
bem definido. A Farm, por sua vez, apresenta uma estrutura semi‐ centralizadora, uma vez que quase todos 
os  processos  criativos  passam  pelo  Diretor  de  Branding  e  pelo  Presidente  da  empresa,  mas  são  cargos 
orientados  principalmente  por  conceitos  de  Branding  e  Design,  portanto  não  são  cargos  puramente 
administrativos,  o  que  reflete  em  produtos  com  linhas  bem  definidas  e  uma  conexão  clara  com  o 
consumidor.  Um  dos  projetos  de  sucesso  da  marca  é  a  parceria  Farm  e  Adidas,  que  também  ganhou 
destaque internacional.  A empresa que mais diverge das outras com relação ao uso de processos e gestão 
do design é a Dudalina. E  ficam claros os resultados ao observar‐se a dificuldade de diferenciar produtos 
entre marcas e linhas de produtos, além da concorrência cada vez mais acirrada com outras marcas. 
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O fortalecimento de um DNA próprio de marca contribui para a identificação do produto pelo consumidor, 
e para a existência de um relacionamento entre consumidor, marca e  produto. 
O  intuito  é  que  as  diferentes  perspectivas  aqui  apresentadas  possam  transmitir  conhecimento  a  outros 
profissionais,  para  que  percebam  a  importância  de  metodologias  de  desenvolvimento  de  produto, 
tornando‐se cientes da necessidade de interesse e comprometimento com o consumidor, além da adoção 
de  estratégias  e  melhorias  para  que  continuem  a  evoluir.  Contribuindo  desta  forma,  com  o  cenário 
brasileiro, hoje  tão carente de  identidades próprias, de DNA de marcas, para que  transformemos nossas 
fábricas têxteis em empresas brasileiras de moda. 
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Abstract: The article here presented is part of a larger project, which has as basic premise the necessity of 
remodeling companies’ way of thinking to Design oriented companies. It is believed that through the 
adoption of a methodology and organizational structure better adapted to the reality of fashion companies, 
strongly based on Design Thinking methodology, it is possible to gain internal strength and a competitive 
difference as a brand.  For this work, Brazilian companies’ cases were studied, and information on their own 
already existent methodologies and structures were gathered and analyzed. It was observed that a creative 
process that is collaborative, interdepartmental, dynamic, visual, inspiring and cohesive leads to a true 
relationship with the consumer, in addition to more innovation in products and services. Establishing direct 
relations of loyalty, commitment and passion with consumers is a necessity for survival. 
 
Keywords: Fashion. Design Thinking. Methodology. Benchmarking. 
 
1. THE DEMOTIVATION 
The last few years have been marked by an increasing stagnation in the clothing brands Market, specially 
on creativity  issues. Brands are each time more similar, and that  is even clearer when the national  retail 
market is analyzed, once there is a considerate difficulty in keeping up with the rhythm of collection launch  
imposed  by  the  Fast  Fashion  phenomenon.  The  result  is  a  creative  collapse,  as well  illustrated with  the 
article in Catalogue Magazine (2015,p.1): “In 2015, fast fashion finally killed actual Fashion”.  
This  routine provoked by  Fast  Fashion has  caused a  great  impact on  fashion professionals motivation as 
well. I have been working for over 10 years with the development of garment products in textile companies 
from South Brazil and I felt compelled to study more about the general scenario, once I noticed a pattern in 
the constant complaints of co workers in this sector. As a result of a project focused on the proposition of 
Design Thinking for Fashion companies, a benchmarking research took place, with the purpose of studying 
product  development  methodologies  and  organizational  structures  from  companies  of  different Market 
segments.  
In  order  to  achieve  this  information,  multiple  case  studies  (YIN,  2010)  were  carried  out.  The  data  was 
collected through  interviews and bibliographic research, and they are part of  the final project of Campos 
(2015). The main companies studied were: Dudalina, Grendene, Whirlpool e Farm. One of the objectives is 
to  compare  both  differences  and  similarities  between  those  companies,  screening  the  advantageous 
activities and approaches in product development methodologies.  
2. CURIOUS INTERVIEWS 
The final selection of the companies that formed the sample for the case studies  was not only because of 
the possibility of contact with the employees of interest, but also because of a factor considered important: 
the  difference  between  companies  both  in  size  and  design  segment,  in  order  to  obtain  a  plurality  of 
methodologies and points of view, even though all of them are companies whose products are related to 
design itself. 
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2.1 Dudalina 
Dudalina is originally a Family company, established 57 years ago. Its main product was initially shirts, but 
nowadays it has a very broad mix of products, including socks and even perfumes.  On top of that, it holds 5 
fashion brands and  is  considered one of  the  largest  shirts  factory  in Latin America. The  success  that was 
conquered until the moment is evident on annual income, but the organizational structure and processes 
definition as a whole did not follow the same rhythm as the companies’ growth; and it  is still possible to 
notice,  deep‐rooted,  the  Family way  of  thinking  and managing.  Based  on  the  author’s  years  of working 
experience  in  this  company,  and  supported  by  interviews  with  other  employees,  it  was  possible  to 
assemble  a  scheme  that  shows  part  of  the    organization  chart,  focused  on  the  product  creation  and 
development department, as presented on Figure 1:  
 
Figure 1: Partial organization chart DUDALINA 
 
It  is  possible  to  observe  an  expressive  number  of  people  on  positions  of  design  and  engineering, 
subordinated to one single Product Manager, in a department called “Product Creation and Development”. 
This manager, in turn, is subordinated to the Commercial Director, who is responsible for managing almost 
every department in the company. The organization chart contains other Directors and Managers, but most 
of  the  decisions  made,  from  Dispatch  to  Product  approval,  needs  the  endorsement  of  the  Commercial 
Directory. Above the Commercial Director,  is  the President of  the company, who also supervises most of 
the decisions to be taken, after the Commercial Director endorsement (CAMPOS, 2015).  
It  is,  therefore,  a  centralizing  structure,  understandable  and  very  common  in  companies  with  a  Family 
history. This centralization, of activities and strategic direction gets reflected also in a challenge: the clear 
definition of a DNA for each of the companies’ brands. Over the collections launches, it is possible to notice 
that there are many similarities between brands and they end up cannibalizing each other. Additionally, the 
flow of the activities gets compromised, finding “bottlenecks” that are results from the lack of autonomy of 
each  team.  The  company  has  one  methodology,  frequently  used  for  the  collection  development,  as 
illustrated on Figure 2: 
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Figure 2: Methodology Dudalina 
 
Although the methodology here presented  is organized  in a  linear way and with all  the phases related, a 
repeated observation from the interviewed is that some of these phases are arbitrarily skipped or simply 
inserted  in moments  that  are  inappropriate during  the development of  collections, making  the activities 
even  more  complicated,  as  the  same  happens  to  the  alignment  of  results.  The  centralization  of  the 
decision‐making  power  according  to  the  organizational  structure  also  causes  communication  problems 
between teams and their own managers. 
The  brand  managers  are  responsible  for  briefing  the  design  team  and  also  for  defining  the  collection 
product  mix  (the  briefing  and  product  mix  analysis  are  stages  that  are  often  skipped,  according  to  the 
interviewed). The designer will research for products alternatives with a brand coordinator (in case there is 
a coordinator) and then will execute tech packs with details of every product proposed, with the help of an 
assistant.  A  common  practice  for  the  designer  is  to  analyze  the  products  performances  from  previous 
collections (product by product), but the downside of that analysis is that the only information available is 
the total quantity that was sold, and not the reasons for acceptance or rejection of each product (CAMPOS, 
2015).  
The creation of prints and patterns is directed to the two graphic designers that work as part of the creative 
team  of  every  brand.  The  fashion  designer’s  product  tech  packs  are  passed  to  suppliers  (in  case  of  an 
outsourced  product)  or  own  factories.  During  the  entire  work  of  selecting  the  products  that  will  be 
prototyped  for  approval,  numerous  informal  meetings  are  made  with  the  brand  managers,  and  the 
modifications  requested  on  the  products  are  executed  by  employees,  that  have  to work  in  a  very  short 
time.  
The  timetables of  collection  launch also  suffer  various modifications along  the developments,  constantly 
affecting the approval date of the collections. These approvals take place in a meeting every collection, in a 
time that is limit so that the industrial process is able to deliver the products on the estimate launch date. 
That way, the industrial process is always prioritized, not the creative process. In those Approval meetings, 
the  products  proposed  by  the  designer  are  evaluated  by  the  Brand manager,  Commercial  Director  and 
President. Therefore, the design approval  is subordinated to administrative positions, which is not always 
favorable  to  innovation.  After  the  Approval  meeting,  the  products  and  tech  packs  are  revised  by  the 
designers,  modified  according  to  need  and  passed  to  engineering  in  order  to  prepare  and  start  the 
manufacturing process. (CAMPOS, 2015).  
The  collection  launch  takes  place  at  a  Sales  Convention Meeting, where  the  designers  and  coordinators 
present product by product to the salesman team and franchise owners. 
With relation to practices that aim inspiration and new products research, international trips are made, in 
order to buy products of famous retail brands, but those trips occur in an inappropriate time (for instance, 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2038
 
 
 
 
 
the ideal is that they happened while the designer is defining products that could be prototyped, but that is 
not  what  always  happens),  and  such  field  trips  are  often  made  by  designers,  brand  coordinators, 
Commercial Director or the President of the company. (CAMPOS, 2015). 
2.2 Grendene 
Grendene was founded  in 1971 and  is one of the world’s  largest  footwear producer.  It also holds brands 
such as Melissa, Grendha, Ilhabela, Zaxy, Raider, Cartago, Ipanema, Pega Forte, Grendene Kids e Grendene 
Baby. The information related to the partial organization chart and the product development methodology 
was  obtained  in  an  interview with  an  employee  that  has  a  Product Development  Coordination  position. 
During a first analysis of the organization chart, one characteristic that calls out attention is the presence of 
design positions in different hierarchical levels. Subordinated to the President, there is a Design Director, at 
the  same  level  as  other  administrative  directors,  such  as  Marketing,  Industrial,  Financial  Director,  etc. 
(PUHLE,2015; CAMPOS 2015).  
From the point of  view of Design Management,  that  characteristic  is a positive  factor,  in  the way  that  it 
provides strength to Design Thinking not only on an operational level, but also tactical and strategic levels. 
According  to  the Design Driven  Innovation  Theory  by Verganti  (2012),  that  fact  is  of  vital  importance  to 
promote innovation inside a company.  
Within this organization chart (Figure 3), the Design Coordinators are responsible fro the business strategy, 
while the supervisors are found on a tactical level and provide daily orientation, contact with the technical 
areas,  etc.  Below  the  Design  supervisors  are  the  design  teams,  formed  by  one  product  designer,  one 
composition designer (colors) and one trends analyst (CAMPOS, 2015; PUHLE, 2015).  
 
 
Figure 3: Partial organization chart Grendene 
 
The product designer is responsible for part of the research, for the product proposition and for the project 
execution. In turn, the composition designer answers for the color combination options of every product. 
And  the  trends  analyst  is  the main  responsible  for  the  research  that  will  serve  as  base  for  the  project. 
Besides making a preliminary study on the first week, on the second week, the designer must propose two 
product layouts, based on the entire research that was made. After the project is approved, a report of a 
macro view, and also a micro view (segmented to every product line) is projected by the trends analyst that 
provides a direction regarding themes, color combinations, different materials for each brand of the group, 
avoiding conflict and competition between them. This analysis is important for portfolio management and 
aims  to  prevent  competition  among  their  own  brands.  The  product  designer  presents  his  two  layout 
propositions to the Design Coordinator of his brand. Next, the layouts are taken to the Business Manager 
and also virtual mock ups are produced.  The mock ups, in turn, will be presented on the Approval Meeting 
with the President of the Company. The responsible by the final decision is made by the business managers 
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of each brand, and who organizes and makes the propositions presentation is the Design Department. The 
Approval meeting is strategic and is carried out once every week. The  final endorsement must be give by 
the  President.  Since  the  brands  in  this  company  do  not work with  one  specific    launch  date  (except  for 
Melissa brand),  the products do not have to be grouped and approved in one in one only Approval meeting 
(CAMPOS, 2015; PUHLE, 2015). The methodology is illustrated on the Figure below (Figure 4): 
 
Figure 4: Methodology Grendene 
 
The  Brand  DNA  is  usually  defined  by  the  essential  team  of  each  brand:  Design  Coordinator,  Business 
Manager  and  Marketing  Coordinator.  In  some  cases,  like  brand  Ipanema  for  instance,  they  have  used 
external consultancy. The briefing of products begins with Portfolio Definition, that is made by the essential 
team previously mentioned. There are meetings where reports are created, and those reports contain price 
range drafts, trends, etc. The complete team of each brand participates on other meetings for presentation 
of those reports, before the beginning of every project. There is a focus on consumer during the product 
development and Market  research and  surveys are  constantly made,  also using external  consultancy.  To 
achieve a better understanding of the target consumer, qualitative and quantitative surveys are combined 
to  the work  of  the  trends  analyst.  The  surveys may  vary  and  also may  be  applied  prior  or  post  project 
execution, depending on each case.(CAMPOS, 2015; PUHLE, 2015).  
The  only  brand  in  this  company  that  connects  collection  launch  to  advertising  and  communication  is 
Melissa.  Practically  the  entire  marketing  campaign  is  conduced  by  the  Business  Manager.  For  strategic 
knowledge concerning campaign direction, themes or concept products, there are monthly meetings with 
what they refer to as “Creative team” in Rio de Janeiro. These “Creatives” are people selected as Alfa, beta 
consumers,  influencers,  bloggers,  etc.  The  product  designers  and Design  coordinators  also  participate  in 
this meeting,  to extract  important  insights  that generate  ideas  for new products. The brand Melissa also 
has  partnerships  with  renowned  international  fashion  and  product  designers  as  a  Branding  strategy 
(CAMPOS, 2015; PUHLE, 2015).  
Concerning other practices  for  inspirational and  trends  research purposes, every month  the members of 
the  Design  Department  rotate  on  field  trips  ,  participating  on  international  trade  fairs,  music  festivals, 
fashion weeks, etc. to make a field analysis on trends and consumer behavior. (PUHLE, 2015).  
2.3 Farm 
The  group  Animale‐Farm  is  originally  from  Rio  de  Janeiro,  and  holds  the  brands:  Animale,  Farm,  FYI, 
A.Brand, Auslander and Fábula (the kids wear version of Farm) – all of them clothing brands with emphasis 
on womenswear.  In  2014,  Farm  established  partnership with  Adidas  Originals,  creating  a  special  line  of 
products  with  prints  and  a  characteristic  DNA  from  Rio  de  Janeiro,  gaining  international  visibility.    The 
company  invests in concept stores and products, clearly selling the idea of unique lifestyles.  
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The  information  on  the  internal  processes  were  collected  during  a  short  course,  named  Branding,    at 
Perestroika  School  in  partnership  with  Farm,  in  September  of  2014.  The  course  was  lectured  by  the 
Branding Director of Farm (CAMPOS, 2015; MACH, 2014).  In this company’s case, the access to information 
was far more restrict, nonetheless it was possible to acquire some notion of organization chart (Figure 5) 
and important stages of the methodology used for product development (Figure 6).  
 
Figure 5: Partial Organization Chart FARM 
 
It is visible on Figure 5 that a complete access to the organization chart was not possible. But the existence 
of a strategy strongly based on Branding concepts permeates the company as a whole was very clear during 
the  entire  course.  There  is  a  Branding  Department  itself,  whose  integrative  role  is  fundamental  to 
consolidate the lifestyle that  is transmitted by the brand in all  its  levels. The main  idea is to comprehend 
the  meaning  that  a  brand may  conquer  in  people’s  lives  when  they  identify  themselves  in  the  brand‘s 
communication with the consumer. Products and communication strategy perfectly aligned are essential to 
this purpose of consumption experience (CAMPOS, 2015). 
 
 
Figure 6: Methodology FARM 
During  the  product  and  communication  strategy  development,  Consumer  Archetypes  are  constructed,  a 
very  common  practice  of  Branding. Within  that  construction,  a  deep  reflection  is made  regarding what 
brings  emotion  to  each  of  the  archetypes  (or  personas)  defined,  what  is  the  group  of  elements  of 
consumption, their habits, etc. And from this point, the product mix is proposed, in order to attend to each 
persona’s  profile.  Lines  of  products  are  established  by  affinity,  personifying  a  lifestyle.  The  process  of 
creating  the  collection  itself  starts with  a meeting  called  “Concept Core”, which has  as main purpose  to 
define  Themes  and  storytelling  of  the  collection.  The  participants  are  key  members  of  the  Style 
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Department, Branding Department, Graphic Design Department and Color. Challenges are also taken under 
consideration: timetable anticipation, World Fashion Calendar, Team wishes, Consumer whishes, priorities. 
Once the concept project is finished, a Creation workshop takes place, in which the team discuss products, 
prints and colors. Everything that has already been done in the past is taken under consideration, products 
that had a good sales performance and novelties that must be included in the next collection. During this 
period  observation  research,  macro  trends  reports,  Market  analysis  (that  in  some  cases  are  offered  by 
external  consultancy),  search  for  references,  product  line  definition,  products  shapes,  are  all  debated; 
always considering the mood boards created previously, during the archetypes stage.  
Next,  every  product  is  prototyped and  tested.  They are  also  grouped  in  a  test  show  room,  that displays 
exactly  what  the  store  will  look  like  in  the  end.  This  show  room  is  also  a  prototype  for  analyzing  the 
interaction  of  consumer  and  products  inside  the  store.  From  this  test,  the  Visual  Merchandising  and 
ambiance are established and afterwards, applied to every store. Once that  is complete,  the collection  is 
launched  over  national  territory,  also  online.  It  is  the  Branding  Department  that  also  provides  the 
guidelines  to  the  Graphic  Design  Department,  Marketing,  Architecture,  VM  ,  HR  and  even  Press  Office 
(CAMPOS, 2015; MACH, 2014).  
2.4 Whirlpool 
Whirlpool Corporation  is a  centenary  company,  considered  the  largest home appliances manufacturer  in 
the world.  It  is present  in practically every country, and some of  the brands  that are recognized  in Brazil 
are:  Brastemp,  Consul  and  KitchenAid.  A  number  of  its  projects  have  received  design  and  innovation 
awards.  
In addition  to  the  interviews conducted with  former and actual  employees, a bibliographic  research was 
made,  based  on  Fioretti  (2015), who  explains  his  experience  as  Latin  America  Design  Director  for many 
years.  
One characteristic that gets very clear when looking at the company structure, similar to Grendene, is the 
presence  of  Design  in  operational,  tactical  and  strategic  positions,  which  provides  strength  to  focus  on 
Design Thinking  inside the corporation as a whole. Above the Design Director are only the President and 
the Vice President, therefore, the design culture within the company is full. (CAMPOS, 2015). In addition to 
that, it was observed the existence of a specific department, inside the Marketing Department, dedicated 
to Marketing Intelligence and Consumer Insights, strongly integrated to the company as a whole. (CAMPOS, 
2015; FONSECA, 2015).  
In  this  Marketing  Intelligence  and  Consumer  Insight  Department,  the  Market  intelligence  Specialist 
coordinates data from retail and market. In turn, the specialist responsible for consumer research is more 
focused on consumption survey itself. The entire company directs research themes and topics to this MCI 
Department. Besides  the  results  that are obtained  through  their own research  they also use  information 
contained  in  external  Trend  forecasting.  The  achieved  results  are  forwarded  to  the  department  that 
requested the research, as well as other departments that are directly affected by those findings (in most 
cases the Product Design Department and Marketing Department). In a general way, the every research is 
extremely relevant as input to creation (FONSECA, 2015; CAMPOS, 2015).  
Regarding the Product Design Department itself, it is divided in three teams: Advanced Design, Experience 
Design e Development Design (Figure 7). 
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Figure 7: Partial Organization Chart WHIRLPOOL 
The Advanced design  group has one manager  responsible  for  coordinating 4 designers,  in  the mission of 
fomenting  activities  of  innovation,  development  of  new  concepts  and  new  product  formats.  Their main 
commitment  is  research,  concept  and  experimentation,  free  to  explore  possibilities,  space  for  error, 
boldness and success, without tight timetables,  industrial or commercial demands. The results are trends 
research and analysis reports that go beyond the initial investigations considered at the beginning of each 
official project, also facilitating the creative workshops used for Briefing.   Next, on Experience Design, the 
objective  is  to deepen  the exploring of  tactile  sensations of  the user with  the product,  including all  four 
senses: hearing, sight, touch, smell. It is also contemplated in this section the  Interaction Design, which is 
concerning  the  dialogue  between  user  and  product,  through  control  and  interface.  Here  are  involved 
designers, ergonomy specialists and psychologists, that carry out ethnographic research and immersions for 
a better understanding of the consumer. And last, but not least, the Development Design is responsible for 
product  architecture, manufacturing models,  technical  development,  costs,  deadlines  and  viability.  They 
work in partnership with the Marketing, Engineering, Procurement and Cost Departments. They also work 
with the suppliers  in order to achieve the project result  that  is expected (FIORETTI, 2015; MOURA, 2015; 
CAMPOS, 2015). 
The methodology  that  is  used  (FIGURE  8)  has  deep  roots  on  one  of  the Design  Thinking models,  that  is 
called  the Double  Diamond.  The  starting  point  is  the  identification  of  a  problem  or  objective,  and  then 
proceeds to the phase of discovery: research and information related to the theme are grouped, and the 
theme is analyzed in diverse perspectives: beliefs, market,  industry, etc. (FIORETTI, 2015). The richness of 
the debate permits the divergence of perspectives. Consecutive, the Convergence Stage, combines insights 
from the previous stage,  that may contribute  to  the desired solution. The best  ideas are selected by  the 
team; and on the Opportunity Development stage, each one of  those  ideas  is analyzed regarding quality, 
potential and forms of execution. The ideas are filtered, and then proceed to experiment and prototyping. 
From the moment those tests are validated and the desired results are obtained, the project  is executed 
and the products go into the manufacturing process. (FIORETTI, 2015; MOURA, 2015; CAMPOS, 2015).  
 
Figure 8: Methodology WHIRLPOOL 
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3. AT LAST... 
As important as the existence of a methodology of  development inside a company that works with product 
creation, is the discipline and awareness of everyone involved, that this methodology exists to be followed. 
Creative methodologies must be flexible and favorable to spontaneity, however they must be recognized 
and respected.  
To promote innovation and design evolution, it is necessary that the company acts as a single organism, in 
which all the areas are connected in synergy, with one objective in common. The processes and hierarchic 
structures  should  promote  dynamics  that  provides  strength  to  creativity  in  a  balanced  way.  Other 
ingredients equally important are: empathy, consumer knowledge and communication. 
 A creative process that is collaborative, interdepartmental, dynamic, visual, inspiring and cohesive leads to 
a true relationship with the consumer, in addition to more innovation in products and services. Establishing 
direct  relations  of  loyalty,  commitment  and  passion with  consumers  is  a  necessity  for  survival.  But  this 
relation is only gained from the moment when the need of knowing clients  in a deep way, with focus on 
empathy,  is  provided.  In  order  to  do  so,  every  aspect  of  a  product,  brand  and  its  consumption must  be 
worked in an integrated form and understood in their complexity.  
Comparing the organization structures and methodologies here studied, some significant differences were 
noticed.  The  companies  that  have  a  structure  and methodology more  design  oriented,  present  projects 
results frequently more innovative, such as the case of Whirlpool, winner of design and innovation awards. 
Similarly, Grendene has a successful case with the footwear brand Melissa,  internationally recognized for 
its design and well established brand DNA. Farm, in turn, presents a semi‐centralized structure, once that 
almost every creative process goes through the Branding Director and President of the company. However, 
they are positions  that are more oriented by concepts of Design and Branding,  therefore not completely 
administrative positions, which reflects in products that have well established lines and a clear connection 
with the consumer. The company that diverges more from the others, regarding the use of processes and 
design management  is Dudalina. And  the  results are clear when observed  the difficulty  in differentiating 
products lines and brands, in addition to the external market competition, each day more accelerated with 
other  brands.    The  reinforcement  of  a  Brand  DNA  contributes  to  the  identification  of  a  product  by  the 
consumer, and to the existence of a relationship between consumer, brand and product.  
The main  intention  is  that  the  different  perspectives  here  presented may  transmit  knowledge  to  other 
professionals, who realize the importance of methodologies of product development, becoming aware of 
the  necessity  of  interest  and  commitment  to  their  consumer,  besides  the  adoption  of  strategies  and 
improvements  so  they  continue  to  evolve.  Contributing,  that  way,  with  the  Brazilian  scenario,  today  so 
much in need of own identity, of Brand DNAS, so we may transform our textile factories in Brazilian fashion 
companies. 
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Resumo: A ergonomia aplicada ao projeto do produto dá segurança de uso e conforto ao usuário, assim, 
produtos projetados para o ser humano devem ser concebidos com base nas suas características  físicas e 
mentais.  Os  procedimentos  metodológicos  utilizados  consistiram  em  pesquisa  bibliográfica,  na  qual  os 
estudos  ergonômicos  aqui  abordados  são  relacionados  à  antropometria,  às  relações  ergonômicas  com o 
corpo e ao conforto, necessários ao desenvolvimento da modelagem no processo de produção de peças do 
vestuário. São discussões resultado das teses de mestrado e doutoramento de autoras do presente artigo. 
Objetiva‐se  estimular  a  comunidade acadêmica abordar  as  relações  entre  esses  aspectos  e  o  produto  de 
vestuário, sobretudo relativo à modelagem, objeto tratado com profundidade nos dois estudos acadêmicos 
de  pós‐graduação.  Observa‐se  que  a  utilização  destes  conhecimentos  e  a  sua  aplicação  possibilitam 
compreender a modelagem como elemento favorável e determinante da roupa como espaço flexível, que se 
adéqua  a  corpos  e  silhuetas,  tamanhos  e  idades  diferentes,  no  sentido  de  possibilitar  a  satisfação  do 
usuário.   
 
Palavras chave: Modelagem ergonômica. Conforto. Vestuário. 
 
1. Introdução  
Os estudos ergonômicos se  intensificaram à época da Segunda Guerra para  favorecer o desenvolvimento 
de equipamentos e a relação do espaço de trabalho junto a esses equipamentos, cujo objetivo maior era a 
rapidez  nas  respostas  do  utilizador,  de  modo  que  procedimentos  de  ataque  e  defesa  não  fossem 
comprometidos  por  erro  de  planejamento  e  elaboração  do  projeto.  Ao  longo  do  tempo  esses  estudos 
foram se ampliando para além da relação sistêmica homem‐ambiente‐trabalho.  
Nesse sentido, estenderam‐se para projetos de produtos de modo geral (Iida, 2005), no entanto os estudos 
ergonômicos  com  vestuário  ainda  são  incipientes,  embora  sejam  discutidos  em  dois  cenários:  quando 
realizados  no  contexto  da  produção  de  confecção  são  considerados  tanto  o  sistema  homem‐trabalho‐
ambiente  quanto  homem‐objeto‐ambiente  e  quando  abordado  o  desenvolvimento  de  produtos  do 
vestuário.  Verifica‐se,  assim,  a  necessidade  de  aprofundamento  dos  estudos  ergonômicos  na  área  do 
vestuário,  nos  aspectos  do  estudo  dos movimentos  corporais  com  o  homem  vestido  e  a  adequação  às 
várias atividades desenvolvidas, objetivando o estudo do corpo humano,  seus movimentos e a  interação 
com o meio (Iida, 2005). 
Iida (2005) e Moraes e Mont’alvão (2003) consideram que a ergonomia aplicada ao projeto do produto dá 
segurança  de  uso  e  conforto  ao  usuário,  assim,  produtos  projetados  para  os  seres  humanos  devem  ser 
concebidos com base nas suas características físicas e mentais. Brown (2010), Iida (2005) e Schmitt (2004) 
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acrescentam  conceitos sensoriais tais como design thinking, emocional e experiencial, os quais tratam com 
as emoções do usuário. 
Aspectos físicos, fisiológicos e antropométricos são fundamentais nos estudos ergonômicos. Considerando 
que são essenciais na elaboração e desenvolvimento de peças do vestuário, esse artigo objetiva estimular a 
comunidade  acadêmica  a  abordar  as  relações entre esses  aspectos  e o produto de  vestuário,  sobretudo 
relativo à modelagem. Processo base no desenvolvimento de um produto do vestuário, a modelagem foi 
objeto de estudos especificos para tese de mestrado cujo conteúdo foi abordar produtos para Pessoas com 
Deficiência  (PCDs)  e  tese  de  doutoramento  na  qual  desportistas  de  alto  desempenho  receberam  total 
atenção no desenvolvimento de peças do vestuário esportivo. Em ambos os trabalhos foram contemplados 
os aspectos anatômicos, fisiológicos e psicológicos na relação morfológica e ergonômica relativas à postura 
e ao movimento do corpo humano. A pesquisa bibliográfica, apoiada com autores como Saltzman (2004), 
Araújo  e  Carvalho  (2014),  Araújo  (2009),  Araújo  e  Carvalho  (2009),  Bastos  e  Sabrá  (2014),  Grave  (2004, 
2010)  Sabrá  (2009)  e  Filgueiras  (2008),  fundamenta  as  discussões  e  corroboram  a  importância  da 
modelagem nos estudos ergonômicos no processo de produção do vestuário. 
2. Antropometria  
A antropometria tem origem muita antiga, pois Egípcios e Gregos já observavam e estudavam as diferenças 
nas  proporções  de  cada  segmento  do  corpo.  Iida  (2005,  p.  97)  afirma que  a  antropometria  refere‐se  às 
medidas  físicas  do  corpo  humano  “em  termos  de  tamanho  e  proporções”  e  é  base  para  obtenção  de 
medidas, em diferentes fatores de variações individuais, dentre eles: sexo, idade, etnia e biotipo, influência 
do clima e diferenças extremas.  
Iida  (2005) descreve as dimensões antropométricas em  três denominações: a dinâmica, que  tem relação 
com  os  movimentos  das  partes  do  corpo  e  prioriza  o  movimento  sem  adição  de  esforço  de  grande 
magnitude,  a  estática,  que  remete  às  dimensões  do  corpo  em  repouso,  e  a  funcional  que  abrange  o 
movimento conjunto de partes do corpo e abrange medidas ligadas à execução de tarefas específicas.  
Assunto relevante nos estudos de anatomia, antropometria, biomecânica e fisiologia, a morfologia humana 
envolve, também, postura e deslocamentos corporais. Considerado um sistema de alavancas, em que ossos 
e músculos  interagem permitindo movimentos, o corpo humano sofre alterações em sua conformação a 
partir destes (Grave, 2010; Iida, 2005), o que torna necessário modelar peças do vestuário que se adaptem 
e  adéquem  a  essas  alterações.  Folgas,  profundidades,  pences,  pregas  e  curvas  são  elementos  que 
possibilitam a relação corpo‐roupa‐conforto (Sabrá, 2009). 
Projetos  de  estação  de  trabalho  (móveis,  equipamentos  e  maquinários)  são  baseados  em  dados 
antropométricos utilizados na adequação de  transportes, espaços e ambientes para melhor acomodação 
do  indivíduo,  e  em  projetos  de  design  de  produtos  em  geral,  possibilitando  padronizações.  Entretanto, 
autores como Razza et al. (2013) e Iida (2005) ressaltam que, nem sempre, a padronização é positivamente 
utilizada quando esses produtos são adquiridos de forma inadequada pelos possíveis usuários.  
Razza et al. (2013) relatam que variações étnicas, intraindividuais, de idade, gênero ou climáticas levam às 
diferenças  antropométricas,  que  podem  ocorrer,  também,  por  fatores  econômicos  e  sociais.  Essas 
variações  levam  à  formação  de  diferentes  biotipos  do  corpo  humano.  Sheldon,  em  1940,  definiu  três 
biotipos (Figura 1), fonte para diversos estudos posteriores.  
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 Figura 1 – Biotipos do corpo humano segundo Sheldon (1940)  
Fonte: Iida, 2005, p 104. 
A  partir  desse  estudo  vários  biotipos  foram  determinados  como  o  triangular,  triangular  invertido, 
quadrado, dentre outros. Recentemente, o Centro de Tecnologia da Indústria Química e Têxtil (CETIQT) do 
SENAI realizou uma pesquisa antropométrica, a Size BR, utilizando imagens obtidas por body scanner1, com 
10 mil  pessoas  com  idade entre 18 e 65 anos, nas  cinco  regiões brasileiras,  resultando em um mapa de 
biotipos brasileiros, considerando as diversidades regionais e étnicas (Bastos et al., 2013). 
Essa  pesquisa  apresenta  doze  biotipos2  a  serem utilizados  na  confecção  de  produtos  da  cadeia  de  valor 
industrial (Bastos e Sabrá, 2014). Essas variações auxiliam na melhor adequação da modelagem de peças do 
vestuário  do  brasileiro,  pois  considera  medidas  do  corpo  que  nem  sempre  variam  gradativa  e 
uniformemente quando se aumenta o número do manequim.  
3. Relações ergonômicas com o corpo 
As  relações  ergonômicas  referentes  ao  vestuário  e  ao  corpo  tratam da  estrutura  do  vestuário  com a do 
usuário e a sua liberdade de movimentos. Estão diretamente ligadas às características do material têxtil e à 
modelagem da peça (Filgueiras, 2008). 
3.1 Relação ergonômica corpo‐anatomia‐modelagem  
Saltzman (2004) afirma que no desenvolvimento do projeto de vestuário o corpo deve ser considerado por 
ser a base tridimensional e o suporte que sustenta o material têxtil. O produto de vestuário se projeta em 
função da morfologia, das formas do corpo e dos seus movimentos, dessa forma: 
“[...]  as  articulações  e  seus  diferentes  ângulos  de  abertura  e  direcionamento  exigem  pensar  a 
morfologia  do  vestuário  segundo  as  atividades  do  usuário.  Neste  sentido,  as  articulações  traçam 
limites  formais  que  é  preciso  considerar  para  evitar  tensões  ou  impedimentos  ao  desenvolvimento 
natural do corpo” (Saltzman, 2004, p. 30). 
A autora apresenta a  roupa como um espaço  flexível, que se amolda e acompanha o corpo em todos os 
momentos,  seja  em  movimento  ou  em  repouso,  e,  nesse  contexto,  a  modelagem  é  um  elemento  que 
favorece esse espaço flexível.  
                                                            
 
1 Sabrá, Rosa e Cunha, 2013. 
2  Definição  dos  doze  biotipos:  Ampulheta  Inferior,  Ampulheta,  Ampulheta  Superior,  Triângulo,  Triângulo  Invertido, 
Colher, Retângulo, Pleno 2, Corpulento, Abdominoso, Atlético e Normal 2 (Bastos e Sabrá, 2014). 
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Para o desenvolvimento da modelagem é fundamental conhecer medidas e proporções do corpo humano, 
pois,  “conhecendo  os  princípios  de  anatomia  é  possível  transferir  suas  ideias  sabendo  como  valorizar  a 
silhueta podendo acompanhar os contornos ou alterá‐los [...]”, também  é fundamental “considerar  que o 
desenvolvimento  da modelagem  tem  relação  direta  com  os  volumes  e  reentrâncias  que  a  anatomia  do 
corpo apresenta” (Araújo e Carvalho, 2014,  p. 83 ).  A anatomia deriva do grego anatémnein (dissecar), é a 
ciência  que  estuda  a  estrutura  dos  seres  organizados,  por  meio  de  exame  pormenorizado  do  corpo.  O 
estudo da forma anatômica do corpo humano é fundamental na área do vestuário, e as medidas do corpo 
devem ser obtidas com exatidão, pois o suporte do produto  industrial de moda é o corpo humano, uma 
estrutura tridimensional e articulada. 
Para Grave (2004), uma modelagem desenvolvida considerando as formas anatômicas do corpo não é algo 
simples,  tendo  em  conta  que  o  corpo  humano  é  formado  por  208  ossos  e  mais  de  600  músculos  que 
manifestam sua ação por meio do sistema nervoso central através de estímulos e reações. No entanto, o 
estudo  anatômico  com  objetivo  de  adaptar  ao  projeto  do  vestuário  para  ser  usado  conforme  cada 
realidade  de  mercado  precisa  considerar  a  heterogeneidade  entre  o  corpo  masculino,  feminino  e  as 
diferenças anatômicas existentes nos corpos de pessoas com necessidades especiais motoras.  
Convém ressaltar os centros gravitacionais, bem como apoios antigravitacionais que contribuem para que o 
corpo se mantenha em equilíbrio; o quadril,  responsável pela mobilidade e apresenta movimento amplo, 
responsável por comandar os membros inferiores ao andar e acomodá‐los ao sentar; na região torácica, os 
ombros que desempenham o papel de equilibrar e movimentar os membros superiores; e os músculos que, 
além  de  distinguir  os  volumes  do  corpo  que  determinam  a  posição  e  a  sua  postura,  também,  têm 
participação importante no movimento do corpo.  
Araújo e Carvalho (2014) consideram que as medidas necessárias à criação de uma modelagem anatômica 
são agrupadas de acordo com a circunferência/largura, altura do molde que está sendo desenvolvido e a 
profundidade das  reentrâncias,  sendo  localizado o seu ponto de equilíbrio, utilizando para  isso, as  linhas 
centrais,  verticais  e  horizontais  e  as  linhas  simétricas,  assimétricas  ou  curvas.  A  modelagem  feminina, 
masculina  e  infantil  é  feita  tendo  por  base  tais  linhas  e  posições.  Todavia,  considerando  as  diferenças 
existentes  na  anatomia  dos  corpos  dos  individuos  com  necessidades  especiais  motoras,  a  modelagem  
deverá atender às adequações quanto às linhas e à retirada das medidas de modo individual em função de 
cada deficiência física e da posição de sentado em que fica comumente.  
3.2 Relação ergonômica corpo‐materiais 
De acordo com a configuração da representação do design nos procedimentos de produção da modelagem 
Araújo  (2009)  considera  que  a  vestimenta  refere‐se  a  um  universo  amplo  que  se  relaciona  com  outros 
segmentos e tem grande interferência na economia e na História. A princípio, os conceitos e definições a 
que se referem o vestuário, possuem várias interpretações, que vão de acordo com o contexto em que são 
avaliados e utilizados. 
Conforme Gonçalves e  Lopes  (2007) na área do vestuário, o  suporte do produto  industrial de moda, é o 
corpo humano, uma estrutura tridimensional e articulada. Sendo que a roupa estabelece relação íntima e 
contato tátil e direto com o corpo por vezes audível e olfativo, além de visual, fazendo‐se, assim, necessária 
a  preocupação  com  o  bem‐estar  do  indivíduo,  considerando  seus  constantes  movimentos,  capazes  de 
reagir diferentemente aos estímulos do meio ambiente. 
A  produção do vestuário é complexa e todos os aspectos que intervêm no processo devem ser verificados, 
buscando  soluções  estéticas,  funcionais  e  confortáveis,  a  partir  da  utilização  dos  princípios  ergonômicos 
com objetivo de ampliar os beneficios que aumentam o nível de satisfação dos consumidores. Dessa forma, 
a  ênfase  na  pesquisa  de  tendências,  materiais  e  insumos  produtivos,  aviamentos,  propriedades  e 
comportamento de alguns  tecidos não podem passar ao  longe do planejamento e avaliação do processo 
produtivo do  vestuário ergonômico.  
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Quando  é  dada  importância  às  questões  ergonômicas,  na  escolha  dos  materiais,  tais  como  tecidos, 
aviamentos  e  acessórios,  precisam  ser  considerados  fatores  como  o  aspecto  estético,  a  norma  de 
ajustamento  “assentar”  da  peça  relativa  à  ausência  de  rugas  na  peça  quando  vestida  (Araújo,  1996)  e, 
também, a adequação do tecido ao modelo e ao clima, o caimento, a rigidez do tecido, textura, suavidade, 
maleabilidade,  flexibilidade,  compressão,  toxidade  e  todo  tipo  de  beneficiamento  que  assegure  ao 
corpo/pele  saúde,  segurança,  proteção  e  a  eficácia  deste  em  relação  ao bem estar  do homem,  além de 
custo e mercado.  
Também,  não  se  pode  deixar  de  atentar  que  a  relação  ergonômica  corpo‐materiais  deve  considerar  as 
respostas  do  organismo  aos  estímulos  físicos  causados  pelo  contato  da  roupa  nos  diferentes  tipos  de 
corpos,  nos  vários  estágios  da  vida.  A  título  de  exemplo,  as  necessidades  das  grávidas,  crianças, 
desportistas de alto rendimento, idosos e deficientes com relação às propriedades do material têxtil como 
a  flexibilidade  do  tecido,  maciez  e  rigidez,  a  serem  observadas  segundo  as  especificidades  de  cada 
anatomia, condição física e necessidades reais destes usuários.  
Broega e Silva (2009, p.59) relatam estudos de marketing que demonstram que os consumidores de modo 
geral, cada vez mais têm demonstrado na sua decisão de compra do vestuário, o interesse por tecidos mais 
agradáveis  ao  toque  e  isso  porque  “se  os  estilos  se  aproximam  cada  vez mais,  os  consumidores  tomam 
consciência  de  que  os materiais  têm  diferentes  valores  e  fazem  a  diferença  através  do  bem‐estar  e  do 
toque”. Todas as características dos materiais têxteis que estiverem em contato direto com o corpo – como 
tecido, linhas e fios de costura, bordados, forros, aviamento e acessórios, devem ser levadas em conta para 
que não firam, não provoquem irritações na pele, não causem zonas de pressão e também não dificultem a 
ação  do  vestir  e  despir.  Tais  aspectos  precisam  ser  pensados  tendo  em  vista  não  ser  desejável  que  o 
consumidor,  tenha  este  ou  não  algum  tipo  de  necessidade  especial,  sinta  a  sensação  de  desconforto 
quando utilizar  qualquer  produto  têxtil,  pois  o  vestuário  para  além da  função  estética,  tem a  função de 
proteger o nosso corpo como  uma  segunda pele, definida por Hundertwasser (Martins, 2008).	  
4. Conforto sensorial, termofisiológico, psicológico e ergonômico 
A  sensação  de  conforto  para  com  a  vestimenta  é  determinada  pelas  suas  características,  tais  como  as 
propriedades  de  transferência  de  calor  e  umidade  dos  têxteis,  e  as  propriedades  físicas  como  tecitura, 
textura e fibras que a compõem. Filgueiras e Araújo (2015) lembram que esses fatores, além do conforto 
podem determinar a eficácia da funcionalidade que o produto pretende oferecer.  
Autores  como  Li  (1998),  Filgueiras  (2008)  e  Broega  e  Silva  (2008)  afirmam  que  no  desenvolvimento  do 
vestuário  o  conforto  deve  ser  considerado  em  função  dos  aspectos  do  conforto  sensorial  ou  tátil, 
termofisiológico, psicológico e do conforto ergonômico. O conforto total envolve propriedades de natureza 
subjetiva e objetiva e é um dos atributos essenciais para atrair o desejo do consumidor em produtos do 
vestuário.  
A sensação de conforto na pele resulta da conjugação de diversos fatores como o ambiente, o microclima e 
o  toque  do  tecido  na  pele.  É  a  percepção  sentida,  captada  pelos  receptores  de  superfície  e  enviada  ao 
cérebro,  que  apreende e  transforma  a  sensação  como  sendo de  conforto ou desconforto  (Souza,  2008). 
Assim,  o  conforto  sensorial‐tátil  ou  físico  está  diretamente  relacionado  às  respostas  do  organismo  aos 
estímulos  físicos  causados  pelo  contato  da  roupa  com  o  corpo.  Nesse  caso  são  fundamentais  as 
propriedades  do material  têxtil  como  a  flexibilidade  do  tecido, maciez  e  rigidez.  Estas  propriedades  são 
muito importantes relativamente à escolha de material estes devem ser macio, antialérgico ao contato com 
a pele, para evitar que machuque e cause problemas à pele.  
Quanto  ao  conforto  psicológico  e  estético  do  vestuário,  Barnard  (2003)  considera  que  devem  ser 
considerados os fatores ambientais, sociais, econômicos e de estilo próprio, dentre outros. Filgueiras (2008) 
relata  que,  diretamente  ligado  ao  design  visual,  o  conforto  psicossocial  é  definido  pelas  preferências 
pessoais, formas, cores, ideologias, entre outros aspectos, sendo o fator aparência preponderante, relativo 
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à  sensação  que  o  usuário  tem  de  se  sentir  bem  de  acordo  com  o  seu  status,  nível  social,  cultural  e 
profissional.  
Li (1998) evidencia que o conforto ergonômico é uma situação de consonância física e mental, relativa às 
sensações despertadas pelo contato do tecido com a pele e do ajuste da confecção ao corpo, sem dificultar 
os seus movimentos. “Trata da estrutura do vestuário com a do usuário e a sua liberdade de movimentos, e 
está diretamente ligado com o grau de elasticidade do material têxtil e a modelagem da peça” (Filgueiras, 
2008). 
Para Filgueiras (2008, p. 63‐64) o conforto termofisiológico está “relacionado com o equilíbrio térmico do 
indivíduo com o meio ambiente,  isto é, quando a perda de calor do corpo é equivalente à quantidade de 
calor produzida pelos processos fisiológicos internos”, indicando, assim, que o estado termofisiológico está 
intimamente relacionado com a sensação térmica e o conforto térmico.  
5. Modelagem no processo de produção do vestuário 
Compreendemos  que  a mensagem  que  o  vestuário  transmite  está  diretamente  relacionada  às  questões 
como  idade,  sexo,  gênero  e  cultura,  bem  como  à  condição  econômica,  status  social,  estilo  pessoal  e 
atividade  que  executamos. É  fundamental considerar os fatores estéticos como cor, design, modelagem e 
tamanho  compatível,  bom  corte  e  caimento,  porque podem  ser  adaptados  às  várias  exigências  e  estilos 
(Araújo e Carvalho 2009 ).  
No atual mercado de moda exigente e complexo, uma boa estratégia de diferenciação  implica constante 
procura de melhoria de produtos, através do design, das técnicas mais adequadas à realidade da empresa 
e, sobretudo, da escolha de diferenciais competitivos que levem o consumidor a lembrar o seu produto. A 
indústria  tem  oferecido  produtos  do  vestuário  que  se  adéquam  às  necessidades  dos  consumidores,  em 
função  das  várias  atividades  impostas  à  vida  contemporânea, mas  continua  sendo  privilegiada  a  função 
estética  “somada  ao  conforto  e  à  funcionalidade“  (Santos,  2009  p.  39).  Além  disso,  no  processo  de 
desenvolvimento  de  modelagens  fatores  primordiais  do  conforto  devem  ser  considerados  desde  a  
concepção  tais  como  caimento,  ajustamento,  usabilidade,  movimento,  diferenças  físicas,  dentre  outros  
(Araújo e Carvalho 2014).  
A  modelagem  se  constitui  um  dos  fatores  de  elevada  importância  e  de  influência  direta  no  processo 
produtivo  do  vestuário  uma  vez  que  envolve,  para  além  do modelista,  também,  o  designer  que  precisa 
trabalhar em conjunto  com vários profissionais  (dos  setores de estamparia, bordado,  lavanderia,  corte e 
costura), para que  seja bem compreendido e  tornado  real o  seu projeto de  criação. O  trabalho parceiro 
entre esses profissionais evita problemas com a baixa produtividade e qualidade do produto final. Sabrá e 
Rodrigues  (2009)  relatam que  a  produtividade  na  confecção  se  relaciona  com  a  qualidade  de  processos 
desenvolvidos  anteriormente  à  costura,  que  se  iniciam  com  a  compra  de  matéria  prima,  criação  dos 
croquis,  modelagem,  pilotagem,  corte  e  etiquetagem.  Quanto  ao  controle  de  qualidade  adequado  que 
assegure aumento de produtividade e diminuição de custos do produto no setor de modelagem, os autores 
consideram que deve  ser  testada a modelagem desenvolvida ao  confeccionar peça protótipo,  verificar o 
casamento  de  piques,  margem  de  costura,  tipo  de  ponto,  densidade  de  pontos/cm,  tipo  de  máquina, 
alongamento do tecido a ser usado e o caimento da peça. Problemas com a modelagem podem interferir 
no caimento da peça e impedir a satisfação do consumidor ao utilizar tal peça. 
A atuação de alguns dos autores deste artigo como professores de modelagem plana e tridimensional em 
curso  de  moda  e  design  já  por  longo  periodo  os  leva  a  verificar  a  dificuldade  que  profissionais  da 
moda/design  têm  de  fazer  modelagem.  Observa‐se  que  as  disciplinas  de  modelagens  não  são  as  mais 
desejadas  por  parte  dos  alunos.  Assim,  são  poucos  aqueles  que  as  desenvolvem  de  forma  segura, 
considerando na  sua  execução  todos os  conhecimentos  necessários  à materialização de uma  ideia  até  a 
execução  do  produto.  No  entanto,  de  acordo  com  Sabrá  (2009,  p.  14),  a modelagem  tem  significado  e 
importância  dignos  de  “estudo,  reflexões  e  questionamento,  saindo  daquele  fazer  prático  e  empírico, 
muitas  vezes  desvalorizado,  para  um  fazer  pensado  e  estruturado”.  O  autor  considera  que  o  “bom 
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profissional” que atua na indústria têxtil e de confecção, mesmo com especialização em áreas específicas, 
deve conhecer mais sobre modelagem e todo o seu significado a partir da sua formação.  
Para  Santos  (2009  p.  39)  o  processo  de  desenvolvimento  de  uma  peça  do  vestuário  tem  início  com  a 
“observação do corpo, do seu mapeamento e termina com a aprovação do próprio corpo”. Compreender e 
dar sentido e significado ao corpo a partir das medidas, formas e proporções, nos ajuda a perceber o valor 
dos estudos ergonômicos e antropométricos como suportes essenciais para a indústria do vestuário.  
6. Considerações finais 
A modelagem é um dos procedimentos  fundamentais  no desenvolvimento  de um produto de  vestuário, 
visto ser por meio da sua execução que a concepção das ideias toma forma e se materializa e, na maioria 
das  vezes,  pode  ser  o  diferencial  competitivo  da  empresa  no mercado.  O  processo  de modelagem  tem 
suma importância no desenvolvimento do produto de moda, tendo em vista que permite – favorecendo ou 
não, o assentamento mais adequado da peça sobre o corpo humano.  
As discussões aqui  levantadas ressaltam aspectos que devem ser considerados para que o resultado final 
possibilite o bem estar do usuário, seja na segurança, no conforto ou mesmo na funcionalidade da roupa. 
Esse bem estar, reflexo do conforto, seja ele termofisiológico, estético, sensorial ou ergonômico se traduz 
no interesse pela aquisição do produto.  
Esse  trabalho  contempla estudos e  reflexões  realizadas  a partir  de pesquisas  aprofundadas nas  teses de 
mestrado e doutoramento relatadas anteriormente, nas quais foram desenvolvidos produtos do vestuário 
para PCDs e desportistas de alto desempenho.  
Modelar com ergonomia é permitir a roupa se adequar a corpos e silhuetas, tamanhos e idades diferentes, 
e  a  necessidades  fisicas  específicas  do  usuário  considerando  os  aspectos  na  escolha  dos materiais,  tais 
como tecidos, aviamentos e acessórios, a adequação do tecido ao modelo e ao clima, o caimento, a rigidez 
do  tecido,  textura,  suavidade,  maleabilidade,  flexibilidade,  compressão,  toxidade  e  todo  tipo  de 
beneficiamento a adequação e beneficiamento que assegure ao corpo/pele saúde, segurança, proteção e a 
eficácia deste em relação ao bem estar do homem possibilitando a satisfação do usuário.   
Pensar a roupa como um espaço flexível, como nos faz Saltzman (2004), é compreendê‐la em todo o seu 
projeto  desde  a  concepção,  à  elaboração  e  construção,  é  entender  o  processo  de  modelagem  como 
elemento  favorável  e determinante desse espaço, é  refletir o usuário  com  todas as  suas  capacidades de 
percepção.  
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Abstract: Ergonomics applied to product design gives safety of use and comfort to the user, thus, products 
designed  for  humans  should  be  based  on  their  physical  and  mental  characteristics.  The  methodological 
procedures used were based in literature review, with the ergonomic studies here addressed being related 
to  anthropometry,  to  the  ergonomic  relationships  with  the  body  and  to  comfort,  necessary  for  the 
development of pattern design in the clothing production process. The discussions of this paper result from 
the  author’s  master  and  doctoral  theses,  aiming  to  stimulate  the  academic  community  to  address  the 
relationships  between  these  aspects  and  the  clothing  product,  especially  in  the  pattern  design  process, 
approached in detail in both studies. It is observed that the use of this knowledge and its application, make 
it possible to understand pattern design as a favorable and decisive element of clothing as a flexible space, 
that fits to different bodies and silhouettes, sizes and ages, in order to allow the user satisfaction.   
 
Keywords: Ergonomic pattern design. Comfort. Clothing. 
 
1. Introduction 
Ergonomic studies have been intensified during World War II to encourage the development of equipment 
and the workspace relationship with such equipment, whose main objective was to accelerate the user's 
responses, so that strike and defense procedures were not compromised by errors in planning and project 
development. Over time these studies were widened beyond the systemic human‐environment‐work. 
Consequently, they have extended to general product design (Iida, 2005), however ergonomic studies with 
garments are still limited, although discussed in two main scenarios: when performed in the context of the 
manufacturing  production  is  considered  both  the  system  man‐work‐environment  and  man‐object‐
environment; and when approached in the context of the development of the garment products. There is 
thus the need for deepening of ergonomic studies in the area of clothing, in the aspects of the study of the 
dressed body movements and suitability to the various activities carried out, in order to study the human 
body, its movements and interaction with the environment (Iida, 2005). 
Iida  (2005) and Moraes and Mont'Alvão (2003) consider that ergonomics applied to product design gives 
use of  safety and comfort  to  the user,  thus products designed  for humans  should be designed based on 
their  physical  and  mental  characteristics.  Brown  (2010),  Iida  (2005)  and  Schmitt  (2004)  add  sensory 
concepts such as design thinking, emotional and experiential, which deal with the user's emotions. 
Physical, physiological and anthropometric aspects are fundamental in ergonomic studies. Considering that 
they are essential in the design and development of garments, this paper aims to stimulate the academic 
community to address the relationships between these aspects and the clothing product, especially on its 
pattern design process. Pattern design was fundamental in the development of the garments created in the 
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previous master and doctoral studies, addressing the characteristics of people with special needs and high 
performance athletes, respectively, both being focus in designing garments to be used in sports activities. 
In  both  studies  were  considered  the  anatomical,  physiological  and  psychological  aspects,  in  its 
morphological and ergonomic relationship regarding the position and movement of the human body. The 
literature  review,  supported by authors  like Saltzman  (2004), Araujo and Carvalho  (2014), Araujo  (2009), 
Araujo and Carvalho  (2009), Bastos and Sabra  (2014), Grave  (2004, 2010) Sabra  (2009) Filgueiras  (2008), 
provided  the  support  for  the  importance  of  pattern  design  in  ergonomic  studies  during  the  garment 
production process. 
2.  Anthropometry  
Anthropometry has an ancient origin, as Egyptians and Greeks have observed and studied the differences in 
the proportions of each body segment.  Iida (2005, p 97) states that anthropometry refers to the physical 
measurements  of  the  human  body  "in  terms  of  size  and  proportions"  and  is  the  basis  to  obtain  the 
measurements,  in  different  individual  factors  variations,  including  gender,  age,  ethnicity  and  biotype, 
climate influence and extreme differences. 
Iida  (2005) describes  the anthropometric dimensions  in  three positions:  the dynamic, which  is  related  to 
the movements of the body parts and prioritizes the movement without addition of large magnitude stress; 
the static, which refers to the body dimensions at rest; and the functional, covering all moving parts of the 
body and the measurements related to the execution of specific tasks. 
Relevant  subject  in  the  study  of  anatomy,  anthropometry,  biomechanics  and  physiology,  the  human 
morphology also involves posture and body movements. Considered as a system of levers, in which bones 
and muscles interact allowing movements, the human body undergoes changes in its conformation (Bass, 
2010;  Iida, 2005), which makes  it necessary to design garment able to adapt and suit these changes. The 
ease values, depths, darts, folds and curves are elements that allow the relationship body‐clothing‐comfort 
(Sabra, 2009). 
Workstation projects (furniture, equipment and machinery) are based on anthropometric data used in the 
improvement of  transport,  spaces and environments  for better  accommodation of  the  individual,  and  in 
product design projects in general, allowing standardization. However, authors like Razza et al. (2013) and 
Iida  (2005) point out that, not always, standardization  is positively used when potential users  improperly 
acquire these products. 
Razza  et  al.  (2013)  reported  that  ethnic  variations,  intra‐individual,  age,  gender  or  climate  lead  to 
anthropometric differences, which can also occur by economic and social factors. These variations lead to 
the formation of different biotypes of the human body. Sheldon, in 1940, defined three biotypes (Figure 1), 
used as a basis for many later studies. 
           ectomorph                           mesomorph                            endomorph 
Figure 1: Biotypes of the human body according to Sheldon (1940)   
Source: Iida, 2005, p 104. 
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From this study several biotypes were determined as triangular, inverted triangular, square, among others. 
Recently,  the  CETIQT  ‐  Technology  Center  of  the  Chemical  and  Textile  Industry  from  SENAI  (Sao  Paulo, 
Brazil) conducted an anthropometric survey, Size BR, using images from a body scanner, with 10000 people 
aged  between  18  and  65,  from  the  five  Brazilian  regions,  resulting  on  a map  of  the  Brazilian  biotypes, 
considering the regional and ethnic diversity (Bastos et al., 2013). 
This research presented twelve biotypes1 to be used in the manufacture of sewn products by the industrial 
value chain (Bastos and Sabra, 2014). These variations will provide  important  information for the pattern 
design process of the garments for the Brazilian population, as they consider the real body measurements 
and proportions of the body, which not always vary gradually and evenly when  increasing the size of the 
mannequin. 
3. Ergonomic relationships with the body 
Ergonomic relations regarding clothing and the body involve the garment structure to the user’s structure 
and his freedom of movements. They are directly linked to the characteristics of the textile materials and 
the pattern design of the garment (Filgueiras, 2008). 
3.1 Ergonomic relationship body‐anatomy‐ pattern design 
Saltzman (2004) states that during the development of clothing design the body must be considered as the 
three‐dimensional base and the support that sustains the textile material. The clothing product is projected 
on the basis of morphology, shape and movements of the body, this way: 
"[...]  The  joints  and  their  different  angles  of  opening  and  direction  require  thinking  garment 
morphology  according  to  user  activities.  In  this  sense,  joints  outline  formal  limits  that  need  to  be 
considered  to  avoid  tensions  or  impediments  to  the  natural  development  of  the  body"  (Saltzman, 
2004, p. 30). 
The authors present clothing as a flexible space that conforms and follows the body at all times, whether in 
motion or at rest, and in this context, pattern design is an element that favors this flexible space. 
For the development of pattern design it is crucial to know the measurements and the proportions of the 
human body, because "knowing the principles of anatomy we can transfer our ideas knowing how to value 
the silhouette, being able to follow the contours or changing them [...]", is also fundamental "consider that 
the  development  of  pattern  design  has  a  direct  relation  with  the  volume  and  indentations  the  body's 
anatomy presents" (Araujo and Carvalho, 2014, p. 83). The anatomy is derived from the Greek anatémnein 
(dissect),  is  the science that studies  the structure of organized beings,  through a detailed examination of 
their body. The study of the anatomical shape of the human body is crucial in the area of clothing, and body 
measurements must  be  obtained  precisely,  because  the  support  of  the  industrial  fashion  product  is  the 
human body, a three‐dimensional and articulated structure. 
To  Grave  (2004),  a  pattern  design  developed  considering  the  anatomical  shapes  of  the  body  is  not 
straightforward,  considering  that  the  human  body  is made  up  of  208  bones  and  over  600 muscles  that 
manifest their action by means of the central nervous system through stimulation and reactions. However, 
the anatomical study  in order to adapt  the garment design process to be used according to each market 
reality, must consider  the heterogeneity between the male and female body and the existing anatomical 
differences in the bodies of people with special needs. 
                                                            
 
1 Definition of  the twelve biotypes: Bottom Hourglass, Hourglass, Top Hourglass, Triangle,  Inverted Triangle, Spoon, 
Rectangle, Full 2, Large Build, Abdominals, Athletic and Normal 2 (Bastos and Sabra, 2014). 
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It is worth noting the gravitational centers as well as the antigravity supports that contribute to the body to 
keep  its  balance;  the  hip,  responsible  for mobility  with  a  broad movement,  responsible  for  leading  the 
lower  limbs while walking and accommodate them when sitting; the thorax, with the shoulders that play 
the role of balance and movement of the upper limbs; and the muscles, which distinguish the volumes of 
the  body  that  determine  the  position  and  the  posture,  and  also  play  an  important  role  in  the  body 
movement. 
Araujo and Carvalho (2014) consider that the necessary measurements  for  the creation of an anatomical 
pattern design are grouped according to the circumference/width and height of the pattern that  is being 
developed  and  the  depth  of  the  indentations,  locating  its  balance  point,  using  the  central,  vertical  and 
horizontal lines and the symmetrical, asymmetrical or curved lines.  
The female, male and child pattern design is done based on such lines and positions. However, considering 
the  differences  in  the  anatomy  of  the  bodies  of  the  individuals  with  special  needs,  the  pattern  design 
process should consider the needed adjustments in these lines and the need to obtain the measurements 
individually, according to each physical impairment, and also the influence of the sitting position, which is 
commonly used during the time the garments is used. 
3.2 Ergonomic relationship body‐materials 
According  to  the  configuration  of  representation  of  the  design  in  the  procedures  of  the  pattern  design 
production, Araujo (2009) considers that clothing refers to a broad universe that relates to other segments 
and has a great interference in the economy and history. The concepts and definitions referred to clothing 
have multiple interpretations, ranging according to the context in which they are evaluated and used. 
As mentioned by Gonçalves and Lopes (2007) the support of the industrial fashion product, in the area of 
clothing,  is  the human body, a  three‐dimensional  and articulated  structure.  Since clothing establishes an 
intimate relationship and direct tactile contact with the body, visual and sometimes audible and olfactory, 
justifying  the  concern  for  the  individual's  well‐being,  considering  its  constant movements,  able  to  react 
differently to environmental stimuli. 
Garment  production  is  complex  and  all  aspects  involved  in  the  process  should  be  checked,  seeking 
aesthetical,  functional  and  comfortable  solutions,  from  the  use  of  the  ergonomic  principles,  in  order  to 
expand the benefits that increase the level of consumers’ satisfaction. Thus, the emphasis on the research 
of the fashion trends, materials and production inputs, trimmings, properties and behavior of some fabrics, 
cannot be ignored during the planning and evaluation of the production process of ergonomic clothing. 
When importance is given to the ergonomic issues in the selection of materials, such as fabrics, trimmings 
and accessories, it is important to consider factors such as the aesthetics, the fit, the absence of wrinkles in 
the garment when dressed (Araujo, 1996), and also the adequacy of the tissue to the user and the climate, 
the drape, the stiffness of the fabric, texture, softness, suppleness, flexibility, compression, toxicity and all 
kinds of finishings that can assure the body/skin health, safety, protection and effectiveness in relation to 
the welfare, as well as cost and market. 
It  is  also  important  to  understand  that  the  ergonomic  relationship  body‐materials  must  consider  the 
responses  of  the  body  to  the  physical  stimuli  caused  by  the  contact  of  the  clothes  in  different  types  of 
bodies,  in  the  various  stages  of  life.  For  example,  the  needs  of  pregnant  women,  children,  high‐
performance  athletes,  the  elderly  and  disabled  people,  with  respect  to  the  properties  of  the  textile 
materials, its flexibility, softness and rigidity, to be observed according to the specificities of each anatomy, 
physical condition and real needs of these users. 
Broega  and  Silva  (2009,  p.59)  reported  marketing  studies  showing  that  consumers  in  general  have 
increasingly demonstrated,  in  its garment buying decisions,  interest  in materials more pleasant  to  touch. 
This  happens  because  "if  styles  increasingly  approach,  consumers  become  aware  that  materials  have 
different values and can make a difference through welfare and touch". All the characteristics of the textile 
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materials  that  are  in  direct  contact  with  the  body,  like  fabrics,  linings,  sewing  threads,  embroideries, 
trimmings  and  accessories, must  be  considered  so  as  not  to  hurt,  cause  skin  irritations,  cause  pressure 
zones and also obstruct the actions of dressing and undressing.  
These aspects need to be considered  in order to avoid that the consumer, whether he has or he has not 
some  kind  of  special  need,  feels  discomfort  when  using  any  textile  product,  as  clothing,  beyond  the 
aesthetic function, has the function of protecting our body like a second skin (Martins, 2008).	  
4. Sensorial, thermo physiological, psychological and ergonomic comfort 
The  feeling of comfort with garments  is determined by  its  characteristics,  such as  the properties of heat 
and moisture  transfer  of  textiles,  and  the  physical  properties  as  the  textile  structure,  texture  and  fibers 
composition.  Filgueiras  and  Araujo  (2015)  point  out  that  these  factors,  in  addition  to  comfort,  can 
determine the effectiveness of the functionality that the product claims to offer. 
Authors such as Li  (1998), Filgueiras (2008) and Broega and Silva (2008) state that  in the development of 
clothing, comfort should be considered as a function of the sensorial, thermo physiological, psychological 
and ergonomic aspects.  The  total  comfort  involves  subjective and objective properties and  is one of  the 
essential attributes to attract the consumer's desire in garment products. 
The feeling of comfort in the skin is a result of a combination of several factors such as the environment, 
the microclimate and  the  feeling of  the  fabric  in  the skin.  It  is a  feeling perception, captured by  the skin 
surface  receptors  and  sent  to  the  brain,  which  perceives  and  transforms  the  feeling  as  comfort  or 
discomfort  (Souza,  2008).  Thus,  the  sensory‐tactile  or  physical  comfort  is  directly  related  to  the  body's 
responses  to  the  physical  stimuli  caused  by  the  contact  of  the  clothes  with  the  body.  In  this  case,  the 
properties of  the  textile materials  are  fundamental,  such as  the  flexibility of  the  fabric,  the  softness and 
stiffness. These properties are very important regarding the selection of the materials. They should be soft 
and anti‐allergic to skin contact, to avoid hurting and causing problems to the skin.  
As for the clothing psychological and aesthetical comfort, Barnard (2003) refers that should be considered 
also other factors, such as the environmental, social, economic and personal style, among others. Filgueiras 
(2008)  reports  that,  directly  connected  to  the  visual  design,  psychosocial  comfort  is  defined by personal 
preferences,  shapes,  colors,  ideologies,  among  other  aspects,  being  the  appearance  the  predominant 
factor,  regarding  the  sensation  the  user  needs  to  feel,  according  to  his  status,  social,  cultural  and 
professional level. 
Li  (1998)  shows  that  the  ergonomic  comfort  is  a  physical  and  mental  balance  situation,  related  to  the 
sensations resulting from the material contact with the skin and the adjustment of the garment to the body 
without limiting its movements. "Deals with the structure of the garment with the structure of to the user 
and his freedom of movements, and is directly linked to the degree of elasticity of the textile material and 
the garment pattern design" (Filgueiras, 2008). 
For Filgueiras (2008, p. 63‐64) the thermo physiological comfort is "associated with the individual thermal 
equilibrium with the environment, i.e. when the body heat loss is equivalent to the amount of heat produced 
by  the  internal  physiological  processes",  thereby  indicating  that  the  thermo  physiological  state  is  closely 
related with the thermal sensation and the thermal comfort. 
5. Pattern design in the clothing production process 
The message that clothing transmits is directly related to issues such as age, gender and culture, as well as 
to the economic condition, social status, personal style and activity. It is essential to consider the aesthetic 
factors  such  as  color,  design,  pattern  design,  sizing,  cut  and  fit,  which  can  be  adapted  to  the  various 
requirements and styles (Araujo and Carvalho, 2009). 
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In the current demanding and complex fashion market, a good differentiation strategy involves a constant 
search  for  product  improvement,  through  design,  the  most  suitable  techniques  to  the  reality  of  the 
company  and,  above  all,  through  the  choice  of  competitive  advantages  that  allow  the  consumer  to 
remember  their  product.  The  industry  has  been  offering  garments  that  suit  the  needs  of  consumers, 
according  to  the  various  activities  imposed  on  contemporary  life,  but  remains  as  a  prime  feature  the 
aesthetic  function  "added  to  comfort  and  functionality"  (Santos,  2009  p.  39).  In  addition,  during  the 
development  process  of  pattern  design,  the  main  factors  of  comfort  should  be  considered  from  the 
conceptual design, such as fit, adjustment, usability, movement, physical differences, among others (Araujo 
and Carvalho, 2014). 
Pattern design constitutes one of most important factors with direct influence in the production process of 
clothing, since it  involves, besides the pattern maker, the designer, who needs to work together with the 
various professionals involved in the process (printing, embroidery, laundry, cutting and sewing sectors), to 
validate  the  project  and  be  understood, making  it  possible  to  be  executed.  The  teamwork  among  these 
professionals avoids problems with low productivity and quality of the final product. Sabra and Rodrigues 
(2009)  reported  that  productivity  in  production  is  related  to  the  quality  of  the  processes  previously 
developed  to  the  sewing  room,  beginning with  the  purchase  of  raw materials,  creation  of  the  sketches, 
pattern  design,  prototyping,  cutting  and  labeling.  Regarding  an  adequate  quality  control  to  ensure 
increased productivity and reduced production costs in the pattern design sector, the authors consider that 
should be tested the pattern design developed to produce the first prototype, checking the matching of he 
notches, seam allowances, stitch types, stitch density, machine type, needles used, sewing threads, fabric 
stretching, shrinkage and the garment fit. Problems with pattern design can interfere with the draping of 
the garment and prevent consumer satisfaction by using such product. 
The  experience of  the  authors  as  flat  and  three‐dimensional  pattern design  professors  in  fashion design 
graduations for long periods, leads them to verify the difficulty that the fashion/design professionals have 
during the pattern design process. It is also observed that the pattern design academic subjects are not the 
most desired by students. So, only few of them are able to develop it safely, considering in their execution 
all  the necessary knowledge to achieve the materialization of an  idea until  the execution of  the product. 
According to Sabra (2009, p. 14), pattern design has meaning and significance worthy of "study, reflection 
and questioning, coming from the practical and empirical knowledge, often undervalued for a planned and 
structured  execution".  The  authors  believe  that  the  "good  professional"  that  operates  in  the  textile  and 
apparel  industry, even with expertise in specific areas, should learn more about pattern design and all  its 
meaning from its training. 
For Santos (2009 p. 39) the process of developing a garment begins with the "observation of the body, its 
mapping and ends with the approval of the body itself". Understanding and giving meaning and significance 
to the body from the measurements, shapes and proportions, help us realize the value of ergonomic and 
anthropometric studies, as essential supports for the garment industry. 
6. Final considerations 
Pattern design is one of the fundamental procedures in the development of a clothing product, since it is 
through its  implementation that the ideas of design take shape and are materialized, and,  in many cases, 
can be the competitive differential of the company in the market. The pattern design process is paramount 
in the development of fashion products, considering it, allows the most adequate fit of the garment on the 
human body, independently of its specific characteristics.  
The discussions raised here highlight aspects that should be considered, so that the end result enables the 
well  being  of  the  user,  whether  in  safety,  comfort  or  even  functionality.  This  well  being,  reflecting  the 
comfort,  being  thermo  physiological,  aesthetical,  sensorial  or  ergonomic,  is  translated  in  the  interest  of 
acquiring the product. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2060
 
 
 
 
 
This study is based in previous studies and reflections made from the researchers, in a master and doctoral 
theses,  in  which  were  developed  garment  products  for  people  with  special  motor  needs  and  high‐
performance athletes. 
An ergonomic pattern design allows clothes to fit different bodies and silhouettes, different sizes and ages, 
and specific physical needs of the user, considering important aspects in the selection of materials such as 
fabrics,  trimmings  and  accessories,  the  adequacy  of  the  material  to  the  user  and  climate,  the  fit,  the 
stiffness  of  the  fabric,  texture,  softness,  suppleness,  flexibility,  compression,  toxicity  and  all  kinds  of 
finishing to ensure the body/skin health, safety, protection and effectiveness of this in relation to the user’s 
well being and satisfaction.  
Thinking  clothes  as  a  flexible  space,  as  does  Saltzman  (2004),  is  understanding  it  in  all  its  project,  from 
design  to  the development and  construction,  is understanding  the pattern design process as a  favorable 
and decisive element of this space, is reflecting the user with all his perception capabilities. 
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Resumo: O conforto é um aspecto muito importante ao se tratar de vestuário, por isso cada vez mais estão 
sendo desenvolvidos tecidos com aplicações específicas para proporcionar conforto em todas as situações. 
Neste  artigo  foram  levantadas  características  dos  produtos  têxteis  que  fazem  com  que  este  seja 
considerado  funcional,  caracterizando‐se  como aquele que busca a  facilidade, utilidade e  comodidade de 
seu  usuário,  adquirindo  novas  funcionalidades  e  tornando‐se  próprio  para  determinadas  praticas  que 
requerem vestimentas com propriedades específicas. 
 
Palavras chave: Conforto, Tecidos funcionais, Roupa esportiva. 
 
1. Introdução 
A preocupação com a prática esportiva vem crescendo constantemente. Nesse contexto a  indústria têxtil 
tem buscado se encaixar de forma moderna e prática, desenvolvendo trajes adequados para cada prática 
esportiva, com tecnologias específicas para gerenciar a umidade e manter o corpo seco durante o exercício 
físico, propiciando aos consumidores um maior conforto (SHISHOO, 2005).  
Para Bartels  (2005),  o  conforto  têxtil  aplicado ao  esporte  apoia‐se em  três  eixos:  elasticidade,  regulação 
térmica e toque.  
Dentro  desse  contexto,  o  objetivo  desse  estudo  é  levantar  as  características  dos  produtos  têxteis,  que 
fazem com que os tecidos sejam considerados funcionais, visando o desenvolvimento de vestimentas para 
práticas esportivas em diversas situações de clima e intensidade da atividade física. 
2. Referencial Teórico 
2.1 Funcionalidade dos tecidos 
Tecido funcional pode ser entendido como aquele que busca a facilidade, utilidade e comodidade de seu 
usuário,  adquirindo  novas  funcionalidades  que  não  tinha  inicialmente,  como  antibacteriana,  capacidade 
descarregar  a  eletricidade  estática  ou  materiais  com  memória  permanente,  entre  outras  possibilidades 
(BORELLI et al., 2013).  
Segundo Bartels  (2005), o conforto têxtil apoia‐se em três eixos: elasticidade, regulação térmica e toque. 
No  que  concerne  ao  conforto  térmico,  é  importante  que  os  tecidos  isolem  termicamente  do  frio  ou  do 
calor, e que permitam ao corpo transpirar adequadamente.  
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De acordo com Martin  (2010), para os consumidores, a  roupa que se veste no dia a dia é um reflexo da 
personalidade  de  cada  um,  isto  é,  uma  pessoa  usa  um  tipo  de  roupa,  e  não  outro,  porque  tem  uma 
determinada maneira de ser e de pensar. Na atualidade, especialmente as pessoas jovens e de idade média 
preferem vestir roupas mais informais, que sejam cômodas de usar e fácil de se manter. Estes fatores são, 
inclusive, mais importantes do que usar a última moda.  
Produtos que visam atividades esportivas necessitam atender  requisitos de conforto e performance que, 
muitas vezes se sobrepõem à moda e aos aspectos psicológicos do consumidor comum (VASCONCELOS et 
al., 2013).  
Segundo  Shishoo  (2005),  o  design  de  artigos  esportivos  pode  ser  classificado  conforme  o  esquema 
apresentado na figura 1.  
 
Figura 1: Design do vestuário esportivo 
Fonte: Shishoo, 2005. 
Dessa  forma,  sobretudo  quando  se  trata  de  artigos  esportivos,  a  gestão  das  funcionalidades  da 
indumentária é cada vez mais importante, devendo‐se buscar tecidos e estruturas que busquem aprimorar 
essas características. 
2.2 Conforto 
Logicamente, as exigências que dizem respeito à capacidade de gestão da temperatura e da umidade de 
uma roupa serão diferentes segundo o grau de atividade física que venha a ser realizada e de acordo com 
as condições ambientais. Além da temperatura e da umidade, existem outros fatores que também influem 
no  conforto,  como  a  elasticidade  do  tecido  e  a  facilidade  para  a  eliminação  das  cargas  eletrostáticas 
acumuladas.  
Outros parâmetros são mais difíceis de avaliar, como o toque e o caimento do tecido, pois na apreciação 
destas  propriedades  existe  um  alto  componente  de  subjetividade.  Finalmente,  os  fatores  psicológicos 
indicam que o conforto e uma sensação muito relacionada com o estado de ânimo de cada pessoa e que 
dependerá, de certo modo, da forma de pensar, sentir e avaliar as emoções.  
Segundo Martin (2010), o corpo humano está adaptado para operar em pequenas margens de temperatura 
e  não  funciona  bem  quando  faz  muito  calor  ou  muito  frio.  No  entanto,  pequenas  flutuações  de 
temperatura  no  interior  do  corpo  podem  causar  desconforto. Os  avanços  nos  isolamentos  térmicos  dos 
tecidos  diminuem  essas  flutuações.  Antigamente,  o  isolamento  térmico  se  associava  com  o  volume  de 
roupa, hoje em dia, os sistemas de camadas deram origem a roupas multifuncionais leves e elegantes, sem 
sacrificar nenhuma propriedade.  
A origem e o desenvolvimento das novas  tecnologias começaram com tecidos militares e esportivos. Em 
ambos os casos, as fibras naturais eram inicialmente cômodas para se usar, mas logo em seguida percebeu‐
se  que  elas  podiam  absorver muita  umidade,  porém  sua  secagem  ocorria  de  forma muito  lenta.  Sendo 
assim, o desenvolvimento de roupas a partir de fibras adequadas para a prática de exercícios originou‐se do 
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desejo que  roupas que  fossem capazes de manter  uma  temperatura  confortável  e que, permanecessem 
secas  em  diferentes  condições  climáticas  e  em  vários  níveis  de  intensidades  das  atividades  físicas  (RAJ, 
2001).  
As propriedades de um tecido são determinadas em parte a partir das propriedades das fibras das quais ele 
é feito. O conforto proporcionado por uma roupa depende das propriedades de transferência de calor e de 
gerenciamento de umidade das fibras que constituem o tecido do qual ela foi confeccionada. No entanto, 
vários outros fatores são importantes na dissipação de calor e umidade, tais como a geometria e densidade 
das fibras, a estrutura dos fios e tecidos e os tratamentos e acabamentos aplicados durante a fabricação da 
roupa (VASCONCELOS F. G. e VASCONCELOS F. B., 2014). 
2.2.1 Principais propriedades dos têxteis ligadas ao conforto 
A American Society for Testing and Materials (A.S.T.M.) define “Regain” como a umidade presente em um 
determinado material sob condições pré‐estabelecidas e expresso como uma porcentagem, em massa, em 
relação  à  amostra  sem  água  (percentual  de  água  absorvida  sob  condições  padronizadas  ‐  65±2%  de 
umidade  relativa  do  ar  e  21±1°C  –  em  relação  a  sua massa  seca”).  Já  a  absorção  de  umidade  é  a  água 
absorvida  sem  levar  em consideração  condições padronizadas.  É possível,  de  forma  simplificada,  afirmar 
que “regain” é o percentual de água que o material absorve em relação à sua massa seca em condições 
controladas de umidade e temperatura. 
A  figura  2 mostra  que  a medida  que  as  fibras  têxteis  absorvem mais  umidade,  a  evaporação  do  líquido 
presente nas mesmas ocorre de maneira mais lenta, isto é, secam mais devagar. 
 
Figura 2: Porcentagem de retenção de líquido das principais fibras têxteis 
Fonte: Adaptado de VASCONCELOS et al., 2013. 
Uma  propriedade  importante  de  um  tecido  quanto  à  característica  térmica  é  a  sensação  de  “frio”  ou 
“quente”  ao  toque.  Esta  característica  é  significativamente  influenciada  pela  estrutura  da  superfície  do 
tecido. De acordo com Borelli  (2013), no  instante de se vestir um artigo, normalmente a temperatura do 
tecido  é  inferior  à  do  corpo,  havendo,  portanto,  uma  transferência  momentânea  de  calor,  até  que  as 
temperaturas  das  superfícies  em  contato  se  equilibrem.  Quanto mais  rápido  for  este  processo maior  a 
sensação  instantânea  de  frio.  Denominada  de  “absorção  térmica”,  esta  propriedade  é  definida  como  a 
quantidade  de  calor  absorvida  pelo  tecido,  num  determinado  decurso  de  tempo,  quando  sua  superfície 
entra em contato com outra de temperatura mais elevada.  
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O processo de  fiação,  responsável pela produção de  fios,  varia de acordo com as  características da  fibra 
utilizada e do tipo de fio que se almeja obter. Os fios podem ser compostos por fibras descontínuas, dando 
origem a fios fiados, por multifilamentos contínuos, podendo ser lisos ou texturizados por falsa torção, ou 
texturizados ao ar. A Figura 3 mostra o aspecto final dos fios produzidos com essas tecnologias. 
 
Figura 3: Diferentes tipos de fios 
Fonte: Autor 
Para um título resultante fixo, o número de filamentos que compõem este fio é proporcionalmente maior à 
medida que os títulos individuais dos seus filamentos diminuem. A maior densidade de multifilamentos na 
seção do fio, principalmente quando se apresentam como microfibras, resulta no aumento do número de 
espaços  vazios  formados  entre  estas  microfibras,  também  denominada  de  microporosidade.  A  figura  4 
compara fios de filamentos standard e de microfibras. 
  
Figura 4: Filamentos standard e microfibras em fios de mesmo título 
Fonte: VASCONCELOS et al., 2013. 
As fibras mais finas e as microfibras criam através da microporosidade dos fios no artigo um efeito capilar, 
que transfere o suor para o externo de maneira mais rápida, reduzindo consideravelmente a sensação de 
desconforto  (SCOTT,  2010).  Além  do  transporte  de  umidade  maior  e  mais  rápido,  a  microporosidade 
permite  um maior  isolamento  térmico  e  uma maior  permeabilidade  à  água  e  ao  ar.  Além  disso,  seções 
transversais  especiais  podem  proporcionar  aos  tecidos  construídos  a  partir  dessas  fibras,  características 
como isolamento térmico ou facilitar o transporte de umidade. No entanto, segundo VASCONCELOS et al. 
(2015),  quando  se  trabalha  com  fios  de  filamentos  principalmente  microfibras  é  necessário  ter  mais 
cuidado  com  as  variações  de  tensão  durante  sua  produção  na máquina  de malharia  circular.  A  figura  5 
mostra  algumas  seções  transversais  de  fibras  que  facilitam  o  transporte  de  umidade  e  o  isolamento 
térmico. 
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Figura 5: Seções transversais das fibras e suas propriedades 
Fonte: Autor 
Um tecido é produzido pelo entrelaçamento de fios, e dependendo do fator de cobertura, estes fios ficam 
mais ou menos espaçados. Estes espaços  interferem na  tensão  superficial do  tecido. Quanto maiores ou 
mais  frequentes  os  espaços,  haverá  uma  tendência  de  o  líquido  mover‐se  através  deles.  A  tensão 
superficial  depende,  em  grande  parte,  da  estrutura  química  das  fibras,  aumentando  no  caso  das  fibras 
hidrófilas e diminuindo no caso das hidrófobas. 
Segundo  VASCONCELOS  et  al.,  (2013),  um  tecido  plano  apresenta  estrutura  mais  rígida,  lisa,  fechada  e 
impermeável, dificultando a passagem de líquidos em comparação com um tecido de malha de trama que 
tem estrutura mais aberta, permeável, flexível e mais elástica, e o tecido de malha por urdume está situado 
entre os dois extremos. A figura 6 apresenta os tipos de tecidos. 
 
Figura 6: Diferentes tipos de construção de tecido 
Fonte: VASCONCELOS et al., 2013 
Outros fatores que devem ser considerados são a espessura do tecido e a proximidade dele com o corpo, 
pois quanto menor a espessura e quanto mais próxima a roupa estiver do corpo, maior será o fluxo de calor 
ou vapor transportado pelo tecido.  
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3. Discussão 
O vestuário utilizado varia de acordo com questões relacionadas ao clima, regionalidade, personalidade e 
também de acordo com da ocasião. Muitas pessoas utilizam as roupas para se sentirem atrativas, outras 
para se protegerem, outras por motivos culturais, e outras ainda por necessidades funcionais especificas, 
como atletas, onde o vestuário é desenvolvido para a realização de sua atividade. 
É possível observar que o nível de performance e o tipo de atividade praticada estão diretamente ligados 
ao tipo de vestimenta utilizada, que se escolhida de forma correta pode colaborar para o desempenho dos 
atletas. Também é possível verificar que quanto mais exigências o artigo terá em termos de funcionalidade, 
maior será seu valor agregado, tornando‐se mais caro e consequentemente atendendo a um nicho menor e 
mais específico de mercado, a figura 7 facilita a visualização dessas diferenças. 
 
Figura 7: Do activewear ao streetwear 
Fonte: Autor 
A  união  dos  setores  esportivo  e  do  vestuário  abrange  um  mercado  em  potencial  devido  aos  produtos 
possuírem  valores  unitários  elevados. Observa‐se  também que  o  uso  de  roupas  esportivas  ultrapassa  as 
quadras,  campos  e  academias,  que  o  desejo  pelo  conforto  vai  além  das  situações  de  atividade  física 
intensa, assim, o mercado vem crescendo além do ramo profissional. A indústria têxtil associada a outros 
segmentos  industriais  e  tecnológicos  procura  aperfeiçoar  a  fusão  entre  a  estética  visual  e  a  estética 
esportivas, conseguindo peças de vestuário tão funcionais quanto esteticamente atraentes. 
Nesse  contexto,  aos  atletas  profissionais  o  conforto  deixa  de  ser  uma  vantagem  e  passar  a  ser  uma 
característica  primordial  na  realização  das  atividades  físicas.  Nesses  casos,  quanto  mais  intensas  e 
especificas  as  atividades,  maior  será  a  exigência  em  termos  de  performance  e  melhoria  da  regulação 
térmica do corpo e consequentemente na melhora do desempenho do atleta. Neste sentido, este artigo 
pretende alertar para a  importância do conhecimento das propriedades dos materiais  têxteis destinados 
aos  artigos  esportivos.  Esse  conhecimento  e  a  correlação  entre  as  propriedades  dos  têxteis  devem  ser 
utilizados de modo a potencializar as condições de uso dos artigos esportivos em sua aplicação.  
Outro fator a ser considerado no desenvolvimento de artigos esportivos é a temperatura externa da região 
onde a pratica ocorre, pois grandes variações de temperatura entre o corpo e o ambiente externo causam a 
sensação de desconforto térmico e impactam diretamente no desempenho do atleta. 
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Na figura 8 resumem‐se as principais propriedades presentes nos tecidos em situações extremas de clima e 
nível de atividade física. 
 
Figura 8: Relação entre temperatura e atividade física. 
Fonte: Autor 
4. Conclusão 
De acordo com a intensidade da atividade física a ser realizada pelo usuário e da temperatura do ambiente 
onde a atividade é praticada, os tecidos terão exigências diferentes relacionadas à gestão da umidade e ao 
isolamento  térmico.  Essas  características  estão  relacionadas  ao  tipo  de  fibra,  tipo  de  fio,  estrutura  do 
tecido, espessura do tecido, proximidade do tecido ao corpo e possíveis acabamentos químicos aplicados 
ao material têxtil.  
Para  atividades  onde  o  nível  de  atividade  física  é  baixo  as  exigências  serão muito mais  relacionadas  ao 
clima,  nas  regiões  mais  quentes  o  tecido  deve  ser  leve,  respirável  e  com  boa  condutividade  térmica 
enquanto que em regiões mais frias serão utilizados tecidos de estrutura mais espessa, tecidos em camadas 
e baixa condutividade térmica para manter a temperatura interna entre o corpo e a roupa.  
Em  atividades  físicas  intensas  os  tecidos  deverão  ter  bom  transporte  de  umidade  por  capilaridade  e 
também devem secar  rapidamente, devido à grande quantidade de suor que será produzida, no caso de 
temperaturas  altas  devem  possuir  estrutura  fina  e  permeável  ao  vapor,  já  em  temperaturas  baixas  o 
importante é manter o corpo do usuário sempre seco. 
 Deste modo, dependendo da aplicação do produto final, algumas propriedades presentes nos têxteis serão 
mais  importantes que outras,  sendo necessário entender a  situação de  temperatura e de  intensidade da 
atividade física a qual o artigo estará submetido. A partir destas  informações é possível realizar a escolha 
das propriedades essenciais para o desenvolvimento do artigo adequado. 
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Summary:  Comfort  is  a  very  important  aspect  when  dealing  with  clothing,  so  increasingly  are  being 
developed  fabrics with specific applications  to provide comfort  in all  situations.  In  this article were  raised 
characteristics of  textile products  that make  it  to be considered  functional,  characterized as  the one  that 
seeks  the  facility,  utility  and  comfort  of  its  user,  acquiring  new  features and becoming  suitable  for  some 
practices that require garments with specific properties. 
 
Keywords: Comfort, functional fabric, Sportswear. 
 
1. Introduction 
The concern with the practice of sports is growing constantly. In this context, the textile industry has sought 
to  fit  in  a  modern  and  practical  way,  developing  appropriate  garments  for  each  sports  practice,  with 
specific  technologies  to manage moisture  and  keep  the  body  dry  during  exercises,  providing  consumers 
more comfort, according Shishoo (2005). 
For Bartels (2005), the textile comfort applied to sport rests on three pillars: elasticity, thermal regulation 
and touch. 
In  this  context,  the  purpose  of  this  article  is  to  raise  characteristics  of  textile  products  that make  those 
considered functional for use when developing sports activities in different weather situations and intensity 
of physical activity. 
2. Theoretical Framework 
2.1 Fabrics Functionality 
Functional fabric can be understood as the one that seeks facility, utility and comfort of its user, acquiring 
new features that had not initially as antibacterial capability, discharge static electricity, or materials with 
permanent memory, among other possibilities (BORELLI et al., 2013). 
According  to  Bartels  (2005),  the  textile  comfort  rests  on  three  pillars:  elasticity,  thermal  regulation  and 
touch. Concerning  the  thermal comfort,  it  is  important  that  the  fabric  thermally  isolate  the cold or heat, 
and allow the body to perspire properly. 
According  to  Martin  (2010),  for  consumers,  the  clothes  that  wears  on  a  daily  basis  is  a  reflection  of 
personality  of  each  one,  that means,  a  person  uses  a  kind  of  clothing,  and  no  other,  because  he  has  a 
certain way of being and  thinking. Today, especially young and middle‐aged people prefer  to wear more 
casual clothes which are comfortable to use and easy to maintain. These factors are even more important 
than using the latest fashion. 
Products  that  aim  sports  activities  need  to  meet  comfort  and  performance  requirements,  which  often 
overlap with fashion and psychological aspects for common consumer (VASCONCELOS et al., 2013). 
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According Shishoo (2005), the design of sportswear can be classified according to the diagram in Figure 1. 
 
Figure 1: Design of sportswear 
Source: Shishoo, 2005. 
Thus, especially when dealing with sportswear, the management of clothing functionality is more and more 
important and should be sought fabrics and structures that aim improve these characteristics. 
2.2 Comfort 
Logically the requirements that concern temperature, management capacity and moisture of garment will 
be different according to the level of physical activity that will be performed and according to the weather 
conditions. Besides the temperature and humidity, there are other factors that also influence the comfort, 
such as fabric elasticity and facility to the elimination of accumulated electrostatic charges. 
Other parameters are more complex to evaluate, as the touch and fabric’s drape, as in the assessment of 
these  properties  there  is  a  high  component  of  subjectivity.  Finally,  psychological  factors  indicate  that 
comfort  is a closely  related sense with each person's state of mind and will depends, of way of  thinking, 
feeling and evaluate emotions. 
According to Martin (2010), the human body is adapted to operate on low margins temperature and does 
not work well when  it  is very hot or very cold. However,  small  temperature  fluctuations  inside  the body 
may cause discomfort. Advances in thermal insulation of fabrics decrease these fluctuations. Previously, the 
thermal  insulation  is  associated with  amount  of  clothes,  nowadays  the  layer  systems  have  given  rise  to 
multifunctional clothes stylish and lightweight without sacrificing any property. 
The  origin  and  development  of  new  technologies  began with military  and  sports  fabrics.  In  both  cases, 
natural  fibers were  initially  comfortable  to  use,  but  then  it was  realized  that  they  could  absorb  a  lot  of 
moisture,  but  drying  occurred  very  slowly.  Thus,  the  development  of  clothing  from  fibers  suitable  for 
practicing  exercises  originated  from  the  desire  of  clothes  that  were  able  to  maintain  a  comfortable 
temperature and that remain dry in different weather conditions and at various levels of physical activities 
intensity (RAJ, 2001). 
The  properties  of  a  fabric  are  determined  in  part  from  the  properties  of  fibers  which  it  is  made.  The 
comfort provided by of a garment depends on heat transfer properties and moisture management of fibers 
which constitute the fabric it was made. However, several other factors are important in heat and moisture 
dissipation, such as the geometry and density of the fibers, yarns structure and also fabrics treatments and 
finishes applied during manufacturing (VASCONCELOS F. G. and VASCONCELOS F. B., 2014). 
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2.2.1 Main properties of textiles related to comfort 
The American  Society  for  Testing  and Materials  (A.S.T.M.)  defines  "Regain"  as  the moisture present  in  a 
given material  under pre‐established  conditions  and expressed  as  a percent  by weight  in  relation  to  the 
sample without water (water percentage absorbed under standard conditions ‐ 65 ± 2% relative humidity 
and 21 ± 1 ° C  ‐  relative to  its dry mass). Although moisture absorption  is  the water absorbed regardless 
standardized conditions.  It  is possible,  in  simplified way,  stating  that  "regain"  is  the percentage of water 
that  is  absorbed  by  the material  in  relation  to  its  dry mass  under  controlled  humidity  and  temperature 
conditions. 
Figure 2 shows that as textile fibers absorb more moisture, the evaporation of  liquid present in the same 
occurs more slowly, which means a more slowly dry. 
 
Figure 2: Liquid retention percentage of most important textile fibers 
Source: Adapted from Vasconcelos et al., 2013. 
An important property of a fabric as the thermal characteristic is the feeling of "cold" or "hot" to the touch. 
This  characteristic  is  significantly  influenced  by  the  surface  of  the  fabric  structure.  According  to  Borelli 
(2013), at the instant to dress an article normally, fabric temperature is lower than the body, and therefore 
there is a momentary transfer of heat until the temperature of surfaces equilibrates. The faster this process 
most instantly is the feeling cold. Called "heat absorption", this property is defined as the amount of heat 
absorbed  by  the  fabric  during  a  given  time  when  the  surface  is  exposed  to  another  surface  in  higher 
temperature. 
The spinning process, responsible for yarn production ranges according to characteristics of the fiber used 
and the type of yarn that aims achieve. The yarns may be composed of staple fibers, resulting in spun yarns, 
by  continuous multifilament  and may  be  smooth  or  textured  by  false  twisting,  or  air‐textured.  Figure  3 
shows the final appearance of the yarns produced with such technologies. 
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Figure 3: Different kind of yarns 
Source: Author 
For  a  fixed  resulting  yarn  count,  the  number  of  filaments  composing  a  yarn  is  proportionally  larger  as 
individual  yarn  count  of  these  filaments  decrease.  The  biggest  multifilament  yarn  density  in  section, 
especially  when  appear  as  microfibers,  results  in  an  increase  number  of  voids  formed  between  these 
microfibers, also called microporosity. Figure 4 is a comparison between filaments standard e microfibers in 
same yarns yarn count. 
 
  
Figure 4: Comparison between filaments standard e microfibers in same yarn count. 
Source: Vasconcelos et al., 2013. 
Thinner  fibers and microfibers  create  through  the microporosity of  yarns  in  the article a  capillary  effect, 
which transfers sweat to the outside faster, significantly reducing the discomfort (Scott, 2010). In addition 
to the  largest and fastest moisture management, microporosity allows for greater thermal  insulation and 
permeability  to  water  and  air.  Also,  special  cross‐sections  can  provide  fabrics  features  like  thermal 
insulation or facilitate moisture transport. However, according to Vasconcelos et al. (2015), when working 
with mainly microfibers filament yarn is necessary to be more careful with tension variations during their 
production on circular knitting machine.  
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Figure 5 shows some cross sections of fibers that facilitate moisture transport and thermal insulation. 
 
Figure 5: Fibers cross‐sections and their properties 
Source: Author 
A  fabric  is produced by  interlacing yarns and depending on the coverage factor,  these yarns are more or 
less spaced. These spaces interfere in the surface tension of the tissue. The larger or more frequent spaces, 
there  will  be  a  tendency  for  the  liquid  to move  through  them.  The  surface  tension  depends  largely  on 
chemical structure of fibers, increasing the case of hydrophilic fibers and decreasing in case of hydrophobic.  
According  to  Vasconcelos  et  al.,  (2013),  a  woven  fabric  has  more  rigid,  flat,  closed  and  waterproof 
structure, obstructing the passage of liquid compared to a flat knitted fabric that has a more open structure 
that is more permeable, flexible and elastic, and warp knitted fabric is situated between the two extremes. 
Figure 6 shows fabric types. 
 
 
Figura 6: Different kind of construction 
Source: Vasconcelos et al., 2013. 
Other factors that must be considered are the thickness of the fabric and his proximity to the body because 
the smaller the thickness and the nearer the garment body is, the greater the flow of heat or steam carried 
by the fabric.  
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3. Discussion 
The  dressed  garment  varies  according  to  weather,  regionalism,  personality  and  also  according  to  the 
occasion.  Many  people  use  clothes  to  feel  attractive,  others  to  protect  themselves,  others  for  cultural 
reasons,  and  still  others  for  specific  functional  needs,  like  athletes,  where  garments  are  developed  for 
performing their activity. 
It is possible to see that the level of performance and the kind of activity practiced are directly linked to the 
type of garment utilized that  if  it  is chosen correctly, can contribute  to  the performance of athletes. The 
more  requirements  the  item  will  have  in  terms  of  functionality,  the  greater  its  value,  making  it  more 
expensive  and  therefore  serving  a  smaller  niche  and  more  specific  market.  Figure  7  facilitates  the 
visualization of these differences. 
 
Figure 7: From activewear to streetwear 
Source: Author 
The union of  sports and clothing  sectors  covers a potential market due  to  the products having high unit 
values. It is also observed the use of sportswear beyond the courts, fields and gyms, the desire for comfort 
goes beyond the situations of  intense physical activity, so the market  is growing outside the professional 
branch. The textile industry associated with other industrial and technological sectors seeks to improve the 
fusion  between  visual  aesthetics  and  aesthetics  sports,  getting  garments  as  functional  and  aesthetically 
appealing. 
In this context, to professional athletes comfort is no longer an advantage and become a key feature for the 
performance in physical activities.  In these cases, the more intense and specific activities, the greater the 
requirement  in terms of performance and  improving thermal regulation of body and consequently  in the 
improvement  of  athletic  performance.  Thus,  this  article  aims  to  draw  attention  to  the  importance  of 
knowledge of textile materials properties for sporting goods. This knowledge and the correlation between 
textiles properties should be used to enhance conditions of use in sporting goods in their application. 
Another factor to be considered in developing sporting goods is the outside temperature of region where 
the  practice  occurs  because  large  variations  in  temperature  between  the  body  and  the  external 
environment cause sensation of thermal discomfort and directly impact on athletic performance. 
Figure  8  summarizes  the main  properties  present  in  fabric  in  situations  of  extreme  climate  and  level  of 
physical activity. 
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Figure 8: Relation between temperature and physical activity. 
Source: Author 
4. Conclusion 
According  to  the  physical  activity  intensity  to  be  performed  by  the  user  and  the  ambient  temperature 
where  the activity will  be practiced,  the  fabrics will  have different  requirements  related  to  the moisture 
management and thermal insulation. These characteristics are related to fiber type, yarn type, structure of 
the fabric, fabric thickness, fabric closeness to the body and possible chemical finishes applied to the textile 
material. 
For activities that the level of physical activity is low the requirements are much more related to climate, in 
warmer regions fabric should be lightweight, breathable and with good thermal conductivity while in colder 
regions  will  be  used  thicker  fabrics,  fabrics  in  layers  and  low  thermal  conductivity  fabrics  to  keep  the 
internal temperature between the body and clothing. 
In  intense  physical  activities  fabrics  should  have  good  capillary  moisture  transport  and  should  also  dry 
quickly due to the  large amount of sweat that  is produced  in the case of high temperatures should have 
thin, vapor‐permeable structure, since at low temperatures the important it is to keep the body always dry. 
Thus, in each case, some properties present in textiles are more important than others to develop an article 
that  is  ideal,  making  it  necessary  to  understand  at  which  temperature  condition  and  physical  activity 
intensity  the  article  is  intended  for  choice  of  essential  properties  to  the  development  of  an  appropriate 
article. 
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Abstract: As the Fashion Industry continues to grow, many brands have chosen to open their business 
online, as other companies continue to create new brands only available on the internet. If the last years 
were definitely successful for online fashion retail, it is because of the variety, accessibility, payment 
facilities and security that online retailers have improved throughout the years. However, there is still a big 
difference between buying clothes online and doing the same in a physical store, and it resides in the fact 
that you cannot feel, see with your own eyes, touch or even try on the items you want to purchase online. 
This study focuses on new solutions that online retailers use to deliver a new experience to their customers, 
as well as new technologies deviated from their original purpose in order to improve the online shopping 
experience, for those who will not trade the physical experience of a fitting room, many times frustrated by 
faulty items or wrong sizes bought online. In addition to the research, this study will present a development 
resulting from a Master’s Degree Project from the University of Beira Interior and the Portuguese start‐up 
Follow Inspiration that resulted in the creation of a virtual fitting room. 
 
Keywords: E‐commerce, Fashion Retail, Fitting Room, Customers’ experience. 
 
1. Introduction 
A  study  from  the  Interactive  Media  in  Retail  Group  (IMRG),  presented  by  the  company  Fits.me  (2013) 
indicates that the number of clothing items bought online and then returned represents 40% of the total of 
items purchased during a year. This number is significant and suggests that even with the growth of online 
clothing retail in general, considering both brands and customers, there are still many problems related to 
the acquisition of items online. 
If during a few years the payment method and security was one of the main reasons that drove away online 
customers,  with  a  diversification  and  expansion  of  payment methods  (MBnet,  Paypal,  among  others),  a 
significant  evolution  in  terms  of  online  retail  purchases  and  ratings  in  money  transferring  systems  was 
observed. 
In  the  meantime,  with  the  increasing  number  of  online  customers,  a  new  problem  has  come  to  one’s 
attention, unrelated to the security of payments, but related to returns and complains about items bought 
online. This issue is directly related to the products advertised on fashion websites, sometimes, completely 
different  from  the  reality  when  the  customer  receives  them  at  home.  Clients  can  feel  frustrated  and 
sometimes even duped by online  fashion retailers, because of  the variances existing on  the photographs 
advertised on the websites that can deceive in terms of shape, color, texture or more importantly, the size. 
The main  factor  that  continues  to  be  crucial  among  customers  is  related  to  the options  of  visualization, 
fitting, and feel of the items. This particular physical contact with the garments is the main reason for many 
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customers not to purchase online their clothing, even if the prices can be really attractive online, compared 
to  offline  brands  and  retailers.  In  this  sense,  even  if  considering  the  commodity,  access  and  rapidity  of 
online retail and the possibility that buying online offers, the fact that the lack of physical information and 
fitting of items is the main factor that drive customers to offline retail cannot be ignored. 
From  this  issue  and  because  of  the  absence  of  real  solutions  for  this  problem,  this  study  proposes  to 
observe  some of  the  technologies  used  in  retail  and  e‐commerce  for  fashion,  always  aiming  to  create  a 
better experience for online customers. 
 
2.  E‐commerce 
2.1  E‐commerce: New possibilities for customers 
New technologies and the rapidity of their evolution in past decades have changed forever the economic 
activities in the contemporary society. These new technologies promoted an evolution of the way people 
relate to each other, as well as they transformed knowledge transmission and commercial relations. There 
were many changes as well  as  in  the  technologies  themselves, but  the main  transformation  is without a 
doubt  the  Interconnected  Network,  better  known  as  Internet.  From  the  time  the  computer  network 
expanded, mainly through the creation of the World Wide Web (WWW), the world experienced a new way 
to  access  information  and  data  transmission,  without  any  limitation  in  terms  of  time  or  space.  These 
possibilities  of  remote  access  to  information  presented  a  revolution,  but  mainly  an  opportunity,  in 
particular for some activity sectors, reaching a new occasion to be acknowledged globally. 
To sum up the definition of these concepts that evolved throughout the years, it can be stated “any type of 
commercial  transaction  in which  the entities  involved  interact electronically and not  through any  type of 
physical  contact”  (Jesus,  1997,  p.5).  However,  it  is  important  to  refer  the  definition  from  the  European 
Union  Statistical  Cabinet  (Eurostat),  shared  by  the  Organization  for  Economic  Cooperation  and 
Development (OECD). 
“E‐commerce  can  be  defined  generally  by  the  selling  or  purchase  of  goods  and  services, 
between companies, families, individuals or private organizations, using electronic transactions 
through Internet or other computer networks (online communication). This term also considers 
the order of goods and services that  sent through computerized networks, but payments and 
deliveries of the goods and services can be made on or off‐line” (Eurostat, 20121) 
 
Through this definition,  it has been made clear that an online purchase or sale can only be considered e‐
commerce when  the  actual  payment  is made  online  via  electronic  services  (ANACOM,  2004,  p.  16;  IDC, 
2002). The following figure 1 shows the evolution of e‐commerce in the last years (individuals who make 
purchases of clothes and sports goods by country).   
Following  the  clarification  of  e‐commerce  and  its  evolution  through  the  years,  it  is  also  important  to 
observe  the  different  types  of  commercial  models  also  applicable  to  e‐commerce  such  as:  Business‐to‐
Business  (B2B);  Business‐to‐Consumer  (B2C);  Business‐to‐Administration  (B2A);  Consumer‐to‐
Administration (C2A) (ANACOM,2014 pp. 20‐22).  
In comparison, and to conclude this first comment, it can be can observed that the creation of e‐commerce 
and  its  evolution  present  strong  potentialities  and many  benefits  that  reflect  in  the  numbers  of  online 
purchases.  Only  considering  the  past  few  years,  the  growth  of  people  buying  clothes  online  has  almost 
doubled in European Countries, between 2008 and 2013, even making it to the triple in some areas (Figure 
1).  
 
                                                      
1  Definition  taken  from  The  Eurostat  Glossary.  It  can  be  consulted  on: 
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php/Glossary:E‐commerce. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2080
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 1 ‐ Percentage of individuals (16‐24 years old) that make online purchases of clothes and sports goods by country (Source: 
Eurostat, 2014).  
 
Considering for that matter the Portuguese case, where the percentage has more than doubled in 5 years 
and  according  to  another  study  made  in  2012  by  Mediascope  Europe  and  by  the  Association  of  E‐
Commerce  and  Interactive  Publicity  (ACEPI),  an  average of  €  427 were  spent  by  person  in  6 months  for 
online  shopping  (Mediascope  Europe/ACEPI,  2012).  This  study  also  concluded  that  the  national  rate  of 
growth for online shopping was at 8% in 2012, a number that is superior comparing to the average in the 
EU. According to the statistics form the Digital Agenda Scoreboard, more than 22% of Portuguese people 
have already used the e‐commerce, 35% of the population online. Among enterprises, the number of them 
using e‐commerce also raised in 2012, reaching 17%. 
The  online  purchase  represents  a  fundamental  change  for  customers,  allowing  more  access,  content, 
information and commodity. In this sense, after understanding that the e‐commerce is far from stagnation, 
it is important to observe the customer behavior online, since it can define “new strategies for web design, 
online publicity, market segmentation, product variety, stocks and distribution” (Lohse, Bellman & Johnson, 
2000). 
2.2 Customer behavior for online purchase 
A study made by ACEP/ Netsonda relative to 2008 indicated that many of the inquired participants of the 
study  searched  first  for  products  on  the  internet  but  ended  going  to  actual  stores  offline  to make  their 
purchase  (79%),  which,  as  previously  seen,  is  not  considered  e‐commerce.  Among  the  reasons  for  this 
decision can be found the “lack of trust in payment methods” (58.7%); “the desire to try‐on the clothes and 
actually  see  them before buying”  (55.8%);  and  “the  fear  related  to privacy  and payment  settings”  (50%) 
(ACEP/ Netsonda, 2008). 
Another study in 2013, through 12 countries and counting a total of 6500 customers revealed that the main 
reason for consumers to buy offline instead of online resides in the lack of trust they have in the process of 
online shopping (Cetelem Observatory, 2013).  
More directed to the lack of a fitting process for online shopping, a study presented by Fits.me revealed in 
2011, that 40% of clothing items bought online were returned, due to size problems (Fits.me, 2013). This 
particular  problem  results  form  the  lack  of  studies  and  anthropometric  data  of  the  target  population, 
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creating issues in the measurements charts and tables that could be crucial afterwards for fashion related 
online purchases. 
In this context, a study made by the Centre of Technology for the Textile and Clothing Industry of Portugal 
(CITEVE) called “Sizing Sudoe”, was made to take measurements of 1000 men and 1000 women and create 
a database for the Portuguese people, as well as Spain and the South of France (SizingSudoe, 2013), since it 
was  “never  made  in  Portugal  in  a  scientific  way”,  stated  Paulo  Vaz,  Director  of  the  Portuguese  Textile 
Association (ATP). 
As a wake‐up call for retailers, in an article named “Customer loyalty in e‐commerce. An exploration of its 
antecedents  and  consequences”,  Srinivasan  &  Ponnavolu  (2002)  talk  about  the  consequences  that  can 
come  from bad online  shopping  experiences.  This  study  explains  in  a  part  called  “care”  (p.  43)  that  it  is 
fundamental  for retailers to consider this dimension, because an angry “offline” customer can give a bad 
name to  the store speaking about  the experience to  friends and  family. However, a bad online purchase 
experience can be much more damaging for the image of a brand, since customers can publicly display their 
impressions, whenever they are good or bad to the world, using the internet. 
  The online shopping experience has gained e new dimension and, as referred by Wilson & Gilligan 
(2005),  customers  are much more demanding  and expect perfection as  they buy online,  and  can always 
take to the social media and the internet in general to expose their disappointment when frustrated about 
a brand. Kim et al.  (2010) conclude the importance for the success of e‐commerce, to mix entertainment 
components with product information and also to implement creative web design interface.  
Others  studies  (Pereira  et  al.  (2011); Martins  et  al.  (2012)  take  an  approach on  e‐commerce  for  fashion 
design products. As fitting rooms appear to be more important for women, there are still some differences 
between genders. 
Martins concluded that there are a set of attributes in fashion design collections and visual merchandising 
of  e‐commerce  that  the  consumer  considers  important  in  group  of  attributes  studied.  Also,  the  social 
causes of  the mentioned brands are as  important nowadays as well  as  the diversity of products and  the 
possibility to try them is still considered a limitation for online purchase of certain fashion items. 
3. E‐commerce in Fashion: Solutions on the Market 
After considering the e‐commerce and its possibilities for consumers, the following observation will focus 
on fashion retail and the solutions that online fashion retailers have considered and used to promote their 
brands, products and services, as well as other technologies that could shortly be part of consumer’s day‐
to‐day habits in terms of fashion shopping. 
One of these recent technologies is the Kinect sensor. Presented in the Electronic Entertainment Exposition 
(E3) of 2009 under the name “Project Natal” (Webb & Ashley, 2012), the project resurfaces 1 year later for 
its  launching,  this  time  with  the  name  “Kinect”  and  was  commercialized  by  Microsoft  that  same  year. 
Named after  the words “Kinetic” and “Connect”, this technology allows users to  interact directly through 
gestures, turning the body into a live controller (Silva, 2013). 
Used as the new game controller for video games, the Kinect also gained a new popularity when the first 
Software Development Kit  (SDK) was  released, allowing anyone  to work with  the  technology and  finding 
new ways to use it, with a total of 8 Million units sold from its release in November of 2010 to the month of 
January of the following year (Walker, 2011). In 2014, Microsoft released the second version of the Kinect, 
with new functionalities such as voice recognition and many other improvements. Obviously, Microsoft  is 
not the only company making gesture recognition sensors, as other companies like ASUS and PrimeSense 
made their own versions, and other technologies like the Leap Motion Controller or AR (Augmented reality) 
have  also  been  considered  to  improve  the  online  shopping  experience  as  it  will  be  observed  (Gorman, 
2013). 
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Since the focus of this article consists in observing technologies that were adapted to fit fashion retail, only 
the ones adapted to online fashion retail were considered, but some products  like the Bodymetrics cabin 
tested in Palo Alto’s Bloomingdale’s store to invite clients to find the perfect fit for their jeans is one of the 
many solutions that were found for offline fashion retail (Taylor, 2012). 
Another solution that was witnessed was made by the company Tukatech, a project called Styku. Much like 
the  Bodymetrics  system,  Styku  starts  with  a  full  body‐scanning  of  the  user,  which  requires  for  people 
wanting to be scanned to go to the installations, and for that matter, this solution cannot be considered for 
online shopping (Styku, 2012). After the body‐scanning, the company provides machines to make garments 
chosen  by  the  user  and  promises  the  perfect  fit,  since  the  garment  is  made  with  the  measurements 
previously taken.  
Since both Bodymetrics and Styku require for the user to go out to be measured, these solutions cannot be 
considered  for  this  purpose,  since  the  focus  of  this  study  is  based  on  brands  that want  to  display  their 
garments online in a virtual fitting‐room. 
As it was previously stated, other technologies were re‐arranged for the purpose of fashion retail, like QR 
codes for smartphone apps related to fashion, and most of all, AR (Augmented Reality). 
AR has already been used by many brands to promote their products, for store openings, but also for online 
shopping.  Some  brands  already  tested  AR  for  try‐on  purposes,  presenting  3D  views  of  clothes  and 
accessories  and  live  visualization  through  webcams  for  the  customers  at  home  (Pereira,  Silva  &  Alves, 
2011). 
This particular technology has made brands reconsider the way they can present their products online, as 
well as advertising them to the public. However, AR is not the first choice for the creation of virtual fitting 
rooms  when  talking  about  garments,  since  the  technology  uses  3D  static  images,  where  users  cannot 
interact much with the image they are using. For that matter, AR is preferred for 3D visualization of non‐
flexible accessories, but not garments.  
Combining a Kinect sensor and reproduction of 3D garments using AR, Zugara and Swivel were tested by 
reporter Jennifer Van Grove (2011), who happened to be very disappointed with the lack of results of both 
projects.  The  article  published  in  the magazine Mashable  in March  2011,  stated  that  both  projects  had 
problems  due  to  the  lack  of  realism  of  the  3D  images,  as  well  as  the  bad  functioning  in  general.  This 
statement was one of the reasons that made one think about AR only as a solution for accessories, making 
projects  using  AR more  related  to  “Magic Mirrors”  (Screen  with  static  images  of  fashion  items)  than  a 
virtual fitting room, which, like the name stands for, is for the virtual “fitting” of garments. 
In her article abut  the  future of  retail,  journalist Ana Rute Silva,  announced  “Future  stores will  not have 
cash register nor waiting  lines” (Público, 2012). The article presented among other technologies, a virtual 
fitting room by the American company CISCO. The project called StyleMe has been presented several times 
in videos and photographs. StyleMe used a Kinect sensor to catch the user’s gestures and using a screen as 
mirror, showed the items in 3D, directly applied on the user (Público, 2012). The promoting videos made by 
the company catched one’s attention but also unconvinced about its functionality, since the videos do not 
show  much  of  the  real  utilization  of  the  technology,  and  don’t  seem  to  be  performing  as  expected 
(Fretwell, 2011). 
Passing on to another solution, Fitnect is another project that was encountered. It  is a project created by 
Fitnect  Interactive,  a  Hungarian  company  that  produced  this  virtual  fitting  room,  also  using  the  Kinect 
Technology and a screen as a visual support. From videos presented online, one was able to observe the full 
capacity of  this  solution and came  to understand  that  in  terms of  reactivity and 3D visual effects,  it was 
without any doubt one of the best projects already seen. However, the 3D garments were presenting some 
problems in terms of shape, visual effects and rendering effect, looking very “cartoon like” for that matter. 
Fitnect  was  presented  in  several  occasions  and  tested  by  the  public,  like  in  the  2012  edition  of  the 
ExpoNoivas, a wedding exposition in São Paulo, Brazil (Fitnect, 2012). 
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To  conclude  this  analysis  of  the  virtual  fitting  rooms,  it  seemed  important  to  talk  about  one  created  by 
Microsoft, since the company is responsible for the creation of the Kinect sensor, and it made sense to save 
it for last (Webb & Ashley, 2012). 
As the second version of Kinect was released in 2014, the SDK was released the same year and Microsoft 
started to promote new videos with different scenarios in which the multiple purposes for Kinect and SDK 
were shown, on one of the videos displays the use for fashion retail (Kinect for Windows, 2013). However, 
it  is merely a scenario video, a projection of what could be done, and the company has not released any 
software  based  on  that  matter,  which  can  seem  disappointing,  after  many  considered  the  project  very 
important for the fashion retail industry.  
As it was observed, many companies and brands have reached out to new technologies to improve the way 
they  sell,  advertise  and  communicate  with  customers.  Nevertheless,  one  was  able  to  understand  the 
implications of these new technologies in terms of functionality, results, market range, public response and 
resources.  
4. VIKI Project: The Virtual Interface with Kinect Interaction 
After concluding a precise research of the possibilities the market could offer and the solutions that were 
made  until  now,  the  decision  to  focus  the  project  on  a  solution was made,  and  from  2012  to  2013  the 
project was  developed,  as  a  result  of  a  partnership  between  the  University  of  Beira  Interior  in  Covilhã, 
Portugal, and the Portuguese start‐up Follow Inspiration, creator of the wiiGO, an autonomous self‐driven 
shopping cart using the Kinect sensor to follow users automatically.  
The  project  started  in  2011,  based  on  project methodologies  (Munari,  1997),  it  began  in  an  attempt  to 
resolve  a  particular  problem  or  necessity  (Bonsiepe,  1992),  identified  as  the  lack  of  solution  for  virtual 
fitting rooms online, then passed on to the planning and researching about all the existing solutions on the 
market,  as  well  as  other  similar  projects,  some  of  which  were  presented  in  this  article.  After  the  first 
impressions  of  the  products  discovered  through  the  investigation  process,  many  of  the  obstacles  and 
problems of  the  first attempts were detected, and an  important part of  the research, prior  to  the actual 
making  of  the  project  was made.  Problems  such  as  3D  visual  aspects,  functionalities  and  programming 
through  the  SDK  for  Kinect,  as  well  as  the  cut,  shape  and  aspects  of  the  garments  were  identified  as 
priorities to keep in mind during the production process.  
To develop the project, the most important and crucial part, as the main focus of the study was related to 
Fashion Design, was associated to the importance of the garments, as they would have to be designed like 
actual  garments,  from  pattern  cutting,  the  construction,  the materials  and  their  application,  even  if  the 
garments were made for 3D purposes only. 
Using Lectra’s softwares Kaledo Weave and Kaledo Knit, one was able to make the materials from scratch, 
as it would be done in the industry. From those materials, one passed on to pattern making, using Lectra’s 
Modaris to make 2D patterns. From that point, the 2D patterns were assembled in 3D using the software 
Marvelous Designer, as it allows to recreate 3D garments with maximum accuracy, applying different sizes, 
shapes for both men and women, as well as children’s sizes. 
After  applying  the garments on very distinct 3D models, one was able  to export each 3D object  to a 3D 
modelling  software  called  Maya,  by  Autodesk,  to  prepare  the  models  and  perfect  them  for  their  final 
purpose:  3D  live  animation.  The  software  helped  in  several  corrections  on  the  garments,  as well  as  the 
preparation  for  the  animation  of  the  garments,  so  the  fabrics would  “move”  in  real  time with  the  user. 
After  that,  a  software  called  Unity  3D  was  used  which  was  originally  made  for  game  development,  to 
conclude details and making sure that the garments would appear correctly and stay in place and shape, on 
the user when moving. As it was previously stated, the Kinect was in its first version at the time, so was the 
SDK, and both were used in this project. 
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As for the interface of the project, it was made using programs such as Photoshop and Illustrator by Adobe, 
and was kept simple, for any user to understand its functions intuitively, without needing any help. As the 
project was growing, it was called VIKI, a name standing for the words: Virtual Interface Kinect Interaction 
(Figure 2). 
 
 
 
Figure 3: The software VIKI in action 
 
The first test for VIKI was made in December 2012, during the holiday season,  in a local Mall called Serra 
Shopping, in Covilhã (Figure 3). 
Figure 3: First test in the local Mall from Covilhã, December 2012. 
 
The  installation was composed by a white screen and a projector, a Kinect  sensor  that would detect  the 
people passing by, and would automatically “dress” them as Santa, if a male was detected, Santa’s wife if a 
female  was  detected  and  Santa’s  Little  Helper  if  a  child  was  detected.  The  reactions  obtained  by  the 
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customers were very positive, as passersby would stop as soon as they saw their “reflection” dressed. With 
this first attempt, the attractiveness of the project was apparent and the reactions that were perceived also 
helped  in understanding  that people would directly  comprehend  the  functioning of  the  interface.  Yet,  it 
was  only  a  first  test  for  VIKI,  some  irregularities  in  the  program were  detected  as  well  as  some  of  the 
important functions that would have to be corrected afterwards. 
After working on these particular miscalculations, and participating in various contests, the project came to 
a  conclusion  in  2013,  with  a  complete  version  of  the  software  for  PC  (Personal  Computer).  The  final 
software was a ready‐to‐use at home version, only requiring a PC and its display as well as the Kinect sensor 
and its SDK (Figure 4). 
Figure 4: VIKI final version for PC 
 
VIKI is, in a way, a new solution for customers who want to shop their clothes online at home, but have still 
issues  with  the  online  experience,  as  they  do  not  particularly  trust  the  images  presented  on  websites. 
Concluding  the  project,  it  was  made  clear  that  this  software  can  also  turn  out  to  be  really  useful  for 
disabled people, when  it  comes  to  try‐on  clothes.  This particular  target  is definitely  kept  in mind as one 
continues  to  think  about  other  possibilities  for  this  project.  As  their  mobility  is  reduced,  people  with 
disabilities can find  in VIKI, a new way to autonomously be able to know if  the clothes they are about to 
purchase can fit them, without having to go to a store or buying “blindly” items, only to realizing afterwards 
they do not fit. 
In  this  sense,  one  expects  even more  applications  for  VIKI  and  new ways  to  help  people  find  the  right 
garments  online,  bringing  peace  to  those  who  do  not  trust  the  online  buying  experience,  or  frustrated 
customers who already experienced the return process of their garments when bought online. 
5. Conclusion 
Throughout  this  study,  the  development  of  new  technologies  applied  to  fashion  retail  was  observed, 
exploring  the  solutions  created  to  improve  the  online  fashion  retail  experience  and  e‐commerce  for 
clothing  in  general.  Based  on  the  initial  approach  made  on  e‐commerce  and  its  implications,  one  can 
conclude,  considering  the  growth  and  prosperity  of  e‐commerce  along  years,  that  there  are  still  many 
improvements  that  can be made, more precisely  in  the customer’s experience with online  fashion  retail. 
The  technologies  witnessed  were  used  for  all  kinds  of  purposes  by  the  brands,  in  an  attempt  to 
communicate with customers. As it was previously stated, many are the technologies re‐arranged for other 
purposes,  like QR codes, AR, Leap Motion or even  the one which  the project was  focused on,  the Kinect 
sensor. It was also possible to analyze some of the projects that were made using these technologies and 
others,  combining  them  to  create  what  was  defined  respectively  as  Magic  Mirrors  and  Virtual  Fitting 
Rooms.  After  the  many  observations  that  were  made,  one  was  also  driven  to  draw  conclusions  and 
impressions about these projects, studying their strengths and limitations. 
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In  terms  of  final  considerations,  it  can  be  referred  that  this  investigation made  us  understand  that  the 
consumer’s  behavior  has  changed,  as  they  became more  demanding,  collecting  as much  information  as 
possible  before  an  online  purchase.  As  e‐commerce  is  still  considered  a  growing  market,  consumers 
attempt  to  find solutions  that will give  them certainty about  the  items  they want  to buy. As a matter of 
fact, consumers are eager to know these new solutions and test them as they know they can improve the 
online  shopping  experience.  Besides,  customers  find  these  new ways  of  virtually  trying  on  clothes  as  a 
miracle solution. One additionally observed that the e‐commerce market can definitely grow further if new 
technologies such as presented are developed and applied for that matter. Furthermore, it is essential that 
these technologies are applied to the fashion industry and e‐commerce of fashion as they will become key 
to reach more customers and generate innovation for the fashion retail. 
One then passed on to the description of its own project, VIKI, using all the study previously made as a base 
for all the following work. All the research previously made has been fructuous since it allowed in avoiding 
some mistakes that could have been made at the beginning. It also helped in re‐considering specific options 
for the software, as well as what customers really needed and their dislikes about certain projects that had 
already been  tested.  In  general,  it  can  also  be  concluded  that  based on  the  research,  this  venture,  VIKI, 
reached every goal  that had been defined during  its development,  as  it  combines  textile design,  fashion 
design, 3D modelling, animation, software design and more importantly, the planning and organization of 
the  project,  leading  to  the  final  software.  The  multi‐disciplinary  content  of  the  project  also  helped  in 
understanding  its  strength and  the  importance of mixing  technologies and  fashion design,  to create new 
solutions  and  think  differently  at  the  problems  one  can  encounter.  This  particular  methodology  has 
facilitated the understanding of the importance of getting out of the “comfort zone”, making experiments 
and mixing  disciplines  together  to  find  new  solutions  for  necessities  that  surface.  It  also  helped  in  the 
comprehension of  the  importance of  the research and methodology of  this project, making  it even more 
rewarding to solve some of the issues confronted, as well as finding new problems to solve in the future, 
turning this venture into the most precise solution made and becoming able to launch it on the market to 
help millions of online customers. 
The  results  of  this  project  are  clearly  positive,  but  most  importantly  it  is  sensed  that  this  solution  can 
improve  the  customers’  experience  online,  as  one  looks  forward  to  observe  the  future  of  fashion,  and 
maybe, be a part of it. 
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Abstract  
Oggi assistiamo a una domanda pressante attorno al processo di trasformazione della produzione dei beni 
culturali, al modificarsi delle forme d’uso ed alla creazione di scenari culturali nuovi, dettata dalle esigenze e 
dalle  nuove  relazioni  della  contemporaneità. Da  elemento  da  tutelare,  la  cultura  locale  sta  assumendo  il 
ruolo di strumento per il rilancio del territorio e l’innovazione del progetto e della produzione “ad alto tasso 
di conoscenza”.  Il design,  interpretato nel suo valore di pratica progettuale, offre un riferimento pratico e 
metodologico  e  vettore di  innovazione per  la  valorizzazione  territoriale,  assumendo  il  ruolo di  regista del 
processo,  sfruttando  le  sue  capacità  analitiche  attorno  ai  bisogni  strategici  e  sulle  potenzialità 
d’applicazione.  
Questo paper  racconta un’azione valorizzazione del  territorio design oriented,  il progetto  ICE “Innovation, 
Culture  and  Creativity  for  a  New  Economy”  inserito  nel  Programma  di  cooperazione  territoriale 
transfrontaliera UE Grecia‐Italia 2007‐2013.  
I  Laboratori  Creativi  per  la  progettazione  di  prodotti  e  merchandising  per  la  valorizzazione  strategica 
dell’identità  competitiva  del  brand  della  regione  Puglia  (regione  dell’Italia  sud  orientale),  svolti  durante 
tutto  l’arco del  2015,  hanno  fatto  leva  sulla  collaborazione  tra  la grande maestria artigiana presente  sul 
territorio e le conoscenze strategiche del design. 
 
Parole chiave: Valorizzazione del territorio, design strategico, merchandising, cultura locale, innovazione. 
 
1. Reti di conoscenza per lo sviluppo locale. Il design che incontra il territorio. 
I distretti industriali1 possono essere definiti come un numero di imprese (specificatamente localizzate in un 
territorio)  impegnate in modi diversi nella confezione di un prodotto omogeneo,   come sistemi produttivi 
geograficamente definiti.  
Costituiti  da  imprese  medie  e  piccole,  alcuni  distretti  sono  portatori  di  successi  la  cui  ricetta  contiene 
ingredienti  base  quali  la  conoscenza  artigiana  legata  all’imprenditorialità,  la  ricerca.  Ulteriori  ingredienti, 
derivati dagli altri, sono la creazione di una rete di servizi al progetto e al prodotto e l’offerta di un indotto 
manifatturiero al servizio della creatività del distretto. 
                                                            
 
1 Per approfondimenti sul tema dei distretti industriali si veda Giuliano Simonelli, Stefano Maffei, I territori del design. 
Made in Italy e sistemi produttivi locali, Il Sole 24 Ore, Milano, 2002; Giuliano Simonelli, Stefano Maffei, Il design per i 
distretti  industriali,  Poli.design,  Milano,  2000;  Giovanni  Maria  Conti,  Giuliano  Simonelli,  Cross  Fertilization  per 
l’Innovazione:  nuovi  processi  a  supporto  della  competitività  nazionale  nei  settori  del  Made  in  Italy,  in  SDI  Design 
Review, n. 4, Milano, 2007. 
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Il  design  ha  un  ruolo  promozionale  nei  confronti  dell’industria,  qualunque  essa  sia,  sapendo  individuare 
quei valori in grado di promuovere la specializzazione in attività competitive per i legami con la cultura e le 
tradizioni locali, ma altrettanto capaci di inserirsi nel processo di innovazione globale. 
Si osserva una sostanziale dualità operativa del design nel  contesto  territoriale. Da un  lato, una specifica 
attenzione  alla  produzione  industriale,  che  sorregge  le  sorti  dell’economia,  dall’altro  ‐e  in  modo 
assolutamente complementare‐ un altrettanto forte bisogno di comunicazione strategica, perché i territori 
contemporanei,  immersi nell’era dell’economia dell’esperienza, possano avere un  forte branding,  che ne 
affermi  l’identità  specifica. Nell’attuale  competizione  tra  regioni  e  città  del mondo,  tese  ad  affermare  le 
proprie  identità  e  le  proprie  vocazioni,  per  conquistare  rinnovate  posizioni  di  leadership  produttiva, 
culturale e sociale, il design diventa l’elemento di dialogo tra differenti società e culture.  
Protagonisti all’interno di questo dialogo sono quelle realtà dove la produzione è tipicizzata e fortemente 
legata  alle  conoscenze  del  territorio  (tradizioni  e  saperi  locali),  e  formate  dalle  imprese  storicamente 
insediate nel territorio, che si sono distinte nella produzione di beni e accessori per la casa e per la persona, 
arrivando fino ai mezzi di trasporto. Intorno a tali produzioni il territorio ha costruito il proprio universo di 
valori, mettendo a punto un vasto repertorio di contenuti comunicativi, di relazione, di senso.  Il rapporto 
tra  imprese  e  design  (in  particolare modo  in  Italia)  è  cresciuto  nella  stessa  atmosfera,  si  è  fondato  sulla 
vicinanza  e  sulla  prossimità,  sulla  coabitazione  del  medesimo  territorio  socio‐culturale,  sul  senso  di 
appartenenza ad un comune sentire. 
Il  designer  assume  le  competenze  di  facilitatore  dei  processi  relazionali,  promuovendo  la  progettualità 
diffusa che si nasconde all’interno della società e unendo in modo strategico le singole capacità individuali 
(creative  ed  imprenditoriali)  per  favorire  la  creazione  di  cluster  o  piccole  attività  imprenditoriali  che 
facciano capo e si identifichino in un territorio, prendendo spunto dalle esperienze ormai collaudate delle 
“città‐bandiera”  (Firenze  città‐museo,  Milano  capitale  della  moda)  o  dei  distretti  industriali  italiani  che 
hanno saputo sfruttare la tradizione locale diffusa nel territorio in un sistema produttivo organizzato.  
Il  territorio  trae  valore  dalla  tradizione  e  dall’identità  del  luogo,  il  cosiddetto  genius  loci,  e  diventa 
portabandiera dei valori locali attraverso la valorizzazione dei saperi locali e tradizionali. 
2. Promuovere il territorio con merchandisign innovativo  
L’esplosione  della  classe  creativa  è  sintomo  di  una  nuova  categoria  tassonomica  riguardante  il  capitale 
umano e sociale: i knowledge and creative workers2 (Carta, 2008), che sostituiscono il vapore del XIX secolo 
e i servizi del XX.  
Le  tracce  del  mutamento  dei  territori  sono  evidenti  e  in  questo  scenario  in  evoluzione  è  necessario 
comprendere  come  stiano  cambiando,  riconoscendo  non  solo  il  ruolo  degli  “agenti  della  creatività”, ma 
anche  l’impegno  che  la  stessa  creatività  costituisca  un  fattore  primario  dell’evoluzione  delle  comunità  e 
dello sviluppo economico, affiancando il ruolo degli urbanisti, dei sociologi e degli economisti.  
La progettazione dello  sviluppo  locale  svoltasi all’interno dei  Laboratori  ICE ha  registrato un alto  tasso di 
attività relazionali: gran parte del lavoro è stato svolto in una dimensione collettiva in cui project manager, 
designer, artigiani, tecnici ed attori del territorio hanno interagito.  
Seguendo una metodologia operativa strettamente bottom‐up, per venire  incontro alle reali esigenze del 
territorio,  sin  dalle  prime  fasi  di  creazione  dei  gruppi  di  lavoro  e  di  ascolto  degli  operatori  del  sistema 
culturale,  i  Laboratori  hanno  avuto un  approccio  esclusivamente partecipativo.  La  qualità  del  progetto  è 
stata positivamente  influenzata dalla qualità di  tali  relazioni e  interazioni,  che  si  sono svolte  in  situazioni 
diverse,  idonee a stimolare  la creatività e  l’intelligenza collettiva: assemblee  (incontri pubblici, workshop, 
                                                            
 
2 Maurizio Carta, Creative city, Actar Barcellona, 2008; p. 8 
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dialoghi  bilaterali,  ecc.),  incontri  formali  (tavoli  di  concertazione,  gruppi  di  lavoro,  ecc.)  e  decisionali 
(assemblee di partenariato, focus group, ecc.).  
L’approccio “dal basso” si è dimostrato efficace nel migliorare la qualità dei progetti di sviluppo locale: ha 
prodotto un’attività condivisa di diagnosi strategica orientata al sistema territoriale pugliese, sia nella fase 
di analisi che in quella di decisione strategica (raccolta e confronto di elementi conoscitivi prima detenuti 
esclusivamente dai diversi gruppi di attori locali che operano nell’ambito di quel sistema). 
La  capacità  di  organizzare  il  progetto  per  il  territorio  rendendolo  efficace,  facilitando  le  interazioni  e 
stimolando  la  condivisione,  è una delle principali  abilità  richieste  a  chi  deve occuparsi  della  gestione del 
progetto  locale.  Nella  realtà  operativa  tuttavia,  accade  che  la  dimensione  partecipativa  venga  troppo 
spesso banalizzata, confinata nell’ambito della concertazione  locale tra rappresentanze,  la quale non è  in 
grado di per sé di apportare risultati sufficienti né in termini di condivisione di conoscenze, né in termini di 
sviluppo  di  processi  di  intelligenza  collettiva.  Paradossalmente,  uno  dei  punti  di  debolezza  più 
frequentemente  rilevati  nelle  recenti  generazioni  di  progetti  di  sviluppo  locale  riguarda  proprio  la 
mancanza di specificità delle diagnosi e delle strategie proposte. Nella maggior parte dei casi questo tipo di 
carenze  è  legato  ad  una  mancanza  di  consapevolezza  riguardo  all’importanza  delle  dinamiche  di 
partecipazione e condivisione e, in particolare, ad un gap di abilità, inteso come quel mix di conoscenze ed 
esperienze  che  si  traducono nel  “saper  fare”  qualcosa,  nel  campo della  facilitazione del  lavoro  in  grandi 
gruppi. 
Questa  constatazione,  che  rappresenta  il  principio  operativo  bottom‐up,  è  illustrata  chiaramente  nel 
metodo  del  Project  Cycle  Management  che,  messo  a  punto  per  migliorare  la  qualità  dei  progetti  di 
cooperazione  con  i  paesi  in  via  di  sviluppo,  ha  poi  fortemente  influenzato  il  sistema  di  procedure  e 
raccomandazioni  che  riguarda  tutta  la  programmazione  dei  fondi  strutturali  dell’UE:  “una  pianificazione 
corretta deve identificare le reali esigenze dei beneficiari e ciò non può essere possibile senza un’analisi della 
situazione  locale  così  come  viene  percepita  dai  diversi  gruppi  di  attori  interessati”3.  Si  tratta  quindi  di 
suscitare  la  condivisione  di  informazioni,  percezioni,  esigenze,  visioni  e,  più  in  generale,  conoscenze 
implicite  ed  esplicite  per  farle  diventare  patrimonio  di  progetto.  È  necessario  creare  un  senso  di 
appartenenza al progetto tra gli attori che saranno mobilitati in fase di implementazione, e in questo nulla è 
più efficace del dare evidenza di un uso convinto dell’approccio bottom‐up.  
2.1 Laboratori creativi ICE. Nuovi scenari per il merchandising. 
I  laboratori  creativi del progetto  ICE hanno coinvolto  inizialmente 83 professionisti pugliesi,  tra designer, 
artigiani e comunicatori, che si sono candidati tramite open call pubblicata sul portale web del progetto. La 
pianificazione  è  stata  sempre  e  regolarmente  condivisa  con  il  Distretto  Puglia  Creativa,  nonché  con  le 
Associazioni – di categoria e professionali, e ancora con altri soggetti istituzionali e di ricerca accademica – 
con  le  quali  lo  staff  di  progetto  si  è  rapportata  nel  corso  dello  svolgimento  delle  diverse  azioni:  l’ADI, 
Associazione  Disegno  Industriale,  sezione  pugliese,  il  CETMA,  Centro  di  ricerche  sui  materiali,  la 
Confartigianato, la Confcommercio, il sistema camerale pugliese. 
L’attività  laboratoriale  è  stata  sviluppata  grazie  all’apporto  di  consulenti  impegnati  in  esclusiva  su 
quest’azione che hanno  garantito la supervisione scientifica e progettuale. 
I  partecipanti  alla  call  sono  stati  chiamati  a  partecipare  ad  un  primo  incontro  conoscitivo  e  hanno 
cominciato a condividere esperienze e professionalità, così da dividersi in gruppi di lavoro che includessero 
profili professionali diversi in grado di contribuire ognuno con le proprie competenze specifiche e in modo 
da  garantire  l’autonomia  progettuale  del  gruppo.  Si  sono  formati  inizialmente  11  laboratori  creativi 
composti  da  minimo  3  e  massimo  7  professionisti  tra  artigiani,  designer,  architetti  e  rappresentanti  di 
imprese  creative  pugliesi;  ogni  gruppo  si  è  impegnato  a  procedere  con  il  brainstorming  creativo 
                                                            
 
3 Formez, Centro di formazione e di studi, in http://www.formez.it 
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incontrandosi nei propri  studi  e  laboratori professionali  ragionando  su alcuni  temi  specifici:  natura,  cibo, 
emozioni, racconto, sapere. Il processo creativo dei gruppi ha abbracciato tutto l’arco del 2015 ed è stato 
reso parzialmente autonomo nella gestione di modalità e frequenza di incontri tra i componenti del gruppo, 
ma è stato continuamente monitorato dal team organizzativo con revisioni a cadenza quindicinale tenute 
presso le sedi di Bari o Lecce ma anche via Skype; durante ogni revisione i professionisti hanno presentato 
gli step progettuali di avanzamento delle propria idea creativa presentando nuove elaborazioni concettuali, 
grafiche, fotografiche e primi prototipi. Gli step di revisione affrontati sono stati i seguenti: 
1. Scenario  culturale  di  riferimento  (riferimenti  culturali  /  tecniche  /  materiali  /  sperimentazioni 
possibili): quale tema sviluppa il progetto e in quale scenario culturale si colloca; 
2. Verifica dei riferimenti culturali di progetto (moodboard) e del ruolo riservato al “brand Puglia”; 
3. Condivisione di tecniche e materiali selezionati; 
4. Riflessione su potenziali sperimentazioni con altri materiali; 
5. Individuazione di un eventuale target di riferimento; 
6. Definizione  dei  possibili  mercati  di  riferimento  (strumenti  /  canali  di  vendita  /  comunicazione): 
definizione del target / utente / destinatario del progetto; definizione dei canali di distribuzione del 
prodotto;  definizione  del  progetto  di  comunicazione  del  prodotto  (identità  visiva  e  immagine 
coordinata; eventuale packaging; sistema di promozione; eventuale pubblicità; eventuale utilizzo di 
canali social; eventuale e‐commerce); 
7. Definizione concept di progetto; 
8. Verifica funzionale di eventuali parti meccaniche; 
9. Consegna finale dei concept: ultima revisione pre‐prototipazione, per verifiche funzionali; 
10. Prototipazione ed eventuale correzione di errori funzionali rilevanti. 
Nella fase matura del progetto, 9 laboratori creativi, composti da 37 professionisti, hanno completato tutti 
gli step progettuali previsti e hanno presentato la propria idea progettuale e il proprio prototipo nell’ambito 
del Creative Day, alla presenza degli attrattori culturali pugliesi (realtà culturali che hanno già un seguito di 
pubblico  locale  e  nazionale:  Fondazione  Notte  della  Taranta,  Festival Medimex, Bi&Fest,  Rete  dei  Teatri 
abitati, Carnevale di Putignano, Festival del Cinema europeo, Fondazione de La Focara ) già individuati dal 
progetto  ICE  come driver  dello  sviluppo  culturale  pugliese  e  della  sua  capacità  di  indirizzare  con modelli 
innovativi la stessa offerta turistica della regione. I gruppi e gli attrattori culturali hanno quindi avuto modo 
di  incontrarsi  e  di  conoscere  l’uno  il  profilo  dell’altro  e  di  valutare  d’intesa  eventuali  opportunità 
professionali  combinate.  Le  opportunità  rilevate  hanno  riguardato  l’anno  2015  per  gli  eventi  pugliesi 
previsti per l’estate e l’autunno successivi, e il 2016 per tutti gli altri eventi.  
In  particolare,  il  Laboratorio  Aromatic  Memory  (complementi  d’arredo  ecologici)  ha  inaugurato  una 
variante del proprio progetto presentandola ad Apulia Film Commission, Medimex e Fòcara; Il Laboratorio 
Colors  of  Puglia  (comunicazione  territoriale)  ha  lavorato per Notte  della  Taranta  e Fondaizone  Fòcara;  Il 
Laboratorio  Intrafori  (complemento  d’arredo)  ha  lavorato  per  Fòcara  e  Festival  del  Cinema  Europeo;  Il 
Laboratorio Rosae (complemento d’arredo artigianale e seriale) con Apulia Film Commission; Il Laboratorio 
Sgomitolo  (tessile  e  complemento  d’arredo  da  tecnologia  stampa  3D)  ha  lavorato  per  Apulia  Film 
Commission;  Il  Laboratorio Verapuglia  (accessori  e  jewelery  design) ha  lavorato per Fondazione Fòcara  e 
Notte della Taranta. 
Colors of Puglia (comunicazione territoriale)  
Il progetto Colori di Puglia ridisegna una mappa virtuale del territorio pugliese attraverso il colore.  La scelta 
progettuale  è  quella  di  creare  dei  “paesaggi  cromatici”  associati  a  elementi  presenti  e  ricorrenti: 
dall’architettura alle tradizioni, dai prodotti al paesaggio. 
Il  linguaggio  dei  colori  è  di  enorme  valore  comunicativo:  il  colore  viene  usato  in  modo  efficace  perché 
rappresenta  l’elemento  principale  per  identificare  il  prodotto,  e  certe  volte  anche  l’azienda  produttrice, 
come nel caso celebre della casa automobilistica Ferrari. 
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Il tema del colore è di grande attinenza con il territorio di Puglia, e di così forte impatto da poter acquisire il 
valore  di  “prodotto”.  Associare  un  colore  ad  un  luogo,  o  ad  un  elemento  della  tradizione  culinaria, 
all’architettura e a tutto quello che rende unica la Puglia è una scelta strategica perché il colore, più di ogni 
altro elemento visivo, possiede il potere di generare emozioni, e quindi ricordo e memoria. 
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Figure 1‐7 : Progetto Colors of Puglia 
Rosae (complemento d’arredo artigianale e seriale)  
Il progetto Rosae, come un testo, legge, attraverso la progettazione di elementi della quotidianità, analizza 
ed interpretata il territorio pugliese partendo dall’analisi e la reinterpretazione contemporanea dei rosoni 
barocchi pugliesi. L’approccio progettuale lascia emergere i segni della cultura, e non far perdere il contatto 
ed  il dialogo tra  i  luoghi del quotidiano e gli abitanti di una comunità. Grazie ad un oggetto formalmente 
contemporaneo,  il  bene  culturale  si  concentra  in  un  segno  grafico  che  ‐in  questo  senso‐  va  ben  oltre  la 
mera decorazione ma acquisisce un significato legato alla prestigiosa tradizione architettonica pugliese. 
Il  design,  il  vero  fattore  catalizzante  di  questo  processo,  apporta  valore  strategico  per  il  suo  sapere 
comunicare  il  luogo,  fattore  di  fondamentale  importanza  perché  possa  avvenire  il  processo  di 
valorizzazione. Sapersi comunicare e sapersi offrire è fondamentale per la promozione di un territorio, per 
non perdersi nell’infinita offerta di stimoli.  
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Figure 8‐13: Progetto Rosae 
 
Aromatic Memory (complementi d’arredo ecologici)  
Come  per  i  beni  culturali,  il  valore  immesso  nel  processo  non  è  scomponibile  in  solo  valore  d’uso  e  di 
scambio,  come  avviene  nei  processi  “tradizionali”,  ma  assume  una  forte  componente  relazionale.  Per 
ampliare gli  scenari del contributo del design alla complessità della  tematica della valorizzazione dei beni 
culturali, è necessario quindi fare riferimento alla sua capacità di progettare non un singolo prodotto, ma 
un sistema di relazioni complesse (che trova il suo cardine nel prodotto).  
Il  progetto della  relazione deve  tenere  in  grande  considerazione  tutti  gli  aspetti  legati  alla  sensorialità, e 
proprio in questo contesto applicativo troviamo il progetto Aromatic Memories è fortemente centrato sul 
potere  dell’emozione  sensoriale  data  da  candele  naturali  a  base  di  olio  di  soja.  L’aspetto  formale  ed 
estetico delle candele è volutamente ridotto al minimo, perché siano totalmente neutre per far emergere 
solo  l’aspetto  emozionale/olfattivo  dato  dall’essenza  che  emanano  le  candele  bruciando,  emanando  le 
fragranze e le essenze tipiche della macchia mediterranea. 
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Figura 14 : Progetto Aromatic Memories 
Sgomitolo (tessile, complemento d’arredo da tecnologia stampa 3D)  
Nel  contesto  del  progetto  Sgomitolo,  il  territorio  pugliese  si  presenta  come  nodo  attrattore  per  l’intera 
filiera del  tessile. Sgomitolo è un paralume, ma allo stesso tempo valorizza  la memoria di un certo saper 
fare, testimonianza che diventa parte attiva nel progetto. Rifacendosi alla forma dell’antico arcolaio, porta 
la memoria di gesti antichi, valorizzando un filato fortemente legato al territorio di Puglia.  
Tale approccio offre un’opportunità di valorizzazione soprattutto se rapportata ad alcuni contesti produttivi 
definiti  “lenti”,  che  oggi  faticano  a  stare  dietro  ai  grandi  numeri  delle  produzioni  globali,  ma  che 
costituiscono un patrimonio di conoscenza di inestimabile valore, dove il saper fare e la tradizione portano 
ad  un  prodotto  di  qualità  assoluta ma  che  necessita  di  una  ridefinizione  del  proprio  ruolo  e  del  proprio 
patrimonio culturale (oltre che produttivo). Il design può offrire una risposta perché è sempre localizzato: 
recupera qualità profonde, valorizza conoscenze, connette contesti territoriali con reti e risorse globali. In 
questo contesto progettuale si osserva la capacità di fare sistema e di “toccare” i bisogni locali e “vedere” le 
opportunità offerte da un territorio. 
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Figure 15‐20 : Progetto Sgomitolo  
 
Verapuglia (accessori e jewelery design)  
Verapuglia è una collezione di anelli  che  ridisegna  la mappa delle cave di marmo Puglia. Ogni marmo un 
colore,  ogni  colore  un  paesaggio  diverso,  e  un’emozione  diversa.  La  tendenza  che  si  respira  a  livello 
internazionale,  quando  si  parla  di marmo,  è  la  sua  evoluzione  da  elemento  freddo,  pesante  e  immobile 
verso  nuove  concezioni  di  leggerezza,  fluidità  e  calore.  Questa  tendenza  ha  toccato  diversi  settori  del 
mondo  del  design,  dal  prodotto  d’arredo  fino  al  gioiello  e  cerca  di  trovare  una  propria  identità  anche 
nell’abbigliamento.  
La fedina, oggetto simbolico che vuole rappresentare il legame con il territorio, porta con sé un messaggio 
legato al singolo luogo, e favorisce il ricordo e la memoria del luogo stesso, rinnovando così il concetto di 
oggetto  ricordo,  diventando  un  prodotto  che  trasferisce  le  identità  di  un  luogo,  carico  di  significati, 
allontanandosi però dalla semplice rappresentazione visiva e simbolica del territorio. 
Verapuglia basa  il valore del suo progetto sul paesaggio, partendo dal riutilizzo di prodotti di scarto della 
lavorazione  di  manufatti  in  pietra.  Oltre  ai  benefici  dell’ottimizzazione  del  ciclo  produttivo  interno 
all’azienda,  si  interviene  in maniera  virtuosa  all’intero  del  ciclo  di  trasformazione  delle materie  prime:  a 
partire  dalla  loro  estrazione,  al  trasporto,  alla  trasformazione  e,  soprattutto,  alla  fase  di  eliminazione  e 
smaltimento dei residui. 
Intrafori (complemento d’arredo)  
A partire da questo quadro di analisi, un alimento tipico di Puglia come la frisa diventa emblematico per la 
sua capacità di produzione di senso originata dall’intrinseca potenza comunicativa del “mangiar sano”  .  Il 
processo innovativo in questo progetto possiede una duplice valenza:  innovazione di prodotto, grazie agli 
accorgimenti migliorativi basati sulla ricerca progettuale e sulla tecnologia produttiva artigianale, ed inoltre 
innovazione di senso, perché il progetto  legato al prodotto‐cibo agisce sul senso e conseguentemente sul 
valore di relazione e sul  rapporto di reciprocità  tra oggetto e utilizzatore.  
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Figure 21‐25 : Progetto VeraPuglia 
La produzione artigianale e, conseguentemente, il dettaglio che ne deriva (il piatto forato ad immersione, 
che permette  alla  frisa di  bagnarsi  e,  riemergendo, di  essere  consumata  in  tavola,  oltre  che  l’analisi  e  la 
successiva  semplificazione  grafica  delle  decorazioni  riferite  alle  tradizioni  locali  artistiche  ed 
architettoniche)  portano  alla  creazione  di  un  sistema  di  identità  visiva    coerente  e  riconoscibile,  tale  da 
condurre il progetto stesso. 
In questo  contesto,  il  progetto deve essere  analizzato  come veicolo di  innovazione di  senso,  intendendo 
produzione e dettaglio come caratteristiche che non solo contribuiscano alla creazione dell’artefatto, ma 
soprattutto che ne siano parte attiva, principale e peculiare. 
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Figure 26‐28: Progetto Intrafori 
A  seguito  della  presentazione  del Creative  Day,  in  conclusione,  i  gruppi  laboratoriali,  ormai  con  un’idea 
creativa  già  definita  ma  declinabile  a  seconda  delle  esigenze  dell’attrattore  culturale/committente 
eventualmente  identificato,  hanno  avuto  la  possibilità  di  entrare  in  contatto  diretto  con  gli  attrattori 
d’interesse  per  il  proprio  progetto  e  di  procedere  elaborando  una  declinazione  specifica  del  proprio 
progetto che potesse soddisfare le esigenze manifestate dall’attrattore.  
Nella  fase  di matching  tra  gruppi  creativi  e  attrattori  culturali  è  stato  ha monitorato  l’andamento  degli 
sviluppi  progettuali  accertandosi  che  il  concept  di  progetto  non  venisse  meno  e  che  le  declinazioni 
intraprese rispettassero il core dell’idea creativa originaria. Ogni gruppo ha individuato uno o più attrattori 
potenzialmente  interessati  e  interessanti  per  il  proprio  progetto  e  ha  elaborato  una  proposta  creativa 
“dedicata” che fosse  in grado di rappresentare  l’identità dell’evento culturale d’interesse, condividendola 
con  l’attrattore  culturale.  Le  elaborazioni  progettuali  di  partenza  di  ogni  gruppo  e  quelle  “dedicate”  agli 
attrattori culturali sono state raccolte in un catalogo digitale. 
Ogni attrattore coinvolto ha valutato la proposta elaborata dai gruppi e ha intrapreso rapporti professionali 
specifici con ogni gruppo creativo.  
Nell’estate  2015  il  Festival  della  Notte  della  Taranta  (evento  musicale  che  da  più  di  15  anni  richiama 
centinaia di migliaia di  spettatori  per  il  concerto di Melpignano) ha  chiesto di  esporre due progetti  sorti 
nell’ambito  dei  laboratori  creativi,  interpretando  in  particolare  un  progetto  inedito  di  comunicazione 
territoriale  e  un  progetto  di  complementi  d’arredo.  Di  conseguenza,  le  realizzazioni  di  ICE  sono  state 
ospitate sia durante la conferenza stampa di presentazione dell’evento riservata ai giornalisti, sia durante il 
concerto  del  24  agosto  2015  alla  presenza  del  pubblico,  sia  nello  spazio  stampa  riservato  a  pochi  ospiti 
d’eccellenza della Fondazione,  sia  tra  le eccellenze dell’artigianato e della  creatività pugliese ospitate dal 
circuito della Fondazione. 
3. Conclusioni 
I laboratori ICE, partendo dalla consapevolezza che oggi l’utente finale è un vero e proprio consumatore e 
non più solo un “contemplatore” dei beni culturali e delle risorse locali, hanno fatto leva sul design non solo 
come disciplina progettuale, ma come supporto metodologico per  l’analisi e  la valorizzazione dei contesti 
locali  pugliesi.  Se  il  territorio  è  bene  culturale  e  se  in  questo  viene  compreso  la  sua  intrinseca natura  di 
nodo di relazioni, culture e approcci, allora la valorizzazione della cultura locale si orienta verso una presa di 
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coscienza  delle  varie  anime  di  un  luogo,  per  dare  loro  la  possibilità  di  esprimere  la  loro  presenza 
partecipando al processo di emersione dell’identità culturale contemporanea.  
Il  contributo  apportato dal  design  al  tema dello  sviluppo  locale  reinterpreta  il  concetto di  valorizzazione 
della cultura locale, grazie all’intesa che è in grado di formare grazie al suo approccio e alla sua capacità di 
risolvere i problemi, consentendo a tutti gli attori di sintonizzarsi sulla stessa lunghezza d’onda, e creando 
una base di consenso attorno ad un progetto per dare vita ad un “bene culturale‐territoriale” più fruibile ed 
innovativo.  
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Abstract  
Today  we  notice  a  pressing  question  about  the  transformation  process  for  the  production  of  cultural 
heritage and goods, the change of the shape purposes and the creation of new cultural scenarios, dictated 
by  the new  contemporary demands and  relationships.  From an  issue  to be protected,  the  local  culture  is 
taking on the role of a tool for the revitalization of an area and for an "high knowledge rate" innovation of 
the  project  and  the  production.  Design,  with  its  practical  value  for  the  project,  provides  a  solid  and 
methodological reference, vector of innovation for territorial development, assuming the director role of the 
process, leveraging its analytical capabilities around the strategic needs and the application potential. 
This paper describes a design oriented enhancement action of the territory, the I.C.E. project ("Innovation, 
Culture  and  Creativity  for  a  New  Economy"),  added  in  the  EU  cross‐border  Territorial  Cooperation 
Programme Greece‐Italy 2007‐2013. 
The Creative Workshops for product design and merchandising for the strategic competitive enhancement 
for Apulia brand identity (Italy South Eastern Region), carried out during the whole 2015, have focused on 
collaboration between the great local craftsmanship skills and strategic knowledge of design discipline. 
 
Keywords: Territory enhancement, strategic design, merchandising, local culture, innovation. 
1. Knowledge networks for local development. The design meets the territory.  
Industrial districts11 may be defined as companies  (specifically  localized  in a  territory)  involved  in various 
ways in the creation of an homogeneous product, so as a geographically defined production systems. 
Made  up  of medium and  small  businesses,  some districts  are  carriers  of  success, whose  recipe  contains 
basic  ingredients  such  as  craftsman  knowledge  related  to  entrepreneurship,  and  research.  Additional 
derived  ingredient,  are  the  creation  of  a  network  of  services  for  project  and  products,  and  the  offer  of 
manufacturing satellite activities to the district service creativity. 
Design  has  a  promotional  role  with  industry,  knowing  how  to  identify  the  values  that  can  promote 
specialization  in  competitive activities  linked with  the  local  culture and  traditions, but equally capable of 
working in the global innovation process. 
There  is a operational duality of design  in  the  local context. On one hand, specific attention to  industrial 
production, which holds the fate of the economy, on the other ‐and absolutely complementary‐ an equally 
strong need for strategic communication, because the contemporary territories,  in the era of experience, 
                                                            
 
1 For insights on the topic of industrial districts see Giuliano Simonelli, Stefano Maffei,  I territori del design. Made in 
Italy e sistemi produttivi locali, Il Sole 24 Ore, Milano, 2002; Giuliano Simonelli, Stefano Maffei, Il design per i distretti 
industriali,  Poli.design, Milano,  2000; Giovanni Maria Conti, Giuliano Simonelli, Cross  Fertilization per  l’Innovazione: 
nuovi processi a supporto della competitività nazionale nei settori del Made in Italy, in SDI Design Review, n. 4, Milano, 
2007. 
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they may have a strong branding to affirm their specific identity. In the competition between regions and 
cities of the world, aimed to assert their identity and their vocations, in order to gain renovated productive 
leadership  positions,  cultural  and  social,  design  becomes  an  element  of  dialogue  between  different 
societies and cultures. 
Starring in this dialogue are realities where production is typified and strongly tied to local knowledge, and 
formed by the historically settled in local businesses, who have distinguished themselves in the production 
of goods and supplies house and for the person, and up to transportation. Around these productions the 
territory  has  built  its  own  universe  of  values,  developing  a  vast  repertoire  of  communicative  content, 
relationship and sense. The relationship between business and design (particularly in Italy) grew up in the 
same atmosphere, and it is based on proximity in the cohabitation of the same socio‐cultural territory, and 
the belonging to a common feeling. 
The designer assumes the facilitator skills of relational processes, promoting the widespread projects that 
lurks  within  the  company,  joining  strategically  single  individual  skills  (creative  and  entrepreneurial)  to 
promote  the  creation of  clusters or  small businesses  that  identify  themselves  in a  territory,  taking a  cue 
from the now‐proven experience of the "flag cities" (Florence as “museum city”, Milan as “fashion capital”) 
or of the Italian industrial districts that have exploited the widespread local tradition in the territory in an 
organized production system . 
The  area  draws  its  value  from  the  tradition  and  the  identity  of  the  place,  the  so‐called genius  loci,  and 
become standard‐bearers of local values through the promotion of local and traditional knowledge. 
2. Promoting the territory with innovative merchandising.  
The explosion of the creative class is a symptom of a new taxonomic category concerning the human and 
social  capital:  the  knowledge  and  creative  workers2  (Carta,  2008),  that  replace  the  nineteenth  century 
steam and the services of the twentieth. 
The  traces of  the  change of  territories are obvious and  in  this  changing  is  important  to understand how 
they are changing, recognizing not only the role of “creativity agents”, but also the commitment that the 
same creativity constitutes a primary factor of the evolution of communities and economic development, 
supporting the role of urban planners, sociologists and economists. 
Within the I.C.E. workshops, design for local development recorded a high rate of relational activities: most 
of  the  work  has  been  done  in  a  collective  dimension  in  which  project  managers,  designers,  craftsmen, 
technicians and local actors have interacted. 
Following an operational methodology strictly bottom‐up, to meet the real needs of the territory, from the 
early stages of the creation of working groups and listening of the cultural system operators, laboratories 
have had only a participatory approach.  The quality of  the project has been positively  influenced by  the 
quality of  these relations and  interactions, which were held  in different situations,  to stimulate creativity 
and  the  collective  intelligence:  public  meetings,  workshops,  bilateral  dialogues,  formal  assemblies 
(negotiating  tables,  working  groups,  etc.)  and  decisional  reunions  (partnership  meetings,  focus  groups, 
etc.). 
The bottom up approach has been effective in improving the quality of local development projects, and has 
produced a shared activity for strategic diagnosis Apulia territorial system, both in the analysis phase and in 
that  of  strategic  decision  (collection  and  comparison  of  findings which  first  exclusively  held  by  different 
groups of local actors operating under that system). 
                                                            
 
2 Maurizio Carta, Creative city, Actar Barcellona, 2008; p. 8 
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The  ability  to  organize  the  project  for  the  area,  making  it  effective,  facilitating  the  interactions  and 
stimulating  the  sharing,  is  one  of  the  main  skill  to  those  who  must  take  care  of  the  local  project 
management. During actual operation, however,  it happens that the participatory dimension  is  too often 
trivialized, confined within local consultation between representations, which is not able by itself to make 
sufficient  results  either  in  terms  of  knowledge  sharing,  either  in  terms  of  development  of  collective 
intelligence  processes.  Paradoxically,  one  of  the  weaknesses  detected  more  frequently  in  recent 
generations of local development projects is the lack of specificity of diagnoses and proposed strategies. In 
most cases, this type of deficiency is linked to a lack of awareness about the importance of the dynamics of 
participation  and  sharing  and,  in  particular,  to  a  skills  gap,  understood  as  the  mix  of  knowledge  and 
experience that result in “knowing how to do” something, in work facilitation for large groups. 
This  finding,  which  is  the  operating  principle  of  bottom‐up  approach,  is  illustrated  clearly  in  the Project 
Cycle  Management  method,  developed  to  improve  the  quality  of  cooperation  projects  in  developing 
countries,  has  also  strongly  influenced  the  system  of  procedures  and  recommendations  concerning  all 
programming of  EU  structural  funds:  “proper  planning  should  identify  the  real  needs of  the  beneficiaries 
and this can not be possible without an analysis of  the  local  situation as perceived by different groups of 
stakeholders".  It  is  therefore  arouse  the  sharing  of  information,  perceptions,  needs,  visions  and,  more 
generally, implicit and explicit knowledge to make them heritage project. Indeed, it is critically important to  
create a sense of ownership of the project among the actors who will be mobilized in the implementation 
phase, and  for  that purpose nothing  is more effective  than providing evidence of a convinced use of  the 
bottom‐up approach. 
 
2.1 I.C.E. Creative Workshops. New scenarios for merchandising.  
The  I.C.E.  Creative Workshops  initially  involved 83 Apulia professionals,  including designers,  artisans  and 
communicators, who applied  themselves  through an open  call  published on  the project web portal.  The 
planning  has  been  increasingly  and  regularly  shared  with  the  Apulia  Creative  District,  as  well  as  with 
associations ‐ unions and professional, and even with other institutions and academic research ‐ with which 
the project staff has been compared in the course of carrying out different actions: ADI (Industrial Design 
Association ‐ Apulia section), CETMA (Materials Research Center), Confartigianato, Confcommercio, and the 
Apulia trade system. 
The workshop activity has been developed thanks to the contribution of consultants engaged exclusively on 
this action, which guaranteed the scientific and project supervision. 
The participants in the call have been called to participate in a first meeting of knowledge and have begun 
to share their experience and professionalism, as well as divide into working groups that included several 
professional profiles can each contribute their specific expertise and to ensure the project autonomy of the 
group.  They  formed  initially  11  creative  workshops  consist  of  between  3  and  7  professionals  between 
craftsmen,  designers,  architects  and  representatives  of  Apulia  creative  enterprises;  each  group  has 
committed to proceed with the creative brainstorming meeting in their studies and professional workshops 
thinking  on  some  specific  themes:  nature,  food,  emotions,  story,  you  know.  The  creative  process  of  the 
groups embraced throughout the whole of 2015 and was made partially autonomous in the management 
of  methods  and  frequency  of  meetings  between  members  of  the  group,  but  has  been  continually 
monitored by  the organizational  team with  revisions  fortnightly held at  the premises Bari  and  Lecce but 
also via Skype; during each revision, the professionals have presented the design step of advancement of 
their  creative  idea by presenting new concepts,  graphics,  photographs  and  first  prototypes.  The  revision 
step addressed were the following: 
1. Cultural reference scenario (cultural references / techniques / materials / possible experiments): 
which theme is developing the project and in what cultural scenery is located; 
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2. Verification of the cultural project references (moodboard) and the role reserved for the “Apulia 
brand”; 
3. Sharing techniques and selected materials; 
4. Reflection on potential experiments with other materials; 
5. Identification of possible target audience; 
6. Definition of possible target markets (instruments / sales / communication channels): definition 
of the target audience / user / recipient of the project; definition of the distribution channels of the 
product; definition of the product communication project (visual identity and corporate image; any 
packaging; promotion system; any advertising; possible use of social channels; any e‐commerce); 
7. Concept design definition; 
8. Functional verification of any mechanical parts; 
9. Delivery of the final concept: last revised pre‐prototyping for functional checks; 
10. Prototyping and possible correction of significant functional errors. 
In  the  mature  phase  of  the  project,  nine  creative  workshops,  composed  of  37  professionals,  have 
completed  all  the  design  steps  foreseen  and  presented  their  project  idea  and  its  prototype  within  the 
Creative Day, in the presence of Apulia cultural attractions (cultural reality already have a following of local 
and  national  public:  Foundation  Notte  della  Taranta,  Medimex  Festival,  Bi  &  Fest,  Net  of  settlements 
Theatres, Carnival of Putignano, the European Cinema Festival, La Focara Foundation) already identified by 
the I.C.E. project as drivers of cultural Apulia development and its ability to target innovative models with 
the same tourist offer of the region. The groups and cultural attractions have thus had the opportunity to 
meet and learn about each other's profile and to evaluate any combination of understanding professional 
opportunities. Detected opportunities concerned the year 2015 for Apulia events planned for the summer 
and next autumn, and 2016 for all other events. 
In  particular,  the  Aromatic  Memory  (ecological  furnishings)  inaugurated  a  variant  of  their  project  by 
presenting  it  to  Apulia  Film  Commission,  Medimex  and  La  Focara  Foundation;  Colors  of  Puglia  (local 
communication) has worked for Notte della Taranta and La Focara Foundation; The Laboratory Intrafori (of 
furniture)  worked  for  La  Focara  Foundation;  Rosae  (complement  of  artisanal  and  serial  furniture)  with 
Apulia Film Commission; Sgomitolo (textiles and furniture to 3D printing technology) worked for Apulia Film 
Commission; Verapuglia  (accessories  and  jewelery  design)  has worked  for  the  La  Focara  Foundation  and 
Notte della Taranta. 
Colors of Puglia (local communication)  
The project Colors of Puglia redesigns a virtual map of Apulia through color. The design choice is to create 
color landscapes, associated with elements and recurring: from architecture and traditions, from products 
to  the  territory.  The  language  of  color  has  a  great  communicative  value:  the  color  is  used  effectively 
because  it  is  the main element  to  identify  the product, and sometimes even  the manufacturer, as  in  the 
famous case of the car manufacturer Ferrari. 
The color theme is of great relevance to the territory of Puglia, and so strong impact can capture the value 
of  product.  Associate  a  color  to  a  place,  or  to  an  element  of  the  culinary  tradition,  architecture  and 
everything that makes it unique Puglia is a strategic choice because the color, more than any other visual 
element, has the power to generate emotions, and then remembrance and memory. 
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Figure 1‐7: Colors of Puglia project 
Rosae (complement of serial furniture and handicraft) 
The project Rosae,  through  the design of everyday  items,  interpret  the Apulia  territory  starting  from the 
analysis and the contemporary reinterpretation of the Apulia Baroque rose windows. The design approach 
shows the signs of  the culture, and don’t  lose the contact and  the dialogue between the daily  life places 
and  the  inhabitants  of  a  community.  Thanks  to  a  formally  contemporary  object,  the  cultural  property  is 
concentrated in a graphic sign that goes far beyond the mere decoration and acquires a meaning of Apulia 
architectural  tradition. The design, as a catalyst component of  that process, brings strategic value  for his 
capability to communicate the place, the key factor for it to be the enhancement process. Knowing how to 
communicate and to be able to offer is critical to the promotion of a territory, not to get lost in the infinite 
range of visual input. 
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Figure 8‐13: Rosae Project 
Aromatic Memory (ecological furniture accessories) 
As  for  cultural  heritage,  the  value  entered  in  the  process  is  not  broken  down  into  only  use  value  and 
exchange value, as happens in traditional processes, but has a strong relational component. To expand the 
scenarios of the contribution of design to the complexity of the issue of the promotion of cultural heritage, 
it  is  therefore  necessary  to  refer  to  its  ability  to  design  not  a  single  product,  but  a  complex  system  of 
relations (which finds its core in the product). 
The  relational  project  must  focus  strongly  on  all  aspects  related  to  the  senses,  and  in  this  application 
context  we  find  the  Aromatic  Memories  project,  that  is  strongly  centred  on  the  sensory  power  of  the 
emotion  by  natural  candles  made  from  soy  oil.  The  formal  and  aesthetic  aspect  of  the  candles  is 
deliberately minimized, because they are  totally neutral  to emerge only  the emotional  / olfactory aspect 
given  by  the  essence  emanating  candles  burning,  giving  off  fragrances  and  essences  typical  of  the 
Mediterranean area. 
 
Figure 14: Aromatic Memories Project 
Sgomitolo (textiles, furniture accessories by 3D printing technology) 
In  the  context  of  Sgomitolo  project,  the Apulia  territory  is  shown  as  a  node  for  the  entire  textile  chain. 
Sgomitolo is a lampshade, but also enhances the memory of a typical know‐how, that testimony becomes 
an active part in the project. Referring to the shape of the old wool‐winder, carrying the memory of ancient 
gestures, enhancing a yarn strongly tied to the territory of Apulia. 
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This approach provides an opportunity for improvement especially when compared to some defined slow 
production contexts, which today are struggling to keep up with  large numbers of global production, but 
are  a  wealth  of  invaluable  knowledge,  where  the  know‐how  and  tradition  lead  to  an  absolute  quality 
product but requires a redefinition of its role and of its cultural heritage (and even productive).  
Design  can  offer  an  answer  because  it  is  always  localized:  recovers  deep  quality,  enhances  knowledge, 
connects local contexts with networks and global resources. In this project context it is observed the ability 
to create a system and to get in touch with local needs so to see the opportunities offered by a territory. 
       
     
Figure 15‐20: Sgomitolo Project 
Verapuglia (accessories and jewelry design) 
Verapuglia is a collection of rings that redraws the map of Apulia marble quarries. A color for each marble, 
each color a different landscape and a different emotion. The international trend when it comes to marble, 
is its evolution from a cold element, heavy and immobile, to new conceptions of lightness, fluidity and heat. 
This trend has touched several areas of the world of design, from furniture to jewelry product and tries to 
find its own identity even in clothing. 
The record, symbolic object which represents the link with the territory, carries with it a message tied to a 
single place, and promotes the memory and the memory of the same place, thus renewing the concept of 
memento,  becoming  a  product  that  transfers  identities  a  place  full  of meaning,  however, moving  away 
from simple visual and symbolic representation of the territory. 
Verapuglia based the value of his project on the landscape, starting from the reuse of waste products from 
the  processing  of  stone  artifacts.  In  addition  to  optimizing  the  benefits  of  the  company's  internal 
production cycle,  it  is done virtuously whole of  the  transformation of  the raw materials cycle:  from their 
extraction, transport, processing and, above all, the elimination phase and waste disposal. 
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Figure 21‐25: VeraPuglia Project  
Intrafori (furniture accessories)  
From this  framework of analysis, a  typical Apulia  food  like  the  frisa becomes emblematic  for  its  sense of 
production  capacity  originated  by  the  intrinsic  communicative  power  of  healthy  eating.  The  innovative 
process  in this project has a dual purpose: product  innovation, thanks to the positive measures based on 
the  design  and  artisanal  production  technology  research,  and  also  the  sense  of  innovation,  because  the 
project  related  to  the  product‐food  acts  on  the  way  and  consequently  on  the  relational  value  and  the 
relationship between object and user. 
The  handicraft  production  and,  consequently,  the  detail  that  derives  (the  perforated  plate  immersion, 
which allows the frisa of getting wet and re‐emerge to be consumed in the table, as well as the analysis and 
the subsequent graphic simplification of the decorations related to the traditions artistic and architectural 
local) lead to the creation of a coherent and recognizable visual identity system, such as to lead the project. 
In this context, the project must be analysed as a vehicle for innovation of sense, meaning production and 
detail how features which not only contribute to the creation of the artifact, but above all that they are an 
active part, the main and peculiar. 
   
Figure 26‐28: Intrafori Project 
Following  the  presentation  of  the  Creative Day,  the workshop  groups,  now with  a  creative  idea  already 
defined but  declinable  according  to  the needs of  the  attractor  cultural/buyer  eventually  identified,  have 
had  the  opportunity  to  come  into  direct  contact  with  the  attractors  of  interest  in  their  project  and  to 
proceed by developing a specific variation of their projects that would meet the expressed needs. 
In  the matching  phase  between  creative  and  cultural  groups  the  progress  of  project  developments was 
monitored, ensuring that the project concept would not fail and that the variations undertaken respected 
the core of the creative original. Each group has identified one or more attractors potentially interested and 
interesting for the project and drew up a creative proposal dedicated able to represent the cultural identity 
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of the event of interest, sharing it with the cultural attractor. The starting design process of each group and 
those dedicated to the cultural attractors have been collected in a digital catalogue. Each attractor involved 
evaluated the proposal elaborated by the groups and undertook specific professional relationships with any 
creative group. 
In the summer of 2015, the Festival of the Notte della Taranta (musical event that for more than 15 years 
attracts hundreds of thousands of spectators for the Melpignano concert) asked to exhibit projects under 
the creative workshops, interpreting in a particular project unprecedented territorial communication and a 
draft  furnishings.  Consequently,  the  I.C.E.  achievements have been held both during  the presentation of 
the event press  conference  reserved  for  journalists, both during  the concert on August 24th 2015,  in  the 
presence of the public, whether in print space reserved for the few guests of excellence of the Foundation, 
and between the craft and the Apulia creativity excellence hosted by the Foundation circuit. 
3. Conclusions 
The I.C.E. Creative Workshops, starting from the awareness that the end user now has a real consumer and 
no  longer  just a “contemplator” of cultural heritage and  local  resources, have  focused on  the design not 
only as a project discipline, but as a methodological support for the analysis and exploitation of Apulia local 
contexts.  If  the  territory  is  heritage,  and  if  this  is  understood  its  inherent  nature  of  node  relationships, 
cultures and approaches,  then enhancement of  the  local  culture  is moving  towards an awareness of  the 
different  souls  of  a  place,  to  give  them  a  chance  to  express  their  presence  by  participating  in  the 
contemporary cultural identity arise process. 
The contribution of the design to the topic of local development reinterprets the concept of valorisation of 
local culture, thanks to the agreement that is capable of forming with its approach and its ability to solve 
problems, allowing all actors to tune on the same wavelength, and creating a basis for consensus around a 
project to create a “cultural‐territorial heritage” more accessible and innovative as well. 
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Resumo: Este trabalho tem como objetivo apresentar o processo de desenvolvimento dos descritores que 
formarão o léxico têxtil brasileiro para avaliação do conforto tátil têxtil. Para tanto, foi utilizado o método 
descritivo, qualitativo e a norma ISO 11035. Numa primeira fase um painel de avaliadores sensorial 
selecionados avaliaram 20 amostras de tecidos com texturas e composições diferentes, gerando 299 
termos. Na segunda fase, esses descritores foram analisados pelo painel de avaliadores que eliminaram os 
termos hedônicos e com o mesmo significado. Na terceira fase, por meio de análise de semelhança os 
avaliadores agruparam os 49 termos finais em 21 grupos. Estes termos agrupados foram selecionados 
como aspirantes ao léxico para análise sensorial do conforto tátil no Brasil. Os atributos serão utilizados 
primeiramente para o treinamento dos avaliadores peritos e posteriormente para avaliação descritiva do 
conforto sensorial têxtil. 
 
Palavras chave: Léxico. Análise sensorial. Conforto Têxtil. 
 
1. Introdução 
Tocar o tecido do vestuário no momento da compra é uma das práticas mais utilizadas pelos consumidores 
para apreciar o  conforto do  tecido. Dessa  forma, o  toque é uma  ferramenta para avaliar a qualidade de 
tecidos de alta sensibilidade (Kweon, et al., 2004 e Philippe, et al., 2004). Quantificar esse ato por meio da 
utilização  de  conceitos  e  metodologias  de  análises  sensoriais  pode  melhorar  o  conforto  do  produto 
atendendo assim as necessidades do consumidor moderno. 
A avaliação do conforto têxtil resulta da avaliação descritiva, que é uma síntese complexa de muitos tipos 
de respostas psicológicas e fisiológicas dos indivíduos e das propriedades físicas dos materiais de vestuário 
(You, et al., 2002).  
Para descrever os parâmetros para avaliação do conforto dos produtos têxteis, alguns pesquisadores estão 
utilizando a metodologia de avaliação sensorial amplamente explorado nas áreas da indústria alimentar e 
cosméticos  (Chollakup,  et  al.,  2004).  Estas  metodologias  foram  transpostas  com  sucesso  por  alguns 
investigadores como Philippe, et al. (2004) e Nogueira (2011) que avaliaram o conforto tátil de tecidos de 
diferentes materiais têxteis  
A  análise  sensorial  descritiva  é  útil  quando  especificações  dos  produtos  precisam  ser  caracterizadas. 
Selecionar e definir atributos para os produtos que estão sendo testados é um dos passos  fundamentais 
                                                            
 
1Este artigo é parte do projeto de pesquisa Avaliação das propriedades de conforto têxtil por meio da metodologia de 
análise sensorial e metodologia instrumental no Brasil com númeroCAAE 45651115.5.0000.5547 
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para uma análise sensorial descritiva. Um léxico bem desenvolvido pode ajudar os pesquisadores sensoriais 
a  realizar  uma  análise  sensorial  precisa  e  comparar  os  resultados  em diferentes  localizações.(Hayakawa, 
2009) 
“Léxicos são vocábulos padronizados que objetiva descrever as propriedades sensoriais dos produtos 
de  consumo.  Léxicos  desenvolvidos  em  princípios  científicos  podem  confiantemente  ser  usado  por 
vários  painéis  diferentes  para  descrever  de  forma  consistente  produtos".  (Lawlees&Civille,  2013, 
p.270) 
Philippe  et  al  (2004)  fizeram  as  primeiras  investigações  na  França  onde  desenvolveram  léxico  para  a 
avaliação  sensorial  tátil  de  tecidos.  Nogueira  (2011)  desenvolveu  o  léxico  Português  e  mais  tarde 
comparou‐o ao léxico Francês, somando aos seus estudos a avaliação sensorial visual. O objetivo das duas 
pesquisas foi avaliar os atributos têxteis para quantificar o seu conforto. 
Desse modo, o objetivo do presente estudo é apresentar o processo de desenvolvimento dos descritores 
que formarão o léxico têxtil brasileiro para avaliação do conforto tátil têxtil. O estudo foi realizado em três 
etapas. Primeiro  foi gerado os descritores por meio de  teste de análise sensorial  tátil de 20 amostras de 
tecidos diferentes; numa segunda etapa foram eliminados os termos não relevantes; e numa última fase, 
foram selecionados e agrupados os atributos formando o léxico inicial. 
2. Materiais e Método 
2.1 Painel de avaliadores 
Lawlees  &  Civille  (2013)  afirmam  que  normalmente  os  pesquisadores  usam  avaliadores  treinados  para 
desenvolver  os  léxicos  pois  sua  experiência  permitirá  um  melhor  entendimento  sobre  os  atributos 
ampliando assim sua habilidade em descrever atributos. Além disso, a experiência dos avaliadores podem 
minimizar  custos  e  tempo  aos  pesquisadores.  No  entanto,  na  ausência  de  um  painel  de  avaliadores 
experientes, os autores sugerem a formação de um painel de avaliadores a “partir do zero”. 
Para o desenvolvimento do  léxico  têxtil brasileiro, participaram deste estudo quatorze avaliadores  (cinco 
homens e nove mulheres). Eles  foram selecionados dentre 43 voluntários com idade entre 18 e 50 anos, 
são alunos e servidores da Universidade Tecnológica Federal do Paraná do Campus Apucarana. O método 
de seleção utilizado foi de teste triangular de análise sensorial, muito usado pelo setor de alimentos (ABNT 
NBR ISO 4120, 2013). Cada avaliador realizou mais de 100 testes triangulares têxteis durante um período 
de três meses.  
2.2 Protocolo 
Como protocolo foi adaptado das Orientações gerais para a seleção, formação e supervisão dos provadores 
selecionados e avaliadores especialistas sensoriais(AFN EN ISO 8586, 2014). 
Antes de cada avaliação, cada voluntário lavou bem as suas mãos com sabão líquido de Ph neutro e utilizou 
o mesmo tipo de toalhas descartáveis para secá‐las. O ambiente de avaliação sensorial era climatizado e 
agradável e as avaliações táteis eram realizadas com barreira visual impedindo a visualização das amostras 
(Philippe,  et  al.,  2004  e  Nogueira,  2011).  Em  cada  sessão  de  avaliação  foi  usado  quatro  cabines,  tinha 
duração máxima de uma hora e os horários foram agendados de acordo com a disponibilidade de tempo 
dos avaliadores.  
2.3 Amostras 
Cinquenta  e  sete  amostras  têxteis  foram  coletadas  para  gerar  os  descritores.  Em  sua  maioria,  essas 
amostras  eram  de  empresas  de  confecção  de  vestuários  da  região  do Município  de  Apucarana  –  Brasil. 
Eram  de  diferentes  texturas  e  estruturas,  tecidos  plano  e  malhas  compostos  de  por  fibras  naturais  e 
sintéticas como: linho, algodão, seda, viscose, poliéster, poliamida, entre outros. Das 57 amostras as vinte 
que representavam a maior gama de texturas e composição,foram selecionados e cortadas numa dimensão 
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de 20 x 20 cm.  (Imagem 1).Cada amostra  foi  identificada por números criados de maneira aleatória com 
três dígitos. 
 
 
Imagem 1:Amostras têxteis para desenvolvimento do léxico 
3. Desenvolvimento do Léxico 
Os procedimentos para o desenvolvimento do léxico têxtil brasileiro para avaliação tátil foi adaptado da ISO 
11035  (1994). Os  avaliadores  geraram os  descritores  durante  quatro  sessões  iniciais  de  uma hora.  Cada 
participante recebeu 20 amostras codificadas aleatoriamente com números de três dígitos e uma ficha de 
desenvolvimento  do  léxico  correspondente  a  amostra,  onde  anotou  os  termos  que  descrevessem  as 
sensações ao tocar cada amostra.  
 
 
(a)                                                        (b)                                                                     (c) 
Imagem 2:(a) Cabine de avaliação sensorial; (b) Toque do lado direito e avesso do tecido (c) Toque com as duas mãos 
Os  avaliadores  tocaram  as  amostras  tecido  dispostos  atrás  da  cabine  (barreira  visual).  Descreveram  as 
sensações ao tocar de três formas diferentes: primeiro o lado direito da amostra; em seguida o lado avesso; 
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e depois levantaram a amostra pegando o tecido com as duas mãos (Imagem 2). Não houve um limite de 
termos para cada amostra. Nesta etapa foram gerado uma lista inicial com 299 termos. 
Os avaliadores participaram em seguida de três discussões de duas horas para estabelecer o léxico inicial. 
Durante  essas  sessões,  os  avaliadores  do  painel  analisaram  e  conjuntamente  eliminaram os  termos  não 
relevantes dos 299 gerados, como apresentado na tabela 1. 
Tabela 1:Termos eliminados 
  Termos eliminados
Antagônicos ou hedônicos  AGRADÁVEL, DESCONFORTÁVEL, NÃO CONFORTÁVEL, NÃO INCOMODO, 
QUALIDADE, TECIDO CONFORTÁVEL, BEM RUIM, BOM, DESAGRADÁVEL, DELICADO, 
MUITO ÁSPERA PARA PELE, BOM TOQUE, ÓTIMO, ACONCHEGANTE, ACONCHEGO, 
HORRÍVEL, INCÔMODO, ASCO  
Aplicação final do material  GOLA POLO, PARECIDO COM CARPETE, SOFÁ, TAPETE, TECIDO DE INVERNO, TECIDO 
PARA DETALHES, UNIFORME, COBERTA, ENGOMADO, DE INVERNO, ALMOFADA DE 
VÓ  
Caracterizam o material ou 
propriedade constituinte desse 
material têxtil 
ADAMASCADO, ALGODÃO, CHIFON, CREPE, CROCHÊ, ELASTANO, FELTRO, FIBRA, 
FIBRA NATURAL, FIBRAS LONGAS, GOMA, JAQUARD, LANTEJOLA, LEMBRA VINIL, 
MALHA, MALHA POROSA, MATERIAL POROSO, MEIA MALHA, MUSSELINE, 
NEOPRENE, ORGANZA, PIQUE, PLÁSTICO, POLIÉSTER, RENDA, RESINADA, SARJA, 
SEDA, SINTÉTICO, TECIDO PELUDO, TECIDO PLANO, TECIDO SINTÉTICO, TELA, TNT, 
TOQUE DE CROCHÊ, TOQUE DE JEANS, TOQUE DE SEDA, TRAMA, TRAMA FORTE, 
TRAMA LARGA, TRICÔ, URDUME, VELUDO, VINIL, PARECE JEANS, ARTIFICIAL, 
PEELING, PILOSIDADE, NÃO PASSA ÁGUA, NÃO POSSUI ELASTANO, POROSO, 
PARECE COM PLASTICO, PARECE LÃ, PARECE METAL, PARECE PELOS, PARECE 
POROSO, RÚSTICO, TIPO PELINHOS, ENREDADO, LINHO, RETORCIDO, PELOS, BAIXA 
ESTABILIDADE DIMENSIONAL 
Não relevantes ou não 
pertinentes, como termos que 
não são caracterizadores do 
toque 
EXCELENTE TOQUE, FEIO, GOSTOSO, AFLIÇÃO, ESTRANHO, REQUINTE, 
SOFISTICADO, INTENSO, RESISTENTE, RIGOROSO, COMPACTO 
 
Não são quantificáveis  COBRA, EXTERNAS, INVERNO, MÉDIA, BOLINHAS, ACABAMENTO RUIM, RANHURAS, 
MICRO NERVURA, BOM PARA ACABAMENTO, COMO POROS, FIRMA, FURADO, 
FURINHOS, FUROS, HÁ PEDAÇOES LISOS, MANUAL, MEDIANO, TOQUE DUPLO, 
DESENHO, DESESPERO, ELEGÂNCIA, BRUTO, BAIXA QUALIDADE 
Não são compreendidos da 
mesma forma pelos vários 
elementos do painel. Existem 
atributos mencionados por 
elementos do grupo que não 
são interpretados da mesma 
forma por todos os avaliadores  
TECIDO CRAQUELADO, APAPELADO, NORMAL, OS DEDOS DESLIZAM, SEM 
CAIMENTO, COLANTE, PARTES VAZADOS, QUEBRADIÇO, SECO COM LEVES TRAMAS 
EXTERNAS, TRABALHADO NAS TEXTURAS TEXTEIS, VAZADO, AGRESSIVO, 
REPETIÇÃO, SENTE‐SE A TRAMA, GROSSEIRO 
Referem a outros sentidos 
(visão, audição, recordação)  
SENSIBILIDADE, SENSÍVEL, ESCAMOSO, AO TOQUE COM MOVEMENTO OS 
PELINHOS SE LEVANTAM, ALERGIA, JACARÉ, NÃO AMASSA, DURABILIDADE, 
DURÁVEL, JUSTO, FAVO DE MEL, FAVOS, MOLHADO, BALLET, CROCANTE, AFLIÇÃO 
AO TOCAR, ARREPIO, BRILHO, CHEIRO DE MOFO, DEVE SER SUPERBRILHOSO, 
GASTURA, NOSTALGIA, OPACO, TRANSPARÊNCIA, SEDOSO 
Fonte: Adaptado de Nogueira (2011) 
Após a fase de eliminação restaram 171 termos que passaram por nova triagem e alguns descritores com o 
mesmo significado foram rejeitados da lista de atributos. Três reuniões de uma hora foram realizados para 
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análise  e  combinação  dos  49  termos  singulares  restantes.  Os  termos  resultantes  foram  reunidos  em  21 
grupos representativos apresentados na tabela 2.  
Tabela 2: Léxico inicial 
RELEVO  FELPUDO  FINO
RUGOSO  FRESCO  GROSSO
ASPERO  QUENTE  FLUIDEZ
AMASSADO  RIGIDO  CAIMENTO
LISO  ELASTICIDADE  SUAVE
PESADO  MACIO  ESCORREGADIO  
SECO  LEVE   PINICA
4. Considerações finais 
Este artigo apresentou o processo de desenvolvimento do léxico brasileiro para avaliação tátil do conforto 
sensorial  têxtil.  Vinte  e  um  termos  foram  definidos  por  meio  de  uma  avaliação  sensorial  tátil  de  uma 
diversidade de diferentes amostras têxteis para o desenvolvimento de um léxico brasileiro.  
No  entanto  este  léxico  ainda não  está  validado,  pois  deverão  ser  analisados por meio de  dois métodos: 
primeiramente uma avaliação quantitativa do toque; e uma análise comparativa com outros léxicos têxteis 
desenvolvidos em outros países até sua validação final.  
Após  a  validação  final  este  léxico  será  usado  para  treinar  os  avaliadores  sensorial  perito  em  análise 
sensorial do conforto têxtil, num segundo momento esse mesmo léxico poderão contribuir para avaliação 
sensorial de produtos têxteis.  Isso permitirá aprofundar o estudo relativo à melhoria no desenvolvimento 
do vestuário. Com isso,facilitará o aprimoramento no desenvolvimento de produtos inovadores, resultando 
em um maior conforto do vestuário. 
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Abstract: This paper aims to present the development process of descriptors that will form the Brazilian 
textile lexicon for evaluation of textile tactile comfort. Therefore, we used the descriptive and qualitative 
method and ISO 11035 standards. In the first phase a panel of selected sensory assessors evaluated 20 
tissue samples with different textures and compositions, generating 299 terms. In the second phase, these 
descriptors were analyzed by the panel of evaluators who eliminated the hedonic terms and with same 
meanings. In the third phase, through similarity analysis the evaluators gathered the 49 final terms in 21 
groups. These grouped terms were selected for the lexicon for the sensory analysis of tactile comfort in 
Brazil. The attributes will be used primarily for the training of assessors experts and later for descriptive 
evaluation of textile sensory comfort. 
 
Keywords: Lexicon. Sensory analysis. Textile comfort  
 
1. Introduction 
To  touch  the  clothing  fabric  at  the  time of purchase  is  one of  the most  used practices  by  consumers  to 
evaluate the comfort of the fabric. Thus, the touch is a tool to assess the quality of high sensitivity tissues 
(Kweon, et al., 2004 and Philippe, et al., 2004). To quantify this action by using concepts and methodologies 
of  sensory  analysis  can  improve  the  comfort  of  the  product  thus  meeting  the  needs  of  the  modern 
consumer.  
The  textile  comfort evaluation  results  from descriptive evaluation, which  is  a  complex  synthesis of many 
types  of  psychological  and  physiological  responses  of  individuals  and  of  the  physical  properties  of  the 
garment materials (You, et al., 2002).  
To describe the parameters for evaluating the comfort of textile products, some researchers are using the 
sensory  evaluation  methodology,  widely  exploited  in  the  fields  of  food  and  cosmetics  industries  
(Chollakup, et al., 2004). These methods have been successfully implemented by some researchers such as 
Philippe, et al. (2004) and Nogueira (2011) who evaluated the fabrics tactile comfort of different textiles  
The descriptive sensory analysis  is useful when product specifications need to be characterized. To select 
and define attributes for the products being tested is one of the key steps to a descriptive sensory analysis. 
A well‐developed lexicon can help sensory researchers to perform accurate sensory analysis and compare 
the results in different locations (Hayakawa, 2009). 
                                                            
 
1This  article  is  part  of  the  research  project  Evaluation  of  textile  comfort  properties  through  sensory  analysis 
methodology and instrumental methodology in Brazil under number CAAE 45651115.5.0000.5547 
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“Lexicons are standardized vocabularies that objectively describe the sensory properties of consumer 
products.  Lexicons  developed  on  scientific  principles  can  be  used  by  several  different  panels  to 
consistently describe products". (Lawlees&Civille, 2013, p.270) 
Philippe  et  al  (2004)  made  the  first  investigations  in  France  where  they  developed  lexicon  for  tactile 
sensory evaluation of tissues. Nogueira (2011) developed the Portuguese lexicon and later compared it to 
the  French  lexicon,  adding  to  his  studies  visual  sensory  evaluation.  The  aim  of  the  two  studies  was  to 
evaluate textiles attributes to quantify its comfort. 
Thus,  the objective of  this  study  is  to present  the development process of descriptors  that will  form  the 
Brazilian textile  lexicon for evaluation of textile tactile comfort. The study was conducted in three stages. 
First  it  was  generated  the  descriptors  by  tactile  sensory  testing  analysis  of  20  samples  from  different 
tissues; on a second stage, non‐relevant terms were eliminated; and on the final stage, the attributes were 
selected and grouped to form the initial lexicon. 
2. Materials and Methods 
2.1 Assessor Painel  
Lawlees  &  Civille  (2013)  state  that  normally  researchers  use  trained  evaluators  to  develop  the  lexicons 
because their experience will allow a better understanding of the attributes thus increasing their ability to 
describe  attributes.  Furthermore,  the  experience  of  the  evaluators  can  minimize  costs  and  time  to 
researchers.  However,  in  the  absence  of  a  panel  of  experienced  evaluators,  the  authors  suggest  the 
formation of a panel of evaluators "from scratch". 
For the development of the Brazilian textile lexicon, participated in this study fourteen raters (five men and 
nine women).  They were  selected  from  43  volunteers  aged  between  18  and  50.  They  are  students  and 
employees of Federal Technological University of Paraná Apucarana Campus. The selection method used 
was  triangular  test  sensory  analysis,  widely  used  by  the  food  industry  (ISO  4120,  2013).  Each  evaluator 
conducted more than 100 textile triangular tests over a period of three months.  
2.2 Protocol 
As  a  protocol  it  was  adapted  from  the  general  guidelines  for  the  selection,  training  and  monitoring  of 
selected  testers  and  sensory  expert  assessors  (AFN  EN  ISO  8586,  2014).  Before  each  assessment,  each 
volunteer washed their hands with neutral pH liquid soap and was used the same type of disposable towels 
to  dry  them.  The  sensory  evaluation  room was  air  conditioned  and  pleasant.  Tactile  assessments  were 
performed with visual barrier preventing view of the samples (Philippe et al., 2004 and Nogueira, 2011). In 
each  evaluation  session  four  cabins  were  used.  It  had maximum  duration  of  one  hour  and  times  were 
scheduled according to the availability of evaluators of time.  
2.3 Samples 
Fifty‐seven textile samples were collected to generate the descriptors. Most of  these samples were from 
garments making companies of the city of Apucarana region ‐ Brazil. They were of different textures and 
structures,  flat  fabrics  and meshes  composed  by  natural  and  synthetic  fibers  such  as  linen,  cotton,  silk, 
viscose, polyester, polyamide, among others. Of  the 57 samples twenty representing the widest range of 
textures  and  composition  were  selected  and  cut  to  a  size  of  20  x  20  cm.  (Image  1).  Each  sample  was 
identified by numbers created randomly with three digits. 
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Image 1: textile samples for development of the lexicon 
3. Lexicon Development  
Procedures for the development of the Brazilian textile  lexicon for tactile assessment were adapted from 
ISO  11035  (1994).  Evaluators  generated  descriptors  during  the  first  four  sessions  of  one  hour.  Each 
participant received 20 samples randomly coded with three‐digit numbers and a development form for the 
corresponding  lexicon sample, where  they noted the terms that described  the sensations when touching 
each sample.  
 
(a)                                                        (b)                                                                     (c) 
Image 2: (a) sensory evaluation Cabin; (b) Touching the fabric outside and inside (c) Touch with both hands 
 
Evaluators touched the fabric samples arranged behind the cab (visual barrier). They described the feeling 
as they touched it in three different ways: First the outside of the sample; then the inside; and then raised 
the sample taking the fabric with both hands (Figure 2). There was no limit of terms for each sample. At this 
stage an initial list was generated with 299 terms. 
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The evaluators participated  in three discussions of two hours to establish the  initial  lexicon. During these 
sessions, the panel evaluators analyzed and jointly eliminated non relevant terms out of the 299 generated, 
as shown in Table 1. 
Table 1: Eliminated Terms 
  Eliminated Terms 
Antagonistic or hedonic  
 
NICE, UNCOMFORTABLE, NOT COMFORTABLE, DOES NOT BOTHER, QUALITY, 
COMFORTABLE FABRIC, VERY BAD, GOOD, UNPLEASANT, DELICATE, VERY ROUGH 
TO SKIN, GOOD TOUCH, GREAT, COZY, WARMTH, HORRIBLE,BOTHERING, ASCO. 
Final application of material  POLO COLLAR, LIKE CARPET, SOFA, RUG, WINTER FABRIC, FABRIC FOR DETAILS, 
UNIFORM, BLANKET, STARCHED, WINTER'S, GRANDMOTHER CUSHION. 
Characterize the material or 
constituent property of this 
textile material 
DAMASKED COTTON, CHIFFON, CREPE, CROCHET, ELASTANE, FELT, FIBER, NATURAL 
FIBER, LONG FIBERS, GUM, JAKQUARD, SEQUIN, RECALLS VINYL, MESH, POROUS 
MESH, POROUS MATERIAL, HALF MESH, MUSSELINI, NEOPRENE, ORGANZA, PIQUE, 
PLASTIC, POLYESTER, LACE, resinous, TWILL, SILK, SYNTHETIC, HAIRY FABRIC, PLANE 
FABRIC, SYNTHETIC, FABRIC, WOVEN, TNT, CROCHET TOUCH, JEANS TOUCH, SILK 
TOUCH, WOOF, STRONG WOOF, WIDE WOOF, KNITTING, WARP, VELVET, VINYL, 
JEANS LIKE, ARTIFICIAL, PEELING, HAIRINESS, WATERPROOF, HAS NO ELASTANE, 
POROUS, FEELS LIKE PLASTIC, FEELS LIKE WOOL, FEELS LIKE METAL, FEELS LIKE HAIR, 
FEELS POROUS, RUSTIC , LIKE LITTLE HAIRS, ENTANGLED, LINEN, TWISTED, HAIRS, 
LOW DIMENSIONAL STABILITY. 
Not relevant or not pertinent, 
as terms that are not touch 
characterizing 
GREAT TOUCH, UGLY, FELLS GOOD, DISTRESS, WEIRD, REFINEMENT, 
SOPHISTICATED, INTENSE, RESISTANT, RIGOROUS, COMPACT. 
Not quantifiable  SNAKE, EXTERNAL, WINTER, MEDIUM, LITTLE BALLS, BAD FINISHING, GROOVES, 
MICRO RIBS, GOOD FOR FINISHING, LIKE POROS, FIRMA, WITH HOLES, LITTLE 
HOLES, HOLES, WITH PLAIN PARTS, MANUAL, MEDIAN, DOUBLE TOUCH, DESIGN, 
DESPAIR , ELEGANCE, CRUDE, LOW QUALITY. 
Not understood the same way 
by the various panel elements. 
There are attributes mentioned 
by members of the group that 
are not interpreted in the same 
manner by all evaluators 
CRACK FABRIC, PAPER LINED, NORMAL, FINGERS SLIDE, WITHOUT FIT, STICKINESS, 
CAST PARTS, CRUMBLY, DRY WITH SLIGHT WOOF OUTSIDE, WORKED IN TEXTILE 
TEXTURES, LICKED, AGGRESSIVE, REPETITION, FEELS THE WOOF, RUDE. 
Refer to other senses (sight, 
hearing, memory) 
SENSITIVITY, SENSITIVE, FLACKY, BY TOUCHING WITH MOVEMENTO the hairs RISE 
UP, ALLERGY, ALLIGATOR, DOES NOT KNEAD, DURABILITY, DURABLE, JUST, 
HONEYCOMB, HONEYCOMB, WET, BALLET, CRUNCHY , DISTRESS TO TOUCH, 
SHIVER, SHINE, MOLD SMELL, MUST BE SUPER SHINY, "GASTURA"2, NOSTALGIA, 
OPAQUE, TRANSPARENCY, SILKY. 
Source: Adapted from Nogueira (2011) 
After the elimination phase the remaining 171 terms passed through new screening and some descriptors 
with same meaning were rejected from the list of attributes. Three meeting of one hour were conducted 
for  analysis  and  combining  the  remaining  49  singular  terms.  The  resulting  terms  were  assembled  in  21 
representative groups shown in Table 2. 
 
                                                            
 
2  uncomfortable  sensation  caused by  acute  and  continuous  sound  resulting  from  friction between an object  and a 
surface 
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Table 2: Initial Lexicon 
RELIEF  PLUSHY  FINE
RUGGED  FRESH  GROSS 
ROUGH  HOT  FLOWING 
KNEADED  RIGID  FIT 
FLAT  ELASTICITY  SMOOTH 
HEAVY  SOFT  SLIPPERY
DRY  LIGHT  ITCHES
4. Final considerations 
This article presents the Brazilian lexicon development process for tactile evaluation of the textile sensory 
comfort.  Twenty‐one  terms  were  defined  through  a  tactile  sensory  evaluation  of  a  variety  of  different 
textile samples for development of a lexicon.  
However,  this  lexicon  is  not  yet  validated,  as  will  be  analyzed  by  two  methods:  first  a  quantitative 
evaluation of  touch;  and  a  comparative  analysis with other  textile  lexicons developed  in  other  countries 
until final validation.  
After the final validation this lexicon will be used to train the sensory assessors experts in sensory analysis 
of  textile comfort.  In a second moment  the same  lexicon may contribute  to sensory evaluation of  textile 
products. This will allow deepening the study on improving the development of garments. It will facilitate 
the improvement in the development of innovative products, resulting in greater comfort of clothing.  
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Resumo: Este artigo investiga a intersecção entre o design e as tecnologias emergentes – a implementação 
de diferentes tipos de sensores que caracterizam os projetos interativos envolvendo as tecnologias vestíveis. 
Tem como foco de estudo a experiência do usuário, a ressignificação da estética‐funcional do design e as 
novas formas de interações tangíveis e intangíveis oferecidas pelas tecnologias emergentes. 
 
Palavras‐chave: Design; Moda; Smart clothing; Sensoriamento; Interatividade, Experiência 
 
1. Introdução 
A ideia de criar smart clothing não é nova e foi exaustivamente explorada pelo pesquisador Steve Mann no 
MIT (Massachusetts Institute of Technology), durante os anos noventa, e por outros centros de pesquisas 
dedicados às áreas médica, militar e principalmente esportiva, estes buscando potencializar a performance 
de atletas.  
No contexto atual, grandes empresas como a Apple, a Intel e a Google prometem maior investimento no 
setor  de  pesquisa  para  o  desenvolvimento  de  smart  clothing  e  wearables.  Um  exemplo  destes 
investimentos  é  o Project  Jacquard  da  Google  (2016),  projeto  que  consiste  em  um  tecido maleável  que 
conta com uma rede de sensores em suas tramas, criando grandes superfícies interativas sensíveis a toques 
e gestos, conforme se ilustra na figura 1: 
 
Figura 1: Project Jacquard (2016) 
No entanto, apesar dos avanços tecnológicos, até o momento atual, os estudos e publicações na área do 
design  de  moda  sobre  os  temas  que  envolvem  inovação  na  prática  projetual  para  desenvolvimento  de 
smart  clothing  e  processos  interativos  ainda  são  incipientes.  Assim,  este  artigo  tem  como  objetivo 
colaborar com informações sobre o tema e apresentar resultados parciais do desdobramento de pesquisa 
sobre tecnologias vestíveis desenvolvida durante o curso de mestrado na Universidade Anhembi Morumbi. 
Destaque‐se que a primeira fase da pesquisa foi direcionada às implementações de tecnologias eletrônicas 
digitais open source aos métodos tradicionais de criação e desenvolvimento de produtos de moda.  
Com  a  finalidade  de  estudo,  pesquisa  e  desenvolvimento  de  projetos,  o  desdobramento  desta  pesquisa 
agora  se  concentra  no estudo dos  sistemas de  sensoriamento,  do usuário,  da  ressignificação das  roupas 
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que  incluem  em  seus  aspectos  tangíveis  e  intangíveis  novas  formas  de  interações  oferecidas  pelas 
tecnologias emergentes. 
No  contexto  atual  o  campo  de  estudos  que  abarca  as  intersecções  entre  a  moda  e  as  tecnologias 
eletrônicas físico‐digitais, assim como o campo do design, ainda “é considerado muito novo, em formação, 
e sujeito às transformações rápidas e radicais” (Cardoso, 2011 p.208). Ainda assim, já é possível identificar 
e apontar tendências  híbridas que envolvem o design de moda tradicional e as tecnologias vestíveis, como 
as  fashion‐tech,  techno  couture, wearables,  smart  clothing  em  exposições  recentes:  a Coded  Couture  na 
Galeria Pratt Manhattan (2016) e a ManusXMachina – fashion in an age of technology no The Met Museum 
em Nova Iorque (2016).  
Ressalte‐se  que  a  área  da  moda  é  extensa  e  complexa  (AVELAR,  2011);  portanto,  por  uma  questão  de 
recorte,  neste  artigo,  quando  dirigidas  à  moda  e  às  tecnologias  emergentes,  a  investigações  e  análises 
estão fundamentadas a partir da perspectiva da área do design. 
O  design  é  uma  área  que  se  expande  e  dialoga  cada  vez mais  com  as  tecnologias  emergentes  e  outros 
campos de conhecimento,  
“Por ser uma área voltada historicamente para o planejamento de interfaces e para a otimização de 
interstícios, ela tende a se ampliar à medida que o sistema se torna mais complexo e à medida que 
aumenta, por conseguinte, o número de instâncias de inter‐relação entre suas partes. O design tende 
ao infinito ‐ ou seja, a dialogar em algum nível com quase todos os outros campos de conhecimento” 
(Cardoso, 2011, p. 234). 
Partindo da  perspectiva  dessas  inter‐relações,  a metodologia  desta  pesquisa  teve  como base  a  pesquisa 
exploratória em livros, artigos, dissertações e teses, e em bases teóricas de disciplinas transversais, design 
de moda, interação, internet das coisas, eletrônica, robótica. 
A fim de compreender como surgiram os primeiros estudos envolvendo roupas com tecnologias eletrônicas 
digitais acopladas junto ao corpo, investigou‐se o trabalho pioneiro do pesquisador Steve Mann – decisão 
que se provou esclarecedora em função do registro detalhado de seus primeiros experimentos e protótipos 
para criar o conceito de sua smart clothing.  
Para contextualizar e investigar as possibilidades de processos interativos com tecnologias emergentes no 
design de moda contemporânea, além das contribuições de Mann, outros projetos foram analisados, como 
o Climate Dress desenvolvido na Dinamarca por Tine Jensen e o NeuroBodyGame, que permite ao usuário 
jogar jogos usando seus sinais cerebrais, desenvolvido pela pesquisadora brasileira Raquel Zuanon.  
A  experiência  interativa  também  pode  ser  averiguada  em  projetos  pioneiros  realizados  por  Hussein 
Chalayan  e  jovens  designers  como  Ying  Gao,  Anouk  Wipprecht,  Jennifer  Darmour,  já  estudados  em 
profundidade e publicados pela autora durante a primeira fase desta pesquisa, motivo pelo qual não serão 
analisados neste artigo.  
Ainda para  fundamentação  teórica,  visando uma abordagem do design de moda com a  convergência de 
tecnologias  emergentes,  a  pesquisa  apoiou‐se  nos  conceitos  utilizados  por  Bonsiepe  (2012),  Seymour 
(2010), Mann (1997), Quinn (2010), Cardoso (2011), Cianfanelli e Kuenen (2010), Garcia e Miranda (2010). 
2. Smart Clothing 
2.1 De Steve Mann à Internet das Coisas (IOT)          
Em  primeiro  lugar,  para  que  se  compreendam  as  possibilidades  de  processos  interativos  resultantes  da 
integração  de  dispositivos  como  sensores  em  peças  vestíveis,  há  que  se  averiguar  o  conceito  de  smart 
clothing concebido por Steve Mann (1997).   
Nos  sistemas híbridos  que  envolvem as  smart  clothes,  “o  corpo passa  a  ser  analisado da perspectiva  da 
integração  de  recursos  mecânicos  e  eletrônicos,  ambos  são  encarados  como  sistemas  comunicativos” 
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Avelar  (2011).  Em  primeiro  lugar,  portanto,  é  possível  afirmar  que  estes  processos  interativos  estão 
diretamente relacionados com um aumento exponencial da capacidade de comunicação e auto expressão. 
Segundo o conceito proposto por Mann (1997), uma roupa para ser considerada smart clothing deve dispor 
de comunicação  sem  fio,  sempre  ligada à  internet para  ser usada a qualquer momento,  combinada  com 
câmeras e sensores capazes de monitorar estados emocionais e decodificá‐los em dados computacionais, 
além de outras  funções como a comunicação por voz,  captação de som,  imagem, vídeo, monitoração de 
movimentos. Deve possibilitar novas formas de interagir com outras pessoas e outros processos, como por 
exemplo,  reconhecimento  de  face,  criação  de  mapas  parciais  de  ambientes  e  espaços  visuais 
compartilhados.  Neste  momento,  é  importante  observar  que  a  comunicação  interativa  entre  pessoas; 
objetos conectados com outros objetos, como roupas, carros, óculos, casas e meio ambiente conectados 
com a rede mundial de computadores têm relação direta com a ideia de Internet das Coisas. 
Assim como a smart clothing, a  ideia da  Internet das Coisas (IOT) é um conceito em evidência, que pode 
parecer recente, mas de acordo com Lemos (2012), existe desde o final dos anos noventa quando, em uma 
palestra (1999), Kevin Ashton explicava o potencial de uso das etiquetas de radiofrequência (RFID). Sobre a 
relação entre smart clothes e internet das coisas, é interessante destacar que, em 1997, Mann desenvolveu 
protótipos de smart clothing underwear com biossensores capazes trocar dados com um aquecedor ou o ar 
condicionado do quarto. Nos protótipos dos smart shoes, abarcou sensores capazes de informar a força da 
pegada,  a  velocidade  etc.  Nos  protótipos  de  undergarments,  para  medir  movimentos  de  respiração  e 
frequência  cardíaca,  utilizou  sensores  analógicos  conectados  a  um  conversor  digital  para  registro  destas 
informações on‐line. 
Embora o trabalho de Mann (1997) seja voltado para engenharia e não tenha relação direta com a área de 
design,  pesquisar  sobre  suas  ideias  tem  se  tornado  um  importante  ponto  de  partida  para  entender  o 
conceito de smart clothing.  Suas pesquisas ainda evocam reflexões sobre a função dos objetos e sobre os 
novos modos de operar que a integração dessas tecnologias vestíveis pode trazer ao campo do design. 
Portanto,  ressaltam‐se  neste  artigo  as  principais  diferenças  entre  projetos  de  engenharia  e  projetos  de 
design.  Segundo Gui Bonsiepe (2012, p.19), “O design enfoca o caráter operacional dos artefatos materiais 
e semióticos, interpretando sua função e funcionalidade, não em termos de eficiência física, como acontece 
nas engenharias, mas em termos de comportamento incorporado em uma dinâmica cultural e social”. Em 
outras palavras, em paralelo ao aspecto estético‐funcional, partindo da perspectiva do design, as  roupas 
devem ser entendidas como “símbolos que servem ao  indivíduo para construir significados” que causem, 
por exemplo, “reações desejadas em outras pessoas“ (Garcia e Miranda, 2010, p.33). 
Com a evolução das novas tecnologias vestíveis no contexto atual, “a capacidade das roupas dotadas com a 
capacidade  sensorial  para  identificar  e  transmitir  emoções“  (Quinn,  2012,  p.  36)  e  dizer  algo  sobre  os 
usuários se encontra em um acelerado processo evolutivo. Para Cianfanelli e Kuenen (2010) este processo 
evolutivo nos produtos de design causados pela  implementação das  tecnologias eletrônicas digitais pode 
ser  comparado  ao  conceito  de metamorfose,  na qual  objetos mudam de  forma,  de  estrutura  ou  função 
seguida de desenvolvimento.  São objetos híbridos,  que borram as  fronteiras  físicas digitais  que  separam 
conceitos de “atoms and bits”. Movem‐se, “respiram” se comunicam e reagem às emoções e ao corpo do 
usuário; ao ambiente e seu entorno. 
3. Experiência sensorial e processos interativos  
Nos sistemas híbridos que envolvem artefato,  tecnologia  físico‐digital e usuário, o design é um elemento 
fundamental  que  gera  significados  e  potencializa  a  estética  funcional  das  roupas  inteligentes  (Seymour, 
2010).  Nestes  processos  interativos,  é  importante  ponderar  a  experiência  do  usuário,  espectador  ou 
participante, pois a psicologia de suas memórias, a manifestação de suas expectativas, seus humores e suas 
emoções são elementos importantes para gerar inovação na concepção de projetos. 
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Quando  integradas  com  tecidos  condutores  e  sistemas  wireless  que  permitem  processos  interativos,  a 
smart  clothing  realiza  trocas  de  dados  entre  usuário  e  ambiente,  incorporando  qualidades  sensoriais 
capazes de produzir estímulos por meio de dispositivos tais como sensores e atuadores. Os sensores têm a 
função  de monitorar movimento,  temperatura,  posições,  presença,  e  informam dados  a  respeito  de  um 
evento  para  que  dispositivos  do  tipo  atuadores  efetuem  determinada  ação.  Sensores  são  capazes,  por 
exemplo,  de  detectar  as  emoções  e  os  sinais  da  pele,  enquanto  dispositivos  do  tipo  atuadores  emitem 
efeitos sonoros ou luminosos e evocam outros receptores sensoriais.  Micro e servomotores, LEDs, diodos 
de laser, buzzers etc. são exemplos de atuadores.  
A  smart  clothing  quando  implementada,  por  exemplo,  com  biossensores  em  contato  com  a  epiderme, 
permite a troca de dados entre dois sistemas: biológico e digital. Nestes casos, é a epiderme que atua como 
elemento  comunicador  de  estados  físicos  e  emocionais  (Seymour  e  Bellof,  2008).  Destaque‐se  que 
processos  que  envolvem  a  comunicação  entre  a  epiderme,  roupas  e  ambientes  externos  já  haviam  sido 
previstos por McLuhan (1974).   No início da era da eletricidade, ao comparar a roupa a uma extensão da 
pele,  o  autor  afirmou:  “Depois  de  séculos  de  roupa  até  os  dentes  e  de  contenção  num  espaço  visual 
uniforme, a era da eletricidade nos introduz num mundo em que vivemos, respiramos e ouvimos com toda 
a epiderme” (McLuhan, 1974, p.143). 
Outro  projeto  interessante  é  o  Climate  Dress  (2009),  desenvolvido  na  Dinamarca  por  Tine  Jensen  e 
apresentado na Expo Bright Green em Copenhague: um entre vários exemplos de roupas inteligentes que 
compartilham dados com o meio ambiente. O vestido, dispondo de sensores e microcontroladores, capta a 
variação de concentração de CO2 no ar e converte os dados em padronagens. Esse sistema permite uma 
redefinição de formas estáticas e predefinidas em padrões configuráveis iluminados e pulsantes. Os dados 
captados pelos sensores são convertidos em impulsos elétricos e as pulsações desses padrões variam entre 
movimentos curtos e agitados, longos e lentos, dependendo da quantidade de CO2 no ambiente. Um dos 
aspectos positivos no desenvolvimento destas roupas inteligentes é justamente a possibilidade de explorar 
a  roupa  como  uma  interface  de  mediação  físico‐digital  entre  seres  humanos  e  o  ambiente  físico.  
(Cianfanelli e Kuenen, 2010). 
Embora seja mais voltado para área de  jogos do que para o design de moda, um exemplo relevante que 
envolve  tecnologias  vestíveis  e  sensoriamento  das  emoções  é  o  NeuroBodyGame,  desenvolvido  pela 
pesquisadora brasileira Rachel Zuanon. Com base em princípios de design e da computação afetiva, parte 
do  sistema  NeuroBodyGame  constitui  uma  vestimenta  dotada  de  tecnologias  que  permitem  ao  usuário 
jogar  jogos  usando  seus  sinais  cerebrais.  A  peça  consiste  em  uma  espécie  de  colete  ergonomicamente 
ajustável  com  um  sistema  sem  fios  para  a  interpretação  de  sinais  cerebrais.  O  resultado  do  jogo  é 
condicionado  ao  tipo  e  intensidade  da  emoção  do  usuário  no  momento  da  interação.  A  variabilidade 
emocional inclui o controle da ansiedade: resposta emocional à leitura do sistema nervoso e à frequência 
cardíaca. O mapeamento dessas ondas cerebrais e parâmetros é  feito e associado em tempo real  com a 
mudança de cor das luzes do colete e o resultado do jogo, que varia de acordo com o estado fisiológico do 
jogador (Zuanon e Lima, 2011). 
Com os avanços sem precedentes das nanotecnologias, de acordo com Quinn (2012), as roupas em breve 
serão redefinidas definitivamente como “ambientes de rede móveis que transformam a esfera  íntima do 
ser humano em um meio de acesso a redes de ideias situadas no tempo e no espaço. Embora hoje peças 
sejam concebidas como estruturas individuais, no futuro as interfaces tecnológicas que as caracterizam irão 
torná‐las parte de sistemas globais“ (ibid., 2012, p. 19). 
Bonsiepe (2012, p.19) ressalta que, “Na atual  fase histórica, que se caracteriza por uma intensa  inovação 
científica, tecnológica e industrial, torna‐se cada vez mais evidente a necessidade de gerar conhecimentos a 
partir  da  perspectiva  do  projetar“.  Neste  sentido,  repensar  as  práticas  projetuais  para  criar  roupas 
inteligentes que se comunicam, que podem “respirar e ouvir a epiderme” (Seymour, 2010) evoca reflexões 
sobre  as  futuras  atuações  na  área  de  design,  pois,  ao  investigar  a  evolução  e  o  rápido  avanço  desses 
dispositivos que se acoplam ao corpo, foi possível perceber como os campos das tecnologias vestíveis e da 
moda contemporânea estão cada vez mais interligados. 
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 No contexto atual, com aumento das smart clothes e de novas interfaces que abarcam tecidos condutores, 
sensores e atuadores, ampliam‐se os campos de atuação dos designers de moda e também dos usuários. 
Considere  que  a  troca  de  dados  entre  pele  e  biossensores  integrados  às  roupas  permite  o  estímulo  de 
novas  percepções,  sensações  e  estados  emocionais  capazes  de  evidenciar  cada  vez mais  “[...]  intenções, 
qualidades e sentimentos” (Avelar, 2011, p.110).  Assim sendo, a partir desta perspectiva, é possível afirmar 
que  a  integração  dessas  tecnologias  abre  possibilidades  para  a  criação  de  peças  potencialmente 
comunicativas,  que  proporcionem  aos  usuários  novos  modos  de  transmitir  sensações  e  emoções, 
ampliando suas experiências multissensoriais. 
4. Considerações Finais 
Na  intersecção  entre  o  design  e  as  tecnologias  vestíveis,  além  da  inovação  estética  funcional  da  smart 
clothing, é pertinente criar novas narrativas e significados para potencializar a comunicação em ambientes 
físicos,  sociais  e  virtuais.  Quando  projetadas  com  base  na  perspectiva  do  design  e  nos  processos  de 
interação, tendo como foco principal a experiência do ser humano, as smart clothes, dentre outras funções, 
podem  gerar  novas  narrativas,  novas  linguagens,  ao  atuar  como  um  sistema  de  'host'  sobre  o  corpo 
humano, além de potencializar as experiências sensoriais do usuário. 
 A  implementação  das  tecnologias  que  abarcam  sensores  e  outros  dispositivos  nas  roupas  permite  que 
eventos da natureza, emoções e ações do homem sejam decodificados e convertidos em códigos binários. 
Destaque‐se que uma vez convertidas, essas ações podem ser remixadas, compartilhadas ou recodificadas 
para atuar como novos eventos.  
Assim sendo, neste contexto, as roupas passam a atuar como uma interface híbrida, tangível e intangível, 
reativa  e  mutante;  uma  interface  física  digital  interativa,  uma  extensão  do  corpo  e  dos  sentidos  que 
possibilita novas formas de comunicação, de auto expressão. 
No contexto atual, as descobertas tecnológicas encontram‐se em processo de expansão exponencial. Com 
base no exposto, torna‐se cada vez mais evidente a necessidade de gerar conhecimento e pesquisa sobre o 
tema  para  possibilitar  a  ampliação  e  o  engajamento  de  processos  projetuais  de  design  e  de  moda  à 
realidade das revoluções tecnológicas. 
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Abstract: This paper investigates the intersection between design and emerging technologies. The 
implementation of different types of sensors featuring interactive projects involves wearable technology. 
This study focus on user experience, the reinterpretation of the functional and aesthetic aspects of design 
and the new forms of tangible and intangible interactions offered by emerging technologies. 
 
Keywords: Design; Fashion; Smart clothing; Sensing; Interactivity; Experience. 
 
1. Introduction 
The idea of creating smart clothing is not new and was extensively explored by researcher Steve Mann at 
MIT (Massachusetts Institute of Technology), during the nineties, and other research centers dedicated to 
the medical, military and sports areas seeking to enhance the performance of athletes.  
Currently,  large  companies  such  as  Apple,  Intel  and  Google  promise  greater  investment  in  the  research 
sector for the development of smart clothing and wearables. An example of such investments is Google's 
Project  Jacquard  (2016),  a  project  that  consists  of  a  soft  fabric which  has  a  sensor  network  in  its  plots, 
creating large interactive surfaces, which is sensitive to touches and gestures, as shown in figure 1. 
 
Figura 1: Project Jacquard (2016) 
However,  despite  technological  advances,  studies  and  publications  in  the  fashion  design  field  on  issues 
involving  innovation  in design  to develop  smart  clothing and  interactive processes are still  incipient until 
the present time. 
Therefore,  this  article  aims  to  collaborate with  information  on  the  subject  and  present  partial  unfolding 
research results on wearable technologies developed during the Master's course at Universidade Anhembi 
Morumbi.  It  is  noteworthy  that  the  first  phase  of  the  research  was  directed  to  open  source  digital 
electronic technology implementations, to traditional methods of creation and to development of fashion 
products. 
For the purpose of study, research and project development, the unfolding of this research now focuses on 
the study of sensing systems, the user, the reinterpretation of clothes including its tangible and intangible 
aspects, and the new forms of interactions offered by emerging technologies. 
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In  the  present  context,  the  field  of  study  that  encompasses  the  intersections  between  fashion  and  the 
physical and digital electronic technologies, as well as the design field,  “is still considered very new, being 
formed, and subject  to rapid and radical transformation"  (Cardoso, 2011 p.208). Even so,  it  is possible to 
identify and point hybrid trends involving the traditional fashion design and wearable technology, such as 
the  fashion‐tech,  techno couture, wearables,  smart clothing    in  recent exhibitions:  the Coded Couture at 
Pratt Manhattan Gallery  (2016)  and  the   ManusXMachina  –  fashion  in  an  age of  technology  at  The Met 
Museum in New York (2016). 
It is noteworthy that, the fashion area is extensive and complex (AVELAR, 2011); therefore, in this article, as 
an  approach,  the  research  and  analysis  are  based  from  the  design  area  perspective  when  directed  to 
fashion and emerging technologies. 
Design is an area that is expanding and interacting increasingly more with emerging technologies and other 
fields of knowledge  
“As an area historically dedicated for planning interfaces and the interstices optimization, it tends to 
expand as the system becomes more complex and as it increases; therefore, the number of instances 
of interrelationship between its parts also expands. The design tends to infinity‐ that means, to 
interact at some level with almost all other fields of knowledge” (Cardoso, 2011, p. 234). 
From  the  perspective  of  these  interrelationships,  the  methodology  of  this  research  was  based  on 
exploratory research in books, articles, dissertations and theses, and theoretical bases of cross disciplines: 
fashion design, interaction, Internet of things, electronics and robotics. 
In order to understand how the first studies involving clothing with digital electronic technologies coupled 
with  the  body,  the  pioneering  work  of  researcher  Steve Mann  was  examined  –  a  decision  that  proved 
enlightening due  to  the detailed  record of his  first  experiments and prototypes  to create  the  concept of 
smart clothing. 
To  contextualize  and  investigate  the  possibilities  of  interactive  processes with  emerging  technologies  in 
contemporary fashion design, besides the contributions of Mann, other projects were analyzed, such as the  
Climate Dress developed  in Denmark by Tine  Jensen and  the NeuroBodyGame, which allows  the user  to 
play games using his/her brain signals, developed by the Brazilian researcher Raquel Zuanon.  
The  interactive  and  sensory  experience  can  also  be  ascertained  in  pioneering  projects  performed  by 
Hussein Chalayan and young designers, such as Ying Gao, Anouk Wipprecht and  Jennifer Darmour, which 
were previously been studied in depth during the first phase of this study; therefore  the they will not be 
analyzed in this article. 
Still  for  theoretical  foundation,  the research  is based on the concepts used by Bonsiepe (2012), Seymour 
(2010), Mann  (1996), Quinn  (2010),  Cardoso  (2011),  Cianfanelli  and  Kuenen  (2010),  Garcia  and Miranda 
(2010), aiming at a fashion design approach with the convergence of emerging technologies. 
2. Smart Clothing 
2.1 From Steve Mann to Internet of Things (IOT)          
First  of  all,  it  is  necessary  to examine  the  concept of  smart  clothing  conceived by  Steve Mann  (1996)  to 
understand the possibilities of interactive processes resulting from the integration of devices as sensors in 
wearable pieces. 
In hybrid systems involving smart clothes, “the body can be analyzed from the perspective of integration of 
mechanical and electronic resources, both seen as communicative systems” (Avelar, 2011). However, firstly 
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it  can  be  said  that  these  interactive  processes  are  directly  related  with  an  exponential  increase  in  the 
capacity of communication and self expression. 
According  to  the  concept  proposed  by Mann  (1996),  clothing,  in  order  to  be  considered  smart  clothing, 
must be wireless, always connected to the Internet, able to be used at any time, combined with cameras 
and sensors that are able to monitor emotional states and decode them into computer data, in addition to 
other functions, such as voice communication, capture of sound, image, video, and motion monitoring. 
It  should  enable  new ways  to  interact with  other  people  and  other  processes,  such  as  face  recognition, 
creation of partial maps environments and shared visual space. At this time, it is important to note that the 
interactive communication between people; objects connected with other objects, such as clothing, cars, 
glasses, homes and environment connected with the World Wide Web, are directly related to the idea of 
the Internet of Things. 
Just  like  the  smart  clothing,  the  idea of  the  Internet of Things  (IOT)  is a  concept  in evidence, which may 
seem recent, but according to Lemos (2012), it has existed since the late nineties when, in a lecture (1999), 
Kevin Ashton explained the potential use of radio frequency tags (RFID). On the relationship between smart 
clothes and  the  Internet of Things,  it  is  interesting  to note  that,  in 1996, Mann developed prototypes of 
smart  underwear  clothing  with  bio‐sensors  that  were  able  to  exchange  data  with  the  heater  or  air 
conditioning  of  the  bedroom.  In  smart  shoes  prototypes,  he  encompassed  sensors  able  to  report  the 
strength of the footprint, the speed, etc. In undergarments prototypes, to measure breathing movements 
and heart rate, analog sensors were connected to a digital converter to record these information online. 
Although the work of Mann (1996) is focused on engineering and has no direct relation to the design area, 
researching his ideas has become an important starting point to understand the concept of smart clothing.  
His research also evokes reflections on the function of the object and about new ways of operating that the 
integration of wearable technologies can bring to the field of design. 
Therefore, this article identifies the main differences between engineering and design projects. According 
to Gui Bonsiepe (2012, p.19), “The design focuses on the operational nature of the material and semiotic 
artifacts,  interpreting  its  function  and  feature,  not  in  terms  of  physical  efficiency,  as  it  happens  in 
engineering, but in terms of behavior embedded in cultural and social dynamics”. In other words, parallel 
to the aesthetic and functional aspect, starting from the design perspective, clothes should be understood 
as “symbols that serve the individual to construct meaning” that cause, for example, “desired reactions in 
others“(Garcia and Miranda, 2010, p.33). 
With  the  evolution  of  new  wearable  technologies  in  the  current  context,  “the  ability  of  the  clothing 
endowed with the sensory ability to identify and convey emotions“ (Quinn, 2012, p. 36) and say something 
about its user is in an accelerated evolutionary process. For Cianfanelli and Coehn (2010), this evolutionary 
process  of  design  products  caused  by  the  implementation  of  digital  electronic  technologies  can  be 
compared to the concept of metamorphosis, in which objects change shape, structure or function followed 
by development. They are hybrid objects  that blur  the digital physical boundaries separating concepts of 
"atoms and bits”. They move, “breathe", communicate and react to emotions and the user's body, to the 
environment and its surroundings. 
3. Sensory Experience and Interactive Processes 
In hybrid systems involving artifact, physical‐digital technology and user, the design is a key element that 
generates meanings  and  enhances  the  functional  aesthetics  of  smart  clothes  (Seymour,  2010).  In  these 
interactive processes, it is important to consider the user, spectator or participant experience, because the 
psychology  of  their  memories,  the  manifestation  of  their  expectations,  their  moods  and  emotions  are 
important elements to generate innovation in project design. 
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When  integrated  with  conductive  fabrics  and  wireless  systems  that  allow  interactive  processes,  smart 
clothing performs data exchanges between user and environment, incorporating sensory qualities capable 
of  producing  stimuli  by  devices,  such  as  sensors  and  actuators.  These  sensors  have  the  function  of 
monitoring  movement,  temperature,  position,  presence,  and  report  data  about  an  event  so  that  the 
actuators  devices  perform  a  certain  action.  Sensors  are  able,  for  example,  to  detect  emotions  and  skin 
signs, while the actuators devices emit sound or  light effects and call other sensory receptors. Micro and 
servo‐motors, LEDs, laser diodes, buzzers, etc. are examples of actuators.  
Smart clothing when  implemented with biosensor,  for example  in contact with  the epidermis, allows the 
exchange of data between two systems: biological and digital. In these cases, it is the epidermis that acts as 
an element of communication of physical and emotional states (Seymour and Bellof, 2008). It is noteworthy 
that processes  involving communication between  the epidermis, clothing and outdoor environments had 
already been proposed by McLuhan (1974). At the beginning of the electric age, in a comparison of clothing 
to an extension of  the skin,  the author stated: “After centuries of clothing  to  the  teeth and containing a 
uniform visual space, the electricity era has  introduced us  in a world  in which we  live, breathe and  listen 
with the entire epidermis (McLuhan, 1974, p.143). 
Another  interesting  project  is  the  Climate  Dress  (2009),  developed  in  Denmark  by  Tine  Jensen  and 
presented at Expo Bright Green in Copenhagen, which is one of the many examples of intelligent clothing 
sharing data with  the environment.  The dress,  provided with  sensors  and microcontrollers,  captures  the 
change  in  CO2  concentration  in  the  air,  and  converts  the  data  into  patterns.  This  system  allows  a 
redefinition of static and defaults forms into bright and pulsating configurable standards. The data captured 
by  the  sensors are  converted  into electrical  impulses and  the pulsations of  these patterns  vary between 
short and hectic,  long and slow movements depending on the amount of CO2 in the atmosphere. One of 
the positive aspects in the development of these smart clothes is precisely the possibility of exploring the 
clothes as physical‐digital  interface mediation between humans and the physical environment (Cianfanelli 
and Kuenen, 2010). 
Although  more  focused  on  the  gaming  area  than  on  fashion  design,  a  very  relevant  example  involving 
wearable  technologies  and  sensing  emotions  is  the  NeuroBodyGame,  developed  by  Brazilian  researcher 
Rachel Zuanon. Based on principles of design and affective computing, part of the NeuroBodyGame system 
is a garment equipped with technologies that allow users to play games using their brain signals. The piece 
consists of a type of ergonomically adjustable vest with a wireless system for interpreting brain signals. The 
result of  the game  is  related  to  the  type and  intensity of emotion of  the user at  the  time of  interaction. 
Emotional variability includes anxiety control: the emotional response to the reading of the nervous system 
and heart rate. The mapping of brain waves and parameters  is executed and associated in real‐time with 
change in color of the vest lights and the game result, which varies according to the physiological state of 
the player (Zuanon and Lima, 2011). 
With  the  unprecedented  advances  in  nanotechnologies,  according  to Quinn  (2012),  clothes will  soon  be 
definitely  defined  as  “mobile  network  environments  that  transform  the  intimate  sphere  of  the  human 
being  into  a  means  of  access  to  ideas  networks  located  in  time  and  space.  Although  today  pieces  are 
designed as individual structures, in the future, technological interfaces that feature them will make them 
part of global systems“ (ibid., 2012, p. 19) 
Bonsiepe  (2012, p.19) emphasizes  that,  “In  the  current historic period, which  is  characterized by  intense 
scientific,  technological  and  industrial  innovation,  it  increasingly  becomes  evident  the  need  to  generate 
knowledge  from the perspective of design”.  In  this  sense,  to  rethink of  the projective practices  to create 
smart clothing  that can communicate,  that can “breathe and  listen with  the entire epidermis”  (Seymour, 
2010)  evokes  reflections  on  future  actions  in  the  design  area,  since  investigating  the  evolution  and  the 
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rapid advancement of these devices that are coupled to the body,  it was possible to see how the field of 
wearable technology and contemporary fashion are increasingly interconnected. 
In  the  current  context,  with  the  increase  in  number  of  smart  clothes  and  new  interfaces  that  include 
conductive  fabrics,  sensors and actuators,  the  field of work of  fashion designers and also users expands. 
Consider  that  the  exchange  of  data  between  skin  and  biosensors  integrated  into  clothing  allows  the 
stimulation of new perceptions,  feelings and emotional states capable of showing  increasingly more “[...] 
intentions, qualities and feelings” (Avelar, 2011, p.110). Thus, from this perspective, it can be said that the 
integration of these technologies opens up possibilities to create potentially communicative pieces, which 
gives users new ways to transmit sensations and emotions, increasing their multisensory experiences. 
4. Final Considerations 
At  the  intersection  between  design  and  wearable  technologies,  in  addition  to  aesthetic  functional 
innovation  of  smart  clothing,  it  is  relevant  to  create  new  narratives  and  meanings  to  enhance 
communication  in  physical,  social  and  virtual  environments. When  it  is  considered  based  on  the  design 
approach  and  the  interaction  processes,  focusing mainly  on  the  experience  of  the  human  being,  smart 
clothes, among other functions, can generate new languages, when acting as a 'host' system on the human 
body as well as enhancing the user sensory experience. 
The implementation of technologies that include sensors and other devices in clothing allows events from 
nature,  and  human  emotions  and  actions  to  be  decoded  and  converted  in  binary  codes.  It  should  be 
highlighted that once converted, these actions can be remixed, shared or modified to act as new events.  
Therefore,  in  this context,  clothes start  to act as a hybrid,  tangible and  intangible  interface,  reactive and 
mutant:  an  interactive  physical  digital  interface,  an  extension  of  the  body  and  senses  that  enables  new 
forms of communication of self expression. 
In  the present  context,  technological  findings  are  in  exponential  growth process.  Based on  the  above,  it 
becomes  increasingly  evident  the  need  to  generate  knowledge  and  research  on  this  topic  to  enable  the 
expansion  and  engagement  of  projective  processes  of  design  and  fashion  to  the  reality  of  technological 
revolutions. 
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Resumo: O presente artigo faz parte do Trabalho de Conclusão de Curso, apresentando uma pesquisa que 
foi desenvolvida no âmbito da Graduação em Design de Moda, com ênfase na moda para gatos, 
observando como a mesma pode ser influenciada pelo comportamento dos gatos e o relacionamento com 
seus donos, incluindo outros aspectos estudados com mais profundidade como ergonomia, antropometria, 
etc. O estudo se estende notadamente as características morfológicas e antropométricas do gato e do 
homem no intuito de serem aplicadas em produtos de moda humana e pet. Foi então desenvolvida uma 
coleção para a marca fictícia Bevio com itens para gatos, seus donos e produtos home para ambos. Coleção 
inspirada em diversos estilos de vestimenta, composta por seis famílias de cinco peças, com proposito de 
satisfazer o desejo de identificação do homem com seu animal. 
 
Palavras‐chave: Antropomorfismo. Gatos. Antropometria. Moda. Mercado pet. 
 
1. Introdução 
Atualmente no Brasil, como no resto do mundo, os animais domésticos estão cada vez mais  inseridos no 
dia‐a‐dia das pessoas. Podendo ser considerados por muitos como seus filhos, ou seja, membros da família, 
com seus direitos, usufruindo dos cômodos, móveis, etc. Com a mudança de hábitos dos últimos anos, os 
donos dos animais criaram a necessidade de dar uma melhor qualidade de vida para seus companheiros, 
com a  compra de brinquedos de  entretenimento  e  de diversão,  roupas  de  todo  tipo,  cuidam dos  pelos, 
dentes, garras, etc. Parecendo tratá‐los como se humanos fossem.  
Foi então observado a dependência que o humano está criando com seus pets a ponto de modificar o seu 
ambiente  de  vida,  criando  um  afeto  para  além  do  animal,  com  o  desejo  de  identificação  através  de 
elementos  simbólicos,  para  fortalecer  a mesma.  A moda  serve  para  intermediar  essa  ligação  de  afeto  e 
necessidade de identificação com a convivência e ambientação dessa relação.  
Nas pet shops é possível encontrar diversos produtos para gatos, os mais frequentemente encontrados são 
repetitivos  e  possuem  estampas  bastante  infantis,  podendo  desvalorizar  a  decoração  da  casa.  Com  o 
mercado em constante crescimento foi então verificado que seria vantajoso, desenvolver uma coleção com 
acessórios  de  estilo  para  gatos,  roupas  para  os  donos,  e  objetos  de  decoração  que  possam  servir  para 
ambos, traduzindo o estilo de vida do dono, trazendo então diferencial e possibilitando uma influência no 
design desses produtos que perduram a tanto tempo iguais, viabilizando assim variações dos mesmos. 
Neste sentido o objetivo deste artigo é planejar uma coleção e desenvolver três mix de produtos por meio 
de um estudo da moda pet, voltada para o segmento de gatos, onde é retratada a relação dos homens com 
os felinos ligada ao antropomorfismo ou humanização dos animais. 
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2. Metodologia 
A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliográfica, estudo dos concorrentes através da análise SWOT e a 
metodologia projetual para criação. O desenvolvimento da coleção aplicada foi organizada em três etapas: 
referencial teórico, desenvolvimento de coleção e considerações finais. 
O referencial teórico foi baseado em uma pesquisa bibliográfica, revisada em livros, revistas e artigos que 
abordam o tema proposto, assim como pela vivencia pessoal. Autores como Dodman (1999), Lee (2008) e 
autores  estudados  durante  o  curso  como  Leplat  (1980)  ou  Löbach  (2001)  foram  abordados.  Um  estudo 
sobre o mercado, com pesquisa de concorrentes e analise SWOT foi da mesma forma realizada.  
Foi  seguido  à  metodologia  projetual  do  design  de  Bruno  Munari  (2008),  para  o  desenvolvimento  de 
coleção, a fim de solucionar o problema de forma segura e confiável. Este método inicia‐se com a definição 
do  problema  (público‐alvo,  conceitos  e  recursos  necessários);  seguindo  da  ideia,  onde  foi  necessário  ter 
vários planos; a coleta de dados (buscando possibilidades e materiais, nesta fase a estética é colocada de 
lado;  a  criatividade  (junção  das  possibilidades  para  o  alcance  das  soluções);  materiais  e  tecnologias 
(estudados para a realização do projeto; em seguida experimentações são feitas; o modelo é construído, 
resultante  das  experimentações,  no  intuito  de  demonstrar  as  possibilidades  de materiais  e  técnicas;  na 
verificação  são  observadas  as  falhas  para  a  correção;  desenho  final  (ou  de  construção)  que  constitui  a 
proposta  ao  problema  definido;  e  o  por  fim  a  solução  ao  problema,  encontrada  através  das  etapas 
precedentes.  Esta  metodologia  seguiu  igualmente  um  caminho  pessoal  de  acordo  com  a  orientação 
recebida. 
Para enfatizar as funções simbólicas dos produtos servindo na identificação do gato ao dono, foi efetuada a 
semiótica de Baxter (1998) com painéis semânticos sobre o tema “Facetas” e o público‐alvo de consumo, 
comunicando  a  identidade  visual.  Um  produto  atrativo,  “é  aquele  que  por  ser  visualmente  agradável, 
chama a atenção e se  faz desejável, ou seja, desperta nas pessoas o desejo de adquiri‐lo”  (GOMES; LUZ; 
AMARAL,  2009).  Quatro  formas  de  atração  existem,  segundo  Baxter  (1998):  Atração  pelo  conhecido, 
adaptação ao aspecto visual de um produto, onde sua atração já é sistemática no meio das outras; atração 
funcional ou semântica, existe quando o produto transmite uma imagem de confiança e funcionalidade por 
meio  de  sua  imagem  visual;  atração  simbólica,  representando  valores  pessoais  e  sociais  ajudando  na 
criação da  sua  imagem;  e  por  fim  a  atração  inerente da  forma  visual,  incorporando  todos os  elementos 
citados e beleza (BAXTER, 1998 apud. GOMES; LUZ; AMARAL, 2009, p.6).  
Na conclusão, é apresentada a concretização possível dos objetivos a partir do referencial teórico, coleta de 
dados e da coleção.  
3. Relação homem‐gato 
Os gatos estiveram presentes em múltiplas mitologias sendo adorados e divinizados pelos Egípcios, Gregos 
e Romanos, catalogado como animal diabólico e perseguido na Idade Média, mas ao longo do tempo ele 
veio seduzindo, e tendo de mais e mais uma boa reputação, por suas qualidades e capacidades (Brunetti, 
n.d.).  
As famílias que vem a possuir animais, geralmente acontece por pedido dos filhos de 8 a 12 anos de idade, 
ou porque os pais não querem outros filhos e decidem que a aquisição de um animal de estimação poderá 
completar a família, ou seja, é diretamente ligada a composição do lar e ao isolamento das pessoas (Héran, 
1987,  p.417).  Com  a  construção  massiva  de  imóveis  que  cresce  a  cada  dia,  levando  muitas  pessoas  a 
morarem  em  apartamentos  pequenos,  os  gatos  possuem  as  vantagens  de  fácil  adaptação  a  esses 
ambientes e uma independência e limpeza própria, rara, comparada a outros animais (Héran, 1987, p.420).  
Nem todos os animais são iguais e não se pode esperar que um gato faça e goste das mesmas coisas que 
um  cachorro,  por  exemplo  (Rossi  e  Itikawa,  2008,  p.57).  Todo  ser  complexo  tem  uma  personalidade 
distinta, como os homens. 
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3.1 Características do gato 
O  gato  detêm  almofadas  fazendo  dele  um  dos  animais  mais  silenciosos  que  existe,  e  suas  garras  são 
retratáveis para mantê‐las sempre afiadas. Ele usa sua língua áspera pra se manter constantemente limpo, 
a fim de evitar possíveis predadores, possuindo 30 dentes e por volta de 245 ossos, sendo que 10% deles se 
encontram na cauda, permitindo seu equilíbrio. Mais de 500,  são seus músculos,  com 32 controlando as 
orelhas.  Sua anatomia  lhe permite correr até 50 km/h por um curto período,  saltar  com  facilidade até 5 
vezes  seu  tamanho  (por  volta  de  2  metros),  se  articular,  manter  equilíbrio  em  uma  queda,  esticar 
totalmente seu corpo e girar a cabeça em 180 graus (Cherix, 2005). A média de vida de um gato é de 11 e 
12 anos, mas dependendo do estilo de vida do animal, essa faixa pode ultrapassar os 18 anos. 
Ao  longo  do  tempo,  espécies  de  gatos  foram  surgindo,  após  cruzamento  de  raças,  com  o  foco  na 
preocupação  estética  ao  invés  dos  aspectos  da  personalidade,  que  fariam  deles  mais  receptivos  aos 
homens, além de pela maioria nascerem com problemas de saúde hereditários.  
4. Moda pet 
O  mercado  envolvendo  os  pets  é  cada  vez  mais  amplo,  estimulando  a  criatividade  e  inovação  no 
desenvolvimento  de  produtos  para  os  animais  domésticos.  A moda  não  é mais  somente  uma  vantagem 
para humanos, ela chegou a ser também para os animais. Com o potencial dos consumidores de produtos 
pets, diversas marcas de luxo e design de produtos também decidiram investir nesse nicho de mercado em 
expansão. 
Anos atrás o vestuário animal se  limitava em artigos para aquece‐los em caso de  frio, conceito diferente 
dos dias atuais onde são encontrados igualmente itens para o simples embelezamento do animal. Os cães 
tem mais facilidade a usar roupas do que gatos, mas para ambos é necessário ter os mesmos cuidados que 
na produção de roupas para crianças, onde nenhum detalhe pode incomodá‐los ou machuca‐los (Brehsan, 
2010).  Segundo  Dr.  Tubaldini  (2012)  “alguns  animais  chegam  a  ficar  estáticos,  completamente  parados, 
sem andar, se sua roupinha estiver o incomodando. Alguns chegam até a ficar meio tristes, apáticos”. Assim 
as  roupas  devem  ser  flexíveis  e  sem  estorvar  os movimentos,  suas  cavidades  devem  ser  perfeitamente 
medidas  e  os  tecidos  confortáveis.  O  uso  de  sapatos  nos  pets  releva  debates,  onde  uns  evocam  o 
desconforto  para  o  animal,  além  de  prejudicar  o  equilíbrio  e  postura,  enquanto  outros  alegam  sua 
funcionalidade de proteção contra o asfalto quente, vidros, pregos, sujeiras,  infecções e parasitas. O que 
pode ser muito útil para quem mora em apartamento e/ou dormem com o animal. 
A  fama da moda para animais de estimação  levou ao  surgimento da Pet  Fashion Week,  onde  cachorros, 
gatos, galinhas, entre outros, desfilam as últimas tendências de moda,  inspiradas nos desfiles da Europa. 
Segundo Seeman E. (2010), o evento começou há 11 anos em Nova Iorque, seguiu em Tóquio e chegou em 
São Paulo (PFWSP) há cinco anos, onde marcas nacionais e internacionais desfilam e expõem, oferecendo 
inovações em moda,  tosa e  lifestyle. Os desfiles  são organizados por uma cadeia de  lojas especializadas, 
promovendo  as  estações  primavera‐verão,  outono‐inverno,  em  cerca  de  quarenta  estandes  de  roupas, 
acessórios  e  serviços  pet.  O  desfile  nova‐iorquino  tem  por  objetivo  fazer  adotar  animais  de  estimação 
abandonados  e  levantar  fundos  para  as  associações  que  trabalham no  setor  (Gabriel,  2015).  Estes  fatos 
provam que atualmente a moda faz de mais em mais parte da vida dos animais de estimação. 
4.1 Conceitos da antropometria 
Na antiguidade os egípcios e os gregos já estudavam as proporções dos corpos, mas foi nos anos 40 com a 
produção em  larga escala que a antropometria  começou a  ser estudada em profundidade;  a postura do 
funcionário  influenciando  positivamente  ou  negativamente  a  produção.  (Corrêa  e  Boletti,  2015). 
Antropometria  é  então  “o  estudo  dos  caracteres mensuráveis  da morfologia  humana”  (Corrêa  e  Boletti, 
2015, p.35), de origem grega anthrôpos para homem, e metron para medida. Seu objetivo na ergonomia é 
estudar as medidas físicas do corpo humano de várias populações para verificar o grau de adequação do 
homem aos  instrumentos, maquinários, espaços e equipamentos dos postos de trabalho proporcionando 
conforto e saúde ao trabalhador. Assim “o ser humano pode ser descrito com grande precisão, através de 
medidas  de  sua  morfologia  externa,  tais  como  segmentos  ou  alturas,  diâmetros,  perímetros  e  dobras 
cutâneas” (VIEIRA, 2010, p.31). 
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A  antropometria  possui  três  divisões,  sendo  elas:  estática  (medidas  do  corpo  parado  ou  em  pouco 
movimento), dinâmica (mobiliário com mobilidade) e funcional (velocidade do movimento e ângulos entre 
segmentos corporais). 
4.2 Medidas do gato 
Para  cada  raça de gato, existe uma  tabela de  cinco medidas, onde os gatos  são  classificados por encore 
corporal  indo do caquético ou extremamente magro ao obeso. Essa  tabela é útil  para  seguir a  saúde do 
animal, mas também serve para ter uma base das medidas do corpo. 
A antropometria pode ser adaptada aos animais, sendo possível  realizar peças ergonomicamente usáveis 
para os gatos, evitando assim desconforto e mal‐estar aos demais. De acordo com a marca Olhar Pet (n.d.), 
para a  confecção de  roupas ou acessórios para gatos,  são necessárias  três medidas padrões,  sendo elas: 
pescoço,  comprimento  e  tórax.  Para  tirar  a medida do  comprimento  do  animal,  ele  deve  estar  em pé  e 
medir  da  base  do  pescoço  até  a  base  da  cauda.  A medida  do  pescoço  é  sua  circunferência,  na  base  do 
pescoço para as roupas e no meio do pescoço para as coleiras. É tirada a circunferência do tórax medindo 
logo após as patas dianteiras, na altura do cotovelo. Pode‐se igualmente medir a cintura que fica logo antes 
das patas traseiras e a distância entre as patas dianteiras e traseiras, com o gato totalmente alongado.  
5. Mercado pet 
Os fenômenos como o antropomorfismo dos animais de estimação influência diretamente a economia, pois 
o consumo de produtos e serviços pet evoluem ao mesmo tempo que a criação dos mesmos. Segundo a 
Associação Brasileira da Industria de Produtos para Animais de Estimação (ABINPET, 2015) “o setor pet é o 
segmento  do  agronegócio  relacionado  ao  desenvolvimento  das  atividades  de  criação,  produção  e 
comercialização de animais de estimação”. Os brasileiros passaram a criar mais animais de estimação do 
que crianças. Em uma publicação da revista Veja (2015), 44% dos lares brasileiros possuem pelo menos um 
cachorro, enquanto 36% dos lares possuem pelo menos uma criança. Na Região Norte são 48% de cães 23% 
de gatos, na Região Nordeste são 36% de cães e 24% de gatos, na Região Sul são 59% de cães e 19% de 
gatos e na Região Sudeste são 42% de cães e 14% de gatos.  
No Brasil os animais criados em casa se eleva a 52,2 milhões de cães e 22,1 milhões de gatos, segundo a 
revista  Veja  (2015),  o  Instituto  Brasileiro  de  Geografia  e  Estatística  (IBGE)  estimou  um  total  de  132,4 
milhões de animais de estimação no Brasil, dos 1,56 bilhões de animais,  com 271,9 milhões de gatos no 
mundo.  O  que  faz  do  Brasil  o  quarto  no  ranking  mundial  de  animais  de  estimação,  possuindo  então  a 
segunda maior população de cachorros e gatos, assim como o segundo maior mercado de produtos pet, 
perdendo somente para o gigante americano, Estados Unidos. O gasto médio anual com um gato no Brasil 
é  de  2 613  reais  (VEJA,  2015,  pp.72‐73).  De  acordo  com  os  dados  lançados  em  2015  pela  ABINPET,  as 
exportações brasileiras do mercado pet, teve um aumento de 4,1% com 517,6 milhões US$ FOB. O Brasil é 
terceiro no faturamento mundial do mercado pet, após Estados Unidos e Reino Unido. 17% é sua parte no 
mercado brasileiro com 17,9 bilhões de  reais e  crescimento de 7,4%. Mundialmente o  faturamento é de 
104,4 bilhões de dólares, o Brasil tendo crescido de 4% possuindo 5,4% do faturamento mundial (ABINPET, 
2015). O mercado representa 0,38% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional. 
5.1 Pet shops 
Pet Shop é uma loja de animais de estimação, onde se vende (ou não) animais de pequeno e médio porte, 
ofertam  serviços  e  comercializam  produtos  associados  aos  pets,  como  alimentação,  higiene,  acessórios, 
brinquedos, etc. O termo é muito empregado nas áreas de marketing, mídias e venda. Segundo Moura et 
al.  (2009,  p.3)  a  umas  décadas  atrás,  esses  estabelecimentos  eram  do  tipo  “casa  do  fazendeiro”,  onde 
comercializavam somente os produtos básicos para os pets, como comida, medicamentos e os acessórios 
de necessidade primaria, que eram vendidos com produtos de plantação, bricolagem, etc. 
Mas  com  o  aumento  do  nascimento  de  animais  a  cada  ano  e  de  adoções,  oportunidades  de  mercado 
surgiram, deixando lugar a  inovação, com lojas especializadas em pets, com todos os serviços e produtos 
específicos para o bem estar dos animais e donos. O visual  estético das pets  shops  são elaborados para 
atrair  os  donos  que  procuram  o  atendimento  básico  como  os  do  tipo  “mãe  coruja”  que  tratam  seus 
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pequenos  companheiros  como  crianças  e  querem  adular  e  mimar,  com  produtos  como  perfumes, 
hidratantes,  roupas,  sapatos,  etc.,  “[...]  produtos  que  antigamente  eram  exclusividade  dos  serem  [sic] 
humanos,  passaram  a  serem  oferecidos  também  para  animais  de  estimação”  (Moura  et  al.,  2009,  p.3).  
Com o  tempo  o  público  de  consumo  transformou  o  desejo  por  produtos  supérfluos  em  necessidade  de 
consumo.  
5.2 Concorrentes 
Chalesco,  Bichinho  Chic, Mobili  Pet,  são  marcas  brasileiras  populares  de  produtos  pet.  Chalesco  muito 
conhecida  pela  terra  sanitária,  seus  produtos  de  moda  como  coleiras,  camas,  bolsas  possuem  alta 
popularidade  nos  sites  de  venda  online  possuindo  produtos  de  preços  mais  abordáveis,  não  há  muito 
diferencial  nas modelagens, mas  tem uma  cartela de  cores mais  ampla do que a maioria. Bichinho Chic, 
propõe produtos com estampas mais modernas. Mobili Pet, produtos de característica humanizada (cama 
de princesa) 
As marcas com mais diferencial no design dos produtos ou na cartela de cores são estrangeiras, mas marcas 
como Conviva!  Design,  onde  seus  produtos  tem  por  objetivo  se  inserir  nas  residências  familiares multe 
espécies propõem produtos como camas, bebedouros, arranhadores altamente modernos. 
Existem marcas  de  alta  costura  para  pets,  como a marca  francesa Anne G.,  de  produção  artesanal,  com 
materiais de alta gama como os cristais Swarovski.  
5.3 Analise SWOT 
A técnica de análise SWOT serve para avaliar e compreender a situação atual de uma empresa. Uma tabela 
(Tabela  1)  expondo  as  forças  e  fraquezas  do  produto  e  as  oportunidades  e  ameaças  no  mercado  foi 
realizada, respondendo aos critérios da análise. 
 
Tabela 1: Analise SWOT 
SWOT  POSITIVOS  NEGATIVOS 
 
AMBIENTE 
INTERNO 
FORÇAS 
‐ Proposta diferenciada de produtos de 
decoração que podem servir para uso do gato e 
do dono; 
‐ Larga paleta de cores e estampas; 
‐ Praticidade do uso dos produtos; 
‐ Boa qualidade de produtos. 
FRAQUEZAS
‐ O alto custo de produção de alguns produtos; 
‐ Escassez de recursos; 
 
AMBIENTE 
EXTERNO 
OPORTUNIDADES 
‐ Produtos personalizados diferenciados dos já 
existentes no mercado; 
‐ E‐commerce e loja física; 
‐ Aliança estratégica com pet shops. 
AMEAÇAS
‐ Os preços dos concorrentes 
‐ Alteração do custo em virtude da entrega; 
‐ Produtos chineses com material de pouca 
qualidade e preços baixos. 
 
6. Coleção Facetas 
A partir da pesquisa foi criada uma coleção adaptada em diferentes lifestyle (seis famílias com cinco peças 
cada), onde os produtos podem atender aos donos  como aos gatos.  Foram desenvolvidas  ilustrações de 
gatos  (Figura  1)  para  cada  estilo  e  exemplos  de  sacolas  e  tags  para  a marca  fictícia  Bevio,  atendendo  a 
pessoas  ecléticas  e  autenticas  que  procuram  artigos  (roupas,  acessórios,  decorações)  confortáveis,  de 
qualidade e estilo. A marca oferece uma gama de produtos variados. Atendendo assim aos múltiplos gostos 
de seus clientes. Bevio possui uma conexão forte com a fauna e a flora, propondo produtos para pessoas 
como para pets. Onde minicoleções de artigos, inspirados em um animal distinto, são lançadas em edições 
especiais  e  limitadas,  a  cada  ano.  Para  esta  coleção  foi  definido  o  tema  “Facetas”,  inspirado  na 
personalidade complexa dos gatos, sendo observada nos diversos estilos de vida separados por famílias. 
A proposta de sacolas (Figura 2) e tags (Figura 3) divertidas e coloridas, teve como objetivo atrair o olhar e 
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aumentar a curiosidade e interesse de potenciais clientes. 
 
Figura 1: Ilustrações de gatos 
Fonte: Acervo pessoal (Ilustrações: Thiago Maia) 
 
Figura 2: Sacolas da coleção 
Fonte: Acervo pessoal (Design gráfico: Sávio Gurgel) 
 
Figura 3: Tags da coleção 
Fonte: Acervo pessoal (Design gráfico: Sávio Gurgel) 
O estilo sofisticado, comportado, ou seja, pessoas que possuem um dia‐a‐dia corrido, gostam de ambientes 
organizados, prezam praticidade, conforto e estética minimalista. Os produtos para esta família (Figura 4) 
são constituídos de uma blusa feminina e masculina ilustradas, uma bolsa de saída de couro sintético, com 
tela de  ventilação e  abertura por  zíper na extremidade  superior,  ela  é  acolchoada para melhor  conforto 
para o gato, este podendo por sua cabeça para fora (sendo preso por dentro da bolsa através de uma fivela 
presa  a  sua  coleira).  Uma  coleira  de  couro  sintético,  assim  como  uma  sofá/baú  em MDF,  podendo  ser 
usado para estocar materiais e ao mesmo tempo para descanso do gato ou do dono. 
O alternativo, possui uma cultura musical e artística marcante, são antenados nas atualidades do mundo. 
Foi feito a proposta (Figura 4) de uma blusa feminina e masculina ilustradas, uma bolsa de viagem de couro 
sintético,  com  telas  nas  laterais  para  a  ventilação  e  visibilidade  do  gato,  com  alça  regulável  e  almofada 
dentro para maior conforto do gato. Uma coleira de couro sintético e taxas, assim como um criado mudo 
onde toda sua lateral, pé e interior são revestidas de sisal, servindo como arranhador para o gato. 
 
Figura 4: Famílias sofisticada e alternativa 
Fonte: Acervo pessoal 
As pessoas do estilo folk, preza elegância, naturalidade, estética e conforto, amam os animais e a natureza 
(presente nas cores que usam sendo representativas do outono). Gostam de artes, filosofia. O bem‐estar 
do  seu  gato  é  muito  importante.  A  família  é  composta  (Figura  5)  de  uma  blusa  feminina  e  masculina 
ilustradas, uma coleira e bolsa de viagem de couro sintético para gato, uma lâmpada de ambiente de ferro, 
na qual é cama para gato em cima e luz de ambiência em baixo, que quando acesa projeta a sombra das 
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grades de ferro no chão, dando um ar aconchegante ao espaço. 
O estilo geek é despojado, engloba pessoas espertas e inteligentes, sempre antenadas ao que diz respeito a 
ciências e novas tecnologias. Ele preza conceito e inovação, com estética futurista. A família possui (Figura 
5) uma blusa feminina e masculina  ilustradas, uma bolsa de viagem a rodas para gatos, com ventilação e 
espaço necessário para maior conforto do animal e uma lâmpada led de luz com alternância de cores, onde 
em  sua  extremidade  superior  foi  proposto  um  arranhador  para  gatos,  objeto  design,  trazendo  uma  luz 
suave ao ambiente interno da casa. 
 
Figura 5: Famílias folk e geek 
Fonte: Acervo pessoal 
Kitsch,  são  pessoas  que  adoram  peças  vintage  ou  não,  mas  com  um  toque  antigo,  apreciam  estampas 
florais  e  animal  print,  artigos  extravagantes  mas  de  estilo,  cuidam muito  bem  de  seus  gatos,  podendo 
gastar muito dinheiro  com eles. A  família possui  (Figura 6) uma blusa  feminina  ilustrada, uma coleira de 
prata com strass, uma bolsa de saída para gatos colorida e com ventilação, uma nécessaire pra gato e uma 
cortina de decoração colorida, suas tiras sendo de elástico e na sua extremidade folhas de couro sintético 
para o gato poder brincar e ao mesmo tempo decorar uma janela. 
O estilo esportivo, descontraído, aventureiro, são pessoas com toque mais despojado, tem muita energia, 
são  livres  e  prezam  uma  vida  saudável.  Seus  gatos,  terão  tendência  a  ser  livres  como  eles.  A  família  é 
composta  (Figura 6) de uma regata  feminina  ilustrada, um boné  ilustrado, uma bolsa‐mochila de viagem 
para gato, um criado mudo cama para gato e por fim uma bolsa de passeio para gatos de pequeno e médio 
porte, ótima para os filhotes ficarem mais confortáveis, limitando as mexidas, devido seu tamanho. 
 
Figura 6: Famílias kitsch e esportiva 
Fonte: Acervo pessoal 
7. Considerações finais 
Este artigo teve por objetivo a criação de um mix de coleção para a marca “BEVIO” atendendo gatos e seus 
donos, apoiando‐se na relação entre o homem e o gato. Para isso, foram criadas trinta peças divididas em 
cinco famílias distintas: a sofisticada, a alternativa, a folk, a geek, a kitsch e a esportiva. 
Para atender ao mercado pet, que é um dos mercados mais lucrativos do Brasil, foi vantajoso desenvolver a 
presente  coleção  que  responde  ao  desejo  de  identificação  do  dono  com  seu  animal,  uma  coleção  para 
vários  estilos  de  pessoas  que  gostariam  de  produtos  que  agradem  seus  olhares  de  donos  e  ao mesmo 
tempo, que satisfaçam seus gatos por suas formas e texturas. Contudo, o presente artigo contribui para a 
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moda  identificando atitudes humanas e  felinas, o mercado mundial,  os materiais e as bases de medidas 
para gatos. Um conceito original e  inovador que conquista cada vez mais diferentes públicos‐alvo para o 
mercado de moda brasileiro.  
Em razão da inclusão da moda pet no mercado e o crescimento deste setor, observou‐se a necessidade de 
seguir  a  tendência mundial.  A  conduta  e  relacionamento  dos  pets  com os  humanos  nos  dias  atuais  são 
marcados  pela  humanização  que  os  homens  fazem  com  estes,  assim  esse  desejo  de  identificação  virou 
necessidade em dar o melhor para seu animal, como se daria a um filho. Esta atitude perante a sociedade 
poderá agregar valores já que os produtos pet não são bem aceitos pela mesma, sendo vistos por muitos 
como supérfluos. 
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Abstract: This work is part of the Final Term Paper and presents a study developed within the Fashion 
Design Graduation course, with an emphasis on cat fashion, observing how it can be influenced by the 
behavior of cats and their relationship with their owners, including other aspects further studied, such as 
ergonomics, anthropometry, etc. The study notably encompasses the morphological and anthropometric 
features of cat and man with a view to applying them in human fashion and pet products. Thus, a collection 
was developed for the fictitious brand Bevio with items for cats, their owners and home products for both. It 
is a collection inspired by many dressing styles, composed of six five‐piece families, aiming at meeting man's 
desire to identify himself with his own pet. 
 
Keywords: Anthropomorphism, cats, anthropometry, fashion, pet market. 
 
1. Introduction 
Currently,  in Brazil, as  in  the rest of  the world, pets are  increasingly  inserted  in  the daily  lives of people. 
They may even be considered by many as their own children, that is, family members with rights, enjoying 
rooms,  furniture,  etc.  The  changing  habits  in  recent  years  has  led  pet  owners  to  establish  a  need  for  a 
better quality of life for their companions, purchasing entertainment and leisure toys, clothing of all kinds, 
hair, teeth and claws care, etc., treating them very much like as if they were human. 
It was then observed that humans are developing a pet‐dependency to  the point of modifying their own 
living environment,  creating  affection beyond  the  animal, with  a desire  to  self‐identify  through  symbolic 
elements  in  order  to  strengthen  this  dependency.  Fashion mediates  this  bond of  affection  and need  for 
identification with the acquaintanceship and ambiance of this relationship. 
Many cat products are available in pet shops; those most commonly found are repetitive and very child‐like 
prints, which can devalue home decor. With the constantly growing market, it was then found that it would 
be  advantageous  to  develop  a  collection  with  style  accessories  for  cats,  clothes  for  pet  owners  and 
decorative objects  that can be used  for both,  translating  the owner's  lifestyle, bringing a differential  and 
influencing  the  design  of  such  products  that  have  remained  unchanged  for  too  long,  thus  enabling 
variations thereof. 
Thus,  this article aims  to design a  collection and develop  three product mixes  through a  cat‐focused pet 
fashion  study, where  feline‐human  relationship  is  portrayed  and  linked  to  anthropomorphism or  animal 
humanization. 
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2. Methodology 
The methodology applied was bibliography, study about competitors  through the SWOT analysis and the 
project methodology for the creation and development of the collection. 
The  theoretical  framework  was  based  on  a  literature  search,  revised  in  books,  magazines  and  articles 
addressing  the  topic,  as well  as  personal  experience. Authors  like Dodman  (1999),  Lee  (2008)  and other 
authors studied during the course, such as Leplat (1980) or Löbach (2001) were addressed. A market study 
with research about competitors and SWOT analysis was also carried out. 
The architectural design methodology of Bruno Munari (2008) was then followed to develop the collection 
in  order  to  solve  the  problem  safely  and  reliably.  This method  starts with  the definition of  the  problem 
(target audience, concepts and required resources); building on the idea, it was necessary to have multiple 
plans; data collection (looking for possibilities and materials; at this stage, aesthetics is set aside; creativity 
(gathering the possibilities to achieve solutions); materials and technologies (studied for the realization of 
the project);  then,  experiments  are made;  the model  resulting  from experiments  is  built, with  a  view  to 
demonstrating  the  possibilities  of  materials  and  techniques;  verification  shall  note  flaws  requiring 
correction;  final  (or  construction)  design, which  is  the  proposal  to  the  defined  problem;  and  finally,  the 
solution  to  the problem,  found  through earlier  steps. This methodology also  followed a personal path  in 
accordance with the guidance received. 
Semiotics of Baxter (1998) were performed to emphasize the symbolic roles of products that identify cat‐
cat  owner  relationship,  with  semantic  panels  on  the  topic  of  "Facets"  and  the  consumption  target‐
audience, communicating a visual identity. An attractive product “is that which is visually pleasing and thus 
draws  attention  and  is  desirable,  that  is,  it  awakens  in  people  the  desire  to  acquire  it"  (GOMES;  LUZ; 
AMARAL, 2009). According  to Baxter  (1998),  there are  four  forms of attraction: attraction by  the known, 
adapting  to  the  visual  aspect  of  a  product,  where  its  attraction  is  already  systematic  among  others; 
functional  or  semantic  attraction,  which  occurs  when  the  product  conveys  an  image  of  trust  and 
functionality through its visual image; symbolic attraction, representing personal and social values helping 
in the creation of its image; and finally, the inherent attraction of the visual form, incorporating all of the 
quoted elements and beauty (BAXTER, 1998 apud. GOMES; LUZ; AMARAL, 2009, p.6).  
In conclusion, the possible achievement of objectives from the theoretical framework, data collection and 
the collection is shown. 
3. Man‐cat relationship 
Cats have been part of many mythologies. They have been worshiped and deified by Egyptians, Greeks and 
Romans  alike,  labeled  as  devilish  animals  and  persecuted  in  the Middle Ages,  but,  over  time,  they  have 
become more  seducing and  increasingly earned a good  reputation  for  their qualities  and  skills  (Brunetti, 
n.d.).  
Families become pet owners following requests by 8‐12‐year old children or because parents do not want 
other children and decide that the acquisition of a pet can complete the family, that is, it is directly linked 
to  household  composition  and  people’s  isolation  (HÉRAN,  1987,  p.417).  With  the  increased  massive 
construction of buildings, leading many people to dwell in small apartments, the advantage of having cats is 
that they are easily adaptable to these environments,  independent and clean, which  is  rare compared to 
other pets (HÉRAN, 1987 p.420).  
Many think and say that cats are indifferent and treacherous, "but that does not mean they do not cling to 
people, they are self‐interested and false, as many people often say" (ROSSI and ITIKAWA, 2008, p.57). Not 
all animals are equal and one cannot expect a cat to do and enjoy the same things as a dog, for example. 
Every complex being has a distinct personality, like men. 
3.1 Cat characteristics 
Cats have pads, making them one of the quietest animals around, and their claws are retractable to always 
keep  them  sharp.  They  use  their  rough  tongue  to  keep  constantly  clean  in  order  to  avoid  potential 
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predators, they have 30 teeth and some 245 bones (they can be less or more, depending on the size of the 
tail and number of fingers), and 10% of them are found in the tail, thus enabling their balance. They have 
more than 500 muscles, with 32 controlling the ears. Their anatomy allows them to run up to 50 km/h for a 
short period of time, jump easily up to 5 times their size (about 2 meters), articulate, keep balance in a fall, 
fully stretch their body and perform a 180‐degree head spin (CHERIX, 2005). The average life of a cat is 11 
to 12 years, but it can exceed 18 years, depending on the animal's lifestyle. 
Cat  species  have  been  emerging  over  time,  following  crossbreeding,  aiming  at  aesthetic  rather  than 
personality aspects, which would make them more receptive to men, and the majority would be born with 
hereditary health problems. 
4. Pet fashion 
The pet market is increasingly larger, stimulating creativity and innovation in the development of products 
for domestic animals. Fashion is not only an advantage to humans; it has also become so to animals. With 
potential  pet products  consumers, many  luxury and product design brands also decided  to  invest  in  this 
expanding niche market. 
Years  ago,  animal  clothing was  limited  to  body‐warming  articles  to  protect  pets  against  cold weather,  a 
different concept  than today, where mere animal beautification  items are also  found. Dogs wear clothes 
more easily than cats but, as in the production of children clothing, same care is required for both of them, 
where no detail should bother or hurt them (BREHSAN, 2010). Dr. Tubaldini (2012) says that "some animals 
stay static, completely still, are unable to walk if their outfit is bothering them. Some even get a little sad, 
apathetic."  So  clothes  should  be  flexible  and  not  hinder  movements,  their  wells  should  be  perfectly 
measured  and  fabrics  comfortable.  Wearing  shoes  in  pets  stirs  debates,  where  some  evoke  animal 
discomfort,  as  well  as  harm  to  balance  and  posture,  while  others  claim  its  functionality  for  protection 
against hot asphalt, glass, nails, dirt,  infections and parasites, which can be very useful  for  those  living  in 
apartments and/or sleeping with animals. 
Pet fashion’s fame led to the emergence of Pet Fashion Week, where dogs, cats, chickens, among others, 
parade  the  latest  fashion  trends,  inspired by European shows. According  to Seeman E.  (2010),  the event 
started 11 years ago in New York, followed in Tokyo and arrived in São Paulo (PFWSP) five years ago, where 
national  and  international  brands  parade  and  display,  offering  innovations  in  fashion,  grooming  and 
lifestyle.  Parades  are  organized  by  a  chain  of  specialty  stores,  promoting  spring‐summer  and  autumn‐
winter  seasons  in  about  forty  clothing,  accessories  and pet  services  stands.  The New York  show aims  to 
adopt abandoned pets and raise funds for associations working in the sector (GABRIEL, 2015). These facts 
prove that fashion is increasingly part of pets’ life today. 
4.1 Concepts of anthropometry 
In ancient times, Egyptians and the Greeks already studied body proportions, but it was in the 1940s, with 
the  large‐scale  production,  that  anthropometry  began  to  be  studied  in  depth;  the  worker’s  posture 
positively or negatively  influenced production.  (CORREA and BOLETTI, 2015). Anthropometry  is  then "the 
study of measurable characters of human morphology" (CORREA and BOLETTI, 2015, p.35), from the Greek 
anthrôpos, for man, and metron, for measure. Ergonomics aims to study the physical measurements of the 
human body in various populations to verify the degree of adaptation of man to instruments, machinery, 
spaces and equipment at work, providing comfort and health to the worker. Thus "the human being can be 
described with great precision through measures of his external morphology, such as segments or heights, 
diameters, perimeters and skinfolds" (VIEIRA, 2010, p.31). 
Anthropometry  has  three  divisions,  namely:  static  (stationary  or  slowly  moving  body  measurements), 
dynamic (movable with mobility) and functional (movement speed and angles between body segments). 
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4.2 Cat measurements 
A five‐measure table is assigned to each cat breed, where cats are sorted by body size, from cachectic or 
extremely thin to obese. This table is useful to follow the animal's health, but is also useful to have a basis 
of body measurements. 
Anthropometry can be adapted to animals, and it is possible to produce ergonomically usable parts for cats, 
thus avoiding discomfort and uneasiness to the remainder. According to the “Olhar Pet” brand (n.d.), three 
standard measures  are  required  for making  cat  clothing  and accessories,  and  they  are:  neck,  length  and 
chest. To measure length, the animal should be standing and be measured from the base of the neck to the 
base of  the tail. Neck’s size  is  its circumference, at  the base of  the neck for clothes and  in the middle of 
neck for collars. Chest’s circumference is measured just after the front legs, at elbows’ height. One can also 
measure the waist that is just before the hind legs and the distance between the front and rear paws with 
the fully elongated cat. 
5. Pet market 
Phenomena such as pet anthropomorphism directly influence the economy, since the consumption of pet 
products and services evolves at the same time of their creation. The Brazilian Association of Pet Products 
Industry (ABINPET, 2015) says that "pet industry is the agribusiness segment related to the development of 
pet  breeding,  production  and  marketing  activities."  Brazilians  began  to  raise  more  pets  than  children. 
According to a publication of “Veja” magazine (2015), 44% of Brazilian households own at  least one dog, 
while 36% of households have at least one child. In the northern region, figures show 48% dogs and 23% 
cats; in the Northeast, 36% dogs and 24% cats; in the South, 59% dogs and 19% cats; and in the Southeast, 
42% dogs and 14% cats. 
In Brazil, home‐raised animals rise to 52.2 million dogs and 22.1 million cats. According to “Veja” magazine 
(2015), the Brazilian Institute of Geography and Statistics (IBGE) estimated a total of 132.4 million pets  in 
Brazil of 1.56 billion pets, with 271.9 million cats in the world, making Brazil fourth in the world ranking of 
pets, with  the  second  largest  population  of  dogs  and  cats,  as well  as  the  second  largest market  for  pet 
products, second only to American giant, the United States. The average annual cat cost  in Brazil  is 2,613 
Brazilian  Reais  (US$  723.50)1  (SEE,  2015,  pp.72‐73).  According  to  data  released  in  2015  by  ABINPET, 
Brazilian pet market exports increased by 4.1% to US$ 517.6 million FOB. Brazil is third in the worldwide pet 
market  sales, after  the United States and United Kingdom.  Its  share of  the Brazilian market  is 17%, with 
17.9 billion Brazilian Reais2 (US$ 4.956 billion) and 7.4% growth. Worldwide revenue is 104.4 billion dollars; 
Brazil has grown 4% and holds 5.4% of worldwide revenues  (ABINPET, 2015). The market  is 0.38% of the 
Gross National Domestic Product (GNDP). 
5.1 Pet shops 
Pet Shop is a pet store that sells (or not) small and medium‐sized animals, offers services and markets pet‐
related products, such as food, hygiene, accessories, toys, etc. The term is much used in marketing, media 
and sales. According  to Moura et al.  (2009, p.3), a  few decades ago,  these establishments were  like "the 
farmer's house," where they only sold basic pet products such as food, drugs and primary need accessories, 
which were sold with planting products, bricolage, etc. 
But with  the yearly  increased animal births and adoptions, market opportunities arose,  leaving  room  for 
innovation,  with  shops  specializing  in  pets,  with  all  services  and  products  specifically  for  the welfare  of 
animals and owners. The aesthetic look of pets shops are designed to attract owners seeking primary care 
such as  the  "doting mother" kind, who  treat  their  little  companions  like children and cajole and pamper 
them with products such as perfumes, moisturizers, clothing, footwear, etc."[...] products that were once 
exclusive to human [sic] beings, were also being offered to pets" (MOURA et al., 2009, p.3). Over time, the 
consumption public transformed the desire for luxury goods into a consumption need. 
                                                            
1 Exchange rate March 30, 2016, 1 US$ = 3.6116 Brazilian Reais. 
2 Exchange rate March 30, 2016, 1 US$ = 3.6116 Brazilian Reais. 
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5.2 Competitors 
Chalesco, Bichinho Chic and Mobili Pet are popular Brazilian pet products brands. Chalesco is well known for 
sanitary  sand;  its  fashion products  such as  collars, beds and bags are highly popular  in online  sales  sites 
with more affordable products; there  is not much difference in modeling, but it has a wider color palette 
than the rest. Bichinho Chic offers products with more modern prints. Mobili Pet offers humanized feature 
products (princess bed). 
Brands with more advantage in product design or color chart are foreign, but brands like Conviva! Design, 
whose  products  aim  to  gain  access  to  multispecies  family  households,  propose  products  such  as  beds, 
water fountains and highly modern scratchers. 
There are haute couture pet brands, such as French brand Anne G., with handmade production, with high 
range materials such as strass Swarovski. 
5.3 SWOT analysis 
The SWOT evaluation technique provides the comprehensive analysis of the company’s present situation. 
The  chart  below  (tab1)  shows  the  product’s  weaknesses  and  strength  as  well  as  the  opportunities  and 
threats in the market. The analysis was realized answering all the criteria requested. 
SWOT  POSITIVE  NEGATIVE 
 
INTERNAL 
ENVIRONMENT 
STRENGTH 
‐ Proposal of different decorative products 
that can of use for the cat and the owner; 
‐ Large variety of colors and prints; 
‐ Easy for daily use; 
‐ Products with good quality standards. 
WEAKNESS
‐ The high manufacturing cost for some itens; 
‐ Limited resources. 
 
EXTERNAL 
ENVIRONMENT 
OPORTUNITIES 
‐ Personalized differential products from 
already existing products in the market; 
‐ E‐commerce and stores; 
‐ Strategic Partnership with pet stores. 
THREATS
‐ Competitors prices; 
‐ Increase of the final cost due to delivery; 
‐ Chinese products with low quality. 
 
6. Facets Collection 
A multi‐lifestyle tailored collection (six five‐piece families), where products meet both the needs of owners 
and  cats was  created  from  the  research.  Cats  illustrations were  developed  (Figure  1)  for  each  style  and 
sample  bags  and  tags  for  the  fictitious  brand  Bevio,  serving  eclectic  and  authentic  people  looking  for 
comfortable, quality and style items (clothing, accessories, decorations). The brand offers a range of varied 
products,  meeting  the  multiple  tastes  of  its  customers.  Bevio  is  strongly  connected  to  fauna  and  flora, 
offering  products  for  both  people  and  for  pets,  where  mini‐collections  of  items,  inspired  by  different 
animals are launched in special and limited editions every year. The theme for this collection was "Facets", 
inspired by the complex personality of cats, which is being observed in many different lifestyles by families. 
The fun and colorful proposed bags (Figure 2) and tags (Figure 3) aimed at catching the eye and increasing 
curiosity and interest of potential clients. 
 
Figure 1: Cats illustrations 
Source: Personal collection (Illustrations: Thiago Maia) 
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 Figure 2: Collection bags 
Source: Personal Collection (Graphic Design: Sávio Gurgel) 
 Figure 3: Collection tags 
Source: Personal Collection (Graphic Design: Sávio Gurgel) 
People  with  sophisticated  and  behaved  style,  that  is,  people  with  hectic  daily  lives,  like  organized 
environments  and  appreciate  minimalist  practicality,  comfort  and  aesthetics.  Products  for  this  family 
(Figure 4) consist of an illustrated male and female blouse, a leatherette social bag with ventilation screen 
and zipper opening at the top end; it is padded for the better comfort of the cat, who can put  through his 
head  out  (the  cat  is  secured  inside  the  bag  through  a  buckle  attached  to  his  collar),  a  synthetic  leather 
collar, as well as an MDF wood sofa chest which can be used to store materials and, at the same time, for 
cat or owner rest. 
Alternative  style  people  have  a  striking  musical  and  artistic  culture  and  are  tuned  to  world  updates. 
Proposals were made (Figure 4) for a male and female illustrated blouse and a leatherette travel bag, with 
screens on  the  sides  for ventilation and cat visibility, with adjustable  strap and  internal  cushion  for  cat’s 
comfort, a leatherette collar with studs, as well as a bedside table where the whole side, foot and interior 
are covered with sisal, serving as a cat scratching post. 
 
Figure 4: Sophisticated and alternative families 
Source: Personal Collection 
Folk style people appreciate elegance, naturalness, aesthetics and comfort. They love animals and nature 
(which is reflected in the fall‐season colors they wear). They  like arts and philosophy and their cat's well‐
being is very important. The family consists of an illustrated male and female blouse (Figure 5), a collar and 
a  leatherette  travel  bag  for  the  cat,  an  iron  ambient  lamp,  containing  a  bed  for  the  cat  on  the  top  and 
ambience  light  below which, when  lit,  projects  the  shadow  of  the  iron  bars  on  the  ground,  providing  a 
warm feature to the place. 
Geek is a stripped‐down style and encompasses smart and intelligent people, always tuned to sciences and 
new technologies. It appreciates concept and innovation with futuristic aesthetic. The family (Figure 5) has 
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an illustrated female and male blouse, a wheeled travel bag for cats, with ventilation and necessary space 
for  the  animal’s  comfort  and  a  color‐changing  LED  lamp  light,  where  a  cat  scratching  post  has  been 
proposed in its upper end, a design object, bringing a soft light to the internal atmosphere of the house. 
 
Figure 5: Folk and Geek families 
Source: Personal collection 
Kitsch  are  people  who  love  vintage  pieces  or  not,  but  with  an  antique  touch,  they  appreciate  floral  or 
animal prints,  fancy but style  items, they take good care of their cats and can spend a  lot of money with 
them.  The  family  (Figure 6)  has  an  illustrated  feminine blouse,  a  strass‐decorated  silver  collar,  a  colored 
social bag for cats with ventilation, a toilet bag for cats and a colorful curtain decoration with elastic strips 
and leatherette sheets at its end used as both cat entertainment and window decoration. 
Sporty style is relaxed and adventurous. People in this category have a more stripped‐down touch, a lot of 
energy;  they  are  free  and appreciate  a  healthy  life.  Their  cats will  tend  to  be  free  like  them.  The  family 
(Figure  6)  consists  of  an  illustrated  female  tank  top,  an  illustrated  cap,  a  travel  bag‐backpack  for  cats,  a 
bedside table for cats and, finally, a walking bag for small and medium‐sized cats, which is excellent for the 
greater comfort of cat puppies, limiting wiggles due to its size. 
 
Figure 6: Kitsch and sporty families 
Source: Personal collection 
7. Final considerations 
This paper aimed to create a mini‐collection for the "BEVIO" brand to meet the needs of both cats and their 
owners  based  on  man‐cat  relationship.  Thus,  thirty  pieces  were  created  and  divided  into  five  distinct 
families: the sophisticated, alternative, folk, geek, kitsch and sporty. 
To meet the needs of the pet market, which is one of the most profitable Brazilian markets, developing this 
collection that responds to the owner's desire to identify with his own pet has been very advantageous; it is 
a  collection  for  various  styles  of  people  who  would  like  products  that  please  their  owner’s  eyes,  while 
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satisfying  their  cats  through  their  shapes  and  textures.  However,  this  paper  contributes  to  fashion, 
identifying human and feline attitudes, the world market, the materials and cat measurement bases. It is an 
original and innovative concept which is increasingly attracting different audiences to the Brazilian fashion 
market. 
Due to the inclusion of pet fashion in the market and the growth of this sector, there was a need to follow 
the global trend. The conduct and relationship of pets with humans these days are marked by man‐made 
pet humanization, so this desire to  identify  turned  into a need to give the best  to one’s own pet, as one 
would to his child. This take towards society can add value, since pet products are not well accepted by it 
and many as superfluous see them. 
 
Bibliography 
ABINPET, 2015. IBGE – População de animais de estimação no Brasil – 2013 ‐ Em milhões, Available 
at:www.agricultura.gov.br/arq_editor/file/camaras_tematicas/Insumos_agropecuarios/79RO/IBGE_PAEB.pdf 
[Accessed 22 September 2015]. 
BAXTER, Mike, 2001. Projeto de produto – Guia prático para o design de novos produtos, Ed. Edgard Blucher, 260p. 
Brehsan, V. R., 2010. Moda Pet ganha o mundo, Cão Feliz, Available at: www.cao‐feliz.com/2010/09/moda‐pet‐ganha‐
o‐mundo.html [Accessed 20 November 2012]. 
Brunetti, M.B., n.d., Le chat dans l’Egypte ancienne, Wamiz, Available at: http://wamiz.com/chats/guide/le‐chat‐dans‐
l‐egypte‐ancienne‐0494.html (Acesso em: 08 de setembro de 2015). 
Cherix, V., 2005. L’anatomie du chat, Super‐Cats, Available at: http://super‐cats.populus.org/rub/1 [Accessed 17 
September 2015]. 
Corrêa, V.M. e Boletti, R. R.,2015. Ergonomia: Fundações e Aplicações, Bookman, São Paulo, SP, 132p. 
Gabriel, M., 2015. Fashion Week: 11ème édition du New‐York Pet Show, Le Huffington Post. Available at: 
http://www.huffingtonpost.fr/2015/02/13/fashion‐week‐animaux‐new‐york‐_n_6676518.html  [Accessed 01 
December 2015]. 
GOMES; LUZ; AMARAL, 2009. Design Emocional e Semiótica: caminhos para obter respostas emocionais dos usuários. 
Universidade  Federal  de  Santa  Catarina.  Available  at:  <  http://www.maxwell.vrac.puc‐
rio.br/16496/16496.PDFXXvmi=xs4VSn6NVQnUIUB6MPdBxxaOgMPZh7ufBAbtxiiU9HPSCq0phe1gcc5sZVsg4ZwFzJax2t
scbi5OK6e2kgjwso1sltKpsh522fA4J4hVnnK8t0bOhulLUmegR0HkhMnj3ZoN4GJr4uBzvMnNiKAd8Pt0Pbl8ZKr2KRQOzAh
E6SdCGCqZn1cvQHwGTTOTFhWpaNfJnwouqC77fz6DAjar1H9VCZPhhMIrAZcZvCtxeB6ubc8Lviex1otDnjVF6E8G> 
[Accessed 02 December 2015]. 
Héran, F., 1987. Les animaux domestiques, donnés sociales, Paris, INSEE, pp.417‐423, Available at: 
http://olivier.godechot.free.fr/hopfichiers/Heran_Animaux.pdf [Accessed 10 September 2015]. 
Moura et al., 2009. A Revolução Social dos ‘Pets’: do Quintal Para Dentro de Casa, II Encontro de Ensino e Pesquisa em 
Administração e Contabilidade, Curitiba, 2009, 16p Available at:  
www.anpad.org.br/diversos/trabalhos/EnEPQ/enepq_2009/ENEPQ258.pdf [Accessed 02 October 2015]. 
MUNARI, Bruno, 2008. Das coisas nascem coisas. Brasil: Ed. Martins Editora. Edição. 2, 386p. 
Olhar Pet n.d., Tabela de medidas, Available at: www.olharpet.com.br/ajuda/tabelamedidas [Accessed 17 December 
2015]. 
Rossi, A. e Itakawa, P., 2008. Os segredos dos gatos, 1. Ed, Globo, São Paulo, SP, 238p. 
Seemann, E., 2010. Primeira Edição da Pet Fashion Week Brasil, Fashion Bubbles, Available at: 
www.fashionbubbles.com/destaque/primeira‐edicao‐da‐pet‐fashion‐week‐brasil/ [Accessed 07 October 2015]. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2152
Tubaldini, R., 2012. Moda Pet – Seu pet seguindo as últimas tendências fashion. Cachorrogato, Available at: 
www.cachorrogato.com.br/cachorros/moda‐pet/ [Accessed 22 September 2015]. 
Veja, 2015. A casa agora é deles, edição 2429_ano 48 n°23, pp.68‐77. 
Vieira, W. C., 2010. Medidas e avaliação em educação física, Slideshare, Available at: 
http://fr.slideshare.net/VieiraPersonal/medidas‐e‐avaliao [Accessed 18 November 2015]. 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2153
 
 
 
ERGO.CYBER.SHOES 
BIOENGENHARIA PARA O DESIGN DE CALÇADOS DE SALTO ALTO 
JOSÉ AUGUSTO MARINHO SILVA1 
1Doutorando FAUUSP ‐ Faculdade de Arquitetura e Urbanismo da Universidade de São Paulo 
 
 
Resumo: Este artigo está relacionado com o encaminhamento final da tese de doutorado a ser defendida no 
1o sem/2016 na FAUUSP (departamento de Design e Arquitetura). O objetivo do trabalho é propor uma 
metodologia para o design de calçados, com a premissa do ‘projeto adaptado ao usuário’, focando no 
calçado sob‐medida com ênfase no conforto. A saúde da mulher usuária de salto alto é o problema 
principal.  Capturar digitalmente o pé com a utilização de scanner 3D, utilização de software para análise de 
desempenho pelo método dos elementos finitos e a fabricação pela impressão 3D, são as bases 
tecnológicas consideradas para a fundamentação da pesquisa. Estudos biomecânicos e ensaios de 
baropodometria para a captura das pressões plantares em calçados sociais femininos com salto, serviram 
como dados de entrada para as análises virtuais pretendidas. Os resultados das análises podem 
proporcionar valiosas informações sobre a biomecânica da marcha humana, influenciando assim o método  
projetual para a criação de novos calçados, podendo priorizar a união do conforto ao styling. A função 
ergonômica em relação ao valores simbólicos intrínsecos aos modelos de calçados femininos de salto alto 
são confrontados para questionar paradigmas históricos referentes a sedução. O resultado aponta que é 
possível estabelecer parâmetros de conforto para os modelos virtuais analisados, como estes se relacionam 
com as exigências das normas vigentes e quais as principais vantagens referentes a previsão de falhas na 
performance do produto. 
 
Palavras  chave:  Design  de  Calçados;  Baropodometria;  Ergonomia;  Elementos  Finitos;  Biomecânica; 
Impressão 3D. 
 
1. Função x Styling 
Pode‐se dizer que o design de calçados femininos de salto alto tem características de projeto com foco no 
styling ao invés do projeto centrado no usuário, uma vez que a estética prevalece as questões do conforto. 
Este artigo tem como objetivo apresentar uma abordagem metodológica para o projeto de calçados, cujo 
estudo faz parte da tese de doutorado em andamento, que tem como objetivo principal, adaptar calçados 
aos  pés  dos  usuários  considerando  a  característica  do  ‘sob‐medida’  e  que  proporcione  o  máximo  de 
conforto às mulheres usuárias de salto alto. 
Como aponta Van Der Linden (2004), definir parâmetros de conforto para calçados femininos, muitas vezes 
são  subjetivos  e  de  difícil  quantificação.  Como  estudo  de  caso,  considera‐se  a  constatação  de  maior 
desconforto encontrada em calçados comerciais femininos. É fato que modelos femininos de salto alto são 
os recordistas em ter seu tempo de uso reduzido, pelo motivo de apresentar inúmeras queixas relativas ao 
desconforto, podendo causar dores  intensas e pequenos ferimentos, como bolhas nos pés,  inviabilizando 
assim seu uso contínuo por um grande período. 
                                                            
1 Doutorando pela FAUUSP, pesquisa o design de calçados na (re)evolução digital. Mestre em Engenharia Automotiva 
pela EPUSP ‐ Escola Politécnica da USP. Graduado em Design com habilitação em Projeto de Produto, FAAP ‐ Fundação 
Álvares Penteado. Professor da graduação em Desenho de Moda da FASM ‐ Faculdade Santa Marcelina. 
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Segundo Danesi (1999) assim como diversos outros críticos de moda consideram, pode‐se afirmar que tudo 
na moda é vendido por impulso:  logo, deve ser prático para levar. Pela simbiose caracterizada na relação 
homem x máquina explorada por Donald Norman, no livro O Design do Futuro, a relação entre o usuário e 
seu calçado deve ser similar a relação do cavaleiro com seu cavalo. A questão não é polemizar os modos de 
consumo da moda, seja fruto de necessidades ou desejos impulsivos, mas busca‐se estabelecer parâmetros 
científicos que auxiliem no design de calçados, principalmente sob a ótica do conforto. Por questões que 
podem ser consideradas óbvias, o setor  industrial calçadista tem a obrigação de minimizar seus  impactos 
ambientais e sociais, assim como demonstrado recentemente no documentário The True Cost. Por outras 
questões  também óbvias,  calçados de salto alto, podem minimizar a  sensação de desconforto ao utilizar 
ferramentas  de  análises  virtuais  em  benefício  ao  projeto,  proporcionando  aumento  de  desempenho  ao 
produto, sendo este um bom exemplo de demonstração das vantagens da união  interdisciplinar entre   a 
área da saúde, engenharia, design e a moda. 
2. Metodologia de Projeto para o Design de Calçados ‘sob‐medida’, assistida por 
tecnologia digital 
Embasado  unicamente  por  tecnologias  digitais,  o  processo  de  criação  de  calçados  sob‐medida  proposto 
está dividido em três etapas: 
1) O estudo biomecânico da marcha humana segundo Perry (2005) e Palhano (2013), considera os picos de 
pressão  na  distribuição  da  pressão  plantar.  A  obtenção  de  dados  de  distribuição  de  pressão  plantar  em 
ensaios  de  Baropodometria,  com  a  utilização  de  palmilhas  sensorias  e  a  captura  das  características 
anatômicas  dos  pés  do  usuário  com  a  utilização  de  tecnologia  de  scanner  3D  são  as  informações 
fundamentais utilizadas para a elaboração do modelo virtual. As figura 1 e 2 ilustram essas aquisições para 
o desenvolvimento da tese. 
 
Figura 1: Ensaios de baropodometria para obtenção das distribuições das pressões plantares em calçados femininos 
   
Figura 2: Utilização de equipamento de scanner 3D 
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2) Análise virtual pelo método dos elementos  finitos, com softwares  tradicionais empregados na área da 
engenharia mecânica, difundidos e consagrados na indústria automotiva, que possibilitam simular qualquer 
condição de uso de um produto. Com essa ferramenta de simulação digital, torna‐se possível avaliar toda 
situação de desempenho que se queira, além de poder prever eventuais  falhas  (Alves, 2000). As análises 
elaboradas  para  a  tese  fundamenta‐se  nas  ciências  da  biomecânica  dos  pés,  sempre  com  a  principal 
preocupação com o conforto de calçados, sintetizados nos dados de pressão plantar e suas relações com as 
forças  de  reação  do  solo.  As  análises  estão  direcionadas  na  obtenção  de  uma  melhor  distribuição  da 
pressão plantar, com foco em diminuir os picos de pressão. 
3) A tecnologia de fabricação, também de cunho digital, vem de encontro aos novos avanços conseguidos 
pelo  emprego  da  Impressão  3D.  Dois  fatores  justificam  o  emprego  dessa  tecnologia:  a  ‐  um  calçado 
convencional é constituído por diversos componentes que envolvem dezenas de operações industriais com 
um grande número de fabricantes e fornecedores, assim como ocorre no setor automotivo. Sintetizar um 
calçado  em  apenas  uma  peça  ou  em  um  número  mínimo  de  partes,  reduz  processos  produtivos  e 
ambientalmente  torna‐se  um  atrativo  inquestionável,  intensificado  pelo  altos  índices  de  poluição 
apresentados  pelo  setor  calçadista,  segundo  constatado  na  Câmara  Ambiental  da  Indústria  de  Couros, 
Peles, Assemelhados e Calçados da CETESB São Paulo; b ‐ Apesar de atualmente já fazer parte de projetos 
apresentados  por  grifes  de  alta  costura,  o  styling  insiste  prevalecer  quanto  ao  uso  das  questões 
ergonômicas,  principalmente  em  calçados  de  estilo  social.  A  marca  vanguarda  de  calçados  conceituais, 
United Nude, apresentou em abril de 2015 modelos criados por renomados criadores, artistas e arquitetos, 
como a Zaha Hadid,  carregados de questões quanto ao seu empenho ao caminhar e conforto,  conforme 
representado  pela  figura  3.  Apoiado  nas  técnicas  da  engenharia  automotiva  e  com  os  devidos  estudos 
biomecânicos da marcha humana, vislumbra‐se a obtenção de informações que podem e devem influenciar 
a criação de calçados centrados no conforto e na adequação dos diversos biotipos dos pés dos usuários. 
 
Figura 3: Modelos apresentados pela marca United Nude no Milan Design Week, em abril de 2015 
3. Modelo de Análise 
A  elaboração  do modelo  de  análise  considerou  a  obtenção  de  dados  de  pressão  plantar,  realizados  em 
ensaios  de  baropodometria  com  o  auxílio  do  Laboratório  de  Estudos  dos  Movimentos  do  Hospital  das 
Clínicas de São Paulo, sob supervisão da Dra. Maria de Fátima Greve, conforme norma ABNT NBR 14836, 
Calçados: Determinação dinâmica da distribuição da pressão plantar. Esse ensaio consiste na utilização de 
palmilhas  com  dezenas  de  sensores  que  medem  as  pressões  instantâneas  durante  o  passo.  No  ensaio 
realizado, o intervalo de leitura foi de 0,02 segundos. 
Os calçados  selecionados para os  testes não deveriam comprometer o  caminhar da modelo de prova na 
esteira, proporcionando o máximo de qualidade para a estabilidade e o  conforto. Por questões éticas, o 
nome da marca será preservado, sendo uma marca paulista renomada e atuante no mercado brasileiro há 
mais  de  30  anos,  com  qualidade  reconhecida  como  referência  de  produto  de  luxo,  atendendo 
perfeitamente as necessidades e expectativas. Os modelos escolhidos apresentam características  sociais, 
tipo sandálias e scarpins. Para estudos comparativos e abrangência do campo de pesquisa, três alturas de 
salto foram usadas nas medições, sendo 9, 4,5 e 1cm. Para a medição do salto 9cm, usou‐se dois modelos, 
sendo um estilo ‘salto agulha’ e outro com base retangular e larga. 
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Essas medições são os dados de entrada para o software de análise denominado método por elementos 
finitos. Esse tipo de análise, resumidamente pode ser definido como análise de tensão x deformação, uma 
vez  que  são  estabelecidos  parâmetros  de  aplicação  de  esforços  em  modelos  virtuais  geométricos, 
caracterizados pelas propriedades dos materiais (Alves, 2000). No caso dos calçados, a proposta foi inserir 
as pressões em uma palmilha virtual que indica as regiões dos picos de pressões e a distribuição da pressão 
plantar.  Essas  análises  podem  ser  utilizadas  para  inspirar  e  auxiliar  novos  projetos  de  calçados, 
principalmente para componentes da região de apoio plantar, como palmilhas, onde a definição do aspecto 
formal  está  condicionada  ao  objetivo  principal  da  análise,  que  é  a  diminuição  dos  picos  de  pressão, 
localizadas predominantemente na região dos metatarsos e do calcanhar. 
Como a numeração 36 é o  tamanho mais  comercial  feminino, ou  seja,  com maior  representatividade no 
volume de vendas, adquiriu‐se uma fôrma de calçado feminino n36 de salto 9, como referência de padrão 
de medidas utilizadas pelo mercado brasileiro atualmente. 
Considerando as medidas encontradas na fôrma, buscou‐se um modelo de pé real similar. Uma modelo de 
20  anos  foi  utilizada  para  representar  o  pé  real,  considerado  portanto,  um  pé  n36  padrão,  segundo  as 
medidas comerciais encontradas no Brasil atualmente. 
O uso das tecnologias disponíveis para a adequação do projeto do produto às características fisiológicas de 
cada usuário, como o scanner 3D, pode e deve amenizar o desconforto encontrado em diversos modelos 
de  calçados,  assim  como  nos  femininos  de  salto  alto,  caracterizando  assim  o  aspecto  do  projeto  ‘sob‐
medida’,  podendo‐se  agregar  informações  aos  estudos  diversos  estudos  antropométricos  realizados  no 
Brasil, assim como os de Manfio e Avila, 2003. 
4. Análise e Interpretação dos Ensaios Virtuais 
As etapas relacionadas com as análises virtuais, iniciaram a partir da criação de superfícies que reproduzem 
as  àreas  de  contato  do  pé  com  os  calçados  (palmilhas).  Elaborou‐se  modelos  conforme  os  calçados 
selecionados,  com  salto  alto,  médio  e  baixo,  9,  4,5  e  1cm,  respectivamente,  criados  em  sistema  CAD, 
especificamente no software Rhinoceros. 
Da baropodometria, obteve‐se a leitura de 7 ou 8 passadas em cada modelo de calçado, onde a média dos 
picos  serviram para selecionar o passo para o modelo de estudo. Com esse passo considerado, gerou‐se 
uma imagem com ambos os picos de pressão, localizados na região do calcanhar e metatarsos, conforme a 
figura  4. Mesmo ocorrendo  em momentos  distintos,  os  picos  são  considerados  na mesma  imagem para 
efeito  de  analisar  inicialmente  a  situação  de  maior  desconforto  provocada  pelas  forças  atuantes  na 
palmilha dos calçados, independente do momento em que isso ocorre. Para efeito de informação, pode ser 
aferido nos ensaios que o intervalo entre os picos com o uso do modelo de salto baixo é de 0,348seg e com 
o  modelo  de  salto  alto  o  valor  diminui  para  0,34seg,  o  que  caracteriza  a  pisada  com  salto  alto  mais 
‘chapada’, com menor amortecimento em relação a de salto baixo. 
 
Figura 4: Pressões médias aferidas nos ensaios de baropodometria no calçado com salto de 9cm 
Para  realizar  a  análise  pelo  método  dos  elementos  finitos,  fundamenta‐se  na  simulação  virtual  da 
caracterização  dos  fenômenos  mecânicos  para  as  análises  pretendidas,  devendo  apresentar  diversas 
informações sob o aspecto do design e da engenharia. Para este estudo, as etapas estabelecidas deveriam 
seguir as seguintes especificações: 
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1) Após a criação da geometria em 3D do produto à ser analisado, deve‐se definir uma malha de superfície, 
normalmente  especificada  em  formas  triangulares  ou  retangulares,  onde  o  encontro  das  arestas,  os 
vértices,  representam  um  nó.  Cada  nó  pode  fornecer  informações  para  a  análises  de  deformações,  por 
exemplo, onde as tensões aplicadas e os deslocamentos aferidos são os principais resultados gerados pelo 
software (aqui utiliza‐se o Femap + Nastran). 
2) Definir as propriedades dos materiais, onde normalmente são encontradas na biblioteca dos softwares. 
Para  o  estudo,  a  palmilha  foi  transformada  geometricamente  em  um  bloco  maciço,  extrudado 
verticalmente, para ser possível obter as propagações das forças e suas reações do solo. O material dessa 
plataforma  não  deveria  influenciar  na  leitura  dos  esforços,  sendo  necessário  para  isso,  estabelecer  um 
material isotrópico, assim como o ferro, que é caracterizado por possuir propriedades mecânicas sendo as 
mesmas em todas as direções (Van Vlack, 1984). 
3)  O  âmbito  para  a  análise  é  definida  pelos  carregamentos  e  restrições  aplicadas.  A  situação  inicial 
escolhida é estática, com dados dinâmicos, fundamentada nos princípios básicos da engenharia mecânica e 
resistência  dos  materiais,  como  a  deformação  em  todos  os  graus  de  liberdade  (Total  Translation),  as 
tensões na vertical (Normal Z) e o critério de falha que indica o escoamento de sólidos, antes de atingir a 
deformação plástica (von Mises). Os conceitos são ilustrados pelas figuras 5, 6 e 7. 
 
Figura 5: Resultados dos ensaios virtuais para a verificação do deslocamento total, Total Translation 
 
Figura 6: Resultados dos ensaios virtuais para a verificação das forças atuantes na vertical, Normal Z 
 
Figura 7: Resultados dos ensaios virtuais para a verificação do critério de falha de Von Mises 
Duas  imagens  geradas  se  destacaram  na  verificação  das  tensões,  uma  em  relação  a  distribuição  das 
pressões  na  palmilha  e  outra  em  relação  ao  design  de  componentes  para  calçados,  ambas  obtidas  dos 
arquivos  de  salto  9cm.  A  imagem  relativa  a  deformação  total,  definida  no  software  como  ‘Total 
Translation’, gera superfícies por propagações de níveis de tensão, neste caso, perpendiculares ao sentido 
das  pressões  aplicadas.  Em  uma  determinada  faixa  de  tensão,  obteve‐se  o  formato  de  uma  superfície 
similar a uma palmilha ortopédica, mas com saliências específicas e distintas das oferecidas pelo mercado 
atual,  verificada  na  figura  8.  É  fato  que  o  enchimento  na  região  do  arco‐planar  é  fundamental  para 
melhorar  o  apoio  dos  pés  e  assim  distribuir  melhor  as  pressões  exercidas,  atualmente  presentes  nas 
palmilhas denominadas ortopédicas. Mas a imagem salienta a importância da verificação de outras regiões 
pouco exploradas,  como por  exemplo,  o  calcanhar. Acredita‐se  na utilização desse  tipo de  imagem para 
inspirar  a  criação de  calçados mais  adaptáveis  aos biotipos,  sustentada pela  comprovação da eficácia da 
análise virtual sob a ótica da biomecânica e engenharia mecânica. 
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A  segunda  imagem que  inspira um modelo de  salto pouco  visto  ainda no mercado, principalmente pelo 
formato  assimétrico,  foi  obtida  pela  análise  de  campos  de  tensão  das  pressões  verticais,  denominada 
‘Normal  Z’  (figura  9).  Esse  formato  ilustra  a  propagação  das  forças  e  a  simplificação  do  formato  do 
bloco/plataforma em um outro formato que suporte as mesmas cargas. Esse tipo de análise é conhecida 
como ‘design otimizado’ (Alves, 2008). Em relação ao bloco maçico, isso significa que, a forma apresentada 
tem a mesma função da forma inicial, demonstrando a redução de material necessário para a fabricação de 
um componente que exerça o mesmo desempenho,  com  redução de material  e,  consequentemente,  de 
menor custo. 
 
Figuras 8 (esq.) e 9 (dir.): Superfície gerada no ensaio de Total Translation no calçado com salto 9cm, em uma determinada faixa de 
tensão e superfície gerada no ensaio Normal Z no calçado com salto 9cm, em uma determinada faixa de tensão, respectivamente 
5. Visão Prospectiva 
Atletas,  portadores de necessidades especiais  e deficientes  físicos,  sem dúvida  fazem parte do grupo de 
usuários  que  podem  ser  beneficiados  pela  elaboração  de  projetos  específicos,  sob‐medida,  que 
estabeleçam  parâmetros  projetuais,  vislumbrando  a  melhor  adequação  do  produto  às  diversas 
características anatômicas, e que proporcionem o máximo de desempenho no seu uso. 
Desde  os  primórdios,  a  concepção  e  fabricação  de  calçados,  pelo  sistema  convencional,  assim  como  já 
mencionado,  é  composto  por  diversos  componentes  de  variados  materiais,  que  envolvem  dezenas  de 
operações  industriais e um grande número de  fabricantes e  fornecedores. Desse modo, a montadora de 
automóveis  pode  emprestar  o  título  para  a  ‘montadora  de  calçados’.  Em  âmbito  de  crises  e  alertas 
ambientais,  os  cortumes  e  a  indústria  do  couro,  presente  na  construção  de  boa  parte  dos  calçados 
femininos de  salto  alto,  são  responsáveis por  significativas  contribuições para o  aumento dos  índices de 
poluição do Planeta Terra. Salienta‐se portanto a necessidade de sintetizar os calçados em apenas uma ou 
em  um  número  mínimo  de  partes,  com  o  objetivo  de  reduzir  os  processos  produtivos,  valorizando  as 
necessidades ambientais  vigentes, emergentes e urgentes. Nesse aspecto, é certo afirmar que o método 
pode contribuir significativamente para a diminuição da poluição mundial, uma vez que o setor calçadista é 
um dos atores principais nesse cenário. 
O  design  centrado  no  usuário  é  fator  preponderante  para  a  criação  de  calçados  mais  adequados  aos 
biotipos  e  às  suas  necessidades  de  utilização.  Melhorar  a  relação  ergonômica  com  os  pés,  melhorar  o 
desempenho  no  auxílio  da  melhor  passada,  apoiado  nas  técnicas  da  engenharia  automotiva  e  com  as 
devidas  adequações  biomecânicas  da  marcha  humana,  são  os  pontos  motivadores  para  apresentar 
significativas  informações  que  podem  e  devem  influenciar  a  criação  de  novos  calçados  centrados  no 
conforto. 
6. Projeto Genoma e o Ergo.Cyber.Shoes, Considerações Finais 
O  câncer  e  suas  mortais  consequências  são  atribuições  suficientes  para  justificar  anos  incessantes  de 
pesquisas elaboradas ao redor do mundo, por incontáveis estudiosos, ao longo de toda história da ciência 
moderna.  Recentemente,  após  estudos  avançados  do  Projeto  Genoma,  que  é  o  mapeamento  e  a 
manipulação do código genético dos organismos, segundo o Centro de Pesquisa sobre o Genoma Humano 
e  Células‐Tronco  da  USP,  anunciou‐se  a  proximidade  da  cura  de  doenças,  assim  como  o  câncer,  pois  a 
técnica de manipulação do DNA humano alcançou possibilidades de remapear o código genético, afim de 
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eliminar a possibilidade da existência de um câncer, por exemplo. Mas a discussão vai além da cura, pois 
abre  a  expectativa  de  poder  alterar  a  sequência  do DNA de  um embrião  humano,  podendo‐se  criar  um 
‘super‐humano’; que não terá doenças, de beleza invejável, olhos claros, corpo e performance atlética, com 
extrema inteligência e viverá além da expectativa. As questões éticas esbarram nas tecnológicas, uma vez 
que são as barreiras atuais encontradas para a  implantação do projeto Genoma em  ‘larga escala’. Nesse 
cenário,  não  fica  difícil  imaginarmos  homens‐robôs  ao  ser  imputada  toda  a  liberdade  comercial 
caracterizada pelo mercado atual de consumo...... é a reinvenção do ser humano! 
A  evolução  tecnológica  recente da história  humana é  notável,  principalmente  em  relação  as  tecnologias 
digitais. Nos softwares de engenharia,  como os de elementos  finitos,  sem dúvida que esse método pode 
avaliar  materiais  e  construções  convencionais  utilizadas  na  fabricação  dos  calçados  atuais,  assim  como 
considerar  couros,  sintéticos,  espumas, metais,  injetados,  pregos,  parafusos,  cola,  costura,  entre  outros.  
Mas todos esses fatores aumentariam significativamente a complexidade do modelo, sendo este o motivo 
principal para se estabelecer grupos de trabalho capacitados e equipados com super computadores, assim 
como  realizado na  indústria  automotiva.  Para uma empresa de  calçados popular,  que produz uma vasta 
quantidade de modelos lançados por ano, esta é a característica que inviabiliza o investimento. 
A prospecção aqui abordada vislumbra a fabricação de calçados com a tecnologia de fabricação digital, com 
ênfase na impressão 3D, que pode proporcionar a eliminação e redução de componentes, além da redução 
dos materiais  e  processos  empregados.  A  impressão  3D  é  uma  tecnologia  já  estabelecida  e  com  grande 
potencial de aplicações comprovadas. Os estudos mais recentes apontam na aplicação dos metamateriais, 
que  são  materiais  onde  sua  estrutura  é  trabalhada  em  escala  nanométrica,  mérito  alcançado 
exclusivamente pelo uso da tecnologia de impressão 3D, sendo o único processo de fabricação que pode 
trabalhar  nesse  universo  ínfimo  das  medidas.  Essa  técnica  pode  atribuir  maleabilidade  e  outras 
propriedades  aos materiais  considerados  duros,  tornando‐os mais  flexíveis,  podendo  ser  a  solução  pela 
busca de novos materiais  para utilizar nas impressoras 3Ds. 
Para  a  conclusão  da  tese,  outros  ensaios  estão  sendo  realizados,  como  a  verificação  da  distribuição  da 
pressão plantar ocorre em palmilhas de formatos mais anatômicos e como essa forma pode ser adequada 
em calçados de salto alto, elaborados para a fabricação em impressão 3D. 
O design do calçado criado e os resultados finais das análises de tensões serão publicados na tese, após sua 
conclusão. A expectativa inicial era conseguir criar um modelo de calçado com salto de 9cm, onde os picos 
de pressão fossem reduzidos ao menos em 30%. Porém, com os dados coletados pela baropodometria e 
pela referência das pressões para medição de conforto que constam na norma NBR ABNT 14836, o trabalho 
é bem mais árduo do que o suposto. 
Segundo a norma, as médias dos picos de pressões do calçado devem ficar entre 260 e 290kPa para ser 
classificado como ‘confortável’ e de 290 a 320kPa para ser denominado ‘normal’. Abaixo de 260 torna‐se 
muito  confortável  contra  a  faixa  de  320  até  350,  classificando‐o  como  desconfortável  e  muito 
desconfortável acima de 350kPa. 
Admitindo o máximo de pressão considerada em um calçado para ser classificado segundo a norma como 
‘confortável’, que é de 290kPa, e o máximo de 320kPa para a classificação ‘normal’, confrontando com os 
picos registrados na baropodometria, conclui‐se que: 
1) Assumindo as pressões médias na palmilha,  aferidas na  região  considerada a mais desconfortável  em 
calçados femininos de salto, que é a região dos metatarsos, registrou‐se 690kPa no calçado com salto 1cm 
e 1000kPa no calçado com salto 9cm. 
2) Para atender a norma NBR ABNT 14836 e classificar o calçado de salto 1cm como normal, os picos de 
pressão devem diminuir 54% e 58% para classificar como confortáveis.  Já o calçado com salto 9cm deve 
diminuir de 68 a 71%, para classificar como normal ou confortável. 
Segundo o depoimento do Sr. Eng. Tomaz Puga Leivas (chefe do laboratório de biomecânica do Instituto de 
Ortopedia e Traumatologia do Hospital das Clínicas de São Paulo), acredita que qualquer trabalho de design 
que  vise  diminuir  as  tensões  em  calçados  femininos  com  salto  alto,  só  deve  trazer  um  benefício  de  no 
máximo 5%. Com a estimativa  inicial super‐otimista de reduzir 30%,  já seria um avanço quase milagroso, 
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segundo o olhar da biomecânica. Alcançar a diminuição de 70% de sensação de desconforto em calçados 
femininos  de  salto  alto,  pode  ser  uma  certa  utopia,  mas  não  passa  de  um  objetivo  real  da  tese  de 
doutoramento em desenvolvimento. 
Diminuir  os  picos  de pressão,  adequar  a  superfície  de  contato  da palmilha  com os  biotipos  dos  pés  dos 
usuários, melhorando a estabilidade ao caminhar, além de prolongar seu tempo de uso sem restrições de 
desconforto são as principais contribuições obtidas momentaneamente por este estudo, constatando‐se a 
potencialidade  de  diversas  outras  aplicações  para  a  melhoria  de  novos  calçados,  mais  anatômicos, 
confortáveis, com melhor desempenho, de menor custo e ambientalmente amigáveis. 
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Abstract: This article is related to the conclusion of the doctoral thesis to be defended in the 1st sem/2016 
in FAUUSP (Design and Architecture Department). The objective is to propose a methodology for the shoes 
design, with the premise 'design adapted to the user', focusing on footwear tailor‐made with an emphasis 
on comfort. The health of women users of high heels is the main problem.  Digital foot from 3D scanner, use 
of software for performance analysis by finite element method and 3D printing manufacture, are the 
technological bases considered for the theoretical research substantiation. Biomechanical studies and 
baropodometry tests for obtain the plantar pressures in female social heel shoes, were the input data 
required to virtual analysis. The analysis results can provide valuable insights about the human gait 
biomechanics, thus influencing the architectural design method to creating new shoes design, can enhance 
the union of comfort and styling. The ergonomic function in relation to the symbolic values intrinsic to 
women's high heels shoes, are faced to question historical paradigms regarding the seduction. The results 
shows that it is possible to establish comfort parameters to the virtual models analysis, as they relate to the 
applicable rules, and which the main advantages to failure prediction on the product performance. 
 
Keywords: Footwear Design; Baropodometry; Ergonomics; Finite elements; Biomechanics; 3D printing. 
 
1. Function x Styling 
The women's high heels shoes design has features of project focused on styling rather than the user, since 
the aesthetic overcomes confort issues. 
In this present research, a methodological approach has been developed, focused on the best adaptation 
to the user´s foot on the Tailor‐made characteristics, manly on comfort. 
As indicated by Van Der Linden (2004), set comfort parameters for women's shoes, are often subjective and 
difficult to quantify. As a case study, here it has been considered the less comfort common shoe as well as 
women  high  heel  shoe.  It  is  true  that  female  high  heels  models  are  the  record  holders  to  have  their 
reduced  time  of  use,  by  reason  of  present  numerous  complaints  about  the  discomfort  and  may  cause 
severe and minor injuries, pain as foot blisters, thus impeding their continued use by a large period. 
According Danesi  (1999),  it  can be  said  that everything  in  fashion  it  is  sold  from  impulse,  then, must be 
practical to carry. By the symbiosis characterized in the relationship between man x machine exploited by 
Donald Norman,  in  the book  The Design of  the  Future,  the  relationship  between  the user  and  the  shoe 
should  look  like  the  horseman's  relationship with  his  horse.  The  question  is  not  polemicize  the ways  of 
fashion consumption, by needs or  impulsive desires, but  the objective  is  to provide scientific parameters 
that assist the footwear design, mainly from the viewpoint of comfort. For reasons that can be considered 
obvious,  the  footwear  industry  has  the  obligation  to minimize  its  environmental  and  social  impacts,  as 
                                                            
1 Doctoral student at USP, search the shoe design in the digital (re)evolution. Master in Automotive Engineering at 
EPUSP ‐ Polytechnic School of USP. Degree in Design with specialization in Product Design, FAAP ‐ Foundation Alvares 
Penteado. Graduation professor in Fashion Design at FASM ‐ Faculdade Santa Marcelina. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2162
  
 
recently demonstrated  in the documentary The True Cost.  In other also obvious  issues, high heels shoes, 
can  minimize  the  sense  of  discomfort  when  using  virtual  analysis  tools  for  the  benefit  to  the  project, 
providing performance improvement to the product. This a good example of demonstrating the advantages 
of interdisciplinary union of health, engineering, design and fashion. 
2. Design  Methodology  for  Shoe  Design  'tailor‐made',  assisted  by  digital 
technology 
Grounded solely by digital technologies, the process of shoes creating tailor‐made proposed is divided into 
three steps: 
1)  The  biomechanical  analysis  of  human  gait  second  Perry  (2005)  and  Palhano  (2013),  considers  the 
pressure  peaks  in  the  plantar  pressure  distribution.  Obtaining  pressure  data  distribution  plant  in 
baropodometry  tests  with  the  use  of  sensory  insoles  and  capture  the  anatomical  characteristics  of  the 
user's feet using 3D scanner technology are the fundamental information used for the development of the 
virtual model. The Figures 1 and 2 illustrate these acquisitions for the development of thesis. 
 
Figure 1: Baropodometry tests to obtain the distribution of plantar pressure in women's shoes 
   
Figure 2: Using 3D scanner equipment 
2)  Virtual  analysis  by  finite  element  method  with  traditional  software  used  in  mechanical  engineering, 
widespread  in  the  automotive  industry, we  are  able  to  simulate  all  conditions  of  product  use. With  this 
digital simulation tool,  it becomes possible to evaluate any performance situation that one wants to, and 
can  predict  possible  failures  (Alves,  2000).  The  analysis  developed  for  the  thesis  is  based  on  the 
biomechanics  of  the  feet  sciences,  always with  the main  concern  for  the  shoes  comfort,  synthesized  in 
pressure data plant and its relations with the ground reaction forces. Analysis are aimed in the achieving a 
better distribution of plantar pressure, focused on reducing the pressure peaks. 
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3) The manufacturing technology used, also digital feature, appears next to the new advances achieved by 
the use of 3D printing. Two factors  justify  the use of  this  technology: a  ‐ a conventional shoe consists of 
various components  involving dozens of  industrial operations with a  large number of manufacturers and 
suppliers, similar as in the automotive sector. Synthesize a shoe in only one piece or in a minimum number 
of  parts,  reducing  production  processes  and  environmentally  becomes  an  unquestionable  attractive, 
enhanced by high pollution levels provided by the footwear sector, as found in the Industry Environmental 
Chamber of Leather, Skins, Shoes and Assimilated at CETESB, São Paulo; b ‐ Although today have to be part 
of projects presented by brands of high fashion, the styling insists prevail on the use of ergonomic issues, 
especially in social style shoes models. The avant‐garde brand conceptual shoe, United Nude, presented in 
April 2015 models created by renowned designers, artists and architects such as Zaha Hadid,  loaded with 
questions  about  their  committed  to  walk  on  and  comfort  (Figure  3).  Supported  in  the  techniques  of 
automotive engineering and biomechanical studies of human gait, the  intention is to obtain  informations 
that  can  influence  the  shoes design,  focused on  comfort  and  suitability of  different biotypes of  the  feet 
users. 
 
Figure 3: Shoes models presented by United Nude at Milan Design Week in April 2015 
3. Analysis Model 
The  development  of  the  analysis  model  considers  obtaining  pressure  data  plant,  performed  in 
baropodometry tests with the aid of the Hospital Movements of the Laboratory of São Paulo Clinics, under 
supervision of Dr. Maria de Fátima Greve, according to ABNT NBR 14836, Shoes: Dynamic determination of 
the  distribution  of  plantar  pressure.  This  test  involves  the  use  of  insoles  with  dozens  of  sensors  which 
measure the instantaneous pressure during the step. In the run test, the reading interval was 0.02 seconds. 
The selected shoes for testing must not compromise the walk of the test model, providing the maximum 
quality for stability and comfort. They are shoes of a renowned São Paulo brand and active in the Brazilian 
market for over 30 years with quality recognized as a luxury product reference, perfectly meeting the needs 
and  expectations.  The  chosen  models  have  social  features,  like  sandals  and  scarpins.  For  comparative 
studies and scope of the research field, three measurements heel heights were used, 9, 4.5 and 1 cm. For 
measuring the 9 cm heel, it uses two models: one style 'stilettos' and other with rectangular and wide base. 
These  measurements  are  the  input  data  for  the  analysis  software  called  finite  element  method.  This 
analysis can briefly be defined as the tension‐deformation analysis, since efforts application parameters are 
set  in virtual geometric models, characterized by the properties of materials  (Alves, 2000).  In the case of 
shoes, the proposal was put pressures on a virtual insole indicating the regions of the pressure peaks and 
distribution  of  plantar  pressure.  These  analysis  can  be  used  to  inspire  and  assist  new  shoe  designs, 
especially for components of the plantar region, such as insoles, where the definition of the formal aspect 
is  subject  to  the  main  objective  of  the  analysis,  which  is  the  reduction  of  pressure  peaks  located 
predominantly in the region of the metatarsal and heelpiece. 
As the number 36 is the most commercial size women, with greater representation in the volume of sales, 
was  acquired  a  girly  shoes mold  n36,  9cm  heel,  as  standard  reference  to measures  used  by  the  today 
Brazilian market. 
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Considering the measures found in the form, we were looking for a similar real foot model. A 20 years old 
model was used  to  represent  the actual  foot,  considered  therefore a pattern n36  foot,  according  to  the 
trade measures found in Brazil today. 
The use of available technologies to the suitability of the product design to the physiological characteristics 
of each user,  such as 3D scanner, can ease the discomfort  found  in many shoes, as well as  the women's 
high heels,  characterizing  the aspect  of  the project  '  tailor‐made  ',  being  able  to  add  information  to  the 
various anthropometric measures in Brazil, as well as the Manfio and Avila, 2003. 
4. Virtual Testing Analysis and Interpretation 
The  steps  for  virtual  analysis,  began with  the  creation of  surfaces  that  reproduce  the  foot  contact  areas 
with footwear (insoles). Models were constructed according to the selected shoes, with high, medium and 
low‐heeled, 9, 4.5 and 1 cm, respectively, created in CAD system, specifically in the Rhinoceros software. 
Baropodometry were obtained from the reading of 7 or 8 steps on each shoe model, where the mean peak 
served  to  select  the  step  to  model  study.  With  this  step  considered,  it  generated  an  image  with  both 
pressure  peaks,  located  in  the  heel  and  metatarsal  region,  as  shown  the  figure  4.  Even  occurring  at 
different  times,  the  peaks  are  considered  the  same  image  for  the  purpose  of  analyzing  the  situation  of 
greater discomfort caused by forces acting on the insole of the shoes, regardless of the moment it occurs. 
 
Figure 4: Average Pressures obtained in baropodometry tests at the footwear with 9cm heel 
For the analysis by the finite element method, is based on virtual simulation characterization of mechanical 
phenomena  for  various  analyzsis  and must  provide  different  information  from  the  aspect  of  design  and 
engineering. For this study, the steps set should consider the following specifications: 
1) After creating the 3D geometry of the product to be analyzed, a mesh surface should be defined, usually 
specified in triangular or rectangular shapes, where the meeting of edges, vertices represent a node. Each 
node can provide information for the analysis of deformation, for example, where the applied stresses and 
the  measured  displacements  are  the  main  results  generated  by  the  software  (here  is  used  Femap  + 
Nastran). 
2) Set the properties of materials, which are usually found in the library of the softwares. For the study, the 
insole  is  geometrically  transformed  into  a  solid  block,  extruded  vertically  to  be  able  to  obtain  the 
propagation of the forces and their ground reactions. The platform the material should not  influence the 
reading efforts. It is necessary for it to establish an isotropic material, as well as iron, which is characterized 
by having mechanical properties being the same in all directions (Van Vlack, 1984). 
3) The scope  for analysis  is defined by  loadings and applied  restrictions.The  initial  situation  is  static with 
dynamic data, based on the basic principles of mechanical engineering and strength of materials, such as 
deformation  in all degrees of  freedom (of Translation), tensions  in the vertical  (Normal Z) and the failure 
criteria  which  indicates  the  flow  of  solids,  before  reaching  the  plastic  deformation  (von  Mises).  The 
concepts are illustrated by figures 5, 6 and 7. 
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Figure 5: Results of virtual testing to verify the total displacement, Total Translation 
 
Figure 6: Results of virtual tests for the verification of the forces acting vertically, Normal Z 
 
Figure 7: Results of virtual testing to verify the Von Mises failure criteria 
Two  images generated  is highlighted  in verifying  tensions with  respect  to  the distribution of pressure on 
the insole and the other with respect to design footwear components, both obtained from 9cm heel files. 
The image on total strain, as defined in the software as 'Total Translation', generating surfaces for tension 
levels propagation,  in  this case, perpendicular  to the direction of applied pressures.  In a certain range of 
tension, the shape was obtained in a similar surface to an orthopedic insole, but with specific and distinct 
projections offered by the current market, seen in Figure 8. It is a fact that filling in the plantar arch region 
is critical to  improving the footrest and so better distribute the pressures currently present  in the insoles 
called orthopedic. But the image emphasizes the importance of checking other unexplored regions, such as 
the heelpiece. It is believed the use of this type of image to inspire the creation of more adaptable shoe to 
biotypes,  supported  by  evidence  of  virtual  efficacy  analysis  from  the  perspective  of  biomechanics  and 
mechanical engineering. 
The  second  image  that  inspires  a unusual  heel model, mainly by  the  asymmetric  form, was obtained by 
analyzing the stress fields of vertical stresses, called Normal Z '(Figure 9). This format illustrates the spread 
of the forces and the simplification of the block format / platform in another format that supports the same 
tensions. This type of analysis is known as 'optimal design' (Alves, 2008). In relation to the massive block, it 
means that the displayed form has the same function as the original shape, demonstrating the reduction of 
material  required  to manufacturea  component  exercising  the  same  performance with  reduced material 
and consequently with lower cost . 
 
Figures 8 (left) and 9 (right): Surface generated in Total Translation test at the footwear with 9cm heel, in a certain tension range 
and surface generated at the Normal Z test at the footwear with 9cm heel, in a certain tension range, respectively 
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5. Prospective vision 
Athletes and people with disabilities are part of the group of users who can benefit from the development 
of  specific  tailor‐made  projects,  seeing  the  best  suitability  of  the  product  to  the  different  anatomical 
features, and to provide maximum performance in their uses. 
Since  the  beginning,  the  design  and  manufacture  of  footwear,  by  the  conventional  system  consists  of 
several components of various materials,  involving dozens of  industrial operations and a  large number of 
manufacturers and  suppliers.  In  the  context of  crises and environmental  alerts,  customs and  the  leather 
industry,  present  in  the  construction  of  much  of  women's  high  heels  shoes,  they  are  responsible  for 
significant contributions to the increase in pollution levels of Planet Earth. t is noted therefore the need to 
synthesize  the  shoes  in  just only one or a minimum number of parts,  in order  to  reduce  the production 
processes,  valuing  the  environmental  requirements  existing,  emerging  and  urgent.  In  this  respect,  it  is 
correct  to say that the method can significantly contribute to  the reduction of global pollution, since  the 
footwear sector is of the main actors in this scenario. 
The user centered design  is a major factor to the creation of more appropriate footwear to biotypes and 
their usage needs. Improving the ergonomic relationship with the feet, improve performance in aid of the 
best step, supported in the techniques of automotive engineering and proper biomechanical adaptations of 
human gait, are the motivators points to present significant information that can influence the creation of 
new shoes design centered in comfort. 
6. Genome Project and Ergo.Cyber.Shoes, Final Considerations 
Cancer and its deadly consequences are sufficient powers to justify incessant years of research developed 
around  the  world,  by  countless  scholars,  throughout  the  history  of  modern  science.  Recently,  after 
advanced studies of the Genome Project, which is the mapping and the manipulation of the genetic code of 
organisms, according to the Center for Research on the Human Genome and Stem Cell at USP, announced 
the proximity of healing diseases  such as  cancer,  since  the human DNA manipulation  technique  reached 
possibilities  to  remap  the  genetic  code.  But  the  discussion  goes  beyond  the  cure  because  it  opens  the 
expectation to change the sequence of the DNA of a human embryo, being able to create a 'superman'; will 
not  have  diseases,  with  enviable  beauty,  blue  eyes,  body  and  athletic  performance  with  extreme 
intelligence  and  live  beyond  expectation.  Ethical  issues  coming  up  in  the  technology,  as  are  the  current 
barriers encountered in the implementation of the Genome Project in 'large‐scale'. In this scenario, it is not 
difficult  to  imagine men‐robots  to  be  charged  all  the  commercial  freedom  characterized  by  the  current 
consumer market ...... is the reinvention of the human being! 
The  recent  technological  developments  in  human  history  is  remarkable,  especially  regarding  the  digital 
technologies.  In  engineering  software,  such  as  finite  element,  it  is  a  fact  that  this method  can  evaluate 
conventional materials  and  structures  used  in  the manufacture  of  current  footwear,  as well  as  consider 
leather, synthetic foams, metals, injected, nails, screws, glue, sewing, among others.  But all these factors 
would  significantly  increase  the  complexity  of  the model, which  is  the main  reason  to establish working 
groups trained and equipped with super computers, as well as performed in the automotive industry. For a 
popular shoe company that produces a vast amount of models  launched per year, this is the feature that 
makes impossible the investment. 
The  prospection  addressed  here  envisions  the  manufacture  of  footwear  with  digital  manufacturing 
technology, with emphasis on 3D printing, which can provide the elimination and reduction of components, 
besides the reduction of materials and processes employed. 3D printing is a technology already established 
and  with  great  potential  for  proven  applications.  The  most  recent  studies  suggest  the  application  of 
metamaterials, which are materials where the structure is crafted at the nanometer scale, merit achieved 
exclusively by the use of 3D printing technology, the only manufacturing process that can work in this tiny 
universe of measures. This technique can give malleability and other properties of the materials considered 
hard, making  them more  flexible and can be  the  solution  for  the  search  for new materials  for use  in 3D 
printers. 
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For the conclusion of the thesis, other tests are being carried out, such as pressure distribution check plant 
occurs  in  insoles  more  anatomical  shapes  and  how  this  form  may  be  appropriate  in  high  heels  shoes, 
designed for manufacturing 3D printing. 
The footwear design created and the final results of the stress tests will be published in the thesis, after the 
conclusion.  The  initial  expectation was  to  create  a  shoe model with  9cm heel, where  the peak pressure 
were  reduced  at  least  by  30%.  However,  with  the  data  collected  by  baropodometry  and  the  reference 
pressures  for  comfort measurement  contained  in  the ABNT NBR 14836,  the work  is much more difficult 
than imagined. 
According to the norm, the average of the shoe pressure peaks should be between 260 and 290kPa to be 
classified as 'comfortable' and 290 to 320kPa to be called 'normal'. Below 260 becomes very comfortable 
against the range of 320 to 350, calling it uncomfortable and very uncomfortable up 350kPa. 
Assuming  the  maximum  pressure  considered  in  a  shoe  to  be  classified  according  to  the  standard  as 
'comfortable',  which  is  290kPa  and  maximum  of  320kPa  for  classification  'normal',  comparing  with  the 
peaks recorded in baropodometry, it is concluded that: 
1)  Assuming  the  average  pressure  on  the  insole,  measured  in  the  region  considered  the  most 
uncomfortable in women's shoe heel, which is the region of the metatarsals, there was 690kPa at the shoes 
with heels 1cm and 1000kPa at the shoes with heels 9cm. 
2) In order to meet ABNT NBR 14836 norm and classify the heel shoe with 1cm as normal, peak pressures 
are expected to decrease 54% and 58% to rank as comfortable. Already the shoes with a heel 9 cm should 
decrease 68‐71%, to classify as normal or comfortable. 
According  to  Mr.  Eng.  Tomaz  Puga  Leivas  (head  of  the  biomechanics  laboratory  at  the  Institute  of 
Orthopedics and Traumatology at Hospital das Clinicas in Sao Paulo), believes that any design work aimed 
at decreasing tensions in women's shoes with high heels, should only bring a benefit of up to 5%. With the 
super‐optimistic initial estimate of reducing 30%, it would be an almost miraculous improvement from the 
viewpoint of biomechanics. Reaching the 70% decrease of discomfort in women's high heels shoes can be a 
certain utopia, but is only a real goal of the doctoral thesis in development. 
Reduce pressure peaks, adjust the contact surface of the  insole with biotypes of  feet of users,  improving 
stability  while  walking,  and  prolong  their  time  of  use  without  discomfort  constraints  are  the  main 
contributions momentarily  obtained  by  this  study,  checking  several  other  potential  applications  for  the 
improvement  of  new  shoes  design, more  anatomical,  comfortable, with  better  performance,  lower  cost 
and environmentally friendly. 
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Resumo: A blue sky é uma ferramenta de pesquisa que busca, através de imagens, identificar cenários para 
inovação de  produtos.  Este  artigo  busca  refletir  sobre  esta  ferramenta do design  estratégico  e  como  ela 
pode contribuir para o desenvolvimento de um novo produto. Ainda, é apresentado um estudo feito para 
uma marca de moda em que se propõe a inclusão de uma nova linha em seu mix de produtos, a partir da 
análise dos resultados da blue sky. 
 
Palavras chave: Blue Sky. Cenários.  Imagens. Inovação. Produtos. 
 
1. Introdução 
No mercado competitivo atual é preciso trabalhar buscando surpreender o consumidor a fim de fidelizá‐lo 
e ganhar novos clientes. Segundo Moraes (2010, p.10) as vendas podem ser instigadas pela “diferenciação, 
pelo design, pela publicidade, pela comunicação e pela promoção”.  
Existem  muitas  formas  de  conquistar  o  consumidor  e  uma  delas  é  através  da  inovação  de  produtos  e 
serviços,  trabalhados  pelo  design  estratégico,  que  está  relacionado  com  a  cultura  de  projeto  e  cuja 
intenção é promover a  inovação. Celaschi e Deserti  (2007 apud Bender, 2010) afirmam que a  cultura de 
projeto é um conjunto de conhecimentos que permitem a intervenção criativa do designer na geração de 
valor para o produto e para o consumidor. 
O  design  estratégico  trabalha  expandindo  os  domínios  do  design,  já  que,  além  de materializar  ideias  e 
conceitos,  projeta  serviços  e  experiências. Assim, o projetista desenvolve o  valor  simbólico,  emocional  e 
funcional do produto. Para Celaschi e Deserti1  (2007), o designer se ocupa de tudo o que pode se tornar 
instrumento de satisfação do consumidor, sendo um bem ou um serviço.  
O produto, portanto, não é mais um elemento isolado, ele passa a fazer parte de um sistema de geração de 
sentido. O processo de criação de um projeto de design, na lógica do design estratégico, pode ser dividido 
em duas etapas: a Metaprojetual e a Projetual propriamente dita (Scaletsky e Parode, 2008). 
Segundo  Celaschi  e  Deserti  (2007),  o  metaprojeto  é  a  organização,  a  programação  e  a  idealização  da 
pesquisa, qualificando o processo de inovação. Para os referidos autores a etapa metaprojetual é um pouco 
complexa,  pois  além de  trabalhar  as  capacidades  de  interpretação  dos  vínculos  do  contexto  do  projeto, 
deve gerar oportunidades, canalizando a criatividade para os cenários e direcionando possíveis inovações. 
Para  eles,  a  etapa  metaprojetual  adequada  capacita  o  designer  a  interpretar,  através  de  sua  cultura  e 
sensibilidade, o produto/serviço apropriado ao mercado. Na etapa metaprojetual dois  tipos de pesquisas 
são realizadas: a contextual e a blue sky. Neste artigo abordaremos a pesquisa blue sky.  
                                                            
 
1 Texto de tradução livre do original em italiano. 
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2. Pesquisa Blue Sky 
A pesquisa blue sky busca oportunidades que não tenham relação com o problema. De um lado, busca‐se 
um  conjunto  de  ações  para  compreender  o  contexto  do  problema;  de  outro  lado,  busca‐se  construir 
caminhos  para  solucionar  o  problema.  Para  isso,  a  pesquisa  olha  para  setores  distantes  do  problema, 
favorecendo e estimulando a intuição do projetista (Scaletsky e Parode, 2008). 
Cautela2 (2006) define a blue sky como uma pesquisa não filtrada e privada de uma direção pré‐constituída, 
pois  busca  estímulos  criativos  a  partir  de  um  contexto  mercadológico  diferente  do  qual  o  projeto  está 
inserido, para o desenvolvimento de um novo produto/serviço. Para Scaletsky e Parode (2008) a pesquisa 
blue  sky  é  feita  através  da  busca  e  organização  de  imagens  e  “elementos  que  favoreçam  insights  em 
direção à inovação”.  
A inovação está vinculada à produção de valor a um produto ou serviço e pressupõe a criatividade (Borba e 
Reyes, 2007). Sendo assim, a inovação pode ser instigada através da pesquisa blue sky.  
Para  Celaschi  e  Deserti  (2007)  a  blue  sky  é  uma  pesquisa  que  reúne  informações  a  fim  de  estimular  a 
criatividade. Para Scaletsky (2008), “a pesquisa blue sky visa a  identificação, organização e representação 
de  referências  que  possam  funcionar  como  elemento  de  estímulo  ao  projeto”.  Indica  exemplos  em 
diferentes formatos com o intuito de identificar indicativos para a construção de cenários que auxiliem na 
busca de respostas ao problema de design.  
Segundo Cautela (2006), para o desenvolvimento de uma pesquisa blue sky deve‐se recolher informações 
úteis  que  possibilitem  a  construção  de  cenários  para  a  inovação  do  projeto.  Através  de  uma  análise 
mercadológica,  de  produtos  e  tendências  do  setor  em  questão  e  em  outros  mercados,  possíveis  de  se 
relacionar com o projeto, e da interpretação dos sinais identificados neste contexto, é possível construir um 
cenário.  
Para  o  desenvolvimento  de  uma  pesquisa  blue  sky  deve‐se  explorar  o  problema  para  definir  alguns 
conceitos  importantes  a  serem  trabalhados,  que  “funcionarão  como gavetas  ou  repositórios  de  imagens 
fontes  de  raciocínios  analógicos  e  que  podem,  eventualmente,  estimular  ideias  de  projeto”  (Scaletsky  e 
Parode, 2008).  
2.1 Construção da Pesquisa Blue Sky 
Para definir os conceitos que norteiam uma pesquisa  blue sky é importante produzir um brainstorm a fim 
de resgatar palavras importantes para o problema ou briefing. O brainstorm é uma ferramenta criativa que 
busca estimular ideias, sendo executado a partir da reunião de um grupo de pessoas que estarão livres de 
críticas e restrições à imaginação. Segundo Baxter (2000), o princípio do brainstorm é “quanto mais idéias 
melhor”. 
As  palavras  encontradas  no  brainstorm  são  organizadas  a  partir  de  afinidades  e  a  articulação  entre  os 
conceitos e suas teorias pode funcionar como estímulo a novos raciocínios. Scaletsky (2008) ainda afirma 
que 
“(...) as pesquisas do tipo blue sky favorecem a transferência de conhecimentos ou informações sejam 
elas  visuais,  textuais,  sonoras,  ou  outras,  e  só  será  possível  a  partir  da  existência  de  elementos 
comuns  existentes  entre  os  elementos  fontes  de  analogia,  como as  imagens  dessas  pesquisas,  e  o 
problema de projeto” (Scaletsky, 2008)  
                                                            
 
2 Texto de tradução livre do original em italiano. 
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Este artigo apresenta um caso de pesquisa desenvolvido na Escola de Design Unisinos referente à criação 
de uma nova linha de produto para uma marca consolidada no mercado de moda, que atende um público A 
e tem, em seu mix de produtos, linha casa, beleza, feminino e infantil. 
 A  partir  das  palavras  geradas  pelo  brainstorm  e,  pensando  no  problema  de  pesquisa  contextualizado, 
foram  estabelecidos  oito  conceitos‐chave  em  quatro  eixos.  A  ideia  da  pesquisa  é  observar  tendências  e 
caracterizar o problema  (Scaletsky e Parode,  2008).  Segundo Scaletsky e Parode  (2008),  “a  coerência  ou 
não  dos  conceitos  utilizados,  suas  definições,  é  própria  ao  grupo  de  projetista  e  não  tem  nenhum 
compromisso com verdades absolutas ou verdades do dicionário”. Assim, os quatro eixos, conforme ilustra 
a Figura 1, são: estilo de vida, contexto, forma e mercado.  
O eixo sobre o estilo de vida abriga os conceitos Natural e Urbano, em que  foram analisados o contexto 
atual  nos  dois  extremos;  já  os  conceitos  Inovação  e  Clássico  foram  inseridos  no  eixo  contexto,  onde  o 
estudo foi feito sobre moda, design e arquitetura. As formas Lúdica e Tradicional foram analisadas a partir 
de objetos, campanhas publicitárias e crenças, e o mercado foi estudado a partir dos pilares Infantil e Luxo, 
sendo que o segundo representa o público alvo da marca e o primeiro compõe uma das linhas de produto 
Os  conceitos  gerados na  pesquisa  são  subjetivos, mas o  objetivo da blue  sky  é  caracterizar  o  problema, 
observar tendências e construir, através da análise desses conceitos, um possível cenário inovador. 
 
Figura 1: Pesquisa Blue Sky 
Segundo Scaletsky e Parode (2008), “a partir da constituição de palavras‐chave e da articulação entre essas 
busca‐se elementos visuais que possam ilustrar, tornar visível a emergência de um determinado conceito, 
de uma tendência, de um valor”.  
Ao final da pesquisa blue sky apresenta‐se, além das imagens selecionadas, novos conceitos resultantes da 
visão subjetiva do projetista. Algumas das imagens coletadas foram agrupadas, apresentando os conceitos 
definidos. Para  ilustrar o estilo de vida Urbano, por exemplo, apresentou‐se  imagens de metrópoles, que 
remetem ao ritmo acelerado do dia‐a‐dia, como a campanha da Diesel – Live Fast; além disso, o consumo 
foi  destacado  através  de  imagens  de  outdoors  e  da  própria  campanha  da  marca  e  a  comunicação  foi 
ilustrada por imagens de pichações. Ainda, o trânsito foi representado por meios de transporte e mapas.  
Já  o  estilo  de  vida  Natural  foi  ilustrado  através  de  coisas  simples:  um  sorvete  e  um  suco  natural,  uma 
bicicleta de ferro, o contato com a natureza e a arquitetura sustentável. Este conceito sugere não apenas 
objetos sustentáveis, mas também a relação do homem com a natureza e com a simplicidade. As imagens 
selecionadas ilustram algumas formas de objetos retirados da natureza como pedras, ervas e alimentos.  
No contexto Clássico aparecem imagens de objetos antigos que foram eternizados, como uma cartola, um 
colar de pérolas e  romances em preto e branco que marcaram a história do cinema. Além disso, marcas 
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consagradas de moda, de automóveis e de brinquedos,  como a Barbie,  ilustram o cenário.  Já o contexto 
Inovação  apresenta  a  arquitetura  desconstrutivista  de  Zaha  Hadid  e  a  mochila  com  capuz  acoplado 
desenvolvida pelo estilista Hussein Chalayan para a Puma. Ainda, ilustra a cafeteira de parede que substitui 
um quadro e o estacionamento de bicicletas. A inovação é representada, também, pela tecnologia inserida 
no corpo, a cyberfruta e a conectividade.      
A Tradição  se constrói  em cima da cultura de  cada povo e as  imagens que  remetem a  forma  tradicional 
trazem hábitos de diferentes culturas como religião e momentos de celebração. Além disso, a família e os 
costumes também são representados: o café, o chá da tarde e objetos de valor sentimental.    Já o Lúdico 
apresenta obras divertidas, tais como uma maçaneta na forma de mão, um mictório em forma de boca e 
um  braço  pintado,  imitando  um  papagaio,  para  a  campanha  da  Harrods  Senses.  Ainda,  são  ilustrados 
objetos de design de utilidade doméstica como o espremedor do Philippe Starck, um copo em forma de 
laranja, talheres mordidos e a chaleira com um pássaro no bico que levanta e apita quando a água ferve. 
Além disso, outras ideias lúdicas foram representadas por meio de um tênis utilizado como vaso de flor, um 
bolo  em  forma  de  poltrona,  o  Cow  Sofa  (sofá  vaca)  e  o  telefone  em  forma  de  boca.  Essas  imagens 
descontraídas instigam a criatividade. 
Para  a  análise  de mercado,  o  Luxo  destacou  joias,  relógios  e  objetos,  como  uma  chupeta  cravejada  de 
diamantes,  obras  de  arte  e  viagens.  Ainda,  foi  representado  pelo  conforto  em  imagens  de  ambientes, 
decoração e atendimento dos empregados e pelo consumo de moda e de serviços personalizados. Por fim, 
o  Infantil  trouxe  elementos  do  universo  de  brinquedos,  desde  bolinhas  de  gude,  bonecas  de  porcelana, 
ursinhos de pelúcia e aviãozinho de madeira até os brinquedos  tecnológicos,  como alguns aplicativos do 
iPhone.  Além  destas,  o  mercado  traz  imagens  que  remetem  ao  comportamento  das  crianças  que 
estampam  editoriais  de  moda  como  se  fossem  mini  adultos,  levantando  polêmicas.  Abaixo  a  figura  2 
apresenta algumas das imagens coletadas na pesquisa blue sky.  
 
Figura 2: Imagens de referência da pesquisa Blue Sky 
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Os  conceitos  gerados  na  blue  sky  são  subjetivos  e  podem  ser  entendidos  de  formas  diferentes,  pois 
dependem da interpretação de cada um. A ideia da pesquisa é, além de caracterizar o problema e observar 
tendências,  criar  atmosferas  para  mundos  possíveis  (Scaletsky  e  Parode,  2008).  A  partir  das  imagens 
coletadas  por  meio  da  blue  sky,  é  possível  identificar  tendências  e  oportunidades  importantes  para  o 
estímulo de ideias criativas. No caso apresentado, ao final da pesquisa foi identificado um novo cenário em 
que é possível inserir uma linha pet no mix de produtos da marca. Esta conclusão se deve às análises feitas 
tanto em relação à marca e ao  seu consumidor quanto às projeções de crescimento do mercado pet no 
Brasil,  onde,  ao  mesmo  tempo  em  que  há  um  crescimento  populacional  de  animais  de  estimação,  as 
famílias  têm se constituído por menos filhos. A blue sky  leva o projetista a entrar em contato com áreas 
distintas ao projeto, permitindo a ele identificar tendências e oportunidades. 
3. Conclusão 
Este artigo teve como objetivo refletir sobre um tipo de pesquisa desenvolvida na etapa metaprojetual, em 
que o designer busca organizar referências não diretamente ligadas a um problema de projeto, interpretá‐
las e gerar oportunidades criativas direcionadas à inovação. Geralmente ela é desenvolvida por um grupo 
de pessoas para construir a etapa do brainstorm.  
A  blue  sky  é  uma  ferramenta  que  busca  estímulos  criativos  para  caracterizar  o  problema  de  design  e 
observar  tendências,  já  que  a  pesquisa  trabalha  com  a  articulação  de  palavras‐chave  e  conceitos  que 
buscam a percepção de novos cenários. 
As  ideias  de  inovação  podem  ser  ainda  mais  estimuladas  se  combinadas  com  outras  metodologias  de 
pesquisa  que  colaboram  com  a  etapa  metaprojetual,  fundamentando  novos  caminhos  para  o 
desenvolvimento do sistema produto. 
Há diversas maneiras de agradar o consumidor e estimular as vendas, e uma delas é através da  inovação 
dos  produtos  e  serviços.  Por meio  da  blue  sky  foi  possível  identificar,  no  caso  de  pesquisa  apresentado 
acima, uma oportunidade inovadora para a marca de moda em questão,  inserindo uma linha pet em seu 
mix de produtos.  
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Abstract: Blue sky is a research tool that tries to identify scenarios for product innovation through images. 
This article aims to reflect on this strategic design tool and how it can contribute to the development of a 
new product. Furthermore, a study made for a fashion brand is presented, which proposed the inclusion of a 
new line in its mix of products, from the analysis of the results of the blue sky. 
 
Key words: Blue Sky. Scenarios. Images. Innovation. Products.  
 
1.  Introduction 
In  today's competitive market we need to work seeking  to surprise  the consumer  in order  to get his/her 
loyalty  and  gain  new  customers.  According  to  Moraes  (2010,  p.10),  sales  can  be  instigated  by 
"differentiation, by design, by advertising, communication and promotion". 
There are many ways to win the consumer and one of them is through innovation of products and services, 
worked  by  the  strategic  design, which  is  related  to  the  project  culture  and  the  intention  of which  is  to 
promote innovation. Celaschi and Deserti (2007 apud Bender, 2010) state that the project culture is a set of 
skills that allow the creative intervention of the designer in the creation of value for the product and for the 
consumer. 
The strategic design works by expanding the areas of design, in addition to materialize ideas and concepts, 
design services and experiences. Thus, the designer develops the symbolic, emotional and functional value 
of the product. For Celaschi and Deserti1 (2007), the designer takes care of everything that can become into 
a customer satisfaction tool, being a good or a service. 
Therefore  the  product  is  no  longer  an  isolated  element,  it  becomes  part  of  a  system  of  generation  of 
meaning. The process of creating a design project, by the logic of strategic design, can be divided into two 
stages: the Metadesign and Design itself (Scaletsky and Parode, 2008). 
According to Celaschi and Deserti (2007), the metadesign is the organization, programming and idealization 
of  research,  describing  the  process  of  innovation.  For  these  authors,  the metadesign  step  is  somewhat 
complex,  apart  of  working  on  the  capacity  of  interpretation  of  the  design  context  of  bonds,  it  should 
generate opportunities, channeling creativity to the scenarios and directing possible innovations. For them, 
the appropriate metadesign  step enables  the designer  to  interpret,  through  their  culture  and  sensitivity, 
the  appropriate  product/service  to  the  market.  In  the  metadesign  step  two  types  of  researches  are 
performed: contextual and blue sky. In this article we will cover the blue sky research.   
                                                            
 
1 Free translation of the original text in Italian. 
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2. The Blue Sky research  
The blue sky research seeks opportunities that are unrelated to the problem. On the one hand, it seeks a 
set of actions to understand the problem context; on the other hand,  it seeks to build ways to solve the 
problem. For this, the research looks at distant problem sectors, promoting and stimulating the intuition of 
the designer (Scaletsky and Parode, 2008). 
Cautela2 (2006) defines blue sky as an unfiltered and deprived of a pre‐formed orientation research, as it 
searches creative stimulus provided from a different marketing context  in which the design is  inserted to 
the development of a new product/service. For Scaletsky and Parode (2008) the blue sky research is done 
through the search and organization of images and "elements that favor insights toward innovation". 
Innovation  is  linked to the production of value to a product or service and  involves creativity  (Borba and 
Reyes, 2007). Thus, innovation can be instigated by the blue sky research. 
For  Celaschi  and  Deserti  (2007),  the  blue  sky  is  a  survey  that  gathers  information  in  order  to  stimulate 
creativity. For Scaletsky (2008), "the blue sky research aims to identify, organization and representation of 
references that can function as a stimulus element to the project". Indicates examples in different formats 
in order to identify indicative for building scenarios that help finding answers to the design issue.  
According to Cautela (2006), for the development of a blue sky research  useful information that allows the 
construction of scenarios for design innovationshould be collected. It is possible to build a scenario through 
a market  analysis  products  and  industry  trends  in  question  and  other markets,  possible  to  relate  to  the 
design, and the interpretation of signs identified in this context. 
For the development of a blue sky research the problem to define some important concepts to be worked 
out should be explored, that "will act as drawers or repositories of image sources of analog reasonings and 
can optionally stimulate design ideas ”(Scaletsky and Parode, 2008).   
2.1 Blue Sky Research reference images 
 
To define the concepts that guide a blue sky research it  is  important to produce a brainstorm in order to 
rescue  important  words  for  the  problem  or  briefing.  The  brainstorm  is  a  creative  tool  that  seeks  to 
stimulate  ideas,  running  from  the  meeting  of  a  group  of  people  that  will  be  free  from  criticism  and 
restrictions on  imagination. According  to Baxter  (2000),  the principle of brainstorming  is "the more  ideas 
better”. 
The  words  found  in  the  brainstorm  are  arranged  from  affinities  and  links  between  concepts  and  their 
theories can act as a stimulus to new reasonings. Scaletsky (2008) asserts that  
“(...)  the  blue  sky  researches  type  favor  the  transfer  of  knowledge  or  information  whether  visual, 
textual, sound, or others, and will only be possible from the existence of common elements existing 
between  the  source elements of  analogy, as  the  images of  these  studies, and  the design problem” 
(Scaletsky, 2008)  
This article presents a case of research developed at the School of Design Unisinos on the establishment of 
a new product  line for an established brand  in the fashion market, which serves a public A and has  in  its 
product mix, online home, beauty, women and children. 
From  the  words  generated  by  brainstorm  and  thinking  of  contextualized  research  problem,  eight  key 
concepts in four axes were established. The idea of the research is to observe trends and characterize the 
problem (Scaletsky and Parode, 2008). According to Scaletsky and Parode (2008), "the consistency or not of 
the concepts used, the definitions, belongs to the designer group itself and has no commitment to absolute 
                                                            
 
2 Free translation of the original text in Italian. 
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truths or dictionary truths ". Thus, the four axes as illustrated in Figure 1, are: life style, context, shape and 
market. 
The  axis  on  the  lifestyle  houses  the  concepts  Natural  and Urban,  in which  the  present  context  the  two 
extremes were examined; now the Innovation and Classic concepts were placed in the context axis, where 
the study was done on fashion, design and architecture. The Playful and Traditional forms were analyzed 
from objects, advertising campaigns and beliefs, and the market has been studied from the Children and 
Luxury pillars, and the second one is the target audience of the brand and the first consists of the product 
lines. 
The  concepts  generated  in  the  research  are  subjective,  but  the  goal  of  blue  sky was  to  characterize  the 
problem, observe trends and build, through the analysis of these concepts, a possible innovative scenario.  
 
Picture 1: Blue Sky research 
According to Scaletsky and Parode (2008), "from the constitution of keywords and the links between those 
seek  visual  elements  that  can  illustrate, make  visible  the  emergence  of  a  particular  concept,  a  trend,  a 
value". 
At  the  end  of  the  blue  sky  survey,  in  addition  to  the  selected  images,  new  concepts  resulting  from  the 
subjective view of the designer are presented. Some of the collected images were grouped with the defined 
concepts. To illustrate the Urban lifestyle, for example, metropolis images were presented, which refer to 
the fast pace of day‐to‐day, as the Diesel campaign ‐ Live Fast;  In addition, consumption is highlighted by 
images  of  outdoor  billboards  and  own branding  campaign  and  communication was  illustrated  by  graffiti 
images. Still, traffic was represented by transportation means and maps.  
 Now the Natural  lifestyle was  illustrated through simple things: an  ice cream and a natural  juice, an  iron 
bicycle,  contact  with  nature  and  sustainable  architecture.  This  concept  suggests  not  only  sustainable 
objects,  but  also  the  relationship  of  man  to  nature  and  simplicity.  The  selected  images  illustrate  some 
forms of objects taken from nature such as stones, herbs and foods. 
In  the Classic context  there are  images of old objects  that have been  immortalized, as a  top hat, a pearl 
necklace and black and white novels  that marked  the history of  cinema.  In addition,  established  fashion 
brands, cars and toys, like Barbie, illustrate the scenario.  
The  Innovation  context  presents  the  deconstructivist  architecture  of  Zaha  Hadid  and  the  backpack with 
attached hood developed by the designer Hussein Chalayan for Puma. There is also a wall coffee machine 
replacing a picture and a bicycle parking. The innovation is also represented by the technology inserted in 
the body, cyberfruit and connectivity.  
The Traditionional  form is built on the culture of each peoples and  images that recall  the customary way 
that brings habits of different cultures such as religion and moments of celebration. In addition, family and 
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customs are also represented: coffee, afternoon tea and objects of sentimental value. The Playful form has 
fun works, such as a doorknob in the shape of a hand, a urinal in the shape of a mouth and a painted arm, 
imitating a parrot, for Harrods Senses campaign. Objects of domestic use of design as the squeezer Philippe 
Starck are illustrated, an orange‐shaped glass, bitten cutlery and a kettle with a bird in the beak that goes 
up and beeps when the water boils. In addition, other playful ideas were represented by a tennis used as a 
flower  vase,  a  chair  ‐shaped  cake,  the  Cow  Sofa  and  the  mouth‐shaped  phone.  These  relaxed  images 
instigate creativity.   
For market  analysis,  the  Luxury  form  highlighted  jewelry,  watches  and  objects,  like  a  diamond  studded 
pacifier, art and travel. It was also represented by the comfort in pictures of rooms, decoration and service 
of employees and the fashion consumption and personalized services.  
Finally, the Childrens' form brought elements of the universe of toys, from marbles, porcelain dolls, teddy 
bears and wooden  toy airplane  to  tech  toys, as  some  iPhone applications. Apart  from these,  the market 
brings images that refer to the behavior of children that adorn fashion editorials as if they were mini adults, 
raising controversy. Below picture 2 shows some of the images collected in the blue sky research. 
 
Picture 2: Blue Sky research reference images 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2179
 
 
The concepts generated  in the blue sky are subjective and can be understood  in different ways, because 
they  depend  on  the  interpretation  of  each  individual.  The  idea  of  research  is  creating  atmospheres  to 
possible worlds in addition to characterize the problem and observe trends (Scaletsky and Parode, 2008). 
From  the  images  collected  through  the blue  sky,  you  can  identify  trends and  important opportunities  to 
stimulate creative ideas. In our case, at the end of the research a new scenario in which you can insert a 
line pet in the mix of brand products was identified. This conclusion is due to the analysis made in relation 
to both brand and  its  consumers about  the growth projections of  the pet market  in Brazil, where, while 
there is a population growth of pets, families have made for less children. The blue sky leads the designer 
to contact different areas of the project, allowing him/her to identify trends and opportunities.  
3. Conclusion 
This article aimed at reflecting on a type of research developed at a metadesign step, in which the designer 
seeks  to  organize  references  not  directly  linked  to  a  design  problem,  interpret  and  generate  creative 
opportunities aimed at innovation. It is usually developed by a group of people to build the brainstorming 
stage. 
The blue sky is a tool that seeks creative stimuli to characterize the design problem and observe trends, as 
the  research  works  with  the  articulation  of  key  words  and  concepts  that  seek  the  perception  of  new 
scenarios.  This  research  can also be used  in  the  creation of  trends panels used  in  fashion and known as 
moodboards. 
Innovation ideas can be further stimulated if combined with other research methodologies that collaborate 
with metadesign step, basing new ways for the development of product system.  
There are several ways to please consumers and stimulate sales, and one of them is through the innovation 
of products and services. Through the blue sky tool it was possible to identify, in the case of the research 
presented  above,  an  innovative  opportunity  for  the  fashion  brand  concerned,  inserting  a  pet  line  in  its 
product mix. 
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Resumo: O denim, matéria‐prima utilizada na confecção de produtos Jeans, contempla muitas variáveis 
para análise e aplicação em moldes. Este estudo teve como foco duas destas: o encolhimento e o stretch. O 
stretch consiste na capacidade de alongamento do artigo atingido pela construção x elasticidade contida 
no jeans, enquanto o encolhimento consiste na alteração dimensional do tecido que influencia diretamente 
no caimento do produto confeccionado.  
  
Palavras chave: Denim, Análise, Variáveis Têxteis, Stretch, Encolhimento.  
  
1. Introdução  
A  oportunidade  de  vivenciar  o  contexto  das  indústrias  têxteis  e  de  confecção  dos  autores,  aliada  às 
reflexões teóricas no desenvolvimento de produtos, geraram inquietações acerca das escolhas das bases 
de tecidos para a confecção de produtos jeans que resultou na produção deste estudo.  
No desenvolvimento de novos moldes para a confecção de peças do vestuário, as características técnicas 
do Denim  são  fatores  relevantes para  a  vestibilidade desses produtos. A  vestibilidade está  intimamente 
ligada  à  qualidade,  e  informações  como  elasticidade,  composição,  estrutura,  dentre  outras,  interferem 
intimamente no caimento das peças.   
Os  artigos  Denim  contemplam  muitas  variáveis,  as  quais  são  disponibilizadas  pelos  fornecedores  da 
matéria‐prima  (tecelagens),  mas  a  aplicação  dessas  variáveis  sofrem  diferentes  e  distintos  resultados 
quando  se  trata  da  aplicação  de  processos  de  lavanderia  industrial  e  a  aplicação  desses  resultados  nos 
moldes  de  confecção.  Retrabalhos  são  ocasionados  caso  os  resultados  não  sejam  bem  analisados  e 
compartilhados entre os envolvidos no processo, elevando o custo de produção, consumindo um tempo 
significativo do cronograma de coleção, caracterizando assim prejuízos para o setor.    
Cada vez mais o ser humano vem buscando se aperfeiçoar de uma maneira bem detalhada, e isso também 
ocorre  no  segmento  da moda.  Por  isso,  é  fundamental  ter  um  olhar  bem  amplo  para  tudo  o  que  está 
acontecendo, buscando sempre acompanhar os avanços da tecnologia, com criações bem planejadas e que 
satisfaçam ao consumidor final, mas que garantam um fluxo contínuo na indústria, evitando retrabalhos.  
2. Bases Teóricas  
Desde a sua criação, em 1847, por Levi Strauss, a produção de jeans cresceu e amadureceu, por meio da 
inovação  em  processos  e  tecnologias.  Mas,  seus  produtos  foram  implantados  como  moda  apenas  na 
década de 1950, com os movimentos de contracultura nos Estados Unidos da América, quando os jovens 
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usavam jeans para distinguirem‐se do estilo de traje convencional usado na época. Com isso, passou a ser 
o uniforme dos indivíduos que desejavam se manifestar contra a denominação de alguns conceitos sociais 
sendo, posteriormente, adotado pelos jovens de todo o mundo (PEZZOLO, 2007). 
Enquanto processo artesanal, até sua introdução na evolução industrial e inserção no sistema da moda, o 
jeans ganhou destaque na história de consumo da maioria das sociedades. No Brasil, a década de 80 foi 
considerada  os  “anos  azuis”, momento no qual  o  jeans  foi  tido  como articulador  na democratização da 
moda,  tornando‐se  fenômeno  de  uso  e  consumo,  disseminado  em  vitrines,  campanhas  publicitárias  e 
editoriais de moda (BRAGA, 2007).   
Entre  os  envolvidos  nesta  cadeia,  o  setor  de  desenvolvimento  de  produtos  tem,  além  do  domínio  das 
questões relacionadas à linguagem e simbologia do produto, o conhecimento técnico‐prático para resolver 
os problemas referentes ao comportamento do jeans, enquanto tecido.   
A indústria têxtil de confecção jeans passou por transformações aceleradas desde o seu início. Das antigas 
peças  de  lona  à  utilização  do  Denim  como  matéria‐prima,  através  dos  anos  vem  ganhando  uma 
preocupação  estética  e  a  busca  incessante  por modelagens  confortáveis  e  que  se  ajustem  ao  corpo.  A 
utilização de lavanderias industriais na confecção das peças contribuiu de maneira radical para a utilização 
e comercialização desse produto.  
 Quando  a  utilização  do  Denim  tornou‐se  frequente,  a  calça  jeans  chegava  à  casa  do  consumidor  sem 
nenhuma pré‐lavagem e  coberta  com uma espessa  camada de  goma, que  só era  retirada após  algumas 
lavagens  pelo  consumidor  (FONTELLA,  2011).  Este  fator  tornava  o  tecido  ‘duro’  e muito  desconfortável 
para  ser  usado. Ainda  complementa  Fontella  (2011)  que no  final  dos  anos  80,  o mercado de  confecção 
passou  a  utilizar  lavanderias  industriais  para  ‘amaciar’  previamente  os  produtos,  no  sentido  de 
proporcionar maior conforto aos clientes. 
É  possível  identificar  mudanças  também  na  distribuição  e  comercialização  do  jeans.  Cabe  destacar, 
especialmente, as transformações que contribuem para a aproximação do fabricante do tecido ao cliente 
final,  agregando maior  valor  ao produto e de uma melhor  identificação de  tendências de mercado, que 
costumam variar em conformidade com a moda. A disseminação da informação faz‐se necessária por meio 
de grandes avanços em pesquisas para que o consumidor continue a ser surpreendido.  
2.1 Variáveis Têxteis  
Primeiramente,  para entendermos as  variáveis  têxteis  feitas nas bases Denim,  é necessário  esclarecer  a 
principal diferença entre os termos que Denim, Jeans e Índigo que, por convenção popular, são utilizados 
com  igualdade de  significados, e que analisados na  raiz da denominação,  carregam em si  características 
próprias. 
Podemos  considerar  que  para  o  tecido  a  denominação  correta  seria  Denim  e  para  o  produto  já 
confeccionado, utilizarmos o termo Jeans, pela força que seu conceito. Outra denominação importante é o 
Índigo,  mas  este  se  refere  à  tonalidade,  ao  tingimento  azul,  por  isso  muitas  vezes  observamos  as 
denominações Denim Índigo (MENEZES; LOCATELLI, 2013).  
Cabe ressaltar que o termo Índigo é uma convencionalidade. Atualmente, a indústria dispõe de inúmeras 
tonalidades que  vão de azuis  esverdeados,  avermelhados,  tons em preto,  denim  sem  tingimento e  com 
tingimentos coloridos, resultando em infinitas possibilidades.  
 A  principal  característica  do  fio  para  construção  do Denim  é  que  seu  interior  é  cru  e  seu  tingimento  é 
superficial e externo, o que permite o desgaste e aspecto envelhecido explorado no segmento Jeanswear. 
O fio índigo pode ser observado na Figura 1.   
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Figura 1: Fio índigo (cedido pela empresa Santista em 2014).  
No segmento Jeanswear, em que a matéria‐prima principal é o Denim, suas peças confeccionadas passam 
em  sua  totalidade  por  lavanderia  industrial,  as  variáveis  têxteis  são  inúmeras  e  a  combinação  de  seus 
resultados infinitos. 
As figuras 2 e 3, apresentadas abaixo, referem‐se a dois fornecedores e às informações técnicas disponíveis 
por  eles,  que  servem  como  referencial  para  Designers,  Modelistas,  Técnicos  de  Lavanderia,  e  demais 
envolvidos no processo de desenvolvimento de produtos.  
Neste  material  pode‐se  observar  as  principais  variáveis  têxteis  analisadas  e  que  são  essenciais  para  o 
desenvolvimento, tais como: Peso, construção, largura, composição, stretch, dentre outras.  
  
  
Figura 2: Especificações Técnicas fornecedor A.  
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Figura 3: Especificações Técnicas fornecedor B.  
As especificações  técnicas  são apresentadas de  forma clara e de  fácil  entendimento,  sendo classificadas 
pelo  seu  tecido.  Cada  Denim  recebe  um  nome  e  um  código  específico,  o  qual  possibilita  o  acesso  às 
informações necessárias.  
• Peso: Unidade de medida americana 1 OZ/JD2 = 33,953 g/m2. O Denim tem o peso representado 
por uma Unidade "Não SI" (Unidades Não Sistemas Internacionais), representada pela sigla OZ, que 
equivale a 28 gramas, e a jarda 91 centímetros (PEZZOLO, 2007);  
• Construção:  Referem‐se  aos  entrelaçamentos  do  tecido  na  relação  trama  (fios  transversais  do 
tecido) com os  fios de urdume (conjunto de fios  longitudinais). As principais utilizadas em Denim 
são: Tela, Sarja e Cetim;  
• Largura: Apresentam‐se 2 larguras: a real (com ourela) e a útil, que já é sem a ourela. Devido a sua 
produção,  composição  e  tingimento,  cada  artigo  tem  uma  largura,  e  essa  característica  é 
importante para o aproveitamento no encaixe para o corte da produção (PEZZOLO, 2007);  
• Composição: Porcentagem das fibras utilizadas no tecido. A principal fibra utilizada na composição 
dos tecidos em denim é o algodão. Devido às suas características, geralmente as composições de 
tecidos em denim  têm  superioridade a 50% da  fibra do algodão. As  fibras mais utilizadas nessas 
misturas são o elastano e o poliéster. Outras fibras como lyocell e poliamida também são utilizadas, 
mas em menor quantidade (PEZZOLO, 2007);  
• Stretch: Denominação utilizada para representar a capacidade de ‘flexibilidade e estiramento’ dos 
artigos  com  elastano.  O  stretch  ou  power  representa  o  número  da  capacidade  elástica  deste 
produto (PEZZOLO, 2007).  
Essas  características  são  fatores  determinantes  na  escolha  e  seleção  dos  artigos  para  a  confecção, 
tornando‐os únicos. Isso possibilita uma gama de opções de denim (LOCATELLI; MENEZES, 2013).  
3. Materiais e Métodos  
O estudo abrangeu o ambiente da indústria têxtil, com foco no desenvolvimento de produtos e envolveu: 
Designer,  Modelista,  Engenheiros  e  Técnicos  de  Lavanderia.  Pressupõe‐se  a  importância  do  teste  na 
lavação escolhida para a peça, a fim de identificar os diferentes encolhimentos em cada lavação, e qual a 
relação  da  diferença  do  power  e  do  encolhimento,  possibilitando  um  processo  mais  assertivo  na 
elaboração dos moldes com os encolhimentos encontrados.  
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Assim, esse estudo analisa 3 artigos Denim (A, B e C), de 3 fornecedores diferentes (1, 2 e 3). O critério de 
escolha partiu de variáveis com resultados similares e com resultados diferentes tais quais: 
x   Mesma composição, mesma construção;  
x   Mesma classificação de peso;  
x   Três categorias diferentes de power.  
Na  Tabela  1,  os  dados  são  comparados,  seguindo  as  informações  contidas  nas  especificações  técnicas 
cedidas  pelos  fornecedores.  Pode‐se observar  que  a  composição  e  a  construção  são  idênticas. Os  pesos 
fazem parte da mesma classificação segundo a empresa Cedro Têxtil, a qual classifica os tecidos com pesos 
médios de 8 a 12 oz, tendo os stretchs em 3 categorias diferentes (baixo, médio, alto), sendo este último o 
objeto de estudo.  
Tabela 1: Comparativo entre as bases de tecidos escolhidos, fornecidos pelos fornecedores.  
Tecido   Composição   Construção   Peso   Stretch   Encolhimento 
Trama  
Encolhimento 
Urdume  
Tecido A  
Fornecedor 1  
98% Algodão  
02% Elastano  
Sarja 3x1   9,5 OZ 13% ‐5% ‐2%  
Tecido B  
Fornecedor 2  
98% Algodão  
02% Elastano  
Sarja 3x1   10,3 OZ 18% ‐ 22% ‐10% ‐3%  
Tecido C  
Fornecedor 3  
98% Algodão  
02% Elastano  
Sarja 3x1   9,8 OZ 30% ‐11% ‐2%  
 
3.1 Encolhimento \ Alongamento  
O teste de encolhimento foi baseado na NBR 10320 adaptando o processo de lavagem industrial, uma vez 
que esta norma determina as alterações dimensionais de tecidos planos e malhas realizando lavagem em 
máquina doméstica automática.  
O  objetivo  do  teste  de  encolhimento  é  determinar  a  alteração  dimensional  de  tecidos  planos  quando 
submetidos à lavação industrial.  
Para realizar o teste de encolhimento, deve‐se cortar 1 corpo de prova para cada análise, respeitando as 
dimensões 70  x  70  cm. Dentro deste  quadrado,  faz‐se um novo quadrado nas medidas 50  x  50  cm com 
caneta  no  avesso do  tecido,  conforme  Figura  4  e  então  submetê‐lo  à  lavação desejada.  Após  a  lavação, 
deve‐se  realizar  a  medição  do  quadrado  anteriormente  desenhado  no  avesso  do  tecido  para  realizar  o 
cálculo de encolhimento a partir da fórmula E = [(B – A ) / A] x 100 , onde:  
x   E: encolhimento resultante, podendo ser negativo (‐) significa que o tecido apresenta encolhimento 
após a lavação, ou positivo (+) significa que o tecido apresenta alongamento após a lavação;   
 x   B: medida final após a lavação do corpo de prova, sendo referência o quadrado inicialmente com 
50 x 50 cm; 
x   A: medida inicial do corpo de prova, sendo referência o quadrado 50 x 50 cm. 
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A  partir  deste  teste  também  é  possível  verificar  as  características  visuais  como  resistência  e 
comportamento  do  tecido  quando  submetido  à  lavação  industrial,  a  fim  de  alcançar  informações  que 
servirão de base de análise para aplicação nos moldes.  
3.2 Lavanderia Industrial  
Para os testes de lavação optou‐se em realizar 3 lavações diferentes, e cada denim (A, B e C) foi testado 3 
vezes. Vale ressaltar que as diferentes lavações (1, 2 e 3) respeitaram os mesmos tempos de maquinário e 
os mesmos processos, sendo executados os 3 tecidos (A, B e C) juntos.  
Aqui chamaremos as 3 lavações de clara, média e escura, pois o objetivo foi analisar o comportamento dos 
tecidos, sem se aprofundar neste momento nas técnicas de lavanderia:  
x   Lavação 1: CLARA (executada nos tecidos A, B e C);  
x   Lavação 2: MÉDIA (executada nos tecidos A, B e C); 
x   Lavação 3: ESCURA (executada nos tecidos A, B e C).  
Tabela  2:  Valores  de  encolhimento  obtidos  nos  tecidos  em  estudo  a  partir  da  realização  dos  teste  de  Alteração  dimensional 
descritos anteriormente.  
 Tecido e  
Fornecedor  
Encolhimento cedido 
pelo fornecedor  
Encolhimento  
Resultante Lavação 1 
Encolhimento  
Resultante Lavação 2  
Encolhimento  
Resultante Lavação 3 
  Trama   Urdume   Trama Urdume Trama Urdume   Trama   Urdume
Tecido A  
Fornecedor 1   ‐5%   ‐2%   ‐12,6   ‐5,20%   ‐11,20%   ‐4,80%   ‐9%   ‐3,40%  
Tecido B  
Fornecedor 2   ‐10%   ‐3%   ‐ 5%   ‐ 4%   ‐4,6%   ‐3%   ‐3,2%   ‐3%  
Tecido C  
Fornecedor 3   ‐11%   ‐2%   ‐15,80   ‐3,60%   ‐13%   ‐2,4%   ‐13%   ‐2,2%  
 
  
Figura Procedimento para teste de encolhimento
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3.3 Teste Stretch  
Para  a  medição  do  stretch  foi  necessário  desenvolver  um  equipamento  para  realização  dos  testes, 
conforme  observado  na  Figura  5.  Este  instrumento  consiste  em uma  estrutura  com  grampos  fixados  no 
topo onde ficará preso o tecido e outro grampo separado para fixar a parte inferior do tecido, como pode 
ser observado na Figura 5.  
     
Figura 5: Instrumento para medição do Stretch de Tecidos.  
Após o corpo de prova ser lavado e medido os encolhimentos, realiza‐se o teste de stretch. Para tal, utiliza‐
se uma amostra lavada do tecido em estudo. Deve‐se cortar o corpo de prova obedecendo às dimensões 
5,1 x 45,5 cm, com a maior dimensão na direção da elasticidade, e  fazer duas marcações com 25 cm de 
distância entre si no centro do corpo de prova, conforme Figura 6.  
  
 
Figura 6: Procedimento para teste de Stretch.  
Após a preparação do corpo de prova deve‐se fixá‐lo no grampo superior do instrumento, de tal modo que 
a extremidade inferior fique pendurada livremente para que seja fixada no grampo móvel. Deve‐se prender 
o peso apropriado  (1,8 Kg) no grampo móvel e deixar durante 30 minutos. Após esse  tempo, mede‐se a 
distância entre as marcações, ainda com o peso. O cálculo da elasticidade do tecido é obtido a partir da 
fórmula: [(B‐A) / A ] X 100 = % Stretch, sendo:   
③ A : Distância original entre as marcas;  
③ B  : Distância entre as marcas medidas após o  corpo de prova  ter  sido estendido por 30 minutos 
com os pesos.  
  
2
4 ,5
5 ,1
Tram
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Tabela 3: Valores de Stretch obtidos nos tecidos em estudo a partir da realização dos teste de Stretch descritos.  
 Tecido e  
Fornecedor   Stretch fornecedor   Stretch Lavação 1  Stretch Lavação 2  Stretch Lavação 3  
Tecido A  
Fornecedor 1   13%   26%   25,60%   23,60%  
Tecido B  
Fornecedor 2   18 a 22%   20,80%   22,40%   21,20%  
Tecido C  
Fornecedor 3   30%   39,20%   33,20%   34%  
4. Conclusões  
A realização de análises prévias é de importância para o desenvolvimento dos moldes de confecção, visto 
que  as  informações  técnicas  cedidas  pela  indústria  sofrem  alterações  diferentes  em  cada  lavação,  não 
contendo  padronização  nos  resultados. Desta  forma,  torna‐se  fundamental  compensar  na modelagem o 
percentual  de  encolhimento  de  cada  tecido,  assim  como  também  o  percentual  de  stretch,  para 
proporcionar um bom caimento ao produto confeccionado.  
Os 3 artigos Denim  foram  inicialmente comparados em relação à  composição,  construção, peso,  stretch, 
encolhimento trama, encolhimento urdume. O teste de encolhimento foi realizado segundo a NBR 10320 e 
determinou a alteração dimensional de tecidos planos quando submetidos à lavação industrial. O teste de 
lavação analisou o comportamento dos tecidos com três  lavações: clara, média e escura. Por fim, o teste 
stretch mediu o encolhimento. 
De acordo com os  resultados obtidos no  teste de encolhimento, percebeu‐se que nenhum encolhimento  foi 
igual em nenhumas das lavações. Isso justifica a necessidade de análise tecido x lavação antes da confecção da 
peça, uma vez que o encolhimento está intimamente ligado com as medidas finais da peça confeccionada.  
O  mesmo  ocorre  na  verificação  dos  testes  de  stretch,  comprovando  a  importância  do  desenvolvimento  do 
instrumento para este estudo, pois este elucida a variação do stretch que ocorre nas lavações e, consequentemente, 
influencia  na  escolha da modelagem do  produto.  Portanto,  esse  aparelho  é  uma  ferramenta  de  grande  valia  na 
análise do comportamento dos tecidos visto que o stretch está intimamente ligado à vestibilidade.  
Esse  estudo  servirá  como  base  de  dados  para  outros  estudos,  sem  a  pretensão  de  aqui  se  extinguirem 
todas as análises, mas  com o objetivo de  contribuir para um setor  com muito  conhecimento empírico e 
pouco conhecimento teórico difundido.  
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Summary: The denim, raw material used in the manufacture of Jeans products, contemplates many 
variables for analysis and application in molds. This study focused on two of these: shrinkage and stretch. 
Stretch consists on the piece stretching capacity reached by construction x elasticity contained in denim, 
while the shrinkage consists in the dimensional changes of the fabric directly which influences the trim of 
the made product. 
  
Keywords: Denim, Analysis, Textile variables, Stretch, Shrinkage. 
  
1. Introduction  
The opportunity to experience the context of the textile and clothing industries of the authors, combined 
with  the  theoretical  reflections  in product development,  generated  concerns  about  the  choices of  fabric 
bases for making denim products resulted in the production of this study.  
In the development of new molds for the manufacture of pieces of clothing, the technical characteristics of 
denim are relevant factors for the wearability of these products. Wearability is closely connected to quality; 
information  such  as  elasticity,  composition,  structure,  among  others,  closely  interfere  in  the  trim of  the 
pieces. 
Denim  items contemplate many variables, which are available  from suppliers of  raw materials  (weaving), 
but the application of these variables suffer different and distinct results when it comes to the application 
of  industrial  laundry processes and the application of these results  in making molds. Reworks are caused 
whether the results are not well analyzed and shared among those involved in the process, raising the cost 
of production, consuming significant time collection schedule, characterizing losses for the sector.    
Increasingly, the human being has been trying to enhance themselves in a richly detailed way, and it also 
occurs in the fashion segment. So it is essential to have a very broad look at everything that is happening, 
always  aiming  to  remain  with  advances  in  technology  with  thoughtful  creations  and  satisfying  the  final 
consumer, but to ensure a continuous stream in the industry, avoiding rework.  
2. Theoretical Basis 
Since  its  creation  in  1847  by  Levi  Strauss  denim  production  grew  and  enhanced,  through  innovation  in 
processes  and  technologies. But  its  products have been deployed as  fashion only  in  the 1950s, with  the 
movements  of  counterculture  in  the  United  States,  when  young  people  wore  denim  to  distinguish 
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themselves  from conventional apparel  style used at  the  time. Thus,  it became the uniform of  individuals 
who wanted to demonstrate against the designation of some social concepts being subsequently adopted 
by young people from around the world (PEZZOLO, 2007). 
While  artisanal  process  until  its  introduction  in  the  industrial  development  and  insertion  in  the  fashion 
system, denim came to prominence  in the consumption history of most societies.  In Brazil,  the 80s were 
considered  the  "blues  years",  at  those  times  the  denim  was  considered  as  articulator  in  the 
democratization  of  fashion,  becoming  the  use  and  consumption  phenomenon,  widespread  in  shop 
windows, advertising campaigns and fashion editorials (BRAGA, 2007).   
Among  those  involved  in  this  chain,  the  product  development  sector  has  the  technical  and  practical 
knowledge, beyond the field of issues related to language and product symbols, to solve problems related 
to denim behavior as fabric.   
The  textile  industry  denim manufacturing underwent  rapid  changes  since  its  beginning. Of  old  pieces  of 
canvas to the use of denim as a raw material, through the years it has aroused an aesthetic concern and the 
incessant  search  for  comfortable  modelings  that  fit  to  the  body.  The  use  of  industrial  laundries  in  the 
manufacture of the pieces contributes radically to the utilization and marketing of the product.  
When the use of denim has become frequent, the jeans arrived at the consumer's home without prewash 
and  covered  with  a  thick  rubber  layer,  which  was  only  removed  by  the  consumer  after  a  few  washes 
(FONTELLA, 2011). This feature made the 'hard' fabric and very uncomfortable to use. In addition, Fontella 
(2011) says that in the late 80s, the manufacturing market began to use industrial  laundries to previously 
'soften' the products in order to provide greater comfort to customers. 
It  is possible to identify changes also in the distribution and marketing of denim. Especially significant are 
the the transformations that contribute for the approach of the fabric manufacturer to the final customer, 
adding  more  value  to  the  product  and  better  identification  of  market  trends,  which  tend  to  vary  in 
accordance with fashion. The dissemination of data is necessary through major advances in researches so 
that consumers continue to be surprised.  
2.1 Textiles Variables  
First, to understand the textile variables made in denim bases, it is necessary to clarify the main difference 
between the terms denim,  jeans and  indigo that, by popular convention are used as equal meanings, and 
analyzed at the origin of the denomination that brings its own characteristics. 
We  can  consider  that  for  the  fabric  the  correct  designation  would  be  denim  and  the  product  already 
confectioned, we use the term jeans for a whole concept of the piece. Another important denomination is 
indigo,  but  this  refers  to  the hue,  the blue dye,  so often  it  is  observed  the  indigo denim  denominations 
(MENEZES; LOCATELLI, 2013).  
Especially significant is the term indigo that is conventionality. Currently, the industry has numerous shades 
ranging from shades of blue, greenish, reddish, black shades, undyed denim and colored dyes, resulting in 
endless possibilities.  
 The main  characteristic  of  the  thread  for  the  denim  construction  is  that  inside  is  raw  and  its  dyeing  is 
superficial and external, which allows the wear and aged appearance explored in the jeanswear segment.  
The indigo thread can be observed in Figure 1.   
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Figure 1: Indigo thread (provided by the company Santista in 2014).  
In  the  jeanswear  segment,  in  which  the  main  raw  material  is  denim,  their  manufactured  pieces  pass 
entirely  for  industrial  laundry,  the  textile variables are numerous and  the combinations of  its  results  are 
infinite. 
Figures  2  and  3,  presented  below,  refer  to  two  suppliers  and  technical  information  available  for  them, 
which  works  as  a  reference  for  Designers,  Modelists,  Laundry  Technicians,  and  others  involved  in  the 
product development process.  
In  this  material  it  is  possible  to  be  observed  the  main  textile  variables  analyzed  that  are  essential  to 
development, such as weight, building, width, composition, stretch, among others.  
  
  
Figure 2: Technical specifications supplier A.  
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Figure 3: Technical specifications supplier B.  
The  technical  specifications  are  clearly  presented  and  easily  understandable,  and  are  classified  by  their 
fabric.  Each  denim  has  a  name  assigned  and  a  specific  code,  which  allows  the  access  to  necessary 
information.  
③ Weight: American measurement unit 1 OZ/JD2 = 33,953 g/m2. Denim has the weight represented 
by a unit Não SI  (Unidades Não Sistemas  Internacionais),  represented by  the  initials OZ, which  is 
equivalent to 28 grams, and the yard 91 centimeters (PEZZOLO, 2007);  
③ Construction: It refers to the interlacing fabric in the weft ratio (transverse threads) with warps (set 
of longitudinal threads). The major ones used in Denim are: Canvas, Twill and Satin;  
③ Width:  Two widths are presented:  the  “real” one  (with  selvedge) and  the  “useful” one, which  is 
already without selvedge. Due to  its production, composition and dyeing, each  item has a width, 
and this characteristic is important for the use in fitting to cut production (PEZZOLO, 2007);  
③ Composition: Percentage of fibers used in the fabric. The main fiber used in the composition of the 
fabric  is  the  denim  cotton.  Due  to  its  characteristics,  usually  denim  fabrics  compositions  have 
cotton  fiber  superior  to 50%. The most used  fibers  in  these mixtures are elastane and polyester. 
Other fibers such as lyocell and polyamide are also used, but in fewer quantities (PEZZOLO, 2007);  
③ Stretch: Denomination used to represents the “flexibility and stretchability” of items with elastane. 
The stretch or power is the number of the elastic capacity of this product (PEZZOLO, 2007).  
Essas  características  são  fatores  determinantes  na  escolha  e  seleção  dos  artigos  para  a  confecção, 
tornando‐os únicos. Isso possibilita uma gama de opções de denim (LOCATELLI; MENEZES, 2013).  
3. Materials e Methods  
The study covered the environment of the textile industry, focusing on product development and involved: 
Designer, Modelist, Engineers and Laundry Technicians. It is assumed that the importance of the test in the 
washing chosen for the piece in order to identify the different shrinkages on each washing, and what is the 
relation of the power difference and shrinkage, enabling a more assertive process in the preparation of the 
moldings with the found shrinkages.  
Thus,  this  study analyses  three pieces of  denim  (A, B  e C),  from  three different  suppliers  (1,  2  e  3).  The 
selection criteria started from variables with similar results and with different results such as: 
x   Same composition, same construction;   
x   Same weight rating;  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2193
x   Three different categories of power.  
In  Table  1,  the  data  is  compared,  following  the  information  contained  in  the  technical  specifications 
granted by suppliers. It can be observed that composition and construction are identical. The weights are 
part of the same rating according to the company Cedro Têxtil, which classificifies the fabrics with average 
weight of 8 to 12 oz, having stretches  in three different categories (low, medium, high), and the last one 
being the object of study.  
Table 1: Comparison between the bases of the chosen fabrics, provided by the suppliers. 
Fabric   Composition   Constructio
n  
Weight  Stretch   Shrikage 
 Weft  
Shrikage  
Warp  
Fabric A  
Supplier 1  
98% Cotton
02% Elastane  
Twill 3x1   9,5 OZ 13% ‐5% ‐2%  
Fabric B  
Supplier 2  
98% Cotton
02% Elastane  
Twill 3x1   10,3 OZ 18% ‐ 22% ‐10% ‐3%  
Fabric C  
Supplier 3  
98% Cotton
02% Elastane  
Twill 3x1   9,8 OZ 30% ‐11% ‐2%  
 
3.1 Shrinkage \ Elongation  
Shrinkage  test was based on  the NBR 10320 adapting  the  industrial washing process,  since  this  standard 
determines the dimensional alterations of plain fabric and mesh performing washing in automatic domestic 
machine. 
The purpose of the shrinkage test is to determine the dimensional change of plain fabrics when subjected 
to industrial washing.  
To perform the shrinking test, it must be cut one test piece for each analysis, respecting the dimensions 70 
x 70 cm. In this square, it is done a square in the new measures 50 x 50 cm with pen on fabric inside out, as 
shown in Figure 4 and then submit  it  to the required washing. After washing,  it should be conducted the 
measurement of the previously drawn square on fabric reverse side to perform shrinkage calculation from 
the formula = [(B – A ) / A] x 100 , in which:  
x   E: Resultant shrinkage, that can be negative (‐) which means the fabric features a shrinkage after 
washing, or positive (+) that means the fabric presents elongation after washing;  
 x   B: final average after washing the test piece, being the reference, the square initially with 50 x 50 
cm; 
x   A: initial measurement of the test piece, being the reference, the square 50 x 50 cm. 
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From  this  test  it  is  also possible  to  check  the  visual  characteristics  such as  strength and behavior of  the 
fabric when subjected to industrial washing, in order to achieve the analysis information serving as a base 
for application in molds.  
3.2 Industrial Laundry 
For the washing tests it was decided to perform three different washings, and each denim (A, B and C) was 
tested  three  times.  It  is  especially  significant  the  diferente  washings  (1,  2  e  3)  adhere  to  the  same 
machinery and the same time processes running the three different fabrics (A, B and C) together.  
Here we denominate the three washings as light, medium and dark, because the goal was to analyze the 
behavior of fabrics without delving, this time, into laundry techniques:  
x   Washing 1: LIGHT (performed in fabrics A, B and C);  
x   Washing 2: MEDIUM (performed in fabrics A, B and C); 
x   Washing 3: DARK (performed in fabrics A, B and C).  
Table 2: shrinkage values obtained in fabrics studied from the realization of dimensional change test described above.  
 Fabric and 
Supplier  
Shrinkage provided 
by supplier  
Resultant  Shrinkage 
Washing 1 
Resultant  Shrinkage 
Washing 2  
Resultant  Shrinkage 
Washing 3  
  Weft  Warp  Weft Warp Weft Warp  Weft  Warp
Fabric A  
Supplier 1   ‐5%   ‐2%   ‐12,6   ‐5,20%   ‐11,20%   ‐4,80%   ‐9%   ‐3,40%  
Fabric B  
Supplier 2   ‐10%   ‐3%   ‐ 5%   ‐ 4%   ‐4,6%   ‐3%   ‐3,2%   ‐3%  
Fabric C  
Supplier 3   ‐11%   ‐2%   ‐15,80   ‐3,60%   ‐13%   ‐2,4%   ‐13%   ‐2,2%  
 
P d f h i ki t t
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2195
3.3 Stretch Test 
To measure  the  stretch  it was  necessary  to  develope  na  equipment  for  performing  of  the  tests,  as  it  is 
possible to observe on Figure 5. This instrument consists of a structure established with staples at the top 
where the fabric and another separate clip will be clamped to secure the bottom fabric, as shown on Figure 
5.  
     
Figure 5: Instrument for measuring stretch fabrics.  
After the test piece is washed and the shrinkage is measured, it is performed the stretch test. For this, it is 
used a washed sample of the fabric under analysis. It should be cut the test piece obeying the dimensions 
5.1 x 45.5 cm, with the largest dimension in the direction of the elasticity, and make two marks with 25 cm 
of distance from each other in the center of the test piece, as shown in Figure 6.  
 
Figure 6: Procedure for Stretch Test.  
Following the preparation of the test piece it should be placed to the top clamp of the instrument such a 
way that the bottom edge hangs freely to be placed to the moving clamp. It must attach the appropriate 
weight  (1.8  kg)  in  the  moving  clamp  and  let  it  for  30  minutes.  After  this  time,  measure  the  distance 
between  the  marks,  still  with  the  weight.  The  calculation  of  the  fabric  elasticity  is  obtained  from  the 
formula: [(B‐A) / A ] X 100 = % Stretch, considering:   
③ A : Original distance between the marks;  
③ B : Distance between the marks measured after the test piece has been extended by 30 minutes 
with the weights.  
 
  
2
4 ,5
5 ,1
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Table 3: Stretch values obtained in fabrics under analysis from the realization of the described Stretch Test.  
 Fabric and 
Supplier   Stretch supplier  
Stretch  Washing 
1  
Stretch  Washing 
2   Stretch Washing 3  
Fabric A  
Supplier 1   13%   26%   25,60%   23,60%  
Fabric B  
Supplier 2   18 a 22%   20,80%   22,40%   21,20%  
Fabric C  
Supplier 3   30%   39,20%   33,20%   34%  
4. Conclusions  
The  performance  of  previous  analysis  is  important  for  the  development  of  manufacturing molds,  since  the 
technical  information  provided  by  industry  undergo  different  changes  in  each  washing,  not  containing 
standardizing in the results. Thus, it becomes essential to compensate for in modeling shrinkage percentage of 
each fabric, as well as the percentage of stretch to provide a good fit to the confectioned product.  
The three denim items were first compared in terms of composition, building, weight, stretch, weft shrinkage 
and warp shrinkage. The shrinking test was performed according to NBR 10320 and determined the dimensional 
change for plain fabric when subjected to industrial washing. The washing test examined the behavior of fabrics 
with three washings: light, medium and dark. Finally, the shrinkage test measured stretch. 
According to the results in the shrinking test, it was observed that no shrinkage was the same in any of the 
washings. Does this justify the need to analyze fabric x washing before the preparation of the piece, since 
shrinkage is closely connected with the final steps of the made piece.  
The same occurs  in verifying  the stretch  tests, demonstrating  the  importance of  the development of  the 
instrument for this study because this elucidates the variation in stretch that occurs in washings and hence 
influences the choice of product modeling. Accordingly, this apparatus is a valuable tool in the fabrics of the 
behavior analysis considering that the stretch is closely connected to the wearability.  
This study shall serve as a database for other researches, without the intention of disregarding all analyzes, 
but in order to contribute to a field that richly presents empirical knowledge and on the other hand doesn't 
feature much widespread theoretical knowledge.  
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Resumo:  Este  artigo  aborda  as  demandas  ergonômicas  existentes  no  desenvolvimento  de  um  vestuário 
funcional  para  praticantes  de  Pole  Dance  na  modalidade  esportiva,  que  utilizam  tais  produtos  para  a 
atividade diária. Por meio do estudo dos principais movimentos corporais executados e pesquisa de campo 
com praticantes da atividade averiguou‐se as áreas de maior contato com a barra de metal e que mantêm o 
corpo suspenso, bem como as principais demandas do vestuário. Realizou‐se o estudo dos parâmetros que 
devem  ser  considerados  como  recursos  construtivos  e materiais  aliados  as  necessidades  de  atrito,  zonas 
abertas e conforto térmico. 
 
Palavras chave: vestuário; pole dance; funcionalidade; ergonomia. 
 
1. Introdução 
O Pole Dance é uma atividade que mistura dança e ginástica por meio de exercícios combinados em uma 
barra  vertical,  que  requerem  muita  força,  flexibilidade  e  resistência  do  corpo  do  atleta.  É  similar  a 
modalidades  como  a  ginástica  artística,  a  lira  e  o mastro  chinês  e,  apesar  de  ter  tido  origem  em  casas 
noturnas na América do Norte, as dançarinas perceberam o potencial fitness nos movimentos complexos 
que  realizavam.  Na  década  de  1990  e  nos  anos  2000  as  escolas  especializadas  começaram  a  surgir  e  a 
procura de pessoas em busca da união de dança e musculação, que beneficia o corpo e eleva a autoestima, 
aumentou significativamente (Cbpoledance, 2014). 
Alessandra Rancan, atual campeã brasileira de Pole Dance, diz que a sustentação do corpo no pole ou barra 
de metal, além de se dar pela força, é exercida pelo atrito deste com a pele. Em contato com a barra, a pele 
não pode estar coberta por roupas nas pernas, braços e abdômen, para melhor aderir e evitar riscos, como 
escorregar  (Redevida,  2014).  Sendo  assim,  geralmente,  apenas  a  região  pélvica  e  a  do  busto  ganham  a 
proteção  dos  tecidos  durante  a  prática,  dificultando  não  apenas  o  desenvolvimento  de  produtos  de 
vestuário para essas atletas, mas principalmente a construção das peças e a escolha dos materiais têxteis, 
fazendo‐se  necessário  o  estudo  ergonômico  dos  movimentos,  assim  como  de  tecidos  que  auxiliem  nas 
necessidades fisiológicas da pele, como a troca de calor entre corpo e ambiente. 
Conceitos  ergonômicos  aliados  aos  recursos  construtivos  de  vestuário  bem  como  materiais  têxteis 
adequados  apresentam‐se  como  itens  fundamentais  para  a  compreensão  da  interação  entre  usuário, 
produto e ambiente, que neste trabalho entende‐se como usuário, vestuário e a barra de metal, a fim de 
desenvolver peças para o treino diário desta modalidade esportiva, para oferecer ao público um produto 
coerente com suas necessidades.  
2. Referencial Teórico 
2.1 Ergonomia aplicada ao vestuário 
De  acordo  com  Martins  (2008)  a  ergonomia  se  faz  presente  em  qualquer  objeto  como  utensílios 
domésticos, mobiliário e roupas, e considera os fatores físicos, fisiológicos, cognitivos, sociais e culturais. A 
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autora ainda esclarece que o início de qualquer projeto ergonômico se dá pelo corpo humano, onde este é 
usado como escala de medidas considerando que tudo será adaptado para ele. 
Na interação entre o ser humano e o trabalho, que é o principal estudo da ergonomia, há a preocupação 
com a relação entre os equipamentos e com o indivíduo e também a forma como este se relacionará com a 
tarefa  realizada, porém, na ergonomia aplicada a produtos de vestuário outros pontos devem estudados 
além  dos  citados.  Como  explica  Gomes  Filho  (2006),  os  produtos  de  moda  e  vestuário  relacionam‐se 
diretamente sobre o corpo, e como reforça Saltzman (2008), a roupa conversa com a morfologia corporal 
do  usuário,  criando  novas  condições  e  contextos  para  este,  que  devem  ser  apropriados  para  que  a 
interação entre o corpo, o vestuário, a tarefa a ser executada e o ambiente seja adequada as necessidades 
de cada usuário. Para os produtos de vestuário deve se atentar para o que é considerado tarefa, pois esta 
pode ser o ato de caminhar, ou como neste trabalho, uma atividade esportiva. 
Entre  os  recursos  construtivos  que  serão  utilizados  dentro  da  ergonomia,  se  utilizará  a  modelagem, 
abrangendo estudos biomecânicos,  com o  intuito de entender os principais movimentos  realizados pelas 
atletas.  (Grave,  2004).  A  modelagem  é  influenciada  pelos  materiais  têxteis  selecionados  para  sua 
construção, pois como afirma Saltzman (2008, p.306) “[...] o têxtil é a matéria que cobre e/ou descobre o 
corpo,  participa  de  sua  morfologia  e  gera  uma  nova  relação  entre  o  corpo  e  o  meio”,  e  Souza  (2008) 
salienta que estes materiais auxiliam na comunicação do indivíduo com o espaço habitado, seja por funções 
simbólicas e/ou estéticas, ou práticas, como também citado por Löbach (2001). 
2.1.1 Cinesiologia e Biomecânica 
Neumann  (2011)  explica  que a palavra  cinesiologia  é de origem grega e deriva das palavras  kinesis,  que 
significa  movimento  e  lógus,  que  significa  estudo.  O  autor  complementa  dizendo  que  o  estudo  dessa 
ciência  pode  ser  feito  em  conjunto  com  a  anatomia,  que  aborda  a  forma  e  estrutura  humana,  e  a 
biomecânica,  que  se  trata  de  uma  disciplina  que,  por  meio  dos  princípios  da  física,  analisa  as  forças 
quantitativas que interagem com o organismo vivo.  Para o desenvolvimento de vestuário adequado para a 
prática diária de pole dance deve‐se entender primeiramente quais são seus principais movimentos, quais 
movimentos musculares são necessários em cada um e o comportamento do corpo humano em relação às 
tensões e demais forças descritas por Neumann (2011) abaixo: 
‐ Sem carga: corpo parado; Tensão: aplicação de uma ou mais forças paralelas que distanciam ou separam 
um material; Compressão:  uma  força  aplicada  perpendicularmente  à  superfície  de  contato  que  puxa  ou 
empurra um objeto diretamente contra o outro; Flexão: força que deforma um material em ângulos retos 
em  seu  eixo  longo; Cisalhamento:  força produzida por dois objetos  comprimidos um  contra o outro em 
direções opostas e Torção: aplicação de uma força que torce seu material ao longo de seu eixo longitudinal. 
Por meio dos planos sagital, coronal e transversal, movimentos como a flexão, extensão, adução e abdução 
acontecem, e para cada movimento é necessário que pelo menos dois músculos se movimentem de forma 
contrária, pois quando um se contrai, o outro se alonga (IIDA, 2005). McGinnis (2013) descreve mais alguns 
movimentos do corpo humano: 
‐ Flexão: movimento no plano sagital, em que dois segmentos do corpo (proximal e distal) aproximam‐ se 
um do outro; Extensão: movimento no plano sagital, em que dois segmentos do corpo (proximal e distal) 
afastam‐  se  um  do  outro.  Quando  esse  movimento  ultrapassa  a  posição  anatômica  é  chamada  de 
Hiperextensão; Abdução: movimento no plano frontal, quando um segmento move‐ se para longe da linha 
central  (média) do corpo e Adução: movimento no plano frontal, a partir de uma posição de abdução de 
volta à posição anatômica, podendo até ultrapassa‐la – Adução além da linha média. 
2.2 Recursos para construção do vestuário 
Para confeccionar e vestir é imprescindível possuir conhecimentos acerca da anatomia humana e entender 
como  o  corpo  funciona  quando  está  em movimento,  pois  é  isto  que  determinará  como  o  tecido  irá  se 
ajustar  nele  (Santos,  2009).  As  roupas  não  devem  trazer  desconforto  ao  usuário  impedindo  seus 
movimentos, pois o conforto é intrínseco ao seu bem‐estar. A combinação de boas técnicas de modelagem 
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com materiais  têxteis  coerentes,  assim  como  técnicas  de  confecção  são  de  extrema  importância  para  a 
obtenção de um produto final com qualidade (Souza, 2006). 
Um  recurso  interessante  para  a  prática  esportiva  é  a  eliminação  de  costuras  por meio  de  recortes,  que 
acontece quando duas partes da modelagem são unidas para formar uma nova parte, respeitando o fio do 
tecido.  Aliado  aos  recortes  está  a  transferência  de  costura  que  visa,  por meio  da modelagem,  inserir  a 
costura  em  um  local  diferente  do  habitual  e  que  possibilite maior  conforto  nos  locais  propostos.  Outro 
fator é a possibilidade de mesclar tecidos, em que o tecido utilizado na lateral da peça é tecnológico, para 
proporcionar ao usuário melhor desempenho e conforto durante a prática esportiva (Osório, 2007). 
Nas trocas de calor com o ambiente o corpo humano é capaz de se equilibrar termicamente. Por meio de 
fontes  endógenas,  está  sempre  produzindo  e  recebendo  calor  (Iida,  2005).  Grande  parte  da  energia 
produzida pelo corpo é perdida em forma de calor e o restante é útil para a realização do trabalho e para 
manter as necessidades vitais. (Gambrell, 2002 apud Camargo e Furlan, 2011). 
O  ser  humano  quando  se  encontra  em  faixas  de  temperaturas  acima  do  ideal  passa  a  sofrer  alterações 
fisiológicas  no organismo humano que  se  apresentam,  por  exemplo,  como  cansaço  e  sonolência, menor 
desempenho  físico  e maior  propensão  a  erros,  perda  de  atenção  e  concentração,  atingindo  também os 
aspectos emocionais e não apenas as reações orgânicas. Essa faixa de conforto é variável, de acordo com 
cada indivíduo, pois depende da quantidade roupa que está sendo utilizada, quantidade de esforço físico 
realizado, tipo de alimentação, hora do dia, estação climática, peso e idade, bem como o ambiente em que 
se encontra (Kroemer e Grandjean, 2005). 
Ressalta‐se  então  a  importância  do  uso  de  tecidos  adequados  para  a  troca  de  calor  entre  o  corpo  e  o 
ambiente durante a prática de atividades  físicas. Camargo (2007) salienta que a evaporação por meio do 
suor é a principal forma de troca de calor do corpo humano e que, quando não é suficientemente removido 
do corpo provoca desequilíbrio térmico e possível incômodo. 
Desta forma, Zhang, Li e Wang (2012) escrevem que um importante aspecto para o conforto térmico é a 
possibilidade de diminuir  ou  controlar o  calor por meio da evaporação do  suor, porém, quando o  corpo 
está coberto por roupas, esta eliminação é reduzida. Neste sentido, é introduzido o “efeito chaminé”, que é 
utilizado como recurso para possibilitar a circulação do ar quente de dentro do vestuário para o exterior, 
assim  são  inseridas  áreas  de  aberturas  nas  vestimentas  para  aumentar  a  ventilação  melhorando  o 
microclima que se forma entre o corpo e a roupa, quando o indivíduo está realizando uma atividade. Esse 
efeito ocorre, pois, quando ondas de calor  ficam presas na área entre a pele e o  tecido, estas procuram 
“buracos” para que possam sair. 
2.3 Materiais e atrito 
Quando um objeto precisa ser movido sobre uma superfície e percebe‐se dificuldade ao realizar esta tarefa 
é  porque há  força  de  atrito  entre  estes,  e  esta  dependerá de quão  rugosos  são o  objeto  e  a  superfície. 
Sendo  assim,  entende‐se  que  um  corpo  exercendo  movimentos  sob  uma  superfície  se  moverá  mais 
depressa se um dos dois for polido, ou se moverá com dificuldade se for muito rugoso (Mendes, 2014) 
Como explicado anteriormente, além da força muscular exercida pela atleta de pole dance para se manter 
na barra, o atrito entre a superfície metálica que possui e a pele é importante, pois reforça a sustentação e 
segurança do usuário durante a atividade. Partindo dos conceitos de como ocorre a força de atrito, pode‐se 
pensar no uso de materiais com superfície rugosa que possam ser aplicáveis ao tecido, pois assim, os riscos 
da pessoa escorregar e cair seriam minimizados. 
No mercado já encontram‐se algumas soluções para determinados produtos, como é o caso das meias com 
material antiderrapante aplicado na sola, impedindo que o usuário escorregue. Nestes produtos percebe‐se 
que o  antiderrapante  aplicado não está presente em  toda a  sola,  este  é  aplicado em diversos  formatos, 
como o de bolas ou linhas, com um certo espaçamento entre as formas, pois, se a sola toda fosse composta 
desse material  o  produto  seria  extremamente  rugoso,  o  que,  ao  invés  de  conferir  segurança  durante  a 
atividade, a dificultaria em excesso. 
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Desta  forma,  há materiais  disponíveis  no mercado  para  a  confecção  de  peças  antiderrapantes,  como  a 
estampa em plastisol, feita por meio da gravação de telas e a secagem do material é feito com lâmpadas 
infravermelho,  com  controle de  tempo e potência. O  acabamento é  brilhante e  possui  durabilidade,  e  a 
principal característica desta técnica é que após seco, fica em alto relevo na superfície aplicada e o toque 
deste é emborrachado, possuindo então, características rugosas (Nando Estamparia, 2014). 
Outra alternativa encontrada para aplicar ao tecido é o termotape, um tipo de termocolante. Este material 
é  feito com uma cola especial  chamada HR PA2S, ela é aplicada em materiais  como couros sintéticos ou 
laminados  de  PVC,  formando  então  o  termotape.  Após  pronto,  o  material  pode  ser  cortado  na  forma 
desejada por meio de máquinas  laser e aplicado ao tecido em prensas térmicas. Os couros sintéticos em 
termotape  são melhores  alternativas  do  que  usar  diretamente  o  tecido  deste material,  pois  este  não  é 
respirável,  já o  termotape, apesar de possuir as mesmas características, pode ser aplicado em pequenas 
quantidades e apenas em determinadas regiões que se façam necessárias (Hr termocolantes, 2014). 
2.4 Materiais têxteis 
Para  a  atividade  em  questão  o  uso  de  tecidos  elásticos  é  coerente  por  permitir  ao  corpo  melhores 
movimentos em comparação aos tecidos planos. A malha apresenta‐se como a melhor opção, por se tratar 
de um tecido que possui muita elasticidade e se adapta às formas do corpo humano como nenhum outro, é 
ideal para a construção de artigos esportivos. Além disso, devido à sua construção, garante naturalmente 
maior troca de calor com o ambiente, pois as laçadas formam pequenos espaços de ar (Sissons, 2012). 
Sissons  (2012)  reforça  a  tecnologia  como  aliada  à  prática  esportiva  pois,  por  meio  dela,  é  possível 
desenvolver peças em malharia sem costura, ou com o mínimo desta. Como visto anteriormente é possível 
que as roupas deformem o corpo se não forem adequadas e, no caso desta pesquisa, onde os praticantes 
buscam remodelar o corpo, a quantidade mínima de costura se faz interessante. 
Considerando que este trabalho visa atender as necessidades corporais de uma prática esportiva, tecidos 
com  fibras  artificiais  e  sintéticas  com  aspectos  tecnológicos  são  coerentes,  devido  aos  benefícios  que 
podem  trazer,  além  deste  aspecto,  deve‐se  atentar  para  a  estrutura  dos materiais  pois,  como  já  citado 
anteriormente, estruturas mais abertas permitem melhor troca térmica com o ambiente. 
A partir  disto,  são  interessantes os  tecidos desenvolvidos pela Rhodia  como o Amni Biotech®,  com ação 
bacteriostática e a tecnologia dry fit®, que faz troca térmica rapidamente com o meio externo, resultando 
em uma rápida secagem do tecido, quando exposto à transpiração ou qualquer situação em que este fique 
úmido ou molhado, ocasionando em maior conforto para o usuário. Há também tecidos que protegem a 
pele dos raios Ultravioleta (UVA) e infravermelhos (UVB), úteis em diversos segmentos (Chataignier, 2006). 
Há também a poliamida, que é leve, macia, não encolhe e nem deforma, é resistente ao uso, aos fungos e 
às traças, e seca rapidamente, facilitando a transpiração corporal. Pode ser combinada com outras fibras, e 
seu  uso  é  geralmente  combinado  ao  elastano,  pois  juntos  apresentam  performance  interessante  para 
praticante de atividades que necessitem liberdade nos movimentos, assim como rápida troca de calor entre 
o corpo e o ambiente, ocasionando conforto térmico (Pezzolo, 2007). 
Outra  tecnologia presente no mercado é a de compressão, que auxilia a prevenir possíveis dores que os 
atletas  podem  sentir  durante  ou  depois  do  treino,  isso  é  possível  pois  o  tecido  minimiza  as  vibrações 
musculares, retardando a fadiga e evitando distensões e câimbras. (FALCÃO, 2010). Tais tecidos equilibram 
forte compressão e alta  flexibilidade, que os atletas  tanto necessitam. Também permitem troca  térmica, 
pois, devido às texturas que tecidos compressores costumam ter, não ficam em contato direto com a pele, 
criando microclimas e auxiliando na secagem rápida do suor (Santaconstancia, 2011) 
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3.  ANÁLISE  DOS  PRINCIPAIS  MOVIMENTOS  DO  POLE  DANCE  E  ANÁLISE  DOS 
RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO 
Em entrevista para a Rede Vida, Alessandra Rancan, campeã brasileira de Pole Dance, afirma que para esta 
prática é importante o contato do corpo com o pole ou barra, pois é a pele que auxilia na sustentação deste 
evitando  deslizes  (Redevida,  2014).  Sendo  assim,  observa‐se  que  o  corpo  não  pode  estar  demasiado 
coberto por tecidos, porém também há pudores e regras a serem seguidos, de acordo com o regulamento 
do Pole World Cup.  
Para entender o atrito barra/pele, bem como os principais movimentos desta prática, utilizou‐se o banco 
de dados do site Pole Dance Dictionary (2014), que disponibiliza uma lista completa dos movimentos desta 
prática separados por nível de dificuldade, a  fim de entender o corpo humano durante esta prática para 
que o produto de vestuário desenvolvido seja adequado as necessidades ergonômicas do usuário, a partir 
dos  estudos  de  Neumann  (2010)  e  Keefer  (2005)  apud  Mariano  (2011),  descritas  anteriormente.  As 
imagens  foram  estudadas  e  salienta‐se,  em  vermelho,  as  áreas  de  contato  com  a  barra  e,  em preto,  os 
principais movimentos do corpo (Figura 1). 
Nos movimentos  demonstrados  abaixo,  observa‐se  que  as  áreas  que  exercem  contato  com  a  barra  são 
variadas, mãos, pernas, tronco e costas, isto demonstra que tais áreas precisam ficar abertas, ou seja, sem 
tecidos escorregadios. A maior força de sustentação é exercida pelas mãos e pernas. O corpo executa os 
movimentos  de  flexão,  extensão,  tensão,  abdução  e  torção,  tais  movimentos  são  fundamentais  e  não 
podem ser atrapalhados por acumulo de tecidos ou costuras incomodas.  
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Figura 1: Movimentos de pole dance 
Fonte: Pole dance dictionary (2015) 
 
Para  complementar  esta  análise  e  melhor  compreender  a  necessidade  das  praticantes  de  Pole  dance, 
realizou‐se uma pesquisa de campo, onde aplicou‐se um questionário virtual, com onze questões fechadas 
e uma aberta, respondido por 52 mulheres.  
Na primeira questão, que abordava a idade destas mulheres, notou‐se que a maioria possui entre 18 e 23 
anos, correspondendo a 44% das respostas e em segundo lugar, com 31% das respostas estão as mulheres 
com  idade  entre  24  e  29  anos. Nota‐se  que mulheres  entre  30  e  40  anos  e  acima desta  idade  também 
praticam o Pole Dance, e essas faixas totalizam 19% das entrevistadas. 
A segunda questão indagou o motivo da entrevistada ter começado a praticar Pole Dance. A maioria disse 
que gosta de praticar atividades físicas em geral, sendo que o Pole Dance foi um diferencial em relação aos 
outros  tipos  de  práticas  físicas,  com  35  respostas,  seguido  da  alternativa  em que  disseram que  foi  para 
tonificar e esculpir o corpo e também aprender uma dança, com 28 respostas.  
Na  terceira  questão  identificou‐se  que  a maioria  (42%)  pratica  duas  vezes  por  semana,  seguido das  que 
praticam três vezes por semana (35%). A quarta questão demostrou quanto tempo durava o treino, sendo 
que 77% responderam que a duração deste era de uma hora, seguido das que treinavam duas horas por 
treino, com 19% das respostas. 
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A  quinta  pergunta  identificou  que  37  mulheres  usam  roupas  de  ginástica  adaptadas  para  esta  prática, 
enquanto sete disseram que usam roupas importadas que são próprias para o Pole Dance, e destas, vinte 
também responderam que utilizam roupas normais de ginástica.  
A sexta questão apontou as combinações de peças que as mulheres costumam usar durante as aulas, sendo 
que a maioria diz vestir top e micro shorts, e também essa mesma combinação com o acréscimo de uma 
blusa leve por cima.  Na sétima questão, identificou‐se que as caracteristicas que mais prezavam nas roupas 
para  pole  dance  eram  o  conforto  e  modelagem  adequada,  seguido  pelo  preço  e  estética  adequada  à 
personalidade. 
A nona questão indagou as regiões do corpo elas mais transpiravam durante a prática de Pole Dance, e as 
mais votadas  foram as  regiões das mãos, axilas,  costas e virilha. Na décima questão,  sobre  transpiração, 
sendo que 52% disseram que suas peças ficam umidas no pós treino. 
A  décima  questão  perguntava  às  mulheres  se  elas  consideravam  que  a  transpiração  atrapalhava  seu 
desempenho, sendo que 38% disseram que às vezes sim, e 35% responderam que atrapalhava muito, pois 
devido a esta condição não conseguiam se sustentar na barra devidamente, totalizando 73% de respostas 
onde  com  certa  frequência  esse  fator  é  prejudicial  ao  treino.  A  décima primeira  questão  abordou  essas 
mulheres sobre sua opinião acerca de roupas específicas para o Pole Dance, sendo que 92% delas achavam 
bom, enquanto apenas 8% era indiferente à isto. 
Na décima segunda, aberta, foi perguntado às entrevistadas se elas teriam sugestões em termos estéticos e 
funcionais que auxiliassem no desenvolvimento desse tipo de produto. Diversas respostas  foram obtidas, 
onde as mais relevantes são: shorts que não enrolassem nas pernas, cós mais alto, adaptação das peças ao 
pole  dance.  Em  relação  às  costuras  foi  dito  que  elásticos  na  região  do  quadril  e  entrepernas marcam o 
corpo e são desconfortáveis e que gostariam que as partes de baixo (bottons) tivessem costuras leves ou 
até que não as possuíssem, como o caso de roupas íntimas confeccionadas sem costura. 
Acerca dos materiais têxteis as entrevistadas sugeriram o uso de materiais que tenham boa aderência na 
barra, ou seja, que funcionem como um antiderrapante, como é o caso de tecidos como o couro e o vinil. 
Houve também respostas em que estas pediam tecidos leves com alto nível de elasticidade. 
4. Conclusão 
A  mistura  entre  dança  e  ginástica  que  configura  o  Pole  Dance  proporciona  força  e  flexibilidade  aos 
praticantes e o aumento significativo de academias na última década, devido a necessidade em cuidar do 
corpo, o que fez com que o acesso a esta prática se tornasse maior, bem como a demanda por vestuário 
especializado. 
A análise dos principais movimentos do corpo mostrou que a  flexão, extensão,  tensão e abdução são os 
mais recorrentes neste esporte e, as áreas de contato entre pele e barra são as mãos, joelhos, interior das 
coxas,  abdômen  e  lateral  do  tronco.  Desta  maneira,  nota‐se  que  os  praticantes  devem  possuir  bom 
condicionamento físico, afinal, muita força é empregada para a realização dos movimentos, e observa‐se a 
importância do atrito entre pele/barra, pois confere maior estabilidade ao praticante da atividade. 
Por se tratar de uma atividade física intensa, onde ocorre muita sudação e cansaço muscular no corpo do 
atleta,  tecidos  tecnológicos  são  necessários,  especialmente  os  que  realizam  rápida  troca  térmica  com  o 
ambiente, bem como os compressores, que podem evitar lesões e retardar a fadiga. Destaca‐se também a 
utilidade de outros materiais, como a estampa em gel e o termotape, que auxiliam o usuário a ter maior 
estabilidade  devido  ao  atrito  com  a  barra  de  metal,  oferecendo maior  estabilidade  para  ele  durante  a 
prática. 
Além dos materiais, verifica‐se que a modelagem adequada às  formas anatômicas e as tarefas realizadas 
também é  fundamental no projeto destes produtos. Assim, os  recursos construtivos devem ser  inseridos 
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nas peças para facilitar a incorporação de tecidos específicos, melhorar a adaptação ao corpo e facilitar as 
atividades do usuário. 
Desta  forma,  é  necessário  atentar‐se  para  as  funções  práticas,  estéticas  e  simbólicas,  assim  como 
características que um produto deve ter. A primeira função abrange os aspectos fisiológicos do uso, aqui 
compreendido com o “efeito chaminé” e tecidos de alta performance. Já a estética, tida como a percepção 
sensorial, é onde as cores, texturas, formas e recursos construtivos, como a modelagem, possuirão sentido 
e coerência para o consumidor. A função simbólica é a encarregada de unir todos estes itens fazendo com 
que  o  produto  tenha  significado  para  o  consumidor.  Tais  fatores  são  imprescindíveis,  afinal,  o  projeto 
destas funções fará com que o produto tenha utilidade e desperte o desejo do usuário. 
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Abstract: This article discusses the existing ergonomic demands on the development of a functional clothing 
for Pole Dance sport practitioners, which use those products for everyday activity. By means of study of the 
major body movements performed and field research with practitioners of the activity established whether 
the  areas  of  important  contact  with  the  metal  bar  and  keep  the  suspended  body  as  well  as  the  main 
demands  of  the  garment. We  carried  out  the  study  of  parameters  that must  be  considered  construction 
resources and  materials combined friction requirements, open areas and thermal comfort. 
Keywords: clothing; pole dance; functionality; ergonomics. 
 
1. Introduction 
The Pole Dance is an activity that combines dance and fitness through exercise combined in a vertical bar, 
which require a lot of strength, flexibility and endurance athlete's body. It is similar to sports such as artistic 
gymnastics, the lira and the Chinese pole and although have originated in nightclubs in North America, the 
dancers  realized  the potential  in  fitness on  the  complex movements performed.  In  the 1990s and 2000s 
specialized schools began to emerge and the search for people looking for a dance and fitness union, which 
benefits the body and raises self‐esteem, increased significantly (Cbpoledance, 2014). 
Alessandra Rancan, current Brazilian champion Pole Dance, says the support of the body in pole or metal 
bar, in addition to giving the force is exerted by the friction of the skin. In contact with the bar, the skin can 
not be covered by clothing  in  the  legs, arms and abdomen  to better adhere and avoid  risks  like  slipping 
(Redevida, 2014).  Thus, usually only  the pelvic  area and  the bust  gain  fabrics protection during practice, 
making  it more difficult not only  the development of  apparel products  for  these players,  but mainly  the 
construction of the apparel and the choice of textile materials, making necessary the ergonomic study of 
the movements,  as well  as  fabrics  that  help  the  physiological  needs  of  the  skin,  such  as  heat  exchange 
between body and environment. 
Ergonomic  concepts  related  to  resources  construction  on  clothing  and  suitable  textile  materials  are 
presented as essentials for understanding the interaction between the user, product and environment that 
this work is meant as a user, clothing and metal bar in order to develop parts for the daily training of this 
sport, to offer the public a consistent product to their needs. 
2. Theoretical framework 
2.1 Ergonomics applied to clothing 
According to Martins (2008) ergonomics is present in any object as household items, furniture and clothing, 
and considers the physical, physiological, cognitive, social and cultural. The author also points out that the 
beginning  of  any  ergonomic  design  is  given  by  the  human  body,  where  it  is  used  as  scale  measures 
considering that everything will be adapted to it. 
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In the interaction between human and labor, which is the main study of ergonomics, there is concern with 
the  relationship  between  the  equipment  and  the  individual  and  also  how  this  will  relate  to  the  task 
performed,  but  the  ergonomics  applied  to  apparel  products  other  points  are  studied  in  addition  to  the 
cited. As explained Gomes Filho (2006), the fashion and clothing products relate directly on the body, and 
how  reinforces  Saltzman  (2008),  clothing  conversation  with  the  body  shape  of  the  user,  creating  new 
conditions and contexts for this, which should be suitable for  interaction between the body, the clothing, 
the task to be performed and the environment be appropriate to each user's needs. For apparel products 
should pay attention  to what  is  considered  task,  as  this may be  the act of walking, or  as  in  this work,  a 
sports activity. 
Among  the  construction  resources  that  will  be  used  in  ergonomics,  will  be  used  modeling,  including 
biomechanical  studies,  in  order  to  understand  the main movements  performed  by  the  athletes.  (Grave, 
2004). Modeling is influenced by the selected textile materials for its construction, because as claimed by 
Saltzman (2008, p.306) "[...] the textile is the material covering and / or discovering the body, it participates 
in its morphology and generates a new relationship between the body and the environment ", and Souza 
(2008) points out that these materials assist in the individual communication with the living space, either by 
symbolic functions and / or aesthetic or practical, as well cited by Lobach (2001). 
2.1.1 Kineosiology and Biomechanics 
Neumann (2011) explains that the kinesiology word  is of Greek origin and derives from the word kinesis, 
meaning  movement  and  Logus,  meaning  study.  The  author  complements  saying  that  the  study  of  this 
science can be done in conjunction with the anatomy, which deals with the form and human structure and 
biomechanics, it is a discipline that, through the principles of physics, analyzes the way quantitative forces 
interact with the living organism. For the development of appropriate clothing for the daily practice of pole 
dance must  first understand what  their main movements, which muscle movements are needed  in each 
and  the  human  body's  behavior  in  relation  to  tensions  and  other  forces  described  by  Neumann  (2011) 
below: 
‐ No  load: body stopped; Tension: application of one or more parallel  forces  that distance or  separate a 
material;  Compression:  A  force  applied  perpendicular  to  the  contact  surface  to  push  or  pull  an  object 
directly against each other; Flexion: force that deforms a material at right angles to its long axis; Shearing: 
force produced by two objects tablets against each other in opposite directions; twist: applying a force that 
twists its material along its longitudinal axis. 
Through the sagittal, coronal and transverse planes, movements such as flexion, extension, adduction and 
abduction occur, and for each movement is necessary that at least two muscles to move the opposite way, 
because when one tightens, the other lengthens (IIDA, 2005). McGinnis (2013) describes a few movements 
of the human body: 
‐ Flexion: movement in the sagittal plane, where two body segments (proximal and distal) are approaching 
each  other; Extension: movement  in  the  sagittal  plane, where  two body  segments  (proximal  and  distal) 
move  away  from  each  other.  When  this  movement  exceeds  the  anatomical  position  is  called 
hyperextension;  Abduction: movement in the frontal plane, when a segment moves away from the center 
line (average) of the body; Adduction: movement in the frontal plane from an abduction position back to 
anatomical position, and may even exceed it ‐ adduction beyond the midline. 
2.2 Resources to clothing development  
To fabricate and wear clothes is essential to have knowledge about human anatomy and understand how 
the body works when it is moving, as this is what will determine how the fabric will fit in it (Santos, 2009). 
Clothes should not bring discomfort to the user by preventing their movement, because comfort is intrinsic 
to  their well‐being.  The  combination  of  good modeling  techniques  consistent with  textile materials,  and 
manufacturing techniques are paramount for obtaining a final product of high quality (Souza, 2006). 
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An interesting recourse for sports  is the elimination of seams through clippings, what happens when two 
parts of the modeling are joined to form a new part, respecting the yarn of the fabric. Combined with cuts 
is sewing transfer which aims, through modeling, insert the seam in a different location than usual and that 
allows greater comfort the proposed site. Another factor is the possibility of merging fabrics, in which the 
fabric used on the side of the piece is technology to provide the user with better performance and comfort 
during sports practice (Osório, 2007). 
In  the  heat  exchange  with  the  environment  a  human  body  is  able  to  thermally  equilibrate.  Through 
endogenous sources is always producing and receiving heat (Iida, 2005). Big part of energy  produced is lost 
as heat and the rest is useful for carrying out the work and to keep the vital needs. (Gambrell, 2002 apud 
Camargo and Furlan, 2011). 
The  human  being  when  it  is  in  above  the  ideal  temperature  ranges  passes  undergoing  physiological 
alterations  in  the  human  body  is  present,  for  example,  as  fatigue  and  sleepiness,  lowest  physical 
performance and more prone to errors,  loss of attention and concentration,  reaching also  the emotional 
aspects and not only organic reactions. This range of comfort varies according to each individual, it depends 
on  the  quantity  clothes  being  used,  amount  of  physical  effort,  type  of  nutrition,  time  of  day,  weather 
station, weight and age, as well as the environment in which it is (Kroemer and Grandjean, 2005). 
Then emphasized the importance of using appropriate fabrics for heat exchange between the body and the 
environment during physical activity. Camargo (2007) points out that the evaporation through sweat is the 
main form of human body heat exchange and that when it is not sufficiently removed from the body causes 
thermal imbalance and possible nuisance. 
Thus,  Zhang,  Li  and  Wang  (2012)  write  that  an  important  aspect  for  thermal  comfort  is  the  ability  to 
decrease or control the heat through evaporation of sweat, however, when the body is covered by clothes, 
such removal is reduced . Therefore, it is introduced "chimney effect" which is used as a resource to enable 
the hot air circulation inside the garment to the outside, so are inserted openings areas in the apparel to 
increase ventilation to improve the microclimate formed between body and clothing when the individual is 
performing an activity. This occurs because when heat waves are trapped in the area between the skin and 
the tissue, they seek "holes" that may exit. 
2.3 Materials and friction 
When an object needs  to be moved over a surface and difficulty are noticed  to accomplish  this  task  it  is 
because there is frictional force between them, and this will depend on how rough are the object and the 
surface. Thus, it is understood that a body exercising movements on a surface will move faster if either is 
polished, or moves with difficulty if it is too rough (Mendes, 2014). 
As explained above, in addition to the muscular force exerted by the pole dance athlete to stay in the bar, 
the friction between the metal surface that has and the skin is important as it reinforces the support and 
user safety during the activity. Based on the concepts of how occurs the frictional force, we can think of the 
use of materials with a rough surface which can be applied to the tissue as well, the person risks slipping 
and falling would be minimized. 
Some solutions are already found for certain products on the market, such as socks with non‐slip material 
applied to the sole, preventing the user from slipping. In these products it is clear that the non‐slip applied 
is not present at the whole sole, it is applied in various formats, such as balls or lines with a certain spacing 
between  the  forms,  as  if  the  whole  soles  were made  of  this  material  the  product  would  be  extremely 
rough, which, instead of providing security during the activity, make it difficult to excess. 
Thus, there are materials available for making slip, like plastisol print, made by recorded screens, and the 
drying of the material is made by infrared lamps, with time and power control. The finish is bright and has 
durability, and the main characteristic of this technique is that after dry, is embossed in applied surface and 
feel this is rubberized, so having, rough features (Nando Estamparia, 2014). 
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Another  alternative  found  to  apply  to  the  fabric  is  the  termotape,  a  termocolante  type.  This material  is 
made with a special glue called HR PA2S, it  is applied in materials like synthetic leather or PVC laminates, 
then forming this material. Once ready, it may be cut into the desired shape by laser machines and applied 
to  the  fabric heat presses. Synthetic  leathers  in  termotape are better alternatives  than directly using  the 
fabric  of  this  material,  because  this  is  not  breathable,  as  the  termotape,  despite  having  the  same 
characteristics,  can  be  applied  in  small  quantities  and  only  in  certain  regions  that  are  necessary  (Hr 
Termocolantes, 2014). 
2.4 Textiles 
For the activity  in question the use of stretch fabrics  is consistent due to  its characteristics to enable the 
body best moves compared to flat fabrics. The mesh is presented as the best option, because it is a fabric 
that  has  a  lot  of  elasticity  and  adapts  to  the  forms  of  the  human  body  like  no  other,  is  ideal  for  the 
construction of sportswear. Furthermore, due to  its construction, ensures naturally bigger heat exchange 
with the environment, since the loops forming small air gaps (Sissons, 2012). 
Sissons (2012) reinforces the technology as an ally to sports because, through it, you can develop parts in 
knitting seamless, or with minimal of this. As noted earlier it is possible that clothes deforming the body is 
inadequate and, in the case of this research, in which practitioners seek to reshape the body, the minimum 
amount of seam is interesting. 
Considering  that  this  work  aims  to  attend  the  physical  needs  of  a  sports  practice,  fabrics,  artificial  and 
synthetic  fibers  with  technological  aspects  are  consistent  due  to  the  benefits  it  can  bring,  beyond  this 
aspect,  attention  should  be  paid  to  the  structure  of materials  because,  as  cited  above,  the more  open 
structures allow a better thermal exchange with the environment. 
From this,  are  interesting  the  textiles developed by Rhodia as Amni Biotech® with bacteriostatic and dry 
FIT®  technology, which makes heat  exchange quickly with  the  external  environment,  resulting  in  quickly 
drying of the fabric when exposed to sweating or any situation where it becomes damp or wet, resulting in 
greater comfort for the user. There are also fabrics that protect the skin from UV rays (UVA) and infrared 
(UVB), useful in various segments (Chataignier, 2006). 
There is also the polyamide, which is  lightweight, soft, and does not shrink or deform, is resistant to use, 
fungi and moths, and its most striking feature is that it dries fast, facilitating the body perspiration. It can be 
combined  with  other  fibers,  and  its  use  is  usually  combined  with  elastane  because  together  have 
interesting  performance  for  activities  practitioner  who  need  freedom  of  movements,  as  well  as  rapid 
exchange of heat between the body and the environment, causing thermal comfort (Pezzolo, 2007). 
Another technology on the market is the compression, which helps prevent possible pain that athletes can 
feel during or after training, this is possible because the fabric allows the muscular vibrations be minimized, 
delaying  fatigue  and  preventing  sprains  and  cramps.  (FALCÃO,  2010).  Such  fabrics  balance  strong 
compression  and  high  flexibility,  that  athletes  need  both.  They  also  allow  heat  transfer,  by  reason  of 
textures  compressors  textiles  usually  have,  they  are  not  in  direct  contact  with  the  skin,  creating 
microclimates and aiding in quick drying sweat (Santaconstancia, 2011). 
3.  ANALYSIS  OF  POLE  DANCE  MAJOR  MOVEMENTS  AND  ANALYSIS  OF  FIELD 
RESEARCH RESULTS  
In an interview at Rede Vida, Alessandra Rancan, Brazilian champion Pole Dance says that for this practice is 
important to the body contact with the pole or bar, it is the skin that helps support this by avoiding slippage 
(Redevida, 2014). Thus,  it  is observed that the body can not be too covered for Fabrics, but there  is also 
modesties and rules to be followed, according to the regulation of the Pole World Cup. 
To understand friction bar / skin as well as the main movements of this practice, we used the Pole Dance 
Dictionary  website  database  (2014),  which  provides  a  complete  list  of  movements  of  this  practice 
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separated by difficulty level, in order to understand the human body during this practice to design clothing 
product  that will  attend  suitable  ergonomic  of  the  user,  from  studies  of Neumann  (2010)  Keefer  (2005) 
cited Mariano  (2011),  previously  described.  The  images were  studied  and  it  is  noted  in  red,  the  contact 
areas with the bar, and black, the major movements of the body (Figure 1). 
In the movements shown below, it was observed that areas exert contact with the rod are varied, hands, 
legs, back and torso, this demonstrates that such areas need to be open, ie no slippery textiles. The greater 
lift  force  is  exercised  by  the  hands  and  legs.  The  body  performs  the  movements  of  flexion,  extension, 
tension, abduction and twist, such movements are fundamental and can not be hindered by accumulation 
of fabrics or inconvenient seams. 
 
     
Figure 1: Movements of Pole Dance 
Source: Pole dance dictionary (2015) 
 
To complement this analysis and better understand the need of Pole dance practitioners, was performed a 
field survey, which applied a virtual questionnaire with eleven closed questions and one open, answered by 
52 women. 
In the first question, which deals with the age of these women,  it was noted that most have between 18 
and 23 years, corresponding to 44% of the answers and second, with 31% of respondents are women aged 
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between 24 and 29 years . to note that women between 30 and 40 years and above this age also practice 
the Pole Dance, and these tracks totaling 19% of respondents. 
The second question inquired why the interviewed have started practicing Pole Dance. Most said they like 
to practice physical activities in general, and the Pole Dance was a differential in relation to other types of 
physical practices, with 35 responses,  followed by the alternative which they said was to tone and sculpt 
the body and also learn a dance, with 28 responses. 
The third question is identified that the majority (42%) practice twice a week, followed by practicing three 
times  per  week  (35%).  The  fourth  issue  has  shown  how  long  it  lasted  training,  and  77%  said  that  the 
duration of this was an hour, followed by who trained two hours per workout, with 19% of responses. 
The fifth question found that 37 women wear gym clothes adapted to this practice, while seven said they 
use  imported  clothes  that  are  suitable  for  the  Pole  Dance,  and  of  these,  twenty  also  responded  using 
regular gym clothes. 
The sixth question pointed out the combinations of pieces that women often use during class, and most say 
wear top and micro shorts, and also the same combination with the addition of a light blouse on top. In the 
seventh question,  it was  found  that  the  characteristics  that most prized  in  clothing  for pole dance were 
comfort and adequate modeling, followed by price and proper aesthetic personality. 
The ninth question  inquired regions of  the body they sweated more during practice Pole Dance, and the 
most voted were the regions of the hands, underarms, back and groin. In the tenth question, they respond 
about the sweating, and 52% said that their clothes are humid post workout. 
The tenth question also asks women if they consider that sweating hindered their performance, and 38% 
said sometimes yes, and 35% answered  that hindered much, because due  to  this condition could not be 
sustained on duly bar, totaling 73% responses where quite frequently this factor is harmful to training. The 
eleventh issue addressed these women about their opinion about specific clothes for the Pole Dance, with 
92% of them felt good, while only 8% were indifferent to it. 
In  the  twelfth, open,  interviewees were asked  if  they have suggestions  in aesthetic and  functional  terms 
that aided in the development of this type of product. Several responses were obtained, where the most 
relevant are: shorts not rolls on  legs, higher waistband, adaptation of parts  to pole dance. Regarding  the 
seams we were  told  that elastic  in  the hip  region and crotch mark  the body and are uncomfortable and 
they would like the bottoms had light seams or even than those possessed, as the case of underwear made 
seamless . 
About  textiles  the  respondents  suggest  the use of materials  that have good adherence on  the bar, or  to 
function  as  a  slip  resistant,  such  as  fabrics  and  leather  and  vinyl.  There were  also  responses  that  these 
demanded lightweight fabrics with high elasticity. 
4. Conclusion 
The  mix  between  dance  and  gymnastics  that  sets  the  Pole  Dance  provides  strength  and  flexibility  to 
practitioners and the significant  increase of academies  in the  last decade due to the need to care for the 
body, which made access to this practice became greater and as the demand for specialized clothing. 
The analysis of the main movements of the body showed that flexion, extension, tension and abduction are 
the most recurrent  in this sport, and the contact areas between skin and rod are the hands, knees,  inner 
thighs, abdomen and side of the torso. In this way,  it  is noted that practitioners must have good physical 
fitness, after all, too much force is used to carry out the movements, and notes the importance of friction 
between skin / bar, because it provides greater stability to the practitioner of the activity. 
As  it  is  an  intense  physical  activity,    sweating  and  muscle  fatigue  happens  in  the  athlete's  body, 
technological  fabrics  are  needed,  especially  those  who  perform  rapid  thermal  exchange  with  the 
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environment,  as  well  as  compressors,  which  can  avoid  injuries  and  delay  fatigue  .  It  also  highlights  the 
utility of other materials, such as print gel and termotape, that help the user to have greater stability due to 
friction with the metal rod, providing greater stability to it during practice. 
In  addition  to  the materials,  it  is  found  that  the  adequate modeling  to  anatomical  shapes  and  the  tasks 
performed  is  also  critical  in  the  design  of  these  products.  Thus,  the  constructive  resources  should  be 
inserted  into  some  clothe's  parts  to  facilitate  the  incorporation  of  specific  textiles,  improving  the 
adaptation to the body and facilitate user activities. 
Thus,  it  is  necessary  to  pay  attention  to  the  practical,  aesthetical  and  symbolic  functions,  as  well  as 
characteristics that a product should have. The first function covers the physiological aspects of use, here 
understood with  the  "chimney  effect"  and  high  performance  fabrics.  Already  aesthetics,  considered  the 
perception  is  where  the  colors,  textures,  shapes  and  construction  features  such  as  modeling,  will  have 
meaning  and  coherence  to  the  consumer.  The  symbolic  function  is  in  charge  of  uniting  all  these  items 
causing the product has meaning for the consumer. These factors are essential, after all, the design of these 
functions will make the product to be useful and awaken the desire of the user. 
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Resumo: Este breve artigo tem por propósito identificar os elementos visuais do design aplicados na prática 
pelo artesão Espedito Seleiro, considerando o estudo do artesanato autoral que realiza com o couro, logo 
que, aprendeu com a vida como utilizar esses recursos visuais, pois o mesmo não possui formação em 
design e sua base artística foi adquirida pela observação atenta nos trabalhos realizados por seus 
antepassados no sertão do Cariri, extremo sul do estado do Ceará, nordeste brasileiro.  
 
Palavras chave: Espedito Seleiro. Artesanato. Design. Elementos Visuais.  
 
1. Apresentação  
É  do  nordeste  brasileiro,  precisamente  de  uma  pequena  cidade  chamada  de  Nova Olinda,  na  região  do 
Cariri que fica ao sul do estado do Ceará que vive e trabalha o artesão Espedito Veloso Carvalho de 76 anos, 
ou  simplesmente,  Espedito  Seleiro.  A  alcunha  'Seleiro'  é  derivada  do  ofício  que  teve  seu  pai,  Raimundo 
Pinto de Carvalho (Raimundo Seleiro), seu avô, Gonçalo Pinto de Carvalho (Gonçalo Seleiro) e seu bisavô, 
Antônio  Veloso  de  Carvalho  (Antônio  Seleiro),  todos  vaqueiros  que  produziam  selas,  gibão,  chapéus  e 
outros  acessórios  relacionados  ao  trabalho  com  o  gado.  Vaqueiro,  Sr.  Espedito  não  conseguiu  ser,  mas 
aprendeu  com  seus  antepassados  a  trabalhar  com  o  couro.  Assim,  o  que  antes  designava  a  profissão 
tornou‐se, com o passar dos tempos e anos no ofício, o sobrenome desse artesão.  
O  artesanato  de  Espedito  Seleiro  é  composto  por  peças  em  couro  trabalhadas manualmente  com  bom 
acabamento,  carregadas de  simbolismo,  ricas em detalhes em  formas e em cores que  transitam entre o 
tradicional  e  o  contemporâneo,  cujos  desenhos  que  compõem  seus  artefatos muito  se  assemelham  aos 
brasões  de  armas  do  Portugal  medievo  presentes  nos  ferros  de  marcar  em  brasa  o  boi  no  sertão 
nordestino,  uma  tradição  ibérica‐moura‐cabocla  de  assinar  a  posse  e  a  propriedade  de  uma  rês  (Túlio 
2014).  Esses desenhos estão presentes nos estudos de Ariano Suassuna que criou em 1970 o Movimento 
Armorial  com  o  propósito “realizar  uma  Arte  brasileira  erudita  a  partir  das  raízes  populares  da  nossa 
Cultura” (Suassuna, 1974, p.9). Para além da beleza dos artefatos, os produtos feitos à mão por Espedito 
Seleiro e seus familiares estão carregados de significados que contam uma história, no caso, a do nordeste 
do Brasil.  
Este  artigo  tem  como  objetivo  apresentar  um  pouco  dos  elementos  visuais  do  design  utilizados  nos 
produtos desenvolvidos pelo artesão, que aprendeu com a vida como utilizar intuitivamente esses recursos 
visuais na prática do dia a dia. Herdou dos antigos vaqueiros o gosto pelo trabalho com o couro como das 
formas e cores que moldavam os trajes e acessórios do povo cigano que viviam (e vivem) itinerantes pelos 
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caminhos  do  sertão1  nordestino.  Para  tanto,  o  artigo  foi  dividido  em  três  seções,  incluindo  esta 
apresentação. Na segunda seção foi  feita uma análise que mostra as composições dos traços pertinentes 
do  desenho  de  Espedito  Seleiro  e  suas    especificidades,  sendo  abordados  com  base  nas  teorias  da 
linguagem visual. Seu trabalho traz uma composição rica desses elementos visuais, fruto de sua percepção 
e expressão da realidade. Por fim, foram apresentadas as considerações finais deste trabalho.  
2. Elementos Visuais do design na elaboração do produto      
A  comunicação  ou  linguagem  visual  está  em  quase  tudo  o  que  os  olhos  veem.  Uma  flor  no  jardim,  um 
cartaz  do  homem  do  picolé,  um  produto  na  prateleira  do  supermercado;  construções  constantes  de 
sentidos e significados mutáveis, com fluidez de estímulos visuais que passam naturalmente pelos olhos da 
maioria das pessoas e sua interpretação de significado baseia‐se no lugar, no tempo e receptores. Munari 
(2001, p. 65‐68), explica que essas mensagens visuais podem ser “casual ou  intencional. Casual com livre 
interpretação  por  quem  a  recebe  e  intencional,  em  que  a  informação  é  construída  pelo  conjunto  de 
elementos  ou  suporte  visual.  Composto  por:  textura,  forma,  estrutura,  módulo,  movimento”.  Itens 
fundamentais para o desenvolvimento do alfabetismo visual de qualquer design. 
 “A  habilidade  para  manipular  o  suporte  visual  da  carga  semântica  dos  artefatos  materiais  é 
indispensável aos designers que pretendem embutir códigos de linguagem no planejamento de suas 
interfaces,  proporcionando  experiências  cognitivas  a  partir  da  aparência  e  do  uso  de  tais  objetos” 
(Sanches e Martins, 2014, p. 4) 
Por  meio  do  domínio  dos  elementos  visuais,  são  definidos  critérios  de  conceituação  do  produto,  que 
envolve a configuração e a relação que o produto manifestará perante o consumidor final. Munari (2001, 
p.61),  explica  que  “O  conhecimento  aprofundado  de  todos  os  aspectos  de  uma  mesma  coisa  dá  ao 
operador visual possibilidades de usar as imagens mais aptas a determinada comunicação visual, até chegar 
à desejada ambiguidade de aparição de imagens da qual pode nascer um fato estético”.   
A maneira de  ver – perceber  no  sentido  técnico  da  visão  é  igual  para  todos, entretanto, o  que  difere  
a  maneira  de  perceber  determinada  coisa,  está  em  quanto  o  individuo  sabe   culturalmente  sobre  tal  
civilização  e  em  que  contexto  ele  se  encontra  no  momento  da  ação. 
“Há  um  sistema    visual,    perceptivo    e    básico,    que    é    comum    a    todos    os    seres    humanos. 
Entretanto,    o   modo    como    é    encarado    o   mundo,    quase    sempre    afeta    o    que    é    visto.   O  
processo  é  muito  individual  para  cada  individuo,  devido  aos  costumes  sociais  e ao  ambiente  
que   exerce   um   profundo   controle    sobre   nossa   maneira   de   ver. Assim   como   alguns   grupos  
culturais  comem  coisas  que   deixaram   outros  enojados,  temos  preferências  visuais  arraigadas”. 
(Dondis, 2000, p.19) 
Essas   preferências    visuais    arraigadas mencionadas pelo autor,    expressam   o    estilo    visual    que    cada  
pessoa    ou    grupo    tem,    fruto    de    seu    ambiente  cultural.    Assim,    pode‐se    perceber    uma    realidade  
decodificada,   onde   cada   pessoa   atribuirá   um  sentido   préestabelecido.   Ao observar   o    trabalho   de  
Espedito  Seleiro  e  sua  metodologia  de  trabalho,  nota‐se  muito  de  suas  preferências  visuais,  em   que  
a  busca  por  novas  formas  e  a  experimentação  são  uma  constante  em  seu  trabalho. Dondis (2000, p. 
163) “Em  sua busca  de  novas  formas,  cada  grupo estabelece  suas  próprias  tradições. Isso implica  na  
realização  de  experimentos  com  uma  orquestração  compositiva  dos  elementos“. O artesão Espedito 
Seleiro domina os elementos visuais com que trabalha e desenvolve um planejamento de desenvolvimento 
e execução do seu produto. 
                                                            
 
1 Sertão ‐ vocábulo originalmente fundado em ideias sociopolíticas, tais como: interior pouco povoado ou distância em 
relação  ao  poder  público. Depois  passou  a  ser  associado  a  um  espaço  físico  delimitado  entre  os  quais  o  ambiente 
semiárido das “províncias do norte”. (Lima apud IBGE 2006: 116). 
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Os    elementos    visuais    que    compõem  o  trabalho    do    artesão  Espedito    são  próprios  da  sua  herança 
cultural,  com  muitos  arabescos,  tracejados  de  diversas  espessuras,  coloridos  contrastantes,  círculos, 
elementos em  formato de  ferradura e outros. Os elementos que o  artesão utiliza podem ser  associados  
dentro  dos  elementos  da  linguagem  visual,  como  o  ritmo    ou    movimento,    repetição,    linha,    forma,  
equilíbrio,    simetria,    cor,    contraste    e    textura. Arnheim  (1989,  p.  130), manifestou    que    “a    forma    é  
determinada    não    apenas    pelas    propriedades    físicas    do  material,    mas    também    pelo    estilo    de  
representação    de    uma    cultura    ou    de  um    artista    individual”.    O    ato    de    perceber    e    recriar    os  
elementos  visuais  sob  a forma,  é  uma  característica  importante  no  trabalho  de  Espedito.  
Comentar    separadamente  sobre  cada elemento  visual  utilizado por produto  criado pelo  artesão,  é uma 
tarefa  difícil,  pois,  todos  os  produtos  são  ricos  da  mistura  de  vários  elementos  visuais.  Buscou‐se 
entretanto,  exemplificar  com  imagens  de  produtos  que  contêm  a  maior  quantidade  de  determinado 
elemento(s)  citado(s).  Na  sequência,  especificidades  dos  elementos  visuais  que  compõem o  trabalho  do 
artesão. 
2.1 Ritmo ou Movimento 
O  ritmo  é  um  dos  principais  elementos  no  trabalho  de  Seleiro. Em  seus  produtos  encontra‐se  uma  
riqueza  grande  de  elementos  gerando  um  ritmo  visual  único.  Conforme  Perazzo e Valença (1997, p. 
77), o  “ritmo  ou  movimento é criado  de acordo  com as  características  e sensações  que  o  produtor  do  
evento    ou    da    obra    deseja    transmitir”.  Arnheim  (1989),  explica  que  um  ritmo  visual  pode  ser 
desenvolvido  por  meio  da  repetição,  sequência,  alternância  e  progressão;  existindo  uma  sequência  de 
repetições  e  uma  alternância  de  formas  de modo  continuo,  que  pode  ser  progressivo  ou  não,  tem‐se  o 
ritmo.   
 
Figura 1: Mochila Espedito Seleiro com exemplo de ritmo  
2.2 Simetria ‐ Equilíbrio 
Simetria  e  equilíbrio  também  são  uma  constante  no trabalho do artesão Seleiro.   Procura  repetir   e  
duplicar  os  elementos,  constituindo  um  lado  direito  e  um  esquerdo.  Dondis (2000, p. 142), explica  
que “o  equilíbrio  pode  ser  obtido  por  meio  simétrico  ou  assimétrico  e  pela  variação  de  elementos  e  
posições,  que  equivale  a  um   equilíbrio  de  compensação. 
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Figura 2: Bolsa Espedito Seleiro com exemplo de simetria e equilíbrio 
2.3 Linha 
É    constante   observar   no    trabalho    de    Seleiro,    as    variações   de    linhas    em   diferentes   direções    e  
espessuras.    As    linhas    tracejadas    são    predominantes    e    acompanham    todo  o    desenho    da    peça.  
Segundo  Perazzo e Valença (1997, p. 26), “a linha  é  responsável  pelas  direções  e  pela  estrutura  das  
imagem.  Faz  com  que  uma  composição  adquira  uma  outra  expressão”.   
Dondis (2000, p. 55 – 57), define  linha: 
 “A  linha    como um ponto em   movimento,    que   por    sua   própria    natureza,    tem   uma    enorme  
energia.  Nunca  é  estática;  é  o  elemento  visual  inquieto  e  inquiridor  do  esboço.  Não  é  vaga: é 
decisiva, tem  propósito  e  direção,  vai  para   algum  lugar,  faz   algo  de  definitivo  e  pode  assumir  
formas  muito  diversas  para  expressar  uma  grande  variedade  de  estados  de  espirito”. 
 
Figura 3: Exemplo de linha em trabalho de Espedito Seleiro. 
2.4 Cor e Contraste 
A   utilização   das    cores   e    seus    contrastes,    consiste   um   dos pontos  fundamentais   nos produtos   de 
Espedito.  Apesar  de  nunca  ter  estudado  nenhuma  teoria  da  cor,  usa  de  sua intuição e sensibilidade  
para    fazer as  combinações cromáticas. Muitas vezes  compra a matéria prima  'couro' na  sua  forma crua 
para  experimentar    suas  seleções  de  cores,  tornando  essa  prática  um  exercício    diário.  Assim,  vai 
construindo sua cartela de cores personalizada.   
Para  Dondis (2000, p. 64‐70), externa a noção de que: 
“A  cor  é  impregnada  de  informação,  e  é  uma  das  mais  penetrantes  experiências  visuais  que  
temos    todos    em    comum.    Tem   maiores    afinidades    com   as    emoções.    Suas   percepções    tem  
grande  força  e pode  ser  usada  com  muito  proveito  para  expressar  e  intensificar  a  informação  
visual.  Cada  um  de  nós  tem  suas  preferências  pessoais  por  cores  específicas.  Escolhemos a  cor  
de  nosso  ambiente  e  de  nossas  manifestações”. 
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Figura 4: Parte da cartela de cores desenvolvida pelo artesão Espedito Seleiro para pintura no couro. 
 
No    trabalho    do    artesão,    encontram‐se  também  contrastes    de    uma    maneira    generalizada.    Há  
contrastes  nas  linhas,  formas  e  cores.  Wong (2007, p. 105),  define “contraste  como  sendo  apenas  um  
tipo  de  comparação,   na  qual  as  diferenças  se  tornam  claras”. Nas  figuras  abaixo, pode‐se  observar  
que  nos  produtos  de  Seleiro,  prevalecem  os  contrastes  com  cores  vivas,  fortes  ou  quentes.  Dondis 
(2000, p. 119 – 122),  “o principal  objetivo  de  uma  manifestação  visual  é  a expressão,  a transmissão  de  
ideias,  informações    e    sentimentos.  O  contraste  serve  para    articular    e    expressar    visualmente    uma  
ideia”.  
 
Figura 5: Bolsa modelo carteiro com exemplo de contraste de cores  desenvolvida por Espedito Seleiro. 
2.5 Textura 
A textura  é  um  elemento  visual  também  muito  frequente  no  trabalho  de  Seleiro.  Na construção tátil 
de suas produções, utiliza  a  sobreposição, o corte e as interferências  na  matéria  para o desenvolvimento 
de  suas  criações. Procura  modificar  o  material  inicial  “couro”,  que  está  geralmente  cru,  dando  nova 
aparência e forma.  Utilizando assim, a textura  tátil  decorativa.  Wong (2007, p. 122), define   textura  tátil  
como  sendo “um tipo  de  textura  que  não  apenas  é  visível  como  pode   ser  mantida  com  a mão”. 
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Figura 6: Exemplo da aplicação da textura em sela desenvolvida por Espedito Seleiro. 
2.6 Forma 
Como   último   elemento   visual   desse   artigo,   encontra‐se   a    forma.   Esse elemento   ganhou   diversos  
significados  ao  longo  do  tempo  e  enfoques  por  área  do  conhecimento.  No  sentido  gráfico,  “forma  é  
tudo  que  é  visível,  que   tenha  formato,  tamanho,  cor  e  textura,  que  ocupe  espaço,  marque  posição  
e  indique  direção.  Pode  ser  criada  para  transmitir  um  significado  ou  ser  meramente  decorativa”. 
(Wong, 2007, p. 138). Para  Ostrower (1987, p. 24 – 26), “a  forma  converte  a  expressão  subjetiva  em  
comunicação  objetivada.  Por isso, o  formar,  o  criar  é  sempre  um  ordenar  e  comunicar. As ‘nossas 
formas’  se  constituem  em  referencial  para  avaliarmos os   fenômenos, em nós e ao redor de nós”. 
Espedito trabalha  muito  com  formas  arredondadas  em  espirais  e  ondulações. Sua  inspiração  são   os  
vaqueiros e  cangaceiros.  Ambos  ligados  diretamente  com  a  vida  no  campo  e  a  vegetação  do  Sertão.  
As  formas  que  utiliza  são  semelhantes  as  naturais,  onde  plantas  e  animais  fornecem  um   conjunto  
de    elementos    estruturais.    Conforme Perazzo    e   Valença  (1997, p.  94),  “a  forma    é    definida    na    sua  
totalidade,  mediante  a  relação  perceptiva  do  individuo  com  o  objeto”. 
 
Figura 7: Produtos Espedito Seleiro com  elementos semelhantes a estruturas  naturais. 
 
Por fim, segundo relata o próprio artesão,  os desenhos que ornamentam as peças são inspirados no povo 
cigano  que  chegou  inicialmente  no  sertão  do  Cariri  no  século  XVI  e  cujos  descendentes  continuam  na 
itinerância pelo sertão nordestinos e por outros locais no Brasil. 
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“Quando meu pai era novo, na época, ele fazia sela pra cigano. O cigano gostava do animal ariado 
[brilhante, ornado], bem bonito. Uns arreios diferente. Ele  fazia  [a sela] decorada, bem desenhada. 
Naquelas  época,  só  quem  podia  ter  uma  sela  dessas  era  o  chefe  dos  ciganos,  ou  o  patrão  dos 
vaqueiros”. 
Os  desenhos  que  configuravam  a  sela  do  cigano  chefe  é  alusão  aos  brasões,  referência  a  heráldica  dos 
cavaleiros do Portugal medievo, que designam, ao mesmo tempo, o território de origem e o título de quem 
comanda,  “esteve  sempre  presente  na  vida  cotidiana  do  homem  para  conduzi‐lo  a  uma  adesão 
comunitária:  roupas,  armaduras,  [...]  ‘objetos  imagéticos’  traduziam  um  desejo  de  confirmação  de  um 
determinado grupo” (Leitão, 1997, p. 113). Os desenhos nas peças do artesão são linhas curvilíneas fazendo 
referência a  vários pontos de observação dando  formas a  letras,  a  flor,  ao  sol  formando uma “heráldica 
popular” (c.f Suassuna 1974). 
3. Considerações Finais 
Quando o designer busca trabalhar com suas referências culturais, ele está valorizando o local, a história, a 
cultura material e  imaterial de seu povo. Em que as referências do passado são tão relevantes quanto as 
atuais.  E  a  construção  das  formas  com  esses  embasamentos,  são  sempre  detentoras  de  sentidos  e 
conceitos. 
Os desenhos que  trazem as peças produzidas de Seleiro são munidos de elementos da  linguagem visual. 
Estudar esses elementos é matéria obrigatória em qualquer curso de design de moda, produto, interiores 
etc. Citá‐los aqui nesse breve artigo, fazendo a relação com o trabalho do artesão, destaca o valor do uso 
dos elementos visuais, além de propiciar novos olhares  sobre suas aplicações.  Logo que o artesão utiliza 
esses elementos de forma impirica. 
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Abstract:  This short article proposes to identify the visual elements of design applied in the practice by the 
artisan Espedito Seleiro, considering the study of authorial craft he carries with leather as soon as learned 
from life how to use these visual resources, because he does not have training in design and his artistic 
background was acquired by close observation in the work done by his ancestors in the backlands of Cariri, 
the southern of the state of Ceará, northeastern of Brazil.  
 
Keywords: Espedito Seleiro. Crafts. Design. Visual elements.  
 
1. Presentation  
It is in the northeast, just a small town called Nova Olinda, in Cariri region which lies south of the state of 
Ceará who lives and works artisan Espedito Veloso Carvalho 76, or simply Espedito Seleiro. The nickname 
'Seleiro' comes from the craft his father, Raimundo Pinto de Carvalho (Raimundo Seleiro), his grandfather, 
Gonçalo Pinto de Carvalho (Goncalo Seleiro) and his great‐grandfather, Antonio Veloso Carvalho (Anthony 
Seleiro) had, all cowboys produced saddles, jerkin, hats and other accessories related to work with cattle. 
Cowboy, Mr.  Espedito  could  not  be,  but  learned  from his  ancestors  to work with  leather.  So what  once 
designated the profession became, over the days and years in office, the surname of this craftsman. 
The Espedito Seleiro's craft is composed of leather pieces worked by hand with good workmanship, loaded 
with  symbolism,  rich  in  detail  in  shapes  and  colors  that  move  between  the  traditional  and  the 
contemporary,  such  designs make  his  artifacts  very  similar  to  the  coats  of  weapons  from  the medieval 
Portugal present  in  the branding  irons  red‐hot the ox  in the northeastern backlands, an  Iberian‐Moorish‐
caboclo  tradition  of  signing  the  possession  and  ownership  of  a  cow  (Túlio  2014).    These  drawings  are 
present in studies of Ariano Suassuna who created in 1970 the Armorial Movement aiming "to conduct an 
erudite Brazilian art from the popular roots of our culture” (Suassuna, 1974, p.9). Besides the beauty of the 
artifacts,  handmade  products  by  Espedito  Seleiro  and  his  families  are  loaded  with meanings  that  tell  a 
story, in this case, in northeastern Brazil.  
This article aims to present a little of visual elements of the design used in the products developed by the 
craftsman who learned from life as intuitively use these visuals in the daily practice. He inherited from the 
old  cowboys  the  taste  for working with  leather as  the  shapes and  colours  that  shaped  the Gipsy people 
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costumes and accessories that  lived (and  live)  travelling the roads of northeastern backlands1. Therefore, 
the article is divided into three sections, including this presentation. The second section is an analysis that 
shows the compositions of the relevant features of Espedito Seleiro’s design and its specific features, being 
addressed based on the theories of visual language. His work brings a rich composition of visual elements, 
the  result  of  his  perception  and  expression  of  reality.  Finally,  the  final  considerations  of  this work were 
presented.  
2. Visual elements of design in the development of the product 
Communication  or  visual  language  is  almost  everything  that  meets  the  eye.  A  flower  in  the  garden,  a 
popsicle man poster, a product on the supermarket shelf; constant constructions of meaning and changing 
meanings, fluidly visual stimuli that pass naturally through the eyes of most people and their interpretation 
of meaning  is based on the place,  time and receivers. Munari  (2001, p. 65‐68), explains  that  these visual 
messages can be "casual or intentional, casual with free interpretation by the recipient and intentional, in 
which  the  information  is  built  by  a  set of  elements or  visual  support.  It  is  composed by:  texture,  shape, 
structure, module, movement.”  These  are  basic  items  for  the  development  of  the  visual  literacy  of  any 
design. 
 “The ability to manipulate the visual support of the semantic load of material artefacts is essential to 
designers  who  wish  to  embed  language  codes  in  planning  their  interfaces,  providing  cognitive 
experiences from the appearance and use of such objects” (Sanches e Martins, 2014, p. 4) 
Through  the  field  of  visual  elements,  product  conceptualization  criteria  are  defined,  which  involves  the 
setting and the relationship the product will manifest to the final consumer. Munari (2001, p.61), explains 
that "The in‐depth knowledge of all aspects of the same thing gives the visual operator possibilities of using 
the  most  suitable  images  to  a  particular  visual  communication,  until  the  desired  ambiguity  of  images 
appearance which may be born an aesthetic fact are reached”.   
The way to see ‐ realize the technical sense of the vision is the same for all, however, what differs from the 
way something is perceived,  is how much the individual culturally know about this civilization and in that 
context it is the time of action. 
“There is a visual, perceptual and basic system, which is common to all human beings. However, the 
way  the world  is  seen, almost always affects what  is  seen.    The process  is  very  individual  for  each 
individual due to social customs and the environment has a deep control over our way of seeing. Just 
as some cultural groups eat things that have left other disgusted, we have visual preferences rooted”. 
(Dondis, 2000, p.19) 
These  ingrained visual preferences mentioned by  the author express  the visual  style  that each person or 
group has, as a result of their cultural environment.  Thus, one can see a coded reality, where each person 
will assign a pre‐set meaning. By observing Espedito Seleiro’s work and his working methods, it is noticed 
his visual preferences in the search for new forms and experimentation are a constant in his work. Dondis 
(2000, p. 163)  “In his  search  for new  forms, each group sets  its own  traditions. This  involves performing 
experiments with a  compositional orchestration of elements."  The  craftsman Espedito Seleiro dominates 
the visual elements with which he works and develops a development planning and implementation of his 
product. 
The  visual  elements  that make up  the  artisan  Espedito's work  are  from his  cultural  heritage, with many 
arabesques,  dashes  of  different  thicknesses,  contrasting  colored,  circles,  elements  in  a  horseshoe  shape 
and others. The elements the craftsman uses can be associated within the elements of visual language such 
as rhythm or movement, repetition, line, shape, balance, symmetry, colour, contrast and texture. Arnheim 
(1989, p. 130), said that "the form  is determined not only by the physical properties of  the material, but 
                                                            
1   Backlands ‐ word originally founded in sociopolitical ideas, such as sparsely populated inland or distance from the 
government.  Later  it  became  associated  with  a  physical  space  delimited  including  the  semi‐arid  environment  of 
"northern provinces." (Lima apud IBGE 2006: 116). 
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also by the style of representation of a culture or an individual artist”.  The act of perceiving and recreating 
the visual elements under the form, is an important feature in the Espedito's work.  
Commenting separately on each visual element used by each product created by the artisan, it is a difficult 
task, because all  products  are  rich on  the blending of  various  visual  elements.  It  attempted however,  to 
illustrate images with products that contain the highest amount of specific element (s) quoted (s). Further, 
specific features of the visual elements that make up the artisan work. 
2.1 Rhythm and Movement 
The pace  is a key element  in the Seleiro's work. His products are a wealth of elements creating a unique 
visual  rhythm.    According  to  Perazzo  and  Valença  (1997,  p.  77),  the  "rhythm  and movement  is  created 
according to the characteristics and sensations that the producer of the event or want to express”. Arnheim 
(1989),  explains  that  a  visual  rhythm  can  be  developed  through  repetition,  sequence,  alternation  and 
progression;  existing  a  repetitive  sequence  and  an  alternating  forms  of  continuous mode, which  can  be 
progressive or not, ten there is the pace.   
 
Figure 1: Espedito Seleiro’s Backpack with rhythm example 
2.2 Symmetry – Balance 
Symmetry  and  balance  are  also  a  constant  in  the  craftsman  Seleiro's  work.  He  searches  to  repeat  and 
duplicate the elements constituting a right and a left side.  Dondis (2000, p. 142), explains that "the balance 
can  be  obtained  by  symmetric  or  asymmetric  way  and  variations  of  elements  and  positions,  which 
corresponds to a compensation balance. 
 
Figure 2: Espedito Seleiro’s bag with sample of symmetry and balance 
2.3 Line 
It is constantly observed in the Seleiro's work, variations of lines in different directions and thicknesses. The 
dashed  lines  are predominant  and  follow all  the design of  the piece.   According  to Perazzo and Valença 
(1997, p. 26), “ the line is responsible for the direction and structure of the image. It makes a composition 
acquires another expression ”.   
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Dondis (2000, p. 55 – 57), defines  line: 
 “The  line  as  a moving  point,  which  by  its  own  nature,  has  a  huge  energy.  It  is  never  static;  it  is 
restless  and  inquisitive  visual  element  of  sketch.    It  is  not  vague:  it  is  decisive,  has  purpose  and 
direction,  go  somewhere,  do  something  definitive  and  can  take many  different  forms  to  express  a 
wide range of states of mind”. 
 
 
Figure 3: Example of line in Espedito Seleiro’s work. 
2.4 Colour and Contrast 
The use of colors and his contrasts, is one of the key points in Espedito products.  Although he had never 
studied any colour theory, he uses his intuition and sensitivity to do chromatic combinations. He often buys 
the materials 'leather' in its raw form to try his colour selections, making this practice a daily exercise. Thus, 
he is building his custom colour palette.   
For Dondis (. 2000, p 64‐70) exposes the notion that:  
“The colour  is  impregnated with  information, and  is one of the most penetrating visual experiences 
that we all have in common. It  is most closely connected with emotions. His perceptions have great 
strength and can be used with great advantage to express and enhance the visual information.  Each 
one of us has our personal preferences for specific colours. We choose the colour of our environment 
and of our demonstrations”. 
 
Figure 4: Part of colour chart developed by artisan Espedito Seleiro to paint on leather. 
It can also be found in the artisan work contrasts in a widespread manner. There are contrasts in the lines, 
shapes and colors.   Wong  (2007, p. 105),   defines "contrast as being  the only one type of comparison  in 
which  the  differences  become  clear”.    In  the  figures  below,  it  can  be  seen  that  in  the  Seleiro  products 
contrasts with bright, strong or warm colors prevail.  Dondis (2000, p. 119 – 122),  “ the main purpose of a 
visual manifestation  is  the  expression,  the  transmission  of  ideas,  information  and  feelings.  The  contrast 
serves to articulate and express visually an idea”.  
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Figure 5: Postman bag model with example of colour‐contrasting developed by Espedito Seleiro. 
2.5 Texture 
The  texture  is  a  visual  element  also  very  frequent  in  Seleiro's  work.  In  the  tactile  construction  of  his 
productions,  he  uses  overlapping,  cutting  and  interference  in  the  material  for  the  development  of  his 
creations. He seeks to change the starting material "leather", which is usually raw, giving a new look and 
shape.  Using thus the decorative tactile texture. Wong (2007, p. 122), defines tactile texture as "a kind of 
texture that not only is visible but can be held by hand ”. 
 
Figure 6: Example of texture application in saddle developed by Espedito Seleiro. 
 
2.6 Form 
As the  last visual element of this article: the form. This element has gained different meanings over time 
and approaches by knowledge area.    In the graphic sense, "form is all that is visible, that has shape, size, 
colour and texture, which occupy space, mark position and indicate direction. It can be created to convey 
meaning or purely be decorative”. (Wong, 2007, p. 138). For Ostrower (1987, p. 24 – 26), “ the form takes a 
subjective  expression  into  objectified  communication.  Therefore,  forming,  creating  is  always  sorting  and 
communicating. 'Our ways' constitute a reference for assessing the phenomena in us and around us”. 
Espedito works a lot with rounded shapes in spirals and undulations. His  inspiration are the cowboys and 
bandits.   Both connected directly  to  the country  life and  the vegetation of  the backlands. The shapes he 
uses are similar to the natural, where plants and animals provide a set of structural elements.  As Perazzo 
and Valencia (1997, p. 94)say, "the form is defined entirely by the perceptive relationship of the individual 
with the object ”. 
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Figure 7: Espedito Seleiro products with similar elements to natural structures. 
 
Finally,  according  to  the craftsman,  the drawings  that adorn  the pieces are  inspired by  the gypsy people 
who  initially  arrived  in  the backlands of Cariri  in  the  sixteenth  century  and whose descendants  continue 
roaming in the northeastern backlands and other places in Brazil. 
“When my father was young at the time he made saddles to gypsy people. Gypsy people liked their 
animals [bright, ornate] and beautiful. Some different horse tack. He made [the room] decorated, well 
designed. In those times, only those who could have a saddle were the head of Gipsy, or the boss of 
Cowboys”. 
The drawings that shaped the chief gypsy saddle is alluding to the coats of arms, heraldry reference to the 
knights  of medieval  Portugal,  designating  at  the  same  time,  the  territory  of  origin  and  the  title  of  who 
commands,“  it  has  always  been  present  in  the  everyday  life  of  man  to  lead  him  to  a  community 
membership: clothing, armor, [...] ‘imagistic objects' translate a desire confirmation of a particular group ” 
(Leitão,  1997,  p.  113).  The  drawings  in  the  artisan  pieces  are  curvilinear  lines  referring  to  various 
observation  points  giving  forms  to  letters,  flower,  the  sun  forming  a  "popular  heraldry  ”  (c.f  Suassuna 
1974). 
3. Final Consideration 
When  the designer  seeks  to work with his  cultural  references,  it  is  enhancing  the place,  the history,  the 
tangible  and  intangible  culture of  his  people.  In which  the  references  of  the  past  are  as  relevant  as  the 
current  ones.  And  the  construction  of  the  forms  with  these  emplacements  is  always  in  possession  of 
meanings and concepts. 
The  designs  that  bring  the  pieces  produced  by  Seleiro  are  equipped  with  elements  of  visual  language. 
Studying  these elements  is a compulsory subject  in any course of  fashion, product,  interiors design etc... 
Quoting them here in this short article, making the relationship with artisan work, emphasizes the value of 
the use of visual elements, as well as providing new perspectives on their applications. Once the craftsman 
uses these elements empirically. 
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Resumo: As características finais de um produto têxtil confeccionado em denim estão intimamente ligadas 
às especificações técnicas do tecido. Desta forma, este estudo ressalta a importância do conhecimento 
dessas informações por parte dos profissionais envolvidos no desenvolvimento de produto a fim de extrair o 
melhor desempenho dos tecidos. Sugere‐se uma maneira para dispor essas informações de forma clara e 
objetiva com o intuito de melhor aproveitamento das informações.    
  
Palavras chave: Informações técnicas; Desenvolvimento de Produtos; Modelagem; Jeans.  
  
1. Introdução  
Hoje  nos  vestimos  com  uniforme  do mundo:  a  calça  jeans.  O  que  antes  foi  ícone  de manifestações  de 
liberdade dos jovens, e que atualmente atinge as mais variadas tribos do universo da moda, é uma roupa 
que caracteriza conforto, resistência, beleza e praticidade. Dela muitas vezes partem os ditames da moda 
atual, uma peça extremamente democrática que pode ser utilizada entre as várias idades, desde um bebê 
até pessoas de idade avançada, como também atende a todas as classes sociais (CATOIRA, 2006; PEZZOLO, 
2007).  
Desde sua popularização por Levi Strauss durante o século XIX até os tecidos com diferentes composições e 
combinações  de  fibras  visando  conforto  e  diferenciação,  este  produto  se  tornou  objeto  de  estudo  e 
evoluiu, principalmente enquanto tecido, desde a sua adaptação para a vestimenta.  
Hoje  os  consumidores  não  procuram  somente  por  qualidade  em  uma  peça  de  vestuário,  mas  também 
conforto,  estética e usabilidade nos produtos de moda. Para atender a essas necessidades,  as  indústrias 
aprimoram cada vez mais o processo de desenvolvimento de produtos, aperfeiçoando‐os com a introdução 
de novos procedimentos, materiais, equipamentos e ferramentas.   
Desta forma, o objetivo deste trabalho é ressaltar a importância que as informações técnicas de um tecido 
proporcionam  aos  profissionais  envolvidos  no  processo  de  criação  de  produto,  uma  vez  que  as 
propriedades dos tecidos, bem como suas características, determinam a qualidade do material em questão 
e permitem avaliar a sua adequação ao produto.  
2. Bases Teóricas 
Um tecido não é caracterizado apenas pelo tipo de ligação, mas também pela sua composição, gramatura, 
título do fio, densidade de fios etc. (RODRIGUES, 1996 apud FERREIRA et al., 2013).   
Para a escolha de um tecido denim para confecção de uma determinada peça, faz‐se necessário analisar as 
informações  técnicas  como  construção,  largura,  encolhimento,  peso,  composição,  percentual  de  stretch, 
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densidade de fios e tingimento, uma vez que a característica final do artigo dá‐se por um conjunto de todos 
esses fatores.  
Segundo  Mcgee  e  Prusak  (1994),  a  informação  é  um  ativo  reutilizável  que  não  se  deteriora  e  nem  se 
deprecia, e é valorada pelo uso que se  faz dela.   A  informação deve subsidiar a  tomada de decisão com 
maior eficácia, menor grau de incerteza, e maior eficiência, isto é, com maior rapidez e menor dispêndio de 
recursos, sendo considerado um recurso estratégico primordial para as organizações.   
De acordo com Turban, Rainer Júnior e Potter (2003), a informação é todo conjunto de dados organizados 
de forma a terem sentido e valor para seu destinatário. Este interpreta o significado, tira conclusões e faz 
deduções a partir deles.  
Oliveira (2002) afirma que a  informação é todo tipo de dados que dá suporte no processo de tomada de 
decisão.  Sendo  assim,  ela  gera  ao  tomador  de  decisão  uma  real  compreensão  dos  fatos,  criando  a 
possibilidade de uma posição mais favorável às suas decisões.  
Desta  forma,  dados  e  informação  se  completam  auxiliando  para  a  correta  utilização  destes  recursos, 
armazenando informações passadas, presentes e futuras, sendo importante para a tomada de decisão, pois 
fornece possíveis soluções para os administradores.   
O  atual  cenário  têxtil  brasileiro  tem  sofrido  com  a  concorrência  dos  produtos  importados  e  com  um 
cronograma  de  produção  cada  vez  mais  apertado,  havendo  uma  necessidade  vital  de  reduzir  custos  e 
otimizar o tempo de produção. Para que isso ocorra, é necessário que se desenvolva melhor comunicação 
entre os vários setores que participam do processo produtivo dos produtos de vestuário neste segmento.  
Entre os envolvidos nesta cadeia, encontra‐se o profissional de design, que precisa  ter, além do domínio 
das questões  relacionadas  à  linguagem e  simbologia do produto,  um  conhecimento  técnico‐prático para 
resolver os problemas referentes ao comportamento do jeans, enquanto tecido.   
A indústria da moda é uma indústria produtora de bens de consumo (muitas vezes realizador por impulso), 
e que, até pouco tempo atrás, desencadeou um ciclo, onde itens como qualidade e criatividade não eram 
importantes.  Com  o  passar  do  tempo,  o  consumidor  começou  a  exigir  um  produto  confortável  e  com 
durabilidade quanto ao uso, como também o interesse por motivações expressivas passou a ser um dado 
importante, um consolidador de estilos culturais e de comportamento.   
Desta forma, a definição e utilização das informações técnicas dos tecidos são significativas para o sucesso 
dos  produtos  e  satisfação  dos  consumidores,  sendo  imprescindível  que  os  profissionais  do 
desenvolvimento  de  produtos  fiquem  atentos,  pois  o  conhecimento  das  informações  técnicas  nada  vale 
para os profissionais se não forem extraídas corretamente.  
Os  tecidos  denim  são  construídos  em  ligação  sarja  (tecido de  construção diagonal)  de  algodão.  Eles  são 
produzidos pelo entrelaçamento dos fios de trama (fios transversais do tecido) que são inseridos em cru, 
com os fios de urdume (conjunto de fios longitudinais) tintos. Uma característica importante é o aspecto de 
envelhecimento, que é causado pelo desbotamento dos fios de urdume no tecido a cada lavagem (GORINI, 
1999).    
Vale ressaltar que ligamento é a forma de entrelaçamento dos fios de urdume e trama. Os básicos são: tela, 
cetim e sarja. Em tecidos especiais combinam‐se vários ligamentos para obterem‐se efeitos diferenciados. 
A escolha do tipo de  ligamento é muito  importante para orientar a forma de costurar a peça (ABNT NBR 
12546 – Materiais têxteis – ligamentos fundamentais de tecidos planos).  
A largura de um tecido à saída do tear não é geralmente a mesma que chega ao cliente. Efetivamente, após 
sair do tear o tecido é geralmente submetido a uma variedade de tratamentos com água, calor, pressão, 
ácidos, álcalis etc. Alguns processos de acabamento provocam encolhimentos (tratamentos em molhado) e 
outros causam extensões ao tecido (ramagem). A largura é uma característica importante na definição do 
encaixe  de  moldes,  pois  sofre  variação  após  o  período  de  relaxamento  do  tecido.  Segundo  a  Portaria 
CONMETRO  nº  1  de  1998,  a  tolerância  é  de  2%  (ARAÚJO;  CASTRO,  1984;  ABNT NBR  10589  – Materiais 
Têxteis – Determinação de não tecidos e tecidos planos, 2006).    
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O encolhimento é um fator bastante crítico no setor de confecção e está muito relacionado com a fibra que 
constitui o fio utilizado para a fabricação do tecido. Para ter uma ideia, fios de algodão quando inseridos no 
sentido da  trama do  tecido e estes  são molhados,  incham e, em consequência disso, o urdume  terá um 
percurso mais  longo a percorrer a volta dos fios de trama inchados. Duas coisas podem acontecer, ou os 
fios de urdume aumentam em comprimento ou alternativamente os fios de trama terão que se aproximar. 
Um aumento no comprimento do urdume necessita da aplicação de tensão e, por esse motivo, na ausência 
de  tensões,  como no  caso do  tecido  ser  lavado em máquina,  as  condições de equilíbrio  são obtidas por 
aproximação  dos  fios  de  trama.  A  principal  contribuição  para  o  encolhimento  é  devido  ao  aumento  do 
frisado, sendo o encolhimento do fio apenas de segunda ordem e o da fibra quase nulo (ARAÚJO; CASTRO, 
1984).  
A gramatura, segundo a ABNT 10591/2008 – Materiais têxteis – Determinação da gramatura de superfícies 
têxteis, é a relação de massa por unidade de área. É expressa em gramas por metro quadrado. A tolerância, 
segundo a norma, é de ± 5%. No denim é muito utilizada a gramatura em onças (OZ) que é a relação de 
massa em unidade de massa em onças e a área expressa em jardas quadradas. Para obtê‐la deve‐se dividir 
por 33,953 a gramatura em gramas por metro quadrado, conforme a Equação 1: OZ/Yd² = g/m² ÷ 33,905. 
Sendo: OZ/Yd²: onças por jardas ao quadrado, e g/m²: gramas por metro quadrado.   
Outro fator importante é a composição do tecido, pois esta define a matéria‐prima utilizada na construção 
do  tecido.  Nos  tecidos  em  denim  a  principal  fibra  utilizada  na  composição  é  o  algodão  devido  as  suas 
características  de  conforto  e  resistência.  As  fibras  mais  utilizadas  nessas  misturas  são  o  elastano  e  o 
poliéster.  Outras  fibras  como  Lyocell  e  poliamida  também  são  utilizadas,  mas  em  menor  quantidade 
(PEZZOLO, 2007).  
O percentual de stretch representa a capacidade de ‘flexibilidade e estiramento’ dos artigos com elastano, 
ou seja, o número da capacidade elástica deste produto (PEZZOLO, 2007).  
A  densidade  de  fios  no  tecido  indica  quantos  fios  foram  alinhados  por  centímetro  no  tecido  para  a  sua 
formação.  Apresenta‐se  em  fios  por  centímetro  no  urdume  e  batidas  por  centímetro  para  a  trama.  Um 
número menor de  fios proporciona  tecidos mais abertos e por  isso podem oferecer mais  frescor, porém 
deve‐se  equilibrar  com  a  possibilidade  de  esgarçamento  na  costura  (ABNT  10588  –  Tecidos  Planos  – 
Determinação da densidade de fios).  
O  tingimento consiste em proporcionar a cor desejada ao  tecido. Uma característica marcante do  tecido 
denim é o tingimento, pois nesse é utilizado o corante  índigo. O corante  índigo não tem muita afinidade 
com o algodão, por isso o tingimento fica apenas superficial nos fios de urdume, formando em cada fio um 
anel azul e deixando o núcleo branco. Com isso, a solidez do tecido é muito baixa ao atrito, em que o tecido 
sofre atrito perde a sua camada superficial de fibras e com isso perde a sua cor.  
Atualmente,  é  vasta  a  quantidade  de  variações  de  cores  e  tingimentos,  sendo  os  mais  comuns  o  Blue 
(tradicional  e  mais  popular  índigo),  Black  (corante  preto),  e  Blue  Black  (recebe  os  2  corantes)  e  sua 
intensidade é medida em DIP, pelo tempo de mergulho do tecido no corante, abreviação da palavra inglesa 
Deep. Quanto maior o tempo de mergulho do produto nas caixas de corante, mais  intensa será a cor do 
jeans (PEZZOLO, 2007).  
3. Importância das Informações Técnicas para a Modelagem  
Modelar consiste na interpretação das ideias do designer de moda e das informações registradas na ficha 
técnica do produto. Onde constam dados importantes, como: tipo de tecido, linha, aviamentos, máquinas e 
desenho  técnico  do  produto,  planificado  e  registrado  de  frente,  costas  e  lateral,  mostrando  todos  os 
detalhes a serem observados durante a modelagem e montagem da peça (ARAÚJO; CASTRO, 1984).  
Desta forma, é de extrema importância saber lidar com os diferentes comportamentos do tecido diante dos 
beneficiamentos  necessários  para  confecção  de  uma  peça  durante  a modelagem. No  caso  específico  da 
utilização de tecidos em denim que normalmente sofrem processos de lavanderia, existem parâmetros de 
encolhimento  que  devem  ser  levados  em  consideração  na  hora  de  executar  o  desenvolvimento  da 
modelagem.  Esse  encolhimento  nada  mais  é  que  a  diferença  (para  menos)  nas  medidas  de  uma  peça 
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beneficiada. Logo, torna‐se fundamental compensar na modelagem o percentual de encolhimento de cada 
tecido,  assim  como  também  o  percentual  de  stretch,  para  proporcionar  um  bom  caimento  ao  produto 
confeccionado.  
4. Métodos de Estudo  
O processo metodológico sugerido busca indicadores qualitativos para interpretação empírica nos tecidos 
em denim, uma vez que a pretensão é descrever, compreender e interpretar as informações técnicas dos 
mesmos.  Os  dados  foram  coletados  a  partir  da  observação  das  informações  técnicas que  devem 
ser relevantes  para  os  profissionais no processo  de  escolha  de tecidos  (figura  1).  As 
informações são retiradas do  book  do fornecedor  e  reunidas  naquele padrão para  melhor  visualização  e 
analise dos tecidos. 
Com  isso, desenvolveu‐se um padrão para apresentação das  informações  técnicas do tecido, conforme a 
Figura  1,  onde  são  expostas  de  forma  lúdica  as  especificações  como  nome  do  tecido,  preço,  largura, 
stretch,  encolhimento,  construção,  composição,  peso  (gramatura)  e  tingimento,  que  são  representadas 
através da diferenciação de cores.  Essas  informações  são extraídas a partir de catálogos disponibilizados 
pelos fornecedores de tecidos, de acordo com a Figura 2.  
 
Figura 1: Modelo de Padrão para Apresentação das informações técnicas, desenvolvido pelos autores.  
  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2234
  
Figura 2: Especificações Técnicas fornecidas pelos fornecedores da indústria têxtil.  
Sabe‐se que para a confecção de uma determinada peça em denim, há a necessidade de se conhecer todas 
as  informações  técnicas do tecido, a  fim de garantir o melhor desempenho do mesmo, com o  intuito de 
proporcionar  um produto  com as  qualidades  e  características  requeridas  pelo  consumidor. Desta  forma, 
aplicou‐se  o  padrão  de  estudo  proposto  em  três  diferentes  tecidos  em  denim  e  obteve‐se  o  resultado 
conforme a Figura 3.  
  
Figura 3: Exemplo do resultado comparativo, aplicando o padrão sugerido pelos autores.  
Ao  término da  análise  obtiveram‐se  todas  as  informações  técnicas  dos  tecidos  de  forma objetiva  com o 
intuito de propiciar uma maior eficácia no entendimento dos dados dos denins, auxiliando o profissional na 
tomada de decisões durante a escolha do tecido para a confecção das peças.  
O  conhecimento  dessas  informações  é  relevante,  pois  todas  as  variáveis  irão  influenciar  no 
desenvolvimento e confecção das peças e, consequentemente, nas características e qualidade do produto 
final.   
A largura do tecido, por exemplo, permite realizar o encaixe de moldes de forma a aproveitar melhor todo 
o  tecido no corte da produção, e  também fazer o cálculo da metragem necessária para produção de um 
número definido de artigos.   
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2235
O  tingimento  é  um  fator  determinante  na  escolha  e  seleção  deste  ou  aquele  artigo  para  a  confecção, 
tornando‐os únicos. Isso possibilita uma gama de opções de denim.  
O percentual do encolhimento assim como de stretch deve ser considerado para adequar o tecido x base 
de modelagem e consequentemente melhor vestibilidade dos artigos confeccionados.  
A composição por sua vez, permite definir qual a lavação que será utilizada na peça, pois dependendo do 
processo  escolhido  as  peças  poderão  sofrer  ação  de  agentes  químicos  que  danificam  as  suas  fibras.  O 
conhecimento da composição também permite definir o comportamento do tecido e assim escolher qual a 
modelagem ideal.  
5. Conclusão  
É sabido que a calça jeans assumiu papel de uniforme mundial e entende‐se que o seu uso está associado a 
diferentes  momentos,  podendo  ser  utilizada  desde  o  trabalho  a  atividades  de  lazer.  Neste  contexto,  é 
imprescindível o conhecimento técnico/prático do tecido para o desenvolvimento de produtos.  
Este  estudo  permitiu  destacar  a  importância  das  informações  técnicas  durante  o  desenvolvimento  de 
produtos e os parâmetros que devem ser levados em consideração para a tomada de decisão por parte dos 
profissionais  envolvidos.  O  domínio  da  informação  possibilita  a  este  profissional maior  assertividade  na 
escolha do tecido tornando‐os produtos únicos.   
Inicialmente  foi  especificado  o modelo  de  padrão  para  apresentação  das  informações  técnicas,  seguido 
pelas  especificações  técnicas  fornecidas  pelos  fornecedores  da  indústria  têxtil,  haja  vista  que  o 
conhecimento dessas variáveis influencia no desenvolvimento e confecção das peças. Informações como a 
largura  do  tecido,  tingimento,  percentual  do  encolhimento  e  composição  devem  ser  considerados,  pois 
interferem nas características e qualidade do produto final.   
Desta  forma,  é  de  extrema  importância  atender  a  todas  as  informações  técnicas  do  tecido,  para  que  o 
produto  final  apresente  as  características  almejadas  no  início  de  sua  criação  e  principalmente  garanta  o 
conforto e caimento que são características cruciais para o sucesso do produto.  
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Summary: The final characteristics of a fabric product made in denim are closely connected to technical 
specifications of the fabric. Thus, this study emphasizes the importance of knowledge of this information by 
the professionals involved in product development in order to extract the best performance of the fabrics. It 
is suggested a way to provide this information clearly and objectively in order to better use of information. 
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1. Introduction  
Nowadays  we  dress  the  world  uniform:  denim  pants.  What  once  was  icon  of  freedom  of  youth 
demonstrations,  and  currently  reaches  the  various  tribes  of  the  fashion world,  it  is  an  apparel  featuring 
comfort, strength, beauty and practicality. Jeans are the starting point that dictates the current fashion, an 
extremely democratic piece that can be used among the various ages from a baby to elderly people, which 
also caters to all social classes (CATOIRA, 2006; PEZZOLO, 2007). 
Since  its  popularization  by  Levi  Strauss  during  the  nineteenth  century  to  the  fabrics  with  different 
compositions  and  fiber  combinations  seeking  comfort  and  differentiation,  this  product  has  become  the 
object of study and evolved, particularly as fabric since their adaptation to the garment. 
Today consumers are not only searching for quality in a garment, but also comfort, aesthetics and usability 
in  fashion  products.  To  satisfy  these  needs,  industries  increasingly  enhance  the  process  of  product 
development, enhancing them with the introduction of new procedures, materials, equipment and tools. 
Thus,  the  aim  of  this  study  is  to  highlight what  the  importance  of  the  technical  information  of  a  fabric 
provides to professionals involved in the product creation process, since the properties of fabrics as well as 
its characteristics determine the quality of the material in question and allow evaluating of their suitability 
for the product. 
2. Theoretical Basis 
A fabric is characterized not only by the type of connection, but also for its composition, weight, the thread 
count, thread density etc. (RODRIGUES, 1996 apud FERREIRA et al., 2013).   
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For  choosing  a  denim  fabric  for  the  confection  of  a  determined  piece,  it  is  necessary  to  analyze  the 
technical information such as building, width, shrinkage, weight, composition, percent stretch, and thread 
dyeing density, since the final characteristic of the article consists of a set of all these factors.  
According  to  Mcgee  and  Prusak  (1994),  information  is  a  reusable  asset  that  does  not  deteriorate  nor 
depreciates, and is valued by the use made of it.  
Information must  subsidize  the decision‐making more effectively,  less uncertainty,  and higher  efficiency, 
that  is  to  say,  faster  and  less  expenditure  of  resources,  being  considered  a  major  strategic  resource  for 
organizations. 
Turban, Rainer Júnior and Potter (2003) state that information is the whole set of data organized so as to 
have  meaning  and  value  to  its  recipient.  This  interprets  the  meaning,  draws  conclusions  and  makes 
deductions from them. 
According to Oliveira (2002), information is every type of data that supports the decision‐making process. 
Therefore,  it generates  the decision‐maker a  real understanding of  the  facts, creating  the possibility of a 
more favorable position to its decisions. 
In  this way, data and  information  complement assisting  to  the  correct use of  these  resources by  storing 
past, present and future information, being considered important for decision making due to the fact that it 
provides possible solutions for administrators. 
The  current  Brazilian  textile  scenario  has  suffered  from  the  competition  of  imported  products  and  a 
production  schedule  increasingly  tight,  forcing  indispensably  reduction  of  costs  and  optimization  of 
production time. In order to succeed, it is necessary to develop better communication between the various 
sectors involved in the production process of garment products in this segment.  
Among those involved in this chain, there is the professional of design who must have, beyond the field of 
issues  related  to  language  and  symbolism  of  the  product,  technical  and  practical  knowledge  to  solve 
problems related to denim behavior as fabric. 
The  fashion  industry  is  a producer of  consumer goods  (often performed by  impulse)  that, until  recently, 
initiated a cycle in which features such as quality and creativity were not important. In the course of time, 
consumers  began  to  demand  a  comfortable  and  durable  product;  both  the  use  and  the  interest  in 
expressive motivations became an important data, a consolidator of cultural styles and behavior. 
Thus, the definition and use of technical information of fabrics are significant to the success of the products 
and  consumer  satisfaction,  being  essential  in  order  to  maintain  updated  the  professionals  of  product 
development, due to the fact that knowledge of the technical information is worthless for professionals if 
not extracted correctly. 
The denim fabrics are made of twill binding (diagonal fabric construction) using cotton. They are produced 
by  the  interlacing of weft  threads  (transverse  threads of  the  fabric)  that  are  inserted  into  raw, with  the 
dyed warp thread (set of  longitudinal threads). An important feature is the appearance of aging, which is 
caused by fading of the fabric warps at every wash (GORINI, 1999).    
It is important to highlight that bonding is the way of interlacing threads of warp and weft. The basics are: 
tulle, satin and twill. In special fabrics several combinations of bonding are made to obtain different effects. 
The  choice  of  bonding  type  is  very  important  to  guide  the  way  to  sew  the  piece  (ABNT  NBR  12546  – 
Materiais têxteis – ligamentos fundamentais de tecidos planos). 
 The width of a  fabric on the  loom output  is not usually  the same as  it comes to customer.  Indeed, after 
leaving the loom the fabric is usually subjected to a variety of treatments with water, heat, pressure, acid, 
alkali etc. Some finishing processes cause shrinkage (wet treatments) and others cause extensions to the 
fabric  (foliage).  The  width  is  an  important  characteristic  in  defining  the  mold  plug,  since  it  undergoes 
variation after the fabric relaxation period. According to the Ordinance CONMETRO number 1 of 1998, the 
tolerance  is  2%  (ARAÚJO;  CASTRO,  1984;  ABNT  NBR  10589  – Materiais  Têxteis  –  Determinação  de  não 
tecidos e tecidos planos, 2006). 
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Shrinkage is a fairly critical factor in the confection industry and is closely related to the fiber constituting 
the thread used for the manufacture of the fabric. For instance, cotton yarn when inserted in the direction 
of the weft and these are wet, they swell and, as a result, the warps have a longer path to go around the 
swollen weft yarns. Two things can happen, or warps  increase  in  length or alternatively the weft  threads 
have to approach. An increase in the warp length requires the application of tension and, therefore, in the 
absence of stress, as in the case of the fabric being washed in the machine, balance conditions are obtained 
by  approach  of  the  weft  yarns.  The  main  contribution  to  the  shrinkage  is  due  to  the  increase  of  frizz, 
considering  the  thread  shrinkage  only  the  second  order  and  so  the  fiber  almost  null  (ARAÚJO;  CASTRO, 
1984).  
The weight,  according  to  ABNT  10591/2008  –  Textile materials  –  Determination  of  the weight  of  textile 
surfaces is the mass ratio per unit area. It is expressed in grams per square meter. Tolerance, according to 
standards,  is ± 5%. Denim is widely used to weight  in ounces (OZ) that  is the mass ratio  in unit weight  in 
ounces and the area expressed in square yards. To obtain it, it is necessary to divide 33.953 to the weight 
per square meter, in accordance to Equation 1: OZ/Yd² = g/m² ÷ 33.905. Considering: OZ/Yd²: ounces per 
square yards, and g/m²: grams per square meter. 
Another important factor is the composition of the fabric, as this sets the raw material used at the fabric 
construction.  In  the  denim  fabrics  in  the  primary  fiber  used  in  the  composition  is  cotton  due  to  its 
characteristics of comfort and resistance. The most fibers used in these blends are elastane and polyester. 
Other fibers such as lyocell and polyamide are also used, but in smaller quantities (PEZZOLO, 2007). 
The percentage of stretch represents the “flexibility and stretchability” of articles with elastane, that is to 
say, the number of elastic capacity of this product (PEZZOLO, 2007). 
The density of threads in the fabric indicates how many threads were aligned per centimeter for the fabric 
formation. It is presented in threads per centimeter in warp and beats per centimeter to the weft. A fewer 
number of  threads provides more open fabrics and can therefore provide more freshness, but should be 
balanced with  the possibility of  fraying of  the  sewing  (ABNT 10588 –  Tecidos Planos – Determinação da 
densidade de fios).  
The dyeing consists in providing the desired color to the fabric. It is considered a remarkable feature on the 
denim  fabric,  as  in  this  is used  indigo  colorant.  The  indigo  colorant has not much affinity  to  cotton,  and 
that’s the reason why the dyeing only stays slightly on warp threads, creating in every thread a blue circle 
with white core. As a consequence, the solidity of the fabric has a low friction, thus losing its surface layer 
of fibers and consequently its color. 
Currently, it is wide amount of color variations and dyes, the most common being the Blue (traditional and 
most popular  indigo), Black  (black colorant), and Blue Black  (receiving both colorants) and  its  intensity  is 
measured  in DIP (by the time of submersion the fabric stays  in  the dye), the abbreviation for the English 
word Deep. The longer the product submerges in the colorant boxes, the more intense will be the color of 
the jeans (PEZZOLO, 2007). 
3. Importance of Technical Information for Modeling 
Modeling consists  in the  interpretation of the fashion designer  ideas and  in the information registered in 
the product data sheet. Which contains important data such as: type of fabric, thread, notions, machines 
and technical design of the product, planned and registered from the front, back and side, showing all the 
details to be observed during the modeling and assembly piece (ARAÚJO; CASTRO, 1984). 
Thus, it is extremely important to know how to deal with the different behaviors of fabric on the necessary 
benefits for making a piece when modeling. In the specific case of the use of fabrics in denim that usually 
suffer  laundry  processes  there  are  shrinking  parameters  that  must  be  taken  into  consideration  when 
executing  the development  of modeling.  This  shrinkage  is  nothing more  than  the difference  (to  less)  on 
measures of a benefited piece. Therefore, it is essential to compensate, in modeling, shrinkage percentage 
of each fabric, as well as the stretch percentage to provide a good fit to the made product. 
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4. Study Methods 
The methodological process suggested searches qualitative indicators for empirical interpretation on fabric 
in  denim,  since  the  intention  is  to  describe,  understand  and  interpret  technical  information  from  them. 
Data  were  collected  from  the  observation  of  the  technical  information  that  must  be  relevant  for 
professionals  in  the  choice  of  fabrics  (Figure  1).  The  information  is  taken  from  the  supplier's  book  and 
attached to that pattern for better visualization and analysis of fabrics. 
Thus,  it was developed a standard for the presentation of technical  information of the fabric as shown in 
Figure  1,  in  which  are  exposed  in  a  playful  way  the  specifications  as  fabric  name,  price,  width,  stretch, 
shrink,  construction,  composition,  weight  and  dyeing,  all  represented  by  color  differentiation.  This 
information is extracted from catalogs provided by suppliers of fabrics, in accordance with Figure 2. 
 
Figure 1: Standard model for presentation of technical information developed by the authors. 
  
Figure 2: Technical specifications provided by the textile industry suppliers. 
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It  is  known  that  for  making  a  particular  piece  of  denim,  there  is  the  need  to  know  all  the  technical 
information  of  fabric  in  order  to  ensure  the  best  performance  thereof,  providing  a  product  with  the 
qualities  and  characteristics  required  by  the  consumer.  Therefore,  it  was  applied  the  pattern  of  the 
proposed study in three different denim fabrics and the result was obtained as shown in Figure 3. 
  
Figure 3: Example of comparison result, applying the standard suggested by the authors.  
At  the end of  the analysis  it was obtained all  technical  information of  the  fabrics objectively  in order  to 
provide increased efficiency in understanding the denim data, assisting the professional by decision making 
when choosing the fabric for the manufacture of pieces. 
Knowing that information is relevant because all variables will influence the development and manufacture 
of pieces and, consequently, the characteristics and quality of the final product. 
The width of the fabric, for example, allows for the mold fitting in order to make better use of the whole 
fabric  in  cutting  the  production,  and  also  calculating  the  necessary  length  to  produce  a  set  number  of 
items. 
Dyeing  is a determining  factor  in  the  choice and  selection of  this or  that  item  to  the  confection, making 
them unique which provides a range of variety on denim. 
The shrinkage percentage in the same way that of stretch percentage has to be considered to match the 
fabric x modeling base and consequently better wearability of the manufactured items. 
The composition in its turn, allows the washing define which will be used in the piece, because depending 
on  the  process  chosen  the  pieces  may  suffer  reactions  of  chemical  agents  that  damage  the  fibers. 
Knowledge of the composition also allows you to set the fabric behavior and thus choose which the ideal 
modeling is. 
5. Conclusion  
It  is  known  that  the  jeans assumes as world uniform and  it  is understood  that  its use  is  associated with 
different times and can be used from work to leisure activities. In this context, the fabric technical/practical 
knowledge is essential for products development. 
This  study has highlighted  the  importance of  technical  information during  the product development and 
the  parameters  that  must  be  taken  into  account  in  decision  making  on  the  part  of  the  professionals 
involved.  The  field  of  information  enables  this  professional  greater  assertiveness  in  choosing  the  fabric 
making them unique products. 
Initially  it was specified  the standard model  for  the submission of  technical  information,  followed by  the 
technical specifications provided by the textile industry suppliers, given that knowledge of these variables 
influence  the  development  and manufacture  of  pieces.  Information  such  as  the width  of  fabric,  dyeing, 
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shrinkage percentage and  composition must be  considered, because  they  interfere  in  the  characteristics 
and quality of the final product. 
Thus,  it  is extremely  important to comply with all the technical  information of the fabric so that the final 
product  presents  the  desired  characteristics  at  the  beginning  of  its  creation  and  especially  ensures  the 
comfort and fit that are crucial features for the success of the product. 
  
References 
ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE NORMAS TÉCNICAS. NBR 10591: Materiais têxteis, Determinação da gramatura de tecido. 
Rio de Janeiro, 1988. 2 p. 
ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE NORMAS TÉCNICAS. NBR 10588: Tecidos, Ensaio para determinar o número de fios – 
método de ensaio. Rio de Janeiro, 1988. 3 p. 
ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE NORMAS TÉCNICAS. NBR 12546: Materiais têxteis, ligamentos fundamentais de tecidos 
planos. Rio de Janeiro, 1991. 5 p. 
ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE NORMAS TÉCNICAS. NBR 10589: Materiais Têxteis, Determinação de não tecidos e 
tecidos planos. Rio de Janeiro, 2006. 2 p. 
ARAÚJO, M.; CASTRO. E.M.M. Manual de Engenharia Têxtil. Lisboa: Fundação Calouste Gulbenkian, 1984.  
CATOIRA, L. Jeans, a roupa que transcende a moda. São Paulo: Idéias & Letras, 2006.  
FERREIRA, R.E. et al. Avaliação de tecidos planos de diferentes contexturas em relação à resistência a tração e 
alongamento. In: 1º Simpósio Paranaense de Engenharia Têxtil, 2013, Apucarana. Anais... Apucarana: Universidade 
Tecnológica Federal do Paraná, 2013. p.1‐4.  
GORINI, A.P.F. O segmento de índigo. BNDES Setorial, Rio de Janeiro, n.10, p.313‐334, set. 1999.   
MCGEE, J.V.; PRUSAK, L. Gerenciamento estratégico da informação. Rio de Janeiro: Campus, 1994. 
OLIVEIRA, D.P.R. Sistemas, organizações e métodos: Uma abordagem gerencial. 10ºEdição. São Paulo‐SP, 2002.  
PEZOLLO, D.B. Tecidos: História, Tramas, Tipos e Usos. São Paulo: Editora Senac, 2007.  
TURBAN, E.; RAINER JÚNIOR, R.K.; POTTER, R. Administração de tecnologia da informação: teoria e prática. Rio de 
Janeiro: Campus, 2003. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2243
 
 
 
O NOVO CENÁRIO DA JOALHERIA CONTEMPORÂNEA COM O 
SURGIMENTO DAS JOIAS DIGITAIS.  
HELEN TATIANA TAKAMITSU 
1Doutoranda, Universidade Estadual de São Paulo, ht.e.ht@hotmail.com  
 
 
Resumo: O presente artigo tem como objetivo fazer um breve panorama do cenário do mercado joalheiro 
contemporâneo até então vigente através de uma revisão bibliográfica, e assim abordar novas perspectivas 
acerca da possível configuração das joias digitais do futuro e a preservação dos significados e códigos 
emocionais associados às joias tradicionais, em combinação com as novas possibilidades tecnológicas. 
 
Palavras chave: joias, wearables, joias digitais, inovação, tecnologia. 
 
1. Introdução 
As  escolas  de  Design  no  Brasil,  por  muito  tempo  tiveram  como  objeto  de  estudo  principal  o 
desenvolvimento de produtos  focados para a  funcionalidade. Os produtos eram excessivamente técnicos 
com  pouca  preocupação  estética.  O  desenvolvimento  tecnológico  e  a  globalização  fez  surgir  novos 
produtos  com características  resultantes destes  fenômenos, o  consumidor passou a  ter novas exigências 
em especial às de caráter estético. 
O mercado de  Joias é parte  integrante do mercado de moda. Sendo um fenômeno social a Moda  impõe 
mudanças  de  materiais,  cores,  formas  e  outras  características  ao  novo  produto,  a  fim  de  datar  essas 
características  a  certas  épocas.  O  processo  de  escolha  de  uma  Joia  por  parte  da  maioria  dos  usuários 
consiste  em  um  processo  emocional  de  escolha,  onde  o  simbolismo  e  a  forma  da  mesma  despertam 
emoções positivas que levam a sua compra. 
No decorrer do tempo a joia teve várias funções, além da de símbolo de posição social; a função mágica do 
amuleto,  fazendo  uma  ponte  entre  o  homem  e  a  natureza.  Seja  qual  for  a  função,  as  joias  tem 
representado a necessidade da representação de si mesmo e da própria vida. 
No  momento  presente  é  fato  comprovado  o  excesso  de  dados  disponíveis  e  nossa  incapacidade  de 
processá‐los.  Com  isso  vêm  surgindo  artefatos  que  interagem  principalmente  via  wi‐fi  com  telefones 
celulares, eletroportáteis, eletrônicos, tablets e uma gama de produtos de eletrônicos. Neste cenário vem 
aumentando o uso da “wearable technology” ou tecnologia vestível, este é um dispositivo que está sempre 
presente  e  com  o  qual  o  utilizador  pode  interagir  enquanto  realiza  as  suas  atividades  normais, 
acompanhando  seu  dia  a  dia  e  com  isso  conduzindo  a  um  uso  mais  inteligente  e  personalizado  da 
tecnologia. Seu maior desafio é não ser um simples aparato digital e sim um objeto interativo com funções 
usuais, simbólicas e estéticas ‐ Precisa ser objeto de desejo, exatamente como um produto de moda. 
À  medida  que  a  tecnologia  se  lança  em  novas  ambições  para  ser  mais  intuitiva  e  interativa,  há  uma 
movimentação natural  em direção à moda. A  incorporação de  tecnologias digitais  as  vestimentas é uma 
tendência  irreversível.  Neste  campo  da  “wearable  technology”  esta  presente  a  “digital  jewelry”  ou  na 
tradução literal: a joia digital.  
Joia Digital é a joia com inteligência embutida. É a nomenclatura para dispositivo ID wearable que contém 
informações pessoais, como senhas, identificação, e informações de conta. Possui o potencial de ser tudo 
em um : substituindo sua carteira de motorista, chaveiro, cartões de visita, cartões de crédito, cartão de 
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seguro de saúde, crachá de segurança corporativa, e uma gama infinita de identificações pessoais a serem 
solicitadas. 
Com  isto o presente artigo  tem como objetivo abordar  sobre o que esta nova categoria de objeto pode, 
potencialmente,  ser  e  como ela  pode  ser  uma extensão da  joalheria  contemporânea  em vez  de  simples 
dispositivos digitais? É um breve estudo exploratório, utilizando a revisão bibliográfica e iconográfica.  
2. Joalheria Contemporânea 
O interesse dos designers pela  interação emocional do usuário com o objeto cresceu muito ao  longo dos 
últimos anos e vem se fortalecendo a partir do aumento progressivo de diversos estudos em torno desse 
assunto (Queiroz et al,2010). De acordo com Iida (2006), o estudo das emoções tem interessado cada vez 
mais aos designers, devido à sua grande importância na tomada de decisões e porque, em muitos casos, a 
emoção suplanta os aspectos racionais na escolha dos produtos. 
A  estética  é  a  primeira  característica  observada  pelo  consumidor  num  produto  em  exposição,  segundo 
Carpes  Junior  (2004),  contribuindo  decisivamente  para  a  venda.  Na maioria  das  vezes  a  função  estética 
determina  o  ato  da  compra,  ao  invés  das  funções  práticas  de  um  produto  industrial,  funções  estas 
percebidas apenas a médio e longo prazo ou durante a utilização do produto (Löbach, 2001). 
Segundo  Santos  (2000)  a  configuração  concreta  dos  produtos  e  seus  efeitos  estéticos  são  determinados 
pela  forma  e  a  maneira  como  os  grupos  sociais  se  comportam  diante  das  características  estéticas  dos 
produtos, mas também é influenciada pela relação individual do usuário. Os artefatos possuem significados 
relacionados tanto com os aspectos funcionais do produto quanto aos valores simbólicos a ele atribuídos.  
Bernabei (2011) comenta que a Joalheria surgiu devido à necessidade, curiosidade e o desejo do homem da 
antiguidade em colocar pigmentos e objetos sobre o corpo para se adornar e se proteger. A joia pode ser 
definida como um artefato que demonstra o status e é comunicadora de sentimentos (Carreiras, 2012). 
Segundo Faggiani (2006) a sociedade contemporânea diminuiu a importância sobre o valor monetário dos 
materiais  usados  na  definição  do  que  é  joia,  abrindo  espaço  para  a  entrada  de  novos  valores  estéticos, 
ecológicos, sociais e simbólicos. A sociedade evoluiu, e assim a joalheria também; surgiram alterações no 
seu aspecto formal, estético e conceitual. Com o desenvolvimento das indústrias e maquinários, hoje se é 
possível  chegar  a  resultados  impressionantes,  com  matérias  primas  acessíveis  (Winkler,  2013).  Preuss 
(2003) cita que a joalheria evoluiu muito nos últimos anos e hoje utiliza das novas tecnologias para ter sua 
importância no mercado. No Brasil é um mercado em crescimento e tem representado o design brasileiro 
no cenário internacional. Ela tem seu desenvolvimento junto com a evolução da tecnologia e junto com as 
mudanças na arte, moda, sociedade e culturas. 
As questões físicas da peça devem estar configuradas de uma maneira que a pessoa saiba que está usando 
uma  joia  pelas  sensações  que  ela  remete,  e  não  por  sentir  as  propriedades  físicas  da  peça,  que  se 
relacionem  com  peso  e  acabamento.  As  joias  são  consideradas  extensões  do  próprio  corpo,  tendo  que 
haver características físicas que assegurem esta sensação (Winkler, 2013). 
A  joalheria  contemporânea  pode  ser  entendida  como  a  confecção  de  joias  tendo  como  base  um design 
inovador e único, mas  suportado por uma manufatura. Este processo é  também considerado como uma 
forma de expressão artística, em que as criações, sejam pela sua unicidade estética e técnica, adquirem um 
estatuto inigualável e uma referência clara para este meio artístico. Juntamente com os metais nobres são 
utilizados  materiais  inovadores  e  alternativos  como:  a  resina  de  poliéster  cristal,  acrílicos,  madeira, 
borrachas  e  outros  materiais  que  conferem  aos  objetos  de  adorno  um  conceito  muito  contemporâneo 
(Jorge, 2014). 
De acordo com Arroyo (2012) a joalheria contemporânea é proveniente de milhares de anos de história e 
investigação e os designers continuam a utilizar metais e pedras preciosas como essência do produto, mas 
renovando,  reinventando  e  experimentando  novos  materiais,  técnicas  e  conceitos.  O  resultado  desta 
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inovação  é  a  surpreendente  lista  de  materiais  diferentes,  possibilitando  uma  magnitude  de  formas  e 
design.  Guilgen  e  Kistmann  (2013)  comentam  que  as  joias  contemporâneas  que  utilizam  materiais  e 
processos  não  tradicionais  continuam  a  ter  características  de  adorno  e  alto  valor  simbólico  como 
encontrado  na  joalheria  tradicional.  As  joias  confeccionadas  em materiais  não  tradicionais  têm  um  alto 
valor econômico, justificado pela exclusividade e inovação, sendo assim consideradas artefatos de luxo.  
O uso de novos materiais  e processos  colaboram para a  competitividade deste mercado,  gerando novas 
tendências.  A  associação  de  matérias  naturais  e  nobres  com  os  materiais  artificiais  e  não  tradicionais 
aparece como uma estratégia mercadológica.   
3. Joias Digitais  
No decorrer do tempo a joia teve várias funções, além da de símbolo de posição social; a de função mágica 
do  amuleto,  fazendo  uma  ponte  entre  o  homem  e  a  natureza.  Seja  qual  for  sua  função,  elas  têm 
representado a necessidade da representação de si mesmo e da própria vida. A joia teve sua função inicial 
de status e de seu valor intrínseco modificado, seu conceito tornou‐se mais amplo, seu uso foi ampliado e 
difundido mais  democraticamente.  Este  conceito  amplia  principalmente  os materiais  possíveis  para  sua 
fabricação,  e  seu  diálogo  com  as  peças  do  vestuário.  Seus materiais  preciosos  se misturam  a materiais 
naturais, resinas, plásticos e vidros. 
Quando se pensa em pervasividade, deve‐se pensar em ubiqüidade, que seria estar em todo lugar, porém, 
sem ser percebido. Tecnologias que foram um dia um desafio tanto na questão de acesso a estas como no 
seu desenvolvimento, hoje fazem parte de nossas vidas sem que sequer tenhamos consciência clara de sua 
existência ou participação, mas a ideia da computação pervasiva é fazer‐se tão discreta e tão familiar, que a 
interação  com  esta  beira  a  realidade  da  vida  das  pessoas,  ao  ponto  de  sua  presença  ser  quase 
imperceptível  (Vasquez,  2013).    A  pervasividade  computacional  vai  além  do  domínio  dos  computadores 
pessoais:  a  ideia  é  que  praticamente  qualquer  coisa,  de  carros  a  roupas,  de  xícaras  de  café  a  casas  e 
ambientes, e até mesmo o corpo humano, possam ser dotados de chips que permitam conectá‐los a outros 
dispositivos em rede (Pinheiro, 2009). 
No mundo  inteiro pesquisas  e  investimentos estão  sendo  realizados para  tornar possíveis  aplicações em 
Computação Vestível viáveis para a fabricação em larga escala. Designers e engenheiros terão pela frente 
um vasto campo de trabalho e pesquisa. É certo que a interface de uma Computação Vestível não possui os 
mesmos conceitos e requisitos das aplicações comuns do cotidiano (Johnson, 2001). 
Mann  (1998)  pesquisou  sobre  as  questões  que  envolvem  a  Computação  Vestível  (Figura  1)  e  suas 
diferenças conceituais em comparação com interfaces computacionais comuns:  
‘Um  computador  vestível  é  um  computador  que  está  alocado  no  espaço  pessoal  do  usuário,  controlado 
pelo usuário, e possui constância de operação e interação, ou seja, está sempre ligado e sempre acessível. 
Mais notavelmente, ele é um dispositivo que está sempre com o usuário, e permite que o usuário digite 
comandos ou os execute, enquanto anda ou faz outras atividades’.  
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Figura 1: Computação Vestível – Ex : Hexoskin wearable body metrics 
Johnson  (2001)  cita  que  uma  das  principais  características  de  uma  Computação  Vestível  (Figura  2), 
portanto,  é  a  sua  constância  operacional.  Para  que  ela  seja  eficiente,  o  usuário  não  deve  ter  que  se 
preocupar com o ato de ligá‐la, ela deve estar sempre em modo stand by, simplesmente esperando para 
entrar em ação. 
 
Figura 2: Computação Vestível – Ex Iwatch  
Sampaio  e  Hanns  (2009)  comentam  que  os  aspectos  identificados  por  Mann  (1998)  podem  servir  de 
parâmetros para a criação de novas aplicações para uma Computação Vestível como também para projetos 
que  tenham  a  pervasividade  da  tecnologia  como  base.  Servindo  assim  como  uma  base  objetiva  para  a 
análise e avaliação de novos produtos. 
Com a evolução da computação vestível, surgem rapidamente inúmeras joias digitais com variadas funções 
e estilos, mas a maioria das abordagens existentes para o seu desenvolvimento, tanto conceitual e física, 
são de fora do campo da joalheria contemporânea. Como consequência na fase projetual perde‐se várias 
sutilezas  da  joalheria  contemporânea.  O  grande  desafio  a  ser  enfrentado  é  desenvolver  produtos  com 
funções  digitais,  mas  projetados  usando  a  perspectiva  e  os  métodos  de  um  joalheiro  contemporâneo 
(Wallace et al, 2007) . 
A  questão  a  ser  considerada  é  como  caracterizar  as  Joias  Digitais  (Figura  3)  uma  extensão  da  joalheria 
contemporânea  onde  as  funções  da  joalheria  tradicional:  de  adorno,  de  simbolismo,  e  de  talismã  sejam 
agregadas a este novo produto digital. Sua obsolescência deve ser somente na parte digital (de software), o 
produto (joia) assim como ocorre na joalheria contemporânea deve ter uma vida útil prolongada, visto sua 
relação de simbolismo, algo que demonstre a expressão de individualidade e de estética de seu usuário. 
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Figura 3: Joia Digital  – Anel  Ringly que se conecta tanto com smartphones Android ou IOS, podem ser mapeados para atender 
alertas, chamadas , textos , Ubers , notificações do Facebook e Twitter 
A miniaturização dos componentes digitais abre um leque de possibilidades para a liberdade de criação dos 
projetistas  e  assim  diminui  consideravelmente  a  lacuna  existente  entre  a  engenharia  e  o  design  (Figura 
4),(Figura 5)  surgem produtos com apelo estético e tecnológico . O designer, dentro de alguns parâmetros 
tem  uma  maior  liberdade  de  projetar  produtos  diferenciados,  leves  e  com  uma  estética  inovadora.  A 
impressão em 3D surge como uma ferramenta eficaz da produção das diversas formas e composição dos 
produtos. 
 
Figura 4: Joia Digital  – The Swarovski Shine Collection‐ mede suas atividades diárias e qualidade do sono. 
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Figura 5: Joia Digital : MICA , pulseira com tela OLED que recebe mensagens de texto e alertas. 
4. Considerações Finais 
Neste breve artigo procurei abordar temas relevantes para futuras pesquisas e discussões acerca das joias 
digitais. 
O  que  esta  nova  categoria  de  objeto  pode,  potencialmente,  ser  e  como  ela  pode  ser  uma  extensão  da 
joalheria contemporânea em vez de simples dispositivos digitais? 
Combinando a funcionalidade de computação e a de comunicação simbólica e estética a  joia digital pode 
ser reduzida a simples objeto digital, utilizado para um curto período de tempo e em seguida descartado 
após  sua  obsolescência,  ou  quem  sabe  ser  uma  joia  de  material  precioso  que  simplesmente  sofra 
atualizações do seu sistema operacional?   
Com  base  nas  técnicas  da  joalheria  contemporânea,  criar  e  projetar  joias  digitais,  visando  produtos 
esteticamente agradáveis e  ao mesmo  tempo desempenhando  sua  função digital  são  temáticas  a  serem 
consideradas pelo designer neste cenário emergente e promissor. 
Qual o novo cenário e simbolismo das joias contemporâneas com o surgimento das joias digitais ? Surgiu 
uma nova categoria de objeto? A joia adquire uma nova função de adquirir e gerenciar dados e seu valor 
simbólico  adquire  outros  significados,  com  isso  surgem  novas  abordagens  projetuais,  aliando  novos 
materiais, novos processos e usos. Estas abordagens podem ser visualizadas na grande variedade de jóias 
digitais que foram lançadas, principalmente no mercado americano e europeu.  
Neste novo cenário contextualizado a  joia digital, agregada com a  funcionalidade de gerar, monitorar ou 
modificar dados, possui aspectos projetuais similares a  joia contemporânea. Sua percepção de valor está 
agregada com o significado que representa. 
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Abstract:  This article aims to make a brief overview of the contemporary jewelry market scenario until then 
current through a literature review, and thus addressing new perspectives about the possible configuration 
of digital jewelry from the future and the preservation of the meanings and emotional codes associated with 
traditional jewelry, in combination with the new technological possibilities. 
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1. Introduction  
Design schools in Brazil, for a long time had as the main object of the study products development focused 
on  functionality.  The  products  were  excessively  low  technical  aesthetic  concern.  The  technological 
development  and  globalization  made  arise  new  products  with  characteristics  resulting  from  these 
phenomena; the consumer now has new requirements especially those of aesthetic character. 
The jewelry market is an integral part of the fashion market. Being a social phenomenon fashion requires 
changes of materials, colors, shapes and other features for the new product, to date these characteristics 
to  certain  periods.  The  process  of  choosing  a  Jewel  by  the  majority  of  users  consists  of  an  emotional 
process of choice where the symbolism and the shape of the same arouse positive emotions that  lead to 
your purchase. 
Over time the jewel had various functions, in addition to the social position symbol; the magical function of 
the amulet, making a bridge between man and nature. Whatever the function, the jewelry has represented 
the need for representation from itself and life itself. 
At the present time is proven fact the excess of available data and our inability to process them. With that 
comes rising artefacts that interact mainly via wi‐fi to mobile phones, small appliances, electronics, tablets, 
and a range of electronic products. In this scenario is increasing the use of  wearable technology, this is a 
device that is always present and with which the user can interact while performing their normal activities, 
following their daily lives and thereby leading  to a more intelligent and personalized use of technology. Its 
biggest  challenge  is  not  be  a  simple  digital  apparatus  and  an  interactive  object  with  usual  functions, 
symbolic and aesthetic‐have to be object of desire, just as a fashion product. 
As technology launches new ambitions to be more intuitive and interactive, there's a natural drive toward 
fashion. The incorporation of digital technologies garments is an irreversible trend. In this field of wearable 
technology is present the digital jewelry. 
Digital  jewelry  is  jewelry with embedded  intelligence.  It  is  the nomenclature  for wearable  ID device  that 
contains  personal  information,  such  as  passwords,  identification,  and  account  information.  It  has  the 
potential  to  be  all  in  one:  replacing  your  driver's  license,  keychain,  business  cards,  credit  cards,  health 
insurance card, corporate security badge, and an infinite range of personal identifiers to be requested. 
This article aims to address about what this new category of object can potentially be and how it can be an 
extension of contemporary  jewelry  instead of simple digital devices?  It  is a brief exploratory study, using 
the literature review and iconographic. 
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2. Contemporary Jewelry  
The designers interest for the emotional user interaction with the object has grown over the past years and 
has  gained  strength  from  the  progressive  increase  of  several  studies  around  that  subject  (Queiroz  et  al, 
2010). According to Iida (2006), the emotions studies has increasingly designers interested, due to its great 
importance in decision making, and because, in many cases the emotion overwhelms the rational aspects in 
the choice of products. 
Aesthetics  is  the  first  characteristic  by  observed  the  product  consumer  on  display,  according  to  Carpes 
Junior (2004), contributing decisively to the sale. Most of the team the aesthetic function Determines the 
Act of purchase , instead of practical functions of an industrial product , These functions are perceived only 
in the medium and long term or During the use of the product ( Lobach, 2001). 
According  to  Santos  (2000)  the  specific  configuration  of  the  products  and  their  aesthetic  effects  are 
determined by the shape and the way social groups behave on aesthetic characteristics of the products, but 
is  also  influenced  by  the  individual  user  interface.  The  artefacts  have  related  meanings  both  with  the 
functional aspects of the product as for symbolic values assigned to it. 
Bernabei (2011) comments that the Jewelry has emerged due to necessity, curiosity and the desire of the 
ancient man  in placing pigments and objects on the body to adorn and protect themselves. The jewel can 
be defined as a device that demonstrates the status and is a communicator of feelings (Carreiras, 2012). 
According  to  Faggiani  (2006  )  contemporary  society  has  diminished  the  importance  about  the monetary 
value of the materials used in defining what is jewelry, making room for the entry of new aesthetic values, 
ecological, social and symbolic. The society evolved, and so the jewelry as well; changes in its formal aspect 
emerged, aesthetic and conceptual. With the development of industries and machinery, today it is possible 
to reach impressive results with affordable raw materials ( Winkler , 2013). Preuss (2003) mentions that the 
jewelry has evolved a  lot  in recent years and now uses new technologies to have their  importance in the 
market . In Brazil is a growing market and has represented the Brazilian design on the international stage. It 
has  its  development  along with  the  evolution  of  technology  and  along with  the  changes  in  art,  fashion, 
society and cultures. 
The physical issues of the piece must be configured in a way that the person know you're using a jewel by 
the sensations it refers, and not feel the physical properties of the part, that relate to weight and finish. The 
jewels  are  considered  extensions  of  the  body,  having  to  have  physical  characteristics  that  ensure  this 
feeling (Winkler, 2013). 
Contemporary  jewelry  can  be  understood  as  the  making  of  jewelry  based  on  a  unique  and  innovative 
design, but supported by a manufacturing. This process is also considered as a form of artistic expression, 
where  creations are  for  their  aesthetic uniqueness and  technical  acquire an unrivaled  status and a  clear 
reference  to  this  artistic  medium.  Along  with  the  precious  metals  are  used  innovative  and  alternative 
materials such as: Crystal polyester resin, acrylic, wood, rubber and other materials that give the objects of 
adornment a very contemporary concept (Jorge, 2014). 
According  to  Arroyo  (2012)  the  contemporary  jewelry  comes  from  thousands  of  years  of  history  and 
research,  designers  continue  to  use  precious  metals  and  stones  as  the  essence  of  the  product,  but 
renewing,  reinventing  and  experimenting  new  materials,  techniques  and  concepts.  The  result  of  this 
innovation  is  the amazing  list of different materials, enabling a magnitude of  shapes and design. Guilgen 
and  Kistmann  (2013)  comment  that  the  contemporary  jewelry  using  non‐traditional  materials  and 
processes  continue  to have ornamental  features and high  symbolic  value as  found  in  traditional  jewelry.  
The jewelry made in non‐traditional materials have a high economic value, justified by the uniqueness and 
innovation, thus considered luxury artefacts. 
The use of new materials and processes collaborate to market competitiveness, generating new trends. The 
Association  of  natural  and  noble  materials  with  artificial  and  non‐traditional  materials  appears  as  a 
marketing strategy. 
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3. Digital Jewelry  
Over time, jewel had various functions, in addition to the social position symbol; the magical function of the 
amulet, making a bridge between man and nature. Whatever it is function, they have represented the need 
of representation of itself. The jewel had its initial function and status of their intrinsic value was modified, 
its  concept  became wider,  its  use  has  been  expanded  and  diffused more  democratically.  Their  precious 
materials are mixed with natural materials, resins, plastics and glass. 
When you think about pervasiveness, you must think of ubiquity that would be all over the place, however, 
without being noticed. Technologies that were one day a challenge both on the issue of access to such as in 
development,  are  now  part  of  our  lives  without  us  even  have  clear  awareness  of  its  existence  or 
participation, but  the  idea of pervasive  computing  is  to do  so discreetly  and  so  familiar,  that  interaction 
with the people's lives, it is almost imperceptible (Vasquez, 2013). The computational pervasiveness  goes 
beyond  the  personal  computer  domain:  the  idea  is  that  virtually  anything,  from  cars  to  clothes,  cups  of 
coffee  houses  and  environments,  and  even  the  human  body,  can  be  equipped  with  chips  that  allow 
connecting them to other networked devices (Pinheiro, 2009). 
Worldwide research and investments are being made to make possible applications in Wearable Computing 
viable for large‐scale manufacturing. Designers and engineers have a wide field of work and research. It is 
true that the interface of a Wearable Computing does not have the same concepts and requirements of the 
common daily applications (Johnson, 2001). 
Mann  (1998)  researched  the  issues  involving  the  Wearable  Computing  (Figure  1)  and  their  conceptual 
differences compared to common computing interfaces: 
“A wearable computer  is a computer  that  is  located  in  the user's personal space, controlled by  the user, 
and has  evidence of  operation  and  interaction,  is  always  on  and  always  accessible. Most  notably,  it  is  a 
device that  is always with  the user, and allows the user to enter commands or the run, while walking or 
doing other activities”.   
 
 
Figure 1: Wearable technology – Ex : Hexoskin wearable body metrics 
Johnson  (2001)  cites  that  one of  the main  characteristics of  a Wearable Computing  (Figure 2),  it  is  their 
operating constancy. For it to be efficient the user should not have to worry about the act of turning on, It 
should always be in stand by mode, simply waiting to get into the action. 
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Figure 2: Wearable computers – Ex Iwatch  
Sampaio and Hanns (2009) comment that aspects  identified by Mann (1998) can serve as parameters for 
the  creation  of  new  applications  for  a  Wearable  Computing  as  well  as  for  projects  that  have  the 
pervasiveness of technology as a base. Serving as an objective basis for the analysis and evaluation of new 
products. 
With the evolution of wearable computing, quickly arise numerous digital jewelry with varied functions and 
styles, but most existing approaches to their development, both conceptual and physical , are outside the 
field of contemporary jewelry . As a result of the architectural design phase was lost several subtleties of 
contemporary jewelry . The major challenge to be faced is to develop products with digital functions, but 
designed using the perspective and methods of contemporary jeweler (Wallace et al, 2007). 
The  question  to  be  considered  is  how  to  characterize  the  Digital  Jewelry  (Figure  3)  an  extension  of 
contemporary  jewelry where the  functions of  traditional  jewelry  : adornment  ,  symbolism  ,  talisman and 
are aggregated to this new digital product. Obsolescence should be only in the digital part (software) , the 
product ( jewelry ) as well as in contemporary jewelry should have a long life , because its symbolism ratio , 
which shows the expression of individuality and aesthetics of your user . 
 
Figure 3: Joia Digital  – Anel  Ringly 
 
The miniaturization  of  digital  components  opens  up  a  range  of  possibilities  for  the  creative  freedom  of 
designers  and  thus  significantly  reduces  the  gap  between  engineering  and  design  (Figure  4)  ,  there  are 
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products with  aesthetic  and  technological  appeal  .  The  designer  , within  some  parameters  have  greater 
freedom to design differentiated products , lightweight and innovative aesthetics. The 3D printing emerges 
as a powerful tool of production of various shapes and composition of products. 
 
Figure 4: Joia Digital  – The Swarovski Shine Collection 
 
 
Figure 5: Digital jewelry : MICA 
4. Final Considerations 
In this short article I sought to address relevant topics for further research and discussions about the digital 
jewelry. 
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What  this  new  category  of  object  can  potentially  be  and  how  it  can  be  an  extension  of  contemporary 
jewelry instead of simple digital devices? 
Combining computing functionality and symbolic communication and digital jewel aesthetic can be reduced 
to  simple  digital  object  ,  used  for  a  short  period  of  time  and  then  discarded  after  its  obsolescence  ,  or 
perhaps be a  jewelry that simply suffer updates of your operating system ? 
Based  on  techniques  of  contemporary  jewelry,  create  and  design  digital  jewelry,  aiming  aesthetically 
pleasing  products while  playing  your  digital  function  are  issues  to  be  considered  by  the  designer  in  this 
emerging and promising scenario . 
Which is the new setting and symbolism of contemporary jewelry with the emergence of digital jewelry ? A 
new category of object? The  jewel acquires a new function to acquire and manage data and  its symbolic 
value  acquires  other  meanings,  it  brings  new  projective  approaches,  combining  new  materials,  new 
processes  and  uses.  These  approaches  can  be  seen  in  the wide  range  of  digital  jewelry  that  have  been 
launched, especially in American and European market. 
In this new scenario contextualized, the digital jewel aggregated with the functionality to generate, monitor 
or modify data,  has projective  aspects  similar  to  contemporary  jewel.  Your perception of  value  is  added 
with the meaning it represents. 
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Abstract: How will we deal with embodied intelligence in the materials and tools of the future? 
This research examines the notion of artificial intelligence within the context of future materials. If materials 
are changing and moving towards a state of intelligence, then there is the potential to discover new and 
unexplored ways of harnessing consciousness in materials and exploring this idea in the context of the 
future of materiality. 
 
This is a speculative design research that critically seeks to question the ability to accept a new form of 
intelligence and consider the possibility that textile workers of the future will be able to ‘program’ fabric for 
manufacture. Different materials will require different considerations and this opens a series of ethical 
implications in prospective scenarios linked to dealing with the future behaviour of materials. 
 
Keywords: artificial intelligence, embodiment, textiles, speculative 
 
1. Introduction 
‘The more computed our environment becomes, the further back  it returns us to our primitive past, 
boomerangs us right back to an animistic world view where everything has a spirit,  rocks and  lions 
and men. So all the objects in the world become more responsive, things that were once regarded as 
dumb  become  addressable,  and  that  universal  addressability—a  network  of  things—creates  this 
enchanted  landscape.  Magic  is  literally  in  the  air.  And  that  is  an  altered  state,  and  an  endlessly 
productive one.’  (Techno‐animism, Mousse magazine #37, 2013,)  
 
How we interact with the material things we possess today and how will this happen if material features 
change so drastically that long dated practices such as animism don’t have a place any more?  
This research takes these questions as a starting point to speculate what will happen  if  instead of mixing 
material features a textile worker plays the role of a personality creator, mixing behaviours for his or her 
blends. This speculation takes place in the future (2057) and explores whether we can actually envisage the 
experience of sharing the world, as we know it with other forms of intelligence. It plays with simulations of 
both the future and present technology we have built throughout history harnessing the power of textiles 
and apparel to engage with a wider audience for topics that are somehow distant for the general public. 
I used my own necessity to understand the idea of an Intelligence Explosion (Good, 1964) to craft a scenario 
using  a  lo‐tech  approach  linked  to  science  fiction  practical  effects  and  props  making  techniques  which 
allowed me to explore how objects are perceived as intelligent and how we project our own features onto 
them linking this research to the concept of Techno‐animism, a concept that is born from an understanding 
of  the  human,  animal  and  technological  spheres  in which  animistic  features  (giving  spiritual  and  human 
capacities to non human things) are conferred to technological objects. 
The crafted scenario for the Imminent Body has its core in the link between the beginning of computing in 
textiles, and in the lesser known fact that this origin is also marked by a mechanical deceit: The Turk Chess 
Player  (1770)  which  in  turn,  marks  the  beginning  of  the  industrial  revolution;  by  intending  to  map  the 
history of Artificial Intelligence (a.i.) and computing a second timeline arose which allowed me to establish 
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an  interesting  parallel with Myth  and  science  fiction.  I  decided  to  use  the  latter  as  a means  of  building 
alternative realities based on the aforementioned historical technological advancements.  
This  is a  speculative design  research  that utilises  textiles as a means  to visualise  future advancements  in 
wearable technology. How this will come to an end with materials being conscious and demanding and how 
will we build rituals around the construction and manipulation of those objects. 
2. Design rationale  
2.1 Why is it pertinent to conducting a research like this now?  
The  fact  that  technology  became  more  “invisible”  throughout  the  last  decades  thanks  to  the 
miniaturisation of electronic components has contributed to making the objects we use to appear “magic” 
with operations that were once performed mechanically in front of our eyes now disappeared to become 
flashing lights or simulated pulses.  
Responsiveness  and  the  integration  of  functions  in  most  of  the  objects  we  own  are  perceived  as 
intelligence  and  we  tend  to  confer  these  possessions  ‘human  abilities’  in  order  to  make  them  more 
understandable and increase the sensation of ownership we have over them.  
On the other hand, there is an increasing amount of information related to the topic of artificially created 
intelligence,  with  divided  visions  on  how  this  might  pose  a  threat  for  humanity  (intelligence  Explosion, 
Good 1964),  how  it might  become  its  saviour  (Singularity,  Vinge  1993) with  technology  not  even having 
reached  the  actual  point  of  development  needed  or  expected  to  do  so.  This  shows  how  relevant  and 
important the topic is for our society today and the prospective scenarios of consumption this might trigger 
or alter.  
I believe there is a lack of general understanding of how this scenario might affect basic concepts such as 
materiality,  the usage of  tools  and design  as  a  discipline.  In  consequence,  our  everyday  objects  and  the 
rituals we build around them.  
 
Figure  1: Responsiveness vs. consciousness, image by the author  
3. The origins   
The automata are defined as ‘a machine or robot that has been programmed to perform specific actions in 
a manner imitative of a human or animal, especially such a device used as a toy, amusement or decoration’ 
(Chambers,  2001).  They  became  immensely  popular  across  Europe  in  the  seventeenth  century  and  the 
beginning of ‘the modern era of automata’ (Brand, 2013) can be traced back to Descartes’ famous dictum ‘I 
think, therefore I am’ ‘along with his mechanistic view of the physical world’ (Dinello 35, ibid).  
In a parallel timeline, The Power Loom followed by the Jacquard loom (1801) marks the beginning of the 
industrial revolution, but it is not always a well known fact that what is considered one of the fundamental 
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pieces for the origin of modern times was born from the admiration for one automaton in particular by the 
end of the seventeenth century:  
‘The Turkish Chess Player went on  tour  throughout Europe; almost everywhere he went he won. … 
The  Turk was  able  to  invent  new  chess  openings  and  destroy  the  reputation  of  numbers  of  expert 
players.  
… The problem was the process of weaving—one of the most complicated activities in the industry—
could there be a machine that could do something like that?  Well, one of the guys at dinner had seen 
The Turkish Chess Player down  in London, and he’d been completely amazed by what  this machine 
could do...If there was a machine so ingenious that it could play chess, surely, it would be possible to 
design a machine that could weave cloth.’ (Stacey, n. 2013)  
 
Figure 2: The Turk Chess Player 
What makes this anecdote relevant is the fact that the famous machine that inspired the mechanisation of 
the process of weaving was a trick:  
‘ ...The Turk was an experiment about confidence. Instead of being a magnificent automaton, it was, 
in  fact,  a  magnificently  arranged  device  in  which  a  human  pretended  to  be  a  machine  that  was 
pretending  to  be  a  human.  A  vision  of  the  fluidity,  the  ambiguity  that  characterised  the  boundary 
between humanity and technology, between people and machines’  (Stacey, n. 2013) 
After briefly tracing the history of AI and Science Fiction one immediately links this story with the concept 
of the Ghost in The Machine (Ryle, G. 1949); this becomes the starting point for a narrative that has its base 
in  physical  animation  for  movies  and  the  simulation  of  life  in  puppetry.  The  use  of  this  methodology 
allowed me to keep the centre of the research in building a narrative with strong roots in a visuality born 
from known aesthetic elements that can then be applied to a textile and apparel outcome.  
 
      
Figure 3: Timelines for AI & Robotics and Myth & Science Fiction, images by the author 
 
If we position ourselves on an imagined future where Artificial intelligence has already occurred wouldn’t it 
be possible to take the technological cycle back to its origins and use textiles as the ground for a research 
on the field of artificial intelligence? Moreover if the use of a rhythm, structure and the mix of mechanical 
behaviours  characterise  weaving,  then  in  a  post  Intelligence  Explosion  scenario,  one  could  see  textile 
fabrication  as  the  programming  of  conscious  materials  from  its  inception  (yarns)  to  obtaining  multiple 
personalities as the result of a combination of behaviours. This way of manipulating them might allow us to 
obtain a new artificial‐personality‐object that fulfils our desires or perhaps even disobey them. 
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Figure 4: Textile behaviours mixing in textiles, image by the author 
4. Techno Animism  
‘Everything that is in and of this Earth is animated from within’ (Leckey, M., 2009)  
The view and portrayal of non‐human entities or objects  imbued by human  features  through  spirituality 
have been widely explored by animism. As stated by Cornell (2013) there is a ‘renewed interest’ in it that 
‘could  be  said  to  evolve  out  of  a  self‐imposed  kind  of  mysticism,  where  the  less  we  understand  our 
environments—specifically  our  technologically  enhanced  environments—the  more  inexplicable  or  even 
magically hyper‐real they appear to us.’  
How does the latter  influence the experience we expect to have with an intelligent object? Based on the 
experimentation with three basic principles of puppetry: weight, gaze and breath and through the making 
of what I call Textile Automata it was possible to simulate an experience with intelligent materials or, to be 
more precise, to make these materials to be perceived as intelligent materials by the viewers. 
 
Figure 5: Textile automata, images by the author         
The  idea  that  ‘we  are  technology’  and  an  intrinsic  and  symbiotic  relationship  between  humans  and  our 
creations is found in certain aspects of Japanese culture and its understanding of the natural, the artificial 
and the spiritual:  
‘Japanese  narratives  routinely make  spirits,  robots  and  animals  co‐habit  in  the world  in ways  that 
ignore boundaries between human and extra‐human realms... The crossovers exhibited by Japanese 
toy  culture  are  symptomatic  of  what  Allison  calls  an  ‘animist  unconscious’  deeply  embedded  in 
Japanese social life. That this ‘unconscious’ is at ease with mixing advanced technologies and spiritual 
capacities suggests that the animism at hand is of a different kind than the one usually discussed in 
anthropology. Japan, Allison suggests, is home to ‘techno‐ animism.' (Bruun Jensen & Blok. 2013)  
During this stage of the research I came across the creation process for the character of HAL9000 in 2001: A 
Space  odyssey  (1968)  conducted  by Mr.  Stanley  Kubrick  for  his  famous movie.  In  this  process  an  entire 
chapter  is  dedicated  to  building  a  personality  for  the  computer;  this  demonstrates  that  crafting  a 
relationship between the computer and the human crew of the ship based on a human understanding of 
relationships is pivotal to appreciate the importance empathy has for these representations of technology 
to come across correctly to the viewers: Artificial  intelligence is constantly redefined because intelligence 
itself is being constantly redefined.  
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Figure 6: Research for 2001: A Space Odyssey by Kubrick, S. Figure 10: HAL9000 in 2001: A Space Odyssey by Kubrick, S. / MGM  
5. Creating the Aesthetics for a Future: Speculative design approach 
The research  intends to become a starting point  for a debate around the future embodiment of artificial 
intelligence in textile materials and their manufacturing techniques. In consequence, I am fulfilling a need 
to visualise this  issue and prompt a discussion about the implications this will have in our daily  lives. The 
use of objects and props in an audiovisual medium intends to ‘challenge...preconceptions and givens about 
the  role  products  play  in  everyday  life’  (Dunne &  Raby,  2013),  starting  from  the  direct  experience with 
textile materials.  
 
Figure 7: Lighting and colour mock‐up for props, image by the author 
5.1 Building a personality for textile materials 
This  research  takes  place  within  the  textile  fabrication  process.  The  Pentagrams  of  Material  Behaviors 
(fig.12) were created using the Big Five Trait personality diagram extrapolated to a design process: every 
personality  is  determined  by  a  set  of  parameters which  resulted  in  three  fictional  personailities  for  the 
research.  
   
Figure 8: Human personality diagram and pentagrams of material behaviours, images by the author 
Each personality was then associated to recognisable elements of perceived activity in living creatures such 
as  heart  rate  in  electrocardiograms  and  colours.  Curious,  Shy  and  Extroverted  are  now  three  different 
personalities  that  according  to  the  idea  of  textile  workers  as  programmers  were  created  by  mixing 
behaviours in their manufacturing process.  
Each pattern represents a different pulse or behaviour and the woven fabric will be the result of that, which 
can be compared to a character: 
 
Figure 9: Pulse patterns for materials’ behaviours, image by the author 
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5.2 Fantastic‐abstract language  
This research relies on the appropriation of codes that come mostly from a time in popular culture that is 
strongly influenced by graphic and visual design codes. A key starting point for exploring this sci‐fi analog 
reality is found in the work of Chris Cunningham (UK) and in Ridley Scott's Blade Runner (1982).  
 
Figure 10: Blade Runner by Scott, R. / Warner Bros. 
I believe the strangeness of an undefined timeframe for objects and the appropriation of certain elements 
from classic household design contribute to give the viewer something “known” that works as an anchor 
allowing them to experience this proposed world. I intend to build an unrealistic environment based on the 
distillation of all these visual tools in order to use the video as a medium to be shown and communicated to 
the  public,  as  well  as  creating  surfaces  and  garments  able  to  ellicit  thoughts  of  a  futuristic  aesthetic 
universe.  
 
Figure 11 (left): Dress by Correa, M. Figure 12 (right): Ghost in the Shell by Oshii, M. 
‘Naturalism  finally  does  not  elicit  the  more  mysterious  echoes  contained  in  myths  and  fables… 
fantasy, the supernatural, the magic documentary, call  it what you will  is closer to the sense of the 
times than naturalism.’(Stanley Kubrick in conversation with Alexander Walker)(A.i., 2010)  
5.3 Apparel as an empowering device 
The sequence from Akira where the character Tetsuo appears rising the ruins of Neo‐Tokyo after putting a 
red cape on (Figure 18) is a key element in both the choice of colour red and understanding apparel as an 
empowering  device  within  the  context  of  this  research.  If  future  materiality  has  embodied  artificial 
intelligence, then how will interactions like this happen?  
    
Figure 13 (left): Akira by Otomo, K. Figure 14: Red apparel, concept image by the author 
5.4 Outcomes: Video + Apparel  
Plot: The year is 2057. We became used to self‐aware everyday objects and our rituals are being influenced 
by their consciousness in new and unsuspected ways.  
  
Figure 15: Stills from Imminent Body`s video. Images by the author 
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The main components of the things that are seen and used have become conscious. All the efforts are put 
in  preserving  and  extending  the  life  of  goods  rather  than  fast  exchangeability  previously  seen  at  the 
beginning of the century.  
What  can  happen  with  society  if  it  is  now  forced  to  interact  and  understand  things  and  devices  in  a 
different way? How can textiles enable us to envision our ability to comprehend the boundaries and results 
of the interaction between conscious materials and us? 
The short film Imminent Body (2014) focuses its attention in materials now considered as objects and what 
is a device. The dialogue we will be able to have with materials that are no longer obedient executors of our 
will, but a more autonomous entity that will demand different ways of handling and tools that suit this new 
nature in order to work with them.  
The story portrays three intelligent behaviours suitable to be integrated into garments through the usage of 
a domestic weaving machine and their interaction with a user. 
  
Figure 16 (left) Textile surface detail. Image by the author  Figure 17 (right): Screen printed behaviour pattern ‘Curious’. Image by 
the author 
 
 
Figure 18: Final garments. Image by the author 
6. Conclusion  
The upcoming  times make design more  relevant, as  it  is part and  result of  the consumption  systems we 
create and the relationship we establish with existing and forthcoming technologies. There is an immense 
value  in  Speculative  Design  related  to  questioning  the  functionality  of  objects  and  devices,  as  well  as 
prospective material developments that can be taken from its practice. 
The Imminent Body is a speculation on the embodiment of artificial intelligence (a.i.) in textile materials and 
its  influence  in  our  relationship with  apparel.    If  what we  see  today  are  responsive materials,  then  the 
emergence of a.i. will  indeed alter our  relationship with objects  and materials  in  the  future, as  they will 
have become conscious.  
Mapping the past enables us to project better and more accurate futures favouring a deeper understanding 
of the present. As Denis Santachiara states: ‘For a designer technology is not just a service, it is a language 
filled with meaning and potential for expression’. This project is then an invitation for designers to enriching 
our futures through the use of this language and its incorporation to the practical elements created today. 
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Resumo: Segundo a Organização Mundial da Saúde (OMS), para países desenvolvidos, idosos são indivíduos 
a partir dos 65 anos.  O Brasil considera idosos as pessoas com 60 anos ou mais, limite de idade 
considerado, segundo a OMS, por países em desenvolvimento. Inúmeros são os desafios enfrentados pelas 
pessoas idosas, principalmente para as mulheres que hoje representam 56% da população idosa. Um desses 
desafios é a transformação do corpo, e ao lado da falta de produtos do vestuário com medidas adequadas, 
que, além de vestir o corpo, apresente um caimento perfeito que atenda à necessidade física de uso. Esta 
pesquisa tem como objetivo elaborar tabelas de medidas, empregando dados antropométricos obtidos com 
o equipamento Body Scanner, visando estabelecer padrões para serem aplicados na confecção de 
modelagem destinada a mulheres idosas. As medidas utilizadas neste trabalho fazem parte do Estudo 
Antropométrico no Brasil e foram cedidas pelo Serviço Nacional de Aprendizagem Industrial/Centro de 
Tecnologia da Indústria Química Têxtil (SENAI/CETIQT). Através dos estudos, foi possível classificar os corpos 
em vários tipos: retângulo com cintura grossa e fina, triângulo com cintura fina e grossa e triângulo 
invertido com cintura grossa e propor tabelas de medidas. Os resultados obtidos indicaram a viabilidade de 
aplicação da metodologia proposta para elaboração das tabelas de medidas. 
 
Palavras‐chave: Mulheres idosas. Tabela de medidas. Estudos antropométricos. Body Scanner. Vestuário 
para idosas. 
 
1 Introdução 
Para a Organização Mundial da Saúde (OMS) a população idosa do Brasil compreende as pessoas a partir 
dos  60  anos de  idade.  Esse parâmetro  é  válido para os  países  em desenvolvimento;  quando  se  trata  de 
países desenvolvidos, o padrão sobe para 65 anos. 
No Brasil,  os  idosos  estão  incluídos  no  grupo populacional  que mais  vem  crescendo nos  últimos  anos,  a 
exemplo dos demais países em desenvolvimento. De um lado, o país assiste a uma redução da população 
jovem, de outro, constata‐se o aumento absoluto de idosos. O Instituto Brasileiro de Geografia Estatística 
(IBGE 2010), nesse universo, destaca que 56% da população acima de 60 anos é de mulheres idosas. 
É  fato  notório  que,  com  o  avanço  da  idade,  e  a  partir  dos  trinta  e  cinco  anos,  os  corpos  femininos 
apresentam  as  primeiras  transformações.  Essa  transformação  se  dá  pelo  acúmulo  de  gordura  na  região 
abdominal  e  se  acentuam na meia  idade  com a  chegada da menopausa.  São  gorduras  que modificam o 
corpo,  fazendo  com  que  muitas  mulheres  apresentem  naturais  resistências  em  aceitar  suas  próprias 
aparências. Nesse momento, as vestimentas precisam configurar‐se para o corpo como uma segunda pele. 
Neste sentido, os projetos têxteis delimitam o corpo, redefinindo as formas e moldando silhuetas, podendo 
ocultar o seu interior ou redesenhar o corpo mudando a sua aparência.  
Devido à complexidade do ser humano, o homem sempre foi objeto de muitos estudos antropométricos e 
ergonômicos,  que o  acompanham na  sua  trajetória  de  vida.  É  por  esse motivo que  a  indústria  em geral 
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precisa de informações precisas sobre anatomia e de tabelas de medidas do corpo para o desenvolvimento 
de inúmeros produtos, incluindo as vestimentas. 
No  campo  do  vestuário  de modo  específico,  o  estudo  antropométrico  feitoatravés  do  Body  Scanner  3D 
(equipamento de  alta  tecnologia que,  em  segundos,  é  capaz  de  gerar mais de quatrocentas medidas  do 
corpo),  que,  através dos dados obtidos,  torna possível  criar  tabelas de  acordo  com o público‐alvo;  onde 
utilizando corpos de mulheres a partir dos 60anos, é possível analisar, classificar e criar tabelas de medidas 
adequadas para as mesmas. 
O objetivo deste trabalho é elaborar tabelas de medidas, empregando dados antropométricos obtidos com 
o  equipamento  Body  Scanner,  visando  estabelecer  padrões  para  serem  aplicados  na  confecção  de 
modelagem destinada a mulheres idosas. 
2 O envelhecimento 
O envelhecimento humano é um processo natural a caminho da longevidade, e ocorre naturalmente com 
todos os indivíduos. Caracteriza‐se por algumas perdas das capacidades fisiológicas dos órgãos, de todo o 
sistema orgânico e de  adaptação ás  situações de estresse. Mesmo assim, no entanto,  o envelhecimento 
não é igual para todos; seu processo pode sofrer influência da cultura, do ambiente onde se vive, e também 
da educação que se recebe. Nesse sentido, envelhecimento está ligado à percepção e é individual (PETYR; 
GARCES, 2009). 
A velhice –  como o último estágio do ciclo da vida –  se  configura como um processo de  transformações 
sucessivas;  ela  caracteriza‐se  pela  vivência  e  experiência  que  as  pessoas  acumularam  ao  longo  da  vida. 
Simone de Beauvoir  já dizia: “nada deveria ser mais esperado, nada é mais  imprevisto do que a velhice”. 
Assim,  a  velhice  ultrapassa  as  modificações  biológicas,  configuram‐se  num  fato  cultural  que  deve  ser 
compreendido na sua totalidade,  levando em conta os valores e as crenças construídos ao  longo da vida 
(BEAUVOIR, 1990, p.11). 
2.1 O envelhecimento e os aspectos sociais 
A fase da velhice que se observa no século XXI é constituída na expressão de uma nova mulher e um novo 
homem.  Tudo indica tratar‐se de um “legado social” de pessoas que participaram das grandes revoluções 
de comportamento, como o do pós‐guerra (1940) e da década de 1970. As lutas sociais mais organizadas da 
história,  os movimentos  sindicais,  sociais  e  culturais  urbanos,  que  despertaram  grandes  expectativas  de 
renovação na vida social e na política brasileira, onde as mulheres ingressam o mercado de trabalho(REIS, 
2011). 
Em meio a revoluções e transformações ocorridas no final dos anos 70, segundo Reis (2011), houve nesse 
período uma ruptura do comportamento conservador e nos valores culturais outrora vigentes. É, pois, essa 
geração que, chegou aos dias de hoje, envelhecido, mas na verdade, já não envelhece como antigamente; é 
uma geração acostumada a romper paradigmas. Pontua, ainda, a autora, que nesse universo, a revolução 
das mulheres  é  um  exemplo,  despertando  um  feminismo  intimamente  relacionado  com  a  revolução  de 
idosos  do  século  XXI.  São  os  protagonistas  de  um  “novo”  e  vertiginoso mundo,  do  aperta  botão,  passa 
cartão, mundo com multidões circulando em várias direções, nas ruas, nos shoppings centers, aeroportos e 
nas cidades turísticas. 
2.2 Transformações corporais 
Até  os  anos  70,  do  século  XX,  a  psicologia  e  a  gerontologia  consideravam  o  desenvolvimento  e  o 
envelhecimento humano, como sendo processos opostos. Hoje, o conceito aceito pela psicologia da vida 
adulta e  velhice  refere‐se  a processos adaptativos,  considerando‐se que ambas –  vida adulta e  velhice – 
estão presentes ao longo de todo o curso da vida, comumente identificadas como ganho. (NERI, 2010). 
Berger; Mailoux‐Poirier (1995) afirmam que ninguém envelhece da mesma maneira ou do mesmo ritmo; o 
envelhecimento  acontece  de  forma  diferente  para  cada  pessoa,  e  este  fenômeno  chama‐se  de 
envelhecimento diferencial. A esse respeito Marucci; Barbosa dizem: 
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“Em homens,  o  peso  corporal  total  tende a  aumentar ou manter  estável,  à  custa,  principalmente,  de massa 
gorda, até por volta de 65 anos de idade, diminuindo naturalmente a partir daí. Nas mulheres, isso ocorre até, 
aproximadamente,  os  75 anos,  iniciando,  então,  uma  redução  considerada  fisiológica.  Para ambos  os  sexos, 
essa  diminuição  é  da  ordem  de  um  a  dois  quilos  por  década,  ou  0,1  a0,2Kg/ano,  a  partir  dos  70  anos” 
(MARUCCI; BARBOSA, 2003, apud GUARIENTO; NERI, 2010. p. 191). 
Com o envelhecimento, ocorre aumento progressivo da massa gordurosa e diminui a massa magra (água, 
tecido  ósseo,  tecido  muscular).  A  distribuição  dos  tecidos  adiposos  (gorduroso)  caracteriza‐se  por  um 
padrão de concentrar na região do tronco, aumentando a região da barriga. Com o aumento abdominal, a 
tendência  é  diminuir  a  massa  muscular.  Os  fatores  que  podem  explicar  tal  fato  são:  diminuição  das 
atividades físicas e alimentação inadequada. “A diminuição involuntária da massa muscular, verificada com 
o  envelhecimento,  a  qual  está  associada  com  a  diminuição  da  força  muscular,  comprometendo  a 
capacidade funcional e, consequentemente, a autonomia do idoso” (SILVA; MURA, 2007, p. 392). 
Silva;  Moura  (2007)  acrescentam  que  a  perda  óssea,  chamada  de  osteoporose,  principalmente  nas 
mulheres pós‐menopausa e com o avanço da idade, representada na Figura 2.1, mostra o arqueamento da 
coluna vertebral, fator que prejudica o equilíbrio postural das idosas. 
Figura 2.1 – Perda de estatura verificada na osteoporose 
 
Fonte: SILVA; MURA, 2007 
Ainda  sobre  as  transformações  corporais,  pode‐se  considerar  que  o  envelhecimento  provém  de  “uma 
mistura  indefinível  de  consciência  de  si  (por  meio  da  consciência  aguda  de  um  corpo  que  muda)  e 
apreciação  social e  cultural”. A  imagem corporal  refletida no espelho, o olhar do outro,  são  fatores pelo 
qual  “nasce o  sentimento abstrato do  envelhecer”. Nesse  contexto,  a  sociedade  contemporânea  criou o 
mito da beleza e da juventude como um grande ideal a ser alcançado (GOLDENBERG, 2011, p.47). 
2.3 Vestuário adequado para idosas 
O vestuário desempenha um papel importante no bem‐estar psicológico de todos os indivíduos. No caso da 
idosa,  estar  bem  vestido  de  acordo  com  o  ambiente  proporciona‐lhe  segurança  e  autoconfiança. 
Historicamente,  o  “vestuário  sempre  foi  utilizado  como um meio  adaptativo  a necessidade ambientais  e 
sociais” (GUARIENTO; NERI, 2010 p.331). 
Guariento; Neri (2010) enfatizam que, o modo de vestir‐se constitui uma forma de comunicação não verbal 
e  um  meio  em  que  o  indivíduo  exprime  os  seus  valores  pessoais,  culturais,  estilo  de  vida  e  a 
individualidade.  Essa  regra  vale  tanto  para  os  homens,  como  para  as  mulheres.  E  também,  dizem  as 
autoras, a importância atribuída ao vestuário está associada à autoestima e a imagem corporal.  
Segundo Castilho; Martins (2005), a vestimenta funciona para o corpo como uma segunda pele. A roupa é 
um objeto têxtil, capaz de fazer o contato físico do corpo com o meio ambiente; deve cumprir suas funções 
de proteção, oferecendo segurança e conforto ao usuário. 
2.4 Aspectos antropométricos 
Significado  etimológico:  antropometria  é  um  vocábulo  de  origem  grega  formada  por  duas  palavras: 
antropos, isto é, homem, e pospositivo metria, que exprime uma medida. Na ciência, antropometria é um 
ramo da  antropologia  que,  segundo  Tilley  (2005),  aplica‐se  ao  estudo  da  forma  e  do  tamanho do  corpo 
humano, ou parte dele ou que descreve o corpo por meio de medidas. 
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Para Iida (2005), o processo ou a técnica de mensuração do corpo humano ou de suas diferentes partes, é 
aparentemente, uma tarefa fácil de ser realizado, precisa apenas de instrumentos de medição. Entretanto, 
para realizar tal atividade, mesmo que seja fácil, é necessário, tomar cuidado como, por exemplo: a roupa 
que o indivíduo está usando no momento em que está sendo medido, se a postura está ereta ou relaxada, 
os pés se estão com calçado ou sem; são fatores que interferem no resultado final do produto; a indústria 
moderna precisa de medidas antropométricas cada vez mais detalhadas e exatas.  
2.4.1 Variações antropométricas das mulheres idosas 
Segundo  Feoli  (2009),  o  estudo  antropométrico  é  um  importante  método  de  mensuração  do  estado 
nutricional do corpo; permite conhecer as medidas físicas e a composição corporal, além de ser um método 
de baixo custo, portanto, a medição do corpo no caso de idosas, mostra‐se essencial para a avaliação e o 
acompanhamento das alterações corporais próprias dessa fase. 
Essas alterações, nas medidas antropométricas, são percebidas através de comparações na forma do corpo 
jovem, com outro corpo de meia idade, observando‐se a distribuição de gordura, como mostra a Figura 2.2, 
efeito no envelhecimento na gordura corporal. Nessa figura, observa‐se que na imagem que representa a 
mulher  de  18‐30  anos,  comparado  com a mulher  de  50  anos,  os  índices  variam de  0,78  a  0,88  (relação 
cintura‐quadril)  respectivamente,  onde o número menor  (0,78)  indica um depósito de  gordura maior no 
quadril em relação à cintura; o número maior (0,88) indica que a medida da cintura está mais próxima ao 
quadril (SPIRDUSO, 2005). 
Figura 2.2 – Dimensões físicas do envelhecimento 
 Fonte: SPIRDUSO, 2005 
2.5 Estudos antropométricos realizados com a tecnologia 3D 
Segundo Sabrá (2009), para a confecção de peça do vestuário, a tomada de medidas do corpo é um aspecto 
importante para determinar um padrão. Sendo a roupa para o indivíduo um dos itens em evidência, tanto 
para o corpo masculino, como para o feminino, seu caimento deve ser perfeito; para isso, os cuidados com 
as  tomadas  de medidas  devem  ser  criteriosamente  observados.  Levando  em  conta  essas  preocupações, 
existem dois tipos de processo para medir o corpo: o manual e o escaneamento. O primeiro utiliza‐se de 
fita métrica ou trena milimetrada; o segundo, por Body Scanner, equipamento de tecnologia de ponta que 
cria um avatar (boneco) com as medidas do corpo. 
Em 2003,  foi  realizado nos EUA com a população adulta; desta vez,  com a utilização do escâner TC2 3D, 
quando foi medida uma população de mais de 10 mil indivíduos, com a extração de mais de 130 medidas 
do  corpo.  O  objetivo  foi  dimensionar  o  tamanho  do  corpo  através  de  uma  amostra  significativa  da 
população americana. O estudo contou com um universo de 65% de mulheres e 35% de homens.  
Lee;  Istook;  Park  (2007)  relatam  a  existência  da  Pesquisa  Nacional  Antropométrica  da  Coreia,  que  teve 
início  1979  e  desde  então,  realizada  com  o  intervalo  aproximado  de  quatro  a  seis  anos.  O  objetivo  era 
determinar o tamanho do corpo e, a partir daí, fornecer dados atualizados para as indústrias coreanas em 
geral. Em 2007, comparam os resultados das pesquisas realizada nos EUA com a da Coreia, classificando e 
comparando os corpos das mulheres americanas com as das coreanas, determinando as suas  formas. Os 
resultados estão descritos na Tabela 2.1. 
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Tabela 2.1: Comparação da forma do corpo das mulheres americanas e coreanas 
FORMA  MULHERES AMERICANAS MULHERES COREANAS
Ampulheta  11,8 %  0,5 %
Ampulheta inferior  9,4 %  4,4 %
Ampulheta superior  3,0 %  0,0 %
Colher  21,5 %  8,7 %
Triângulo  4,8 %  15,6 %
Triângulo invertido  0,5 %  0,2 %
Retângulo  49,0 %  70,6 %
Fonte: Adaptada por Ana Maria Cardoso, 2014 
No  entanto  o  Brasil  começa  “O  Estudo  Antropométrico  Brasileiro”  (Size  BR),  coordenado  pelo 
SENAI/CETIQT, no início de 2006.  No primeiro momento do estudo buscou‐se medir a população do Rio de 
Janeiro. Em 2010, elencou os principais  centros de consumo espalhados pelas  cinco  regiões do país: Sul, 
Sudeste,  Centro‐Oeste,  Nordeste  e  Norte.  Foi  desse  modo  que  se  iniciou  o  primeiro  estudo  científico 
antropométrico, realizado através da tecnologia em 3 D. 
Bastos;  Sabrá;  Rosa;  Brito  (2013),  ao  analisar  os  dados  antropométricosdapopulação  feminina  do  Brasil 
distribuiu em três categorias, que podem ser associadas aos corpos atlético (H), normal (M) e especial (L). E 
para cada categoria de corpo, catorze faixas de tamanho, totalizando quarenta e dois padrões. 
3 Metodologia 
Trata‐se de um estudo qualitativo para chegar aos procedimentos servindo‐se de dados antropométricos, a 
fim de criar padrões de medidas para a indústria do vestuário.A metodologia utiliza‐se de Normas Técnicas, 
da tecnologia em 3D para obter as medidas do corpo das mulheres com idade a partir de sessenta anos. As 
medidas utilizadas neste trabalho foram extraídas da Pesquisa Nacional SizeBR – O estudo Antropométricos 
Brasileiro  (2010/2013),  realizadas  com mulheres  idosas  residentes nos estados de Minas Gerais e Rio de 
Janeiro. 
A medição do corpo das mulheres, com idade a partir de sessenta anos, foi realizada em vários pontos, nos 
estados de Minas Gerais e Rio de  Janeiro. A amostra  contou  com a participação de  cento e  vinte e oito 
mulheres. O processo de medição foi voluntário e não classificou o aspecto social das idosas. As medidas 
foram tomadas nos seguintes  locais: Shopping Tijuca  (RJ): 37 pessoas, Minas Shopping (MG): 28 pessoas, 
Nova  Friburgo  (RJ):  19  pessoas,  Petrópolis  (RJ):  14  pessoas,  ENAT  B  (Encontro  de  Administradores 
Tributários do Rio de Janeiro): 10 pessoas, Minas Trend (MG): 5 pessoas, ENAT A (RJ): 5 pessoas, Divinópolis 
(MG): 3 pessoas, Semana Inovação (RJ): 2 pessoas, Montes Claros (MG): 3 pessoas e Governador Valadares 
(MG): 2 pessoas. 
3.1 Seleção das medidas para elaboração da tabela 
Para a construção de peças do vestuário adequadas ao corpo humano, Capellassi (2010, p.28, 29) salienta 
que  “as  indústrias  utilizam‐se  de  tabelas  de  medidas,  constituídas  por  agrupamentos  de  tamanhos 
corpóreos,  onde  estão  definidas  as medidas  que  as  roupas  devem  ser  produzidas”.  Esses  agrupamentos 
resultam  em  tabelas  de  medidas  médias,  calculadas  a  partir  de  medidas  tiradas  em  um  determinado 
números de pessoas, que podem ser representadas por números (36 ao 54) ou por letras (PP ao EG). Por 
outro  lado,  a  ABNT,  desde  1995,  estuda  e  elabora  normas  técnicas  direcionadas  para  o  vestuário,  tais 
como:  NBR  13377/1995,  NBR  16060/2012  e  ainda  no  Projeto  de  Norma  da  ABNT  Nº  17:700.  04‐
005/2013/14(em estudo), em que, as classificações dos corpos são formados por números, que variam do 
tamanho 36 ao 54, e também por letras PP, P, M, G, GG.   
Para  a  elaboração  da  tabela  de  medidas  desta  pesquisa  foram  selecionadas  seguintes  medidas 
fundamentais:  perímetro  do  busto,  perímetro  da  cintura,  perímetro  do  quadril,  comprimento  lateral  do 
pescoço à cintura direita, popularmente conhecida como comprimento do corpo, comprimento do braço, 
comprimento  do  entre  pernas  direita,  altura  da  cintura  ao  solo  e  o  contorno  ombro  a  ombro  posterior, 
conhecida como largura das costas,medidas indicadas para o desenvolvimento da modelagem da parte de 
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cima e para a parte de baixo do vestuário, IMC ‐ Índice de Massa Corpórea para determinar os tamanhos 
dos manequins, e estatura para definir o comprimento de cada tamanho. 
4 Análise dos resultados  
Neste trabalho foram identificados seis tipos de corpos: medida do busto próxima à do quadril com cintura 
fina; medida do busto próxima à do quadril com cintura grossa; medida do quadril maior que a do busto 
com cintura fina; medida do quadril maior que a do busto com cintura grossa; medida do busto maior que a 
do quadril com cintura fina; e medida do busto maior que a do quadril com cintura grossa. 
No universo estudado houve prevalência das seguintes formas: retangular, medida do busto próxima à do 
quadril que representa 64,5% da população estudada, triângulo invertido, medida do busto maior que a do 
quadril está presente em 18,2% da população, triângulo, medida do quadril maior que a do busto em 17,3% 
das idosas. 
Quanto à  forma da cintura: 70,2 % das  idosas possuem cintura grossa, e 29,8% cintura  fina. Na amostra 
pesquisada não foram consideradas  idosas com medida do busto maior do que do quadril e com cintura 
fina. 
A forma do corpo que mais se destacou foià medida do busto próxima à do quadril com cintura grossa. As 
medidas  do  corpo  das  idosas  estão  descritas  na  Tabela  4.1,  e  os  avatares  representados  na  Figuras  4.1 
mostram a forma do corpo das idosas.  
Tabela 4.1 – Medida do busto próxima à do quadril – Cintura grossa 
Tabela de medidas do corpo das idosas em centímetros
Tamanhos  P  M G GG
Altura   158  157 156 155
Busto  92  98 108 118
Cintura  86  92 100 112
Quadril  96  100 108 126
Comp. Corpo  42,5   43,5 44,5 45,5
Comp. Entrepernas  73  72 71 71
Altura da cintura ao solo  96  96 96 96
Comp. Braço  57  58 59 59
Largura ombro a ombro  37   38 40 42
Fonte: Ana Maria Cardoso, 2014 
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Figura 4.1 – Avatares de frente e costa com medida do busto próxima à do quadril com cintura grossa. 
 
 
Fonte: Ana Maria Cardoso, 2014 
5 Conclusões 
A  maioria  das  pessoas  quer  roupas  que  vistam  bem.  Embora  a  sensação  de  bem‐estar  seja  subjetiva, 
todavia  a  satisfação  com  o  vestuário  ou  caimento  da  veste,  será  maior  se  o  produto  for  projetado  e 
fabricado com medidas padrão, de acordo com o público‐alvo. Nessa perspectiva, a tecnologia – medição 
do corpo em 3D – os estudos antropométricos, visa uma maior precisão das medidas do corpo, tornando 
possível determinar a forma do corpo e suas respectivas medidas.Desse modo, torna‐se possível estudar os 
corpos  das  populações,  pois  pesquisas  realizadas  anteriormente  mostram  que  os  tipos  de  corpos  são 
diferentes entre as raças e que, os tamanhos dos corpos, formas e proporções são particularidades de cada 
grupo ou do indivíduo. 
O  objetivo  deste  trabalho  foi  elaborar  tabelas  de medidas,  empregando  dados  antropométricos  obtidos 
com  o  equipamento  Body  Scanner,  visando  estabelecer  padrões  para  serem  aplicados  na  confecção  de 
modelagem destinada a mulheres idosas.A medição do corpo das mulheres, com idade a partir de sessenta 
anos,  foi  realizada nos estados de Minas Gerais  e Rio de  Janeiro;  contou  com a participação de  cento  e 
vinte e oito mulheres.  
No universo estudado houve prevalência das seguintes formas: retangular, medida do busto próxima à do 
quadril que representa 64,5% da população estudada, triângulo invertido, medida do busto maior que a do 
quadril está presente em 18,2% da população, triângulo, medida do quadril maior que a do busto em 17,3% 
das idosas. Quanto à forma da cintura: 70,2 % das idosas possuem cintura grossa, e 29,8% cintura fina. Na 
amostra pesquisada não foram consideradas idosas com medida do busto maior do que do quadril e com 
cintura fina. 
Pretende‐se  que  este  trabalho  seja  tão  somente  um  ponto  de  partida  para  novos  estudos  e  pesquisas, 
voltados para enriquecer sempre a qualidade de vida das pessoas em geral, das idosas, e através de tabelas 
de medidas subsidiar a indústria da moda.  
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Abstract: According to the World Health Organization (WHO), for developed countries, older people are 
individuals from the age of 65. Brazil considers elderly people aged 60 and over, age limit considered, 
according to the WHO for developing countries. There are countless challenges faced by older people, 
especially for women who now represent 56% of the elderly population. One such challenge is the 
transformation of the body, and with a shortage of garment products with appropriate measures, that in 
addition to dressing the body presents a perfect fit that meets the physical need to use. This research aims 
of objective to develop tables of measures, using anthropometric data obtained with the equipment Body 
Scanner, to establish standards to be applied in making modeling aimed at older women. The measures 
used in this work are part of Anthropometric Study in Brazil and were provided by the National Industrial 
Training Service / Center for Chemical Technology of Textile Industry (SENAI/CETIQT). Through the studies, it 
was possible to classify bodies in various types: rectangle with thick and thin waist, thin triangle with thick 
waist and inverted triangle with thick waist and propose measuring tables. The results indicated the 
feasibility of applying the proposed methodology for the preparation of measurements tables. 
 
Key words: Elderly women. Measurement tables. Anthropometric studies. Body scanner. Clothing for 
elderly. 
 
 
1 Introduction 
For the World Health Organization (WHO) Brazil’s elderly population comprises people above the age of 60. 
This parameter  is applicable for developing countries; concerning developed countries, the standard rises 
to 65 years. 
In Brazil, the elderly are included in the population group that has most increased in the last years, similarly 
to other developed countries. On one hand,  the country undergoes a reduction  in the young population, 
and yet it notices a growth in the absolute number of the elderly. The Brazilian Institute of Geography and 
Statistics (IBGE 2010), in this context, highlights that 56% of the population over 60 years old is comprised 
of elderly women. 
It  is a known fact that with advancement of age, from the age of thirty five, the female body presents its 
initial transformations. These alterations begin with fat buildup in the abdominal area and is accentuated 
during middle age with the arrival of menopause. Such fat buildup modifies the body, causing many women 
to present a natural resistance in accepting their own appearance. At this moment, clothing needs to turn 
into a second skin to the body. In this sense, textile projects delimit the body, redefining shape and molding 
silhouettes, being capable of hiding its interior or redesigning the body by changing its appearance. 
Due  to  the  complexity  of  the  human  being,  man  was  always  an  object  of  various  anthropometric  and 
ergonomic studies carried throughout a life course. For this reason, the industry as a whole needs precise 
information  about  anatomy  and  body  size  charts  for  the  development  of  numerous  products,  including 
clothing. 
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Specifically  in  the  clothing  segment,  an  anthropometric  study  done  using  the  3D  Body  Scanner(high 
technology equipment that is capable of generating more than four hundred measurements of the body in 
a matter of seconds) makes it possible,  through the obtained data, to create tables according to the target 
group. When  studying  bodies  of  women  over  60  years  old,  it  is  possible  to  analyze,  classify  and  create 
adequate size charts. 
The  objective  of  this work  is  to  elaborate  size  charts  employing  anthropometric  data  obtained with  the 
Body Scanner equipment, aiming  to establish  standards applicable  in patternmaking  intended  for elderly 
women. 
2 Aging 
Human aging is a natural process during the path of longevity, and naturally occurs to all individuals. Aging 
is  characterized by organ  physiological  capacity  loss,  in  the  entire  organic  system and when  adapting  to 
stressful situations. However, aging is not equal for everyone; such process may be influenced by factors as 
culture,  environment,  and  received  education.  In  this  sense,  aging  is  associated  to  perception  and  is  an 
individual attribute(PETYR; GRACES, 2009). 
Old age  ‐ as  the  last  stage  in  life  cycle  ‐  is  characterized as a process of  successive  transformations.  It  is 
portrayed  by  background  experience  that  people  accumulate  throughout  their  lives.  After  Simone  de 
Beauvoir “Nothing should be more expected, nothing is more unpredictable than old age”. In this sense, old 
age surpasses biological modifications, configuring a cultural  fact that must be understood  in  its entirety, 
taking in account the values and beliefs built through life(BEAUVOIR, 1990, p.11). 
2.1 Aging and social aspects 
The aging stage observed in the 21st century consists in the expression of a new woman and a new man. 
Everything points to being a “social legacy” from people who took part in great behavioral revolutions, as 
the post‐war(1940) and the 70’s(1970). The most organized social struggles of history, social, cultural and 
union movements, which brought great renovation expectations in Brazilian social  life and politics, where 
women joined the labor market(REIS, 2011). 
Amidst  revolutions  and  transformations  which  occurred  by  the  end  of  the  seventies,  according  to 
Reis(2011),  there was  a  rupture  in  conservative  behavior  and  existing  cultural  values  in  this  period.  The 
generation  of  that  period  arrives  in  current  days,  aged.  But  in  truth,  it  no  longer  ages  as  before;  it  is  a 
generation used to breaking paradigms.  In this scope, the author points out that women revolution  is an 
example,  awakening  feminism perceived  as  deeply  related  to  the  elderly  revolution  in  the  21st  century. 
They are the leading figures of a “new” and vertiginous world, of button pressing, card passing, with crowds 
circulating in multiple directions, on the streets, shopping centers, airports and in touristic cities.  
2.2 Body transformations 
In the 20th century, until  the seventies psychology and gerontology considered human development and 
aging, as being opposite processes. Nowadays, the concept of adult life and old age accepted by psychology 
relates  to  adaptive  processes, which  considers  that  both  ‐adult  life  and  old  age  ‐  are  present  along  the 
entire life course, commonly identified as profit (NERI, 2010). 
Berger; Mailoux‐Poirier(1995) claim that no one ages the same manner or in the same rate; aging happens 
in  a  differently  for  each  person,  and  this  phenomenon  is  called  differential  aging.  In  respect  to  this, 
Marucci; Barbosa say: 
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“Among men, body weight tends to grow or hold stable, at the cost of, mainly fat, until around the age of 65, 
naturally diminishing from there on. Amidst women, the same occurs until, around the age of 75, beginning a 
reduction  that  is  considered  physiological.  For  both  genders,  this  reduction  is  in  the  order  of  one  or  two 
kilograms  per  decade,  or  0.1  to  0.2kg/year,  starting  at  70  years  old.”(MARUCCI;BARBOSA,  2003,  apud 
GUARIENTO;NERI, 2010. p.191). 
With  aging,  fat  mass  growth  occurs  and  lean  mass  (water,  bone  and  muscle  tissue)  diminishes.  The 
distribution  of  adipose  (fat)  tissues  is  characterized  by  a  pattern  of  accumulating  in  the  torso  area, 
increasing the waistline range. With the abdominal size increase, muscle mass tends to decline. The factors 
that can explain such  fact are: decrease  in physical activity and  inadequate diet. “The  involuntary  loss of 
muscle mass verified with aging,  is associated with a decrease in muscle power, compromising functional 
capacity and, consequently, the elder’s autonomy”(SILVA;MOURA,2007, p.392). 
Silva;  Moura  (2007)  add  that  bone  loss,  called  osteoporosis,  with  age  advancement  and  mainly  in 
postmenopausal women, represented in Image 2.1, shows the arching of the spine, a factor that damages 
postural balance in elderly women. 
Image 2.1 – Stature loss seen on osteoporosis 
 
Source: SILVA; MOURA, 2007 
About  body  transformations,  it  can  be  considered  that  aging  comes  from  “an  indefinable  mix  of  self 
awareness (through an acute awareness of a body that changes) and social and cultural appreciation”. The 
body image reflected in the mirror, the eye of another, are factors by which “the abstract feeling of aging 
comes  from”.  In  this  context,  the  contemporary  society  created  the  myth  of  beauty  and  youth  as  the 
greatest goal to achieve (GOLDENBERG,2011, p.47). 
2.3 Adequate clothing for elderly women 
Clothing  fulfills  an  important  role  in  the psychological well being of every  individual.  For elderly women, 
being well dressed according  to  the surroundings  is a source of  security and self confidence. Historically, 
“clothing  has  always  been  used  as  an  adaptive  mean  towards  environmental  and  social  needs” 
(GUARIENTO; NERI, 2010, p.331). 
Guariento; Neri (2010) emphasize that, the way of dressing constitutes a form of nonverbal communication 
and a mean  in which  the  individual  expresses  its  personal  and  cultural  values,  lifestyle  and  individuality. 
This rule applies for both men and women. The authors also state that the importance assigned to clothing 
is related to self‐esteem and body image. 
According  to  Castilho; Martins  (2005),  clothing  works  as  a  second  skin  to  the  body.  Clothes  are  textile 
objects,  capable  of  enabling  the  body’s  physical  contact  with  the  environment.  They  must  fulfill  their 
function of protection, offering security and comfort to the user. 
2.4 Anthropometric aspects 
Etymologically, anthropometry is an expression with Greek origin formed by two words: anthropos, human 
being, and metria, which expresses a measurement. In science, anthropometry is a branch of anthropology 
that, according to Tilley (2005), is applied to the study of the shape and size of the human body, or part of 
it, or what describes the body by using measurements as a mean. 
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To Iida (2005), the process or technique of human body measuring or  its different parts,  is apparently an 
easy  to perform  task,  needing only measurement  instruments.  Although  seemingly  easy  at  first  sight,  to 
accomplish such activity  some care  is necessary with,  for example observing  the clothes  the  individual  is 
wearing during the measuring, if it is a straight or relaxed posture, if the person has a footwear on or not. 
These  are  factors  that  interfere  in  the  product’s  final  results;  modern  industry  continually  needs  more 
detailed and exact anthropometric measurements.  
2.4.1 Anthropometric variations in elderly women 
As stated by Feoli  (2009),  the anthropometric study  is an  important method  in measuring the nutritional 
condition of the body; it allows physical measurements and body composition to be known, besides being a 
low cost method. Therefore,  in the case of elderly women body measuring,  it  is essential to the evaluate 
and accompany body alterations particular to this phase. 
These  changes,  in  anthropometric measurements,  are  perceived  through  comparisons  in  the  shape  of  a 
young body with another middle aged body, observing fat distribution, as shown in Image 2.2, showing the 
effects on the aging of body fat. It is observed in this picture, which compares a woman between 18 and 30 
years  old,  with  a  woman  at  the  age  of  50,  that  the  values  vary  from  0.78  to  0.88  (waist‐hip  ratio) 
respectively. The smaller number (0.78)  indicates a greater fat deposit  in the hip  in relation to the waist; 
the  bigger  number  (0.88)  shows  that  the  waistline  range  is  closer  to  the  hip measurement  (SPIRDUSO, 
2005). 
Image 2.2 ‐ Physical dimensions in aging 
 Source: SPIRDUSO, 2005 
2.5 Anthropometric studies performed with 3D technology 
According to Sabrá (2009), for producing a piece of clothing, collecting body measurements is an important 
aspect for standardization. Clothes being items in evidence to the individual, either to the male or female 
body,  its  fit  must  be  perfect.  Thus,  precautions  with  measuring  must  be  carefully  observed.  Taking  in 
account these concerns, two types of processes for measuring the body exists: manual and scanning. The 
former  using  a measuring  tape;  the  latter,  by  Body  Scanner,  a  cutting  edge  technology  equipment  that 
creates an avatar (doll) with the body measurements scanned. 
In 2003, this was done in the USA with the adult population; this time, using the TC2 3D scanner, in which 
measurements of a population of over ten thousand  individuals were taken, gathering over 130 different 
body measurements each. The goal was to measure the size of the body by using a significant sample of the 
US population. The study had a universe which was constituted by 65% women and 35% men. 
Lee; Istook; Park(2007) report the existence of the National Anthropometric Survey of Korea, which began 
in  1979  and  since  then,  is  repeated  every  four  to  six  years.  The  objective  was  to  ascertain    body  size 
parameters,  providing  updated  data  for  Korean  industries  in  general.  In  2007,  results  from  both  the 
researches  made  in  Korea  and  the  USA  were  compared,  classifying  and  comparing  Korean  and  North 
American women’s bodies, determining their shapes. The results are described in the Table 2.1. 
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Table 2.1: Comparison in body shape among Korean and North American women  
SHAPE  AMERICAN WOMEN KOREAN WOMEN
Hourglass  11,8 %  0,5 %
Inferior Hourglass   9,4 %  4,4 %
Superior Hourglass   3,0 %  0,0 %
Spoon  21,5 %  8,7 %
Triangle  4,8 %  15,6 %
Inverted Triangle  0,5 %  0,2 %
Rectangle  49,0 %  70,6 %
Source: Adapted by Ana Maria Cardoso, 2014 
However, Brazil starts “The Brazilian Anthropometric Study” (Size BR), coordinated by SENAI/CETIQT, in the 
beginning of 2006. At first, the study sought to measure Rio de Janeiro’s population. In 2010, it  listed the 
main trade centersspread throughout the country’s five regions: South, Southeast, Center‐West, Northeast 
and North. This is how the first anthropometric scientific study using 3D technology began. 
Bastos; Sabrá; Rosa; Brito (2013), by analyzing the anthropometric data of the Brazilian female population, 
collected  data  were  divided  in  three  categories,  which  can  be  associated  to  athletic(H),  normal(M)  and 
special(L) bodies. Each body category was further divided in fourteen size groups, forming a total of forty‐
two patterns. 
3 Methodology 
In  order  to  create  size  standards  for  the  apparel  industry,  anthropometric  data  were  used  to  attain 
procedures for this qualitative study. The methodology makes use of Technical Norms, in 3D technology to 
obtain body measurements of women aged above sixty years old. Values used in this work were extracted 
from  the  National  Research  SizeBR(Pesquisa  Nacional  SizeBR)  –  The  Brazilian  Anthropometric 
Study(2010/2013), carried out with elderly women living in the states of Minas Gerais and Rio de Janeiro. 
Women with  age  above  sixty  body measurements,  were  taken  in many  sites  along  the  states  of Minas 
Gerais and Rio de  Janeiro. The sample  included the participation of a hundred and twenty eight women. 
The  measurement  process  was  voluntary  and  did  not  take  into  account  the  women’s  social  aspects. 
Measurements were taken in the following places: Shopping Tijuca(RJ): 37 people, Minas Shopping (MG): 
28 people, Nova Friburgo (RJ): 19 people, Petrópolis (RJ): 14 people, ENAT B (Encontro de Administradores 
Tributários do Rio de Janeiro): 10 people, Minas Trend (MG): 5 people, ENAT A (RJ): 5 people, Divinópolis 
(MG): 3 people, Semana  Inovação  (RJ): 2 people, Montes Claros  (MG): 3 people e Governador Valadares 
(MG): 2 people. 
3.1 Measurements assortment for table elaboration 
In  order  to make  adequate  clothing  pieces  for  the  human  body,  Capellassi(2010,  p.28,  29)  stresses  that 
“industries use size charts, composed by clusters of body sizes, where measurements are defined by which 
the clothing must be produced”. These clusters result in mean size charts, calculated based on dimensions 
taken from a set number of people, that may be represented by numbers(36 to 54) or letters(PP to EG). On 
the other hand, ABNT studies and elaborates technical norms specific to clothing since 1995, such as: NBR 
13377/1995, NBR 16060/2012 and  in  (Projeto de Norma da ABNT) Nº 17:700. 04‐005/2013/14,  in which 
body classifications are formed by numbers from 36 to 54, and also by letters PP, M, G, GG. 
For  this  research’s  size  chart  formulation,  the  following  fundamental measurements were  selected:  bust 
perimeter, waist perimeter, hip perimeter, sidelong length from neck to the right of the waist, also known 
as body length, arm length, inside right leg length, waist height from the ground and the outline of the back 
from shoulder to shoulder, known as back length, indicated measurements for pattern development of the 
upper and  lower parts of clothing, BMI – Body Mass  Index  to define sizes  for  the mannequins, and body 
height to define the length of each size. 
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4 Result analysis  
Six types of body were identified in this work: bust perimeter similar to hip range with thin waist; 
bust perimeter similar to hip range with large waist; hip range bigger than bust perimeter with thin 
waist; hip range bigger than bust perimeter with large waist; bust perimeter bigger than hip range 
with thin waist; and bust perimeter bigger than hip range with large waist. 
 
The following shapes prevailed in the studied universe: rectangular, bust perimeter similar to hip 
range which represents 64,5% of the studied population, inverted triangle, bust perimeter  bigger 
than hip range present in 18,2% of the population, triangle, hip range bigger than bust perimeter in 
17,3% of the elderly women. 
Concerning waist shape: 70,2% of the elderly women have large waist perimeter and 29,8% have 
thin waist. In the researched sample elderly women with bust perimeter bigger than hip range and 
thin waist were not considered. 
The most prominent body  shape was  the bust perimeter  similar  to hip  range with  large waist. The body 
measurements are described in Table 4.1, and the avatars represented in Images 4.1 show the shape of the 
bodies.  
Table 4.1 – Bust perimeter similar to hip range – large waist 
Elderly women body size chart in centimeters 
Sizes  P  M G GG
Height   158  157 156 155
Bust perimeter  92  98 108 118
Waist perimeter  86  92 100 112
Hip perimeter  96  100 108 126
Body length  42,5   43,5 44,5 45,5
Inside leg length  73  72 71 71
Waist to ground height  96  96 96 96
Arm length  57  58 59 59
Back length  37   38 40 42
Source: Ana Maria Cardoso, 2014 
 
Image 4.1 – Front and back avatars with bust perimeter similar to hip range and large waist 
 
Source: Ana Maria Cardoso, 2014 
5 Conclusion 
Most  people  want  clothes  with  a  good  fit.  Although  the  sensation  of  well  being  is  subjective,  the 
satisfaction  towards  garment  or  fit  will  be  greater  if  the  product  is  designed  and  manufactured  with 
standard  sizes,  according  to  the  target  group.  Henceforth,  3D  body  mensuration  technology  in 
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anthropometric  studies,  aims  for  a  greater  precision  in  body measurement,  enables  body  shape  and  its 
measurements  ascertainment.  Thus,  studying  the  bodies  of  populations  becomes  possible,  as  previous 
researches show that different kinds of bodies are diverse among populational groups and that the sizes, 
shapes and proportions of bodies are traits of each group or individual. 
This work’s goal was  to elaborate size charts employing anthropometric data obtained  through the Body 
Scanner equipment, aiming to establish standards for patternmaking destined to elderly women. The body 
measurements of women at the age of sixty and above were made in the states of Minas Gerais and Rio de 
Janeiro; carried out with a hundred and twenty eight women. 
The  following  shapes  prevailed  in  the  studied  universe:  rectangular,  bust  perimeter  similar  to  hip  range 
which represents 64,5% of the studied population; inverted triangle, bust perimeter bigger than hip range 
present in 18,2% of the population; triangle, hip range bigger than bust perimeter  in 17,3% of the elderly 
women. 
Concerning waist shape: 70,2% of  the elderly women have  large waist and 29,8% have thin waist.  In  the 
researched  sample  elderly  women  with  bust  perimeter  bigger  than  hip  range  and  thin  waist  were  not 
considered. 
This work intends to be but a starting point for new studies and researches aiming to continuously enrich 
the quality of life for people in general, of the elderly women, and through size charts promote the fashion 
industry.  
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Resumo: Com base nas relações entre design, arte, moda e tecnologia, o presente artigo propõe um 
manifesto, por visualidades artísticas, como contribuição à conscientização a respeito da poluição sonora 
urbana no cotidiano contemporâneo. Pretende‐se apresentar uma interface entre a moda interativa, o 
ruído sonoro e o corpo, em diálogo com a dança performática, como forma de interagir e interpretar 
sensações e sentimentos provocados pelo som. O conceito apresenta‐se em forma de manifesto artístico e a 
sua plataforma vestível estrutura‐se na composição de duas peças de vestuário feminino para as artes 
performáticas. Integram‐se, no vestuário, recursos tecnológicos existentes, em que a intensidade do som 
ambiente é detectada, respondendo com mudança de cor sequenciada em fitas de LEDs. Utiliza‐se a 
linguagem metafísica direcionada à figura do corpo humano para o mapeamento dos valores semânticos e 
estéticos do design aplicados na concepção do vestuário. A metodologia baseia‐se em pesquisa 
bibliográfica, no desenvolvimento da plataforma vestível e no processo experimental, relacionado à dança 
contemporânea no desenvolvimento do trabalho.  
 
Palavras chave: moda; tecnologia; wearable; performance artística; som; luz.  
 
1. Introdução 
A utilização das tecnologias atuais tem colaborado para o surgimento de novas conﬁgurações no cenário da 
moda,  criando novas possibilidades de  relações entre o  corpo, o objeto e o ambiente, bem como novas 
formas  de  interação  no  espaço  e  no  tempo.  De  modo  geral,  estes  recursos  consistem  em  pequenos 
dispositivos eletrônicos que estão perfeitamente incorporados no vestuário e nos têxteis técnicos.  
Nas  últimas  décadas,  a  interferência  causada  pelas  tecnologias  tem  proporcionado  oportunidades  para 
uma  interface  no  campo do design,  da moda  e  das  artes  do  espetáculo,  emergindo  novas  propostas de 
criação de obras artísticas e que  contribuem de maneira  significativa para performances de dança  como 
forma de expressão humana, seus anseios e experiências sociais (Kowzan, 2006). Assim, o ‘novo’ olhar de 
expressão  sobre  o  corpo  revestido  de  um  têxtil  interativo  passa  a  ser  analisado  na  perspectiva  da 
integração de recursos mecânicos e eletrônicos, ambos encarados como sistemas de comunicação, que se 
entrecruzam pela intuição, pelo sensitivo‐sensorial e pelo espaço‐tempo. Para Avelar (2009) é nesse caráter 
da expressão sob o ‘novo’ que vemos a preponderância dos sentimentos e das emoções; é ela que produz 
estímulo criativo à forma teórica do sentimento e o transforma em “palavras, contos e figuras”. Essa pode 
ser  a  principal  forma  pela  qual  se  difunde  não  só  a  arte,  mas  também  todas  as  outras  atividades  que 
contemplam  o  impulso  criativo.  Nesse  sentido,  pode‐se  dizer  que  a  moda  atual  é  vista  como  principal 
elemento do  ‘novo’ capaz de provocar emoção perceptiva, permitindo captar o valor e o sentimento dos 
objetos (Nunes, 2003 apud Avelar, 2009).  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2282
 
 
 
 
 
Com base nesta perspectiva, o presente trabalho tem como pretensão expressar conceitos de design por 
meio da manifestação de visualidades artísticas e de dispositivos de  tecnologia vestível para o vestuário, 
como forma de contribuir para a conscientização sobre a poluição sonora nas grandes metrópoles, uma vez 
que ela é uma das principais causas de degradação urbana discutida na contemporaneidade.  
O  objetivo  deste  artigo  consiste  na  criação  de  um  cenário  de  caráter  experimental  e  artístico  capaz  de 
propiciar  ‘o  novo’  por  meio  da  emoção  perceptiva  às  questões  ambientais  vivenciadas  na  atualidade. 
Consideram‐se  também  os  valores  semânticos  e  estéticos  do  objeto,  interpelados  pelo  movimento 
corpóreo do ator/intérprete condicionados a dispositivos tecnológicos integrados numa plataforma vestível 
de têxtil interativo.  
Em  uma  perspectiva  interdisciplinar,  é  proposto  uma  interface  entre  as  áreas  de  engenharia  têxtil  e 
eletrônica, design  de moda  e  arte  performática,  direcionadas  na  integração  de  dispositivos  tecnológicos 
existentes,  que  intervêm  de  modo  interdisciplinar  na  concepção  do  vestuário  feminino  para  as  artes 
performativas e na idealização do manifesto artístico‐visual. 
2. Design, Têxteis interativos e Arte Performática 
Com a expansão dos materiais interativos no mundo do design, uma nova área é projetada na intersecção 
entre design de interação e têxteis interativos ou inteligentes (Persson & Worbin, 2010). Trata‐se de uma 
plataforma que permite gerar novos métodos de investigação para testar várias propriedades sensoriais – 
sendo  essas  visuais,  sonoras  e  até  mesmo  táteis  –  que  se  encontram  nos  diversos  valores  estéticos 
integrados numa gama de  combinações  de  componentes  eletrônicos  (Redström et  al,  2005). Os  autores 
Persson & Worbin (2010) sugerem que os métodos de ensaios funcionais e materiais interativos devem ser 
especificados com especial atenção para a funcionalidade e segurança, a fim de verificar as suas funções e 
adequação para roupas  inteligentes. Os denominados  têxteis  técnicos,  funcionais e o conceito “wearable 
technology”  fazem  parte  desta  nova  plataforma,  permitindo  experimentações  direcionadas  à  maior 
mobilidade  corporal  e  ao  seu  conforto,  além do  entretenimento.  Nessa  perspectiva,  considera‐se  que  o 
vestuário,  a  camada mais  próxima  ao  nosso  corpo,  viabilize  uma  plataforma  ideal  para  incorporação  de 
módulos eletrônicos através da utilização de  fibras e  fios  têxteis condutores, o que permite que estes se 
tornem sistemas eletrônicos totalmente funcionais e essencialmente práticos para o utilizador (Redström 
et al, 2005, 2005; Ferreira et al, 2014).  
Essas tecnologias proporcionam a integração de várias possibilidades técnicas e experimentais que instigam 
não só na produção de design de interação e têxteis inteligentes, mas também na interface entre moda e 
arte,  que  compartilham  uma  forte  relação  com  o  corpo,  o  seu  movimento  e  o  ambiente  que  o  cerca 
(Seabra, 2011). Esta intersecção permite formar uma base interdisciplinar acessível à atividade criativa, do 
esforço  intelectual  e  da  comunicação  entre  as  artes,  moda,  ciências  e  tecnologia  em  busca  de  novas 
linguagens artificiais.  
A hibridização destas áreas leva à evolução e criação de novos conceitos e projetos interativos, em que as 
estruturas maleáveis entrelaçadas ou costuradas têm sido transformadas em objetos interativos e vestíveis 
conjugados a dispositivos eletrônicos, tais como fios condutores, circuitos integrados, LEDs (Light Emitting 
Diode) e baterias convencionais, juntando‐se com a eletrônica moderna diretamente sobre as fibras têxteis 
(Berzowska, 2005). Os projetos LUMALIVE, da Phillips com reprodução de ícones gráficos a partir de LEDs 
em jaquetas e outras peças do vestuário; ou os tecidos em LED e fibra ótica da empresa italiana LUMINEX 
são exemplos de produtos que integram luz e som em estruturas têxteis. 
A integração de LEDs, fios electroluminescentes, fluorescentes e fosforescentes, materiais, assim como as 
fibras óticas em vestuário também têm sido foco de novas experiências de performance artística, em que o 
corpo é revestido por um objeto vestível, podendo moldar‐se em um novo diálogo no espaço de interação 
com o público.  
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Nos anos 80, a performance artística contemporânea permitiu ao ator/intérprete uma autonomia criativa 
para  construir  novas  coreografias  em  uma  linguagem  própria,  aplicando  o  seu  campo  de  ação  às  novas 
formas  de  expressão  artística  integradas  a  suportes  tecnológicos.  Mais  recentemente,  para  os  autores 
Cohen (2002), Santaella (2003), Gruber & Rech (2011), com a investigação de novas tecnologias, a partir de 
influências dos suportes tecnológicos e técnicos, surgem possibilidades de diferentes interações corporais 
com  estes  recursos,  passando  este,  a  ser  um  território  de  experimentação,  em  que  o  performer  –  um 
interator  –  pode  ressignificar  o  cibercenário  em  novas  configurações.  A  incorporação  destas  novas 
investigações  traz  à  superfície  um  cenário  de  sensações  proporcionadas  pelos  dispositivos  tecnológicos, 
que, ao se comunicarem com o corpo do performer, permitem o diálogo de ambos em situações “viscerais” 
(Artaud, 1995). 
Deste  modo,  no  cenário  da  arte  performática,  a  comunicação  através  de  têxteis  também  ganha  novas 
configurações, que  são  reveladas  sob premissas  combinadas no ambiente que as envolvem,  tornando‐se 
projeções  ficcionais  de  limites  do  corpo  do  performer.  Corpo  e  mente,  roupas  e  espaço  formam  uma 
unicidade de ação junto com o público, sob a contextualização específica do desempenho do artista num 
contexto de interação social (Cabral & Figueiredo, 2012). De acordo com Dourish (2001), estas perspectivas 
sociológicas têm apontado que as instâncias de interação entre as pessoas e os sistemas são, elas próprias 
características  de  configurações  sociais  mais  amplas,  sendo  essas  definições  essenciais  para  qualquer 
análise de interação. A par desse diálogo, Kowzan (2006) ressalta que, a arte do espetáculo é, entre todas 
as artes, aquela em que o signo se manifesta com maior riqueza, variedade e densidade, recorrendo tanto a 
signos auditivos quanto a  visuais, podendo gerar desdobramentos  comunicativos  capazes de modificar  a 
visualidade  e  as  paisagens  urbanas,  provocando,  nas  narrativas,  estímulos  sensíveis  propostos  pela 
mediação do ambiente e de seu entorno.  
2.1 Moda, Corpo e Tecnologia  
A  moda  tem  contribuído  como  um  suporte  para  difusão  do  ‘novo’  sobre  o  corpo,  por  meio  de 
experimentação  que  alia  a  técnica  produtiva  e  novas  tecnologias  aos  elementos  da  vida  cotidiana 
(Santaella, 2003). Entretanto, essa contribuição se dá não apenas no que se refere à maquinaria e às novas 
criações  têxteis,  mas  também  no  enfoque  do  corpo  como  integrador  dessas  tecnologias,  pois  moda  é 
criação no espaço do corpo (Avelar, 2009).  
Para a artista russa Nadez da Lamanova, trabalhar com a moda, com a criação sobre o corpo, era a maneira 
mais  viável  de  fazer  a  arte mediar  a  vida,  no  sentido de  apropriação do  campo da  realidade  social  para 
compor uma narrativa de intervenção de performance artística aliada à estética e à técnica de produção da 
roupa  representados  no  espaço  da  vida  cotidiana  (Avelar,  2009).  Sob  o  olhar  de  Duggan  (2002),  alguns 
estilistas contemporâneos promovem “eventos primorosamente orquestrados que emulam peças teatrais”, 
tendo a estética como fundamental produção desta regência. Ainda sob a análise de Duggan, os designers 
de conceito procuram enfatizar, em seus desfiles, o tecido e a roupa, por meio da ciência dos materiais e 
das tecnologias. Bruce Nauman e Nam June Paik são grandes influenciadores para os designers científicos, 
pois usam a tecnologia para saírem da uniformidade da arte tradicional. Assim, depreende‐se que a moda é 
capaz  de  unir  a  tecnologia  e  a  estética  numa  só  criação,  resultando  num  efeito  de  visibilidade  artística. 
Criadores como Hussein Chalayan, Vega Wang, Meggan, Jefferson Kulig, entre outros, apresentam alguns 
exemplos  de  projetos  conceituais  que  integram  e  desenvolvem  tecnologias  das mais  variáveis  formas  à 
criação de novas modalidades performáticas que constituem notáveis espetáculos.  
Denota‐se em todos estes criadores, a preocupação de superar os limites naturais por meio de estruturas 
que  escapem  às  formas  do  corpo,  indicando  a  necessidade  de  novas  propostas  para,  em  determinado 
momento,  romper  padrões  e  propor  novas  versões  de  uma  moda  híbrida.  É  a  partir  dessas  propostas 
experimentais que surgem os tecidos inteligentes e os wearable computers, proporcionando ao corpo um 
movimento mais  livre, passando a constituir uma forma de otimizar a sobrevivência humana. Portanto, a 
moda oscila entre consumo e arte. Segundo Avelar (2009), a moda tem que passar pela experimentação de 
formas,  de  materiais,  de  referências  e  cores,  como  um  processo  de  estudo  que  sustente  e  viabilize  a 
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criação.  Sua  função  é  necessariamente  alterar  regras,  rompendo  padrões  em  busca  do  ‘novo’,  livre  das 
exigências de mercado. 
3. Metodologia e Materiais 
A abordagem metodológica deste artigo baseia‐se na pesquisa bibliográfica e no desenvolvimento de uma 
proposta  de  caráter  experimental  aplicado  no  conceito  de  design.  Adotam‐se  contextualizações  de 
interface entre design, artes, moda, ciências e tecnologia, em busca de novas configurações artificiais para 
concepção de um vestuário feminino com dispositivos tecnológicos existentes, direcionados ao universo do 
espetáculo. 
O  conceito  de  design  é  aplicado  de  maneira  interdisciplinar,  a  fim  de  construir  uma  apresentação  de 
visibilidade artística, em que o espectador se defronta com um diálogo do corpo com intersecção do ruído 
no  ambiente  refletido  na  mudança  de  cor  sequenciada  a  partir  de  fitas  de  LED.  Utiliza‐se  a  figura  dos 
pontos vitais do corpo humano – coração,  fígado, pulmão,  rins e  tensões das pernas –  como suporte de 
elementos estéticos para cartografar as zonas de intersecção tecnológica entre a roupa e o corpo, e para 
construção de uma narrativa conceitual e de expressão artística.  
A plataforma vestível consiste na composição de duas peças de vestuário feminino independentes, mas que 
se complementam como um todo. Utilizou‐se tecido preto em sarja mista com 3% de elastano em ambas as 
peças. A primeira peça é composta por um vestido curto com modelação reta e sem mangas, mantendo 
uma relação de maior proximidade com o corpo do performer. A parte exterior da peça – frente e costas – 
integra zonas delineadas por fitas de LED, conectadas por fios condutores, que convergem para o sistema 
eletrônico  localizado na  região  lombar. Os componentes eletrônicos – o microprocessador e o  sensor de 
som – foram armazenados e acomodados numa pequena caixa de ABS amovível, impressa a 3D, junto com 
o  jogo  de  baterias  num  bolso  interno  localizado  na  parte  posterior  da  peça,  especificamente  na  região 
lombar.  Criaram‐se  áreas  delineadas  por  entretelas  de malha  termocolante,  contornadas  por  estruturas 
tridimensionais feitas com tiras de tecidos em viés, revestidos com rolete (espécie de vivo) para acomodar 
as  fitas  de  LED  e  canais  com  coulisê,  costurados  de  modo  aberto,  para  revestir  e  proteger  os  fios 
condutores.  A  acomodação  das  fitas  e  dos  fios  deu‐se  pelo  processo  de  costura  manual.  Este  tipo  de 
estrutura e de acabamento proporcionou uma base relativamente estável e segura para a acomodação das 
fitas  e  da  intensidade  de  expansão  de  díodos  de  luz  (LED),  não  só  dentro  do  ambiente  delimitado, mas 
também  no  seu  ambiente  externo.  A  Figura  1  apresenta  o  desenho  da  primeira  peça,  bem  como  suas 
informações técnicas. 
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 Figura 1: Desenho da peça de vestuário e disposição dos componentes eletrônicos.  
A  segunda  peça  compõe‐se  de  um  vestido,  na  forma  de  trapézio,  com mangas  raglan,  permitindo  uma 
maior mobilidade e movimento do corpo. Esta peça é usada como sobreposição à primeira peça, uma vez 
que se trata de um complemento de interligação entre o suporte tecnológico e o usuário. A parte exterior – 
frente e costas – contém detalhes de recortes revestidos por duas camadas de telas (tule) de tecido preto 
100% poliéster e por um tecido de organza preto 100% poliéster. Aplicou‐se, no interior da peça, uma base 
trapezoidal sem mangas, de tela (tule) 100% poliéster, fixa no recorte do decote, com acabamento em viés 
de  cetim  e  entretela  termocolante  de  malha  preta  em  toda  extensão  da  peça,  visando  criar  maior 
estabilidade no comportamento do tecido e melhor acabamento nas zonas de corte aparente. Estas zonas 
com  detalhes  transparentes  são  considerados  elementos  estéticos  e  semânticos  essenciais  para 
complementar  os  aspectos  formais  e  interativos  da  primeira  peça.  A  Figura  2  apresenta  visualmente  as 
zonas de unicidade formal entre as peças e informações técnicas. 
 Figura 2: Representação técnica da segunda peça de vestuário. 
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Ambas  as  vestimentas  foram  confeccionadas  com  têxteis  convencionais  de  boa  qualidade  existentes  no 
mercado,  bem  como  os  componentes  auxiliares  (entretelas  termocolantes,  viés,  rolete,  entre  outros). 
Utilizou‐se  a  técnica  de moulage  na  construção  das  duas  peças,  visando  cumprir  os  requisitos  estéticos, 
funcionais e ergonômicos do produto inerentes às práticas do designer.  
No  sistema  eletrônico  integrado  na  primeira  vestimenta  foram  incluisos:  um  módulo  detector  de  som 
Sparkfun, para detectar o ruído ambiente; um microprocessador Arduino, para aquisição e processamento 
de dados; fitas de EGLO 13532 RGB LED, soldadas aos fios condutores, permitindo o controle das fitas de 
díodos emissores de  luz  (LED); um pacote de  três baterias  recarregáveis  Li‐Ion  (3x3,7 = 11,1 V), para  ser 
utilizado como  fonte de alimentação. Foi  concebida e  impressa em 3D, uma caixa amovível, objetivando 
transportar o sistema eletrônico, melhorar a tradução da  intensidade de ruído numa escala de cores que 
varia desde o branco até o ao vermelho, passando pelo  verde,  azul  e  roxo. A  função dos  LEDs de piscar 
intermitentemente, foi atribuída como informação do nível máximo de ruído.  
4. Resultados e Discussão 
A  proposta  do  vestuário  interativo  em  questão  é  de  caráter  experimental,  tendo  como  pretensão 
conceitual  canalizá‐lo  para  um  pensamento  mais  complexo,  que  visa  investigar  as  relações  do  corpo 
integrado na dança como forma de manifesto com o mundo que o cerca. Para expressar o resultado deste 
manifesto artístico, realizou‐se um vídeo experimental de 2min e 20s, envolvendo uma intérprete de dança 
contemporânea. Muitos  dos  seus movimentos  e  gestos,  sincronizados  com a  reação na mudança de  cor 
sequenciada por LED,  foram capturadas sob o olhar sensível de um fotógrafo. Uma calça de malha e um 
sapato preto estilo  ‘boneca’  foram  inseridos para a composição  visual do corpo. A Figura 3  representa o 
registro de alguns destes momentos de interação e expressão visual. 
 
Figura 3: Movimento do corpo em sincronia com a reação da luz detectada pelo sensor de som no ambiente. 
Destaca‐se que a proposta desta  vestimenta  interativa,  não é  indicada,  em  situações de movimentos de 
atritos com o chão ou para a relação com outro corpo sob o suporte tecnológico, em razão da possibilidade 
de rompimento dos fios condutores ou mesmo de torção na base da fita de LED. 
Para  além  da  plataforma  aqui  apresentada,  novas  ideias  de  manifesto  artístico‐visual,  emergem  da 
percepção e observação dos profissionais envolvidos na realização do resultado deste trabalho, tais ideias 
envolvem a experimentação do ruído causado só pelo uso da voz – seja o  intérprete ou não – em ondas 
vibratórias vocais aguda e grave, e ainda,   a tentativa de identificação de intervalos e transmissão da luz, 
conforme intensidade detectada no som ambiente.  
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5. Considerações finais 
Na atualidade, vários discursos se cruzam para discutir a dinâmica da corporeidade em relação à arte e aos 
dispositivos  tecnológicos,  tendo  a  moda  como  suporte.  Estes  discursos  visam  propiciar  novos 
desdobramentos  comunicativos  capazes  de  modificar  a  visualidade  e  as  paisagens  urbanas,  através  de 
narrativas e de estímulos sensíveis propostos pela mediação do ambiente e do entorno. Neste contexto, a 
performance artística,  revelada por um  têxtil  interativo, permite abrir  espaço para  congregar métodos e 
procedimentos de pesquisa, visando criar novos suportes de cunho experimental, conjugados com temas 
relacionados a diversas derivações da realidade social percebidas no cotidiano. Esta plataforma estabelece 
um suporte de interação baseada no processo de criação experimental em interface com as áreas de arte, 
design  e  moda,  como  forma  de  comunicação  de  significados  através  da  incorporação  de  sistemas 
eletrônicos. Essa base de entendimento engloba um conjunto de princípios importantes para a prática de 
design, proporcionando um cenário fértil para a análise de interação e comunicação entre as artes, moda, 
ciências e tecnologia.  
A plataforma vestível com têxtil  interativo apresentada neste artigo realça o cenário híbrido destas áreas, 
revelada  em  forma  de manifesto  artístico‐visual,  a  fim  de  aumentar  a  conscientização  sobre  a  poluição 
sonora  através das  interpretações de  sensações e  de  sentimentos  captadas  pelo  corpo no  seu  cotidiano 
urbano, na contemporaneidade. 
O resultado experimental deste trabalho envolveu diversas áreas, tais como engenharia têxtil e eletrônica, 
design de moda e artes performáticas, permitindo abrir mais espaços para criar novas abordagens tanto no 
âmbito  da  pesquisa  como  na  ampliação  de  novos  experimentos  tecnológicos  e  de  materiais  têxteis 
mediados no contexto interdisciplinar. 
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Abstract: Based on the relationship between design, fashion and technology, this paper proposes a manifest 
through artistic visualities,	as a contribution to the awareness of the urban noise in the contemporary urban 
daily life. The aim is to present an interface between interactive fashion, the audible noise and the body, in 
dialogue with the dance performance as a way to interact and interpret sensations and feelings caused by 
the sound. Presented in the form of manifest, the concept is materialized in two pieces of women's clothing 
for the performative arts. The garment integrates existing technological resources, where the ambient 
sound intensity is detected and responds through sequenced colour changing LEDs (Light Emitting Diodes). A 
metaphysic language is applied to the human body figure for the mapping of Design’s semantic and 
aesthetic values in clothing conception. The methodology is based on bibliographic research, the wearable 
platform development and the experimental process with involvement of contemporary dance in the work 
development. 
 
Keywords: fashion; technology; wearable; performance art; sound; light. 
 
1. Introduction 
The use of new technologies has contributed to the emergence of new configurations on the fashion scene, 
creating new possibilities of relationship between the body, object and environment, as well as new forms 
of  interaction  in  space  and  time.  Generally,  these  resources  consist  of  small  electronic  devices  that  are 
perfectly embedded in clothing and technical textiles. 
 
In  the  last decades,  the  interference caused by technology has provided opportunities  for an  interface  in 
the field of design, fashion and performing arts, emerging new proposals for the creation of artistic works 
and contributing significantly to dance performances as a form of human expression, their aspirations and 
social  experiences  (Kowzan,  2006).  Therefore,  the  'new'  look  of  expression  on  the  body  dressed  by  an 
interactive textile can be analysed from the perspective of mechanical and electronic resources integration, 
both  perceived  as  communication  systems  that  cross  intuition,  sensory‐sensitive  dimensions  and  space‐
time. For Avelar (2009) it is in this expression character under the 'new' that we see the preponderance of 
feelings and emotions; producing creative stimulus  to the theoretical shape of  the feelings and turning  it 
into  "words,  stories  and  figures."  This  may  be  the  main  way  in  which  art  is  diffused,  as  well  as  other 
activities that include the creative impulse. In this sense, one can say that the current fashion is seen as the 
main element of the 'new', able of causing perceptive emotion, allowing to capture the objects’ value and 
sense (Nunes, 2003 apud Avelar, 2009). 
Based  on  this  perspective,  the  present  work  proposes  to  express  design  concepts  through  the 
manifestation of artistic visualities and wearable technology devices for clothing as a way to contribute to 
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the  awareness  of  noise  pollution  in  large  cities,  since  it  is  one  of  the main  causes  of  urban degradation 
presently discussed. 
The objective of  this work  is  to  create  an experimental  and artistic  scenario  to provide  'the new' by  the 
perceptive emotion  to environmental  issues experienced nowadays.  The object’s  semantic  and aesthetic 
values  are  also  considered,  challenged  by  the  body  movement  of  the  actor/performer  conditioned  to 
technological devices integrated into a wearable platform of interactive textiles. 
In an  interdisciplinary perspective, an  interface  is proposed between the areas of  textile engineering and 
electronics,  fashion  design  and  performance  art,  focused  on  the  integration  of  existing  technological 
devices in women's clothing for the performance arts and the idealization of artistic and visual manifest. 
2. Design, Interactive Textiles and Performance Art 
With the emergence of interactive materials in the design world, a new area emerges in the intersection of 
interaction design and interactive/smart textiles (Persson & Worbin, 2010). It is a platform that enables the 
generation of new research methods to test various sensory properties ‐ visual, auditory and even tactile – 
found  in  aesthetic  values  of  electronic  components  combinations  (Redström  et  al,  2005).  The  authors 
Persson & Worbin (2010) suggest that the methods of functional tests and interactive materials should be 
specified  with  special  attention  to  functionality  and  security,  in  order  to  examine  its  functions  and 
suitability  for  smart  clothes.  The  technical  and  functional  textiles  denominations  and  the  concept  of 
"wearable  technology"  are  part  of  this  new  platform,  allowing  experiments  directed  to  the  higher  body 
mobility,  their  comfort  and  entertainment.  In  this  perspective,  it  is  considered  that  clothing,  the  closest 
layer  to our body,  constitutes an  ideal platform  for  incorporating electronic modules  through  the use of 
conductive  textile  fibres and yarns, allowing  the  latter  to become  fully  functional electronic  systems and 
essentially practical for the user (Redström et al, 2005; Ferreira et al, 2014). 
These technologies provide the integration of various technical and experimental possibilities that instigate 
not only the development of smart textiles and interaction design, but also the interface between fashion 
and  art,  which  share  a  strong  relationship  with  the  body,  its  movement  and  the  environment  (Seabra, 
2011). This intersection allows to create an interdisciplinary base accessible to creative activity, intellectual 
effort and communication between the arts,  fashion, science and technology, searching  for new artificial 
languages. 
Hybridization of these areas leads to the evolution and creation of new concepts and interactive projects, in 
which  the  interwoven  or  sewn  flexible  structures  have  been  transformed  into  interactive  and wearable 
objects  coupled  to  electronic  devices,  such  as  conductive  threads,  integrated  circuits,  LEDs  and 
conventional batteries, integrating modern electronics directly on the textile fibers (Berzowska, 2005). The 
Lumalive  Philips’s  projects,  with  graphical  icons  representation  with  LEDs  on  jackets  and  other  clothing 
accessories, or the LED and optical fibre fabrics, from Italian company LUMINEX, are examples of products 
that integrate light and sound in textile structures. 
The integration of LEDs, electroluminescent threads, fluorescent and phosphorescent materials and optical 
fibres  in  clothing  have  also  been  the  focus  of  new  performance  art  experiments  in  which  the  body  is 
dressed with a wearable object that can be shaped in a new dialogue, in the space of interaction with the 
public. 
In the 80s, contemporary artistic performance allowed the actor/performer a creative autonomy to build 
new choreographies in their own language, applying its field of action to new forms of artistic expression, 
integrating technological resources. More recently, for the authors Cohen (2002), Santaella (2003), Gruber 
& Rech  (2011), with  the  new  technologies  research  possibilities  arise  of  different  body  interactions  that 
become  a  territory  of  experimentation,  in  which  the  performer  ‐  an  interactor  ‐  can  reframe  the  cyber 
scenario  in  new  settings.  The  incorporation  of  new  research  brings  to  surface  a  scenario  of  sensations 
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provided by technological devices that, when communicating with the performer’s body, allow the dialogue 
of both in "visceral" situations (Artaud, 1995). 
Thus, in the performance art scenario, communication through textile also present new settings, which are 
disclosed  under  the  assumptions  combined  in  the  environment  that  is  involved,  becoming  fictional 
projections of the performer's body limits. Body and mind, clothes and space, form an action unity with the 
public,  under  the  artist’s  specific  contextualization,  in  a  field  of  social  interaction  (Cabral  &  Figueiredo, 
2012).  According  to  Dourish  (2001),  these  sociological  perspectives  have  pointed  out  that  instances  of 
interaction between people  and  systems are  themselves  features of  broader  social  settings,  being  these 
definitions essential for any interaction analysis. 
Alongside this dialogue, Kowzan (2006) highlights that the art show is, of all arts, the one in which the sign 
is expressed with greater  richness, variety and density, using auditory and visual  signs  that can generate 
communicative  developments  able  to  modify  the  visualities  and  cityscapes,  causing  in  the  narratives 
sensitive stimuli proposed by the mediation of the environment and its surroundings. 
2.1 Fashion, Body and Technology  
Fashion has been contributing as a diffusion support of the 'new' about the body, through experimentation 
that  combines  production  techniques  and  new  technologies  with  elements  of  everyday  life  (Santaella, 
2003). However, this contribution is not only with regard to the machinery and the new textile creations, 
but also in the body approach as an integrator of these technologies, since fashion is creation in the body 
space (Avelar, 2009). 
For the Russian artist Nadezhda Lamanova, working with fashion, with the creation on the body, was the 
most viable way to make art mediate life, in the sense of the appropriation of social reality to compose a 
narrative  of  artistic  performance  intervention  combined  with  aesthetics  and  clothing  production 
techniques, represented in the space of everyday life (Avelar, 2009). 
Through  Duggan’s  perspective  (2002),  some  contemporary  designers  promote  "exquisitely  orchestrated 
events that emulate theatre performances", being aesthetics the key production of the action. Still under 
Duggan’s  analysis,  in  their  shows  the  conceptual  designers  seek  to  emphasize  the  fabric  and  clothing 
through the materials science and technology. Bruce Nauman and Nam June Paik are major influencers for 
scientific designers, because they use the technology to abandon the uniformity of traditional art. Thus, it is 
understandable that fashion is able to put together technology and aesthetics into one creation, resulting 
in  an  artistic  visibility  effect.  Designers  such  as  Hussein  Chalayan,  Vega Wang, Meggan,  Jefferson  Kulig, 
among others, present examples of conceptual projects which integrate and develop technologies in order 
to create new performative modes that result in notable shows. 
These creators also reveal their concern to overcome the natural limits through structures that escape the 
body shapes, indicating the need for further proposals at any given time, breaking patterns and proposing 
new versions of  hybrid  fashion.  It  is  from  these experimental  proposals  that  smart  fabrics  and wearable 
computers  arise,  giving  to  the  body  a more  free movement,  starting  to  be  a  way  of  optimizing  human 
survival. Thus, fashion oscillates between consumption and art. According to Avelar (2009), fashion has to 
go  through  the  experimentation  of  forms,  materials,  references  and  colours,  as  a  study  process  that 
supports and makes possible the creation. Its function is necessarily to change rules, breaking patterns to 
search the 'new', free of market requirements. 
3. Materials and Methods 
The  methodological  approach  of  this  article  is  based  on  bibliographic  research  and  development  of  an 
experimental proposal applied to the design concept.  
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A  contextualization  of  an  interface  between  design,  arts,  fashion,  science  and  technology was  adopted, 
seeking  new  artificial  configurations  to  design  a  women’s  piece  of  clothing  with  existing  technological 
devices, directed to the spectacle field. 
The design concept is applied in an interdisciplinary way to build a presentation of artistic visibility, in which 
the spectator is confronted with a dialogue of the body with intersection of noise on a reflected ambient of 
sequenced colour changes from LED strips. The image of the human’s body vital points was used ‐ heart, 
liver, lung, kidney and leg tension ‐ in support of the aesthetic elements that map the areas of technological 
intersection between clothing and body, as well as to build a conceptual narrative and artistic expression. 
The wearable platform consists of a  composition of  two  independent pieces of women's  clothing, which 
complement each other as a whole. In both pieces, a black twill fabric with 3% elastane was used. The first 
part  consists  of  a  sleeveless  short  dress with  straight  pattern, maintaining  a  closer  relationship with  the 
performer’s body. The outer part of the piece ‐ front and back ‐ integrates areas that are outlined by LED 
strips, connected with wires, which converge to  the electronics  located  in  the  lower back. The electronic 
components  ‐ microprocessor  and  sound  sensor  ‐ were  accommodated  in  a  small  3D‐printed  removable 
ABS box, along with the battery set,  in an inner pocket on the back of the piece, specifically  in the lower 
back.  The outlined areas were  created with knitted  fusible  interlining,  contoured with  three‐dimensional 
structures made  of  woven  strips  to  accommodate  the  LED  strips  and  sewn  channels  with  to  guide  and 
protect the wires. The accommodation of LED strips and wires was done through manual sewing process. 
This sort of structure and finishing provided a relatively stable and safe base for the strip arrangement and 
light intensity expansion, not only within the enclosed environment but also in their external environment. 
Figure 1 shows the first piece design and its technical information. 
 Figure 1: Design of the garment and arrangement of electronic components. 
The second part consists of a dress in a trapezoid shape with raglan sleeves, allowing greater mobility and 
body  movement.  This  piece  is  used  as  an  overlay  to  the  first  part,  since  it  is  a  complement  of 
interconnection between  the  technology  support  and  the user.  The exterior  –  front and back –  contains 
clipping’s details of two fabric layers: a black tulle and black organza, both of 100% polyester (PES). In the 
piece’s  interior,  a  sleeveless  trapezoidal base of 100% PES  tulle was applied.  The  latter was  fixed on  the 
neckline,  finished  in  satin  and  a  black  knitted  fusible  interlining  on  the  entire  piece,  to  create  greater 
stability  in  behaviour  of  the  fabric  and  to  finishing  the  visible  cut  edges.  These  areas  with  transparent 
details  are  considered essential  aesthetic  and  semantic  elements,  to  complement  formal  and  interactive 
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aspects  of  the  first  piece.  Figure  2  shows  the  areas  of  formal  unity  between  the  parts  and  technical 
information. 
 Figure 2: Technical representation of the second garment. 
Both garments were made with good quality textiles and auxiliary components (fusible interlining, gabric, 
binding, etc.), available on the market. Moulage technique was applied in the construction of the two parts, 
to fulfil the product’s aesthetic functional and ergonomic requirements, inherent to the designer practices. 
The  electronic  system  integrated  in  the  first  garment,  includes:  a  Sparkfun  sound  detector  module,  to 
detect ambient noise; an Arduino microprocessor for the data acquisition and processing; EGLO 13532 RGB 
LED strips, soldered to the wires; a package of three rechargeable Li‐Ion batteries (3x3,7 = 11,1 V), for the 
power  supply.  A  removable  box  was  designed  and  3D  printed,  to  transport  the  electronic  system  and 
improve the translation of noise intensity on a colour scale, ranging from white to red, through green, blue 
and  purple.  The  function  of  persistent  red  blinking  LEDs  at  maximum  intensity  was  assigned  to  the 
maximum noise level. 
4. Results and Discussion 
The proposed  interactive  garment  is  experimental,  having  as  a  conceptual  purpose  the  link with  a more 
complex  thought,  aiming  to  investigate  the body  relations  integrated  in  dance  as  a way  to manifest  the 
surrounding world. To express the result of this artistic manifest, a 2min and 20s experimental video was 
recorded, involving a contemporary dance performer. 
Most  of  the  performer’s  movements  and  gestures,  synchronized  with  the  colour  change  reaction 
sequenced with  LEDs, were  captured under  the  sensitive eye of  a photographer.  Black  knit  leggings  and 
‘doll’ style shoes were inserted into the body’s visual composition. Figure 3 presents the record of some of 
these interaction and visual expression moments. 
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 Figure 3: Body movement in sync with the reaction of the light detected by the environment sound sensor. 
The  interactive  clothing  proposed  is  not  indicated  in  situations  of  friction  with  the  ground  or  physical 
contact with other bodies, under the technological support. There is a possibility of wire breakage or LED 
strip twisting. 
Besides the presented platform, new ideas of artistic and visual manifest emerged from the perception and 
observation  of  professionals  involved  in  making  the  result  of  this  work.  These  ideas  involve  noise 
experimentation caused just by using voice – of the interpreter or not – in acute and severe vocal vibratory 
waves  and also  to  attempt  to  identify  intervals  and  transmitting  light  intensity  as detected  in  the  sound 
environment. 
5. Final Considerations 
Currently,  various  narratives  intersect  discussing  the  dynamics  of  corporality  in  relation  to  art  and 
technological  devices,  having  fashion  as  its  support.  These  reflections  aim  to  promote  further 
communicative developments able to modify the visualities and cityscapes through narratives and sensitive 
stimuli  proposed  by  the  mediation  of  the  environment  and  surroundings.  In  this  context,  the  artistic 
performance revealed by an interactive textile, allows to open up a space to gather research methods and 
procedures,  aiming  the  creation  of  new  experimental  mediums,  coupled  with  issues  related  to  several 
derivations  of  social  reality  perceived  in  everyday  life.  This  platform  establishes  an  interaction  support 
based on the experimental design process  interfacing the with art, design and fashion areas, as a way of 
communication  of  significances  by  incorporating  electronic  systems.  This  perspective  includes  a  set  of 
important  principles  for  the  design  practice,  providing  a  fertile  scenario  for  the  interaction  analysis  and 
communication between the arts, fashion, science and technology. 
The  wearable  interactive  textile  presented  in  this  work  highlights  the  hybrid  scenario  of  these  areas, 
revealed in the form of an artistic and visual manifest in order to raise awareness of noise pollution through 
the interpretations of sensations and feelings, captured by the body in its contemporary urban daily life. 
The  experimental  results  of  this  work  involve  several  areas,  such  as  textile  and  electronic  engineering, 
fashion  design  and  performing  arts,  allowing  opening  more  spaces  to  create  new  approaches  in  this 
research scope, as well as the expansion of new technological experiments and textile materials mediated 
in an interdisciplinary context. 
 
Acknowledgements 
The  authors  would  like  to  acknowledge  the  management  of  the  Fashion  Design  course  of 
UNIVERSE/Campus Goiania for the collaboration and to concede the space to conduct the photo and video 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2295
 
 
 
 
 
record; the coordination of Performing Arts UFG/EMAC for providing the participation of a contemporary 
dance interpreter for the video experiment; and the Centre for Textile Science and Technology 2C2T for all 
the support in the prototype production. 
This work is financed by FEDER funds through the Competitivity Factors Operational Programme ‐ 
COMPETE and by national funds through FCT – Foundation for Science and Technology within the scope of 
the project POCI‐01‐0145‐FEDER‐007136. 
 
 
 
References  
Artaud, A., 1995. Linguagem e Vida. São Paulo: Perspectiva. 
Avelar, S., 2009. Moda: globalização e novas tecnologias. São Paulo: Estação das Letras e Cores. 
Berzowska,  J.,  2005.  Eletronic  Textiles:  wearable  computers,  reactive  fashion  and  soft  computations. 
Textile, Volume III. 
Cabral,  A.,  &  Figueiredo,  C.,  2014.  Costume  Design:  Ergonomics  in  Performance  Art.  International 
Conference on Applied Human Factors and Ergonomics ‐ AHFE, Kraków, Poland.  
Cohen, R., 2002. Performance como Linguagem. São Paulo: Perspectiva. 
Dourish, P., 2001. Seeking a Foundation for Context‐Aware Computing. University of California.  
Duggan, G. G., 2002. O maior espetáculo da terra: os desfiles de moda contemporâneos e sua relação com 
a arte performática. Fashion Theory, I(2). 
Ferreira,  A.  J.  S.,  Ferreira,  F.  B.  N.  &  Oliveira,  F.  R.,  2014.  Têxteis  Inteligentes:  uma  breve  revisão  da 
literatura. Redige, Volume V. 
Gruber,  C.  &  Rech,  S.  R.,  2011.  Intersecções  entre moda  e  espetáculo:  um  estudo  acerca  do  desfile  de 
moda. Modapalavra E‐periódico. 
Kowzan, Tadeusz, 2006. Os signos no teatro ‐ introdução à semiologia da arte do espetáculo.In: Semiologia 
do teatro. 2ª Edição ed. São Paulo: Perspectiva. 
Persson, A. & Worbin, L., 2010. Functional Styling ‐ Exploring a textile design space. The Swedish School of 
Textiles. 
Redström, M., Redström, J., & Mazé, R., 2005. IT+Textiles. Finland: Publishing Oy. 
Santaella, L., 2003. Culturas e artes do pós‐humano: Da cultura das mídias à cibercultura. São Paulo: Paulus. 
Seabra, L., 2011. E‐TECIDOS ‐ interfaces maleáveis eletrônicas para o corpo. Colóquio de Moda.  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2296
  
 
 
DESIGN E MODA: PROCESSOS E MÉTODOS NO CENÁRIO 
CONTEMPORÂNEO 
LÍLIAN LAGO1, MÔNICA MOURA2 
1 Universidade Estadual Paulista ‐ UNESP ‐ PPG Design, Mestranda ‐  lago.lilian@gmail.com 
2 Universidade Estadual Paulista – UNESP – PPG Design, Dra. ‐ monicamoura.design@gmail.com 
 
 
Resumo: A contemporaneidade reforça a importância dos papéis do design e da moda como criadores de 
artefatos por meio dos quais nos comunicamos ou expressamos. Mediante a revisão de literatura e análises 
qualitativas, o trabalho apresenta um breve panorama sobre os processos e métodos de design e moda e a 
forma como estes estão inter‐relacionados no cenário contemporâneo, apontando possibilidades de 
integração e troca de saberes entre as áreas. Na contemporaneidade, o processo ganha lugar de destaque 
por gerar maior valor e ampliar a significação do artefato. 
 
Palavras‐chave: design, moda, processos, métodos 
 
1. Introdução 
Este  artigo  é  parte  do  resultado  de  uma  pesquisa  de  abordagem  qualitativa  que  aplicou  revisão  de 
literatura e análise das teorias relacionadas ao desenvolvimento de produtos  ‐ processos e métodos ‐ de 
design e moda. Para  tanto  foram selecionados 5 autores  considerados  referência no ensino e prática do 
design  e  da moda  no  cenário  brasileiro:  Löbach  (2001),  Baxter  (1998),  Bürdek  (2006),  Moraes  (2010)  e 
Sanches‐Montemezzo (2003; 2008).  
Löbach é um pesquisador e designer alemão e despontou como expoentes nos anos 1970  junto à escola 
funcionalista. Seu livro foi publicado no Brasil em 2001. Baxter é pesquisador membro do Design Research 
Center da Universidade de Brunel,  Londres,  e  teve  seu  livro publicado em 1995 na  Inglaterra  e  1998 no 
Brasil. Bürdek é ex‐aluno da HfG Ulm e professor de uma escola de design alemã. Seu livro foi publicado em 
1991  e  uma  nova  versão  revista  e  atualizada  chegou  ao  Brasil  em  2006.  Moraes  é  um  designer  e 
pesquisador  brasileiro  que  teve  a  oportunidade  de  entrar  em  contato  com  as  questões  metaprojetuais 
estudadas  por  alguns  dos  professores  do  Instituto  Politecnico  di  Milano  durante  sua  estadia  para  o 
doutorado. Acompanhando a evolução do metaprojeto, Moraes  lançou seu  livro  sobre o  tema em 2010. 
Sanches‐Montemezzo é designer, pesquisadora de design e moda e consultora. Pesquisa a metodologia do 
projeto para desenvolvimento de produtos de moda. Suas obras tomadas como referência para este estudo 
são Sanches‐Montemezzo (2003; 2008).  
Löbach e Bürdek compartilham o contexto do design nos 1970, apesar da obra de Bürdek (2006) apresentar 
propostas mais recentes nesta atualização. Baxter, assim como os autores citados, compartilha do contexto 
europeu desenvolvido e  industrial. Moraes, em meados dos anos 2000, vivenciou a evolução da pesquisa 
sobre  o  metaprojeto,  modelo  dinâmico  desenvolvido  justamente  para  lidar  com  a  complexidade 
contemporânea,  na  Itália  e  trouxe  seus  estudos  para  o  Brasil.  Sanches‐Montemezzo  (2003;  2008) 
compartilha  do  cenário  contemporâneo,  que  exige  a  pesquisa  e  a  interpretação  de  contextos  para  o 
atendimento aos aspectos semânticos tanto quanto o atendimento aos aspectos técnicos. 
O objetivo desde  trabalho  é  apresentar  um breve  panorama  sobre  os  processos  e métodos de design  e 
moda e a forma como estes estão inter‐relacionados no cenário contemporâneo, apontando possibilidades 
de integração e troca de saberes entre o design e a moda. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2297
 
 
 
 
 
2. O design e a moda 
Lipovestky e  Serroy  (2011)  intitulam o período pós‐moderno  como “hipermoderno” –  caracterizado pela 
hipertrofia deste tempo, um “mundo hiper, no qual o homem, à medida que tem mais, e mesmo demais, 
chega  a  se  perguntar  se  tem melhor”  (p.  22).  As  escolhas  do  indivíduo  são  livres  e  subjetivas,  inclusive 
aquelas relacionadas ao consumo. O poder de alcance e rapidez de circulação das mídias e da publicidade 
tem  relação  direta  com  este  fenômeno.  Todos  os  campos  pertencentes  à  sociedade  atual  estão  sob  a 
influência  das  novas  tecnologias  de  informação  e  de  comunicação,  caracterizando  esta  sociedade  como 
“informacional”,  mesmo  que  num  formato  de  comunicação  “desmassificada”,  onde  os  meios  de 
comunicação precisam se voltar para nichos de mercado cada vez mais específicos. A comunicação reforça 
a valorização da estética, que passou a predominar no cotidiano contemporâneo. A importância da estética 
se  relaciona  diretamente  com  a  criatividade  e  com  a  ascensão  dos  segmentos  considerados  criativos  – 
comunicação, design, moda e arte.  
Bomfim  (2014)  afirma  que  o  design  é  uma  atividade  de  configuração  de  objetos  de  usos  e  sistemas  de 
informação.  Assim  como  qualquer  outra  atividade  do  trabalho  social,  o  design  é  orientado  pelo  que 
determinam  as  instituições  sociais  vigentes  –  seus  objetivos  de  natureza  ideológica,  política,  social, 
econômica, entre outros. Para Bonsiepe (2011) “o designer possibilita novas experiências na vida cotidiana 
numa  sociedade  –  experiências  no  uso  de  produtos,  signos,  serviços,  inclusive  experiências  de  caráter 
estético que, por sua vez dependem de uma dinâmica sociocultural” (p. 230). 
A  moda  e  o  design  têm  forte  papel  no  contexto  contemporâneo,  pois  é  por  meio  de  objetos  que  nos 
informamos,  nos  comunicamos  e  nos  expressamos,  estejam  eles  no  ambiente,  no  espaço  público  ou 
privado, no transporte, nas redes ou no próprio corpo. São produtos construídos por estruturas objetivas e 
lógicas, mas que possuem alta carga simbólica e subjetiva (MOURA e CASTILHO, 2013). 
Moura  (2008)  afirma  que  “a  moda  é  uma  importante  área  de  produção  e  expressão  da  cultura 
contemporânea.  Tanto  apresenta  reflexos  e  referências  da  sociedade  quanto  dos  usos  e  costumes  do 
cotidiano.  A  dinâmica  da  moda  permite  refletir,  criar,  participar,  interagir,  disseminar  estes  costumes. 
Portanto, o desenvolvimento e a expressão da moda ocorrem a partir das inter‐relações entre a criação, a 
cultura  e  a  tecnologia,  bem  como  dos  aspectos  históricos,  sociopolíticos  e  econômicos”  (p.  37).    Para  a 
autora, a moda também se refere ao modo como as pessoas utilizam os objetos escolhidos por elas para 
compor  seu  estilo  de  vida,  que  vai  além  do  vestir.  Objetos  estes  que  são  gerados  por  um mercado  ou 
indústria de moda. O design exerce a atividade de configurar objetos de uso e sistemas de informação. A 
moda também configura objetos de uso – desenvolvimento de peças e coleções – e, mesmo que de forma 
indireta,  produz  sistemas  de  informação.  Sanches‐Montemezzo  (2003)  argumenta  que  se  a  concepção 
destes  produtos  de  moda  se  apropria  da  interpretação  de  fatores  sociais,  antropológicos,  ecológicos, 
ergonômicos,  tecnológicos  e  econômicos,  juntamente  com  às  necessidades  e  desejos  do  público 
consumidor,  tal  processo  “se  encaixa  perfeitamente  na  conduta  criativa  de  resolução  de  problemas  de 
design” (p. 52). 
O design se apropria do panorama cultural, social, econômico e ambiental para propor soluções inovadoras 
para determinadas demandas a fim de melhor a qualidade de vida do ser humano. Ele atua por meio da 
integração  e  das  relações  entre  o  próprio  design,  a  tecnologia,  a  inovação,  a  experimentação  e  a 
multiplicidade. Desta forma, tanto os objetos criados a partir do design ou da moda existem devido à dois 
caminhos distintos: o da expressão, significação e inovação, que vai além das relações mercadológicas; e o 
do  circuito  industrial  e  comercial  que  atende  à  demanda  de  consumo  do  sistema  capitalista  (MOURA, 
2008). Para Moraes  (2008),  independentemente do viés do produto de design ou de moda, é necessário 
que  as  referências  locais  e  culturais  daquele  contexto  sejam  pesquisadas,  interpretadas  e  decodificadas 
como elementos de possível aplicação em projetos. 
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3. Processos e métodos 
A prática projetual do período moderno era vista como processo decisório e de resolução de problemas. 
Aspectos  técnicos  eram  melhor  considerados  do  que  aspectos  semânticos.  O  desenvolvimento  da 
metodologia de design  tem origem nos anos 1960, especialmente na Escola de Design de Ulm, devido à 
realidade  vivenciada  pelos  designers  nas  indústrias.  Alexander  (1964  apud  BÜRDEK,  2006)  cita  4 
argumentos para a existência da metodologia de projeto:  complexidade dos projetos exigia mais do que 
intuição para sua solução; volume de informações a serem coletadas e manipuladas; volume de problemas 
dentro do projeto;    crescente particularidade de  cada projeto, que  tornava  cada  vez mais  raro poder  se 
valer de experiências anteriores. Para van der Linden  (2012), o conceito de complexidade sempre esteve 
presente  no  discurso  projetual  de  forma  quantitativa.  No  cenário  atual,  a  complexidade  vai  além  de 
aspectos quantitativos, e até qualitativos, “a noção de complexidade envolve a convivência com paradoxos, 
como a ordem e a desordem atuando de forma autogenerativa“ (p. 88). 
Na  contemporaneidade,  busca‐se  o  equilíbrio  entre  os  aspectos  técnicos  e  semânticos  dos  artefatos 
(BONSIEPE,  2011).  O  design  contemporâneo  rompe  fronteiras  e  reintegra  diversas  áreas,  desde  as mais 
próximas  –  arte,  arquitetura,  engenharia, moda,  sustentabilidade  –,  até  as mais  distantes,  como  física  e 
biotecnologia.  A  contemporaneidade  exige  que  se  conheça  contextos,  movimentos  sociais,  culturais  e 
políticos, que se perceba formas de criação, expressão e comunicação e que o processo de projetar pense o 
ser  humano,  trajetórias,  referências,  capacidade  de  transformação  e  adaptação  ao  contexto  (MOURA, 
2011). 
Torna‐se  fundamental  a  derrubada  de  barreiras  entre  os  campos  de  criação  e  projeto,  a  integração,  a 
multidisciplinaridade para a expansão da reflexão e da ação na moda, no design e nos outros campos que 
propiciem a  interdisciplinaridade  (MOURA, 2008). A  utilização de processos e métodos de design para o 
desenvolvimento de produtos de moda ainda não está consolidada nas escolas ou empresas. No entanto, a 
sistematização do processo criativo pode auxiliar na atividade projetual (SANCHES‐MONTEMEZZO, 2008). 
3.1 O método de Löbach 
O método de Löbach (2001) é voltado aos processos industriais. O autor vê o designer como um produtor 
de  ideias  que  colhe  informações  e  as  utiliza  na  solução  de  problemas.  O  processo  de  design  deve  ser 
criativo tanto quanto ele deve solucionar problemas. Para tanto, a definição clara do problema é o primeiro 
passo. No cenário descrito pelo autor, a liderança da empresa e seus especialistas de mercado costumam 
não  incluir o designer na  tarefa de percepção do problema. Ao designer é  entregue a  tarefa de  “propor 
solução em forma de produto, para um determinado problema“ (p. 143). Seu método consiste em 4 fases 
distintas:  
a) Preparação:  análise do problema de design,  reconhecimento,  coleta e análise de  informações  sobre a 
necessidade. 
b)  Geração:  geração  de  alternativas  para  o  problema  a  partir  da  escolha  dos  métodos  de  solução  de 
problemas e produção de ideias. 
c) Avaliação: avaliação das alternativas de design mediante critérios. A melhor solução é escolhida, ou as 
melhores combinadas numa nova solução, e as características são incorporadas ao novo produto. 
d) Realização: projeto mecânico e estrutural,  configuração dos detalhes, desenvolvimento de modelos. A 
alternativa deve ser revista e aperfeiçoada mais uma vez. 
Todavia,  o  processo  permite  o  retorno  a  fases  anteriores  para  correção  de  inconsistências  ou 
aprimoramento. Na prática do processo industrial, algumas fases podem acontecer simultaneamente. 
Löbach  (2001)  enfatiza  que  o  designer  deve  ter  amplo  conhecimento  do  processo  produtivo  – 
conhecimentos  sobre  o  problema  que  irá  resolver,  o  usuário  que  será  beneficiado,  patentes,  normas, 
distribuição,  montagem,  manutenção  e  documentação.  Percebe‐se,  então,  a  necessidade  de 
conhecimentos  específicos  dos  processos  industriais,  que  são  geralmente  coordenados  por  outros 
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profissionais dentro da fábrica. 
3.2 O método de Baxter 
Baxter (1998) aponta a necessidade de pesquisa, planejamento e controle rígidos sempre direcionados ao 
desenvolvimento  de  produtos  orientados  para  o  consumidor.  Para  ele,  o  desenvolvimento  de  novos 
produtos (DNP) é multifatorial e seu sucesso ou fracasso depende da análise de diversos fatores  internos 
(logística, montagem, etc) e externos (durabilidade, preço, etc). A forma como será conduzido o processo 
durante  todo o  seu desenvolvimento é que  trará maiores  chances de  sucesso ao novo produto. O autor 
acredita que o DNP deve  ser  regido por um método  sistemático e  ter uma abordagem  interdisciplinar  – 
design,  engenharia,  marketing,  entre  outras  áreas  relacionadas.  Tal  processo  se  aproxima  de  uma 
metodologia de gerenciamento de projetos. Seu processo compreende 4 fases: 
a)  Oportunidade  de  negócio:  exploração  de  ideias  para  primeiro  teste  de  mercado.  Se  a  proposta  for 
aprovada, segue‐se para segunda fase. 
b)  Especificação  do  projeto:  coleta  de  dados  teóricos  e  de  mercado.  Projeto  conceitual:  geração  de 
conceitos. O conceito é submetido a um segundo teste de mercado. Se aprovado, segue‐se para terceira 
fase. 
c) Projeto de configuração: geração de mais alternativas, desta vez levando em conta as aplicações práticas. 
Alterações no projeto são comuns, o que acarreta o retorno a uma ou duas fases e a revisão daquelas. Com 
a  configuração  do  produto  definida,  a  melhor  alternativa  é  selecionada  de  acordo  com  os  critérios 
especificados e encaminhada para o terceiro teste de mercado. Se aprovada, segue‐se para a quarta fase. 
d) Projeto detalhado: desenhos do produto e seus componentes, construção de um protótipo. Projeto para 
fabricação: definição dos parâmetros para processo de produção. 
Etapas e atividades não seguem uma linha reta, pois avanços e retornos estão previstos no processo, já que 
uma decisão pode afetar uma alternativa anteriormente adotada.  “O proceso decisório é    estruturado e 
ordenado, mas nada  indica que as atividades geradoras dessas decisões  tambem devam seguir a mesma 
estrutura“ (p. 16).  
3.3 O método de Bürdek 
Bürdek  (2006)  caracteriza  seu  modelo  do  processo  de  design  como  um  sistema  de  manipulação  de 
informações onde é possível “realimentar” (feedback) suas fases e tornar o processo de projeto não‐linear. 
Apesar  de  ter  estabelecido  orientações  básicas  de  projeto,  o  autor  afirma  que  é  a  complexidade  do 
problema que determina o repertório metodológico a ser utilizado. Para o autor, o processo de design se 
divide em 6 fases: 
a) Problematização 
b) Análise da situação corrente 
c) Definição do problema e definição de metas 
d) Projeto de conceitos  e construção de alternativas 
e) Valorização e precisão de alternativas 
f) Planejamento do desenvolvimento e de produção 
No  entanto,  a  ênfase  de  sua  publicação  não  está  na  descrição  detalhada  do  processo,  mas  sim  na 
apresentação  de  novos métodos  que  surgiram  a  partir  do  anos  1990  e  se  distanciam  da  linearidade  do 
processo de projeto para buscar necessidades e desejos dos usuários. Os métodos apontados  são: Mind 
Mapping (mapas mentais que auxiliam na estruturação de problemas), Cenários (auxiliam na investigação 
de modos de vida futuros), Mood Charts (painéis imagéticos que detalham o universo de interesse), Grupo‐
alvo  (observação  e  análise  qualitativa,  com  devido  suporte  das  ciências  sociais,  para  obtenção  de 
informação sobre determinado nicho), Clínica de Produtos  (apresentação de produtos para avaliação dos 
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"testadores", outro método que  também conta o suporte das ciências  sociais), Usabilidade  (avaliação do 
desempenho de  interfaces  junto ao usuário), Design Não‐Intencional  (avaliação da utilização de produtos 
após sua aquisição). 
Bürdek (2006) aponta a evolução do pensamento de projeto, que antes se atentava apenas às exigências 
práticas  (ergonômicas,  construtivas, produtivas, etc) e hoje, o designer passa a  se preocupar em compor 
contextos e cenários que ajudem a configurar o produto, pois a configuração vai além da forma. No lugar 
de: “Como as coisas são feitas?” devemos dizer agora: “O que significam as coisas para nós?” (p. 258). 
3.4 O metaprojeto por Moraes 
Moraes  (2010)  apresenta o  conceito  por meio do  significado do  verbete:  “que  vai  além do projeto,  que 
transcende o projeto, que faz reflexão crítica e reflexiva sobre o próprio projeto” (p. 28). O metaprojeto é 
uma plataforma de conhecimentos que nasceu da necessidade de orientar e sustentar a atividade projetual 
no cenário atual – complexo,  fluído e dinâmico. É a  ideação e organização do processo de pesquisa e de 
projeto, fase de observação da realidade e de modelação sintética da realidade observada. Ele não substitui 
métodos projetuais tradicionais, mas se porta como suporte, definindo o percurso do projeto considerando 
o  contexto.  Seu  formato  é  dimensionado de  acordo  com a  complexidade  do  projeto,  sendo  um modelo 
dinâmico de construção e verificações contínuas. Sua construção é mais intensa durante as fases iniciais e 
durante  as  fases  intermediárias  e  finais  do projeto  são  realizadas  verificações por meio de  feedbacks. O 
modelo  é  flexível  e  permite  reverter  decisões  sem  prejuízos.  Nele  também  são  abordados  conteúdos 
imateriais e  intangíveis  ‐ mediação entre significado do produto (conceito) e sua significância  (valor). Sua 
aplicação “auxilia na compreensão das profundas  transformações  tecnológicas, produtivas e de consumo 
contemporâneas  por meio  do  design”  (p.  32).  Seus  aspectos  componentes  se  comportam numa  relação 
biunívoca, direta e circundante entre eles, não havendo uma sequência única ou  linear. Estes devem ser 
explorados e até ampliados de acordo com a demanda do projeto. 
a) Aspectos produtivos e tecnológicos: tecnologia produtiva, materiais, interação. 
b)  Aspectos  tipológicos  ergonômicos  e  formais:  fatores  cognitivos,  otimização  da  relação 
homem/espaço/produto. 
c) Aspectos mercadológicos: visão, concept, identidade, missão, posicionamento estratégico. 
d) Aspectos socioculturais: ética, estética, cultura, território, cultura material. 
e) Sistema produto/design: estratégia que determina a interação entre produto, comunicação, mercado e 
serviço. 
f) Sustentabilidade ambiental: materiais e processos de baixo impacto ambiental, consideração do ciclo de 
vida do produto. 
O output do metaprojeto  é um  sistema de  conhecimentos prévios,  articulado e  complexo,  que  serve de 
guia durante o processo projetual. 
3.5 O método de Sanches‐Montemezzo 
Sanches‐Montemezzo  (2003; 2008) propõe uma estrutura projetual para o desenvolvimento de produtos 
de  moda  formada  por  uma  cadeia  de  operações  que  produz  informações,  sempre  seguidas  de  análise, 
síntese e avaliação. Sua proposta de estruturação do processo se baseia nos conceitos de desenvolvimento 
de  produtos  de  Baxter  (1998)  e  Löbach  (2001).  O  método  não  pretende  ser  um  modelo  rígido  de 
procedimentos ou uma “receita de fazer produtos de moda”, mas sim um guia de desenvolvimento. Para a 
autora,  “as  ferramentas  de  projeto  irão  promover  a  sistematização  do  processo  criativo  e  sua  interação 
com o mercado e sistemas produtivos“ (2008, p. 294). O processo é dividido em 4 fases: 
a)  Planejamento:  coleta  e  análise  de  informações.  A  análise  auxilia  na  delimitação  das  características 
necessárias  àquele  conjunto  de  produtos  –  direcionamento mercadológico,  metas  técnicas,  funcionas  e 
estéticas. 
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b)  Geração  de  alternativas:  materialização  das  ideias  sobre  possibilidades  de  produtos.  O  conceito  é 
transformado em elementos  compositivos  para  a  configuração dos  produtos  e  são definidos materiais  e 
tecnologias. 
c)  Avaliação  e  detalhamento:  seleção  das  alternativas mais  adequadas  para  a  coleção.  O  detalhamento 
inclui preparação das fichas técnicas, desenvolvimento de modelagens, protótipos de teste para avaliações 
de usabilidade, técnico‐produtivas e comerciais; 
d)  Produção:  refinamento  do  projeto  para  produção  seriada.  Protótipos  de  teste  são  corrigidos  e 
adequados para que fichas técnicas e peças pilotos sejam geradas e guiem a produção. 
Na prática, as fases do processo podem se mesclar, assim como a revisão de resultados e retorno a uma 
fase anterior para  correção de pontos  inconsistentes de acordo  com o planejamento.  É essencial que as 
análises  e  avaliações  sempre  caminhem  para  uma  solução  coerente,  sendo  guiadas  por  metas  claras  a 
serem atingidas. 
O designer de moda não é diretamente responsável por todas as etapas do processo, desde a concepção 
até a produção. Etapas como compra de matéria‐prima, embalagens, publicidades e propaganda, estratégia 
de vendas, entre outras, são de responsabilidade de outros profissionais e setores, apesar da importância 
de  serem acompanhadas pelo designer. Assim como o acompanhamento da comercialização do produto 
pode  fornecer  informações  essenciais  para  o  desenvolvimento  de  novos  produtos.  A  busca  e  a 
interpretação  do  contexto  são  pré‐requisitos  para  a  criação  de  produtos  de moda  “atrativos  e  eficazes, 
segundo parâmetros técnicos, econômicos, mercadológicos e, principalmente, humanos e sociais“ (p. 301). 
4. Discussão 
O processo de design de Löbach (2001) não contempla todas as fases da vida de um artefato. Ele tem início 
a  partir  de  uma  necessidade  já  problematizada  por  terceiros  e  se  encerra  na  fase  de  realização.  Desta 
forma, não contempla a percepção do problema, não acompanha e analisa a experiência de uso ou orienta 
o  descarte  deste  artefato  –  fases  importantes  e  que  passaram  a  ser  exploradas  apenas  na 
contemporaneidade. De forma semelhante, o processo de desenvolvimento de produtos de Baxter (1998) 
se encerra no protótipo de produção.  
Apesar  do  modelo  de  processo  de  design  de  Bürdek  (2006)  ir  apenas  até  a  fase  de  planejamento  do 
desenvolvimento e de produção, não alcançando as  fases de uso e descarte, os métodos propostos pelo 
autor  são  adequados  para  as  fases  consideradas  e  não  consideradas  em  seu  processo  de  design.  Estes 
métodos representam parte da gama de métodos contemporâneos utilizados para se compreender melhor 
o  usuário.  Os  métodos  de  Clínica  de  Produtos  e  Design  Não‐Intencional  têm  importância  especial  por 
coletarem informações relacionadas à percepção do uso em situação de teste e em situação real relevantes 
para  se  retroalimentar  o  processo  de  design,  tanto  no  aprimoramento  dos  produtos  ainda  em 
desenvolvimento  quanto  no  aprimoramento  de  produtos  a  serem  desenvolvidos  posteriormente.  A 
importância do diálogo com as ciências sociais também é nítida. 
No metaprojeto de Moraes  (2010),  todas as  fases do  ciclo de vida do produto  são atendidas. A  reflexão 
proporcionada  influencia  desde  a  tarefa  percepção  do  problema  até  a  projeção  do  uso  e  descarte, 
enxergando o produto/sistema/serviço como um projeto existente também fora do contexto da fábrica. O 
metaprojeto  se  caracteriza plenamente  como uma disciplina  contemporânea,  que propõe o exercício  de 
projeto  como  uma  atividade  também  reflexiva,  que  apesar  de  levar  em  conta  a  dimensão  produtiva  e 
mercadológica,  não  deixa  de  lado  os  aspectos  socioculturais,  ergonômicos  e  sustentáveis,  voltando  o 
usuário ao centro do projeto. 
Assim como acontece nos processos de Löbach (2001) e Baxter (1998), o processo de design de moda de 
Sanches‐Montemezzo  (2003;  2008)  também  não  contempla  todas  as  fases  da  vida  de  um  artefato, 
entretanto a autora menciona a importância de, ao menos, acompanhar de forma paralela os profissionais 
e responsáveis pela outras atividades do processo produtivo.  
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5. Considerações finais 
O  crescente  volume  de  informações  e  os  problemas  cada  vez  mais  transversais  exigem  conjunção  dos 
saberes e ação coletiva para se alcançar soluções  inovadoras. Design e moda não desenvolvem produtos 
sozinhos e precisam do intercâmbio de informações e da interação com outras áreas para tal, assim como 
da investigação do contexto que cerca o usuário e do acompanhamento do uso e do descarte do produto. 
Os  processos  de  Löbach  (2001)  e  Baxter  (1998)  têm  características  funcionalistas  e  tentam  solucionar 
problemas  isolados. Bürdek  (2006)  já apresenta métodos contemporâneos, alguns  inclusive oriundos das 
ciências sociais, e que trazem o usuário inserido em seu contexto para o centro do projeto. Moraes (2010) 
apresenta  o  metaprojeto  como  uma  alternativa  interessante  para  a  demanda  de  interpretação  da 
complexidade  contemporânea  a  ser  utilizada  junto  a  um  método  convencional  de  desenvolvimento  de 
produto,  como os de  Löbach  (2001) e Baxter  (1998). Grande parte da produção de artefatos de moda é 
industrial. Sanches‐Montemezzo (2003; 2008) carrega boa parte da sistemática de Löbach (2001) e Baxter 
(1998)  para  descrever  seu  método.  No  entanto,  a  autora  reforça  a  importância  da  pesquisa  e  da 
interpretação de contextos para atender, principalmente, aos aspectos semânticos, tarefa que pode vir a 
ser cumprida com o metaprojeto de Moraes (2010). 
Na contemporaneidade, especialmente devido a diluição de fronteiras entre áreas e segmentos,  torna‐se 
importante  o  estudo  a  respeito  dos  processos  e  métodos  já  desenvolvidos.  O  processo,  na  concepção 
contemporânea, ganhou lugar de destaque, onde não importa somente o resultado final do produto e sim 
seu  processo,  fato  que  gera maior  valor  e  cria  uma  rede  de  significados  do  produto  que  vão  além  dos 
materiais, das formas e tecnologias empregadas ou do estilo abordado. Passa a ter mais destaque a ação 
do criador/designer, expressa pelo processo de criação e produção gerando a ampliação da significação que 
o objeto, produto ou peça desenvolvida por uma determinada área.  
A  integração dos processos e métodos do design e da moda vem a ampliar e  fortalecer o  saber de cada 
uma dessas áreas que, mediante  a  atuação  interdisciplinar,  possibilitam maior  valorização dos produtos, 
muito além do seu entorno, construindo os sentidos do simbólico e da significação.    
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Abstract: The contemporaneity reinforces the importance of design and fashion roles as artifacts creators 
through which we communicate or express. From a literature review and qualitative analysis, the paper 
presents a brief overview of the processes and methods of design and fashion and how they are interrelated 
in the contemporary scene, pointing out possibilities of integration and exchange of knowledge between 
these areas. In contemporary times, the process is highlighted in place to generate greater value and 
increase the significance of the artifact. 
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1. Introduction 
This article is part of the result of a qualitative research that applied literature review and analysis of the 
theories  related  to  the  development  of  products  ‐  processes  and  methods  ‐  from  design  and  fashion. 
Therefore, we selected 5 authors considered reference in teaching and practice of design and fashion in the 
Brazilian scenario: Lobach (2001), Baxter (1998), Bürdek (2006), Moraes (2010) and Sanches‐Montemezzo 
(2003; 2008). 
Löbach is a German researcher and designer. He emerged as one of the exponents of functionalist school in 
the  1970s. His  book was  published  in  Brazil  in  2001.  Baxter  is  a  researcher member  of Design  Research 
Center at Brunel University, London, and he had his book published in 1995 in England and in 1998 in Brazil. 
Bürdek is former student of the HfG Ulm and teacher at a German school of design. His book was published 
in 1991 and a new revised and updated version arrived in Brazil in 2006. Moraes is a Brazilian designer and 
researcher who had the opportunity to contact the metaproject issues studied by some of the professors of 
the  Politecnico  di  Milano  Institute  during  his  stay  for  the  doctorate  degree.  Following  the  evolution  of 
metaproject, Moraes  launched his  book  in  2010.  Sanches‐Montemezzo  is  a designer,  design  and  fashion 
researcher  and  consultant.  Her  research  is  about  the  project  methodology  for  fashion  products 
development. Her works taken as a reference for this study are Sanches‐Montemezzo (2003; 2008). 
Löbach  and Bürdek  share  the  design  context  in  1970,  despite  the work of  Bürdek  (2006)  presents more 
recent  proposals  in  this  update.  Baxter,  as  the  authors mentioned,  shares  the  European  developed  and 
industrial  context.  Moraes,  in  the  mid‐2000s,  experienced  the  evolution  of  research  on  metaproject, 
dynamic model developed precisely to deal with contemporary complexity, in Italy and brought his studies 
to Brazil. Sanches‐Montemezzo (2003; 2008) shares the contemporary scene, which requires research and 
interpretation of contexts to meet the semantic aspects as far as meeting the technical aspects. 
The  objective  of  this  study  is  to  present  a  brief  overview  of  the  processes  and methods  of  design  and 
fashion and how they are interrelated in the contemporary scene, pointing out possibilities of integration 
and exchange of knowledge between design and fashion. 
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2. Design and fashion 
Lipovetsky  and  Serroy  (2011)  entitles  the  post‐modern  period  as  "hypermodern"  ‐  characterized  by 
hypertrophy of  this  time,  “a hyper world,  in which man,  as  it  has more,  and even  too much, wonders  if 
there are anything better“ (p. 22). The individual choices are free and subjective, including those related to 
consumption. The power  range and movement  speed of media and advertising  is directly  related  to  this 
phenomenon.  All  fields  belonging  to  the  society  today  are  under  the  influence  of  new  technologies  of 
information and communication, featuring this society as "informational", even if a communication format 
"non‐massiveness"  where  the  media  must  turn  to  niche  markets  increasingly  specific.  Communication 
reinforces the appreciation of aesthetics, which now predominate in the contemporary everyday life. The 
importance of the aesthetic is directly related to creativity and the rise of the segments considered creative 
‐ communication, design, fashion and art. 
Bomfim (2014) states  that design  is an activity of objects of uses and  information systems configuration. 
Just  like any other activity of social work, design is guided by determining the current social  institutions ‐ 
their  ideological,  political,  social,  economic  goals  and  among  others.  For  Bonsiepe  (2011)  “the  designer 
enables new experiences in everyday life in a society ‐ experiences in the use of products, signs, services, 
including aesthetic experiences, that in turn depend on a socio‐cultural dynamics” (p 230.). 
Fashion  and  design  have  a  strong  role  in  the  contemporary  context,  it  is  through  objects  that  we  are 
informed, we communicate and express ourselves, whether they are  in the environment,  in the public or 
private space, transportation, networks or body. The products are built for objective and logical structures, 
but have high symbolic and subjective load (Moura and Castilho, 2013). 
Moura  (2008)  states  that  “fashion  is  an  important  area  of  production  and  expression  of  contemporary 
culture.  It  features both  reflections and  references of  society and  the everyday habits  and  customs. The 
fashion dynamic allows to reflect, create, participate, interact, spread these habits. Therefore, the fashion 
development and expression occur from the interrelations between the creation, culture and technology as 
well as  the historical,  socio‐political and economic aspects“  (p. 37). For  the author,  fashion also refers  to 
the way people use the objects chosen by them to compose their lifestyle that goes beyond dressing. These 
objects are generated by a market or fashion industry. Design carries out the activity to set up objects and 
use  of  information  systems.  Fashion  also  configures  use  of  objects  ‐  the  development  of  parts  and 
collections ‐ and even if indirectly, produces information systems. Sanches‐Montemezzo (2003) argues that 
the design of these fashion products appropriates the interpretation of social, anthropological, ecological, 
ergonomic, technological and economic facts, with the consumer public needs and desires, such a process 
"fits perfectly in creative conduct solving design problems "(p. 52). 
Design  appropriates  the  cultural,  social,  economic  and  environmental  panorama  to  propose  innovative 
solutions to certain demands in order to improve the quality of human life. It acts through integration and 
relations between design  itself,  technology,  innovation,  experimentation and multiplicity.  Thus,  both  the 
objects  created  from  design  or  fashion  are  due  to  two  distinct  paths:  expression,  significance  and 
innovation that goes beyond marketing relationships; and industrial and commercial chain that attends the 
capitalist system consumer demand (Moura, 2008). To Moraes (2008), regardless of the design or fashion 
product bias, it is necessary that local and cultural references from that context are researched, interpreted 
and decoded as possible application elements in projects. 
3. Processes and methods 
Design practice of the modern period was seen as decision‐making and problem solving. Technical aspects 
were considered better than semantic aspects. The development of design methodology originated in the 
1960s,  especially  in  the  School of Design  in Ulm,  because of  the  reality  faced by designers  in  industries. 
Alexander  (1964 apud Bürdek, 2006)  cites  four arguments  for  the existence of  the project methodology: 
the  complexity  of  the  project  required more  than  intuition  to  its  solution;  volume  of  information  to  be 
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collected  and  handled;  volume  of  problems  within  the  project;  increasing  particularity  of  each  project, 
which  became  increasingly  rare  to  take  advantage  of  past  experience.  For  van  der  Linden  (2012),  the 
concept of complexity has always been present in projetual speech quantitatively. In the present scenario, 
the  complexity  goes  beyond quantitative,  and  even qualitative,  "the notion  of  complexity  involves  living 
with paradoxes, such as order and disorder acting in a self generative way" (p. 88). 
In  contemporary  times,  it  is  necessary  to  seek  a  balance  between  the  technical  and  semantic  artifacts 
(Bonsiepe, 2011). Contemporary design breaks borders and reintegrates different areas, from the closest ‐ 
art,  architecture,  engineering,  fashion,  sustainability  ‐  even  the  most  distant,  such  as  physics  and 
biotechnology. Contemporaneity requires knowledge of contexts, social, cultural and political movements,  
to understand forms of creation, expression and communication and that the process of designing thinks 
about humans trajectories, references, processing capacity and adaptation to the context (Moura, 2011). 
It  is  fundamental  to  overthrow  barriers  between  the  fields  of  creation  and  design,  the  integration, 
multidisciplinary approach to the expansion of reflection and action in fashion, design and other fields that 
provide  interdisciplinarity  (Moura, 2008).  The use of design processes and methods  for  fashion products 
development is not consolidated in schools or businesses yet. However, the systematization of the creative 
process can help design activity (Sanches‐Montemezzo, 2008). 
3.1 Löbach’s method 
Löbach's  (2001) method  is geared  to  industrial processes. The author sees  the designer as a producer of 
ideas that gather  information and use them in problem‐solving. The design process should be creative as 
much as it should solve problems. Therefore, a clear definition of the problem is the first step. In the author 
described  scenario,  the  leadership  of  the  company  and  its  market  experts  do  not  usually  include  the 
designer in the perception of the problem task. The designer is given the task of “proposing solutions as a 
product, for a given problem“ (p. 143). His method consists of four distinct phases: 
a) Preparation: design problem analysis, recognition, collection and analysis of information on the demand. 
b) Generation: generation of alternatives to the problem from the choice of problem‐solving methods and 
ideas production. 
c)  Evaluation:  evaluation of  design  alternatives  through  criteria.  The best  solution  is  chosen,  or  the best 
ones combined in a new solution, and features are incorporated into the new product. 
d)  Implementation: mechanical and  structural project, details of  the configuration, development models. 
The alternative should be reviewed and improved once again. 
However,  the process allows a  return  to earlier  stages  to  correct  inconsistencies or  improvement.  In  the 
practice of industrial processes, some steps may occur simultaneously. 
Löbach (2001) emphasizes that the designer should have extensive knowledge of the production process ‐ 
knowledge  of  the  problem  that  will  solve,  the  user  who  will  benefit,  patents,  standards,  distribution, 
installation,  maintenance  and  documentation.  It  is  clear,  then,  the  need  for  specific  knowledge  of  the 
industrial processes, which are generally coordinated by other professionals within the factory. 
3.2 Baxter’s method 
Baxter (1998) points out the need for research, strict planning and control always directed to development 
of products oriented for consumers. For him, the new product development (NPD) is multifactorial and its 
success or  failure depends on  the analysis of  several  internal  factors  (logistics,  setting, etc.) and external 
(durability,  price,  etc).  The  way  the  process  will  be  conducted  throughout  its  development  is  to  bring 
greater chances of success of the new product. The author believes that the NPD should be governed by a 
systematic  method  and  have  an  interdisciplinary  approach  ‐  design,  engineering,  marketing,  and  other 
related  areas.  This  process  approaches  a  project  management  methodology.  His  process  consists  of  4 
phases: 
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a) Business opportunity: exploring ideas for first market test. If the proposal is approved, it follows for the 
second phase. 
b) Project specification: collection of theoretical and market data. Conceptual design: generation concepts. 
The concept is subjected to a second test market. If approved, it proceeds to the third stage. 
c)  Configuration  project:  creation  of  more  alternatives,  this  time  taking  into  account  the  practical 
applications. Design  changes  are  common, which  entails  a  return  to  one or  two phases  and  a  review of 
those. With the configuration of the product set, the best alternative is selected according to the specified 
criteria and directed to the third market test. If approved, it  proceeds to the fourth phase. 
d) Detailed project: drawings of the product and its components, construction of a prototype. Project for 
manufacture: setting of parameters for the production process. 
Steps and activities do not follow a straight line, as advances and returns are expected in the process, since 
a decision can affect an alternative previously adopted. "The decision process is structured and orderly, but 
nothing indicates that the generating activities of these decisions should also follow the same structure" (p. 
16). 
3.3 Bürdek’s method 
Bürdek  (2006)  characterizes  the  design  process  model  as  an  information  handling  system  in  which  is 
possible  to  feedback  its  phases  and make  a  non‐linear  project  process.  Despite  having  established  basic 
project  guidelines,  the  author  states  that  it  is  the  complexity  of  the  problem  that  determines  the 
methodological repertoire to be used. For the author, the design process is divided into six phases: 
a) Questioning 
e) Current situation analysis 
c) Problem definition and goal setting 
d) Concepts project and building alternatives 
e) Valuation and precision of alternatives 
 f) Development production planning 
However, the emphasis of its publication is not in the detailed process description, but in the presentation 
of new methods that emerged from the 1990s and differ  from the  linearity of  the design process to  find 
needs and wills of users. The indicated methods are: Mind Mapping (mental maps that help in structuring 
problems), Scenarios (help to investigate future ways of living), Mood Charts (imagistic panels detailing the 
universe of  interest), Focus Group (observation and qualitative analysis, with due support from the social 
sciences,  to  obtain  information  about  a  particular  niche),  Clinical  Products  (product  presentation  for 
evaluation  of  “testers“,  another  method  which  also  has  the  support  of  the  social  sciences),  Usability 
(interface  performance  evaluatuion  with  the  user),  Non‐Intentional  Design  (evaluation  of  the  use  of 
products after the acquisition). 
Bürdek (2006) shows the evolution of design thinking, that used to attend only to practical requirements 
(ergonomics,  construction,  production,  etc.)  and  today,  the  designer  starts  to  worry  about  composing 
contexts  and  scenarios  to  help  set  up  the  product,  because  the  configuration  goes  beyond  the  form. 
Instead of “How things are made“ we say now: “What things mean for us?“ (p. 258). 
3.4 Metaproject by Moraes 
Moraes  (2010)  introduces  the  concept  through  the meaning of  the entry:  “that goes beyond  the project 
that  transcends  the project, which  is  critical  and  reflective  thinking  about  the project  itself“  (p.  28).  The 
metaproject is a platform of knowledge that arose from the need to guide and support the design activity in 
the current scenario ‐ complex, fluid and dynamic. It is the ideation and organization of research and design 
process, the reality observation phase and synthetic modeling of the observed reality.  It does not replace 
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traditional projective methods, but behaves as a support, setting the project path considering the context. 
Its  format  is  sized according  to  the complexity of  the project, with a dynamic model of construction and 
continuous  checks.  Its  construction  is more  intense  during  the  early  stages  and  during  the  intermediate 
phases and project final checks are carried out through feedback. The model  is flexible and allows you to 
reverse  decisions  without  losses.  Immaterial  and  intangible  content  are  also  considered  ‐  mediation 
between product meaning (concept) and its significance (value). Its application “helps in understanding the 
profound  technological,  productive  and  contemporary  consumption  changes  through  design“  (p.  32).  Its 
components aspects behave in a two‐way relationship, direct and surrounding between them, there is no 
single or linear sequence. These must be explored and even expanded according to the project demand. 
a) Productive and technological aspects: production technology, materials, interaction. 
b) Ergonomic and formal typological aspects: cognitive factors, optimization of the man/space/product. 
c) Marketing aspects: vision, concept, identity, mission, strategic positioning. 
d) Socio‐cultural aspects: ethics, aesthetics, culture, territory, material culture. 
e)  Product/design  system:  strategy  that  determines  the  interaction  between  product,  communication, 
marketing and service. 
f)  Environmental  sustainability:  low  environmental  impact  processes  and materials,  consideration  of  the 
product life cycle. 
The metaproject output  is a  system of prior knowledge, articulate and complex, which serves as a guide 
during the design process. 
3.5 Sanches‐Montemezzo’s method 
Sanches‐Montemezzo  (2003;  2008)  proposes  a  structure  for  the  fashion  products  projetual  developing 
formed  by  a  chain  of  operations  that  produces  information  always  followed  by  analysis,  synthesis  and 
evaluation. Her proposal  for structuring the process  is based on the concepts of product development of 
Baxter (1998) and Löbach (2001). The method is not intended as a rigid model of procedures or a “recipe to 
make  fashion products”, but  rather a development guide. For  the author, “design tools will promote the 
systematization of the creative process and its interaction with the market and production systems” (2008, 
p. 294). The process is divided into 4 phases: 
a) Planning: collection and analysis of information. The analysis helps defining the necessary characteristics 
to that set of products ‐ marketing guidance, technical, functional and aesthetic goals. 
b) Generation  of  alternatives:  ideias materialization  on  product  possibilities.  The  concept  is  transformed 
into compositional elements for product configuration, also materials and technologies are defined. 
c) Evaluation and detailing: selection of the most suitable alternatives to the collection. The details include 
preparation of data sheets, development of modeling, testing prototypes for usability, technical, productive 
and commercial evaluations; 
d)  Production:  project  refinement  for  serial  production.  Test  prototypes  are  corrected  and  suitable  for 
datasheets and pilot parts are generated and guide production. 
In practice, the process steps can be mixed, as well as the review of results and return to a previous stage 
to correct  inconsistent points according to the schedule.  It  is essential that the analyzes and assessments 
always move towards a coherent solution, being guided by clear goals to be achieved. 
Fashion designer is not directly responsible for all stages of the process, from project to production. Steps 
such  as  purchase  of  raw  materials,  packaging,  advertising,  sales  strategy,  among  others,  are  the 
responsibility  of  other  professionals  and  sectors,  despite  the  importance  of  being  accompanied  by  the 
designer. As well as accompanying the marketing of the product can provide essential information for the 
development  of  new  products.  The  search  and  interpretation  of  context  are  prerequisites  for  creating 
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fashion products “attractive and effective, according to technical, economic, market and especially human 
and social parameters“ (p. 301). 
4. Discussion 
Design  process  of  Löbach  (2001)  does  not  include  all  the  life  cycle  of  an  artifact.  It  starts  from  a  need 
already  analyzed  by  others  and  ends  in  the  implementation  phase.  In  this way,  it  does  not  address  the 
perception of  the problem,  it does not  follow and analyzes the user experience or guides the disposal of 
this artifact  ‐  important phases and that began to be explored only  in contemporary times. Similarly,  the 
product development process of Baxter (1998) terminates in prototype production. 
Despite  the  design  process  model  of  Bürdek  (2006)  go  only  to  the  development  planning  stage  and 
production, not reaching the phases of use and disposal, the methods proposed by the author are suitable 
for phases considered and not considered in its design process. These methods represent part of the range 
of  contemporary  methods  to  better  understand  the  user.  Clinical  Products  and  Non‐Intentional  Design 
methods  have  special  importance  for  collecting  information  related  to  the  perception  of  use  in  test 
situation  and  real  situation  relevant  to  feedback  into  the  design  process,  both  in  the  improvement  of 
products under development and in the improvement of products to be developed later. The importance of 
dialogue with the social sciences is also clear. 
In  metaproject  by  Moraes  (2010),  all  phases  of  the  product  lifecycle  are  attended.  The  proportionate 
reflection  influence  from  the  task  perception  of  the  problem  to  the  projection  of  the  use  and  disposal, 
seeing the product/system/service as an existing project also outside the factory setting. The metaproject is 
fully  characterized as a  contemporary discipline which proposes  the design exercise as an also  reflective 
activity,  that while  taking  into  account  the  production  and market  size,  does  not  leave  aside  the  socio‐
cultural aspects, ergonomic and sustainable, returning the user to the center of the project. 
Just as in Löbach (2001) and Baxter (1998) processes, Sanches‐Montemezzo (2003; 2008) process of fashion 
design also does not include all the life cycle of an artifact, though the author mentions importance of at 
least to track at the same time the professionals and those responsible for other activities of the production 
process. 
5. Final considerations 
The  growing  volume  of  information  and  the  increasingly  cross‐cutting  issues  require  conjunction  of 
knowledge and collective action to achieve  innovative solutions. Design and fashion do not develop their 
own  products  and  they  need  the  exchange  of  information  and  interaction with  other  areas  such  as  the 
investigation  of  the  context  that  surrounds  the  user  and  the  monitoring  of  use  and  product  disposal.  
Löbach  (2001)  and  Baxter  (1998)  processes  have  functionalists  features  and  try  to  solve  individual 
problems.  Bürdek  (2006)  already  presents  contemporary  methods,  including  some  originating  from  the 
social  sciences,  and  they  bring  the  user  entered  in  context  to  the  center  of  the  project. Moraes  (2010) 
presents  the metaproject  as an  interesting alternative  to  the  request  for  interpretation of  contemporary 
complexity to be used with a conventional product development method, such as Löbach (2001) and Baxter 
(1998). Most part of  fashion artifacts  production  is  industrial.  Sanches‐Montemezzo  (2003;  2008)  carries 
much  of  the  Löbach  (2001)  and  Baxter  (1998)  systematic  to  describe  her method.  However,  the  author 
stresses the importance of research and interpretation of contexts to meet mainly to semantic aspects, a 
task that may prove to be met with metaproject by Moraes (2010). 
In contemporary times, especially due to dilution of boundaries between areas and segments, it becomes 
important to study about processes and methods already developed. Process, in contemporary design, has 
gained a prominent place where no matter only the end result of the product but  its process, a fact that 
generates  more  value  and  create  a  network  of  product  meanings  beyond  the  materials,  shapes  and 
technologies employed or style. Now the action of the creator/designer has more highlight, expressed by 
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the creation and production process generating  the expansion of significance that  the object, product or 
part developed by a given area. 
The integration of design and fashion processes and methods expands and strengthens the knowledge of 
each  of  these  areas  through  interdisciplinary  performance,  enable  greater  appreciation  of  products, 
beyond its surroundings, building sense of symbolic and significance. 
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Resumo: Esse artigo é parte do resultado de uma pesquisa a respeito do design contemporâneo brasileiro e 
aborda uma de suas vertentes: a relação design e arte. Apresenta as tramas e relações entre o design e a 
arte no cenário brasileiro a partir da visão de alguns autores e aborda alguns aspectos das discussões, 
conflitos e mudanças ocorridas nas últimas décadas que são exemplificadas por meio de uma seleção de 
produções desenvolvidas no escopo dos enfoques adotados. A metodologia utilizada nessa pesquisa é a de 
caráter qualitativo a partir da revisão de literatura, estudos de caso e pesquisa de campo que incluiu 
pesquisa documental, visitas de observação, entrevistas e análises.     
 
Palavras chave: Design, Arte, Contemporaneidade, Design Brasileiro, Simbólico. 
 
1. Entre tramas esgarçadas e reentrelaçadas  
Para  refletir,  escrever  e  falar  sobre  as  tramas  ou  sobre  o  entremeamento  do  design  e  da  arte  no 
contemporâneo  brasileiro  temos  de  esclarecer  que  essas  tramas  foram  entremeadas  em  um  passado 
distante, depois esgarçadas em um passado mais próximo e  tornaram a  se entrelaçar no presente e nas 
ações contemporâneas.  
Isso  porque  as  relações  design‐arte,  assim  como  as  relacionadas  a  design‐artesanato  e  a  design‐moda 
foram, no passado brasileiro, tramas e diálogos bem estabelecidos devido ao nosso histórico sócio cultural, 
ou seja, em um país de miscigenações culturais a criação, a produção, as artes e os ofícios estiveram por 
muito tempo bem entrelaçados.  
O pensamento moderno somado a visão e proposta desenvolvimentista e  industrial, bem como a rigidez 
adotada  sob  o  cunho  da  valorização  da  cultura  estrangeira  em  um  país  considerado  subdesenvolvido 
culturalmente, esgarçaram essas tramas e estabeleceram um discurso separatista entre design e arte, entre 
design e artesanato e entre design e moda. 
Apesar da rigidez e separações impostas pelos discursos corporativistas de alguns profissionais e também 
pelas áreas  tanto do design quanto da arte, os diálogos design e arte no Brasil existem há muito  tempo, 
pois muitos profissionais de criação não se deixavam abalar por esses discursos e continuaram a produzir 
grandes  obras,  produtos,  objetos  a  partir  da  somatória  design/arte.  Porém  os  trabalhos  não  eram 
valorizados, destacados e divulgados amplamente. Podemos  citar  alguns exemplos  com o  intuito de que 
eles  nos  ajudem  a  refletir,  discutir  e  compreender  a  relação  design  e  arte/  arte  e  design  na  realidade 
brasileira. Carlos Scliar (1920‐2001), Amílcar de Castro (1920/2002), Geraldo de Barros (1923‐1998), Ruben 
Martins  (1929‐1968), Tide Hellmeister  (1942‐2008), entre outros, atuavam como artistas e designers. Em 
suas obras, trabalhos e projetos as sensibilidades, o conhecimento, o criar e fazer estavam integrados, em 
fusão permanente, entremeados.  Esses exemplos nos levam a questionar: o que é mesmo que separa os 
artistas e designers na ação de criação e expressão?  
Um profissional que queremos trazer aqui como exemplo e no escopo desse congresso é Willys de Castro 
(1926/1988). Esse designer‐artista ou artista‐designer (?) inter‐relacionou os campos da arte, da moda, do 
design.  Ele  foi  pintor,  gravador,  desenhista,  cenógrafo,  figurinista,  designer.  É  considerado  um  dos 
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pioneiros  do  design  gráfico  brasileiro  e  sempre  se  relacionou  com  a  arte  e  o  universo  industrial.  Atuou 
como  desenhista  técnico,  artista  gráfico,  gravurista,  programador  visual/designer  gráfico,  figurinista  e, 
atualmente,  também poderia  ser  considerado  designer  de  superfície,  pois  desenvolveu  estampas  para  a 
área de moda. Na figura abaixo podemos ver estampas criadas por ele que integraram o calendário Rhodia 
de 1968. Esse calendário era um dos importantes instrumentos de informação sobre moda na década de 60 
no Brasil e a empresa era patrocinadora de desfiles para divulgar os fios sintéticos no país. Muitos artistas 
foram contratados pela Rhodia para a criação de estampas, além de Willys de Castro, Alfredo Volpi, Aldemir 
Martins, Hércules Barsotti, Nelson Leirner, Manabu Mabe, entre outros.  
No ano de 1954 Willys de Castro fundou com Hércules Barsotti o “Estúdio de Projetos Gráficos” onde atuou 
durante dez  anos.    Em 1958  viaja  à  Europa onde estreita  contatos  com artistas  e designers.  Foi  um dos 
fundadores da Associação Brasileira de Desenho  Industrial  (ABDI) e da Galeria de Arte Novas Tendências 
que  reuniu,  a  partir  de  1963,  os  artistas  concretos  paulistas.  Como  podemos  constatar Willys  de  Castro 
atuava tanto na esfera do design quanto na arte, tanto que participa ativamente e politicamente em ambas 
as áreas, tanto que ajuda a constituir e a fundar uma associação de design e também uma galeria de arte. 
Simples assim, sem separações! Teve  intensa atuação em várias vertentes do campo do design e da arte 
estabelecendo ricas tramas entre esses campos. 
 
Figura 1: Estampas de Willys de Castro criadas em 1965 e presentes no Calendário Rhodia de 1968, São Paulo/SP‐ Brasil. 
Mas as discussões a respeito da somatória advinda entre o design e a arte estão presentes há muito tempo 
em nossa  realidade e  sob o  foco e atenção de    vários autores, entre eles, Bardi  (1986), Dorfles  (1989) e 
Branzi (2012). 
1.1 Tramas desfiadas e marginais constituindo novos entremeamentos  
 
No Brasil,  a  arte  e  design  foram,  durante muito  tempo,  considerados  “à margem” um do  outro. Mas,  o 
“estar à margem” vem de uma relação presente desde a antiguidade grega, com a separação entre as artes 
“maiores”  e  “menores”.  Bardi  (1986)  aponta  que  a  arquitetura  foi  a  matriz  das  artes  ditas  menores, 
incluindo aí a decoração e sendo seguida pelo design. Outras designações, tais como “arte aplicada”, “artes 
utilitárias”,  “artes  decorativas”  foram  adotadas  para,  na  verdade,  nomear  aquilo  que  era  secundário, 
indiferente,  e  até  considerado  pobre. Muitos  escritos  sobre  história  da  arte,  bem  como muitos museus 
adotam  estas  designações  para  adjetivar  ou  separar  objetos  de  adorno,  joias,  vestuário,  estamparia, 
têxteis, porcelanas, louças e mobiliário, ou seja, produtos de design em separado da considerada “grande 
arte” ou “belas‐artes”, notadamente, pintura e escultura.    
 
Por  sua  vez,  Dorfles  (1989)  discute  a  necessidade  do  alargamento  ou  dilatação  do  panorama  artístico 
mediante  as  novas  formas  expressivas  ou  novas  linguagens  que  passaram  a  desempenhar  um  papel 
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preponderante  em  nossas  vidas  na  relação  global:  cinema,  televisão  e  design.  Ou  seja,  expressões  e 
manifestações que passam a compor a situação artística e que nos cercam estimulando nossa capacidade 
perceptiva  e  criativa.  Segundo  esse  autor  o  campo  da  arte  em  seus  esquemas  pré‐construídos  pelos 
gêneros tradicionais, até aceitam novas formas de expressão, mas com certa restrição e não conferindo às 
mesmas o valor e a dignidade que as expressões clássicas ostentam no circuito das artes.  
“Devemos,  pelo  contrário,  tomar  em  consideração  que  a  mente  humana  se  alimenta  de  um 
universo imenso de sinalizações e de estímulos – tanto sonoros quanto visuais e formais em geral – 
e  que  tais  estímulos,  tanto  os  “desinteressados”,  atribuídos  à  arte,  como os  utilitários,  devidos  a 
agentes  não  considerados  habitualmente  como  artísticos,  possuem  uma  eficácia  sobre  a 
germinação  daquelas  constantes  formativas  que  sempre  dominaram  a  atividade  humana,  e  as 
quais servem de ponto de partida às diversas manifestações estéticas” (Dorfles: 1989, p. 20).     
Com relação ao design Dorfles (1989) aponta que é um campo repleto de elementos formais de que nos 
servimos e utilizamos e que  impressionam o nosso olhar e os nossos  sentidos perceptivos,  substituindo, 
algumas vezes, os produtos artesanais de outrora, e, em outras vezes, atuando de forma completamente 
inédita. Ou seja, os objetos de design nos envolvem em termos estéticos, em suas relações, experiência e 
vivência  da mesma  forma que  as  ânforas minoicas  ou  incas,  os  tapetes  persas  e  as  porcelanas  chinesas 
eram objetos considerados tão belos e únicos como as pinturas ou esculturas.  
 
“Não  é  possível  deixar  de  considerar  como determinar  a  influência  do  produto  industrial  sobre  o 
panorama inteiro da arte visual contemporânea, quer esta procure  imitar, “macaquear”, o objeto 
industrial, quer se sirva dele (como aconteceu na arte pop) para incluí‐lo nas suas construções, ou 
para  se  servir dele  como de um “símbolo” da nossa época:  todas as obras mais  interessantes da 
pintura nos últimos vinte anos – de Rauschenberg a Lichtenstein, de Le Parc a Fontana, de Warhol a 
Arman  –  não  seriam  concebíveis  sem  a  presença  de  um  influxo  direto  ou  indireto  do  objeto 
produzido industrialmente” (Dorfles: 1989, p. 128).  
 
Bardi (1986) dizia que tanto a arte quanto o design não existem sem fins utilitários, ambas atendem a um 
mercado, a um fluxo econômico e a “coisa‐arte” ou “coisa‐design” tornaram‐se moedas de troca, tais como 
o ouro e os papéis de investimento. Porém o prazer sensível tanto pode ocorrer  
“(...) ao escutar‐se uma música de Bach quanto à visão de uma geladeira, naturalmente quando as 
duas propostas satisfazem nossa faculdade de conhecimento e sentimento. Trata‐se de expressões, 
individuais ou grupais, distintas em termos espirituais ou práticos, porem sempre poéticas quando 
as ouvimos ou observamos  cada uma  contendo uma mensagem capaz de nos persuadir”.  (Bardi: 
1986, p. 85) 
A discussão e os confrontos entre design e arte também são tratados por Andrea Branzi (2012) e segundo 
esse  autor  os  questionamentos  existentes  na  esfera  arte/design  ocorrem  em  duas  situações:  quando  o 
design se transforma em arte e não é mais considerado design e, também, quando a arte se torna objeto 
utilitário, perde sua aura e não é mais considerada arte. O que, segundo este autor, é um tabu com origem 
na  ideia  da  arte  como  expressão  sublime,  desligada  da  vida  cotidiana,  pertencente  a  uma  espécie  de 
religião, algo que contem certa sacralidade. E, por sua vez o tabu relacionado ao design aponta que essa 
área pertence à esfera do real, com funções práticas, pertencente à vida cotidiana, inclusive com a eleição 
e descarte dos objetos que constituem este dia a dia,  conforme as necessidades e  funções desejadas ou 
almejadas  pelos  seres  humanos.  Nesse  sentido  o  objeto  de  design  não  está  envolvido  na  esfera  da 
sacralidade e sim está presente nas ações e atividades comuns e corriqueiras do cotidiano. Mas, de forma 
atuante  e  incisiva,  no  contemporâneo,  tanto  o  design  quanto  a  arte  têm  a  necessidade  de  explorar  os 
limites entre suas fronteiras, explorar e experimentar novas formas de expressão questionando os limites e 
a abrangência de seus próprios campos. A arte tem a urgência de cruzar os limites tradicionais da arte pura, 
da obra fechada e sacralizada restrita a determinados círculos culturais.   
Bourriaud  (2009)  perante  o  cenário  da  arte  contemporânea  questiona  como  produzir  singularidades  e 
elaborar  sentidos  a  partir  da  massa  caótica  de  objetos,  prédios,  televisão,  cinema,  literatura,  nomes  e 
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referências que constituem o nosso cotidiano? Nesse sentido, mediante as dinâmicas contemporâneas, é 
natural  que  tanto  a  arte  quanto  o  design  se  contaminem  e  se  referenciem  um  ao  outro  e  estabeleçam 
fusões.   
Portanto, nos parece que hoje, a diferenciação entre arte e design e o  “estar à margem” se dissipou ou 
encontra‐se em vias de diluição, pois as fronteiras se misturam e hibridizam no contemporâneo devido às 
mudanças  geradas  a  partir  dos  anos  de  1990  que  tomaram  corpo  nas  últimas  décadas  e  trouxeram 
alterações  significativas  em  todos  os  aspectos  da  sociedade  e  da  vida  humana.  Em  consequência, 
ocorreram  alterações  e miscigenações  no modo  de  criar,  projetar  e  produzir  que  propiciaram  abertura, 
liberdade  e  coragem  para  os  profissionais  de  criação,  entre  eles,  os  designers‐artistas  ou  os  artistas‐
designers atuarem com irreverência na constituição de novas sensibilidades, novas poéticas e novas tramas 
entre o design e a arte.   
 
1.1.1 Em Tramas Contemporâneas Design e Arte 
A  influência  dessas  mudanças  somadas  à  sensibilidade  na  tradução  desses  tempos  a  partir  do  olhar 
diferenciado e da ação criativa e inovadora de um grupo de designers brasileiros levaram a presença maior 
da subjetividade, do simbólico e das afetividades entremeadas pela revalorização da cultura, dos processos 
e procedimentos artesanais e artísticos que passaram a  ser  incorporados e estabelecem  ricos e  intensos 
diálogos e ajudam a constituir o design brasileiro contemporâneo.   Ou seja, a observação, a  reflexão e o 
pensar  a  respeito  do  homem  e  em  suas  subjetividades  também  passaram  a  constituir  as  ações  dos 
designers na contemporaneidade. Nesse grupo se incluem designers de perfil mais crítico ou mais criativo 
que não concordam com as regras impostas pelo mercado e nem com a massificação ou com a diluição que 
o mercado tende a fazer com os conceitos do campo do design ou a exigência de um tempo sem nenhuma 
reflexão.  
O que nos parece é que agora os profissionais estão mais livres para se expressarem e muitos passaram a 
valorizar e atuar nessa inter‐relação criativa, produzindo objetos, novas propostas, instalações, expressões. 
Trouxemos  três  exemplos  que  constituem  o  design  contemporâneo  brasileiro  e  atendem  às  questões 
abordadas nesse texto: Manus, Hugo França e Mana Bernardes.   
 
Figura 2: Espelho de Mesa; Colar Espelho; Porcelanas Aladas, Travessa, Instalação, Manus, 2010/2012, São Paulo/SP ‐ Brasil. 
A dupla Manus ‐ Daniela Scorza e Caio de Medeiros Filho ‐, desde 1999, são parceiros no desenvolvimento 
de objetos, móveis,  interiores,  iluminação, cenografia,  instalações, arte. Relacionando em suas criações e 
projetos a arte, o design, o artesanato, o espaço. Editam seus produtos em pequenas séries ou como peças 
únicas, conceituais, lúdicas e poéticas exercitando a criatividade, a inovação e tornando a estética presente 
e item essencial em seus produtos e ações. Atuam com a ressignificação e a recontextualização na criação 
de seus objetos, muitas vezes garimpados durante as viagens  realizadas para os  lugares mais  simples ou 
mais exóticos. Ou seja, nem sempre projetam o objeto ou a peça utilitária, muitas vezes a usam como foi 
criada e desenvolvida por um artesão ou indústria e as colocam em novo lugar, para outro uso ou fazem 
interferência dando um novo sentido concreto ou simbólico àquele objeto.  
Seus espelhos de mesa, de parede ou  individuais são trabalhados no verso com páginas de  livros antigos 
que  são  exclusivos  em  cada  peça,  tornando  a  peça  única  e  carregada  de memórias  e  estórias. Na  parte 
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frontal  o  espelho  é  de  cristal  bisotado  à  mão  com  aplicação  de  coroa  artesanal  em  alpaca.  Esta  peça 
pertence ao acervo do Clube do Design do Museu de Arte Moderna de São Paulo.  No processo de criação e 
produção esta dupla de artistas/designers explora a  recontextualização das peças, o  reaproveitamento e 
releitura  de  formas  já  existentes,  valorizando  os  procedimentos  artísticos,  as  técnicas  artesanais  e 
tradicionais. 
 
Figura 3: Mobiliário, Hugo França, 2011, Jardins do Instituto Inhotim, Minas Gerais ‐ Brasil. 
Outro exemplo é Hugo França  (1954), um artista/designer que  reaproveita  resíduos  florestais e urbanos, 
atuando  sob o prisma da  sustentabilidade e,  também, da peça única.  Para  a  sua  criação e produção ele 
aproveita  árvores,  madeiras  e  troncos  que  são  descartados  pela  ação  da  natureza,  condenados  pelas 
intempéries ou pela ação  inadequada das pessoas. As madeiras e  troncos queimados e descartados pela 
natureza são utilizados por França que intervém na forma ou na estrutura da peça para produzir mobiliário 
urbano, tais como bancos de praça e jardins.  
Desde o final dos anos 1980, ele desenvolve "esculturas mobiliárias", como ele denomina. As peças criadas 
por este designer surgem de um diálogo criativo com a matéria‐prima: formas, buracos, rachaduras, marcas 
de  queimada  e  da  ação  do  tempo  conduzem  a  um  desenho  cuidadoso,  escolhido  e  projetado  para  ter 
mínimas intervenções nas peças que, por sua vez, se tornam únicas e estabelecem relações entre design e 
arte, entre o desenho, o projeto, a linguagem e a produção contemporânea. 
Os  axiomas  do  design  são  questionados  pela  produção  de  França  em  vários  aspectos,  entre  eles,  não 
produz  peças  industrializadas  e  nem  seriadas,  cada  peça  é  um  objeto  único  tal  como  as  obras  de  arte 
sacralizadas.  Com  sua  atitude  questiona  o modo  de  vida  atual  na  relação  com  a  natureza  e  o  entorno, 
questiona direta ou indiretamente a sociedade e a visão do que se considera sustentabilidade. 
 
Figura 4: Manuscritos, Conjunto de Louças , Coleção UMA, Sandálias, Performance, Joias, Mana Bernardes, Rio de Janeiro ‐ Brasil. 
 
Mana Bernardes é uma criadora, no sentido mais amplo da palavra, designer, artista, poeta, articuladora 
sócio‐educacional.  Atua  dessa maneira  de  forma  entrelaçada.  Reúne  em  seu  currículo  várias  exposições 
individuais  e  coletivas,  performances,  projetos,  cursos,  oficinas  e  palestras.  Sua  formação  educacional 
percorreu  também  um  caminho  plural:  gestão  de  artesãos,  arte  terapia,  design,  residência  artística  e 
negócios sociais.  
Ela considera o profissional de design como uma usina criativa, no sentido do designer ser um articulador 
que  percebe,  que  soma  coisas, materiais,  tecnologias,  associando  potencialidades  para  obter  diferentes 
resultados  e  poder  atuar  em  diversas  plataformas  e  meios,  seja  na  arte,  na  indústria,  na  medicina,  no 
desenvolvimento de próteses, no artesanato e manufatura, junto a comunidades ou em outros locais.  Ela 
afirma que em sua atuação observa e estuda a natureza, cria relações com o espaço, com as pessoas, com 
as comunidades,  com as potencialidades dos lugares, dos materiais, do entorno.  
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Mana tem a sua própria marca e trabalha em uma oficina ateliê. Afirma que trabalha com ideias e busca 
representar estas ideias com materiais cotidianos, caso contrário, vai buscar materiais adequados, ou seja, 
os que melhor  se adaptem às  suas  ideias.  Ela afirma que   desenvolve vários projetos ao mesmo  tempo. 
Joias,  objetos,  capas  de  CDs,  livros,  instalações,  coleções  de  roupas  e  acessórios  para  cãs,  figurino  para 
espetáculos, cenografia, bolsas, enfim um amplo espectro de criações, projetos e produtos. 
Atua com oficinas para comunidades e ONGs, especialmente com artesãs, valorizando as mulheres com as 
quais atua e potencializando a história de vida dessas pessoas. Para isto desenvolveu habilidades, técnicas e 
metodologias, como a que relaciona histórias dos objetos a histórias de vida.   
Seus poemas não são apenas uma construção a partir dos conteúdos e significados da palavra escrita. Eles 
apresentam  uma  elaboração  visual  que  os  envolve  e  amplifica  os  significados.  Mana  desenvolveu  uma 
caligrafia própria para expressar seus sentimentos,  leituras e visões de mundo.   Assim o poema torna‐se, 
pela ação criadora de Mana, um poema verbo voco visual como diria Pignatari  (1968). Além da criação e 
escrita de suas poesias, Mana Bernardes atua em performances, instalações, ocupações, onde além de criar 
e projetar, interpreta, teatraliza suas poesias.   
Mas, além disto, faz também parte de seus poemas o suporte e as relações plásticas obtidas da somatória 
das palavras escritas, do tipo de instrumento utilizado, seja lápis ou caneta, o papel. Sim, seus poemas não 
são  em  qualquer  papel  e muito menos  nos  papéis  convencionais.  Para  seus  poemas Mana  seleciona  os 
suportes e, os encontramos em folhas finas e transparentes, que lembram o papel de seda, o papel arroz, o 
papel manteiga, um papel que deixa passar  a  luz e que mostra o que esta atrás.   Na verdade é o papel 
croqui,  um  papel  sem  gordura,  com  acabamento  fosco  e  sem  brilho,  leve  e  com  grande  transparência. 
Geralmente, este papel é  utilizado para rascunhos (roughs) de desenhos, projetos e plantas arquitetônicas 
e  também é usado para embalar produtos alimentícios e gastronômicos. Assim, Mana fala sobre o papel 
que utiliza e sobre os seus poemas: 
“Este  papel  eram  flores  de  lírios,  perfumadas  e  abertas,  com  tanto  amor  confesso  que  me 
embriaguei,  fiquei  frágil  como  este  papel  que  a  toda  hora  parece  que  vai  romper  e,  rompe  um 
pouquinho, mas é nele que eu escrevo, cada letra por letra e, quando a palavra acaba, me encorajo 
outra  vez”  (poema  declamado  por  Mana  Bernardes  na  performance‐sarau  na  abertura  de  sua  
exposição individual na Galeria Luciana Caravello Arte Contemporânea, Rio de Janeiro, 2012). 
Suas  poesias  estão  presentes  além  dos  livros,  nos  objetos,  em  coleções  para  moda,  acessórios, 
ambientações que desenvolve para sua marca própria, para outras marcas, instituições e empresas. 
1.1.2 Costurando as Tramas do Design e Arte na Contemporaneidade 
 
Diante  das  mudanças  contemporâneas  pudemos  observar  a  ocorrência  da  conscientização  do  valor  do 
objeto, no sentido mais amplo do termo objeto, e das relações propiciadas por meio dele. Nessa situação a 
função de um produto ou objeto se alterou e ampliou indo além das questões formais e utilitárias passando 
a ser relacionar às questões emocionais, à reativação da memória, das lembranças e dos vínculos afetivos, à 
satisfação, à fruição, à experiência, ao prazer estético e sensível.  
Se o design sempre foi um campo que revela, entre outras questões, a produção estética e cultural de um 
tempo,  no  design  contemporâneo  essas  relações  e  tramas  são  ampliadas  e  exploradas  colocando  em 
destaque a valorização do sensível, do simbólico, das poéticas e da diversidade presente nas relações do 
nosso tempo e na fusão design e arte.  
Atualmente,  o  campo  do  design  traz  em  seu  contexto  e  conteúdo  a  diversidade,  e  essa  é  uma  das 
características que constroem o design contemporâneo, a diversidade, que dinamiza e possibilita a relação 
e criação de diferentes expressões, ações e poéticas. Diversidade diz respeito à alteridade, as diferenças, a 
convivência  de  ideais  e  ideias  variáveis  em  torno  de  características,  assuntos,  elementos,  situações  e 
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ambientes  diferentes  entre  si.  O  conceito  de  diversidade  se  relaciona  à  pluralidade,  multiplicidade  e 
heterogeneidade. 
Mediante esse cenário uma nova e diferente consciência foi elaborada e ganhou corpo e espaço a questão 
de  como  a  arte  e  o  design  podem  dialogar,  se  enriquecer  mutuamente,  valorizar  os  processos  e  as 
produções  e,  com  isso,  ampliar  os  campos  de  atuação  e  integração  com  a  cultura.  Mas,  não  podemos 
esquecer que esses aspectos também dinamizam e alimentam as relações com o mercado, uma vez que a 
cultura  e  os  produtos  culturais  entraram  em  destaque  na  dinâmica  do  consumo.  Porém,  foi  e  continua 
sendo importante a ação e atitude desses profissionais do design e da arte que enfrentaram as resistências 
e derrubaram as visões sistemáticas onde a utilidade de um produtos era o aspecto dominante. E, também, 
passaram  com  suas  criações  a  demonstrar  que  atendem  ao  aspecto  social  do  design  contribuindo  para 
sujeitos e sociedades que necessitam do simbólico, do poético e do estético para construir ou reconstruir o 
sentido  maior  de  humanidade  e  sensibilidade,  tão  necessárias  na  vida  acelerada,  imediatista  e  de 
alterações constantes com as quais passamos a conviver no cotidiano.   
Como  vimos  nos  exemplos  acima  abordados,  o  design  contemporâneo  brasileiro  por  meio  de  seus 
profissionais  em  sintonia  e  como  tradutores  desse  tempo,  têm  atuado  e  respondido  a  diferentes 
questionamentos por meio de experimentações que geram novas e outras relações materiais e processuais 
e com expressividades que estimulam e constroem as tramas poéticas do cotidiano. 
Cultura,  conhecimento,  informação,  expressão  e  consumo  se  permeiam  e  se  mesclam  somando‐se  às 
questões do entre, das passagens, do trânsito que levam a multidimensionalidades, hibridismos, ecologias 
num movimento de  intersecções,  integrações,  transversalidades que  se alimentam pelas dicotomias e as 
aproximações. Ressignificações são instituídas constituindo novas construções materiais e simbólicas, bem 
como  tornando  presente  a  recriação,  cocriação  e  a  coautoria.  É  o  domínio  e  a  interferência  do  homem 
sobre  a  natureza  e  a  paisagem,  construindo  e  remodelando  de  forma  peculiar  o  artificial  e  simbólico, 
gerando expressões e linguagens que vão se construindo, desconstruindo, reconstruindo questões em um 
processo cíclico contínuo. 
Os  aspectos,  visões,  propostas  abordadas  nesse  texto  e  com  as  quais  convivemos  no  decorrer  dessa 
pesquisa reafirmam que a  adjetivação design contemporâneo só deve ser aplicada quando o projeto ou o 
espaço  ou  o  produto  ou  o  objeto,  ou  ainda,  todas  estas  coisas  integradas  são  complexas  e  exploram 
sensibilidades  e  sensações,  singularidades,  diluições,  fusões,  mixagens,  questionamentos  e  novas 
propostas, aprofundando e  indo muito além das  relações  função e uso,  forma e conteúdo. A concepção, 
criação e projetação, bem como a recepção e  interação do usuário são estimuladas  frente a uma nova e 
diferenciada  atitude  e  proposta.  Muitas  vezes  gerando  desestabilizações,  incômodos,  questionamentos, 
provocações, mas, também levando à reflexão no universo do sensível, como é típico das vanguardas que 
instituem  novas  questões  ao  repertório  dominante  a  partir  das  tramas  do  design  e  arte  na 
contemporaneidade. 
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Abstract: This article is part of the result of a research on the Brazilian contemporary design and addresses 
one of its aspects: the relationship design and art. It presentes the wefts and relationships between design 
and art in the Brazilian scene from the view of some authors and addresses some aspects of the discussions, 
conflicts and changes in recent decades that are exemplified by a selection of productions developed within 
the scope of the approaches adopted. The methodology used in this research is the qualitative from the 
literature review, case studies and field research that included documents research, observation visits, 
interviews and analysis. 
 
Key words: Design, Art, Contemporaneity, Brazilian Design, Simbolic.  
 
1. In between shredded and interlaced wefts  
To  reflect,  write  and  speak  about  the  wefts  or  the  intermingle  between  design  and  art  in  Brazilian 
contemporary we have to clarify that these wefts were intermingled in a distant past, then shredded in a 
more recent past and began to entangle in the present and in the contemporary actions. 
This  is  because  the  design‐art  relationships,  as well  as  those  related  to  design‐crafts  and  design‐fashion 
were, in the Brazilian past, wefts and dialogues well established due to our social cultural historic, in other 
words,  in  a  country  of  cultural  miscegenation  creation,  production,  arts  and  crafts  were  long  well 
entangled. 
Modern thought added to vision and developmental and industrial proposal, as the rigidity adopted under 
the imprint of the appreciation of foreign culture in a country considered culturally underdeveloped, shred 
these wefts and established a separatist discourse between design and art, between design and crafts and 
between design and fashion. 
Despite  the rigidity and separations  imposed by corporatist discourses of some professionals and also by 
the areas of both design and art, there have been art design dialogues in Brazil for a long time, for many 
creative professionals do not let themselves be swayed by these discourses and continued to produce great 
works,  products,  objects  from  the  sum design  /  art. However,  the work was not  valued,  highlighted nor 
disseminated  widely.  We  can  name  some  examples  in  order  that  they  help  us  to  reflect,  discuss  and 
understand  the  relationship  design  and  art  /  art  and  design  in  the  Brazilian  reality.  Carlos  Scliar  (1920‐
2001),  Amilcar  de  Castro  (1920/2002),  Geraldo  de  Barros  (1923‐1998),  Ruben Martins  (1929‐1968),  Tide 
Hellmeister  (1942‐2008),  among others, were active as artists  and designers  .  In  their works, production 
and  projects  the  sensibilities,  knowledge,  creation  and  making  were  integrated  in  permanent  merger, 
intermingled.  These  examples  lead  us  to  question: what  is  it  that  separates  artists  and  designers  in  the 
action of creation and expression? 
A professional we want to bring here as an example and in the scope of this congress  is Willys de Castro 
(1926/1988). This designer‐artist or artist‐designer (?) inter‐related the fields of art, fashion, design. He was 
a  painter,  engraver,  designer,  set  designer,  costume  designer.  He  is  considered  one  of  the  pioneers  of 
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Brazilian  graphic  design  and  always  related  to  art  and  the  industrial  universe.  He worked  as  a  technical 
designer, graphic artist, printmaker, visual programmer / graphic designer, costume designer and today he 
could also be considered a surface designer since he developed prints for fashion area. In the figure below 
we can see patterns created by him that integrated the 1968 Rhodia calendar. This calendar was one of the 
important tools of information about fashion in the 60s in Brazil and the company was sponsor of fashion 
shows to publicize the synthetic yarns in the country. Many artists were hired by Rhodia to create prints, 
besides Willys de Castro, Alfredo Volpi, Aldemir Martins, Hércules Barsotti, Nelson Leimer, Manabu Mabe, 
among others. 
In 1954 Willys de Castro founded with Hércules Barsotti the "Graphic Projects Studio" where he worked for 
ten years. In 1958 he travels to Europe where he extended contact with artists and designers. He was one 
of  the  founders  of  Brazilian  Association  of  Industrial  Design  (ABDI)  and  New  Trends  Art  Gallery  which 
gathered, from 1963, the concrete artists of Sao Paulo. As we can see Willys de Castro acted both in design 
and art  spheres, participating actively  and politically  in both areas,  and he helps  to establish and  start  a 
design  association  and  also  an  art  gallery.  Simple  like  this,  without  separations!  He  has  been  active  in 
various aspects of the field of design and art setting rich wefts between these fields. 
 
Figure 1: Willys de Castro prints created in 1965 and present in the Rhodia Calendar in 1968, Sao Paulo/SP – Brazil. 
Nevertheless the discussions about the sum arising between design and art have been long present in our 
reality  and  in  the  focus  and  attention  of  several  authors,  among  them, Bardi  (1986), Dorfles  (1989)  and 
Branzi (2012). 
1.1 Frayed and marginal wefts constituting new intermingles  
 
In Brazil, art and design were considered for a long time "on the fringes" of each other. However "being on 
the  fringes"  comes  from a  relationship present  since Greek antiquity, with  the separation of  the "major" 
and  "minor"  arts.  Bardi  (1986)  points  out  that  the  architecture  was  the matrix  of  so  called minor  arts, 
including there the decor and being followed by design. Other names, such as "applied art", "useful arts", 
"decorative  arts" were  adopted  to  actually  name what was  secondary,  indifferent,  and  even  considered 
poor. Many writings  on  art  history,  as well  as many museums  adopt  these  designations  to  adjective  or 
separate decorative objects,  jewelry,  clothing, printing,  textiles, porcelain,  china and  furniture, or, design 
products separately from considered "major art" or "fine arts", namely, painting and sculpture. 
In turn, Dorfles (1989) discusses the need for stretching or expanding the art scene through new expressive 
forms  and  new  languages  that  have  come  to  play  a  leading  role  in  our  lives  in  the  global  relationship: 
movies,  television  and  design.  In  other  words,  expressions  and manifestations  that  became  part  of  the 
artistic situation around us stimulating our perceptual and creative ability. According to this author the art 
field  in  its  prebuilt  schemes by  traditional  styles,  even accept new  forms of  expression,  but with  certain 
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restrictions and not giving the same value and dignity that the classical expressions bear on the arts circuit 
(translated). 
 “We must,  however,  take  into  consideration  that  the  human mind  is  fed  on  a  vast  universe  of  signs  and 
stimuli ‐ both audible or visual and formal in general ‐ and that such stimuli, both "disinterested", attributed 
to the art, such as utilities, due to not usually regarded as artistic agents have efficacy on the germination of 
those formative constants that always dominated human activity, and which serve as the starting point to the 
different aesthetic manifestations "(Dorfles: 1989, p. 20, translated). 
 
Regarding design Dorfles (1989) points out that it is a field full of formal elements that we use and impress 
our gaze and our perceptive senses, replacing sometimes the crafts of yesteryear, and, sometimes acting in 
a  completely  new  way.  That  is,  the  design  objects  involve  us  in  aesthetic  terms,  in  their  relationships, 
expertise and experience  in  the  same way  that  the Minoan or  Inca amphorae, Persian  rugs and Chinese 
porcelains were objects considered as beautiful and unique as the paintings or sculptures. 
 
"It  is not possible not  to consider how to determine the  influence of  the  industrial product on the 
whole panorama of contemporary visual art, whether  it  imitating the  industrial object, whether  it 
suits  it  (as happened in pop art) to  include it  in their buildings, or to serve  it as a "symbol" of our 
time:  all  the most  interesting works  of  painting  in  the  last  twenty  years  ‐  from Rauschenberg  to 
Lichtenstein,  Le  Parc  Fontana,  Warhol  Arman  ‐  would  have  not  been  conceivable  without  the 
presence of a direct or  indirect  influence of the object produced industrially "(Dorfles: 1989 p.128, 
translated.). 
 
Bardi  (1986)  said  that  both  the  art  and  design  do  not  exist  without  utilitarian  purposes,  both  serve  a 
market,  an economic  flow and  the  "thing‐art" or  "thing‐design" became  trading  currencies,  such as  gold 
and investment securities. But the sensitive pleasure may occur either 
"(...) While listening to a Bach song as the sight of a refrigerator, of course when the two proposals 
meet our  faculty of  knowledge and  feeling.  These are expressions,  individual  or group, distinct  in 
spiritual  or  practical  terms,  but  always  poetic  when  we  hear  or  observe  each  containing 
onemessage  able to persuade us. " (Bardi: 1986: 85, translated.). 
 
The discussion and the confrontation between design and art are also treated by Andrea Branzi (2012) and 
according to this author the existing questions in the sphere art / design occur in two situations: when the 
design  becomes  art  and  is  no  longer  considered  design  and  also, when  art  becomes  utilitarian  object  it 
loses its aura and is no longer considered art. What, according to this author, is a taboo originated from the 
idea  of  art  as  a  sublime  expression,  detached  from  everyday  life,  belonging  to  a  kind  of  religion, which 
contains certain sacredness. And  in turn, the taboo related to  the design shows that this area belongs to 
the sphere of real, with practical functions, belonging to everyday life, including the election and disposal of 
objects that make up the day to day according to the needs and desired functions by humans. In this sense 
the  design  object  is  not  involved  in  the  sphere  of  sacredness,  but  is  present  in  the  daily  common  and 
ordinary activities. But in an active and incisive way, in the contemporary, both the design as art have the 
need to explore the boundaries between their borders, explore and experiment new forms of expression 
questioning the limits and scope of their own fields. Art has the urge to cross the traditional boundaries of 
pure art, of closed and sacralized work restricted to certain cultural circles. 
Bourriaud  (2009)  against  the  background  of  contemporary  art  asks  how  to  produce  singularities  and 
elaborate  senses  from  the  chaotic  mass  of  objects,  buildings,  television,  film,  literature,  names  and 
references that make up our daily lives? In this sense, by the contemporary dynamics, it is natural that both 
art and design be defiled and refer to each other and establish mergers. 
Therefore, it seems that today, the differentiation between art and design and the "being on the fringes" is 
dissipated or  is  found  in dilution ways, because the borders blend and hybridize  in contemporary due to 
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changes generated from the 1990s which took shape in recent decades and brought significant changes in 
all aspects of society and human life. Consequently, there took place changes and miscegenation in the way 
of  creating,  designing  and  producing  that  provided  openness,  freedom  and  courage  to  creative 
professionals,  among  them  designers‐artists  or  artists‐designers  act  irreverently  in  the  creation  of  new 
sensibilities, new poetics and new wefts between design and art. 
 
1.1.1 In Between Contemporary Wefts Design And Art 
 
The influence of these changes added to the sensitivity in the translation of those times from different look 
and  creative  and  innovative  action  of  a  group  of  Brazilian  designers  led  to  a  greater  presence  of  the 
subjectivity, the symbolic and the affectivities intermingled by the revaluation of culture, craft and artistic 
processes and procedures that became incorporated and establish rich and intense dialogues and help to 
constitute  the  contemporary  Brazilian  design.  In  other  words,  the  observation,  reflection  and  thinking 
about  the man  and  their  subjectivities  also  came  to  constitute  the  actions  of  designers  nowadays.  This 
group includes more critical or more creative profile designers who do not agree with the rules imposed by 
the market nor with the massification or dilution that the market tends to make with the concepts in the 
field of design or the requirement of a time without any reflection. 
What  strikes  us  is  that  professionals  are  now more  free  to  express  themselves  and many have  come  to 
value and act in this creative interplay, producing objects, new proposals, facilities, expressions. 
We brought three examples that make up the Brazilian contemporary design and address the issues raised 
in this text: Manus, Hugo França and Mana Bernardes. 
 
Figure 2: Table mirror; Mirror necklace; Winged china, Bowl, Installation, Manus, 2010/2012, Sao Paulo/SP ‐ Brazil. 
The duo Manus ‐ Daniela Scorza and Caio de Medeiros Filho ‐ since 1999, are partners in the development 
of objects, furniture, interiors, lighting, set design, installations, art. Relating in their creations and projects 
art, design, craft, space. They edit their products in small series or as unique, conceptual, playful and poetic 
pieces exercising creativity, innovation and making this aesthetic into an essential item in its products and 
actions.  They work with  the  reinterpretation  and  re‐contextualization when  creating  their  objects,  often 
mined during the trips made for the simplest or most exotic places. That is they do not always design the 
object or utilitarian piece, they often use it as it was created and developed by an artisan or industry and 
put them into a new place, to another use or make interference giving a new concrete or symbolic meaning 
to that object. 
Their table, wall or individual mirrors have on the back pages of old books that are exclusive to each piece, 
making the piece unique and full of memories and stories.  In the front part, the mirror is made of crystal 
beveled by hand with application of handmade alpaca crown. This piece belongs  to  the collection of  the 
Design club of the Museum of Modern Art of São Paulo. In the process of creating and producing these two 
artists / designers explore the recontextualisation of pieces,  reuse and reinterpretation of existing  forms, 
valuing the artistic procedures, craft and traditional techniques. 
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Figure 3: Furniture, Hugo França, 2011, Inhotim Institute Gardens, Minas Gerais ‐ Brazil. 
Another  example  is  Hugo  Fraça  (1954),  an  artist  /  designer  who  recycles  forestry  and municipal  waste, 
acting  through  the prism of  sustainability  and also  the unique  piece.  For his  creation and production he 
takes  trees,  woods  and  logs  that  are  discarded  by  the  action  of  nature,  doomed  by  bad  weather  or 
improper action of people. The timber and  logs burned and discarded by nature are used by França who 
intervenes  in  the  shape  or  in  the  structure  of  the  piece  to  produce  street  furniture,  such  as  park  and 
gardens benches. 
Since the late 1980s, he develops "furniture sculptures," as he calls it. The pieces created by this designer 
emerge from a creative dialogue with the raw material: shapes, holes, cracks, burnt marks and weathering 
lead  to  a  careful  design,  chosen  and  projected  to  have  minimal  interventions  on  the  pieces  which,  in 
instead,  become  unique  and  establish  relationships  between  design  and  art,  including  drawing,  design, 
language and contemporary production. 
 
Design  axioms  are  questioned  by  França  production  in  many  ways,  among  them,  he  does  not  produce 
industrial pieces nor even serially, each piece is a single object such as the sacralized works of art. With his 
attitude he questions the current way of life in relation to nature and the environment, questions directly 
or indirectly the society and the vision of what is considered sustainable. 
 
Figure 4: Manuscripts, Set of china, UMA Collection , Sandals, Performance, Jewelry, Mana Bernardes, Rio de Janeiro ‐ Brasil. 
 
Mana Bernardes  is a creator,  in  the broadest sense of  the word, designer, artist, poet, social‐educational 
articulator.  She  acts  in  an  interlaced  manner.  She  gathers  in  her  curriculum  several  solo  and  group 
exhibitions,  performances,  projects,  courses,  workshops  and  lectures.  Her  educational  background  also 
coursed a plural path: management of artisans, art therapy, design, artist residency and social business. 
She considers the design professional as a creative mill in the sense of the designer being an articulator that 
realizes, and sum things, materials, technologies, linking potential for different outcomes and to be able to 
act on multiple platforms and media, whether in art, industry, medicine, development of prostheses, crafts 
and manufacturing, with the communities or elsewhere. She claims that in her performance she observes 
and studies the nature, creates relationships with space, with people, with communities, with the potential 
of places, materials, and environment. 
Mana has  her  own brand  and works  in  a  studio.  She  says  she works with  ideas,  and  seeks  to  represent 
these  ideas with everyday materials, otherwise  she will  seek  suitable materials,  in other words,  the best 
suited to her ideas. She claims that develops several projects at once. Jewelry, objects, CD covers, books, 
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facilities,  clothing  collections,  costumes  for  shows,  stage  design,  handbags,  ultimately  a  wide  range  of 
creations, projects and products. 
She works with workshops for communities and NGOs, especially artisans, valuing the women with whom 
she  operates  and  enhancing  the  story  of  their  lives.  For  this,  she    developed  skills,  techniques  and 
methodologies, such the one that relates stories of objects to life stories. 
Her poems are not  just a building  from the content and meaning of written word. They present a visual 
elaboration  that  involves  them and amplifies  the meanings. Mana has developed her own calligraphy  to 
express her  feelings,  readings and worldviews.  So  the poem becomes, by  the  creative action of Mana, a 
visual vocal verb poem as would say Pignatari (1968). In addition to creating and writing her poetry, Mana 
Bernardes acts in performances, installations, occupations, where in addition to creating and designing, she 
interprets, theatricalizes her poetry. 
Although, in addition, it  is also part of her poems the support and plastic relationships obtained from the 
sum of the written words, the type of instrument used, either pencil or pen, the paper. Yes, her poems are 
not in any type of paper, much less in conventional ones. For her poems Mana selects the media, and we 
found them in thin,  transparent sheets, which resemble  the  tissue paper, paper rice, wax paper, a paper 
that  lets  in  light and shows what  is behind.  In  fact  it  is  the sketch paper, a  fatless paper, matte and dull, 
light and with great  transparency. Generally,  this paper  is used  for drafts  (roughs) drawings, designs and 
architectural plans and is also used to pack food and gastronomic products. In this sense, Mana talks about 
the paper she uses and about her poems 
"This paper werw  lilies,  fragrant and opened, with so much  love  I confess that made me drunk,  I 
was fragile as this sheet that all the time seems it will break, and it breaks a little, but that is where 
I write, each letter by letter, and when the word ends, I encourage myself again "(poem declaimed 
by Mana Bernardes in performance‐soiree at the opening of his solo exhibition at Gallery Luciana 
Caravello Contemporary Art, Rio de Janeiro, 2012, translated). " 
Her poems are present beyond  the books,  in  the objects,  in  fashion collections, accessories,  settings  she 
develops for her own brand, to other brands, institutions and companies. 
1.1.2 Sewing Design and Art Wefts in Contemporaneity 
 
In  the face of contemporary changes we observed the occurrence of  the awareness regarding the object 
value,  in  the  broadest  sense  of  the  term  object,  and  the  relationships  propitiated  through  it.  In  this 
situation the function of a product or object has changed and expanded beyond the formal and utilitarian 
issues becoming to relate to emotional issues, the reactivation of memory, memories and emotional bonds, 
the satisfaction, the enjoyment, the experience, aesthetic and sensitive pleasure. 
If design has always been a field that reveals, among other issues, the aesthetic and cultural production of a 
time, in contemporary design these relationships and wefts are magnified and explored by highlighting the 
appreciation of the sensitive, symbolic, poetic and diversity present in the relationships of our time and in 
the design and art fusion. 
Currently,  the design  field brings  in  its context and content diversity, and this  is one of  the  features  that 
build  contemporary  design,  diversity,  which  makes  it  more  dynamic  and  enables  the  relationship  and 
creation  of  different  expressions,  actions  and  poetics.  Diversity  relates  to  otherness,  differences,  the 
coexistence  of  ideals  and  ideas  variables  around  characteristics,  subjects,  elements,  situations  and 
environments different from each other. The concept of diversity is related to the plurality, multiplicity and 
heterogeneity. 
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Under  this  scenario a new and different consciousness was developed and  it  gained body and space  the 
question of how art and design can dialogue, enrich each other, enhance processes and productions and, 
thus, expand the fields of performance and integration with culture. However, we can not forget that these 
aspects also energize and nourish the relationship with the market, since the culture and cultural products 
have been highlighted  in  the dynamics of  consumption. Nevertheless,  it was  and  remains  important  the 
action and attitude of  these design and art professionals  that  faced resistance and overthrew systematic 
visions where the utility of a product was the dominant aspect. And, also, they became with their creations 
to demonstrate that they attend the social aspect of design contributing  to  individuals and societies that 
need the symbolic, poetic and aesthetic to build or rebuild the greater sense of humanity and sensitivity, 
which are so necessary in a life accelerated, immediacy and full of constant changes with which we began 
to live in daily life. 
As  we  have  seen  in  the  above  discussed  examples,  the  Brazilian  contemporary  design  through  its 
professionals  in  tune  and  as  time  translators,  have  acted  and  responded  to  different  questions  through 
experiments that generate new and other procedural and substantive relations and with expressivities that 
stimulate and build the wefts of everyday wefts. 
Culture, knowledge, information, expression and consumption are permeated and mixed adding up to the 
issues  between  the  passages,  the  traffic  that  lead  to  multidimensionalities,  hybridity,  ecologies  in  a 
movement  of  intersections,  integrations,  transversalities  that  are  fed  on  the  dichotomies  and 
approximations. Resignifications are instituted constituting new material and symbolic buildings as well as 
making present the re‐creation, co‐creation and co‐authoring. It is the domain and the interference of man 
over nature and  the  landscape, building and  remodeling peculiarly  the artificial and symbolic, generating 
expressions and  languages  that will be constructed, deconstructed,  reconstructing  issues  in a continuous 
cyclic process. 
Aspects, views, proposals discussed in this text and which we lived with in the course of this study reaffirm 
that contemporary design adjectives should only be applied when the project or the space or the product 
or  object,  or  even  all  of  these  integrated  things  are  complex  and  exploit  sensitivities  and  feelings, 
singularities, dilutions, mergers, mixes, questions and new proposals, deepening and going far beyond the 
relationships  between  function  and  use,  form  and  content.  The  design  and  creation,  as  well  as  the 
reception  and  user  interaction  are  stimulated  front  of  a  new  and  different  attitude  and  proposal. Often 
causing  destabilization,  uncomfortable,  questions,  provocations,  but  also  leading  to  a  reflection  on  the 
sensible universe, as  is  typical of  the vanguards establishing new  issues  to  the dominant  repertoire  from 
the wefts of design and art in contemporary times. 
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Resumo:  Trata‐se  da  apresentação  de  resultados  e  considerações  acerca  do  trabalho  desenvolvido  pelo 
Projeto de Extensão Universitária em Design, Laboratório de Design Solidária, Labsol, do Departamento de 
Design da Faculdade de Artes e Comunicações, FAAC, Unesp Campus Bauru, junto à Escola de Samba Coroa 
Imperial,  para  o  desfile  de  carnaval  de  2016.  A  parceira  entre  a  Coroa  Imperial  iniciou‐se  em  2103  e  a 
experiência  acumulada  nos  desfiles  anteriores  e  a  reflexão  sobre  o  papel  do  Design  permitiu  uma  rara 
experiência  universitária,  na  construção  do  desfile  de  2016,  abarcando  atividades  de  ensino,  pesquisa  e 
extensão,  possibilitando  refletir  sobre  questões  de  metodologia  e  sobre  o  papel  social  do  Design  como 
agente de mudança social. 
 
Palavras‐chave: Design, design social, carnaval, fantasias, alegorias, escola de samba. 
1.O Laboratório de Design Solidário. Seus referenciais teóricos e objetivos. 
O LabSol  (Laboratório de Design Solidário),  é um projeto de Extensão Universitária do Departamento de 
Design  da  Faculdade  de  Arquitetura,  Artes  e  Comunicação  da  Universidade  Estadual  Paulista,  UNESP 
Campus de Bauru, que, desde 2007, visa atender comunidades de baixa renda que tem no artesanato sua 
forma  básica  de  subsistência.  A  proposta  central  é  a  promoção  de  ações  conjuntas  entre  o  design  e  o 
patrimônio cultural do artesanato, preocupando‐se com a qualificação do produto artesanal e sua inserção 
no mercado a partir do a seguinte base conceitual: Sustentabilidade (MANZINI, 2002), a Economia Solidária 
(SINGER,  2002)  e  o  Ecodesign  (BREZET,  1997),  atendendo,  numa  relação dialógica (FREIRE, 1987) grupos 
de  artesãos  e  comunidades,  objetivando  a  geração  de  trabalho  e  renda,  a  fim  de  promover  a 
autosustentabilidade  de grupos produtores de artefatos. Realizando um trabalho na Área de Design Social 
(PAPANECK,  1971,1995),  (KRIPPENDORF  1994,  2000),  (HIDALGO,  2014),  no  presente  artigo  aplicando  o 
ferramental do Desenho Social no sentido de promoção social, elevação de auto‐estima, manutenção de 
um patrimônio cultural e fortalecendo identidades cultural e racial de uma comunidade de baixa renda que 
se articula em torno de uma Escola de Samba em um núcleo residencial na cidade de Bauru. 
O  projeto  é  composto  atualmente  por  alunos  dos  cursos  de  Design:  bolsistas  do  CNPq  em  iniciação 
científica, da PROEx Unesp, e do Programa de Permanência Estudantil da Unesp além de alunos, graduados 
e mestre  que  trabalham  voluntariamente.  Um  dos  objetivos  que  impulsiona  o  grupo  é  poder  levar  um 
Design  de  qualidade,  à  parcela  da  população  que  não  teria  acesso  a  este  trabalho.  Tem  sido  realizadas 
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ações junto a comunidades e grupos cuja renda advém da produção artesanal. 
O Labsol envolve os três aspectos da Universidade, para além da extensão universitária, contribuindo para 
a  formação  da  cidadania  em  nossos  alunos,  desvinculando‐se  do  capital  internacional  e  produção  em 
massa, e oferecendo apoio às comunidades, age também como laboratório didático e de pesquisa, tendo 
apresentado  nos  últimos  anos  dezenas  de  trabalhos  científicos  em  congressos,  ministrado  oficinas  de 
divulgação  e  realizado  workshops,  demonstrando  desse  modo  a  indissociabilidade  do  tripé  ensino‐
pesquisa‐extensão. Nestes oito anos de existência, o Labsol tem desenvolvido uma grande quantidade de 
conhecimentos  novos,  tanto  na  criação  de  novos  produtos,  quanto  no  desenvolvimento  de  métodos  e 
técnicas em Design Social. Atendeu dezenas de comunidades e produziu mais de cem protótipos de novos 
produtos e processos de produção, apresentados a estas comunidades, afirmando que o Design pode estar 
a serviço de uma sociedade mais sustentável, justa e igualitária. 
2. Parceria Coroa Imperial – LabSol 
O  contato  entre  o  Labsol  e  a  Coroa  Imperial,  se  deu  através  do  grupo  de  estudos  Neocriativa,  pelo 
professor Juarez Xavier, da UNESP, que reconheceu que o LabSol, possuía, por seu histórico, condições de 
contribuir com o carnaval bauruense e a Coroa Imperial. Dessa feita, junto com a professora Ana Beatriz de 
Andrade  do  Departamento  de  Design  da  FAAC,  convidaram  o  professor  coordenador  para  conhecer  os 
dirigentes do Grêmio Escola de Samba Coroa Imperial da Grande Cidade. Já na primeira reunião foi possível 
perceber que escola passava por sérias dificuldades, pela ausência de um bom carnavalesco e pelos parcos 
recursos financeiros de que dispunha para realizar o carnaval do então ano de 2014.  
Reconhecendo  que  poderia  contribuir  com  essa  manifestação  cultural  brasileira,  o  Labsol  se  propôs  a 
desenvolver os desenhos e protótipos das fantasias de ala a partir da experiência acumulada em produzir 
objetos a partir de resíduos e materiais de baixo custo. 
A princípio pensava‐se em trabalhar com materiais já tradicionalmente recicláveis, mas a visita ao depósito 
da escola de samba fez com que se abandonasse a premissa de projeto, pois nele existia uma enormidade 
de materiais usados:  fantasias, saias de carros, e mesmo material novo não utilizado pelos carnavalescos 
anteriores. Assim as o Labsol se propôs a trabalhar a partir daquela “sucata”, desenvolvendo o projeto e 
construindo as peças piloto das fantasias. 
Após a entrega dos pilotos das fantasias, verificou‐se nova problemática: a escola não possuía a expertise 
para a confecção das fantasias a partir de moldes e exemplos materializados. Necessitava que aprender as 
técnicas  por  meio  de  explicação  oral  e  prática,  ou  seja,  os  membros  do  laboratório  tiveram  que 
confeccionar  as  fantasias  junto  com  a  comunidade,  explicando  passo  a  passo,  para  que  eles  pudessem 
repetir  o  processo.  A  descoberta  dessa  necessidade  nos  trouxe  a  clareza  de  qual  seria  o  processo  de 
aprendizagem adequado à esse público, o que resultou em novos estudos para o Labsol. 
Ao trabalhar junto a Comunidade da Coroa Imperial pode‐se observar muitos fatos que fazem refletir sobre 
a relação entre o Design (erudito) e a cultura popular. A comunidade simplesmente perdeu todas as fichas 
técnicas e grande parte dos moldes, entregues com as peças piloto. Desta aparente displicência percebeu‐
se que para eles, a idéia do projeto, não se transmite a partir do registro gráfico, assim os moldes e fichas 
técnicas  não  tinham  muito  significado,  assim  como  preferiam  recortar  as  peças  individualmente  (com 
grande desperdício de material e de tempo) e mesmo executar as fantasias uma a uma, ou seja, questões 
como o processo de produção em série eram bastante estranhas à comunidade. 
Somente ao se entender que todo o processo de construção da cultura popular se faz através da tradição 
oral,  e passar  a demonstrar  como eram  feitas  as  fantasias,  executando peças  junto  com as pessoas que 
executariam realmente as fantasias ‐ tal como nossas avós ensinariam a fazer um bolo ‐ demonstrando que 
ao se dobrar os materiais, ou coloca‐los em camadas cortando diversas peças de uma só vez se ganhava 
tempo, mostrando como era  importante a ficha técnica na quantificação das compras de material, e que 
separando a construção das fantasias em etapas e é que o processo de apreensão do projeto se deu. 
Assim começou a parceria, que resultou em muito aprendizado, desenvolvimento de produtos a partir de 
materiais  e  técnicas  alheias  ao  universo  tradicional  do  Design.  Novas  técnicas  foram  acrescentadas  ao 
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repertório do projeto Labsol. Um grande exemplo, bastante elogiado pelos especialistas em carnaval, foi o 
resgate da  técnica do empapelamento,  tradicional na construção de alegorias no carnaval, mas que vem 
sido substituída pelas esculturas em isopor e fibra de vidro. 
3. Carnaval 2016 
3.1 A escolha do enredo 
Programada para durar três anos, 2016 foi o derradeiro ano do trabalho com a escola Coroa Imperial. Do 
acúmulo de aprendizado dos anos anteriores, foi concebida a sistemática de trabalho que será descrita a 
partir desse ponto do artigo. 
Devido  principalmente  a  falta  de  capacidade  administrativa  dos  dirigentes  da  Coroa  Imperial,  tanto  no 
gerenciamento  dos  recursos  advindos  da  Prefeitura  Municipal  através  da  Secretaria  da  Cultura  do 
Município de Bauru, tanto na sua ineficácia em captação de recursos externos ou na geração de recursos 
próprios através de festas, que são uma fonte tradicional na obtenção de recursos nas escolas de samba, o 
desfile  de  carnaval  de  2015  deixou  a  Coroa  Imperial  endividada,  o  que  foi  agradado  pelo  descuido  dos 
dirigentes com os geradores de energia alugados que foram furtados logo depois do desfile, entretanto a 
quase  totalidade das  fantasias  foram resgatadas  logo após o desfile o que possibilitaria a  reutilização de 
seus materiais  e  componentes,  isto demonstrou que a escola de  samba havia absorvido os  conceitos de 
reciclagem e reutilização apresentados pelo Labsol. 
Se  as  fantasias  foram  recuperadas  por  outro  lado  os  carros  alegóricos  foram  abandonados,  e  grande 
quantidade de material  que podeira  ser  reutilizado perdeu‐se  por  serem abandonados  ao  tempo. Assim 
novamente a Coroa Imperial necessitava de um desfile de baixo custo e o primeiro enredo elaborado que 
deveria  tratar  de  fé  foi  descartado.  Algumas  premissas  inciais  de  projeto  foram  estabelecidas,  além  da 
reciclagem  máxima  de  fantasias,  os  carros  não  seriam  iluminados,  deveriam  ter  pouco  trabalho  de 
serralheria mantendo as estruturas anteriores. 
O novo enredo foi escolhido fazendo uso da técnica “brainstorm”. Dessa reunião fizeram parte membros da 
Escola de Samba, entre comunidade e diretoria, e membros do projeto LabSol, do enredo anterior foram 
mantidos dois carros, o carro sobre o barroco e seus santos aproveitando reciclando destaques do carnaval 
de 2015 e o carro dos orixás, este principalmente por ser a Coroa Imperial uma escola de matriz negra que 
o  Labsol  desde  o  primeiro  enredo  procura  ressaltar,  enquanto  projeto  de  extensão  comprometido 
socialmente, procura resgatar e projetar a identidade e a cultura das comunidades atendidas, sendo essa 
uma  das  preocupações  adotadas:  a  valorização  das  pessoas  de  cor  da  pele  negra  e  de  sua  cultura, 
promovendo a elevação de sua autoestima. 
As fantasias do ano anterior com muitos babados e a utilização do tecido de chita indicavam a possibilidade 
do  uso  de muita  cor,  assim  como  algumas  estruturas  de  adorno  de  cabeça  poderiam  ser  usadas  para  a 
construção de fantasias de indígenas. Assim seria fácil falar sobre a construção do povo brasileiro, mas que 
não traria nada de novo ao carnaval bauruense. 
Emergindo da noção de que o Brasil acaba se isolando do restante do continente, esquecendo‐se de olhar 
mais para os nossos vizinhos de continente o enredo escolhido procurou versar sobre a América Latina, A 
princípio o enredo seria “Soy loco por ti América”, entretanto o pouco número de alas, apenas 10 pela falta 
de  recursos,  foi  substituído  por  “América  – Mestiça, Mãe  –  Terra”  e  procuraria  abranger  os  povos  que 
construíram este continente e as suas diversas regiões etno geográficas.  
Uma importante prerrogativa do tema escolhido foi a possibilidade que ele confere ao reaproveitamento 
dos materiais  de  fantasia,  bem  como  dos  carros  alegóricos,  novamente  buscando  equalizar  os  recursos 
financeiros de que a escola de samba dispunha, conforme descreveremos a seguir. 
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3.2 Desenvolvimento do enredo “América – Mestiça, Mãe – Terra” 
Da escolha do enredo, seguiu‐se a criação das fantasias de alas e a criação de carros e alegorias, buscando 
reportar‐se e importantes referenciais de cunho cultural, histórico e ainda sobre curiosidades que marcam 
a identidade da América Latina.  
Comissão de frente – Sol e Lua: Símbolos e entidades presentes nas ricas religiões e cosmogonias dos povos 
do período pré‐colombiano, as referências para a construção das fantasias (Figura 1) foram trajes astecas, 
para a forma da capa e do cinturão, as representações do calendário maia que conforma a pala e a cabeça, 
e da face da deusa da lua presente no acabamento do cinturão e na parte posterior da cabeça. A pedido da 
coreógrafa da Comissão de Frente, Priscila Lopes, foi usado um elemento de alegoria de mão em forma de 
uma  lança com plumas. Para a estrutura de pala e cabeça  foi usado plástico polionda mais  resistente ao 
suor e chuva que o papelão corrugado, grande parte dos elementos de seu acabamento proveio de uma 
doação de material residual de uma empresa doado a Coroa. Optou‐se pelo forro tinto sintético na capa e 
saia por seu baixo custo, porém com cores vibrantes e muito leve. 
 
Figura 1: Comissão de frente: Peça piloto, produção de adereço, ilustração e as fantasias durante o desfile 
Carro  Abre  Alas  –  Coroa  Inca:  (Figura  2)A  coroa  símbolo  da  escola  veio  cercada  pelo  deus  asteca 
Quetzacoatl, esculpida em resíduo de isopor proveniente da construção civil, pelo aluno Akira Yamaguti. O 
deus  asteca  Quetzacoatl  é  a  serpente  emplumada  representante  da  vida.  A  coroa  foi  ornamentada  de 
forma a lembrar os calendários e a arte e a riqueza desses povos. Sobre a Coroa um destaque representa a 
Mãe Terra, Pachamama. A princípio a Coroa seria ladeada por figuras pré‐colombianas, mas com a falta de 
recursos, optou‐se por colocar figuras representando a cultura européia aproveitando babados e materiais 
do desfile de carnaval anterior, assim como  foi utilizada na decoração do carro e da coroa, peças que  já 
haviam sido usadas por dois desfiles consecutivos na ala dos guarda‐chuvas em 2014 e na ala das baianas 
em 2016.  
Ala  1  –  Povos  Pré Colombianos: A  fantasia  foi  construída da  reinterpretação de  roupas  astecas  e maias, 
usando elementos de fantasias de desfiles anteriores, a cabeça de 2015, a pala de 2014 que foi esplendor 
em 2015, na ala dos  caboclinhos, para  cinturão  foi usado um elemento da  ala da  folia de  reis em 2015. 
Apenas no poncho construído de tecido de toalha de natal em sua frente, e por forro tinto em suas costas 
foi usado material novo. (Figura 2) 
 
Figura 2: Carro abre alas, produção da alegoria Quetzacoatl, ala 1 – Povos Pré Colombianos. 
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Mestre sala e Porta bandeira – Deuses pré‐colombianos do Sol e da Lua: Estas fantasias costumam ser as 
mais importantes do cortejo carnavalesco, o casal é responsável sozinho por um dos quesitos de avaliação 
do desfile, além de luxuosas, estas fantasias devem possibilitar uma grande desenvoltura de movimentos 
coreográficos  tradicionais  no  bailado  do  casal.  A  pedido  da  porta  bandeira,  que  desejava  uma  fantasia 
negra, optou‐se por representar a deusa da Lua e da Serpente, Ixchel, na mitologia maia e o mestre sala o 
deus sol Kukulcán em dourado. As fantasias recobertas por ricos bordados representando a cultura Maia. 
(Figura 3) 
Ala 2 – A Costa Atlântica. Tupis: A fantasia inspira‐se livremente no artesanato tupi, o cocar e a pala foram 
reaproveitados  da  ala  do  carimbó  de  2015  acrescidas  de  penas  de  pato  tingidas,  e  penas  artificiais  de 
araras.  Para  o  corpo  da  fantasia  usou‐se  tecido  de  algodão  crú  com  aplicações  de  chita  remetendo  ao 
artesanato  tupinambá.  (Figura  3).  No  ano  de  2014,  primeiro  da  atuação  do  Labsol  a  comunidade  local 
estava afastada do desfile e a Coroa Imperial tinha dificuldade de completar suas alas. Nesta ala foi usado 
passo marcado, ou seja,  foi uma ala coreografada, mais que um belo elemento no cortejo, ela acaba por 
representar que a comunidade local está presente e participativa junto a escola de samba, e dedica horas 
de  ensaio  para  a  sua  apresentação,  demonstra  que  o  trabalho  do  Labsol  possibilitou  a  volta  de  uma 
participação efetiva da comunidade junto a Coroa Imperial. 
Ala 3 – Europeus. Portugueses e Espanhóis: Para a construção desta fantasia (Figura 3) usou‐se o corpo da 
ala  dos  caboclinhos,  tecidos  e  rendas  da  ala  da  quadrilha,  de  2015,  á  estrutura  de  costeiro  já  usada  na 
Escola foram soldadas barras leves de ferro que permitiram a representação de velas das naus ibéricas com 
um efeito extraordinário no desfile. Esta ala recebeu o troféu “Tamborim de Ouro” como a melhor ala do 
carnaval de 2016 em Bauru.  
 
Figura 3: Mestre sala e Porta bandeira – Deuses pré‐colombianos do Sol e da Lua, Ala 2 – A Costa Atlântica. Tupis, Ala 3 – Europeus. 
Portugueses e Espanhóis 
Carro  Barroco:  Embora  diretamente  influenciadas  pelo  barroco  europeu,  é  constituído  pelas  primeiras 
manifestações genuinamente americanas na nova  conformação cultural do  continente,  com uma grande 
mescla de influências. O carro conta uma representação de um altar, a frente do carro apresentou crianças 
vestidas  como  anjos,  feitos  com  resíduos  doados  por  uma  loja  de  cortinas  e  cortinas  velhas.  Colocar  as 
crianças no carro permite a participação delas em segurança e sem prejudicar a evolução da escola. Como 
destaques são apresentados Nossa Senhora da Conceição, São José de Botas e o arcanjo São Miguel, santos 
populares na devoção do período (Figura 4). No verso do carro foi representada a Igreja do Bonfim, fazendo 
uma ligação com outro elemento do desfile, a lavagem da Igreja do Bonfim. 
 
Figura 4: Carro Barroco, detalhe das crianças como anjos, destaque principal Nossa Senhora da Conceição, para a elaboração deste 
destaque foi usado como base o vestido da porta bandeira e o costeiro de uma alegoria do ano anterior onde se substituiu apenas 
alguns elementos.  
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Ala  4  –  Caribe:  Com  cores  quentes  e  vivas,  além de  babados  com  estampas  alegres  para  fazer  alusão  à 
exuberância  da  região,  assim  como  às  festas  e  danças  das  diferentes  culturas  presentes  no  Caribe;  e  à 
produção de açúcar que por muitos anos foi o principal produto da região. Nesta ala foram usados babados 
de diversas alas do desfile de 2015, a pala e cabeça surgem do recorte do corpo da ala da folia de reis, para 
a  representação  da  cana  usou‐se  capim  holográfico  usado  em  2014  e  os  elementos  de  representavam 
cactos na ala do forró de 2015. (Figura 5) 
Ala  5  –  Andes  /  Incas:  A  fantasia  inspira‐se  livremente  na  iconografia  Inca,  com  elementos  dourados  e 
adornos em pedras. Para o poncho foi usado parte da fantasia da ala dos pampas, assim como a sua calça, e 
elementos  decorativos  da  ala  do  frevo  de  2015.  Para  a  cabeça  foi  usada  uma  estrutura  em  papelão 
corrugado substituindo o plástico polionda. (Figura 5) 
Bateria  –  Africanos:  A  fantasia  procura  representar  um  guerreiro  africano,  uma  grande  kaftan  com 
estampas de animais, um cinturão proposto  foi  retirado para permitir maior  liberdade de movimentos e 
não interferir no uso de instrumentos de percursão mais pesados. O colar que é feito a partir de resíduos 
de e.v.a doados por uma indústria local. (Figura 5) 
 
Figura 5: Ala 4 – Caribe, Ala 5 – Andes / Incas, Bateria – Africanos 
Carro dos Orixás: O carro dos Orixás, deidades dos cultos de influência africana, tradicionalmente atrelados 
à  cultura  do  carnaval,  traz  mães  e  pais  de  santo  em  primeiro  plano  e  oito  Orixás,  cada  um  com  suas 
características,  numa  releitura  de  seus  trajes  cerimoniais.  (Figura  6)  Como  a  Escola  de  Samba  Coroa 
Imperial não possui barracão para a elaboração de esculturas a serem usadas como alegorias nos carros, a 
opção do Labsol foi preenchê‐los com fantasias, como neste caso e no Carro Barroco. 
Baianas – Oxalá: Imediatamente após o Carro dos Orixás, a ala das baianas vem, representando a bondade 
e a pureza de Oxalá. A roupa, completamente branca, é referência a versão mais velha e sábia do orixá e 
seu completo repúdio a violência. Optou‐se por uma fantasia muito leve, relendo as roupas tradicionais das 
baianas, permitindo uma evolução muito grande por parte de suas integrantes, o uso do branco puro, sem 
elementos  de  decoração,  além  de  diminuir  o  custo  da  fantasia  criou  um  grande  impacto  no  desfile,  foi 
usado um tecido de baixo custo, forro tinto sintético entremeado por cetim liso e adamascado em branco. 
(Figura 6). O turbante foi criado pela aluna Ozias Japhette La Blessed (intercambista PEC‐G Unesp), que os 
executou em algodão engomado, segundo técnicas tradicionais do Benin. 
 
Figura 6. Carro dos Orixás, Destaque frontal – mãe de santo em traje tradicional, Baianas representando Oxalá: 
Ala 6 – Patagônia/Pinguins: O tecido preto usado na fantasia provém de resíduos da indústria automotiva, 
forro  de  bancos  de  ônibus,  adquiridos  com  baixo  custo  em  uma  loja  da  cidade  de  Bauru,  (Figura  7) 
entretanto  esta  fantasia  foi  levada  ao  desfile  sem  que  fosse  colocada  sua  estrutura,  que  estava  pronta, 
devido a ineficácia da direção da escola de samba, o que prejudicou muito a performance desta peça. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2333
 
 
Ala  7  –  Chaco:  Para  representar  o  Chaco,  que  ocupa  porções  do  Brasil,  Bolívia  e  Paraguai,  utilizamos  o 
principal  representante  da  sua  fauna,  o  jacaré.  Um  toque  jocoso  é  dado  pelos  óculos,  importados  do 
Paraguai. A fantasia é confeccionada em papelão por nossa preocupação com a sustentabilidade, revestida 
de tecido verde limão. Para os olhos foram utilizadas bolinhas de natal, recicladas da fantasia dos guarda‐
chuvas do carnaval de 2014. (Figura 7) 
Ala 8 – Pampas: Os pampas, que é um bioma característico de planícies, localizados na região Sul do Brasil, 
Uruguai  e  Argentina,  a  fantasia  traz  referências  aos  trajes  gaúchos  e  as  bandeiras  destes  paises.  Esta 
também é uma região de grandes times de futebol representados aqui por bolas de futebol coladas sobre 
chapéus  de  origem  espanhola  (Figura  7).  Infelizmente  esta  fantasia  chegou  a  avenida  incompleta,  a 
estrutura  e  as  bandeiras  que  compunham  seu  costeiro,  ainda  que  já  estivessem  prontos,  não  foram 
colocadas, devido, novamente, a fragilidade administrativa dos dirigentes da escola. 
 
Figura 7: Ala 6 – Patagônia/Pinguins, Ala 7 – Chaco, Ala 8 – Pampas 
Carro “Caudillos de la Pelota”: Esse carro trazia como destaque a figura de Simon Bolívar, com um costeiro 
com bandeiras de países latino‐americanos, representando o sonho de uma América Latina unida, além de 
Bolívar  traz  figuras de destaque na história política da América:  Che Guevara,  Evita Perón e  Fidel  Castro 
seguiam  como  representações  emblemáticas  da  política  da  América  Latina.  Outra  característica  que  os 
países da América Latina têm em comum é o futebol. 
Essa  última  parte  da  escola  é  uma  junção  desses  dois  temas  que  tem  grande  peso  na  cultura  latina, 
caudilhismo  e  futebol,  e  levanta  a  triste  questão  da  corrupção,  governos  e  administrações  que  estão 
dispostas a corroer as suas bases em nome do dinheiro. 
Duas grandes alegorias que foram recicladas a partir de uma doação do Sesc Bauru, remetiam a generais, 
infelizmente as alegorias de bolas de futebol não foram executadas pela escola de samba. 
4. Sustentabilidade, reaproveitamento de fantasias, alegorias e materiais 
A sustentabilidade constitui um dos pilares do projeto Labsol e nestes trabalhos, pudemos aplicá‐las com 
relação ao aproveitamento das fantasias nos carnavais anteriores, especialmente dos anos de 2014 e 2015, 
quando  confeccionamos  as  fantasias  de  modos  diversos,  sempre  pensando  em  como  elas  seriam 
transformadas  em  outras.  Isso  contribui  sobremaneira  para  poupar  custos  para  a  escola,  que  como  já 
frisado em outras ocasiões, não possui muitos recursos financeiros. 
O mais  interessante neste  processo  é  que  a  Coroa  Imperial,  desde o  desfile  de  2014,  coloca  ao  final  do 
desfile um caminhão com baú para que se devolvam as  fantasias e que  todos os participantes da escola 
têm consciência que o material usado vai ser reaproveitado e devolvem todas as fantasias mesmo que não 
seja imediatamente após o término do desfile. Facilitando o reaproveitamento dos materiais. 
Além do material doado por indústrias da região, que seria descartado, como resíduos plásticos, de EVA ou 
acrílico, este ano substitui‐se o polionda (Poliondas é um copolímero de polipropileno, material produzido 
por extrusão  cuja estrutura é alveolar em paredes  “gêmeas”,  é popularmente  conhecido no  seu uso em 
pastas  nos  escritórios)  que  não  possui  reciclagem,  por  papelão  corrugado  de  menor  custo  e  menos 
agressivo ao meio ambiente. 
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5. Considerações finais 
Foram  três  anos  de  intenso  aprendizado  multifacetado.  Do  ponto  de  vista  acadêmico,  foram  inúmeros 
estudos  empreendidos  e  publicados,  pautados  no  desenvolvimento  de  produtos,  técnica,  utilização  de 
materiais  diversos,  desenvolvimento de novas  relações  de  trabalho.  Para  a  formação do profissional  em 
design,  destacamos  o  desenvolvimento  da  consciência  cidadã,  a  partir  das  relações  estabelecidas  com  a 
comunidade e com mundo do carnaval, que proporcionou a mais profícua troca de saberes. 
Por outro lado, nestes últimos anos a direção da escola de samba, acabou por se aproveitar do trabalho do 
Labsol para relaxar de suas funções. Procurando evitar este acomodamento o Labsol propôs‐se a executar 
as peças piloto de alas, ministrar workshops de sua construção mas, não se envolver na produção destas 
fantasias, assim como eximiu‐se de dar o acabamento nos carros alegóricos ainda que executasse algumas 
de suas esculturas, ficando outras e o acabamento a cargo da escola. 
Estas funções foram assumidas pela vice‐presidente da escola, que se demonstrou totalmente inapta para 
realizá‐las, uma pessoa centralizadora e pouco agradável no convívio cotidiano. Assim duas alas foram para 
a avenida  incompletas,  e as baianas que deveriam portar  vasos  tradicionalmente usados na  Lavagem do 
Bonfim não o usaram, e faltaram as esculturas de bolas de futebol no carro de fechamento, além do que o 
acabamento dos carros ficou sofrível, ainda que disfarçados sob o conjunto de destaques produzidos sob a 
coordenação do Labsol. Por outro lado a escola executou muito bem as outras alas, devido principalmente 
ao empenho da comunidade que lutou para que as alas seguissem fielmente as peças piloto. 
De  qualquer  forma,  apesar  dos  percalços  e  desta  pessoa  que  não  soube  delegar  funções  ou  agregar 
pessoas,  o  desfile  foi  muito  bem  recebido  pela  crítica  especializada  e  ficou  apenas  a  seis  décimos  da 
segunda colocada, uma escola de samba mais antiga, melhor organizada e melhor administrada, obtendo 
um honroso terceiro lugar. 
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Abstract:  Results  and  considerations  about  the  work  of  the  University  Extension  Project  in  Design, 
Laboratório de Design Solidário, Labsol  (Laboratory  for Solidarity Design), of  the Department of Design at 
the  Faculty  of  Architecture,  Arts  and  Communication  (FAAC),  Unesp,  Campus  of  Bauru,  with  the  Samba 
School  Coroa  Imperial  (Imperial  Crown)  for  the  2016  carnival  parade.  The  partnership  between  Coroa 
Imperial began  in 2013, and the experience accumulated  in previous parades allied  to a  reflection on  the 
role of design allowed a  rare university experience  in  the parade construction  in 2016, covering teaching, 
research and extension, allowing us  to  reflect on methodological  issues and the social  role of design as a 
social change agent. 
 
Keywords: design, social design, carnival, costumes, floats, samba school. 
 
 
1.Laboratório de Design Solidário. Theoretical frameworks and objectives. 
The  Labsol  (Laboratório  de  Design  Solidário  –  Laboratory  for  Solidarity  Design)  is  a  University  Extension 
Project in the Design Department of the Faculty of Architecture, Arts and Communication of the São Paulo 
State University (UNESP), Campus of Bauru, which, since 2007, aims to serve low‐income communities that 
have handcrafts as the basic way of subsistence. The central proposal is to promote joint actions between 
design and the cultural heritage of craftsmanship, concerning the qualification of handmade product and its 
place in the market,   from the following conceptual framework: Sustainability (MANZINI, 2002), Solidarity 
Economy (SINGER, 2002) and Ecodesign (Brezet, 1997), attending, in a dialogical relationship (FREIRE, 1987) 
groups of  artisans  and  communities,  aiming at  generating employment  and  income  in order  to promote 
self‐sustainability  of  artefact‐making  groups. Working  in  the  Social  Design  Area  (PAPANECK,  1971.1995), 
(KRIPPENDORF 1994, 2000), (HIDALGO, 2014), in this paper we describe applications of the tools of Social 
Design  towards  social  promotion,  to  increase  self‐esteem,  the  maintenance  of  cultural  heritage  and 
strengthening cultural and racial identities of a low‐income community that is articulated around a samba 
school in a residential center in the city of Bauru. 
The  project  is  currently  composed  of  Design  graduation  students:  CNPq‐funded  with  scholarships  in 
scientific  research,  the PROEx Unesp,  and  the Unesp  Student  Permanence Program,  as well  as  students, 
graduates  and masters working  voluntarily. One of  the objectives  that  impels  the  group  is  to be  able  to 
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bring a design of quality  to  the share of  the population that would not have access  to  this kind of work. 
Several  actions  have  been  carried  out  with  the  communities  and  groups  whose  income  comes  from 
artisanal production. 
The Labsol involves all three aspects of the University, besides the university extension, contributing to the 
formation of citizenship in our students, delinking from the international capital and mass production, and 
providing  support  to  communities;  also  acts  as  a  teaching  and  research  laboratory,  in  a  way  that  we 
presented  in  recent  years dozens of  scientific  papers  at  conferences,  teaching  in workshops,  events  and 
other actions, thereby demonstrating the inseparability of the tripod teaching‐research‐extension. In these 
eight  years of  existence,  the  Labsol  has developed  a  lot of  new knowledge,  both  in  the  creation of  new 
products,  the  development  of  methods  and  techniques  in  Social  Design.  It    attended  dozens  of 
communities  and made more  than  one  hundred  prototypes  of  new  products  and  production  processes, 
presented to these communities, stating that the design can be of service to a more sustainable, more just 
and more egalitarian society. 
2. The Coroa Imperial – Labsol Partnership 
The contact between the Labsol and the Coroa Imperial happened through the Neocriativa study group, by 
Professor Juarez Xavier, UNESP, who acknowledged that the Labsol was, by its history, able to contribute to 
the Bauru carnival and the Coroa Imperial. This time, along with Professor Ana Beatriz de Andrade from the 
Department of Design,  FAAC,  they  invited  the coordinating  teacher  to meet  the  leaders of  the School of 
Samba  Coroa  Imperial.  In  the  first  meeting  it  was  revealed  that  school  was  going  through  serious 
difficulties, by the lack of a good carnival designer and the modest financial means available to make the 
then Carnival of 2014. 
Recognizing  that we  could  contribute  to  this  Brazilian  cultural  event,  the  Labsol  proposed  to  design  and 
prototype the wing costumes from the accumulated experience in producing objects from waste products 
and low‐cost materials. 
The  initial  thought was  to work with  already  traditionally  recyclables materials,  but  a  visit  to  the  samba 
school depot made us abandon the project premise; there was a multitude of used material: costumes and 
new materials unused by the previous carnival designer. So, the Labsol proposed to work from that "junk", 
developing the project and building the costumes prototypes. 
After delivering the costume samples, there was a new problem: the school did not have the expertise for 
making the costumes from molds and materialized examples. They needed to learn the techniques through 
oral and practical explanation, meaning that the lab members had to remake all the wing fantasies with the 
community, explaining systematically, so that they could repeat the process. The discovery of this kind of 
necessity brought us clarity of what the learning process was appropriate for this audience, which resulted 
in new studies for Labsol. 
When  working  with  the  Coroa  Imperial  community  we  can  observe  many  facts  that  reflect  on  the 
relationship between (erudite) Design and popular culture: the community lost all datasheets and much of 
the molds delivered with the prototype samples. From this apparent carelessness, it was noticed that, for 
them, the idea of project is not transmitted by a the graphic record, so the molds and datasheets did not 
have much meaning to them, so they preferred to cut the pieces one by one (with great waste of material 
and time) and even execute the costumes one by one, i.e., issues such as the production process in series 
were quite foreign to the community. 
Only when one understands  that  the whole process of  construction of popular  culture happens  through 
oral tradition, and starts to show how the costumes were made, making pieces along with the people who 
really  would  execute  the  costumes  ‐  just  like  our  grandmothers  would  teach  us  to  make  a  cake  ‐ 
demonstrating  that while  folding materials, or putting  them  in  layers by cutting several pieces at once  is 
buying time, showing how the sheet to quantify the purchases of material was necessarie, and separating 
the construction of the costumes in steps; that is the moment that the design process is apprehended. 
Thus began a partnership  that  resulted  in a  lot of  learning, development of products  from materials and 
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techniques  aliens  to  the world  of  traditional  design. New  techniques  have  been  added  to  Labsol  design 
repertoire. A great example, widely praised by carnival experts, was the rescue of the strip papier‐mâché 
technique, traditional in building carnival allegories, but that has been replaced by sculptures in Styrofoam 
and fiberglass. 
3. Carnival Parade 2016 
3.1 The plot choice 
Scheduled to last three years, 2016 was the last year of work with the samba school Coroa Imperial. From 
this point on the paper, we describe the systematic work of the accumulated knowledge of previous years. 
Mainly due to the lack of administrative capacity of the leaders of Coroa Imperial, both in the management 
of resources coming from the City Hall through the Department of the Municipality of Bauru culture, and its 
ineffectiveness  in  attracting  external  resources,  or  the  capacity  to  generate  its  own  resources  through 
parties  ‐ which  are  a  traditional  source  in  obtaining  resources  in  the  samba  schools  ‐,  the  2015  carnival 
parade  left  Coroa  Imperial  in  debt,  which was  aggravated  by  the  carelessness  of managers with  rented 
power  generators  that  were  stolen  soon  after  the  show;  however  almost  all  the  costumes  were  soon 
rescued after  the parade, which would allow  the  reuse of  their materials  and  components,  that  showed 
that the samba school had absorbed the concepts of recycling and reuse provided by Labsol. 
If  the  costumes were  recovered,  on  the  other  side  the  floats  have  been  dropped,  and  large  amount  of 
material  that  could  be  reused  were  lost  by  being  abandoned  at  the  time.  So  again  the  Coroa  Imperial 
needed a low cost parade, and the first elaborated plot, that should deal with faith, was discarded. Some 
initial project premises were established: beyond the maximum recycling of costumes, cars would be not 
lightened, they should have little metalwork while keeping the previous structures. 
The  new  plot  was  chosen making  use  of  brainstorm.  In  this meeting  took  part members  of  the  Samba 
School  ‐  community  and board  ‐  and members of  Labsol  project.  From  the previous plot were  kept  two 
floats: the baroque float with its saints, taking advantage of recycling highlight costumes from the Carnival 
of 2015, and the  float of  the Orishas,  this mainly  for being  the Coroa  Imperial a black matrix school  that 
Labsol seeks to emphasize from the first plot; as a socially committed extension project it seeks to rescue 
and project the identity and culture of the communities, which is one of adopted concerns: appreciation of 
the Brazilian black peoples and their culture by promoting the rise of self‐esteem. 
The previous year costumes with many ruffles and the use of chintz fabric indicated the possibility of using 
a lot of color, as well as some headgear structures could be used to build indigenous costumes. So it would 
be easy to  talk about the construction of  the Brazilian people, but that would not bring anything new to 
Bauru carnival. 
Emerging from the notion that Brazil ends up isolate from rest of the continent, forgetting to look more for 
our continent neighbors, the chosen plot sought to be about Latin America. At first the plot would be "Soy 
loco por ti America" however the small number of wings, only 10 by lack of resources, has been replaced by 
"America ‐ Mestiza, Mother – Earth" and seek to cover the people who built this continent and its different 
geographical ethnic regions. 
An important prerogative of the chosen scenario was the possibility that it gives the reuse of materials for 
the costume, as well as the floats, seeking again to equalize the financial resources that the samba school 
had, as we will describe below. 
3.2 Development of the “America – Mestiza, Mother – Earth” Plot 
The  choice of  plot was  followed by  the  creation of wing  costumes,  floats  and props,  aiming  to  refer    to 
important cultural and historical references, as well as curiosities that mark the identity of Latin America. 
Front  commission  ‐  The  front  commission  is  the  forefront  of  the  school,  the  first  group  of  parade 
participants,  which  is  a  mandatory  condition.  Sun  and  Moon:  symbols  and  entities  present  in  the  rich 
religions and cosmogonies of  the peoples of  the Pre‐Columbian period,  references to the construction of 
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costumes (Figure 1) were Aztec traditional garments, to the shape of the cloak and belt; representations of 
the Mayan calendar to shape the collar and head, and the face of the moon goddess present in the finish of 
the girdle and the back of the hat. At the request of the front commission choreographer, Priscilla Lopes, a 
hand prop element was made in the shape of a spear with feathers. For the structure of the collar and head 
it was used corrugated plastic, more resistant  to sweat and rain  than corrugated cardboard. Most of  the 
elements of its finishing details came from a waste material donation from a local company. We opted for 
the synthetic fabric in the skirt and cloak for its low cost, but with vibrant colors and very light. 
 
 
Figure 1: Front Commission: Prototype, prop production, illustration and costumes during the parade. 
Overture  float:  Inca  Crown.  (Figure  2)  The  crown,  the  school  symbol,  came  surrounded  by  Aztec  god 
Quetzalcoatl, carved from styrofoam waste from construction, executed by the student Akira Iamaguti. The 
Quetzalcoatl Aztec God is the plumed serpent that represents life. The crown was decorated to resemble 
the  calendars  and  the  art  and  richness  of  these  people. Over  the  crown  a  costume  highlight  represents 
Mother Earth, Pachamama. At first the Crown would be flanked by pre‐Columbian figures, but with the lack 
of resources, it was decided to put figures of European culture taking advantage of ruffles and materials of 
the previous carnival parade, as was used in car decoration and crown, pieces that had been used for two 
consecutive parades in the wing of umbrellas in 2014 and on the wing of the Bahia women in 2015. 
Wing  1  –  Pre‐Columbian  Peoples:  the  costume was  built  from  the  reinterpretation  of  Aztec  and Mayan 
clothing, using elements of previous parades costumes: the head from 2015, collar from 2014 which was a 
float splendor in 2015 in the wing of Caboclinhos; for the belt it was used an element of the Folia‐de‐Reis 
wing in 2015. New fabric was used only  in the poncho, Christmas tablecloth fabric  in front, and synthetic 
lining on their cloaks. (Figure 2) 
 
 
Figure 2: Overture Float, production of Quetzalcoatl float, Wing 1 – Pre‐Columbian Peoples. 
Mestre‐sala and Porta‐bandeira  (Samba‐host and flag‐bearer)  Pre‐Columbian gods of the Sun and Moon: 
these costumes are usually the most important at the carnival parade: the couple is responsible for one of 
the requirements for the assessment of parade; besides being luxurious, these costumes must enable great 
ease of traditional choreographic movements  in the couple ballet. At the request of the flag‐bearer, who 
wanted a dark  costume, we chose  to  represent  the Moon and Serpent goddess,  Ixchel,  from  the Mayan 
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mythology, while  the  samba‐host  represents  the  sun  god  Kukulcán  in  gold.  The  costumes were  covered 
with rich embroidery representing the Mayan culture. (Figure 3) 
Wing  2  ‐  The  Atlantic  Coast.  Tupis:  The  costume  is  inspired  on  the  indigenous  Tupi  craftsmanship;  the 
headdress and collar were reused from the Carimbó wing from 2015, plus dyed duck feathers and artificial 
macaw feathers. For  the body we used raw cotton cloth with chintz applications,  referring  to  tupinambá 
craft. (Figure 3). In 2014, in the first work with Labsol, the local community was away from the parade and 
the Coroa Imperial had difficulty completing their wards. This wing was used marked step, which means it 
was a choreographed wing; more than a beautiful element  in  the show,  it ends up representing  that  the 
local community is present and participating with the samba school, and devotes hours of rehearsal for the 
presentation. It shows that the work of Labsol allowed the return of effective community participation at 
the Coroa Imperial. 
Wing 3 ‐ Europeans. Portuguese and Spanish: For the construction of this costume (Figure 3) we used the 
body of  the wing of  Caboclinhos,  fabrics  and  lace  from  the Quadrilha wing  (2015);  the  coastal  structure 
already used in school were welded with light iron bars which allowed the representation of sails of Iberian 
ships with an extraordinary effect in the parade. This wing received the award "Golden Tambourine" as the 
best wing of the 2016 carnival in Bauru. 
 
Figure 3: Samba host and flag‐bearer ‐ Pre‐Columbian Gods, the Sun and the Moon, Wing 2 ‐ The Atlantic Coast. Tupi, Wing 3 ‐ 
Europeans. Portuguese and Spanish. 
Baroque Float: Although directly influenced by the European Baroque, the Baroque period is constituted by 
the first genuinely American cultural manifestations in the new conformation of the continent, with a great 
mix  of  influences.  The  float  has  a  representation  of  an  altar.  In  front  of  the  float  there  were  children 
dressed as angels, made with waste donated by a draperies store as well as old curtains. Putting the kids in 
the float allows them to participate safely and without spoling  the development of the school. As costumes 
highlights are presented Our Lady of Conception, St. Joseph in Boots and the archangel St. Michael, popular 
saints  in  the devotion of  the period.  (Figure 4).  In  the back  side of  the  float we  represented  the Bonfim 
Church, making a connection with another element of the parade, the washing of Bonfim Church in Bahia. 
 
Figure 4: Baroque Float, detail of children as angels, main costume highlight Nossa Senhora da Conceição. For the preparation of 
this highlight we used the previous year flag‐bearer dress as a base and the coastal from a previous float with only some replaced 
elements .  
Wing 4 ‐ Caribbean: With warm and vivid colors, and ruffles with cheerful prints to make reference to the 
exuberance of the region, the festivities and dances of different cultures present in the Caribbean; as well 
as  the production of sugar which for many years was the main product of  those  islands. This side ruffles 
were used  in various wards of 2015 parade: the collar and head emerge from the cut of  the body of the 
Folia‐de‐Reis wing. For the representation of sugar cane was used holographic grass used in 2014 and the 
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elements that represented cacti in the Forró wing (2015). (Figure 5) 
Wing 5 ‐ Andes / Incas: The costume draws freely inspiration from Inca iconography, with golden elements 
and adornments in fake precious stones. For the poncho we used part of the wing of the Pampas costume, 
as  well  as  its  pants,  and  decorative  elements  of  the  wing  of  Frevo  (2015).  For  the  head  we  used  a 
corrugated cardboard structure replacing the plastic. (Figure 5) 
Bateria (Samba percussion band), Africa: The costume seeks to represent an African warrior, a great kaftan 
with animal prints; a proposed belt was removed to allow greater freedom of movement to not interfere 
with  the use of heavier percussion  instruments. The collar  is made  from EVA plastic waste donated by a 
local industry. (Figure 5) 
 
Figura 5: Ala 4 – Caribe, Ala 5 – Andes / Incas, Bateria – Africanos 
Orishas float: Orishas ‐ deities of the cults of African influence, traditionally  linked to the carnival culture, 
brings mães  and  pais‐de‐santo  (mothers‐  and  fathers‐of‐saint,  priests  of  Afro‐Brazilian  religions)  in  the 
foreground  and eight  deities,  each with  its  own  characteristics,  in  a  reinterpretation of  their  ceremonial 
garments. (Figure 6) As the Coroa Imperial Samba School has not a shed for the development of sculptures 
to be used as allegories in the floats, the Labsol option was to fill them with costumes, as in this case and in 
the Baroque Float. 
Bahian women ‐ representing Oxalá. Immediately following the float of the Orishas, the wing of the Bahian 
women  comes,  representing  the  goodness  and  purity  of  Oxalá.  The  clothing,  completely  white,  is  a 
reference to older and wiser version of this deity and its complete rejection of violence. We chose a very 
light fantasy, reinterpretating the traditional clothes of the Bahian women, allowing a great evolution by its 
members,  the use of pure white, without decorative elements: while decreasing the cost of  the costume 
created  a major  impact  on  the  parade. We  used  an  inexpensive  fabric,  interspersed  with  smooth  satin 
white  fake  damask.  (Figure  6).  The  turban was  created  by  student  Ozias  Japhette  La  Blessed  (exchange 
student), who made in starched cotton, using traditional techniques of Benin. 
 
Figure  6.  Orishas  Float,  front  highlight  costume  ‐  priestess  in  traditional  costume,  Bahian  women 
representing Oxalá. 
Wing 6  ‐ Patagonia  / Penguins:  The black  fabric used  in  fantasy  comes  from waste  from  the automotive 
industry,  bus  seat  linings  purchased  at  low  cost  in  a  store  in  the  city  of  Bauru  (Figure  7).  However,  this 
costume was brought  to  the parade without  its structure, which was ready, but was not  inserted due  to 
inefficiency of the direction of the samba school, which greatly damaged the performance of this wing. 
Wing 7 ‐ Chaco: To represent the Chaco, which occupies part of Brazil, Bolivia and Paraguay, we used the 
main  representative  of  the  fauna,  the  alligator.  A  jocular  touch  is  given  by  the  glasses  imported  from 
Paraguay.  The  costume  is made  of  cardboard  by  our  concern  for  sustainability,  coated  with  lime  green 
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fabric.  For  the  eyes were  used Christmas balls,  recycled  from  the Umbrella wing  from  the  2014 parade. 
(Figure 7) 
Wing 8 ‐ Pampas: The pampas, which is a plains biome, located in southern Brazil, Uruguay and Argentina. 
The costume brings references to the gaucho costumes and flags of these countries. This is also a region of 
great soccer clubs represented here by soccer balls glued on Spanish origin hats. (Figure 7) Unfortunately 
this costume came  incomplete  to parade:  the structure and  the  flags  that made  its  coastal, even  though 
they  were  already  ready,  were  not  placed  because,  again,  due  the  administrative  weakness  of  school 
leaders. 
 
Figura 7: Wing 7 – Chaco, Wing 6 – Penguins, Wing 8 – Pampas. 
"Caudillos de la Pelota": This float highlighted the figure of Simon Bolivar, with a coastal with flags of Latin 
American countries, representing the dream of a united Latin America. Bolivar brings prominent figures in 
the  political  history  of  America:  Che  Guevara,  Evita  Peron  and  Fidel  Castro  followed  as  iconic 
representations  of  the  Latin  America  policy.  Another  feature  represented  is  that  the  countries  of  Latin 
America have in common is football. 
This latter part of the school is a combination of these two themes that have great weight in Latin culture, 
caudillismo and soccer, and raises the sad  issue of corruption, governments and administrations who are 
willing to erode their bases for money. 
Two large allegories that were recycled from a grant from Sesc Bauru, remitted the generals, unfortunately, 
a float depicting soccer balls was not made by the samba school. 
4. Sustainability, reuse of costumes, floats and materials 
Sustainability is one of the pillars of Labsol project and in this work, we apply them with respect to the use 
of  costumes  in  previous  carnivals,  especially  the  years  2014  and  2015,  when  we  made  the  costumes 
thinking about how they would be transformed into others. This contributes greatly to saving costs for the 
school, which, as already stressed on other occasions, does not have many financial resources. 
The most interesting thing in this process is that the Coroa Imperial, from the 2014 show, puts a truck in the 
end of the show to collect the costumes at the end of the parade. All school performers are aware that the 
material used will be repurposed and return all their costumes, facilitating the reuse of materials. 
In addition to the waste material donated by industries in the region, which would be discarded as waste 
plastics,  EVA  or  acrylic,  this  year,  corrugated  plastic  that  is  unrecyclable    was  replaced  by  corrugated 
cardboard, that has a lower cost and is less aggressive to the environment. 
5. Final considerations 
We had three years of  intense multifaceted  learning. From the academic point of view, were undertaken 
numerous  published  studies,  guided  in  product  development,  technology,  use  of  different  materials, 
development  of  new  working  relationships.  For  professional  training  in  design,  we  emphasize  the 
development of social consciousness, from the relationships with the community and carnival world, which 
provided the most fruitful exchange of knowledge. 
On the other hand,  in recent years the direction of the samba school took advantage of Labsol work and 
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started to relax on their own functions. Looking to avoid this complacency the Labsol proposed to make the 
prototypes of wing costumes and teach workshops of its construction, but not to engage in the production 
of these garments, as well as it is exempted from giving the finish on the floats, even doing some of their 
sculptures, however finish was totally in charge of the school. 
These functions were taken over by the vice president of the school, which proved totally unfit to perform 
them, as he is a centralizing and disagreeable person in daily contact. So two wings were incomplete for the 
show, and the Bahian women who should carry vessels traditionally used in the washing of Bonfim did not 
use  them;  the  sculptures of  soccer balls  in  closing  car were not made,  in  addition  to  it  the  finishing  the 
floats was poor, although disguised under the set of highlight costumes produced under the coordination of 
Labsol. On the other hand the school has performed well the other wings, mainly due to the commitment 
of the community who fought for the wings costumes to follow faithfully the prototypes. 
Anyway, despite the mishaps and the person that did not know how to delegate tasks or add people, the 
parade was very well received by critics and his final score in the contest of the samba schools was only six‐
tenths of  second place, a  school  samba oldest, best organized and best administered,  this way getting  a 
creditable third place 
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Resumo: Este ensaio teórico tem por objetivo apresentar a discussão de geração de valor no mercado de 
luxo, para isso as pesquisas bibliográficas se concentraram sobre os temas de mercado de luxo e sociologia 
econômica. A pesquisa se justifica pelo crescimento do mercado de luxo em países emergentes, como o 
Brasil. Para construção da discussão teórica, baseou‐se em quatro pilares: (a) relação oferta e demanda, (b) 
país de origem, (c) distanciamento do produto e sujeito, (d) processo de construção de valor por meio da 
publicidade. Os principais achados apontam que o mercado de luxo se estrutura sobre os aspectos 
simbólicos e não funcionais do produto, sendo assim, a relação de oferta e demanda não consegue explicar 
o preço, ou valor atribuído para este bem. Outro ponto observado é que o país de origem pode desfavorecer 
a marca caso esteja associado a um local de baixa qualidade. O distanciamento entre o produto e sujeito 
favorece a criação de desejo, porém, as marcas estão criando categorias de produtos mais acessíveis para 
aumentar o faturamento. E por fim, notou‐se que o processo de criação de valor não é natural, e sim 
imposto pelas grandes grifes por meio da publicidade e posteriormente compartilhado.   
 
Palavras chave: luxo; geração de valor; sociologia econômica.  
 
1. Introdução 
O mercado de  luxo  tem despertado a atenção de estudiosos e pesquisadores, em especial, pelo elevado 
grau  de  valores  intangíveis,  subjetivos  e  sociais  agregados  aos  produtos  e  serviços.  Este  mercado  tem 
apresentado crescimento em países emergentes (China, Índia, Rússia). No Brasil, a abertura às importações 
iniciou‐se  em  1990,  com  o  Governo  Collor,  e  teve  seu  desenvolvimento  permitido  pela  estabilidade  da 
moeda com o plano real. Esse consumo foi estimulado com o acesso facilitado às viagens internacionais e 
mídias, e pagamento parcelado dos artigos (algo inédito nesse mercado). Atualmente, o Brasil já apresenta 
locais  geográficos  delimitados  para  produtos  de  luxo,  como  o  shopping  JK  em  São  Paulo  (DINIZ,  2012; 
GALHANONE, 2013). Esse cenário  favorável aos produtos de  luxo despertou o questionamento  referente 
aos fatores que influenciam a geração de valor nesse mercado.  
Assim  sendo,  o  presente  trabalho  apresenta  uma  discussão  teórica  centrada  em  geração  de  valor  no 
mercado  de  luxo.  Para  isso,  se  baseia  em  alguns  autores  centrais  do mercado  de  luxo,  como D’Angelo, 
Galhanone e Giacalone, e autores da  sociologia econômica,  como Beckert,  Simmel e Dubuisson‐Quellier. 
Neste  sentido  serão explorados os pontos:  (a)  relação da oferta e demanda com o mercado de  luxo,  (b) 
associação do país de origem com o valor positivo para a marca, (c) relação do distanciamento do produto 
e sujeito, (d) processo de construção de valor por meio da publicidade. O trabalho encontra‐se subdividido 
em dois tópicos de referencial teórico: luxo e mercado de luxo, e em seguida a discussão sobre o processo 
de construção de valor no mercado de luxo. 
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2. Definição de Luxo  
Para  o  autor  D’Angelo  (2007),  o  luxo  pode  ser  entendido  como  a  necessidade  que  vem  após  as 
necessidades,  modo  de  viver  caracterizado  pelo  gosto  do  fausto  e  desejo  de  ostentação;  consumo  de 
objetos relacionados com o desejo e prazer. É possível entender  luxo como um supérfluo restrito, pouco 
acessível, elitizado, trata‐se de um prazer com exclusividade ou um prazer derivado da exclusividade. Neste 
sentido, o luxo permite potencializar as abstrações criadas por uma marca.  
O  consumo  de  produtos  de  luxo  está  intimamente  vinculado  com  a  necessidade  de  sinalizar  status  e 
riqueza (consumo conspícuo). Nesta linha de pensamento, verifica‐se ainda que este não está relacionado 
apenas  a  fatores  econômicos,  entende‐se  que  a  renda  é  um  fator  necessário  mas  não  suficiente  para 
explicá‐lo. Afirma‐se que esse consumo envolve necessidades pertinentes ao contexto social e individual, e 
é  por  isso  que  quanto  mais  raro  e  inacessível  é  o  produto,  mas  significados  simbólicos  ele  emite 
(GIACALONE, 2006).  
Galhanone (2013) apresenta um levantamento bibliográfico com os atributos do produto de luxo destacado 
por  diversos  autores.  Dentro  dos  aspectos  tangíveis  do  produto,  têm‐se:  qualidade,  raridade  e  design 
refinado;  e  intangíveis,  observa‐se:  Know‐how  de  fabricação,  inovação  e  marca,  e  ainda,  ao  analisar  o 
composto  de  marketing,  destaca‐se  a  questão  do  preço  elevado.  No  mesmo  quadro,  explora‐se  as 
dimensões envolvidas no consumo, e nota‐se: social (exclusividade, distinção social), pessoal (hedonismo, 
afirmação do eu, imagem pessoal), cultural (tradição). Neste sentido Lipovesky e Roux (2005) colocam que 
existem  duas  categorias  de  produtos,  os  que  apresentam  atributos  funcionais  e  os  que  apresentam 
atributos  simbólicos.  E  nesta  última  categoria  que  os  produtos  de  luxo  se  enquadram,  em  especial  por 
todos os atributos que oferecem por meio da marca como já exposto acima.  
3. Mercado de Luxo  
Em 2007 a operado da bolsa de valores Deutsche Boerse AG criou um  índice mundial do  luxo, definindo 
como critério a origem do faturamento, sendo que a companhia era considera integrante do mercado de 
luxo se apresentasse 50% do faturamento com origem em produtos de elevado valor, porém os critérios 
para a definição do que seriam produtos de elevados valores não estão divulgados (D’ANGELO, 2007).  
O mercado  de  luxo  apresenta  uma  forte  concentração  das marcas  em  grandes  conglomerados,  sendo  o 
LVMH o maior deles; e algumas marcas  independentes  (normalmente familiares). A sobrevivência dessas 
marcas  está  relacionada  a  grande  diversificação  de  linhas  e  produtos.  Observa‐se  que  o  mercado 
consumidor é composto por dois grupos principais: realmente ricos (o produto de luxo faz parte do dia‐a‐
dia) e consumidores aspiracionais (para os quais, o produto de luxo tem forte significado de riqueza, status 
e  bom  gosto).  Neste  sentido,  destaca‐se  que  apenas  os  consumidores  realmente  ricos  não  conseguem 
sustentar  toda  a  indústria  do  luxo,  explicando  assim,  a  diversificação  de  produtos  buscando  inclusive  a 
classe média  alta,  que  costumam  adquirir mais  acessórios  e  artigos  em  couro  (GALHANONE,  2013).  Um 
estudo realizado no Brasil com os consumidores da classe C e os produtos de luxo, aponta que os mesmos 
também  realizam  sacrifícios  financeiros  para  aquisição  de  alguns  produtos,  em  especial  roupas  e 
acessórios, que conferem aos mesmos status, possibilidade de distinção social, inclusão em determinados 
grupos, prazer (SEIXAS, 2009).  
Seguindo a mesma linha de raciocínio, Allérès (2000) propõe uma segmentação do mercado de luxo, como 
apresentada na imagem que segue.  
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Figura 1: Hierarquia dos objetos de luxo de acordo com Allérès (2000) 
Nota‐se  que  a  classe mais  bem provida  opta  pelo  consumo  de  produtos  tradicionais  e mais  seletivos;  a 
classe  intermediária  se  satisfaz  com  objetos  fabricados  em  pequenas  séries;  enquanto  a  classe  média, 
consume  produtos  de  série,  comprando  produtos  mais  acessíveis  como  perfumes  e  acessório  para  ter 
acesso ao patrimônio cultural das marcas.  
Esse  setor  também  teve  que  se  render  ao  universo  digital,  Galhanone  (2013)  ressalta  o movimento  de 
integração das  lojas  físicas com o e‐commerce que vem acontecendo no mercado de  luxo. Além disso, a 
internet alterou outros aspectos desse mercado, como a comunicação, por meio das redes sociais. Nota‐se 
o desenvolvimento de redes especificas para os consumidores de luxo, como A Small World (ASW), ELEQT, 
Luxury Society (DINIZ, 2012).  
O Brasil apresenta crescimento em relação ao consumo de  luxo, está entre os dez maiores mercados de 
luxo do mundo, chegando em 2011 apresentar um crescimento de 20%. Os principais segmentos de  luxo 
são:  aviação,  construção  civil,  gastronomia,  hotelaria,  joalheira  e  relojoaria, moda  e  acessórios,  náutico, 
perfume  e  cosméticos,  turismo,  veículos,  vinhos  e  destilados  (DINIZ,  2012),  com  destaque  para  o 
crescimento de comercialização do setor de moda.De acordo com o relatório da BrandZ (Millward Brown), 
as marcas de luxo mais valiosas no ano de 2015 são: Louis Vuitton, Hermès, Gucci, Chanel, Rolex, Cartier, 
Prada, Burberry, Michael  Kors  e  Tiffany,  todas  apresentam pontos de  venda no Brasil,  o que  confirma o 
crescimento do consumo de luxo no país.  
4. Geração de Valor dentro do Mercado de Luxo  
“Todos os  câmbios de mercado envolvem um sacrifício de bens  escassos, geralmente dinheiro. Um 
ator  só está disposto a  fazer  esse  sacrifício  se atribui  valor para o bem que  recebe em  troca.  Se a 
troca é voluntária, a sua ocorrência pressupõe que o comprador tem um desejo para com o bem que 
está  comprando,  um  desejo  que  prevalece  sobre  o  dinheiro  que  ele  deve  pagar  em  troca  por 
isso”(BECKERT, 2010, p.106).  
 
Para  iniciar  a  discussão,  optou‐se  pelo  conceito  da  relação  entre  oferta  e  demanda,  afinal,  estes 
determinam as relações de mercado. Essa relação possibilita o entendimento do preço elevado praticado 
pelas marcas de luxo, visto que de maneira geral, a oferta desses produtos é limitada abaixo da demanda. 
Considera‐se que a demanda é constituída de um grupo específico, destacando neste mercado o fator de 
restrição que é a renda. Outro conceito que pode facilitar o entendimento desse mercado é a escassez, esta 
não  é  impulsionada  por  fatores  naturais  ou  de  baixa  produtividade  e  sim,  por  determinação  das  grifes. 
Percebe‐se que de maneira geral  as empresas de  luxo  trabalham com coleções  limitadas de produtos, o 
que  restringe  a  oferta  desses  produtos.  Assim,  tem‐se  uma  oferta  abaixo  da  demanda,  o  que  permite 
entender os preços elevados praticados por essas empresas.  
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Na realidade não, a relação de oferta e demanda é simplória demais para entender a geração de valor no 
mercado de luxo. Entende‐se em primeiro momento, que o consumo de luxo não está relacionado apenas 
com os fatores econômicos e nem com o desempenho físico do produto (valor funcional) (BECKERT, 2010). 
O consumo de produtos de luxo envolve fatores sentimentais, como explorado pela autora Frasson (2013), 
sentimentos  relativos à prazer, afeto, distinção, beleza, desejo,  realização pessoal,  segurança, estima. Os 
consumidores costumam associar o consumo desses produtos com valorização da tradição e da história da 
marca. Esses aspectos nos permitem notar que a relação de consumo dos produtos de luxo envolve muito 
mais que demanda, oferta e preço, envolve valores, valores simbólicos atrelados aos produtos, afinal, como 
apontado por Beckert (2010, p. 110), “(...) as pessoas compram coisas não só pelo elas podem fazer, mas 
também pelo que elas significam”.  
Como  apontado  no  referencial,  a  renda  do  indivíduo  pode  ser  um  fator  limitante,  mas  não  é  possível 
explica‐lo apenas com essa visão. Em especial no Brasil, onde o mercado de luxo permite o parcelamento 
das  compras,  possibilitando  assim  uma maior  democratização  do  luxo  (SEIXAS,  2009).  Neste  sentido,  o 
trabalho de Toni et al (2014, p.120) colaboram, afinal no mesmo foi identificado que “(...) as marcas de luxo 
têm forte apelo simbólico e social,  sendo que o preço não constitui uma variável  tão  importante quanto 
estes aspectos”. Fourcade (2011) aponta ainda, que no mercado de luxo os altos preços funcionam como 
um  dispositivo  de  decisão  de  compra,  ressalta  ainda,  que  a  decisão  não  é  unidirecional,  sendo  que  o 
consumidor é influenciado por outros estímulos primeiramente.  
Alguns autores discutem a influência da origem do produto na percepção de valor, ou seja, as referências 
do país no qual foi produzido. Nesse sentido entre a avaliação da qualidade do país, como por exemplo, a 
Itália que é associada com alta qualidade. Os estudos de Pizzinatto et al  (2014) apontam que a marca de 
luxo pode ter sua avaliação deteriorada quando a produção de seus produtos for associada com países de 
baixa qualidade. O trabalho dos autores destacou ainda que “ uma marca de luxo não é beneficiada pelo 
efeito país  de origem positivo”  (PIZZINATTO et  al,  2014,  p.104),  isso porque as marcas de  luxo  são mais 
importantes que os países de origem dos produtos.  
Como pode ser observado nas definições de luxo, é preciso que esse produto seja pouco acessível, nesse 
sentido,  torna‐se  possível  entender  a  criação  de  valor  no  mercado  de  luxo  pelo  distanciamento  entre 
objeto  e  usuário.  É  importante  destacar  que  como  colocado  pelo  autor  Simmel  (2011),  existe  um  limite 
para esse distanciamento, sendo que o produto não pode ser completamente inacessível da classe para o 
qual foi desenvolvido. Neste sentido, nota‐se que as marcas de produtos de luxo apresentam categoriais de 
produtos, desde os mais caros e menos acessíveis, que tem o objetivo de criar valor para a marca, até os 
mais acessíveis, que aproveitam do valor gerado pelos outros produtos do grupo, e são responsáveis pelas 
vendas em volume da marca. Como a Dior, que tem como produto central 5 de desejo as roupas, produto 
médio as bolsas, e produtos mais acessíveis as maquiagens e perfumes.  
Uma das  ferramentas do mercado de  luxo para a construção de valor para seus produtos é o marketing, 
conforme exposto por D’Angelo  (2007), no mercado de  luxo as empresas não  se adaptam aos desejos e 
necessidades dos consumidores, o processo é inverso, as grandes grifes criam os desejos de sua clientela. 
Assim  sendo,  nota‐se  que  esse  processo  não  é  natural,  e  sim  bem  similar  ao  discutido  por  Dubuisson‐
Quellier (2013) em relação ao conceito de qualidade no mercado de massa.  
O prestígio das marcas de  luxo é  inclusive notado no outro  lado da cadeia, dos fornecedores, no caso da 
publicidade modelos aceitam baixo pagamentos ou até roupas em troca para participarem das campanhas, 
devido a notoriedade que as mesmas apresentam para suas carreiras, é claro que no caso de lançamentos 
exclusivos os modelos são muito bem pagos (MEARS, 2011).  
5. Considerações Finais  
Este estudo teve por objetivo  identificar fatores que  influenciam a geração de valor no mercado de  luxo. 
Para  o  mesmo,  uma  discussão  teórica  foi  elaborada  com  base  em  autores  de  mercado  de  luxo  e  da 
sociologia econômica.  
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Como resultado da discussão, foi possível perceber que a relação de oferta e demanda é simplória demais 
para  explicar  o  valor  dos  produtos  de  luxo,  que  normalmente  estão  associados  a  valores  simbólicos  e 
sentimentais, como marca, tradição, afeto, prazer.  
O segundo ponto discutido foi a relação do país de origem com o valor do produto, sendo observado nesse 
sentido a associação do país com a qualidade. Notou‐se que para os produtos de  luxo a associação com 
países  que  apresentam  baixa  qualidade  podem  acabar  deteriorando  o  produto,  porém  associações  com 
países que apresentam alta qualidade não apresentam impacto, pois neste caso, a marca se sobrepõe ao 
país de origem.  
Em  terceiro  momento,  observou‐se  o  movimento  de  distanciamento,  colocado  por  Simmel  (2011)  no 
mercado  de  luxo.  Esse  processo  permite  a  criação  de  valor  para  a marca,  que  para  se  sustentar muitas 
vezes comercializa produtos mais acessíveis, como perfumes e maquiagens, aparados pelo valor da marca. 
É importante destacar, que o luxo tem esse aspecto de exclusivo, de difícil acesso.  
E  por  fim,  observou‐se  que  o  processo  de  criação  de  desejo  das  marcas  de  luxo  não  é  natural,  e  sim, 
imposto pelas grandes grifes por meio da publicidade. Este processo de promoção da marca é um veículo 
de construção de valor pra mesma, e de construção de comportamentos sociais.  
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Abstract: This theoretical essay aims to present the value‐generating discussion in the luxury market, for 
this bibliographic research focused on market themes of luxury and economic sociology. The research is 
justified by the luxury market growth in emerging countries such as Brazil. Construction of theoretical 
discussion, was based on four pillars: (a) supply and demand relationship, (b) country of origin, (c) 
detachment of the product and subject, (d) value building process through advertising. The main findings 
show that the luxury market is structured on the symbolic and non‐functional aspects of the product, 
therefore, the supply and demand relationship can not explain the price or value assigned to this property. 
Another point observed is that the country does not favor the brand if it is associated with a low quality site. 
The distance between the product and subject favors the creation of desire, however, brands are creating 
categories of products more accessible to increase revenues. Finally, it was noted that the value creation 
process is not natural, but imposed by the big brands through advertising and then shared. 
 
Keywords: Lux; value generation; economic sociology. 
1. Introduction 
The  luxury market has attracted  the attention of  scholars and  researchers,  in particular  the high  level of 
intangibles,  subjective  and  social  aggregates  products  and  services.  This  market  has  shown  growth  in 
emerging countries  (China,  India, Russia).  In Brazil,  the opening to  imports began  in 1990 with the Collor 
government and its development had allowed for currency stability with the actual plan. This consumption 
was  stimulated  with  easier  access  to  international  travel  and media,  and  installment  payment  of  items 
(something  unheard  of  in  this  market).  Currently,  Brazil  already  has  delimited  geographic  locations  for 
luxury products such as JK mall in São Paulo (DINIZ, 2012; GALHANONE, 2013).  
This scenario favorable to luxury goods sparked disagreement on the factors that influence the generation 
of value in this market. Therefore, this paper presents a theoretical discussion focused on creating value in 
the luxury market. For this is based on some key authors of the luxury market, as D'Angelo, Galhanone and 
Giacalone, and authors of economic sociology, as Beckert, Simmel and Dubuisson‐Quellier. In this sense the 
points will be explored: (a) the relationship of supply and demand in the luxury market, (b) the country of 
origin association with the positive value for the brand, (c) ratio of the product distance and subject,  (d ) 
value build process through the advertisements. The work is divided into two topics of theoretical:  luxury 
and  luxury  market,  and  then  the  discussion  about  the  value  of  the  construction  process  in  the  luxury 
market. 
2. Definition of Luxury 
For the author D'Angelo (2007), luxury can be understood as the need that comes after the needs, way of 
life characterized by pomp of taste and ostentation of desire; consumer objects related to the desire and 
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pleasure. You can understand luxury as a restricted superfluous handy little, elite, it is a pleasure exclusively 
or a derivative of exclusive pleasure. In this sense, it allows the luxury potentiate the abstractions created 
by a brand. 
The  luxury  goods  consumption  is  closely  linked with  the  need  to  signal  status  and wealth  (conspicuous 
consumption). In this line of thought, it appears also that this is not only related to economic factors, it is 
understood  that  income  is  a  necessary  but  not  sufficient  factor  to  explain  it.  It  is  stated  that  this 
consumption involves relevant needs for social and individual context, and that is why the more rare and 
inaccessible is the product, but symbolic meanings it emits (GIACALONE, 2006). 
Galhanone  (2013)  presents  a  literature  review with  the  luxury  product  attributes  highlighted  by  several 
authors.  Within  the  tangible  aspects  of  the  product,  we  have:  quality,  rarity  and  refined  design;  and 
intangible, there is: Know‐how in manufacturing, innovation and brand, and also to analyze the marketing 
mix,  there  is  the  issue  of  high  price.  In  the  same  framework,  explores  the  dimensions  involved  in 
consumption, and  it  shows:  social  (exclusivity,  social distinction), personal  (hedonism, affirmation of  self, 
personal  image),  cultural  (tradition).  In  this  sense  Lipovesky  and  Roux  (2005)  state  that  there  are  two 
categories of products, those with functional attributes and those with symbolic attributes. And in this last 
category that the luxury goods fall, especially for all the attributes that offer through the brand as already 
explained above. 
3. Luxury Market 
 
In  2007  the  operator  of  the  stock  exchange  Deutsche  Boerse  AG  values  created  a  luxury  world  index, 
defining  the  criterion  of  source  of  revenue,  and  the  company  was  considered  a  member  of  the  luxury 
market  are  present  50%  of  the  revenues  originating  from  high‐value  products  but  the  criteria  for  the 
definition of what would be products of high values are not disclosed (D'ANGELO, 2007). 
The luxury market has a strong concentration of brands in large conglomerates, and the LVMH the greatest 
of them; and some independent labels (usually family). The survival of these brands is related to the great 
diversity of lines and products. It is observed that the consumer market is composed of two main groups: 
really  rich  (the  luxury  product  is  part  of  day‐delays)  and  aspirational  consumers  (for  which  the  luxury 
product has strong meaning of wealth, status and taste ). In this sense, it is emphasized that only the really 
wealthy consumers can not  sustain all  the  luxury  industry,  thus explaining  the diversification of products 
including seeking the upper middle class, who often buy more accessories and leather goods (Galhanone, 
2013). A study  in Brazil with consumers of class C and luxury products, points out that they also perform 
financial sacrifices to purchase some products, especially clothes and accessories that give the same status, 
possibility of social distinction, inclusion in certain groups, pleasure (SEIXAS, 2009).  
Following the same line of reasoning, Allérès (2000) proposes a segmentation of the luxury market, such as: 
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Image 1: Hierarchy of luxury objects according to Allérès (2000) 
Note that the most well‐stocked class chooses the consumption of traditional and more selective products; 
the middle  class  is  content with  objects manufactured  in  small  series; while  the middle  class  consumes 
series of products, buying more affordable products such as perfumes and accessories to have access to the 
cultural heritage of the brands. 
This sector also had to surrender to the digital universe, Galhanone (2013) emphasizes the movement of 
integration of physical stores with e‐commerce has been happening in the luxury market. In addition, the 
Internet has altered other aspects of this market, such as communication through social networks. Note the 
development  of  specific  networks  for  luxury  consumers,  such  as  A  Small  World  (ASW),  ELEQT,  Luxury 
Society (Diniz, 2012). 
Brazil has growth over the luxury consumer, it is among the ten largest luxury markets in the world, coming 
in 2011 present a growth of 20%. The main luxury segments are: aviation, construction, gastronomy, hotel, 
jewelery,  watches,  fashion  accessories,  nautical,  fragrance  and  cosmetics,  tourism,  vehicles,  wines  and 
spirits (Diniz, 2012), highlighting the marketing growth the sector moda.De according to the report of the 
BrandZ  (Millward  Brown),  the  most  valuable  luxury  brands  in  2015  are:  Louis  Vuitton,  Hermes,  Gucci, 
Chanel, Rolex, Cartier, Prada, Burberry, Michael Kors and Tiffany all have points of sale in Brazil, confirming 
the growth of luxury consumption in the country. 
4. Value Creation within the Luxury Market 
"All market exchange  involves a sacrifice of scarce goods, usually money. An actor  is only willing to 
make that sacrifice value is attributed to the good that gets in return. If the exchange is voluntary, its 
occurrence assumes that the buyer has a desire for the well you're buying, a desire that prevails over 
the money he should pay in exchange for it "(BECKERT, 2010, p.106).  
To start the discussion, we opted for the concept of the relationship between supply and demand after all 
these determine the market relations. This relationship allows the high price of understanding practiced by 
luxury  brands,  because  in  general,  the  supply  of  these  products  is  limited  below  the  demand.  It  is 
considered that the demand is made up of a specific group, highlighting this market the restriction factor is 
income. Another  concept  that  can  facilitate  the understanding of  this market  is  the  shortage,  this  is not 
driven by natural  factors or  low productivity but,  for determining  the  labels.  It  is noticed  that  in general 
luxury companies work with  limited collections of products, which restricts  the supply of  these products. 
Thus, there is an offer below the demand, which allows us to understand the high prices charged by these 
companies. 
In fact, not the supply and demand ratio is too simple‐minded to understand the generation of value in the 
luxury market. It is understood at first, that luxury consumption is related not only to economic factors and 
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not with the physical product performance (functional value) (Beckert, 2010). Consumption of luxury goods 
involves  emotional  factors,  as  explored by  the  author  Frasson  (2013),  feelings  about  pleasure,  affection, 
distinction,  beauty,  desire,  fulfillment,  security,  esteem.  Consumers  associate  the  consumption  of  these 
products with an appreciation of tradition and history of the brand. These features allow us to note that 
the  consumption  ratio  of  luxury  products  involves much more  than  demand,  supply  and  price,  involves 
values, symbolic values linked to products, after all, as pointed out by Beckert (2010, p. 110), "(. ..) people 
buy things not only because they can do, but for what they mean. " 
As pointed out in the frame, the income of the individual can be a limiting factor, but you can not explain it 
only with  this  view.  Especially  in  Brazil,  where  the  luxury market  allows  for  installment  purchases,  thus 
allowing  a  greater  democratization  of  luxury  (SEIXAS,  2009).  In  this  sense,  the work  of  Toni  et  al  (2014, 
p.120)  collaborate,  after  the  same has been  identified  that  "(...)  luxury brands have  strong  symbolic  and 
social appeal, and the price is not a variable so important as these aspects. " Fourcade (2011) also points 
out that the luxury market high prices act as a buying decision device, emphasizes further that the decision 
is not unidirectional, and the consumer is influenced by other stimuli first. 
Some authors discuss the impact of product origin in the perception of value, ie, the country in which the 
reference was made. In this sense between the assessment of the quality of the country, such as Italy which 
is associated with high quality. The study Pizzinatto et al (2014) point out that the luxury brand can have its 
assessment deteriorated when the production of  its products  is associated with  low‐grade countries. The 
work  of  the  authors  also  pointed  out  that  "a  luxury  brand  is  not  benefiting  from  the  country  of  origin 
positive effect" (PIZZINATTO et al, 2014, p.104), that because  luxury brands are more important than the 
country of origin of goods . 
As can be seen in luxury settings,  it  is necessary that this product is not easily accessible,  in that sense,  it 
becomes possible to understand the creation of value in the luxury market by the distance between object 
and user. It is important to note that as stated by Simmel author (2011), there is a limit to this distance, and 
the product can not be completely  inaccessible class  for which  it was developed.  In  this  regard, we note 
that the luxury goods brands have product categories, from the most expensive and less accessible, which 
aims to create value for the brand, even the most affordable that  leverage the value generated by other 
products the group, and are responsible for the sales volume of the brand. Like Dior, whose main product 5 
desire clothes, average product bags, and more accessible the makeup and perfumes. 
One of  the  luxury market  tools  to build  value  for  their  products  is  the marketing,  as  stated by D'Angelo 
(2007),  the  luxury market companies do not adapt to the wishes and needs of consumers,  the process  is 
reversed, the great brands create the desires of its clientele. Therefore, it is noted that this process is not 
natural, but very similar to that discussed for DubuissonQuellier (2013) in relation to the quality concept in 
the mass market. 
The  prestige  of  luxury  brands  is  even  noticed  on  the  other  side  of  the  chain,  suppliers  in  the  case  of 
advertising models accept down payments or to exchange for clothes to take part in the campaign, because 
the notoriety that they present to their careers, of course in the case of exclusive releases the models are 
very well paid (MEARS, 2011). 
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5. Concluding Remarks 
This  study  aimed  to  identify  factors  that  influence  the  generation of  value  in  the  luxury market.  For  the 
same,  a  theoretical  discussion  has  been  prepared  based  on  the  luxury market  of  authors  and  economic 
sociology. 
As a result of the discussion, it was revealed that the supply and demand ratio is too simplistic to explain 
the  value  of  luxury  goods, which  are  normally  associated with  symbolic  and  sentimental  values  such  as 
brand, tradition, affection, pleasure. 
The second point discussed was the relationship of the country of origin with the value of the product being 
observed  in  this  sense  the  association  of  the  country  with  quality.  It  was  noted  that  for  luxury  goods 
association with countries with low quality may end up spoiling the product, but associations with countries 
with high quality have no impact, because in this case the mark overlaps the country. 
In the third place, there was the movement of detachment, placed by Simmel (2011) in the luxury market. 
This  process  allows  the  creation  of  value  for  the  brand,  which  to  sustain  often  sells  more  affordable 
products such as perfume and makeup, trimmed by brand value. It is important to point out that luxury has 
this aspect of unique, hard to reach. 
And finally, there was the process of creating desire for luxury brands is not natural, but rather, imposed by 
major brands through advertising. This process of brand promotion is a value of construction vehicle for it, 
and building social behavior. 
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Resumo: Este artigo pretende apresentar o nexialista ao demonstrar um exercício desenvolvido para 
capacitar a análise de tendências. De modo a ensinar e estimular a criação de conexões pouco 
convencionais, foi desenvolvido um exercício intitulado conexões linkadas. O exercício das Conexões 
Linkadas é baseado na técnica de Ancoragem, a qual também é proposta pela Grounded Theory (Corbin, 
Strauss, Pandit). Ele propõe o estímulo à construção de vinculações não óbvias por meio da conexão indireta 
no decorrer de uma sequência de imagens, explorando a flexibilidade do aluno em construir relações. Como 
o artigo irá demonstrar, para que se analisem tendências se deve ser capaz de reorganizar as fichas 
simbólicas de modo a rascunhar um possível panorama cultural que servirá como base para criação. O 
processo investigativo de ordem qualitativa e interpretativa envolveu pesquisa teórica sobre pesquisa e 
análise de tendências, Grounded Theory e codificação axial, assim como pesquisa aplicada conduzida com a 
intenção de aperfeiçoar as instruções para o exercício introdutório de construção de nexo. 
 
Palavras chave: Análise de tendências. Design. Ensino. Nexialista. 
 
1. Introdução 
Inicialmente, este artigo apresenta o nexialista. Um profissional oriundo das páginas do romance de ficção 
escrito por A.  E.  van Vogt no  fim da década de 1930. Esse  fazia parte da  tripulação de uma espaçonave 
composta  por  especialistas.  Todavia,  ao  lidar  com  problemas  diários,  o  nexialista  era  o  mais  hábil  em 
resolver os dilemas, dado o conhecimento interdisciplinar. Quase um século após a publicação, o mercado 
demanda urgentemente profissionais deste perfil. A concorrência existente consiste ou em especialistas ou 
em generalistas. O nexialista surge combinando os melhores atributos de cada perfil profissional. 
Este  artigo  pretende  discutir  o  papel  do  nexialista  na  pesquisa  de  tendências  e  a  formação  de 
pesquisadores  de  tendências  com  habilidade  associativa  requerida  para  a  expertise.  Para  que  essa 
habilidade seja requerida, uma série de conhecimentos teóricos deve ser aprendida, assim como uma gama 
de aptidões pessoais devem ser estimuladas. Uma das proficiências mais importantes de ser promovida é a 
construção  de  conexões  e  associações.  Logo,  de modo  a  estimular  a  criação  de  conexões  não  óbvias,  o 
exercício intitulado conexões linkadas foi criado.  
Como  etapa  aplicada  da  pesquisa,  o  exercício  foi  proposto  para  alunos  de  mestrado  e  doutorado  no 
contexto da disciplina Tendências do Programa de Pós Graduação em Design da Universidade Federal de 
Santa Catarina. O exercício foi explanado para o grande grupo e executado em quatro equipes mistas. Os 
resultados  foram  analisados  e  codificados  em  contraste  um  com  o  outro  e  com  a  revisão  teórica  sobre 
nexialismo, codificação e análise de conexões. Os resultados obtidos tornam‐se diretrizes para a execução 
do exercício, contribuindo para o seu aprimoramento. 
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2. Métodos e materiais 
Este  estudo  pode  ser  caracterizado  de  base  qualitativa  e  interpretativa,  tendo  como  fundamento  o 
Interacionismo Simbólico  (Blumer,  1986; Denzin,  2008). O processo de pesquisa  interpretativo  considera 
etapas de (1) coleta de dados, (2) transcrição dos dados, (3) análise dos dados, (4) codificação dos conceitos 
e (5) apresentação de resultados (Gialdino, 2007). A pesquisa foi desenvolvida em duas etapas. Sendo que a 
primeira  envolveu  a  revisão  teórica  sobre  os  temas  nexialismo,  pesquisa  e  análise  de  tendências  e  de 
conexões  e  a  segunda  etapa  consistiu  na  aplicação  da  pesquisa.  Os  dados  coletados  foram analisados  e 
codificados tanto em análises comparativas entre si, como em análises de contraste com a teoria; de modo 
a propor melhorias ao exercício e o refinamento das instruções dadas previamente à execução do exercício.  
3. Nexialista 
O  número  de  artigos  que  desafiam  a  especialização  é  crescente.  No  mesmo  cenário,  termos  como 
nexialismo, nexialista e era do nexo vem ganhando atenção e notoriedade. Para Longo e Tavares (2009), a 
"era  do  nexo"  significa  um  tipo  de  supra  ciência  que  sinergisticamente,  complementariamente  e 
sequencialmente  integra  várias  as  disciplinas  que  compõem  o  espectro  do  conhecimento  humano,  de 
modo  que  coisas  e  atividades  possam  ser  conectadas.  Para  os  autores,  trabalhar  com  paradoxos  de 
consistência e determinismo é uma abordagem que beneficia insights de diferentes disciplinas e as integra 
na produção de resultados.  
O termo nexialista surgiu da criação de um romance de ficção intitulado Voyages of the Space Beagle em 
1930.  A  história  de  A.  E.  Van  Vogt  (2008)  conta  que  uma  espaçonave  ultramoderna  era  navegada  por 
expertos  em  engenharia  aeroespacial,  astronomia,  psicologia,  química,  física  e  ciências  biológicas.  O 
nexialista – nexista, para alguns – era o membro da tripulação responsável em estabelecer as conexões – os 
nexos – entre as diferentes áreas do conhecimento, de modo a interpretar problemas complexos e resolver 
situações.  
De acordo com Peconick (2012), no romance, o nexialista era visto com certo desdém por seus colegas de 
trabalho,  já  que  não  era  perito  em  nenhuma  disciplina  ou  área  específica.  Apesar  de  tudo,  ninguém 
considerava o Nexialismo uma ciência. A história, porém, mostrou que o nexialista sempre emergia como 
herói,  dada  sua habilidade de  integrar diferentes  assuntos e  ciências na busca de uma  solução plausível 
para a salvação do time.  
Tempos depois,  a  ideia do profissional nexialista  ganhou novos  contornos e  significados. De acordo  com 
Figueiredo Chinali (2013), áreas como design, ciências médicas, administração e marketing já contam com 
nexialistas. Pereira et al (2012) são entusiastas sobre a nova figura. Para eles, o nexialista preenche o vácuo 
atualmente existente no mercado, no qual há abundância de experts e também um enorme contingente de 
generalistas – os quais propõem diagnósticos estandardizados e superficiais para todos os predicamentos. 
Há uma deficiência em empresas e profissionais com visão sinergética que buscam soluções  integradoras 
das múltiplas ferramentas e abordagens, sem ênfases pré‐concebidas (Longo e Tavares, 2009).  
Uma  das  atividades  que  requer  habilidades  nexialistas  é  a  pesquisa  de  tendências.  A  atuação  do 
pesquisador  envolve  a  composição  abstrata  de  diversos  conceitos  durante  fases  de  análise,  também 
chamadas  de  fases  de  codificação.  Nesse  momento,  os  pesquisadores  de  tendência  organizam  fichas 
simbólicas, combinam‐nas, buscam relações e encaixes; de modo semelhante à montagem de um quebra‐
cabeça. O pesquisador dá atenção a cada peça especificamente, porém, apenas de modo a compreender 
como a peça contribui significativamente para a formação da figura completa – combinando a percepção 
detalhista com uma visão geral e contextual, tal qual o nexialista.  
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4. Pesquisa de Tendências e Análise de Dados 
Sabe‐se  que  pesquisadores  de  tendência  têm  como  ofício  perceber  movimentos  sociais,  culturais  e 
estéticos que possivelmente influenciarão design, moda e publicidade, além de outras áreas (Picoli, 2009). 
Esses  pesquisadores  refletem  sobre  o  futuro  dos  contextos  comportamentais  da  sociedade  e  buscam 
informações a serem analisadas com a intenção de elaborar conceitos para atuação prospectiva. A principal 
“chave” para a análise de tendências é a combinação de dados de forma incomum; de modo a transformar 
dados  comuns  e  abertos  em  informações  válidas,  as  quais  seriam  inacessíveis  por  profissionais  não 
treinados. “Numa época em que a aceleração da informação e da disponibilização desta abre espaço para o 
acesso ao conhecimento geral, a dificuldade parece ser não apenas a de avaliar as fontes, mas de organizá‐
las e sintetizá‐las” (Castilho, Vincentini, 2008, p.125). 
Como forma de sistematizar a coleta e a análise de dados, diversos métodos são propostos no escopo da 
pesquisa de tendências. Ampla maioria desses são fundamentados no monitoramento de informações de 
diversos campos do conhecimento, como: política, economia, cultura, sociedade, tecnologia, negócios, etc. 
O método proposto segue três etapas principais: (1) coleta de dados, (2) codificação ou análise dos dados e 
(3) delimitação da teoria (Campos, 2010).  
No  recorte  deste  artigo,  considera‐se  relevante  apresentar  a  etapa  de  codificação.  A  análise  de  dados 
envolve a geração de conceitos através de um processo de codificação que representa operações através 
das  quais  o  dado  é  quebrado  (codificação  aberta),  reconectado  (codificação  axial)  e  conceitualizado 
(codificação  seletiva)  em novas  formas  (Strauss;  Corbin,  1990). O primeiro  passo  consiste  na  codificação 
aberta (1), ou seja, momento em que os dados dão abertos, quebrados, dissecados. Esse passo fornecerá 
material para a etapa de codificação axial (2), em que os dados abertos são relacionados uns com os outros, 
de modo a organizar o fenômeno sob uma nova perspectiva (3).  
O estabelecimento de relações entre conceitos e categorias recria padrões similares ao de um holograma, 
no qual as partes e o  todo se constroem reciprocamente.  Isso exercita um modo cosmológico de pensar 
que  favorece  a  cooperação  e  o  suporte  entre  conceitos  e  categorias  decorrentes  dos  dados.  A 
reorganização  dos  conceitos  e  categorias  consiste  em  procedimento  indutivo,  no  qual  as  integrações 
emergem  e  as  conexões  se  tornam  explícitas.  De  acordo  com  as  proposições  de  Soneira  (2007),  a 
codificação axial tem propriedades de pesquisa ativa e sistemática como principais atributos.  
Ao lidar com a construção de conexões como hipertextos ou diagramas, é requerida especial atenção aos 
passos  anteriores  do  processo,  ou  seja,  a  codificação  aberta.  Como  sugere  Koch  (2007),  em  termos  da 
função cognitiva, é importante que as peças conectadas pelo pesquisador sejam realmente peças‐chave – 
cuidadosamente  selecionadas  em  seu  léxico  mental  a  fim  de  permitir  que  o  pesquisador  estabeleça 
vínculos  com  informações  relevantes  e  também  que  seja  possível  construir  uma  progressão  dotada  de 
sentido.  
5. Conexões Linkadas 
Como atividade  introdutória pra o  treinamento da construção de conexões  ‐ habilidade requerida para a 
fase de codificação axial na pesquisa de tendências ‐ criou‐se o exercício das conexões linkadas. O exercício 
deriva da técnica conhecida como análise de conexões, a qual é utilizada por pesquisadores que intentam 
compreender  as  relações  estabelecidas  entre  sujeitos  no  contexto  do  prospecto  cultural.  A  técnica  é 
composta por um amplo espectro de ferramentas, dentre elas pode‐se citar a ancoragem. A ideia geral da 
ferramenta é validar as significações e relações entre duas ou mais representações e verificar a qualidade 
dos laços associativos no contexto de um sistema de valores compartilhado. Tal atividade serve tanto como 
ponto de partida para coletar de dados, quanto desenvolve habilidades de ligação de sinais cotidianos de 
modos distintos e pouco usuais, o que é requerido na re‐montagem dos sinais em tendência na etapa de 
codificação axial. 
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O  exercício  requer  que  participantes  montem  uma  sequência  de  imagens  conectando‐as  por  meio  de 
conexões  progressivas.  O  tamanho  da  sequência  de  imagens  pode  variar  A  sequência  de  imagens  é 
formada em cadeia, sendo que cada imagem deve estar relacionada com as imagens anterior e posterior a 
si.  A  relação  entre  as  imagens,  porém,  não  pode  ser  direta,  forçando  os  participantes  a  extrapolar  as 
conexões diretas e óbvias; por exemplo: sorvete → casquinha de sorvete. 
Este  estudo  em  específico  foi  conduzido  na  disciplina  Tendências  do  Programa  de  Pós  Graduação  em 
Design da Universidade Federal de Santa Catarina, composta por alunos de doutorado e mestrado. A ampla 
maioria dos alunos tinha a formação em design, mas havia alunos com formação em moda, administração, 
arquitetura,  jornalismo  ou  oceanografia.  Boa  parte  dos  alunos  presentes  são,  por  sua  vez,  docentes  de 
cursos  de  design  e  design  de  moda  no  estado  de  Santa  Catarina.  Após  uma  breve  apresentação  do 
conteúdo  teórico  sobre  as  conexões  linkadas  e  a metodologia  de  pesquisa  de  tendências,  os  20  alunos 
presentes foram divididos em quatro equipes e apresentou‐se um exemplo de uma sequência indireta.  
O exemplo dado foi o seguinte: iniciou uma imagem de bolas de sorvete. A ideia de sorvete, por associação 
direta, conduziu a imagem de uma casquinha de sorvetes; a qual é utilizada como suporte do sorvete para 
o consumo. Por sua vez, a  imagem da casquinha de sorvete pode induzir – por associação formal – a um 
chapéu  cônico  de  festa  infantil.  Logo,  as  imagens  a  serem  apresentadas  na  cadeia  de  imagens  são, 
primeiramente, a das bolas de sorvete e, posteriormente, a do chapéu infantil, deixando a conexão direta 
entre eles – a casquinha de sorvete – implícita (fig.1).  
Outro requisito feito aos estudantes foi que a imagem final coincida com a primeira imagem. Essa limitação 
é geralmente útil para guiar os estudantes com um objetivo nítido, evitando a condução desavisada a uma 
conexão em cascata. Como proposta de Koch (2007), a conexão em cascata pode tornar o exercício uma 
cadeia  infinita  de  conexões,  quebrando  a  continuidade  temática  –  o  que  normalmente  ocorre  em 
conversações  espontâneas,  quando  um assunto  lembra outro  e  assim  sucessivamente,  e  ao  final  não  se 
lembra  mais  o  tema  inicial  da  conversa.  Nesta  ocasião  específica,  como  o  exercício  consistiu  no 
treinamento  da  destreza  conectiva  e  teve  abordagem  exploratória,  a  coincidência  entre  a  primeira  e  a 
última imagem foi apenas sugerida e não requerida. Todavia, todas as equipes adotaram a sugestão. 
	
 
Figura 1. Exemplo de conexão indireta 
O experimento ocorreu no dia 1o de setembro de 2014, na antepenúltima aula da disciplina Tendência e 
Design  e  obteve  como  resultado  quatro  sequências  de  imagens.  Foi  estipulado  como  tempo  para  a 
realização da atividade o período de 40 minutos. Notou‐se que duas equipes  finalizaram rapidamente as 
sequências de  imagens, utilizando apenas  cerca de 20 minutos para a execução. As outras duas equipes 
consumiram  mais  tempo  na  construção  da  cadeia  imagética,  sendo  que  as  equipes  não  conseguiram 
finalizar a sequência com 20 imagens, apresentando o conjuntos de 16 e 19 imagens. 
Durante a aplicação do exercício foram sanadas algumas dúvidas de caráter teórico acerca da aplicabilidade 
da atividade na prática profissional. Também foram dadas algumas instruções como assistência às equipes 
durante o decorrer da atividade, alertando‐as sobre conexões muitos diretas entre duas  imagens e sobre 
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conexões  criadas  forçadamente  para  que  uma  determinada  imagem  do  gosto  da  equipe  entrasse  na 
sequência.  
Em relação à parte  imagética, as equipes executaram o exercício sem problemas ou dificuldades e houve 
bastante  integração  entre  os  participantes  de  cada  equipe  –  mesmo  nas  compostas  por  pessoas  com 
personalidades variadas. Ao final, as equipes apresentaram suas sequências imagéticas em frente da sala e 
foram  feitas  algumas  observações  em  relação  à  cadeia  construída.  Os  resultados  alcançados  foram 
considerados  satisfatórios.  As  imagens  foram  recolhidas  para  análise  de  conexões,  de modo  a  validar  o 
exercício e suas instruções de execução. 
A  análise  dos  resultados  das  sequências  de  imagens  ocorreu  embasada  pela  própria  teoria  que  guiou  a 
proposta do exercício de conexões  linkadas. Para  tal,  foram criados esquemas visuais para que o caráter 
visual resultante do exercício das conexões fosse mantido. As imagens em sequência foram dispostas lado a 
lado,  de  modo  a  avaliar  a  proximidade  da  conexão,  sua  relação  direta  ou  indireta,  e  a  capacidade 
associativa para além dos aspectos conceituais. Os esquemas apresentados enfocam as conexões diretas 
ou  indiretas.  Utilizaram‐se  setas  de  cor  verde  para  associações  indiretas  (estando  de  acordo  com  os 
requerimentos  do  exercício)  e  a  cor  vermelha  para  associações  diretas  ou muito  evidentes  (estando em 
desacordo com a instrução do exercício).  
Praticamente todas as equipes cometeram ao menos uma conexão direta, ainda que tenham chegado a ela 
de  modo  indireto.  Como  exemplo,  pode‐se  citar  as  sequências:  tabela  periódica  →  jaleco  de  cienƟsta 
químico  (fig.3)  e Hollywood → Oscar → Leonardo di  Caprio → Titanic  (ﬁg.4).   Outro erro  recorrente em 
duas equipes  foi a criação de um nó que associou repetidamente duas ou mais  imagens. Por exemplo, a 
equipe D  (fig.5) apresentou a  imagem do brasão do  time de  futebol Grêmio, que  teria associação direta 
com  o  povo  gaúcho  e  associação  indireta  com  uma  cuia  de  chimarrão.  Porém,  a  imagem  da  cuia  de 
chimarrão  foi  associada  novamente  ao  estado  do  Rio  Grande  do  Sul,  que  remeteu  diretamente  a  belas 
mulheres gaúchas e indiretamente à atriz Scarlett Johansson. Ou seja, a sequência apresentou um reforço 
em nó (e não em cadeia) do conceito gaúcho, o qual foi suprimido por ter sido a conexão direta. De modo 
semelhante, a equipe B  (fig.3) criou nós concêntricos com os conceitos de ator e também de rei, com as 
imagens de Chuck Norris (é rei) → (rei) Roberto Carlos → designer (é rei).  
																								  	Figura 2. Análise dos resultados equipe A   Figura 3. Análise dos resultados equipe B 
O exercício  teve  resultado altamente  satisfatório no que diz  respeito à  capacidade associativa para além 
dos aspectos conceituais. Diferentemte de quando o exercício era sugerido apresentando como exemplo a 
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relação  indireta conceitual, ao apresentar o exemplo de  relação  indireta  formal, o escopo associativo  foi 
ampliado,  inclusive  ultrapassando  aspectos  visuais  ou  formais.  A  equipe  B  (fig.3)  desenvolveu  uma 
associação colorística entre o azul da marca Tiffany’s® e a cor da Estátua da Liberdade e a equipe D (fig.5) 
associou  formalmente  a  Torre  Eiffel  presente  na  imagem  da  impressora  3D  com  a  assinatura  visual  da 
Nasa® ‐ ainda que em ambos os casos tenham sido feitas associações diretas. Considerou‐se especialmente 
interessantes  e  pouco  comuns  a  associações  desenvolvidas  pela  equipe  C  (fig.4).  O  grupo  investiu  em 
conexões de qualidade material (componente metálico) entre o balde de gelo e o homem de lata e ainda 
de qualidade sonora (o som do estouro) entre a pipoca e o balão. 
																								 	Figura 4. Análise dos resultados equipe C  Figura 5. Análise dos resultados equipe D 
6. Resultados 
A  partir  da  análise  de  conexões  e  do  feedback  dado  pelos  alunos  participantes  foram  desenvolvidas 
diretrizes  para  o  aprimoramento  da  atividade  de  conexões  linkadas.  Foi  mencionado  a  necessidade  de 
exemplos  de  como  não  proceder,  a  fim  de  explicitar  o  que  não  deveria  ser  feito,  apresentando  apenas 
posteriormente  como  fugir  dos  resultados  não  esperados.  O  aprimoramento  na  instrução  do  exercício 
gerou, a partir da análise de conexões, as seguintes diretrizes para a execução do exercício: 
 
 Criar uma sequência de 20 imagens conectadas por conexões progressivas; 
 Cada imagem da sequência deve ter relação com a imagem anterior e posterior a si; 
 As relações, porém, não podem ser diretas. Isto é devem ser indiretas. Ou seja, a imagem A conduz, 
inicialmente,  a  uma  imagem  B.  Essa  imagem  B  conduzirá  a  outra  imagem,  a  imagem  C.  Na 
sequência  serão  apenas  apresentados  as  imagens  A  e  C,  deixando  a  conexão  direta  entre  as 
imagens (B) fora da exibição; 
 A sequência de imagens deve ser feita durante o processo de construção de conexões para que as 
imagens  sejam  as  peças  de  sentido  e  não  meras  expressões  de  conceitos  previamente 
esquematizados. As imagens são as peças, não apenas a expressão visual de peças conceituais; 
 Não devem  ser  criadas  conexões  forçadas  para  inserir  uma determinada  imagem na  cadeia. Dar 
ênfase ao processo, e não somente ao resultado; 
 As conexões não precisam ser feitas apenas com referência conceitual e visual. Conexões de base 
sensorial múltipla ou sinestésica são recomendadas. Por exemplo, a  imagem de um balão remete 
ao som que a ação do estouro produz, o que remetem ao estourar de uma pipoca; 
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 Deve  ser  escolhida  uma  trilha  sonora para  a  apresentação  que  seja  representativa  da  sequência 
como um todo ou de algumas conexões da sequência. 
7. Considerações Finais 
No presente  artigo,  o  pesquisador  de  tendências  foi  apresentado  como um nexialista,  já  que  esse  é  um 
criador  de  conteúdo  que  pode  coordenar  equipes  com  profissionais  de  diferentes  áreas  e  cujo 
conhecimento teórico interdisciplinar é essencial para a criação de relações que ultrapassam o pensamento 
linear. Tal aptidão é urgente para a pesquisa de tendências, já que ela lida essencialmente com dados open 
source para a identificação de tendências em crescimento. Pesquisadores de tendências têm como missão 
modificar a estrutura dos dados e  transformá‐los em modelos sistemáticos e reticulares que apresentem 
informações mais adequadas e associadas de modo a atender o mundo contemporâneo.  
O exercício das conexões linkadas motiva a habilidade da construção indireta de conexões, a elasticidade e 
a  flexibilidade mental  e  a  capacidade associativa  requeridas para a pesquisa e análise de  tendências. Ao 
executar o exercício das  conexões  linkadas,  futuros pesquisadores de  tendências não apenas aprimoram 
suas habilidades conectoras, mas também encontram um recurso relevante para analisar as associações já 
existentes – fundamentadas em paradigmas culturais. Assim, considera‐se que o exercício é auxiliar como 
dado e como ferramenta na pesquisa de tendências, seja na etapa de coleta, seja na etapa de análise de 
dados. 
Identificar  tendências  consiste,  primariamente,  em  organizar  fichas  culturais  em  um  quebra‐cabeça 
conceitual (Campos, 2010). Se, como propõe Storr (2013), a relação mútua entre conceitos simbólicos é o 
principal modo  pelo  qual  descobertas  são  feitas,  é  urgente  a  habilidade  do  nexo  em uma  sociedade  de 
inovação  reflexiva, ou seja, que  requer novas  ideias,  serviços e produtos em ciclos cada vez mais curtos. 
Assim,  a  construção  de  conexões  é  uma  habilidade  requerida,  entre  outros,  em  pesquisadores  de 
tendências, o que aborda diretamente o perfil descrito por Van Vogt: o nexialista. 
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Abstract: This paper aims to present the nexialist by demonstrating an exercise designed to trend the 
research and analysis of trends. In order to teach and encourage the creation of unconventional 
connections, we have developed an exercise entitled “linked connections”. The exercise of the linked 
connections derives from the Anchoring technique, which also refers to the Grounded Theory (Corbin 
Strauss, Pandit). It proposes the construction of non‐obvious linkages through indirect connection in the 
course of a sequence of images, exploring the flexibility of the students in building unusual relationships. As 
the article will demonstrate, in order to analyze trends one should be able to rearrange the symbolic chips to 
draft a possible cultural scenario that will serve as a basis for creation/design. The qualitative and 
interpretative investigative process involved theoretical research on trend research and analysis and on 
Grounded Theory and axial coding, as well as an applied research conducted with the intention of improving 
the instructions for link building exercise. 
 
Keywords: Trend analysis. Design. Training. Nexialist. 
 
1. Introduction 
Initially, this article presents the nexialist. A professional coming from the pages of a fiction novel written 
by A. E. van Vogt in the late 1930s. He was part of a spacecraft crew composed of experts. However, when 
dealing  with  daily  problems,  the  nexialist  was  the  most  skilled  at  solving  the  dilemmas,  given  his 
interdisciplinary  knowledge.  Almost  a  century  after  van  Vogt’s  publication,  the market  urgently  demand 
this  professional  profile.  The  existing  competition  consists  either  of  specialists  or  of  generalists.  The 
nexialist, then, arises by combining the best attributes of each professional profile. 
This  article  discusses  the  role  of  nexialist  in  trend  research  and  the  training  of  trend  researchers  with 
associative skills that the expertise requires. This skill demands a number of theoretical knowledge, as well 
as a  range of personal  skills. One of  the most  important proficiencies  is  the creation of  connections and 
associations.  Therefore,  in  order  to  stimulate  the  creation  of  non‐obvious  connections  for  future  trend 
researchers, we developed the exercise entitled “linked connections”. 
As applied research stage, we proposed the exercise for masters and doctoral students in the context of the 
Graduate Program in Design in the discipline Trends and Design of the Federal University of Santa Catarina. 
We explained the exercise to the large group and they performed it in four mixed teams. We analyzed and 
encoded the results in contrast with one another (comparing the performance of the different groups) and 
with the theoretical data on nexialism, coding and connections analysis. The results become guidelines for 
the implementation of the exercise, contributing to its improvement. 
2. Methods and materials 
One may characterize this study of being qualitative and interpretative, having the Symbolic Interactionism 
(Blumer, 1986; Denzin, 2008) as foundation. The interpretative research process considers the stages of (1) 
data  collection,  (2)  data  transcription,  (3)  data  analysis,  (4)  concepts’  codification  and  (5)  results’ 
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presentation (Gialdino, 2007). The research comprised two phases. The first phase involved the theoretical 
review on the topics: nexialism, trend research and analysis and connections’ analysis. The second phase 
consisted of  the  applied  research. We analyzed  the  collected data  and  coded  them both  in  comparative 
analyzes  and  in  contrast  with  the  theory;  in  order  to  propose  improvement  to  the  exercise  and  the 
refinement of instructions given prior to the exercise’ execution..  
3. Nexialist 
The number of articles that challenge specialization is increasing. In the same scenario, terms like nexialism, 
nexialist and the “Era of the Nexus” gained attention and notoriety. For Longo and Tavares (2009), the “Era 
of  the  Nexus”  means  a  type  of  supra‐science  that  integrates  synergistically,  complementarily  and 
sequentially various disciplines that make the spectrum of human knowledge, for the connection of things 
and activities. For  the authors,  to work with consistency and determinism paradoxes  is an approach that 
benefits insights from different disciplines and integrates them for the generation of results. 
The term nexialist arose from the creation of a fiction novel entitled Voyages of the Space Beagle in 1930. 
The  story  of  A.  E.  van  Vogt  (2008)  tells  that  experts  in  aerospace  engineering,  astronomy,  psychology, 
chemistry, physics and biological  Sciences navigated an ultramodern  spacecraft. The nexialist  ‐ nexist  for 
some ‐ was the member responsible for establishing the connections ‐ nexus ‐ between the different areas 
of knowledge, in order to interpret complex problems and solve specific situations. 
According to Peconick (2012),  in the novel, the colleagues viewed the nexialist with disdain, since he was 
not an expert  in any subject or specific area. After all, no one considered Nexialism a science. The story, 
however,  showed  that  the  nexialist  always  emerged  as  a  hero,  given  his  ability  to  integrate  different 
subjects and sciences in the search for a plausible solution and the salvation of the team. 
Later,  the  idea of a nexialist professional gained new dimensions and meanings. According  to Figueiredo 
Chinali (2013), areas such as design, medical sciences, business administration and marketing already have 
nexialists.  Pereira  et  al  (2012)  are  enthusiastic  about  the  new  character.  For  them,  the  nexialist  fills  the 
vacuum  currently  existing  on  the  market,  where  there  are  plenty  of  experts  and  a  huge  number  of 
generalists  ‐ which  propose  standardized  and  superficial  diagnoses  for  all  predicaments.  The  author  still 
consider that there is a deficiency in companies and professionals with a synergetic vision. For them, that 
would mean  seeking  for  integrative  solutions  from multiple approaches and  tools, without preconceived 
emphases (Long and Tavares, 2009). 
One of the activities that requires the skills of a nexialist is the research and analysis of trends. The role of 
the  researcher  involves  abstract  composition  of  various  concepts  during  the  analysis  phase,  also  called 
coding phase. In such phase, trend researchers organize symbolic chips, combine them, seek relations and 
fittings;  similarly  to assembling a puzzle. The  researcher gives attention  to every piece  (chip)  specifically, 
but only in order to understand how the piece significantly contributes to the formation of the full figure ‐ 
combining a detailed with an overview contextualizing perception, just as the nexialist. 
4. Trend Research and Data Analysis 
It  is  known  that  trend  researchers  have  as  job  to  identify  social,  cultural  and  aesthetic movements  that 
possibly  influence design,  fashion and advertising as well as other areas  (Picoli, 2009). These researchers 
reflect on  the  future of behavioral  contexts of our  society and  seek  information  to be analyzed with  the 
intention to develop concepts for prospective action. The main "key" to trend analysis is the combination of 
data unusually: to transform common and open data into valid and insightful information, which would be 
inaccessible  by untrained professionals.  "At  a  time when  the acceleration and availability  of  information 
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open space for the access to general knowledge, the difficulty seems to be not only to evaluate the sources 
[of information], but to organize them and synthesize them" (Castilho, Vincentini 2008 , p.125)1. 
In  order  to  systematize  the  collection  and  analysis  of  data,  academics  and  reserachers  propose  several 
methods  in  the  scope  of  trend  research.  The  vast  majority  of  these  methods  imply  the  monitoring 
information from various fields of knowledge, such as politics, economy, culture, technology, business, etc. 
The method here proposed follows three main steps: (1) data collection, (2) coding or data analysis and (3) 
delimiting the theory (Campos, 2010).  
In  the  crop made  for  this paper, we  considered  relevant  to present  the  step of  (2)  coding. Data analysis 
involves the generation of concepts through a process of codification that represents operations by which 
data is broken (open coding), reconnected (axial coding) and conceptualized (selective coding) in new forms 
(Strauss,  Corbin,  1990).  The  first  step  is  to  (a)  open  encoding,  i.e.  when  the  data  is  opened,  broken, 
dissected. This  step will provide material  for  the  (b) axial  coding  step, wherein  the open data pieces are 
associated to others, willing to arrange the phenomenon in a new perspective (c; selective coding). 
Establishing  relationships  between  concepts  and  categories  recreates  patterns  similar  to  a  hologram,  in 
which the parts and the whole are mutually constructed. This exercises a cosmological way of thinking that 
favors  the  cooperation  and  the  support  between  concepts  and  categories  resulting  from  the  data.  The 
reorganization  of  concepts  and  categories  consists  of  an  inductive  procedure  in  which  the  integrations 
emerge and the connections become explicit. According to the proposals of Soneira (2007), the axial coding 
has the properties of active and systematic research. 
When dealing with the construction of links as hypertext or diagrams, it is required particular attention to 
the earlier steps of the process,  i.e.,  the open coding. As suggested by Koch (2007),  in terms of cognitive 
function,  it  is  important  that  the  parts  connected  by  the  researcher  really  are  key  elements  ‐  carefully 
selected  in  their  mental  lexicon  in  order  to  allow  the  researcher  to  establish  links  between  relevant 
information and make it possible to construct a progression with meaning. 
5. Linked Connections 
As  introductory activity  for  the training of connection building – skill moslty required for the axial coding 
phase in trend research – we developed the „linked connections“ exercise. The exercise derives from the 
technique  known  as  connections  analysis,  which  is  used  by  researchers  who  try  to  understand  the 
relationships between subjects in the cultural prospectus. The technique consists of a wide range of tools, 
among them, we can mention the anchorism. The general idea of the tool is to validate the meanings and 
relationships  between  two  or more  representations  and  check  the  quality  of  the  associative  ties  in  the 
context of a shared value system. Such activity serves both as the starting point for collecting data and as 
training  for  developing  the  ability  of  connecting  everyday  signals  in  different  and  unsual ways, which  is 
required in the axial encoding step of trend research dor reassembling signals. 
The exercise requires participants to create a sequence of images linking them by progressive connections. 
The  size  of  the  sequence may  vary.  The  sequence  of  images  is  formed  as  a  chain,  in which  each  image 
should relate to its anterior and posterior images. The relationship between the images, however, cannot 
be directly, forcing participants to extrapolate the direct and obvious connections; for example: ice cream 
→ ice cream cone. 
                                                            
 
1 Free translation by authors. The original quote in Portuguese is: „Numa época em que a aceleração da informação e 
da disponibilização desta abre espaço para o acesso ao conhecimento geral, a dificuldade parece ser não apenas a de 
avaliar as fontes, mas de organizá‐las e sintetizá‐las” (Castilho, Vincentini, 2008, p.125). 
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This  particular  study  took  place  in  the  discipline  Trends  and  Design  of  the  at  the  Graduate  Program  in 
Design of the Federal University of Santa Catarina, which addressed doctoral and master students. The vast 
majority  of  students  had  design  majors,  but  there  were  students  with  majors  in  fashion,  business 
administration,  architecture,  journalism  or  oceanography. Much  of  the  present  students  present  are,  in 
turn, teachers in design and fashion design courses in variuous universities in the state of Santa Catarina. 
After  a  brief  presentation  of  the  theoretical  content  of  the  linked  connections  and  trend  research 
methodology, we divided the 20 present students into four teams and presented an example of an indirect 
sequence. 
The example given was: the starting image was ice cream balls. The idea of ice cream, by direct association, 
led  the  image of a  ice cream cone; which  is used as support  for  the  ice cream consumption.  In  turn,  the 
image of  the  ice  cream cone  can  induce  ‐  by  formal  association  ‐  a  conical  children's  birthdat party hat. 
Thus, the images to be displayed in the chain of images are: first the ice cream balls and later the birthday 
party hat, leaving the direct connection between them ‐ the ice cream cone ‐ implicit (figure 1). 
Another  requirement  made  to  students  was  that  the  final  image  should  match  the  first  image.  This 
limitation is often useful to guide students with a clear goal, avoiding the unaware conduction to a cascade 
connection.  As  Koch  proposes  (2007),  cascade  connection  can  make  the  exercise  an  infinite  chain  of 
connections, breaking the thematic continuity ‐ which usually occurs in spontaneous conversations, when a 
topic  leads  to  another  and  so  on,  and  at  the  end  no  one  remember  the  initial  topic  of  conversation 
anymore. On this particular occasion, as the exercise consisted in training the connective dexterity and had 
an exploratory approach, the coincidence between the first and the last image was only suggested and not 
required. However, all teams adopted the suggestion. 
	
 
Figure 1. Example of indirect connection 
The experiment ocurred on September 1st 2014, in the second last day of class of the discipline Trend and 
Design and obtained as a result four sequences of images. As facilitators, we stipulated 40 minutes as limit 
time to perform the activity. Two teams quickly finalized the image sequences, using about 20 minutes for 
the execution. The other two teams were more time consuming in building the imagery chain and could not 
complete the sequence with 20 images, presenting sets of 16 and 19 images. 
During the implementation of the exercise we resolved some theoretical doubts about the applicability of 
activity  in  the  professional  practice.  Also, we  needed  to  provide  further  instructions  to  assist  the  teams 
during  the course of  the activity, alerting  them about  too direct connections between  images and about 
forcibly created connections to insert a certain image that the team wisehd to enter in the sequence. 
Regarding the imagetic part, teams carried out the exercise without problems or difficulties and there was 
enough  integration  between  the  participants  of  each  team  ‐  even  in  teams  composed  of  people  with 
different personalities. At the end, the teams presented their image sequences in front of the room and the 
facilitators  and  other  teams  commented  on  the  constructed  chain.  The  results  were  satisfactory.  We 
collected  all  images  for  the  analysis  of  connections,  in  order  to  validate  the  performance  and  the 
instructions' execution. 
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The theory that guided the purposition of the „linked connections“ exercise grounded the analysis of the 
image sequences. To this end, we developed simple visual schemes so that the resulting visual character of 
the  exercise  would  remain.  We  arranged  the  sequence  of  images  side  by  side  in  order  to  assess  the 
proximity of  the connection,  the direct or  indirect  relationship and  the association capability beyond  the 
conceptual aspects. The presented schemes focus on the direct or  indirect connections. They used green 
arrows to signalize indirect associations (which is in accordance with the requirements of the exercise) and 
red arrows to signalize direct or too obvious associations (being at odds with the exercise instructions). 
Practically  all  teams made  at  least  one  direct  connection,  even  though  they  came  to  it  indirectly.  As  an 
example,  we  can  mention  the  sequences:  periodic  table  →  chemical  scienƟst's  lab  coat  (ﬁgure  3)  and 
Hollywood → Oscar → Leonardo di Caprio → Titanic (ﬁgure 4). Another recurring error in two teams was 
the  creation  of  a  associative  knot  repeated  in  two  or  more  images.  For  example,  team  D  (figure  5) 
presented the image of Grêmio soccer team's coat armour, which would have direct association with the 
gaúcho and  indirect association with a gourd of mate. However,  the  team associated  the gourd of mate 
again with the state of Rio Grande do Sul, which directly referred the beautiful women from that state and 
indirectly  referred  the  actress  Scarlet  Johanson,  as  a  beautiful  woman  as  well.  That  is,  the  sequence 
presented  a  reinforcement  node  (not  chain)  of  the  gaúcho  concept,  supressed  due  to  the  direct 
connection2. Similarly, team B (figure 3) created concentric nodes with the concepts of actor and king, with 
the images of Chuck Norris (is king) → (king) Roberto Carlos3 → designer (is king) 
 
																								  	Figure 2. Analysis of the results from team A   Figure 3. Analysis of the results from team B 
                                                            
 
2 Rio Grande do Sul is the furthest down south state of Brazil, with frontiers with Argentina, in the West, and Uruguay, 
in the South. People from the state are called „gauchos“,  just as refereed to the Argentineans and Uruguayans that 
live in the region of the Pampas. As a similar practice, gauchos also have the habit of drinking mate tee from a gourd. 
Women of the state are known within Brazil for being beautiful, among other reasons, due to the European colonies – 
for example, worldly famous model, Giselle Bündchen comes from Rio Grande do Sul. Grêmio and Internacional are 
the two most recognized soccer teams of the state.  
3 Roberto Carlos is a famous Brazilian singer. For his fame and wide recognition, Brazilians – mostly the media – refer 
to him as “king” Roberto Carlos. 
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The  exercise  had  a  highly  satisfactory  result  regarding  the  association  capacity  beyond  the  conceptual 
aspects. Diferently  from when  facilitators presented  the exercise using a  conceptual  indirect  relationship 
example,  presenting  a  formal  indirect  relationship  example  expanded  the  associative  scope,  surpassing 
even visual and formal aspects. Team B (figure 3) developed a coloristic association between Tiffany's® blue 
and the color of the Statue of Liberty and team D (figure 5) formally connected the Eiffel Tower presented 
in  the  3D  printer  image  with  the  visual  signature  the  Nasa®  ‐  although  both  cases  conform  direct 
associations. Especially interesting and unusual were the associations developed by team C (figure 4). The 
group invested in material quality connections (the metalic component) between the ice bucket and the tin 
man and in sound quality connections (the bursting sound) between the popcorn and the air balloon. 
 
																								 	Figure 4. Analysis of the results from team C  Figure 5. Analysis of the results from team D 
6. Results 
From the analysis of the connections made and the feedback given by participating students, we developed 
guidelines to improve the „linked connections“ exercise. Students mentioned the need for examples of how 
not  to proceed  in order to explain what should not be done, presenting how to escape from unexpected 
results. The improvement of the exercise instructions' generated the following guidelines for its execution: 
 Create a sequence of 20 images progressively connected; 
 Each image of the sequence should be related to the prior image and forthcoming image; 
 The relationship, however, cannot be direct, i.e. it must be indirect. For example, the image A leads 
initially to an image B. This  image B leads to another image, the image C. In the sequence should 
only  appear  the  images  A  and  C,  leaving  the  direct  connection  between  the  images  (image  B) 
outside the exhibition; 
 The  sequence  of  images  should  be made  during  the  process  of  building  connections  so  that  the 
images are chips of meaning and not mere expressions of previously outlined concepts. Images are 
the pieces, not just the visual expression of conceptual pieces; 
 Forced connections should not be created just to insert a particular image in the chain. Emphasize 
the process, not only the result; 
 The  connections  must  not  necessarily  be  made  with  conceptual  and  visual  references.  Multiple 
sense or sinestesic connections are recommended. For example,  the  image of a balloon refers to 
the sound that the burst produces, which also refers to the burst of a popcorn; 
 A soundtrack  for  the presentation should be chosen. The soundtrack should be representative of 
the sequence as a whole or of a part of the sequence. 
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7. Final Considerations 
In this article, the trend  researcher trends was presented as a nexialist, since he/she is a creator of content 
that can coordinate teams with professionals from different areas and whose interdisciplinary theoretical 
knowledge  is  essential  to  the  creation  of  relationships  that  go  beyond  linear  thinking.  Such  aptitude  is 
urgent  to  the  research  trends,  as  it  essentially  deals  with  open  source  data  to  identify  growing  trends. 
Trend researchers trends have as mission to change the structure of  the data and turn  it  into systematic 
and  reticular  models  that  have  more  adequate  information,  associated  in  order  to  address  the 
contemporary world. 
The linked connections exercise motivates the ability of building indirect connections, mental elasticity and 
flexibility  and  the  associative  capacity  required  for  trend  research  and  analysis.  When  performing  the 
exercise of linked connections, future trends researchers can not only improve their connecting skills, but 
also  find  an  important  resource  for  analyzing  the  already  existant  associations  ‐  based  on  cultural 
paradigms. Thus, it is considered that the exercise is helpful as data input and as a tool to research trends, 
both in the data collection stage and in the data analysis stage. 
To identify trends consists primarily in organizing cultural chips in a conceptual puzzle (Campos, 2010). If, as 
Storr  (2013)  proposes,  the  mutual  relationship  between  symbolic  concepts  is  the  main  way  in  which 
discoveries are made, the ability of nexus‐building is urgent in a reflective‐innovation‐society, i.e. a society 
that  requires  new  ideas,  services  and  products  in  shorter  and  shorter  cycles.  Thus,  the  construction  of 
connections  is  a  required  ability,  among  others,  to  the  research  of  trends, which  directly  addresses  the 
profile described by Van Vogt: the nexialist. 
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Resumo: Este artigo fundamenta‐se numa pesquisa quantitativa que tem por objetivo apresentar o perfil e 
o comportamento de compra dos consumidores de moda dos shoppings centers da cidade de Fortaleza, 
estado do Ceará. Os fatores que estimulam a compra podem ser culturais, sociais, econômicos, familiares e 
psicológicos. O estudo referente ao perfil e comportamento do consumidor mostra‐se importante para a 
área do marketing e pode proporcionar maior satisfação do cliente, uma vez que por meio dele torna‐se 
fácil identificar e atender necessidades do consumidor. Somada à revisão bibliográfica realizou‐se uma 
pesquisa de campo, com aplicação de questionários, em três shoppings da referida capital: Shopping 
Aldeota, Shopping Benfica e Shopping Iguatemi. Os resultados revelam que a maioria dos inquiridos é 
adolescente – estudante e do gênero feminino – frequentam semanalmente os empreendimentos, 
principalmente, com o intuito de comprar. No entanto, embora realizar compras ainda seja a principal 
atividade de quem vai ao shopping, constatamos que é considerável o número de consumidores que se 
dirigem a esses estabelecimentos para realizar atividades ligadas à alimentação e lazer. 
 
Palavras chave: Consumo. Comportamento do consumidor. Moda. Shopping Center. 
 
 
1. Introdução 
Em se tratando de uma sociedade onde tudo se materializa e onde qualquer coisa pode ser comprada, o 
consumidor  surge  como  personagem  crucial  para  a  lucratividade  das  empresas.  Neste  ambiente  de 
consumo,  surge  o  shopping  center,  local  onde  o  consumo  se  une  ao  lazer  e  onde  o  consumidor  é 
incentivado a consumir. Ao considerar que nesses estabelecimentos o indivíduo encontra várias opções de 
compra  de  um mesmo  produto,  abriu‐se  espaço  para  uma  questão:  qual  o  perfil  e  comportamento  de 
compra dos consumidores de moda dos shoppings centers de Fortaleza?  
Alguns  fatores  interferem  no  comportamento  de  compra  e  afetam  a  escolha  do  consumidor  por 
determinado  produto  ou  marca.  Fatores  culturais,  sociais,  familiares,  econômicos  e  psicológicos  agem 
sobre os consumidores,  podendo levá‐los à concretização ou não de uma compra. 
O objetivo do trabalho é apresentar o perfil e comportamento de compra dos consumidores de moda dos 
shoppings centers de Fortaleza, ressaltando os aspectos relevantes, tais como: como o consumidor decide a 
sua compra? O que o interfere e o que, na opinião dele, agrega valor ao produto? 
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Este  artigo  está  estruturado  em  cinco  capítulos,  em  que  além  desta  introdução  são  apresentados:  o 
capítulo  2  com a  contextualização  sobre  a  expansão do  comércio  em  shoppings  centers  em Fortaleza;  o 
capítulo 3 em que são apresentadas as estratégias metodológicas alçadas para a realização deste estudo; o 
capítulo 4 com uma breve revisão de literatura, acerca das teorias sobre comportamento do consumidor; 
capítulo 5 com a análise dos dados e a apresentação dos principais resultados, seguido das considerações 
finais. 
2. Shoppings centers em Fortaleza: a capitalização do lazer 
Antes  de  nos  debruçarmos  sobre  os  dados  que  respondem  diretamente  aos  objetivos  da  pesquisa,  é 
pertinente traçarmos algumas considerações que nos ajudam a compreender o contexto da capitalização 
dos shoppings na cidade escolhida para a realização do presente estudo.  
Fortaleza,  é  uma  cidade  localizada  no  Nordeste  do  Brasil,  capital  do  estado  do  Ceará.  A  cidade  é 
internacionalmente  conhecida  por  seu  clima  (quente  e  ensolarado  o  ano  todo)  e  suas  belezas  naturais, 
principalmente  no  que  se  refere  às  praias  de  seu  litoral.  Apesar  de  apresentar  condições  ambientais 
excelentes e uma estrutura de  lazer  com hotéis e  restaurantes que atraem  turistas do mundo  todo,  tais 
espaços  são mais  frequentados pela população de classe alta ou média ou por  turistas.  Isso  se deve aos 
preços  elevados  relativos  ao  consumo  nesses  lugares,  o  que  exime  a  população  geral  de  acessá‐los. 
(CAMELO et al., 2015). 
A  capital  sofre  com  a  desigualdade  social  e  com  a  má  distribuição  de  investimentos  públicos  em 
infraestrutura urbana de lazer. É diminuto o número de praças, parques e áreas livres e gratuitas voltadas 
para a prática de esportes e atividades de lazer, tal situação somada ao aumento dos índices de violência 
faz com que a população opte por frequentar espaços privados como bares, hotéis e restaurantes. Segundo 
pesquisa  realizada pela  Secretaria Nacional de Segurança Pública do Ministério da Justiça,  31,5% das pessoas 
entrevistadas  em  Fortaleza  afirmam  que  sofreram  algum  crime  violento,  como  roubos,  furtos,  agressões  ou 
ofensa sexual somente em 2015.  
Nesse sentido, o shopping center apresenta‐se como alternativa de lazer para a maioria dos habitantes da 
capital,  haja  vista  a  expansão  do  número  de  shoppings  em  funcionamento  em  Fortaleza.  Atualmente, 
existem 22 shoppings centers na capital, sendo que três deles foram inaugurados nos últimos dois anos  e 
um está em fase de construção. É  interessante notar que os estabelecimentos estão distribídos por  toda 
capital atraindo a públicos de  todas as camadas sociais,  sendo que os mais sofisticados  ficam  localizados 
nos  bairros  nobres  da  capital  e  os  populares  na  periferia.    Esta  distribuição  orientou  a  escolha  dos 
shoppings  para  a  realização  da  pesquisa  de  campo  no  presente  estudo,  Shopping  Aldeota  e  Iguatemi 
(localizados  nos  bairros  Aldeota  e  Edson  Queiroz,  considerados  bairros  nobres)  e  Benfica  (localizado  no 
Bairro Benfica e frequentado por clientes de classe média e baixa).   
Além da carência de espaços públicos de lazer na capital e a questão da violência, o fator econômico, como 
a capitalização da classe C nos últimos dez anos no Brasil, contribui para a proliferação de  shoppings em 
todas  as  regiões  da  capital  fortalezense.  De  acordo  com  Silva  e  Gonçalves  (2012,  p.  53)  ''Esses 
equipamentos surgem a partir das necessidades de adaptação do comércio varejista às mudanças macro‐
econômicas da sociedade capitalista, tendo em vista a urbanização acelerada, o papel do capital financeiro 
no urbano, compra e o acesso ao automóvel''.  
Apesar das peculiaridades que moldam o contexto da expansão dos shoppings na cidade de Fortaleza, esta 
análise pode não apenas auxiliar no entendimento sobre o comportamento do consumidor, mas também 
na  compreesão  do  crescimento  deste  tipo  de  comércio  em  outras  cidades  do  Brasil.  De  acordo  com 
pesquisa  do  Instituto  Brasileiro  de Opinião  Pública  e  Estatística  ‐  IBOPE  (2011)  ''o mercado  de  shopping 
center  no  Brasil  tem  crescido  de  forma  vigorosa,  algumas  cidades  e  regiões  que  até  pouco  tempo  atrás 
eram consideradas de baixo potencial hoje têm shoppings e com bom desempenho. O mercado, de certa 
maneira, tem se mostrado superior ao que se estimava“.  
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3. Metodologia 
Somada à pesquisa bibliográfica, realizamos também uma pesquisa de campo em três shopping centers da 
cidade  de  Fortaleza:  Aldeota,  Benfica  e  Iguatemi.  A  escolha  de  tais  estabelecimentos  ocorreu  devido  à 
diferenciação de público, localização, ambiente e variedade de lojas e marcas.  
O  shopping  Aldeota,  localizado  na  Avenida  Dom  Luís  nº  500,  no  bairro  da  Aldeota,  composto  por  cinco 
andares com ambiente climatizado e 220 lojas de grandes marcas, cinemas, praça de alimentação, bancos, 
caixas  eletrônicos,  casa  lotérica  e  um  supermercado.    O  shopping  Iguatemi  localizado  na  Avenida 
Washintong Soares nº 85 bairro Edson Queiroz, com mais de 480 lojas e mais de 90 mil metros quadrados 
distribuídos  por  corredores  amplos  e  projetados  para  proporcionar  bem‐estar  aos  visitantes.  O 
empreendimento  possui  além  de  lojas  ampla  variedade  de  restaurantes,  fast‐food,  cinema  e  espaços 
destinados a entretenimento infantil. O shopping Benfica localido à  Avenida Carapinima nº 2200 no bairro 
Benfica,  possui  163  lojas,  tem 25 mil metros  quadrados,  três  andares  de  área  climatizada,  com  salas  de 
cinema e praça de alimentação. 
O estudo adota abordagem quantitativa que segundo Richardson  (2008), caracteriza‐se pelo emprego da 
quantificação,  desde  a  coleta  das  informações  até  a  análise  final,  por  meio  de  técnicas  estatísticas, 
independentemente de sua complexidade. A presente pesquisa caracteriza‐se também como descritiva. Gil 
(2002)  cita  que  as  pesquisas  descritivas  têm  como objetivo primordial  a  descrição das  características  de 
determinada população ou fenômeno ou, então, o estabelecimento de relações entre variáveis. Uma das 
características desta pesquisa está na utilização de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o 
questionário e a observação sistemática. 
Os  inqueridos  correspondem  a  frequentadores  dos  referidos  shoppings  e  foram  escolhidos  de  forma 
aleatória.  A  finalidade  de  escolher  aleatoriamente  os  inquiridos,  conforme Gil  (2002),  é  que  na  amostra 
intencional, onde o pesquisador delimita o espaço de pesquisa, escolhendo elementos de acordo com uma 
estratégia, o resultado não apresenta o universo, possuindo validade apenas para o grupo especificamente 
pesquisado.  
O  instrumento  utilizado  para  a  realização  da  pesquisa  foi  o  questionário.  Segundo  Lakatos  e  Marconi 
(2006),  o  questionário  é  um  instrumento  de  coleta  de  dados,  constituído  por  uma  série  ordenada  de 
perguntas que devem ser  respondidas  sem a presença do entrevistador.  Para Duarte  (2005),  a  partir  de 
questionários  estruturados,  com  perguntas  iguais  para  todos  os  entrevistados,  é  possível  se  estabelecer 
uniformidade  e  comparação  entre  respostas.  No  entanto,  esse  instrumento  de  pesquisa  exige 
distanciamento do entrevistador, que cumpre a função de obter respostas para as questões propostas, sem 
discussão sobre elas.  
O referido questionário se constituiu de 10 perguntas objetivas. Foram aplicados 15 questionários em cada 
shopping center, totalizando 45 respondidos. Após a aplicação dos mesmos, que aconteceram entre os dias 
10 e 30 de maio de 2015, em turnos diferenciados objetivando coletar informações mais variadas possíveis. 
As pesquisadoras abordavam aleatoriamente os visitantes convidando‐os a participarem da pesquisa que 
originou este artigo. O questionário apresentava um cabeçalho no qual explica‐se o intuito da pesquisa e a 
forma correta de responder as questões. A participação era facultativa e caso após responder as questões o 
inquirido  quisesse  desistir  da  pesquisa  seu  questionário  seria  destruído.  Após  isso,  contabilizamos  as 
respostas  obtidas,  transformando  as  informações  coletadas  em  porcentagens,  de  forma  a  facilitar  a 
visualização dos resultados. 
4. Comportamento do consumidor 
Antes  de  abordar  o  comportamento  do  consumidor,  vale  tomar  conhecimento  sobre  o  conceito  de 
consumo. Conforme Giglio  (1996) consumo é um processo dinâmico de escolha. Envolve diversos passos 
que  se  inicia  com a percepção dos desejos  e  expectativas.  É  escolher,  entre  alternativas  oferecidas pelo 
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mercado, aquela que se mostra mais apropriado para suprir nossas expectativas. Infere‐se desta forma que 
consumo refere‐se à aquisição de bens ou serviços.  
Padilha (2006, P.85) cita que: 
“Do  ponto  de  vista  psicológico,  o  consumo  pode  ser  entendido  como  um  simples  querer  de  coisas 
cujos  atrativos  são  inerentes  à  sua  natureza  (utilidade);  como  um querer  de  coisas  cujos  atrativos 
dependem das aquisições  feitas pelos outros  (inveja), ou como um querer de coisas  cujos atrativos 
são o reflexo da imagem do ‘eu’ (desejo). Em todos os casos, o consumo passa pela relação entre o 
querer e a possibilidade de possuir algo. Do ponto de vista econômico, o consumo é considerado uma 
etapa final do processo produtivo, ou seja, a produção é o ponto de partida, enquanto o consumo é a 
finalização  desse  processo  aparentemente  infindável  (a  produção  só  tem  sentido  porque  haverá 
consumo e porque o consumo levará a mais produção). Assim, os mesmos homens que produzem são 
também os que consomem, dependendo, obviamente, das suas condições, uma vez que o consumo 
implica a relação econômica entre renda e preço.” (PADILHA, 2006, P.85). 
Schiffman e Kanuk (2000) definem o estudo do comportamento do consumidor como sendo o estudo de 
como  as  pessoas  decidem  gastar  seus  recursos  (tempo,  dinheiro,  esforço)  em  itens  relacionados  ao 
consumo. Tal estudo envolve questões como: o que os consumidores compram, por que compram, quando 
compram, onde compram, com que frequência compram e com que frequência usam o que compram. 
Segundo  Bennet  e  Kassarjian  (1975)  houve  tempos  na  sociedade  em  que  a  escolha,  por  parte  do 
consumidor, era mínima.  Isso ocorria porque os consumidores sentiam‐se ansiosos para consumir tudo o 
que o sistema industrial produzisse. Não havia uma real preocupação com as necessidades do consumidor, 
uma  vez  que  eles  estavam  receptivos  a  quase  tudo.  No  entanto,  na  contemporaneidade,  os  indivíduos 
encontram‐se  perante  uma  diversidade  imensa  de  produtos  e  os  consumidores  estão  mais  seletivos  e 
exigentes.  
 “Mais do que nunca, o estudo do comportamento do consumidor é de fundamental importância para 
os profissionais de marketing, por permitir que se compreenda a geração de valor para o consumidor, 
dado o  seu propósito  central  de  satisfação das necessidades  e desejos dos  clientes. Além do mais, 
compreender estas necessidades e desejos ajuda o profissional de marketing a pensar o mercado com 
os  corações  e  as  mentes  dos  consumidores,  evitando,  assim,  um  viés  comumente  descrito  na 
literatura de marketing denominado ‘miopia de marketing’.” (PINHEIRO et al., 2006, P.14). 
Vale ressaltar, que o estudo do comportamento do consumidor mostra‐se como uma ferramenta para que 
empresas  consigam  sobreviver  à  competitividade  e  concorrência  acirrada  predominante  no  mercado 
capitalista. Entender o comportamento do consumidor proporciona vantagens competitivas às empresas, 
uma vez que se torna fácil influenciá‐lo, após conhecê‐lo. 
Las Casas (1997) reforça a importância de se estudar o comportamento do consumidor afirmando que:  
“[...]  torna‐se  necessário  entender  a  razão  e  a  forma  pela  qual  os  consumidores  realizam  suas 
compras.  Somente  através  do  entendimento  deste  processo  será  possível  viabilizar  produtos  e 
serviços que atendam exatamente aos desejos e necessidades dos consumidores.” (LAS CASAS, 1997, 
P.136). 
Quando  a  decisão  de  compra  envolve  peças  do  vestuário,  faz‐se  ainda  mais  necessário  conhecer  o 
consumidor, pois se trata de produtos relacionados ao ego dos  indivíduos e para efetivação da compra é 
preciso  existir  alto  envolvimento  entre  ambos.  Muitos  fatores  ajudam  a  explicar  porque  pessoas  são 
motivadas a consumir e a estar na moda. Sobre isso Cobra (2007) afirma: 
“O estudo do  comportamento do  consumidor de moda é  importante,  em primeiro  lugar porque as 
estratégias  de  marketing  devem  estar  assentadas  em  estudos  do  comportamento  de  compra  do 
consumidor  de  artigos  regidos  pelos  ditames  da  moda  e,  em  segundo,  porque  as  estratégias  de 
comunicação devem levar em conta o que o consumidor quer ouvir. E por fim, porque o processo de 
venda  deve  estar  focado  no  consumidor  de moda.  E  a  satisfação  do  consumidor  é  o  propósito  de 
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qualquer negócio. Satisfazer o cliente é importante, mas é apenas uma parte do caminho. O objetivo 
da  venda  é  tornar  o  cliente  um  comprador  frequente  e,  se  possível,  leal  à marca.”  (COBRA,  2007, 
P.79). 
4.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra 
Las  Casas  (1997)  afirma  que  diante  de  uma  situação  de  compra  o  consumidor  age  em  decorrência  de 
influências de ordem interna e externa. São vários fatores que interferem no comportamento de compra e 
que afetam a escolha do consumidor por determinado produto ou marca e conhecê‐los é fundamental para 
a compreensão das necessidades e desejos do cliente. 
Pinheiro et al. (2006) citam que: 
“É imprescindível notar que o consumidor final, definido como um tomador de decisão, não deve ser 
visto isoladamente: ele sofre a influência de uma série de fatores que podem tornar‐se decisivos nos 
estágios  cruciais  da  compra.  A  compreensão  dos  fatores  que  influenciam  o  comportamento  de 
compra possibilita não só uma visão mais aprofundada da dinâmica da compra, mas também abre 
um leque de possibilidade de intervenções com o uso de estímulos de marketing que objetivem gerar 
bons resultados no comportamento de compra, criando valor para o cliente e produzindo a satisfação 
com o produto e o consequente envolvimento do consumidor com a compra.”  (PINHEIRO et al., 2006, 
P.21).  
4.1.1 Fatores de ordem interna 
A) Motivação 
Conforme Rocha e Christensen (1999) cada indivíduo tem um conjunto de necessidades que precisam ser 
atendidas.  Quando  ele  não  satisfaz  uma  necessidade  ocorre  um  estado  de  tensão  que  gera  um 
desequilíbrio.  O  indivíduo  é  pressionado  a  resolver  o  problema,  ou  seja,  buscar  um  meio  de  suprir  a 
determinada necessidade. Esse impulso para ação, a fim de encontrar o equilíbrio, chama‐se motivação. 
Bennett e Kassarjian (1975) definem motivação como sendo a entidade hipotética do motivo que ocasiona 
o início da ação. Desta forma, motivação é tudo que projeta o indivíduo a fazer e querer coisas que não faz 
e possui.  
A teoria da motivação de Maslow é uma das mais difundidas. Segundo Maslow (1975), o comportamento é 
motivado por  necessidades,  a  que  ele  deu o  nome de necessidades  fundamentais,  e  essas  necessidades 
existem de forma hierárquica. O teórico define cinco categorias distintas de necessidades: as  fisiológicas, 
de segurança, de participação, de estima e de auto‐realização. 
Segundo Schiffman e Kanuk (2000) a teoria acima citada sugere o seguinte: 
 “O nível mais  baixo  de  necessidade  cronicamente  insatisfeita  que um  indivíduo  experimenta  serve 
para  motivar  seu  comportamento.  Quando  aquela  necessidade  é  razoavelmente  bem  satisfeita, 
emerge  uma  necessidade  (maior)  que  o  indivíduo  está  motivado  para  satisfazer.  Quando  esta 
necessidade estiver satisfeita, uma nova (e ainda mais alta) necessidade emerge, e assim por diante.” 
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000, P.69). 
Sabe‐se  que  as  necessidades  humanas  são  mutáveis,  infinitas  e  nunca  são  completamente  satisfeitas.  
Desta forma, conforme Schiffaman e Kanuk (2000), a chave para sobrevivência, lucratividade e crescimento 
de uma empresa é a sua habilidade de identificar e satisfazer necessidades do consumidor melhor e antes 
que a concorrência. 
No  shopping  center  é  fácil  um  indivíduo  sentir‐se  motivado  à  compra,  uma  vez  que  ele  é  submetido 
intensamente  aos  apelos  de  venda,  como  promoções,  folhetos  publicitários  e  formas  de  pagamentos 
variáveis.  Às  vezes,  o  consumidor  sequer  detectou  a  sua  real  necessidade,  mas,  dentro  desse 
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estabelecimento, ela surge ou simplesmente é criada, pois neste estabelecimento há um direcionamento 
para o consumo.    
B) Percepção 
Para Gade (1980) percepção se refere aos processos pelos quais o indivíduo recebe estímulos através dos 
sentidos  (audição,  visão,  paladar,  tato  e  olfato)  e  os  interpreta.  Las  Casas  (1997)  afirma  que  a maneira 
como percebemos as coisas ao nosso redor é muito variável e sofre influências de experiências passadas, 
crenças, valores e personalidade.  A percepção varia também de acordo com as necessidades do indivíduo. 
Assim,  indivíduos  que  sejam  submetidos  a  um mesmo estímulo,  em  semelhantes  condições,  captam‐no, 
selecionam‐no,  organizam‐no  e  interpretam‐no  conforme  processo  perceptivo  individual,  suas 
necessidades, valores e expectativas.      
Ninguém mais vende para todo mundo. Um produto será vendido para o consumidor que o tenha notado. 
Isso demonstra a importância de se elaborar produtos direcionados e condizentes com a clientela. Assim, a 
percepção  determina  o  que  os  consumidores  veem  e  sentem  e,  consequentemente,  assume  papel 
preponderante em suas decisões de compra. 
É  fácil  perceber  que  em  um  shopping,  local  onde  há  uma  grande  oferta  de  produtos,  há  fatores  que 
facilitam e possibilitam uma percepção mais  rápida e eficiente.  Lojas que  investem em vitrines  criativas, 
fachadas  diferenciadas,  embalagens  chamativas,  são  bem  mais  percebidas  pelos  consumidores, 
simplesmente  porque  contribuem para  a  percepção  visual  do  cliente  e  este  repara mais  naquilo  que  se 
distingue do geral, naquilo que é diferente, nos desvios, nas irregularidades. 
C) Aprendizagem 
Para  Gade  (1980)  a  maior  parte  do  comportamento  das  pessoas  é  aprendido,  inclusive  o  de  consumir. 
Sandhusen (1998) diz que a aprendizagem é uma alteração do comportamento que ocorre devido a uma 
constatação  prática.  Desta  forma,  é  possível  concluir  que  as  experiências  vividas  (positivas  e  negativas) 
pelos consumidores irão determinar sua aprendizagem. 
É  interessante  saber  como  o  consumidor  aprende  a  comprar  os  produtos  e  o  que  determina  o  seu 
aprendizado no ato da compra. Cabe  ressaltar, que a aprendizagem tem ampla  relação com o momento 
pós‐venda. Nesse estágio, o consumidor irá avaliar sua compra e fará suas próprias conclusões a respeito 
do produto e da marca. Se o produto o agradar, ele o comprará outras vezes e ainda o indicará para outras 
pessoas. Porém, se o mesmo falhar no atendimento das expectativas, não será mais adquirido.  Esse ponto 
demonstra a  importância do desenvolvimento de bons produtos e a necessidade de satisfazer os anseios 
dos consumidores. 
D) Atitude 
Gade  (1980)  justifica  o motivo  do  conceito  de  atitude  ser  utilizado  no  comportamento  do  consumidor, 
dizendo que atitude é a predisposição  interna de uma pessoa para avaliar determinado objeto de  forma 
favorável  ou  não,  o  que  poderá  ser  uma  das  variáveis  a  decidir  a  compra.  Corresponde,  no  entanto,  a 
predisposição de um indivíduo de gostar ou desgostar de algo. 
A atitude se refere às diversas questões na vida das pessoas. Qualquer ser tem uma atitude em relação à 
determinada  comida,  vestuário, política,  religião, objeto, música, marca e produto. E as atitudes de uma 
pessoa são influenciadas pelos grupos com os quais ela se envolve. O indivíduo seleciona, entre as atitudes 
que  seu  grupo  lhe  oferece,  as  mais  compatíveis  com  seu  estilo  de  vida  e  com  a  satisfação  das  suas 
necessidades. 
Diante  do  aprofundamento  teórico  e  conceitos  apresentados  é  possível  inferir  a  influência  dos  fatores 
internos  no  comportamento  de  compra.  Tais  fatores  possibilitam  conhecer  o  comportamento  do 
consumidor por meio das suas atividades mentais e emocionais. 
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4.1.2 Fatores de ordem externa 
Esses fatores são externos ao ser humano, mas nem por isso deixam de exercer influência sobre este. E se 
os  fatores  internos, analisados anteriormente, exercem influência na compra e no consumo eles não são 
suficientes para explicar o comportamento humano no ato da compra. 
A) Família 
Para Las Casas (1997) a família é um dos primeiros determinantes do comportamento do indivíduo. Devido 
ao constante contato entre os membros deste grupo social, além da credibilidade, a família passa a ser uma 
das  principais  formadoras  de  hábitos  e  costumes  e  Sandhusen  (1998)  acredita  que  a  família  é  a  mais 
importante influência de compra da sociedade. 
B) Grupo 
“Ao analisarmos o comportamento do ser humano, não podemos  fazê‐lo unicamente baseados em 
fatores  individuais,  uma  vez  que  o  indivíduo  está  em  permanente  contato  com outros  indivíduos.” 
(GADE, 1980, P. 101).  
Logo é possível constatar que o ser humano exerce  influência na vida do próximo, da mesma forma que 
recebe  influências  destes.  A  compra  de  um  determinado  produto,  embora  pareça  algo  simples,  não  é. 
Envolve  uma  série  de  decisões,  aparentemente  individuais, mas  que  se  relacionam  inteiramente  com  o 
grupo ao qual o indivíduo pertence. 
Las Casas  (1997) diz existir dois  tipos de grupos: os primários e os secundários. Os primários são aqueles 
que  possuem  influência mais  direta  e  os  secundários  atingem  o  indivíduo  com menor  intensidade, mas 
apresentam também importância discutível. Os grupos primários incluem a família, os amigos e os colegas 
de  trabalho  do  indivíduo,  são  mais  informais  que  os  secundários,  que  incluem  as  associações  sociais, 
religiosas e profissionais da pessoa. 
As pessoas compram determinados produtos com o objetivo de obterem maior aceitação no grupo em que 
convivem. Muitas vezes, o consumidor pode pertencer a um determinado grupo, mas aspirar pertencer a 
outro.  Essa  situação  fará  com que  ele  compre  de  acordo  com  esse  grupo  de  aspiração,  pois  ele  precisa 
sentir‐se  pertencente  e  “semelhante”  aos  demais.  É  possível  inferir  que  pessoas  que  pertencem  a  um 
mesmo grupo, geralmente, partilham das mesmas crenças, valores e desejos em relação ao consumo. 
C) Classe social 
Segundo Gade (1980) classe social pode ser vista como divisões relativamente permanentes e homogêneas 
da sociedade que permite uma comparação de indivíduos ou grupos com outros indivíduos e grupos dentro 
desta sociedade. 
Indivíduos  pertencentes  à  determinada  classe  social  tendem  a  apresentar  comportamento  semelhante, 
além  disso,  apresentam  similaridade  quanto  a  traços  de  personalidade,  valores,  atitudes,  linguagem  e 
pensamento, bem como atividades com as quais se ocupam. Isso faz com que consumidores pertencentes à 
determinada classe social tendam a comprar os mesmos produtos, nas mesmas lojas.  
Um fato notório, é que as pessoas costumam consumir produtos que comuniquem seu papel social. Schmid 
(2004) cita que a vantagem de se consumir roupas com fins de ostentação é que a vestimenta está sempre 
em evidência e oferece, logo de cara, a todos os observadores, uma indicação do padrão de vida da pessoa. 
D) Cultura 
Sandhusen  (1998)  define  cultura  como  sendo  um  centro  complexo  de  valores  e  crenças  criadas  pela 
sociedade, passada de geração a geração e reforçada pelas instituições do tipo escola e igreja. Consciente 
ou inconscientemente, os valores culturais exercem pressões nas pessoas para que elas se comportem de 
maneira aceitável. 
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A cultura envolve crenças, valores, atitudes e costumes que são adotadas por uma sociedade para regular o 
comportamento dos seres humanos. E se o comportamento humano é altamente  influenciado por ela, o 
consumo também é.  
É possível concluir que o processo de decisão de compra do consumidor está relacionado as suas atitudes, 
estilo de vida, percepção, e todo um leque de fatores motivacionais que o influenciam de forma direta ou 
indireta na tomada de decisão. 
5. Análise dos resultados 
A pesquisa foi realizada entre os dias 10 e 30 de maio de 2015, com a aplicação de 45 questionários para 
clientes escolhidos aleatoriamente em cada um dos três shoppings: Aldeota, Iguatemi e Benfica.  
Após análise dos resultados da pesquisa de campo, infere‐se que o público que mais frequenta shoppings 
centers em Fortaleza é o feminino, onde se detectou que 64% dos inquiridos são mulheres e 36% homens. 
Em relação à faixa etária dos inquiridos tem‐se que 42% apresentam de 15 a 25 anos de idade; 29% de 25 a 
35 anos; 16% de 35 a 45 anos; 11% de 45 a 55 anos e 2% acima de 55 anos. 
No que envolve a frequência de ida ao shopping constatou‐se que 60% dos inquiridos vão semanalmente 
ao empreendimento; 11% vão uma vez ao mês; 29% duas vezes no mês. Conclui‐se que os pesquisados, em 
sua maioria, costumam frequentar o shopping toda semana. 
Quanto  à  finalidade da  ida  ao  shopping,  os  inquiridos,  conforme  resultado da pesquisa,  costumam  ir  ao 
shopping, predominantemente, para comprar (32%), lanchar, almoçar e jantar (27%) e ir ao cinema (23%) 
encontro com outras pessoas  (14%) e por outros motivos  (4%),  comprovando que os  centros de compra 
modernos passam a aliar compras, negócios, lazer e entretenimento. 
Conclui‐se  que  entre  os  fatores  que mais  contribuem  para  que  os  pesquisados  comprem  em  shoppings 
destacam‐se: a boa localização (44%); a variedade de lojas existentes (37%); boa estrutura interna (14%) e 
segurança (5%). Aqui predomina a conveniência, uma vez que a maior parte dos inquiridos considera que 
esses centros comerciais apresentam localização estratégica e central. Além disso, nos shoppings é possível 
desfrutar de uma grande variedade de lojas e marcas, o que faz com que o consumidor sinta‐se livre para 
escolher. 
Dentre os possíveis  influenciadores de compras  listados, os amigos corresponderam a 39% das respostas 
obtidas; os cônjuges (19%); namorados (16%); filhos (8%); pais (6%) e outras pessoas (8%). Sendo, portanto, 
os amigos, os maiores influenciadores nas compras dos pesquisados. 
No que envolve a pesquisa de preço, tem‐se que 58% dos inquiridos costumam pesquisar preço antes de 
comprar uma determinada roupa e que 42% não pesquisam. 
Preço (27%) e qualidade (25%) são os fatores que mais atraem os consumidores de shoppings em relação a 
uma  roupa,  seguidos  por  conforto  (21%);  beleza  (17%);  marca  (2%)  e  utilidade  (8%).  Desta  forma,  os 
consumidores de shopping, atribuem maiores peso a qualidade e preço dos produtos ao decidirem sua de 
compra. 
Do público pesquisado 58% responderam que costumam comprar sempre nas mesmas lojas ou sempre as 
mesmas marcas  de  roupas  e  42%  dos  inquiridos  afirmam  não  tem  uma marca  de  preferência.  Pode‐se 
inferir  então  que,  a  maioria  dos  consumidores  de  shopping,  é  fiel  a  uma  determinada  loja  ou  a  uma 
determinada marca. 
6. Considerações finais  
Conclui‐se  que  os  consumidores  dos  shoppings  de  Fortaleza,  em  sua  grande maioria,  são  adolescentes, 
estudantes e mulheres que por sua vez, frequentam mais esse tipo de estabelecimento  do que os homens, 
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e  por  isso  foram  também  a  maioria  dentre  os  pesquisados,  sendo  realmente  o  maior  público  desses 
estabelecimentos. 
Tais  consumidores  frequentam  semanalmente o  shopping,  o que  significa que esses  estabelecimentos  já 
fazem parte do roteiro semanal dessas pessoas e que contam com um significativo público fixo.  
Conforme  resultado  da  pesquisa,  os  consumidores  vão  ao  shopping,  em  grande  parte,  com o  intuito  de 
comprar. No entanto, verificou‐se também que os shoppings da cidade atraem consumidores interessado 
em lazer e serviços. E embora ir às compras ainda seja a principal atividade de quem vai a um shopping, o 
número  de  pessoas  que  buscam  esses  locais  para  passear,  lanchar,  almoçar,  jantar,  buscar  serviços,  se 
encontrar  com outras  pessoas  é  bastante  considerável.  Esses  dados  confirmam a  hipótese  levantada  no 
início da pesquisa de que o shopping surge como alternativa de lazer em meio à carência de áreas livres em 
que as pessoas possam desenvolver atividades com segurança e conforto.  
A  boa  localização  e  variedade  de  lojas  são  os  requisitos  citados  como  preponderantes  para  que  os 
pesquisados  comprem  em  shopping.  Esses  centros  além  de  se  localizarem  em  pontos  estratégicos  e 
centrais,  o que proporciona  certa  facilidade de acesso,  possuem boa  variedade de  lojas que oferece um 
número considerável de opções de compra.  
Os amigos  foram apontados como os maiores  influenciadores de compra e no momento da aplicação do 
questionário verificou‐se que boas partes dos  inquiridos estavam acompanhados de amigos.  Isso significa 
que a opinião dessas pessoas mostra‐se importante para a decisão de compra dos entrevistados.  
Preço e qualidade são os itens que mais seduzem um consumidor de shopping na escolha de uma roupa. 
Portanto,  a  fim  de  satisfazer  e  atrair  o  cliente,  as  marcas  devem  investir,  de  preferência,  nesses  dois 
quesitos que são considerados primordiais pelos consumidores. 
Além disso, infere‐se que o consumidor de shopping, em Fortaleza, independente da classe social, costuma 
pesquisar preço antes de comprar, tal fato pode estar relacionado à vasta possibilidade de comparação de 
preço  dos  produtos  existentes  nesses  centros  de  compra.    Boa  parte  desses  consumidores  é  fiel  a  uma 
determinada loja ou marca e por isso, ao irem ao shopping, já sabem onde efetuar suas compras.  
A  pesquisa  acerca  do  consumidor  mostra‐se  como  o  melhor  meio  de  levantar  dados  que  auxiliam  a 
compreender e conhecer melhor o público com o qual uma empresa trabalha e, desta forma, contribuem 
para que suas necessidades sejam devidamente atendidas.  
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Abstract: This article is based on a quantitative research that aims to present the profile and the buying 
behavior of fashion consumers by shopping centers in the city of Fortaleza, state of Ceará. The factors that 
stimulate the purchase can be cultural, social, economic, family and psychological. The study referred to the 
profile and consumer behavior is important for the area of marketing and can provide the increasing of 
customer satisfaction, since through it becomes easy to identify and meet customer needs. Added to the 
literature review, was carried out a field survey, with the application of questionnaires in three shopping 
centers in the capital said: Aldeota Shopping, Shopping Benfica and Shopping Iguatemi. The results show 
that most respondents are teenagers ‐ student and female ‐ weekly attend the enterprises, mainly in order 
to buy. However, while making purchases is still the main activity for who is going to the mall, we found that 
there is a considerable number of consumers who turn to these establishments to carry out activities related 
to food and leisure. 
 
Keywords: consumption. Consumer behavior. Fashion. Shopping center. 
 
 
1. Introduction 
In the case of a society where everything is materialized and where anything can be bought, the consumer 
appears  as  a  crucial  character  to  the  companies´s  profitability.  In  the  consumer  environment,  the  mall 
arises, where consumption joins the leisure and where consumers are encouraged to consume. Considering 
that these establishments offers a number of options to purchase the same product, its possible to make a 
question:  what  is  the  profile  and  the  buying  behavior  of  fashion  consumers  from  shopping  centers  in 
Fortaleza? 
Some factors influence the buying behavior and affect consumer choice for a particular product or brand. 
Cultural,  social,  family,  economic  and  psychological  factors  act  on  consumers  and  may  lead  them  to 
conclude or not a purchase. 
The objective of this work is to present the profile and buying behavior of fashion consumers on shopping 
centers  in Fortaleza, highlighting relevant aspects such as: How a consumer decide your purchase? What 
interferes and what, in his opinion, adds value to the product? 
This article is structured in five chapters, which are presented addition to this introduction: Chapter 2 with 
the contextualization of trade expansion in shopping malls in Fortaleza; on chapter 3 that are presented the 
methodological  strategies  for  this  study;  Chapter  4  with  a  brief  literature  review  about  the  theories  of 
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consumer behavior; Chapter 5 with the data analysis and presentation of main results, followed by closing 
remarks. 
2. Shopping malls in Fortaleza: the capitalization of leisure 
Before addressing on the data that respond directly to this research objectives, it is pertinent to trace out 
some considerations that help us understand the context of capitalization of the malls in the city chosen for 
the realization of this study.  
Fortaleza is a city in the Northeast of Brazil, it's Ceará's state capital. The city is internationally known for its 
climate  (warm  and  sunny  all  year  round)  and  its  natural  beauty,  especially  the  beaches  of  its  coastline. 
Despite  having  excellent  environmental  conditions  and  a  leisure  area  with  hotels  and  restaurants  that 
attract tourists from around the world, such spaces are more frequented by people of high or middle class 
or  tourists.  This  is  due  to  high  prices  for  consumption  in  these  places,  which  prevents  the  general 
population to access them (CAMELO et al., 2015). 
The capital suffers from social inequality and the misallocation of public investment in urban infrastructure 
of  leisure.  It  is small  the number of squares, parks and open areas and free options to sports and  leisure 
activities,  this  situation  coupled with  increased  rates of  violence makes people  choose  to  attend private 
spaces such as bars, hotels and restaurants. According to research conducted by the National Secretariat of 
Public Security of the Ministry of Justice, 31.5% of people surveyed in Fortaleza claim that suffered some 
violent crime, such as robbery, theft, assault or sexual offense only in 2015.  
In this way, the mall is presented as leisure alternative for most of the capital's residents as shown by the 
expansion  of  the  number  of malls  operating  in  Fortaleza.  Currently,  there  are  22  shopping malls  in  the 
capital, three of which were opened in the last two years and one is under construction. It is interesting to 
note that establishments are distributed throughout the capital attracting audiences of all social levels. The 
more sophisticated  is  located  in upscale neighbourhood of  the capital and the populars  in the periphery. 
This distribution led to the choice of malls for conducting field research in this study, Shopping Aldeota and 
Iguatemi  (located  in  Aldeota  and  Edson  Queiroz  neighborhoods,  considered  upscale  ones)  and  Benfica 
(located in the Benfica neighborhood and frequented by middle‐class and low customers).   
In addition to the lack of public leisure spaces in the capital and the issue of violence, the economic factor, 
as the capitalization of the class C in the last ten years in Brazil, contributes to the proliferation of malls in 
all regions of the capital of Ceara. According to Silva and Gonçalves (2012, p. 53) ''These devices arise from 
the adaptation needs of  the retail sector to macro‐economic changes of capitalist society, with a view to 
accelerated urbanization, the role of finance capital in the urban, shopping and access to the car''.  
Despite  the  peculiarities  that  shape  the  context  of  the  expansion  of  shopping  centers  in  the  city  of 
Fortaleza,  this  analysis  can  not  only  assist  in  the  understanding  of  consumer  behavior,  but  also  in 
understanding the growth of this type of trade in other cities in Brazil. According to the Brazilian Institute of 
Public Opinion and Statistics ‐ IBOPE (2011) ''shopping center market in Brazil has grown vigorously, some 
cities  and  regions  that  until  recently  were  considered  of  low  potential  today  have malls  and with  good 
performance. The market, in a way, has been shown to be higher than previously estimated."  
3. Methodology 
Added  to  the  literature,  we  also  conducted  a  field  research  in  three  shopping  in  the  city  of  Fortaleza: 
Aldeota,  Benfica  and  Iguatemi.  The  choice  of  such  establishments  was  due  to  public  differentiation, 
location, ambience and variety of stores and brands.  
The Aldeota mall, located at 500, avenue Dom Luis, on Meireles neighborhood, consisting of five floors, air‐
conditioned environment and 220 stores of major brands, cinemas, food court, banks, ATMs, lottery and a 
supermarket. The Iguatemi shopping mall is located in 85, avenue Washintong Soares, neighborhood Edson 
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Queiroz, with more  than 480  stores  and more  than 90,000  square meters distributed  in wide aisles  and 
designed to provide well‐being to visitors. The development features as well as shops, count with a variety 
of  restaurants,  fast  food,  cinema  and  spaces  for  children's  entertainment.  Benfica mall  located  at  2200 
Avenue  Carapinima  in  Benfica  neighborhood,  has  163  stores  on  25  square  meters,  three  floors  of  air 
conditioned area with cinemas and food court. 
The  study  adopts  a  quantitative  approach  according  to  Richardson  (2008),  characterized  by  the  use  of 
quantification,  from  data  collection  to  final  analysis  through  statistical  techniques,  regardless  of  its 
complexity.  This  research  is  also  characterized  as  descriptive.  Gil  (2002)  mentions  that  the  descriptive 
research has as main objective the description of certain population characteristics or phenomenon or else 
the  establishment  of  relationships  between  variables. One  of  the  features  of  this  research  is  the  use  of 
standardized techniques of data collection, such as questionnaires and systematic observation. 
Respondents represent goers of these malls and were chosen randomly. The purpose of randomly choosing 
the respondents, according Gil  (2002), is that the intentional sample, where the researcher delimiting the 
search space, selecting elements according to a strategy, the result doesn't shows the universe, being valid 
only for the group specifically searched.  
The  instrument  used  for  the  research was  questionnaire.  According  to  Lakatos  and Marconi  (2006),  the 
questionnaire  is  a  data  collection  instrument,  consisting  of  an  ordered  series  of  questions  that must  be 
answered without the presence of the interviewer. For Duarte (2005), from structured questionnaires, with 
the  same  questions  for  all  respondents,  it  is  possible  to  establish  uniformity  and  compare  answers. 
However, this research tool requires interviewers detachment, which fulfills the function of answers to the 
questions proposed without discussion of them. 
The questionnaire was composed of 10 objective questions. 15 questionnaires were applied in each mall, 
totaling 45 completed questionnaires. The application took place between 10th of May and 30 May 2015, 
in  different  shifts  aimed  to  collect  a  most  variety  of  information  possible.  The  researchers  randomly 
approached  visitors  inviting  them  to participate.  The questionnaire had a header  in which explained  the 
research  purpose  and  the  correct way  to  answer  the  questions.  Participation was  voluntary  and  if  after 
answering the questions the respondent wanted to give up, the survey questionnaire would be destroyed. 
After that, we counted the answers, making the information collected in percentages, in order to facilitate 
the visualization of the results. 
4. Consumer behavior 
Before  addressing  consumer  behavior,  it  becomes  interesting  discuss  the  concept  of  consumption. 
According to Giglio (1996) consumption is a dynamic process of choice. It involves several steps that begins 
with  the  perception  of  desires  and  expectations.  It's  about  choose  between  alternatives  offered  by  the 
market,  the  one  that  shows  more  appropriate  to  meet  our  expectations.  It  is  inferred  therefore  that 
consumption refers to the purchase of goods or services.  
Padilha (2006, p. 85) states that: 
“From a psychological point of view, the consumption can be understood as a simple want of things 
whose attractions are inherent to its nature (utility); as a want of things which depend on attractive 
acquisitions made by others (envy), or as a want of things whose attractions are the reflection of the 
image  of  the  'myself'  (desire).  In  all  cases,  the  consumer  passes  for  the  relationship  between  the 
willingness  and  capability  to  have  something.  From  an  economic  point  of  view,  consumption  is 
considered a final stage of the production process, this is, the production is the starting point, while 
consumption  is  the  completion  of  this  seemingly  endless  process  (production  only  makes  sense 
because there will be consumption and because consumption will lead to more production). Thus, the 
same  men  who  produce  are  also  consuming,  depending,  of  course,  of  its  conditions,  since  the 
consumption involves the economic relationship between income and price.” (PADILHA, 2006, P.85).  
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Schiffman and Kanuk (2000) define consumer behavior study as the study of how people choose to spend 
their  resources  (time, money, effort) on  items  related  to  the consumption. This  study  involves questions 
such as what consumers buy, why they buy, when they buy, where they buy, how often they buy and how 
often they use what they buy. 
According to Bennet and Kassarjian (1975) there was a time in society where the choice for the consumer 
was  minimal.  This  was  because  they  felt  consumers  eager  to  consume  all  that  the  industrial  system 
produced.  There  was  not  a  real  concern  with  consumer  needs,  since  they  were  receptive  to  almost 
everything. However, nowadays, individuals are faced with a huge diversity of products and consumers are 
more selective and demanding.  
 “More  than  ever,  the  study  of  consumer  behavior  is  crucial  for  marketers,  by  allowing  it  to 
understand the generation of value for the consumer, given its central purpose of satisfying the needs 
and desires  of  customers. Moreover,  understanding  these needs and desires  helps  the marketer  to 
think the market with the hearts and minds of consumers, thus avoiding a bias commonly described in 
the marketing literature called 'marketing myopia’.” (PINHEIRO et al., 2006, P.14). 
It  is  noteworthy  that  the  consumer  behavior  study  is  shown  as  a  tool  that  companies  can  survive  the 
competitiveness  and  prevailing  fierce  competition  in  the  capitalist  market.  Understanding  consumer 
behavior  provides  competitive  advantages  to  businesses,  since  it  makes  it  easy  to  influence  him,  after 
meeting him. 
Las Casas (1997) reinforces the importance of studying consumer behavior stating that:  
“[...] it is necessary to understand the reason and the way consumers make their purchases. Only by 
understanding this process will enable products and services that meet exactly the desires and needs 
of consumers.” (LAS CASAS, 1997, p. 136). 
When  buying  decision  involves  clothing  pieces,  it  still  makes  more  necessary  to  know  the  consumer, 
because it is product related to the ego of individuals and for the execution of the purchase there must be 
high involvement between them. Many factors help explain why people are motivated to consume and be 
fashionable. About this, Cobra (2007) states: 
“The study of fashion consumer behavior is important, first because the marketing strategies should 
be settled in studies of the purchase of consumer goods governed by the dictates of fashion behavior 
and,  second,  because  the  communication  strategies  should  consider  what  the  consumer  wants  to 
hear. And finally, because the sales process should be focused on the fashion consumer. And customer 
satisfaction is the purpose of any business. Satisfying the customer is important, but is only part of the 
way. The purpose of the sale is to make the customer a frequent buyer and, if it's possible, loyal to the 
brand.” (COBRA, 2007, P.79). 
4.1 Factors influencing buying behavior 
Las  Casas  (1997)  states  that  before  a  purchase  situation,  consumer  acts  as  a  result  of  influences  from 
internal  and  external  order.  There  are  several  factors  that  affect  the  buying  behavior  and  affecting 
consumer  choice  for  a  particular  product  or  brand  and  meet  them  is  critical  to  the  understanding  of 
customer needs and wants. 
Pinheiro et al. (2006) cite that: 
“It  is  essential  to note  that  the  final  consumer, defined as a decision maker,  should not be  seen  in 
isolation: it is influenced by a number of factors that may become decisive in the crucial stages of the 
purchase. Understanding the factors that influence the buying behavior provides not only an insight 
into the dynamics of purchase, but also opens up a range of possible  interventions using marketing 
incentives that aim to generate good results in buying behavior, creating value for the customer and 
producing  satisfaction with  the product and  the  consequent  involvement of  the  consumer with  the 
purchase. (PINHEIRO et al., 2006, P.21).  
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4.1.1 internal order factors 
A) Motivation 
According to Rocha e Christensen (1999) each individual has a set of needs that must be met. When it does 
not satisfy a need occurs a state of tension that creates an imbalance. The individual is under pressure to 
solve the problem, this is, find a way to meet the particular need. This impulse to action in order to find the 
balance is called motivation. 
Bennett e Kassarjian (1975) defines motivation as the hypothetical entity of reason that causes the onset of 
action. Thus, motivation is all projecting the individual to do and want things that he do not do and do not 
have.  
Maslow's motivation theory  is one of  the most widespread. According  to Maslow (1975),  the behavior  is 
motivated by needs. He gave the name of basic needs and put them in hierarchy. The theory defines five 
distinct categories of needs: physiological, safety, participation, esteem and self‐realization. 
According to Schiffman and Kanuk (2000) theory quoted above suggests the following: 
 “The  lowest  level  of  need  chronically  unsatisfied  that  an  individual  experiences  serves  to motivate 
their behavior. When that need is fairly well satisfied, emerges a need (greater) that the individual is 
motivated to meet. When this requirement is satisfied, a new (and even higher) need arises, and so 
on.” (SCHIFFMAN and KANUK, 2000, p.69). 
It is known that human needs are changing, endless and are never completely satisfied. Thus, as Schiffaman 
and Kanuk  (2000),  the key  to  survival,  growth and profitability of a  company  is  its ability  to  identify and 
meet consumer needs better and before the competition. 
On the mall it is easy to an individual feel motivated to buy, since it is subjected to intense sales calls, such 
as promotions, brochures and forms of variable pay. Sometimes consumers even did not found their real 
need, but within that establishment, it arises or is created simply because this property there is a shift to 
consumption.    
B) Perception 
For Gade (1980) perception refers to the processes by which the individual receives stimulus through the 
senses (hearing, sight, taste, touch and smell) and interpret them. Las Casas (1997) states that the way we 
perceive  things  around  us  is  very  variable  and  is  influenced  by  past  experiences,  beliefs,  values  and 
personality.  The  perception  also  varies  according  to  the  individual's  needs.  Thus,  individuals  who  are 
subjected  to  the  same  stimulus  in  similar  conditions  capture  it,  select  it,  organize  it  and  interpret  it  as 
individual perceptual process, their needs, values and expectations.      
No one sells  for everyone. A product will be sold to the consumer who has noticed it. This demonstrates 
the  importance  of  drawing  up  targeted  and  consistent  products  with  customers.  Thus,  the  perception 
determines what consumers see and feel, consequently, assumes major role in their purchasing decisions. 
It is easy to see that in a mall, where there is a wide range of products, there are factors that facilitate and 
enable  faster  and  efficient  perception.  Stores  that  investing  in  creative  shop  windows,  differentiated 
facades, flashy packaging, are more perceived by consumers simply because they contribute to the visual 
perception of the client and he notice over what distinguishes the general, what is different, the deviations, 
the irregularities. 
C) Learning 
For Gade (1980) the majority of people's behavior is learned, including consuming. Sandhusen (1998) says 
that  learning  is  a  change  of  behavior  that  occurs  due  to  a  practical  conclusion.  Thus,  it  is  possible  to 
conclude that the experiences (positive and negative) by consumers will determine their learning. 
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It is interesting to know how consumers learn how to buy the products and what determines their learning 
at purchase. It is noteworthy that learning has extensive relationship with the post‐sale time. At this stage, 
the  consumer  will  evaluate  your  purchase  and make  their  own  conclusions  about  the  product  and  the 
brand. If the product please, he will buy other times and still indicate to others. However, if it fails to meet 
the  expectations,  it will  no  longer  be  purchased.  This  point  demonstrates  the  importance  of  developing 
good products and the need to satisfy the consumer's desires. 
D) Attitude 
Gade (1980) justifies why the concept of attitude is used in consumer behavior, saying that attitude is the 
internal predisposition of a person  to evaluate certain object  favorably or not, which may be one of  the 
variables to decide to purchase. Corresponds, however, the predisposition of an individual's like or dislike 
of something. 
The  attitude  refers  to  the  various  matters  in  people's  lives.  Any  being  has  a  certain  attitude  to  food, 
clothing, politics, religion, object, music, brand and product. And the attitudes of a person are influenced by 
groups with which it engages. The individual selects, between the attitudes that their group offers the most 
compatible with your lifestyle and to satisfy their needs. 
Faced with the theoretical approaches and concepts presented is possible to infer the influence of internal 
factors  in  purchasing  behavior.  These  factors make  it  possible  to  know  the  consumer  behavior  through 
their emotional and mental activity. 
4.1.2 External order factors 
These factors are external to man, but they nevertheless to influence this one. And if the internal factors 
analyzed above influence the purchase and consumption, they are not enough to explain human behavior 
at purchase. 
A) Family 
For  Las  Casas  (1997)  the  family  is  one  of  the  first  determinants  of  individual  behavior.  Because  of  the 
constant contact between the members of this social group, in addition to credibility, the family becomes 
one  of  the  main  forming  habits  and  customs.  Sandhusen  (1998)  believes  that  the  family  is  the  most 
important purchasing influence of society. 
B) Group 
“When we analyze the human behavior, we can not do it solely based on individual factors, since the 
individual is in permanent contact with other individuals.” (GADE, 1980, p. 101).  
It  is possible  to see that  the human  influences on the  lives of others, as  it  receives these  influences. The 
purchase of a product, although it might seem simple, it is not. It involves a series of decisions apparently 
individual, but entirely related with the group to which the individual belongs. 
Las Casas (1997) says there two types of groups: primary and secondary. Primary are those that have more 
direct  influence  and  secondary  reach  the  individual  with  less  intensity,  but  also  have  disputable 
importance. The primary groups include family, friends and the individual's co‐workers are more informal 
than the secondary, including social associations, religious and professional of the person. 
People buy certain products in order to gain greater acceptance in the group that they live together. Often, 
the consumer may belong to a particular group, but aspire to belong to another. This situation will cause it 
to buy according to this group of aspiration, because he needs to feel belonging and "similar" to the others. 
It  is possible to  infer that people belonging to the same group usually share the same beliefs, values and 
desires in relation to consumption. 
C) Social class 
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According to Gade (1980) social class can be seen as relatively permanent and homogeneous divisions of 
society  that  allows  a  comparison  of  individuals  or  groups  with  other  individuals  and  groups  within  this 
society. 
Individuals  belonging  to  a  certain  social  class  tend  to  exhibit  similar  behavior  also  have  similarity  as 
personality traits, values, attitudes,  language and thought, as well as activities with which to occupy. This 
makes consumers belonging to certain social class tend to buy the same products in the same stores. 
A notable fact is that people tend to consume products that communicate their social role. Schmid (2004) 
mentions  that  the  advantage  of  consuming  clothes  ostentatious  purposes  is  that  the  dress  is  always  in 
evidence and offers right away, to all observers, an indication of the person's standard of living. 
D) Culture 
Sandhusen (1998) defines culture as a complex center of values and beliefs created by society, passed from 
generation  to  generation  and  reinforced  by  institutions  such  as  school  and  church.  Consciously  or 
unconsciously, the cultural values exert pressure on people, so that they behave in an acceptable manner. 
Culture  involves  beliefs,  values,  attitudes  and  customs  that  are  adopted  by  a  society  to  regulate  the 
behavior of human beings. And if human behavior is highly influenced by it, consumption is also. 
It was concluded  that  the process of consumer purchasing decision  is  related  to  their attitudes,  lifestyle, 
perception,  and  a  whole  range  of  motivational  factors  that  influence  directly  or  indirectly  in  decision 
making. 
5. Analysis of the results 
The  research  was  conducted  in  May,  between  days  10  and  30  in  2015,  with  the  application  of  45 
questionnaires  to  customers  randomly  selected  from  each  of  the  three  malls:  Aldeota,  Iguatemi  and 
Benfica. 
After  analysis  of  field  research  results,  it  appears  that  the  public  who  attends  more  shopping  malls  in 
Fortaleza is the female, where it found that 64% of respondents are women and 36% men. Regarding the 
age of the respondents is that 42% are 15 to 25 years old; 29% 25 to 35 years; 16% 35 to 45 years; 11% 45 
to 55 years and 2% over 55 years old. 
In what  involves going  to  the mall  frequency was  found  that 60% of  respondents go weekly  to  the mall; 
11% go once a month; 29%  twice a month. We conclude  that  the  respondents, mostly, often go  to mall 
every week. 
The aim to go to the mall, the respondents as a result of research, usually go to the mall, predominantly, to 
buy (32%), snack, lunch and dinner (27%) and going to the movies (23%) meeting with other people (14%) 
and other reasons (4%), proving that modern shopping centers start to combine shopping, business, leisure 
and entertainment. 
We conclude that the factors that contributes to the respondents buy on malls are: good  location (44%); 
the  variety  of  stores  (37%);  good  internal  structure  (14%)  and  security  (5%).  Here  predominates  the 
convenience, since most of the respondents believe that these shopping centers are strategic and central 
location. Also, in the malls you can enjoy a wide range of shops and brands, which makes the consumer feel 
free to choose. 
Among  the  possible  of  shopping  influencers  listed  by  responders,  friends  account  for  39%  of  replies; 
spouses (19%); Valentine (16%); children (8%); parents (6%) and others (8%). And therefore, the friends are 
the biggest influencers in the surveyed shopping. 
In that  involves the price research, we have that 58% of respondents often search prices before buying a 
particular outfit and that 42% do not search. 
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Price  (27%)  and  quality  (25%)  are  the  factors  that  attract  consumers  shopping  in  relation  to  clothing, 
followed by comfort (21%); beauty (17%); mark (2%) and usefulness (8%). Thus, shopping consumers attach 
greater weight to quality and price of products to decide your purchase. 
From the public surveyed, 58% said they usually buy the same store or always the same brands of clothing 
and 42% of  respondents  say  they do not have a brand preference.  Then one  can  infer  that most of  the 
shopping consumer is loyal to a particular store or a brand. 
6. Final considerations  
It is concluded that consumers in Fortaleza's malls, mostly, are teenagers, students and women who attend 
that kind of establishment more than men, so also were the majority among those surveyed, with actually 
the largest audience of these establishments. 
Such  consumers  are  attending  weekly,  which  means  that  these  establishments  are  already  part  of  the 
weekly script to these people and that have a fixed public significant.  
As  the  search  result,  consumers  go  to  the mall  largely  in  order  to  buy.  However,  it  also  found  that  the 
shopping centers attract consumers interested in leisure and services. And while going shopping is still the 
main activity of who  is going to a mall,  the number of people seeking these places to walk, snack,  lunch, 
dinner,  seek  services,  meet  with  other  people  is  very  considerable.  These  data  confirm  the  hypothesis 
raised at the beginning of the research that the mall comes as leisure alternative amid the lack of free areas 
in which people can develop activities with safety and comfort.  
The good location and variety stores are the requirements cited as prevalent for the surveyed shop at the 
mall. These centers are located as well as at strategic points and center, which provides a certain ease of 
access, have a good range of shops offering a number of options.  
Friends were identified as the biggest influencers of purchase and at the time of the interview it was found 
that good parts of respondents were accompanied by friends. This means that the opinion of these people 
shown to be important for the buying decision of the respondents. 
Price and quality are the items that most seduces a shopping consumer in choosing an outfit. Therefore, in 
order to satisfy and attract the customer, the marks must invest preferably these two items that are critical 
for consumer. 
Moreover,  it  appears  that  the  consumer  shopping  in  Fortaleza,  regardless  of  social  class,  usually  search 
price before buying, this fact may be related to the vast possibility of price comparison of existing products 
in these shopping centers. Many of these consumers are loyal to a particular store or brand and therefore 
to go to the mall, you know where you make your purchases. 
The research about the consumer shows up as the best way to collect data that help to better understand 
and meet the public with which a company works and thus contribute to their needs are adequately met.  
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Resumo: Em meio a tantas possibilidades do mundo efêmero da moda se torna difícil escolher o melhor 
para o estilo de cada indivíduo. Para isso foram criados os guias de estilo, ferramenta de auxílio nessa 
construção de estilo pessoal e identidade. Para entender se o discurso dos guias está de acordo com o 
discurso das consumidoras, foi preciso analisar o que as escritoras desses livros têm a dizer e comparar com 
o que vendedoras de uma loja feminina acreditam e sabem sobre elas, e as clientes. Através da análise 
bibliográfica, do discurso e exemplificação, com auxilio da revista Estilo, das vendedoras da loja Femelle foi 
possível compreender de que forma o discurso do emissor para o receptor é alinhado e reflete nas escolhas 
das consumidoras.  
 
Palavras chave: Moda. Consumo. Guias de Estilo. Revista. Comércio. 
 
1. Introdução 
O  sistema  da  moda  é  conhecido  por  ser  efêmero,  produzir  coleções  com  tempo  certo  de  duração  e 
descarte.  Concomitante  a  isso,  existe  um mercado  de moda  com  itens  que  não  possuem  um  tempo  de 
duração  determinado  e  acabam  não  se  tornando  obsoletos.  Com  a  aceleração  do  consumo  e  uma 
possibilidade maior  de  compra  para  classes  sociais  variadas,  o  efêmero  e  o  clássico  se  tornam  alvo  ao 
mesmo tempo dos desejos de consumo da sociedade moderna.  
Com o  intuito  de  auxiliar  essa  consumidora,  que  hoje  convive  com  inúmeras  opções  de moda,  guias  de 
estilo e revistas do mesmo segmento atuam para mostrar o que se deve comprar, o que vestir e como usar. 
Mas  será  que  o  que  os  guias  de  estilo  e  as  revistas  de  moda  dizem  estão  alinhados  com  o  que  as 
consumidoras acreditam e compram?  
Para entender essa comunicação emissor versus receptor no âmbito do comércio, e se ela realmente está 
alinhada no mesmo discurso, o presente trabalho tem o objetivo de analisar o que os principais guias de 
estilo  já  publicados  falam  sobre  o  assunto  e  traçar  um  paralelo  com  o  que  vendedoras,  de  uma  loja 
feminina localizada na cidade de Tramandaí – RS (LOJA FEMELLE), acreditam ser tendência, clássico, estilo e 
básico,  palavras  constantemente  repetidas  nos  discursos  dos  guias  de  estilo  analisados  e  nas  revistas. 
Nesse  trabalho também veremos o que elas preferem comprar e ainda  investigar se existe um consenso 
entre  elas  quando passam essa  informação.  A  edição  de  setembro  de  2014  da  revista  Estilo,  da  editora 
Abril, vai auxiliar nessa conversa com as vendedoras, que por meio de exposição de imagens poderão expor 
suas opiniões e fazer suas escolhas de itens que consumiriam ou não.  
A revista Estilo é da editora Abril e foi  lançada no Brasil em outubro de 2002. Essa publicação mensal foi 
escolhida para o presente trabalho por se tratar de uma revista de moda que possui uma circulação maior 
entre  lojas,  salões  de  beleza  e  outros  estabelecimentos  que  recebem  o  público  feminino.  Além  disso,  a 
revista  utiliza  de  uma  linguagem  fácil  e  passa  para  a  leitora  a melhor  forma  de  usar  uma  tendência  de 
acordo com tipo de corpo, por exemplo. Ou seja, moda e  tendência de  fácil  acesso e compreensão para 
todas.  
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2. Metodologia 
O presente  trabalho  foi  realizado  com base  em análise  bibliográfica  de  guias  de  estilo  e  de  autores  que 
cederam de subsídios para a construção do referencial. A segunda parte da pesquisa, qualitativa, foi feita 
com as vendedoras da loja de artigos femininos Femelle, situada na cidade de Tramandaí, RS. A coleta de 
dados  foi  com  base  em  perguntas  direcionadas  e  exemplificação  por  meio  da  revista  Estilo,  edição  de 
setembro de 2014. A pesquisa se desenvolveu no período de 01 a 25 de setembro de 2014 e foi feita de 
forma coletiva com o grupo de vendedoras da loja em encontros semanais. Nos primeiros encontros foram 
feitas perguntas sobre os conceitos de moda e no último encontro foram mostradas fotos da revista Estilo 
para que as vendedoras reconhecessem os mesmos.  
3. Referencial teórico 
3.1 A moda e os guias de estilo 
Segundo  Lipovetsky  (1989),  foi  somente  no  final  da  Idade  Média  que  a  moda,  como  um  sistema  de 
movimentos bruscos e metamorfoses, de  fato nasceu. Até então o que existia não poderia  ser de moda 
assim chamado, pois não seguia um determinado padrão por determinado tempo como o sistema da moda 
de  fato  é.  Somente  no  século  XIX  pode‐se  notar  uma  sistematização  e  uma moda  com  temporalidade, 
criação de coleções a cada tempo estipulado. Cidreira (2005) afirma que a palavra moda é oriunda do latim 
modus  e  significa maneira, modo  individual  de  fazer  ou  uso  passageiro  que  regula  a  forma  dos  objetos 
materiais. De forma mais sucinta é correto afirmar que moda é uma maneira de ser, modo de viver e de se 
vestir. 
Cidreira (2005) ainda responde a dúvida que envolve os motivos pelos quais o homem passou a se vestir, e 
que podemos fazer uma ligação mais adiante entre identidade e moda: 
Por que o homem se veste? A esta pergunta tão essencial, foram muitas as tentativas de respostas, 
mas estas sempre estiveram repertoriadas em torne de três aspectos fundamentais: pudor, proteção 
e ornamentação. Pudor para esconder sua nudez, a proteção contra as intempéries, e o adorno para 
se fazer notar. (CIDREIRA, 2005, p. 39) 
 
Não se pretende aqui abordar os dois primeiros aspectos apontados por Cidreira (2005), mas podemos nos 
deter  no  último motivo  pelo  qual  passamos  a  nos  vestir.  A moda,  além  de  proteção  serve  para  passar 
mensagens ao mundo sobre quem à veste, por que a veste e para quem a veste. Ao mesmo tempo nos 
instiga o prazer de ver e ser visto, de exibir‐se. (Cidreira, 2005) Forma de expressão, podemos encontrar na 
moda uma identificação e a sensação de pertencimento quando se encontra um estilo que transmita tudo 
aquilo que procuramos dizer sem precisar falar, somente por meio da vestimenta.  
Segundo Bauman (2005), possuímos a consciência de que a identidade e o pertencimento não são sólidos 
tal qual uma rocha, e não podem ser garantidos para a vida toda. Pelo contrário, são negociáveis com base 
nas decisões que o individuo toma. 
Assim como a  identidade, segundo Zygmunt Bauman, não é sólida e pode ser passível de mudanças, é a 
moda. A cada estação uma nova coleção é lançada por determinadas marcas, novas ideias de modelagem, 
estilo e  tecnologia  têxtil  são apresentadas ao mercado. Esses produtos são consumidos por determinado 
tempo,  até  o momento que uma nova  coleção  é  apresentada para  a próxima estação. Outra  vez,  novas 
modelagens, estilo e tecnologia têxtil são apresentados. Isso ocorrerá na estação seguinte, e assim seguirá 
de forma ininterrupta. Essa rapidez com que o sistema da moda trabalha, faz com que ela ganhe o status 
de  efêmera.  Conforme afirma  Lipovetsky  (1989),  não há  sistema de moda  sem a  conjunção do  efêmero 
com a fantasia estética.  
Extraído do dicionário Aurélio (2008), o termo efêmero significa pouco duradouro, passageiro. Mesmo que 
seja um termo pouco utilizado pela maioria da população, a efemeridade faz parte da vida de todos nós. 
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Seja em um modelo de sapato que faz sucesso por seis meses aproximadamente e depois seja trocado por 
outro  modelo  de  sapato  mais  moderno,  como  para  aparelhos  eletrônicos  e  outros  bens.  Desapego  e 
descarte, por vezes sem ser notado por quem o faz, fazem parte do dia a dia dessa sociedade moderna e 
consumista. Lipovetsky (1989) afirmou que: 
À medida que o efêmero invade o cotidiano, as novidades são cada vez mais rapidamente e cada vez 
mais bem aceitas; em seu apogeu, a economia‐moda engendrou um agente social à sua imagem: o 
próprio  individuo‐moda,  sem  apego  profundo,  móvel,  de  personalidade  e  de  gostos  flutuantes. 
(LIPOVETSKY, 1989, p. 176) 
 
A efemeridade do sistema da moda faz com que a indústria sempre passe por um processo de renovação. 
Esse  revigoramento  programado  propicia  muito  mais  o  consumo.  Dividindo  os  produtos  de  moda  por 
tipologias  teríamos  os  ‘permanentes’  (básicos  e  utilitários),  os  ‘produtos  de  estação’  (que  passam  pelas 
mudanças  de moda  por  estação)  e  os  ‘produtos  –  atualizações’  (peças  da  tendência  acrescentadas  nas 
coleções ao longo do ano). (Cidreira, 2005).  
Independente  do  tipo  de  produto  o  consumo de moda  tem destino  certo,  uma  vez  que Bauman  (2008) 
afirma que o destino final de toda mercadoria colocada à venda é ser consumida por compradores. O modo 
consumista  acabou  diminuindo  o  valor  da  duração  e  elevando  a  efemeridade,  fazendo  com  que  uma 
novidade gere mais interesse e desejo do que um item que possa permanecer por mais tempo em uso. A 
satisfação instantânea é o principal valor do consumo de atualmente. 
Em meio  a  esse  consumismo  todo  é  fácil  confundir  moda  com modismo,  que  segundo  Crane  (2008)  o 
primeiro  seria um conjunto de normas e  códigos que constituem estilos,  já o modismo seria  referente a 
itens específicos que tem uma popularidade por determinado tempo de duração.  
Segundo Caldas (2004), tendência deriva do latim tendentia cujos significados são tender para, ser atraído 
por ou inclinar‐se para. O termo tendência se generalizou em meio à sociedade moderna como símbolo de 
mudança, movimento e representação do futuro. A palavra ganhou destaque e notoriedade no mercado de 
moda, usada com grande frequência para identificar as novidades que tendem a vir para estes segmentos. 
Uma espécie de previsão do futuro para a indústria da moda.  
Com a aceleração do consumo e a busca incessante pelo novo, o futuro acabou se tornando presente. Os 
termos  moda  e  tendência  passaram  a  ser  difundidos  e  por  vezes  confundidos  pelos  consumidores. 
Tendência perdeu seu caráter futurista e passou a ser reflexo do presente. Se observarmos a nossa volta 
será de grande facilidade perceber o uso da palavra tendência para outro significado.  
O que está nas vitrines, nas  revistas e nas  ruas é o que chamamos de moda. Ou seja, maneira ou modo 
presente  em  um  determinado  tempo.  Já  a  tendência  é  o  que  vamos  consumir  na  próxima  estação.  Em 
função dessa difusão de termos, passamos a chamar de tendência o que consumimos hoje, ou seja, moda. 
Transformando esses dois termos e significados em um só. Moda, modismos ou tendência, o fato é que a 
moda  de  hoje  oferece  inúmeras  possibilidades  ao  consumidor,  como  afirma  Aguiar  (2004),  autora  de 
diversos guias de estilo: 
Hoje, no entanto, a moda tornou‐se plural; o que facilita e ao mesmo tempo dificulta o ato de cobrir o 
corpo devido às diversas possibilidades de fazê‐lo. Não existe mais uma única verdade vestível e sim 
várias, que  se apresentam de acordo  com o nicho‐alvo, daí as  inúmeras possibilidades de estar na 
moda, amparadas pelas incontáveis oportunidades de se informar pelos veículos de comunicação que 
se tornaram populares no final do século XX e início do XXI. (AGUIAR, 2004, p. 13) 
 
Com  o  objetivo  de  auxiliar  na  escolha  e  compra  em meio  a  tantas  possibilidades  do  mundo  da  moda, 
surgiram os guias de estilo. Os guias de estilo são livros, escritos na maioria por mulheres que trabalham 
como  consultoras,  empresárias  de  moda,  personal  stylist  ou  blogueiras.  Nas  publicações  é  possível 
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encontrar  dicas  de  como  se  vestir  conforme  corpo,  estilo  e  ocasião,  além  de  capítulos  sobre  cabelo, 
maquiagem e listas de itens indispensáveis em qualquer armário feminino.  
Para compreender as opiniões abordadas pelas autoras escolhidas para essa pesquisa, é preciso conhecer 
brevemente quem escreveu  cada guia.  Thássia Naves,  tem vinte e quatro anos,  reside em Minas Gerais, 
tem  formação em publicidade e propaganda, mas  trabalha como blogueira de moda. Thássia escreveu o 
guia “Look” em 2014. Nina Garcia, escreveu “O livro negro do estilo” em 2010, tem quarenta e nove anos, 
nasceu  na  Colombia,  formada  em  jornalismo  e  trabalha  como  diretora  criativa  da  revista Marie  Claire 
(USA). Inès de La Fressange, tem cinquenta e sete anos, francesa, ex‐modelo e designer. Escreveu o guia “A 
parisiense: o guia de estilo de Ines de La Fressange” em 2011. Titta Aguiar, brasileira e formada em letras, 
jornalismo e estilismo, escreveu o “Personal Stylist: guia para consultores de imagem” em 2004. Glória Kalil, 
nasceu em São Paulo. Jornalista, empresária e consultora de moda, escreveu o guia “Chic: um guia de moda 
e estilo para o século XXI” em 2011. E Costanza Pascolato, setenta e quatro anos, nasceu na Itália, mas vive 
no  Brasil  desde  os  cinco  anos.  Empresária,  jornalista  e  consultora  de moda,  escreveu  “O  essencial”  em 
2013. 
Segundo Cidreira (2005), o termo estilo é originário da palavra latina stilus, que seria uma haste pontuda de 
um  lado e espatulada de outro. Um  instrumento utilizado para  inscrever  impressões,  também conhecido 
como estilete  (do  italiano  stiletto, de  stilo).  Com o passar  do  tempo,  o  termo estilo  acabou  significando 
forma de expressão, a forma como cada individuo transparece seus sentimentos, emoções, pensamentos, o 
que ele de fato é.  
4. Guias de estilo 
Ter  estilo,  para  Thassia  Naves  (2014),  é  algo  que  todos  buscam  ter,  mas  que  na  verdade  todos  têm. 
Segundo ela, mesmo as pessoas que escolhem a primeira roupa que encontram, sem dar a devida atenção 
a  combinações,  possuem  um  estilo  próprio.  Já  para  Nina  Garcia  (2010),  o  estilo  é  adquirido  quando  o 
individuo aprende quem ele é e quem quer ser no mundo.  
Inès de La Fressange (2011), afirma que ter um estilo “made  in Paris” é como um estado de espírito. Ela 
ainda relata que a parisiense não segue todas as tendências, o objetivo dela é ter diversão com a moda. 
Para ela, saber seguir e transgredir regras também faz parte do estilo. Titta Aguiar (2004) define estilo da 
seguinte forma: 
O estilo  é  a  expressão pessoal  de quem  somos,  a  expressão do  caráter,  a  relação  com o mundo à 
nossa  volta,  tem  conteúdo  pessoal,  pois  tiramos  da  moda  somente  aquilo  com  o  que  nos 
identificamos.  O  estilo  pessoal  reflete  na  roupa  as mudanças  que  se  passam  em  nossas  vidas.  Há 
pessoas que são vítimas da moda, escravas de marcas e tendências, perdendo a criatividade e o estilo 
pessoal. Hoje o modo de usar a roupa é bem mais importante do que a grife dela. (AGUIAR, 2004, p. 
40) 
 
Gloria Kalil (2011) possui opinião semelhante a da Titta Aguiar, quando afirma que o estilo é mais do que 
uma maneira de se vestir, é um modo de ser, de viver e de se relacionar com o mundo. Para Kalil, o estilo é 
uma escolha pessoal que permanece em meio as mudanças efêmeras da moda.  
Conforme  escreveu  Costanza  Pascolato  (2013),  é  de  extrema  importância  respeitar  a  essência  de  cada 
indivíduo e o estilo é fundamental para a autoestima. Para ela, o estilo define além da roupa escolhida, mas 
como escolheu se comportar. 
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5. As moças da Femelle 
A Femelle é uma pequena rede de lojas multimarcas e atualmente são quatro pontos de venda espalhadas 
pelo  Litoral  Norte  gaúcho,  que  trabalha  para  o  público  feminino.  Na  loja  é  possível  encontrar  marcas 
conceituadas e bem conhecidas como Le Lis Blanc, Cia.Marítima, Luz da Lua, Melissa, Valisere, entre outras. 
Considerada como uma loja de bom gosto, estilo diferenciado e até como forma de status/diferenciação, as 
vendedoras que compõem a equipe da empresa são preparadas para melhor atender seus clientes. Sempre 
vestindo o que a  Femelle oferece de melhor e  com as melhores  respostas para  sanar as dúvidas de  seu 
público  consumidor,  essas  mulheres  possuem  conhecimento  de  moda  adquirido  ao  longo  dos  anos  de 
trabalho  junto  à  Femelle.  Por  esse  motivo,  elas  se  tornam  ótimas  fontes  de  pesquisa  para  entender  o 
transito dos conceitos de moda e o que as próprias pensam do mercado no qual se dedicam.  
Para realizar esta pesquisa algumas vendedoras da  loja Femelle passaram por duas formas de entrevista. 
Na primeira, perguntas referentes ao tema foram feitas em meio a uma conversa com todas juntas. Já na 
segunda  etapa,  individualmente  e  com a o  auxílio  da  revista  Estilo,  cada uma delas  definiu  por meio de 
escolha  de  looks  o  que  seria  básico,  clássico,  tendência  e  ainda  o  que  as  clientes  da  loja  gostariam  de 
comprar.  
As escolhas das vendedoras, relacionadas com o que dizem as escritoras dos guias de estilo, poderão ser 
visto a seguir. 
5.1 Básico e clássico  
Segundo Aurélio (2008), básico é aquilo que serve de base, fundamental e essencial. Já clássico, pode ser 
usado para definir  itens da melhor qualidade, sem excesso de ornatos,  sóbrio e simples. Podemos então 
relacionar esses termos com a moda e afirmar que básico são peças de vestuário que servem como base 
para que a consumidora altere conforme o seu gosto e estilo. Clássico pode ser definido como peças do 
vestuário de grande durabilidade, habitual e simples. Básico é algo que pode ser alterado, clássico sempre 
será da forma que é.  
Para  Garcia  (2010),  clássico  é  o  que  se  pode  usar  de  dia  ou  à  noite,  estação  após  estação.  Superam 
qualquer “febre fashion” e funcionam bem em qualquer lugar do mundo. Pascolato (2013), identifica itens 
clássicos como peças bonitas, duráveis e de muita qualidade, além de possuir texturas mais refinadas. Para 
ela, no clássico, menos é mais.  
Básico para Garcia (2010), é o que serve de base para acrescentar originalidade e estilo e assim, ficar muito 
elegante. Fressange (2011), afirma que bons básicos é que fazem belas produções de moda. Já Kalil (2011), 
considera o básico como pano de fundo para a personalidade e até super‐herói do guarda roupa, pois salva 
a consumidora de qualquer situação. Mas é possível notar no texto de Kalil (2011), que básico e clássico são 
utilizados para o mesmo significado. Segundo ela, básico é o que todos deveriam ter no armário, pois são 
modelos clássicos e de fácil coordenação entre si.  
Essa pequena confusão entre básico e clássico também pode ser percebida no discurso das vendedoras da 
loja  Femelle.  Segundo  elas,  clássico  é  composto  de  cores  leves,  sóbrias  e  por  peças  básicas.  Elas  ainda 
afirmaram  que  o  clássico  tem  mais  possibilidade  de  uso,  o  que  agrada  a  elas  e  as  clientes.  Mas 
apresentaram  dificuldades  na  hora  de  definir  se  o  estilo  delas  é  básico  ou  clássico.  Isso  pode  ser  bem 
percebido também pelas escolhas feitas na revista Estilo. 
 
Figura 1: Básico. Composição da autora com base nas escolhas das vendedoras. Revista Estilo, setembro de 2014. 
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Neste primeiro quadro,  de básicos,  é possível  constatar que elas  atribuíram  cores para definir  o  estilo  e 
misturaram itens clássicos, esportivos e até de moda na mesma definição. O primeiro look apresenta uma 
característica predominantemente esportiva, assim como em partes do segundo. Já o terceiro e quarto look 
podem  ser  considerados  clássicos.  A  calça  rasgada  do  quinto  look  é  um  item  extremamente  em  voga 
atualmente, uma tendência. E o último  look  talvez possa ser considerado o mais básico de todos, por se 
tratar de um vestido de modelagem simples e que pode ser utilizado como base para construção de um 
estilo pessoal. 
 
Figura 2: Clássico. Composição da autora com base nas escolhas das vendedoras. Revista Estilo, setembro de 2014. 
Na definição de clássico por meio de looks, é possível perceber que a fusão com o básico ainda continua. Os 
dois primeiros  looks  foram escolhidos por uma única vendedora,  tanto para básico quanto para clássico, 
pois  a mesma acredita  que  as  duas  possibilidades  sirvam para  as  duas  definições.  Porém essas  escolhas 
possuem características esportivas. O terceiro look é composto de peças básicas, como o vestido preto e a 
camisa  jeans.  Já nos  três últimos  looks, podemos associar cores e  tecidos para a atribuição das escolhas. 
Preto e branco são cores consideradas clássicas por elas. O colete branco talvez seja a única peça que faça o 
look não parecer muito básico.  Já o  look quatro é composto por macacão, peça de destaque atualmente 
sendo uma das grandes apostas desta e da próxima temporada. Ou seja, uma peça que é considerada como 
uma tendência de consumo. 
5.2 Tendência 
As tendências fazem parte da moda e estão por toda a parte. Muito se ouve falar e muito se aposta no que 
está por vir em cada estação.  
É uma delícia descobrir o novo, usar algo que nunca usamos antes,  incorporar coisas diferentes ao 
nosso  universo  fashion.  Eu  acho  até  que  são  as  tendências  que  fazem  com  que  a moda  seja  tão 
apaixonante. Porém, como já disse, a moda precisa estar a nosso favor. Não basta ser tendência para 
sairmos usando alucinadamente. (NAVES, 2014; p. 39) 
   
Como afirmou Naves (2014), a moda se torna apaixonante em função das tendências. Talvez pelo fato de 
que elas mudem constantemente, o que garante sempre ar de novidade e diversão para o vestir. Mas em 
um  tópico  as  autoras  dos  guias  de  estilo  são  categóricas,  é  preciso  que  essa  tendência  fique  bem  e  de 
acordo com o estilo de quem a veste. Em uma primeira analise pode parecer que elas são contra as peças 
em voga do momento, quando na realidade a preocupação maior é que a consumidora não se torne uma 
“vítima da moda”.  
Garcia (2010) afirma que é preciso vestir o que cai bem e o que faz se sentir à vontade. Ela ainda aconselha 
para compras, quando diz que é preciso se imaginar com a peça desejo algumas estações depois, pois não 
se deve gastar com modismos passageiros. Naves (2014) possui um pensamento parecido quando diz que 
acompanhar  o  ritmo  acelerado  do  surgimento  de  novas  tendências  pode  ser  perigoso  para  a  conta 
bancária.  
Pascolato  (2013)  afirma  que  atualmente  é  muito  simples  e  fácil  comprar  uma  tendência.  Segundo 
Fressange (2011), a parisiense não segue tendências, mas deve saber o que está em voga no momento para 
usar com estilo e sem exageros. Já Aguiar (2004) afirma que a maioria das consumidoras não se analisam, e 
usam uma tendência sem se preocupar se valoriza o corpo ou se transmite o estilo.  
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As vendedoras da loja Femelle informaram que jamais leram um guia de estilo, mas consomem conteúdo 
de moda em revistas, blogs,  instagram e até mesmo  informação que a própria proprietária da  loja passa 
para  as  vendedoras.  Elas  ainda  acreditam  que  a  facilidade  de  vender  “uma  tendência”  é  maior, 
principalmente quando a cliente já possui a informação de moda por outros meios. Já as clientes que não 
possuem essa  informação precisam provar a peça para decidir  se  condiz com seu estilo e se vestiu bem, 
independente de estar em alta na  temporada ou não. As vendedoras ainda utilizam de argumentos para 
facilitar a aceitação das clientes, dizendo que a peça em questão “está na moda” ou exemplificando com 
alguma celebridade que já tenha usado.  
 
Figura 3: Tendência. Composição da autora com base nas escolhas das vendedoras. Revista Estilo, setembro de 2014. 
Nas escolhas das vendedoras da  loja Femelle para definir tendência, é possível perceber com clareza que 
elas identificam muito bem o que está em voga nesta estação. O primeiro look é composto de conjunto de 
saia e blusa todo estampado, que segundo elas está na moda, mas não são todas as clientes que aprovam e 
usam. No segundo e terceiro look temos o comprimento midi (comprimento que fica abaixo dos joelhos e 
acima  dos  tornozelos),  com  uma  saia  plissada  e  bermuda  ampla  de  alfaiataria.  Ambas  podem  ser 
consideradas tendências, mas a bermuda ainda tem mais destaque no mercado atualmente. O quarto look 
possui tendências mais complicadas de identificar, como a estampa artsy (estampa artsy detém influências 
do mundo da arte), calça com modelagem mais ampla e aplicação de rendas. E o último look, assim como o 
primeiro, é composto por conjunto estampado. 
5.3 Escolha das consumidoras segundo as vendedoras 
Depois de  identificar e exemplificar o que seria básico, clássico e  tendência na moda, somente nos resta 
analisar  o  que  as  consumidoras  preferem  comprar.  Os  guias  analisados  possuem  dicas  e  listas  de  itens 
essenciais para compra. Itens esses que podem ser considerados básicos para todo armário feminino. Já as 
vendedoras da Femelle dividiram opiniões, mas acreditam que uma tendência carrega uma facilidade maior 
de venda. Mas também afirmaram que básicos são escolhas frequentes entre as mulheres que consomem 
na Femelle. 
 
Figura 4: Look para venda. Composição da autora com base nas escolhas das vendedoras. Revista Estilo, setembro de 2014. 
Este quadro de looks para venda foi escolhido, pelas mesmas vendedoras dos quadros anteriores, com base 
no  que  as  clientes  preferem  consumir,  ou  seja,  o  estilo  Femelle  e  o  de  sua  consumidora  alvo.  Peças 
semelhantes à de  todos os  looks  podem ser encontradas na  loja. Nas duas primeiras escolhas é possível 
identificar básico, com as camisas, e tendência, com a saia de babados e a calça jeans rasgada. A terceira 
escolha é composta de  itens considerados básicos, como a camiseta branca e a calça de barra um pouco 
mais ampla. O item que modifica o estilo básico da produção é o colar, que pode ser tido como tendência. 
Na quarta escolha de look, temos um modelo básico de vestido com estampa de azulejos portugueses. Esta 
estampa  foi muito  utilizada  em  diversas  coleções  nas  últimas  temporadas,  ou  seja,  uma  tendência.  E  a 
quarta  escolha  é  a  mesma  que  a  segunda,  composta  de  básico  e  tendência.  Por  esse  quadro  de  looks 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2397
 
 
 
 
 
escolhidos  é  possível  constatar  que  o  discurso  das  vendedoras  sobre  o  que  as  clientes  preferem  está 
alinhado. Pois o que  foi dito por elas na primeira  abordagem  foi  exemplificado por meio de  imagens na 
segunda abordagem. O estilo Femelle, e por consequência suas clientes, é mesclar básico com tendência. 
 
6. Considerações finais 
O  sistema  da  moda  é  composto  por  frequentes  mudanças,  novos  produtos  são  lançados  de  forma 
ininterrupta  por  cada  tempo  determinado.  Com  essas  mudanças,  efemeridades,  o  descarte  e  troca  de 
peças  a  cada  estação  é  constante  e  em  grande  quantidade.  Em meio  a  esses  itens  efêmeros  de moda 
existem os básicos e clássicos que perduram nos armários das consumidoras.  
Com  a  quantidade  de  opção  disponível  na  moda  também  é  possível  identificar  um  número  grande  de 
estilos  e  caminhos  a  seguir,  na  tentativa  de melhor  expressar  a  identidade  e  o  pertencimento  de  cada 
individuo por meio das roupas. Em meio a tantas opções a escolha se torna difícil, e para  isso servem os 
guias  de  estilo.  Mas  será  que  a  comunicação  entre  os  guias  e  o  que  é  percebido  na  prática  pelas 
vendedoras e, portanto, também pelas consumidoras, é alinhada? 
Para isso foi preciso analisar os principais guias de estilo disponíveis e buscar informações sobre o consumo 
com quem melhor atende a consumidora: as vendedoras de uma loja feminina. Em uma primeira análise os 
guias parecem afirmar que somente o que é básico e clássico deve ganhar espaço no armário e na vida das 
mulheres. O que não estaria tão alinhado assim com o discurso das vendedoras, uma vez que elas dividem 
opiniões e escolhas entre básicos e tendências.  
Mas analisando melhor foi possível perceber que os guias de estilo focam e exaltam sim o básico da moda, 
pelo  simples  fato  de  que  essa  é  a  base  para  a  construção  do  estilo  pessoal  de  cada  indivíduo.  Se  cada 
pessoa  possui  uma  identidade  e  um  estilo,  os  guias  não  poderiam  ditar  regras  para  alterar  e  unificar  o 
vestir. Cada uma dessas publicações passa ao receptor dicas para que ele possa usar como base e a partir 
disso adaptar ao seu estilo pessoal. 
Os guias fornecem dicas básicas para a construção do estilo de cada individuo, e as consumidoras da loja 
Femelle  ajudam  a  compor  o  que  elas  consomem  de  básico  em  estilo  próprio  com  a  ajuda  de  itens 
considerados tendência. Por mais que as vendedoras consultadas nunca tenham lido um desses guias, eles 
são importantes e estão de acordo com o que elas afirmaram durante a pesquisa. 
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Abstract:  Among  the  many  possibilities  of  the  ephemeral  world  of  fashion,  it  is  difficult  to 
choose  the  best  style  for  each  individual.  Because  of  that,  style  guides  were  created,  an 
auxiliary tool in this construction of personal style and identity. In order to understand whether 
the speech of those guides are aligned with the speech of female consumers, it was necessary 
to  analyze  what  the  writers  of  those  books  have  to  say  and  compare  that  to  what  the 
saleswomen of a female clothing store believe and know about them and the customers. 
Throughout the bibliographical analysis, the speech and the exemplification, with the support 
of “Estilo” magazine and the sales representatives of Femelle clothing store, it was possible to 
understand in which way the speech of the sender to the receiver is aligned and how it reflects 
on the choices of the consumers.  
 
Keywords: Fashion. Consumption. Style Guides. Magazine. Market. 
 
1. Introduction 
The fashion system is known by being ephemeral, producing collections with the right amount 
of time for length and disposal. Along with that, there is a fashion market with items that do 
not have a determined time of  length and end up not being obsolete. By the acceleration of 
consumption and a higher purchasing power for the most varied social classes, the ephemeral 
and  the  classic  become  targets,  at  the  same  time,  of  the  consumption  desires  of  a modern 
society. 
Aiming  to  help  this  female  consumer, who  is  rounded  by  endless  fashion  possibilities,  style 
guides  and magazines  from  the  same  segment  act  to  show what must  be  bought,  what  to 
dress and how to wear it. However, is the speech of the style guides and fashion magazines in 
line with what the customers believe and buy? 
In  order  to  understand  the  communication  between  sender  and  receiver  in  the  marketing 
scope and if it is truly aligned with the same speech, this present study aims to analyze what 
the main style guides already published say about the subject and to draw a parallel to what 
the  saleswomen  of  a  female  clothing  store  located  in  the  city  of  Tramandaí  ‐  RS  (LOJA 
FEMELLE)  believe  to  be  a  trend,  a  classic,  a  style  and  a  basic;  words  that  are  constantly 
repeated in the speech of the style guides analyzed and also to investigate whether there is a 
common understanding when the saleswomen report this type of information.  
“Estilo” magazine is published by Editora Abril and it was launched in Brazil  in October 2002. 
This monthly publication was chosen for this paper for being the fashion magazine that has the 
widest circulation among apparel shops, beauty parlors and other establishments that receive 
female customers. Furthermore, the magazine uses an easy  language and tells  its reader the 
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best  way  to  wear  the  latest  fashion  style  according  to  her  body  type,  for  example.  Thus, 
fashion and trend of easy access and comprehension for everyone.   
2. Methodology 
The  present  paper  was  performed  based  in  bibliographical  analysis  of  style  guides  and  of 
authors  who  provided  subsidies  for  the  referential  construction.  The  second  part  of  the 
research, qualitative, was performed with the sales assistants from the female clothing store 
Femelle,  located  in  Tramandaí,  RS,  Brazil.  The  data  collection  was  based  on  questions  and 
exemplification  through  Estilo  magazine,  published  in  September  2014.  The  research  was 
executed from the 1st  to the 25th of September 2014 and  it was operated  in a collective way 
with  the saleswomen group  in weekly reunions. For the first meetings questions were asked 
about the concepts of  fashion and  in  the  last encounter, pictures  from Estilo magazine were 
shown so the sales assistants could recognize them. 
3. Theoretical referential 
3.1 The fashion and the style guides 
As reported by Lipovetsky (1989), only by the end of the Middle Age that Fashion, as a system 
of abrupt movements and metamorphosis, was  indeed born. Until  that period, what existed 
could  not  be  called  Fashion,  concerning  that  there  was  not  a  determined  pattern  for  a 
determined period as the fashion system actually is. Only by the XIX century, it was possible to 
notice a  systematization and a Fashion with  temporality,  the creation of collections at every 
designated period. Cidreira (2005) affirms that the word Fashion/Mode (Moda in Portuguese) 
results  from  the  Latin  word  modus  and  it  means  manner,  individual  manner  of  doing  or 
transitory use that regulates the frame of material objects. In a more concise way, it is possible 
to affirm that Fashion is a way of being, a way of living and a way of dressing. 
Cidreira  (2005) even answers a question which  involves  the reason mankind started wearing 
clothes and that it is possible to make a future connection between identity and fashion: 
Why do humans wear clothing? This question is remarkably essential, there were many 
attempts  in  order  to  answer  it,  but  those  answers  were  always  repertoriated  around 
three fundamental aspects: modesty, protection and ornamentation. 
Modesty to hide their nudity, protection because of the weather, and ornament to make 
themselves noticed. (CIDREIRA, 2005, p. 39) 
 
There  is  no  intention  to  approach  the  first  two  aspects  pointed  by  Cidreira  (2005),  but  it  is 
possible to focus on the last reason why we started getting dressed. Fashion, besides being a 
protection, is necessary to transmit messages to the world about the one who wears it; why he 
or she wears it and to whom the individual wears it. Concomitant to that, it  instigates us the 
pleasure of seeing and being seen, of showing off.  (Cidreira, 2005) A way of expression,  it  is 
possible  to  find  in Fashion an  identification and a sensation of belonging when a person can 
find  a  style  that  transmits  everything  she  intends  to  tell without  saying  a word,  just  by  her 
dressing.  
According  to Bauman  (2005), we have  the awareness  that  identity and belonging are not as 
solid  as  a  rock  and  it  cannot  be  taken  for  granted  for  the  entire  life  of  someone.  On  the 
contrary, they are negotiable based on the decisions the individual takes. 
As the identity, still according to Zygmunt Bauman, something else, which is not solid and can 
still change, is the fashion. At each season, a new collection is released by specific brands; new 
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modelling ideas; textile technology and style are presented to the market. These products are 
consumed by a determined period, until a new collection is released for the next season. Once 
again,  new  modelings,  textile  technology  and  styles  are  presented.  This  will  happen  next 
season and it will be like that in an uninterrupted way. This fast speed that the fashion system 
works with, leads it to an ephemeral status of being. As stated by Lipovetsky (1989), there is no 
fashion system without the conjunction of the ephemeral with the aesthetics fantasy. 
From  the  Brazilian  Portuguese  dictionary  Aurélio  (2008),  the  term  ephemeral  means 
something that lasts for a shorter period, transitory. Although it is a term not so used by most 
of the people, the ephemerality is part of our lives. It does not matter if it is a shoe model that 
is a hit for six months and then is changed by a new model, more modern, or for gadgets and 
other types of goods. Detachment and disposal, sometimes without being noticed by the one 
who does  it,  is part of  the daily  tasks  from  the modern and  consumerist  society.  Lipovetsky 
(1989) stated: 
As  far  as  the  ephemeral  invades  the  daily  life,  the  innovations  are  better  and  more 
quickly  accepted;  in  their  apogee,  the  fashion‐economy  created  a  social  agent  by  its 
image: the fashion‐individual itself, without any deeper attachment, mobile, and with a 
floating personality and taste.  (LIPOVETSKY, 1989, p. 176) 
 
The  ephemerality  of  the  fashion  system makes  the  industry  always  go  through  a  renovation 
process.  This  programmed  invigorating  enables  much more  than  consumption.  Dividing  the 
fashion products by typology, there would be the ‘permanent products’ (basic and utilitarian), 
the ‘seasonal products’ (those which go through fashion and season changes) and the ‘update 
products’ (trend pieces added to the collection during the year). (Cidreira, 2005).  
Regardless the type of product,  fashion consumption has a right  future, once Bauman (2008) 
affirms  the  final  destiny  of  every  good  for  sale  is  to  be  consumed  by  purchasers.  The 
consumerist way ended up by decreasing value of a lifetime and increasing the ephemerality, 
making something new more  interesting and desirable  than an  item which can  last  longer  in 
use. The instant satisfaction is the main value of consumption nowadays.    
Among this enormous consumerism, it is easy to confuse fashion and trend, according to Crane 
(2008) the first one is a set of rules and codes which constitutes styles, but trend would refer to 
specific items which are popular for a determined period of time. 
According to Caldas (2004), “trend” derives from the Latin word tendentia which the meaning 
is to tend to, to be attracted to or to be inclined to something. The term trend became popular 
among modern society as a symbol of change, movement and representation  for  the  future. 
The word was highlight  and notoriety  in  the  fashion market,  used  frequently  to  identify  the 
innovations that tend to come to these segments. It is a sort of prediction for the future of the 
fashion industry. 
The future has now become present with the acceleration of consumption and the continuous 
search for the new. The terms fashion and trend started being spread and sometimes mistaken 
by  consumers.  Trend  has  lost  its  futuristic  character  and  it  has  become  a  reflection  of  the 
present times. It will be easily perceived the use of the word trend with another meaning if we 
observe around us. 
What is in the store windows; on the magazines and on the streets is what we call fashion. In 
other words, manner or present mode  in a determined period. Trend, on  the other hand,  is 
what we will consume next season. Due to that term diffusion, we started calling trend what 
we consume nowadays, therefore, fashion. Transforming these two terms in just one common 
meaning.  Fashion,  trend or  fad,  the  fact  is  that  today’s  fashion offers endless possibilities  to 
the customer, as pointed by Aguiar (2004), author of many style guides: 
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Currently, however, fashion has become plural; which makes it easy and difficult at the 
same time when it comes to cover the body, concerning the many possibilities to do so. 
There  is  not  only  one wearable  truth  but many, which  are  presented according  to  the 
target niche,  from that  it comes the many possibilities  to be  fashionable, supported by 
the innumerous opportunities to be informed by the media that became popular by the 
end of the XX and beginning of the XXI century. (AGUIAR, 2004, p. 13) 
 
Aiming  to  help  readers  to  choose  and  purchase  among  so many  possibilities  in  the  fashion 
world,  style guides were created. The style guides are books, written mostly by women who 
work  as  consultants,  fashion  businesswomen,  personal  stylists  or  bloggers.  On  those 
publications, it is possible to find tips on how to get dressed according to body type, style and 
occasion, also chapters about hair, makeup and lists of essential items for every female closet. 
In order  to understand  the opinions addressed by  the authors  chosen  for  this  research,  it  is 
necessary to understand briefly who wrote each guide. Thássia Naves, twenty‐four years old, 
lives  in  Minas  Gerais,  she  holds  a  bachelor  degree  in  advertising,  but  works  as  a  fashion 
blogger. Nina Garcia wrote “The little black book of style” in 2010, she is forty‐nine years old, 
was born in Colombia, she is a journalist and works as a creative editor for Marie Claire (USA) 
magazine. Inès de La Fressange is fifty‐seven years old, French, former model and designer. She 
wrote  the  guide  “Parisian Chic:  a  style  guide by  Ines  de  La  Fressange”  in  2011.  Titta Aguiar, 
Brazilian and holds bachelor degrees in linguistics and literature, journalism and fashion design, 
wrote  the book “Personal Stylist: guia para consultores de  imagem”  in 2004. Gloria Kalil was 
born  in  Sao  Paulo.  Journalist,  businesswoman  and  fashion  consultant,  she  wrote  the  guide 
“Chic: um guia de moda e estilo para o século XXI” in 2001. And Contanza Pascolato, seventy‐
four,  she  was  born  in  Italy  but  she  has  been  living  in  Brazil  since  the  age  of  five. 
Businesswoman, journalist and fashion consultant, she wrote “O essencial” in 2013. 
According  to  Cidreira  (2005),  the  term  style  is  originated  from  the  Latin  word  stilus, which 
would be a sharpened pole on one of the sides and spatulate on the other. An instrument used 
for  embossed writing,  also  known as  cutter  (from  Italian  stiletto,  from  style).  The  term  style 
started being used as a way of expression over time, a way each individual shines through his 
or her feelings, emotions, thoughts, what in fact he or she is. 
 
4. Style Guides 
Having  style,  for  Thassia  Naves  (2014),  is  something  everybody  searches  for,  but  in  fact, 
everybody  has.  According  to  her,  even  those  people  who  choose  the  first  outfit  they  find, 
without  paying  clear  attention  to  that,  have  their  own  style.  To  Nina  Garcia  (2010),  style  is 
acquired when the individual learns who he/she is and who he/she wants to be in the world. 
Inès de La Fressange (2011) affirms having a “made in Paris” style is  like a state of spirit. She 
even  reports  the Parisian woman does not  follow all  the  trends;  her  goal  is  having  fun with 
fashion. For her, knowing how to follow and transgress rules is also part of style. Titta Aguiar 
(2004) defines style as follows: 
Style is the personal expression of who we are; the character expression, the connection 
to the world around us, it  is having personal content, because we get from fashion just 
what we are  identified  to.  The personal  style  reflects  on  the outfit  the  changes we go 
through our lives. There are people who are fashion victims, slaves of brands and trends, 
losing their creativity and personal style. Nowadays, the way of wearing clothes is more 
important than its brand. (AGUIAR, 2004, p. 40) 
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Gloria Kalil  (2011) has a similar point of view of Titta Aguiar, when she  tells us  style  is more 
than just a way of dressing, it is a way of being, of living and of being related to the world. To 
Kalil, style is a personal choice that persists the ephemeral changes of fashion. 
According  to what Costanza Pascolato  (2013) wrote,  it  is extremely  important  to  respect  the 
essence of each individual and style is essential for self‐esteem. For her, style defines beyond 
the outfit chosen; but how the person chose to behave. 
 
5. The ladies from Femelle 
Femelle is a small multi‐brand store network and currently with four points of sales along Rio 
Grande  do  Sul  coast  that  works  with  collections  segmented  for  women.  At  the  store,  it  is 
possible  to  find  respected and well‐known brands  such as  Le  Lis Blanc,  Cia.Maritima,  Luz da 
Lua, Melissa, Valisere, among others. 
Considered  a  sophisticated  store,  with  a  differentiated  style  and  even  a  way 
status/differentiation,  the  sales women who  are  part  of  the  company  team are  prepared  to 
better  serve  its  customers. Always dressing  the best what Femelle has  to offer and with  the 
best  answer  to  solve  its  customers’  doubts,  those women have  fashion  knowledge  acquired 
along the years working at Femelle. For this reason, they become great sources of research to 
understand  the  transit  of  fashion  concepts  and  what  they  think  of  the  market  they  are 
dedicated to. 
In order to complete this research, some of the sales women from Femelle have been through 
two  types  of  interviews.  In  the  first  one,  questions  approaching  the  theme were  asked  in  a 
group conversation. By the second phase, individually and with the support of Estilo magazine, 
each of them defined by choosing looks of what would be basic, classic, trend and what their 
customers would like to buy. 
The saleswomen's choices, related to what the writers from the style guides say, can be seen 
on the following. 
 
5.1 Basic and classic 
According to Aurelio (2008), basic is something that can serve as base, fundamental, essential. 
Classic can be used to define items with a better quality, with no ornamental excess, sober and 
simple.  This  way,  it  is  possible  to  relate  these  terms  to  fashion  and  affirm  that  basic  are 
clothing pieces  that serve as base so  the customer can change  it according  to her sense and 
style. Classic can be defined as clothing pieces of great durability, habitual and simple. Basic is 
something that can be changed, classic will always be the way that it is. 
For Garcia (2010), classic is what can be worn during the day or night, season after season. It 
goes  over  any  “fashion  fever”  and  work  well  everywhere  in  the  world.  Pascolato  (2013) 
identifies the classic  items as beautiful pieces, durable and high quality, besides having more 
refined textures. For her, when it comes to classic, less is more. 
Basic for Garcia (2010), is what serves as a base to add originality and style and then, to be very 
elegant.  Fressange  (2011)  affirms  that  good basics  can make  good  fashion productions.  Kalil 
(2011), considers basic as a backdrop  for personality and even a superhero  in  the wardrobe, 
because it saves the customer from any situation. Nevertheless, it is possible to notice in Kalil’s 
text (2011), that basic and classic are used with the same meaning. According to her, basic  is 
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what everybody should have  in their closets, considering they are classic models and of easy 
coordination among themselves.  
This small confusion between basic and classic can be also noticed in the speech of the Femelle 
saleswomen. According to them, classic is made out of light colors, sober and of basic pieces. 
They still affirm that classic has more possibilities of use, which pleases them and the clients. 
However, they had problems if their style is basic or classic. This can be also noticed by their 
choices made from Estilo magazine. 
 
 
Picture 1: Basic. Composition by the Author based on the choices of the saleswomen. Estilo magazine, September 
2014. 
In this first picture of basics, it is possible to determine that they attributed color to define the 
style  and mixed  classic  items,  sports  and  even  fashion  in  the  same definition.  The  first  look 
presents sports predominant characteristics, just like some parts of the second one. The third 
and the fourth look can be considered classic. The ripped jeans from the fifth look is an item 
extremely  in vogue nowadays, a  trend. Moreover,  the  last  look may be considered the most 
basic  of  all,  considering  it  is  a  simple modeling  dress  and  it  can  be  used  as  a  base  for  the 
construction of personal style. 
 
Picture 2: Classic. Composition by the Author based on the choices of the saleswomen. Estilo magazine, September 
2014. 
 
In this definition of classic according to the looks, it is possible to see that the fusion with the 
basic is still on. The first two looks were chosen by a single saleswoman, both for the basic and 
the classic, because she believes the two possibilities can fit both definitions. However, those 
choices have sportive characteristics. The third look is composed by basic pieces, such as the 
black dress and  the  jeans  shirt. By  the  last  three  looks,  it  is possible  to associate  colors  and 
fabrics  to understand  the  choices.  The  sales women  consider  black  and white  classic  colors. 
The white vest may be the only piece that makes the look not so basic. An overall composes 
the  fourth  look;  piece  currently  highlighted  being  one  of  the  great  bets  of  the  next  season. 
Therefore, a piece considered a consumption trend. 
 
5.2 Trend 
Trends are part of  fashion and are everywhere. A  lot  is heard and there are bets on what  is 
about to come in each season. 
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It is delightful to discover the new, to wear something we have never worn before, and to 
incorporate  different  things  to  our  fashion  universe.  I  even  think  that  trends  make 
fashion so passionate. But, as I mentioned before, fashion needs to be on our side. It  is 
not enough something being a trend so we can wear it wildly. (NAVES, 2014; pg. 39) 
 
As stated by Naves (2014), fashion becomes so passionate because of the trends. Maybe by the 
fact  they constantly change, what always guarantees  this  innovation  touch and  fun  to dress. 
Nevertheless, in one of the topics of the style guides the authors are categorical: it is necessary 
this trend to suit and accordingly to the person who wears it. In a first analysis, it may appear 
they  are  against  the  pieces  in  vogue,  when  it  actually  is  the  concern  that  the  customers 
become a “fashion victim”.  
Garcia  (2010)  affirms  it  is  necessary  to  wear  which  suits  well  and  makes  people  feel 
comfortable.  She  even  advises  to  shop,  when  you  must  imagine  the  desirable  piece  some 
seasons later, because you must not spend money with passenger trends. Naves (2014) thinks 
the same when  it comes to  follow the accelerated rhythm of  the appearance of new trends, 
which may be dangerous to your bank account. 
Pascolato (2013) states that nowadays  it  is very simple to buy a trend. Fressange (2011) says 
the Parisian woman does not follow the trends, but she must know what is in vogue to wear it 
with  style  and  with  no  excesses.  Aguiar  (2004)  observes  most  customers  do  not  analyze 
themselves and wear a trend without paying attention if it values their bodies or if it transmits 
style.   
The  sales women  from Femelle  store  informed  they have never  read a  style guide, but  they 
consume fashion content in magazines, blogs, Instagram and even pieces of information from 
the  store  owner.  They  still  believe  it  is  easier  to  sell  a  “trend”,  especially  when  the  client 
already has fashion information from other channels. The client who does not have this type of 
information need to try clothes on to decide whether it goes along with her style and if it suits 
her  well,  it  does  not  matter  whether  it  is  high  season  or  not.  The  sales  women  even  use 
arguments so the clients better accept the sale by saying one specific piece is “fashionable” or 
exemplifying a celebrity who has already worn that.   
 
Picture 3: Trend. Composition by the Author based on the choices of the saleswomen. Estilo magazine, September 
2014. 
In the choices of the Femelle saleswomen to define trend,  it  is possible to clearly notice that 
they are able to identify what is in vogue this season. The first look is composed of a stamped 
matching skirt and top, what for them is fashionable, but not all the clients would approve and 
wear  it.  The  second  and  the  third  looks  there  is  a midi  length  (length  below  the  knees  and 
above the ankle), with a pleated skirt and wide tailoring shorts. Both can be considered trend, 
but the shorts are even more highlighted in the market nowadays. The fourth  look has more 
difficult trends to identify, such as the artsy stamp (artsy stamp is influenced by the art world), 
wider modeling pants and lace embroidering. A stamped matching composes the last look, as 
the first one. 
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5.3 Choices of customers according to the saleswomen 
After identifying and exemplifying what would be basic, classic and trend in fashion, we must 
now  analyze  what  customers  prefer  to  buy.  The  guides  analysed  bring  tips  and  lists  of  the 
essential  items  that must  be  bought.  Those  items  can  be  considered  basic  for  every  female 
wardrobe. At the same time, the Femelle saleswomen had their opinions divided about that, 
but they also believe a trend is easier to be sold. They also affirm the basic looks are frequent 
choices among women who shop at Femelle. 
 
Picture  4:  Look  for  sale.  Composition  by  the  Author  based  on  the  choices  of  the  saleswomen.  Estilo  magazine, 
September 2014. 
This  picture  of  looks  for  sale was  chosen  by  the  same  saleswoman  from  the  previous  ones, 
based on what the clients prefer to buy, therefore, the Femelle style and its target customer. 
Similar pieces  from all of  the  looks  can be  found at  the  store.  In  their  first  two choices,  it  is 
possible to identify basic, with the shirts, and the trend, with the chiffon skirt and the ripped 
jeans. The third choice is made of items considered basic, as the white shirt and the wide cuff 
pants. The item, which modifies the basic style, is the necklace that can be seen as a trend. The 
fourth choice of  look,  there  is a basic modeling dress with a Portuguese  tiles  stamp on. This 
sort of stamp was largely used in last seasons’ collections, and then it is a trend. By this picture 
of  chosen  looks  it  is  the  saleswomen  speech  about  what  their  customers  prefer  is  aligned, 
considering  what  they  said  during  the  first  part  of  the  researched  was  exemplified  by  the 
second phase. The Femelle style, therefore its customers’ style, is to mix basic and trend. 
6. Conclusion 
The  fashion  system  is  composed  of  frequent  changes;  new  products  are  launched  in  an 
uninterrupted  way  for  every  determined  period.  With  those  changes,  ephemerality,  the 
disposal and change of pieces every season  is constant and  in a huge amount. Among those 
ephemeral  fashion  items,  there  are  basics  and  classics  everlasting  inside  the  customers’ 
closets. 
Due the quantity available in fashion, it is also possible to identify a great number of styles and 
paths  to  follow,  in  the  attempt  to  better  express  the  identity  and  the  belonging  of  each 
individual through the outfit. With so many possibilities, it is difficult to choose and that is why 
style  guides  are  for.  However,  is  the  communication  in  style  guides  perceived  by  the 
saleswomen and, therefore, by their clients, aligned? 
In  order  to  know  that  it  was  necessary  to  analyze  style  guides  available  and  search  for 
information  about  consumption with  who  best  serves  the  customers:  the  saleswomen  of  a 
female  clothing  store.   In  a  first  analysis,  the  guides  seem  to  affirm  that  only  the  basic  and 
classic must be in a woman’s life and closet. This would not be aligned with the sales women's 
speech, once they have divided opinions and choices in basics and trends. 
In  a  closer  analysis,  it was  possible  to  notice  that  style  guides  focus  and  glorify  the  fashion 
basic by the simple fact this is the base of style building of each individual. If every person has 
an  identity  and  a  style,  the  guides  could  not  dictate  rules  to  change  and  unify  the  way  of 
dressing. Those publications give the receiver hints so she can wear as a base and adapt them 
to her personal style. 
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The guides provide basic pieces of advice in order to help building the style of each individual 
and the customers of Femelle help to set what they purchase from basic with their own sense 
of style and with the help of items considered trend. Even though the saleswomen may have 
never read one of those guides, those sorts of publications are important and are aligned with 
what they affirmed during the research. 
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Resumo: No mercado da falsificação, o mundo da moda é o maior alvo. Os itens mais buscados são: 
acessórios, relógios, sapatos e roupas. Argumenta‐se que, mais do que em qualquer outro mercado, o 
grande responsável pelo sustento do fenômeno é o consumidor.  E não se trata apenas do consumidor com 
baixo poder aquisitivo, o que se percebe é que um número significativo de consumidores com alto poder 
aquisito busca produtos falsificados. Por esta razão este estudo investigou as razões que levam os 
consumidores a comprar produtos de luxo falsificado. Foi realizada uma pesquisa qualitativa com 12 
participantes brasileiros. As razões do consumo foram separadas nas categorias: origem familiar e situação 
financeira; canais de compra; fonte de referência e informação; atributos buscados; moda e informação de 
moda; significado do produto; dinâmica do grupo; justificativas sociais. 
 
Palavras‐chave: Luxo, Moda, Falsificações 
 
1. Introdução 
A moda  deve  ser  vista  como um  fenômeno  complexo  e multinível,  pois  afeta  as  pessoas  tanto  em  seus 
comportamentos  individuais  quanto  nos  comportamentos  sociais.  Assim,  as  decisões  de  consumo  nesta 
área são baseadas pelo desejo de estar na moda e  também por necessidade de pertencimento à grupos 
(Simmel,  1904).  É  um mercado  que  tende  a  trabalhar  dentro  de  um princípio  de  prestígio‐exclusividade 
onde altos preços criam grande demanda e de efeito esnobe onde preços mais baixos reduzem a demanda 
(Solomon, 2011). Por esta razão, os preços de alguns itens podem alcançar valores estratosférico, como é o 
caso dos produtos considerados de luxo. 
O perfil do consumidor de produtos e serviços de luxo não é único e pode ser explorado de diversas formas. 
Por  isso, o comportamento do consumidor de  luxo é um vasto campo de pesquisas, pois exemplificam a 
subjetividade  individual  e  a  influência da  cultura  sobre o  ser humano  (Berry, 1994; Twitchell,  2012).  São 
ligados aos símbolos da cultura material, político e social. O produto falsificado assemelha‐se a um produto 
de  luxo porque  traz  consigo  a  competência  exigida  para  julgar  bens  e  serviços  de  informação  (Kapferer, 
2004). O fascínio trazido pelos produtos de luxo deslumbra todas as classes sociais, em diversos países do 
mundo.  A  indústria  chega  a  níveis  de  perfeição  que  os  produtos  se  tornam  obras  de  arte  para  se  usar 
(Silverstein et al., 2008).  
Produtos  de  luxo  são  caros  em  termos  absolutos  (monetários)  e  relativos  (o  que  representam)  e  se  o 
consumidor não pode arcar com os preços cobrados, mas busca a satisfação do desejo pelas perspectivas 
hedônicas,  ele  pode  acreditar  que  produtos  originais  e  falsificados  são  similares  ‐uma  vez  que  as 
falsificações recebem elementos da  identidade  (nome, símbolo e cor) das marcas dos produtos originais‐ 
(Zaichkowsky,  1995)  e  os  consome.  Em  pesquisas  sobre  o  tema,  Tom,  Garibaldi,  Zeng  e  Pilcher  (1998) 
encontraram o fator econômico como determinante para a compra de falsificações de luxo, porém outras 
pesquisas demonstram que consumo de falsificações de luxo ocorre por motivações sociais (Wilcox, Kim & 
Sen, 2009) ou hedônicas  (Yoo & Lee 2009). No Brasil,  Terres, Cavedon, Santos e Oliveira  (2010) afirmam 
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que consumo de falsificações de luxo não é feito por consumidores de baixa renda e sim de classe média. Já 
Bian  e  Moutinho  (2011)  encontraram  fraca  correlação  entre  fatores  demográficos  e  consumo  de 
falsificações  de  luxo.  Ferreira  (2007)  ressalta  em  sua  pesquisa  que  o  valor  mais  destacado  para  os 
consumidores de falsificações foram prazer, seguido de status, eficiência e altruísmo. Wilcox et al.  (2009) 
demonstraram  que  o  desejo  dos  consumidores  por marcas  de  luxo  falsificado  depende  das motivações 
sociais. Em particular, os autores mostram que a preferência dos consumidores por marcas  falsificadas é 
maior  quando  a  marca  de  luxo  tem  uma  função  de  valor  expressivo  (os  autores  usam  o  termo  valor 
expressivo para referir‐se às marcas que são vista como de alto valor no mercado). Finalmente, os autores 
demonstram que as funções sociais das marcas de luxo podem ser influenciadas por elementos do mix de 
marketing  (design  do  produto  e  publicidade),  permitindo  que  os  comerciantes  reduzam  a  demanda  por 
marcas  falsificadas por meio de ações específicas de marketing. Todavia Yoo e Lee (2009) defendem que 
não é apenas modificando aspectos ligados ao marketing que se consegue combater as falsificações, que é 
preciso  investigar  o  processo  muito  além  do  mundo  corporativo  e  estudar  as  influências  sociais  do 
consumo de falsificações de produtos de luxo.  
O mercado de  luxo movimentou em 2012 €212 bilhões, um crescimento de 10% em  relação a 2011 e a 
previsão  para  2015  é  de  €250  bilhões. O mercado  europeu  é  o  que mais  concentra  as  vendas  do  setor 
(35%), seguido pelo mercado americano (31%), asiático (29%) e 5% no resto do mundo. Mas a previsão é de 
que  em  2025,  52%  do  mercado  de  luxo  será  concentrado  nos  BRICS  ‐  Brasil,  Rússia,  Índia  e  China. 
Especificamente, o Brasil tem a estimativa de faturamento de US$ 48 bilhões em 2025. É um mercado com 
grande potencial  e que  faz os  grandes  conglomerados de marcas de  luxo  já  se  instalarem no país desde 
2011:  Lacoste,  Bottega  Veneta,  Prada,  Fendi,  Canali,  Channel,  Gucci,  Balenciaga,  Louis  Vitton,  Burberry, 
Sephora,  dentre  outras.  As  cidades  com maior  número  de  consumidores  de  produtos  de  luxo  são:  São 
Paulo, Rio de Janeiro e Brasília (Diniz, 2013). A distribuição do mercado é 61% no varejo, 24% em serviços e 
15% na indústria. A moda representa a grande maioria dos produtos do setor, mas não é a única forma de 
consumo,  existe  ainda:  aviação,  construção  civil,  gastronomia,  hotelaria,  joalheria,  náutica,  cosméticos, 
turismo, veículos e vinhos. Diniz (2013) propõe que este mercado seja dividido em:  luxo para casa (artes, 
eletrônicos,  tecidos,  roupas  de  cama,  mesa  e  banho),  luxos  pessoais  (automóveis,  cosméticos,  roupas, 
acessórios, joias) e luxos experienciais (viagens, gastronomia, spa, entretenimento). 
O consumo de produtos de luxo não acontece pelo produto em si, mas pelos significados e pelos valores 
culturais associados a ele (Strehlau, 2008; Geiger‐Oneto et al., 2013; Silverstein et al., 2008; Jiang & Cova, 
2012). Corroborando esta ideia Richers (2000) defende que o brasileiro “não só adora comprar como gosta 
de mostrar que sabe fazê‐lo. O bem adquirido é símbolo de status (...) além de lhe conferir autoimagem de 
posse e domínio sobre os bens materiais que o mundo tem a oferecer”  
Não foi encontrada na literatura modelos brasileiros para a explicação do consumo de luxo, mas pesquisas 
revelam  valores  que  guardam  relação  com  este  fenômeno  no  Brasil:  aparência,  hedonismo,  distinção, 
valorização  pessoal  e  sofisticação  (D’Angelo,  2004;  Strehlau,  2008;  Terres,  Cavedon,  Santos  &  Oliveira, 
2010). Strehlau (2004) argumenta que ao analisar o consumo de produtos de luxo deve‐se estar atento à 
fatores individuais, efeito dos grupos, efeitos da cultura e efeitos da classe social.  
O que se percebe é que a cultura que o consumidor pertence têm papel fundamental neste processo, por 
esta  razão  o  efeito  imitação  (bandwagon)  pode  acontecer  facilmente.  Este  efeito  acontece  quando  o 
consumidor  compra  o  produto  apenas  porque  ele  é  possuído  por  outros  (Leibenstein,  1950;  Strehlau, 
2008). O efeito  imitação  indica que existe a necessidade de conformar‐se com o grupo (Silverstein et al., 
2008; Wänke,  2009).  Se  existe  a  vontade  de  comprar  o  produto, mas  as  condições  financeiras  não  são 
suficientes, o consumidor pode optar pelo consumo de produtos de  luxo  falsificados  (Keith Wilcox et al., 
2009; Yoo & Lee, 2009; Geiger‐Oneto et al., 2013). 
As  falsificações  não  são  novas,  Strehlau  (2008)  argumenta  que  o  fenômeno  é  antigo  e  acontecia  em 
culturas antigas como Grécia e Egito, mas que é no século XX que passa a ter a dimensão econômica que 
conhecemos  hoje.  Inicialmente,  falsificação  era  qualquer  produto que  infringisse os  códigos  de patentes 
(copyrights). Atualmente a definição de falsificação é mais abrangente do que a mera infração dos códigos 
de patentes. Considera‐se como produtos falsificados aqueles que são volumes idênticos, incluindo marcas 
e rotulagem, copiados de forma a parecer um artigo genuíno.  A falsificação ocorre em praticamente todos 
os  tipos  de  produtos:  informática,  audiovisuais,  brinquedos,  perfumes,  medicamentos,  cosméticos, 
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automóveis, vestuário. É um fenômeno que envolve vários players: consumidor, organizações criminosas, 
governo, escritórios de advocacia, sindicatos, empresas da marca genuína e concorrentes (Strehlau, 2004).  
O mercado de produtos falsificados é imenso, estima‐se uma movimentação de 600 bilhões de dólares por 
ano, o que equivale entre 5% e 7% do comércio mundial (IACC, 2010). Além disso a estimativa é que esta 
atividade traga um prejuízo de, pelo menos, 200 bilhões de dólares no que diz respeito a vagas de emprego 
fechadas,  impostos  não  recolhidos  e  vendas  não  realizadas  (IACC,  2010;  Meraviglia,  2015).  A  grande 
questão é que este fenômeno ainda está em expansão, pois a demanda segue crescente; Existe acesso à 
tecnologias  que  facilitam  a  produção,  distribuição  e  venda  dos  produtos  e,  acrescenta‐se  a  isso,  alguns 
governos que não fiscalizam e nem punem a atividade adequadamente (Phau et al., 2009; Fernandes, 2013;  
Zampetakis,  2014;  Meraviglia,  2015).  Os  locais  que  são  apontados  como  os  maiores  produtores  de 
falsificados encontram‐se no sudoeste asiático (Phau & Teah, 2009), mas existe uma crescente na produção 
de países mediterrâneos, Europa central, Estados Unidos e Reino Unido (Strehlau, 2008). Percebe‐se que o 
fenômeno acontece de forma global, o que dificulta o combate. Aliada a esta dificuldade está o fato que 
grande parte dos consumidores não entendem que esta atividade como  ilegal e criminosa  (Albers‐Miller, 
1999; Matos et al., 2007; Tang et al., 2014). No brasil a estimativa é que este comércio movimente R$ 6,5 
bilhões por ano, acarretando uma perda de arrecadação de R$ 1,5 bilhão (Strehlau, 2008). 
No mercado da falsificação, o mundo da moda é o maior alvo (Meraviglia, 2015). Os  itens mais buscados 
são: acessórios,  relógios,  sapatos e  roupas. A autora defende que neste setor, mais do que em qualquer 
outro,  o  grande  responsável  pelo  sustento  do  fenômeno  é  o  consumidor.    E  não  se  trata  apenas  do 
consumidor com baixo poder aquisitivo, o que se percebe é que um número significativo de consumidores 
com alto poder aquisito busca produtos falsificados (IACC, 2010). As marcas de produtos de luxo investem 
uma alta quantia de verba para o combate às falsificações: a Cartier  investiu no ano de 2005 cerca de €3 
milhões e a Louis Vuitton €12 milhões (Meraviglia, 2015). Esta última marca criou um setor com mais de 60 
pessoas  dedicadas  especificamente  ao  estudo,  investigação  e  combate  das  falsificações.  Apesar  dos 
esforços, os  consumidores não parecem entender  a  real  natureza do problema, pois  pesquisas mostram 
que grande parte deles já fizeram a compra e/ou uso por mais de uma vez e não demostram intenção de 
parar de fazê‐lo (IACC, 2010; Meraviglia, 2015) 
Yoo  e  Lee  (2009)  investigaram  os  antecedentes  não  monetários  especificamente  para  consumo  de 
produtos  de  moda  de  luxo  falsificados  e  obtiveram  os  seguintes  resultados:  a  intenção  de  compra  de 
falsificações  de  moda  de  luxo  foi  previsto  positivamente  por  experiências  passadas  de  compra  de 
falsificações, atitudes positivas em relação à compra de  falsificações por benefícios econômicos, atitudes 
positivas para a compra de falsificações por benefícios hedônicos e do materialismo. Além disso verificaram 
que a intenção de compra de produtos falsificados foi positivamente relacionada à intenção de compra de 
originais, mas a  intenção de compra de originais  foi negativamente relacionada à  intenção de compra de 
falsificações. 
Phau  e  Teah  (2009)  investigaram  como  os  fatores  sociais  (suscetibilidade  informacional,  suscetibilidade 
normativa e coletivismo) e pessoais (consciência, busca por novidades, integridade, gratificações pessoais e 
consumo de status)  influenciam a formação de atitudes perante os produtos de luxo falsificado na China. 
Os resultados apontam que a suscetibilidade normativa influencia de forma mais importante a atitude do 
consumidor  perante  as  falsificações  e,  consequente,  intenção  de  compra.  Os  consumidores  são  mais 
influenciados pelas atitudes perantes as falsificações de luxo do que por considerações éticas e legais. Não 
foi encontrada  relação entre o coletivismo, gratificação pessoal ou busca por novidades e o consumo de 
falsificados.  Integridade  e  consumo  de  status  foram  os  fatores  mais  importantes  que  influenciaram  às 
atitudes  e  a  intenção  de  compra  dos  consumidores.  Como  forma  de  combate  à  falsificação  os  autores 
sugerem que a chave para isso pode estar na mudança de atitudes dos consumidores. 
Os estudos  relatados pela área  são, em grande maioria,  estudo quantitativos.  Tang et  al.  (2014)  ressalta 
que este pode ser o grande problema para uma análise profunda do fenômeno. O que está faltando a partir 
na literatura é uma compreensão ampla da motivação dos consumidores para comprar esses bens de luxo, 
ainda que falsificados (Fejes & Wilson, 2013). Por esta razão este estudo debruçou‐se sobre a pergunta: o 
que leva os consumidores a comprar produtos de luxo falsificado? 
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2. Método 
Com  a  intenção  de  fornecer  insights  importantes  e  levar  a  compreensão  detalhada  da  natureza  do 
fenômeno foi realizada uma pesquisa qualitativa indutiva, pois o trabalho foi fundamentado mormente nos 
dados  coletados  e  não  em  uma  teoria  específica.  O  objetivo  pretendido  não  fora  confirmar  ou  rejeitar 
teorias, mas sim acrescentar novas perspectivas ao entendimento do fenômeno (Cassiani et al., 1996) 
A  técnica  de  coleta  utilizada  foi  a  entrevista  em  profundidade.  Esta  técnica  foi  escolhida  porque  “ao 
privilegiar a fala dos atores sociais, permite atingir um nível de compreensão da realidade humana que se 
torna acessível por meio de discursos, sendo apropriada para investigações cujo objetivo é conhecer como 
as  pessoas  percebem  o mundo”  (Fraser  &  Gondim,  2004,  p.140).  As  12  entrevistas  foram  individuais  e 
pessoais devido ao fato de investigar um assunto delicado (consumo de falsificações), o que o tornaria mais 
difícil de ser  tratado em uma situação de grupo. Cada entrevista teve a duração média de 40 minutos. A 
coleta foi realizada entre abril e junho de 2015. 
Foram entrevistados 15 participantes, sendo consideradas válidas 12 entrevistas. Duas entrevistas tiveram 
duração muito  curta  (aproximadamente  15 minutos)  e,  consequentemente,  não  tiveram a  profundidade 
desejada e 1 entrevista o áudio teve qualidade comprometida, sendo impossível de realizar a transcrição. O 
instrumento utilizado  foi um roteiro semiestruturado, composto por  tópicos de  investigação e perguntas 
gerais (Bartholomew, Henderson  & Márcia, 2000). Todo o material coletado foi gravado e posteriormente 
transcrito. 
Os dados foram analisados por meio da técnica análise de conteúdo categorial temática (Bardin, 2004) sem 
auxílio de  softwares de análise de  conteúdo.  Inicialmente  foi  feita uma  leitura  inicial de  cada entrevista. 
Depois as entrevistas foram separadas em verbalizações. E, em seguida, foi feita uma análise semântica das 
verbalizações (Bauer & Gaskell, 2000) e atribuiu‐se um tema para cada uma das verbalizações.  
A fim de diminuir a influência do pesquisador nos resultados, esta primeira análise (verbalizações/tema) foi 
submetida a análise de 2 juízes independentes. Foram escolhidas como juízas uma estudante de doutorado 
com  experiência  na  técnica  de  análise  de  conteúdo  e  uma  especialista  em  gestão  da  informação  que 
também conhece a  técnica utilizada. Houve uma concordância de 96%. Aquelas verbalizações em que os 
juízes não concordaram com a atribuição do tema, foi seguida a recomendação feita por eles. 
Concluída a análise dos temas, foi realizado um grupo focal (Backes et al., 2011). Este trabalho envolveu o 
pesquisador  como  mediador  e  3  professoras:  uma  da  área  de  linguística  e  duas  da  área  de  moda.  O 
trabalho  do  grupo  focal  foi  agrupar  os  temas  em  categorias  observando  semelhanças  semânticas  e 
psicológicas  (contradições  e  especificidades)  dos  temas.  As  categorias,  então,  foram  nomeadas.  Como 
critério de validade e fidedignidade foram observados: exaustividade, representatividade, homogeneidade, 
pertinência e exclusividade das categorias (Bardin 2004) 
Por  fim  o  trabalho  do  grupo  focal  foi  submetido  à  uma  juíza  independente  e  especialista  na  área  de 
comportamento  de  consumidor.  Esta  juíza  concordou  com  98%  dos  resultados  do  grupo  focal  e, 
novamente, nos casos de não concordância, foram seguidas as recomendações da juíza.  
3. Resultados 
As categorias obtidas foram: origem familiar e situação financeira; canais de compra; fonte de referência e 
informação; atributos buscados; moda e informação de moda; significado do produto; dinâmica do grupo; 
justificativas sociais. 
Na categoria origem familiar e situação financeira, os entrevistados têm origens familiares de várias regiões 
do país, com grau de instrução que varia desde o ensino médio até o nível superior completo. Encontrou‐se 
tanto famílias com boa situação financeira quanto com situação financeira mais baixa e, decorrente disso, 
tem‐se  tanto consumidores que  foram criados com acesso a ambientes de  luxo quanto àqueles que não 
tiveram acesso a estes produtos por meio da criação familiar. 
Na categoria canais de compra, os entrevistados relatam que consomem os produtos falsificados em feiras 
e internet. 
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Na  categoria  fontes  de  referência,  os  entrevistados  utilizam‐se  como  fontes  de  referência  sobre  os 
produtos que consomem os amigos/familiares, as celebridades, a mídia e a internet. 
Na categoria atributos buscados, os entrevistados relatam que ao escolher produtos falsificados buscam os 
atributos: preço, qualidade, estética, segurança e semelhança com o original. 
Na  categoria  moda  e  informação  de  moda,  a  influência  da  moda  é  uma  constante  nos  relatos  dos 
entrevistados, a maioria  relata  seguir as  tendências e consome o que está na moda. Um pequeno grupo 
relata  não  se  preocupar  com  a  moda,  porém  durante  a  entrevista  relata  que  busca  informações  de 
tendências da moda. As  informações sobre moda são buscadas na TV e na  internet. Existem aqueles que 
afirmam reconhecer qual produto é original e qual é falso, por outro lado, outros participantes dizem que 
não  identificam  essa  diferença.  O  uso  de  marcas  é  considerado  uma  coisa  importante.  Existe  o 
conhecimento  sobre  marcas  de  luxo  em maior  ou  menor  grau  por  parte  dos  participantes.  Quando  se 
deparam com consumidores de marcas originais, o assunto consumo de falsificações é evitado. 
Na categoria significado do produto, o produto falso é usado como se original fosse. Na maioria das vezes o 
uso do produto falso supre a necessidade do uso do original, mas não a intenção de compra de produtos 
originais no  futuro. Os participantes  relatam tanto sensação boa no uso do produto quanto sensação de 
normalidade/indiferença, mas existem ainda aqueles que têm medo de serem descobertos e dizem que se 
sentiriam  excluídos  se  isso  acontecesse.  A  percepção  é  que  o  produto melhora  a  imagem  e  por  isso  os 
consumidores recebem elogios quando do uso das falsificações. Os produtos são vistos como símbolos de 
riqueza.  Existem  relatos  tanto  de  participantes  que  sentem  elevação  da  autoestima  por  causa  do  uso 
produto quanto participantes que não veem relação entre o uso do produto e a autoestima. Aqueles que 
percebem  elevação  da  autoestima  usam  os  produtos  em  ocasiões  especiais,  mas  aqueles  que  não 
enxergam essa relação usam o produto corriqueiramente. A relação do participante com os grupos a que 
pertence influencia na maneira como ele percebe o significado do produto. 
Na Categoria dinâmica do grupo, o grupo é uma forte fonte de influência no consumo dos entrevistados e o 
produto  serve  como  forma  de  adequação  do  indivíduo  ao  grupo.  Existem  participantes  que  têm  baixa 
sociabilidade  e  participam  de  poucos  grupos  de  amigos  e  outros  com  alta  sociabilidade  participam  de 
muitos  grupos  de  amigos.  Os  grupos  valorizam  que  os  participantes  consumam  os  produtos  de  forma 
homogênea. Existem grupos que valorizam o conhecimento de moda e grupos que não valorizam. Quando 
o participante pertence a um grupo em que o produto de luxo original é consumido, ele não assume que 
usa o  falso.  Já naqueles grupos em que o uso dos  falsificados é  corriqueiro,  os participantes  claramente 
assumem o uso do  falso.  Existem grupos que  relataram existir  competição no ambiente  interno,  quanto 
grupos onde a competição não é percebida. 
Na  categoria  justificativas  sociais,  os  participantes  relatam  que  o  consumo  de  falsificados  acontece,  na 
grande  maioria  dos  casos,  como  forma  de  gerenciamento  de  impressão.  A  valorização  do  status  é 
fortemente presente naqueles participantes que pertencem a grupos que consomem produtos originais. Os 
participantes  utilizaram  justificativas  de  consumo  que  podem  ser  interpretadas  como  desengajamento 
moral. Por fim, identificou‐se muito comumente a justificativa de consumo do falsificado dado que é algo 
comum na cultura do brasileiro. 
4. Conclusões e desenvolvimentos futuros 
Pode‐se concluir a partir dos dados qualitativos obtidos que o fenômeno do consumo de produtos de luxo 
falsificados  é,  realmente, multidimensional.  Por  esta  razão  obteve‐se  categorias  amplas  e  tanto  de  nível 
individual  (origem  familiar  e  situação  financeira;  atributos  buscados;  fonte  de  referência  e  informação) 
quanto  de  nível  grupal  (moda  de  informação  de  moda;  significado  do  produto;  dinâmica  do  grupo  e 
justificativas sociais).  
O que se percebe é que algumas categorias parecem ter mais importância na explicação do fenômeno do 
que outras. Assim, após a análise de conteúdo realizada, as categorias de nível grupal (justificativas sociais; 
moda e informação de moda; significado do produto; dinâmica do grupo) parecem destacar‐se perante as 
demais.  
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Todavia, este tipo de relação só poderá ser confirmada (ou rejeitada) após um estudo futuro quantitativo, 
que  terá  os  objetivos  específicos  de:  (i)  construir  escalas  com  base  nas  categorias  obtidas  no  estudo 
qualitativo;  (ii)  verificar  evidências  de  validade  das  escalas  construídas;  (iii)  testar  a  relação  entre  os 
construtos latentes medidos pelas escalas (iv) propor o modelo com base nestas relações. Os dados serão 
submetidos  a  análise  fatorial  exploratória  e  confirmatória  e  as  interações  entre  as  variáveis  serão 
calculadas por meio de  técnica de modelagem de equações estruturais  (Structural  Equations Modeling – 
SEM).  Para  estudos  futuros,  após  a  proposição  e  teste  do  modelo,  recomenda‐se  que  sejam  iniciados 
estudos multinível  para  verificar  como o  comportamento  dos  consumidores  é  influenciado pelo  grupo e 
vice‐versa. 
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Summary: In the market of counterfeit, the fashion world is the biggest target. The most searched items are 
accessories, watches, shoes and clothes. It is argued that more than in any other market, the responsible for 
the livelihood of this phenomenon is the consumer. In fact, not just consumers with low purchasing power 
buy counterfeit products, a significant number of high power consumers search for those products as well. 
Therefore, this study investigated the reasons why consumers buy counterfeit luxury goods. A qualitative 
study was conducted involving 12 Brazilians. The reasons for the consumption were separated into 
categories: family background and financial situation; purchase channels; source of reference and 
information; fetched attributes; fashion and fashion information; product meaning; group dynamics; social 
justifications. 
 
Keywords: Luxury, fashion, counterfeit 
 
1.  Introduction 
Fashion  should  be  understood  as  a  complex  and  multilevel  phenomenon.  The  reason  is  that  it  affects 
people  in  their  individual and social behavior. Thus,  consumption decisions  in  this  field are based on the 
desire of  being  fashionable,  and  the need  to belong  to  a  peer  group  (Simmel,  1904).  It  is  a market  that 
tends  to  work  with  exclusiveness  and  prestige  principles.  The  over  prices  create  great  demand  and 
snobbish effect while lower prices reduce the demand (Solomon, 2011). For this reason, the prices of some 
items can reach stratospheric values ‐ this is the case of the luxury products. 
The profile of  a  consumer of  luxury products  and  services  is  not unique,  being possible  to be  studied  in 
several ways.  Therefore,  luxury  consumer’s  behavior  is  a  vast  research  field  for  exemplify  the  individual 
subjectivity and the influence of culture on human being (Berry, 1994; Twitchell 2012). They are linked to 
the  symbols  of material  political  and  social  culture.  The  counterfeit  product  resembles  a  luxury  product 
because it brings the competence required to judge goods and information services (Kapferer, 2004). The 
fascination brought by luxury goods dazzles all social classes in several countries. The industry reaches such 
a level of perfection that make the products become art to be used (Silverstein et al., 2008).  
Luxury products are expensive in absolute terms (monetary) and also relative (what they represent). Based 
on  it,  if  the  consumer  cannot  afford  the  prices  charged,  but  seeks  for  desire  satisfaction  through  the 
hedonic perspective, he may believe  that original and counterfeit products are similar  (once counterfeits 
products  receive  elements  identical  to  the  original  ones)  (Zaichkowsky,  1995),  and  so  consumes  it. 
Researches  about  this  topic,  Tom,  Garibaldi,  Zeng  and  Pilcher  (1998)  found  the  economic  factor  as  a 
determinant  for  purchasing  luxury  counterfeit.  However,  other  researches  claim  that  luxury  counterfeit 
consumption  occurs  by  social motivations  (Wilcox,  Kim &  Sen  ,  2009)  or  hedonic  (Yoo  &  Lee,  2009).  In 
Brazil, Terres, Cavedon, Santos and Oliveira (2010) concluded that the consumption of luxury counterfeits 
items are not bought by low‐income consumers, but by the middle class buyers. On the other hand, Bian 
and  Moutinho  (2011)  observed  a  weak  correlation  between  demographics  factors  and  consumption  of 
luxury counterfeit. Along with it, Ferreira (2007) points out in his research that the most outstanding value 
to  counterfeits  consumers was  pleasure  followed  by  status,  efficiency  and  altruism. Wilcox  et  al.  (2009) 
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showed  that  consumers'  desire  for  counterfeit  luxury  brands  depends  on  the  social  motivations.  In 
particular, the authors show that the consumer preference for counterfeit brands is higher when the luxury 
brand has a significant value function (the authors use the term significant value to refer to brands that are 
has a high value on  the market).  Finally,  the authors demonstrate  that  the  social  functions of  the  luxury 
brands can be influenced by marketing mix elements (product design and advertising), allowing traders to 
reduce  the  demand  for  counterfeit  brands  through  specific  marketing  actions.  However,  Yoo  and  Lee 
(2009)  argue  that  it  is  not  just  modifying  aspects  related  to  marketing  will  combat  counterfeiting;  it  is 
necessary  to  investigate  the  process  far  beyond  the  corporate  world  and  study  the  social  influences  of 
consumption of luxury goods counterfeiting. 
The luxury market raised in 2012 €212 billion ‐ 10% increase over 2011, and the indicator for 2015 is €250 
billion.  The  European market  concentrates  the  highest  sales  of  this  industry  (35%),  followed  by  the  US 
market (31%), Asia (29%), and 5% in the rest of the world. However, the prediction is that by 2025, 52% of 
the luxury market will be concentrated in the BRICS ‐ Brazil, Russia, India and China. Specifically, Brazil has 
$48  billion  revenue  estimate  in  2025.  It  is  a market with  great  potential  and  the  big  luxury  brand  have 
already  settle  in  the  country  since  2011:  Lacoste,  Bottega  Veneta,  Prada,  Fendi,  Canali,  Channel,  Gucci, 
Balenciaga, Louis Vuitton, Burberry, Sephora, among others. The cities with  the  largest number of  luxury 
goods consumers are São Paulo, Rio de Janeiro and Brasilia (Diniz, 2013). The distribution market is 61% in 
retail, 24% in services and 15% in industry. Fashion is the vast majority of products in this industry, but it is 
not the only form of consumption, there is also aviation, construction, food, hospitality,  jewelry, nautical, 
cosmetics,  tourism,  vehicles  and wines.  Diniz  (2013)  suggests  that  this market  is  divided  into  Luxury  for 
home  (arts,  electronics,  fabrics,  bedding,  bath  and  table),  personal  luxuries  (cars,  cosmetics,  clothing, 
accessories, jewelry), and experiential luxuries (travel, gastronomy, spa, entertainment). 
Consumption of luxury goods dot not occurs by the product itself, but because of the product meaning and 
the  cultural  values  associated with  it  (Strehlau,  2008;  Geiger‐Oneto  et  al.,  2013;  Silverstein  et  al.,  2008; 
Jiang & Cova, 2012). Corroborating to this idea Richers (2000) claims that Brazilian "not only loves to shop 
as he likes to show that knows how to do it. The product is a status symbol (...) as well a way to confer self‐
image of possession on material goods that the world has to offer" 
Despite not  found  in the  literature Brazilian models of  luxury consumption, researches reveal values that 
are related to this phenomenon in Brazil such as appearance, hedonism, distinction, personal development 
and  sophistication  (D'Angelo,  2004;  Strehlau,  2008;  Terres,  Cavedon,  Santos  &  Oliveira,  2010).  Strehlau 
(2004) argues that when analyzing the consumption of luxury products, researchers should be aware of the 
individual factors, the group effect, the effect of the culture and effects of social class. 
It  is noticeable that the culture that the consumer belongs play fundamental role  in this process. For this 
reason,  the bandwagon effect  can easily happens. This effect occurs when  the consumer buys a product 
just because others owned it as well  (Leibenstein, 1950; Strehlau, 2008). The bandwagon effect  indicates 
that  there  is  the need to  fit  into  the group  (Silverstein et al 2008; Wanke 2009). As a  result,  if  there  is a 
desire  to  buy  the  product,  but  the  financial  conditions  are  not  sufficient,  the  consumer  can  choose  the 
consumption of counterfeit  luxury goods  (Keith Wilcox et al., 2009; Yoo & Lee 2009; Geiger‐Oneto et al., 
2013). 
Counterfeits  are  not  a  new  concept;  Strehlau  (2008)  aims  that  this  phenomenon  is  old  and  occurred  in 
ancient cultures such as Greece and Egypt, yet in the twentieth century the economic dimension emerged 
to what we know today. Initially, counterfeit was any product that infringed the patent code (copyrights). 
Currently, the definition of counterfeiting is more complex than the simple infringement of copyrights. It is 
considered counterfeit products those containing identical packages, including marks and labeling, copied 
with  the  intention  to  resemble  the  originals.  Counterfeiting  occurs  in  all  types  of  products,  for  instance 
computers,  audiovisual,  toys,  perfumes,  medicines,  cosmetics,  automobiles,  and  clothing.  It  is  a 
phenomenon  that  involves  several  players:  consumers,  criminal  organizations,  governments,  law  firms, 
trade unions, the genuine brand companies, and competitors. (Strehlau, 2004). 
 
The market of counterfeit products is huge. Its profit is estimated in 600 billion dollars ‐ the equivalent of 
5% to 7% of world trade (IACC, 2010). In addition, this activity leads to a financial loss of at least USD 200 
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billion  regarding  closed  jobs,  taxes not  collected and not made  sales  (IACC, 2010; Meraviglia,  2015).  The 
issue  is  that  this  phenomenon  is  still  expanding  once  the  demand  grows.  The  access  to  technologies 
facilitates the production, distribution and sale of these products, and adding to this, some governments do 
not  monitor  nor  punish  adequately  this  activity  (Phau  et  al,  2009;  Fernandes,  2013;  Zampetakis,  2014; 
Meraviglia, 2015). The largest counterfeit producers are in Southeast Asia (Phau & Teah, 2009); however, 
this production has also  increased  in Mediterranean countries, central Europe, the United States and the 
United Kingdom (Strehlau, 2008). It is noticed that the phenomena happens globally, making it difficult to 
combat.  Allied  to  the  difficulty  of  fighting  against  the  counterfeit  products,  most  consumers  do  not 
understand this activity as illegal or criminal (Albers‐Miller, 1999; Matos et al., 2007, Tang et al, 2014).  In 
Brazil it is estimated that this trade earns R$ 6.5 billion per year, resulting in a revenue loss of R$ 1.5 billion 
(Strehlau, 2008). 
In the market of counterfeit, the fashion world is the biggest target (Meraviglia, 2015). The most searched 
items are  accessories, watches,  shoes  and  clothes.  The author  argues  that  in  this  sector, more  than any 
other, the  largely responsible for the  livelihood of the phenomenon is the consumer. The fact  is that not 
just  consumers with  low purchasing  power  buy  these  products;  a  significant  number  of  consumers with 
high power of purchasing buy counterfeit products as well  (IACC, 2010). The  luxury brands  invest a  large 
amount of money in attempt to fight against counterfeiting: Cartier invested in 2005 about €3 million, and 
Louis Vuitton about €12 million  (Meraviglia, 2015). This  last mentioned brand has created an area  in  the 
organization  with  more  than  60  people  specifically  dedicated  to  study,  investigate  and  combat  the 
counterfeiting. Despite the efforts, consumers do not seem to understand the real nature of the problem;  
researches  show  that  most  of  them  have  already  purchase  and/or  use  more  than  once  these  kind  of 
products and do not demonstrate intention to stop doing it (IACC, 2010; Meraviglia, 2015). 
Yoo and Lee (2009) investigated the non‐monetary antecedents specifically for consumption of counterfeit 
luxury fashion goods and obtained the following results: the intention of buying luxury fashion counterfeits 
was  predicted  positively  by  past  experiences  of  buying  counterfeits,  positive  attitudes  in  relation  to  the 
purchase of counterfeits by economic benefits, positive attitudes of buying counterfeits by hedonic benefits 
and  materialism.  In  addition,  they  found  that  the  intention  of  buying  counterfeit  goods  was  positively 
related  to  the  purchase  intent  of  original  products,  but  the  purchase  intention  of  original  items  was 
negatively related to the intention of buying counterfeits. 
Phau and Teah (2009) investigated how social factors (informational susceptibility, normative susceptibility 
and collectivism) and personal factors (awareness, novelty seeking, integrity, personal bonuses and status 
consumption) influence the formation of attitudes towards counterfeit of luxury goods in China. The results 
show  that  the  normative  susceptibility  influences  more  importantly  the  consumer  attitudes  toward 
counterfeiting,  and  consequently  the  purchase  intention.  Consumers  are  more  influenced  by  attitudes 
upon luxury counterfeits than by ethical and legal considerations. There was no relationship found between 
collectivism,  personal  gratification  or  novelty  seeking,  and  counterfeit  consumption.  The  integrity  and 
status consumption were the most  important aspects to  influence the attitudes and purchase consumers 
intent. In order to combat counterfeiting, the authors suggest the key to this may be changing consumers’ 
attitudes. 
Most  researches  in  this  field  are quantitative  studies.  Tang et  al.  (2014) points out  that  this may be  the 
major  problem  for  an  entire  analysis  of  this  phenomenon.  It  is  missing  in  the  literature  a  broad 
understanding of consumer motivations to buy these luxury goods, even though it  is counterfeit  (Fejes & 
Wilson, 2013). For  this  reason,  this  study has addressed  to  the question: What drives consumers  to buy 
fake luxury products? 
2. Method 
Intending  to  provide  important  insights  and  lead  to  detailed  understanding  of  the  nature  of  the 
phenomenon, an  inductive qualitative  research was conducted  ‐  consider  the work was based mainly on 
data collected and not on a specific  theory. The  intended goal was not to confirm or reject  theories, but 
add new perspectives to the understanding of the phenomenon (Cassiani et al., 1996) 
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The  data  collection  technique  used was  the  in‐depth  interview.  This  technique was  chosen  because  "by 
privileging the speech of social actors, it achieves a level of understanding of human reality that becomes 
accessible through speeches and is suitable for research aimed at knowing how people perceive the world" 
(Fraser & Gondim, 2004, p.140). The 12 interviews were individual and personal due to the fact that look 
into a delicate matter (consumption of counterfeit), which would make it more embarrassing to be treated 
in a group situation. Each  interview  lasted on average of 40 minutes. The data collection was conducted 
between April and June 2015. 
There were 15 participants, although only 12 interviews were considered valid. Two interviews were very 
short  (approximately 15 minutes),  consequently did not have the desired depth. The other  interview the 
audio had bad quality, making it impossible to transcript. The instrument used was a semi‐structured script, 
composed by specific research topics and general questions (Bartholomew, Henderson & Marcia, 2000). All 
the collected material was recorded and later transcribed. 
Data were analyzed using thematic content analysis technique (Bardin, 2004). Initially a general reading of 
each interview was made. After that, the interviews were separated in verbalization. Then, it was made a 
semantic  analysis  of  the  verbalizations  (Bauer  &  Gaskell,  2000)  and  assigned  a  theme  for  each  of  the 
verbalizations. 
In order to decrease the influence of the researcher on the results, this first analysis (verbalization/theme) 
was submitted to analysis of two independent judges. The judges were a doctoral student with experience 
in  the  content  analysis  technique  and  a  specialist  in  information management  expert  in  this  technique. 
There was a concordance of 96% of the judges. Those verbalizations that the judges did not agree with the 
theme, was accepted the recommendation made by them. 
After the analysis of the themes, we conducted a focus group (Backes et al., 2011). This work involved the 
researcher as a mediator and 3 teachers: one from linguistic area and two of them were from fashion area. 
The  focus  group  work  was  to  classify  the  themes  into  categories,  noting  semantic  and  psychological 
similarities  (contradictions  and  peculiarities)  of  the  subjects.  After  all,  the  categories  were  named.  As  a 
criterion  of  validity  and  reliability  were  observed  the  completeness,  representativeness,  consistency, 
relevance and exclusivity of the categories (Bardin,2004).  
Finally,  the  work  of  the  focus  group  was  submitted  to  an  independent  judge  ‐  an  expert  in  consumer 
behavior  area.  The  judge  accepted  98%  of  the  results  of  the  focus  group,  and  again  in  case  of  no 
agreement, the recommendations of the judge were accepted. 
3. Results 
The  obtained  categories  were  family  background  and  financial  situation;  purchase  channels;  source  of 
reference and  information;  fetched attributes;  fashion and  fashion  information;  product meaning;  group 
dynamics; social justifications. 
In  family  background  and  financial  status  category  ‐  the  interviewed  have  their  origins  coming  from 
different regions of the country, with education level that varies from high school to college degrees. There 
were  families with  good  financial  standing  as well  as  families with  lower  financial  situation.  As  a  result, 
there are consumers who were raised having access to luxury environments while others who did not have 
any knowledge about luxury products through their family foundation. 
In the category purchase channels, respondents reported that they consume counterfeit products at local 
fairs and buying by the internet. 
In  the  sources of  reference and  information category,  respondents use as  their  reference of products  to 
consume their friends/family, celebrities, the media and the Internet. 
In the category fetched attributes, interviewed reported that when choosing counterfeit products they seek 
for the attributes: price, quality, aesthetics, safety and resemblance to the original. 
In  the  fashion  and  fashion  information  category,  the  influence  of  fashion  is  a  constant  in  the  reports  of 
respondents; most respondents follow the trends and consume what is fashionable. A small group reported 
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not to worry about fashion, but during the interview mentioned that search for information about fashion 
trends.  Information  about  fashion  are  hunted  on  TV  or  internet.  There  are  those  who  affirm  they  can 
recognize a genuine product from a counterfeit one. On the other hand, other participants say they cannot 
identify the difference. The use of trademarks is considered important. There is a knowledge about luxury 
brands  in different  scale by  the participants. When  faced with  consumers of original brands,  the  subject 
consumption of counterfeits is avoided. 
In the category of product meaning, the counterfeit product is used as if it were original. Most of the time 
the use of counterfeit product  take place  the need  to use  the original one, but  it does not eliminate  the 
intention of buying original products in the future. Participants reported having as good feeling in using the 
product  as  sense  of  normality/indifference.  However,  there  are  still  those  who  are  afraid  of  being 
discovered  for  using  a  counterfeit  product  and  say  that  they  would  feel  excluded  if  it  happened.  The 
perception  is  that  the  product  improves  the  image,  so  consumers  receive  praise  when  using  the 
counterfeits. Products are seen as symbols of wealth. There are reports of participants who feel their self‐
esteem improved when using these products, and participants who see no relationship between the use of 
the product and self‐esteem. Those who perceive increase on the self‐esteem use the products on special 
occasions, but those who do not see this relation use the product routinely. The participant’s relationship 
to the groups they belong influence in the way they perceives the meaning of these products. 
In the group dynamic category, the group is a strong source of influence on respondent’s consumption and 
the product serves as a way of adjusting the individual to the group. There are participants who have low 
sociability;  therefore,  they  participate  in  few  groups  of  friends.  Others  have  high  sociability,  so  they 
participate  in  many  groups  of  friends.  The  groups  emphasize  that  participants  consume  the  products 
homogeneously. There are both: groups that value the knowledge of fashion and groups that do not. When 
the participant belongs to a group  in which the original  luxury product  is consumed, they deny that uses 
counterfeits.  Differently  happens  in  those  groups  where  the  use  of  counterfeit  is  unexceptional, 
participants  clearly  assume  the  use  of  counterfeits.  There  are  groups  that  perceive  the  competition  the 
intragroup environment, and there are groups where competition is not perceived. 
In social  justifications category, participants reported that counterfeit consumption occurs,  in most cases, 
because of the impression management. The status valorization is present in those participants who belong 
to  groups  that  consume  original  products.  Participants  used  some  consumer  justifications  that  can  be 
interpreted as moral disengagement. Finally, we identified very commonly the justifications of counterfeit 
consumption because it is common in Brazilian culture. 
4. Conclusions and future developments 
We can conclude from the qualitative data that the phenomenon of counterfeit luxury goods consumption 
is multidimensional.  For  this  reason, we  obtained  individual  categories  (family  background  and  financial 
situation; fetched attributes, source of reference and information) as well as group categories (fashion and 
fashion information, product meaning, group dynamic and social justifications). 
It is noticeable that some categories seem to have more importance in the explanation of the phenomenon 
than others. Thus, after  the content analysis,  the group‐level  categories  (social  justifications,  fashion and 
fashion information, product meaning, group dynamic) seem to stand out towards the others. 
However, this type of relationship can only be confirmed (or rejected) after future quantitative study that 
will contemplate specific objectives: (i) build scales based on categories obtained in the qualitative study; 
(ii)  to  verify  evidence  of  the  validity  of  scales;  (Iii)  test  the  relationship  between  the  latent  constructs 
measured  by  the  scales  (iv)  propose  the model  based  on  these  relationships.  The  data will  analyzed  by 
exploratory and confirmatory factor analysis and the interactions between the variables will be calculated 
using structural equation modeling (SEM). For future studies, after the proposition and test of the model, 
should be conducted multilevel studies and analyzes to verify how consumer behavior is influenced by the 
group and vice versa. 
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Resumo: O objetivo deste artigo é compreender o comportamento do homem brasileiro quanto aos artigos 
de moda de luxo. A proposta específica do trabalho é identificar grupos de consumidores de moda de luxo e 
segmentá‐los de acordo com características semelhantes do Estilo de Vida (Segmentação Psicográfica) que 
orientam as decisões de compra. Realizamos uma pesquisa quantitativa com amostra não probabilística por 
conveniência através de um link disponibilizado na internet. Os dados foram analisados com duas técnicas 
multivariadas: análise fatorial e análise de cluster. A primeira objetivou reduzir o número de fatores e a 
segunda, identificou grupos com características semelhantes conforme o objetivo da pesquisa. Com os 
resultados finais, os segmentos divididos em Estilo de Vida do mercado masculino de moda de luxo no Brasil 
foram definidos. Os dados têm a finalidade de proporcionar um maior conhecimento e informações sobre o 
ainda “novo mercado masculino de moda de luxo” que nos últimos anos têm demonstrado grande potencial 
para ser explorado no Brasil. Este artigo apresenta resultados parciais de uma pesquisa científica maior.  
 
Palavras chave: moda; luxo; mercado masculino brasileiro; segmentação; comportamento do consumidor. 
 
1. Introdução 
Poucas categorias de produtos e serviços da sociedade de consumo moderna mostram‐se tão interessantes 
para os profissionais de marketing como os produtos de luxo (ALLÉRES, 2000). Devido a mudanças sociais, 
econômicas até mesmo culturais, o mercado de moda de luxo, principalmente masculina, tem passado por 
diversas transformações. Na percepção de Lipovetsky (2007) “a atual ordem social denomina‐se sociedade 
do hiperconsumo na qual a satisfação pessoal é aliada ao consumo”. Essa transformação do momento, no 
século XXI, é um ponto importante de uma mudança histórica que envolve desde fatores econômicos até 
fatores sociais.  
Um estudo da Bain & Co diz que os homens estão comprando itens de luxo exatamente como as mulheres 
e estão até se envolvendo mais com artigos de moda como sapatos (FORNETTI, 2011). Mundialmente, essa 
tendência  no  consumo  da  moda  corresponde  à  uma  evolução  do  mercado  masculino,  pois  o  mercado 
feminino também passou por isso, diferenciando‐se apenas na velocidade que é incomparável. 
O  Brasil  é  o  segundo  país  que mais  comercializa  produtos  para  o  sexo masculino,  com US$1,79  bilhões 
vendidos ao consumidor, o que torna os brasileiros os 2º mais vaidosos (ABIHPEC, 2011). Ou seja, o homem 
brasileiro  é  mais  vaidoso  que  os  europeus.  Os  consumidores  masculinos  brasileiros  perdem  o  primeiro 
lugar no “requisito vaidade” apenas para a América do Norte. 
O  presente  estudo  procura  investigar  o  comportamento  do  consumidor  masculino  brasileiro, 
especificamente, pretende‐se analisar as características em relação ao consumo de artigos de moda de luxo 
ou marcas Premium, relacionando o consumo com as atitudes, emoções e opiniões destes consumidores. 
Como objetivos específicos, o estudo pretende: 
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 Segmentar o consumidor masculino de moda de luxo brasileiro por agrupamento através da análise 
psicográfica. 
 Determinar quais são os atributos mais valorizados pelos segmentos na escolha de marcas de luxo 
e premium. 
A  presente  pesquisa  justifica‐se  pela  transformação  do  consumo  masculino  em  setores  relacionados  à 
vaidade como uma evolução e que se tornou ainda mais visível principalmente no  início do século XXI. A 
centralidade do tema possui caráter contemporâneo com alta relevância para compreender e acompanhar 
o  desenvolvimento  do  mercado  masculino  de  moda,  através  das  características  de  seus  consumidores. 
Como a autora Allères afirma, a moda é considerada uma ferramenta importante para  imagem pessoal e 
representa a categoria de produto que mais se relaciona à questão do luxo (ALLÉRES, 2000). 
Devido  ao  fato  de  que  diferentes  fatores  influenciam  um  comportamento  de  compra,  principalmente  o 
fator cultural, o objeto de estudo focou o mercado de moda de luxo masculina, apenas no Brasil.  
Kotler  (2012), acredita que a cultura e os desejos do  indivíduo são um dos principais direcionadores que 
influenciam suas decisões de compra. 
2. Fundamentação Teórica  
Após o  levantamento da bibliografia, foi concluído que materiais sobre o comportamento do consumidor 
masculino de artigos de moda de luxo são escassos tanto no Brasil como em outros países.   
O motivo principal é o fato desse tema ser um assunto relativamente novo, como explicado na justificativa. 
Por  isso,  neste  estudo  adotou‐se  uma  abordagem  teórica  correlacionando  as  teorias  de  estratégias  de 
marketing, comportamento do consumidor, luxo e moda. 
2.1 Luxo: História e Conceito  
O consumo do  luxo moderno deu‐se após a  II Guerra Mundial, e a urbanização crescente dos anos 1960 
estimulou o constante consumo de produtos enquanto que, diretamente proporcional, a oferta aumentou 
a diversidade de produtos (ALLÉRES, 2000 e KAPFERER, 2009), acompanhando o ritmo mundial dos países 
capitalistas em direção à evolução da comunicação e globalização. Todos esses  fatos colaboraram para o 
desenvolvimento de um luxo mais abrangente e não somente centralizado nas camadas mais altas. 
Segundo  Lipovetsky e Roux  (2005)  com a  ascensão da burguesia  (séc.  XV),  o  luxo deixa  de  ser  privilégio 
exclusivo  da  nobreza  e  adquire  um  estatuto  autônomo,  tornando‐se  uma  esfera  aberta  que  prevê  a 
mobilidade social. 
Já no  século XX, de acordo  com Castarède  (2007),  o  luxo do  se divide em  três  fases. O  refinamento dos 
primeiros 50 anos, o período glorioso dos trinta anos sequenciais  (1945‐1975) e o "pós‐boom" do fim do 
século  (1975‐2000)  que  anunciava  as  perspectivas  para  o  século  XXI  com  um  luxo  mais  democrático  e 
inovador. 
Diferentemente  do  luxo  tradicional  que  era  intrínseco  ao  objeto  e  compreendido  como  um  patrimônio 
icônico, o paradigma do conceito do novo luxo descreve a experiência e os sentimentos do consumidor em 
relação à esta experiência e não necessariamente se remete aos atributos e as características diferenciadas 
e exclusivas de um produto (DANZIGER, 2005). 
Hoje o  luxo é uma palavra que possui muitas definições. Uma das explicações para este  fato é que essa 
palavra traz às pessoas diferentes percepções. Isto se deve ao fato de que o luxo surgiu antes de mais nada, 
como um fenômeno de cultura, pois não começou com a fabricação de bens de alto valor, mas com espírito 
de extravagâncias e esta antecipou o acúmulo de produtos raros (LIPOVETSKY e ROUX, 2005). 
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2.1.1 O Luxo e o Mercado da Moda  
Segundo  Okonkwo  (2007)  o  importante  papel  desempenhado  pela  moda  de  luxo  na  esfera  social  e 
econômica  durante  os  séculos  passados  se  mantém  forte  e  continua  a  influenciar  nossas  sociedades 
modernas, as economias e governos. O setor de moda de luxo global está estimado em US$ 130 bilhões. É 
um dos poucos segmentos industriais que contribuem constantemente para a economia mundial com uma 
taxa de  crescimento anual de cerca de 20 por  cento.  Igualmente, a  indústria da moda de  luxo  tem  feito 
notáveis contribuições para as economias nacionais. 
Até  a  virada  do  século  XIX,  o mundo  do  luxo  abrigava  a moda;  somente  os  indivíduos mais  favorecidos 
podiam comprar peças de vestuário sem extrema necessidade. No século XX, o mundo da moda tornou‐se 
mais  livre e trilhou seus próprios caminhos. Atualmente, a sobreposição entre  luxo e moda é, na prática, 
extremamente leve ‐ embora este fato não seja geralmente divulgado (KAPFERER E BASTIEN, 2009). 
Os  líderes  do mercado  de  luxo,  nos  últimos  anos,  são  grupos  de marcas  de moda  de  luxo  como  LVMH, 
Richmond,  Kering  (ex‐PPR),  Chanel,  Hermès,  entre  outros.  Para Allérès  (2000)  a  escolha,  a  aquisição  e  a 
posse de objetos de luxo encerram um conjunto de significados complexos e às vezes, antieconômicos. É 
quando um casaco de pele exótica, e que para costurá‐lo leva‐se cerca de 50 horas, vale muito mais do que 
o simplesmente o preço da etiqueta. Há muitos significados por trás dessa peça de roupa. Em cada peça de 
roupa,  há  história,  emoções,  desejos,  criando  um  elo  afetivo  e  emocional.  A  mesma  autora  diz  que 
distinção e objetivos em série coexistem.  
Mesmo em países em desenvolvimento como os da América Latina, a moda de luxo tem forte presença nas 
regiões  metropolitanas.  Atualmente,  a  progressiva  sofisticação  dos  hábitos  de  consumo  da  sociedade 
moderna  pode  ser  verificada  inclusive  em  países  com  grandes  distorções  de  renda,  como  nos  países 
emergentes, entre eles o Brasil (GALHANONE, 2008). 
2.2 Comportamento do Consumidor 
Através de vários exemplos descritos por Lent e Tour (2009) é possível identificar e compreender que para 
um potencial consumidor, especialmente no mercado de luxo, um dos fatores que influenciam na decisão 
de compra diz respeito ao atendimento inicial do vendedor. Todo o consumidor tem uma história que deve 
ser descoberta e gerar  interesse por parte do vendedor. Este conhecimento sobre o consumidor é muito 
valioso  resultando em confiança do consumidor.  "Construir  confiança é a melhor maneira de construir  a 
lealdade." 
O  caminho  para  a  excelência  começa  no  conhecimento  do  comportamento  do  consumidor.  Segundo 
Solomon (2002) comportamento do consumidor abrange uma grande área de estudos. Entre eles estão os 
estudos  dos  processos  envolvidos  na  seleção,  escolha,  compra,  utilização  e  disposição  de  produtos, 
serviços, ideias ou experiências por indivíduos ou grupos, para satisfazer suas necessidades e desejos. 
Tal  teoria  defende  que  o  processo  de  decisão  do  consumidor  pode  ser  dividido  em  três  estágios 
interligados: o estágio de input; o estágio de decisão e o estágio de output. O estágio de input engloba as 
influências externas que agem no  reconhecimento das necessidades do consumidor, em duas  formas de 
comunicação:  os  estímulos  de  marketing  e  os  do  ambiente,  que  influenciarão  as  decisões  e  os 
comportamentos dos consumidores quanto a compra e uso de produtos.  
O  segundo  estágio,  do  processo  de  decisão,  refere‐se  a  como  os  consumidores  tomam  suas  decisões  e 
fazem suas escolhas de consumo, a partir dos estímulos recebidos na etapa anterior. É a  fase na qual os 
comportamentos  dos  consumidores  diferem,  devido  à  influência  de  fatores  psicológicos  individuais 
(personalidade,  atitudes,  motivação,  percepção,  aprendizado)  que  formulam  ações  individuais.  É 
importante  ressaltar  que  ao  desenvolver  a  avaliação  das  alternativas  o  indivíduo  adquire  experiência 
(SHIFFMAN; KANUK, 2000). 
A decisão de compra consiste na escolha do produto, lugar, tempo (quando), quantidade (quanto comprar) 
até como irão pagar. Após a compra, os consumidores avaliam o grau de satisfação com a experiência da 
compra do produto ou serviço.  
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Definem‐se  4  grandes  características  de  influência  nas  escolhas  de  um  consumidor:  culturais,  pessoais, 
psicológicas e sociais (Solomon, 2002). 
2.3 Segmentação Psicográfica 
Finotti  (2004) diz que “o estudo dos Estilos de Vida, paralelamente à evolução pela vertente sociológica, 
derivou também da evolução da psicologia, principalmente a partir do conceito de Personalidade”. Pois o 
Estilo de Vida é  constituído a partir  do  conjunto de  características que  formam o  jeito de agir,  pensar e 
tomar decisões.   
A segmentação psicográfica é a melhor forma de analisar e dividir grupos com características semelhantes 
tendo como base o estilo de vida, os valores e personalidade. Kotler (2012) afirma que as pessoas possuem 
mais estilos de vida do que sugerem a divisão de classes sociais e os hábitos de compra têm a capacidade 
de  expressar  o  estilo  de  vida  dos  consumidores.  No  entanto,  compreender  o  impacto  das  diferenças 
individuais como personalidade, valores e estilos de vida no comportamento do consumidor proporcionam 
informações mais  detalhadas  e  precisas  para  o  processo  de  tomada  de  decisão  (BLACKWELL; MINIARD; 
ENGEL,  2005).  Para Kotler  (2012),  o  estilo de  vida  representa o  padrão de  vida do  indivíduo através das 
atividades, interesses e opiniões, retratando a pessoa por inteiro e as suas relações com o ambiente.  
2.3.1 Moda Masculina de Luxo no Brasil e o Estilo de vida 
A moda  de  luxo  no  Brasil  é  um  tema  recente,  principalmente  no mercado masculino,  devido  à  fatores 
econômicos e sociais. Primeiro, pelo fato de o berço da moda de luxo ter sido um continente distante do 
Brasil e em um momento em que as terras brasileiras ainda estavam sendo colonizadas (BRAGA e PRADO, 
2011). De acordo com Baudot (2008), a partir dos primeiros anos do século XX, Paris controlou o reinado da 
moda, principalmente da alta‐costura, até os anos 1960. E segundo, pelos fatos históricos. Uma vez que a 
moda de luxo era importada da Europa, no Brasil, esse mercado foi marcado por diversos altos e baixos e 
submetido a situações políticas e econômicas nas quais, muitas vezes, a importação não era possível. 
“Novos  ricos  e  aristocratas  tradicionais  marcavam  sua  projeção  social,  elegância  e  refinamento 
através de artigos e hábitos copiados da Europa. Datam da primeira metade do século XX dois dos 
principais empreendimentos de luxo em nosso país: o Hotel Copacabana Palace (1923) e a joalheria 
H. Stern (1945)  (GALHANONE, 2008).” 
Logo depois, na segunda metade do século XX, após mudanças sociais e econômicas geradas pelas guerras, 
os países ocidentais recusaram a divisão tradicional entre a alta sociedade e a classe média trabalhadora 
(BAUDOT, 2008). Surge assim espaço para a moda mais democrática, oriunda dos Estados Unidos. A moda 
masculina na era da pós‐modernidade começou a dar sinais de renovação e evolução. O papel da mulher 
crescente no mercado de trabalho, trouxe um desafio para o sexo masculino. 
Surge  o  termo  “metrossexual”,  revelando  uma  nova  geração  de  homens  que  admitem  ser  tão  vaidosos 
quanto as mulheres que frequentam clínicas de estéticas e fazem cirurgia plástica. Foi usado pela primeira 
vez  em  1994  pelo  jornal  britânico  “The  Independent”  (SAFIRE,  2003)  para  definir  os  homens  que  estão 
dispostos a fazer de tudo para adquirir uma aparência mais bela. Tal comportamento abre espaço para uma 
tendência que antes apresentava resistência entre os homens por pertencer restrito ao universo feminino. 
Já  a  partir  da  década  de  1960,  o  homem  passou  a  ter  mais  participação  em  questões  que  antes  eram 
exclusivamente femininas. 
Os produtos de luxo, por suas características específicas e muito atrelados com a marca parecem pertencer 
à classificação de produtos de especialidade  (KOTLER,2012). Os  traços marcantes de um produto de  luxo 
são:  materiais  de  qualidade,  apresentando  aspecto  de  durabilidade,  alto  preço,  escassez,  exclusividade, 
tradição, reputação, história da marca, forte apelo estético (ALLÉRES, 2000). 
Karsaklian  (2004)  ressalta  que  a  moda  é  a  forma  que  o  sujeito  encontra  de  apresentar  seus  sonhos  e 
desejos, sua personalidade, sua identidade e seus fetiches. Pois através das cores, dos diferentes tipos de 
materiais  e  acabamento,  consegue‐se  ver  o  que  a  pessoa  valoriza  ou  quem  está  ao  redor,  prioriza  e 
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entende de qualidade superior. Churchill e Peter (2000) exemplificam que os fabricantes de roupas devem 
estar  atentos  não  só  para  atender  a  necessidade  de  vestir‐se  dos  consumidores,  mas  também  às  suas 
necessidades sociais 
São  Paulo,  a  cidade  onde mais  se  consome produtos  de  luxo  no Brasil,  investe  casa  vez mais  em novos 
espaços dedicados à sofisticação e à exclusividade para os homens. Os pontos de vendas de produtos de 
luxo da moda de vestuário e acessórios se valem do momento da compra para surpreender os clientes que 
buscam experiências com as marcas e os produtos (CUCCI, 2005; MEYER, 2007). 
3. Metodologia 
A pesquisa realizada foi exploratória descritiva e a metodologia foi desenvolvida em duas fases. A primeira 
de  caráter qualitativo na qual  foi utilizado o método de entrevista em profundidade  com 04 pessoas do 
sexo masculino com grande conhecimento sobre o assunto. 
Na segunda fase de caráter quantitativo, foi utilizada a metodologia Survey (AAKER, KUMAR, DAY, 2011). A 
amostra não‐probabilista por conveniência foi composta de 100 homens com estilo de vida heterogêneo. O 
questionário foi construído com base no método de medição de perfis de Estilo de Vida de Lambin (2000). 
Uma pergunta filtro – se a pessoa já havia adquirido produtos de alguma das marcas de luxo que estavam 
listadas – foi aplicada no início do questionário. 
A partir dos resultados obtidos na fase qualitativa o questionário estruturado com um bloco de questões 
que  serviu  de  base  para  análise  fatorial  com  10  variáveis.  Para  ser  utilizada  na  análise  de  Cluster  foi 
elaborado um bloco com 28 variáveis. Para  incentivar a amostra a responder com comprometimento, ao 
deixar seus dados pessoais, foi sorteada através de site online uma gravata de marca de luxo. 
4. Análise dos Resultados 
4.1 Tratamento dos Dados 
4.1.1 Análise de Normalidade 
Foi executado um teste de normalidade que não evidenciou normalidade da distribuição portanto, a análise 
aplicada foi pelo método dos componentes principais (HAIR at al, 2005). 
4.2 Análise Fatorial 
Como resultado da análise de componentes principais foram gerados dois fatores (Tabela 1). 
 
Tabela 1: Análise de componentes principais 
Rotated Component Matrix 
  Component 
  1 2
Ser uma pessoa culta e com sensibilidade artística ,874
Ser útil à sociedade  ,784 ,176 
Estar sempre em boa forma física  ,718 ,216 
Ter sempre novas experiências para tornar a vida mais emocionante ,527 ,470 
Enriquecer acumulando bens materiais  ,738 
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Ter um negócio próprio  ,162 ,736 
Viajar pelo Brasil e pelo Mundo.  ,200 ,730 
Estar sempre atualizado em relação às inovações tecnológicas ,295 ,608 
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 3 iterations. 
 
No  primeiro  fator  temos  as  variáveis:  “Ser  uma  pessoa  culta  e  com  sensibilidade  artística”,  “Ser  útil  à 
sociedade”, “Estar sempre em boa forma física” e “Ter sempre novas experiências para tornar a vida mais 
emocionante”. Já no segundo fator, temos as variáveis:  “Enriquecer acumulando bens materiais”, “Ter um 
negócio próprio”, “Viajar pelo Brasil e pelo Mundo” e   “Estar sempre atualizado em relação às  inovações 
tecnológicas”. 
Podemos distinguir claramente dois grupos (2 fatores). O primeiro fator, pode ser nomeado como “Fatores 
emocionais”, já que nele estão enquadradas variáveis relacionadas a pessoas preocupadas em aproveitar a 
vida, manter uma boa forma física, desapegadas de certa forma de bens materiais.  
Por outro  lado,  temos o segundo  fator que pode ser nomeado como “Fatores materiais”,  já que contém 
variáveis relacionadas a bens materiais, realização profissional por meio desses e, de certa forma, ascensão 
social e destaque. 
4.3 Análise de Cluster 
A  análise  de  cluster  tem  como  objetivo  agrupar  indivíduos  mais  parecidos  de  acordo  com  seu 
comportamento  e  variáveis  demográficas.  Foram  utilizadas  28  variáveis  no  modelo  de  agrupamento 
resultando em 03 clusters, conforme o dendrograma (Figura 1). O cluster 1 com 8% que valorizam o luxo ao 
extremo, o  cluster 2  com 62% que gostam de  luxo, mas nem  tanto e o  cluster 3  com 30% que não dão 
atenção e valor a detalhes luxuosos, são econômicos e menos atenciosos com o que vestem. 
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Figura 1: Dendrograma 
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5. Conclusão 
Os  resultados  da  pesquisa  sugerem  que,  de  acordo  como  a  análise  fatorial,  o  consumidor  brasileiro 
masculino de moda de luxo é impulsionado por dois tipos de fatores, emocionais ou materiais.  Já quanto 
aos clusters evidenciou‐se que os consumidores que realmente apreciam o luxo, prestam atenção a todos 
os  detalhes,  são  gastadores,  se  preocupam  com  o  que  vestem,  apreciam  a  qualidade  e  inovações 
tecnológicas, representam ainda um pequeno percentual do todo, caracterizando‐se como um mercado de 
nicho. Já o segmento mediano que se preocupa de forma razoável com o que veste, não é gastador, nem 
tão econômico pode representar um novo alvo para o mercado masculino de moda de  luxo, no Brasil,  já 
que representa 62% da mostra. 
De qualquer  forma, as ações para atrair este possível  consumidor brasileiro de moda masculina de  luxo, 
devem ser feitas com bastante precisão e foco trabalhando os aspectos emocionais e materiais de forma 
conjugada  para  fomentar  uma  maior  cultura  e  interesse  pelos  produtos  de  moda  masculina  de  luxo  e 
Premium. 
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Abstract: the objective of this article is to understand the behaviour of the Brazilian male in relation to 
luxury fashion. The specific proposal of the work is to identify groups of luxury fashion consumers and 
segment the according to similar characteristics of life style (Psychographic Segmentation) that influence 
purchase decisions. A quantitative survey with non‐probabilistic sample by convenience collected data with 
an online questionnaire. Two multivariate techniques were used in the analysis: factorial analysis and 
cluster analysis. The first aimed to reduce the number of factors and the second identified groups with 
similar characteristics according to the research objective. Two segments based on lifestyle of male 
consumer of luxury fashion were identified. The study aims to offer a better understanding and information 
and the “quite new male luxury fashion market”, that has hinted in the last years great potential to be 
explored. Those results presented in this study represent partial conclusions of a bigger project.  
 
Keywords: fashion, luxury, male Brazilian market, segmentation, consumer behaviour. 
 
1. Introduction 
Few  product  and  services  categories  in  the  consumer  society  are  so  interesting  to  the  marketing 
professional  as  luxury  products  (ALLERES,  2000).  Due  to  social,  economic  an  even  cultural  changes,  the 
luxury fashion market, in particular the male one has undergone an interesting transformation. According 
to  Lipovetsky  (2007),  “the  current  social  order  denominates  itself  as  the  society  of  hyperconsumption 
where personal satisfaction is allied to consumption. This transformation in the 21st century is an important 
historical turning point involving economic and social factors”. A study by Bain & Co reports that men are 
buying luxury items exactly as the women and are getting even more involved in fashion items like shoes 
(FONETTI,  2011). Worldwide,  this  trend  in  fashion  consumption  corresponds  to an evolution  in  the male 
market, as the female market also went through this process, only at different speeds. Brazil is the second 
country  that most  sell  products  for  the male market, with  values  that  total  US$  1.79  billion  sold  to  the 
consumer, and ranks as the second most caring about their appearance (ABIHPEC, 2011). That is, Brazilian 
males  care  more  about  their  appearance  than  European  ones.  The  top  position  belong  to  the  North 
American males. 
This  study  proposes  to  investigate  the  behaviour  of  the  Brazilian  consumer,  specifically,  to  analyse  the 
characteristics related to the consumption of luxury or premium fashion items, relating the consumption to 
attitudes, emotions and opinions of these consumers. 
As specific objectives, the study intends to: 
 Segment the Brazilian luxury fashion male consumer by grouping using psychographic analysis. 
 Identify the attributes most valued by the segments in choosing luxury and premium brands. 
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This  study  is  justified by  the  transformations observed  in male consumption  in  relation  to  the  increasing 
preoccupation with appearance, which became more noticeable at the beginning of the 21st century. The 
centrality of this theme is related to the relevance of the contemporary character when understanding and 
following  the  development  of  the  male  luxury  fashion  market,  through  the  characteristics  of  their 
consumers. As Alléres states, fashion is an  important tool for creating the personal  image and represents 
the product category most related to the subject of  luxury (ALLÉRES,. 2000). Owing to the fact that many 
different factors influence purchase behaviour, in particular cultural factors, this study focused only on the 
male Brazilian luxury fashion market. Kotler (2012) states the culture and the wishes of the individual are 
some of the main factors that influence purchase decisions. 
2. Theoretical Foundation 
The literature review showed that studies on the behaviour of the male consumer of luxury fashion items 
are scarce both in Brazil and in other countries. The main motive is the fact that this theme is a relatively 
new subject, as explained above. For  this  reason,  this  study opted  to a  theoretical approach  relating  the 
theories of marketing strategy, consumer behaviour, luxury and fashion. 
2.1 Luxury: History and Concept 
Modern  consumption  of  luxury  begins  after  the  2nd World War,  and  the  increasing  urbanization  in  the 
decade of 1960 stimulated  the  frequent consumption of products while directly proportionally,  the offer 
increased the diversity of products (ALLÉRES 2000 and KAPFERER, 2009), following the world rhythm of the 
capitalist countries in the direction of evolving communication and globalization. All these facts contributed 
to a more prevalent luxury, no longer centralized only in the higher social classes. 
According  to Lipovetsky and Roux  (2005), with  the ascension of  the bourgeoisie  (15th  century),  luxury no 
longer is the exclusive privilege of the nobility, acquiring an autonomous status, becoming an open sphere 
the includes social mobility. 
In  the 20th  century, according  to Castarède  (2007),  luxury divides  into  the phases. The  refinement of  the 
first 50 years, the glorious period of the next 30 years (1945‐1975) and the “post‐boom” period of the end 
of the century (1975‐2000), that presented the perspective for the 21st century with a more democratic and 
innovative luxury. 
Differently from the traditional luxury, that was intrinsic to the object and understood as an iconic equity, 
the paradigm of the concept of the new luxury describes the experience and the feelings of the consumer 
in relation to this experience and does not necessarily relates to the differentiated and exclusive attributes 
and characteristics of a product (DANZIGER, 2005). 
Today luxury is a word with many definitions. One of the explanations to this fact is that this word brings to 
people different perceptions. This is due to the fact that luxury is, after all, a phenomenon of culture, that is 
not rooted in the production of high value goods, but with the spirit of extravagance and this anticipated 
the accumulation of rare products (LIPOVETSKY e ROUX, 2005). 
2.1.1 Luxury and the Fashion Market 
As stated by Okonkwo (2007), the important role performed by the luxury fashion in social and economic 
sphere over  previous  centuries  remains  strong  and  still  influences  our modern  societies,  economies  and 
government.  The  global  industry  of  luxury  fashion  is  estimated  in  US$  130  billion.  It’s  one  of  the  few 
industrial  segments  que  contribute  constantly  to  the world  economy with  a  growth  rate  around  20  per 
cent. Likewise, the luxury fashion industry has made notable contributions to national economies. 
Up  to  the  turn  of  the  19th  century,  the  world  of  luxury  enclosed  the  fashion;  only  the  most  favoured 
individuals  could  buy  items  of  clothes  without  extreme  need.  In  the  20th  century,  the  world  of  fashion 
became freer and took its own ways. Nowadays, the overlap of luxury and fashion is, in practice, extremely 
light – although this fact is not widely published (KAPFERER E BASTIEN, 2009). 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2432
 
 
 
 
 
The leaders of the luxury market, in recent years, are groups of luxury fashion brands, as LVMH, Richmond, 
Kering  (previously  PPR),  Chanel,  Hermès,  among  others.  As  mentioned  by  Allérès  (2000),  the  choice, 
acquisition  and  possession  of  items  of  luxury  involve  a  set  of  complex,  and  sometimes  uneconomical, 
meanings. As in the case of the coat of exotic fur, that takes 50 hours of work to prepare,  is worth much 
more  than  its  asking price.  There  are many meanings hidden behind  this  item of  clothing.  In  each  item, 
there  is  story,  emotion,  desire,  that  creates  an  affective  and  emotional  link.  This  same  author  says  that 
distinction and objectives in series can coexist. 
Even  in  developing  countries  as  those  in  Latin  America,  luxury  fashion  has  strong  presence  in  the 
metropolitan regions. Nowadays, a progressive sophistication of the consumption habits of modern society 
can be verified, even in countries with great distortions of income, as in emerging countries, among them 
Brazil (GALHANONE, 2008). 
2.2 Consumer Behaviour 
Through  the many examples described by  Lent and Tour  (2009)  it  is possible  to  identify  and understand 
that,  for  a  potential  consumer,  particularly  in  the  luxury  market,  one  of  the  factors  that  influence  the 
decision of purchase is related to the first impressions on how the salesman services the client. Every client 
has a story to be discovered and to generate interest in the salesman. This knowledge about the customer 
is precious and results in confidence from the client. “To build trust is the best way to build loyalty”. 
The road to excellence begins with the knowledge of the behaviour of the consumer. According to Solomon 
(2002), consumer behaviour involves a broad area of study. Among them are the processes related to the 
selection, choice, purchase, usage and disposal of products, services, ideas and experiences by individuals 
or groups, to satisfy their needs and desires. 
That  theory  proposed  that  the  consumer  decision  process  could  be  divided  into  three  interconnected 
stages: input, decision and output ; the input stage includes external influences that act on the recognition 
of  consumer  needs,  in  two  forms  of  communication:  marketing  and  environmental  stimuli,  that  will 
influence decisions and consumer behaviour related to purchase and usage of products. 
The  second  stage,  the  decision  process,  refers  to  how  consumers  take  their  decisions  and  make  their 
consumption choices, based on the stimuli received from the previous stage. It is the stage when consumer 
behaviour  differs,  due  to  the  influence  of  individual  psychological  factors  (personality,  attitudes, 
motivation,  perception,  learning)  that  formulate  individual  action.  It  is  important  to  highlight  that  by 
developing alternative evaluation the individual acquires experience (SHIFFMAN; KANUK, 2000). 
The purchase decision consists in choosing the product, place, moment, quantity and the form of payment. 
After  the  purchase,  consumers  evaluate  the  degree  of  satisfaction with  the  purchase  experience  of  the 
product or service. 
Four  broad  types  of  influence  in  the  choice  of  the  consumer  can  be  defined:  cultural,  personal, 
psychological and social (Solomon, 2002). 
2.3 Psychological Segmentation 
Finotti  (2004)  says  “the  study  of  Lifestyle,  in  parallel  to  the  evolution  through  the  sociological  thread, 
derived  also  from  the  evolution  of  psychology, mainly  from  the  concept  of  Personality”.  The  lifestyle  is 
constituted from the set of characteristics that form the way of acting, thinking and take decisions. 
Psychological segmentation is the best way to analyse and divide groups with similar characteristics based 
on lifestyle, values and personality. Kotler (2012) states that people have more lifestyles than suggested by 
the division of social classes and purchase habits have the capability to express the lifestyle of consumers. 
On  the  other  hand,  to  understand  the  impact  of  the  individual  differences  as  personality,  values  and 
lifestyles on the consumer behaviour offer more detailed and precise information on the decision making 
process  (BLACKWELL; MINIARD;  ENGEL,  2005).  According  to  Kotler  (2012),  lifestyle  represents  the  living 
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standard of the individual through the activities, interests and opinions, picturing the person as a whole and 
its relationships with the environment. 
2.3.1 Luxury Male Fashion in Brazil and Lifestyle 
Luxury fashion in Brazil is a recent theme, in particular in the male market, owning to economic and social 
factors. First, due to the fact that the cradle of the luxury market was in a continent distant from Brazil and 
at  a  moment  when  Brazilian  lands  where  still  in  the  process  of  colonization  (BRAGA  e  PRADO,  2011). 
According to Baudot (2008), from the first years of the 20th century, Paris controlled the reign of fashion, in 
particular the high‐end fashion, till the years 1960’s. And second, due to historical factors. As luxury fashion 
was imported from Europe, in Brazil, this market was marked by many high and low phases and subjected 
to political and economic situations when, in many occasions, importing was forbidden. 
“New  riches  and  traditional  aristocrats  marked  their  social  projection,  elegance  and  refinement 
through the articles and habits copied from Europe. Date from the first half of the 20th century two of 
the main luxury enterprises in our country: Copacabana Palace Hotel (1923) and H. Stern jewelleries 
(1945) (GALHANONE, 2008).” 
Soon  after,  on  the  second half  of  the  20th  century,  after  social  and  economic  changes  generated by  the 
wars,  occidental  countries  refused  the  traditional  division  between  high  society  and  the working middle 
class (BAUDOT, 2008). In consequence there is a new space for a more democratic fashion from the United 
States. Male  fashion  in  the era of Post‐modernity begins  to show signs of  renovation and evolution. The 
growing role of women in the work market brings a challenge to the male gender. 
The expression “metrosexual” is created, revealing a new generation of men that admit to being as worried 
with  their appearance as  the women that attend to aesthetics clinics and undergo plastic surgery.  It was 
used for the first time in 1994 by the British newspaper “The Independent” (SAFIRE, 2003) to define man 
willing to do anything to acquire a more attractive appearance. Such behaviour presents a new trend that 
previously presented resistance among men as it was restricted to the female universe. Already from the 
decade of 1960, men began to participate more in questions before only exclusive to females. 
Luxury  products,  because  of  their  specific  characteristics  and  their  association with  the  brand  seems  to 
belong to the classification of specialty products (KOTLER, 2012). The distinctive traits of a luxury product 
are:  quality  raw material,  durability,  high price,  scarcity,  exclusivity,  tradition,  reputation,  brand heritage 
and strong aesthetics appeal (ALLÉRES, 2000). 
Karsaklian  (2004) explains  that  fashion  is  the way people  find  to express  their dreams and desires,  their 
personality, identity and fetishes. It is through the colours, the different kinds of fabrics and finishing, that 
one  can  see  what  a  person  values  and  identifies  who  is  nearby  that  prioritizes  and  understands  about 
superior quality. Churchill e Peter (2000) exemplify that clothes producers should pay attention not only to 
understand consumer needs to dress, but also to their social needs. 
São Paulo,  the  city where  there  is most  consumption of  luxury  products  in  Brazil,  is  investing more  and 
more  in  new  spaces  dedicated  to  sophistication  and  exclusivity  for  man.  Sale  points  for  clothes  and 
accessories of fashion luxury products a investing in the moment of purchase to surprise their clients that 
look for experiences with the brand and the products (CUCCI, 2005; MEYER, 2007). 
3. Methodology 
The research conducted is descriptive and exploratory and the methodology was developed in two phases. 
The  first,  of  qualitative  character,  in which  it was  used  in‐depth  interview with  four  people  of  the male 
gender with great knowledge of the subject. 
The second phase, of quantitative character, used the survey methodology (AAKER, KUMAR, DAY, 2011). A 
non‐probabilistic  sample  by  convenience  was  composed  of  100  males  of  heterogeneous  lifestyle.  The 
questionnaire  was  built  based  on  Lambin  (2000)  method  of  measurement  of  lifestyle  profiles.  A  filter 
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question – if the interviewed had already acquired any of the products out of a list of luxury brands – was 
applied at the beginning of the questionnaire. 
From  the  results  of  the  qualitative  phase  a  structured  questionnaire  was  constructed  with  a  group  of 
questions that were used to conduct a factorial analysis resulting in 10 variables. A group of questions to be 
used in the cluster analysis was used with 28 variables. 
As an  incentive  for  the  respondents  to answer with compromise,  in giving  their personal data, an online 
raffle was conducted, with a luxury brand tie as the prize. 
4. Analysis of the results 
4.1 Data treatment 
4.1.1 Normality analysis 
A normality test was conducted that concluded that the distribution shows no normality, leading to the use 
of the method of Main Components (HAIR at al, 2005). 
4.2 Factorial analysis 
As a result of the main components analysis two factors were generated (Table 1). 
 
Table 1: Analysis of Main Components 
Rotated Component Matrix 
  Component 
  1 2
To be a cult person with artistic sensibility  ,874
To be useful to society  ,784 ,176 
To be always in good shape  ,718 ,216 
To Always have new experiences in order to have a more exciting life ,527 ,470 
To get rich accumulating material goods  ,738 
To have one’s own business  ,162 ,736 
To travel Brazil and the world ,200 ,730 
To be Always up‐to‐date with technological innovations. ,295 ,608 
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 3 iterations. 
 
In the first factor, we have the variables: To be a cult person with artistic sensibility; To be useful to society; 
To be always in good shape; To Always have new experiences in order to have a more exciting life. 
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In  the  second  factor we have:  To get  rich accumulating material  goods;  To have one’s own business;  To 
travel Brazil and the world; To be Always up‐to‐date with technological innovations. 
We  can  clearly  identify  two  groups  (two  factors):  the  first  factor  could  be  denominated  as  “Emotional 
Factors”, as we have included variables related to people wishing to enjoy life, keep in good shape, and not 
worried with material goods. 
The  second  factor,  on  an  opposite  side,  we  have  what  could  be  called  as  “Material  Factors”,  including 
variables related to material goods, professional success, and the related social ascension and prominence. 
4.3 Cluster analysis 
The cluster analysis aims to group similar people according to their behaviour and demographic variables. 
Twenty‐eight  variables were used  in  the model  resulting  in  three  clusters,  according  to  the dendrogram 
(Figure 1).  
Cluster 1 with 8% that extremely value luxury, cluster 2 with 62% that reasonably value luxury, but not as 
much  as  cluster  1,  and  cluster  3  with  30%  that  don’t  value  luxury,  are  economic  and  don’t  pay  much 
attention to their appearance. 
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Figure 1: Dendrogram 
5. Conclusion 
The results of  this study  indicate  that, according  to  the  factorial analysis,  the Brazilian male consumer of 
luxury  fashion  is  driven by  two  factors,  Emotional  and Material. As  to  the  clusters,  they  show  that male 
consumers  that  really  appreciate  luxury,  pay  attention  to  all  details,  spend  greater  amounts  of  money, 
worry about what  they use, value quality and  technological  innovation,  represent a  still  small percent of 
this  market,  characterized  as  a  niche  market.  The  biggest  segment,  representing  62%  of  the  sample, 
presents some interest  in fashion luxury, with some concern on what he dresses, does not wish to spend 
too much, and could be seen as a new target for the luxury fashion male market in Brazil. 
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 Actions to attract this possible Brazilian male consumer of luxury fashion should be conducted with great 
precision  and  focus working with  emotional  and material  stimuli  to  reach  these  segments  and  increase 
interest in this market. 
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Resumo: o principal propósito da marca é fazer com que o produto seja lembrado e desejado pelo 
consumidor, induzindo a compra. De acordo com a neurociência, a retenção de informações na memória é 
Influenciada pelo envolvimento emocional e depende de modo significativo do método de apresentação do 
material. Nesse sentido, o artigo aqui apresentado tem como escopo destacar a importância do logo no 
mercado do luxo como abordagem de marketing impactante nos processos mnemônicos dos consumidores.  
 
Palavras‐chave: marca, memória do consumidor, logo, mercado do luxo 
 
1. Introdução 
Cotidianamente tomamos decisões, inclusive quando se trata de consumo. No que diz respeito ao mercado 
de moda, diante de inúmeras alternativas de compra, não é uma tarefa simples. De acordo com Lent (2011) 
as decisões que precisamos tomar se apresentam em cenários bastante complexos e multivariados. O autor 
explica que, a todo o momento, passamos por um processo de tomada de decisão, sendo o nosso cérebro o 
responsável por julgar as variáveis que se opõem, geralmente de forma a maximizar os ganhos e minimizar 
as  perdas.  Assim,  pode‐se  concluir  que  o  processo  deliberativo  do  indivíduo  deve  sofrer  influência  pelo 
sistema afetivo e, no que tange ao comportamento do consumidor, esse é afetado pelos seus pensamentos 
e sentimentos, influenciando as ações no processo de tomada de decisão.  
Desse  modo,  a  preocupação  de  uma  empresa,  ao  estabelecer  sua  marca,  é  construir  na  mente  do 
consumidor uma lembrança com carga emocional positiva, colaborando para que o mesmo não só recorde 
de  seus  produtos,  mas  que  tenha  também  o  desejo  de  obtê‐los.  Nesse  caso,  o  logo  do  produto  é 
fundamental  diante  dos  processos  de  escolha,  pois  pode  ser  concebido  como neuromarketing  sensorial. 
Esse  tipo  de marketing  tem  como  finalidade  fixar  uma marca,  um  produto,  ou  até mesmo  um  serviço, 
criando  sensações  através  de  sentidos  e  gerando  um  vínculo  emocional  com o  consumidor,  ou  seja,  ele 
funciona como um “gatilho” e estimula a compra. Na verdade, 70% do comportamento humano tem base 
emocional e a ausência de uma marca forte conduz a um processo extremamente analítico, pois requer um  
maior esforço de análise visual , o que afeta a tomada de decisão (TEJON et al, 2010).  
Quanto  ao  mercado  do  luxo,  as  empresas  na  área  encontram  nos  logos  um  referencial  para  os 
consumidores que, ao reconhecê‐los, tem alavancado o desejo de compra. Nesse panorama, o texto tem 
como  objetivo  fundamentar  com  base  na  neurociência,  a  importância  e  intencionalidade  do  logo, 
ultrapassando a idéia de que esse é algo superficial e fútil, em especial no mercado do luxo.  
2.  A marca na memória do consumidor 
As marcas,  sobretudo  as  dos  produtos  de moda,  estimulam o  imaginário,  fomentando  sonhos,  desejo  e 
fantasia. No entendimento de Cobra (2010) a construção da marca na mente do consumidor se dá a partir 
de quatro etapas, são elas: diferenciação (quando o consumidor reconhece na marca algo que a distingue 
das demais), relevância (grau de importância da marca para o consumidor), estima (respeito, afeto que o 
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consumidor  tem pela marca) e  conhecimento  (a experiência que o  consumidor adquire,  ao  longo de um 
período, pelo uso constante da marca). 
Ainda segundo o autor, para uma marca ter sucesso são necessárias certas qualidades, como: sugerir algo a 
respeito de seus benefícios intangíveis, ter uma pronúncia fácil, ser rapidamente lembrada e reconhecida, 
ser  inconfundível e possuir apenas um significado para  todos os países e  idiomas. Quando percebida,  “a 
marca penetra na mente das pessoas e registra no consciente os valores tangíveis do produto – isto é, seus 
atributos físicos, seu  ‘corpo’, por assim dizer – e, no  inconsciente, os valores  intangíveis do produto – ou 
seja,  sua  ‘alma’”  (COBRA,  2010,  p.  40).  Compartilhando  desse  pensamento,  Tejon  et  al  (2010,  p.  44) 
entendem  que  a  marca  possui  a  capacidade  de  dar  forma  aos  sonhos,  dando  a  eles  uma  identidade 
material e estimulando a emoção dos  indivíduos e  isso se dá através de “uma  linguagem simples, direta, 
mas intrigante”.  
O papel da comunicação é essencial para a marca pois, na perspectiva de Dillon (2012), a marca pode ser 
entendida como a “ ‘personalidade’ da empresa, uma ferramenta que a distingue da concorrência” (p. 148). 
Para  a  autora,  o  fortalecimento  da marca  permite  que  ela  tenha  um  fácil  reconhecimento  por  parte  do 
público  até  mesmo  em  um momento  onde  diversas  informações  estão  ao  nosso  redor.  Nesse  sentido, 
“desde o nome da empresa e de seus produtos até o logo, o estilo dos produtos, as embalagens e o design 
de materiais promocionais, todos podem ser lembrados a partir da marca” (DILLON, 2012, p. 148).  
Hoje  [...]  o  estilista  é  frequentemente mais  célebre que a noiva.  Cada um deles  criou uma marca, 
como uma extensão de seu poder criador. A grife ocupa  lugar central no sistema da moda; parece 
até  estar  à  frente  de  tudo.  Assim,  perguntaram  recentemente  a  algumas  novas  estrelas  de  que 
maneira gostariam de ir vestidas para o Festival de Cannes. Como elas descreveram a roupa de seus 
sonhos? Evocando determinado padrão, um modelo famoso? De jeito nenhum: citaram uma lista de 
marcas prediletas. (ERNER, 2005, p. 20) 
As  empresas  têm  como  propósito  maior  favorecer  a  venda  e  afirmar  a  identidade  da  marca,  sendo  a 
comunicação  o  ponto  de  partida  para  isso.  Elementos  como  ambiente,  arquitetura,  letreiro,  logo, 
mobiliário, publicidade no ponto de venda, decoração, etiquetas, embalagens, entre outros, tem um papel 
na história contada aos clientes. São suportes de identificação visual da loja e parte importante da imagem 
global da marca.  
De  uma  ação  de  comunicação  a  outra,  de  uma  publicidade  a  outra,  de  um  visual  a  outro,  o 
consumidor  pode  então  mais  facilmente  reconhecer  o  emissor,  a  marca  que  enuncia  o  produto. 
Todos  os  canais  de  comunicação  devem  contar  a  mesma  história,  sem  fazer  de  seu  próprio 
procedimento um fim em si mesmo, e convergir para o reforço da identidade da marca. (SACKRIDER; 
GUIDÉ; HERVÉ, 2009, p. 36) 
Como  bem  salienta  Solomon  (2011)  trata‐se  da  era  do  marketing  sensorial,  na  qual  as  empresas, 
reconhecendo a  função dos  sentidos e da emoção na memória  e  comportamento,  focam o  impacto das 
sensações em nossas experiências com o produto.  
Desse modo, é estabelecido um vínculo com o consumidor. Nome, cheiro, textura, constituem informações 
que  à  medida  que  são  recebidas  e  processadas  pelos  sentidos,  envolvem  o  sistema  nervoso,  ativando 
diferentes áreas do cérebro. Os estímulos captados através de receptores sensoriais são transformados em 
percepções,  envolvendo  duas  fases:  a  sensação,  o  mecanismo  fisiológico  que  permite  o  registro  e  a 
transmissão dos estímulos externos, e a  interpretação, que permite organizar e dar significado a estes. A 
percepção  então  envolve  o  significado  que  atribuímos  à  informação.  Segundo Gazzaniga e Heatherton 
(2007),    a percepção envolve   o    processamento,  a organização e  a  interpretação dos  sinais  sensórios que 
resultam numa representação interna do estímulo. 
Assim,  é  ponto  de  partida  para  memórias  e  ações,  pois  conforme  Lent  (2011)    a  percepção  envolve  a 
capacidade    humana  de  associar  as  informações  sensoriais  à memória  e  à  cognição,  gerando  conceitos 
sobre o mundo, sobre nós mesmos e orientando nosso comportamento. Nesse sentido, o comportamento 
humano  de  comprar,  escolher,  vender  e/ou  investir  é  elaborado  pelo  cérebro,  sendo  que  por meio  do 
estímulo são ativadas a atenção, memória e emoção. 
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Através da memória, as representações mentais das experiências são resgatadas, uma vez que a memória 
está relacionada com a habilidade de recordar ou reconhecer experiências anteriores, caracterizando um 
traço  de  memória.  Os  principais  estágios  da  aprendizagem  e  da  memória,  de  acordo  com  Gazzaniga  e 
Heatherton  (2007),  são:  a  codificação,  o  armazenamento  e  a  evocação.  O  processamento  da  nova 
informação,  que  corresponde  à  codificação,  envolve  duas  fases:  aquisição,  que  é  o  registro  das 
informações,  e  consolidação,  que  cria  a  representação  da  informação  através  do  tempo,  as  quais  são 
gravadas  em  arquivos  de  longa  duração,  durante  período  que  pode  variar  entre  dias  e/ou  anos.  O 
armazenamento, que se refere à criação e manutenção do registro permanente, é o resultado da aquisição 
e da consolidação. O resgate da informação para gerar comportamentos diz respeito à evocação. 
Conforme  Cobra  (2010),  a  percepção  do  valor  da marca  pelo  consumidor  está  associada  a  dois  fatores: 
consciência  da  marca,  isto  é,  quando  o  nome  da  marca  é  evocado  espontaneamente  à  cabeça  do 
consumidor  e  imagem  da  marca,  o  que  pode  ser  analisada  a  partir  dos  tipos  de  associação  que  o 
consumidor realiza quando vê determinada marca. Essa associação envolve pensamentos ou imagens que a 
marca evoca no consumidor a partir de suas características físicas, qualidades e até mesmo fraquezas. 
Além disso,  Squire  e  Kandel  (2003)  salientam que  alguns  fatores  determinam  se  aquilo  que  é  percebido 
será ou não lembrado depois: a importância que atribuímos ao fato, o grau em que podemos organizar e 
relacionar com o conhecimento que tínhamos e a facilidade com que podemos relembrar o material. 
Almeida (2009, p. 37) ressalta que: 
A  capacidade  de  uma  pessoa  adquirir  e  reter  espontaneamente  informações,  bem  como  de  as 
armazenar,  para mais  tarde  as  reconhecer  e  poder  aplicar,  constitui  a memória. O mecanismo de 
aquisição,  codificação,  consolidação  ou  armazenamento  e  recuperação  dessas  informações  está 
relacionado com as experiências de vida e envolve também motivação e estados emocionais. 
Nessa perspectiva, as informações são analisadas emocional e racionalmente e geram informações não só 
para o comportamento momentâneo, mas criam representações para situações futuras. Conforme Ferreira 
et al. apud Tvede (2008, p. 2) “[...] o processo de tomada de decisão é algo interativo, pois vários aspectos 
como percepções, convicções pessoais, modelos mentais, entre outros, podem ter influência e interferir na 
tomada  de  decisão”,  pois  construímos  e  estruturamos  nossas  percepções  e  comportamento  também 
influenciados pelo ambiente que vivemos.  
3. O logo e o mercado do luxo 
Nossa sociedade se caracteriza por sua reflexividade, sendo direcionada pela sua capacidade de decifrar os 
símbolos  sociais,  como  roupas  ou marcas,  por  exemplo.  Esses  símbolos  podem  ser  atribuídos  a  posição 
social de um indivíduo, às vezes também são atrelados a seu nível de renda e status (ERNER, 2005). Nesse 
caso, para o mercado de luxo, a marca é o principal ativo de uma empresa, o qual, na maioria das vezes, é 
intangível (COBRA, 2010), pois o vínculo com o consumidor está no plano psicológico e comportamental.  
A moda não se aplica somente às roupas; diz respeito também às marcas. [...] Chanel e Dior foram 
provavelmente  os  primeiros  a  tomar  consciência  dos  poderes  da  marca.  Coco  percebeu  que  a 
menção de  seu nome era  suficiente para  vender os mais diversos produtos. Um exemplo: ela não 
tinha  muito  conhecimento  de  perfumes.  Contudo,  seu  “Nº  5”  imediatamente  fez  muito  sucesso. 
Hoje, esse número é a única criação de suas criações que chegou intacta até nós. Diante disso, Dior 
se atreveu e decidiu “alugar” seu nome. A cobaia  foi um fabricante de gravatas americano, que se 
apressou  em produzir  e  comercializar  uma  coleção  completa  batizada  com o  nome do  costureiro. 
Todavia,  Dior  não  tinha  criado  nenhum  desses  acessórios.  Pior  ainda,  essas  gravatas  eram  tão 
diferentes de seu gosto que ele preferia se proteger ignorando a existência delas. (ERNER, 2005, p. 
24 e 25) 
Apesar  de  a  palavra  “luxo”  ter  conotação  negativa,  ainda  é  o  termo  mais  adequado  para  exprimir  o 
conjunto  do  terreno  abrangido  pelos  produtos  considerados  “excessivamente  suntuosos”,  “repletos  de 
riqueza”. O termo “prestígio” pode substituir o luxo, por ter, ao contrário, uma conotação muito positiva, 
porém, não envolve um conjunto tão amplo de qualificativos. “Prestígio” vem do  latim praestigium,   que 
significa ilusão. A definição da palavra prestígio, no Petit Larousse, é: “sedução, atrativo exercido por uma 
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pessoa  ou  uma  coisa”.  A  expressão  “de  alto  nível”,  de  utilização  muito  mais  contemporânea,  tem 
significado ainda mais restrito, colocando os produtos mais inacessíveis ainda (ALLÉRÈS, 2006). 
Ao usar produtos de  luxo, o  indivíduo se  insere num grupo distinto dos demais, pois sendo o símbolo de 
participação  em  um  grupo  social  de  elite  é  evocado  mais  pelas  atitudes  do  que  pelo  serviço. 
Exemplificando, segundo Cobra (2010, p. 71), “a roupa integra o físico, que é o corpo, e o sentimento, que é 
o espírito. As pessoas gostam de ser notadas e admiradas, em um misto de orgulho e vaidade”. Assim, a 
marca  passou  a  funcionar  como  um  ato  comunicativo,  destinado  a  amplificar  um  artigo  em  qualquer 
mercado, se distinguindo no nivelamento do conceito em relação às marcas que não são de luxo.  
Os objetos de luxo, ou luxuosos, são provavelmente os mais representativos de toda a complexidade 
da  escolha  de  um  objeto  e  de  um  ato  de  compra.  Eles  apreendem,  ao  mesmo  tempo,  todos  os 
fatores  mais  racionais  da  compra  (qualidade,  originalidade)  e  os  mais  irracionais  (procura  de 
distinção, gosto pelos objetos de marca, pelos códigos sociais). (ALLÉRÈS, 2006, p. 60) 
Os artefatos culturais (revistas, cartazes, rádio, televisão, etc), com propagandas envolvendo celebridades, 
por exemplo, dão notoriedade aos produtos ou a marca no mercado do luxo, num processo persuasivo, o 
qual  tem como objetivo  formar atitudes,  comportamentos,  ideias. Ao  impor  regras de comportamento e 
dispor de mecanismos de apoio à moda, faz com que aqueles que desejam participar do cenário da moda 
se adaptem, de maneira voluntária, à sua estrutura. Esse comportamento de compra só é possível devido 
ao prestígio da marca, conquistado ao longo da história da diante do mercado da moda.  
Existem  algumas  características  que  são  atribuídas  aos  objetos  de  luxo  e  os  transformam  em 
desejáveis. Em primeiro lugar, a qualidade, que se traduz nos elementos que a compõem e podem se 
referir  às matérias‐primas,  à  experiência  ou  aos  profissionais  envolvidos.  Em  segundo,  o  valor  de 
exclusividade, que se expressa na dificuldade de encontrar o produto. O terceiro aspecto  ligado ao 
luxo  é  o  fator  estético:  um  objeto  de  luxo  pode  ser  considerado  como  peça  de  museu  e,  nesse 
sentido,  o  ambiente  em  que  é  inserido  incrementa  a  própria  qualidade  estética.  O  consumo  de 
marcas de alto valor é descrito, além disso, como uma experiência multissensorial gratificante, que 
contribui para aumentar a autoestima. Então, uma quarta característica clássica é o preço elevado, 
dimensão que, sozinha, não é suficiente para designar o luxo, caso o preço não seja acompanhado de 
qualidade, estética, cultura ou de um componente tecnológico. (TEJON et al, 2010,  p. 24) 
De acordo com Allérès (2006, p. 74), “ter acesso ao mundo do luxo é adquirir um conjunto de objetos que 
se vinculam as marcas de notoriedade às vezes mundial,  jamais neutras, às vezes carregadas de história”. 
Cobra  (2010,  p.  39)  salienta  que  “as  marcas  começaram  a  se  tornar  importantes  no  mundo  da  moda 
quando  os  tecidos  passaram  a  ser  identificados  pelo  nome  do  fabricante  ou  pelo  nome  do  vendedor”. 
Atualmente, o uso de logos, além de oferecer suporte para a divulgação das marcas, é uma estratégia de 
marketing que pode ajudar no processo de interação na tríade produto, consumidor e empresa, e ser útil 
para despertar e manter a atenção dos diferentes tipos de clientes.  
Para Dillon (2012) o poder oriundo da marca e do logo é tão significativo e conhecido por nós que “tanto 
um como o outro são  formas óbvias de comunicação de moda”  (p. 80). Quanto ao  logo como objeto de 
reconhecimento,  ocorre  tipicamente  sem  esforço,  o  que  torna  difícil  entendê‐lo  como  uma  operação 
complexa. Há, em geral, muitos objetos dispostos e sobrepostos no ambiente visual, e devemos identificar 
ou reconhecer os objetos que nos cercam e o ser humano é capaz de fazê‐lo com precisão em uma ampla 
variedade de distâncias e orientações da vista.   
O  reconhecimento  de uma marca  é  otimizado pelo  design  e  pela  constância  do  logo,  pois  dentre  vários 
objetos será percebido aquele que se caracterizar pela melhor forma, a mais simples e estável. A análise do 
logo envolve a segregação perceptual, isto é, a nossa capacidade de elaborar precisamente que partes das 
informações  visuais  apresentadas  tem maior  relevância  diante  de  nosso  interesse.  Assim,  um  objeto  ou 
parte  do  campo  visual  é  identificado  como  a  figura,  enquanto  o  resto  do  campo  visual  importa menos, 
constituindo o fundo. O  logo, como figura, é percebido como tendo uma forma ou configuração distinta, 
havendo mais atenção e processamento da figura do que do fundo.  
Diante do reconhecimento de objetos, logos que mantém sua forma apesar da rotação, tem maior chance 
de  serem  reconhecidos,  sendo  que  quando  uma  figura  exige  a  rotação  mental  exige  a  percepção 
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visuoespacial e há limitações mentais nesse sentido. Cor e forma, por exemplo, afetam o reconhecimento 
de  modo  articulado.  As  informações  das  bordas  geralmente  são  insuficientes  para  permitir  o 
reconhecimento  dos  objetos  e  as  informações  da  superfície.  Com  a  presença  de  cores,  esse 
reconhecimento  se  torna mais  fácil.  Somos  capazes  de  processar  informações  sobre  cor  implicitamente 
quando o julgamento perceptual real reconhece a forma.  
Assim, a função das cores no logo de acordo com a neurociência são as seguintes: promover a segmentação 
figura/fundo fazendo com que o objeto se destaque e ajudando nossa capacidade para detectar a presença 
do objeto e ajudar a reconhecê‐los, identificação e distingui‐los (discriminação) entre outros vários objetos 
no ambiente. Em termos de logo, isso nos ajuda a decidir na compra ou não. 
Dessa  forma, a adoção de um  logo se constitui em estratégia que  favorece o  reconhecimento da marca, 
pois pode facilitar a aquisição, manutenção e evocação das informações na memória. Mais tarde, pode ser 
uma “dica” de evocação de memória.  
Muitos  artigos  se  distinguem  de  seus  concorrentes  apenas  pela  menção  da  marca,  posta  em 
evidência no bolso de trás da calça jeans ou na camiseta mais banal. Após a fraca venda de uma de 
suas coleções, Versace foi aconselhado a aumentar o tamanho de seu logotipo nas calças jeans; ao 
que  parece,  era  o  que  a  clientela  esperava  para  voltar  a  comprar  seus  produtos.  Assim,  essas 
“marcações” permitem aos que as usam conciliar vontade de distinção com desejo de pertencer a 
um  grupo.  Os  logotipos  enfeitam  principalmente  roupas  sem  originalidade,  quase  sempre  roupas 
básicas.  (ERNER, 2005, p. 229) 
Utilizar  um  artigo  de  luxo  que  traz  de modo  explícito  o  logo  da marca  pode  otimizar  um    conjunto  de 
associações estocadas na memória do consumidor. Mais do que nunca, o valor simbólico das coisas é vital 
para nossa identidade e autorrealização social.  
Tomando como referência o explicitado até então, o mercado da   moda     utiliza   de  forma  bastante  adequada, 
estímulos para despertar  vontades e desejos nos  consumidores. Através de estímulos capazes de persuadir os 
sujeitos, direciona o consumo. Persuadir significa aconselhar, tendo origem da palavra latina “persuadere”. 
Para Citelli  (2002, p.  1), a persuasão pode ser entendida como “um procedimento que resulta de exercícios da 
linguagem, cujo objetivo é formar atitudes, comportamentos,  ideias”. A persuasão é o  reflexo das  “forças” 
que  conspiram  para  modificar  atitudes  através  de  uma mensagem.  Argumentos  fortes  comumente  são 
aqueles que apelam para as nossas emoções e são altamente persuasivos. 
Quando  expostos  a  argumentos  persuasivos,  os  sujeitos  têm  duas  rotas  cerebrais  para  a  tomada  de 
decisão:  central,  quando  as  pessoas  consideram  cuidadosamente  as  informações,  com  grande  exigência 
cognitiva, e periférica, quando processam informações num nível superficial. Nessa última, as decisões são 
tomadas mais  rapidamente,  sem profunda  ponderação  e  reflexão, movidas  principalmente  pela  emoção 
(GAZZANIGA e HEATHERTON, 2007).  
Para  Camargo  (2013),  comprar,  escolher  ou  investir  é  um  desafio  para  o  cérebro  porque  coloca  em 
atividade uma série de mecanismos, que não apenas a racionalidade. A neurociência através de técnicas de 
imagem cerebral,  como a  ressonância magnética  funcional  e  a  tomografia  com a emissão pósitrons  tem 
identificado áreas cerebrais ativadas em situações simuladas de compra e os dados revelam que comprar 
implica  na  ativação  dos  mecanismos  atencionais,  mnemômicos  e  emocionais  envolvendo  não  só  o 
neocórtex  (córtex  pré‐frontal)  como  também  o  sistema  límbico.  A  decisão  da  compra  emerge  de  um 
permanente  conflito entre os aspectos emocionais do  sistema  límbico, que busca  satisfação  imediata do 
sujeito e a razão, que se processa no córtex pré‐frontal, o qual privilegia os objetivos a longo prazo.  
Embora a compra envolva o racional, avaliamos os valores ou gratificações envolvidos de modo subjetivo 
na tomada de decisão. E as estruturas cerebrais ativadas quando a compra está atrelada ao sentimento de 
prazer,  são  aquelas  ligadas  a  liberação  de  dopamina,  revelando  uma  promessa  de  que  algo  bom  vai 
acontecer,  o  que  traz  a  sinalização  “eu  quero”  (CONZENZA,  2016).  Como  resultado,  em  determinadas 
situações de compra, agimos de forma automática e inconsciente. 
Seguindo essa linha de pensamento, a persuasão publicitária possui como propósito uma aproximação com o 
público, em busca de uma parceria através de argumentos bem construídos  e apelativos com o  propósito  de 
incentivar  a  compra.  Nessa  linha,  conforme  Hogan  (2004),  a  persuasão  pode  ser  definida  como  uma 
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habilidade  de  induzir  crenças  e  valores  em outras  pessoas,  conduzindo  pensamentos  e/ou  ações.  É  assim 
fundamental  definir  estratégias  específicas  com  o  escopo  de  estimular  as  pessoas  a  exercerem 
comportamentos diferenciados, tornando‐se um componente específico da comunicação e visando estimular os 
consumidores a agir não apenas de forma racional, mas também  emocional. 
Para  Cobra  (2010),  a  emoção  de  compra  de  um  produto  de  moda  provoca  um  prazer  sensorial  e  um 
sentimento  estético  (de  estar  na moda),  o  que  acaba  por  despertar  o  sentimento  de  alegria  e  diversão 
durante o processo de compra, incluindo desde o aspecto físico (o esforço do deslocamento até a loja), até 
a lembrança da compra e o comportamento de poder se mostrar para si e para os outros com o produto 
que comprou.  
 Na perspectiva de Svendsen (2010, p. 139) “as coisas também passaram a se assemelhar mais a anúncios 
que  a  mercadorias  tradicionais.  O  que  é  vendido  é  a  ideia  de  um  produto,  e  como  consumidores 
compramos uma afiliação a essa  idéia”. Partindo desse pressuposto é necessário ativar mecanismos que 
favoreçam uma boa aprendizagem. Daí, quando se deseja a recordação da marca, as informações acerca da 
mesma devem ser apresentadas de forma que favoreçam sua retenção na memória. 
4. Considerações finais  
A partir da interface entre moda e neurociências, procurou‐se ampliar o entendimento da dinâmica do logo 
na difusão da marca. 
Tomando como referência as considerações apresentadas ao longo do texto, é possível afirmar que o logo 
desempenha um papel  de  caráter  significativo no mercado de moda. Através da  revisão  teórica  exposta 
neste trabalho, percebe‐se que tem implicações no âmbito do reconhecimento/valoração da marca, pois é 
percebido como uma identidade no mundo da moda. 
Ao assumir a função de “dica” de evocação de memória, servindo de referência para o consumidor, pode 
ser concebido como ápice da identidade da marca. Nessa perspectiva, pode‐se considerar o logo como uma 
fonte de alto poder persuasivo. No que se refere ao luxo, o logo é um código social, vende um estilo de vida 
que se traduz em  distinção para quem usa o produto da marca. 
Numa  aplicação  ampliada,  o  texto,  ao  transpor  fronteiras  entre  nichos  científicos,  oferece  uma  visão 
analítica  do  comportamento  da moda  e  de  seu  poder  simbólico  e  suas  implicações  para  o  consumidor, 
inova as possibilidades de análise de conceitos no campo da moda e permite uma melhor compreensão de 
fenômenos complexos na área.   
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Abstract: the main purpose of the brand is to make their products be remembered and desired by the 
consumer, inducing the purchase. According to neuroscience, the memory process of retaining information 
on the brain is influenced by the emotional involvement and depends significantly on the method that the 
material is presented. Thus, the scope of this article is to highlight the importance of the logo in the luxury 
market, as an approach of impactful marketing on the mnemonic processes of consumers. 
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1. Introduction 
Every  day we make  decisions,  even when  it  comes  to  consumption.  Regarding  the  fashion  industry  and 
facing numerous purchasing alternatives, it is not a simple task. According to Lent (2011) the decisions we 
need to take are presented  in rather complex and multivariate scenarios. The author explains that, at all 
times,  we  pass  through  a  decision‐making  process,  with  our  brain  being  responsible  for  judging  the 
variables  that  are  opposed,  generally,  in  order  to  maximize  gains  and  minimize  losses.  Thus,  it  can  be 
concluded that the deliberative process of the individual must be influenced by the emotional system and, 
regarding  consumers  behavior,  is  affected by  their  thoughts  and  feelings, which  ends up  influencing  the 
actions in the decision‐making process. 
In this way, the concern of a company, when establishing their brand, is to build in the consumers’ mind a 
memory with a positive emotional charge, so that they, not only remember its products, but also have the 
desire to purchase them. In this case, the logo of the product is essential when facing the process of choice, 
because it can be designed as a sensory neuromarketing. This type of marketing is intended to establish a 
brand, a product, or even a service, creating sensations through the senses and creating an emotional bond 
with  the  consumer,  that  is,  it  acts  as  a  "trigger"  and  encourages  the  purchase.  In  fact,  70%  of  human 
behavior has emotional basis and the absence of a strong brand leads to an extremely analytical process, 
because it requires a greater effort of visual analysis, which affects decision making (TEJON et al, 2010). 
As  for  the  luxury market, companies  in  this area  find  in  the  logos a  reference  for consumers,  that, when 
recognize them, have an increase in the purchase desire. In this scenario, the text aims to support, based 
on neuroscience,  the  importance  and  intentionality  of  the  logo,  surpassing  the  idea  that  it  is  something 
superficial and futile, especially in the luxury market. 
2. The brand in the consumer’s memory 
The brands, especially  those of  fashion products, stimulate the  imagination,  fostering dreams, desire and 
fantasy. According to Cobra (2010), building the brand in the consumer's mind takes four stages, which are: 
differentiation (when the consumer recognizes  in the brand something that distinguishes  it  from others), 
relevance (degree of importance of the brand to the consumer), esteem (respect, affection consumers have 
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for the brand) and knowledge (the experience a consumer has, over a period, by the constant use of the 
brand). 
Also according  to  the author,  for a brand  to succeed, certain qualities are necessary,  such as:  to  suggest 
something  about  intangible  benefits,  to  have  an  easy  pronunciation,  to  be  quickly  remembered  and 
recognized, to be unmistakable and to have only one meaning for all countries and languages. When noted, 
the brand penetrates the minds of people and records in their conscious the tangible values of the product 
‐ that is, their physical attributes, its 'body', so to speak ‐ and the unconscious, intangible product values ‐ 
ie, its 'soul' (COBRA, 2010, p. 40). Sharing the same thought, Tejon et al (2010, p. 44) understand that the 
brand has  the ability  to give a  real  shape  to dreams, giving  them a material  identity and  stimulating  the 
emotion of individuals through “a simple and direct, but intriguing language”. 
The  role of  communication  is  essential  to  the brand because,  from  the perspective of Dillon  (2012),  the 
brand  can  be  understood  as  the  ''  personality  of  the  company,  a  tool  that  distinguishes  it  from  the 
competition "(p. 148). For the author, the strengthening of the brand allows it to have an easy recognition 
by the public even at a time when a lot of information surrounds us. In this sense, "from the name of the 
company  and  its  products  to  the  logo,  the  design  of  products,  packaging  and  design  of  promotional 
materials, can all be recalled from the brand” (DILLON, 2012, p. 148). 
Today [...] the designer is often more famous than the bride. Each one of them has created a brand, 
as an extension of their creative power. The brand occupies a central place in the fashion system; It 
even seems to be ahead of everything. Recently some new stars were asked about what way they 
would  like  to  go  dressed  for  the  Cannes  Film  Festival.  How  did  they  describe  the  outfit  of  their 
dreams?  Evoking  certain  pattern,  a  famous  model?  No  way:  they  cited  a  list  of  favorite  brands. 
(Erner, 2005, p. 20) 
Companies  have  the  ultimate  purpose  of  favoring  the  sale  and  affirming  the  brand  identity,  with 
communication being  the  starting point  for  this.  Elements  such  as  environment,  architecture,  sign,  logo, 
furniture, advertising at point of sale, decoration, labels, packaging, among others, have a role in the story 
told  to customers. They are visual  identification supporters of  the store and  important part of  the brand 
image as a whole. 
From a communication action to another, from one ad to another, from one visual to another, the 
consumer  can,  then,  more  easily  recognize  the  sender,  the  brand  that  sets  the  product.  All 
communication channels must tell the same story without making its own procedure an end in itself, 
and converge to strengthen the brand identity. (Sackrider; Guide; HERVÉ, 2009, p. 36) 
As  it  is  well  emphasized  by  Solomon  (2011)  it  is  the  era  of  sensory  marketing,  in  which  companies, 
recognizing the role of the senses and emotion on memory and behavior, focus on the impact of feelings on 
our experiences with the product. 
Thus, a  relationship with  the customer  is established. Name,  smell,  texture,  it  all  constitutes  information 
that are received and processed by the senses, involving the nervous system and activating different areas 
of  the  brain.  The  stimuli  captured  by  sensory  receptors  are  transformed  into  perceptions  involving  two 
phases:  the  feeling,  the  physiological mechanism  that  allows  the  recording  and  transmission  of  external 
stimuli,  and  the  interpretation,  that  helps  organizing  and  gives  meaning  to  them.  The  perception  then 
involves the meaning we attach to information. According to Gazzaniga and Heatherton (2007), perception 
involves  processing,  organization  and  interpretation  of  sensory  signals  that  result  in  an  internal 
representation of the stimulus. 
So,  it  is  the starting point  for memories and actions, because as  Lent  (2011), perception  involves human 
ability  to  associate  sensory  information  to memory and  cognition,  generating  concepts  about  the world, 
about ourselves and guiding our behavior. In this sense, the human behavior to buy, to choose, to sell and / 
or to invest is produced by the brain, and by stimulation, attention, memory and emotion are activated. 
Through memory, mental  representations of  the experiments are  redeemed,  since memory  is  related  to 
the ability to recognize or recall past experiences,  featuring a memory trace. The main stages of  learning 
and  memory,  according  to  Gazzaniga  and  Heatherton  (2007)  are:  encoding,  storage  and  retrieval.  The 
processing of new information, which corresponds to the coding, involves two stages: acquisition, which is 
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the  recording  of  information,  and  consolidation,  that  establishes  the  representation  of  information  over 
time, which are recorded in long‐term archives for a period that can vary between days and / or years. The 
storage,  which  refers  to  the  creation  and  maintenance  of  the  permanent  record,  is  the  result  of  the 
acquisition and consolidation. The recall of information to generate behaviors concerns the retrieval. 
As  Cobra  (2010),  the  perception  of  the  brand  value  by  the  consumer  is  linked  to  two  factors:  brand 
awareness, that is, when the brand name is evoked spontaneously to the consumer head, and brand image, 
which can be analyzed from the types of associations that the consumer does when he sees certain brand. 
This  association  involves  thoughts  or  images  that  the  brand  evokes  in  consumers  from  its  physical 
characteristics, qualities and even weaknesses 
Moreover, Squire and Kandel (2003) point out that some factors determine whether what is perceived will 
or will not be remembered later: the importance we give to the fact, the degree to which we can organize 
and relate to the knowledge we had and the ease with which we can remember the material. 
Almeida (2009, p. 37) points out that: 
The ability of a person to acquire and spontaneously retain  information, as well as storing them to 
later recognize and be able to apply them, constitutes the memory. The mechanism of acquisition, 
encoding, consolidation or storage and retrieval of such information is related to the life experiences 
and also involves motivation and emotional states 
In  this  perspective,  the  information  is  analyzed  emotionally  and  rationally  and  generate  information not 
only for the momentary behavior, but create representations for future situations. As Ferreira et al. apud 
Tvede (2008, p. 2) "[...] the decision‐making process is interactive, because several aspects as perceptions, 
personal beliefs, mental models, among others, can influence and interfere in decision making" because we 
build and structure our perceptions and behavior, influenced by the environment we live in. 
3. The logo and the luxury market 
Our society  is  characterized by  its  reflectivity, being directed by  its ability  to decipher  the social  symbols 
such  as  clothing  or  marks,  for  example.  These  symbols  can  be  attributed  to  the  social  position  of  an 
individual, they are also sometimes linked to their level of income and status (Erner, 2005). In this case, for 
the luxury market, the brand is the main asset of a company, which,  in most cases,  is  intangible (COBRA, 
2010), because the relationship with the consumer is in the psychological and behavioral plan. 
Fashion does not apply only to clothes; it also concerns brands. [...] Chanel and Dior were probably 
the  first  to  become  aware  of  the  brand  power.  Coco  realized  that  the mention  of  her  name was 
enough  to  sell  various  products.  An  example:  she  did  not  have much  knowledge  about  perfumes. 
However,  her  "No.  5"  immediately  became  a  hit.  Today,  that  number  is  the  only  creation  of  her 
creations  that arrived  to us  intact. Following  that, Dior dared and decided  to "rent" his name. The 
attempt was with an American manufacturer of neckties, which was quick to produce and market a 
complete  collection  with  the  couturier  name.  However,  Dior  had  not  created  any  of  these 
accessories.  Even worse,  these  ties  were  so  different  from  his  liking  that  he  preferred  to  protect 
himself ignoring their existence. (Erner, 2005, p. 24 and 25) 
Although  the word  "luxury" has negative  connotations,  the  term  still  is more appropriate  to express  the 
grounds  covered  by  the  products  considered  "too  sumptuous,"  "wealth  filled."  The  term  "prestige"  can 
replace luxury by having, on the opposite, a very positive connotation, however, it does not involve a broad 
range of descriptions. "Prestige" comes from the Latin word praestigium, meaning illusion. The definition of 
the word prestige in the Petit Larousse, is "seduction, an attraction caused by a person or thing." The term 
"high‐level" that has a more contemporary use, has an even more restricted meaning, making the products 
even more inaccessible (ALLÉRÈS, 2006). 
When using  luxury products,  the  individual  is part of a group distinguished  from the others, because, by 
being the symbol of participation in a social group of elite, one is evoked more by its attitudes than by its 
service. Exemplifying, according to Cobra (2010, p. 71), "clothing integrates the physical, which is the body, 
and  feeling, which  is  the  spirit.  People  like  to be noted and admired,  in a mixture of pride and vanity.  " 
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Thus, the brand started to function as a communicative act, designed to amplify a product in any market, 
distinguishing itself in the level of concept in relation to brands that are not luxury. 
Luxury objects, or luxurious, are probably the most representative in all the complexity of choosing 
an object and an act of purchase. They hold at  the  same  time, all  the  rational  factors of purchase 
(quality, originality) and the most irrational (search for distinction, taste of the brand objects and of 
the social codes). (ALLÉRÈS, 2006, p. 60) 
Cultural artifacts (magazines, posters, radio, television, etc.), with advertisements involving celebrities, for 
example, give prominence to the product or the brand in the luxury market, in a persuasive process, which 
aims to form attitudes, behaviors, ideas . By imposing rules of behavior and having support mechanisms to 
the  fashion,  they make  those  who  wish  to  participate  in  the  fashion  scene  try  to  fit,  voluntarily,  to  its 
structure. This buying behavior is only possible due to the brand prestige, won throughout history on the 
fashion market. 
There are some features that are assigned to luxury objects that transform them into desirable. First, 
the quality, which is translated in the elements that compose it and may refer to the raw materials, 
to  the  experience  or  to  the  professionals  involved.  Second,  the  value  of  exclusivity,  which  is 
expressed  in  the  difficulty  of  finding  the  product.  The  third  aspect  connected  to  the  luxury  is  the 
aesthetic  factor:  a  luxury  object  can  be  considered  as  a  museum  piece  and  in  that  sense  the 
environment in which it is inserted increases its own aesthetic quality. The consumption of high value 
brands  is  described,  moreover,  as  a  multisensory  rewarding  experience,  which  contributes  to 
increasing  the  self‐esteem.  Then,  a  fourth  classic  feature  is  the  high  price,  a  feature  that  is  not 
sufficient  to describe  the  luxury  if  the price  is not accompanied by quality, aesthetics,  culture or a 
technological component. (TEJON et al, 2010, p. 24) 
According to Allérès (2006, p. 74), "having access to the luxury world is to acquire a set of objects that are 
linked to the notoriety of brands sometimes worldwide, sometimes loaded with history, but never neutral". 
Cobra (2010, p. 39) points out that "the marks started to become important in the fashion world when the 
fabrics started to be identified by the manufacturer's name or by the name of the seller." Currently, the use 
of  logos,  in addition of providing support to the dissemination of brands,  is a marketing strategy that can 
assist  in  the  process  of  interaction  of  the  triad  product,  consumer  and  business,  as well  as  be  useful  to 
awaken and keep the attention of different types of customers. 
For Dylon (2012) the power originated by the brand and by the logo is so significant and known by us that 
"both one and the other are obvious forms of fashion communication" (p. 80). When it comes to the logo 
as  an  object  of  recognition,  which  occurs  typically  effortlessly,  it  is  hard  to  understand  it  as  a  complex 
operation. There are usually many objects arranged and superimposed on the visual environment, and we 
must identify or recognize the objects that surround us and the human being is able to do it accurately in a 
wide range of distances and directions. 
The  recognition  of  a  brand  is  optimized  by  the  design  and  constancy  of  the  logo  because,  among many 
objects, the one that is characterized the best way, the simplest and most stable form, will be perceived. 
The analysis of the logo involves perceptual segregation, that is, our ability to develop precisely which parts 
of  the  visual  information  presented  is more  relevant  before  our  interest.  Thus,  an  object  or  part  of  the 
visual  field  is  identified  as  the  figure while  the  rest  of  the  visual  field  is  less  important,  constituting  the 
background.  The  logo,  as  a  figure,  is  perceived  as  having  a  different  shape  or  configuration,  with more 
attention and processing given to the figure than to the background. 
On  the  recognition  of  objects,  logos  that  keep  their  shape  despite  the  rotation,  are  more  likely  to  be 
recognized,  because when a  figure  requires mental  rotation,  it  also  requires  visuospatial  perception and 
there  are  mental  limitations  regarding  it.  Color  and  shape,  for  example,  affect  the  recognition  in  an 
articulated manner.  The  information  on  the  edges  are  generally  insufficient  to  allow  the  recognition  of 
objects and surface information. With the presence of colors, this recognition becomes easier. We are able 
to process color information implicitly when the real perceptual judgment recognizes the shape. 
Thus,  the  function  of  the  colors  in  the  logo  according  to  neuroscience  are  the  following:  promote 
figure/ground segmentation causing the object to highlight, aiding our ability to detect the presence of the 
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object  and  helping  recognize  it,  identify  and  distinguish  it  (discrimination)  among  other  objects  in  the 
environment. In terms of logo, it helps us decide whether to buy it or not. 
That way,  the adoption of a  logo constitutes a  strategy  that promotes brand  recognition, because  it  can 
facilitate  the  acquisition,  storage  and  retrieval  of  information  in  memory.  Later,  it  may  be  a  "hint"  of 
memory recall. 
Many items distinguish themselves from their competitors just by mentioning the brand, emphasized 
in back pocket of the pants or in the most banal shirt. After poor sales of its collections, Versace was 
advised  to  increase  the  size  of  his  logo  in  the  jeans;  apparently,  it was what  the  customers were 
waiting so they could buy his products again. Thus, these "tags" allow the costumers to combine the 
desire  of  distinction  with  the  desire  of  being  part  of  a  group.  The  logos  adorn  mainly  unoriginal 
clothing, mostly basic clothes. (Erner, 2005, p. 229) 
Using  a  luxury  item  that  brings  in  an  explicit  way  the  logo  of  the  brand  can  optimize  a  set  of  stored 
associations in the consumer's memory. More than ever, the symbolic value of things is vital to our identity 
and social self‐fulfillment. 
Taking  as  reference what was  explained  so  far,  the  fashion market  uses,  quite  properly,  stimulations  to 
awake  wishes  and  desires  in  consumers.  Through  stimuli  that  are  able  to  persuade  subjects,  it  directs 
consumption.  To  persuade means  to  advise,  being  originated  by  the  Latin word  "persuadere".  To  Citelli 
(2002, p. 1), persuasion can be understood as "a procedure that results from language exercises, aimed at 
forming  attitudes,  behaviors,  ideas."  Persuasion  is  the  reflection of  the  "forces"  that  conspire  to  change 
attitudes through a message. Strong arguments are often those that appeal to our emotions and are highly 
persuasive. 
When exposed  to persuasive arguments,  the  subjects have  two brain  routes  to decision‐making:  central, 
when  people  carefully  consider  the  information  with  great  cognitive  demand,  and  peripheral,  when 
information is processed on a superficial level. In the latter, decisions are made more quickly without deep 
consideration and reflection, driven mainly by emotion (GAZZANIGA and HEATHERTON 2007). 
According to Camargo (2013), to buy, or to choose to invest is a challenge for the brain because it puts in 
operation  a  series  of  mechanisms,  not  only  rationality.  Neuroscience  through  brain  imaging  techniques 
such  as  functional  magnetic  resonance  imaging  and  computed  tomography  with  positron  emission  has 
identified  the  brain  areas  activated  in  situations  of  simulated  purchase,  and  the  data  show  that  buying 
implies in the activation of attentional, mnemonic and emotional mechanisms, involving not only neocortex 
(prefrontal cortex) but the limbic system as well. The purchase decision emerges from a permanent conflict 
between  the emotional  aspects of  the  limbic  system, which  seeks  immediate  satisfaction of  the  subject, 
and the reason, which is processed in the prefrontal cortex, which favors long‐term goals. 
Although  the  purchase  involves  the  rational  side,  we  evaluate  values  or  gratifications  involved  in  a 
subjective manner when making decisions. And the brain structures activated when the purchase is linked 
to the feeling of pleasure, are those linked to dopamine release, revealing a promise that something good 
will happen, which brings the sign "I want" (CONZENZA, 2016). As a result, in certain situations of purchase, 
we act automatically and unconsciously. 
Following  this  line  of  thought,  the  advertising  persuasion  has  as  its  purpose  an  approach  to  the  public, 
searching  a  partnership  through  well  constructed  and  compelling  arguments  with  the  purpose  of 
encouraging the purchase. In this line, as said by Hogan (2004), persuasion can be defined as an ability to 
induce  beliefs  and  values  on  others,  leading  thoughts  and  /  or  actions.  It  is,  therefore,  crucial  to  define 
specific strategies with the scope to encourage people to exercise different behaviors, becoming a specific 
component of communication, aimed at stimulating consumers to act not only rational, but also emotional. 
For Cobra (2010), the emotion caused by the purchase of a fashion product triggers a sensory pleasure and 
an  aesthetic  sense  (to  be  fashionable),  which  ultimately  awakens  the  sense  of  joy  and  fun  during  the 
purchase  process,  from  the  physical  aspect  (the  effort  of  going  to  the  store)  until  the  memory  of  the 
purchase, and the behavior of being able to show for themselves and for others the product they bought. 
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From  the  perspective  of  Svendsen  (2010,  p.  139)  "things  also  began  to  resemble  more  to  ads  than  to 
traditional goods. What  is  sold  is  the  idea of a product, and as  consumers we buy a membership  to  this 
idea.  "  Based  on  this  assumption  it  is  necessary  to  activate mechanisms  that  promote  a  good  learning. 
Hence, when you want to recall the brand, the information about it must be presented in order to favor its 
retention in memory. 
4. Final considerations 
From the interface between fashion and neurosciences,  it was tried to broaden the understanding of the 
dynamics of the logo in spreading the brand. 
With reference to the considerations presented in the text, it is clear that the logo plays a significant role in 
the fashion market. Through the theoretical review displayed in this paper, it is clear that it has implications 
in the recognition / evaluation of the brand, because it is perceived as an identity in the fashion world. 
By  assuming  the  role  of  "tip"  of  memory  recall,  serving  as  a  reference  for  the  consumer,  it  may  be 
conceived as  the high point of  the brand  identity.  From this perspective, one can  consider  the  logo as a 
source of high persuasive power. With regard to luxury, the logo is a social code that sells a lifestyle, which 
results in a distinction to those who use the product of the brand. 
In an extended application, the paper crosses borders between scientific niches, offers an analytical view of 
the  fashion  behavior,  of  its  symbolic  power  and  its  implications  for  the  consumer,  innovates  the 
possibilities of  analysis  of  concepts  in  the  field of  fashion and allows a better understanding of  complex 
phenomena in the area. 
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Resumo: Esse trabalho consiste em demonstrar o papel do visual merchandising no ponto de venda como 
ferramenta estratégica de marketing, ressaltando sua importância na aceleração de vendas. A pesquisa 
tem como objetivo geral estudar a pratica de visual merchandising dentro das empresas de moda. Como 
objetivos específicos, a pesquisa traça a ligação do marketing com a moda, desmembra o visual 
merchandising e estuda suas diversas funções. A partir dos estudos bibliográficos e de um estudo de caso, 
foi analisado na pratica, como o visual merchandising é aplicado dentro da loja Eclectic de Belo Horizonte. 
Os elementos analisados no estudo de caso comprovam a importância do visual merchandising para as 
vendas e a valorização dos produtos.    
Palavras‐chaves: Marketing ‐ Moda – Visual Merchandising 
 
1. Introdução 
Este trabalho tem como tema entender as práticas de visual merchandising nas empresas de moda e sua 
importância.  Está  cada  vez mais  difícil  buscar  diferenciação  no mercado  apenas  pelo  produto  ou  preço. 
Atualmente  as  informações  de  moda  chegam  com  maior  facilidade  ao  consumidor  e  este  tem  grande 
acesso a tecnologia. O processo de compras se tornou diversificado, ora podem ser feitas de modo virtual 
(comércio on  line) ou ora no modo  tradicional presencial. Além disso, a oferta de marcas disponíveis no 
mercado é enorme, há grande competição no meio da moda. Para se consolidarem então, muitas empresas 
estão usando estratégias de marketing, reforçando o papel da loja física tradicional, a partir, por exemplo, 
da apresentação das vitrinas e do envolvimento direto do consumidor com o ponto de venda. Saber como 
expor produtos e preparar  ambientes  pode  se  tornar uma alternativa para  ampliar  esse  envolvimento e 
transformar  consumidores  em  clientes  fiéis.    O  cliente  fiel  hoje  se  tornou  a  principal  preocupação  para 
estratégias de marketing, incluindo visual merchandising e outras práticas, uma vez que ele é detentor de 
muitas informações e atraí‐lo ao ponto de venda é tarefa bastante complexa.   
A vitrina é o primeiro contato que um cliente em potencial tem com a loja. Ela é uma mídia que pode estar 
sempre inovando. Desta forma, o profissional de visual merchandising deve estar sempre atento não só a 
vitrina, mas  a  todos  os  elementos  que  compõem  o  visual merchandising,  tais  como  o  layout  da  loja,  o 
display, a iluminação, a musica, a representação da mercadoria, entre outros. A loja deve ser convidativa, 
criar vínculos de sentimento, elementos culturais e expressar uma identidade, como um estilo de vida, pois 
é isso que vai fazer a conexão com esse novo consumidor mais informado.  
Assim,  como  objetivo  geral,  essa  pesquisa  pretende  estudar  a  importância  das  praticas  de  visual 
merchandising  nas  empresas  de moda.  Como  objetivos  específicos,  esta  pesquisa  propõe  estabelecer  a 
ligação  do  marketing  com  a  moda,  compreender  todas  as  funções  do  visual  merchandising  e  suas 
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importâncias.  A  partir  disso,  será  feito  um  estudo  de  caso,  com  a  finalidade  de  perceber  como  o  visual 
merchandising funciona na pratica.  
Academicamente,  o  estudo  apresenta  alta  relevância  por  se  tratar  de  um  tema  que  tem  ganhado 
importância  para  a  indústria  da moda. Ademais,    há  alguns  estudos  que  exemplificam que  empresas  de 
moda tem conseguido ganhar mercado com práticas de visual merchandising. 
2. Referencial Teórico 
2.1. Marketing  
Segundo Kotler e Armstrong (2008), marketing é o processo de construir relacionamentos lucrativos com os 
clientes  criando  valor  para  eles  e  recebendo  valor  em  troca.  McCarthy  e  Perreault  (1997)  dizem  que 
marketing  é  o  conjunto  de  atividades  desempenhado  por  organizações  e  também  um  processo  social. 
Através  dessas  definições,  percebe‐se  que  diferente  do  pensamento  adotado  por muitos, marketing  vai 
além de vendas e propagandas. 
O  conceito  contemporâneo  de  Marketing  engloba  a  construção  de  um  relacionamento  satisfatório  em 
longo prazo, no qual indivíduos e grupos obtêm aquilo que desejam e necessitam. O marketing se originou 
para  atender  as  necessidades  do  mercado,  mas  não  está  limitado  aos  bens  de  consumo.  Técnicas  de 
marketing são aplicadas em todos os sistemas políticos e em muitos aspectos da vida. Logo, profissionais de 
marketing devem estar atentos para traduzir as necessidades, os desejos e a demanda dos clientes. 
A primeira coisa a ser definida em qualquer planejamento de marketing é quem são seus consumidores e 
qual  exatamente  é  seu  mercado‐alvo.  Nenhuma  empresa  pode  fazer  um  bom  trabalho  em  todos  os 
mercados  e  satisfazer  todas  as  suas  necessidades.  Segmentar  o  mercado  é  dividi‐lo  em  grupos  com 
características e interesses semelhantes. Desta forma, os profissionais de marketing identificam e traçam o 
perfil  de  grupos  distintos  de  compradores  que  poderão  preferir  ou  exigir  produtos  e mix  de marketing 
variados. (KOTLER, 2005. Pg.6)  
No entanto, uma oferta de marketing só tem sucesso se proporcionar valor ao seu mercado‐alvo. Todavia o 
cliente se depara com um vasto universo de produtos e escolherá sempre aquele que lhe oferecer a melhor 
relação custo/benefício. E são vários os aspectos que contribuem na gestão desta satisfação e na criação de 
relacionamento com o cliente. 
Deste modo,  percebe‐se  que  em  tempos  de marketing  3.0,  suas  práticas  são muito  influenciadas  pelas 
mudanças  no  comportamento  e  nas  atitudes  do  consumidor  (KOTLER,  2010).  Assim,  hoje  a  função  do 
marketing  é  lidar  com  o  cliente:  entender  suas  necessidades,  vivenciá‐las  junto  a  eles  e  atendê‐las.  E  o 
merchandising,  por  sua  vez,  é  uma  técnica  usada pelo marketing na manutenção desse  relacionamento, 
seja através da comunicação no ponto de venda ou da sustentação de uma imagem criada por ele.  
2.2. Visual Merchandising  
Segundo Ferreira (2013), merchandising é a pratica de conseguir expor mercadoria em meio, ambiente ou 
oportunidades inesperadas, promovendo‐lhe a imagem. Las Casas (2006), diz que o merchandising é todo 
esforço de apresentação do produto ou serviço no ponto de venda. Os serviços comercializados no varejo 
pelos lojistas ajustam‐se às suas técnicas. 
Assim,  conclui–se  que  o merchandising  tem  como  propósito  exibir  e  posicionar  os  produtos,  serviços  e 
marcas estrategicamente para aumentar a percepção do público de maneira que acelere sua rotatividade. 
É  considerada  uma  ferramenta  de  marketing  estratégica,  pois  objetiva  destacar  as  mercadorias  para 
impulsionar vendas (BLESSA, 2010. Pg. 1).  
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Já  o  visual  merchandising  (VM)  é  o  conjunto  de  todos  os  estímulos  visuais  no  ambiente  de  varejo, 
envolvendo  tudo  o  que  é  percebido  pelo  consumidor.  Morgado  e  Gonçalves  (2001)  definem  que  o 
profissional  de  VM  trabalha  o  ambiente  do  ponto  de  venda,  cria  identidade  e  personifica  todos  os 
equipamentos que fazem parte do espaço. O design, arquitetura e a decoração são usados para aclimatar, 
motivar e induzir os consumidores a compra.  
Bernardino et. al., (2008), afirmam que o VM bem realizado cria uma impressão favorável e memorável no 
ponto de vista estético, e no ponto de vista técnico, eleva a produtividade da loja. Já Morgan (2011) relata 
que não é  fácil medir o  sucesso ou eficácia das ações de visual merchandising, pois muitas  vezes este é 
atribuído  a  uma  boa  seleção  de  mercadorias.  Mas  por  outro  lado  quando  uma  vitrina  não  gera  bons 
resultados  a  reponsabilidade  certamente  é  de  seu  criador.  Em  opinião  controversa,  porém  também 
importante  Maier  e  Demetresco  (2009)  relatam  que  ninguém  consome  distribuição,  comercialização, 
comunicação, mas sim o valor do objeto, o atendimento da loja, o serviço que o acompanha, a historia do 
produto, e suas qualidades. Mas para que isso seja feito de forma satisfatória um mínimo de planejamento 
deve ser feito, portanto de certa forma, pode‐se concluir que o VM contribui para o sucesso das vendas. 
Segundo Geary (2001), o planejamento do visual merchandising engloba seis passos ou princípios, a citar: 
imagem e ambiência, layout, apresentação de mercadorias, sinalização, displays, e eventos e atividades.  
2.2.1 Princípios do Merchandising Visual 
A  imagem  e  ambiência  de  uma  loja  são  extremamente  importantes  para  atrair  o  consumidor,  pois  são 
responsáveis por  causar a primeira  impressão que esse  tem sobre a qualidade e o  tipo de  loja. Segundo 
Parente  (2000),  por  meio  de  aspectos  como  visibilidade,  tamanho,  estilo  arquitetônico,  material  de 
acabamento, fachada, comunicação externa, vitrinas e conservação, a loja projeta a sua imagem. A imagem 
trabalhada na vitrine e no  interior da  loja deve estar de acordo com aquela previamente  idealizada pela 
marca. Segundo Maier e Demetresco  (2009), o modo como tudo é arranjado dentro da  loja  faz parte da 
imagem criada e sugere toda a ambientação para seu consumidor. 
Alguns aspectos  são  importantes para  a  formação da  imagem de uma  loja,  entre eles  está o nome, que 
deve  ser  facilmente  identificável  e  segundo  Bernardino,  et  al.,  (2008),  devem  ser  capaz  de  sugerir  as 
imagens e os sentimentos que o varejista deseja incutir no consumidor. Outro fator importante é a vitrina, 
pois  essa é o primeiro  contato que o  consumidor  tem com a  loja.  Segundo Maier  e Demetresco  (2009), 
quanto mais persuasiva for a vitrina, maior o seu poder para fazer com que o consumidor queira entrar em 
conjunção com o que é exposto. O projeto arquitetônico também é importante. Além de englobar todos os 
aspectos físicos que compõem a loja, é necessário que ele transmita a impressão desejada ao consumidor.  
Outras  técnicas de efeito psicológico são usadas na formação da imagem da loja, tais como uso de aromas, 
iluminação, temperatura, cor e músicas. E para Malhotra (2013), a ambientação tem efeitos mais imediatos 
para influenciar os consumidores do que outros artifícios usados pelo marketing. Assim, trabalhar os cinco 
sentidos se mostra como poderosa ferramenta na consolidação do relacionamento com o cliente. Segundo 
Blessa  (2010),  a  boa  iluminação  é  responsável  por  clarear  o  ambiente,  destacar  mercadorias,  decorar 
espaços especiais e acompanhar o estilo e a personalidade da loja. Para Levy e Weitz (2000) e também para 
Malhotra  (2013),  a  maioria  das  decisões  de  compra  é  baseada  nas  emoções.  E  de  todos  os  sentidos 
humanos,  o  olfato  é  o  que  tem  maior  impacto  em  nossas  emoções.  Para  Parente  (2000),  um  aspecto 
importante é que o aroma pode proporcionar  informações adicionais  sobre o ambiente,  o produto ou a 
loja. As cores também são responsáveis por provocarem reações aos seres humanos e afetarem os sentidos 
quando observadas. Segundo Farina  (1990) a reação do  indivíduo à cor está relacionada a vários  fatores. 
Entretanto, os psicólogos estão de comum acordo quando atribuem significados a determinadas cores que 
são  básicas  para  qualquer  indivíduo  que  viva  dentro  da  nossa  cultura.  E  por  fim,  o  som  também  pode 
acrescentar ou depreciar a imagem de uma loja. Parente (2000) diz que as lojas de moda direcionadas para 
segmentos  com  certos  estilos  de  vida  procuram  reforçar  a  característica  da  atmosfera  com músicas  de 
preferência de seus segmentos. A música também pode ser usada para controlar o ritmo do trafego na loja. 
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No projeto arquitetônico, pode‐se dizer que no layout da loja (ou na disposição de divisórias, pilares, caixas, 
provadores, ou qualquer outro elemento físico que interfira na circulação na loja), segundo Bernardino et. 
al.,  (2008), alguns  fatores devem ser considerados,  tais como a transição da entrada da  loja, a  inclinação 
para virar a direita, fluxo da loja e a identificação das melhores zonas.   
Sobre a disposição de mercadorias, segundo Morgado e Gonçalves (2001) é importante categorizá‐las com 
a utilização apropriada dos equipamentos e do espaço de vendas, produzindo uma conversa que desperta o 
desejo de compra nos consumidores, tornando assim mais fácil encontrar o que procuram.  
Já sobre a sinalização Bernardino et. al., (2008) explicam que se tem como objetivo ajudar o consumidor a 
se localizar dentro da loja, pois a mesma funciona como um “vendedor silencioso” e deve estar nos locais 
certos, expressa de forma clara e concisa.  Também segundo o mesmo autor, os elementos mais teatrais do 
visual merchandising são os displays – uma espécie de vitrine no interior da loja visando conferir um toque 
artístico à exposição dos produtos.  
No  cenário  competitivo  do  varejo,  o  motivo  da  escolha  do  consumidor  vai  além  do  preço,  produto  ou 
conveniência, mas sim com o tipo de experiência que o consumidor espera vivenciar. Geary (2001) afirma 
que os varejistas bem sucedidos  transformaram suas  lojas em mini  teatros onde os  clientes possam não 
apenas tocar e sentir a mercadoria, mas também entreter‐se e educar‐se. Eventos simples ou sofisticados 
atraem novos consumidores e geram uma divulgação  instantânea para a  loja, além é claro de estreitar o 
relacionamento com os antigos.  
2.3. Merchandising como ferramenta para otimizar as vendas 
O grande desafio das empresas é despertar no cliente o desejo de compra do produto ofertado por ela. 
Segundo  Blessa  (2005)  num  tempo  em  que  os  lojistas  estão  procurando  um  diferencial  competitivo,  o 
ponto de venda tornou‐se a probabilidade maior de se obter a diferenciação mercadológica almejada. Por 
isso,  o  merchandising  possui  papel  fundamental  ao  lembrar  o  consumidor  de  algo  que  pode  estar 
esquecido,  despertar  necessidades  anteriormente  inexistentes,  gerando  o  impulso  de  compra. 
Corroborando com essa ideia, Malhotra (2011) prega que em tempos de varejo on line, lojas físicas devem 
enfatizar  o  que  fazem de melhor  e  por  isso  oferecer  experiências  únicas  em  seus  espaços,  se  tornando 
muito  mais  atrativas  aos  consumidores.  Por  conta  disso,  o  ponto  de  venda  deve  estar  preparado  para 
receber o cliente, para agradá‐lo, fazendo com que muitas vezes este faça suas compras imediatamente. 
3. Metodologia 
Para a elaboração deste trabalho, foi feita uma pesquisa bibliográfica de caráter exploratório com autores 
que estudam o assunto proposto. Além da pesquisa bibliográfica,  foi  feito um estudo de caso na  loja de 
artigos  de  vestuário  de  moda  “Eclectic”  em  Belo  Horizonte  (escolhida  pela  possibilidade  de  se  coletar 
dados, facilidade de acesso e ainda, por se destacar no visual). As entrevistas e visitas a loja foram feitas de 
outubro a novembro de 2013. 
 Com o objetivo de conferir o recorte proposto pelo trabalho, a forma qualitativa foi utilizada como meio de 
abordagem.  Patton  (1980)  define  os  dados  qualificativos  como  descrições  detalhadas  de  situações, 
eventos, interações, condutas observadas e suas manifestações. Em termos gerais, os estudos qualitativos 
envolvem  a  coleta  de  dados,  tais  como,  observação  não  estruturada,  entrevistas  abertas,  revisão  de 
documentos, discursos cotidianos, entre outros. Neste estudo, foram utilizados os dois primeiros métodos 
citados.  
A  coleta  de  dados  foi  dividida  em  dados  secundários  e  dados  primários.  
Os dados secundários analisados no trabalho foram obtidos através dos  levantamentos bibliográficos. Os 
dados primários  foram  coletados  através  de um  roteiro  de  entrevista  feito  a  VM da  loja  Eclectic,  Sofhia 
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Miguel.  A  partir  da  entrevista,  foram  utilizados  os  conhecimentos  teóricos  para  a  interpretação  das 
perguntas e análise dos dados. A prática foi comparada à teoria, criticada, a fim de entender os resultados.  
4. Estudo De Caso 
O estudo de caso se deu na marca Eclectic, empresa carioca de moda feminina que surgiu em 1992 quando 
foi  inaugurada  a  primeira  loja  no  Rio  de  Janeiro.  Passados mais  de  20  anos,  a  Eclectic  se  consolidou  no 
mercado e possui 13 lojas, 12 no estado do Rio de Janeiro, e uma loja conceito inaugurada em 2010, em 
Belo Horizonte, além de vender em multimarcas de todo o Brasil, e em seu e‐commerce.  
O  publico  alvo  da  Eclectic  se  caracteriza  por  jovens  delicadas,  românticas  e  criativas,  que  procuram nas 
peças da marca a estética  típica carioca que a marca desenvolveu. É um publico que visa o conforto e o 
bem estar.  
As  coleções  da  Eclectic  são  elaboradas  com  feminilidade  na medida  certa.  A marca  trata  o  cliente  com 
muita  atenção  e,  por  conta  disso,  tem muito  cuidado  na  comunicação  com  o  cliente.  A  Eclectic  usa  as 
mídias sociais   para deixar o cliente por dentro de todas as novidades da marca, dentre elas, promoções, 
campanhas, peças novas, além disso, a marca compartilha sentimentos, personalidade e opinião por essas 
mídias. 
5. Análise De Dados 
A seguir, apresentam‐se os resultados referentes ao estudo de caso realizado. Dois pontos principais foram 
abordados na entrevista feita a VM da loja Eclectic: o planejamento do visual merchandising dentro da loja 
e  os  seu  impacto  nas  vendas,  pretendendo  desta  forma  confirmar  a  relação  existente  entre  as  duas 
variáveis.  Sobre o  planejamento do  visual merchandising  da  loja,  foram  feitas  perguntas  sobre  a  vitrina, 
projeto arquitetônico,  iluminação, música,  sinalização,  layout, displays e eventos/atividades  feitos dentro 
da loja. 
Quando questionada sobre como são feitas as vitrinas, a VM da loja explicou que a mudança de manequins, 
as produções e exposição de produtos ocorrem toda  semana. Na maioria das vezes essas mudanças  são 
devido à chegada de novos produtos. A escolha dos produtos a  serem expostos na vitrina deve ser  feita 
com  base  nas  peças  de  forte  giro  da  marca,  acompanhada  por  peças  básicas,  o  que  comprova  certo 
conhecimento por parte dos gerentes da marca de possíveis produtos que elevam vendas. Fica claro então 
que  estes  produtos  na  verdade  são  os  indutores  a  otimização  das  vendas,  sendo  as  vitrinas  apenas  o 
veículo.    A  partir  dessa  escolha,  são  criados  looks  completos  para  a  vitrina,  desde  acessórios  a  sapatos. 
Segundo a VM, as vitrinas seguem um padrão em que são levadas em consideração também  as tendências 
e  identidade  da  marca,  estes  outros  fatores  indiretos  então  podem  ser  considerados  otimizadores  de 
vendas. 
Sobre  o  projeto  arquitetônico  da  loja,  foi  perguntado  como ele  foi  pensado  e  se  é  diferente  das  outras 
lojas. O projeto foi pensado para representar a essência da marca e se diferenciar das demais, isso porque a 
loja de Belo Horizonte trata‐se de uma loja conceito. O projeto arquitetônico é relevante na formação da 
identidade  da  marca.  É  importante  que  ele  transmita  a  impressão  desejada  ao  consumidor.  A  loja  da 
Eclectic possui 400m² e foi construída uma casa dentro da  loja. Nessa casa estão os provadores, que são 
temáticos,  representando  todos os  tipos de  cliente. A  loja ainda  conta  com uma varanda,  com cadeiras, 
sofá e paisagismo, fazendo com que o cliente se sinta ao ar livre, na parte externa da casa. Essa sensação 
faz  uma  aproximação  ao  estilo  de  vida  do  cliente,  associado  a  essência  da  marca,  o  que  cria  uma 
experiência mais gratificante com a mesma.  
A  iluminação é outro ponto  importante no planejamento do visual merchandising de uma  loja. Como foi 
estudada, a iluminação deve destacar as mercadorias. A entrevistada explicou que a iluminação da loja é no 
estilo cênico, ou seja, a mesma utilizada em teatros e estúdios. Este tipo de iluminação coloca o produto 
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como protagonista. Por definição esta  iluminação também é usada para destacar os melhores pontos da 
loja e desfocar os piores. Assim, este estilo de iluminação entretém o consumidor, fazendo‐o se interessar 
mais pelo espaço da loja, passando mais tempo em seu interior. 
Outra pergunta feita a entrevista foi sobre a trilha sonora da loja, já que segundo teóricos, a música pode 
acrescentar ou depreciar a atmosfera geral da loja. Ela respondeu que a trilha sonora da loja é terceirizada 
e, conforme os estudos expostos nesta pesquisa, fica claro que além de representar o estilo e identidade da 
marca,  a música  é  usada  para  controlar  o  ritmo  do  trafego  na  loja,  estimulando  o  comportamento  dos 
consumidores em diversos horários. Por isso, a empresa contratada para a confecção dessa trilha faz uma 
pesquisa de identidade da marca, estilo e público alvo.  
O layout é outro ponto importante do planejamento de visual merchandising. Ao questionar a entrevistada 
sobre como é feito o layout da loja, ela respondeu que o layout interior é feito de acordo com as pesquisas 
referentes ao tema das coleções. Nota‐se que ela não deixou claramente explicado como é o planejamento 
desse layout. No entanto, em visita a loja, foi percebido e confirmado que ele é trabalhado com o intuito de 
atrair os clientes, com inclinação à direita com peças de identidade da marca e fluxo determinado através 
de araras móveis e fixas, mesas e o mobiliário da loja.  
Sobre  a  sinalização,  a  entrevistada  respondeu  que  eles  não  trabalham  com  sinalização,  apenas  para  as 
peças promocionais. Segundo ela, são as vendedoras as responsáveis por encaminhar o cliente até a sessão 
desejada.  O  que  pode  se  tornar  um  problema,  pois  conforme  os  estudiosos  explicam  a  sinalização  tem 
como objetivo ajudar o consumidor a se localizar dentro da loja. Mas por outro, este estreitamente com o 
vendedor pode se tornar mais um fator de acolhimento e entretenimento para o cliente.  
Ainda sobre o visual merchandising na  loja,  foi perguntado como são escolhidos/dispostos os displays da 
loja. A entrevistada  respondeu que eles não  trabalham com displays em  toda a  loja,  somente nas peças 
promocionais. A teoria diz que display é todo equipamento usado para expor produtos de maneira artística, 
o que então  revela que então o desconhecimento da VM em relação às potencialidades que um display 
pode oferecer no resultados de vendas. No entanto, a loja faz uso de displays em alguns pontos, como na 
exposição de jeans, lingerie, e acessórios.  
Sobre os eventos e atividades que acontecem dentro da loja, a entrevista explicou que geralmente ocorrem 
em ocasiões como lançamentos de coleções, ressaltando a preocupação da marca para este tópico, já que 
é sabido que o consumidor procura nas lojas experiências que deseja vivenciar.  
A  última  pergunta  feita  na  entrevista  foi  como  o  visual  merchandising  aplicado  na  loja  influencia  nas 
vendas. A entrevistada sabe que todos os pontos de contato entre o cliente e a marca são realizados pelo 
visual merchandising. Para além, explicou que se não existir uma boa exposição, organização, coordenação, 
estética e desejo não haverá vendas. Apesar da empresa não se mostrar aberta a oferecer comparativos de 
resultados  sobre  operações  com  e  sem  ações  de  visual merchandising,  para  a  entrevistada  o  que mais 
influencia as vendas, são mesmo as exposições coordenadas e produções,  que fazem o cliente se encantar 
com  os  produtos,  permanecendo  mais  tempo  na  loja,  observando  e  efetuando  compras  completas,  de 
acessórios até toda a roupa. Assim, como foi visto na teoria, o visual merchandising pode ser o diferencial 
competitivo no PDV para obter diferenciação de mercado.  
6. Considerações Finais 
O Visual Merchandising  é  uma  ferramenta estratégica de Marketing que exige planejamento e  controle. 
Quando utilizado da maneira adequada faz com que a  loja alcance resultados positivos. Ele abrange uma 
mistura de táticas e práticas operacionais que utilizadas de forma adequada podem aguçar o interesse do 
consumidor  pelos  produtos  disponibilizados  no  ponto  de  venda,  além  de  distinguir  e  diferenciar  uma 
empresa de concorrentes.  
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As  pesquisas  bibliográficas  possibilitaram  a  compreensão  do  conceito  de  visual  merchandising  e 
importância da estratégia praticada nas empresas de moda.  O estudo de caso feito em uma loja conceito 
da marca Eclectic possibilitou a compreensão do uso do visual merchandising na prática. O que evidenciou 
que a Eclectic usa o visual merchandising para reafirmar o estilo da marca, tornar a exposição dos produtos 
mais  atraente  e  fazer  com  que  a  loja  se  torne  um  ambiente  confortável  aonde  o  cliente  possa  viver 
experiências  agradáveis.  A  empresa    acredita  que  o  visual  merchandising  é  o  responsável  por  criar  os 
pontos de contato da marca com o cliente. Se não houver uma boa exposição, organização, coordenação o 
produto não despertara o desejo no cliente, e a venda não ocorrerá.  
O  tema  desta  pesquisa  está  longe  de  ser  esgotado,  ainda  há  outras  perspectivas  em  que  se  pode 
aprofundar sobre o visual merchandising nas empresas de moda, como por exemplo, sua relação com as 
imagens de marcas ou comportamento de consumidores. Apesar de o visual merchandising ser praticado 
há  algum  tempo,  por  se  tratar  de  uma disciplina muito  prática,  há  pouca  bibliografia  publicada  sobre  o 
assunto.  
Portanto, o tema desta pesquisa pode ser aprofundado em novos trabalhos, sejam eles de especialização 
ou mestrado, visando obter ainda mais fundamentos sobre a importância do visual merchandising para as 
empresas de moda no sentido de multiplicar os conhecimentos sobre essa área. 
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Abstract: This article is to demonstrate the role of visual merchandising at point of sale as a strategic 
marketing tool, highlighting its importance in sales acceleration. The research has the general objective to 
study the practice of visual merchandising within fashion companies. As specifics objectives, the research 
traces the marketing link with fashion, parses the visual merchandising and studies its various functions. 
From the bibliographic studies and a case study was analyzed in practice, as the visual merchandising is 
applied inside the store Eclectic of Belo Horizonte. The elements analyzed in the case study show the 
importance of visual merchandising for sales and recovery of products.    
Keywords: Marketing ‐ Fashion – Visual Merchandising 
 
1 Introduction 
This  article  is  to  understand  the  theme of  visual merchandising practices  in  the  fashion business  and  its 
importance.  It  is  increasingly difficult  to  seek differentiation  in  the market only  for  the product or price. 
Currently,  the  fashion  information  comes  more  easily  to  the  consumer  and  they  have  great  access  to 
technology. The shopping process has become diversified, now can be done in virtual mode (online trading) 
or  sometimes  in  the  face  traditional way. Moreover,  the offer of brands available  in  the market  is huge, 
there  is  great  competition  in  the  fashion  segment.  To  be  consolidated,  many  companies  are  using 
marketing  strategies,  strengthening  the  role  of  the  traditional  physical  store,  from,  for  example,  the 
presentation of windows and direct consumer engagement with the point of sale. Knowing how to exhibit 
products  and  prepare  store  ambiance  can  become  an  alternative  to  expand  this  involvement  and  turn 
consumers  into  loyal  customers.  The  loyal  customer  today  has  become  the main  concern  for marketing 
strategies, including visual merchandising and other practices, since it holds a lot of information and draw it 
to the point of sale is a complex task.   
 
The fashion windows are the first contact a potential customer has with the store. It is a media that can be 
always innovating. Thus, the professional of visual merchandising should always aware not only to the shop 
window, but all the elements that make up the visual merchandising such as store layout, display, lighting, 
music,  the  presentation  of  goods,  beyond  others.  The  store must  be  inviting,  creating  feeling  of  bonds, 
cultural elements and express an identity as a lifestyle, since this is what will make the connection with this 
new more informed consumer.  
 
Thus, as general objective, this research aims to study the importance of visual merchandising practices in 
the  fashion  business.  As  specifics  objectives,  this  research  proposes  to  establish  a  marketing  link  with 
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fashion, comprise all visual merchandising functions and their  importance. From this, a case study will be 
done in order to understand how the visual merchandising works in practice. 
 
Academically,  the study  is highly  relevant because  it  is a  topic  that has gained  importance  in  the  fashion 
industry.  In addition,  there are  few studies that exemplify  that  fashion companies have managed to gain 
market with visual merchandising practices. 
 
2 Theoretical Framework 
2.1 Marketing  
According to Kotler and Armstrong (2008), marketing is the process of building profitable relationships with 
customers  creating  value  for  them  and  getting  value  in  return. McCarthy  and  Perreault  (1997)  say  that 
marketing is the set of activities performed by organizations and also a social process. By these definitions, 
it  is  clear  that  different  thinking  adopted  by  many  authors,  marketing  goes  beyond  sales  and 
advertisements. 
The contemporary concept of marketing includes the construction of a satisfactory long‐term relationship 
in which  individuals and groups obtain what  they want and need. Marketing was originated  to meet  the 
needs of the market, but is not limited to consumer goods. Marketing techniques are applied in all political 
systems and in many aspects of  life. Therefore, marketers must be careful to translate the needs, desires 
and customer demand. 
 
The  first  thing  to be defined  in any marketing plan  is who your  consumers are and what  exactly  is  your 
target market.  No  company  can  do  a  good  job  in  all markets  and meet  all  your  needs.  Segmenting  the 
market  is  to  divide  it  into  groups with  similar  characteristics  and  interests.  Thus, marketers  identify  and 
trace  the  profile  of  distinct  groups  of  buyers  who  may  prefer  or  require  products  and  mix  of  varied 
marketing. (KOTLER, 2005. Pg.6)  
However,  a  marketing  offer  is  only  successful  if  it  provides  value  to  your  target  market.  However  the 
customer  comes  across  a  vast  universe  of  products  and  always  will  choose  one  that  offer  the  best 
cost/benefit.  And  there  are  several  aspects  that  contribute  to  the management  of  this  satisfaction  and 
building customer relationships 
Thus, it is clear that marketing times 3.0, their practices are heavily influenced by changes in behavior and 
consumer  attitudes  (KOTLER,  2010).  So,  now  the  marketing  function  is  to  deal  with  the  customer: 
understanding  their  needs,  experience  with  them  and  meet  them.  And  merchandising,  in  turn,  is  a 
technique used by marketing to maintain this relationship, either through communication at point of sale 
or support of an image created by him. 
2.2 Visual Merchandising  
According to Ferreira (2013), merchandising is the practice of getting exposed goods in half, environment 
or  unexpected  opportunities,  promoting  his  image.  Las  Casas  (2006)  says  that  the merchandising  is  the 
effort to all the product presentation or service at point of sale. The services sold by retail tenants adjust to 
their techniques. 
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Thus,  it  is  concluded  that  the  merchandising  aims  view  and  position  products,  services  and  brands 
strategically to increase public awareness in order to accelerate their rotation. It  is considered a strategic 
marketing tool because it aims to highlight the goods to boost sales. (BLESSA, 2010. Pg. 1). 
But the visual merchandising (VM) is the set of all visual stimuli in the retail ambience, involving all that is 
perceived by the consumer. Morgado and Gonçalves (2001) define the VM professional works the point of 
sale  ambience,  creates  identity  and  embodies  all  the  equipment  that  are  part  of  the  space.  The  design, 
architecture and decoration are used to acclimatize, motivate and induce consumers to buy. 
Bernardino et.  al.,  (2008),  claim  that  the VM done well  creates  a positive  and memorable  impression  in 
aesthetic  point  of  view  and  the  technical  point  of  view,  increases  the  productivity  of  the  shop.  Already 
Morgan (2011) reports that it  is not easy to measure the success or effectiveness of visual merchandising 
actions, because often this is attributed to a good selection of goods. But then when a display case does not 
generate good results the responsibility certainly is its creator. In controversial opinion, but also important 
Maier and Demetresco (2009) reported that no one consumes distribution, marketing, communication, but 
the  value  of  the  object,  attendance  at  the  store,  the  accompanying  service,  product  history,  and  its 
qualities.  But  for  this  to  be  done  satisfactorily  minimal  planning  must  be  done,  so  in  a  way,  it  can  be 
concluded that the VM contributes to the success of sales. According to Geary (2001), planning the visual 
merchandising  includes  six  steps  or  principles:    image  and  ambience,  layout,  presentation  of  goods, 
signage, displays, and events and activities.  
2.2.1 Visual Merchandising Principles  
The  image  and  ambience  of  a  shop  are  extremely  important  to  attract  the  consumer,  as  they  are 
responsible  for  causing  the  their  first  impression on  the quality  and  type of  store. According  to  Parente 
(2000),  through  aspects  such  as  visibility,  size,  architectural  style,  finishing  materials,  facade,  external 
communication, display cabinets and storage, the store design your image. This worked in the shop window 
and  inside the store must be  in accordance with that previously conceived by brand. According to Maier 
and Demetresco (2009), the way everything  is arranged inside the store  is part of the created image and 
suggests all the ambiance for your consumer. 
Some aspects are  important for  image formation from a store. Among them is the name, which must be 
easily identifiable and by Bernardino, et al., (2008), should be able to suggest the images and feelings that 
the  retailer wishes  to  instill  consumer. Another  important  factor  is  the shop window, because  this  is  the 
first contact that the consumer has with the store. According to Maier and Demetresco (2009), the more 
persuasive is the shop window, the greater its power to make the consumer want to go in conjunction with 
what  is  exposed.  The  architectural  design  is  also  important.  In  addition  to  encompass  all  the  physical 
aspects that make up the store, he must transmit the desired impression to the consumer. 
Other  psychological  effect  techniques  are  used  in  shop  image  formation,  such  as  use of  scents,  lighting, 
temperature,  color  and  music.  And  to  Malhotra  (2013),  the  ambiance  has  more  immediate  effects  to 
influence consumers than other devices used by marketing. So, work the five senses shows how powerful 
tool  in relationship consolidation with the customer. According Blessa (2010), good lighting is responsible 
for clearing the ambiance, highlight goods, decorate spaces and special follow the style and personality of 
the  store.  To  Levy  and Weitz  (2000)  and  also  to Malhotra  (2013),  most  buying  decisions  are  based  on 
emotions. And of all  the human senses, smell  is what has the most  impact on our emotions. For Parente 
(2000),  an  important  aspect  is  that  the  aroma  can  provide  additional  information  about  the  ambiance, 
product  or  store.  The  colors  are  also  responsible  for  causing  reactions  to  humans  and  affect  the  senses 
when observed. According  to Farina  (1990) color  to  the  individual's  reaction  is  related to several  factors. 
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However, psychologists are in agreement when they attribute meanings to certain colors that are basic to 
any individual who lives within our culture. Finally, the sound can also add or detract from the image of a 
store.  Parente  (2000)  says  that  the  fashion  shops  directed  to  segments  with  certain  lifestyles  seek  to 
strengthen the character of the atmosphere with music preference of its segments. Music can also be used 
to control the pace of traffic into the store. 
In  architectural  design,  it  can  be  said  that  the  layout  of  the  store  (or  array  of  partitions,  pillars,  boxes, 
dressing rooms, or any other physical element that interferes with the circulation in the store), according 
Bernardino et. al., (2008), some factors must be considered, such as the transition from the store entrance, 
the inclination to turn right, shop flow and identifying the best areas 
On  the  arragement  of  goods,  according  to Morgado  and  Gonçalves  (2001)  it  is  important  to  categorize 
them with the proper use of equipment and sales space, producing a conversation that awakens the desire 
to buy the consumer, thus making it easier to find what you seek . 
Already on the signaling Bernardino et. al., (2008) explain that aims to help consumers to be located inside 
the store, because it functions as a "silent salesman" and must be in the right places, expressed clearly and 
concisely.  Also  according  to  the  author,  the  more  theatrical  elements  of  visual  merchandising  are  the 
displays ‐ a kind of showcase in‐store order to give an artistic touch to the display of products. 
In  the  competitive  retail  scenario,  the  reason  of  consumer's  choice  goes  beyond  the  price,  product  or 
convenience, but rather with the type of experience consumers expect to experience. Geary (2001) states 
that successful retailers turned their shops into mini theaters, where customers can not only touch and feel 
the  merchandise,  but  also  entertain  and  educate  yourself.  Single  events  or  sophisticated  attract  new 
customers  and  generate  an  instant  disclosure  to  the  store,  and  of  course  to  strengthen  the  relationship 
with the old. 
2.3 Merchandising as a tool to optimize sales 
The great challenge for companies is to arouse the customer's desire to purchase the product offered by it. 
According Blessa (2005) at a time when retailers are looking for a competitive edge, the point of sale has 
become the most likely to obtain the desired market differentiation. Therefore, the merchandising has key 
role  to  remind  the  consumer  something  that  can  be  overlooked,  wake  previously  nonexistent  needs, 
generating  impulse  buying.  Corroborating  this  idea,  Malhotra  (2011)  states  that  in  retail  time  online, 
physical stores should emphasize what they do best and therefore offer unique experiences in their space, 
becoming much more  attractive  to  consumers.  Because of  this,  the  point  of  sale  should  be prepared  to 
receive the customer, to please him, making this often make their purchases immediately. 
3 Methodology 
For the preparation of this article was made an exploratory literature research with authors who study the 
proposed  subject.  In  addition  to  the  literature,  a  case  study  was  done  in  the  fashion  garments  shop 
"Eclectic" in Belo Horizonte (chosen by the possibility of collecting data, ease of access and also to excel in 
the visual). Interviews and visits to the store were made from October to November 2013. 
In order to check  the clip proposed by the article, qualitative manner was used as a means of approach. 
Patton  (1980)  defines  the  qualifying  data  as  detailed  descriptions  of  situations,  events,  interactions, 
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observed behavior and its manifestations. In general, qualitative studies involve the collection of data such 
as  unstructured  observation,  open  interviews,  document  review,  daily  speeches,  among  others.  In  this 
study, the first two mentioned methods have been used. 
Data collection was divided  into secondary data and primary data. Secondary data analyzed  in  the study 
were obtained  from the  literature surveys. Primary data was collected  through an  interview script made 
with  the  store  VM  Eclectic,  Mss  Sofhia  Miguel.  From  the  interview,  the  theoretical  knowledge  for  the 
interpretation of the questions and data analysis were used. The practice was compared to theory criticized 
in order to understand the results. 
4 Case study 
The case study took place in the brand Eclectic, Rio‐based women's fashion that appeared in 1992 when it 
first opened the first store in Rio de Janeiro. After more than 20 years, the Eclectic was consolidated in the 
market and has 13 stores, 12 in the state of Rio de Janeiro, and a concept store opened in 2010 in Belo 
Horizonte, in addition to selling in multi‐brand throughout Brazil, and its e‐commerce.  
The target audience of the Eclectic is characterized by delicate, romantic and creative young people, 
looking at the brand parts to Rio typical aesthetic that the brand developed. It is a public that seeks the 
comfort and well‐being.  
The Eclectic collections are designed with femininity  in the right measure. The brand treats the customer 
very carefully and, because of that, is very careful in communicating with the client. The Eclectic uses social 
media to  let  the customer  inside all  the news brand, among them, promotions, campaigns, new parts,  in 
addition, the brand share feelings, personality and opinion by these media. 
5 Results 
Below,  we  present  the  results  of  the  conducted  case  study.  Two  main  points  were  discussed  in  the 
interview the VM Eclectic store: the planning of visual merchandising in the store and its impact on sales, 
intending  thereby  confirm  the  relationship  between  the  two  variables.  About  planning  the  visual 
merchandising of the store, questions were asked about the showcase, architectural design, lighting, music, 
signage, layout, displays and events / activities made inside the store. 
When  asked  how  the  windows  are  made,  the  VM  store  explained  that  the  change  of  models,  the 
production and exhibition of products occur every week. At most of the time, these changes are due to the 
arrival of new products. The choice of products to be exhibited in the window should be made based on the 
pieces of strong spin of  the brand, accompanied by basic pieces, which proves certain knowledge by  the 
managers of the possible products that increase brand sales. It is clear then that these products actually are 
inducers  optimization  of  sales,  and  the  windows  just  the  vehicle.  From  this  choice,  they  are  created 
complete looks to showcase, from accessories to shoes. According to VM, the windows follow a pattern in 
which they are taken into account also the trends and brand identity, these other indirect factors can then 
be considered sales optimizers. 
About the architectural design of the store, it was questioned how it was designed and if it is different from 
other  stores.  The project was  thought  to  represent  the essence of  the brand and differentiate  from  the 
others, that because of Belo Horizonte store it is a concept store. The architectural design is relevant in the 
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formation of brand identity.  It  is  important that he conveys the desired impression to the consumer. The 
Eclectic store has 400m² and was built a house inside the store. In this house are the fitting rooms, which 
are  themed,  representing  all  types  of  customer.  The  store  also  has  a  balcony  with  chairs,  sofa  and 
landscaping, making the customer feel the air on the outside of the house. This feeling makes an approach 
to  the  client's  lifestyle,  associated  with  the  essence  of  the  brand,  which  creates  a  more  rewarding 
experience with it. 
Lighting is another important point in planning visual merchandising a store. How was studied, the lighting 
should highlight the goods. The interviewee explained that the  lighting store is  in the scenic style, or, the 
same used in theaters and studios. This type of lighting puts the product as protagonist. By definition this 
illumination is also used to highlight the finer points of the store and blur the worst. Thus, this lighting style 
entertains the consumer, making him more interested in shop space, spending more time inside. 
Another  question  from  the  interview  was  on  the  soundtrack  of  the  store,  since  according  to  theorists, 
music  can add or detract  from  the overall  atmosphere of  the  store.  She  said  that  the  soundtrack of  the 
store  is  outsourced  and,  according  to  the  studies  outlined  in  this  research,  it  is  clear  that  in  addition  to 
representing  the  style  and  brand  identity,  music  is  used  to  control  the  pace  of  traffic  in  the  store, 
stimulating consumer behavior at various times. Therefore, the company contracted for making this track 
makes an identity search of the brand, style and target audience. 
The layout is another important point in the planning visual merchandising. By questioning the interviewee 
about how is the layout of the store, she said that the interior layout is made according to the research on 
the  topic  collections.  Note  that  it  has  clearly  not  explained  how  the  planning  of  this  layout.  However, 
visiting  the  store,  it  was  noticed  and  confirmed  that  it  is  working  in  order  to  attract  customers,  with 
inclination to the right to identity parts of the brand and certain flow through fixed and mobile racks, tables 
and furniture store . 
About  signaling,  interviewed  replied  that  they  do  not  work  with  signaling,  only  for  promotional  pieces. 
According to her, are the vendors responsible for referring the customer to the desired session. What can 
become a problem because as scholars explain the signaling aims to help consumers to be located inside 
the store. But then, this closely with the seller can become a factor of reception and entertainment for the 
customer.  
Still on the visual merchandising in the store, was asked how are chosen / prepared the store displays. The 
interviewee said that they do not work with displays throughout the store, only in promotional pieces. The 
theory  is  that  the display  is all  equipment used  to expose artistic way products, which  then  reveals  that 
then the lack of VM in relation to the potential that a display can offer in the sales results. However, the 
store makes use of displays in some places, as in jeans exhibition, lingerie, and accessories. 
About  the  events  and  activities  that  take  place  inside  the  store,  the  interviewee  explained  that  usually 
occur on occasions like collections launches, highlighting the concern of the brand to this topic, since it  is 
known that the consumer demand in the shopping experiences that wants to experience. 
The last question asked in the interview was how visual merchandising applied in store influences sales. The 
interviewee knows that all points of contact between the customer and the brand are held by the visual 
merchandising. In addition, she explained that if there is not a good exposure, organization, coordination, 
aesthetic  and  wish  there  will  be  no  sales.  Although  the  company  does  not  show  open  to  provide 
comparative  results  of  operations with  and without  visual merchandising,  to  the  interviewee what most 
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influences sales,  same are  the coordinates exhibits and productions  that make the customer  is delighted 
with the products, staying longer in the store, watching and performing complete shopping, accessories to 
all clothing. Thus, as discussed in theory, visual merchandising can be a competitive advantage in the POS 
for market differentiation.  
6 Conclusion 
Visual Merchandising is a strategic tool of marketing that requires planning and control. When used in the 
appropriate manner causes the store to achieve positive results. It covers a mix of tactical and operational 
practices that used properly can whet consumer interest for products available at point of sale, as well as 
distinguish and differentiate one competing company.  
The bibliographical research enables understanding of the concept of visual merchandising and importance 
of strategy practiced in fashion companies. The case study on a concept Store Eclectic brand and allowed to 
understand  the  use  of  visual  merchandising  in  practice.  What  it  showed  that  the  Eclectic  use  visual 
merchandising to reaffirm the style of the brand, making the exposure of the most attractive products and 
make  the  store  becomes  a  comfortable  ambiance  where  the  client  can  live  pleasant  experiences.  The 
company believes that the visual merchandising is responsible for creating the contact points of the brand 
with the customer. If there is a good exposure, organizing, coordinating the product had not awakened the 
desire in the customer and the sale will not occur.  
The theme of this research is far from being exhausted, there are other perspectives that can deepen on 
the  visual  merchandising  in  the  fashion  business,  such  as  its  relationship  with  the  images  of  brands  or 
consumer  behavior.  Although  the  visual merchandising  be  practiced  for  some  time,  because  it  is  a  very 
practical discipline, there is little published literature on the subject. 
Therefore, the theme of this research can be deepened in new works, whether specialization or master's 
degree,  aimed  at  further  obtain  fundamentals  on  the  importance  of  visual  merchandising  for  fashion 
companies to multiply the knowledge of this area. 
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Resumo: Percebe‐se o surgimento de um novo grupo de designers, os designers autorais que têm como 
diferencial a criatividade e os fundamentos do movimento slow fashion. Estes designers são considerados 
empresários que fazem parte da economia criativa.  Neste contexto o artigo tem como objetivo analisar as 
características empreendedoras dos designers autorais de vestuário e acessórios de moda que atuam na 
região do Vale do Itajaí em Santa Catarina no sul do Brasil. Para tanto foi realizada uma revisão 
bibliográfica seguida da aplicação de um questionário com 11 designers autorais. Como resultados pode‐se 
observar que os designers autorais são micro empreendedores que entendem o seu público alvo, 
desenvolvem estratégias de venda, mas são carentes em conhecimento de estratégias gerenciais, sendo 
muito focados nos processos de criação.  também são preocupados com a sustentabilidade e 
responsabilidade social. A pesquisa também identificou que os designers autorais são preocupados com a 
sustentabilidade e responsabilidade social e querem associar estes valores às suas marcas, entretanto não 
mostram‐se preocupados com tais questões durante a seleção de fornecedores. 
 
Palavras chave: Design autoral, slow fashion, economia criativa. 
 
1. Introdução 
A  sociedade  industrial  foi  construída  baseada  no  desenvolvimento  econômico,  que  enxerga  a  natureza 
como uma fonte de recursos a disposição do homem. Essa lógica se deu a partir da Revolução Industrial, de 
onde originou a sociedade capitalista, substituindo a mão de obra humana, gerando desigualdades sociais e 
degradação ambiental (Santos, 2005). 
Em meio a este cenário o design se consolidou com objetivo de otimizar as etapas de execução, separando 
a criação da produção (Cardoso, 2000). Utilizando‐se das ferramentas tecnológicas, iniciou um processo de 
produzir  cada  vez mais  e  em maiores  quantidades,  estimulando  um  consumo  excessivo  e  irresponsável. 
Para  Leff  (2001, p.15)  “[...]  a  racionalidade econômica baniu  a natureza da esfera da produção,  gerando 
processos de destruição ecológica e degradação ambiental”.  
Uma característica do consumidor pós‐moderno é a busca constante de satisfação no momento presente, 
que acaba levando‐o ao consumo exagerado. O autor afirma que a meta do projeto do mundo moderno foi 
que todos nós deveríamos nos tornar consumidores em tempo integral e  isso nos faria felizes (Svendsen, 
2004).  O  consumo  não  é  um  mal,  porém  nas  proporções  exageradas,  torna‐se  uma  ameaça  ao  meio 
ambiente e às pessoas, quando torna‐se o principal objetivo da vida de um indivíduo. 
O  design  tem  um  papel  fundamental  como  agente  impulsor  de  inovações  com  foco  sustentável.  Para 
Manzini,  a  transição  rumo  à  sustentabilidade  é  um  processo  de  aprendizagem,  a  que  seremos 
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gradualmente submetidos e que consiste em viver melhor, consumindo menos e regenerando a qualidade 
do ecossistema global e dos contextos locais em que estamos inseridos (Manzini, 2008). 
Pode‐se dizer que o design autoral vem ao encontro do pensamento inovador sustentável, uma vez que ele 
está  ligado à produção exclusiva, próxima às características de um artista. Faz parte do movimento slow 
fashion,  que  promove  a  produção  com  menor  impacto  ambiental,  o  que  não  significa  baixar  a 
produtividade, mas melhorá‐la, pensando na qualidade do produto final, o que torna o processo amigo do 
meio ambiente (Anicet et al., 2011). 
Na  região  do  Vale  Itajaí  existem  diversos  grupos  de  designers  autorais.  Observa‐se  que muitas  vezes,  o 
designer  deste  grupo  trabalha  sozinho  ou  com  um  pequeno  grupo  de  colaboradores.  Uma  vez,  que  o 
profissional é técnico, a gestão do negócio pode ser afetada, tornando‐o insustentável economicamente.  
O conteúdo apresentado neste estudo buscou responder o seguinte problema: quais as práticas e métodos 
adotados pelos designers autorais do Vale do  Itajaí?   Desta  formateve como objetivo analisar as práticas 
empreendedoras dos designers autorais de vestuário e acessórios de moda do Vale do Itajaí. 
Para atingir seu objetivo, esta pesquisa precisou relatar o movimento da cultura deste grupo, assim como 
identificar  o  perfil  empreendedor  dos  designers  autorais.  Descrever  os  procedimentos  adotados  pelos 
designers autorais que proporcionam a viabilidade econômica do negócio e verificar os meios de apoio ao 
empreendedor. 
2. Fundamentação teórica  
2.1 Comportamento de consumo e slow fashion  
Em contrapartida ao enorme e concorrido mercado fugaz, descartável, alucinante que é o fast fashion, no 
qual  empresas  produzem em grande  escala  com o menor  custo possível,  surgiu  o movimento oposto,  o 
slow fashion, conhecido também como moda verde, pois trabalha com conceitos éticos, em seus âmbitos 
econômico, ambiental e social (Pessoa, 2012). 
É  um  processo  que  implica  que  designers,  comerciantes,  varejistas  e  consumidores  considerem  a 
velocidade da natureza para produzir os recursos usados na produção têxtil e comparem com a velocidade 
com que são consumidos e descartados (Berlim, 2012). 
Para  Morais  (2011),  o  slow  fashion  permeia  a  qualidade  e  a  durabilidade  das  peças  oferecendo  ao 
consumidor  produtos  atemporais  e  de  acabamentos  impecáveis,  despertando‐o  para  uma  ótica  de 
exclusividade.  
Segundo Berlim (2012), conjuga o prazer em criar, inventar e inovar com prazer em consumir. 
O movimento  de  slow  fashion,  vem  ganhando  vários  adeptos,  atendendo  aos  desejos  de  consumidores 
informados,  conscientes  e dispostos a pagar mais por produtos que apresentam história, de empresas e 
designers que se importam com o planeta e sua sustentabilidade, além de produzir moda com identidade e 
não  seguindo  apenas  tendências.  Lipovetsky  (2007)  defende  que  o  consumidor  atualmente  está  mais 
consciente e passa a preocupar‐se com questões além da ostentação de produtos de luxo. 
Outro  autor,  que  destaca  as mudanças  no  comportamento  do  consumidor  é  Baudrillard  (1995),  quando 
afirma  que  a  relação  entre  objeto  e  necessidade  na  sociedade  de  consumo  foi  descaracterizada  pela 
relação  entre  o  objeto  de  consumido  e  a  sua  utilidade.  O  foco  da  compra  deslocou‐se:  não  é  mais  o 
utilitarismo, não é mais a necessidade, não é mais o objeto em si que determina a compra, mas seu estilo, 
suas novas e incessantes diferenças agregadas, seu signo social. 
2.2 Design autoral  
As  mudanças  no  comportamento  do  consumidor  fazem  com  que  o  design  siga  novos  rumos.  Segundo 
Morace  (2012),  o  artista  Marcel  Duchamp  já  tinha  entendido  o  verdadeiro  percurso  que  se  inicia  na 
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sociedade,  onde  a  mercadoria  se  torna  uma  expressão  do  talento  artístico.  Um  século  depois,  os 
consumidores também reconhecem esta evidencia e se tornam consumidores‐autores. 
O  autor  Hirata  (2004)  divide  o  design  em  autoral  e  corporativo.  O  designer  autoral  se  aproxima  a 
características de um artista, com a ideia de produção exclusiva. Já o design corporativo, não permite que o 
trabalho do designer tenha resultados tão livres. 
O  trabalho  do  designer  autoral  pode  ser  identificado  como  um  bem  de  criatividade.  Segundo  Morace 
(2012),  os  bens  de  criatividade  são  relacionais,  culturais,  estimulantes,  com  tendência  a  durar  a  longo 
prazo, e exigem um número maior de experimentações e energia pessoal para serem apreciados.  O autor 
cita que Scitovsky apontava que consumimos muito pouco bens de criatividade, já que devido a economia 
de  escala,  estes  bens  se  tornam pouco  acessíveis  e muito  caros.  Porém,  hoje os  bens  de  criatividade  se 
tornaram  prioritários  na  vida  de  muitos  indivíduos,  prevendo  assim  uma  revolução  nas  tendências  de 
consumo. 
2.3 Design e sustentabilidade   
Segundo Gwilt e Rissanen(2011), uma das formas mais fáceis de entender a sustentabilidade é através do 
tripé:  social,  econômico  e  ecológico.  De  acordo  com  o  autor,  deve  haver  um  equilíbrio  entre  os  três 
aspectos. Um produto não pode ser considerado sustentável se alguma destas bases  for desconsiderada. 
Por  exemplo,  um produto que  tiver  baixo  impacto  ambiental,  custo  econômico baixo, mas  for  fabricado 
com trabalho escravo. 
A  relação entre design e  tecnologia aponta algumas  complexidades na  concepção dos produtos,  como a 
escolha dos materiais, o processo de fabricação, a embalagem, o transporte, o uso de descarte (Papanek, 
1995). 
Segundo Walker  (2005),  as  habilidades  criativas  e  projetuais  dos  designers  podem  contribuir  para  uma 
expressão de princípios sustentáveis e de valores humanos significativos, apesar de não saber claramente 
como.  Trata‐se  de  um  desafio  para  o  design  e  fazem‐se  necessárias  experiências  novas  em  relação  ao 
design e uma abordagem mais responsável na exploração dos recursos oferecidos pela natureza.  
2.4 Economia criativa 
A economia criativa é uma forma de economia contemporânea, baseada na geração de ideias com o uso da 
criatividade,  possuindo  uma  interligação  entre  economia  e  cultura,  consolidando  um  desenvolvimento 
sustentável. 
Segundo Howkins  (2001),  a  economia  criativa  é  a  comercialização  e  venda  de  novas  ideias  e  invenções, 
onde o trabalho  intelectual gera valor econômico. Essa propriedade  intelectual, que consiste nos direitos 
do autor, patente, marcas comerciais e design, dão às pessoas o direito de propriedade, podendo exercer, 
assim,  direitos  tanto  econômicos  quanto morais  sobre  seus  produtos.  A  economia  criativa  surge,  nesse 
contexto, como forma de revitalizar as tradicionais indústrias de manufaturas, entretenimento e serviços. 
O consumo consciente alinhado com a responsabilidade social e ecológica busca tornar o consumidor mais 
crítico e engajado com estas causas. O design autoral compreende e visa suprir esta necessidade, uma vez 
que ele se baseia na economia criativa, que são atividades nas quais resultam em indivíduos exercitando a 
sua imaginação e explorando seu valor (Howkins, 2001). 
A base das  indústrias criativas encontra‐se nas diferentes formas de expressão: canções, danças, poesias, 
histórias, imagens e os símbolos que são o patrimônio singular da terra e do povo. Conhecer e transmitir as 
tradições  culturais  permite  suas  constantes  reinterpretação  e  adaptação  a  novos  formatos.  Cultura 
acessada  pelas  pessoas  de  várias  maneiras  diferentes.  Na  indústria  têxtil,  por  exemplo,  ocorre  na 
concepção  de  estilos  e  estampas  das  roupas.  Assim,  a  indústria  criativa  transforma  conhecimentos 
tradicionais em produtos e  serviços  criativos que  reflitam os  valores  culturais de um país e de  seu povo 
(SEBRAE, 2015). 
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O Relatório de Economia Criativa da UNESCO (2013) afirma que a economia criativa é um dos setores de 
maior crescimento da economia mundial. Possui potencial altamente transformador em termos de renda, 
criação  de  emprego  e  receitas  de  exportação.  Especialmente  por  ter  como  matéria‐prima  base  a 
criatividade  e  poder  utilizar  características  culturais  e  sociais  de  cada  país/região  como  vantagens  no 
desenvolvimento e produção de bens e serviços únicos competitivos. 
A  magnitude  e  o  potencial  do  mercado  mundial  de  produtos  da  indústria  criativa  são  enormes,  e  só 
recentemente foram reconhecidos (SEBRAE, 2015). 
3. Metodologia  
A  pesquisa  realizada  neste  estudo  está  caracterizada  como  descritiva,  em  que  se  buscou  identificar  as 
formas utilizadas pelos Designers Autorais de Vestuário e Acessórios de Moda do Vale do Itajaí para manter 
o movimento  e  torná‐lo  sustentável. O  resultado da pesquisa  se  deu  através  de pesquisa  bibliográfica  e 
questionário.  
Foi  realizada  pesquisa  descritiva  /  bibliográfica.  A  pesquisa  descritiva  é  um  tipo  de  estudo  pretende 
descrever os fatos e fenômenos de determinada realidade (TRIVIÑOS, 1987).  
Para  análise  dos  grupos  de Designers  Autorais  de  Vestuário  e  Acessórios  de Moda  do  Vale  do  Itajaí,  foi 
aplicado um questionário, a fim de identificar o perfil empreendedor, quais os procedimentos adotados por 
estes designers que proporcionam a viabilidade econômica do negócio e verificar o dimensionamento dos 
recursos destinados à produção e demais custos do negócio.  
Para  análise  do  público,  foi  realizada  uma  pesquisa  quantitativa,  onde  foram  colhidas  por meio  de  um 
questionário, com perguntas claras, objetivas e fechadas. Entrevistou‐se por ramos de atividades um grupo 
de designers autorais de vestuário e acessórios de moda, tendo por localização geográfica a região do Vale 
do  Itajaí.  O  universo  da  pesquisa  foi  composto  por  11  designers  autorais.  Os  questionários  foram 
respondidos  através  do  Formulários  Google,  programa  online.  O  questionário  possuiu  11  perguntas 
fechadas. 
4. Resultados  
A pesquisa  foi aplicada em 11 empresas  identificadas como negócios de designers autorais. As  tabelas a 
seguir identificam quem são estes designers e como eles trabalham a frente de suas marcas. Na tabulação e 
análise dos dados obtidos foram utilizados os recursos do programa Microsoft Excel. 
A  tabela  01  apresenta  informações  pessoais  dos  designers  autorais  pesquisados:  sexo,  faixa  etária  e 
formação acadêmica. A pesquisa mostrou que a maioria dos designers autorais pesquisados são mulheres, 
72,7% e 27,3% são homens. A faixa etária apresentada está entre 21 a 30 anos, com 81,8%. E 36,45% dos 
pesquisados possuem graduação.  
Tabela 1: Caracterização dos entrevistados 
   Sexo:  Faixa etária:  Formação: 
1  Feminino  21 a 30 anos Graduação
2  Masculino  21 a 30 anos Ensino médio 
3  Masculino  21 a 30 anos Graduação
4  Feminino  21 a 30 anos Ensino médio 
5  Feminino  21 a 30 anos Graduação
6  Feminino  21 a 30 anos Técnico
7  Feminino  21 a 30 anos Graduação
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2472
 
 
 
 
 
8  Feminino  31 a 40 anos Pós graduação 
9  Feminino  31 a 40 anos Pós graduação 
10  Feminino  21 a 30 anos Pós graduação 
11  Masculino  21 a 30 anos Ensino médio 
 
A  tabela  2  mostra  dados  que  verificam  o  tamanho  e  ideia  de  sustentabilidade  do  negócio:  idade  da 
empresa,  funcionários  e  se  possui  sede  própria  ou  é  locação.  A  pesquisa  identificou  que  a maioria  das 
empresas possui de 1 a 4 anos, com 63,6%. E 90,9% não possui funcionários, apenas uma empresa possui 
de 1 a 3 funcionários. A maioria possui sede própria, com 54,5%. 
Tabela 2: Informações sobre a empresa 
 
Tempo de 
empresa 
Número de 
funcionários 
1  1 a 4 anos  não possui 
2  1 a 4 anos  não possui 
3  0 a 1 ano  não possui 
4  0 a 1 ano  1 a 3 funcionários
5  0 a 1 ano  não possui 
6  1 a 4 anos  não possui 
7  0 a 1 ano  não possui 
8  1 a 4 anos  não possui 
9  1 a 4 anos  não possui 
10  1 a 4 anos  não possui 
11  1 a 4 anos  não possui 
 
A  tabela  3 mostra  quais  são  as  estratégias  utilizados para  venda dos  produtos.  Pode‐se  constatar  que  a 
principal  forma  utilizada  pelos  designers  autorais  é  a  participação  em  feiras  e  bazares,  100%  dos 
pesquisados participam. Em seguida, venda em lojas físicas, com 81,8%. Também foram apontadas vendas 
online e participação em eventos e festivais, com 63,6% em ambas alternativas. 
 
Tabela 3: Estratégias de venda 
 Adoção  Estratégias de venda 
67%  Vendas on‐line, Participação em feiras e bazares, Participação em eventos e festivais 
100% 
Vendas on‐line, Participação em feiras e bazares, Participação em eventos e festivais, Venda em 
lojas físicas 
81%  Venda em lojas físicas 
63.3%  Participação em eventos e festivais 
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A  tabela  4  apresenta  informações  sobre  a  lucratividade  das  empresas.  Os  resultados  evidenciam  que  a 
lucratividade  mensal  da  maioria  (63,6%)  dos  designers  autorais  que  participaram  da  pesquisa  é  de  R$ 
1.000,00 a R$ 3.000,00. Apenas um dos entrevistados possui lucratividade mensal entre R$ 3.000,00 e R$ 
5.000,00 e três dos pesquisados afirmaram ter lucratividade acima de R$ 5.000,00. 
Tabela 4: Lucratividade mensal  
 Resultado  Lucratividade mensal 
63,6%  R$ 1.000, 00 a R$ 3.000,00 
9,1%  De R$ 3.000.00 a R$ 5.000,00 
27,3%  Acima de R$ 5.000,00 
 
A tabela 5 apresenta quais as estratégias de negócios utilizadas pelos designers autorais. Os entrevistados 
foram  questionados  sobre  estratégias  relacionadas  a:  utilização  de  plano  de  negócio,  participação  em 
grupos que dão suporte ao ramo de vestuário, participação em feiras e eventos, capacitação de pessoal. A 
maior parte dos entrevistados mostrou que utiliza pelo menos uma estratégia de gestão de negócio. Pode‐
se  destacar  que  36,4%  dos  designers  que  participaram  da  pesquisa  possuem  plano  de  negócios  e 
participam  de  feiras  destinadas  ao  ramo  para  aumento  das  vendas.  Parte  dos  designers  participam  de 
grupos associativistas ou de apoio a pequenos empreendedores e investem em capacitações de pessoal em 
área de negócios, 27,3% deles praticam. Nenhum dos pesquisados realiza compra de materiais em grupo e 
36,4 dos entrevistados não pratica nenhuma das alternativas de negócio mencionadas, o que pode vir  a 
prejudicar  o  futuro  crescimento  sustentável  da  empresa.  Estes  resultados  evidenciam  a  necessidade  de 
capacitação  em  gestão  para  designers  que  buscam  a  atividade  empreendedora  pois  em  sua  atividade 
empresarial ainda são muito voltados a criação.   
Tabela 5: Estratégias de gestão empresarial 
 Resultado  Estratégias de gestão  
36,4 %  Possuo plano de negócios 
27,3%  Participo de grupos que dão suporte ao ramo de vestuário ou de apoio a pequenos empreendedores
36,4%  Participo de feiras destinadas ao ramo para aumento de vendas
27,3%  Invisto em capacitação de pessoal
36,4%  Nenhuma das alternativas 
 
A tabela 6 apresenta quais as alternativas correspondem ao aos processos de produção dos produtos. Os 
entrevistados  foram  questionados  sobre  a  adoção  dos  seguintes  processos  produtivos  para  criação  e 
confecção de seus produtos: reutilização de resíduos têxteis, pesquisa e compra de materiais sustentáveis, 
seleção  de  fornecedores  que  tenham  responsabilidade  ambiental  e  social.  Entre  as  alternativas  dos 
processos de produção mais utilizados destaca‐se que 77,8% dos pesquisados realiza pesquisa e compra de 
matérias‐primas  sustentáveis,  55,6%  procura  reutilizar  resíduos  têxteis  e  22,2%  procura  trabalhar  com 
parceiros  que  tenham  responsabilidade  ambiental  e  social.  Sobre  a  seleção  de  fornecedores  destaca‐se 
uma  evidente  baixa  preocupação  com  a  criação  de  uma  cadeia  produtiva  com  empresas  que  busquem 
processos sustentáveis. 
Tabela 6: Processo produtivo 
Resultado   Processos de produção adotado 
55,6%  Procuro reutilizar resíduos têxteis
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77,8%  Realizo pesquisa e compra de matérias‐primas sustentáveis
22,2%   Seleciono fornecedores que tenham responsabilidade ambiental e social
 
5. Considerações finais 
A pesquisa alcançou seu objetivo, e os resultados mostram que dos designers autorais pesquisados, 72,7% 
são mulheres com faixa etária entre 21 e 30 anos e possui formação superior (graduação e pós‐graduação). 
Sendo em grande parte empreendedores com pouco tempo de experiência, 63,6% possuem apenas 1 a 4 
anos de experiência como empresários.  
Destaca‐se que a principal estratégia de vendas é a participação em feiras e bazares, 100% dos pesquisados 
participam.  Em  seguida,  venda  em  lojas  físicas,  com  81,8%.  Vendas  online  e  participação  em  eventos  e 
festivais  são utilizadas por 63,6% das empresas que participaram da pesquisa. A  lucratividade mensal da 
maioria dos designers autorais que participaram da pesquisa é de R$ 1.000,00 a R$ 3.000,00, apresentando 
63,6%. 
Em relação as estratégias de gestão empresarial apenas 36,4% possuem plano de negócios e participam de 
feiras destinadas ao  ramo para aumento das vendas. Parte dos designers  informaram que participam de 
grupos associativistas ou de apoio a pequenos empreendedores e investem em capacitações de pessoal em 
área de negócios, estes formaram 27,3%. Nenhum dos pesquisados realiza compra de materiais em grupo e 
36,4% dos entrevistados não pratica nenhuma das alternativas de negócio mencionadas na pesquisa o que 
pode  comprometer  seriamente  a  competitividade  futura  da  empresa,  bem  como  sua  expansão.  
Identificou‐se na pesquisa,  que os designers  autorais  possuem  informação  técnica e  são  voltados para  a 
criação,  deixando  de  praticar  importantes  ações  de  gerenciamento  de  negócio,  que  podem  vir  a 
comprometer a viabilidade econômica da empresa.  
Quanto aos processos de produção, 77,8% dos pesquisados realiza pesquisa e compra de matérias‐primas 
sustentáveis,  55,6%  procura  reutilizar  resíduos  têxteis  e  22,2%  procura  trabalhar  com  parceiros  que 
tenham responsabilidade ambiental e social.  
Constata‐se  que  os  designers  autorais  de  vestuário  e  acessórios  do  Vale  do  Itajaí,  entendem  que  seu 
negócio tem como foco os consumidores autorais e conseguem fazer um trabalho de posicionamento de 
vendas importante, uma vez que 100% deles participam de feiras e bazares relacionados ao setor.  
Observou‐se que os designers autorais possuem preocupação com a  sustentabilidade e  responsabilidade 
social  e praticam ações que envolvem estas questões entretanto não  se preocupam com a  formação de 
uma rede de suprimentos que também tenha preocupação com questões relacionadas estas questões . O 
que é importante, uma vez que o consumidor autoral considera ponto importante na decisão de compra. 
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Abstract: There has been an emergence of a new group of designers, authorial designers who have the 
distinction of creativity and the foundations of the slow fashion movement. These designers, who are part of 
the creative economy, are considered entrepreneurs. In this context the article aims to analyze the 
entrepreneurial characteristics of authorial designers of clothing and fashion accessories that work in the 
Vale do Itajaí region, located in the state of Santa Catarina in the  south of Brazil. And so, we carried out a 
literature review followed by the application of a questionnaire with 11 authorial designers. From the results 
it can be seen that the authorial designers are micro‐entrepreneurs that understand their target audience, 
and develop sales strategies, but are lacking in management strategies knowledge due to being mainly 
focused on the creating processes. The survey further found that these designers are concerned with 
sustainability and social responsibility and want to associate these values to their brands, but do not appear 
to be worried about such issues when selecting suppliers. 
 
Key words: Authorial design, slow fashion, creative economy. 
 
1. Introduction 
Industrial  society  was  built  based  on  economic  development,  which  sees  nature  as  a  source  of  man's 
willingness to resource. This logic is owed to the Industrial Revolution, from which originated the capitalist 
society,  replacing human  labor,  and generating  social  inequality  and environmental  degradation  (Santos, 
2005). 
Amid this scenario, design has been established in order to optimize the execution steps by separating the 
creation of production (Cardoso, 2000). Using technological tools, a process to produce more and in larger 
quantities was initiated, stimulating excessive and irresponsible consumption. For Leff (2001, p.15) "[...] the 
economic rationality has banned the nature of the sphere of production, generating processes of ecological 
destruction and environmental degradation." 
A  feature  of  the  postmodern  consumer  is  the  constant  search  for  satisfaction  in  the  present  moment, 
which  eventually  leads  him  to  overconsumption.  The  author  states  that  the  goal  of  the  modern  world 
project  was  that  we  should  all  become  consumers  full‐time  and  that  would make  us  happy  (Svendsen, 
2004).  Consumption  is  not bad,  but  in  exaggerated proportions  it  is  a  threat  to  the environment  and  to 
people, when it becomes the main goal of the life of an individual. 
The  design  has  a  key  role  as  a  propellant  to  innovations with  sustainable  focus.  The  transition  towards 
sustainability  is  a  process  of  learning,  which  will  be  gradually  submitted  and  that  it  is  to  live  better  by 
consuming  less  and  regenerating  the  quality  of  the  global  ecosystem  and  local  contexts  in  which  we 
operate (Manzini, 2008). 
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It can be said that the authorial design meets sustainable innovative thinking, since it is connected to the 
exclusive production, close to the characteristics of an artist. It is part of the slow fashion movement, that 
promotes production with less environmental impact, which does not mean lower productivity, but instead 
improves  it,  thinking  of  the  quality  of  the  final  product,  therefore  making  the  process  environmentally 
friendly (Anicet et al. , 2011). 
In  the Vale do  Itajaí    region there are several groups of authorial designers.  It  is observed that often  the 
designer of this group works alone or with a small group of employees. Since the professional is technical, 
business management can be affected, making it economically unsustainable. 
The content presented in this study sought to answer the following question: which practices and methods 
have been adopted by authorial designers of Vale do Itajaí? As such, we had to analyze the entrepreneurial 
practices of authorial designers of clothing and fashion accessories from Vale do Itajaí . 
To achieve its goal, this study had to report the movement of the culture of this group as well as identify 
the  authorial  designers  entrepreneurial  profile.  And  additionally,  to  describe  the  procedures  adopted  by 
these  designers  that  provide  the  economic  viability  of  the  business  and  find  ways  to  support  the 
entrepreneur. 
2. Theoretical basis  
2.1 Consumer behavior and slow fashion  
In  contrast  to  the  huge,  crowded,  fleeting,  disposable,  hallucinatory  market  that  is  fast  fashion,  which 
companies produce on a large scale with the lowest possible cost, the opposite movement emerged. Slow 
fashion,  also  known  as  green  fashion,  because  it  works  with  concepts  ethical  in  their  economic, 
environmental and social spheres (Person, 2012). 
It is a process that involves designers, marketers, retailers and consumers considering the speed of nature 
to  produce  the  resources  used  in  textile  production  and  comparing  it  to  the  speed with which  they  are 
consumed and discarded (Berlin, 2012). 
According  to  Morais  (2011),  slow  fashion  permeates  the  quality  and  durability  of  parts  offering  the 
consumer timeless products and impeccable finishes, raising it to an optical exclusivity. As stated by Berlin 
(2012), it combines the pleasure to create, invent and innovate with pleasure to consume. The slow fashion 
movement is gaining many fans, meeting the desires of informed consumers, who are aware and willing to 
pay more  for  products  that  feature  history,  produced  by  companies  and  designers  who  care  about  the 
planet and its sustainability, in addition to producing fashion with an identity and not just following trends. 
Lipovetsky (2007) argues that the consumer is now more aware and begins to worry about issues beyond 
luxury goods ostentation. 
Another author, highlighting the changes in consumer behavior is Baudrillard (1995), as he states that the 
relationship  between object  and  the  need  of  consumer  society was  uncharacteristic  for  the  relationship 
between  the  consumed  object  and  its  usefulness.  The  focus  on  the  buying  has  shifted:  it  is  no  longer 
utilitarianism, it is no longer a need, it is not the object itself which determines the purchase, but its style, 
its new aggregate and incessant differences, its social sign. 
2.2 Authorial design  
Changes in consumer behavior force design to follow new directions. According to Morace (2012), the artist 
Marcel Duchamp had understood the true path that begins in society, where the commodity becomes an 
expression  of  artistic  talent.  A  century  later,  consumers  also  recognize  this  evidence  and  have  become 
consumer‐authors. 
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The author Hirata (2004) divided it into authorial and corporate design. The authorial designer approaches 
the characteristics of an artist with a unique production idea. But the corporate design, does not allow the 
work of the designer to have such free results. 
The work of an authorial designer can be identified as a well of creativity. According to Morace (2012), the 
creativity  of  goods  are  relational,  cultural,  stimulants,  with  a  tendency  to  last  long‐term,  and  require  a 
greater  number  of  trials  and  personal  energy  to  be  appreciated.  The  author  mentions  that  Scitovsky 
indicated  that  we  consume  very  little  creative  goods,  due  to  economies  of  scale.  Goods  become 
inaccessible and very expensive. But today the creativity of goods has become a priority in the lives of many 
individuals, thus providing a revolution in consumer trends. 
2.3 Design and Sustainability 
According  to Gwilt  and  Rissanen  (2011),  one  of  the  easiest ways  to  understand  sustainability  is  through 
three pillars: social, economic and ecological. According  to the author,  there must be a balance between 
the  three aspects. A product  can not be  considered  sustainable  if  any of  these bases  is disregarded.  For 
example, a product that has low environmental impact, low cost, but is made with slave labor. 
The  relationship  between design  and  technology points  to  some  complexities  in  product  design  and  the 
choice of materials, manufacturing process, packaging, transport, and disposal use (Papanek, 1995). 
According to Walker (2005), the creative and projectual skills of designers can contribute to an expression 
of sustainable principles and significant human values, despite not clearly knowing how. It is a challenge for 
the design and new experiences are necessary  regarding  the design and a more responsible approach to 
the exploitation of the resources offered by nature. 
2.4 Creative Economy 
The  creative  economy  is  a  form of modern  economy,  based  on  the  generation  of  ideas with  the  use  of 
creativity, having a link between economy and culture, consolidating sustainable development. 
According  to  Howkins  (2001),  the  creative  economy  is  the  marketing  and  selling  of  new  ideas  and 
inventions, where intellectual work generates economic value. This intellectual property, which consists of 
the  author's  rights,  patents,  trademarks  and  designs,  give  people  the  right  to  property  and  thus  may 
exercise both economic and moral rights over their products. The creative economy in this context, arises 
as a way to revitalize traditional industries of manufacturing, entertainment and services. 
Conscious  consumption  in  line  with  social  and  ecological  responsibility  seeks  to  make  the  most  critical 
consumer engage with these causes. The authorial design understands and seeks to meet this need, since it 
is based on the creative economy which are activities that result in individuals exercising their imagination 
and exploring its value (Howkins, 2001). 
The  basis  of  the  creative  industries  is  the  different  forms  of  expression:  songs,  dances,  poems,  stories, 
images and symbols are the unique heritage of the land and the people. Knowing and transmitting cultural 
traditions  allows  their  constant  reinterpretation  and  adaptation  to  new  formats.  Culture  accessed  by 
people in several different ways. In the textile industry, for example, this occurs in the design of styles and 
patterns of clothes. Thus, the creative industry transforms traditional knowledge into products and creative 
services that reflect the cultural values of a country and its people (SEBRAE, 2015). 
UNESCO's Creative Economy Report (2013) states that the creative economy is one of the fastest growing 
sectors of the world economy. It has highly transformative potential in terms of income, job creation and 
export earnings. Especially by having as a primary base the creativity and power to utilize the cultural and 
social characteristics of each country / region as advantages in the development and production of unique 
competitive goods and services. 
The magnitude and the potential of the global market for the creative industry products are huge, and have 
only recently been recognized (SEBRAE, 2015). 
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3. Methodology 
The research in this study is characterized as descriptive,  in which it sought to identify the forms used by 
the authorial designers to keep the authorial design tendency and make it sustainable.  
For this, a descriptive and literature research was performed. Descriptive research is a type of study aimed 
at describing the facts and phenomena of a certain reality (TRIVIÑOS, 1987). 
For analysis of  the Authorial Designers of Clothing and Accessories of Vale do  Itajaí, a questionnaire was 
performed  in order  to  identify  the entrepreneurial profile, which procedures adopted by  these designers 
provide the economic viability of the business, and to check the sizing resources for production and other 
business costs. 
A quantitative survey was conducted, which were collected through a questionnaire with clear, objective 
and closed questions. The research field was composed of 11 authorial designers. The questionnaires were 
answered by Google Forms online program. The questionnaire consisted of 11 closed questions. 
4. Results  
The survey was conducted in 11 companies identified as authorial design businesses. The following tables 
identify who these designers were and how they work in front of their brands. For the tabulation and data 
analysis features Microsoft Excel was used. 
Table  1  presents  personal  information  of  the  authorial  designers  studied:  genre,  age  and  educational 
background. The results show that most authorial designers surveyed are women, 72.7%, and 27.3% men. 
The given age group  is between 21 to 30 years, with 81.8%. And 36.45% of  respondents have graduated 
from university level education. 
 
Table 1: Characterization of respondents 
   Genre  Age  Formal education 
1  Female  21 to 30 years Graduation
2  Male  21 to 30 years High school
3  Male  21 to 30 years Graduation
4  Female  21 to 30 years High school
5  Female  21 to 30 years Graduation
6  Female  21 to 30 years Technical education 
7  Female  21 to 30 years  Graduation 
8  Female  31 to 40 years  Postgraduate studies 
9  Female  31 to 40 years  Postgraduate studies 
10  Female  21 to 30 years  Postgraduate studies 
11  Male  21 to 30 years High school
 
Table 2 shows data that verify the size and sustainability of the company: the company's age, employees 
and whether  it has  its own headquarters or  is  leasing. The survey found that most companies have been 
operating from 1 to 4 years, with 63.6%. 90.9% have no employees, only one company has 3 employees. 
Most have its own headquarters, with 54.5%. 
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Tabela 2: Company information 
Interviewed 
list  Company's age  Number of employees
1  1 to 4 years  0 
2  1 to 4 years  0 
3  0 to 1 year  0 
4  0 to 1 year  3 
5  0 to 1 year  0 
6  1 to 4 years  0 
7  0 to 1 year  0 
8  1 to 4 years  0 
9  1 to 4 years  0 
10  1 to 4 years  0 
11  1 to 4 years  0 
 
Table 3  shows what  the  strategies used  to  sell  products  are.  It  can be  seen  that  the main  form used by 
authorial  designers  is  participation  in  fairs  and  bazaars,  100%  of  respondents  participate.  Then  sales  in 
physical stores, with 81.8%. Also online sales and participation in events and festivals have been identified, 
with 63.6% in both alternatives. 
 
Table 3: Strategies used to sell products 
 Result  Strategies 
67%  Online sales, Participation in fairs and bazaars, participation in events and festivals 
100% 
Online sales, participation in fairs and bazaars, participation in events and festivals for sale in 
physical stores 
81%  Physical stores 
63.3%  Participation in fairs and events 
 
Table  4  provides  information  on  the  profitability  of  companies.  The  results  show  that  the  monthly 
profitability  of  the  majority  (63.6%)  of  designers  who  participated  in  the  survey  is  R$1,000.00  to 
R$3,000.00.  Only  one  of  the  respondents  has monthly  profitability  between  R$3,000.00  and  R$5,000.00 
and three of those surveyed said they made profit above R$5,000.00. 
 
Tabela 4: Monthly Profitability  
 Result  Monthly Profitability  
63.6%  R$1,000. 00 to R$3,000.00 
9.1%  $R$3,000.00 to R$5,000.00 
27.3%  Over R$5,000.00
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2481
 
 
 
 
 
 
Table 5 shows the business strategies used by designers. Respondents were asked about strategies related 
to: the use of business plan, participation in groups that support the clothing business, participation in fairs 
and events, and staff training. Most respondents showed that they use at least one business management 
strategy. It may be noted that 36.4% of the designers who participated in the survey have a business plan 
and participate  in fairs  for the  industry to  increase sales. Some of the designers participate  in associative 
groups or support small entrepreneurs and invest in staff training in business areas, 27.3% of them practice 
this. None of the surveyed conducts buying group materials and 36.4% of respondents do not practice any 
of  the mentioned business alternatives, which may harm the  future  sustainable growth of  the company. 
These  results  highlight  the  need  for management  training  for  designers  seeking  entrepreneurial  activity 
because their business activity remains mainly focused on creation. 
 
Table 5: Management strategies 
 Result  Management strategies 
36.4 %  Business plan 
27.3%  Participate in groups that support the branch of clothing or support to small entrepreneurs 
36.4%  Participate in fairs to increase sales
27.3%  Staff training 
36.4%  No strategies 
 
Table 6 presents alternatives corresponding to the product production processes. Respondents were asked 
about the adoption of the following processes for the development and manufacture of its products: reuse 
of  textile waste,  research and purchase of    raw materials, selection of suppliers  that have environmental 
and  social  responsibility.  Among  the  alternatives  the most widely  used  production  processes  stands  out 
that 77.8% of  respondents  conducts  research and purchase of  sustainable  raw materials,  55.6% demand 
reuse  of  textile  waste  and  22.2%  select  suppliers  that  have  environmental  and  social  responsibility. 
Regarding the selection of suppliers, a clear low concern was highlighted  with the creation of a production 
chain with companies that seek sustainable processes. 
Table 6: Product production processes 
Result  Product production processes 
55.6%  Reuse of textile waste 
77.8%  Research and purchase of sustainable raw materials
22.2%   Select suppliers that have environmental and social responsibility
 
5. Conclusion  
The study achieved its goal, and the results show that of the designers surveyed, 72.7% are women aged 
between  21  and  30  years  old  and  holds  a  degree  (undergraduate  and  graduate).  Being  largely 
entrepreneurs with little time experience, 63.6% have only 1 to 4 years of experience as entrepreneurs. 
It  is  noteworthy  that  the main  sales  strategy  is  participation  in  fairs  and  bazaars,  100%  of  respondents 
participate. Then  sales in  physical stores with 81.8%. Online sales and participation in events and festivals 
are  used  by  63.6%  of  companies  surveyed.  The  monthly  profitability  of  most  authorial  designers  who 
participated  in  the survey  is R$1,000.00  to R$3,000.00, with 63.6%. Regarding  the business management 
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strategies only 36.4% have a business plan and participate in fairs for the industry to increase sales. Some 
of the designers reported that they participate in associative groups or lend support to small entrepreneurs 
and invest in staff training in a business area. None of the surveyed performs group materials purchase and 
36.4%  did  not  practice  any  of  the  business  alternatives  mentioned  in  the  survey  which  can  seriously 
compromise the future competitiveness of the company and its expansion. It was identified in the survey 
that the authorial designers have technical information and are geared towards creation, failing to perform 
important actions of business management, which can compromise the economic viability of the company. 
As  for  production  processes,  77.8%  of  respondents  conducts  research  and  purchase  of  sustainable  raw 
materials,  55.6%  demand  the  reuse  of  textile  waste  and  22.2%  look  to  work  with  suppliers  that  have 
environmental and social responsibility. 
It  appears  that  the  authorial  designers  understand  that  their  businesses  are  focused  on  authorial 
consumers  and  can make an  important  sales positioning,    100% of  them participate  in  fairs  and bazaars 
related to this sector. 
It was observed that the authorial designers have concern regarding sustainability and social responsibility 
and practice  actions  involving  these  issues but  do not  value  the  formation of  a  sustainable  supply  chain 
with  others  companies  that  is  also  concerned  with  these  issues,  which  is  important  since  the  authorial 
consumer considers this an important point in the buying decision. 
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Resumo: O trabalho de criação de um designer de moda é baseado em pesquisa e na avaliação de 
macrotendências, neste contexto a moda está em sempre em transformação, e são essas novidades que a 
movem. Pois o que um dia é uma tendência no outro já não é mais neste contexto tem‐se a emergência do 
coolhunter. Diante do exposto o objetivo principal identificar macrotendências de moda e entender a 
influência do coolhunter na definição destas tendências e seus impactos no desenvolvimento de produtos de 
moda. Para tanto fez‐se uma pesquisa bibliográfica em especial em relatórios sobre tendências publicados 
pelo Use Fashion e WGSN. Como resultados considera‐se a massificação da moda é uma tendência em um 
mundo globalizado, e que neste contexto é importante o papel do coolhunter na criação de moda, pois  a 
antecipação do futuro por meio da identificação de macrotendências é a maneira de alcançar inovação e 
permanecer no mercado, visto que é essa inovação que alavanca o crescimento e transforma a economia, 
virando vantagem competitiva na luta por um diferencial no mercado de moda. 
 
Palavras chave: Coohunter, macrotendências, moda. 
 
1. Introdução 
Cada vez mais a moda se torna um fenômeno global, movendo milhares de pessoas. De acordo com Braga 
(2005)  a  origem  da  palavra  moda  vem  do  latim, modus  que  quer  dizer  “modo”.  O  surgimento  desse 
movimento se iniciou com o intuito de cobrir o corpo para se proteger da situação climática adversa e ao 
longo  do  tempo  foi  ganhando  um  espaço  significativamente  importante  dentro  da  sociedade.  Castilho 
(2004) considera que além da proteção térmica, outros fatores que levaram o ser humano a se vestir foram 
a rivalidade, o pudor, a estética e até mesmo a atração, sentimento provocado por determinadas peças de 
roupa.  
Castilho  (2004)  entende  que  as  roupas  foram  uma  forma  encontrada  pela  sociedade  para  expressar‐se. 
Essa  comunicação através das  roupas é uma  interação do  sujeito com o mundo, onde está  implícito  seu 
estado de espírito, suas crenças, enfim, informações que se quer transmitir para o outro indivíduo. Como 
assegura Braga (2005), a moda é uma linguagem não verbal, que é capaz de transmitir diversos códigos que 
podem ser decifrados de diversas formas.  
Diante deste entendimento o  trabalho de criação de um designer de moda é baseado em pesquisa e na 
avaliação de macrotendências. Treptow (2007)  ressalta que a pesquisa deve ser constante, isso porque a 
moda está em sempre em transformação, e são essas novidades que a movem. Pois o que um dia é uma 
tendência  no  outro  já  não  é  mais  neste  contexto  tem‐se  a  emergência  de  um  novo  profissional  o 
coolhunter. Este profissional busca captar algo novo, entender novos comportamentos que vão surgindo e 
os impactos que eles podem causar na sociedade e consequentemente no comportamento do consumidor.  
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Diante do exposto a pesquisa tem como objetivo principal identificar macrotendências de moda e entender 
a influência do coolhunter na definição destas tendências e seus impactos no desenvolvimento de produtos 
de moda.  
2. Coolhunters – caçadores de tendências  
De acordo com Riezo (2011) o ponto de partida do coolhunter é a procurara por pessoas cool, para depois 
encontrar  coisas  cool. Nunca o  inverso.  Pois,  o  cool  vai mudando, mais  alguém  com bom critério  o  tem 
sempre.  Estes  profissionais  desenvolvem  atividades  em  empresas  que  comercializam  informações  sobre 
tendências de mercado. Buscando identificar movimentos relevantes na sociedade para assim decodificar 
os sinais transmitidos pelo comportamento das pessoas e produzir inovações.  
Como  conseqüência  tem‐se  a  identificação  das  macrotendências  de  comportamento  dentro  de  um 
determinado período. Desta forma os coolhunters são profissionais que auxiliam na identificação de novas 
oportunidades de negócios.  
Para o coolhunter todas as informações auxiliam na hora de levantar as hipóteses sobre as tendências. Por 
isso esse profissional, precisa de uma vasta experiência e um bom repertório para conseguir exercer essa 
função, isso só é adquirido através de vivências, viagens e leituras. Conforme Riezu (2011) para se observar 
com  novos  olhos  é  preciso  variar  os  trajetos  e  as  áreas  o  máximo  possível.  O  autor  ainda  elabora  e 
apresenta  três  leis  basilares  no  trabalho  do  caçador  de  tendências.  As  três  leis  de  Riezu  (2011)  são 
apresentadas a seguir: 
Lei 1‐  Quanto mais cedo você tenta agarrar, mais cedo fugirá. Uma tendência nasce com a necessidade de 
gerar uma linguagem hermética só acessível ao grupo que a usa.  
Lei 2‐ O cool não pode ser fabricado, só observado. Isto é, funciona como as antigas regras antropológicas 
da sacralização: não se pode representar, apropriar ou imitar.  
Lei 3‐ Para saber o que é cool, deve ser cool. Não existem mecanismos racionais. Não existe uma ciência; só 
a intuição.   
3. Macrotendências  2017 
A cada dia que passa está mais mobilizada a procura de produtos com estética e design diferenciado. Isso 
se  impõe, pois vivemos em um mundo marcado pela abundância de  informações o que nos gera acesso 
rápido  a  tudo  que  é  tendência  ou  ao  que  o  mercado  tem  a  nos  oferecer,  levando  tudo  a  uma  rápida 
massificação. Segundo Lipovetsky  (2015, p. 55) “Enquanto a duração dos produtos  industriais é cada vez 
mais  curta,  seu  visual,  seu  design  não  param de mudar  em  altíssima  velocidade”.  Isso  se  da,  pois  como 
afirma Lipovetsky  (2015) a moda nasceu de uma oscilação cultural dada a acontecimentos econômicos e 
sociais, cultivando o ideal de que tudo o que é novo agrada. Em vista dessa valorização do novo e da lógica 
do efêmero, passou a buscar através do comportamento de consumo as  inclinações e possibilidades que 
apontam as trends da estação.  
Usualmente, designa‐se sob o nome de tendência qualquer fenômeno de polarização pelo qual um mesmo 
objeto no sentido mais amplo da palavra ‐ seduz simultaneamente um grande número de pessoas (Erner, 
2005). Com base em estudos e monitoramentos realizados pelos coolhunters é possível identificar os sinais 
que influenciam uma sociedade em um determinado período de tempo.  
De acordo com o Use Fashion (2015) todas as tendências são constituídas por ondas, essas são observadas 
e  estudadas  para  captar  os  sinais  transmitidos  que  influenciaram  a  sociedade.  E,  para  2017  aponta  três 
macrotendências:  1)  sob  a  ótica  do  desconforto;  2)  sob  a  influência  do  popismo;  3)  sob  o  benefício  da 
dúvida. Destacando que estas macrotendências não possuem um rompimento com as tendências passadas, 
e sim uma continuidade, um progresso em busca de mudança.  
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Em relação a primeira macrotendência,sob a ótica do desconforto, o USE FASHION constata que estamos 
em um período com uma abundância de informações, e mesmo assim há um sentimento de vazio. Por isso 
vem crescendo a onda de movimentos onde as pessoas estão dispostas a fazer algo que não as agrade em 
prol de uma satisfação real, que já não é mais encontrada na vida cotidiana. Os consumidores estão cada 
vez mais em busca de respostas autênticas para os seus problemas, mesmo que elas sejam desconfortáveis. 
Com  isso  os  consumidores  estão  buscando  produtos  diferenciados,  fora  do  padrão  convencional,  que 
acabam dificultando suas vidas. Essa é uma maneira de fazer com que eles pensem e não se acomodem. 
Assim, a busca pelo desconforto, faz com que os usuários saiam da sua zona de conforto procurando uma 
melhor  qualidade  de  vida,  mais  satisfatória.  A  seguir  são  apresentados  dois  painéis  de  referência  que 
ilustram a macrotendência exposta. 
 
Figura 1: Painel sob a ótica do desconforto.  
Fonte: Usefashion.com  
 
Figura 2: Painel sob a ótica do desconforto 2 
Fonte: Usefashion.com 
Em relação a macrotendência “sob a influência do popismo” para o USE FASHION (2015) as pessoas estão 
cada vez mais buscando algo em comum para compartilhar, e é ai que entra a explosão na procura por sites 
para download de filmes e o próprio Netflix. Antes as pessoas buscavam algo para se diferenciar, agora eles 
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querem estar inseridas em um meio, como uma forma de fuja da realidade, e conexão com algo que seja 
verdadeiro.  Sobre esta macrotendência o WGSN  (2015) destaca  a busca por  novas  crenças e  rituais  que 
permitam fazer com que as coisas tenham um propósito. É o desejo por marcas e corporações honestas, 
visto  que  a  honestidade  e  transparência  são  importantes  aos  consumidores.  Citando  como  exemplo  a 
ferramenta de busca Provenance que deixa os usuários pesquisarem produtos  feitos de maneira ética, e 
destaca  uma  constante  necessidade  pela  construção  de  cadeias  de  suprimentos  sustentadas  em  valores 
relacionados a honestidade, responsabilidade social e ambiental. 
Percebe‐se, portanto que além de um produto de qualidade, os consumidores buscam por empresas com 
reputação e postura honesta perante a sociedade, esse virou o novo fator de compra. Conforme o site Use 
Fashion  (2015)  “Este  conceito  se  inspira  na  ideia  da  construção de  identidades  contemporâneas,  que  se 
“montam  e  se  desmontam”  conforme  as  referências  que  estiverem  influenciando”.  Esse  tema  é 
representado  por  colagens  que mostram  as  diversas  possibilidades  das  formas,  como  pode  ser  visto  na 
figura 3,  painel de inspiração do Use Fashion. 
 
Figura 3: Painel sob a influência do popismo 
Fonte: Usefashion.com 
A terceira macrotendência identificada pelo USE FASHION, sob o benefício da dúvida,  traz à tona o ideal de 
que  se  deve  parar  de  sacrificar  tudo  em  prol  de  um  significado  e  deixar  a  mente  aberta  para  novas 
fantasias.  Neste  sentido  salienta  que  um  toque  de  algo  inesperado,  seja  em  maior,  seja  em  menor 
destaque,  é  o  que  prevalece  nesta  proposta,  modificando  completamente  a  ideia  que  podemos  ter  da 
utilidade ou da estética de algo. Citando como exemplo o caso do calçado apresentado no desfile da grife 
Gucci  do  inverno  2016,  que  foi  feito  uma  desconstrução  das  linhas  tradicionais  e  a  utilização  de  novas 
matérias primas, não imaginadas para esse produto, como visto no painel referente a essa tendência. 
 
Figura 4: Painel sob o benefício da dúvida 
Fonte: Usefashion.com 
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4. Processo criativo e a influência das macrotendências  
A criação possui um papel  importante no ramo de moda, segundo Ostrower (2001) o ato de criar é dado 
pela  construção  de  algo  novo  e,  se  fundamenta  na  vivencia  humana.  Para  Ostrower  (2001)  a  natureza 
criativa  do  homem  se  elabora  no  contexto  cultural  pois  todo  o  indivíduo  se  desenvolve  em  uma 
determinada  realidade  social.  Para  Puls  (2006)  a  criatividade  na  moda  é  uma  reflexão  sobre  a  arte  de 
transformar idéias percebidas e vivenciadas em linguagens visuais e formais. Conforme Renfrew e Renfrew 
(2010) a moda é inspirada macrotendências embasadas nas necessidade mercadológica no mesmo.  
No meio em que vivemos, os consumidores  têm sua visão alterada constantemente pelas experiências e 
estimulos  que  são  recebidos,  o  que  acarretam  em mudanças,  neste  contexto  o  que  em  um  dia  é  algo 
atrativo,  no  outro  pode  deixar  de  ser.  Assim,  o  comportamento  humano  é  sensível  e  influenciado  pelo 
ambiente social e cultural. E, as tendências de comportamento se alteram segundo a circunstância, o lugar 
e o momento em que ocorram (Riezu, 2011) . E as  aceleradas mudanças fazem com que o profissional de 
moda esteja  sempre  alerta,  pois  o mercado  globalizado exige uma determinada pressa  e  acima de  tudo 
uma exatidão no que  será proposto,  já que os produtos  lançados no mercado precisam corresponder às 
ambições das massas ou de um público – alvo.  
Portanto,  segundo  Treptow  (2007)  o  trabalho  de  criação  envolve  a  previsão  de  necessidades  ainda  não 
expressas,  traduzindo  nossa  vontade  de  novas  formas  de  viver;  ou  trazendo  uma  visão  intuitiva  dos 
rumores que irão seguir os padrões estéticos 
As  necessidades  dos  consumidores  são  analisadas  através  das  macrotendências  com  base  nisso  é 
fundamental    a  atualização  e  renovação  dos  produtos  para  se  estar  competindo  no  mercado  (Samara, 
Morsch,  2005).  Com  a  excessiva  velocidade  que  produtos  e  coleções  são  lançados  no  mercado,  se  faz 
necessário entender o consumidor e estar atento as novas tecnologias para dispor de uma maior eficiência 
nos processos que envolvem o desenvolvimento de um produto.  
Cada vez mais opções e novidades  traduzem o advento de um design  cada  vez mais  sob a  influencia do 
mercado  com  elevada  importância    para  a  esfera  comercial.  Neste  contexto  o  que  é  importante  e  é  o 
mercado da demanda movimentado pelas necessidades do consumidor, em  lugar do mercado da oferta, 
que dominava anteriormente, em que os produtores ofereciam seus produtos a consomidores que tinham 
poucas opções. (Lipovetsky, Serroy, 2015)  
Diante do exposto considera‐se que o criador de moda deve, portanto prestar atenção, no consumidor e na 
situação  atual  do  mercado  e  em  como  a  difusão  de  informação  de  moda  acontece  para  desenvolver 
produtos  que  tenham um grande  apelo  comercial,  não  se  preocupando  somente  com o design  estético, 
mais também com o que o consumidor está procurando. Pois na criação, além de levar em consideração as 
tendências e a imaginação, deve‐se aceitar as intervenções que o mercado terá sobre o produto. Uma vez 
que, eles são criados para serem consumidos. 
5. Considerações finais  
O  presente  artigo  teve  como  principal  objetivo  identificar  as  tendências  de moda  através  do  papel  dos 
coolhunters  e  macrotendências.  Levando  em  consideração  o  papel  do  coolhunter  no  processo  de 
observação e definição das novas tendências de mercado e qual a influência dessas tendências na criação 
de um novo produto. Devido a concorrência imposta pela globalização dos mercados e da produção pode‐
se perceber que o tempo de pesquisa e desenvolvimento de um produto é quase tão pequeno quanto o 
seu ciclo de vida. Podendo assim orientar as organizações no seu processo criativo em busca de inovação. 
Considera‐se a massificação da moda é uma tendencia em um mundo globalizado, e que neste contexto é 
importante o papel do coolhunter na criação de moda, pois a antecipação do futuro através das tendências 
e macrotendências é a maneira de alcançar inovação e permanecer no mercado, visto que é essa inovação 
que  alavanca  o  crescimento  e  transforma  a  economia,  virando  vantagem  competitiva  na  luta  por  um 
diferencial no mercado de moda. 
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A  conectividade  global,  e  o  excesso  de  informação  vivenciada  nos  últimos  anos,  fez  com  que  os 
consumidores busquem um equilíbrio de vida através da desaceleração e do relaxamento. A sociedade está 
cada vez mais em busca de algo verdadeiro para compartilhar e tornar‐se parte de algo hoje em dia, se faz 
necessário. Para isso elas buscam, mais do que um produto. Os consumidores querem experiência e uma 
motivação para suas vidas. Por fim pode‐se constatar que a tecnologia irá além da funcionalidade, trazendo 
significados e experiências aos consumidores, projetando uma vida mais relacionada à forma como se vive. 
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Abstract: The work of creating a trendy fashion label is based on the research and evaluation of 
macrotrends. Fashion is always changing, and it is these innovations that move. For what one day is a trend 
in the other is no longer, and in this context there has been the emergence of a new professional: the 
coolhunter. Given the above, the main objective is to identify macrotrends of fashion and understand the 
influence of the coolhunter in defining these trends and their impact on the development of fashion 
products. For both, a search for literature in special reports on trends published by Use Fashion and WGSN 
was performed. As a result it is considered that  fashion massification is a trend in a globalized world, and 
with this in mind the role of coolhunter is an important one in creating fashion, as the anticipation of the 
future through the macrotrends of identification is the way to achieve innovation and to remain in the 
market, since it is this innovation that leverages growth and transforms the economy, turning competitive 
advantage in the struggle for a spread in the fashion market. 
 
Keywords: Coohunter, macrotrends, fashion. 
 
1. Introduction 
Increasingly  fashion has become a global phenomenon, moving  thousands of people. According  to Braga 
(2005) the origin of the word 'fashion' comes from the Latin 'modus', which means "way". The emergence 
of  this  movement  began  with  the  intention  of  covering  the  body  to  protect  it  from  adverse  weather 
conditions and over time gained a significantly important place in society. Castilho (2004) considers that in 
addition to thermal protection, other factors that led humans to dress were rivalry, modesty, aesthetic and 
even attraction, feeling provoked by certain pieces of clothing. 
Castilho (2004) believes that in clothes society found a way to express itself. This communication through 
clothes is an interaction of the subject with the world, which is implied in your state of mind, your beliefs, 
in short, information to be transmitted to another individual. According to Braga (2005), fashion is a non‐
verbal  language  that  is  capable  of  transmitting  many  codes  that  can  be  decoded  in  different  ways. 
Given  this,  the  understanding  of  the  work  of  creating  a  fashion  designer  is  based  on  research  and 
evaluation  of  macrotrends.  Treptow  (2007)  points  out  that  the  research  should  be  constant  because 
fashion is always changing, and it is these innovations that move. . For what one day is a trend in the other 
is no longer, and in this context there has been the emergence of a new professional: the coolhunter. This 
professional seeks to capture something new, understand new behaviors that are emerging and the impact 
they may have on society and consequently on consumer behavior.  
Given the above, the main objective is to identify macrotrends of fashion and understand the influence of 
the coolhunter in defining these trends and their impact on the development of fashion products. 
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2. Coolhunters – trend hunters 
According to Riezo (2011) the starting point of the coolhunter is searching for cool people, then finding cool 
things. Never the reverse. For the cool is always going to change. Someone else with good taste always has 
it. These professionals develop activities in companies that market information on market trends. Seeking 
to identify relevant movements in society so as to decode the signals transmitted by the behavior of people 
and produce innovations. 
As a result it has been the identification of macrotrend behavior within a certain period. So it can be said 
that the coolhunters are professionals who help identify new business opportunities. 
For  the coolhunter, all  information helps  in  time  to  raise hypotheses about  trends.  For  this professional, 
you need    vast experience and a good  repertoire  to be able  to exercise  this  function,  it  is only acquired 
through experiences, travel and reading. As Riezu (2011) stated; to observe with new eyes it is necessary to 
vary the paths and areas as much as possible. The author also prepares and presents three basic laws in the 
job of trend hunter. The three laws of Riezu (2011) are as follows: 
Law 1: The sooner you try to grab,  the sooner you will  flee. A  trend  is born with the need to generate a 
hermetic language accessible only to the group that uses it. 
Law 2: 'Cool' can not be manufactured, only observed. That is, it functions as the old anthropological rules 
of sacredness once did: it can not represent appropriate or imitate. 
Law 3: To know what  is  cool, must be cool. There are no  rational mechanisms. There  is no science; only 
intuition. 
3. Macrotends 2017  
Every day  that passes  there  is a more mobilized demand  for products with aesthetic and unique design. 
This is necessary because we live in a world marked by the abundance of information that generates quick 
access  to  everything  that  is  fashionable  or  what  the market  has  to  offer,  all  leading  to  a  rapid  spread. 
According to Lipovetsky (2015, p. 55) "While the duration of industrial products is becoming shorter, your 
look,  your  design  does  not  stop  changing  at  breakneck  speed."  This  is  because  as  stated  by  Lipovetsky 
(2015) fashion was born of a cultural swing given the economic and social events, cultivating the ideal of all 
that is new appeals. In view of the valuation of the new and ephemeral logic, it began to look through the 
consumption behavior inclinations and possibilities that show the trends of the season. 
Usually, any phenomenon of polarization by which  the same object  in  the broadest sense of  the word  is 
referred to under the same name ‐ simultaneously attracts a large number of people (Erner, 2005). Based 
on studies and monitoring carried out by coolhunters  it  is possible to  identify the signals that  influence a 
society in a given period of time. 
As stated in UseFashion (2015) all tendencies are formed by waves. These are noted and studied through 
capturing  the  transmitted  signals  influencing  society.  And  2017  sees  three  macrotrends:  1)  from  the 
perspective of discomfort; 2) under the influence of populism; 3) under the benefit of the doubt. Stressing 
that  these macrotrends  do  not  have  a  break with  past  trends,  but  a  continuity,  a  progress  in  search  of 
change. 
Regarding  the  first  macrotrend,  from  the  perspective  of  discomfort  UseFashion  notes  that  we  are  in  a 
period with plenty of  information, but even so there is a feeling of emptiness. Because of this, a growing 
wave  of  movements  where  people  are  willing  to  do  something  other  than  pleasing  in  favor  of  real 
satisfaction, which  is  no  longer  found  in  everyday  life.  Consumers  are  increasingly  looking  for  authentic 
answers to their problems even  if  they are uncomfortable. With that consumers are  looking for different 
products, outside  the conventional pattern, which end up complicating  their  lives. This  is a way  to make 
them think and  not to settle. Thus, the search for discomfort causes users outside their comfort zone to 
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look  for  a  better, more  satisfying  quality  of  life.  The  following  are  two  reference  panels  illustrating  the 
exposed macrotrend. 
 
Figure 1: Panel from the perspective of discomfort. 
Source: UseFashion.com  
 
 
Figure 2: Panel from the perspective of discomfort 2 
Source: UseFashion.com 
 
Regarding  macrotrend  "under  the  influence  of  populism"  UseFashion  (2015)  is  increasingly  looking  for 
something in common to share, and that is where the explosion in demand for sites to download movies 
enters.  Before  people  sought  something  to  differentiate  themselves,  now  they want  to  be  inserted  in  a 
way,  as  a  form of  escape  from  reality,  and  connected  to  something  that  is  true.  About  this macrotrend 
WGSN (2015) highlights the search for new beliefs and rituals that allow making things to have a purpose. It 
is the desire for honest brands and corporations, as honesty and transparency are important to consumers. 
Citing as an example the Provenance search engine that lets users search for products made ethically, and 
highlights a constant need for the construction of supply chains sustained in values related to honesty, and 
social and environmental responsibility. 
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It  is  clear,  therefore,  that  in  addition  to  a  quality  product,  what  has  become  a  new  purchase  factor  is 
consumers  look  for  companies  with  reputable  and  honest  attitude  towards  society.  From  the  site  Use 
Fashion  (2015)  "This  concept  is  inspired by  the  idea of  the  construction of  contemporary  identities,  that 
assemble and dismantle like the references that are influencing it." This topic is represented by showing the 
various possibilities of forms as may be seen in Figure 3.  
 
Figure 3: Panel under the influence of populism 
Source: Usefashion.com 
 
The third macrotrend  identified by UseFashion  is the  ideal that one should stop sacrificing everything for 
the sake of a meaning and leave the mind open to new fantasies. In this regard it emphasizes that a touch 
of  something  unexpected,  either  in  a  larger  or  lesser  prominence,  is  what  prevails  in  this  proposal 
completely changing the idea that we can have the utility or aesthetics of something. Citing the example of 
the  shoes  displayed  during  the  Gucci  brand's  fashion  show  winter  2016,  which  was  made  from  a 
deconstruction of traditional lines and the use of new raw materials, not imagined for this product, as seen 
in relation to this trend panel. 
 
Figure 4: Panel under the benefit of the doubt 
Source: UseFashion.com 
4. Creative process and the influence of macrotrends 
Creation has an important role in the fashion industry. According to Ostrower (2001) the act of creating is 
given by the construction of something new, and  is based on human experiences. The creative nature of 
man is elaborated in the cultural context for all individual develops in a particular social reality (Ostrower, 
2001). Creativity  in  fashion  is a reflection on the art of  turning perceived and experienced  in visual  ideas 
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and formal languages (Puls, 2006) . Renfrew and Renfrew (2010) said that fashion is inspired macrotrends 
based on marketing the same needs. 
In  the  environment we  live  in,  consumers  have  their  vision  constantly  changed  by  the  experiences  and 
stimuli that are received, which lead to changing something that one day is attractive, and the other may 
no longer be. Thus, human behavior is sensitive and influenced by the social and cultural environment. And 
behavior  trends  change  according  to  circumstances,  and  the  place  and  time  in which  they  occur  (Riezu, 
2011). And these rapid changes make sure the fashion business is always alert, because the global market 
requires  a  certain  haste  and  above  all,  an  accuracy  in what will  be  proposed,  since  the  products  on  the 
market must meet mass ambitions or a target audience. 
Therefore, according to Treptow (2007) the creation of work involves predicting not yet expressed needs, 
reflecting our willingness to new ways of living; or bringing an intuitive view of the rumors that will follow 
the aesthetic standards. 
Consumer  needs  are  analyzed  through macrotrends.  Based  on  that  it  is  essential  to  update  and  renew 
products to be competing on the market (Samara, Morsch, 2005). With the excessive speed products and 
collections are  launched  in the market,  it  is necessary to understand the consumer and be aware of new 
technologies  to  provide  greater  efficiency  in  processes  involving  the  development  of  a  product. 
More  and  more  options  and  new  developments  reflect  the  advent  of  a  design  increasingly  under  the 
influence of the market with high importance to the commercial sphere. In this context what is important is 
the market demand for the busy consumer needs, rather than the supply market, which dominated earlier, 
where producers offer their products to consumers who had few options. (Lipovetsky, Serroy, 2015) 
Given the above  it  is considered that the fashion designer must therefore pay attention to the consumer 
and the current market situation and the dissemination of fashion information which happens to develop 
products  that  have  a  greater  commercial  appeal,  not worrying  only with  aesthetic  design,  but  also with 
what  the  consumer  is  looking  for.  For  the  creator,  in  addition  to  taking  into  account  the  trends  and 
imagination,  they  must  accept  interventions  that  the  market  will  have  on  the  product  since  they  are 
designed to be consumed. 
5. Conclusion 
This article aims to identify the fashion trends through the role of coolhunters and macrotrends. Taking into 
account the role of the coolhunter in the process of observation and definition of the new market trends 
and the influence of these trends in the creation of a new product. Because of competition imposed by the 
globalization of markets and production, it can be seen that the time to research and develop a product is 
almost as small as its life cycle. And so, the role includes being able to guide organizations in their creative 
process in search of innovation. 
Fashion massification  is  a  trend  in a  globalized world,  and with  this  in mind  the  role of  coolhunter  is  an 
important  one  in  creating  fashion,  as  the  anticipation  of  the  future  through  the  macrotrends  of 
identification  is  the way  to  achieve  innovation  and  remain  in  the market,  since  it  is  this  innovation  that 
leverages growth and transforms the economy, turning competitive advantage in the struggle for a spread 
in the fashion market. 
As a result it is considered that  fashion massification is a trend in a globalized world, and with this in mind 
the role of coolhunter is an important one in creating fashion, as the anticipation of the future through the 
macrotrends of  identification  is  the way  to  achieve  innovation  and  remain  in  the market,  since  it  is  this 
innovation  that  leverages  growth  and  transforms  the  economy,  turning  competitive  advantage  in  the 
struggle for a spread in the fashion market. 
Global connectivity, and information overload experienced in recent years has meant that consumers seek 
a  life balance  through  the downturn and  relaxation.  Society  is  increasingly  looking  for  something  real  to 
share  and  become  part  of  something  today,  it  is  necessary.  For  this  they  seek more  than  one  product. 
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Consumers want to experience and motivation for their lives. Finally it can be seen that the technology will 
go  beyond  functionality,  bringing meanings  and  experiences  to  consumers,  designing  a more  related  to 
how you live life. 
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Resumo: Atualmente a moda representa muito mais uma atitude ou um estilo de vida,  não se resume em 
usar uma roupa ou objeto que a grande massa está usando. Trata‐se de algo, além disso, o comportamento 
é o foco. A partir deste contexto a geração fitness ganha força. Diante do exposto a presente pesquisa tem 
como objetivo apresentar através de dados secundários a trajetória da moda fitness no Brasil. Como 
resultados destaca‐se que origem do movimento fitness teve início nos anos 1960 nos EUA, e que 
aconteceram mudanças relacionadas ao conceito de corpo ideal deste aquele época até os dias de hoje. No 
Brasil a moda fitness teve seu boom na década de 1980, e ao longo do tempo foram surgindo musas deste 
que identificaram neste estilo de vida uma oportunidade de negócio empresárias com ampla penetração 
nas redes sociais. 
 
Palavras chave: moda fitness, estilo de vida fitness, oportunidades de negócio. 
 
1. Introdução 
Atualmente a moda representa muito mais uma atitude ou um estilo de vida,  não se resume em usar uma 
roupa ou objeto que a grande massa está usando. Trata‐se de algo, além disso, o comportamento é o foco. 
Hoje,  o  que  você  sua  imagem  pessoal  não  se  resume  no  que  você  veste  e  sim  em  suas  atitudes  e 
comportamentos. A partir deste contexto a geração fitness ganha força.  
O crescimento da prática esportiva faz com que o mercado de moda esportiva se aqueça, impactando em 
aumento  de  produção  e  vendas.  E,  para  acompanhar  a  evolução  do  mercado,  são  necessários 
investimentos em pesquisa, tecnologia e inovações. Pesquisas apontam que o Brasil é o segundo país com 
maior  número  de  academias  do mundo  –  são mais  de  30 mil  estabelecimentos.  As  pequenas  empresas 
aproveitam  a  expansão  do mercado  fitness  para  investir  em  produtos  e  serviços  para  os  praticantes  de 
atividades físicas.  
Diante  do  exposto  a  presente  pesquisa  tem  como  objetivo  apresentar  através  de  dados  secundários  a 
trajetória da moda fitness no Brasil. 
2. Origem do movimento fitness 
Desde a metade dos anos 60, os cuidados com o corpo se acentuam. A partir desta época a ginástica passa 
a ser estimulada pelas revistas femininas, e percebe‐se um aumento na frequência às praias e às piscinas 
serve como estímulo para o cultivo estética corporal. Na década de 60, começam a proliferar academias de 
dança  e  ginástica  e,  nos  anos  70,  a  moda  do  jogging  e  dos  esportes  individuais,  como  o  squash  e  o 
windsurfe, fazem do corpo uma fonte de prazer. Neste período cultivar um esporte passa a ser um dever e 
as  roupas  esportivas,  antes  reservadas  para  locais  e  momentos  específicos,  invadem  as  cidades:  o 
sportswear, ou moda esportiva, se difunde. A roupa torne‐se mais  funcional, prática e confortável, como 
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estudaremos com detalhes mais tarde. A moda tende a valorizar o corpo, a deixar adivinhar seus contornos 
(Moutinho e Valença 2005). 
O termo fitness é um adjetivo de origem inglesa, o termo “fit” significa boa forma ou em forma. Está ligado 
diretamente  com  a  busca  de  uma  melhor  qualidade  de  vida,  ao  bem‐estar  e  saúde.  Também  pode 
apresentar conotação de exercício físico ou nível de treinamento. Seu principal objetivo é o equilíbrio. Isso 
difere  do  termo  “maromba”  que  está  diretamente  ligado  a  pessoas  que  buscam  o  “corpo  perfeito” 
somente com resultados estéticos (UseFashion, 2014). 
Percebe‐se que a partir do anos 1980, o projeto ideal para o estilo de vida fitness era ter um corpo bonito e 
saudável. Antes disso os homens eram a grande maioria nas academias, praticavam lutas e halterofilismo. 
Só mais tarde as mulheres passaram a frequentar as academias. Antes Jane Fonda movimentou o mercado 
com  a  série  “Workout”,  um  vídeo  de  ginástica  aeróbica  que  incentivava  as  mulheres  na  prática  de 
exercícios sem sair de casa. Foi ela quem inaugurou o reinado das musas fitness. Posteriormente mulheres 
como Denise Austin e Kathy Smith (Figura 1) também surgiram e tornaram‐se famosas pelos lançamentos 
de VHS que ensinavam as modalidades de exercícios (UseFashion, 2014). 
 Figura 1: Denise Austin 
Fonte: Usefashion, 2014 
3. O corpo em transformação  
As  mudanças  dos  corpos  com  o  passar  dos  anos  é  gritante.  Nos  anos  1950,  a  aparência  voluptuosa  e 
sensual no estilo Marilyn Monroe determinou a essência da beleza para a década. No Brasil as musas a ser 
seguidas eram as misses e atrizes de televisão. E destaca‐se neste rol a catarinense Vera Fischer eleita Miss 
Brasil em 1969. 
A  década  de  1980  é  pautada  pelo  poder,  status  resultando  em maior  controle.  Com  isso  novos  hábitos 
surgiram  e  com  isso  o  corpo  ganha  uma  nova  forma.  É  neste momento  que  as  academias  entraram  na 
moda. Nos anos 1990 o biotipo desejado por grande parte das brasileiras era o magro, porém curvilíneo, tal 
como Juliana Paes, Isís Valverde e Débora Secco na época (Figura 2). Atualmente nos anos 2000 o biótipo 
desejado são os corpos definidos e com músculos marcados que fazem sucesso (Figura 3). 
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 Figura 2:  Juliana Paes,Isís Valverde e Débora Secco em 2012 
Fonte: Usefashion, 2014 
 
 
 
 Figura 3: Bella Falconi e Juju Salimeni em 2012 
Fonte: Usefashion, 2014 
 
Hoje  destaca‐se  as  inúmeras  intervenções  capazes  de  transformar  qualquer  corpo.  Desde  remédios, 
academias  especializadas  em  determinados  treinos,  técnicas  cirúrgicas  e  até  mesmo  próteses.  Existem 
soluções para deixar qualquer silhueta perfeita.  São infinitas as formas de arquitetar a beleza artificial que 
as clínicas,  farmácias e até mesmo canais especializados de  televendas oferecem, além de  formas  ilícitas 
procuradas por alguns. 
Em relação as  influências sobre o conceito de “corpo ideal” considera‐se: a) a  influência cultural exercida 
pelo  estilo  de  vida  americano,  resultado  do  consumo  de  produtos  e  estilos  de  vida  propagados  por 
celebridades norte americanas por meio de sites, clipes, filmes, programas de TV, etc.; b)   a  influência da 
rede de contato pessoal  (real ou virtual),   visto que vivemos uma época que qualquer pessoa pode estar 
onde quiser, como quiser e, além disso, passar a  imagem que desejar passar, da maneira como quer que 
seja visto. 
Observa‐se que nos dias atuais há quem prefira um corpo mais musculoso, ou aqueles que preferem um 
estilo mais  saudável.  Independente do estilo que se segue o que se percebe é que este movimento esta 
ganhando  tanto  público  quanto  os  blogs  de  moda  quando  tiveram  em  seu  auge.  São  vários  os  sites 
especializados  para  este  público  que  procura  um  estilo  de  vida mais  saudável.  Neles,  além  de  dicas  de 
alimentação e receitas saudáveis é possível encontrar dicas de  look para deixa o visual mais moderno na 
hora do treino e várias dicas para não perder o foco. 
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4. Moda fitness no Brasil 
No Brasil  foi  a partir da metade dos anos 1960,  com o aumento da prática de esportes que  surgiram as 
confecções  especializadas  no  segmento  fitness.  Neste  mesmo  período  malhas  e  blusões  de  moletom 
ganham força, em especial trainings, com calças ajustadas no tornozelo, e cintura franzida com cordão ou 
arrematada com elástico (Moutinho e Valença, 2005). 
No  século XX, o esporte  transformou‐se muito. De atividade aristocrática  e/ou exercício para o universo 
militar,  passou  lentamente a  ser  algo mais  comum e que  juntava entretenimento,  construção de  corpos 
mais belos e quesito  indispensável para  saúde. Com  isso, as  roupas de  fazer atividades  físicas, que eram 
bem focadas no funcional, começaram aos poucos a se aproximar da moda (Silva et al., 2014). 
Os  looks  eram  em  tons  sóbrios,  com pouca  variação  de modelagens  e  com  estampas  discretas.  Hoje  as 
roupas para academias possuem informação de moda, as empresas investem em pesquisas de tendências 
para deixar as peças modernas. No Brasil as peças em cores vibrantes e em tons neon despontaram como 
uma forte referência no sportswear, assim como as estampas multicoloridas.  
Conforme reportagem publicada pela FMAG (2015) apenas 1/3 da população brasileira desempenha algum 
tipo  de  atividade  física,  e  deste,  ¼  das  pessoas  usam  roupas  esportivas  para  essa  prática  e  ainda 
consideram  o  conforto  e  a  qualidade  como  itens  mais  importantes  no  ato  da  compra.  A  FMAG  (2015)  
revela que 48% das pessoas que praticam esportes com roupas adequadas, também usam as mesmas para 
atividades de laser e para ficar em casa. A faixa etária que mais consume estes produtos são os mais jovens 
(entre 16 a 34 anos), de classes mais altas. Neste contexto destaca‐se a  importância do  investimento em 
novas  tecnologias  e  inovações  para  busca  de  mais  qualidade,  conforto,  durabilidade,  caimento  e 
desempenho. 
5. Musas do universo fitness no Brasil 
No Brasil uma das primeiras musas a surgir, foi Solange Frazão (Figura 4), isso em volta dos anos 2000. Sua 
fama se teve pela personal  trainer aparecer em vários programas femininos ensinando como conquistar o 
corpo ideal. Ela ainda foi responsável por quadros fixos em programas na televisão, lançou um livro e vários 
DVDS com seus exercícios. É apresentadora do programa “Em forma com Solange Frazão” pela ClicTv – Uol, 
e quadros na rádio e é colunista de revistas dedicadas a este segmento. 
 Figura 4: Solange Frazão 
Fonte: Usefashion, 2015 
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Em 2012, com a popularização de algumas mídias sociais, percebeu‐se um novo movimento no sentido dos 
cuidados com o corpo e aparência, foi neste momento que a geração fitness ganhou força. Mulheres com 
alimentação  e  rotina  de  exercícios  saudáveis  começaram  a  postar  fotos  diárias  nas mídias  sócias  como 
forma de acompanharem suas evoluções e ao mesmo tempo manterem‐se motivadas.  
No  Brasil  são  vários  os  exemplos  de  sucessos  das  chamadas  musas  fitness,  as  mesmas  passaram  a  ser 
“seguidas”  influenciando outras  pessoas  a  seguirem este mesmo estilo  de  vida.  Carol Buffara  e Gabriela 
Pugliesi  são consideradas  fenômenos na rede social digital  Instagram. Aponta‐se também Bella Falconi, a 
musa do abdômen trincado, como é conhecida é mais um exemplo de sucesso e o número de seguidores 
em seu Instagram ultrapassa 1.6 milhões de pessoas, sendo considerada uma “digital influencer”.  
Estas e outras “digital  influencers” da  identificam no estilo de vida fitness uma oportunidade de negócio. 
Gabriela Pugliesi (Figura 5), por exemplo, abandonou um emprego formal para se dedicar exclusivamente 
ao seu blog Tips4life. Nele, além de várias dicas de como se alimentar e exercitar ainda podem encontrar 
receitas do bem e dicas para o nosso dia‐a‐dia. Ela faz ainda parcerias com várias empresas do ramo para 
divulgar  em  seu  blog,  também  assina  uma  linha  de  alimentos  congelados  e  possui  um  livro  publicado.  
Segundo revista Vogue Brasil do mês de outubro de 2014, Pugliesi se uniu a rede de fast‐fashion Riachuelo 
para  deixar mais  fashion,  alegre  e  contemporânea  sua  linha  fitness.  A  blogueira  com mais  de  750  K  de 
seguidores no  instagram foi convocada para assinar a  linha fixa da rede. A promessa é que a cada mês a 
cliente  encontre  novidades  nas  lojas. O  intuito  é  trazer  informação  de moda  e  tecidos  inteligentes  para 
shortinhos e  tops,  dando assim um upgrade em  suas peças  esportivas,  inserindo mais  estilo  e  cores nas 
coleções.  Carol  Buffara,  outro  ícone  da  geração  fitness,  é  sócia  da  loja  multimarcas  de  luxo  Nag  Nag, 
mantém uma linha esportiva e lançou o livro “Projeto Carol buffara” e é a parceira da marca de cosméticos 
Sephora  no  evento  Sephora  Beauty  Run.  Outro  exemplo  é  o  de  Bella  Falconi,  que  possui  uma  rede  de 
congelados que vende no Brasil  e  tem o  cardápio  totalmente baseado em sua alimentação.  Ela  também 
comanda uma rede de lojas de suplementos chamada Vita Flex e é embaixadora de uma marca catarinense 
sportwear. 
 
 Figura 5: Gabriela Pugliesi                                                             
Fonte: Usefashion, 2014  
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6. Considerações finais 
A tragetória da moda fitness no mundo tem início nos anos 1960 e no Brasil aparece com maior ênfase na 
década de 1980. Nestes últimos 36 anos a moda  fitness brasileira passou por profundas  transformações. 
Muda‐se o padrão estético e as redes sociais digitais ampliam a influência das musas deste universo. Neste 
contexto  o  estilo  de  vida  fitness  torna‐se  uma  oportunidade  de  negócio,  surgem  bloqueiras  e  “digital 
influencers” capazes de influenciar milhares de consumidores. 
Considera‐se  que  este  segmento  está  em  evolução  e  precisa  ser  monitorado,  assim  recomenda‐se 
fortemente outros estudos  relacionados a  temática da moda  fitness,  como por exemplo pesquisas  sobre 
comportamento  do  consumidor,  estratégias  de marketing  e  comunicação  que  possam  contribuir  para  o 
avanços importantes. 
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Abstract: Currently, fashion represents much more an attitude or a lifestyle, it’s not only about wearing an 
outfit or an accessory that everybody else is wearing. It means something, and besides, behaviour is the 
main focus. Starting from this context the fitness generation gains strength. According to that, this actual 
research has as its goal to present through secondary data the fashion fitness path in Brazil. As a result it 
can be highlighted that the origin of the fitness movement started in the early 1960s in the USA and 
changes happened in relation to the ideal body concept since that time till today. In Brazil the fitness fashion 
had its boom in the 1980s and with time muses started to appear taking this lifestyle as a business 
opportunity and becoming entrepreneurs with a wide insertion in the social media.  
 
Keywords: fashion fitness, fitness lifestyle, business opportunity. 
 
1. Intoduction  
Currently, fashion represents much more an attitude or a lifestyle, it’s not only about wearing an outfit or 
an accessory that everybody else is wearing. It means something, and besides, behaviour is the main focus. 
Today,  your  personal  image  is  not  only  about what  you wear,  but  your  attitude  and behaviour.  Starting 
from this context the fitness generation gains strength.  
The growth of the sports practice makes the sports fashion market expand, impacting the production and 
sales  increase.  And,  to  follow  the market  evolution,  it’s  necessary  to  invest  in  research,  technology  and 
innovation. Researches show that Brazil is the second country with the largest number of gyms in the world 
–  there  are  over  30  thousand  establishments.  The  small  businesses  take  the  advantage  of  the  fitness 
market expansion to invest in products and services turned to the physical activities practitioners.  
According to that, this actual research has as its goal to present through secondary data the fashion fitness 
path in Brazil.  
2. The origin of the fitness movement  
Since the mid 60s, the care with the body has an increase. From that time on, exercising  is stimulated by 
women magazines and  it’s noticeable an  increased number of people going  to  the beach and  swimming 
pools more often encouraging the body esthetics cultivation. In the 60s, dance and exercise gyms started to 
spread out and in the 70s, the jogging and individual sports frenzy, like squash and windsurf, turns the body 
into a source of pleasure. At that time, practicing a sport became a duty and the sportswear, before only 
used  at  specific  places  and  occasions,  takes  over  the  cities:  the  sportswear  is  disseminated.  The  clothes 
become more  functional,  practical  and  comfortable,  as  it will  be  shown with more  details  later  on.  The 
fashion tends to value the body and try to guesses its contours (Moutinho and Valença 2005).  
The term fitness is an adjective originated from the English language, the term “fit” means in good shape or 
in shape. It’s directly connected with the search for a better quality of life, wellbeing and health. It also can 
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represent a connotation of physical exercise or training level. Its main goal is balance. That differs from the 
term  “maromba”  which  is  directly  connected  to  people  who  search  for  the  “perfect  body”  only  as  a 
esthetical result (UseFashion, 2014).  
It  can  be  noticed  that  from  the  80s,  the  ideal  project  for  a  fitness  lifestyle  was  having  a  beautiful  and 
healthy body. Before that men were the majority at the gyms, practicing fighting sports and weightlifting. 
Only  later  women  started  going  to  the  gyms.  Before,  Jane  Fonda  moved  the  market  with  the  series 
“Workout”, an aerobic gymnastic  video  that motivated women  to workout without  leaving  their houses. 
She was  the one who  started  the  kingdom of  fitness muses.  Later, women  like Denise Austin  and Kathy 
Smith  (Picture  1)  also  came  into  sight  and  became  famous  for  the  launch  of  VHS  tapes  that  taught 
exercises’ steps (UseFashion, 2014).  
 Picture 1: Denise Austin  
Source: Usefashion, 2014  
3. The body in transformation  
The  body  changes  throughout  the  years  is  very  significant.  In  the  1950s,  the  voluptuous  and  sensual 
appearance like Marilyn Monroe set the beauty essence for the decade. In Brazil, the muses to be followed 
were contest’s misses and TV actresses. Featured at this roll is the “Catarinense” Vera Fischer, elected Miss 
Brazil in 1969.  
The 1980s is guided by power and status, resulting in more control. With that, new habits appeared and the 
body gets a new shape. At that moment the gyms were in fashion. In the 1990s the body type wished by 
most of Brazilian women was a  lean, but curvy one,  like Juliana Paes’,  Isís Valverde’s and Débora Secco’s 
body  at  that  time  (Picture  2).  Currently  in  the  2000s  the  body  type wished  for  is  the  defined  one with 
ripped muscles (Picture 3).  
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 Picture 2:  Juliana Paes,Isís Valverde and Débora Secco in 2012 
Source: Usefashion, 2014 
 
 
 
 Picture 3: Bella Falconi and Juju Salimeni in 2012 
Source: Usefashion, 2014 
 
Today, infinite interventions able to transform any type of body can be highlighted. From medicines, certain 
training specialized gyms,  surgical  techniques,  till even prostheses. There are solutions  to get  the perfect 
body  shape.  Exist  infinite  ways  to  architect  the  artificial  beauty  that  the  clinics,  drugstores  and  even 
specialized shopping TV channels offer, in addition to the illegal ways seeked by some.  
In relation to the influences about the concept of the “ideal body” it’s considered: a) the cultural influence 
imposed by the American lifestyle, resulted by the consumption of products and ways of living spread out 
by  North  American  celebrities  through  websites,  video  clips,  movies,  TV  shows,  etc.;  b)  the  personal 
contacts  network’s  (real  or  virtual)  influence,  remembering  that  we  live  in  a  time  that  anyone  can  be 
anywhere, however they want and, besides, they can show the image they desire to, the way they want it 
to be seen.  
It  is noticed that nowadays there are people who rather have a more muscled body or those who rather 
have a healthier style. Independent of the style they follow, it can be noticed that this movement is gaining 
as much public as the fashion blogs whenever they were at its peak. There are several specialized websites 
turned to this specific public that seeks a healthier  lifestyle. Through this, besides tips about  eating right 
and healthy recipes,  it’s possible to find suggestions about  looks to make your appearance more modern 
while you are training and several tips about how to not lose focus.  
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4. Muses of the fitness Universe in Brazil  
In Brazil, one of the first muses to become noticeable was Solange Frazão (Picture 4), around the 2000s. Her 
fame was built up through the personal trainer appearance in several women’s TV shows teaching how to 
achieve the  ideal body. She was responsible for permanent sets on TV shows, released a book and many 
DVDs  displaying  her  exercise  routines.  She  is  the  host  for  the  TV  show  ”In  shape with  Solange  Frazão” 
broadcasted  by  ClicTv  –  Uol,  she  is  also  a  radio  broadcast  presenter  and  a  columnist  for  magazines 
dedicated to this segment.  
 
 Picture 4: Solange Frazão 
Source: Usefashion, 2015 
 
In 2012, with the popularization of some social medias, a new movement about body and appearance care 
was noticed, at that moment the fitness generation gained strength. Women who have healthy eating and 
exercising routines started posting daily pictures on social medias as a way of following their evolution and 
at the same time to keep themselves motivated.  
In Brazil  there are many examples  successful examples of  the so called  fitness muses, who started  to be 
“followed”  influencing  other  people  to  copy  their  lifestyle.  Carol  Buffara  and  Gabriela  Pugliesi  are 
considered phenomenons of the social media Instagram. It’s also noticeable that Bella Falconi, the ripped 
abs muse, is one more example of success and the number of followers on her Instagram is over 1.6 million 
people, being considered a “digital influencer”.  
Her and other  “digital  influencers”  found a business opportunity  in  the  fitness  lifestyle. Gabriela Pugliesi 
(Picture  5),  for  example,  left  her  formal  job  to  dedicate  herself  exclusively  to  her  blog  Tips4life. Where, 
besides several tips about how to eat right and exercise, you can find healthy recipes and tips for your daily 
routine. She even has partnerships with several companies that advertise on her blog, she signs a  line of 
specialized  frozen  food  and  has  a  published  book.  According  to  Vogue  Brazil magazine  from October  of 
2014, Pugliesi joined forces with the fastfashion chain store Riachuelo to help making her fitness collection 
even more fashion, vivacious and modern. The blogger, with over 750k followers on Instagram, was invited 
to sign the chain store permanent fitness collection. The promise is that each month the customers will find 
new items at the stores. The purpose is to bring information about fashion and smart fabrics for shorts and 
tops,  giving  her  sports  clothing  line  an upgrade  by  adding more  style  and  colors  to  the  collection.  Carol 
Buffara,  another  fitness generation  icon,  is  a partner of  the  luxurious multi  brands  store Nag Nag, has a 
sports line collection, published the book “Carol Buffara Project” and has a partnership with the cosmetics 
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brand Sephora at the Sephora Beauty Run event. Another example is Bella Falconi, who owns a frozen food 
line that sells in Brazil and has its menu totally based on the food she eats. She also runs a nutrition chain 
store called Vita Flex and is the embassador of a Catarinense sportswear brand.  
 
 Picture 5: Gabriela Pugliesi                                                             
Source: Usefashion, 2014  
 
5. Fitness fashion in Brazil  
In Brazil, it was only in the mid 60s, with the increase of sports’s practice, that clothing factories specialized 
in fitness wear started to appear. At that time jerseys and sweaters came strong, specially tracksuits, with 
its pants scrunched up at  the cuffs and  its waist  ruffled with  the help of a cord or sewed with an elastic 
(Moutinho e Valença, 2005).  
At  the  20th  century,  the  sports  changed  a  lot.  From  an  aristocratic  activity  and/or  an  exercise  for  the 
military  universe,  slowly  started  to  become  something  more  common  and  added  entertainment,  more 
beautiful body’s  construction and became a must  for health. With  that, physical activity  clothing  , which 
were functionally focused, slowly started to get closer to fashion.  
The looks had sober tones, with little variation in modeling and discreet fabric patterns. Today gym clothing 
have fashion information and companies invest in tendency researches to create modern items.  
In Brazil clothing items with vibrant colors and neon tones became a strong sportswear reference, as well 
as the multicolored fabric patterns.  
According to the news report published by FMAG (2015) only 1⁄3of the Brazilian populaƟon pracƟce some 
kind of physical activity, and based on that fact, 1⁄4 of those people wear sports clothing to exercise and 
consider  comfort  and  quality  as  the  most  important  thing  when making  a  purchase.  The  FMAG  (2015) 
reveals that 48% of people who practice sports wearing adequate clothing, wear the same ones for leisure 
and  to  stay  at  home.  The  average  age  that  purchase  most  of  these  products  are  the  youngest  ones 
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(between 16 and 34 years old), from higher classes. In this context, it’s relevant to point out the importance 
of  investing  in new  technologies and  innovation  to  seek  for more quality,  comfort, durability,  fitting and 
performance.  
6. Final consideration 
The  path  of  the  world’s  fitness  fashion  started  in  the  early  1960s  and  in  Brazil  it  appeared  with  more 
emphasis  in  the  1980s.  In  the  last  36  years  the  Brazilian  fitness  fashion  has  been  throughout  deep 
transformations. The esthetic pattern is changed and the social media increases the influence made by the 
muses  from  this  universe.  Inside  this  context,  the  fitness  lifestyle  turns  into  a  business  opportunity, 
bloggers and “digital influencers” come into sight, capable of leading thousand of consumers.  
It  is  considered  that  this  segment  is  in  evolution  and  it  needs  to  be  monitored,  therefore  is  strongly 
recommended  doing  other  researches  related  to  the  fitness  fashion  subject,  as  an  example,  researches 
about consumer’s behaviours, marketing and communication strategies  that can contribute  to  important 
progress.  
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Resumo:  O  objetivo  deste  estudo  foi  o  de  investigar  junto  a  mulheres  consumidoras  de  moda  de  lojas 
denominadas  plus  size  sentimentos  e  emoções  na  prática  de  consumo  de  moda‐vestuário  nestes 
estabelecimentos comerciais. A existência de lojas e marcas especializadas não é exatamente uma novidade, 
no entanto, a novidade está no fato de que só vem sendo possível falar em um mercado de moda plus size, 
apenas de pouco anos para cá. A investigação foi dividida em três partes: 1. Pesquisa bibliográfica relacionada 
aos  temas:  consumo, moda e plus  size.  Somem‐se a estes  estudos  sobre beleza,  corpo,  estética,  emoções  e 
métodos de pesquisa. 2.  Identificação das  lojas voltadas para mulheres consumidoras de moda plus size em 
centro de compras, localizado no Município de Jaboatão dos Guararapes ‐ PE e identificação das respondentes 
da pesquisa, no ano de 2014. 3. Método de pesquisa por entrevista episódica durante o processo de busca, 
experimentação  e  compra  da  mercadoria.  A  amostra  constituiu‐se  de  10  (dez)  entrevistas.  Os  resultados 
evidenciaram certo descontentamento das mulheres de tamanho  corporal, acima do número 44, de ter lojas 
especificamente voltadas para elas, por considerem que estas  lojas são voltadas para atender a um público 
que se reconhece como fora dos padrões corporais ditados pela moda ou obeso. Além de se sentirem excluídas 
do fenômeno moda. 
 
Palavras chave: Corpo, estética, estigma, mercado, moda plus size. 
 
1. Introdução 
Comprar uma roupa pode parecer uma atitude simples no cotidiano de milhares pessoas no Brasil. Para uma 
grande  parte  da  população  brasileira,  considerada  acima  do  peso  e/ou  obesa,  de  acordo  com  dados  do 
Ministério  da  Saúde  (2015)1  buscar,  experimentar,  e  vestir  roupas  pode  se  constituir  em  uma  grande 
problemática do cotidiano. 
O  público  acima  do  peso  e/ou  obeso  que  utiliza  roupas  com  numeração  igual  ou  superior  ao  tamanho, 
quarenta e quatro, que são considerados acima do peso tido como “ideal” são definidos como público plus 
size. A tradução para português significa tamanho grande (WINN, 2004). 
A considerar recente oferta da indústria de vestuário prêt‐à‐porter voltada ao público plus size,  para atender 
a esta fatia de mercado, acredita‐se que esta seja insuficiente para suprir a demanda de pessoas de padrão 
corporal fora dos convencionados pela indústria da moda. 
No Brasil, de acordo com a última pesquisa Vigilância de Fatores de Risco e Proteção para Doenças Crônicas 
por Inquérito Telefônico (Vigitel), realizada em 2014 pelo Ministério da Saúde, mostra que o excesso de  peso 
e  a  obesidade  têm  crescido  no  País.  Segundo  o  estudo,  a  proporção  de  pessoas  acima  do  peso  no Brasil 
avançou de 42,7%, em 2006, para 48,5%, em 2014.     
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1 Ministério da Saúde, 2015. Vigitel 2014: Obesidade estabiliza no Brasil, mas excesso de aumenta [Online] (Updated 
abril  2015)  Available  at:  http://portalsaude.saude.gov.br/index.php/o‐  ministerio/principal/secretarias/svs/noticias‐
svs/17455‐obesidade‐estabiliza‐no‐brasil‐mas‐excesso‐de‐peso‐aumenta [Accessed 20 outubro 2015].   
Mesmo diante  do  aumento  do  percentual  de  pessoas  acima  do  peso  e/ou  obesas,  estes  números  ainda 
possuem  pouca  representatividade  no mercado  de moda  no  Brasil,  uma  vez  que  as  empresas  e marcas 
direcionadas  para  este  público  vêm  aumentando  “timidamente”  e  ainda  não  existem  pesquisas  que 
apresentem  a  quantidade  destas  empresas  e marcas.  De  acordo  com  dados  da  Associação  Brasileira  do 
Vestuário  ‐  ABRAVEST  (2013),  em  todo  o  país,  o  mercado  direcionado  para  o  público  acima  do  peso  e 
obesas representa apenas cerca de 5% do faturamento total do setor de vestuário em geral no país. 
As  autoras  desta  investigação  partem  do  pressuposto  que  a  carência  de  investimento  neste  nicho  está 
relacionada ao estereotipo de beleza difundida na sociedade contemporânea através das mais diferentes 
mídias de valorização da magreza. Sudo e Luz (2007) afirma que a cultura ocidental valoriza a magreza com 
embasamento  principalmente  pelas  descobertas  da  biomedicina  que  transformou  o  corpo  obeso  em 
sinônimo, não apenas, de falta de saúde, mas em “corpo desumanizado”, um caráter pejorativo de falência 
moral. Isso porque nenhuma época o corpo magro e esbelto esteve tão em evidência. 
As  roupas  por  sua  vez,  impregnadas  de  tecnologia,  possibilitam  que  as  proporções  do  corpo  sejam 
completamente  alteradas  pela  veste.  Por  essa  relação  entre  corpo  e  roupa,  surge  um  novo  corpo. 
Roncoletta  (2004)  afirma  que  a  moda  rompe  as  barreiras  do  corpo  humano  de  forma  significativa.  Em 
tempos de imagens fortes, acabaram as sutilezas, e as formas da veste tornam‐se consagradas. 
O  corpo  hoje  é  a  moda  que  antecede  a  roupa  (BRANDINI,  2007).  Para  Baudrillard  (2007)  o  mais  belo, 
precioso e resplandecente objeto de consumo é o corpo. O corpo é limitado a ser o mais belo dos objetos 
que possuem, manipula e consomem psiquicamente. 
Portanto, ter o corpo ideal é sobrepor‐se na sociedade. Se outrora o nível social de uma pessoa podia ser 
observado pela forma como ela compõe seu traje, no final do XX este nível pode ser avaliado pela forma 
como a pessoa “constrói” seu corpo (SILVA, 2001). 
Alguns  autores,  como  Coupry  (1990),  questionam  o  atual  mundo  magro  e  os  corpos  cada  vez  mais 
estereotipados Felerico (2011) ressalta que a cultura ao corpo e como a mídia o retrata, classificou como 
“corpos atormentados” os corpos obesos ou acima do peso, que são tão rejeitados pela sociedade atual. 
De acordo  com Scaraboto e  Fischer  (2013) os  consumidores acima do peso podem ser  considerados um 
grupo estigmatizado. São estigmatizados por uma característica considerada controlável, que é o próprio 
corpo ou partes dele. O corpo é o palco onde significados de marcas e objetos manifestam‐se e é objeto de 
discursos simbólicos de juventude e beleza. Por ser considerado controlável, o indivíduo cujo corpo colide 
com símbolos esperados  tende a ser estigmatizado,  inclusive moralmente, sendo o culpado pela  lassidão 
moral. 
Além  de  estigmatizados  por  não  controlar  seu  corpo,  as  pessoas  obesas  são  estigmatizadas  pela  
distribuição  social  da  gordura  que  nos  últimos  anos  mudou  totalmente  nos  países  desenvolvidos.  No 
passado,  nesses  países  pessoas  gordas  ocupam as  camadas mais  altas  da  hierarquia  social,  enquanto  as 
pessoas magras ocupam as camadas mais baixas. Atualmente, esta distribuição ainda ocorre nos países do 
terceiro mundo, como é o caso do Brasil (SANT’ANNA, 2005). 
No entanto, entre a indústria da moda‐vestuário, os estudos relacionados a pessoas acima do peso, estão 
às pessoas, denominados pelos estudos do Ministério da Saúde de pessoas com sobrepeso e/ou obesas. E 
além do estigma social já mencionado neste estudo, como ficam as emoções, sobretudo das mulheres, no 
exercício da compra de artigos de moda‐vestuário em lojas que se dizem especializado para o público plus CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2510
 
 
 
size? Para Goleman (1995), a emoção é um sentimento de estados psicológicos e biológicos relacionados a 
uma gama de tendências que leva o indivíduo a ação. 
Em  “A  Antropologia  das  Emoções“  (KOURY,  2004)  afirma  que  a  emoção  [...].  Em  sua  fundamentação 
analítica vai além do que um ator social sente em certas circunstâncias ou com relação às histórias de   vida 
estritamente pessoal. O que aproxima este estudo da sua unidade de análise: mulheres consumidoras de 
moda plus size em lojas direcionadas a este público‐alvo. Denominada aqui de consumidoras. 
Afirma‐se, não é raro que consumidores, particularmente aqueles que têm sido historicamente socialmente 
estigmatizados percebem que o mercado está a falhar para satisfazer as suas necessidades (SCARABOTO; 
FISCHER, 2013). 
Goffman  (1988)  entende  o  estigma  como um  tipo  de  identidade  específica;  não  uma  identidade  natural 
como  se  conhece,  mas  sim  o  que  denomina  de  ‘identidade  deteriorada’.  Trata‐se  de  uma  classificação 
social,  com  base  em  características  aceitas  na  sociedade  como  positivas  ou  negativas.  Daí,  aqueles 
indivíduos que estiverem alinhados às características positivas estarão inseridos na categoria dos ‘normais’, 
enquanto aqueles associados aos atributos negativos estariam na categoria dos ‘estigmatizados’. 
Nos  últimos  anos,  os  aspectos  simbólicos  do  consumo  também  passaram  a  ser  tema  de  estudos  no 
comportamento  do  consumidor  por  meio  das  análises  das  relações  dinâmicas  entre  mercado,  
consumidores e significados culturais da sociedade (ARNOULD; THOMPSON, 2005). 
Tendo  em  vista  o  acima  exposto,  a  questão  que  nos  desafia  investigar  neste  estudo  consiste  em  saber: 
Mulheres acima do peso e/ou obesas sentem emoções e satisfações na prática de consumo de roupas em 
lojas de moda plus  size? Quais  significados estão associados à compra de  roupas por mulheres acima do 
peso (obesas)? 
 
2. Revisão de Literatura 
2.1 2.1 Moda Plus Size 
A existência de lojas e marcas especializadas não é exatamente uma novidade. Em São Paulo, algumas lojas e 
marcas há décadas e  são bastante conhecidas entre o público que veste  tamanhos maiores. No entanto, a 
novidade está no fato de que só vem sendo possível falar em um mercado de moda plus size apenas de pouco 
anos para cá. 
Se  lojas  e  marcas  dedicadas  a  este  segmento  já  existiam,  isso  não  significa  que  existia  todo  um  aparato 
mercadológico e midiático para  tal, pois eventos como ensaios  fotográficos, desfiles, concursos de beleza e 
lançamentos de coleções de moda Plus Size são muito recentes. 
O relativo destaque que estes eventos e que os trabalhos e carreiras de modelos plus size vêm recebendo da 
mídia em geral também é algo novo. O surgimento de mais marcas especializadas e a presença de coleções 
para tamanhos grandes na grade de marcas comuns confirmam uma espécie de boom do segmento. 
VILLAÇA(2007) afirma que a Moda é um fenômeno sociocultural que está sempre em mudança e, assim como 
outros  processos  culturais,  constrói  identidades  individuais  e  grupais,  cria  códigos  e  produz  significados. 
Segundo Lipovetsky (1989) a Moda tem ligação direta com o prazer de ver e de ser visto. 
O  prazer  de  ser  visto  e  a  necessidade  de  ser  notado,  oculta  vários  sentimentos  e  aspectos  da  psicologia 
humana, fazendo com que a Moda opere no inconsciente, podendo gerar uma alienação e total devoção a ela 
(NAVARRI, 2010). O fato do público plus size feminino não encontrar roupas no tamanho  ideal e não poder 
usar a Moda para expressar sua originalidade pode causar nela efeitos psicológicos, devido a essa relação com 
o inconsciente. 
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Entretanto,  qualificar  um  segmento  de  mercado  dirigido  a  um  determinado  público  com  um  adjetivo 
específico pode trazer uma maior visibilidade e legitimidade, como aconteceu no mercado de moda de Plus‐
Size. E pode configurar uma estratégia do mercado para atrair determinadas categorias de consumidores e 
constituir um modo de diferenciar‐se frente a um mercado mais geral, na medida em as necessidades destes 
consumidores são atendidas.  
2.2 2.2 A Emoção no Consumo 
Costa  e  Farias  (2003)  afirma  que  a  emoção  no  consumo de  bens  e  serviços  vem  sendo  explorada  desde  a 
década de 80, como um fator determinante do comportamento do consumidor. Integrando‐se ao modelo de 
tomada  de  decisões  racionais,  os  aspectos  emocionais  tornaram‐se  cada  vez  mais  relevantes  como 
influenciadores do processo de decisão de compra. 
Este sentimento é apresentado por Hirschman e Holbrook (1982, p.06), como consumo hedônico. Os autores 
foram  os  pioneiros  na  apresentação  do  consumo  hedônico,  definindo‐o:  “a  faceta  do  comportamento  do 
consumidor relativa aos aspectos multisensoriais, fantasiosos e emocionais de uma experiência de consumo” 
Os  estímulos  gerados  pelos  produtos  são  capazes  de  promover  uma  série  de  associações  internas,  sejam 
históricas  (que  resgatam  emoções  já  vivenciadas)  ou  fantasiosas  (existentes  apenas  no  plano  imaginário), 
além de promoverem um estímulo que altera estados emocionais tanto no corpo quanto na mente, através 
da evocação de sentimentos como prazer, ciúmes, medo e ódio (HIRSCHMAN E HOLBROOK, 1982). 
Zanatte (2013) afirma em seus estudos que a escassez dos produtos Plus Size, reforçam o estigma e desperta 
sentimentos nas consumidoras de desprazer, medo, raiva e angustia. O que remete aos estudos referentes a 
satisfação do consumidor. 
2.3 2.3 A Satisfação das Consumidoras 
Satisfação e emoção são construtos intrinsecamente relacionados. Esta união, no entanto, foi consolidando‐se 
com o amadurecimento das pesquisas sobre o tema, visto que a abordagem cognitiva também predominava 
nos estudos sobre a  satisfação do consumidor. A  satisfação  foi  legitimada como um campo de pesquisa na 
década  de  70,  com  trabalhos  sobre  a  desconfirmação  das  expectativas  e  sua  influência  na  avaliação  de 
produtos (COSTA E FARIAS, 2003). 
Oliver (1997) afirma que a satisfação é a resposta de preenchimento do consumidor. Por meio da  satisfação, 
o  consumidor  faz  o  julgamento  de  que  um  aspecto  de  um  produto  ou  serviço,  ou  o  próprio  produto  ou 
serviço,  oferece  (ou  está  oferecendo)  um  nível  prazeroso  de  preenchimento  relacionado  ao  consumo, 
incluindo níveis de preenchimentos baixos e altos. 
Solomon (2011) salienta que a satisfação das pessoas com o corpo que apresentam aos outros é afetado pelo 
quanto esse corpo corresponde ao corpo tipo como “ideal” e valorizado por sua cultura. Na cultura ocidental, 
tem‐se para as mulheres a imposição do padrão europeu. Do corpo magro e esbelto. O que contribui para o 
mercado da estética do corpo moldado por intervenções cirúrgicas e pela própria roupa (CORBIN, 2011). 
3. Metodologia 
O  presente  estudo  foi  desenvolvido  com  base  no  caráter  bibliográfico‐exploratório  com  ênfase  na 
investigação de natureza qualitativa. Por de acordo com Richardson (1999) uma pesquisa qualitativa pode ser 
caracterizada  como uma  tentativa de  compreensão detalhada dos  significados e  características  situacionais 
apresentadas pelos entrevistados. 
Alinhado  com  base  na  coleta  de  dados  por  entrevista  episódica  e  observação  participante  junto  às 
respondentes,  por  estar  interessada  na  experiência  e  nas  emoções  que  emergem  no  exercício  da  compra 
junto a mulheres consumidoras de moda plus size (FLICK, 2009; AGROSINO, 2009;). 
As  pesquisas  qualitativas  baseiam‐se  na  filosofia  da  fenomenologia,  com  ênfase  dada  às  experiências  dos 
indivíduos e à interpretação dessas experiências (MERRIAM, 2002). Partindo desta orientação, a  perspectiva 
fenomenológica  é  fundamental  para  a  concepção  da  metodologia  qualitativa.  Nesse  sentido,  O  METODO 
ADOTADO  possui  inspiração  fenomenológica.  Entretanto,  é  preciso  salientar  que  não  será  tratado  de  uma 
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A pesquisa foi desenvolvida nas seguintes etapas: Revisão bibliográfica relacionada ao tema; coleta de dados 
e  seleção  intencional  de  10  mulheres  com  o  Índice  de  Massa  Corpórea  acima  de  trinta  que    costumam 
comprar loja de moda plus size do Shopping no município de Jaboatão dos Guararapes das informantes por 
seu potencial em conceder contribuições para o entendimento do fenômeno estudado (CRESWELL, 2010). 
Some‐se ainda a metodologia a Observação participante para complementar os dados que serão obtidos por 
meio  das  entrevistas  episódicas.  A  observação  foi  realizada  durante  seis  dias  no  período  de  duas  horas.  E 
Entrevista  episódica  –  Com  base  metodológica  assentada  na  fenomenologia,  às  entrevistas  individuais 
semiestruturadas  episódicas  foram  realizadas  com  as  respondentes  desta  pesquisa.  Seguindo  a 
recomendação  de  Barbosa  (2006,  p.38)  de  que  “os  episódios  vivenciados  na  experiência  de  consumo,  só 
podem ser interpretados por intermédio das narrativas dos consumidores acerca destas experiências”, o que 
corrobora com os pressupostos definidos neste estudo. 
 
4. Apresentação e analises dos resultados 
Por  observação,  de  início  manteve‐se  certo  distanciamento  das  consumidoras,  mas  mantendo  o  olhar 
atento para a  loja (fig. 01) situada dentro de centro de compras  localizado no município de Jaboatão dos 
Guararapes – PE voltadas para mulheres consumidoras de moda‐vestuário plus size. 
Figura 1: Fachada da loja plus size. Acervo pessoal dos autores. 
Por observação, de início manteve‐se certo distanciamento das consumidoras, mas mantendo o olhar atento 
para a  loja  situada dentro de centro de compras  localizado no município de  Jaboatão dos Guararapes – PE 
voltadas  para  mulheres  consumidoras  de  moda‐vestuário  plus  size.  Diante  das    observações  foi  possível 
evidenciar o conceito de estigma de Goffman (1988) e Scaraboto e Fischer (2013), além de Solomon (2011) 
sobre a satisfação. 
E por as emoções e a satisfação apesar de serem construtos distintos (COSTA e FARIAS, 2013), são  presentes 
constantemente  nas  relações  de  consumo  na  loja  de  moda  plus  size,  durante  os  dias  de  observação  e 
entrevistas  as  autoras  foram  surpreendidas  por  depoimentos,  nas  quais  as  respondentes  evidenciaram 
sentimentos de: prazer, desprazer, raiva e medo. 
O que apontou a necessidade de análise do resultado por categoria de análise (BARDIN, 2011), uma vez que 
as emoções podem ser expressas, mas o sentimento é próprio de quem o sente. Desta  forma foi à eleita a 
categoria de estigama. E subcategorias de análise: prazer, desprazer, raiva e medo. 
CATEGORIA PRAZER. Unidade 01: Após uma intervenção cirúrgica, consegui comprar um short tamanho G4 
[equivalente ao tamanho 54] e chorei no provador. 
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CATEGORIA  DESPRAZER.  Unidade  02:  Aqui  é  loja  para  gorda!  Não  tem  roupa  pra  mim!  [de  biótipo 
considerado sobrepeso, exclama, ainda na porta da loja]. 
Ao entrar  e  ser  abordada pela  vendedora em  relação ao  seu  tamanho de  roupa a unidade 02 exclama:  “A 
última coisa que eu quero saber é meu tamanho, traga todos que decido qual é a peça que irei levar” 
CATEGORIA RAIVA. Ainda referente à unidade de análise 02 a cliente destratou a única vendedora da loja de 
biótipo considerado magra, ao esbravejar: você não deveria estar trabalhando aqui! Aqui não é o seu lugar! 
CATEGORIA RECEIO. Mais de uma unidade de análise, de biótipo sobrepeso e/ou obeso observaram a vitrine 
por período de 2 a 5 minutos, mas não entrarem na loja. 
Na  saída  da  loja,  buscou‐se  abordar  as mulheres  que  constituíam  a  unidade  de  análise  para  realização  de 
entrevista sobre suas experiências de consumo de moda plus size. 
4.1 A Entrevista 
Para  realização  da  entrevista  utilizou‐se  um  roteiro  de  perguntas  com  doze  questões  subjetivas  semi‐ 
estruturada.  No  entanto,  de  início  as  unidades  de  análise  abordadas  apresentaram‐se  resistentes  em 
contribuir com a pesquisa. 
A  realização  da  entrevista  semi‐estruturada  apresentou  muita  dificuldade,  pois  as  informantes  foram 
resistentes em responder os questionários. Vale salientar que todas as perguntas foram subjetivas. 
No  entanto,  atribuísse  à  resistência  a  primeira  pergunta,  por  acreditar  que  esta  tenha  ido  ao  encontro  do 
estigma das consumidoras de moda‐vestuário plus size. Foram abordadas 16 mulheres no período de 14 dias, 
entre os dias 02 e 15 de junho de 2015. Das 16 mulheres abordadas, apenas 10 aceitaram contribuir com a 
pesquisa. As mulheres  que não  aceitaram particpar  da pesquisa,  alegaram  falta  de  tempo naquela  ocasião 
para responder a entrevista. 
 
4.1.1    Roteiro de perguntas e respostas destacadas 
Pergunta 1: Você se considera uma pessoa obesa ou acima do peso? Por quê? 
Unidade de análise 05: “Acima do peso sim! Gorda não!” 
Unidade de análise 08: “Sim! Porque meu ICM está acima de 30” 
Pergunta 2: Quando você quer comprar uma roupa o que você pensa? 
Unidade de análise 06: “Que vou ter dificuldade e vou me estressar” 
Unidade de análise 20: “Penso que preciso encontrar uma roupa como gosto e do meu tamanho” 
Pergunta 3: Você costuma encontrar as roupas que deseja? 
Unidade de análise 06: “Não, tenho que sair sem nada especifico em mente e procurar muito” 
Unidade de análise 03: “Que vou ter muito trabalho para achar uma que se adéqüe ao meu corpo. 
Muitas vezes chego até a desistir de ir comprar”. 
Pergunta 4: Qual o sentimento ao encontrar ou não as roupas que você deseja? 
Unidade de análise 10: “Fico frustrada quando não encontro as roupas que desejo, mas isso acontece 
cada vez menos, porque o mercado está bem melhor de uns anos pra cá. 
Quando as encontro, fico bastante feliz.” 
Unidade de análise 09: “Quando encontro fico bem satisfeita, quando não, fico irritada”. 
Pergunta 5: O que você acha das lojas Plus Size que estão no mercado hoje? 
Unidade de análise 06: “As lojas Plus Size são ótimas. Existem opções no mercado”. 
Unidade de análise 03: “Deve ser uma boa opção, mas não cheguei a freqüentar” 
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Unidade de análise 04: “Atendimento muito cordial e atencioso” 
Unidade de análise 03: “Nunca frequentei” 
 
Pergunta 7: Cite as Lojas Plus Size que você costuma comprar situadas na região metropolitana do  Recife? 
Unidade de análise 02: “Eveiza, Vitorina” 
Unidade de análise 03: “Nunca frequentei” 
Pergunta 8: Você consegue comprar roupas do seu tamanho em Lojas que não sejam Plus Size? Cite as Lojas 
que não são direcionadas ao público Plus Size que você costuma comprar? 
Unidade de análise 8: “Consigo sim. Compro na Maris, C&A, Renner, Riachuelo” 
Unidade de análise 10: “Sim. C&A, Riachuelo, DWZ, Opção, Hering, Zizane, Amelle” 
Pergunta  9:  Como  você  se  sente  quando  compra  uma  roupa  em  Lojas  que  atendem  todos  os  tipos  de 
mulheres? 
Unidade de análise 04: Bem, sinal que ainda não estou tão obesa! [risos] 
Unidade 8: Satisfeita! 
Pergunta 10: Você costuma comprar roupas que são Tendências de Moda? Por quê? 
Unidade de análise 05: “Sim. Porque geralmente ocupam mais espaços nas lojas” 
Unidade de análise 03: “Não dou muito importância a tendência de Moda” 
Pergunta 11: Como você se sente ao vestir roupas que todos os tipos [biótipos diferentes] de mulheres estão 
vestindo? 
Unidade de análise 07: “Muito bem e motivada a emagrecer” (Informante 7) 
Unidade de análise 01: “Satisfeita”! 
Pergunta 12: Você sente prazer em comprar roupas nas Lojas Plus Size? Por quê? 
Unidade  de  análise  07:  “Ainda  não,  acho  que  vai  me  acomodar  e  conseqüentemente  não  vai  me 
forçar a emagrecer.” 
Unidade de análise 06: “Sinto prazer em comprar roupas nas Lojas Plus Size, porque fico satisfeita em 
ver que pensaram no público do qual faço parte. Percebo a atenção e a preocupação com que foram 
criados os modelos, usados os tecidos, feitos os cortes, para valorizar a silhueta das clientes”. 
 
Pela coleta de dados reafirma‐se a Teoria do Estigma de Goffman (1988), e da Teoria de Oliver (1997), de que 
a satisfação é o preenchimento do consumidor. 
5. Considerações Finais 
O presente  estudo é  relevante não  apenas  em  relação  ao perfil  do público  feminino  consumidor  de moda 
plus‐size  prêt‐à‐porter.  A  investigação  contribui  de  forma  significativa  para  os  estudos  das  ciências  sociais 
aplicadas pela transversalidade do tema em relação ao: comportamento do consumidor, marketing de varejo, 
indústria de  vestuário  voltado para o público plus‐size  ,  neuromarketing e psicologia das  roupas, para  citar 
apenas alguns. 
Admite‐se que os dados aqui apresentados são um vislumbre para a indústria da moda, pela potencialidade 
do  tema  e  de  replicação  da  pesquisa  em  outras  regiões  do  País,  e  com  outras  unidades  de  análise: 
consumidores de moda‐vestuário tipo plus‐size: masculino, infantil e infanto‐juvenil. Acrescida de  acessórios 
e  calçados  que  venham  a  atender  a  necessidade  de  looks  para  as  mais  diferentes  ocasiões,  nas  quais  os 
consumidores  de  moda  plus‐size  possam  sentir‐se  aceitos/inseridos  nos  grupos  que  participam,    nos 
diferentes papeis sociais de seu cotidiano. 
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Abstract:  The  aim  of  this  study was  to  investigate,  among women  that  are  fashion  consumers  in  stores 
called plus size,  feelings and emotions  felt  in the practice of  fashion/clothing consumption  in these shops. 
The existence of stores and specialized brands it is not exactly something new, however, the novelty lies on 
the fact that only just from a few years now is being possible to talk about a market of fashion plus size. The 
investigation was  divided  in  three  parts:  1st  –  bibliographic  research  relating  to  the  topics:  consumption, 
fashion and plus size. To these topics were also added studies about beauty, body, aesthetics, emotions and 
research  methods.  2nd  –  identification  of  the  stores  directed  to  women  who  are  consumers  of  plus  size 
fashion in shopping centers located in the Municipality of Jaboatão dos Guararapes – PE and identification 
of the stores that collaborated with this research, in the year of 2014. 3rd – The method of research, which is 
based  on  episodic  interviews made  during  the  processes  of  searching,  experimentation  and  purchase  of 
goods. The sample was constituted by 10 (ten) interviews. The results have shown a certain disappointment 
by the women with a body size above number 44 for having stores specifically directed for them, since they 
consider  that  these  stores aim  to attend a public  that  recognizes  itself as being out of  the body patterns 
dictated by fashion, and, therefore, besides feeling obese, they also feel themselves excluded of the fashion 
phenomenon. 
 
Key words: Body, aesthetics, stigma, market, plus size fashion. 
 
 
1. Introduction 
To buy clothing may seem a quite simple experience in the daily life of thousands of people in Brazil. For a 
large  part  of  the  Brazilian  population  regarded  as  being  overweight  and/or  obese,  according  to  data 
provided by the Ministry of Health (2015)1, to seek, try and dress clothes may constitute  itself as a major 
problematic of daily life. 
The overweight and/or obese people that utilize clothes with numeration equal or superior to the size 44 
(forty‐four), which are considered as being sizes above the weight regarded as “ideal”, are defined as being 
the plus size public. The translation to Portuguese means “tamanho grande” (WINN, 2004). 
                                                            
1  Ministry of Health, 2015. Vigitel 2014: Obesity stabilizes  in Brazil, but excess of weight  increases [Online] 
(Updated  April  2015)  Available  at:  http://  http://portalsaude.saude.gov.br/index.php/o‐ 
ministerio/principal/secretarias/svs/noticias‐svs/17455‐obesidade‐estabiliza‐no‐brasil‐mas‐excesso‐de‐peso‐aumenta 
[Accessed 20th October 2015]. 
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When  considering  the most  recent offers by  the prêt‐à‐porter  clothing  industry directed  to  the plus  size 
public in order to meet this market share, it is believed that they are insufficient to meet the demands of 
the people with body patterns outside of those agreed by the fashion industry. 
In Brazil,  the  last  research “Surveillance of Risk Factors and Protection  for Chronic Diseases by Telephone 
survey (Vigitel), performed in 2014 by the Ministry of Health, shows that the overweight and obesity have 
grown  in  the  country.  According  to  the  study,  the  proportion  of  overweight  people  in  Brazil  has moved 
from 42,7%  in 2006 to 48,5%  in 2014.  In  the same period,  the percentage of obese arose from 11,4% to 
15,8%, (BRAZIL, 2014). 
Despite the growth of the percentage of the overweight and/or obese people, these numbers still possess 
lower representativeness in the Brazilian fashion market, since the companies and brands directed to these 
specific public has been increasing “shyly” and still does not exist researches that may quantify the amount 
of these companies and brands in Brazil. According to data provided by the Brazilian Association of Clothing 
–  ABRAVEST  (2013,  in  the  entire  country,  the market  directed  to  the  overweight  and  obese  public  only 
represents about 5% of the total revenues of the overall clothing segment in the country.  
The authors of this  investigation start from the assumption that the lack of  investment  in this segment  is 
related  to  the  stereotype  that  beauty  is  the  valorization  of  slimness, which  is  largely widespread  in  the 
contemporary  society  through  the different  types  of media.  Sudo and  Luz  (2007)  state  that  the western 
society values thinness with basis mainly on the discoveries of biomedicine, which has transformed obese 
body  in  a  synonym  of  lack  of  health  and,  specially,  a  synonym  of  “dehumanized  body”,  a  pejorative 
characteristic of moral collapse. Consequently, at any time in history the slim and slender body has been so 
in evidence.  
On the other hand, the clothes, impregnated with technology, enable that the proportions of the body can 
be completely changed by wearing them. Through that relationship between body and clothing emerges a 
new body. Roncoletta (2004) affirms that fashion breaks the barriers of the human body in a significantly 
way. In times of strong images, the subtle has disappeared, and the dress forms have become consecrated.  
Nowadays, the body is the fashion that precedes the clothes (BRANDINI, 2007). To Baudrillard (2007), the 
most beautiful, precious and resplendent consumer object is the body. The body is limited to be the most 
beautiful of the objects that can be possessed, manipulated and psychically consumed.  
Subsequently, to have the ideal body means superimpose itself in the society. If, formerly, the social status 
of a person could be observed through the way that the person composed its dressings, by the end of the 
20th century this level could be evaluated through the way that a person “builds” its body (SILVA, 2001).  
Some  authors  like  Coupry  (1990),  question  the  current  skinny world  and  the  bodies  progressively more 
stereotyped. Felerico (2011) argues that the culture of the body and the way that the media portrays it led 
to what he classified as “tormented bodies”, that is to say, the obese or overweight bodies that are almost 
completely rejected by the contemporary society. 
According to Scaraboto and Fischer (2013), the overweight consumers can be considered as a stigmatized 
group, stigmatized because of a characteristic considered as controllable, which is their own bodies or parts 
of  it.  The  body  is  the  platform where  the meanings  of marks  and  objects manifest  themselves  and  it  is 
object  of  symbolic  speeches  of  youth  and  beauty.  For  being  considered  controllable,  the  person whose 
body  collides  with  the  expected  symbols  tends  to  be  stigmatized,  even morally,  being  the  guilty  of  the 
moral lethargy.  
Besides being stigmatized for not being able to control their bodies, overweight people are also stigmatized 
by  the  social  distribution  of  fatness,  a  fact  that,  in  the  last  years,  has  totally  changed  in  the  developed 
countries. In the past, in those countries fat people would occupy the higher layers of the social hierarchy 
while  thin people would occupy de  lower ones. Currently,  this point of  view  still  exist  in  the  third world 
countries, like the case of Brazil (SANT’ANNA, 2005).  
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However, between the  fashion / clothing  industry and the studies  related to people with overweight are 
the  persons,  which  are  denominated  by  the  studies  made  by  the  Ministry  of  Health  as  people  with 
overweight and obese. And a question arises: besides  the  social  stigma already mentioned  in  this  study, 
what happens with the emotions, especially  in women, when they buy articles of  fashion and clothing  in 
stores who claim to be specialized for the public plus size? To Goleman (1995), the emotion is a feeling of 
psychological and biological states related with a range of trends that lead the individual to action.  
In  “The  Anthropology  of  the  Emotions”  (KOURY,  2004)  states  that  the  emotion  [...]  in  its  analytical 
fundament  goes  beyond  what  a  social  actor  feels  in  certain  circumstances  or  in  relation  to  its  strictly 
particular  life  stories,  being  this what  approaches  this  study with  its  unity  of  analysis:    women  that  are 
consumers of plus size fashion in shops directed to this target audience. From this point on,  in this work, 
they will be called consumers.  
It  is  said,  not  very  rarely,  that  consumers,  particularly  the  ones  that  have  been  historical  and  socially 
stigmatized,  realize  that  the  market  is  failing  in  what  to  the  satisfaction  of  their  needs  is  concerned 
(SCARABOTO; FISCHER, 2013).  
Goffman  (1988) understands  the  stigma as being a  type of  specific  identity; not a natural  identity  in  the 
sense  that  is  generally  known,  but  an  identity  that  he  defines  as  “deteriorated  identity”.  It  is  a  social 
classification  based  on  characteristics  that  are  accepted  by  the  society  as  being  positive  or  negative. 
Therefore,  those  individuals  that  are  aligned  with  the  positive  characteristics  will  be  included  in  the 
category of  the “normal ones”, while  those associated with  the negative attributes would be  included  in 
the category of the “stigmatized.  
Over the last years, the symbolic aspects of the consumption started to be, also, subjects of studies in the 
behavior of the consumer through the analyses of the dynamic relationships between market, consumers 
and cultural meanings of the society (ARNOULD; THOMPSON, 2005).  
Taking into consideration what was exposed above, the question that defies us to investigate in this study 
consists  in  knowing:  Do women with  overweight  and/or  obese  feel  emotions  and  satisfactions with  the 
practice of clothing consumption in shops or stores of plus size fashion? What meanings are connected with 
the practice of buying clothes by women with overweight?  
2. Literature Revision  
2.1 Plus Size Fashion 
The existence of stores and specialized brands it’s not really something new. In São Paulo, some stores and 
brands exist for decades and are very well known among the people that dress bigger sizes. However, the 
novelty  resides  in  the  fact  that only  since a  few years now  it  is becoming  to be possible  to  talk  about  a 
market of fashion plus size.  
If stores and brands dedicated to this segment already existed, that does not mean that it already existed a 
whole  pump  and  circumstance  of merchandising  and media  coverages  around  them,  since  some  events 
such as photo essays, parades, beauty contests and the  launches of  fashion collections Plus Size are very 
recent.  
The relative prominence that these events, as well as the works and careers of models Plus Size have been 
receiving by  the media  in general  is also something new. The emergence of more specialized brands and 
the  presence  of  collections  directed  to  big  sizes  in  the  framework  of  common  brands  confirm  a  sort  of 
boom of the segment.  
VILLAÇA  (2007)  states  that  the  fashion  is  a  sociocultural  phenomenon  that  is  always  in  constant  change 
and,  like  other  cultural  processes,  builds  individual  and  group  identities,  creates  codes  and  produces 
meanings. According to Lipovetsky (1989), the fashion possesses a direct connection with the pleasure of 
see and be seen.  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2519
 
 
 
 
 
The pleasure of be seen and the necessity of being noticed hide many feelings and aspects of the human 
psychology, which leads the fashion to operate in the sub‐conscience, which can generate an alienation and 
a total devotion to the fashion. The fact that the feminine plus size public isn´t able to find clothes with the 
perfect size and, as a consequence, not being able to utilize fashion to express their originality can cause on 
them uncomfortable psychological effects precisely due to that connection with the sub‐conscience.  
Qualifying  a market  segment  directed  to  a  certain  audience with  just  one  specific  adjective  can  bring  a 
higher  visibility  and  legitimacy,  as  it  happened  in  the  Plus‐Size  market  of  fashion,  being  also  able  to 
configure a market strategy in order to attract certain categories of consumers and, therefore, constitute a 
way  of  differentiate  itself  towards  a  more  general  market,  since  the  needs  of  these  consumers  are 
attended.  
 
2.2     The Emotion in Consumption 
Costa  and  Farias  (2003)  states  that  the  emotion  in  the  consumption  of  goods  and  services  has  been 
explored  since  the  1980’s  as  a  determining  factor  concerning  to  the  behavior  of  the  consumer.  The 
emotional  aspects  have  become  increasingly  relevant  as  influencers  of  the  process  of  decision  at  the 
moment of the purchase by integrating themselves in the model of the rational taken of decisions.   
This  feeling  is considered by Hirschman and Holbrook (1982, p.06), as being hedonic consumption. These 
authors were the pioneers in what to the presentation of the hedonic consumption is concerned, defining it 
as  being  “the  facet  of  the  behavior  of  the  consumer  concerning  to  the  multisensorial,  idealistic  and 
emotional aspects of an experience of consumption”.   
The  stimuli  generated  by  the  products  are  capable  of  promoting  a  series  of  internal  associations,  being 
them historical (which rescue emotions already experienced) or fanciful (which exist only in imagination), 
besides  promoting  a  stimulus  that  will  change  the  emotional  states  both  in  the  body  and  in  the mind, 
through the evocation of feelings such as pleasure, jealousy, fear ant hate (HIRSCHMAN AND HOLBROOK, 
1982). 
Zanatte  (2013)  states  in  his  studies  that  the  shortage  of  Plus  Size  products  reinforces  the  stigma  and 
awakens  in  the  feminine  consumers  feelings  like  displeasure,  fear,  anger  and  anguish,  being  that  this 
statement remits to the studies related to the satisfaction of the consumer.  
 
2.3     The satisfaction of the feminine consumers 
Satisfaction and emotion are constructs strictly connected. This conjoining has being consolidated due to 
the maturation of the researches about the topic, since the cognitive approach was also predominant in 
the studies about the satisfaction of the consumer. The satisfaction was legitimated as a field of research 
in  the 1970’s, especially due to works about disconfirmation of  the expectative and  its  influence on the 
evaluation of products (COSTA E FARIAS, 2003).  
Oliver  (1997) declares that the satisfaction  is  the filling response of  the consumer. Through satisfaction, 
the consumer makes the judgement of in what way an aspect of a product or service, or even product or 
service  itself,  offers  (or  is  being  offering)  a  pleasurable  level  of  fulfilling  related  to  the  consumption, 
including levels of low and high fills.  
Solomon (2011) points out that the satisfaction of people with the body that is presented to the others is 
affected by how much that body corresponds to the body considered as being “ideal” and valued by the 
culture  in which it  is  inserted.  In the western culture  it  is  imposed to the women the European pattern, 
the slim and slender body, which contributes to the market of the aesthetic of the body shaped by surgery 
and even by the clothes (CORBIN, 2011).   
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3. Methodology Referências 
The present study was developed based on the bibliographic exploratory character, with emphasis on the 
investigation  of  qualitative  nature.  According  to  Richardson  (1999)  a  qualitative  research  can  be 
characterized  as  being  an  attempt  of  detailed  comprehension  of  the  situational  meanings  and 
characteristics that were presented by the interviewed.  
It  is  aligned with  basis  on  the  collection  of  data  through  episodic  interview  and  participant  observation 
close to the interviewed, because there is the interest in knowing about the experiences and emotions that 
emerge  from  the  exercise  of  doing  shopping  by  the  feminine  consumers  of  the  plus  size  fashion  (FLICK, 
2009; AGROSINO, 2009;).  
The qualitative researches are based on the philosophy of the phenomenology, with special emphasis given 
to  the  experiences  of  the  individuals  and  to  the  interpretation  of  those  experiences  (MERRIAM,  2002). 
Starting  from  this  orientation,  the  phenomenological  point  of  view  is  crucial  for  the  conception  of  the 
qualitative  methodology.  In  that  way,  the  method  adopted  possesses  phenomenological  inspiration. 
However,  it  is  important to make clear that  in this paper will not deal with the phenomenology from the 
methodological point of view, but rather a research with phenomenological inspiration.  
The  research was developed  according  to  the  following  stages:  bibliographical  research  related with  the 
theme, data collect and an intentional selection of 10 women with their body mass index above thirty, and 
which  have  in  common  the  fact  of  being  usual  costumers  of  the  fashion  store  plus  size  located  in  the 
shopping  center  of  the  city  of  Jaboatão  dos  Guararapes.  These  women  were  selected  because  of  their 
potential  to  concede  contributions  towards  an  understanding  of  the  phenomenon  in  study  (CRESWELL, 
2010). 
To this it must be also added the methodology of the participant observation in order to complement the 
data that will be obtained through the episodic interviews. The observation was made during six days over 
the  period  of  two  hours.  The  episodic  interview  –  with  methodological  basis  settled  on  the 
phenomenology, consisted  in  individual  semi structured episodic  interviews, which were  implemented  to 
the interviewees of this research. Following the recommendations of Barbosa (2006, p.38) which state that 
“the episodes lived in the experience of consumption can only be interpreted through the mediation of the 
narratives of the consumers about these experiences”, which corroborates the assumptions defined in this 
study. 
4. Presentation and analysis of the results 
A  forma de  referenciar  neste  congresso  segue  o  estilo Harvard. Neste  estilo,  citações  no  texto  usam o 
sistema  autor‐data.  As  referências  são  listadas  no  final  do  trabalho  em ordem  alfabética  por  autor.  Se 
nenhum  nome  de  autor  está  disponível,  a  referência  é  citada  por  titulo  e  por  data,  e  incluída  na  lista 
alfabética usando o titulo. Se nenhuma data está disponível, a citação deve incluir “n.d.”. Concerning to 
the  observation,  in  the  beginning  was  kept  a  certain  distance  from  the  feminine  consumers  but, 
nevertheless, keeping a close look to the store (fig. 01) situated inside a shopping center localized in the 
city  of  Jaboatão  dos  Guararapes  –  PE,  a  store  directed  to  women  that  are  consumers  of  fashion  and 
clothing  plus  size.  After  the  observations  it  was  possible  to  put  in  evidence  the  concept  of  stigma  of 
Goffman (1988) and Scaraboto and Fischer (2013), besides Solomon (2011) about satisfaction.  
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Figure 1: Front of plus size store. Personal collection of the author 
 
And since the emotions and satisfaction, although being dissimilar constructions (COSTA e FARIAS, 2013), 
are constantly present  in  the relations of consumption  in  the  fashion store plus size, during  the days of 
observation and  interviews the authors were surprised by statements,  in which the women interviewed  
have displayed feelings of: pleasure, unpleasantness, anger and fear.  
This led to the necessity of an analysis of the results expressed by categories of analysis (BARDIN, 20119, 
since that the emotions can be expressed, but the feeling belongs to the person that is feeling. In this way, 
the chosen category was stigma, and the subcategories of analysis were: pleasure, unpleasantness, anger 
and fear.  
CATHEGORY  PLEASURE.  Unite  01:  After  a  surgical  intervention,  I  managed  to  buy  a  short  size  G4 
[equivalent to size 54] and I cried in the dressing room. 
CATEGORY  DISPLEASURE. Unite  02: Here  is  store  for  fat!  It  doesn’t  have  cloths  for  me!  [Of  a  biotype 
considered as overweight, exclaims, still in the door of the store].  
When she enters in the store and is addressed by the saleswoman about her size of clothes, the unity 02 
exclaims: “The last thing that I want to know is my size, bring me all and I will decide what clothes I will 
take”.   
CATEGORY ANGER. Still relative to the unity of analysis 02 the client mistreated the only saleswoman of 
biotype considered slim, by rampaging: you shouldn’t be working here! This is not your place!     
CATEGORY FEAR. More than one unity of analysis, of a biotype considered as overweight and/or obese, 
observed the vitrine for a period between 2 and 5 minutes, but they did not entered in the store.  
On the outside of the store, it was sought to approach the women that constituted the unity of analysis in 
order to perform an interview about their experiences of fashion consumption plus size.  
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4.1     The Interview 
 
In  order  to  perform  the  interviews,  it  was  utilized  a  script  of  questions  containing  twelve  subjective 
questions  half‐structured.  It  is  worth  mention  that,  in  a  first  moment  the  unities  of  analysis  that  were 
invited to answer to the questions have shown some resistance in giving their contribution to the research.   
The realization of the half‐structured interview has presented many difficulties, since the respondents have 
shown  some  resistance  in  answering  to  the  questions.  It  is  worth  noting  that  the  questions  were 
subjective.It is believed that this resistance was due to the first question, since it may have gone towards 
the  stigma of  the  feminine consumers of  the  fashion  store plus  size.  It were approached 16 women  in a 
period  of  14  days,  between  the  2nd  and  the  15th  of  June  2015.  Of  the  16  woman  approached,  only  10 
accepted the challenge of contributing to the research. The ones who didn’t accepted to participate in this 
research alleged lack of time at that moment to answer to the interview.  
 
4.1.1    Script of questions and answers highlighted 
Question 1: do you consider yourself an obese or overweight person? Why? 
Unity of analysis 05: “Above weight yes! Fat no!”. 
Unity of analysis 08: “Yes! Because my BMI is above 30”. 
Question 2: when you want to buy some clothes what do you think?  
Unity of analysis 06: “That I’m going to have difficulties and I’m going to get stressed”. 
Unity of analysis 20: “I think I need to find clothes just the way I like and of my size”. 
Question 3: Do you usually find the clothes that you wish? 
Unity of analysis 03: “That I´m going to have lots of work to find one that fits my body. Many times 
I even give up of going to buy”. 
Unity of analysis 06: “No, I have to go to the store with nothing specific in my head and then search 
a lot”. 
Question 4: What is your feeling when you find or not the clothes that you wish? 
Unity of analysis 09: “When I find it I feel well satisfied, when I don´t, I feel irritated”. 
Unity of analysis 10: “Feel frustrated when I don’t find the clothes that I wish, but that happens less 
and  less  because  the market  is  better  from a  few  years  now. When  I  found  them  I  become  very 
happy.”  
Question 5: What do you think of the stores Plus Size that are currently in the market?  
Unity of analysis 03: “It may be a good option, but I never attended”. 
Unity of analysis 06: “The stores Plus Size are great. There are options in the market”.  
Question 6: How are you served in the stores Plus Size?  
Unity of analysis 03: “never attended”. 
Unity of analysis 04: “Very friendly and attentive service”. 
Question 7: Name the stores Plus Size where you usually buy in the metropolitan region of Recife?  
Unity of analysis 02: “Eveiza, Vitorina”. 
Unity of analysis 03: “Never attended”. 
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Question  8:  Can  you  buy  clothes  of  your  size  in  other  stores  than  Plus  Size?  Say  the  stores  that  aren’t 
directed to the public of the Plus Size where you use to buy?  
Unity of analysis 8: “Yes I can. I buy at Maris, C&A, Renner, Riachuelo” 
Unity of analysis 10: “Yes. C&A, Riachuelo, DWZ, Option, Hering, Zizane, Amelle” 
Question 9: How do you feel when you buy some clothes in stores that attend all types of women?  
Unity of analysis 04: well, it is a sign that I still am not so obese! [Laughing]. 
Unity of analysis 8: Satisfied! 
Question 10: Do you have the habit of buying clothes that are Fashion Trends? Why? 
Unity of analysis 05: “yes. Because in a general way they take up more space in the stores”. 
Unity of analysis 03: “I don’t give too much importance to the Fshion Trends”. 
Question  11:  How  do  you  feel  when  you  use  clothes  that  all  types  [different  biotypes]  of  women  are 
dressing?  
Unity of analysis 07: “Very well and motivated to lose weight” (Informant 7). 
Unity of analysis 01: “satisfied”.  
Question 12: Do you feel pleasure in buying clothes in the Stores Plus Size? Why?  
Unity of analysis 07: “not yet, I think that I will feel accommodated and consequently is not going to 
make me force myself to lose weight”. 
Unity of analysis 06: “I feel pleasure in buying clothes at the Stores Plus Size, because I feel satisfied 
when  I  see  that  someone  thought  in  the public of which  I am part.  I understand  the attention an 
concerning with which the models were created, used fabrics, made the cuts in order to give more 
value to the silhouette of the clients”. 
Through the data collected it is reaffirmed the Theory of the Stigma of Goffman (1988), and the Theory of 
Oliver (1997), which states that satisfaction is the fulfilment of the consumer.  
5. Final Considerations 
The present study is relevant not only in relation to the profile of the feminine public that is consumer of 
fashion  plus‐size  prêt‐à‐porter.  The  investigation  contributes  in  a  significant way  for  the  studies  of  the 
social sciences applied by the transversal theme in relation to: behavior of the consumer, retail marketing, 
and industry of clothing directed to the plus‐size public, neuro marketing, and psychology of the clothes 
among other.   
It can be assumed that the data presented here is only a glimpse for the fashion industry, by the potential 
of  the  theme,  the  possible  replications  of  this  research  in  other  regions  of  the  country  and with  other 
unities of analysis: consumers of fashion clothes of the type plus‐size: male, infant and infant‐juvenile, plus 
accessories and footwear that will meet the needs for different looks for different occasions in which the 
plus‐size fashion consumers can feel accepted / inserted in the groups participating in the different social 
roles of their daily lives. 
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Resumo:  O  presente  trabalho  trata  da  comercialização  de  moda‐vestuário  realizada  em  plataformas 
digitais  para  público  feminino  plus  size.  A  pesquisa,  de  caráter  qualitativo,  trouxe  à  luz  estratégias  de 
comercialização das comerciantes em mercados abrigados nas redes, ainda emergentes na cidade de Recife 
– PE. Além disso, discute fatores, principalmente de ordem subjetiva, que fazem com que as consumidoras 
em potencial se identifiquem como plus size e, por isso, passem a adquirir suas roupas por meio da compra 
on‐line. A amostra da pesquisa realizada é constituída por 10 entrevistas de modelo semiestruturado, sendo 
que  elas  foram  realizadas  em  comunidade  denominada  plus  size  na  rede  social  digital  denominada 
Facebook. A pesquisa apontou que as clientes conhecem as comerciantes, as marcas e as lojas de modelos 
plus size primeiramente pelo contato da venda direta para, num segundo momento, realizarem as compras 
pela  rede, o que  implica em maior assertividade em relação à numeração, modelagem,  caimento e bem‐
estar quando se trata de comprar peça de vestuário em plataformas virtuais.  
 
Palavras  chave:  comercialização,  compras  on‐line,  e‐commerce,  redes  sociais,  moda‐vestuário,  público 
feminino. 
 
1. Introdução 
O objetivo do artigo é apresentar o resultado interrelacionado de três pesquisas realizadas em momentos 
distinto, embora todas tenham tido um viés qualitativo de temas: de comercialização, de moda plus size e 
de  consumo  de  moda  on‐line1.  O  imbricamento  dos  referidos  estudos  deu  origem  à  investigação  que 
intitula este trabalho: "Comercialização de moda‐vestuário por plataformas digitais para público plus size".  
Para  elaboração  deste  estudo,  admitiu‐se  o  termo  "moda‐vestuário"  para  abranger  itens  como  roupa, 
calçados  e  acessórios  novos  que  são  disponibilizados  à  comercialização  através  de  lojas  físicas,  grandes 
magazines,  lojas de grifes ou mesmo por venda direta ao consumidor,  inclusive através de  lojas de bolsa 
(catálogos)  e  por  modalidade  on‐line,  abrigada  em  diversas  plataformas:  sites,  redes  sociais  digitais  e 
aplicativos que têm como público‐alvo mulheres consumidoras de moda‐vestuário plus size. 
A malha utilizada como pano de  fundo desta  investigação é a comercialização de moda‐vestuário,  tendo 
sua  transação  comercial  realizada  por meio  de  plataforma  digital  considerada  um  elo  importante  entre 
                                                            
1   LACERDA, L. L.. 2015. Contribuições das agentes de comercialização (“sacoleiras”) para o consumo e inovação da moda em pequenas empresas 
deSanta Cruz do Capibaribe  (PE). Dissertação de Mestrado. UFRPE/PGCDS. SANTOS,  S.  P  dos.  2016. Processo de busca de  consumidoras de 
moda plus size.Dissertação de Mestrado. UFRPE/PGCDS. MARINHO, N do N. 2015. Fatores determinantes para compra de roupas por meio de 
Internet. In: XV JEPEX; XVI SIMPÓS, 2015, Recife. XV JORNADA DE ENSINO, PESQUISA E EXTENSÃO. Recife: UFRPE. 
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quem comercializa e quem compra as mercadorias nesse  tipo de movimento de comércio e de consumo 
tão caracteristicamente contemporâneo.  
Em pesquisa realizada sobre "Contribuições das Comerciantes para o Consumo de Moda‐Vestuário Junto ao 
Público  Feminino  Adulto"  (LACERDA,  2015),  foi  evidenciado  pela  autora  do  estudo  que  as  comerciantes 
utilizam  como  estratégia  de  divulgação  dos  produtos  a  rede  social  digital  Facebook2  e  o  aplicativo 
What’sApp3.  
Algumas  das  comerciantes  entrevistadas,  de  acordo  com  o  estudo  referenciado,  recorrem  à  tática  de 
suprimir a etiqueta de numeração das peças de roupas no momento de apresentar a roupa para prova da 
cliente,  e  utilizam  de  elaboradas  técnicas  de  persuasão  e  de  manipulação,  que  visam  a  garantir  a 
autoestima das  consujidoras  e,  assim,  contribuir  para  a  concretização da  venda. Ainda de  acrodo  com a 
pesquisa,  há  relatos  das  comerciantes  que  afirmam  que  muitas  clientes  não  se  reconhecem  como 
tamanhos maiores, buscando, assim, por números inferiores às suas medidas corporais.  
Esta  constatação  remete,  portanto,  ao  estudo  de  consumidoras  de  moda‐vestuário  plus  size  (SANTOS, 
2016),  quando,  nele,  é  mencionado  que  poucas  mulheres  (de  acordo  com  universo  da  pesquisa  de  40 
entrevistadas)  se  reconhecem  com  o  padrão  estabelecido  pelas  normas  da  indústria  vestuário  que 
denomina  de  tamanho  maior  para  numeração  a  partir  de  numeração  44  (WINN,  2004).  Inclusive,  tal 
orientação tem sido objeto de investigação constante em estudos que tratam de corpo, estética e moda e 
de padrões de beleza (CORBIN, 2011). 
O  que  instiga  os  pesquisadores  a  realizarem  este  trabalho  de  pesquisa  é  justamente  tal  evidência  de 
consumidoras de moda plus size que não se reconhecem como consumidoras de artigos deste seguimento 
de  mercado.  E  isso,  por  sua  vez,  desperta  a  necessidade  de  ser  reconhecida  a  carência  de  trabalhos 
direcionados (no mercado e na academia) à produção de produtos a esse público tratado de maneira não 
estigmatizada, ampliando, desse modo, suas opções de escolha. Tal engrenagem da produção, do comércio 
e do  consumo de moda plus  size  ainda  se encontra de modo bastante embrionário no Brasil,  sobretudo 
quando se trata de venda em plataformas digitais que tenham com o a) o público feminino e, b) o público 
feminino plus size (MARINHO, 2015).  
Com  efeito,  toma‐se  como  ponto  de  partida,  neste  trabalho,  as  seguintes  indagações:  As  mulheres 
consumidoras de moda‐vestuário que se reconhecem como plus size compram roupas e acessórios através 
de plataformas digitais? Quais seriam essas plataformas? Como foi primeira experiência das consumidoras 
em compras on‐line de roupa? Por que compram on‐line?  
A metodologia  da  pesquisa  pautou‐se  em  uma  revisão  de  literatura  e  em    estudos  de mercado  (moda‐
vestuário, plus size e e‐commerce). A investigação permitiu entrevistar 10 consumidoras de moda plus size 
através  de  pesquisa  on‐line  pela  ferramenta Google  drive4,  com  respondentes  pré‐selecionadas  em  um 
grupo da rede social Facebook, sendo que suas integrantes se autodenominam plus size. Os resultados aqui 
apresentados  tiveram  permissão  para  serem  divulgados,  desde  que  as  indentidades  das  entrevistadas 
fossem mantidas  em  sigilos,  conforme  prevê  a  ética  que  orienta  a  produção  e  divulgação  de  trabalhos 
científicos.  
Grosso modo, os resultados apontaram que as consumidoras virtuais de moda plus size costumeiramente 
realizam  compras  on‐line  através  de  aplicativos  como  what’sApp  junto  a  comerciantes  que  “sabem  o 
tamanho certinho do corpo e conhecem o gosto” (LACERDA, 2015). Além disso, elas compram também em 
lojas quando  já conhecem a numeração da marca, quando houve previamente a prova da roupa em  loja 
física  e/ou  por  indicação  de  alguma  pessoa  próxima:  familiares  e  amigas.  A  partir  de  tais  informações 
prévias,  é  possível  reconhecer  que  as  consumidoras  desenvolvem  seus  percursos  de  compra  a  partir  do 
                                                            
2   Livro de  rostos em  formato digital  com acesso através de  Internet por  smartphones, notebooks,  tablets e pc’s,  no qual  é possível  enviar e 
receber convites de amigos e montar página de empresa, além de o usuário poder participar de grupos de vendas e trocas para exibição das 
mercadorias. 
3  Aplicativo que permite o envio de mensagens de texto, mensagem de voz e imagens. Por meio dele, conforme constatamos nas pesquisas até 
então realizadas, as comerciantes interagem diretamente com as clientes através de, por exemplo, o  smartphones.  
4  Ferramenta  disponibilizada  no  sites  da  empresa  Google  que  permite  a  realização  de  pesquisas  online,  possibilitando  ao  pesquisador 
acompanhar a quantidade de respondentes, além da geração de gráficos dos resultados. 
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conhecimento  prévio  da  loja/marca/roupa,  quer  seja  por  procura  pessoal,  quer  por  indicação  de  outras 
pessoas.  
2. Referencial Teórico 
2.1 Comercialização 
Embora  os  estudos  que  tratam  da  história  da  comercialização  são  à  parte  uma  aula  da  história  da 
economia,  desde  o  Velho  Mundo,  vamos  nos  centrar  na  comercialização  como  processo  de  troca, 
circulação das mercadorias (MARSHALL, 1996; BRAUDEL, 1996). Por ser este o pano de fundo que sustenta 
esta  investigação,  retoma‐se,  de  acordo  com  Braudel  (1996,  p.  54):    “a  descrição  das  razões  de  um 
desenvolvimento do mercado o qual contribuiu para o aumento da distribuição, aceleração das trocas e de 
um  setor  um  sector  terciário  que  não  deixa  de  estar  relacionado  com  o  desenvolvimento  geral  da 
economia”.  Nesta  situação  a  transação  comercial  transpõe  a  troca  de  mercadorias  e  agrega  valor  pela 
prestação dos serviços no processo de acesso ao objeto de desejo, a mercadoria personificada.  
No  ano  de  1921,  em  seus  estudos  relacionados  à  produção  de moda,  Jones  (2005,  p.  56)  faz  alusão  ao 
aparecimento das máquinas de costura elétricas, considerando que este foi um dos fatores que contribuiu 
para o aumento da produção de roupas femininas e para sua distribuição em linhas nos estoques das lojas 
espalhadas por  todo o país  (no caso, os Estados Unidos da América), onde, na época, a maior parte das 
roupas produzidas em massa era vendida por catálogos e ordens postais. 
É  comum  o  destaque,  na  literatura  especializada,  de  que  os  agentes  de  intermediação  são  um  elo 
importante  entre  os  produtores  e  os  consumidores,  contribuindo,  inclusive,  nos  processos  de  criação  e 
circulação das mercadorias, pois estas “não podem ir por si só ao mercado” (CABRAL, 2007; MARX [1867], 
2013, p. 159‐160).  
As mercadorias de categoria moda‐vestuário são adotadas aqui como extensão visual do ser humano, pois 
lhe  despertam  e  refletem  seus  desejos  de  maneira  complexa,  sabendo‐se  que  ela  inclui  mais  do  que 
roupas,  conforme  afirmamos  também  acima  (Hollander,  1993;  Polhemus,  1996  apud  CASTILHO,  2002, 
p.23). 
De acordo com Castilho (2002), a  roupa e acessórios constituem uma segunda pele do sujeito. Tendo ou 
não a percepção de que a moda por si porta sentido e também conjunge sentidos com o corpo do sujeito, é 
possível  apreender  três  grandes  estratégias  de  interação  que  o  sujeito  desenvolve  em  situações  de 
comunicação diversas: a sedução, a tentação e a intimidação (CASTILHO, 2002, p.129). Tais conjecturas são 
corroboradas pelos estudos que  tratam das estratégias das comerciantes, de modo geral: a persuasão, a 
manipulação  e  a  sanção,  quando  da  concretização  da  venda  (BARROS,  2011;  LACERDA,  2015),  na 
modalidade de venda direta ao consumidor. 
No  ambiente  virtual,  o mercado  é  um  espaço  constituído  de  forma  imateria  por  algoritmos,  bits,  bytes, 
plataformas digitais e conexões 3G, 4G e Wifi.   É o espaço das  trocas, denominado “mercado“. As  redes 
sociais digitais, através das quais se comercializam produtos e serviços da mais  infinita variedade, podem 
ser compreendidas pela seguinte asserção de Braudel (1996, p. 12), presente na obra Estudo do Jogo das 
Trocas:  "Como  a  instituição  social  na  qual  as  pessoas  trocam  livremente mercadorias  (bens,  recursos  e 
serviços);  o mercado  é  uma  libertação,  uma  abertura,  o  acesso  a  outro mundo.  É  vir  à  tona.”  Partimos, 
neste trabalho, desta premissa, destacando a relevância da abertura deste novo mercado promovido pela 
consolidação do advento da era da informação e da comunicação.  
No mercado  real,  as  transações  comerciais  são o  resultado de uma "consequência  involuntária da busca 
pelos  indivíduos  de  seus  próprios  interesses"  (OUTHWAITE,  1996,  p.  459‐460)  e,  nele,  há  o  toque,  a 
exprerimentação, a autossanção imediata de que a roupa cai bem ou não à consumidora. Em um ambiente 
virtual, ao contrário, é possível apenas visualizar a roupa pela tela do computador, mas não se pode prová‐
la no corpo – a menos que o site disponibilize recursos da realidade aumentada, virtual; mesmo assim, é 
uma projeção sobre o simulacro do corpo do outro. Em tais ambientes, como mecanismo de visibilidade de 
marca  e  de  produtos,  adota‐se,  entre  a  comercialização  e  o  cliente  final,  a  plataforma  utilizada  para 
exibição da mercadoria, a vitrine virtual (sites, blogs, redes sociais digitais, aplicativos).   
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Nesta  realidade  virtual,  o  intermediário  da  compra  in  locu,  a  figura  do  comerciante,  é  substituído  por 
mecanismos  de  busca.  É  praticamente o  teste  de  turing5.  Não  sabe  o  cliente  se  ele  comunica  com  uma 
máquina ou com o ser humano, que lhe responde do "outro lado do computador". A "máquina" é capaz de 
reconhecer e sugerir produtos do "agrado“6 de quem pesquisa, numa relação temporal “assombrosa“, pois 
a tecnologia tem oferecido suposte responsivo para o refinamento e os padõres das buscas possíveis. 
No que tange à comercialização de moda‐vestuário voltada para o público plus size em plataformas digitais, 
apresentam‐se,  mais  adiante,  pelas  próprias  respondentes  desta  investigação,  os  fatores  que  as  fazem 
adquirir as mercadorias nesta modalidade de compra. 
1.1 E‐commerce  
A Internet se tornou uma das invenções mais significativas da sociedade contemporânea, considerando as 
criações  de  novos  paradigmas  não  apenas  nas  tecnologias  da  comunicação  e  da  informação,  mas 
sobretudo,  inclusive,  nas  relações  interpessoais  que  redesenharam  novas  formas  de  o  ser  humano  ser, 
estar e transitar no mundo. No universo da tecnologia, os consumidores, para estarem conectados com o 
mundo,  fizeram  da  Internet  uma  alternativa  à  compra  com  rapidez  por  meio  do  e‐commerce  nos 
dispositivos eletrônicos, como computadores, tablets e smartphones. 
De acordo com Schwartz (1998), o surgimento da Internet é um dos poucos acontecimentos que teve tanta 
influência entre as pessoas, permitindo assim que adquirissem e trocassem conhecimento de todos os tipos 
de assunto. Disso, originaram‐se vários segmentos, dentre os quais se destaca o canal de comercialização 
chamado comércio eletrônico (e‐commerce). O acesso à Internet também possibiltou que todas as camadas 
das classes socias pudessem acessar às  informações de moda, no que tange ao nicho de varejo de moda 
tradicional (offline), como também de lojas virtuais (on‐line) como um todo. 
Atualmente, no  século XXI, podemos dizer que a  facilidade das  compras de produtos de moda‐vestuário 
chegou através do e‐commerce, sendo que as atualizações de moda e busca por novos estilos podem ser 
feitas, inclusive, nesses canais de compa. A maioria das grandes lojas de grife ou de departamentos possui 
um sites que divulga sua marca como uma vitrine virtual de vendas diretas de seus produtos, juntamente 
com sites de mídias sociais para captar a opinião do consumidor – e ao mesmo tempo reforçar ou replicar a 
publicidade de tais produtos, da própria marca e da loja. 
Sendo o comércio on‐line um meio de fácil acesso, o visual merchandising dele surge como a chave para a 
apresentação da marca e dos seus produtos a fim de cativar os potenciais compradores que se identificam 
com  a  marca,  facilitando  a  decisão  de  compra  (DIAMOND,  2003).  ,  assumindo  também  um  papel 
importante no desenvolvimento do comércio on‐line. Com o advento novas tecnologias, os conflitos entre 
o off‐line e o online que as marcas poderiam ter, estão resolvidos. “As possibilidades de interação entre o 
cliente, a vitrina e a web são infinitas quer seja para vender, interagir, animar o espaço de venda ou criar a 
experiência,  com  projeções  gigantes  nas  fachadas  ou  com  a  conectividade  ativada  no  vidro  da  vitrina“ 
(DEMETRESCO, 2012).  
Conforme Villaça e Castilho (2006), o mercado da moda se sofisticou de tal forma que não basta mais saber 
fabricar  um  bom  produto  de  moda,  é  preciso  sempre  diferenciar‐se  dos  concorrentes.  Esse  nível  de 
produção e comércio ainda não reflete as necessidades e os desejos da consumidora plus size, então ainda 
marginalizadas desses processo. Mas, ainda de acordo com as autoras, quando surge o desejo de compra 
de mercadoria pelos consumidores, as marcas de moda precisam de algo que os impulsione a realizar essa 
compra – e a facilidade e a comodidade de comprar através da Internet poderiam ser algumas delas. Com a 
criação de sites, blogs, mídias sociais, portais de comunicação direcionados à indústria têxtil e e‐commerce 
de moda, a Internet passou a ser uma ferramenta aliada àqueles que desejam vender seus produtos, sejam 
eles grandes varejistas ou comerciantes independentes. Nesse sentido, há de se destacar que o público plus 
size tem uma atenção especial neste novo modo de comércio e de consumo de moda‐vestuário. 
A decisão de  compra do  consumidor de moda pode  ser  individual ou  coletiva, ou em qualquer uma das 
circunstâncias. A esse respeito, Cobra (2007) afirma que o consumidor é influenciado pelas tendências de 
moda  –  e  os  sites  de  moda  têm  o  conhecimento  a  respeito  disso.  Porém,  devemos  ressaltar  que  as 
consumidoras plus  size parecem se  identificar mais  com o que  lhes  são apresentados nas  redes  (e  como 
                                                            
5  Fonte: Disponível em: <https://tecnoblog.net/157935/computador‐passou‐primeira‐vez‐teste‐de‐turing/>. Acesso em: 31, outubro, 2015. 
6  Fonte: PREFREC. Disponível em: <http://hdl.handle.net/123456789/4150> Acesso em: 31, outubro, 2015. 
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são) do que com o que  lhes são apresentados em lojas físicas (e como são).  Isso, de certo modo, mostra 
uma  faceta  da  alteração  das  relações  interpessoais  a  partir  da  comunicação  realizada  por  meio  das 
tecnologias.   
De acordo com dados do E‐bit/2015, as vendas no comércio eletrônico em 2015, no Brasil, mantiveram a 
ascensão  e  apresentaram  crescimento.  O  mesmo  estudo  evidenciou  que  o  faturamento  do  comércio 
eletrônico  foi  de  R$  18,6  bilhões.  O  número  representa  um  crescimento  nominal  de  16%  em  relação  a 
2014, quando se vendeu um total de R$ 16,1 bilhões. A categoria Moda e Acessórios (E‐BIT, 2014) liderou 
as  vendas no e‐commerce,  com 18% do volume  total de pedidos,  enquanto nos dados E‐bit/2015 houve 
uma queda no faturamento de ‐8%, mas, mesmo assim, continua no ranking de mais comprado. 
Com os avanços tecnológicos, que proporcionaram a loja “na palma das mãos ou na ponta dos dedos”, o 
mercado de produção de bens e de consumo oferece uma gama de produtos infinitamente maior do que 
até  pouco  tempo  atrás.  As  empresas  devem,  cada  dia  mais,  construir  e  estabelecer  uma  relação  mais 
próxima com o consumidor e, assim, garantir a  sua  fidelidade. Por  isso, o visual merchandising  pode ser 
considerado um importante aliado para a conquista e permanência dos clientes no espaço comercial, como 
também nos  canais  de  vendas,  os  conhecidos e‐commerces,  conforme apontamos anteriormente.  Esta  é 
uma  ferramenta  estratégica  do  marketing  dos  produtos  de  moda‐vestuário  para  atrair  o  consumidor  e 
comunicar a imagem a marca, o B2C7.  
Reduzindo  a  lente  deste  grande mercado  da  indústria  do marketing  e  da moda on‐line  para  uma oferta 
mais  personalizada,  e  partir  dos  dados  até  então  coletados;  podemos  afirmar  que  o  que  mais  atrai  as 
consumidoras de moda plus size na modalidade on‐line é: a personificação do atendimento (mesmo sendo 
atendida, incialmente por uma máquina, no momento das buscas); a comodidade e a confiança da entrega 
agendada; o pagamento facilitado; o pedido apenas em um click, quando, por exemplo, se compraram às 
compras junto às comerciantes de moda‐vestuário na modalidade de venda direta ao consumidor.  
As comerciantes de moda‐vestuário de espaços não virtuais, igualmente às dos sites de marcas da moda de 
vestuário  e  acessórios,  valem‐se  também dos  recursos  de visual merchandising mantendo,  publicando  e 
atualizando quase diariamente nas redes sociais digitais Facebook, Instagram e aplicativo What'sApp uma 
oferta initerrupta de novidades às suas clientes, por registro fotográfico das mercadorias que são “a cara da 
cliente” (LACERDA, 2015). Tal estratégia vem ao encontro do desejo, se as clientes consumidoras de moda 
plus size têm suas necessidades como satisfeitas.  
1.2 Moda Plus Size 
No Brasil e no Mundo, o mercado de moda vem, nos últimos anos, crescendo em vários sentidos. Esse fato 
tornou‐se visível em, por exemplo, 2010, quando grandes marcas de moda anunciaram o desenvolvimento 
de peças até o tamanho 46 (e, em alguns modelos, até o tamanho 52) que seriam comercializadas em lojas 
de  departamento  de  Nova  Iorque.  Em  2011,  um  dos  principais  editoriais  de moda  no mundo,  a  revista 
Vogue,  lançou na  Itália a primeira  capa com modelos plus  size. E,  consolidando o mercado de Moda em 
2013, a Edição de Primavera 2014 da New York Fashion Week, teve a primeira participação de uma marca 
plus size8. Em todo o mundo, os Estados Unidos têm o maior percentual de pessoas obesas e com excesso 
de peso (64,5%), o que chama atenção ao mercado de moda plus size, que precisa atender às consumidoras 
(e  aos  consumidores)  que  usam  o  tamanho  44  ou  maiores  (WINN,  2004;  WANG,  2007;  SCARABOTO  e 
FISCHER, 2013). O tamanho plus size, pode ser compreendido como um “tamanho grande”, mas não estaria 
necessariamente associado a pessoas acima do peso, considerando‐se, portanto, a singularidade do biótipo 
de cada indivíduo. 
A  Indústria  da  moda  estabeleceu  padrões  numerários  em  todo  mundo,  para  o  que  não  pode  ser 
padronizado,  o  corpo.  Entretanto,  cada  país  define  este  padrão  de  acordo  com  desenvolvimento  de 
                                                            
7   B2C (Business to Commerce) é a sigla que define a transação comercial entre empresa (indústria, distribuidor ou revenda) e consumidor final 
através  de  uma  plataforma  de  E‐commerce.  A  natureza  dessa  operação  tende  a  ser  apenas  de  consumo.  Disponível  em: 
<http://ecommercenews.com.br/artigos/cases/qual‐e‐a‐diferenc‐entre‐b2b‐eb2c>. Acesso em: 22, novembro, 2015. 
8   Plus size é um termo de origem americana que significa “tamanho grande”. 
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estudos de órgãos normativos sobre biótipos de sua população. No Brasil, este padrão é adotado de acordo 
com as normas ABNT9 órgão responsável pelos padrões numéricos da população brasileira10.  
Seria, então, a mulher de biótipo tamanho 44 para calças jeans, por exemplo, fora dos padrões estéticos da 
sociedade de consumo? Estariam a indústria do vestuário e, consequentemente, as lojas de departamento 
de segmento varejista “sensíveis” a atender as necessidades sociais (MASLOW, 1954) relacionadas à moda, 
para este público? 
Estudos sobre comportamento do consumidor de moda plus size realizados nas últimas décadas, no Reino 
Unido  (HASWELL,  2010;  PINCKNEY,  2007),  também  apontam  que  este  mercado  está  em  expansão  de 
necessidades, embora a produção que o atenda ainda se encontra de modo embrionário, como afirmamos 
anteriormente. A mudança da forma corporal da população do Reino Unido ao longo dos últimos anos fez 
com que os varejistas introduzissem novas grades de tamanhos que acomodassem o plus size (WEINSTEIN, 
2004). Em contrapartida, estes estudos também evidenciaram que as consumidoras da moda plus size não 
se sentem representadas na sociedade consumo, por vezes, passando a  impressão de estarem à margem 
da moda.  
No Brasil, observa‐se que as  lojas de departamento têm adotado espaços destinados ao atendimento do 
público plus size (SINDVEST, 2015), sendo este movimento ainda bastante tímido, pois, em algunas casos, 
ainda  persiste  a  ideia  de  que  as  consumidoras  são  atendidas  em  lojas  de  varejo  como  compradoras  de 
“corbertura de corpo” e não de vestuário associado à moda (MASLOW, 1954; FLÜGUEL, 1996).  
Como  seria  então,  que  as  mulheres  de  tamanho  plus  size  realizam  suas  compras  através  de  sites  de 
compras on‐line?  
2. Metodologia 
A coleta de dados ocorreu no período de 21 a 26 de novembro de 2015. As consumidoras responderam às 
questões por meio de um formulário eletrônico então disponibilizado por link num grupo de rede social de 
moda voltada para público plus size. Foi realizado contato prévio com as integrantes do grupo e informada 
finalidade  da  pesquisa  para  consentimento  livre  e  esclarecido  de  participação  delas  de  forma  anônima, 
voluntária, sem ônus para nenhuma das partes envolvidas, respeitando, como se disse, os princípios éticos 
da pesquisa. 
O  estudo  elaborado  teve  um  caráter  qualitativo,  admintindo‐se  uma  amostra  de  pouco  mais  de  10 
respondentes  virtuais. Além  disso,  buscamos  identificar  alguns  fatores  que  influenciavam  a  escolha  das 
consumidoras por essa modalidade de compra. 
 
A  elaboração  do  estudo  foi  dividida  em  três  partes,  a  saber:  1.  Revisão  de  literatura  sobre  o  tema;  2. 
Seleção  dos  temas:  comercialização,  e‐commerce  e  plus‐  size;  3.  Elaboração  do  roteiro  de  perguntas 
semiestruturado; 4. Seleção virtual e contato com as respondentes; 5. Coleta dos dados: envio do link do 
roteiro do roteiro de entrevista e 6. Análise dos Dados.  
Pelos dados analisados, foi fazer notação do biótipo, do costume de compras, das plataformas digitais, do 
conhecimento da modalidade de compra on‐line, da experiência de compras de artigos de moda‐vestuário 
nesta modalidade e sobretudo dos motivos para realização da compra de artigos e acessórios de moda em 
ambiente virtual. 
3. Resultados e Discussão 
Do biótipo compreendido como numeração relativa ao vestuário, apenas uma respondente apontou ser de 
numeração 50. As outras 10 respondentes assinalaram tamanho 46 como como numeração de manequim. 
                                                            
9  Associação Brasileira de Normas Técnicas  
10   Lei  16060/2012  da  ABNT/CB‐017  (Comitê  Brasileiro  da  Associação  Brasileira  de  Normas  Técnicas)  do  setor  de  Têxteis  e  do  Vestuário  — 
Referenciais de medidas do corpo humano — Vestibilidade para homens corpo tipo normal, atlético e especial   
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Tabela 1. Biótipo Físico em Relação a Numeração da Roupa pelas Consumidoras de moda plus size on‐line 
Em relação ao seu biótipo físico e a compra de 
roupas qual numeração veste você? 
Número de 
Respondentes 
% Acumulado da Amostra Total de 
Respondentes 
46 
10 
  100 
46 
46 
46 
46 
46 
46 
46 
46 
46 
  N = 10  100
Fonte: Elaborado pelas autores. 
Em relação às plataformas digitais nas quais costumam fazer compras on‐line, as respondentes  indicaram 
sites  não  especificados,  rede  social  digital  facebook  e  sites  de  lojas  específicas,  conforme  representação 
apresentada na tabela 2. 
 
Tabela 2. Plataformas digitais nas quais costumam realizar compras on‐line 
Sites Mencionados  Número de Respostas 
% Acumulado das plataformas digitais 
mencionadas pelas respondentes
Sites  5  33,33
Facebook  2  13,33
Dafiti  1  6,66
Lunender  1  6,66
Posthaus  3  20,00
Flaminga  1  6,66
Declaton  1  6,66
Passarela  1  6,66
  N = 15*  100
Fonte: Elaborado pelos autores.  
*Nesta questão, o número de respostas foi superior ao número das respondentes (10) por se tratar, de pergunta aberta.  
O que permite mais de uma resposta por entrevistada.   
Tabela 3. Como tomou conhecimento das lojas on‐line de moda plus size 
Forma de indicação da loja on‐
line de moda plus size  Número de Respondentes 
% Acumulado de indicação de loja 
on‐line de moda plus size 
Amigas  3  30
Grupos em redes sociais  1  10
Propagandas, blogs e outros  1  10
Pesquisa on‐line  4  40
Sites de notícias  1  10
  N = 10  100 
Fonte: Elaborado pelos autores.  
 
Em  relação  à  primeira  experiência  de  compra  on‐line  de  moda‐vestuário  plus  size,  as  respondentes 
compartilharam  diferentes  “primeiras  impressões”  relacionadas  à  experiência,  conforme  pode  ser 
verificado na tabela 4: 
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Tabela 4. Experiência da primeira compra on‐line de moda‐vestuário plus size 
Da primeira experiência de compra on‐line  Número de Respondentes
% Acumulado em relação a 
primeira experiência de 
compra 
Excelente  1  10 
Foi bem sucedida. Às vezes é necessário alguns ajustes, mas no geral, 
fiquei satisfeita.   1  10 
Foi  boa.  bastante  tempo  pra  pensar  e  escolher  sem  pressão  de 
vendedores.   1  10 
Foi boa...  1  10 
Houve  incerteza  quanto  ao  tamanho  das  peças,  mas  os  produtos 
tinham boa qualidade.  1  10 
Muito boa  1  10 
Muito  boa.  Nos  sites  tem  toda  as  especificações  necessária  para  a 
compra.  1  10 
Ótima  1  10 
Sou ótima. Apesar de achar a matéria‐prima, os tecidos, de péssima 
qualidade. Mas adorei as peças.  1  10 
Veio pequena, tive que trocar. O atendimento foi satisfatório.  1  10 
  N = 10  100 
Fonte: Elaborado pelos autores. 
 
Chama a atenção neste resultado a necessidade de troca de peça de vestuário por a respondente relatar 
que  a  peça  veio  pequena,  havendo,  assim,  a  necessidade  de  troca.  Isso  se  registra  como  um  aspecto 
negativo  da  compra,  uma  vez  que  se  a  loja  está  voltada  para  atendimento  ao  público plus  size?  Poucas 
informações no site ou  inexperiência da cliente, por se tratar da primeira experiência de compra on‐line, 
poderiam  explicar  o  desconforto  causado,  mas  também  a  própria  ineficácia  do  site  (futuras  pesquisas 
relacionadas aos temas aqui abordados poderão responder a esse questionamento). 
Quando  perguntadas  por  quê  da  escolha  da  compra  de  roupas  na modalidade on‐line,  as  respondentes 
apontaram questões como: comodidade, maior tempo para pesquisar e ausência na loja física de roupas de 
tamanho adequado ao seu corpo, conforme explicitado na tabela 5:  
 
Tabela 5. Por que comprar on‐line 
Dos por quê  Número de Respondentes % Acumulado do por que da compra on‐line
Dificuldades de encontrar roupas plus size em lojas físicas.  1  10 
Mais fácil e cômodo do que ir no shopping.  1  10 
No meu caso porque tem mais opções de roupas para pessoas de 
tamanho avantajado plus size  1  10 
Para não passar pelo constrangimento de pegar a loja inteira e não 
caber em mim  1  10 
Pela  facilidade  de  comprar  em  casa,  de  pesquisar  rapidamente 
preços  e  ver  opiniões  de  outros  compradores,  ter  o  tempo  que 
quiser pra escolher e não ter pressão de vendedores pra escolher 
ou pra ficar perguntando o tempo todo se ficou bom. 
1  10 
Pela variedade de modelos e cores de tamanhos grandes.  1  10 
Porque  não  encontro  roupas  adequadas  às  minhas  medidas  em 
lojas físicas. Além de ser raro encontrar roupas que correspondam, 
as mesmas não são atrativas. 
1  10 
Porque é prático   1  10 
Porque são sites q oferecem roupas para plus size.  1  10 
Procuro por promoções e peças que estejam com melhor preço do 
que nas lojas físicas.  1  10 
  N = 10  100 
Fonte: Elaborado pelos autores. 
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Neste resultado, destaca‐se o seguinte registro: “de não passar pelo constrangimento de provar a loja toda 
e não caber em mim” (10%) que, somado aos demais registros que apontam a questão de disponibilidade 
de tamanho voltado para o público plus size (5 respondentes), apresenta um total de 50% do motivo para 
compra na modalidade on‐line. Tal análise de dado remete‐nos a uma outra questão: seria uma escassez na 
oferta de produtos de moda‐vestuário voltados para o público plus size nas lojas físicas e/ou seria a compra 
on‐line uma “alternativa de fuga” do constranger‐se em assumir‐se como consumidora plus size?  
4. Considerações Finais 
Neste  breve  recorte  foi  possível  identificar  que  apesar  do  crescimento  do  mercado  de  moda  plus  size, 
muitas  consumidoras  sentem  dificuldades  em  encontrar  roupas  que  atendam  suas  necessidades  e 
recorrem as plataformas digitais. É preciso salientar que foi relatado pelas consumidoras o sentimento de 
constragimento  em  não  encontrar  roupas  adequadas  ao  seu  tipo  físico.  Por  fim,  consideramos  que  o 
resultado deste trabalho sinaliza uma indagação para futuras e constantes pesquisas do campo da moda. 
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Abstract: The present work deals with  the marketing of  fashion and clothing held  in digital platforms  for 
plus size women. The research of qualitative character, brought to light marketing strategies of traders in 
sheltered markets  still emerging networks  in  the city of Recife – PE.  In addition, discusses  factors, mainly 
subjective  order,  that  make  the  potential  consumers  identify  themselves  as  plus  size  and  therefore  will 
acquire their clothes through online purchase. The sample of the survey consists of 10  interviews of semi‐
structured model, being that they were held in the community called plus size in digital social network called 
Facebook. The research pointed out that the customers know the merchants, brands and models plus size 
stores first by direct contact to, secondly, carry out the purchases over the network, which implies greater 
assertiveness in relation to numbering, modeling, trim and well‐being when it comes to buying garment on 
virtual platforms.  
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1. Introduction 
The  objective  of  this  article  is  to  present  the  result  of  three  interrelated  research  conducted  in  distinct 
moments, although all had a qualitative bias: marketing themes, of plus size fashion and consumption sets 
online. The imbrications of these studies gave rise to the investigation entitled this work: Marketing sets‐
clothing for digital platforms for public plus size.  
For the preparation of this study, admitted the term; clothing fashion to cover items such as clothes, shoes 
and accessories that are made available to the new marketing  through physical stores, major magazines, 
designer  shops  or  even  by  direct  sale  to  the  consumer,  including  through  bag  stores  (catalogs)  and  by 
online mode, sheltered in several platforms: websites, online social networks and applications that have as 
their target audience women consumers sets‐plus size clothing. 
The mesh  used  as  a  background  to  this  research  is  the marketing  of  fashion  and  clothing,  having  your 
commercial transaction performed through the digital platform considered an important link between who 
sells  and  who  buys  the  goods  in  this  kind  of  trade  and  consumer  movement  so  characteristically 
contemporary.  
In  research conducted on contributions  from merchants  to  the Fashion and clothing consumption by  the 
Adult female audience; (LACERDA, 2015), was evidenced by the author of the study that traders use as a 
strategy for dissemination of digital social network Facebook products and the application Whatsapp.  
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Some of  the dealers  interviewed, according to the study referenced, using tactics  to suppress numbering 
label pieces of clothing at  the  time of presenting  the clothes  to proof of  the client, and use of elaborate 
techniques of persuasion and manipulation, aimed at ensuring the self‐esteem of the consumers and thus 
contribute to the achievement of the sale. Yet according to the survey, there are reports of merchants who 
say  that  many  customers  do  not  recognize  as  larger  sizes,  seeking,  for  lower  numbers  to  your  body 
measurements.  
This refers, therefore, to the study of consumers of fashion and clothing plus size (SANTOS, 2016), when it 
is mentioned that few women (according to universe of 40 research interviewed) If you recognize with the 
standard established by industry standards clothing styling of larger size for numbering from 44 numbering 
(WINN, 2004). Even such guidance has been the subject of constant research in studies dealing with body, 
aesthetic and fashion and beauty standards (CORBIN, 2011). 
What encourages  researchers  to  conduct  this  research paper  is precisely  such evidence of  consumers of 
plus size fashion that does not recognize as consumers of these market follow‐up articles. And that, in turn, 
raises  the  need  to  be  recognized  the  lack  of  targeted  jobs  (in  the market  and  at  the  Academy)  for  the 
production  of  products  to  that  audience  in  a  non‐stigmatized  Treaty,  extending  thereby  its  options  to 
choose  from. Such gear production,  trade and consumption of plus  size  fashion  is  still  very embryonic  in 
Brazil, especially when it comes to selling digital platforms that have with the) women and (b)) the plus size 
female audience (Marino, 2015).  
Indeed, takes as a starting point, in this work, the following questions: women fashion clothing consumers 
that if they recognize how plus size buy clothing and accessories through digital platforms? What are these 
platforms? As was first experience of consumers in online purchases of clothing? Why buy online?  
The research methodology was in a review of literature and market studies (fashion and clothing, plus size 
and e‐commerce). The research allowed to interview 10 consumers of plus size fashion by searching online 
by  Google  tool  drive, with  respondents  in  a  preselected  group  of  the  social  network  Facebook, with  its 
members calling themselves plus size. The results presented here were allowed to be published, provided 
that  the  identities  of  the  interviewees  were  retained  in  sigils,  as  provides  the  ethics  that  guides  the 
production and dissemination of scientific work.  
Roughly speaking,  the results showed that consumers of virtual  fashion plus size usually carry out online 
purchases through applications like whatsApp with the traders who "know the do‐right size body and know 
the taste" (LACERSA, 2015). In addition, they also buy in stores when you know the numbering of the brand 
when  there  was  previously  evidence  of  clothes  in  physical  store  and/or  by  some  person  next:  family 
members and friends. From such prior information, it is possible to recognize that consumers develop their 
purchase  courses  from  prior  knowledge  of  the  shop/brand/clothing,  whether  for  personal  search  by 
indication of other people. 
2. Theoretical Framework 
2.1 Marketing 
Although the studies dealing with the history of marketing are the part a class in the history of Economics, 
since  the  old world, we  focus  on marketing  as  a  process  of  Exchange, movement  of  goods  (MARSHALL, 
1996; BRAUDEL INSTITUTE, 1996). For this the backdrop that underpins this research, resumes, according 
to  Braudel  (1996,  p.  54):  "the  description  of  the market  development  reasons which  contributed  to  the 
increased distribution, acceleration of exchanges and of a tertiary sector which have something to do with 
the  general  development  of  the  economy".  In  this  situation  the  commercial  transaction  transposes  the 
exchange of  goods and adds value  for  the provision of  services  in  the process of access  to  the object of 
desire, the goods personified.  
In the year of 1921, in his studies related to production sets, Jones (2005, p. 56) alludes to the emergence 
of the electric sewing machines, whereas this was one of the factors that contributed to the increase in the 
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production of women's apparel and its distribution in rows on inventories of stores scattered throughout 
the  country  (in  this  case,  the United  States  of America) where,  at  the  time, most  of  the mass‐produced 
clothing was sold by catalogs and postal orders. 
It is common for the highlight, in specialized literature, that the intermediary agents are an important link 
between producers and consumers, contributing, including, in the processes of creation and movement of 
goods, as they "cannot go alone to market" (C.A., 2007; MARX [1867], 2013, p. 159‐160).  
Category  fashion  goods  and  clothing  are  taken  here  as  a  visual  extension  of  the  human  being,  as  you 
awaken and reflect their wishes of complex way, knowing that  it  includes more than clothes, as we state 
above, too (Hollander, 1993; Polhemus, 1996 apud CHAKRAVARTY, 2002, p. 23). 
According to Castillo (2002), the clothing and accessories are a second skin of the subject. Whether or not 
the  perception  that  sets  for  you door  sense  and  conjugal  also  senses with  the body of  the  subject,  it  is 
possible to seize three major strategies of interaction that the subject develops in different communication 
situations:  seduction,  temptation  and  intimidation  (CASTILLO,  2002,  p.  129).  Such  assumptions  are 
confirmed  by  studies  that  address  the  strategies  of  traders  in  General:  persuasion,  manipulation  and 
sanction, when the implementation of sale (BARROS, 2011; LACERDA, 2015), in direct‐to‐consumer sales. 
In the virtual environment, the market is an area consisting of immaterial form by algorithms, bits, bytes, 
digital platforms and connections 3 g, 4 g and Wi‐Fi.  Is the space of exchanges, called "market". The online 
social networks, through which you sell more products and services of infinite variety, can be understood 
by  the  following assertion of Braudel  (1996, p. 12), present  in  the work Study  the game of  trade: As  the 
social  institution  in  which  people  Exchange  freely  goods  (goods,  facilities  and  services);  the market  is  a 
liberation,  openness,  access  to  another  world.  Is  coming  to  the  fore.  "  Left,  in  this  work,  this  premise, 
highlighting the relevance of the opening of this new market promoted by the consolidation of the advent 
of the age of information and communication.  
In  the  real market,  business  transactions  are  the  result  of  an  unintended  consequence  of  the  search  by 
individuals of their own interests; (OUTHWAITE, 1996, p. 459‐460) and, in it, there are the touches, prove 
and if you accept of the clothes  looks good or not to the consumer.  In a virtual environment, unlike, you 
can just show the clothes by your computer screen, but you can't prove it in the body‐unless the site make 
augmented reality, virtual resources; still, it's a projection about the simulacrum of the body on the other. 
In such environments, as a mechanism of brand and product visibility, adopts, between the marketing and 
the  end  customer,  the  platform  used  for  display  of  goods,  the  virtual  showcase  (websites,  blogs,  online 
social networks, applications).   
In this virtual reality, the intermediary of purchase  in  locus, figure of the merchant,  is replaced by search 
engines. It's practically the turing test. Don't know the customer if he communicates with a machine or with 
the  human  being,  which  responds  to  the  across  the  computer.  The  machine;  is  able  to  recognize  and 
suggest; pleasure products "whose research, in a temporal relationship" amazing "because technology has 
offered responsive support to the refinement and possible research patterns. 
With  respect  to  the marketing  of  fashion‐oriented  apparel  plus  size  public  in  digital  platforms,  later  by 
individual  respondents  in  this  research,  the  factors  that  make  them  acquire  the  goods  in  this  mode  of 
purchase. 
2.2 E‐commerce 
The Internet has become one of the most significant  inventions of contemporary society, considering the 
creation  of  new  paradigms  not  only  in  communication  and  information  technologies,  but  above  all, 
including,  in  interpersonal  relations  that  redrew new ways of being human, and use  in  the world.  In  the 
world of technology, consumers, to be connected with the world, have made the Internet an alternative to 
buying quickly by means of e‐commerce in electronic devices such as computers, tablets and smartphones.  
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According  to Schwartz  (1998),  the emergence of  the  Internet  is one of  the  few events  that had as much 
influence among the people, thereby allowing acquiring and exchanging knowledge of all types of subject. 
That,  originated  several  segments,  among  which  stands  out  the  marketing  channel  called  electronic 
commerce (e‐commerce). Internet access also enabled that all layers of the social classes could access the 
information  sets,  with  respect  to  the  traditional  fashion  retail  niche  (offline),  as  well  as  virtual  stores 
(online) as a whole. 
Today,  in the 21st century, we can say that the ease of shopping for fashion products and clothing came 
through e‐commerce, and fashion updates and search for new styles can be made even in those channels 
of  purchase. Most major  designer  shops  or  departments  has  a  sites  that  discloses  its  brand  as  a  virtual 
showcase of direct sales of its products, along with social media sites to capture consumer opinion‐and at 
the same time enhance or replicate the advertising of such products, own brand and store. 
Being  online  trade  a  means  of  easy  access,  visual  merchandising  of  him  emerges  as  the  key  to  the 
presentation  of  the  brand  and  its  products  in  order  to  attract  potential  buyers who  identify  themselves 
with  the  mark,  making  the  buying  decision  (DIAMOND,  2003).  also,  assuming  an  important  role  in  the 
development of online trading. With the advent of new technologies, the conflicts between the offline and 
online brands might have, are resolved. "The possibilities for interaction between the client, the showcase 
and the web are endless whether to sell,  interact, animate the sales space or create the experience, with 
giant  projections  on  the  facades  or  with  the  connectivity  enabled  on  the  glass  of  the  showcase" 
(DEMETRESCO, 2012).  
As Veer and Castilho (2006), the fashion market if sophisticated so that it is not enough to produce a good 
product  sets,  it  is  necessary  to  always  differentiate  itself  from  competitors.  This  level  of  production and 
trade still does not  reflect  the needs and desires of  the plus  size consumer,  then still marginalized  these 
process. But, according to the authors, when the desire to purchase consumer goods, the fashion brands 
need a boost to accomplish this purchase – and the ease and convenience of buying over the Internet could 
be one of them. With the creation of websites, blogs, social media, communication portals targeted to the 
textile  industry  and  e‐commerce,  the  Internet  became  an  Allied  tool  to  those  who  wish  to  sell  their 
products, be they major retailers or traders.  In this sense, one has to point out that the public has a plus 
size special attention in this new mode of trade and consumption of fashion and clothing. 
The decision to buy the consumer sets can be individual or collective, or in any of the circumstances. In this 
regard, Cobra (2007) States that the consumer is influenced by fashion trends – and fashion sites have the 
knowledge about  it. However, we must  emphasize  that  consumers plus  size  seem  to  identify more with 
what they are presented in the networks (and) than with what they are presented in physical stores (and 
how).  This,  in  a way  shows  one  facet  of  the  change  of  interpersonal  relations  from  the  communication 
performed through technologies.   
According to E‐bit data/2015, e‐commerce sales  in 2015,  in Brazil, kept the rise and showed growth. The 
same  study  showed  that  the  e‐commerce  billing was  18.6  billion  R$.  The  number  represents  a  nominal 
growth of 16% in relation to 2014, when it sold a total of 16.1 billion R$. The category Sets and accessories 
(E‐BIT, 2014) led sales in e‐commerce, with 18% of the total volume of orders, while in the data E‐bit/2015 
there was a fall in revenues of ‐8%, but, even so, still in the ranking of most purchased.  
With  technological  advances,  which  have  provided  the  store  "in  the  Palm  of  your  hands  or  at  your 
fingertips", the market of consumer goods production and offers a range of infinitely greater than products 
until recently. Companies must, each day more, build and establish a closer relationship with the consumer 
and thus ensure their faithfulness. Therefore, the visual merchandising can be considered an important ally 
for the conquest and retention of customers in the commercial space, but also in sales channels, the well‐
known e‐commerce, as we point out above. This  is a strategic marketing  tool  for  fashion and clothing  to 
attract consumers and communicate the brand image, the B2C.  
Reducing the lens of this great marketing industry market and fashion online for a custom offer, and from 
the data so far collected; We can say that what most attracts consumers of plus size fashion online mode is: 
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the personification of attendance (even unattended, initially by a machine at the time of the searches); the 
convenience  and  confidence  of  scheduled  delivery;  payment  facilitated;  the  application  only  in  a  click, 
when, for example,  if you bought on a shopping spree by the merchants of fashion and clothing in direct 
sales to the consumer.  
The  fashion  clothing  merchants  of  virtual  spaces,  also  at  the  sites  of  fashion  brands  of  clothing  and 
accessories,  worth  also  of  visual  merchandising  while  maintaining  resources,  publishing  and  updating 
almost  daily  in  online  social  networks  Facebook,  Instagram  and  application What  sApp  a  uninterrupted 
supply of news to your customers, by photographic record of the goods which are "the client" (L. , 2015). 
This strategy meets the desire, if the customers consumers of plus size fashion have their needs met. 
2.3 Plus Size fashion 
In Brazil and in the world, the next fashion market in recent years, growing in many ways. That fact became 
evident in, for example, 2010, when large brands have announced the development of parts up to size 46 
(and, in some models, up to 52 size) that would be sold in department stores in New York. In 2011, one of 
the main  fashion  editorials  in  the world,  Vogue magazine,  released  in  Italy  the  first  cover with  plus  size 
models. And by consolidating the market in 2013, 2014 spring edition of New York Fashion Week, had the 
first participation of a brand plus size. Around the world, the United States has the highest percentage of 
obese people and overweight (64.5%), which calls attention to plus size fashion market, you need to meet 
the consumers  (and consumers)  that use  the size 44 or greater  (WINN, 2004; WANG, 2007; SCARABOTO 
and  FISCHER,  2013).  Plus  size  size,  can  be  understood  as  a  "large  size",  but  would  not  be  necessarily 
associated with overweight people, whereas, therefore, the uniqueness of each individual biotype. 
The  fashion  industry  has  set  currency  standards  worldwide,  for  that  cannot  be  standardized,  the  body. 
However,  each  country  sets  this  standard  according  to  studies  development  of  regulatory  agencies  on 
biotypes of its population. In Brazil, this standard is adopted in accordance with the standards ABNT organ 
responsible for numeric patterns of the brazilian population.  
Would then be the woman of size 44 biotype for jeans, for example, out of the aesthetic standards of the 
consumer  society?  Would  be  the  garment  industry  and,  consequently,  the  Department  store  retailer 
segment "sensitive" to meet social needs (MASLOW, 1954) related to fashion, for this audience? 
Studies  on  consumer  behavior  of  plus  size  fashion  made  in  recent  decades,  in  the  United  Kingdom 
(HASWELL, 2010; PINCKNEY, 2007), also point out that this market  is expanding, although the production 
needs the answer is still embryonic, so as we state earlier. The change of body shape of the population of 
the United Kingdom over the past few years has made retailers  introduce new bars of sizes that can seat 
the plus size (WEINSTEIN, 2004). However, these studies also showed that consumers of plus size fashion 
do not feel represented in the consumer society, sometimes passing the impression of being on the fringe 
of fashion.  
In  Brazil,  it  is  observed  that  the  Department  stores  have  adopted  public  spaces  to  plus  size  (SINDVEST, 
2015), being  this movement  still  quite  shy,  Yes,  in  some cases,  still  persists  the  idea  that  consumers are 
satisfied  in  retail  stores  as  shoppers  of  "covers  the  body"  and  not  of  clothing  associated  with  the  sets 
(MASLOW, 1954; FLÜGUEL, 1996).  
How would then, women plus size size perform your purchases through online shopping sites? 
3. Methodology 
Data  collection  took  place  during  the  period  from  21  to  26  November  2015.  Consumers  responded  to 
questions through an electronic form so provided by  link on a social networking group of public‐oriented 
fashion  plus  size.  Was  held  previous  contact  with  the  members  of  the  Group  and  informed  research 
purpose for  informed consent for participation of  them anonymously, voluntary,  free of charge to any of 
the parties involved, with due regard, as has been said, the ethical principles of research. 
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The study had qualitative character, it is assumed a sample of little more than 10 respondents. In addition, 
we seek to identify some factors that influenced the choice of consumers by this mode of purchase. 
The  study was divided  into  three parts, namely: 1.  Literature  review on  the  topic;  2.  Selection of  topics: 
marketing,  e‐commerce  and  plus‐size;  3.  Preparation  of  the  screenplay  of  semi‐structured  questions;  4. 
virtual  Selection  and  contact with  the  respondents;  5.  Data  collection:  sending  the  link  of  the  script  the 
script of interview and 6. Analysis of the data.  
The data analyzed, was to make the notation, the usual shopping biotype, digital platforms, the knowledge 
of the mode of online purchase, the shopping experience of  fashion  items and clothing  in this mode and 
above all of the reasons for the purchase of items and fashion accessories in virtual environment. 
4. Results and discussion 
Biotype understood as numbering on the garment, only one respondent pointed out to be 50 numbering. 
The other 10 respondents noted 46 size as in dummy. 
 
Table 1: Physical biotype regarding numbering of the Clothes by Consumers of plus size fashion online 
In relation to its physical biotype and 
buying clothes which you wear 
numbering? 
Number of 
Respondents 
% Accumulated Total sample of 
Respondents 
46 
10 
  100 
46 
46 
46 
46 
46 
46 
46 
46 
46 
  N = 10 100
Source: Prepared by the authors 
In  relation to digital platforms  in which  tend to shop online,  the respondents  indicated unspecified sites, 
digital social network facebook and websites of specific stores, as presented in table 2 representation 
 
Table 2. Digital platforms in which tend to make purchases online 
Sites Mentioned  Number of Responses 
% Accumulated digital platforms mentioned 
by respondents 
Sites  5  33,33 
Facebook  2  13,33 
Dafiti  1  6,66 
Lunender  1  6,66 
Posthaus  3  20,00 
Flaminga  1  6,66 
Declaton  1  6,66 
Passarela  1  6,66 
  N = 15*  100 
Source: Prepared by the authors 
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*At  this  point,  the  number  of  responses  was  higher  than  the  number  of  respondents  (10),  it  is  open 
question.  Allowing more than one reply by interviewed.   
Table 3. How became aware of online stores for plus size fashion 
Form of indication online store 
sets plus size  
Number of  
Respondents 
 % Accumulative indication online store 
for plus size fashion 
Friends  3 30 
Social networking groups  1 10 
Advertisements, blogs and other  1 10 
Online survey  4 40 
New sites  1  10 
  N = 10  100 
Source: Prepared by the authors. 
 
In relation to the first online shopping experience sets‐plus size clothing, the respondents shared different 
"first impressions" related to experience, as can be seen in table 4: 
 
Table 4. Experience the first online fashion clothing plus size  
The first online shopping 
experience 
Number of 
Respondentes 
% Accumulative indication online store 
for plus size fashion 
Excellent  1  10 
Was  successful.  Sometimes  it  is 
necessary  some  adjustments,  but 
overall, I was pleased.  
1  10 
Was good. plenty of time to think and 
choose without pressure from sellers.   1  10 
It was good ...  1 10 
There  was  uncertainty  as  to  the  size 
of  the  pieces,  but  the  products  have 
good quality. 
1  10 
Very good  1  10 
Very  good.  The  sites  have  all  the 
specifications  required  for  the 
purchase. 
1  10 
Great  1 10 
I'm  great.  Although  I  think  the  raw 
materials,  the  fabrics,  of  bad  quality. 
But I loved the pieces. 
1  10 
Came  small,  I  had  to  change.  The 
service was satisfactory.  1  10 
  N = 10 100 
Source: Prepared by the authors. 
 
Draws attention in this result the need for Exchange of garment for the respondent report that, the piece 
came from small, thus the need for return. It registers as a negative aspect of the purchase, since the store 
is geared towards public service plus size? Little  information on the site or  inexperience of the customer, 
because  it  is  the  first online  shopping experience,  could explain  the discomfort  caused, but also his own 
ineffectiveness of the site (further research related to the themes discussed here can answer this question). 
When  asked why  the  choice  of  buying  clothes  online mode,  the  respondents  pointed  to  issues  such  as: 
comfort,  longer  for  search  and  absence  in  the  physical  store  of  clothes  suited  to  your  body  size,  as 
explained in table 5: 
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Table 5. Why buy online 
The Why  Number of Respondentes 
% Accumulative indication online 
store for plus size fashion 
Difficult  to  find  plus  size  clothing  in  physical 
stores.  1  10 
Easier  and  more  convenient  than  going  to  the 
Mall.  1  10 
In my  case  because  it  has more  clothing  options 
for people of size topping plus size  1  10 
Not  to  go  through  the  embarrassment  of  taking 
the whole store and don't fit into me  1  10 
The ease of buying at home, quickly  search  rates 
and view reviews from other buyers, take the time 
you  want  to  choose  and  not  have  to  choose 
vendors or pressure to keep asking all the time if it 
looks good. 
1  10 
The variety of models and colors of large sizes.  1  10 
Because  I  can't  find  suitable  clothes  to  my 
measurements  in  physical  stores.  In  addition  to 
being rare to find clothes that match, they are not 
attractive. 
1  10 
Because it is practical   1  10 
Why are sites that offer clothes for plus size.  1  10 
I'm  looking  for  promotions  and parts with better 
price than in physical stores.  1  10 
  N = 10  100 
Source: Prepared by the authors. 
 
In  this  result, we highlight  the  following  registry:  "does not pass  the embarrassment  to prove  the entire 
store and don't fit in me" (10%) which, added to other records that indicate the question of availability of 
public‐facing  size  plus  size  (5  respondents),  features  a  total  of  50% of  the  reason  for  purchase  in  online 
mode. Such data analysis brings us to another question: would be a shortage in the supply of products sets‐
public‐facing clothing plus size in physical stores and/or the online purchase one “alternative of escape” of 
embarrasses themselves in assuming as consumer plus size? 
5. Final considerations 
In this short cut was possible to identify that despite the growth of the market of plus size fashion, many 
consumers feel difficulty in finding clothes that meet your needs and use digital platforms. It is necessary to 
point out that it was reported by consumers express aren't included for not finding appropriate clothing to 
your  body  type.  Finally,  we  believe  that  the  result  of  this  work  signals  a  quest  for  future  and  constant 
research in the field of fashion. 
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Resumo: este trabalho tem por objetivo analisar o discurso dos homens sobre o consumo de moda e marcas 
de moda de acordo com os habitantes masculinos da cidade de Caruaru, do estado de Pernambuco, no 
nordeste do Brasil. Achados incluem como os homens compreendem o consumo de moda e que valores 
direcionam os homens a comprar marcas de moda. Foram identificadas as seguintes associações simbólicas 
que foram relacionadas aos tipos motivacionais de valores propostos por Tamayo e Schartz:   
Autorealização/Autoestima, Pertencimento/Conformidade, Contemporaneidade/Hedonismo, 
Racionalidade/Segurança, Distinção/Autodeterminação e Ostentação/Poder social.   
 
Palavras‐chaves: Moda Masculina, Consumo simbólico, valores. 
 
1. Introdução 
Marketing pode ser definido como uma filosofia de negócios ou maneira de pensar que a empresa tem a 
partir da perspectiva dos seus consumidores ou consumidores em potencial (EASSEY, 1995), o que justifica 
a  importância  do  entendimento  do  comportamento  do  consumidor  como ponto  de  partida  para  todo  o 
processo de marketing. Entendimento este que perpassa a atribuição de significado para os produtos e a 
construção  simbólica  das  marcas  (DESMOND,  2003),  passando  pelo  significado  cultural  dos  produtos 
(McCRACKEN, 1986),  semiótica do  consumo  (HOLMAN, 1981; MICK,  1986),  produtos  como  instrumentos 
para auto‐expressão  (BELK, 1988; PRENTICE, 1987),  e  formação de  impressão baseada nas posses  (BELK, 
1978; DITTMAR e PEPPER, 1994; GOSLING et. al, 2002).Para tanto, o profissional de marketing deve seguir 
as tendências que são mudanças que estão ocorrendo no mercado e se incorporando ao comportamento 
de consumo.  
Tendência,  ou  modismo  pode  ser  definido  pelo  conjunto  de  variantes  combinadas  como  de  maior 
expressão conforme o gosto dominante, com prazo de validade limitado (MIRANDA e MONÇORES, 2013). A 
tendência manipula o  consumidor,  um  sujeito  à  espera do novo,  a  aceitar  suas  constantes modificações 
para permanecer atual ou “estar na moda”. O “estar na moda” tem forte sentido de expressão simbólica 
uma  vez  que  depende  do  reconhecimento  do  outro  daquilo  que  um  indivíduo  escolhe  usar  para 
demonstrar que “está na moda”. Este reconhecimento muitas vezes é possibilitado por meio do consumo 
de marcas amplamente conhecidas no mercado. 
Curiosamente, a tendência faz mudar para que o sujeito fique exatamente onde está: em sincronia com o 
tempo presente. A tendência, permeada pela mudança, recupera a ideia renascentista de moda, marcando 
um determinado tempo num espaço cada vez mais difuso,  já que busca estender seus tentáculos até ser 
substituída por novo modismo, estabelecendo um ciclo de vida de moda (GARCIA e MIRANDA, 2005). 
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 A moda1é o fenômeno que melhor demonstra esta capacidade e necessidade de mudanças da sociedade, 
que é refletida no processo de consumo. Moda essencialmente envolve mudança, definida pela sucessão 
de tendências e manias em espaço curto de tempo, é um processo de obsolescência planejada2 (EASSEY, 
1995). 
Mediante a análise do fenômeno da moda identificamos os desejos e anseios de determinado grupo3 social 
em determinado tempo e espaço. 
Para o entendimento da moda como fenômeno a ser analisado neste estudo é importante que se entenda 
que a maior parte da sociedade identifica, em primeiro lugar, a moda como campo reservado aos costumes 
e adornos, mas ela não é restrita ao campo do vestuário. Arquitetura, indústria automobilística, decoração 
de interiores, nomes de batismo, gerenciamento de negócios, entre outros, foram atingidos pelo processo 
da moda.  
Este  processo,  independentemente  de  seu  objeto,  possui  duas  facetas  singulares:  a  busca  pela 
individualidade  e  a  necessidade  de  integração  social,  sendo  assim  compreendida  como  fenômeno 
psicossocial. Uma análise detalhada da significância social e psicológica do vestuário de moda é como um 
indicador da diferença de  comportamento entre grupos  sociais  e  ajuda a  iluminar as  influências  centrais 
para formação das motivações do consumidor (CALEFATO, 2004). Portanto precisamos dos fundamentos da 
psicologia, sociologia, antropologia e o campo da semiótica em comunicação para compreender o código 
da moda, cada um em separado analisam sob determinado ponto de vista o processo de consumo de moda 
e, por conseguinte, em posse do conhecimento de várias formas de entender este comportamento, pode‐
se desenvolver estratégias de marketing para atender este tipo de consumo. 
Escolhe‐se  aqui  para  objeto  de  estudo  da moda  e  da marca  de moda  aplicada  ao  universo  de  produtos 
ligados à estética (roupas, acessórios, joias)no universo masculino. Esta escolha se deu pela afinidade dos 
autores com este campo de atuação; entre os fatores importantes que determinam a escolha de um tema 
estão  as  inclinações  pessoais  e  julgamentos  de  valor;  conscientes  deste  fato,  minimizamos  o  viés  que 
poderia permear o estudo (SELLTIZ et al, 1987). Além da afinidade pelo campo de atuação esta pesquisa 
justifica‐se,  pelo  crescimento  que  o  mercado  masculino  de  moda  tem  apresentado  sendo  considerado 
bastante  promissor  (OSHYMA,  2014).Segundo  Instituto  de  Pesquisa  MARKETLINE  citado  por  (OSHYMA, 
2014), este mercado tem estimativa de crescimento de US$5 bilhões para o período entre os anos de 2013 
a  2017.  Sobre  o  consumo  de moda masculina  e  sua  relação  com  as marcas  de moda  de  acordo  com  o 
SEBRAE (2015) 61% dos homens das classes sócio econômicas C e D afirmam optar por comprar roupas de 
marcas  conhecidas.  Como  contribuições  acadêmica  e  prática  este  estudo  se  propõem  à  apresentar  os 
fatores que, ao estarem presentes na relação pessoa‐objeto, fazem com que o consumidor não compre o 
objeto em si, mas a sua narrativa. 
2. Consumo, Moda e Gênero  
Com a chegada da idade moderna, período de grande transformação vivido pela sociedade ocidental entre 
o  sec.  XVI  e  XVII,  toda  a  história  social  sofreu  uma  grande  mudança.  Essa  mudança  terá  como  mola 
propulsora  a  nova  forma  de  ver  e  viver  o  consumo.  McCracken  (2003)  conclui  que,  com  a  revolução 
industrial,  as  sociedades  ocidentais  passaram  a  orientar mais  que  a  possibilidade  do  acesso  a  produtos 
                                                            
1 Moda  enquanto  processo  é  quando  novos  estilos  são  criados,  introduzidos  para  o  consumo  público  e  se  tornam 
popularmente aceitos por este público,  sendo assim, moda é um comportamento que é  temporariamente adotado 
por uma parte dos membros de um grupo social como socialmente apropriado para o tempo e a situação (SPROLES, 
1979); como objeto é um estilo aceito por um grande grupo de pessoas por um determinado tempo e espaço (KAISER, 
1998). 
2 Processo  ideológico que  imerge a auto percepção dos consumidores nos significados culturais e  ideais sociais que 
promove estado perpétuo de insatisfação com o estilo de vida e a aparência física atual (THOMPSONe HAYTKO, 1997). 
3Segundo Greimas (1976), o termo grupo designa um conjunto de elementos diretos, considerados como um todo em 
virtude da posse de cada um deles e das características comuns ao conjunto, estes elementos devem ser homogêneos 
para serem apreendidos como um conjunto. 
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 dantes  destinados  a  poucos,  mas  uma  nova  forma  de  ser  a  partir  do  que  possuem.  Essa  alteração  de 
valores e significados do consumo será construída pelos grupos ou culturas que os validam e os mantêm 
presentes e vivos em seu tempo e espaço. 
Várias  são  as  disciplinas  que  estudam  o  consumo,  mas  todas  sempre  buscaram,  dentro  das  suas 
especificidades,  compreender  e  justificar  o  porquê  deste  hábito.  Sob  a  ótica  da  economia  neoclássica, 
variamos entre custo e utilidade;  já com olhares da sociologia, teremos relações de distinção social até a 
visão  antropológica  da  formação  de  padrões  culturais  (BARBOSA,  2006).  Se  o  desejo  de  consumir  é 
retroalimentado de desejos culturalmente construídos, teremos no consumo de moda uma das mais fortes 
representações culturais, visto sua dinâmica, acesso e massificação de valores e significados (McCRACKEN, 
2003). Essa  integração serviu a princípio para a  identificação de classes e castas. Posteriormente, fizeram 
uso dos seus códigos de status outros grupos e subgrupos sociais e culturais construindo suas mensagens, 
por meio das cores, texturas e modelagem visualizadas nos seus trajes (BLUMER, 1969) de classes, status, 
grupos, etc. 
Para perceber as mensagens do discurso visual da moda, faz‐se necessário um mergulho nas culturas que 
as  construíram;  compreender  seus  valores,  e  só  assim  ter  uma  decodificação  real  de  suas  linhas  e 
entrelinhas  (LURIE,  1997).  Essa  compreensão  fica  mais  complexa  se  aprofundarmos  nosso  olhar  nas 
questões dos gêneros e grupos, nos quais novos valores e significados de uma cultura são modelados aos 
desejos, construindo assim subgrupos culturais (SOLOMON e RABOLT, 2004). 
Com a chegada do séc. XX segundo Kacen (2000), estudar as distinções de consumo focando no gênero dos 
consumidores perde  força enquanto questões  ligadas à cultura e  suas sub‐culturas  tornam‐se  foco dessa 
análise. O estudo agora parte para cultura da aparência, da integração social; da realidade do ser – ou do 
que pretendo ser/percebido; e da realidade virtual do que sou/ou que interpreto da resposta que tenho do 
meu universo. Ainda  sob  a mesma ótica,  a  denominação  gênero,  diretamente  associada  a masculino  ou 
feminino,  tem  suas  regras  construídas  em  padrões  sociais  de  comportamento  e  símbolos  onde  este 
indivíduo  vive.  Identidade  de Gênero  não  deve  ser  entendida  como um  rótulo menino  x menina,  ligado 
apenas à  genitália.  Este deve  ser  compreendido a partir de uma análise de onde este menino e/ou esta 
menina estão e onde nós estamos. (HARRIS, 1998). Isto nos leva a compreender o consumo como processo 
cultural  ativo,  o  consumo  é  visto  como  sendo  uma  forma  material  de  construir  identidades:  nós  nos 
tornamos o que nós consumimos (MILLER, 1997)seja menino ou menina. 
Com  foco  no marketing,  Kacen  (2000)  nos  apresenta  que  historicamente  a  moda  focou  seu  gênero  no 
feminino. Pouco a pouco o consumo teve seus estudos voltados para a mulher, já o desenvolvimento dos 
produtos  foi  compreendido  como  uma  função  masculina.  Entre  essas  regras,  a  que  mais  apresenta 
alterações  é  a  feminina(KACEN,  2000).Segundo  a  autora  esta,  vem  sendo  alterada  claramente.  Antes  a 
mulher  era  associada  ao  consumo  de  coisas  da  casa.  Hoje,  uma  nova  mulher  é  vista  com  o  consumo 
individual/pessoal  ou  em  outras  funções  que  não  mais  as  domésticas.  Já  o  masculino  também  sofre 
alterações.  O  homem,  antes  associado  a  questões  de  consumo  para  casa/família/provedor,  passa  a  ser 
percebidos  como  “individual”.  Outros  valores,  que  não  os  da  família,  passam  a  ter  representatividade 
(KACEN, 2000). Em que pese o fato dos homens serem mais racionais para as compras do que as mulheres 
(MAGALHÃES, SOUZA e DUARTE, 2001) é importante perceber, que existe uma nova forma de ver o gênero, 
que não apenas uma junção de características femininas e masculinas, mas sim um universo de elementos, 
num determinado tempo e espaço, e sua perpetuação na cultura analisada(KACEN, 2000). 
Se  o  conceito  de  consumo  de moda  como  conhecemos  hoje  focou  no  feminino,  a  preocupação  com  o 
vestuário  sempre  esteve  presente  entre  os  homens  (MAGALHÃES,  SOUZA  e  DUARTE,  2001).  Os  autores 
ilustram  esta  afirmação  nos  lembrando  que  os  índios  valorizavam  muito  seus  enfeites  assim  como  os 
aristocratas se preocupavam bastante com a aparência do que vestiam. 
3. Cultura de Consumo 
A preocupação  com a aparência está  relacionada aos  tipos de valores que  importam para determinadas 
pessoas. Sobre valores Tamayo e Schartz  (1993, p.330) pontuam que estes  representam uma “força que 
leva o indivíduo a procurar, frequentemente durante toda a vida, a consecução de metas”. Segundo esses 
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 autores  os  valores  se  expressam  através  de  tipos  motivacionais  que  na  cultura  brasileira  encontram‐se 
divididos em nove tipos: 01) Hedonismo: tem como meta prazer e gratificação sensual; 02) Auto‐realização: 
tem como meta o sucesso pessoal obtido pela demonstração de competência que leva ao reconhecimento 
social;  03) Poder  social:  tem como meta  status  social,  prestígio  e  controle  sobre pessoas e  recursos; 04) 
Auto‐determinação: tem como meta independência de pensamento, ação, opção; 05) Conformidade: tem 
como meta o  controle de  impulsos  e do próprio  comportamento em conformidade  com as  expectativas 
sociais;  06)  Benevolência:  tem  como  meta  a  preocupação  com  o  bem‐estar  das  pessoas  íntimas;  07) 
Segurança: tem como meta a integridade pessoal e de pessoas e grupos de identificação;  08) Tradição: tem 
como meta motivacional o respeito e a aceitação dos ideais e costumes da sua sociedade; e 09) Filantropia: 
tem como meta a  compreensão e aceitação dos outros e preocupação com o bem‐estar de todos.  
SegundoSartre (1997), ter, fazer e ser são as categorias cardeais da realidade humana e classificam em si 
todas as condutas do homem. A propriedade de produtos como símbolos servem como  identificação, ou 
seja,  ter  é  igual  a  ser;  desta  forma,  os  integrantes  de  cada  sociedade  podemcomunicar‐
sepormeiodesteprocessodeclassificação.  Focando  no  nosso  universo  que  é  o  estado  de  Pernambuco 
(estado  situado  na  região  nordeste  do  Brasil)  e  a  cidade  de  Caruaru  (3º  maior  centro  de  produção  de 
confecção do Brasil), veremos que características culturais serão grandes fatores colaborativos dos hábitos 
de  consumo  do  nosso  objeto  de  estudo.  Principalmente  esta  cidade  tendo  como  uma  das  bases  e  sua 
economia a produção de confecção e moda. 
Segundo Belk (2004) cultura de consumo existe a partir de quatro condições: 
1. uma proporção substancial da população consome em níveis superiores aos de subsistência. 
2. Trocas dominam a produção dos objetos de consumo. 
3. Consumir é aceitável como uma atividade apropriada e desejável. 
4. Pessoas julgam outras e elas mesmas em termos de seu estilo de vida de consumo. 
Trazendo para um foco de uma análise do universo tradicional pernambucano durante o período áureo da 
cana‐de‐açúcar (sec. XVI e XVII), essa necessidade de consumo de significados para o universo masculino é 
notada quando lemos na obra de Freyre (1987) que: 
 “Em sociedades chamadas burguesas, o modo das mulheres  casadas se apresentarem em público, 
constitui  um  dos  meios  dos  seus  maridos  se  afirmarem  prósperos  ou  socialmente  bem  situados. 
Sendo  assim  é  preciso  que  os  vestidos  de  esposas  ou  de  filhas  variem  de  menos  a  mais 
exuberantemente caros, e adornados como expressão, quer da constância de status alto dos maridos 
e pais, quer como expressão de aumento de prosperidade ou de ascensão sócio econômica ou política 
ou na ocupação de cargos ilustres de maridos ou pais” (FREYRE, 1987, p.31). 
Ainda segundo o autor (FREYRE, 1987) a moda se impõe, “[...] é a pressão, sobre esses gostos pessoais, de 
um consenso coletivo” (FREYRE, 1987, p. 18). Existe a possibilidade de consenso entre o gosto individual e a 
pressão do coletivo, mas as divergências existem e funcionam como propulsor da mudança na moda. Esta 
imposição do geral sobre o particular fica como base para que a moda se estabeleça. A pressão se realiza 
pelo indivíduo acreditar que “estar fora de moda” é “[...]condenação social à sua posição na sociedade ou 
na cultura de que participe”(op.cit., p. 19).  
De certo que falamos de quatro séculos atrás. Mas este conservadorismo ainda é presente nesta sociedade, 
construindo papeis sócio teatrais contraditórios aos nossos tempos como visto no trabalho de Miranda e 
Maciel  (2007).  Segundo  os  autores,  valores  construídos  sobre  símbolos  de  status  são  permanentes  e 
valorizados neste universo. Assim, o homem constituído simbolicamente nesta sociedade,  tende a ver na 
moda um indicador de posição social. 
Ainda  no  âmbito  brasileiro,  encontramos  alguns  estudos  que  reforçam  o  valor  deste  questionamento. 
Dentre  eles  vemos  em Davidovitsch  e  Da  Silva  (2010)  que  apercepção masculina  dos  valores  simbólicos, 
exerce  uma  influência  significativa  sobre  os  níveis  de  envolvimento  com  vestuário.  Apontando  este 
envolvimento como um dos mediadores da relação entre a percepção dos valores simbólicos e a percepção 
da  importância  dos  diferentes  atributos  das  roupas.  Destacam  ainda  que  diferentes  mercados  podem 
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 apresentar  graus  de  envolvimentos  distintos.  Assim,  os  profissionais  de  criação  e  mercado  devem 
aprofundar seu conhecimento no público‐alvo desejado.  
 
Coutinho e Portinari (2014) avaliam que a forma de perceber moda tem uma ligação direta com autoestima 
e  a  construção  de  sua  identidade.  Para  elas,    a  oferta  e  a  variedade  que  vivemos  em  nossos  dias, 
proporcionam um maior consumo de moda pelo nosso objeto de estudo, mas ao mesmo tempo, percebe‐se 
que  as  escolhas  deste  público  reforçaram  o  simbolismo  e  suas  representações  nos  seus  universos  de 
convivência. 
4. Método de Pesquisa 
O propósito deste estudo é, a partir da perspectiva simbólica, analisar as marcas de moda como objetos de 
consumo masculino  e  os  símbolos  que  permitem  aos  seus  consumidores  se  comunicarem  socialmente. 
Com base nessas considerações, é proposta a problemática de estudo que será analisada nesta pesquisa, 
porquanto, segundo MATTAR (1994, p.61), “a pesquisa científica é uma atividade voltada para a solução de 
problemas.” 
A Cidade de Caruaru vive em sua maioria da produção de confecção. O objetivo desse trabalho é entender 
como é construída a significação de moda por homens em um ambiente dependente economicamente do 
setor de moda. 
  “Quais  são  os  significados  atribuídos  ao  consumo  de  moda  e  marcas  de  moda  por  homens  de 
Caruaru?” 
Richardson (1999) apresenta uma  justificativa clara para a escolha do paradigma  interpretativista. Para o 
autor, a abordagem qualitativa de um problema é a mais indicada para o estudo de um fenômeno social. 
Esta linha de paradigma possibilita a compreensão e investigação que se volte para uma análise de objetos 
complexos  ou  estritamente  particulares.  “Estudos  que  empregam  uma  metodologia  qualitativa  podem 
descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interação de certas variáveis, compreender 
e classificar processos dinâmicos vividos por um grupo social” (RICHARDSON, op. cit., p. 80). Fundamentado 
nestes pensadores,  acreditamos que o paradigma não‐positivista ou  interpretativista é o mais  adequado 
para alcançar o resultado proposto pelo problema de pesquisa. 
Para chegarmos aos nossos resultados, nos fundamentamos numa perspectiva cultural, com um método de 
pesquisa qualitativo de entrevistas em profundidades com o seguinte corpus (Quadro 1): 
Sujeitos da pesquisa – 25 homens com idade entre 18 a 47 anos 
Abrangência – cidade de Caruaru – Agreste Meridional do estado de Pernambuco. 
Quadro 1 – Perfil dos sujeitos de pesquisa 
IDADE 
CLASSE 
SOCIAL  OCUPAÇÃO 
18  A  Estudante 
19  B  Estudante 
20 
 
D  Estudante 
B  Empresário 
B  Profissional Liberal 
B  Estudante 
B  Estudante 
21 
 
A  Empresário 
B  Profissional Liberal 
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 B  Estudante 
B  Estudante 
22  B  Estudante 
23 
 
B  Estudante 
B  Profissional Liberal 
B  Empresário 
24 
 
A  Estudante 
B  Estudante 
25  A  Profissional Liberal 
26  B  Estudante 
27 
 
B  Empresário 
B  Profissional Liberal 
B  Profissional Liberal 
32  B  Profissional Liberal 
42  B  Profissional Liberal 
47  C  Empresário 
Fonte: Pesquisa de campo. 
5. Análise e Discussão dos Resultados 
Achados  incluem  como  os  homens  compreendem  o  consumo  de  moda,  quais  atributos  simbólicos  e 
funcionais e quais valores os motivam a comprar moda e marcas de moda. O significado dado à palavra 
moda e à narrativa de tais homens sobre sua dinâmica de consumo de moda move a investigação para as 
questões de gênero. Permite amplificar o entendimento da construção simbólica de uma outra dimensão: a 
moda ser percebida como pertencente ao universo feminino, altamente ligada à feminilidade e, portanto, a 
aquisição  de  significados,  como  fútil,  irrelevante  e  inútil,  o  que  não  é  consistente  com  as  questões 
simbólicas do sexo masculino. O universo simbólico dos homens, por outro lado, é visto como um aspecto 
relevante da vida e importante, que apresenta valores e crenças culturais sobre os itens de homens como 
sendo  bons  e  importantes  (coisas  de  homem)  e mulheres  como  sendo  ruim  e  inútil  (coisas  de mulher). 
Portanto,  a  pesquisa  identifica  as  categorias  que  explicam  a  aversão  à  palavra  da  moda  e  outros 
relacionados com a compreensão de "coisas de homem". De acordo com as entrevistas, estar se sentindo 
bem,  inovação,  estilo,  individualidade,  estética  e  qualidade  são  relevantes  para  o  consumo  de  moda 
masculina. Os homens veem o consumo de moda como o ato de comprar marcas e consumir marcas, a fim 
de adquirir vários níveis de status e expressar seus valores. Quando o discurso deixa a zona de moda e vai 
para  o  ato  de  vestir  torna  a  ser  visto  como  um  ato  funcional  e  uma  expressão  da  personalidade  e  da 
ocupação. Dessa forma pode fazer parte do universo masculino. 
É comum “interpretarmos” alguém por seu jeito de vestir. Sinais, presentes na vestimenta daquele que está 
sendo  observado,  possibilitam  ao  observador  inferir  sobre  questões  diversas,  tais  como  gênero,  classe 
social,  ocupação profissional, personalidade, entre outras. Quando analisamos grupos e  subculturas pela 
vestimenta é preciso estar atento a valores subjacentes à estética dos observados. São valores construídos 
e moldados por fatos históricos, econômicos, sociais, culturais etc. e têm reflexos claros ‐ ou camuflados ‐ 
na forma de vestir da subcultura ou grupo em questão, no caso, os homens.    
Como resultado do nosso estudo, construímos seis categorias de análise a partir dos dados  levantados e 
dos  tipos motivacionais  com  base  nos  valores  de  Tamayo  e  Schartz  (1993).  Estas  se  relacionam  com  os 
valores dos homens consumidores de moda e os significados que atribuem a este consumo (Quadro 2). 
Quadro 2 – Resultados do estudo 
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 Categoria  Código da 
entrevista 
Pergunta   Evidência 
Sentir‐se bem  Ent. 01 
 
O que é moda para 
você? 
 
“Moda é... Moda é se vestir bem, moda é você estar de acordo 
com a tendência, éé... Daquela época, sempre mudar seu, sua 
roupa num estilo bem atual.” 
Pertencimento  Ent. 04  Quem te influencia na 
adoção de marca de 
moda? 
 
“As pessoas que eu convivo. Minha esposa, minha família, meus 
amigos, aonde eu vou, de acordo com as pessoas que me 
encontram, de acordo com aaaa..., aaa... As sugestões, ou às 
vezes um elogio com a roupa que a gente vai usando, a gente vai 
aprendendo. Vai tentando é vestir de acordo com, com o 
ambiente que a gente também se sinta bem.” 
Ent. 20  Quais são as marcas de 
moda que despertam sua 
vontade de consumir e 
porque? 
“As marcas de todo mundo acham que gosta, as marcas italianas 
as marcas europeias. Armani**, Luis enfim o grupo todo.” 
 
Contemporâneo   Ent. 12  O que significa “estar 
na moda” para você? 
 
“Eu acho que “Estar na moda” é seguir uma tendência. Que pode 
ser ditada por outras pessoas ou simplesmente ser pessoal.” 
Ent. 04  “É o estilo de roupa, de linguagem para uma época, para um 
lugar, para um grupo de pessoas; Onde você chega, onde você 
chega, você tem que ta vestido de acordo com aquele lugar e 
com as pessoas que estão ali.”  
Racionalidade  Ent. 21  O que significa estar 
na moda para você? 
 
“Estar na moda é... além de tá usando aquilo que tá em alta que 
é tendência, estar na moda é estar bem, dentro da tendência. 
Não significa que eu vou usar tudo o que tá em evidência, mas 
estar na moda é estar por dentro, estar ciente do que pode do 
que não pode e usar da melhor forma possível, tendo uma 
característica pessoal. Porque eu acho que a moda além de 
mostrar que, hoje tem uma tendência tal, futuramente tem uma 
outra tendência, daqui a pouco volta tudo...a moda é isso. Mas... 
eu acho que estar na moda é você sintetizar tudo isso dentro da 
sua característica pessoal, dentro do que você é e do que você 
curte usar.” 
Distinção   Ent. 15  O que você deseja 
expressar para as 
outras pessoas 
quando consome uma 
marca de moda? 
“Alegria!”
Ent. 10 
 
 
 
 
 
O que você acha que 
faz uma marca de 
moda ter sucesso? 
 
“Eu acho que é a questão das utilidades das peças, propaganda 
também influencia, por exemplo, por um ator para usar aquela 
roupa. A Colcci* colocou Alessandra Ambrosia***, você fica 
muito mais instigado a comprar do que colocar uma propaganda 
qualquer com uma pessoa qualquer. É diferente de ter Ashton 
Kutcher***, eu olho e vou querer comprar a blusa que ele tá 
usando. A propaganda influencia muito a quantidade das 
peças... é essa coisa de ser mais exclusiva. Que não tenha para 
todo mundo e que não tenha muitas peças.” 
Ent. 05 
 
O que você acha que 
faz uma marca de 
moda ter sucesso? 
 
“Seria...a questão primeiro do marketing, acho que a imagem da 
marca valoriza muito, é...mostrar enfim, pessoas que tenham 
haver com a realidade dos consumidores e a questão também 
de, de...preço, acessibilidade ao produto.”  
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 Ostentação   Ent. 18  Quais são as marcas 
de moda que 
despertam sua 
vontade de consumir e 
porque?  
“Apple, Calvin Klein*, eu acho que por que, pra mim mostra um 
status, é... Um status.” 
Fonte: Pesquisa de campo. 
* Marcas associadas a classe social elevada. 
**Marca associada a modernidade. 
***Celebridades da TV e cinema. 
6. Considerações finais 
Quando  analisado  o  discurso  de  consumo  de moda  para  os  homens,  se  identifica  significados  e  valores 
atribuídos a este consumo de moda por estes homens. Estes, depois de identificados, foram relacionados 
com os  tipos motivacionais de Tamayo e Schartz  (1993).Encontramos assim, a existência de uma relação 
próxima  aos  tipos motivacionais  da  cultura  brasileira  de  Tamayo  e  Schartz  (1993),  com  o  significado  de 
moda no universo masculino no consumo de moda dos homens, que refletem a cultura destes homens.  
t01)  Hedonismo:  tem  como  meta  prazer  e  gratificação  sensual;  02)  Auto‐realização:  tem  como  meta 
reconhecimento social; 03) Poder social: tem como meta status social, prestígio e controle sobre pessoas e 
recursos;  04)  Auto‐determinação:  tem  como  meta  independência  de  pensamento,  ação,  opção;  05) 
Conformidade: tem como meta o controle de impulsos e do próprio comportamento em conformidade com 
as  expectativas  sociais;  06) Benevolência:  tem  como meta  a  preocupação  com  o  bem‐estar  das  pessoas 
íntimas; 07) Segurança: tem como meta a integridade pessoal e de pessoas e grupos de identificação;  08) 
Tradição: tem como meta motivacional o respeito e a aceitação dos ideais e costumes da sua sociedade; e 
09) Filantropia: tem como meta a  compreensão e aceitação dos outros e preocupação com o bem‐estar de 
todos. 
Quadro 3 – Tipos motivacionais e Valores de moda no universo masculino 
Tipos motivacionais 
 
Associação simbólica e valores de moda no universo masculino
Hedonismo – tipo motivacional 01  Contemporâneo  – valores  relativos  à  atualidade  e  inovação  do 
produto. 
Auto realização – tipo motivacional 02  
 
Sentir‐se  bem– valores  relativos  à  roupa  melhorando  minha 
autoimagem 
Poder social – tipo motivacional 03  Ostentação– valores relativos ao preço alto do produto com fins 
de status social. 
Auto determinação – tipo motivacional 04  Distinção  – valores  relativos  ao  destaque  do  indivíduo  no  seu 
grupo ou no grupo de aspiração. 
Conformidade – tipo motivacional 05  Pertencimento – valores relativos ao desejo de fazer parte de um 
grupo ou classe social. 
Segurança – tipo motivacional 07  Racionalidade – valores relativos às características materiais e de 
usabilidade da roupa 
Fonte: Pesquisa de campo.   
Conclui‐se que o consumo masculino de moda e marcas de moda tem relação direta com o grupo social ao 
qual o individuo pertence ou ao qual deseja pertencer (grupo de aspiração). No que tange ao grupo ao qual 
pertencem,  os  homens  que  participaram  desta  pesquisa,  quando  consomem moda  e  marcas  de  moda, 
escolhem  itens  que  consigam  refletir  os  valores  deste  grupo,  no  intuito  de  se  sentirem  como  parte  do 
grupo. Porém, a insaciabilidade de desejos, característica inerente ao ser humano, não permite com que o 
homem caruaruense se contente com o sentimento de pertença ao grupo o que o faz buscar também no 
consumo de moda e de marcas de moda itens que o façam ser valorizado e reconhecido como único. 
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 Quanto ao quesito funcionalidade presente no consumo de moda e de marcas de moda, este apresenta‐se 
na forma de um discurso racional que enaltece características materiais e de usabilidade da roupa,  valores 
associados à busca por segurança (de acertar na compra) ou seja de empregar adequadamente os recursos 
dispendidos para este tipo de consumo. 
Espera‐se  que  os  achados  deste  estudo  contribuam  para  o  aprofundamento  do  que  se  sabe  acerca  da 
relação  dos  processos  de  significação  e  valores  no  consumo  e  como  estes  afetam  os  consumidores, 
particularmente,  no  consumo  de  moda  por  parte  dos  homens,  de  forma  a  elaborar  estratégias  que 
melhorem  o  diálogo  entre  as marcas  de moda  e  o  público masculino.  No  campo  acadêmico,  pesquisas 
futuras  poderão  fazer  uso  das  categorias  sugeridas,  relacionando‐as  a  outros  grupos  de  homens, 
diversificando nas questões geográficas, com fins de generalização. 
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Abstract: The objective of this study was to analyze the discourse on fashion consumption and fashion 
brands of the male inhabitants of the city of Caruaru, State of Pernambuco, Northeastern Brazil. The 
findings include the way men understand fashion consumption and the values that direct them to buy 
fashion brands. The following symbolic associations were identified, which were related to the motivational 
types of values proposed by Tamayo and Schwartz: Self‐Realization/Self‐Esteem, Belonging/Compliance, 
Contemporaneity/Hedonism, Rationality/Confidence, Distinction/Self‐Determination, and 
Ostentation/Social Power. 
 
Keywords: Menswear, symbolic consumption, values. 
 
1. Introduction  
Marketing  may  be  defined  as  a  business  philosophy,  or  way  of  thinking,  that  a  company  has  from  the 
perspective  of  consumers,  or  potential  consumers  (EASSEY,  1995),  which  explains  the  importance  of 
understanding consumer behavior as a starting point for all marketing actions. This understanding passes 
by the attribution of meaning to products and the symbolic construction of brands (DESMOND 2003), the 
cultural significance of products (McCracken, 1986), the semiotics of consumption (HOLMAN, 1981; MICK, 
1986), products as tools for self‐expression (Belk, 1988; PRENTICE, 1987), and impression formation based 
on  possessions  (Belk,  1978; DITTMAR  and  PEPPER,  1994; Gosling  et  al.,  2002).  Therefore,  the marketing 
professional  must  follow  trends,  i.e.,  the  changes  that  are  occurring  in  the  market  and  are  being 
incorporated into consumer behavior. 
Trend, or  fad, can be defined by  its combined set of variants as the greatest expression of  the dominant 
taste, with a limited period of validity (MIRANDA and MONÇORES, 2013). Trends manipulate the consumer, 
a person waiting  for  the new,  to accept  their constant changes  to stay “up‐to‐date” or “be  fashionable”. 
The “be fashionable”  idea has a strong sense of symbolic expression, as  it depends on the recognition by 
others of what an individual chooses to wear to demonstrate that they are "fashionable". This recognition 
is often made possible through the use of brands that are widely known in the market. 
Interestingly, changes in trend occur so that individuals are kept exactly where they are: in synchrony with 
the  present  time.  Trends,  permeated  by  change,  retrieve  the  Renaissance  idea  of  fashion,  marking  a 
particular  period  of  time  in  an  increasingly  diffuse  space,  as  it  seeks  to  extend  its  tentacles  until  it  is 
replaced by new trends, establishing fashion life cycles (GARCIA and MIRANDA, 2005).. 
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Fashion1 is the phenomenon that better demonstrate the capacity of/need for change in society, which is 
reflected on consumption processes. Fashion essentially involves change, defined by asuccession of trends 
and quirks in a short period of time;It is a planned obsolescence process2 (EASSEY, 1995). 
By  analyzing  fashion phenomena we  can  identify  the wants  and desires  of  a  particular  social  group3at  a 
given time and space. 
To understand  the phenomenon of  fashion analyzed  in  this  study,  it  is  important  to  realise  that most of 
society members firstly identify fashion as a field reserved for customs and adornments. However, fashion 
is  not  restricted  to  garments  only.  Architecture,  the  automotive  industry,  interior  design,  first  names, 
business management, to mention a few, are all affected by fashion. 
This process, regardless of its purpose, has two unique aspects: the quest for individuality, and the need for 
social integration. Hence, fashion can be understood as a psychosocial phenomenon. The detailed analysis 
of  the  social  and  psychological  significance  of  clothing  fashion  can  indicate  the  differences  in  behavior 
among  social  groups  and  help  to  shed  light  on  the  main  influences  that  form  consumer  motivations 
(CALEFATO,  2004).  Therefore,  to  understand  the  fashion  code,  basic  principles  of  psychology,  sociology, 
anthropology, and semiotics communication are required. Each of these sciences separately analyze, from 
a  particular  point  of  view,  the  fashion  consumption  process.  In  possession  of  the  various  viewpoints  of 
fashion behavior, marketing strategies may be then developed to address fashion consumption needs. 
The object of study here is fashion and fashion brands in connection with the esthetic products (clothing, 
accessories, jewelry) consumed by men. The choice of the theme was based on the affinity of the authors 
with  the  field;  among  the  important  factors  that  determine  the  choice  of  a  theme  are  the  personal 
preferences and judgments of value; by being aware of this fact, the bias that could permeate the study is 
minimized (Selltiz et al, 1987). Additionally, this study is also justified by the promising growth observed in 
the men’s  fashion market  (OSHYMA,  2014).  According  to  the MARKETLINE  research  institute  (OSHYMA, 
2014), men’s fashion market is estimated to achieve a US$ 5 billion growth in the period between 2013 and 
2017.  In  regards  to  the  consumption  of menswear  and  its  relationship with  fashion  brands,  61%  of  the 
Brazilian men belonging  to  the  social  economic  lower middle‐classes  C  and D disclosed  a  preference  for 
well‐known  brands  of  clothing  (SEBRAE,  2015).  This  study  intends  to  make  an  academic  and  practical 
contribution by presenting those factors found in the person‐object relationship that encourage consumers 
not to purchase the object itself, but their narrative. 
2. Consumption, Fashion and Gender 
With  the  arrival  of  the  modern  age,  a  period  of  great  transformation  experienced  by  western  society 
between the 16th and 17th century, humanity underwent major social historical changes. The driving force 
behind  these  changes  was  the  new  way  of  understanding  and  living  consumption.  McCracken  (2003) 
concluded that, with the industrial revolution, western societies began to consider these changes not only 
                                                            
 
1Fashion  as  a  process  is when  new  styles  are  created  and  released  for  public  consumption  and  become  popularly 
accepted by this public. Thus, fashion is a behavior that is temporarily adopted by some of the members of a social 
group, socially appropriate for the time and the situation (Sproles, 1979). As an object, fashion is a style accepted by a 
large group of people for a certain time and space (KAISER, 1998). 
2The  ideological  process  that  immerses  the  self‐perception  of  consumers  into  the meanings  of  cultural  and  social 
ideals  that  promote  a  perpetual  state  of  dissatisfaction  with  the  lifestyle  and  the  current  physical  appearance 
(Thompson & HAYTKO, 1997). 
3According GREIMAS (1976), the term “group” refers to a set of  individual elements, taken as a whole as a result of 
what each element possesses and thecommon features to the group; group elements must be homogeneous to be 
understood as a whole. 
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as  a possibility  to have access  to products before destined  to  a  few, but  as new way of being based on 
having. Changes in consumption values and meanings were built by groups or cultures that have validated 
and maintained them present and alive in time and space. 
There are several disciplines that study consumption and, within their specificities, attempt to understand 
and justify the reasons for consumption habits: since the perspective of the neoclassical economics, which 
investigates the balance between cost and utility,passing by sociology and its point of view on the relations 
of social distinction, until the anthropological vision on the formation of cultural patterns (BARBOSA, 2006). 
If  the  desire  to  consume  is  fed  back  by  culturally  constructed  desires,  we  have  in  the  consumption  of 
fashion  one  of  the  strongest  cultural  representations,  due  to  its  dynamics,  access  and  massification  of 
values  and  meanings  (McCracken,  2003).  This  integration  initially  served  to  identify  classes  and  castes. 
Later,  other  social  and  cultural  groups  and  subgroups  made  use  of  fashion  status  codes  to  build  their 
messages through the colors, textures and modelings displayed by their garments (BLUMER, 1969). 
To  understand  the messages  and  values  of  the  fashion  visual  discourse,  it  is  necessary  to  dive  into  the 
cultures  that built  these messages; only  then one can  read not only  the  lines but also between  the  lines 
(LURIE, 1997). This understanding becomes more complex as we deepen our gaze into issues of gender and 
groups,  in  which  the  new  values  and meanings  of  a  culture  are  shaped  to  people’s  desires,  leading  to 
cultural subgroups (SOLOMON and RABOLT, 2004). 
With the arrival of the 20thcentury, according to Kacen (2000), to study consumption distinctions based on 
gender loses strength, while issues connected to a particular culture, and its subcultures,becomes the focus 
of analysis. The study of consumption now looks into the culture of appearance, of social integration; the 
reality of being –what I want to be/how I want to be perceived –  and the virtual reality of what I am, or 
what  I  interpret based on  the answer  I  get  from my universe.  Still  from  the  same viewpoint,  gender,  as 
directly associated with male or female, has its rules built on the social behavior patterns and symbols of 
the place an individual lives. Thus, gender identity should not be understood as a boy x girl label attached 
only to the genitalia. Gender should be interpreted based on the analysis of where this boy and/or girl is, 
and where we  are  (Harris,  1998).  This  perception  of  gender  helps  us  to  understand  consumption  as  an 
active  cultural  process;  consumption  is  seen  as  a material way  to  build  identities: we  become what we 
consume (Miller, 1997), regardless of being a boy or a girl. 
Focused on marketing, Kacen (2000) shows us that, historically, fashion has focused on the female gender. 
While the study of consumption has been more and more focused on women, product development has 
been seen as a male role. Women have clearly shown the greatest changes in gender roles (KACEN, 2000). 
In the past, women was typically associated with the consumption of household items. Nowadays, the new 
woman  is  seen  according  to  her  individual/personal  consumption  and  the  activities  she  performs  other 
than in the home. Although less dramatic, the perception of men have also been undergoing changes. Men, 
previously  associated  with  consumer  issues  such  as  home/family/provider,  are  now  being  seen  as 
"individuals".  Values  other  than  family’s  start  to  be  representative  (KACEN,  2000).  Despite  the  fact  that 
men have a more practical approach to purchasing than women (MAGALHÃES, SOUZA and DUARTE, 2001), 
it  is  important  to  notice  that  there  is  a  new  way  of  seeing  gender,  not  just  as  a  set  of  feminine  and 
masculine characteristics, but a universe of elements in a given time and space, and its perpetuation in the 
analyzed culture (KACEN, 2000). 
Although  the  concept  of  fashion  consumption,  as  we  know  it  today,  is  focused  on  women,  dressing 
concerns  have  always  been  present  among men  (MAGALHÃES,  SOUZA  and DUARTE,  2001).  The  authors 
illustrate  this by  reminding us  that  the  indigenous men of Brazil  valued  their ornaments  as much as  the 
Portuguese aristocrats were rather concerned with the appearance of their garments. 
3. Consumer Culture 
The concern with one’s appearance  is  related  to  the types of values  that matter  to a particular group of 
people. Tamayo and Schwartz  (1993, p.330), when talking about values, point out that these represent a 
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“force that takes the individual to seek, often throughout life, the achievement of goals”. According to the 
authors, the values are expressed through motivational types, which in the Brazilian culture are divided into 
nine  types  with  different  goals:  01)  Hedonism:  pleasure  and  sensual  gratification;  02)  Self‐Realization: 
personal  success  obtained  by  demonstrating  self‐competence  that  leads  to  social  recognition;  03)  Social 
Power:  social  status,  prestige  and  control  over  people  and  resources;  04)  Self‐Determination:  
independence of thought, action, option; 05) Compliance: control of impulses and behavior in accordance 
with  social  expectations;  06)  Kindness:  concern  for  the welfare  of  people who  are  close;  07)  Safety:  the 
integrity of self and of the people and groups identified with; 08) Tradition: respect and acceptance of the 
ideals  and  customs of one’s  society;  and 09) Philanthropy: understanding and acceptance of others,  and 
concern for the well‐being of all. 
According to Sartre (1997), “have”, “do” and “be” are the cardinal categories of human reality and, in them, 
all  behaviors  of man  are  classified.  The  property  of  things  serve  as  symbol  of  identification,  i.e.,  having 
means  being.  Thus,  the  members  of  a  society  can  communicate  among  themselves  through  this 
classification  process.  In  the  studied  universe,  that  is,  the  State  of  Pernambuco  (a  state  located  in  the 
Northeast  of  Brazil),the  local  cultural  characteristics  are  important  collaborative  factors  for  the 
consumption habits by men    ;especially  in  the cityof Caruaru  (3rd  largest clothes manufacturing center  in 
Brazil), whose economy is based on the production of clothing and fashion. 
According to Belk (2004) the consumer culture exists based on four conditions: 
1. A substantial proportion of the population consumes at levels above subsistence. 
2. Exchanges dominate the production of consumer goods. 
3. Consumption is acceptable as an appropriate and desirable activity. 
4. People judge others and themselves in terms of their consumer lifestyle. 
Focusing  on  the  traditional  universe  of  Pernambuco  during  the  sugarcane  golden  period  (16th  and  17th 
century),  the need  for  consumption of meanings by men  is noticed when we  read  in  the work of Freyre 
(1987) that: 
"In  societies  called  bourgeois,  the way married women  present  themselves  in  public  is  a means  of 
their  husbands  asserting  their  success  and  position  in  society.  Therefore,  it  is  necessary  that  the 
dresses of wives and daughters vary from less to more exuberantly expensive and are adorned as an 
expression either of high status constancy, increased prosperity, economic, social or political rising, or 
the distinguished positions occupied by their husbands and fathers "(Freyre, 1987, p.31). 
Moreover,also  according  to  the  author,  fashion  is  imposed;  "[...]  it  is  the  pressure  from  the  collective 
consensus on personal  tastes"  (Freyre,  1987,  p.  18). Although a  consensus between  individual  taste  and 
collective  pressure  is  possible,  differences  do  exist,  and  function  as  drivers  of  fashion  changes.  The 
imposition of the general over the individual is the basis on which fashion is established. The pressure takes 
place  based  on  individuals  believing  that  being  "out  of  fashion"  is  "[...]  social  condemnation  of  their 
position in the society or culture they are part of" (op.cit., P. 19). 
We are obviously  talking about  four  centuries ago, but  this  conservatism  is  still present  in Pernambucan 
society today, building social‐theatrical roles contradictory to our times, as seen in the work of Miranda and 
Maciel (2007). According to the authors, constructed values on status symbols are permanent and valued in 
this universe. Thus,men symbolically constituted in this society tend to see fashion as an indicator of social 
status. 
Still in the Brazilian context, some studies highlighting the issue have been conducted. Among them, there 
is  the  study by Davidovitchand e Da Silva  (2010),  in which  the male perception of  symbolic  values has a 
significant influence on their involvement with clothing. The authors also highlight that different degrees of 
involvement may take place in different markets. Thus, creation and marketing professionals should focus 
their attention on the desired target audience. Coutinho and Portinari (2014) estimate that the way fashion 
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is seen is directly linked with self‐esteem and the construction of identity. For the authors, the offer and the 
variety of clothes seen today stimulate the higher consumption of fashion by men but, at the same time, it 
is clear that their choices also reinforce the symbolism and representations of the universe they live. 
4. Research method 
According MATTAR (1994, p.61), “scientific research is an activity aimed at solving problems”. The research 
problem to be analysed in this study is the following: 
  "What are the meanings attributed to fashion consumption and fashion brands by men in Caruaru?" 
 
Clothing manufacturing is the economic lifeline of the city of Caruaru. Therefore, the objective of this study 
was to analyze how fashion significance is built by men in an environment economically dependent on the 
fashion industry. Moreover, the study also analyzes, from a symbolic perspective, fashion brands as objects 
and symbols of male consumption that help them to communicate socially. 
Richardson (1999) presents a clear justification for the choice of the interpretive paradigm. For the author, 
the qualitative approach to a problem is the most suitable for the study of social phenomena. This is a line 
of  study  that enables  that  complex or  strictly private objects may be analyzed and understood.  "Studies 
employing  a  qualitative  methodology  can  describe  the  complexity  of  a  given  problem,  analyze  the 
interaction of certain variables, and understand and classify the dynamic processes experienced by a social 
group" (RICHARDSON, op. Cit., P. 80).  
Thus,  this  study  was  conducted  from  a  cultural  perspective,  following  a  qualitative  research  approach 
making use of in depth interviews with the following sample of randomly selected men (Table 1): 
Subjects:   25 men aged between 18 and 47 years old. 
Scope:     The city of Caruaru ‐ South Agreste of Pernambuco State, Brazil. 
Table 1 ‐ Profile of the 25 study participants 
AGE  SOCIAL CLASS  OCCUPATION 
18  A  Student 
19  B  Student 
 
20 
 
D  Student 
B  Businessman 
B  Freelancer 
B  Student 
B  Student 
21 
 
A  Businessman 
B  Freelancer 
B  Student 
B  Student 
22  B  Student 
 
23 
B  Student 
B  Freelancer 
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  B  Businessman 
24 
 
A  Student 
B  Student 
25  A  Freelancer 
26  B  Student 
 
27 
 
B  Businessman 
B  Freelancer 
B  Freelancer 
32  B  Freelancer 
42  B  Freelancer 
47  C  Businessman 
Source: Field survey 
5. Discussion and Analysis of Results 
Findings  include  how  participating  men  understand  fashion  consumption;  the  symbolic  and  functional 
attributes and values that motivate them to purchase fashion and fashion brands. The meaning given to the 
word  fashion,  and  the  narrative  of  the men  on  their  dynamic  fashion  consumption,  take  the  study  into 
gender  issues.  This  permits  to  amplify  the  understanding  of  the  symbolic  construction  from  a  different 
perspective: the perception of fashion as belonging to the female universe, highly linked to femininity and, 
therefore, the acquisition of meanings such as “futile”, “irrelevant” and “useless”, which is not consistent 
with male symbolic issues. In contrast, the symbolic universe of men is seen as an important aspect of life, 
demonstrating  cultural  values  and  beliefs  attached  to  male  items  as  being  good  and  important  (men’s 
things), while  female  items are seen as being bad and useless  (women's  things). Therefore,  the  research 
identifies  categories  that  explain  the  aversion  to  the  word  fashion,  and  categories  related  to  the 
understanding of "men’s things". According to the interviews, feeling good, innovation, style, individuality, 
aesthetics and quality are relevant categories to fashion consumption by the participating men. These men 
see  fashion  consumption as  the act of buying and  consuming  fashion brands  in order  to  acquire  various 
levels  of  status  and  express  their  values. When  their  discourse  leaves  the  domain  of  fashion,  the  act  of 
dressing becomes functional, an expression of personality and occupation. By doing this, it becomes part of 
the male universe. 
It is common to "interpret" someone by the way they dress. Signs, present in the clothing of those who are 
being  observed,  allow  the  observer  to  infer  on  various  issues  such  as  gender,  social  class,  occupation, 
personality, among others. When groups and subcultures are analyzed based on their garments, one must 
be  aware  of  the  values  underlying  the  aesthetics  of  those  observed.  Values  are  built  and  shaped  by 
historical,  economic,  social,  and  cultural  events,  and  have  clear  ‐  or  disguised  –effects  on  the  waya 
subculture or group, in this case men, dresses. 
Based on the results of this study, six categories were built based on the data collected, which were related 
to the motivational types described by Tamayo and Schwartz (1993). These categories refer to men’s values 
and meanings attributed tofashion consumption (Table 2). 
Table 2 ‐ Study Results 
Category  Interview Code  Question  Evidence 
Feeling good  Int. 01 What's fashion for  "Fashion is ... Fashion is getting dressed up, fashion is 
conforming to the trend, is..is ... From that time, always 
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  you?  to change your clothing to a very current style".
Belonging 
 
Int. 04 Who influences you 
in the adoption of a 
fashion brand? 
"People that I live with. My wife, my family, my friends, 
where I go, according to the people I meet, according to 
hum ... hum ... the suggestions, or sometimes a 
compliment on the clothes we are wearing, we learn. We 
try to dress in accordance with... with the environment 
so that we also feel good". 
int. 20 What are the 
fashion brands that 
arouse your desire 
to consume? Why? 
"The brands everyone thinks they like, the Italian brands, 
European brands. Armani*, Luis (Louis Vuitton)*,in short 
the whole group". 
Int. 21 What does it mean 
to be fashionable 
for you? 
"Where you arrive, you arrive, you have to be dressed 
according to the place and the people who are there“. 
Contemporaneity   Int. 12 What does it mean 
to be fashionable 
for you? 
"I think "Being fashionable"is to follow a trend. That may 
be dictated by others or simply personal". 
Int. 04 What does it mean 
to be fashionable 
for you? 
"It is the style of clothing, the language of a time, a 
place, for a group of people." 
Rationality  Int. 21 What does it mean 
to be fashionable 
for you? 
"Being fashionable is ... besides from wearing what is 
“hype”, the trend, being fashionable is to feel well within 
the trend. It does not mean I'm going to wear everything 
that is in evidence, but being fashionable is to be inside, 
be aware of what one can and can not wear as well as 
possible, with a personal trait. Because I think fashion, in 
addition to showing that today there is this or that 
tendency, in the future there will be another trend, and 
then it will go back ... all of this is fashion. But ... I think 
that being fashionable is to synthesize everything into 
your personal characteristic, which reflects what you are 
and what you enjoy wearing." 
Distinction 
 
Int. 15 What you want to 
express to others 
when consuming a 
fashion brand? 
"Joy!"
Int. 10
 
What do you think 
makes a fashion 
brand successful? 
"I think it's the question related to the usefulness of 
pieces; advertising also influences, for example, an actor 
that wears that outfit. Alessandra Ambrosia*** wore a 
Colcci*, you get much more motivated to buy than any 
advertising with anunknown person. It is different to 
have Ashton Kutcher***, I look and I want to buy the 
jacket he is wearing. Advertising greatly influences the 
amount of items ... it is this thing of being more 
exclusive. I wish that there aren’t enough pieces for 
everyone, and that there aren’t many pieces". 
Int. 05
 
What do you think 
makes a fashion 
brand successful? 
“It would be ... first a question of marketing. I think the 
image of the brand brings values too, it is ... in short, to 
show people who have something to do with the reality 
of consumers and also the question of ... price, 
accessibility to the product.”  
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Ostentation  Int. 18 What are the 
fashion brands that 
arouse your desire 
to consume? Why? 
"Apple**, Calvin Klein**, I think because, for me they 
show status ... yes, yes ... status." 
Source:   Field research. 
*   Brands associated with the higher social classes. 
**   Brands associated with modernity. 
***   TV and cinema celebrities. 
6. Final considerations 
By  analyzing  the  discourse  of  the  participating  men,  meanings  and  values  attributed  to  fashion 
consumption were identified. After that, these meanings and values were related to the motivational types 
of the Brazilian culture described by Tamayo and Schwartz (1993). This permitted to observe the existence 
of a close relationship between some of the motivational types and the values and meanings attributed to 
fashion consumption, reflecting these men culture (Table 3) 
Table 3 ‐ Motivational types and fashion values of participating men 
Motivational types 
 
Symbolic association and fashion values in the 
universe of the participating men 
Motivational type 01 – Hedonism  Contemporaneity–values related to the present and product 
innovation. 
Motivational type 02 – Self‐Realization  Feel good – values related to clothing improving self‐image 
obtained by demonstrating self‐competence that leads 
to social recognition 
Motivational type 03 – Social Power   Ostentation – values related to the high price of products for 
purposes of social status. 
Motivational type 04 – Self‐Determination   Distinction –values related to an individual standing out of 
their group or in the group they aspire. 
Motivational type 05 – Compliance  Belonging –values related to the desire to be part of a group 
or social class. 
Motivational type 07 – Safety  Rationality – values related to clothing material 
characteristics and wearability. 
Source: Field research 
It may be concluded that the consumption of fashion and fashion brands by the men in the studied context 
are directly related to the social group they belong to, o rwould like to belong to (aspiring group). Regarding 
the group they belong to, the participating men, while consuming fashion and fashion brands, choose items 
that reflect the values of their group in order to feel part of it. However, insatiable desires, inherent to all 
human beings, do not allow  that  the Caruaru men are  satisfied with  the  feeling of belonging  to a group 
only, driving  them to  seek  in  the  consumption of  fashion and  fashion brands  those  items  that will make 
them feel valued and recognized as being unique. 
As  to  the  question  of  functionality  related  to  fashion  consumption  and  fashion  brands,  it  emerges  as  a 
rational discourse that extols the clothing materials characteristics and wearability, values associated with 
the  search  for  safety  (to  purchase  the  right  item),  that  is,  to  properly  allocate  resources  on  this  type  of 
consumption. 
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It  is  hoped  that  the  findings  of  this  study may  contribute  to  further  the  knowledge on  the  relationships 
between meaning forming processes and consumption values, and how they affect consumers, particularly 
the consumption of fashion by men, so that strategies to improve the dialogue between fashion brands and 
the  male  audience  may  be  developed.  In  the  academic  field,  future  research  may  make  use  of  the 
suggested  categories,  relating  them  to  other  groups  of  men  in  different  geographical  areas,  with 
generalizing purposes. 
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Abstract: The objective of this study was to identify fashion elements present in the clothing of Turkish 
women, followers of the Muslim religion, which denote the negotiation ofconsumption constraints. 
Consumption constraints are treated in this study in the light of the model proposed by Crawford et al. 
(2010). Inspired by the study on the use of veils in Turkey (Sandick & Ger, 2010), an analysis of photographs 
of Turkish women was performed, resulting in three categories of consumers. In each category, it was noted 
that the consumer negotiates consumption constraints at different levels ‐ intrapersonal, interpersonal and 
structural ‐ and uses consumption to communicate different stand points. Six propositions have been put 
forward in order to contribute to the understandingon consumptionconstraints and suggest future studies. 
 
Keywords: constraint, fashion, consumption. 
 
1. Introduction 
It is common to "interpret" someone by the way they dress. Signs, present in the clothing of those who are 
being  observed,  allow  the  observer  to  infer  on  various  issues  such  as  gender,  social  class,  occupation, 
personality, among others. When groups and subcultures are analyzed based on their garments, one must 
be  aware  of  the  values  underlying  the  esthetics  of  those  observed.  Values  are  built  and  shaped  by 
historical,  economic,  social,  and  cultural  events,  and  have  clear  ‐  or  disguised  –  effects  on  the  way  a 
subculture or groupdresses. 
In practical terms, from the way one dresses ‐ the choice of clothing, the way one does up their shirt or tie 
their shoelaces ‐ emerges subtle codes, carefully designed to communicate belonging, status, social class, 
religion,  among  other  possibilities.  Elements  that  make  up  this  "visual  construction"  have  the 
reinforcement of thegesturallanguage of those who wear them. The practice of consumption is, therefore, 
imbued with meanings (Levy, 1959), most of which contributing to the construction of the identity of the 
consumers (Belk, 1988; McCracken, 2003; Sandikci & Ger, 2010). 
In this process, the consumption of fashion products is one of the vehicles used by the consumer (Garcia & 
Miranda, 2007; Sandikci & Ger, 2010). One can  infer  that  the constraints on fashion consumption should 
have some impact on the construction ‐ or reconstruction ‐ of people’s identity (Kaiser, 1998; McCracken, 
2003; Sandikci & Ger, 2010). In this study, the authors rely on the work of Sandikci and Ger (2010) on the 
use of the veil as an element of identity of Muslim women for the analysis of fashion imagescaptured in the 
streets of  Istanbul and Cappadocia. The photographed Turkish consumers wear clothes representative of 
their religion, an element of restrictive nature to the consumption of fashion, as described by Sandikci and 
Ger (2010). 
This study seeks to identify fashion elements with which the Turkish consumers build their fashion identity, 
combined with the restrictive elements to consumption dictated by their religion. The researchers are not 
Muslim, and do not  share  the  same socio‐historical  context of  the  subjects analyzed and, as a  result,  an 
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ethnocentric view of the consumption of the photographed women is avoided (Rocha, 2004). The meanings 
attributed to the veil from the perspective of the researchersare not in question here, in other words, the 
judgement of values is not in the interest of the scientific research. 
In  the  context  of  academic  research,  the  analysis  of  clothing  associated  with  consumption  constraints 
contributes  to  the  understanding  on  how  the  consumers  negotiate  their  identity,  both  individually  and 
collectively  (Minowa & Glover,  2009;  Sandick & Ger,  2010).  The nature of  the  constraints  treated  in  this 
study  (cultural order) differs  from other studies,  in which,  for example,  income (Rocha& Rocha, 2012) or 
age (Diniz & Motta, 2006) were the focus. For market professionals, these are inputs that may guide them 
in  identifying  and  formulating  marketing  strategies,  based  on  the  understanding  of  how  the  consumer 
handles fashion constraints in their daily life. 
2. Consumption and Constraint 
Constraints  on  consumption  may,  on  the  one  hand,  prevent  or  limit  consumer  participation  in  the 
consumption experience or, on the other hand, encourage the consumer to seek the means to overcome 
such  constraints  (Rocha,  Araujo  &  Motta,  2014).  No  constraint  model  linked  specifically  to  fashion 
consumption has been found. Thus,  in this study, we analyzed the constraints on fashion consumption in 
the  light  of  the  Hierarchical  Leisure  Constraints  Theory  (Crawford,  Jackson  and  Golbey,  1991;  Godbey, 
Crawford  &  Shen,  2010).  It  has  been  observed  that  fashion  consumption  can  be  considered  a  kind  of 
leisuresince, sometimes, things like pleasure, fun and relaxation are present in the consumption experience 
(Flugel,  1950;  Holbrook  &  Hirschman,  1982).  Furthermore,  Godbey  et  al.,  when  revisiting  the  original 
hierarchical leisure constraints model(Crawford et al., 1991) concluded that "the model can examine other 
forms of behavior, not only leisure" (Godbey et al., 2010, p.111). 
The hierarchical leisure constraints modelposited byCrawford, Jackson and Golbey (1991/2010) establishes 
three  dimensions  that  can  promote  or  impede  participation  in  leisure  activities;  they  are:  intrapersonal, 
interpersonal  and  structural.  The  intrapersonal  dimension  refers  to  the  psychological  conditions  and 
personal  characteristics  that  interact  with  leisure  preferences;  in  practice,  it  reveals  the  consumer's 
subjective assessment of how the chosen activity is right for them. The second dimension ‐ Interpersonal –
concerns  theconstraints  arising  from  relationships  between  consumers  while  conducting  an  activity,  or 
dependence on others so that the activity can occur. The last dimension, structural in nature, refers to the 
set of structural factors that prevent consumers from participating in an activity of their choice, such as the 
lack of financial resources, the available physical structure, life cycle stage, among others. 
Despite some criticism of the model (Chick & Dong, 2003), Crawford et al. (2010) recognize that culture, at 
the macro  level, permeates  the model dimensions, especially  the constraints of  intrapersonal order. The 
authors explain (121 p.): 
Intrapersonal  constraints  are  mainly  related  to  subjective  perceptions  or  appropriateness 
assessments,  and  the  importance  of  participation  in  a  particular  leisure  activity  by  the  individuals 
concerned. The basis  for  the determination of appropriateness and  relevance can be psychological, 
cultural and/or the result of genetic predisposition. This combination of factors may vary in intensity 
or  priority  within  different  countries,  religions,  personality,  gender,  political  freedom,  ethnicity, 
physiological attributes, and so on. 
Crawford et al. (2010) point out that it would be "naive to expect all individuals ‐ in all social, cultural and 
historical contexts –wouldexperience the same sets of constraints and perceive each of them as having the 
same  importance  and  strength"  (2010,  p.119).  Still,  other  aspects  can  impact  the  intensity  of  a  leisure 
constraint. For example, the knowledge of the leisure options available and the accessibility to the facilities 
where the activity occurs (Jackson, 1993); gender issues, considering the various roles played by men and 
women  in  the  social  context  (Henderson,  1996);  or  even  if  the  constraint  is  beneficial  to  the practice  of 
leisure (Kleiber, McGuire, Aybar‐Damali & Norman, 2008). Kleiber et al.  (2008) have pointed out that too 
many options make chosing difficult, so that the constraint in this case would serve to facilitate the process. 
Additionally, some constraints may encourage consumers to develop skills to overcome them such as, for 
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example, setting new records (Kleiber et al, 2008; Nogueira & Motta, 2013) or adopt strategies to reduce its 
effects, as in the case of obtaining loans (Mattoso & Rocha, 2009). 
3. Fashion and Leisure 
Garcia and Miranda  (2007)  conceptualize  fashion as a means of  social  integration, which  is  a premise of 
leisure.  The  authors  say:  "As  a  secondary  communication medium,  fashion  is  a  powerful  instrument  of 
human  insertion  into  the  cultural  context. Moreover,  fashion  can also become an active player with  the 
power  to  act  in  different  communicational  ways  and  processes"(op.cit.,  p.  103).  In  turn,  Tashner  and 
Dumazedier, in defining leisure, allow that aspects concerning fashion may be located within this modality: 
Leisure is a set of occupations to which individuals can devote themselves pleasurably, be it to relax, 
have  fun  or  broaden  their  knowledge  and  spontaneous  social  participation,  the  free  exercise  of 
their  creative  capacity,  after  disengaging  from work,  family  and  socialobligations  (Tashner,  2000, 
p.47) (emphasis of the authors). 
Leisure  is  a  set  of  occupations  to which  individual  scan  surrender  themselves  voluntarily,  be  it  to 
rest, to have fun, recreate and entertain themselves, or to develop theirdisinterested information 
or  training,  their  voluntary  social  participation,  or  free  creative  capacity  after  disengaging  from 
family and social obligations. (Dumazedier 1973, p.34) (emphasis of the authors). 
The  consumption  of  fashion  products  reveals,  sometimes,  na  hedonismo  comparable  to  that  present  in 
various  leisure  activities  (Hirschman &  Holbrook,  1982;  Holbrook &  Hirschman,  1982).  For  example,  the 
rafting experience described by Arnould and Price (1993) is translated as "extraordinary", "magic"; capable 
of promoting personal growth and renewal, among other  issues  related  to  the construction of consumer 
identity.  The  study  by  Kozinets  (2001),  another  example,  dealt  with  this  symbolism  in  the  diversified 
consumption  connected  to  the  "Star  Trek"  franchise,  and  identified  aspects  that  refer  to  topics  such  as 
utopia,  stigma,  religion  and  affinities.  As  pointedout  by  Sandikci  and  Ger  (2010),  religion  has  a  strong 
influence on the clothing of Turkish women in similar ways. 
Other points of convergence approximate themes linking fashion to leisure. There are leisure consumptions 
considered "serious", through which the consumer can acquire specific skills, knowledge and experiences in 
order to, if one whishes, build a career (Shipway & Jones, 2008, p.62). It  isalso possible to identify leisure 
consumptions where the place they happen are considered sacred to their consumers, and ritual practices 
areoften  performed  (such  as  in  the  practice  of  surf)  (Moutinho,  Dionízio  &  Leal,  2007).  The  same  can 
happen in practices linked to fashion, whether in public spaces, in a shopping centeror street store (Penna 
& Miranda, 2010); or in the private space, when consumers takes care of their appearance (Casotti, Suarez 
& Fields, 2008). 
Fashion quirks, which can reveal the leisure involved in this practice, are present in the typology of Garcia 
and Miranda (2007) for the different uses of clothing: 
Fashion as a communication tool ‐ In this modality, fashion becomes the packaging in which the consumer 
seeks to be perceived in their social environment. Even when not intending to communicate, it is a way of 
denying  interests  or  patterns  exhibited  by  their  society.  This  communication  is  a  two‐way  street;  at  the 
same time we analyze "others", we are analyzed by “them”. 
Fashion  as  an  instrument  of  integration  ‐  In  this  respect,  the  motivating  aspect  for  the  adoption  of  a 
particular  fashion message  emerges  from  the  need  for  belonging  and  acceptance. Here,  it  is  considered 
that the consumer dresses for "the other", triggering, in some cases, the imitation phenomenon. 
Fashion  as  an  instrument  of  individuality  ‐  Consumers  who  are  part  of  this  group  are  perceived  as 
innovators, early adopters. Despite their individualistic attitude, there is an identification of this group with 
the rest of their society. Like it or not, they will be part of an easily identifiable subgroup. 
Fashion as an instrument of self‐esteem ‐ Consumers see in fashion the solution to fulfil their self‐esteem; 
be admired, be loved. The approval of others is the driving force behind this attitude towards fashion. 
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Fashion as a tool of transformation–Based on feelings such as need, fashion is perceived by consumers as a 
substitute  for  the  "emptiness"  promoted  by  contemporary  society. Acts  of  consumption  come  to  satisfy 
permanent needs of change. The use of clothing becomes a "magic" factor, through which, hypothetically, 
desired personality characteristics for better social performance are acquired by the consumer. 
3.1 Fashion, Constraint and Identity: a study of consumption in Turkey. 
Sandikci and Ger (2010),  in their study onthe de‐stigmatization of the veil by the Turkish women, seek to 
understand why and how the tesettür (veil that surrounds the head, combined with a long overcoat, so that 
only the face and hands are exposed) becomes a fashionable, popular and commonelement. 
The  authors  explain  that  originally  the  abandonmentof  the  veil  by  the  Turkish women had  a meaningof 
emancipation and progress of  the  Islamic society. They report  that, at  the time,  those who wore the veil 
were "interpreted" by outside observers as being "traditional", "rural", "backward", "peasant", "poor" and 
"older". A number of socio‐historical changes that occurred in Turkey in the 1980s and 1990s changed the 
veiling pattern: the ban on the use of veils  in some universities, and the strengthening of the Islamic AKP 
party ‐ Justice and Development Party, among others (Sandikci & Ger, 2010). 
The resumption of veiling took place particularly by the adherence of women from affluent social classes 
(Sandikci & Ger, 2010). The consumers’choice to engage in a deviant practice would serve both to express 
their views, as opposed to standardized rules (the ban on the veil in public, for example), and to preserve 
them from everyday problems (such as male harassment). Thus, the authors show how the dress practice 
of a particular subculture resists and negotiates issues related toconsumers’ identity. 
The adoption of the “new” veil now does not represent a stigma any longer (Goffman, 1988), but a choice 
of  consumption  by  Turkish women  (Sandikci  & Ger,  2010).  The  reframing  of  the  veil makes  it  part  of  a 
deviant act, in face of, for example, the acts of intolerance by those who do not adopt it, or by institutions 
that curb the expression of Muslim faith. In the end, the study describes the new meanings associated with 
the use of the veil by the Turkish women. They are: comfort, protection, safety, respect, pride, moral and 
freedom. 
The  work  by  Sandikci  and  Ger  (2010)  points  out,  in  addition  to  reframing  the  practice  of  a  fashion 
consumption,  the voluntary adoption of  a  constrained  fashion  consumption modality, based on  religious 
precepts. Moreover,  it may  be  said  that  the  tesettürgot  intothe  fashion  system  (Barthes,  1981) when  it 
became  legitimized  by  magazines,  soap  operas,  fashion  shows,  and  designers,  dialoguing  with  fashion 
movements  (Sandikci & Ger, 2010). However, a gap remains: how do the Turkish women who adopt  the 
veil  build  their  fashion  identities  despite  the  clothing  constraintsthat  may  impact  on  their  esthetic 
individuality? 
4. Method 
This study is intended to identify the fashion elements present in the clothing of Turkish women who have 
adopted  the  use  of  garmentsin  accordance  to  the  Muslim  religion,  denotingthe  negotiation  on 
consumption  constraints.  Pictures  of  Turkish  women,  captured  by  one  of  the  authors  in  the  streets  of 
Cappadocia and Istanbul, were selected. Among the 235 photos available, three of them, which congregate 
the  representative  elements  of  the  other  photographs,  were  chosen  for  analysis  in  this  article.  In  the 
photos, the women wear clothes that expose only their face and hands, as a tessetür. 
In  this  study,  the  analysis  by  non‐Muslim  researchers  islimited  to  how  the  consumers  negotiate  fashion 
identity  elements.  Issues  of  ethnocentric  nature  have  been  avoided  in  this  analysis.  The  analysis  of  still 
framefashion imagesproposed by Maciel and Miranda (2009) has been adopted, which considers that the 
relationship  between  the  real  world  and  the  subject  can  not  (or  does  not  need  to)  be  translated  into 
numbers. The denotative analysis does not attempt  to exhaust  information, as  in a  traditional  inventory. 
Thus,  this method  starts  from  pre‐established  criteria  of  observation  to  identify  similarities  and  then  to 
interpret  them.  These  criteria  follow  therationale  of  common  compositional  elements  in  clothing,  going 
beyond factors such as time and space. 
Table 01 ‐ Analysis Criteria 
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Category  Description 
Form  Points in common in clothing construction ‐ modeling, length and volume of the pieces analysed.
Color  Points in common in the prevalence of color and composition in a piece or garment. 
Materials  Points in common in the materials used for manufacturing the pieces such as fabrics and trimmings; 
and Points in common in the materials used for making accessories. 
Composition  Points in common in the way pieces are composed in the garment; and
Points in common between the use of accessories, even if updated or replaced by other symbols of 
garment composition. 
Gestural  Points in common in the way the garmentis worn and the behaviour at the time the image was 
captured. 
5. Analysis 
For analysis purposes, three photographs especially representative of three categories were selected: "The 
Romantic",  "The College" and "The Modern". Note  that  the photographed women do not exactly wear a 
tessetür  but  reproduce  a  garment  in  which  only  the  face  are  hands  are  apparent  (in  the  third  picture, 
specifically, long sleeves were slightly shortened by the consumer). 
Although  the  classifications  overlap  up  to  a  point,  each  can  be  associated  with  a  specific  level  of 
consumption  constraint,  in  this  case  of  cultural  nature  (the  Muslim  religion  constraining  fashion 
consumption).  As  Crawford  et  al.  (2010)  remind  us,  culture  permeates  the  dimensions  of  the  proposed 
constraint model. The  layout of  the analysis of each photo  is not  intended  to be hierarchical  in  terms of 
importance of the suggested classification for the Turkish women, but revealing of the aspects present in 
the  study  by  Sandikci  and  Ger  (2010)  –  such  as  womanhood,  interpersonal  relationships  and  structural 
resistance ‐ associated to the corresponding levels present in the constraint model used in this study. 
Category 1 ‐ The Romantic Girl 
 
Figure 1 ‐ The Romantic Girl  
Table 2 ‐ Fashion image analysis of the "The Romantic Girl” 
Category  Denotation  Connotation 
Form  Straight blouse andskirt, belt, long sleeves, 
and pashminaworn as aninverted cloak. 
Simplicity. The lightly marked waist, long sleeves and 
straight cutselicit the meanings of romance, innocence 
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and comfort. The pashmina connotes elegance and 
esthetic sense. 
Color  Yellow skirt and overlapping green hues, 
alight golden veilat top of the garment. 
Joy and friendliness.
Material  "Satin", "cotton" and "silk".  Satin and silkremit to the finesse and sensitivity, as 
well as romanticism. Cotton remits to simplicity. 
Composition  Straight modeling without details, strong 
colors and thin, light, fine fabrics. 
Serenity, tranquility and happiness. Esthetic sense, 
elegance and refinement. 
Gestural  Loose arms, head bowed, discreet smile. Tranquility and serenity.
The  category  ‐  "The  Romantic  Girl"  –  remits  to  the  personal  characteristics  of  women  who  wear  the 
garment. Apparently,  it  is a consumer that  favors to convey tranquility, serenity and an esthetic sense  in 
the  way  they  dress.  Negotiating,  in  this  case,  issues  related  to  intra‐personal  level  present  in  the 
consumption  constraintmodel.  The  esthetics  imposed  by  the  Muslim  culture  (Sandikci  &  Ger,  2010)  is 
negotiated in each of the items analysed, so that the consumer can use consumption as a means to express 
their self esteem and individuality (Garcia & Miranda, 2007). 
The  photograph  shows  the  use  of  a  garmentthat  can  be  interpreted  by  its  emotional  (romantic  and 
innocent)  and  practical  (comfort)character.  However,  the  esthetic  sense  of  the  consumer  highlights  a 
particular  capacity  in  composing  the  look.  Aspects  such  as  delicacy  and  sensitivity  emerge  from  the 
estheticscommunicated.  It  is  as  if  the  consumer  asks  herself,  "How  can  I  dress  myself  according  to  my 
religion  and,  at  the  same  time,  display  personal  characteristics  to  express  my  individuality?"  Thus,  the 
intrapersonal  constraints are negotiated by  the choices  indicative of  the esthetic  sense of  the consumer. 
Note that the fashion elements chosen by the consumer in question are present in other cultures, both in 
the way they are offered and in the similar way they are used (the pashmina is an example). 
Some propositions emerge from the analysis of “The Romantic Girl" portrayed in this study: 
P1  ‐  Women  culturally  constrained  in  the  way  they  dress  negotiate  intrapersonal  constraints  through 
fashion to enable them to express their individuality. 
P2  ‐ Women culturally  constrained  in  the way  they dress use  fashion elements  in a  similar way  to other 
cultures. 
Category 2 – The College Girl 
 
Figure 2 ‐ The College Girl  
Table 2 ‐ Fashion image analysis of the "The College” 
Category  Denotation  Connotation 
Form  Simple, straight, draped volume in the 
skirt, waistlined. Structured shoulders. 
Simple modeling that connotes simplicity and remits to
the simplicity and practicality. Highlighted shoulders 
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Veil with belay.  provide elegance to the posture while, at the same 
time, making association with seriousness and the male 
body. 
Color  Nude dress. Patterned veil in blue and 
black on a background with the same 
shadeof the dress. 
Seriousness and trust.
Material  Satin and tailoring  Romanticism, delicacy in the veil and seriousness and 
confidence in the dress. 
Composition  Structured modeling, nude, tailoring. 
Accessories: bag in tow (hands‐free) in a 
dark shade, with red embroidery and 
black shoe‐like sneakers, with Nike brand 
highlighted in red. No socks, with the 
ankles showing. 
Practicality, comfort, strength, fearlessness and 
integrity 
Gestural  Striding with an arm determining the 
pace, while the other is holding books. 
Determination.
The second category presented ‐ "The College Girl" ‐ brings associations to a specific environment, where 
consumers have  to  live with  "other actors"  (at  least,  teachers and peers) who may share  their beliefs or 
not. Sandikci and Ger (2010) reported that in some college environments, the use of the veil was forbidden. 
In  this  case,  the  cultural  constraint  is  revealed  at  their  interpersonal  level,  since  the  possibility  of 
coexistence with other consumers is at question, so that the consumption can happen. The consumer asks 
herself:  "How can  I dress  in  line with my religious precepts without necessarily  running  into  issues of  this 
nature in theestablishedinterpersonal relationships?" 
The attire of “The College Girl" is the one that is closest to the tessetür. Thus, starting from the premise that 
fashion  elements  basically  required  by  culture  were  met,  other  issues  come  to  the  foreconcerning 
consumptionconstraints.  For  example,  the  use  of  accessories  in  order  to  guarantee  customization  and 
individuality, in contrast to aspects such as simplicity and practicality, which are present on the clothing but 
do not exacerbate gender issues. These can also be associated to strength, seriousness and determination. 
If  such  features,  alone  or  in  combination,  do  not  necessarily  approximatethe  consumer  tothe  male 
esthetics, at  least  they do not differentiate  in  its entirety. Her garment does not  reveal  the shape of  the 
female body as, for example, can be seen in the other categories proposed in this study. Perhaps it portrays 
a  form  of  aconstraintnegotiation,  which  allows  her  integration  to  others  (Garcia  &  Miranda,  2007), 
according to the particularities of the interaction environment. 
The analysis of “The College Girl" lead us to the following propositions: 
P3  ‐  Women  culturally  constrained  in  the  way  they  dress  negotiate  interpersonal  constraints  through 
fashion elements that sublimate their gender. 
P4 ‐ Women culturally constrained in the way they dress negotiate interpersonal constraints according to 
the characteristics of the interaction environment with other consumers. 
Category 3 – The Modern Girl  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2571
 
Figure 3 ‐ The Modern Girl  
Table 4 ‐ Fashion image analysis of the "The Modern Girl" 
Category  Denotation  Connotation 
Form  Tighter at the top, and totally loose on the body 
with drapingat the bottom. The pants‐skirt is fitted 
at the waist, while the length goes all the way to 
the floor. Sleeves are folded, leaving part of the 
forearm showing. The veil is tied at the front and 
back of the neck to look like part of the clothing. 
The defined waist, in contrast to the loose
pants‐skirt remits to romanticism and 
innocence. The pants instead of theskirt 
causes a sense of modernity. 
Color  Stripes in blue, white, yellow and red. 
Predominantly blue. Veil in nude. 
The colorful costumes remits to joy, 
friendliness and joviality. The veil in nude is 
neutral, minimizing the meaning of the veil 
itself. 
Material  Knitting and cotton  Practicality, playfulness and simplicity.
Composition  Large shapes, colorful and light fabrics. No 
accessories except for a thin black bracelet on her 
wrist. 
Joviality, modernity and defiance. 
Gestural  An arm loose at the side of the body, while the 
other hand touches the veil to adjust it. Gently 
sloping. 
Unpretentious; concern with the 
constraintelement and femininity. 
The  category  ‐  "The  Modern  Girl"  ‐  refers  to  a  condition  negotiated  by  Turkishwomen:  exposing  her 
femininity.  The  negotiation  of  the  constraint  in  this  case  may  be  related  to  the  structural  level  of  the 
consumptionconstraint. The expression of femininity is a condition conquered by the Turkish women. In the 
study by Sandikci and Ger (2010), it is made clear that aspects associatedto sexuality and eroticism should 
be avoided. Negotiating the constraint in this case gives the consumption a transforming character (Garcia 
& Miranda, 2007), which is imposed on the consumer by structuring institutions. 
By  focusing on  this aspect of  the garment,  the consumer asks herself:  "How can  I dress according  to my 
religion and, at the same time, express my femininity in the context I am inserted?" 
Thus, it can be observed that aspects like gaiety, modernity, simplicity and defiance help the composition of 
the feminine look in question. The color and shapes explicit a certain romanticism and "innocence" in the 
intention of the garment. On the other hand, the veil in nude helps to highlight the colors of the clothing, 
while minimizing the meaning of the veil  itself;  likewise, the tighter fitat the top,  in contrast to the  loose 
lower part, permits that the female body shape is shown. These aspects  indicate modernity and defiance 
against the structural constraint, even if unintentionally. 
The analysis of "The Modern Girl" portrayed in this study leads us to the following propositions: 
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P5 ‐ Women culturally constrained in the way they dress tend to negotiate structural constraints through 
fashion to enable them to express themselves, without necessarily breaking away from their own culture. 
P6  ‐ Women  culturally  constrained  in  the  way  they  dress  use  fashion  elements  to  transform  structural 
aspects of the context in which they operate. 
Final Comments 
This study sought  to  identify  fashion elements present  in  the clothing of Turkish women,  followersof  the 
Muslim  religion,  which  demonstrate  the  negotiation  of  consumption  constraints.  In  the  absence  of  a 
template  specifically  addressing  constraints  on  fashion  consumption,  we  used  the  consumption 
constraintsmodel proposed by Crawford et al.  (2010). The analysis of  fashion  images  (Maciel & Miranda, 
2009) resulted in the identification of three categories. 
"The Romantic Girl"  is  the  category  that describes a  consumer negotiating  constraints  at  a  intrapersonal 
level, and indicates that consumption is used as a means to convey self‐esteem and individuality. The next 
category,  "The  College  Girl",  is  a  consumer  willing  to  negotiate  interpersonal  constraints  to  allow  their 
integration to other consumers in a particular environment. The last category, "The Modern Girl", signals a 
consumer  that  can  use  consumption  as  a  transforming  mechanism  of  the  structure  imposed  on  them, 
negotiating  consumption  constraintsat  a  structural  level.  In  each  category,  the  consumer  communicates 
different fashion attitudes (Garcia & Miranda, 2007). The analysis of the photographs, apart from revealing 
different categories of consumers, allowed the generation of six propositions. 
It is hoped that the findings of this study may contribute to the deepening of what is already known about 
consumption  constraints,  and  how  these  constraints  affect  consumers,  particularly  in  fashion‐related 
consumption. Knowing the mechanisms through which consumers deal with consumption constraints from 
the  symbolic  negotiation  of  their  fashion  identity  can  improve  the  offer  of  goods  and  services.  In  the 
academic field, future research may make use of the suggested categories, relating them to other types of 
consumption;  and  the  proposals  presented  may  be  converted  into  guiding  research  questions  with 
widespread purposes. 
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Resumo: O presente trabalho discute sobre as estratégias de comunicação editorial adotadas por duas 
marcas de roupa, uma masculina e outra feminina, no Brasil, para atingir novos cenários, dinâmicos e 
globalizados, que se apresentam.  Estas práticas permitem refletir sobre as perspectivas da experiência da 
marca, identificando o conteúdo das revistas que tomam a iniciativa de se afastar dos simples catálogos ou 
lookbooks, para empregar o branding visual através do design editorial. A experiência do individuo no 
envolvimento com o produto, o ponto de venda e a comunicação em geral das marcas, estabelecem os 
princípios de identificação e pertinência a um grupo social, permitindo respaldar sua identidade por meio do 
consumo.  
 
Palavras chave: Design, moda, marketing, mercado, consumo 
 
1. Introdução 
Na  atualidade  as marcas  de moda  tem  alcançado  diferentes mercados  em nível muitas  vezes  global.  As 
marcas de moda brasileiras tem se destacado nesse cenário não somente pela criatividade de designers e 
estilistas  como  também pela promoção alcançada por meio das  semanas de moda brasileiras. Assim, da 
mesma maneira  que  se  ampliam  as  produções  e  criações  de  produtos  de moda  também  surgem  ou  se 
ampliam os públicos e seus desejos/necessidades. 
Para falar a esses consumidores muitas marcas de moda tem utilizado diferentes estratégias de ação, entre 
elas a construção de experiências de marca que, além de ter como objetivo a promoção da própria marca e 
seus produtos, buscam também difundir o estilo de vida para o qual ela produz.  Uma dessas estratégias, 
além do amplo uso das mídias digitais, é a criação e o desenvolvimento de produtos editoriais voltados ao 
público  consumidor.  No  Brasil,  destacamos  duas marcas  utilizam‐se  dessa  estratégia  para  falar  aos  seus 
consumidores de maneira diferenciada: Animale e Reserva.  
No escopo do presente trabalho buscou‐se realizar uma análise das publicações editoriais das duas marcas 
citadas. Na análise foram considerados os conteúdos utilizados como parte da estratégia de marketing de 
experiências das marcas,  bem como o perfil  dos projetos gráficos de ambas,  sendo a análise  realizada a 
partir das principais partes componentes das publicações – capa, sumário, reportagem, seção fixa – tendo 
como parâmetros de análise os elementos básicos de construção deste tipo de projeto editorial elaborados 
por  Samara  (2011).  Não  se  pretendeu  avaliar  e  comparar  qualitativamente  as  publicações,  buscou‐se 
somente identificar o perfil de ação de cada marca ao utilizar‐se de um produto editorial para alcançar seu 
consumidor.	
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1.1 As mudanças do consumo 
Após  a  Segunda  Guerra  mundial,  um  novo  tipo  de  sociedade  começou  a  surgir.  Suas  características 
manifestaram‐se  na  vida  social,  na  ordem  econômica  e  também  nos  produtos  culturais  gerados.  O  
consumo, respaldado pelas rápidas mudanças da moda, estilo e a inserção da propaganda na televisão e na 
mídia  em  geral,  ficaram  fortemente  relacionadas  com  o  surgimento  desse  novo  período  do  capitalismo  
multinacional, também conhecido como sociedade de consumo ou sociedade pós‐industrial, como destaca 
Jameson (2006,  p.43). 
O design, a publicidade e a moda  fazem parte dos canais de mediação de  significados que a mercadoria 
gera para o mundo e suas categorias sociais. Então o produto já não é mais um objeto, agora é um “código 
objeto”  entre  categorias  de  espaço,  tempo  e  ocasião,  refletidas  nessa  mídia  de  comunicação.  Nesse 
sentido, McCraken (2003, p.103) destaca que o mundo é mobiliado com objetos materiais que propiciam as 
relações  simbólicas,  na  constituição  social  e  cultural,  relacionando  objetos  com  o  cotidiano  dos  seus 
usuários.  
Visto desta maneira, o consumo consegue dar significado, ou pelos menos legitimar a falta de significado. 
Por meio  do  consumo  são  satisfeitas  necessidades  individuais,  construindo  identidades  e  confirmando  a 
pertinência a um grupo social. Press & Cooper (2009, p.23) afirmam que o fato de consumir envolve muito 
mais  do  que  simplesmente  comprar  e  ter. Os  seres  humanos  definem  seu  estilo  de  vida  através  de  seu 
relacionamento com a cultura material: comer fora, ir a um concerto, assistir um vídeo, navegar pela net, 
andar de bicicleta, entre outros.  Isto  faz parte dessa cultura de consumo que fornece experiências e que 
contribuí em conjunto para definir a nós mesmos.   
1.2 O consumo em novos cenários complexos fluidos e dinâmicos 
Os  cenários  cambiantes  descritos  pelo  modelo  de  globalização  estabelecido  na  atualidade,  apresentam 
fenômenos  de  complexidade  mais  fluidos,  onde  a  inovação  e  o  design  estimulam  o  crescimento 
mercadológico. 
“Por cenário vem entendido como o local em que ocorrem os fatos, o pano de fundo que ilustra uma ação 
teatral, o espaço para a representação de uma historia constituída de vários elementos e atores, no seu 
desempenho narrativo. O  cenário  também se determina  como o panorama e paisagem em que  se  vive 
(cenário existente) ou se viverá (cenário futuro), é ele que determina as diretrizes para as novas realidades 
vindouras e alternativas da nossa cena cotidiana (produtiva e mercadológica) definindo assim os papeis 
das pessoas como agentes e atores sociais (FINIZIO, 2002; MANZINI e JÉGOU, 2004 apud MORAES, 2010, 
p.3).” 
A missão do marketing hoje se afasta de unicamente coletar dados estatísticos e amostras de tendências, 
sua  competência  interpretativa  daquele  consumidor  pesquisado,  demostra  uma  grande  diferença  em 
demandas e desejos. Isto se deve, segundo Moraes (2010, p.8) à quantidade de informação efêmera que o 
consumidor  recebe  diariamente  e  que  vem  aumentando  a  complexidade  nos  fenômenos  de  mercado, 
produto e consumo. Nessa perspectiva o autor propõe estimular as vendas por meio da diferenciação em 
design, publicidade, comunicação e promoção, atuando conjuntamente. É assim que se consegue atingir as 
mudanças drásticas de cenários, que deixaram de ser estáticos e passaram a ser imprevisíveis e repletos de 
códigos de difícil compreensão.  
[...]  ”Reconceituar  o  design,  movendo  a  cultura  e  a  prática  do  design  orientado  pelo  produto,  para  o 
orientado pelo serviço. Ou seja, de uma forma de pensar e agir em que os produtos eram a figura central e 
os serviços considerados extensões e/ ou adicionais, para uma abordagem do serviço pelo design na qual 
as  interações entre pessoas,  coisas e  lugares ocupam o  centro,  e em que os produtos  (físicos)  sejam as 
“evidencias” que testam o serviço existente”.  (MORAES, 2010 p.11) 
1.3 O design como experiência 
Analisar o contexto e os novos cenários exige cada vez mais considerar processos que gerem experiências 
significativas para as pessoas. A criação de produtos, comunicações e ambientes é apenas um meio para 
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esse fim. Para Press & Cooper (2009, p.18) desenhar a experiência significa colocar as pessoas em primeiro 
plano,  olhar  o  mundo  através  de  seus  olhos  e  sentir  com  os  seus  sentidos.  Os  autores  (p.59)  ainda 
prosseguem afirmando que criar a experiência de marca é fazer relação entre a identidade corporativa, que 
desenvolve  personalidade  por  meio  de  símbolos  e  imagens,  e  os  grupos  diferenciados  que  estão 
representados. Assim,  se  consegue  transpassar do mero design corporativo de  identidade  ‐ um  logotipo, 
uma  fonte,  uma  cor  e  um  manual  de  identidade  corporativa  ‐  para  uma  estratégia  de  comunicação 
corporativa projetada. Algumas marcas de moda tem tido a iniciativa de gerar publicações editoriais como 
estratégia  de  comunicação  e  assim  cativar  a  seu  público‐alvo.    Este  tipo  de  publicações  se  afasta  dos 
conhecidos catálogos de roupa ou lookbooks, para incluir informações que possam interessar aos usuários 
da marca, além dos pontos de vista dos editores sobre assuntos de interesses particulares e variados. 
As revistas específicas para clientes desenvolvem a arte da promoção da marca de um jeito diferencial no 
mundo  dos  negócios.  Elas  conseguem  fundir  o  branding  visual  junto  à  colocação  do  produto,  numa 
estratégia que  inicialmente surge como publicações exclusivas para usuários de um produto de consumo 
ou serviço especifico, que agora tornaram‐se criativas e multiplataforma, criando comunidades de pessoas 
que gostam da mesma marca de produtos ou serviço e que gostam de falar sobre isso nas mídias sociais. Os 
designers gráficos entendem que para uma revista voltada aos clientes funcionar bem, o conteúdo tem que 
ser  informativo  e  divertido,  e  o  elemento  de  promoção  da  marca  deve  permanecer  sutil  e  discreto 
(CALDWELL & ZAPPATERRA, 2004 p.35). 
2. Materiais e Métodos 
Para atender ao objetivo do estudo, com vistas à  identificar o conteúdo das  revistas e de que maneira o 
mesmo é comunicado, na presente pesquisa optou‐se pela realização de uma análise documental a partir 
da  versão  digital  das  publicações  periódicas  produzidas  pelas  marcas  de  moda  Animale  e  Reserva  – 
direcionadas  ao  público  feminino  e  masculino  respectivamente  –  sendo  escolhidos  para  a  análise  os 
números mais antigos disponíveis online e os mais recentes de cada, visando obter um panorama sobre as 
mudanças no design editorial das publicações e seu conteúdo. A análise dessas mudanças  foi  realizada a 
partir das principais partes componentes das publicações – capa, sumário, reportagem, seção fixa – tendo 
como parâmetros os elementos básicos de construção de um projeto gráfico definidos por Samara (2011), 
segundo  o  qual  estrutura‐se  a  peça  editorial  e  que  foram  agrupados  para  melhor  compreensão,  como 
segue:  Formato –  inclui  tipografia, mensagem e material; Grid  (relação palavra/figura  )  –  inclui o uso de 
imagens, boxes e infográficos; Cabeçalhos e Capas – incluem os elementos da identidade visual e a própria 
capa. 
3. Resultados e discussões 
A seguir serão apresentadas as análises dos periódicos tomados como foco da pesquisa. Em um primeiro 
momento, será apresentada a análise do design gráfico desenvolvido para a revista Animale a partir de uma 
comparação entre o número mais antigo e o mais recente da revista. O mesmo procedimento foi adotado 
em  seguida  também para  a  revista  da marca  Reserva.  Por  fim  será  realizada  uma  comparação  sobre  os 
aspectos levantados entre as publicações das duas marcas visando identificar o perfil de cada publicação.  
3.1 Revista Animale 
A  publicação  data  do  ano  de  2014  e  é  disponibilizada  online  no  site  da  marca  –  
http://www.animale.com.br/revistas/#.VnhBiTbS2Rs.  Além  de  apresentar  as  trocas  de  coleções  – 
verão/inverno – seu conteúdo  também explora o estilo de vida das consumidoras. As edições escolhidas 
para  análise  são  a  de  número  1  e  número  6,  as  quais  serão  apresentadas  e  analisadas  de  forma 
comparativa. 
Capa 
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        Figura 1: Reprodução das capas das edições de número 1 e 6 da revista Animale ‐ Fonte: Os autores 
A capa é responsável pela divulgação primeira do produto editorial, é o primeiro contato do leitor com a 
publicação. Nela estão dispostas as informações principais referentes ao conteúdo da mesma. As capas de 
ambas  as  edições  apresentam‐se  predominantemente  fotográficas,  com o  logotipo  da  própria marca  de 
roupas, adaptado à produção fotográfica de cada edição, inclusive com variação de cores. As chamadas de 
capa apresentam  tipografia  variável  nas duas edições  analisadas,  porém, há  tipos  comuns entre  as duas 
capas, o que leva à preposição de que exista uma palheta tipográfica disponível para tal fim. A disposição 
das chamadas é feita a partir de um grid de três colunas. 
Sumário 
        Figura 2: Reprodução dos sumários das edições de número 1 e 6 da revista Animale  ‐ Fonte: Os autores 
O  sumário  traz as  informações essenciais que a publicação contém, o mesmo deve  ser  “[…]  claro de  ler, 
simples  de  seguir  e  fácil  de  encontrar”  (CALDWELL  e  ZAPPATERRA,  2014,  p.79).  No  que  se  refere  aos 
Sumários,  fica  perceptível  que  o  da  edição mais  antiga  apresenta mais  elementos  fotográficos  os  quais 
fazem referência direta ao conteúdo da publicação, enquanto o da edição de número 6 se apresenta mais 
minimalista,  utilizando‐se  de  uma  imagem  apenas.  A  organização  das  informações  verbais  na  edição 
número  1  apresenta‐se  em  grid  rígido  de  quatro  colunas  e  tipografia  variada  com  tamanhos  diferentes 
auxiliando, assim, a leitura. No que se refere à edição de número 6 o texto se apresenta em texto corrido e 
condensado  na  parte  inferior  da  página,  com  a  tipografia  em  tamanho  menor  o  que  pode  dificultar  a 
consulta do material de maneira ergonomicamente adequada. 
Seção Fixa 
         
Figura 3: Reprodução das seções fixas “entrevista” das edições de número 1 e 6 da revista Animale ‐  Fonte: Os autores 
Nas  publicações  analisadas  a  seção  fixa  presente  desde  o  primeiro  número  é  a  entrevista  com 
personalidades do país. Percebe‐se na entrevista da edição de número 1 que a composição da mesma era 
realizada com uma foto de página inteira da personalidade, acompanhada de uma breve entrevista, sendo 
o  conteúdo  verbal  apresentado  em  grid  rígido  de  duas  colunas  e  os  termos  construídos  em  tipografia 
variada em tamanho e estilo, oscilando entre um texto de composição visual forte como no título “Surfe e 
coturno” ou delicado como o empregado na palavra “Deusa” sobreposta à imagem. Na edição de número 6 
percebe‐se uma mudança tanto na composição geral da entrevista – por meio do aumento do número de 
páginas dedicado à seção – quanto no próprio conteúdo que passou a apresentar mais  imagens as quais 
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diferente da edição número 1, fazem da própria entrevistada a modelo para a apresentação das roupas da 
marca, produzindo assim um ensaio fotográfico junto ao conteúdo de entrevista. Nesse sentido percebe‐se 
a  intenção da marca em trazer ao  leitor a  identificação com o estilo da celebridade, sendo a vestimenta, 
nesse sentido, um símbolo de representatividade. 
Reportagem 
          Figura 4: Reprodução das reportagens das edições de número 1 e 6 da revista Animale ‐ Fonte: Os autores 
As  reportagens  de  ambas  as  edições  foram  escolhidas  por  apresentarem  os  conceitos  de  criação  das 
coleções  divulgadas  naquelas  edições.  Na  edição  de  número  1,  portanto,  Bali  foi  mostrada  como  a 
inspiração  para  a  coleção  daquela  temporada.  Na  reportagem  dedicada  ao  lugar,  seu  conteúdo  foi 
apresentado em um mix de imagens do local e textos dispostos em um grid flexível de duas colunas, com o 
título em tipografia serifada e em caixa alta, apresentando o olho da reportagem em tipografia variada na 
terceira página. A reportagem da edição de número 6 também apresenta o conceito de Café Society como 
tema  para  a  coleção  de  Verão  2016,  inspirada  na  Paris  dos  anos  1920  a  1960  a  composição  visual  da 
reportagem foi realizada a partir de uma fotografia da estilista responsável acompanhada do título, aliada a 
uma  colagem desenvolvida  a  partir  de  várias  imagens  da  época,  trabalhando‐se  a  relação  entre  cores  e 
imagens em preto e branco para alcançar um impacto visual. O texto apresenta‐se curto em coluna dupla, 
utilizando‐se do capitular acompanhado de duas aspas para iniciá‐lo. 
3.2 Revista Reserva 
A  revista  Reserva  foi  editada  pela  primeira  vez  no  ano  de  2012,  entretanto  a  disponibilização  de  seu 
conteúdo online no site da marca – https://issuu.com/usereserva ‐ somente se deu a partir da edição de 
número 3, por esse motivo a análise aqui apresentada adota o número 3 como a edição mais antiga, uma 
vez que as duas primeiras edições – impressas apenas ‐  não se encontram mais disponíveis para consulta. 
A seguir serão apresentadas as análises referentes ao números 3 e 7 da revista. 
Capa 
 
 
 
 
   
     
                                                                                                                                                     Figura 
5: Reprodução das capas das edições de número 3 e 7 da revista Reserva  ‐ Fonte: Os autores 
As  capas  das  edições  da  revista  Reserva  analisadas  diferenciam‐se  em  relação  às  da  marca  Animale 
principalmente por sua periodicidade já evidenciada na apresentação de dados como o ano da publicação e 
o número da edição. O elemento predominante é a fotografia, entretanto a tipografia também se destaca 
pela  liberdade de manipulação da mesma, como visto na capa da edição de número 3 na qual a palavra 
“moda” aparece desfocada complementando o significado da reportagem destacado pela palavra “foque” 
seguida de um ponto de exclamação. Na edição 7 a tipografia na cor vermelha também chama a atenção, 
inclusive nas chamadas de capa, convidam o leitor para o conteúdo da revista – que na edição de número 3 
não  era  aparente  e  apenas  apresentava  os  nomes  dos  colaboradores.  Quanto  à  identidade  visual  fica 
evidente a mudança no cabeçalho da capa tanto no que se refere à tipografia de composição do logotipo – 
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que passou a ser mais fina e arredondada – quanto ao espaço e destaque dedicados ao mascote da marca: 
o  pica‐pau.  Até  a  edição  de  número  5  a  revista  apresentava  logotipo  próprio,  foi  a  partir  da  edição  de 
número 6 que a publicação assumiu a identidade visual da marca que é estendida ao site, à loja virtual e às 
peças de roupa e acessórios da marca.  
Sumário 
          Figura 6: Reprodução dos sumários das edições de número 3 e 7 da revista Reserva. Fonte: Os autores 
Nos  sumários de ambas edições  fica evidente o valor dado ao destaque dos diferentes  conteúdos  tendo 
como base a cor vermelha – presente no logotipo da marca. O sumário da edição de número 3 apresenta 
tipografia  diferenciada  no  chapéu  e  três  ilustrações  que  delimitam  os  assuntos  internos  da  revista 
agrupados.  No  sumário  da  edição  mais  recente,  de  número  7  o  chapéu  é  mais  discreto  e  além  das 
informações verbais utiliza‐se de fotografias referentes ao conteúdo. Em ambas as edições seus sumários 
apresentam‐se predominantemente verbais estruturados em grids de duas e três colunas respectivamente. 
Seção Fixa 
         Figura 7: Reprodução das seções fixas “partiu” das edições de número 3 e 7 da revista Reserva ‐ Fonte: Os autores 
A seção fixa da revista Reserva é a de nome “Partiu” a qual traz sugestões de roteiros de viagem ou mesmo 
mostra  diversas  boas  iniciativas  desenvolvidas  em  outros  países.  Nas  seções  presentes  em  ambas  as 
edições fica evidente o fato de não haver uma intenção de venda direta dos produtos da marca, mas sim 
apresentar sugestões ou mesmo comunicar um estilo de vida. No design gráfico aplicado ambas as seções 
se mostram experimentais do ponto de vista do uso de tipografias destacadas nos títulos, seja na utilização 
de fontes do tipo fantasia – como a presente no título “Na bagagem, Israel” ‐ ou mesmo do tipo negrito – 
como  presente  no  título  da  seção  “Luz  da mudança”.  Na  seção  da  edição  de  número  3  é  perceptível  o 
equilíbrio entre o uso de imagens e texto, sendo o próprio título a composição de uma imagem em si.  
Na seção da edição de número 7 outros elementos gráficos compõem com texto e imagem, tal como o uso 
de box para destacar particularidades do texto além de elementos gráficos de fundo que promovem uma 
sensação de profundidade à composição. 
Reportagem 
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Figura 8: Reprodução das reportagens de apresentação do conceito/temática  das edições de número 3 e 7 da revista Reserva ‐ 
Fonte: Os autores 
As reportagens de capa apresentaram a maior diferenciação de toda a análise referente à revista Reserva. 
Em seu número mais antigo analisado – 3 – a reportagem é predominantemente fotográfica, fruto de um 
ensaio com as roupas da marca em ambientes específicos sendo mais visual recursos como desfoque, luz e 
cores chamam o olhar para o conteúdo. Na edição de número 7 a reportagem de capa também apresenta‐
se  predominantemente  fotográfica,  entretanto,  há  um  conteúdo  verbal  organizado  em  grid  de  coluna 
dupla,  ora  apresentado  em  boxes  ou  mesmo  na  forma  de  chamadas  com  elementos  tipográficos  em 
vermelho para destacar determinado conteúdo. Cabe  ressaltar o destaque dado aos  títulos de ambas as 
seções  que  utilizam‐se  de  diferentes  recursos  –  desfoque  no  caso  da  edição  de  número  3  e  título 
apresentado em diferentes cores posicionado dentro de faixas, como na edição de número 7. 
3.3 Discussões sobre o conteúdo.  
O  design  como  experiência  visa  aumentar  a  identificação  do  usuário  com  os  produtos,  inserindo  nos 
mesmos possibilidades que superam o valor de mercado, levando‐os a compor um estilo de vida. A partir 
desse  estilo  busca‐se  chegar  ao  consumidor,  proporcionando  novas  experiências.  No  processo,  uma  das 
ferramentas é comunicar o perfil e o estilo da marca para que essa identificação aconteça, sendo as revistas 
aqui analisadas dois exemplos dessa postura.  
Sobre o conteúdo das revistas é possível identificar padrões particulares de cada um dos gênero para o qual 
estão sendo dirigidas as publicações. A revista ANIMALE traz temas referentes à moda com eventos onde a 
marca participa, incluindo o backstage das passarelas. Um exemplo disto é o SP Fashion Week. Também é 
percebido, tanto na edição mais antiga como na mais nova, que a grande parte da revista esta concentrada 
em mostrar  os  produtos  desenvolvidos  nas  diferentes  coleções,  fazendo  alusão  aos  tecidos,  estampas  e 
insumos  empregados,  assim  como  as  fontes  de  inspiração  dos  estilistas.  Seu  principal  foco  é  comunicar 
todos  aqueles  elementos  que  desenvolvem o  estilo  de  vida  da marca  com algumas  páginas  dedicadas  à 
beleza, maquiagem, spas,  lugares de  lazer e entrevistas a personalidades que conseguem  representar as 
características da marca. É  importante ressaltar que as revistas, pelo fato de serem digitais, possuem um 
número maior de paginas. Nas edições analisadas, são 131 paginas na edição 2014 e 156 na edição do 2016 
e nelas são empregadas 108 e 120 paginas respectivamente, para mostras as coleções de roupa, acessórios 
e joalheira utilizadas pelas modelos, além dos respectivos códigos de produto e preços.  
Diferente das edições da Animale, que apresentam a coleção e seus conceitos, as revistas da marca Reserva 
não se prendem à temas de coleções para a produção de conteúdo, em verdade é a própria revista que, a 
partir  de  um  tema,  desenvolve  reportagens  e  artigos  convergentes,  utilizando‐se  desse  meio  para 
apresentação  das  peças  de  roupa.  Dessa  maneira,  a  capa  geralmente  traz  o  tema  norteador  daquela 
edição,  trazendo  na  reportagem  de  capa  o  principal  conteúdo  exibido  por  ela.  A  revista  apresenta  uma 
evolução a partir de suas edições, tornando‐se cada vez mais uma publicação de conteúdo variado, que se 
alinha com os gostos do publico‐alvo da marca.  Isto é evidente no numero de paginas que são utilizadas 
para mostrar as coleções. Na edição 3 são empregadas 64 paginas, das 104 totais,  para mostrar o conceito 
da campanha utilizada e a coleção de produtos.  Na  edição  7 é percebido que das 100 paginas totais da 
revista,  só 14 são utilizadas diretamente para mostrar os produtos desenvolvidos. O conteúdo da revista 
Reserva aborda temas esportivos, de design e arquitetura, cinema, teatro, música, cozinha, casos acertados 
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de  empreendedorismo,  viagens  com  sentido  social,  historias  de  vida,  e  as  ações  que  fazem  parte  da 
responsabilidade social e empresarial da mesma marca.  
4. Considerações finais. 
Percebe‐se por fim que embora ambas as publicações sejam direcionadas ao mercado da moda e a nichos 
de  públicos  específicos  dentro  desse  mercado,  o  perfil  de  cada  revista  é  peculiar.  A  revista  da  marca 
Animale embora traga em suas páginas reflexos do estilo de vida que procura promover por meio de seus 
produtos ainda preserva características de um catálogo de moda – a relação entre a quantidade de páginas 
dedicada  à  promoção  dos  produtos  da  marca  e  a  quantidade  de  páginas  total  da  revista  confirma  tal 
afirmação. O design gráfico trabalhado na revista reflete tal viés: a composição das páginas é mais simples, 
predominantemente fotográfica, com a adoção de tipografias diversas mas sem muita ousadia em termos 
de estruturação do conteúdo visual. 
A revista da marca Reserva, por outro  lado se distancia do perfil próximo de catálogo na medida em que 
dedica muito de seu conteúdo ao estilo de vida de seu público alvo, abordando temas variados mas não 
necessariamente  atrelando  esse  conteúdo  a  seus  produtos  –  embora  os mesmos  estejam presentes  nas 
páginas  da  publicação.  O  design  gráfico  da  revista  da  marca  Reserva  também  se  mostra  mais  ousado 
quando comparado a revista da marca Animale sendo amplos os usos de  ilustrações, tipografias variadas 
em  tamanho e  forma,  experimentações nas  edições  fotográficas,  uso de boxes e  elementos  gráficos nas 
reportagens. 
Levando  em  conta  os  fatores  apresentados,  ao  final  da  análise  desenvolvida  percebeu‐se  que  enquanto 
publicação editorial periódica a revista da marca Animale assemelha‐se mais a um catálogo informativo e 
de  inspiração  para  divulgação  da  marca  enquanto  a  revista  editada  pela  marca  Reserva  vai  além  e  se 
constitui  de  fato  como  uma  revista  dentro  do  escopo  de  produtos  editoriais  publicados  no  Brasil.  Tais 
diferenças, contudo não configuram deficiência de uma em relação à outra, apenas mostram que as marcas 
utilizam‐se de diferentes abordagens para falar ao seu público visando ampliar a experiência do usuário em 
relação à marca. 
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Summary: This article reviews about the strategies of editorial communication adopted by two clothing 
brands, a masculine one and a feminine one, to address the new dynamic and globalized scenarios that are 
presented in Brazil.  These practices reflect on the perspectives of the brand experience, identifying the 
content of the magazines that take the initiative to eliminate simple catalogs or lookbooks; to employ the 
visual branding through the editorial design. The experience of the individual in the involvement with the 
product, point of sale and communication of the brands establishes the principles of identification and social 
group membership, which allows supporting his or her identity by the average consumption.    
 
Key words: design, fashion, marketing, market and consumption.  
 
1. Introduction  
Nowadays, fashion brands have reached different worldwide markets.  Brazilian fashion brands have been 
noticeable,  not  only  for  the  creativity  of  the  designers  and  couturiers,  but  also  for  the  advertisement 
carried out  in  the Brazil  fashion weeks. Thus,  in  the same way as  the creation and production of  fashion 
products are extended, customers’ needs and wishes emerge.      
To  reach  consumers,  many  fashion  brands  have  used  different  action  strategies.    These  include  the 
construction of brand experience which more than promoting the brand and the products, seek to impact 
the  consumers  lifestyle.  One  of  these  strategies,  more  than  the  use  of  digital media,  is  the  creation  of 
editorial products intended for consumers.  In Brazil, there are two brands that use this strategy to engage 
in a different way their customers: Animale and Reserva. 
In the current work, an analysis of the editorial publications of the two brands cited above was completed. 
This analysis considered not only the contents of the marketing strategy of the brand experience, but also 
the  profile  of  the  graphic  projects  of  both  brands,  including  the main  components  of  the  publications‐ 
cover, index, report, regular feature‐ taking into account as parameters of the analysis the basic elements 
of construction of this type of editorial project by Samara (2011). The aim was not to evaluate or compare 
qualitatively the publications; it was to identify the action profile of each brand to get an editorial product 
to reach their consumers.                  
1.1 The moves of consumption 
After the Second World War, a new type of society started to emerge. Its characteristics were expressed in 
the social life, economic order and also in cultural products. The consumption, supported by the fast moves 
of fashion, style and the introduction of TV commercials and media, was strongly related to the emergence 
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of new periods of multinational  capitalism, also  known as  consumption  society or post‐industrial  society 
(JAMESON, 2006 p.43).       
The design, publicity and fashion belong to the mediation channels of meaning that the market generates 
to  the world and  its  social  categories.  In  this way,  the product  goes  from being an object  to become an 
“object code” in categories such as; space, time and occasions media. In that sense, McCraken (2003,p.103) 
claims that the world is furnished with material objects that encourage symbolic relations, in the social and 
cultural context, connecting the objects with the users’ routine.     
In  this  way,  consumption manages  are  satisfied  to  give meaning  or  at  least  it  justifies  the  lack  of  one. 
Through consumption, it is satisfied individual needs by building identity and confirming the belonging to a 
social group. Press & Cooper (2009, p 23.) claim that consumption involves more than buying and having.  
Humans define their lifestyle through the relationship with material culture: eating out, going to a concert, 
attending a video, surfing the net, riding a bike, among others. This is part of that consumption culture that 
offers experiences and contributes together to define us.            
1.2 Consumption in new complex, fluid and dynamic scenarios.  
The  changing  scenarios  outlined  in  the  established  globalization  model  present  phenomena  of  fluid 
complexity, where innovation and design stimulate the growth of marketing.     
“Scenario  refers  to  the  store where  facts  take place,  the background  that  illustrates and  theatrical 
action,  the  space  to  represent  a  constructed  story  of  several  elements  and  actors,  in  its  narrative 
performance.  The  scenario  is  characterized  as  the  panorama  and  the  landscape  in  which  we  live 
(existent scenario) or in which we are going to live (future scenario) It determines the guidelines for 
the future new realities and the alternatives for our daily scene (productive and marketing). It define, 
the  roles  of  people  as  social  agents  and  actors.  (FINIZIO,  2002;  MANZINI  &  JÉGOU,  2004  apud 
MORAES, 2010, p.3).” (Our translation) 
Today’s marketing mission is no longer the collection of statistical data, but it is interpretative, in which the 
researched consumer shows a greater variety of demands and desires. According to Moraes (2010, p.8), it 
is due to ephemeral and recycled information, received every day, and that has been raising the complexity 
inside the referred phenomenon market, product and consumer. In this perspective, the author proposes 
the  stimulation  of  sales  through  difference  design,  publicity,  communication  and  advertising.  Thus,  this 
method  satisfies  drastic  scenarios  movers,  going  from  being  static  to  unpredictable  and  full  of 
understandable codes.         
[…]  “Re‐conceptualize  the  design,  directing  culture  and  design  practice  oriented  by  the  product  to 
manage it to the service. That is, moving from a way of thinking and acting where products were the 
central figure and services were considered extensions and/or additions, to an approach of services in 
which the interactions among people, things, and places occupy the center and physical products are 
only the evidence that test the existing service (MORAES, 2010 p.11). (Our translation) 
1.3 The design as experiences. 
Analyzing  the  context  and  new  scenarios  requires  considering  processes  that  increasingly  generate 
meaningful  experiences  to  people.  The  creation  of  products,  communication  and  environments  is  just  a 
means to that end. Press & Copper (2009, p.18) say that to design the experience means placing people in 
the foreground looking at the world through their eyes and feeling with their senses. The authors (p. 59) 
claim  that  the  creation  of  brand  experience  is  to make  a  relationship  among  the  corporate  entity,  that 
develops  personalities  by  means  of  symbols  and  images  and  the  discrete  groups  that  are  represented. 
Therefore, it is necessary to transfer from the simple design of the corporate entity – a logo, a font, a color, 
a manual of corporate entity‐ to a projected corporate communication strategy. Some fashion brands have 
taken the initiative to generate editorial publications as communication strategies and then captivate their 
interest.  These  publications move  away  from  the  clothing  catalogs  or  lookbooks,  to  include  information 
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that may be  of  interest  to  the brand users,  beyond  the  editors’  points  of  view about  the  individual  and 
varied interests.               
The  specific  magazines  for  customers  develop  the  art  of  brand  promotion  with  a  different  way  in  the 
business world.  They aim  to  conceal  the  visual  branding with  product  placement,  in  a  strategy  that  first 
emerges as exclusive publications  for users of a consumer product or  specific  service. Today,  it becomes 
creative multi‐platforms,  create communities  that  like  the  same brand of products or  services and enjoy 
talking  about  the  brands  in  social  networks.  Graphic  designers  understand  that  a  magazine  aimed  at 
specific  customers  works    well.  The  content  of  the  magazine  has  to  be  informative  and  fun,  and  the 
elements of brand promotion must remain subtle and discreet (CALDWELL & SAPPATERRA, 2004 p.35). 
2. Materials and methods. 
The  purpose  of  this  study  is  to  identify  the  content  of  the  magazines  and  the  way  that  the  content  is 
communicated.  In this research, it was decided to make a documentary analysis from the digital versions of 
the periodical publications produced by the fashion brands Animale and Reserva, addressing masculine and 
feminine users respectively. It was chosen for analysis the oldest and most recent issues available online for 
each publication, in order to get an overview about the movers in the editorial design of the publications 
and  their  contents.  The  analysis  of  these movers was  considered  using  the main  component  parts  of  a 
publication‐ cover, index, report, regular feature‐ having as parameters the basic elements of construction 
of a graphic project as defined by Samara (2011),  They were grouped for better understanding as follows: 
Format‐ typography, message and materials; grids (relation word/figure)‐  also including the use of pictures, 
text boxes, graphics, headers and covers‐ in which the elements of visual identity are present.   
3. Results and discussions. 
The analysis of the publications and research will be presented below. First, the analysis will be developed 
for graphic design magazine Animale from a comparison between the oldest and the most recent issue of 
the  magazine.  Also,  the  same  process  was  used  for  the  magazine  Reserva.  Finally,  it  will  be  made  a 
comparison will be made about the major aspects of both brands to identify the profile of each publication.         
3.1 Animale Magazine 
The  publication  dates  from  2014  and  it  is  available  on  the  brand  website. 
http://www.animale.com.br/revistas/#.VnhBiTbS2Rs.  As  well  as,  presenting  the  change  of  collection 
summer/winter,  the content of  the magazine also explores  the users’  lifestyle. The  issues chosen  for  the 
analysis were N° 1 and N° 6, which will be presented and studied comparatively.   
Cover 
        Figure 1: Reproduction of the covers of editions number 1 and 6 of Animale magazine.  Source: the authors 
The  cover  is    the  first  outreach  of  the  editorial  product.  It  is  the  first  contact  between  the  reader  and 
publication. Also,  it shows the main  information and related content of the magazine. Both covers of the 
brands are predominantly photographic with the logo of the brand, adapted to the graphic production and  
color variation. The cover heads presents variable typography in both analyzed issues, however there are 
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common styles in the covers of the two editions.  It is important to consider the existence of a typographic 
palette for this purpose. The disposition of the covers heads is made from a mesh of three columns.              
Index 
        Figure 2: Reproduction of the index of editions N°1 and 6 Animale magazine. Source: the authors.  
The index brings essential information of the publication content. It must be clear to read, simple to follow 
and easy to find. (CALDWELL e ZAPPATERA, 2014 p.79). Concerning the indexes, it becomes clear that the 
index  of  the  oldest  issue  shows  more  photographic  elements  which  are  related  to  the  publication.  In 
respect to the index of number 6 edition, it is more minimalistic with only one picture. The organization of 
verbal information in number 1 issue presents a rigid mesh of four columns and a varied typography with 
different  sizes  assisting  reading.  On  the  other  hand,  it  is  displayed  in  body  text  and  condensed  at  the 
bottom  of  the  page, with  a  smaller  typography  that  hinders  the  review  of  the material  in  an  adequate 
ergonomic way.             
Regular feature 
         
Figure 3: reproduction of regular features “entrevistas” of editions N° 1 and 6 Animale magazine.  Source: the authors.  
In the analyzed publications the regular feature includes interviews of Brazilian celebrities     from the first 
issue. In the interview of edition N° 1, a full page picture of the celebrity is displayed, which is accompanied 
by brief dialog. The verbal content is presented in a rigid grid of two columns and typography in size and 
font,  ranging  from a  text  of  strong  visual  composition  as  the  headline  surfe  e  coturno  and  a  one  gentle 
employed  in  the  word  deusa  superimposed  on  the  picture.  In  edition  N°6  issue,  some  changes  are 
recognized  in the  interview by  increasing the number of pages dedicated to the section. The content has 
more  pictures  different  from  N°  1  edition,  and  the  interviewee  wears  their  clothes  to  promote  the 
collection. This produces a photographic testing with the content of  the magazine.  In  this sense,  it  is  the 
brand’s intention to make the reader identify with the celebrity’s style.       
Report. 
          Figure 4: Reproduction of the reports of editions N° 1  and 6 Animale magazine Source: the authors 
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The reports of both editions were chosen to show the creation concepts of the collections outreached in 
those editions. In edition N°1, Bali was the inspiration of the collection for this season. The report dedicated 
to the place was represented in a mixture of several pictures of the store with text in flexible grids of two 
columns  and  a  headline  in  capital  letters  and  serif  typeface.  As  the  center  of  report,  it  uses  varied 
typography in the third page. The report in edition n°6 shows the concept of café society as the theme for 
the summer collection 2016, inspired in Paris of the period 1920‐ 1960 in which the visual composition of 
the report was realized from a picture of the fashion designer in charge with the tittle. On the next page, 
there is a collage of different pictures from the time, contrasting colorful and  black and white pictures to 
achieve the desired visual  impact  . The text  is brief and presented in two columns by using drop cap and 
quotes to start.          
3.2 Reserva Magazine 
Reserva magazine was first edited by the year 2012. Meanwhile, it is available online in the brand website‐  
https://issuu.com/usereserva‐  only from edition N°3. Therefore, the analysis took this edition as the oldest 
due to the fact that first two editions‐only impressed‐ are no longer available online. Then, the analysis will 
be presented regarding numbers 3 and 7 of the magazine.          
Cover 
				  
Figure 5: Reproduction of the covers of editions number 3 and 7 of Reserva magazine. Source: the authors 
The  covers of  the analyzed editions of Reserva magazine are different  from  the other brand  in  terms of 
frequency.  It  is  evident  in  the  data  presentation,  the  publication  year  and  number  of  the  edition.  The 
predominant element is the photography and also the typography is manipulated freely. As it can be seen 
on the cover of the edition No. 3,  the word moda  appears unfocused, supplementing the intention of the 
report highlighted for the word foque which is followed by an exclamation mark.  
In edition No. 7, typography in red color catches the attention, inclusive in the cover head, which invites the 
reader  to  the  content  of  the magazine.  In  edition N°  3,  this was  not  noticeable  and  only  presented  the 
names  of  collaborators.    In  terms  of  visual  entity,  it  is  evident  in  the  heading  of  the  cover  for  the 
composition of the logo and typography which became thinner and more rounded. The space of the brand 
mascot – the woodpecker‐ changed too.   The magazine presents an own  logo until edition No 5, but the 
publication assumes a visual  identity after edition N° 6 which was extended to the website, virtual store, 
pieces of clothes and brand accessories.      
Index 
          Figure 6: Reproduction of the index of editions N°3 and 7 Reserva magazine. Source: the authors. 
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In the indexes of both editions, it is evident the value given in the emphasis of the different contents on the 
basis of the color red in the logo of the brand. The index of edition Nº 3 uses a different typography in the 
section head and three  illustrations that delimit  the  internal magazines of  the magazines.  In the  index of 
edition Nº 7, the section head is more discreet and also photographs related to the content are added to 
the verbal  information.  In both editions,  the  index  shows predominantly  structured  texts  in  grids of  two 
and three columns respectively.           
Regular feature 
         Figure 7: Reproduction of regular feature “partiu” of editions Nº 3 and 7 Reserva magazine. Source: The authors. 
 The regular feature of the Reserva magazine “ partiu” suggests travel experiences, displaying diverse and 
good initiatives developed in other countries. In the regular features of both editions, it is evident no having 
no  intention of  selling brand products directly because  the purpose of  this  section  is  to  communicate or 
suggest a lifestyle. The graphic design applied in both sections is experimental from the calligraphy used in 
the headline representing fantasy, as present in the section headline Na bagagem, Israel or the calligraphy 
in bold present in the section headline luz da mudança. In the section of edition Nº3 there is a perceptible 
balance between the use of images and text, as demonstrated by the headline composed of an image itself.  
 In the section of edition Nº 7 other graphic elements are together with the text and images using leads to 
highlight particularities from the text or background graphic elements that create a sense of depth to the 
composition. 
Report. 
         
Figure 8: Reproduction of the reports of presentation concept / theme of editions Nº 3 and 7 Reserva magazine. Source: the 
authors 
The reports of cover present the greatest differentiation in thee analysis of Reserva magazine. In the oldest 
analyzed  issue,  the  report  is  predominantly  photographic,  which  is  the  result  of  a  test  with  the  brand 
clothing in specific environments.  Blur, lighting and colors were used to invite the reader to have a look at 
the content. The edition Nº 7, the report of cover also employs mostly photography. Meanwhile, there is an 
important  verbal  content  organized  in  grids  of  two  columns  with  leads  used  for  the  pull  quotes  with 
typographic elements in red color to highlight specific contents. It is also notable that the highlighting given 
the headlines in both sections uses different resources. The unfocused resource employed in edition Nº 3 
and the use of contrasting colors inside leads in edition Nº7.           
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3.3 Discussions about the content.  
The design  as  experience  increases  the  identification of  the user with  the products,  offering possibilities 
that exceed the market value which persuades them to set their lifestyle.  From that lifestyle, the magazine 
seeks  to  reach  consumers  by  giving  them  new  experiences.  In  the  process,  one  of  the  means  is  to 
communicate the profile or brand style to make users identify with the brand. The analyzed magazines are 
two examples of this idea.         
In  the  content  of  the  magazines  is  possible  to  identify  particular  standards  for  each  gender  by  the 
publications.    Animale magazine  uses  themes  related  to  fashion  events  of which  the  brand  participates, 
including  the  runway  backstage.  An  example,  the  São  Paulo  Fashion Week. Also,  it  can  be  seen  in  both 
editions, the oldest and the most recent, that the magazine is mostly focused on the products developed in 
the different collections. They refer to fabrics, prints and inputs used in the collection, as well as sources of 
inspiration  for  designers.  Their  main  focus  is  to  communicate  all  those  elements  that  foster  the  brand 
lifestyle with some pages dedicated  to beauty, make up,  spas,  leisure areas and  interviews of celebrities 
that represent the brand characteristics.  It  is  important to highlight that the magazines have more pages 
due to the fact that they are digital. In the analyzed issues, 2014 edition has 131 pages and 2016 edition has 
156  pages  of  which  108  and  120  pages  respectively  are  used  to  show  the  collections,  accessories  and 
jewelry wore by the models. Also included are the price and the codes for each product.                     
Different  from Animale  publications  that  present  their  collection  and  concepts,  Reserva magazine  is  not 
based on  the  themes of  the  collections  to produce  their  content.    They develop  reports,  blending  items 
from a particular theme which lets them show the pieces of clothing. In this way, the cover usually brings a 
theme that directs that edition by delivering the main content in the cover report. The magazine shows an 
evolution from its edition, becoming a publication with a more diverse content which  is aligned with the 
likes  of  the  target  brand.  It  is  evident  in  the  number  of  pages  that  are  used  to  show  the  collections.  In 
edition Nº 3,  64 pages out of 104 pages are used to show the concept of the campaign and the collection. 
In edition Nº 7,  it  is noted that only 14 pages out of 100 pages are used to show the collection products 
directly.  The content of  Reserva magazine approaches sports, design, arquitecture, movies, plays, music, 
cooking,  entrepreneurship,  traveling with  social  sense,  true  stories,  and  the  actions  that  are  part  of  the 
social responsibility and business of the brand.           
4. Conclusions. 
From the analysis, it can be inferred that both publications are directed to the fashion market and different 
kinds  of  people,  the  profile  of  each  magazine  is  particular.  Animale  contains  in  their  content  the 
characteristics  of  lifestyle  they  want  to  promote  with  their  products  and  the  magazine  maintain  the 
features of a fashion catalog‐ and this was borne out by the number of pages dedicated to the promotion 
of  the  brand  products.  The  graphic  design  developed  in  the  magazine  accompanies  that  position:  the 
composition of the pages is simpler, mostly photographic, with varied typographies but without much risk 
in terms of visual content.     
On  the  other  hand,  Reserva  magazine  moves  away  from  the  profile  of  a  catalog  to  the  extent  that  it 
devotes more space to lifestyle of their target, raising different subjects instead of coupling the content and 
the  products‐  even  though  the  products  are  present  in  the  issues.  The  graphic  design  of  the  Reserva 
magazine is bolder when compared to the Animal publication by using illustrations, typefaces varied in size 
and shape, experimental pictures, leads and graphic elements in the reports.         
With these considerations in mind, it is noticed that the editorial publication of Animale brand has a greater 
proximity to an informative catalog which releases the brand. In respect of the magazine edited by Reserva 
goes  beyond,  being  a magazine within  the  characteristics  of  editorial  products  published  in  Brazil.  Such 
differences  do  not  set  deficiencies  in  relation  to  each  other,  they  show  that  both  brands  use  different 
strategies to reach their users by aiming to expand the experience of the user with the brand.        
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Resumo: O presente artigo versa acerca de como os fatores externos e internos, influenciam no ato de 
compra que, neste caso particular é o da consumidora mineira. Além disso, traz junto a essa temática, 
questionamentos que abrangem a identidade pessoal e social da mulher, ser ou pertencer, tendo como 
referenciais para essas indagações, o consumo e a moda. Nesse contexto, é mencionado neste trabalho o 
sistema da moda, conhecido hoje por meio do seu consumo e da estruturação da mulher na sociedade em 
busca de edificação de identidade por meio dos questionamentos de ser ou pertencer pelo consumo de 
moda. 
 
Palavras chave: Identidade Pessoal; Identidade Social; Moda; Consumo; Mulher. 
 
1. Introdução 
Essa pesquisa é pautada no consumo comportamental de moda no meio urbano das mulheres mineiras.  
Partindo do pressuposto de que a identidade pessoal, muitas vezes, se constrói no meio social, a presente 
pesquisa  tem  como  propósito  analisar  quais  fatores  podem  motivar  o  comportamento  de  compra  da 
mulher  em  sua  fase  adulta  e  como  isso  se  verifica.  Ainda,  como  essas  podem  ser  influenciadas  pela 
necessidade de expressão de identidade de ser ou pertencer a um determinado grupo.  
Essas  análises  serão  desenvolvidas  por  método  de  revisões  bibliográficos  feitos  por  Lipovetsky  (1989), 
Simmel (1908), Svendsen (2010), Maffesoli (1995), Bauman (2005), fazendo considerações atuais no hábito 
social através da compra de moda. Para isto, faz‐se também necessário um estudo acerca de mercados, de 
consumidores  e  de  comportamento  de  compra  baseado  nos  estudos  de  Kotler  e  Armstrong  (2007), 
Karsaklian (2004), Vavra (1993), entre outros estudiosos do tema. 
Esses  estudos  são  aspectos  fundamentais  para  o  entendimento  da  relação  existente  entre  a  identidade 
pessoal e social, que, atualmente, a mulher possui. Além disso, ajuda também a entender o que a compra 
de produto de moda  representa  para  elas  e  qual  a  sua  importância  na  atual  conjuntura  do mercado  de 
vestuário. 
1.1 Objetivo 
Analisar como os fatores de compra de mulheres mineiras que frequentam o Shopping Pátio Savassi e as 
lojas que compõe a zona Sul de Belo Horizonte podem motivar na  formação da sua  identidade pessoal e 
questionamentos de ser ou pertencer a um determinado grupo. Além disso, a pesquisa visou Pesquisar e 
analisar  a  influência  dos  fatores  de  comportamento  de  compra  dessas  mulheres;  Analisar  o  desejo  de 
diferenciação e de pertencimento no tocante aos novos hábitos de consumo da pós‐modernidade. 
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2. Moda e Consumo 
A moda não é universal, Não é um fenômeno que exista em toda parte e em todos os tempos. Suas raízes 
não estão nem na natureza humana nem em mecanismos de grupo em geral. Mas desde que surgiu pela 
primeira vez em uma sociedade,  levou um número cada vez maior de outras sociedades e áreas sociais a 
seguirem sua lógica. (SVENDSEN, 2010, p.22). 
Nesse contexto, Lipovetsky (2005 apud PARISOTTO, p.16) menciona que o sistema da moda que se conhece 
hoje, das mudanças sazonais, das tendências, não pertence a todas as épocas e nem a todas as civilizações. 
Portanto, o  termo moda não é muito antigo: surgiu em meados do século XIV,  início da Renascença, em 
Borgonha. A moda faz parte dessa estruturação da sociedade na pós‐modernidade. Sua instabilidade e seu 
desejo  de  mudança  constante  expressam  que  as  vontades  e  aparências  nascem  da  decisão  do  desejo 
humano.  Desejos  de  diferenciação,  mas  ao mesmo  tempo  de  pertencimento,  modificam‐se  e  inventam 
maneiras de ser, de aparecer e de pertencer em sociedade.  
O consumo e a moda são um dos grandes inventores da ordem da cultura em nosso tempo, expressando 
princípios, categorias, ideais, estilos de vida, identidades sociais e projetos coletivos. Talvez nenhum outro 
fenômeno espelhe, com tamanha adequação, certo espírito de tempo [...]  (ROCHA, 1995, p.226). No que 
tange a questão do consumo, todos os dias somos expostos a uma ampla variedade de produtos e a moda 
juntamente com o consumo, assume uma significativa importância na vida das pessoas.  
Segundo  Rocha  (1995,  p.  44  apud  MIRANDA,  1998,  p.44)  produtos,  comportamentos  de  consumo, 
mercados,  escolhas,  decisões,  podem  ser  encarados  como  trocas  simbólicas  que  se  fazem  na  sociedade 
contemporânea. O consumo do simbólico, segundo Miranda (1998), com a globalização tende a diminuir as 
fronteiras entre os povos, culturas, nações, países; por outro lado, causa a necessidade de se construir uma 
identidade pessoal, de pertencer a algum grupo ou classe social, que o diferencie das outras pessoas.  
No entanto, consumir ou não consumir determinados produtos insere o indivíduo em uma classe social, e 
desse modo, esse  indivíduo quer usufruir de marcas e dos valores  simbólicos que essas marcas agregam 
por  assumirem o  papel  de mediadoras  entre  um objeto  do mundo  e  uma  identidade  pessoal  perante  a 
sociedade.    Conforme  Solomon  apud  Miranda  (2008,  p.22),  “considera  o  comportamento  de  consumo 
como mais que comprar coisas; [...] mostra como ter (ou não ter) afeta a vida das pessoas e como as posses 
influenciam  os  sentimentos  destas  sobre  elas  mesmas  e  sobre  uma  em  relação  à  outra”.  A  roupa  é 
primordial  desde os  tempos  remotos,  contudo deve‐se  considerar  também a  importância  das  estruturas 
criadas, a fim de vendê‐las e o que leva o seu consumo. 
2.1 Comportamentos de Compra 
Como o que compramos e usamos é resultado de alguma decisão que tomamos? Segundo Richers (1984), 
uma das características marcantes deste século é a alta velocidade com que ocorrem as mudanças, sociais, 
econômicas,  políticas  e  tecnológicas.  Este  cenário  tem  forçado  as  empresas  a  buscar  um  diferencial 
competitivo  e  a  ter  um  cuidado maior  com a  qualidade  e  com o  preço,  com o  objetivo  de  satisfazer  ás 
necessidades  e  os  desejos  dos  consumidores.  Conforme  Kotler  (2007,  p.112),  “a maioria  das  empresas, 
pesquisa  detalhadamente  essas  decisões  para  saber  o  que,  onde,  como,  quanto  e  por  que  as  pessoas 
compram”.  Solomon  (2002,  p.371)  afirma que  “a  cultura  é  um  conceito  crucial  para  o  entendimento do 
comportamento do consumidor. Pode ser vista como a personalidade de uma sociedade”. Muitas vezes as 
pessoas  não  reconhecem  ou  não  assumem  o  motivo  que  as  levam  a  comprar.  A  vaidade,  o  desejo,  o 
sucesso, o status, são alguns exemplos de motivações ocultas que o consumidor resiste em revelar.  
Segundo Gade  (1998),  o  comportamento  de  consumo é  definido  como hábito  de  procura,  de  busca  por 
satisfação de uma falta, Essa necessidade pode ser por segurança, estabilidade, afeto, status, realização. E, 
para  fins  de  um  melhor  entendimento  no  que  tange  essa  ideia  de  necessidade,  Maslow  (1962),  alude 
justamente o conceito de que um desejo satisfeito deixa de ser fonte de motivação para o comportamento, 
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por  outro  lado,  um  desejo  não  satisfeito,  afeta  diretamente  o  comportamento  humano  como  fator 
desmotivador.   
2.2 Possíveis Fatores que Podem Influenciar na Compra de Moda 
As  compras  dos  consumidores  são  extremamente  influenciadas  pelas  características  culturais,  sociais, 
pessoais e psicológicas. Na maior parte das vezes, os profissionais de marketing não podem controlar esses 
fatores, mas devem levá‐los em consideração. Conforme Solomom (2002), a percepção é o processo pelo 
qual o consumidor, por meio de sensações, relaciona‐se com o ambiente de compra.  
De  acordo  com  Kotler  (2007,  p.  113),  “a  cultura  é  o  determinante mais  fundamental  dos  desejos  e  do 
comportamento de uma pessoa”. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 328), a cultura faz com que 
as pessoas tenham um senso de identidade e uma compreensão do que são os comportamentos aceitáveis 
em uma sociedade influenciando também diretamente no ato de consumir.  
De acordo com Kotler e Armstrong ( 2007, p. 113),  “toda cultura abriga subculturas, ou seja, são grupos de 
pessoas que compartilham os mesmos sistemas de valores  com base em situações e experiências de vida 
em comum.” Outra característica que define é que os membros de uma sub‐cultura, é que compartilham 
padrões semelhantes de comportamento que são distintos daqueles da cultura nacional. (RENNÓ 2009, p. 
18 apud MOWEN e MINOR 2003, p. 316).  
Segundo  Kotler  e  Armstrong  (2007,  p.  116),  “a  escolha  do  consumidor  por  um  produto  também  é 
influenciado por fatores sociais, como pequenos grupos, família, papéis sociais e status.”. 
Os grupos que exercem uma influência direta sobre uma pessoa e dos quais ela faz parte são chamados de 
grupos de associação. Já os grupos de referência agem como pontos de comparação ou referência diretos 
(cara  a  cara)  ou  indiretos  na  formação  de  comportamento  das  atitudes  de  uma  pessoa.  (KOTLER; 
ARMSTROG 2007, p. 116). 
Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 119), os membros da família podem influenciar bastante as atitudes 
de compra[...]. A família atua no comportamento de compra em três níveis: no processo de socialização, no 
ciclo de vida da família e na tomada de decisões em conjunto.   
Segundo  Solomon  (2002),  a  família  tradicional mudou muito  nos  últimos  anos  em  termos  de  tamanho, 
estrutura e papéis. Ainda,  observa que,  em  função destas mudanças,  existe mais  ênfase na  relação  com 
amigos  e  grupos  de  relacionamento  intencionais,  que  se  reúnem  para  determinados  programas  por 
afinidade.  
Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 122) “as escolhas de compra de uma pessoa são  influenciadas por 
cinco importantes fatores psicológicos: motivação, percepção, aprendizagem, crenças e atitudes.” Quanto a 
questão  motivação,  os  autores  supracitados  afirmam  que  uma  pessoa  tem  muitas  necessidades  em 
determinados momentos e que algumas dessas são biológicas, oriundas de estados físicos, como a sede, a 
fome,  o  desconforto.  Outras  são  psicológicas,  causadas  pelo  desejo  de  reconhecimento,  estima  ou 
integração. Afirmam ainda que, a  luz de Sigmund Freud, as pessoas não têm consciência das verdadeiras 
forças psicológicas que moldam seu comportamento. Desse modo, essa teoria sugere que as decisões de 
compra de uma pessoa são afetadas por motivos subconscientes que nem mesmo o comprador consegue 
entender completamente.  
Segundo Rennó (2009, p.26), os fatores situacionais são forças temporárias, momentâneas, relacionadas ao 
ato  da  compra,  que  influenciam  o  comportamento  de  quem  compra  e  vão  além  das  características  da 
pessoa  e  do  produto,  estão  associados  ao  ambiente  físico,  ao  ambiente  social,  ao  tempo,  tarefa  e  aos 
estados  antecedentes.  Solomon  (2002,  p.234),  afirma  que  “o  modo  como  nos  sentimos  em  um 
determinado momento, afeta o que temos vontade de comprar ou fazer”. 
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2.3 A  identidade e os questionamentos de ser ou pertencer na sociedade no meio urbano por 
meio do consumo de moda 
Identidade não é apenas um assunto pessoal. Ela precisa  ser vivida no mundo, num diálogo com outros. 
Segundo os construcionistas, é nesse diálogo que a identidade é formada. Mas não é dessa maneira que ela 
é vivenciada. De um ponto de vista subjetivo, a identidade é descoberta dentro da própria pessoa, e implica 
identidade com outros.  “O eu  interior descobre seu  lugar no mundo ao participar da  identidade de uma 
coletividade”. (SABÓIA, 2013, p.2 apud KUPER, 2002, p.298). 
Sabóia (2013, p. 2), afirma que “a identidade se produz na interação de um indivíduo com outro e com a 
sociedade  a  qual  pertence.”  Já  Bourdieu  (1989),  diz  que,  é  por  meio  da  identidade  que  o  indivíduo  se 
apresenta ao mundo social, mas é também no processo de sua construção que a conformação social dos 
indivíduos se explicita. Conforme Merlo (2012, p. 58 apud AUGE, 1998), “é sempre em relação ao outro que 
se  coloca  a  questão  da  identidade”.  Dessa  forma,  para  interpretar  quem  'somos'  como  coletividade  ou 
quem  sou  como  indivíduo,  depende  do  reconhecimento  que  nos  é  dado  pelos  outros.  Para  Habermas 
(1989, p. 22), “Ninguém pode edificar a sua própria identidade independentemente das identificações que 
os outros fazem dele”. 
Maffesoli  (2006)  diz  que,  o  que  se  observa  é  a  presença  de múltiplas  identidades  ao  contrário  de  uma 
única. Não temos mais identidade e sim uma série de identificações sucessivas. Ainda segundo o autor, a 
socialidade  trata‐se  de  uma  estrutura  complexa  ou  dita  “orgânica”  característica  da  pós‐modernidade, 
onde a “massa”, ou o povo, diferentemente do proletariado ou de outras classes, não se apóiam em uma 
lógica de identidade, apóiam‐se em papéis que estas pessoas podem relacionar através das suas tribos por 
afeto  dentro  de  um  domínio  cultural,  produtivo,  sexual  ou  ideológico.Segundo  Costa  (2006),  o  sujeito 
unificado  e  poderoso  da  filosofia  moderna  passa  a  ceder  lugar  ao  sujeito  descentrado,  pós‐moderno, 
despojado sem uma identidade fixa, essencial ou permanente. Sobre esse aspecto, Maffesoli (2006) fala da 
possibilidade de observar a dimensão hedonista e efêmera do ser, que dura pouco e que está implicado no 
pertencer.  
A  fluidez  que  este  comportamento  proporciona,  cria  uma  multiplicidade  de  relações  e  possibilita  ao 
indivíduo  na  sociedade  fazer  parte  de  diversos  grupos  em momentos  determinados  por  ele.  Conforme 
Maffesoli  (2006,  p.71)  “o  sentido  para  a  pessoa  é  fornecido  pela  pluralidade  das  máscaras  que  a 
constituem,  e  pelo  contexto  no  qual  suas  máscaras  poderão  expressar‐se.”  Para  o  autor,  a  pluralidade 
deste  sujeito  permite  a  existência  individual,  pois  é  próprio  do  vivenciado.  Porém,  essa  existência  só  é 
possível dentro do grupo, o autor ainda compara o momento tribal ao período de gestação, desenvolvendo 
a teoria de que algo é aperfeiçoado dentro do sujeito, experimentado por este e aí sim, se vê a expansão 
deste  indivíduo.  Assim,  compreende‐se  que  as  vivências  e  as  experiências  partilhadas  transformam  e 
transmutam os processos na vida dessas tribos, que constituem a sociedade contemporânea. 
3. Metodologia 
Nesta  fase  da  pesquisa  serão  apresentados  os  seguintes  procedimentos  metodológicos  aplicados  no 
desenvolvimento  do  presente  trabalho  monográficos:  caracterização  da  pesquisa,  problematização, 
objetivos  e  universos  a  serem  pesquisados.  Ainda,  amostra  e  instrumento  de  coleta  de  dados  em  uma 
abordagem qualitativa descritiva por meio de entrevista visando compreender e interpretar a percepção da 
busca de identidade nos questionamentos ser ou pertencer da mulher através do consumo de moda que 
estruturam todos os encaminhamentos para o trabalho eficaz e consistente desse trabalho. 
3.1 Universo e Amostra 
Serão  selecionadas  para  a  entrevista, mulheres  que  frequentam o  Shopping  Pátio  Savassi  e  as  lojas  que 
compõe a zona Sul de Belo Horizonte.  A amostra dessa pesquisa é composta por sete mulheres, as quais 
presto  serviços  de  Personal  Organizer  e  consultoria  da  sua  imagem.  São  mulheres  que  possuem  uma 
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independência  financeira  para  o  consumo  de  vestuário,  poder  aquisitivo  elevado,  bem  como  profissão, 
trabalham fora do ambiente doméstico. Ainda, pertencem às classes sociais A e B, conforme o critério de 
classificação econômica no Brasil e estão na faixa etária entre 40 a 65 anos em média. 
3.2 Instrumentos de coleta de dados 
As  entrevistas  serão  realizadas  uma  a  uma  pela  própria  pesquisadora,  que  buscará  descobrir  e 
analisar  sentimentos  subjacentes  como  (valores,  crenças  e  atitudes).  As  entrevistas  serão 
gravadas,  transcritas  e  analisadas,  utilizando‐se  da  técnica  de  análise  de  conteúdo.  Os  trechos 
anotados  serão  classificádos  conforme  padrões  de  significado,  objetivando  descobrir  pontos  de 
similaridade e diferença no discurso. 
3.3 Roteiro da Entrevista 
Esse  roteiro  será  baseando  nos  estudos  bibliográficos  desenvolvido  nessa  pesquisa  e  será  realizada  no 
período entre 5 a 13 de junho de 2015, com tempo aproximado de 30 a 40 minutos.  Ainda, consistirá em 
10  perguntas  abertas  para  um  melhor  entendimento  e  aferição  das  questões  de  identidade,  moda  e 
consumo da mineira. 
3.4 Análise de Dados 
Para  análise  dos  conteúdos  das  entrevistas  observam‐se  os  pontos  comuns  e  os  divergentes  dentre  as 
entrevistadas. Será examinada cada resposta, estabelecendo‐se assim, as correlações entre entrevistadas e 
os  estudos  bibliográficos  citados  nessa  pesquisa.  Em  profundidade,  estes  depoimentos  serão  gravados, 
transcritos  e  aferidos  com o  apoio  da  técnica  de  análise  de  conteúdos.  Essa  técnica  permitirá  descobrir 
pontos  de  similaridade  e  de  diferença  no  depoimento  de  cada  entrevistada.  A  análise  sobre  o  discurso 
dessas mulheres considerará os significados pessoais em relação à identidade, moda e consumo. 
4.  Análise dos Resultados Da Pesquisa 
O primeiro resultado das entrevistas revelará acerca do que as entrevistadas definem sobre moda e o que é 
o  consumo  de moda.  Percebeu‐se  que moda  está  diretamente  ligada  ao  conforto  e  se  faz  necessário  a 
predominância do bem‐estar físico e estético, desempenhando também a função do conforto integrado à 
socialização de expressão de  identidade.  Tal  conforto está  justamente  composto pelos  itens, os quais  se 
referem a algo que as faz se sentir segura, em dar referências acerca da maneira de ser individual de cada 
uma  delas  para  o  outro.  Pode‐se  concluir  que  esse  é  um  aspecto  de  comportamento  que  passa  pela 
necessidade  do  convívio  social,  para  a  integração,  mas  não  deixando  de  lado  o  aspecto  interno  dessas 
mulheres que é estarem convictas, seguras e confortáveis para ser o que almejam ser. 
Considerando a questão consumo de moda em um aspecto geral, para a maioria das entrevistadas, essa 
questão  está  relacionada  ao  ego,  a  exteriorização  do  ego  e  da  vaidade.  Além  disso,  afirmaram  que  as 
pessoas compram com a finalidade de acumular coisas, de quer refletir qual é sua posição no mundo. Foi 
pontuado  pelas  entrevistadas,  a  questão  da  rapidez  do  sistema  capitalista  e  efeitos  de  encantamento  e 
sedução causados pelas publicidades, que induz às pessoas a um consumismo desenfreado. No momento 
em  que  foi  perguntado  acerca  de  como  elas  consomem  moda,  a  reposta  foi  unânime,  ou  seja,  todas 
responderam que consomem por necessidade, apesar de se acharem muito consumistas.  
Nessa  dimensão,  para  uma  primeira  análise  de moda  e  consumo,  concluí‐se  que  as muitas  pessoas  não 
estão conscientes ou não admitem o que de fato as levam a comprar. Essa não dimensão do consciente do 
que as levam a consumir, fica evidente na pesquisa e nas teorias e Kotler e Armstrong (2007) apud Sigmund 
Freud, que afirma que as pessoas não têm consciência das verdadeiras forças psicológicas que moldam seu 
comportamento de compra, [...] desse modo, a teoria de Freud sugere que as decisões de compra de uma 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2595
 
 
 
 
 
pessoa  são  afetadas  por  motivos  subconscientes  quem  nem  mesmo  o  comprador  consegue  entender 
completamente. Conforme demonstrado no grupo de  foco, existem diferenças no modo de consumir do 
mundo e no modo de consumo delas. Para as entrevistadas os pontos vaidade e ego estão presentes no 
modo  de  consumir  do  mundo,  mas  não  no  modo  de  consumir  delas,  considerando  que  compram  por 
necessidade.  Tal  percepção  está  em  conformidade  com as  teorias  de  Karsaklian  (2004),  que  ilustra  bem 
essa ideia, o ato de compra não surge do nada, seu ponto de partida é a motivação, que vai conduzir a uma 
necessidade, a qual por sua vez, despertará uma vontade. Com essa perspectiva, a sociedade do consumo é 
direcionada  para  criar  o  desejo  constante  de  necessidade,  dando  a  ideia  de  que  comprando  por 
necessidade não existe o sentimento de culpa pela compra consumada, como se fosse delito comprar pela 
necessidade de autoconfiança e poder. 
Abordando a influência das pessoas do meio próximo, como família, amigos, ambiente de trabalho, grupo 
de convivência, os grupos de associação, para a maioria das entrevistadas, pessoas próximas também não 
costumam interferir na escolha da compra do vestuário delas, foi levantado por pelas entrevistadas sobre 
já terem atingido a maturidade, que a idade e a independência financeira auxiliam muito na construção de 
opinião própria em relação à construção de identidade através do vestuário. Conforme ficou demonstrado 
no  grupo  de  foco,  os  fatores  que  favorecem  a  padronização  das  influencias  externas  e  internas  para  o 
comportamento de compra dessas mulheres são: Conforto, bem‐estar, integração entre o ser e a busca do 
ajuste social no ambiente de trabalho, a expressão da individualidade para constituir o modo de “ser” e ser 
referência  para  outras  pessoas mediante  a  imagem,  são  também  fatores  importantes,  idade  e  situação 
financeira.  São mulheres  seguras de  si  e que não  são afetadas diretamente pela opinião das pessoas no 
poder de decisão na compra de vestuário. 
Quando perguntado acerca do  contrário,  ou  seja,  se o modo de  vestir  delas  afeta outras pessoas,  todas 
responderam que sim,  supracitados por elas  justamente por  já  terem atingindo essa maturidade e de se 
vestirem  de  forma  que  expressam  suas  identidades,  como  se  “carregassem  bem  a  roupa”.  Isso  trás 
admiração  para  outros  que  ainda  buscam  essa  expressão  de  confiabilidade  na  personalidade  e  na 
construção do ser por meio da roupa. São mulheres que transmitem e buscam integração do ser/pertencer 
e definem a compra de moda com o “sentir‐se bem” por meio da sua imagem e personalidade. 
5. Considerações  
Pode‐se  concluir  que  a  idade,  a maturidade  e  o  poder  aquisitivo,  são  fatores  cruciais  para  análise  dessa 
pesquisa.  Por  meio  das  entrevistas  para  a  realização  dessa  pesquisa,  pode‐se  perceber  que  os 
questionamentos  de  pertencimento  a  algum  grupo  não  são  fatores  atuantes  para  o  consumo  de moda 
dessas mulheres. Portanto, conclui‐se que fatores internos para essa faixa etária de 40 a 65 anos são muito 
mais influenciadores no ato de consumir do que o meio externo. Essa dimensão se dá para essas mulheres, 
pois  são  mineiras  bem  resolvidas  profissionalmente,  financeiramente  e  em  suas  relações  sociais  e 
familiares.  
Analisando  a  relação  consumo  e  necessidade,  que  foi  tratada  com  as  entrevistadas,  a  sociedade 
contemporânea é a sociedade do consumo, orientada para criar o desejo constante de necessidades. Logo, 
conclui‐se que quase sempre as pessoas não sabem ou não assumem o que as levam a consumir produtos 
do  vestuário de moda.  Em  sua maioria,  a  vaidade, o  sucesso,  o  status,  são os  fatores motivacionais que 
induzem  ao  consumo,  entretanto  esses  fatores  permanecem  ocultos,  pois  há  resistência  por  parte  dos 
consumidores em revelá‐los. Em virtude disso, infere‐se que o consumidor não tem, na maioria das vezes, 
consciência dos motivos que os levam a consumir, ou não querem reconhecer, ou até mesmo admitir.  
A  impressão  que  se  tem  é  a  de  que  essas  consumidoras  de moda  carregam  em  suas  personalidades  a 
sensação de  segurança,  poder  e  conquista  ao expressarem  suas  identidades  para o mundo por meio do 
vestuário, essas mulheres  são  referências para o outro e  são  felizes por  serem e por expressarem quem 
são. E isso, como foi supracitado por elas, se consegue com a maturidade e a independência financeira. 
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Diante dessa pesquisa,  surgiu uma  série de outras questões possíveis para o desenvolvimento de outras 
pesquisas. Uma dessas questões é a comparação de comportamento entre a faixa etária de mulheres mais 
novas de 20 a 40 anos observando quais os questionamentos de identidade são desenvolvidas por elas. 
Outra dimensão  interessante a  ser estudada é a observação de comportamento de outras mulheres que 
possuem  a  mesma  faixa  etária,  mas  que  são  dependentes  financeiramente  de  alguém.  Também  seria 
pertinente ver essa pesquisa  sendo aplicada em outros  locais, para averiguar  se em culturas e em clima 
diferentes teríamos os mesmos resultados. 
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Abstract: This article approaches the ways internal and external factors influence the purchases of, in this 
case, the female consumer of Minas Gerais. Moreover, it includes topics related to women’s social and 
personal identity, their questionings between being or belonging to, using as reference for this analysis 
consumption and fashion. In this context, this essay discusses the fashion system, known today by 
consumption and the structuring of women’s role in society, aiming for the construction of their identity 
through the questioning between being or belonging to, in regard to fashion consumption.  
 
Keywords: Personal identity; Social identity; Fashion; Consumption; Woman. 
 
1. Introduction 
This essay relates to fashion consumption behavior  in the urban environment of women of Minas Gerais. 
Assuming  that  personal  identity,  several  times,  is  built  in  the  social  environment,  this  paper  has  the 
purpose to analyze which factors can motivate the buying behavior of an adult woman and how this can be 
verified. Additionally, it looks at how they can be influenced by the need to express their identity to be on 
or to belong to a certain group. 
This  analysis  will  be  developed  through  a  method  of  bibliographical  review  of  the  works  of  Lipovetsky 
(1989),  Simmel  (1908),  Svendsen  (2010), Maffesoli  (1995),  Bauman  (2005), making  considerations  about 
social habits related to fashion purchases. For this, it is also necessary to include a study regarding markets, 
consumers  and  buying  behavior  based  on  the works  of  Kotler  and  Armstrong  (2007),  Karsaklian  (2004), 
Vavra (1993), among other authors who study these topics. 
This  material  presents  aspects  that  are  fundamental  to  the  understanding  of  the  relation  that  exists 
between personal and social  identity, which today women have.  In addition,  it helps us understand what 
the purchase of fashion products represents for them and the level of its importance in the current apparel 
market environment. 
1.1  Objective 
To analyze how the purchasing factors of women of Minas Gerais who frequent the Patio Savassi mall and 
the stores in the south side of Belo Horizonte can affect the formation of their personal  identity, and the 
questionings  related  to being on or  to belonging  to a particular  group.  Furthermore,  the  study aimed  to 
research  and  analyze  the  influence  of  buying  behavior  factors  of  these  women;  analyze  the  desire  of 
differentiation and of belonging in regards to new consumption habits in the postmodern society. 
2. Fashion and consumption 
Fashion is not universal; it is not a phenomenon that existed everywhere and every time. Its roots are not in 
nature, neither in group mechanisms generally. However, since it appeared for the first time in a society, it 
led an increasing number of societies and social environments to follow its logic (SVENDSEN, 2010, p.22). 
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In  this  context,  Lipovetsky  (2005 apud PARISOTTO, p.16) mentions  that  the  fashion  system people  know 
today, which  involves seasonal changes and trends, was not present  in all  centuries or  in all  civilizations. 
Therefore, the term “fashion” is not very old: it appeared in the middle of the XIV century, at the beginning 
of  the  renaissance,  in  Burgundy.  The  fashion  is  part  of  this  structuring  of  society  at  post modernity.  Its 
instability  and desire  for  constant  change express  that  the will  and appearances are originated  from  the 
decisions  of  human  desire.  Desires  for  differentiation,  but  at  the  same  time,  of  belonging,  modify 
themselves and create new ways to be, to present oneself and to belong to a society.  
 
Consumption  and  fashion  are  some  of  the  greatest  creators  of  culture  order  in  our  time,  expressing 
principles,  categories,  standards,  lifestyles,  social  identities,  and  collective  projects.  Perhaps  no  other 
phenomenon reflects, with such adequacy, a certain spirit of time [...] (ROCHA, 1995, p.226). In regards to 
the  consumption  issue, every day we are exposed  to a wide variety of products  and  fashion,  along with 
consumption, takes on a significant importance in people’s lives.  
According to Rocha (1995, p. 44 apud MIRANDA, 1998, p.44), products, buying behaviors, markets, choices, 
decisions  can  be  interpreted  as  symbolic  exchanges  that  take  place  in  contemporary  society.  The 
consumption of the symbolic, as Miranda (1998) states, with globalization, tends to decrease the frontiers 
among people, cultures, nations, countries; on the other hand, it creates the need to build personal identity 
and to belong to some group or social class that differentiates one from the other people. 
However, whether  to purchase determined products  inserts  the  individual on a  social  class and  thus  this 
individual wishes to enjoy the brands and the symbolic values that these brands aggregate while assuming 
the role of mediators between an object of the world and a personal identity before society. Solomon apud 
Miranda (2008, p.22) “considers the buying behavior as more than buying things; […] it shows how to have 
(or not to have) affects people’s  lives and how possessions  influence their feelings about themselves and 
about  one  regarding  the  other”.  Clothes  are  essential  since  remote  times;  however,  one  should  also 
consider the importance of the created structure in order to sell them and which leads to its purchase. 
2.1 Buying behaviors 
 
How  is what we buy and use  the  result of  a decision we make? According  to Richers  (1984), one of  the 
strong characteristics of this century is the high‐speed in which social, economic, political and technological 
changes occur. This scenario has  forced companies  to search for a competitive differential and to have a 
greater  concern with  quality  and price,  in  order  to  satisfy  the needs  and wants  of  consumers. As  Kotler 
(2007,  p.112)  states;  “most  companies  research  these  decisions  in  detail,  in  order  to  know what, when, 
how, how much and why people buy”. Solomon (2002, p.371) observes, “culture is a crucial concept to the 
understanding of consumer behavior. It can be seen as the personality of a society”. Several times people 
do  not  recognize  or  admit  the  reason  that  led  them  to  buy.  Vanity,  desire,  success,  status  are  some 
examples of hidden motivations that consumers resist to acknowledging. 
According  to  Gade  (1998),  buying  behavior  is  defined  as  a  habit  of  searching  for  the  satisfaction  of 
something that is missing. This may be the need for safety, stability, affection, status, achievement. And, to 
a better understanding in regards to this idea of need, Maslow (1962) refers specifically to the concept that 
a satisfied wish is no longer a source of motivation for the behavior; on the other hand, an unsatisfied wish 
affects human behavior directly as a un‐motivating factor. 
2.2 Possible Factors that Influence in the Fashion Purchase 
 
Consumer’s  purchases  are  extremely  influenced  by  cultural,  social,  personal,  and  psychological 
characteristics. Most  times, marketing  professionals  cannot  control  these  factors,  but  should  take  them 
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into consideration. Solomon (2002) states that perception  is  the process  in which the consumer, through 
sensations, interacts with the buying environment. 
As Kotler (2007, p. 113) defines, “culture is the most important determinant of wants and of the behavior 
of a person”.  According to Blackwell, Miniard and Engel (2005, p. 328), culture leads people to develop a 
sense  of  identity  and  an  understanding  of  acceptable  behavior  in  a  society,  influencing  directly  on  the 
consumption act. 
According to Kotler e Armstrong (2007, p. 113), “all culture comprise subcultures; in other words, groups of 
people  who  share  the  same  value  system  based  on  situations  and  common  life  experiences.”  Another 
characteristic that defines the members of a subculture is the sharing of similar behavior standards which 
are different  from those of  the national culture.  (RENNÓ 2009, p. 18 apud MOWEN and MINOR 2003, p. 
316).  
Kotler  and  Armstrong  (2007,  p.  116)  believe  that  the  “choice  of  the  consumer  for  a  product  is  also 
influenced by social factors, such as small groups, family, social roles, and status”. 
  
The groups  that directly  influence a person and which he or  she  is part of are called association groups; 
while reference groups act as comparison or reference points that are direct (face to face) or indirect in the 
behavior  development  of  the  attitudes  of  a  person.  (KOTLER;  ARMSTRONG  2007,  p.  116).  Kotler  and 
Armstrong (2007, p. 119) also state that members of the Family can have a Strong influence on purchase 
attitudes  […].  Family  affects  the buying behavior  in  three  levels:  the  socialization process,  the  family  life 
cycle, and the collective decision‐making.   
According  to Solomon  (2002),  the  traditional  family changed significantly over  the years  in  terms of  size, 
structure,  and  roles.  They  also  observe  that,  due  to  these  changes,  there  is  a  greater  emphasis  on  the 
relationship with friends and intentional relationship groups, which reunite for determined activities due to 
affinities.  
Kotler  and Armstrong  (2007,  p.  122)  believe  that  “the buying  choices  of  a  person  are  influenced by  five 
important  psychological  factors:  motivation,  perception,  learning,  beliefs,  and  attitudes.”  As  for  the 
motivation matter, the mentioned authors state that a person has several needs in specific moments and 
that some of those are biological, originated from physical states  like thirst, hunger, or discomfort. Other 
needs are psychological, caused by the desire for acknowledgment, esteem or integration. They also affirm 
that, supported by studies of Sigmund Freud, people are not conscious of the true psychological forces that 
mold their behavior. Therefore, this theory suggests that the buying decisions of a person are affected by 
subconscious reasons that not even the buyer can fully understand. 
According to Rennó (2009, p.26), the situational factors are temporary, momentary forces, related to the 
act  of  purchase,  that  influence  the  buyer’s  behavior  and  go  beyond  the  characteristics  of  the  person  or 
product;  they  are  associated  with  the  physical  and  social  environment,  to  time,  task  and  to  preceding 
states. Solomon (2002, p.234) states, “the way we feel in a specific moment affects what we feel like buying 
or doing”. 
2.3  Identity  and  the  questionings  between  being  or  belonging  to  society  in  the  urban 
environment through fashion consumption 
 
Identity  is not only a personal matter.  It must be  lived in the world,  in a dialog with others. According to 
constructionists,  in  this  dialog,  identity  is  formed.  However,  it  is  not  experienced  the  same  way.  In  a 
subjective point of view,  identity  is discovered  inside oneself, and  it  implicates  identity with others. “The 
interior self finds its place in the world by participating in the identity of a collectivity”. (SABÓIA, 2013, p.2 
apud KUPER, 2002, p.298). 
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Sabóia (2013, p. 2) affirms, “Identity is produced in the interaction of an individual with another and with 
the society he or she belongs to”. Meanwhile, Bordieu (1989) states that it is through the identity that the 
individual  presents  himself  to  the  world,  but  it  is  also  in  the  process  of  its  construction  that  the  social 
conformation of  individuals  is  shown. According to Merlo  (2012, p. 58 apud AUGE, 1998), “it  is always  in 
reference  to another  that  the question of  identity poses  itself”. Therefore,  in order  to  interpret who we 
‘are’ as a community or who am I as an individual, it depends on the acknowledgment that is given to us by 
others.  Habermas  (1989,  p.  22)  believes  “nobody  can  build  his  own  identity  independently  of  the 
identifications other people make in regards to him”. 
 
Maffesoli (2006) explains that what we can observe is the presence of multiple identities instead of a single 
one. We  no  longer  have  an  identity;  we  do  have  a  series  of  successive  identifications.  The  author  also 
believes sociality is a complex structure, which is considered “organic”, a characteristic of post modernity. 
In this structure, the “mass”, or the people, differently from the working class and from other classes, are 
not supported by identity logic; they are supported by roles that these people can relate to through their 
affection tribes, inside cultural, productive, sexual or ideological domination. According to Costa (2006), the 
unified and powerful  individual of modern philosophy gives space to the decentralized, postmodern,  lean 
individual, without a fixed, essential, or permanent identity. About this aspect, Maffesoli (2006) mentions 
the possibility of observing the hedonist and ephemeral dimension of  the being, which  is short‐lived and 
related to the feeling of belonging. 
The fluidity this behavior provides creates a myriad of relationships and allows the individual, in society, to 
be part of several groups at moments determined by him. According to Maffesoli (2006, p.71), “meaning, 
for a person,  is provided by the plurality of masks which constitutes him, and by the context in which his 
masks  are  able  to  express  themselves.”  To  the  author,  the  plurality  of  the  person  allows  individual 
existence, for it is his own. However, this existence is only possible inside a group; the author compares the 
tribal  moment  to  the  gestation  period,  developing  the  theory  that  something  is  improved  inside  the 
individual,  is experienced by him, and only then, one can see the expansion of this individual. Hence, one 
can understand that the shared experiences transform and transmute processes in the lives of these tribes, 
which compose contemporary society. 
3. Methodology 
In  this  part  of  the  research,  the  following  methodology  procedures  applied  in  the  development  of  this 
paper  will  be  presented:  research  characterization,  problematization,  objectives  and  universes  to  be 
researched.  In  addition,  sample  and  data  gathering  instrument  in  a  qualitative  descriptive  approach 
through  interviews,  aiming  to  understand  and  interpret  the  perception  of  identity  search  in  the 
questionings  (in  regards  to being or  to belonging to) made by women through  fashion consumption that 
structure all the guidance for this efficient and consistent work.  
3.1 Universe and Sample 
 
Women who  shop  at  the  Pátio  Savassi mall  and  the  stores  on  the  South  side  of  Belo  Horizonte will  be 
selected.  The  sample  of  the  research  comprises  seven women,  to  whom  I  provide  services  as  personal 
organizer and image consultant. These women have financial independence for apparel consumption, high‐
income  level,  are  currently employed and working outside  their homes.  They belong  to  classes A and B, 
according to the Brazilian economic classification criteria, and they are at the age group between 40 and 65 
on average. 
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3.2 Data gathering instrument  
 
The researcher herself will  lead each interview and will strive to discover and analyze underlying feelings, 
such  as  values,  beliefs,  and  attitudes.  The  interviews  will  be  recorded,  transcribed,  and  analyzed,  using 
content  analysis  techniques.  The  noted  excerpts  will  be  classified  according  to  signification  standards, 
aiming to identify points of similarity and difference on the speech. 
3.3 Interview Script 
 
This script will be based on the bibliographic studies developed on this research and the interviews will be 
conducted  between  the  5th  and  the  13th  of  June  of  2015,  lasting  approximately  30  to  40  minutes. 
Additionally, the script will be composed of ten open questions for a better understanding and verification 
on topics related to identity, fashion, and consumption of the women of Minas Gerais. 
3.4 Data Analysis 
 
To the analysis of the content of the interviews, we observe the common and divergent points among the 
interviewed. Every answer will be examined, in order to establish correlations between the interviewed and 
the  bibliographical  studies  mentioned  in  this  paper.  In  detail,  these  statements  will  be  recorded, 
transcribed, and verified with the support of the content analysis technician. This method will allow us to 
identify  points  of  similarity  and  difference  in  the  statement  of  each  interviewee.  The  analysis  of  these 
women’s speech will consider their personal significations towards identity, fashion, and consumption. 
 
4.  Analysis of the Research Results 
 
The  first  outcome  of  the  research  will  approach  what  the  interviewed  defined  as  fashion  and  fashion 
consumption.  We  realized  that  fashion  is  directly  linked  to  comfort  and  is  seen  as  necessary  to  the 
maintenance of physical and aesthetical wellbeing, taking on a role of comfort related to socialization and 
identity expression. This comfort is represented by the fashion items, which refer to something that makes 
them feel safe, giving references regarding their individual behavior towards the others. One can conclude 
that this  is an aspect of behavior that relates to the need for social  interaction for integration, but taking 
into consideration an  internal aspect of  these women: they are determined, sure, and comfortable to be 
whom they wish to be. 
Considering  the  fashion  consumption  topic  generally,  to  most  of  the  women  interviewed,  this  issue  is 
related  to  ego,  to  externalization  of  vanity.  Moreover,  they  affirmed  that  people  buy  with  the  goal  of 
accumulating things, trying to think about their place in the world. The interviewed mentioned the speed of 
capitalism,  the  enchantment,  and  seduction  effects  of  propaganda,  which  induces  people  to  unbridled 
consumption.  At  the moment  they were  questioned  about  how  they  consume  fashion,  the  answer was 
unanimous;  they  all  answered  that  they  buy  because  of  a  need,  even  though  they  find  themselves 
consumerists. 
At this dimension, we can conclude, in a preliminary fashion and consumption analysis, that people are not 
conscious or do not really acknowledge what leads them to buy. This lack of consciousness is evident in this 
research and  in the theories of Kotler and Armstrong (2007) apud Sigmund Freud, who state that people 
are not aware of the true psychological  forces that mold their buying behavior,  […]. Thus, Freud’s theory 
suggests that the purchase decisions of a person are affected by subconscious reasons that not even the 
buyer  can  understand.  As  demonstrated  in  the  focus  group,  there  are  differences  in  the  women’s 
consumption patterns and the ones of society. To the interviewed, the vanity and ego aspects are present 
in  society’s ways  to purchase, but not on  their own,  considering  that  they purchase due  to a need.  This 
perception is at accordance with Karsaklian’s (2004) theories, which illustrate this idea. The act of purchase 
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does not come from nowhere; its origins are in motivation, which leads to a need, which leads to a wish. By 
this perspective, consumption society  is  led to create the constant desire  for a need, nourishing the  idea 
that buying for a need does not lead to guilt for the confirmed purchase; it seems they consider buying for 
self‐esteem and power a felony. 
Approaching the influence of people of an inner circle, like family, friends, coworkers, community groups, 
association  groups;  to most  interviewed,  close  people  do  not  usually  interfere  with  the  choice  of  their 
apparel. They pointed out that they were already of age, and that age and financial independence support 
them in the development of their own opinion towards the building of  their  identity through apparel. As 
demonstrated  in  the  focus  group,  the  factors  that  favor  the  standardization  of  external  and  internal 
influences  for  the behavior of  these women are:  comfort, well‐being,  integration between  their ways  of 
being,  and  the  search  for  social  adjustment  in  the work  environment,  the  expression  of  individuality  to 
build their way to be in society and to be a reference for other people in regards to personal image. Factors 
that are also  important are age and  financial  situation. These women are confident and are not affected 
directly by the opinion of people in apparel purchase decisions. 
When inquired about the other way around; about whether their dressing choices affect other people, all 
of  them answered yes, pointing out  that  it  is due to their maturity and freedom to wear what expresses 
their identities, like their outfits completely “match” them. This brings admiration from others that are still 
searching  for  this  personality  confidence  expression  and  in  the  building  of  their  selves  through  their 
apparel. These are women that share and search for  the  integration of being and belonging to, and they 
define  fashion  purchase  as  something  that  makes  them  feel  better  about  their  personal  image  and 
personality. 
5. Considerations  
We conclude that age, maturity, and income level are crucial factors for this paper’s analysis. Through the 
interviews carried out  in  this  research,  it was noticed  that  the questionings about belonging  to a certain 
group are not mitigating factors for the fashion consumption of these women. Therefore, we can conclude 
that  internal  factors,  for  this  age  group of  40  to 65,  influence  the purchase act  rather  than  the external 
environment.  These  dimensions  were  observed  in  these  women,  who  are  stable  professionally  and 
financially and in their social and family relationships. 
Analyzing  the  relationship  between  consumption  and  need,  which  the  interviews  approached, 
contemporary society is a consumption society, built to create the constant desire for needs. Thus, one of 
the conclusions reaches is that people do not know or acknowledge what leads them to purchase fashion 
apparel  products. Mostly  vanity,  success,  status  are motivational  factors  which  induce  to  consumption. 
However, these factors remain hidden, for there is reluctance from part of the consumers to reveal them. 
Due to this, one can observe, most of the times, that the consumer is not conscious of the reasons that lead 
them to consume or they do not want to acknowledge them. 
We have the impression that these fashion consumers have,  in their personalities, a sense of confidence, 
power, and achievement in expressing their identities to the world through their apparel. These women are 
a reference to others and are happy to be and to express who they are. This, as they pointed out, can be 
achieved through maturity and financial independence. 
From this research, a series of other possible topics for the development of other studies surfaced. One of 
this topic relates to the comparison of behavior between a younger age group of women (from 20 to 40), 
observing which identity questionings are developed by them. 
Another  interesting dimension to study is the observation of the behavior of other women who have the 
same age group, but are financially dependent on others. It would also be pertinent to apply this research 
in other places, to verify if in different cultures and climates, we would reach the same results.  
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Resumo: O presente artigo analisa a emergência do fast‐fashion como um dos segmentos mais dinâmicos 
da indústria da moda no mundo, a fim de discutir as principais razões do seu desenvolvimento, bem como 
identificar uma caracterização socioespacial da sua internacionalização a partir de grandes redes 
empresariais. A pesquisa foi construída com base em um método exploratório, descritivo e explicativo que 
partiu, tanto, de uma revisão bibliográfica sobre a indústria da moda e o fast‐fashion, quanto de uma 
revisão integrativa de informações nos sítios eletrônicos das principais redes empresarias de fast‐fashion, o 
que proporcionou a construção de mapas que indicam a existência de complexos regionais de moda no 
globo que se caracterizam como polos de atração e difusão do fast‐fashion. Com base nestas discussões, 
subsídios foram fornecidos para melhor compreender a reverberância do fenômeno do fast‐fashion no 
mundo da moda, em função de seus impactos revolucionários na moda, tanto, na esfera da produção, 
quanto na esfera da comercialização. 
 
Palavras  chave:  complexo  regional  de  moda;  fast‐fashion;  indústria  da  moda;  internacionalização 
empresarial da moda. 
 
1. Introdução 
Utilizando ferramentas e fórmulas que conquistam e encantam o seu público alvo, grupos empresariais de 
fast‐fashion adquiriram economias de escala e escopo que repercutiram no surgimento de estratégias de 
internacionalização, difundidas com alto grau de capilaridade no mundo em um curto período de tempo no 
globo.  
Tomando  como  referência  a  temática  do  fast‐fashion,  o  presente  artigo  foi  estruturado  em duas  seções 
complementares  que  buscaram  fundamentar  uma  compreensão  sobre  o  que  é  e  o  que  representa  o 
fenômeno fast‐fashion no mundo da moda, com base em uma revisão bibliográfica, bem como, identificar 
as características de internacionalização do fast‐fashion e mapea‐lo por meio de uma revisão integrativa de 
informações obtidas em sítios eletrônicos de empresas do segmento. 
Na primeira seção, “A indústria da moda fast‐fashion“, o objetivo da pesquisa foi caracterizar a dimensão 
sui generis da estratégia deste novo segmento da moda, fundamentando‐se na projeção de inovações nas 
áreas de produção e  comercialização a partir  da  construção de uma natureza  reticular  flexível,  enxuta e 
rápida. 
Na segunda seção, “Internacionalização do fast‐fashion no mundo“, o artigo teve por objetivo construir um 
mapeamento  de  macrocaracterização  do  papel  do  fast‐fashion  como  uma  modalidade  de  negócio 
internacional com ampla reperscussão internacional e conformadora de um campo de poder entre centros 
atratores e difusores de redes empresariais de fast‐fashion nas relações internacionais. 
Com base nestas discussões, o artigo se propos a desenvolver uma análise sistêmica do segmento do fast‐
fashion findando trazer subsídios para se discutir a moda como um campo fenomenológico mutável e em 
constante evolução relacional por meio de padrões de socioconstrução que se materializam nas relações 
intranacionais e internacionais. 
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2. A indústria da moda fast‐fashion 
A primeira teoria que surge acerca do fast‐fashion é na década de 1980, quando a Universidade da Carolina 
do  Norte  inicia  pesquisas  sobre  como melhorar  a  flexibilidade,  agilidade  e  diversidade  de  fabricantes  e 
varejistas em uma série de indústrias bens de consumo rápido, com respostas rápidas de mercado.  
O modelo  fast‐fashion  é  um conceito moderno de negócio da moda, pois  trata‐se de uma evolução que 
consiste em uma aceleração no ritmo de rotatividade da produção e de comercialização, fundamentando‐
se em uma estratégia agressiva e intensiva, tanto, sob o prisma do marketing, quanto, sob nas plataformas 
logísticas e de tecnologias de informação e comunicação. 
Por um lado, a montante, o  fast‐fashion  se estrutura com base em uma aceleração da produção de uma 
coleção, o que repercute em um aumento de lançamento de uma nova coleção após algumas semanas ou 
meses,  em  contraposição  à  inústria  da moda  tradicional  que  produz  uma  nova  coleção  em  um  período 
médio entre 10 e 14 meses. 
Por  outro  lado,  a  jusante,    o  fast‐fashion  se  fundamenta  em um marketing mix  direcionado para  rápida 
atração de clientes e comercialização de peças, ao trazer produtos diferenciados por meio de parcerias com 
estilistas a preços razoáveis e diretamente ligados a tendencias clássicas ou de vanguarda na indústria da 
moda.  
O surgimento de marcas de fast‐fashion, como Zara, H&M e Mango tem sido impulsionada por uma 
demanda para  itens de moda, descartáveis que podem ser misturados com peças caras e clássicas. 
Os consumidores não compram apenas designers, cadeia de lojas, ou roupas vintage ‐ eles compram 
todos os três, e os utiliza juntos em um estilo que é exclusivamente pessoal (TUNGATE, 2005, p. 228). 
A  combinação da aceleração da produção de uma nova coleção, e a  sua comercialização da  indústria de 
fast‐fashion conforma um modelo de moda de resposta rápida fundamentado em primeiro lugar, a jusante, 
no  ecletismo  da  clientela,  tanto,  das  gerações  X  e  Y,  quanto,  das  classes média  e  alta,  bem  como,  em 
segundo  lugar,  a  montante,  a  partir  de  um  desenho  feito,  quando  são  decididas  quantas  cópias  serão 
reproduzidas e rapidamente distribuídas para os polos de venda, o que surte efeito pela alta rotatividade. 
No  esquema  a  seguir,  apresenta‐se  a  diferença  do  sistema  fast‐fashion  para  o  método  tradicional  de 
produção e comercialização em razão da participação de quatro atores, o primeiro é a marca propriamente 
dita, em segundo está a holding a qual a marca pertence, em terceiro os países de tributações e políticas 
convidativas para a entrada das lojas do segmento de fast‐fashion e em quarto, as empresas terceirizadas 
envolvidas nas redes internacionais de produção (FERREIRA, 2015). 
 
 Figura 1:   Comparação dos sistemas de moda 
Fonte: SEBRAE (2014). 
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Em geral, no modelo fast‐fashion estão presentes operações fortes de empresas capazes de se adaptar ao 
mercado de maneira rápida e eficiente, tanto, por meio de controle de cadeia de produção e relação direta 
com seus fornecedores, quanto, por meio de fortes canais mercadológicos de comunicação e fidalização de 
clientes, o que repercute em forte dinamização na induústria da moda mundial. 
Qualquer  que  tenha  sido  o  indicador  utilizado,  a  afirmação  dessas  empresas  em  termos  de  relevância  no 
mercado  da moda  é  indiscutível:  cresce  o  faturamento,  seus  rendimentos  e  a  notoriedade  de  suas marcas. 
Parece,  portanto,  ter  nascido  uma  nova  geração  de  empresas  que, mesmo  não  utilizando  os  instrumentos 
tradicionais  do  desfile  e  dos  grandes  investimentos  publicitários,  souberam  ganhar  espaço  no mercado,  na 
reputação  dos  empregados,  nas  mídias  e  na  opinião  dos  líderes  que  desempenham  na  moda  um  papel 
determinante para a afirmação da marca (CIETTA, 2012, p. 28).  
A moda rápida adquire crescente relevância na indústria da moda, pois possui alta capacidade de produzir 
inovações incrementais em um curto espaço de tempo, o que proporciona aumento de valor aos produtos 
para os clientes com base na combinação de uma série de variáveis diferenciadas, tais como criatividade, 
distribuição, comunicação e marketing, proporcionando assim, melhor posicionamento no mercado. 
Tal conceito surge a princípio por um modelo de fabricação de "resposta rápida", desenvolvido nos ainda 
na década de 1980 para o mercado de massa, e  consequentemente mudou‐se para um modelo de  fast‐
fashion baseada no mercado no final de 1990 e primeira parte do século XXI, trazendo ao setor de serviços 
de moda a concepção de produção enxuta, com baixos estoques e alta rotatividade. 
3. Internacionalização do fast‐fashion no mundo  
A internacionalização do fast‐fashion no mundo pode ser compreendida como uma das características mais 
significativas na  indústria da moda no último quartil do século XX e no primeiro quartil do século XXI em 
razão  da  escala  consolidada  com  base  na  expansão  de  grandes  redes,  as  quais  se  estruturaram  muito 
rapidamente em quase todo o globo, conforme se pode observar na figura2. 
O procedimento de construção da espacialização da internacionalização empresarial do fast‐fashion neste 
presente artigo foi estruturado com base em um exaustivo trabalho de consulta dos sítios eletrônicos por 
meio do uso da técnica de revisão integrativa de quase 100 empresas do segmento, com correspondente 
tabulamento de  informações por país e  região que serviu como base de dados para a construção de um 
mapa da internacionalização do fast‐fashion no mundo (SENHORAS; FERREIRA, 2015).  
Uma rápida visualização do globo demonstra o grau de capilarização das redes de  fast‐fashion,  tanto, no 
mundo  ocidental,  quanto  oriental,  em  razão  da  conformação  de  tendências  internacionais  em  moda 
compartilhadas entre distintos países sob o prisma da demanda dos mercados consumidores, bem como da 
difusão de redes internacionais de produção integrada da moda de fast‐fashion sob a ótica empresarial da 
oferta. 
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 Figura 2:  Polos de atração e difusão de fast‐fashion 
 Fonte: Elaboração Própria. Pesquisa de campo em sites de empresas de fast‐fashion nos Estados Unidos e Europa. 
Nascido na Europa e maturado nos Estados Unidos, o modelo fast‐fashion aquiriu escala e escopo em suas 
respectivas  regiões,  tanto,  nos  sistemas  de  produção,  quanto  de  comercialização,  o  que  proporcionou 
expertise  mercadológica  para  ampliar  as  redes  empresariais  de  fast‐fashion  para  além  dos  mercados 
nacionais estadunidense e europeu a partir da conformação de redes internacionais de produção integrada 
com rapidez e alto grau de flexibilidade. 
É neste contexto europeu e americano que o fast‐fashion passa a ser construído como modelo dinâmico, 
tanto,  sob  a  ótica  da  produção,  quanto,  da  comercializalização,  uma  vez  que  estes mercados  ocidentais 
dinâmicos, em um primeiro momento se projetam como polos difusores da internacionalização das redes 
de fast‐fashion no mundo, assim, como em um segundo momento, tornam‐se centros atratores de redes 
internacionais. 
Conjuntamente,  a  Europa  e  os  Estados  Unidos  conformam  um  Complexo  Regional  da Moda  no  eixo  do 
Atlântico Norte,  caracterizado  com altíssimo dinamismo e maior maturidade da produção e  consumo de 
fast‐fashion  no  mundo,  tanto,  em  razão  do  elevado  grau  de  internacionalização  das  suas  redes 
empresariais  em  outros  países,  quanto,  da  elevada  capacidade  de  absorção  de  grupos  estrangeiros  de 
moda rápida em seus territórios (figura 3). 
 
 Figura 3:  Complexo regional de fast‐fashion no eixo do Atlântico Norte 
 Fonte: Elaboração Própria. Pesquisa de campo em sites de empresas de fast‐fashion nos Estados Unidos e Europa. 
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Em razão das elevadas influências da internacionalização de empresas de fast‐fashion dos Estados Unidos e 
Europa,  os  demais  países  do  mundo  vão  se  enquadrar  no  mundo  do  fast‐fashion  com  qualificações 
específicas,  uma  vez  que  surge  uma  hierarquia  entre mercados  com  alta, média  ou  baixa  atração  deste 
segmento de moda. 
Em primeiro lugar, a África é identificada como um grande complexo regional da moda cuja caracterização 
manifesta  poucos  grupos  próprios  de  fast‐fashion,  inexistência  de  difusão  internacional  de  redes 
empresariais  de  fast‐fashion  e  baixa  capacidade  de  atração  de  redes  internacionais  de  fast‐fashion  em 
razão dos negativos indicadores de renda (à exceção da África do Sul). 
Em segundo lugar, a Oceania, o Leste Asiático, China e Rússia, conformam no eixo do Pacífico um Complexo 
Regional da Moda cuja caracterização é identificada pela existência de grupos endógenos de empresas de 
fast‐fashion,  embora  com  baixo  grau  de  internacionalização,  em  um  contexto  dinâmico  de  fortíssima 
atração  de  redes  e  fast‐fashion  européias  e  americanas  em  razão  da  renda  média  e  elevada  de  seus 
consumidores. 
Em  terceiro  lugar,  Argentina,  Brasil  e México,  conformam  similares  características  do  que  se  denomina 
Complexo Regional Latinoamericano da moda, com empresas nacionais de fast‐fashion bem posicionadas 
nos mercados internos, baixo grau de internacionalização e elevada capacidade atrativa das grandes redes 
internacionais  de  fast‐fashion  em  razão  da  escala  da  população  e  da  capacidade  de  consumo  da  classe 
média. 
Em  quarto  lugar,  estão  países  petroleiros  do  Oriente Médio  e  da  Ásia  Continental  que  conforam  áreas 
atratoras  de  redes  internacionais  de  fast‐fashion,  embora,  o  complexo  de  países  não  projete 
nacionalmente e tampouco internacionalmente grupos empresariais próprios neste segmento da indústria 
da moda.  
A  regionalização  de  dinâmicas  específicas  de  atração  e  difusão  internacional  do  fast‐fashion  no  globo 
demonstra  que  a  despeito  do  fast‐fashion  se  comportar  como  uma  força  conjuntural  dinâmica  de 
homogenização de  tendências de moda, as especificidades dos complexos  regionais  fazem com que este 
setor  possua  características  próprias  conforme  o  grau  diferenciado  de  atração  e  repulsão  existente  nos 
países em seus respectivos contextos de complexidade. 
O  impacto  do  fast‐fashion  nas  relações  internacionais    se materializa  em  conformidade  a  um  campo de 
poder no qual os diferentes países estão inseridos hierarquicamente, seja, como polos de alta difusão do 
fast‐fashion, segundo um padrao de dentro para fora, tal como é o caso do Complexo Regional do Atlântico 
Norte, seja como polos de alta atração como é o caso dos Complexos Regionais da América Latina, do eixo 
do Atlântico Norte e do eixo do Pacífico,  
4. Conclusões 
O  presente  trabalho  apresentou  o  segmento  do  fast‐fashion  à  luz  de  uma  revisão  teórica  de  suas 
características  à  montante  na  produção  e  à  jusante  na  comercialização,  bem  como,  apresentou  a  sua 
origem e ampla difusão internacional como um dos fenômenos mais relevantes no mundo da moda a partir 
do último quartil do século XX.   
Pode‐se  perceber  a  natureza  híbrida  do  fast‐fashion  na  sua  capacidade  para  lidar  com  as  constantes 
mudanças de mercado, por meio de estratégias fundamentadas em uma agressiva celeridade das cadeias 
de produção e consumo que se adaptam naturalmente em situações diversas, seja de crescimento, seja de 
crise. 
O texto demonstrou que uma macrovisão sobre os polos de atração e difusão internacional do fast‐fashion 
pode ser apreendida a partir da identificação de que surgem determinados complexos regionais de moda 
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que manifestam  características  e  padrões  de  interação  próprios,  com  consequente  grau  de  assimetria  e 
hierarquia na sua inserção dinâmica no consumo ou na produção do fast‐fashion. 
Com  base  nestas  discussões,  conclui‐se  que  o  fast‐fashion  apresenta‐se  como  uma  força  dinâmica  no 
mundo  da  moda  que  claramente  transborda  uma  série  de  impactos  com  consequências,  tanto, 
intranacionalmente, nas dinâmicas de consumo e produção, quanto,  internacionalmente na estruturação 
de relações hierarquizadas e assimétricas entre polos atratores e difusores de redes empresariais de fast‐
fashion. 
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Abstract: This article analyzes the emergence of fast‐fashion as one of the most dynamic segments of the 
fashion industry worldwide in order to discuss the main reasons for its development as well as identify a 
socio‐spatial characterization of its internationalization taking for granted major business groups. The 
research has been developed through an exploratory, descriptive and explanatory method that combined 
not only a literature review on the fashion industry and the fast‐fashion but also a integrative review of 
information in websites about the main business groups of fast ‐fashion which resulted in the construction 
of maps that indicate the existence of regional complexes of fashion in the globe that are characterized as 
poles of attraction and diffusion of fast fashion. Based on these discussions subsidies have been provided for 
a better understanding of the reverberance of the fast‐fashion phenomenon in the fashion world due to its 
revolutionary impact on the fashion segment mainly in the production and marketing areas. 
 
keywords: business internationalization of fast‐fashion; regional complex of fast‐fashion; fast fashion; 
fashion industry 
  
1. Introduction  
In  a  short  period  of  time,  business  groups  of  fast‐fashion  have  built  economies  of  scale  and  scope  that 
impacted in the emergence of widespread internationalization strategies with high capillarity in the world 
using tools and formulas that attain and delight its target audience. 
Making  reference  to  the  theme  of  fast‐fashion  this  article  has  been  structured  in  two  complementary 
sections  that  sought,  in  one  hand,  to  bring  an  understanding  about  the  characterization  and  the 
dimensioning of  the fast‐fashion phenomenon  in the fashion world based on a  literature review, and, on 
the  other  hand,  to  identify  the  internationalization  features  of  fast‐fashion  and  map  it  through  an 
integrative review of information obtained in the websites of the companies. 
In  the  first  section,  "The  fast‐fashion  industry,"  the  purpose  of  the  research was  to  characterize  the  sui 
generis dimension of the strategy of this new fashion segment grounding on the projection of innovations 
in the production and marketing areas that enabled the construction of a flexible, lean and fast industry of 
reticular nature. 
In the second section, "Internationalization of fast‐fashion worldwide", this article aimed to build a macro 
characterization  of  the  fast‐fashion's  role mapping  it  as  a  form  of  international  business  with  extensive 
international influence and builder of a field of power among attractor and diffuser centers of fast‐fashion 
business networks in the international relations. 
Based on these discussions, the article proposed to develop a systemic analysis of the fast fashion segment 
in  order  to  supply  subsidies  to  discuss  fashion  as  a  changing  phenomenological  field  and  in  constant 
relational evolution through socio‐constructive patterns materialized in domestic and foreign affairs.   
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2. The fast‐fashion industry 
The first theory that arises about fast‐fashion has been created in the 1980s when the University of North 
Carolina  began  research  on  how  to  improve  the  flexibility,  agility  and  diversity  of  manufacturers  and 
retailers in a number of industries of fast consumption goods through quick market oriented strategies. 
The  fast‐fashion model  is  a modern  concept  of  the  fashion  business  because  it  represents  an  evolution 
development  that  consists  in  an  acceleration  of  the  rate  of  production  and  trade  turnover  based  on  an 
aggressive and intensive strategy under the prism of marketing as well as the prism of the logistics and the 
information and communication technologies platforms. 
On one hand, the upstream industry of fast‐fashion has been structured based on a production acceleration 
of the collections which resonates in an increase launch of new collections after a few weeks or months as 
opposed to  the  traditional  fashion  industry  that produces a new collection on an average of 10 up to 14 
months. 
 On  the  other  hand,  the  downstream  industry  of  fast‐fashion  has  been  structured  on  a  marketing  mix 
strategy  oriented  to make  a  quicker  attracttion  of  customers  and  trade  of  goods  through  differentiated 
products brought by partnerships with designers at reasonable prices and direct  links to classic or avant‐
garde trends in the fashion industry. 
“The emergence of ‘fast‐fashion’ brands such as Zara, H&M and Mango has been driven by a demand 
for trendy, disposable items that can be mixed with expensive, classic pieces. Consumers don’t  just 
buy designer, or chain store, or vintage – they buy all three, and throw them together in a style that 
is uniquely personal.“ (TUNGATE, 2005, p. 228). 
The  combination of  a  faster pace  in  the production of a new collection and  its  trade by  the  fast  fashion 
industry conform a rapid response fashion model that takes effect with high turnover levels. This happens, 
first, on the downstream industry due to the eclecticism of the clientele of the generations X and Y as well 
as the middle and upper classes, and second, on the upstream industry due to the design process of clothes 
when the number of copies to be quickly reproduced and distributed to stores are decided. 
The  following diagram presents  the difference  from the  fast  fashion system to  the  traditional method of 
production and trade according to the participation of four players. First is the brand. Second is the holding 
company  to  which  the  brand  belongs.  Third  is  the  tributation  and  inviting  policies  for  the  entry  of 
companies in the fast fashion segment of shops. Fourth, there have been outsorcing companies involved in 
international production networks (FERREIRA, 2015). 
 Figure 1:   Comparison of fast fashion systems worldwide. 
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Source: SEBRAE (2014). 
 
 Generally, in the fast‐fashion model strong operations from companies able to quickly and efficiently adapt 
to market have been a practice through the control of the supplychain and direct relation with suppliers as 
well  as  through  strong marketing  channels  of  communication  and  fidelization  of  customers  which  both 
reflect in a vigorous dynamism in the international fashion industry. 
"Whatever  the  indicator  used,  the  affirmation  of  these  companies  in  terms  of  relevance  in  the 
fashion  market  is  undeniable:  growing  revenues,  high  income  and  reputation  of  their  brands.  It 
seems,  therefore,  a  new  generation  of  companies  was  born  even  while  not  using  the  traditional 
instruments  of  the  parade  and  the  big  advertising  investment  because  they    knew  how  to  gain 
traction in the market, reputation of the employees,  media and in the opinion of leaders who play in 
fashion decisive roles for the affirmation of the brand"(Cietta, 2012, p. 28). 
Fast  fashion  has  increasingly  become  important  in  the  fashion  industry  because  of  its  high  ability  to 
produce incremental innovations in a short time providing better market positioning and increased value of 
products to the customers based on the combination of a number of different variables, such as creativity, 
distribution, communication and marketing. 
This concept appears at first by a manufacturing model of "rapid response" developed in the late 1980s for 
the mass market, and consequently moved to a model of fast fashion based on the market in late 1990 and 
the  beginning  of  the  twenty‐first  century  bringing  to  the  sector  of  fashion  services  the  idea  of  lean 
production with low inventories and high turnover. 
3. Internationalization of fast‐fashion worldwide   
The  internationalization  of  fast‐fashion  worldwide  can  be  understood  as  one  of  the  most  significant 
features in the fashion industry in the last quarter of the twentieth century and the first quartile of the XXI 
century  due  to  the  solid  scale  based  on  the  expansion  of  large  networks  which  have  been  very  quickly 
structured in almost all over the globe, as can it be seen in Figure2. 
The  spatial  construction  procedure  of  business  internationalization  of  fast‐fashion  in  this  present  article 
was mapped  based on a comprehensive search of data in almost 100 websites of fast fashion companies. A 
compilation of this information was structured by country and region in order to construct thematic maps 
about  the  internationalization  of  fast‐fashion  in  the  world    through  the  use  of  the    integrative  review 
technique (SENHORAS; FERREIRA, 2015). 
A quick globe display  shows  the  capillarity degree of  the  fast‐fashion networks  in both  the Western and 
Eastern world due to the conformation of international fashion trends shared by different countries in the 
light of the demand of the consumer markets and the light of supply through the international diffusion of 
fast‐fashion industry in global value chains. 
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 Figura 2:  Poles of attraction and diffusion of fast‐fashion 
Source: Authors´ elaboration. Field research on websites of fast‐fashion companies in the United States and Europe. 
Born in Europe and matured in the United States, the fast‐fashion model acquired scale and scope in these 
areas due  to both systems of production and marketing which provided competitive expertise  in a quick 
and flexible context of global values of chain enabling the expasion of the fast‐fashion business networks 
beyond the US and European national markets.  
In  this  European  and  American  regional  complex  fast‐fashion  turned  out  to  be  a  dynamic model  in  the 
production and marketing dimensions since because these pushful Western markets  in one hand project 
themselves as diffuser poles  for  the  internationalization of  fast‐fashion networks  in  the world and  in  the 
other hand become attractor poles of international networks. 
Together, Europe and the United States conform a Regional Complex of Fast‐Fashion in the North Atlantic 
axis characterized by a very high dynamism and greater maturity of the production and consumption of fast 
fashion  in  comparison  to  another  areas  in  the world due  to high degrees of  internationalization of  their 
business wordwide and also high capacity to absorb foreign fast‐fashion groups  in their territories (figure 
3). 
  
 
 Figura 3:  Regional complex of fast‐fashion in the North Atlantic axis   
 Source: Authors´ elaboration. Field research on websites of fast‐fashion companies in the United States and Europe.   
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 All  the  other  countries  emerge  in  the  world  of  fast‐fashion  with  specific  qualifications  according  to  a 
hierarchy stratified by high, medium or low attraction markets in this fashion industry segment due to the 
high  influence of the  internationalization of the fast‐fashion companies from the top regional complex of 
fast‐fashion conformed by US and Europe. 
First,  Africa  is  identified  as  a  regional  complex  of  fast‐fashion  whose  characterization  manifests  the 
presence of a  few number of domestic companies,  lack of  international diffusion of  fast‐fashion business 
networking and low capacity to attract international networks of fast fashion due to the negative indicators 
of income (exception to South Africa).    
Second, Oceania, East Asia, China and Russia, conform in the axis of the Pacific a Regional Complex of Fast‐
Fashion  whose  characterization  is  identified  by  the  presence  of  endogenous  groups  of  fast‐fashion 
companies although with a low degree of internationalization in a dynamic context of very strong attraction 
of European and American networks of fast‐fashion due to the high average income from their consumers. 
 Third,  Argentina,  Brazil  and Mexico  present  similar  characteristics  of  what  is  called  the  Latin  American 
Regional  Complex of  Fast‐Fashion with domestic  fast‐fashion  companies well  positioned  in  the domestic 
markets, low degree of internationalization and high capacity to attract big international companies of fast‐
fashion due to the scale of population and the consumption capacity of the middle class. 
Fourth, oil‐producer countries from the Middle East and Continental Asia compose attracting areas for the 
international networks of fast‐fashion due to high indicators of income although the absence of capacity of 
this complex of countries  to  impulsionate  inward or abroad domestic business groups  in  this segment of 
the fashion industry. 
The regionalization of specific dynamics of international attraction or difussion nature for the fast‐fashion 
companies in the world demonstrate that the specific characteristics of the regional complexes make this 
segment  suis  generis  according  to  the  different  degrees  of  attraction  and  repulsion  in  the  respective 
contexts of complexity of the countries despite the general feature of fast‐fashion as a dynamic conjucture 
force that homogenizates fashion trends. 
The impact of fast fashion in the international relations is embodied in accordance to a an image of field of 
power  in which different countries are hierarchically  inserted,  first, as fast‐fashion poles of high diffusion 
attending  an  inside‐outside  logical  pattern  such  as  the North Atlantic  Regional  Complex  of  Fast‐Fashion, 
and,  second,  as  fast‐fashion  poles  of  high  attraction  such  as  the  North  America,  Latin  America  and  the 
Pacific Regional Complexes of Fast‐Fashion.  
4. Final Remarks 
This paper introduced the fast‐fashion segment in the light of a theoretical review of its characteristics  in 
the upstream and downstream industry mainly focusing production and marketing areas. It also presented 
the  origins  and  the  broad  international  dissemination  of  fast‐fashion  as  one  of  the  most  important 
phenomena in the fashion world  since the last quarter of the twentieth century. 
Subsidies have been supplied in this paper about the hybrid nature of fast‐fashion in its ability to deal with 
the constant market changes through strategies based on an aggressive speed of the supply and demanda 
chains that naturally adjust in various situations of growth or crisis. 
 The text showed that a macro vision of the fast‐fashion poles of international attraction and diffusion can 
be  recognized  by  identification  of  emerging  regional  complexes  of  fast‐fashion  that  manifest  specific 
characteristics  and  patterns  of  interaction  with  consequent  degrees  of  asymmetry  and  hierarchy  in  the 
international dynamic insertion of consumption or production in the fas‐fashion world. 
Based on these discussions it was concluded that fast‐fashion is presented as a dynamic force in the fashion 
world  which  clearly  spills‐over  a  number  of  impacts  with  domestic  consequences  in  the  dynamics  of 
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consumption and production as well as internationally, structuring hierarchical and asymmetrical relations 
among attractor and diffuser  poles for fast‐fashion companies. 
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Resumo: Este estudo parte do entendimento de moda como comunicação, como uma forma de linguagem 
que para ser compreendida precisa se apropriar de teorias e conhecimentos produzidos em outras áreas das 
Ciências Sociais e Humanas. Nesse sentido, abordamos a tendência cérebro‐cêntrica que tem invadido o 
discurso destes campos de conhecimento analisando seus reflexos na cultura de moda. Buscamos 
compreender se estamos diante de um “modismo” mediado pelo prefixo neuro ou se é possível pensar em 
neuromoda como um caminho para o mercado de moda contemporâneo. 
 
Palavras chave: Moda, Comunicação, Neuromarketing, Neuromoda. 
 
1. Introdução 
Segundo  Vidal  (2011)  o  cérebro  é  o  único  órgão  indispensável  a  existência  do  eu  e  a  manutenção  da 
identidade  pessoal.  Seu  funcionamento  bem  como  da  mente  sempre  foram  objeto  de  curiosidade  e 
pesquisas. A evolução da neuroimagem abriu caminho para o estudo do cérebro em pleno funcionamento 
e  nos  colocou  diante  da  possibilidade  de  encontrar  respostas  para  os  mistérios  que  fazem  parte  das 
inquietações humanas mais profundas.   
Usufruindo deste status de poder o prefixo neuro passou a ganhar destaque em diversas áreas de atuação 
e  campos  do  conhecimento.  Termos  como  neuroarte,  neuroestética,  neurocultura,  neuroeconomia, 
neurodiversidade, neuromarketing e até mesmo neuromoda deixam seu  lugar nos  laboratórios e centros 
de pesquisa e ganham força na sociedade, conferindo ao prefixo neuro um lugar no 'top five' do vocabulário 
acadêmico e popular. Seria uma nova era ou apenas um modismo?  
Não temos a pretensão de esgotar o tema neste artigo, mas de incluir a moda nesta discussão partindo do 
do entendimento de moda como comunicação, como uma forma de linguagem que para ser compreendida 
precisa  se  apropriar  de  teorias  e  conhecimentos  produzidos  em  outras  áreas  das  Ciências  Sociais  e 
Humanas. 
 
2. A relação mente/corpo e a neurociência  
Ao  longo  da  história,  transitando  pela  filosofia  de  Platão  e  Descartes,  até  chegar  aos  estudos  mais 
contemporâneos de neurociências, a relação mente e corpo foi pensada e repensada levando‐se em conta 
desde aspectos religiosos até aspectos científicos baseados em evidências.  
 Ainda hoje, muitos, mesmo no meio acadêmico, veem o cérebro como uma entidade que pode ver, ouvir, 
pensar, sentir e tomar decisões, pois acreditam que a mente não existe, ou que é apenas um produto da 
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química  e  da  atividade.  Contudo,  segundo  Moreira‐Almeida  (2013),  essas  possam  ser  conclusões 
precipitadas.  
Talvez  ainda  tenhamos  muito  a  discutir  se  partirmos  do  entendimento  de  que  as  descobertas  sobre  o 
funcionamento do corpo estão muito aquém das descobertas do funcionamento do cérebro, isto sem falar 
da importância das emoções enquanto elementos que moldam a função nervosa, interferindo nos demais 
órgãos.  Neste  cenário  de  verdades  e  incertezas  desfila  a  complexidade  do  ser  humano  naquilo  que 
costumamos  denominar  interação  mente/corpo,  onde  o  sistema  nervoso  exerce  o  papel  de  integrador 
fundamental das duas partes. (De Castro, Andrade e Muller, 2006) 
Outro ponto importante que nos permitirá discutir a interface neurociência/moda está ligado à certeza de 
que  pessoa  e  corpo  são  coisas  distintas.  Russo  e  Ponciano  (  2002  )  utilizam  como  disparador  para  a 
justificativa desta afirmativa um desenho de animação cujo enredo é recorrente nos cinemas de ficção: um 
personagem  acorda  de manhã  no  corpo  de  outro  personagem  e,  de  um modo  geral,  o  sinal  que  indica 
“verdadeira pessoa” dentro do corpo errado é a voz. Segundo os autores,   
Uma pessoa não apenas não se reduz à sua aparência física imediata, como tem uma existência 
própria, independentemente dessa aparência, podendo, por isso, migrar de uma aparência (corpo) 
para outra. (Russo e Ponciano, 2002 p. 347) 
Russo e Ponciano (2002) destacam, ainda, que enquanto uma essência, a pessoa é mais que o corpo, está 
para além dele, embora de alguma forma a ele se ligue. Assim, por consequencia, o que define a identidade 
de um sujeito não é sua aparência  física, mas algo que está dentro desse corpo, uma representação que 
tem grande força no mundo ociedental. 
Os autores apesar de afirmarem reconhecer que o fundamental dessa visão se encontra na cultura judaico‐
cristã que sustenta nossa visão de mundo e se constituiu em torno da oposição hierárquica entre corpo e 
alma  e,    ainda,  no  dualismo  que  marcou  todo  o  empreendimento  científico  ocidental,  destacam  a 
importância  de  examinar  as  novas  teorias  sobre  a  pessoa  produzidas  no  âmbito  da  neurociência  na 
tentativa de encontrar uma nova forma de compreender/interpretar a pessoa, o que também indica novas 
formas de construção de si.  (Russo e Ponciano, 2002) 
 
3. Neuroestética, neuromarketing e neuromoda: neologismos a parte 
Pensar o sujeito de moda a partir das teorias mais recentes de neurociências nos leva a uma tentativa de 
compreender o que motiva este sujeito a escolher este ou outro produto, esta ou outra marca, consumir 
ou  não  consumir.  Pelo  menos  é  assim  que  está  sendo  entendida  a  neurociência  pela  maioria  dos 
pesquisadores da área: uma ferramenta que possibilita desvelar o processo mental que leva ao consumo, 
dentro  da  ótica  capitalista.  Nesse  caminho  nos  deparamos  com  disciplinas  hibridas,  que  combinam 
neurociências com estética, marketing, brainding em sua relação com a moda. 
 
3.1. Neuroestética 
O termo neuroestética foi introduzido pela primeira vez por Zeki em 1998, no artigo Art and the Brain onde 
o pesquisador apresenta o estudo sobre a arte e as  funções do cérebro visual.  Ele defende que as artes 
visuais  são  uma  extensão  das  funções  do  córtex  visual  e,  nesse  sentido,  a  arte  funciona  como  uma 
exteriorização da maquinaria cerebral.  
No entanto, os estudos que deram origem a neuroestética tiveram como ponto de partida um programa de 
pesquisa onde Semir Zeki e seus colaboradores, identificaram as áreas cerebrais responsáveis no fenómeno 
do amor, seja ele materno, ou seja, no envolvimento afectivo entre as pessoas (Ximendes, 2011).  
Os  pesquisadores  identificaram  que  independente  do  significado  do  sentimento  as  áreas  cerebrais 
estimuladas geram sensações de prazer e recompensa ao mesmo tempo que outras áreas são desativadas. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2619
 
 
 
 
 
Este estudo suscitou a hipótese de que, assim como o amor a arte também poderá provocar sensações de 
bem‐estar (Ximendes, 2011). 
Ao  investigarem mapas de  ressonância magnética  nuclear durante o  processo de  troca de olhares  entre 
mães e seus bebês, de experiências de amor romântico, e de apreciação de obras de arte, a neurobiologia, 
a  neurologia  e  a  neurofisiologia  detectam  nestes  diferentes  contextos  a  ativação  das mesmas  áreas  no 
córtex cerebral. 
Zeki, baseou‐se em duas investigações: a visão e o seu papel ativo na construção e reconstrução do mundo 
ocasionando  a  aquisição  do  conhecimento  do  ambiente  e  a  relação  do  sujeito  que  percebe  a  realidade 
através da experiencia artística. Ele defende que as artes visuais são uma extensão das funções do córtex 
visual e, nesse sentido, a arte funciona como uma exteriorização da maquinaria cerebral.  
 
3.2. Neuromarketing  e Neurobranding 
Datam da década de 1990 os primeiros estudos do que seria mais tarde conhecido como neuromarketing, 
quando o pesquisador da Faculdade de Administração da Universidade de Harvard, Gerald Zaltman, teve a 
ideia de utilizar aparelhos de ressonância magnética nos seus estudos em marketing. O “Neuromarketing” 
só  passa  a  ser  conhecido  tempos  mais  tarde,  quando  Ale  Smidts,  professor  da  universidade  holandesa 
Erasmus University, denominou essa “ciência”. (INÁCIO, 2014)  
A proposta consiste em substituir os tradicionais questionários e entrevistas por um exame de ressonância 
magnética,  que  resgata  as  impressões  pessoais  diretamente  do  cérebro  e  dessa  forma    estudar  os 
consumidores de maneira mais aprofundada. A avaliação deve  ser  feita pela  leitura da atividade elétrica 
cerebral dos consumidores no momento em que são apresentadas a produtos ou marcas. O estudo nessa 
área  tem  avançado  a  passos  largos,  assim  como  os  estudos  que  relacionam  este  tipo  de  pesquisa  e 
aplicabilidade a questões morais e éticas (DE ALMEIDA et al, 2015).   
Associado  ao  neuromarketing  outro  conceito,  o  neurobranding,  vem  ganhando  espaço  tanto  no  campo 
acadêmico como no mercado. Inácio, (2014) destaca que tanto no neuromarketing quanto neurobranding, 
para uma marca ser duradoura, deve estabelecer uma relação emocional muito forte no consumidor, caso 
contrário, ela não vende. Nesse sentido, há uma busca constante de uma fórmula mágica que estabeleça 
essa relação.  
Essa  ideia de vender através da emoção está presente em muitos dos estudos que destacam o papel da 
neurociência no direcionamento do desejo de consumo. O que se pretende, na verdade, é abrir caminho 
para deixar o mercado  feliz por  vender mais  a um consumidor plenamente  identificado  com mensagens 
ajustadas aos produtos que talvez nem imagine que deseja ter para si.  
Inácio (2014) destaca a afirmação de Martin Lindstrom, autor de “A lógica do consumo” de que a Christian 
Dior usou técnicas de neurobranding no  lançamento do perfume J’Adore, em 2007, hoje o segundo mais 
vendido do mundo, perdendo somente para o Chanel nº 5. O comercial do J’Adore incluiu um vídeo com 
um striptease da atriz sul‐africana Charlize Theron, que movimentou sites e colunas de fofocas por muito 
tempo aponta? Com base nos estudos feitos por Lindstrom temos que campanhas publicitárias que causam 
polêmica pelo excesso de ousadia, mantendo a marca em evidência, são bem‐sucedidas, como é no caso da 
Dior. 
A mesma autora (2014) aponta que o poder no neurobranding começa no poder de associação que impacta 
nosso  cérebro  e  nos  faz  sentir  uma  forte  emoção  através  das  lembranças,  experiências  vividas.  Essas 
experiências são, denominadas marcadores somáticos, que nada mais são do que a soma total de emoções, 
associações negativas e associações positivas. Aponta, ainda que entre os múltiplos estímulos do ambiente 
a que o consumidor está exposto a música ambiente  foi  identificada como uma das mais manipuláveis e 
influentes.  
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3.3. Neuromoda 
Ainda que o termo neuromoda já venha sendo empregado em ampla escala, ainda são poucos os estudos 
academicos  sobre  o  tema  sem  que  se  faça  uma  referencia  a  neuromarketing,  neurobranding  e 
neuroestética. Em alguns casos, a ironia propõe que usar o cérebro está na moda, em uma alusão a moda 
como  superficialidade  e  futilidade  de  quem  consome  sem  pensar.  Neste  estudo,  preferimos  pensar  a 
neuromoda como uma proposta de compreensão dos mecanismos cerebrais que conduzem a um prazer 
estético artístico mais do que  simplesmente um desejo de consumo.  
A partir dos estudos produzidos por Ximenes (2010) colocamos em destaque as bases neurocientificas da 
criatividade,  que  apresenta  os  possíveis  mecanismos  cerebrais  subjacentes  ao  comportamento  criativo 
divulgados e mensurados pela neurociência  cognitiva,  poara pensar  a  criatividade em moda e o  atrativo 
que esta exerce sobre a sociedade ao longo dos tempos.  
A  criatividade é um produto da atividade cerebral e, segundo a autora, para que possamos compreender a 
base  do  comportamento  criativo  é  preciso  compreender  como  o  cérebro  funciona.  Segundo Mendonza 
(1998)  os  processos  diversos  que  ocorrem  durante  o  processo  de  criação  envolvem  os  dois  hemisférios 
cerebrais.  Ao  hemisfério  esquerdo  cabe  então  o  processo  de  pesquisa,  de  racionalização  e  de  reflexão 
intelectual. E ao hemisfério direito cabe a responsabilidade pela organização espacial das informações.  
Em seu estudo, Ximenes  (2010)  faz uma explanação  clara e objetiva desse  funcionamento, não  cabendo 
neste artigo reproduzir esta explanação. Cabe‐nos o entendimento de que antes de as pessoas poderem 
executar  atos  criativos,  quase  sempre,  têm  de  passar  vários  anos  a  desenvolver  seu  repertório  de 
conhecimento e desenvolvimento de talentos. 
No entanto, é importante reforçar a ideia de que a criatividade não é algo que acontece automaticamente, 
nem abruptamente. Também não é exclusividade de poucos como por muito tempo se acreditou na moda, 
onde os chamados gênios criativos tinham lugar privilegiado.  De certo modo este pensamento é parte do 
ideario  presente  até  os  séculos  XVII  e  XVIII,  com  grande  influência  do  conceito  Platônico  que  atribuía  a 
criatividade a uma Musa inspiradora. Somente após este período de uma aliança entre a ciência, a cultura e 
a arte, permitiu um avanço tecnológico e conceitual da criatividade.  
Ainda que o conceito de criatividade possa variar em sua definição dependendo da área de conhecimento 
em que se situa, neste estudo estamos adotando a concepção de criatividade multidimensional onde além 
da cognição são considerados outros processos de ordem motivacional, pessoal, emocional e contextual. 
Entendemos  que  a  criatividade  não  é  uma  capacidade  ou  uma  habilidade, mas  uma  tomada  de  decisão 
pessoal em que o indivíduo pensa de uma maneira diferente em relação ao típico ou ao comum (Punset, 
2008). 
Para  Damásio  (2001)  um  dos  requisitos  dos  sistemas  neurais  para  a  criatividade  é  a  forte  geração  de 
diversidade  de  representação,  ou  seja,  a  capacidade  de  gerar  e  trazer  à  consciência  uma  variedade  de 
novas combinações reproduzidas como imagens e solicitadas tanto do mundo exterior quanto do interior 
(aquela  que  é  gerada  e  recuperada).  Estas  imagens  são  geradas  diversificadamente,  trazendo 
representações que ficam disponíveis para escolha. 
No  campo  da  moda,  com  a  incorporação  da  metodologia  do  design,  fica  claramente  estabelecida  a 
distinção entre criatividade e o processo criativo (parte produtiva). Se por um lado a criatividade depende 
dos excelentes armazenamentos de conhecimentos, de outro o processo criativo necessita seguir etapas de 
realização: preparação, incubação iluminação, e verificação.  
Outro ponto que merece ser destacado em nossa abordagem sobre o que denominamos neuromoda diz 
respeito ao fato de que durante toda a existência humana a recepção da realidade exterior por meio dos 
órgãos dos sentidos,  foi essencial para o cérebro poder construir condições à sobrevivência e adaptação, 
que permitiram aos sujeitos construir‐se ou mesmo reinventar‐se em função das suas experiências.  
Ximenes (2010) destaca que toda a nossa capacidade de interagir com o ambiente e perceber a realidade é 
feita através da recolha constante de informações dos sistemas sensoriais e constantemente repassadas ao 
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sistema nervoso central. Sendo assim, a percepção é uma recriação pessoal, que envolve a experiência e 
processos cognitivos sofisticados e resulta da combinação dos sentidos e uma recombinação das sensações 
do meio.  
A sinestesia, uma área de estudo da neuroestética, é hoje reconhecida como um elemento fundamental ao 
mercado  da moda.  Esta  consiste  em  um  fenômeno  em  que  um  estímulo  sensorial  pode  desencadear  a 
percepção de dois eventos sensoriais diferentes e simultâneos. É percebida concretamente como se fosse 
real (Ward et al, 2006) 
A sinestesia perceptiva pode alterar o conhecimento do mundo, mas não está relacionada 
propriamente com a criatividade, pois está envolvida somente com a percepção. Podemos adiantar 
a diferença entre esta sinestesia perceptiva com as chamadas “sinestesias cognitivas” por se tratar 
de experiências de associação de ideias (objectos, conceitos, cores, sons e dependentes de 
condicionamentos culturais e artísticos (pensar num campo florido enquanto se ouve As Quatro 
Estações de Vivaldi. (Ward et al, 2006  p.41 ) 
 
Outro elento  importante diz  respeito a  retenção e o armazenamento destas  informações e pertencem à 
memória.  A  memória  suporta  os  processos  cognitivos  e  emocionais.  Devido  à  memória  possuímos 
conteúdos vastos organizados complexamente e nos tornamos indivíduos com carácter diferenciado. 
Todo esse processo de armazenamento de informações, de busca de resolução de problemas inovadoras, 
de efeito estético associado a criatividade e ao processo criativo que é tão cara ao mundo da moda, pode 
ser explicada pela neurociência atraves da compreensão dos mecanismos cerebrais. É nesse  sentido que 
queremos  pensar  a  neuromoda.  Não  como  um  instrumento  de  manipulação  dos  sujeitos  rumo  ao 
consumo,  mas    como  um  impulso  à  quebra  de  paradigmas  elitistas  que  estão  vinculados  ao  processo 
criativo e a possibiidade de ter como sobreposição a possibilidade de ser. 
Entendemos que os caminhos  futuros apontam para a busca de soluções criativas que atendam a demanda 
por  uma desaceleração do  consumo na busca de  alternativas  cada  vez mais  sustentáveis.  Empoderar  os 
sujeitos dessa capacidade criativa pode ser uma proposta que se, ainda é pouco pensada e discutida, pode 
se constituir em um novo paradigma no campo da moda. 
Portanto, se para além de um modismo a utilização do prefixo neuro associado a moda puder colocar em 
pauta esse tipo de discussão, este já cumpriu o seu papel. 
4. Considerações finais  
A  partir  destas  considerações  retomamos  nossa  ideia  inicial  de  compreender  se  estamos  diante  de  um 
“modismo” mediado pelo prefixo neuro ou se é possível pensar em neuromoda como um caminho para o 
mercado de moda contemporâneo.  
Olhando para moda em todos os seus aspectos de relação com o consumo é possível inferir que mais que 
um modismo a ideia de associação da neurociência para compreender a especificidade do consumidor de 
produto  de moda  já  vem  sendo  trilhada  se  levarmos  em  consideração  os  estudos  de  neuromarketing  e 
neurobranding.  No  entanto,  em  relação  à  criação  e  ao  estilo  como  um  diferencial  de  consumo  que  por 
vezes rompe com padrões estéticos a Neuromoda pode ter que buscar referências na neuroestética para 
encontrar  seu  caminho.  Se  estivermos  diante  de  um  “modismo”  só  o  tempo  irá  dizer,  mas  esta  é  uma 
realidade que a moda em sua efemeridade já incorporou em sua identidade sazonal.   
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Abstract: This study proceeds from the understanding of fashion as communication, as a type of language 
that, in order to be comprehended, must appropriate from theories and knowledge produced by other areas 
of Social and Human Sciences. In this sense, we approach the brain‐centered fad that has been invading the 
discourse in these fields of knowledge, analyzing its reflex in the culture of fashion. We seek to comprehend 
if we are facing an immediate “fad” mediated by the neuro prefix or if it is possible to think of neurofashion 
as a path to the contemporary fashion market. 
 
Key Words: Fashion, Communication, Neuromarketing, Neurofashion. 
 
1. Introduction 
According  to  Vidal  (2010)  the  brain  is  the  only  indispensable  organ  to  the  existence  of  'I'  and  in  the 
maintenance  of  personal  identity.  It's  functioning  together  with  the  mind  has  always  been  subject  of 
curiosity and research. The evolution of neuroimaging opened paths to the study of the functioning brain 
and made us face the possibility of finding answers to the deepest restlessness of human minds. 
Profiting from this status of power, the prefix neuro started being featured in multiple areas of action and 
fields  of  knowledge.  Terms  like  neuroart,  neuroaesthetic,  neuroculture,  neuroeconomy,  neurodiversity, 
neuromarketing and even neurofashion  left  their  regular places  in  laboratories and  research centers and 
gained strength in society, bestowing the prefix neuro with a 'top five' place in the academic and popular 
vocabulary. Would this be a new era or a simple fad? 
We don't aim to deplete the theme in this article, but to include fashion in its discussion, starting from the 
understanding  of  fashion  as  communication,  as  a  form of  language  that,  in  order  to  be  comprehended, 
must appropriate from theories and knowledge produced by other areas of Social and Human Sciences. 
 
2. The mind/body relation and neuroscience  
Through history, transiting from Plato’s and Descartes’ philosophy, until reaching the most contemporary 
neurosciences  studies,  the  mind  and  body  relation  has  been  thought  and  rethought,  considering  from 
religious to scientific facts and evidence. 
To this day, many, even in the academic field, see the brain as an entity able to see, hear, think, feel and 
take action, since they believe the mind doesn’t exist, or is merely a byproduct of chemistry and its activity. 
However, according to Moreira‐Almeida (2013), these can be hasty conclusions. 
We  may  still  have  a  lot  to  discuss  if  we  proceed  from  understanding  that  discoveries  regarding  the 
functioning  of  the  body  are  way  behind  the  discoveries  of  the  brain’s  functioning,  without  even  taking 
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emotions in consideration as elements that mould nervous function, interfering with other organs. In this 
scenario of truths and uncertainty,  featured  is  the complexity of  the human being  in what we commonly 
denominate mind/body  interaction, where the nervous system is responsible for the role of  fundamental 
integrator of the two parts. (De Castro, Andrade e Muller, 2006) 
Another important aspect that will allow us to discuss the neuroscience/fashion interface is connected to 
the certainty that person and body are distinct subjects. Russo and Ponciano (2002) utilize as a trigger to 
the justification of this affirmative an animated drawing whose plot is recurring in the cinemas of fiction: a 
character awakes in the body of another character, and generally, the signal that indicates the 'true person' 
inside the wrong body is the voice. According to the authors,   
A person not only can't be reduced to their immediate physical appearance, but possess their own 
existence, independent from this appearance, which may, due to that, migrate from one appearance 
(body) to the other. (Russo and Ponciano, 2002 p.347) 
Russo and Ponciano (2002) highlight, still, that while an essence, the person is more than the body, being 
beyond  it,  although  in  some way  connects  to  it.  Thus,  by  consequence, what  defines  the  identity  of  an 
individual is not their physical appearance, but something which is inside this body, a representation that 
has great power in the western world. 
The  authors,  despite  affirming  to  recognize  that  the  fundamentals  of  this  vision  is  found  in  the  Judeo‐
Christian culture that sustains our vision of the world and is constituted around the hierarchical opposition 
between body and soul and, still, the dualism that marked all of the western world's scientific enterprise, 
emphasize the importance of examining new theories about the person, produced in the neuroscience field 
in an attempt to find a new way to comprehend/interpret the person, which also  indicates new forms of 
construction in itself. (Russo and Ponciano, 2002) 
 
3. Neuroaesthetic, neuromarketing and neurofashion: besides neologisms 
Thinking  of  the  fashion  individual  from  the most  recent  neuroscience  theories  take  us  to  an  attempt  to 
comprehend what motivates this individual to choose this or that product, this or that brand, to consume 
or  not.  At  least,  this  is  how  neuroscience  is  being  understood  by most  of  the  field's  researchers:  a  tool 
making it possible to unveil the mental process that brings us to consume, inside the capitalist perspective. 
In this path we face hybrid disciplines, which combine neuroscience with aesthetics, marketing, branding in 
its relation to fashion. 
 
3.1. Neuroaesthetic 
The term neuroaesthetic (or neuroesthetic) was introduced for the first time by Zeki in 1998, in the article 
Art  and  the Brain where  the  researcher presents  the  study  regarding  art  and  the  functions of  the  visual 
brain. He defends  that visual arts are an extension of  the visual  cortex’s  functions and,  in  this  sense, art 
functions as an exteriorization of the cerebral machinery. 
However, the studies that originated neuroaesthetic has their starting point in a research program where 
Semir  Zeki  and  his  collaborators  identified  the  brain's  areas  responsible  for  the  love  phenomenon,  be  it 
motherly, as in, in the affective involvement between people (Ximendes, 2011) 
The researchers identified that independently from the meaning of that feeling, the stimulated brain areas 
generate sensations of pleasure and reward at the same time that other areas are deactivated. This study 
generated the hypothesis that, as well as love, art can provoke sensations of well‐being (Ximendes, 2011) 
Upon investigating maps of nuclear magnetic resonance during the process of exchanging glances between 
mothers and their babies, of romantic  love experiences, and appreciating of art, neurobiology, neurology 
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and  neurophysiology  detect  in  these  different  contexts  the  activation  of  the  same  areas  in  the  cerebral 
cortex. 
Zeki took two investigations as basis: the vision and its active role in the construction and reconstruction of 
the world, occasioning  the acquisition of knowledge of  the  surroundings, and  the  relation of  the  subject 
that perceives reality through artistic experience. He defends that visual arts are an extension of the visual 
cortex’s functions and, in this sense, art functions as an exteriorization of the cerebral machinery. 
 
3.2. Neuromarketing and Neurobranding 
Dating  from  the  decade  of  1990,  the  first  studies  show what  later would  be  known  as  neuromarketing, 
when  the  researcher  of  Harvard  Business  School,  Gerald  Zaltman,  had  the  idea  to  utilize  magnetic 
resonance in his marketing studies. “Neuromarketing”  itself  is only recognized later on, when Ale Smidts, 
professor at the Dutch Erasmus University, denominated this science. (Inácio, 2014) 
The proposal consists in substituting the traditional questionnaires and interviews for magnetic resonance 
exams,  which  retrieve  the  personal  impressions  directly  from  the  brain  and  makes  possible  to  study 
consumers in depth. The assessment must be made by the reading of electric brain activity of consumers in 
the moment  they are presented with products or brands. The study  in  this area has advanced  in a quick 
pace, as well as the studies that relate this forms of research and its applications to moral and esthetical 
subjects (De Almeida et al, 2015) 
Associated  to  neuromarketing  is  another  concept,  neurobranding,  which  has  been  increasingly  present 
both  in  the  academic  field  and  the  Market.  Inácio  (2014)  highlights  that  both  in  neuromarketing  and 
neurobranding, in order for a brand to last, it must establish a strong emotional bond with the consumer, 
otherwise, it doesn’t sell. In this sense, there is a constant search for a magical formula that will establish 
this relation. 
This idea of selling through emotion is present in many of the studies that feature the role of neuroscience 
in directing the consumption desire. What is sought is, in truth, to open the path that leads to the market’s 
happiness  in selling more to a consumer fully  identified with the messages adjusted to the products that 
one might not even imagine desiring to own. 
Inácio  (2014)  points  the  statement  of Martin  Lindstrom,  author  of  “Buyology”,  that  Christian  Dior  used 
techniques of neurobranding in launching the perfume J’Adore in 2007, today the second most sold in the 
world,  losing  only  to  Chanel  nº  5.  The  J’Adore  ad  included  a  striptease  video  of  South‐African  actress 
Charlize  Theron,  which  moved  sites  and  gossip  columns  for  quite  a  while.  Based  on  the  studies  by 
Lindstrom  we  understand  that  publicity  campaigns  that  cause  controversy  due  to  excessive  boldness, 
keeping the brand in evidence, are well succeeded, as in the Dior case. 
The  same author  (2014)  points  that  the power of neurobranding  starts  in  the power of  association  that 
impacts  our  brain  and  make  us  feel  strong  emotions  through  memories,  vivid  experiences.  These 
experiences,  denominated  somatic  markers,  are  a  total  sum  of  emotions,  positive  and  negative 
associations. Featured, as well, that in the multiple stimulus of the environment the consumer is exposed 
to, ambient music was identified as one of the most manipulative and influential. 
 
3.3. Neurofashion 
Even  though  the  term neurofashion has been used  in  a  large  scale,  academic  studies  around  the  theme 
without referencing neuromarketing, neurobranding and neuroaesthetic are still few. In some cases, irony 
proposes that using the brain is a fad, an allusion to fashion as the superficiality and futility of those that 
consume without thinking. In this study, we prefer to think of neurofashion as a proposal to understand the 
cerebral mechanisms that conduct more to an artistic esthetic pleasure than a simple desire to consume. 
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From  the  studies  produced  by  Ximenes  (2010)  we  highlight  the  neuroscientific  bases  of  creativity,  that 
present  the  possible  brain  mechanisms  subjacent  to  the  creative  behavior  disclosed  and  measured  by 
cognitive neuroscience, to think of creativity in fashion and the attractiveness it exerts on society through 
time. 
Creativity is a product of cerebral activity and, according to the author, in order to comprehend the base of 
creative  behavior,  one  must  comprehend  how  the  brain  functions.  According  to  Mendonza  (1998)  the 
diverse  processes  that  occur  during  the  creation process  involve both  cerebral  hemispheres. On  the  left 
hemisphere  is  the  process  of  research,  of  rationalization  and  intellectual  reflection.  On  the  right 
hemisphere is the area responsible for the spatial organization of information. 
In the studies by Ximenes (2010) a clear and objective explanation of this functioning is made, this article 
being  unfit  for  reproducing  such  explanation  in  full.  Fitting  is  the  understanding  that  before  people  can 
ponder  to  execute  creative  acts,  almost  always,  one  must  spend  multiple  years  in  developing  their 
knowledge repertoire and talents. 
However, it’s important to reinforce the idea that creativity is not something that occurs automatically, or 
abruptly.  It  is  also  not  exclusive  to  few,  as was  believed  for  a  long  time  in  fashion, where  the  so‐called 
creative geniuses had a privileged place. In a way this line of thought is part of the ideology present until 
the  XVII  and  XVIII  centuries,  with  great  influence  of  the  Platonic  concept  that  attributed  creativity  to  a 
creative Muse. Only after this period an alliance between science, culture and art allowed for technological 
and conceptual advances of creativity. 
Even though the concept of creativity can vary in its definition depending on the area of knowledge where 
it’s  approached,  in  this  study,  we  take  up  on  the  concept  of multidimensional  creativity  where  besides 
cognition; other processes of motivational, personal, emotional and contextual orders are considered. We 
understand that creativity is not a capacity or ability, but a personal decision‐making in which the individual 
thinks in a different manner in relation to the typical and common. (Punset, 2008) 
For  Damásio  (2001)  one  of  the  requisites  of  neural  systems  for  creativity  is  the  strong  generation  of 
representation  diversity,  as  in,  the  capacity  to  generate  and  bring  to  consciousness  a  variety  of  new 
combinations reproduced as images and requested both in the exterior world as in the interior (that which 
is generated and retrieved). These images are generated in a diversified manner, bringing representations 
that become available to choice. 
In the field of fashion, with the incorporation of design methodology, the distinction between creativity and 
the creative process  (the productive part)  is clearly established.  If on one side, creativity depends on the 
excellent  storage  of  knowledge;  on  the  other  the  creative  process  must  follow  steps  of  realization: 
preparing, incubation, illumination and verification. 
Another point that deserves feature in our approach of what we denominate neurofashion pays respect to 
the fact that during all of human existence, the reception of exterior reality through our senses’ organs was 
essential  for  the  brain  to  be  able  to  construct  conditions  for  survival  and  adaptability,  which  allowed 
subjects to self‐construct or even self‐reinvention in function of their experiences. 
Ximenes (2010) accents that all our capacity to interact with our environment and perceive reality is made 
through the constant gathering of information from our sensorial systems, and constantly passed onto the 
central  nervous  system.  As  such,  perception  is  a  personal  recreation,  which  involves  experience  and 
sophisticated cognitive processes, result of the combination of senses and a recombination of sensations. 
Synesthesia,  an  area  of  study  in  neuroaesthetic,  is  today  recognized  as  a  fundamental  element  in  the 
fashion market. It consists of a phenomenon in which a sensory stimulus can unleash the perception of two 
different and simultaneous sensory events. It’s perceived tangibly as if real (Ward et al, 2006) 
Perceptive synesthesia may alter all the knowledge of the world, but it’s not properly related to 
creativity, because it is involved only with perception. We can forward the difference between this 
perceptive synesthesia and the named “cognitive synesthesia” due to being related to experiences 
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of idea association (objects, concepts, colors, sounds) and depending on cultural and artistic 
conditioning (thinking of a flowered field while listening to Vivaldi’s Four Seasons). (Ward et al, 2006 
p.41) 
 
Another important element regards the retention and storage of this information and belong to memory. 
Memory  supports  the  cognitive  and  emotional  processes.  Due  to  memory  we  possess  vast  intricately 
organized contents and become individuals with differentiated characters. 
All  this  process  of  information  storage,  of  searching  for  innovative  problem  solutions,  of  esthetic  effect 
associated with  creativity  and  the  creative  process  that  is  so  expensive  to  the world  of  fashion,  can  be 
explained by neuroscience through the comprehension of cerebral mechanisms. It is in this sense that we 
want to think of neurofashion. Not as an instrument of subject manipulation towards consumption, but an 
impulse  to  a  break  of  elitist  paradigms  bound  to  the  creative  process  and  the  possibility  to  have  as  an 
overlay the possibility to be. 
We  understand  that  future  paths  point  to  a  search  for  creative  solutions  that meet  the  demands  for  a 
deceleration  in  consumption  in  the  search  for  increasingly  sustainable  alternatives.  To  empower  the 
subjects of this creative capacity can be a proposal that, if still less considered and discussed, can constitute 
itself in a new paradigm in the field of fashion. 
Therefore, if for beyond a fad the utilization of the neuro prefix associated with fashion can bring to light 
this type of discussion, it has fulfilled its role. 
 
4. Final Considerations  
Starting  from  these  considerations  we  resume  our  initial  idea  to  comprehend  if  we  are  facing  a  “fad” 
mediated by  the neuro prefix or  if  it  is possible  to  think of neurofashion as a path  to  the  contemporary 
fashion market. 
Viewing fashion in all its aspects of relation with consumption it’s possible to infer that more than a fad, the 
idea of associating neuroscience in order to comprehend the specificity of the fashion product consumer is 
a  path  that  is  being  trailed  if  we  consider  the  studies  of  neuromarketing  and  neurobranding.  However, 
relating  to  creation  and  style  as  a  consumption  differential  that,  sometimes,  breaks  esthetic  standards, 
neurofashion may have to find references in neuroaesthetic in order to find its own way. If we are facing a 
fad, only time will tell, but this is a reality where fashion in its ephemerality has already incorporated within 
its seasonal identity. 
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Resumo: Consumir extrapola o utilitarismo e o hedonismo, a compra como atividade puramente racional 
não completa o conjunto de motivações que movem o consumo. Esse ensaio teórico investiga o contexto 
de consumo contemporâneo sob a perspectiva, principalmente, da filosofia de Schopenhauer entre outros 
autores que também debatem o tema. Entender o consumo como Vontade e Representação exige 
primeiramente compreender as teorias de conhecimento que elevam a Ciência, sua lógica de legitimação 
do verdadeiro e os caminhos que revelam finalmente o entendimento do Marketing sobre o 
comportamento do consumidor. Ao final deste ensaio a reflexão leva a compreensão de que a metafísica 
do belo de Schopenhauer (2012) apresenta compostos pragmáticos ainda atuais que alinham as ações 
mercadológicas com a busca por uma melhor qualidade de vida das pessoas através da estética, 
sobressaindo‐se a lógica dualística de consumo utilitário ou hedônico e suas recompensas de efeito 
meramente imediatos. 
 
 
Palavras chave: Comportamento do consumidor. Schopenhauer. Estética. Consumo hedônico. Consumo 
utilitário. Design. 
 
 
1. Introdução 
Pessoas  possuem  necessidades  que  podem  ser  atendidas  pela  consumo  de  produtos.  Desde  funções  
básicas como alimentação e vestuário até conceitos complexos como entretenimento obedecem a uma 
mesma  teoria de decisão de  compra,  que  variando‐se em magnitude  tenta  contemplar o  fenômeno da 
compra como um todo. 
Entre as principais divisões teóricas do campo do comportamento do consumidor está a compreensão de 
que uma  compra pode  ser de origem utilitária ou hedônica  (DOONG, WANG & LAW, 2012),  sendo que 
para a primeira a decisão de compra se baseia em aspectos físicos e usabilidade do produto enquanto o 
segundo atende a questões de boa experiência e prazer. 
Os estudos estéticos,  entretanto  são  transversais  e ora  surgem  como argumento de  venda meramente 
hedônicos  que  despertam  a  atenção  e  o  desejo  do  consumidor  através  de  uma  satisfação  visual  (por 
exemplo, NENKOV & SCOTT, 2014) ora desmistificam‐se em funções utilitárias para  incremento do valor 
percebido  (como  por  exemplo  em  TOWNSEND &  SOOD,  2012).  Sendo  assim  este  ensaio  teórico  busca 
uma nova luz sobre o entendimento do papel da estética de produtos, mas para tal é necessário buscar 
fundamentação inovadora que justifique o debate sobre um tema tão consagrado como este. 
Ao  invés  de  buscar  nuances  fenomenológicos  ou  factuais  que  possam  contribuir  com  a  construção 
científica da teoria, optou‐se neste ensaio por adentrar as bases do conhecimento que fundamentam tais 
entendimentos  e  a  partir  de  uma  nova  construção  propor  uma  contribuição  teórica  ao  campo.  Sendo 
assim,  a  proposta  deste  artigo  complementa‐se  por  incluir  a  perspectiva  da  filosofia  de  Schopenhauer 
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(2012) ao entendimento do papel da estética no processo de decisão de compra. 
As bases do conhecimento que sustentam essa teoria do comportamento do consumidor são de origem 
kantiana e respeitam o fenômeno como unidade de análise, logo compreendem hedonismo e utilitarismo 
como momento  essencialmente  diferentes  afinal  são  de  pragmáticas  distintas  ao  processo  de  compra. 
Entretanto, esta não é a única forma de compreensão possível. 
Para  Schopenhauer  (2012),  além  dos  fenômenos  existe  uma  essência  transcendental  que  compõe  o 
universo  e  interfere  na  vida  das  pessoas.  A  metafísica  do  belo  é  o  recorte  do  pensamento 
schopenhauerniano que interpreta a relação das pessoas com os símbolos e as artes,  interface que será 
utilizada na construção deste ensaio teórico. 
Sendo assim, discussões de tal profundidade exigem uma compreensão prévia das estruturas que serão 
reforçadas  ou  reformuladas.  A  fim  de  empreender  um  debate  construtivo  sobre  a  teoria  do  
comportamento  do  consumidor,  este  ensaio  teórico  irá  inicialmente  revisitar  a  retórica  científica  e  sua 
lógica  analítica,  o  papel  dos  não  humanos  na  legitimação  e  construção  da  verdade  e  das  teorias,  os 
porquês da ciência que presumem a fundamentação do Marketing, o contexto contemporâneo onde os 
fenômenos em questão estão ocorrendo e finalmente uma apresentação da compreensão da filosofia de  
Schopenhauer (2012) e seu uso para a interpretação da estética, hedonismo e utilitarismo no Marketing. 
2. A retórica científica 
Os mecanismos científicos nem sempre estiveram presentes na história da humanidade. Tal construção é 
fruto  de  um  cenário  favorável  que  perdurou  durante  300  anos  na  Europa  e  é  conhecido  como  Idade 
Moderna. 
Após a queda do Império Romano Ocidental, a Europa entra em um tempo conhecido como Idade Média, 
caracterizado pela insegurança, disputa de territórios, a peste negra e falta de estados fortes. Durante a 
denominada Era das Trevas, os mecanismos científicos modernos ainda não existiam, e o conhecimento 
era gerido de outras formas, sobretudo apoiado nas Igrejas e em seus livros sagrados (BACKMAN, 2008). 
A situação na Europa Medieval, entretanto, modificou‐se sensivelmente no século XV e em 1453, com a 
tomada de Constantinopla pelos Turcos Otomanos. Com isso, marca‐se o fim desta era e início da Idade 
Moderna.  Esse  novo  espaço  temporal  foi  marcado  pelo  renascimento  da  Europa  através  de  grandes 
conquistas, como a navegação transoceânica, relativa estabilização dos territórios através das monarquias 
e a construção das bases da ciência pelos pensadores modernos (DUIKER, 2009). 
Pouco depois, em seu laboratório, Galilei (2014) iniciava a mais bem sucedida legitimação de poder não‐ 
humana do último milênio. Em seu tempo, já no século XVI, era comum a ideia do heliocentrismo, porém 
a  falta  de  legitimação  ofuscava  tal  corrente  de  pensamento  em  detrimento  do  incontestável  poder 
metafísico da Igreja medieval. 
A  pesquisa  experimental,  tal  qual  a  teologia  medieval,  deve  assumir  preceitos  básicos  isentos  da 
interferência humana, porém desta vez eles também devem ser replicáveis e refutáveis. Logo, ao  largar  
dois  corpos  em  queda  livre,  Galilei  (2014)  não  interfere  na  velocidade  da  queda.  Ele  explica 
minuciosamente o seu experimento para que posteriormente qualquer pessoa possa replicá‐lo e chegar 
ao mesmo resultado (ou contestá‐lo), e, finalmente, o seu teste é desenhado de forma que a resposta seja 
impossível de se saber, antes de fazê‐lo. 
Sendo assim, em 1789 a Idade Moderna chega ao fim e deixa a ciência como seu maior legado à civilização 
contemporânea. Os mecanismos científicos são imparciais, controlados por não humanos, meritocratas e 
atendem perfeitamente a necessidade da sociedade pós revolução. 
3. O papel dos não humanos 
Viver na Europa durante  a  idade Média não deve  ter  sido  fácil,  a  queda do  Império Romano Ocidental 
desobrigou as tribos a viverem sob a lei de Roma, e, de alguma forma, permitiu que cada pequeno grupo 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2631
 
 
3 
 
pudesse  ter  suas  próprias  leis.  Sem  um  comando  geral,  o  encontro  entre  tribos  era  completamente 
desregrado e saques e assassinatos banalizavam‐se. Esse ambiente caótico foi a base dos pensamentos de 
Hobbes  (2013),  que  resultou  em uma das  reflexões mais  impactantes  da história  da  sociedade.    Sendo 
assim,  Hobbes  (2013)  ameniza  a  figura  de  um  soberano  e  categoricamente  afirma  que, 
independentemente  de  quem  ocupe  esta  posição,  ele  se  curvará  à  Moral  e  à  Justiça  que  em  última 
instância se configura em um Contrato Social. 
Os  vetores de Newton  (2013)  são o Contrato Social de Hobbes  (2013). Por mais pessoais que  sejam os 
interesses dos físicos, eles estão inevitavelmente presos à fria realidade das leis Naturais, seus algoritmos 
e à filosofia matemática. Igualmente domesticados estarão os soberanos que estarão por todos os lados 
definidos pelo Contrato Social. Com esta ligeira guinada, a sociedade não mais se dobraria a um indivíduo, 
mas sim à  figura não humana. Reforçando as premissas de Hobbes  (2013), nosso egoísmo é saciado ao 
saber que mesmo o soberano não poderá governar de sua livre Vontade, mas apenas carnificar um código 
impessoal e inflexível. 
A presença de não humanos nas pesquisas de comportamento do consumidor são essenciais para que a 
academia  e  o  mercado  acreditem  na  isenção  dos  resultados.  Desta  forma,  o  uso  de  questionários  e 
análises estatísticas atribuem especial valor para as pesquisas de mercado, sobretudo em consultorias. No 
contato entre teoria e prática, convencionou‐se construir conhecimento sob a retórica científica fazendo 
uso de não humanos e exercendo a exaustão o princípio da replicabilidade. Os estudos originais de Kotler 
(1973), por exemplo,  são  talvez os mais  replicados da história do Marketing ao  investigar  infinitamente 
qual o verdadeiro efeito do ambiente de varejo sobre o comportamento do consumidor. 
4.  Os porquês da ciência 
A  base  das  construções  científicas  é  a  compreensão  Kantiana  de  que  há  uma  clara  separação  entre  a 
Natureza e a Sociedade. O egocentrismo humano cravado por Hobbes (2013) impede o entendimento de 
que as ações humanas não sejam propositais, porém o empirismo nos mostra que estamos cercados por 
fenômenos  ao  qual  não  controlamos  e  nem  ao menos  entendemos.  Neste  contexto,  a  Natureza  surge 
como explicação universal para tudo que acontecer e que não tenha sido criado pelo homem. 
No caminho do entendimento Natural, surge a  importante figura de Descartes  (2011), que, apoiado em 
Euclides (Heath, 2010), dissemina a ideia de que o conhecimento é axiomático, ou seja, ao se deparar com 
um  fenômeno  complexo  é  necessário  debulhá‐lo  e  compreendê‐lo  em  seus  componentes  mínimos, 
propagando‐se, então, o reducionismo. 
Distanciar‐se da Natureza permite que o homem não sinta dor ao explorar o que não é humano. Assumir 
que há resposta certa e que encontrá‐la é uma questão de tempo (e talvez o tempo nunca seja suficiente), 
nos  exime  da  culpa  e  da  dor  da  ignorância.  Porém,  o  elo  que  liga  o  mundo  moderno  à  ciência 
contemporânea é tão frágil quanto Lyotard (1984) o faz parecer, tão complexo quando Habermas (1976) 
queira e  tão  lógico quando Wittgenstein  (2001) consiga descrevê‐lo. Momento propício para adentrar a 
crise científica que proporcionou os primeiros movimentos pós‐modernos. 
Os  não  humanos  não  sentem  a  dor  que  um  consumidor  pode  sentir  ao  ser  atingido  pelas  teorias  do 
consumo  e  o  cientista  é  isento  da  culpa,  afinal  não  é  o  juiz  da  razão.  Não  há  crime  se  não  houver 
culpados? 
5. Contexto contemporâneo 
A  configuração  do  cenário  pós‐moderno  se  apoia  em  argumentos  de  diferentes  intensidades,  entre  os 
quais  se  destaca  a  problemática  da  legitimação  do  poder  e  o  valor  da  informação  (e  sua  fonte)  como 
componente proposicional básico do conhecimento. 
Inicialmente,  como  forma  de  exaltar  a  importância  das  informações  no  contexto  da  geração  de 
conhecimento, enfatiza‐se que as questões científicas podem ser entendidas pelo estudo da lógica, como 
em  Russell  (2013),  Gettier  (2012)  e  Wittgenstein  I  (1998),  onde  as  proposições  representariam  o 
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componente  básico  e  indissolúvel  da  formulação  do  conhecimento,  e,  sob  determinada  regra,  elas 
deveriam ser contrastadas e confrontadas a fim de se produzir verdades. 
No mundo pós‐moderno o acesso ao conhecimento e à informação são superestimados e devem se tornar 
alvos dos  governos  com mais  gana do que  já  foram  territórios  e  recursos naturais  no passado.  Lyotard 
(1984)  menciona,  inclusive,  a  possibilidade  de  enfretamentos  bélicos  por  informação  e  o  medo  do 
controle do terror, caso o conhecimento seja aprisionado entre poucos privilegiados. 
Na  construção  deste mesmo  cenário  já  é  prevista  a  revolução  tecnológica  e  das  telecomunicações.  Há 
algumas décadas os avanços tecnologicos tem proporcionado a concepção de produtos industriais através 
dos  computadores,  em  um mundo  fechado  que  exige  altos  investimentos  para  que  os  produtos  sejam 
acessíveis à grande população, para que seja massificado. Uma nova cultura é  formada como resultado 
das midias digitais e suas possíveis transformações. Chris Anderson em seu livro Makers: a nova revolução 
industrial  resgata a  ideologia do  faça‐você‐mesmo com o uso das novas  tecnologias, mais  acessíveis  ao 
consumidor, possibilitando‐o a produção de bens de consumo com as novas máquinas de corte a laser e 
as impressões em tres dimensões. Um resgate à emoção de o indivíduo fabricar seu próprio sapato, por 
exemplo  (ABRAMOVAY,  2012).  Grupos  colaborativos  em  rede  compartilham  seus  conhecimentos, 
dimplificando o processo, democratizando as  informações e a construção de conhecimento coletivo e a 
auxiliando a percepção de mudança nas formas de execução de produtos e de conceitos do movimento 
Design Livre (JUNIOR, CASTILHO, 2014). 
Impressiona a capacidade de Lyotard (1984) de descrever os movimentos em redes sociais mediados por 
computador muito antes da web se tornar uma possibilidade viável. Um paralelo ilustrativo pode ser feito 
às  sentenças  que  são  publicadas  na  internet  por  usuários  e  que  são  tidas  como  verdades  pela 
comunidade. Passo a passo, a sociedade começa a construir conhecimento baseada em opiniões pessoais, 
inferências e outras fontes não científicas. 
Decisões  tomadas  sob  conhecimento  criado  desta maneira  não  poderá,  de  forma  alguma,  nos  levar  a 
outro  cenário  que  não  a  modernidade  líquida  de  Bauman  (2000).  A  nossa  consciência  sobre  a 
incapacidade  de  entender  e  prever  os  acontecimentos  tornam  as  decisões  provisórias,  verdadeiras 
indiscutíveis enquanto servirem ao micro contexto temporal ao qual se supõem que funcionem. 
Mas,  tal  qual  as  definições  de  modernidade  líquida  de  Bauman  (2000),  as  informações  pós‐modernas 
também  não  foram  feitas  para  durar.  A  condição  de  Lyotard  (1984)  não  previu  que,  ao  passo  que  as 
informações surgem e padecem com velocidade muito superior ao período moderno, e sem a narrativa 
científica, esse movimento não só ganha velocidade como cresce espantosamente em escala. Atualmente, 
qualquer  pessoa  utilizando  uma  conexão  à web  pode  produzir  uma  informação  que,  se  for  seguida  e 
compartilhada pelos demais usuários, irá atravessar a rede em poucos segundos, ganhar relevância, tomar 
contornos de conhecimento líquido, e, com a mesma velocidade, cair no esquecimento. 
Não é estranho observar pessoas voltarem aos canais de comunicação oficial, como a imprensa, quando 
querer  ter  certeza  se a notícia que  tiverem acesso por mídia  social  é  realmente verdadeira. Da mesma 
forma, não seria utópico imaginar que as pessoas voltariam a buscar nas enciclopédias um referencial de 
conhecimento e nos códigos legais uma explicação definitiva para o que pode ou não pode. 
As  grandes  negativas  já  demonstram  uma  Vontade  consensual  de  frear  o  processo  informacional  pós 
moderno:  a  decadência  do  modelo  de  alimentação  fast‐food,  a  negação  do  carro  rápido  em  prol  das 
bicicletas  lentas, os  sindicatos de  classe que buscam por  redução na  jornada de  trabalho, os  franceses, 
particularmente,  por  repudiarem  os  e‐mails  profissionais  fora  do  horário  de  trabalho  e,  finalmente,  a 
contracultura de desconectar‐se da web e explorar as relações pessoais. 
A redução da informação, fator decisivo para desaceleração do ritmo de vida, provavelmente adotará um 
critério  consensual,  meta  narrativo,  que  acalente  as  pessoas  no  sentido  de  não  sentirem  que  perdem 
quantidade de informação, mas que ganhem em qualidade. 
Sendo assim, o contexto atual chama para o debate a filosofia de Schopenhauer (2012) baseada em uma 
reinterpretação  da  modernidade  kantiana,  porém  utilizando  a  metafísica  da  Vontade  (Will)  como 
explicação válida para a vida contemporânea e nossa percepção (Representação / Idea) sobre ela. 
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Schopenhauer  (2012)  ao  contrário  de Wittgenstein  II  (2001)  não  busca  a  origem  do  conhecimento  na 
linguagem, e em oposição a Lyotard (1984) não acredita que toda a informação é externa e portanto uma 
revolução  tecnológica  seria  capaz  de  alterar  a  essência  do  ser  humano.  Não  faria  sentido,  tão  pouco, 
enquadrar os não humanos de Latour (1993) em uma perspectiva Schopenhauerniana, afinal eles são tão 
Vontade  (Will) quanto nós e em algum grau o  julgamento  científico  todo é uma grande Representação 
(Idea) fenomenológica no mais puro sentido da crítica Kantiana. 
Subjugado ao debate científico pós‐moderno, Schopenhauer (2012) é um dos mais influentes pensadores 
da  história  recente,  são  suas  as  inspirações  que  permitem  os  estudos  acadêmicos  em  diversas  áreas, 
sobretudo o Marketing, mesmo que raramente os ensaios teóricos retomem a origem do pensamento ao 
qual estão debruçados. Trazer a doutrina schopenhauerniana a tona é forma de explicar como a origem 
do Marketing hedônico se encontra com o contexto pós‐moderno, é, pois, ordenar um debate que não 
cabe em si mesmo. É, ao  final de  tudo, entender o homem, sua essência e os movimentos que guiarão 
nosso estilo de vida nas próximas décadas. 
6. A compreensão de Schopenhauer 
A obra O Mundo  como Vontade  (will)  e  Representação  (Idea)  é  um poderoso  ensaio  filosófico  sobre  a 
essência  do  homem  e  a  origem  de  seu  conhecimento.  Em  seus  quatro  volumes,  Schopenhauer  (2012) 
expõem seus pensamentos sobre como a construção científica teria se perdido após a divisão kantiana e 
as consequências disto para nosso auto entendimento. 
De leitura agradável e profunda, O Mundo como Vontade (will) e Representação (Idea) é um ensaio denso 
que  exige  uma  série  de  pressupostos  do  leitor,  como  entendimentos  sobre  a  doutrina  Kantiana, 
Escolástica e Clássica. Schopenhauer (2012) recorre constantemente a estas escolas para impulsionar sua 
própria filosofia e com isso os escritos são uma profunda revisão da história do conhecimento humano até 
então. A personalidade melancólica de Schopenhauer (2012) dá o tom pessimista de seus escritos e por 
tal treva que é possível enxergar os ensaios metafísicos sobre felicidade ao final do terceiro volume. 
No primeiro volume somos apresentados ao conceito de Representação (Idea) onde Schopenhauer (2012) 
apresenta o mundo como mera Representação das coisas em si, de algo não acessível pelo conhecimento 
puro da razão. A narrativa a este ponto, embora já empolgante, se aproxima da visão fenomenológica do 
próprio Kant (2013). Nestas passagens iniciais Schopenhauer (2012) nos leva a crer que a Representação 
não e  satisfatória para  completar o  conhecimento  sobre  as  coisas, mesmo que  tais  sejam  reduzidas  ao 
fenômeno. 
Entre as pistas que o filósofo fornece para encontrarmos nossa paz, está a estética, que desperta nossa 
tranquilidade comunicando‐se diretamente com a Vontade  (will),  sem que seja necessário  interpretá‐la. 
Dos  quais  o  exemplo  mais  marcante  é  o  alívio  imediato  que  uma  música  pode  nos  trazer,  sem  que 
saibamos explicar ou mesmo compreender. 
“Beleza humana é uma expressão objetiva, que designa a mais perfeita objetivação da Vontade no 
mais  alto  grau  de  sua  cognoscibilidade,  a  idéia  do  homem  em  geral,  expressa  inteiramente  na 
forma  intuída.  Porém,  por  mais  que  a  face  objetiva  da  beleza  seja  ressaltada,  a  subjetiva 
permanece  sua  companheira  constante;  e  precisamente  por  objeto  algum  nos  impelir  tão 
subitamente  à  pura  intuição  estética,  como  o mais  belo  semblante  e  figura  humana,  com  cuja 
visão um prazer in descritível se apropria de nós, elevando‐nos acima de nós mesmos e tudo que 
nos  oprime:  isto  é  unicamente  possível  porque  esta  cognos  civilidade  mais  nítida  e  pura  da 
Vontade também nos transfere do modo mais fácil e rápido ao estado do conhecimento puro, em 
que desaparece nossa personalidade, nosso querer e seu continuo sofrimento, enquanto perdura 
o prazer puramente estético” (SCHOPENHAUER, 2012, p.52). 
A  interface  que  é  proposta,  então,  com  o  comportamento  do  consumidor  é  justamente  na  fuga  da 
Representação  (idea)  e  do  tempo  opressor,  da  dor,  da  Vontade  (will)  e  de  nosso  fim  tragicamente 
melancólico  pela  estética.  Porém,  como  frisa  Schopenhauer  (2012),  não  é  qualquer  estética  que  nos 
conduz ao equilíbrio, as artes insinuantes e provocativas são tão dolorosas ao final quanto o que tenta‐se 
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combater, é necessário buscar arte no improvável. 
Uma breve distinção de  termos deve  ser  feita  a priori,  o  sublime e o provocante.  Enquanto o primeiro 
acessa  a  paz  da  alma  e  equilibra  o  sujeito  através  da  contemplação  da  essência  das  coisas  em  espera 
metafísica,  o  segundo  é  mera  atração  da  Representação  que  ao  final  de  tudo  traz  novamente  a  dor 
original  que  tanto  Schopenhauer  (2012)  nos  alerta.  Quanto  cita‐se  sublimar  fala‐se  em  estética  e 
contemplação, quando refere‐se ao provocante é pura simbologia. 
7. Estética, hedonismo e utilitarismo no marketing 
A brevidade das formas líquidas contextualizada por Bauman (2000) nos faz compreender que o consumo 
pode  assumir  um  papel  muito  menos  utilitário  que  pareça,  há  uma  certa  confusão  entre  felicidade 
enquanto paz de espírito ou atendimento de metas imediatas, quais sejam adquirir produtos. O conjunto 
de atos que  formam o  fenômeno do consumo estão além da pragmática da  compra,  são por uma vida 
mais feliz. 
Compras utilitárias e compras hedônicas são um tema amplamente discutido pela academia de Marketing 
há tempos (por exemplo, Doong et al, 2012) porém não sob a óptica da modernidade líquida de Bauman 
(2000) tampouco da metafísica do belo de Schopenhauer (2012). 
Consumo utilitário é tido como uma ação de pouca dependência estética  inclusive na  literatura clássica, 
onde  as  caraterísticas  físicas  predominam  e  as  informações  ao  consumidor  não  pecam  pela  frieza  e 
objetividade (DOONG et al, 2012). Vivenciar tal experiência de consumo é assumir a Representação (Idea) 
de Schopenhauer (2012) como interface satisfatória entre a pessoa e a Natureza. O produto assume sua 
característica física, humana e com propósito prático imediato, descartável ao passo que o problema a ser 
consertado não mais exista. 
Pessoas  podem  parecer  utilitárias  e  aderir  a  esta  forma  de  consumo  ao  perceberem  que  algo  que  as 
incomoda  será  sanado  de  imediato  através  de  alguma  aquisição.  Tal  ação  não  é  absolutamente 
condenável, todos somos assim, entretanto a filosofia schopenhauerniana é categórica ao equiparar tais 
problemas a nossa Vontade (will) dolorosa que traz à tona qualquer descontentamento em detrimento de 
toda a paz que poderia simultaneamente nos cercar. É comprar para acalentar a dor, e dor ao não ter mais 
problema para  ser  acalentado. Um  círculo  vicioso  entre  resolver  um problema  e  buscar  outro  para  ser 
resolvido, sempre haverá um problema e se assim não for a Vontade (Will) fará seu papel melancólico. 
Ao  passo  que  o  consumo  hedônico,  pragmaticamente  não  representa  uma  solução  verdadeira  na 
perspectiva de Schopenhauer (2012). É definido como algo que satisfaz as pessoas internamente além dos 
critérios  funcionais  e  que  desperte  experiências  prazerosas  nos  consumidores  (Salerno,  Laran,  & 
Janiszewski, 2014). Entretanto, tal saciedade também é imediatista e ligada particularmente ao fenômeno 
do consumo, assim, ao manter suas bases próximas ao utilitarismo, objetivando solução para problemas 
sentimentais  e  não  técnicos,  o  consumo  hedônico  não  atinge  os  preceitos  da metafísica  do  belo,  não 
equilibra devidamente a Vontade (Will) e conduz as pessoas (mais suavemente) ao mesmo círculo vicioso 
de  melancolia,  ao  dosar  a  felicidade  homeopaticamente  em  cada  nova  compra,  porém  nunca 
duradouramente. 
Townsend  &  Sood  (2012)  sugerem  que  produtos  de  estética  mais  trabalhada  vendem  mais,  são 
percebidos  como mais  valiosos  e  agradam mais  aos  consumidores.  Townsend & Sood  (2012) buscaram 
explicações puramente racionais (imanentes) para o achado de sua pesquisa, porém Schopenhauer (2012) 
indicaria uma posição transcendental ao achado. 
Sendo assim, nesse movimento contemporâneo de busca por melhor qualidade de vida, o Marketing deve 
ter  sua  contribuição  positivamente  notada  pela  sociedade.  Acredita‐se  que  compreender  a  doutrina 
schopenhauerniana é um importante avanço no sentido de proporcionar aos consumidores mais que um 
alívio imediato, afinal a arte que poderá ser provida pela estética é tão perene quanto for a duração dos 
produtos  na  vida  das  pessoas.  Neste  sentido,  Nenkov  &  Scott  (2014)  também  demonstram  tal 
preocupação e admitem que a comunicação visual de apelo estético possui maior apelo comercial, porém 
desta vez,  segundo Schopenhauer  (2012), os objetivos mercadológicos e a  fuga da dor  convergem para 
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objetivos próximos. 
8. Considerações finais 
A filosofia de Schopenhauer (2012) é marcada pelo antagonismo kantiano e alinhamento com Nietzsche 
(2013). Um dos  últimos  pensadores  a  considerar  a metafísica  como  explicação  válida  para  as  questões 
filosóficas  originais,  Schopenhauer  (2012)  é  respeitado  pela  sua  excelente  contribuição  a  reflexão  do 
homem e sua constante luta contra si mesmo. 
Tal qual os principais nomes de seu tempo, a contribuição de Schopenhauer (2012) é perene e independe 
dos rumos que o debate filosófico contemporâneo tome. Neste sentido, a proposta deste ensaio teórico 
foi resgatar a metafísica do belo considerada um dos principais marcos de seu pensamento para melhor 
compreender as questões atuais de consumo e predileção ao esteticamente agradável. 
A  compreensão do papel estético dos produtos por  si mesmo é  circular e  retorna por diferentes  vias  a 
física crua do funcionalismo ou do consumo utilitário, contrapondo‐se então a esta linha de raciocínio, foi 
debatido  neste  trabalho  que  as  questões  artísticas  são  de  ordem  superior  e  comunicam‐se  (são 
percebidas, experienciadas) de modo particular pelas pessoas. 
Render‐se  ao belo é  função  transcendental  que  traz paz e  equilibra o pessimismo Natural  das pessoas, 
sendo assim, o Marketing deve‐se ocupar desta tarefa de colaborar com a fuga da dor da Vontade (Will). A 
solução, então, que une o pensamento schopenhauerniano e os objetivos mercadológicos de Marketing é 
buscar o design baseado na estética do sublime. 
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Summary: Consuming extrapolates utilitarianism and hedonism, buying as purely rational activity does not 
complete the set of motivations that drive consumption. This theoretical essay investigates the 
contemporary consumer context from the perspective, mainly, by the philosophy of Schopenhauer, among 
other authors whom also discuss the topic. Understanding consumption as Will and Representation first 
requires understanding the knowledge of theories that elevate science, its true logic legitimation and the 
paths that finally reveal the understanding of marketing on consumer behavior. At the end of this essay, the 
reflection leads to understand that the metaphysics of beauty by Schopenhauer (2012) also presents current 
pragmatic compounds lining the marketing actions with the search for a better quality of life through 
aesthetics, standing up dualistic logic utility or hedonic consumption and its only immediate effect of 
rewards. 
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1. Introduction 
People  have  needs  that  can  be  satisfied  by  consuming  products.  From basic  functions  such  as  food  and 
clothing  to complex concepts  such as entertainment,  they obey  the  same  theory of purchasing decision, 
which varying in magnitude try to contemplate the purchase as a whole phenomenon. 
Among the major theoretical divisions of the consumer behavior field is the understanding that a purchase 
can be from utilitarian or hedonic origin (Doong, Wang & Law, 2012), as for the first, the buying decision is 
based  on  physical  aspects  and  product  usability while  the  second  serves  issues  of  good  experience  and 
pleasure. 
Aesthetic  studies,  however,  are  transversal  and  sometimes  appear  as  merely  hedonic  selling  point  to 
attract  the  attention  and  consumer’s  desire  through  a  visual  satisfaction  (for  example,  Nenkov &  Scott, 
2014)  and  sometimes  being  demystify  into  utility  functions  for  increment  perceived  value  (for  example, 
Townsend & Sood, 2012). Therefore, this theoretical essay seeks to shed new  light on understanding the 
role of aesthetics products, but for this, it is necessary to seek innovative reasons to justify the debate on a 
topic as devoted as this one. 
Instead  of  seeking  phenomenological  or  factual  nuances  that  can  contribute  to  the  scientific  theory 
construction,  it  was  opted  in  this  essay  to  enter  the  basic  knowledge  which  fundaments  such 
understandings  and,  from a  new  construction,  propose  a  theoretical  contribution  to  the  field.  Thus,  the 
purpose of this article is complemented by including the perspective of Schopenhauer’s philosophy (2012) 
to understand the aesthetic role on purchase decision process. 
The knowledge bases  to  support  this  consumer behavior  theory are  from Kantian origin and  respect  the 
phenomenon  as  the  unit  of  analysis,  understanding  hedonism  and  utilitarianism  as  essentially  different 
moments, after all, they are from distinct pragmatics to the buying process. However, this is not the only 
possible form of understanding. 
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For Schopenhauer (2012), besides the phenomena, there is a transcendental essence which composes the 
universe and  interfere  in people's  lives. The metaphysic of beauty  is the clipping of the Schopenhauerian 
thought that interprets the relationship of people with symbols and  arts, an interface that will be used in 
the construction of this theoretical essay. 
Therefore,  such  discussions  require  prior  depth  understanding  of  the  structures  to  be  reinforced  or 
reformulated. In order to undertake a constructive debate on consumer’s behavior theory, this theoretical 
essay will first revisit the scientific rhetoric and its analytical logic, the role of non‐human in legitimizing and 
construction  of  truth  and  theories,  the  “whys”  of  science  to  presume  the  reasoning  of  Marketing,  the 
contemporary context in which the phenomena in question is taking place and finally a presentation of the 
understanding of  the philosophy of Schopenhauer  (2012) and  its use  for  the  interpretation of aesthetics, 
hedonism and utilitarianism in Marketing. 
2. The Scientific rhetoric  
The scientific mechanisms were not always present  in human history. This construction  is  the result of a 
favorable scenario, which lasted for 300 years in Europe and is known as the Modern Age. 
After the fall of the Western Roman Empire, Europe enters a time known as Middle Ages, characterized by 
insecurity, disputed territories, the Black Death and  lack of strong states. During the so‐called Dark Ages, 
the modern  scientific mechanisms did not exist,  and  the knowledge was managed  in other ways, mainly 
supported by churches and their sacred books (Backman, 2008). 
The situation in Medieval Europe, however, has changed dramatically in the fifteenth century and in 1453, 
with the taking of Constantinople by the Ottoman Turks. With this, it was marked the end of this age is and 
the beginning of  the Modern Age. This new timeline was marked by  the revival of Europe through great 
achievements,  such  as  transoceanic  navigation,  relative  stabilization  of  the  territories  through  the 
monarchies and building the foundations of science by modern thinkers (Duiker, 2009). 
Shortly after, in his laboratory, Galilei (2014) began the most successful legitimation of non‐human power 
in the  last millennium.  In his time, since the sixteenth century,  it was common the  idea of heliocentrism, 
but the lack of legitimacy overshadowed such current of thought over the undeniable metaphysical power 
of the medieval Church. 
The  experimental  research,  just  like  medieval  theology,  must  take  basic  precepts  free  from  human 
interference, but this time they should also be replicable and refutable. So, when dropping two bodies in 
free fall, Galilei (2014) does not affect the speed of the fall. He thoroughly explains his experiment so that 
later anyone can replicate  it and get the same result  (or disprove  it), and finally, your test  is designed so 
that the answer is impossible to know, before doing so. 
Thus,  in  1789  the Modern  Age  comes  to  an  end  and  let  science  as  its  greatest  legacy  to  contemporary 
civilization. The scientific mechanisms are  impartial, not controlled by humans, meritocrats and perfectly 
meet the need of post revolution society. 
3. The role of non‐ humans 
Living in Europe during the Middle Ages should not have been easy, the fall of the Western Roman Empire 
disengaged the tribes to live under the law of Rome, and, somehow, allowed that each small group could 
have its own laws. Without a general command, the encounter between tribes was completely unruly and 
looting and murder was  trivialized.  This  chaotic environment was  the basis of Hobbes's  thoughts  (2013), 
which  resulted  in  one  of  the  most  striking  reflections  of  the  history  of  society.  Thus,  Hobbes  (2013) 
alleviates the figure of a sovereign and categorically states that, regardless of who occupy this position, he 
will bow to the moral and justice that ultimately is configured in a Social Contract. 
The vectors of Newton  (2013) are  the  Social Contract of Hobbes  (2013).  For more personal  that  are  the 
interests of physical,  they are  inevitably tied to the cold reality of Natural  laws,  its algorithms and to the 
mathematical philosophy. Also domesticated are the sovereigns who are on all sides defined by the Social 
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Contract. With this slight shift, society no longer would bow to an individual, but to the non‐human figure. 
Reinforcing the premises of Hobbes (2013), our egoism is quenched when learning that even the sovereign 
can not govern his own free will, but only humanize an impersonal and inflexible code. 
The presence of non‐humans in consumer behavior research are essential to the academy and the market 
believe  the  exemption  of  the  results.  Thus,  the  use  of  questionnaires  and  statistical  analyzes  attach 
particular  value  to  the  market  research,  particularly  in  consulting.  The  contact  between  theory  and 
practice,  it  was  agreed  to  build  knowledge  in  the  scientific  rhetoric  making  use  of  non‐human  and 
exercising to exhaustion the principle of replicability. The original studies of Kotler (1973), for example, are 
perhaps the most replicated in the history of marketing to endlessly investigate what the real effect of the 
retail environment on consumer behavior is. 
4. The “whys” of science 
The basis of scientific constructions is the Kantian understanding that there is a clear separation between 
Nature  and  Society.  The  human  egocentrism  spiked  by  Hobbes  (2013)  prevents  the  understanding  that 
human actions are not deliberate, but empiricism shows us that we are surrounded by phenomena, which 
we do not control and do not even understand. In this context, Nature appears as a universal explanation 
for everything that happens and that has not been created by man. 
On  the  path  of  the  Natural  understanding,  there  is  the  important  figure  of  Descartes  (2011),  which, 
supported by Euclid (Heath, 2010), disseminates the idea that knowledge is axiomatic, that is, when faced 
with  a  complex  phenomenon  it  is  necessary  to  thresh  it  and  understand  it  in  its  smallest  components, 
propagating, then, the reductionism. 
To  take  some  distance  of  Nature  allows  man  to  do  not  feel  pain  when  exploring  what  is  not  human. 
Assuming  that  there  is  right answers and  that  finding  them  is a matter of  time  (and perhaps  the  time  is 
never  enough),  exempt  us  from  the  guilt  and  pain  of  ignorance.  However,  the  link  that  connects  the 
modern  world  to  contemporary  science  is  as  fragile  as  Lyotard  (1984)  makes  it  seem,  as  complex  as 
Habermas (1976) wants and as logical as Wittgenstein (2001) can describe it. Proper moment to enter the 
scientific crisis which gave the first post‐modern movements. 
The non‐human do not feel the pain that a consumer can feel when struck by the theories of consumption 
and  the  scientist  is  free of  guilt,  after  all  he  is  not  the  judge of  reason.  Is  there no  crime  if  there  is  not 
guilty? 
5. Contemporary context 
The configuration of the postmodern scenario is based on arguments of different intensities, among which 
highlights  the  issue  of  power  legitimacy  and  the  value  of  information  (and  its  source)  as  a  basic 
propositional component of knowledge. 
Initially,  in  order  to  exalt  the  importance  of  information  in  the  context  of  knowledge  generation,  it  is 
emphasized that the scientific issues can be understood by the study of logic, as in Russell (2013), Gettier 
(2012) and Wittgenstein I (1998), where the propositions represent the basic component and indissoluble 
of  knowledge  formulation,  and,  in  particular  rule,  they  should  be  contrasted  and  compared  in  order  to 
produce truths. 
In the postmodern world access to knowledge and information are overestimated and should become the 
target  of  governments  with  more  will  than  were  already  territories  and  natural  resources  in  the  past. 
Lyotard (1984) mentions, including the possibility of warlike confrontations for information and the fear of 
terror control, if knowledge is trapped between a few privileged ones. 
In the construction of this same scenario it  is already foreseen the technological and telecommunications 
revolutions. For some decades, the technological advances have provided the design of industrial products 
through computers in a closed world that requires high investments for the products to be accessible to the 
large population, so  they can be massive. A new culture  is  formed as a  result of digital medias and their 
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possible  transformations. Chris Anderson  in his book Makers:  The New  Industrial Revolution  rescues  the 
ideology of do‐it‐yourselfers with the use of new technologies, more accessible to the consumer, enabling 
the production of consumer goods with the new laser cutting machines and three dimensions printing. A 
rescue the emotion of the individual making his own shoe, for example (ABRAMOVAY, 2012). Collaborative 
networking groups  to  share  their  knowledge,  simplifying  the process, democratizing  information and  the 
construction  of  collective  knowledge  and  helping  the  perception  of  change  in  the  forms  of  product 
execution and on the concepts of Design Free movements (JUNIOR, Castilho, 2014). 
Lyotard  (1984)  ability  impresses  when  describing  the  movements  on  social  networks  mediated  by 
computer long before the web become a viable possibility. An illustrative parallel can be made to sentences 
that are published on the Internet by users and are taken as truth by the community. Step by step, society 
begins to build knowledge based on personal opinions, inferences and other non‐scientific sources. 
Taken decisions under created knowledge in this manner can not , in any way, lead us to another scenario 
than Bauman’s (2000)  liquid modernity. Our conscience of the  inability  to understand and predict events 
make decisions temporary, undoubted truths while serving the micro temporal context which are supposed 
to function. 
However, like Bauman’s (2000) liquid modernity settings, post‐modern information were also not made to 
last. The condition of Lyotard  (1984) did not  foresee  that, while  the  information appears and disappears 
much higher speed than the modern period, and without the scientific narrative, this movement not only 
gains  speed  as  it  grows  astonishingly  scale.  Currently,  anyone  using  a  web  connection  can  produce 
information that,  if  followed and shared by other users, will  traverse  the network  in a  few seconds, gain 
relevance, taking outlines of liquid knowledge, and, at the same speed, fall in forgetfulness. 
Is not it strange to watch people coming back to official communication channels, such as the press, when 
they want  to make  sure  if  the  news  that  they  have  access  to  by  social media  is  really  true.  Similarly,  it 
would be utopian to imagine that people would come back to search in the encyclopedias a benchmark of 
knowledge and legal codes a definitive explanation for what they can or cannot do. 
The great negatives already demonstrate a consensual Will to stop the post‐modern information process: 
the decay of the fast food model, denial of fast car in favor of slow bikes, the classes syndicates seeking a 
reduction  in working hours,  the French, particularly, by  repudiate professional emails outside of working 
hours and finally the counterculture disconnected from the web and exploring personal relationships. 
The  reduction  of  information,  a  decisive  factor  for  slowing  the  life  pace,  is  likely  to  adopt  a  consensual 
criteria, narrative goal, that nurture people in order not to feel that they lose much information, but they 
gain in quality. 
Thus,  the  current  context  calls  for  debate  the  philosophy  of  Schopenhauer  (2012)  based  on  a 
reinterpretation  of  the  Kantian modernity,  but  using  the metaphysics  of Will   as  a  valid  explanation  for 
contemporary life and our perception (Representation / Idea) on it. 
Schopenhauer (2012) unlike Wittgenstein II (2001) does not seek the source of knowledge in the language, 
and  in  opposition  to  Lyotard  (1984)  does  not  believe  that  all  the  information  is  external  and  thus  a 
technological revolution would be able to change the essence of being human. It would not make sense to 
frame nonhuman of Latour (1993) in a Schopenhauernian perspective, after all, they are so Will as we are 
and to some degree the whole scientific judgment is a great phenomenological Representation (Idea) in the 
purest sense of Kantian criticism. 
Subjugated  to  the  postmodern  scientific  debate,  Schopenhauer  (2012)  is  one  of  the  most  influential 
thinkers  of  recent  history.  It  is  his  inspirations  that  allow  academic  studies  in  several  fields,  especially 
Marketing, even if theoretical essays rarely resume the origin of thought to which they are leaning. Bringing 
the  schopenhauernian  doctrine  up  is  a  way  to  explain  how  the  origin  of  hedonic Marketing  meets  the 
postmodern  context,  it  is,  therefore,  to  order  a  debate  that  does  not  fit  in  itself.  It  is,  after  all, 
understanding man, his essence and movements that will guide our lifestyle in the next decades. 
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6. Schopenhauer’s Comprehension 
The work The World as Will and Representation (Idea) is a powerful philosophical essay on the essence of 
man and  the origin of  his  knowledge.  In his  four  volumes,  Schopenhauer  (2012)  expose his  thoughts  on 
how the science construction would have been lost after the Kantian division and the consequences of this 
for our self‐understanding. 
A nice and deep reading, The World as Will and Representation (Idea) is a dense test that requires a lot of 
the  reader's  assumptions,  as  the  understandings  of  the  Kantian  doctrine,  Scholastic  and  Classic. 
Schopenhauer (2012) constantly uses these schools to boost his own philosophy and that the writings are a 
thorough  review  of  the  history  of  human  knowledge  until  then.  The  melancholy  personality  of 
Schopenhauer (2012) gives the pessimistic tone of his writings and such darkness that it is possible to see 
the metaphysical essays on happiness at the end of the third volume. 
In the first volume we are introduced to the concept of representation (Idea) where Schopenhauer (2012) 
presents the world as mere representation of things in themselves, something not accessible by the pure 
knowledge  of  reason.  The  narrative  to  this  point,  although  already  exciting,  approaches  the 
phenomenological  view of Kant  (2013).  In  these early passages Schopenhauer  (2012)  leads us  to believe 
that the representation is not satisfactory to complete the knowledge of things, even if these are reduced 
to the phenomenon. 
Among  the clues  that provides philosopher  to  find our peace,  there  is  the aesthetic, which awakens our 
tranquility communicating directly with the Will without having to interpret it. Of which the most striking 
example  is  the  immediate  relief  that  a  song  can  bring  us,  without  us  knowing  how  to  explain  or  even 
understand. 
Human beauty  is an objective expression, which designates  the most perfect objectification of  the 
Will at the highest level of his knowledgeability, the idea of man in general, expressed entirely in the 
intuited  form.  However,  for  more  that  the  objective  face  of  beauty  is  highlighted,  the  subjective 
remains  its  constant  companion;  and  precisely  for  any  object  it  drives  us  so  suddenly  to  pure 
aesthetic  intuition,  as  the  most  beautiful  face  and  human  figure,  with  whose  vision  pleasure 
indescribable appropriates on us,  raising us above ourselves and all  that oppresses us:  this  is only 
possible because this cognos civility sharper and pure of Will also transfer us more easily and quickly 
to  the  state of pure knowledge,  it  disappears our personality, our will  and  its  continued  suffering, 
while enduring the purely aesthetic pleasure (Schopenhauer, 2012 , p.52, freely translated)1. 
The  interface wich  is  proposed,  then, with  consumer  behavior  is  precisely  the  escape  of  representation 
(idea)  and  the  oppressor  time,  the  pain  of  the  Will   and  our  tragically  melancholic  end  by  aesthetics. 
However,  as  Schopenhauer  (2012)  emphasizes,  it  is  not  any  aesthetic  that  leads  to  equilibrium,  the 
insinuating and provocative arts are so painful at the end as what it tries to fight, it is necessary to look for 
art in the improbable. 
A brief distinction of terms must be done priory, the sublime and provocative. While the first accesses the 
peace of soul and balances the subject through the contemplation of the essence of things on metaphysics 
queue, the second is mere Representation attraction that in the end of it all brings the original pain again 
that  Schopenhauer  (2012)  warns  us  so  much.  As  is  quoted  sublimate  spoken  in  aesthetics  and 
contemplation, when it refers to the provocative is pure symbolism. 
                                                            
1 Beleza humana é uma expressão objetiva, que designa a mais perfeita objetivação da Vontade no mais alto grau de 
sua cognoscibilidade, a  idéia do homem em geral, expressa  inteiramente na forma intuída. Porém, por mais que a 
face  objetiva  da  beleza  seja  ressaltada,  a  subjetiva  permanece  sua  companheira  constante;  e  precisamente  por 
objeto algum nos  impelir tão subitamente à pura  intuição estética, como o mais belo semblante e figura humana, 
com  cuja  visão  um  prazer  in  descritível  se  apropria  de  nós,  elevando‐nos  acima  de  nós mesmos  e  tudo  que  nos 
oprime:  isto  é  unicamente  possível  porque  esta  cognos  civilidade  mais  nítida  e  pura  da  Vontade  também  nos 
transfere do modo mais fácil e rápido ao estado do conhecimento puro, em que desaparece nossa personalidade, 
nosso  querer  e  seu  continuo  sofrimento,  enquanto  perdura  o  prazer  puramente  estético  (Schopenhauer,  2012, 
p.52). 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2642
 7. Aesthetics, hedonism and utilitarianism in marketing 
The brevity of liquid forms contextualized by Bauman (2000) makes us understand that consumption may 
play a role much less useful as it may seem, there is some confusion between happiness as peace of mind 
or attending  immediate goals, which are purchasing products. The set of acts that form the consumption 
phenomenon are beyond the pragmatics of purchase, they are for a happier life. 
Utility Shopping and hedonic shopping is a topic widely discussed by the Academy of Marketing for some 
time (for example, Doong et al, 2012) but not from the perspective of liquid modernity by Bauman (2000) 
nor the metaphysics of beauty by Schopenhauer (2012). 
Utility consumption  is  seen as an action of  little aesthetic dependence even  in classical  literature, where 
the predominant physical characteristics and consumer information do not lack by coldness and objectivity 
(Doong  et  al,  2012).  Experiencing  such  consumer  experience  is  to  take  the  representation  (Idea)  by 
Schopenhauer  (2012)  as  satisfactory  interface  between  the  person  and  nature.  The  product  assumes  its 
physical, human characteristics and immediate practical purpose, disposable while the problem to be fixed 
no longer exists. 
People may seem utilitarian and adhere to this form of consumption to realize that something that bothers 
them will be solved immediately through an acquisition. This action is not absolutely condemnable, we are 
all like this, though the Schopenhauernian philosophy is categorical to equate such problems to our painful 
Will that brings out any discontent over all the peace that could simultaneously surround us. Buy to cherish 
pain, and pain to don’t have no more problems to be cherished. A vicious circle between solving a problem 
and find another to be solved, there will always be a problem and if it is not like this the Will shall play its 
melancholy role. 
While the hedonic consumption pragmatically does not represent a true solution in Schopenhauer’s (2012) 
perspective, it is defined as something that satisfies people internally beyond the functional criteria and to 
arouse pleasurable experiences to consumers (Salerno, Laran & Janiszewski, 2014). However, such satiety is 
also shortsighted and linked particularly to the consumption phenomenon, so to keep your bases next to 
utilitarianism, aiming solution for sentimental and non‐technical problems, hedonic consumption does not 
reach the metaphysical of beauty precepts, do not properly balances Will and leads people (more gently) at 
the same vicious cycle of melancholia, while dosing happiness homeopathically in each new purchase, but 
never permanently. 
Townsend & Sood (2012) suggest that products with more aesthetic details sell more, they are perceived as 
more  valuable  and  more  pleasing  to  consumers.  Townsend  &  Sood  (2012)  sought  purely  rational 
explanations  (immanent)  for  the  finding  of  their  research,  but  Schopenhauer  (2012)  indicates  a 
transcendental position to the findings. 
Thus,  this  contemporary  movement  of  searching  for  better  quality  of  life,  Marketing  must  have  its 
contribution positively noticed by society. It is believed that understanding the Schopenhauernian doctrine 
is an important step towards providing more consumers an immediate relief, after all, the art that may be 
provided by the aesthetic  is as perennial as  is the duration of the product  in people's  lives.  In this sense, 
Nenkov & Scott  (2014) also show such concern and admit  that visual communication of aesthetic appeal 
has greater commercial appeal, but this time, according to Schopenhauer (2012), the market objectives and 
the avoidance of pain converge next goals. 
8. Final considerations 
The philosophy of  Schopenhauer  (2012)  is marked by Kantian  antagonism and alignment with Nietzsche 
(2013). One of the last thinkers to consider metaphysics as valid explanation for the original philosophical 
questions,  Schopenhauer  (2012)  is  respected  for  its  outstanding  contribution  to man's  reflection  and  its 
constant struggle against himself. 
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Just like the top names of the time, the contribution of Schopenhauer (2012) is perennial and independent 
of the direction the contemporary philosophical debate take. In this sense, the purpose of this theoretical 
essay was to rescue the metaphysic of beauty considered one of the major marks of his thoughts to better 
understand the current issues of consumption and predilection to aesthetically pleasing. 
Understanding the aesthetic role of  the product  itself  is circular and returns  in different ways to the raw 
physical functionalism or utility consumption, counteracting, then, this line of reasoning, it was discussed in 
this paper that the artistic issues are of greater order and communicate (are perceived, experienced) in a 
particular way by people. 
Surrendering to beauty is a transcendental function that brings peace and balance the Natural pessimism of 
people,  therefore, Marketing  should  take up  this  task  of  collaborating with  the  escape  from  the pain  of 
Will. The solution, then, that unites the Schopenhauernian thinking and marketing goals of Marketing is to 
seek design based on the sublime aesthetics. 
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Resumo:  Em meio  a  tantas  etiquetas  e  propagandas,  ser  uma marca  reconhecida  e  diferenciada  é  uma 
tarefa árdua que exige dedicação, investimento e profissionais qualificados para a execução de projetos que 
envolvem  o  cliente  como  principal  formador  de  opinião  dentro  do  mercado‐alvo.  A  segmentação  e  o 
posicionamento de mercado somam soluções para a empresa saber o que fazer, como agir e como traçar 
novas estratégias que a  tornarão única em relação as suas concorrentes, desde a consciência de produto 
até a mensagem transmitida e assimilada por seus clientes. Este artigo de revisão de literatura propõe uma 
releitura  do  capítulo  “Segmentação  e  Posicionamento  de  Mercado  nos  negócios  de  moda”  do  livro 
“Marketing & Moda”, do autor Marcos Cobra, com as informações e perspectivas atuais. 
 
Palavras chave: posicionamento de mercado; segmentação; marketing de moda. 
 
1. Introdução 
Em meio a um cenário de negócios acirrado,  ter uma marca de moda com reconhecimento e  identidade 
para seus clientes é uma tarefa que exige esforços conjuntos de uma equipe capacitada e afinada com os 
objetivos da organização. 
Muitas marcas focam em uma mesma direção de mercado, cliente e comunicação, tornando as estratégias 
de negócio e marketing semelhantes e sem novidades. O cliente, portanto, se vê rodeado por informações 
parecidas que não despertam a curiosidade e o desejo de compra.  
Ao encontrar um mercado onde todos comunicam o mesmo lifestyle de consumo, o cliente equipara todas 
as marcas ao mesmo nível. Deste modo, os esforços das empresas para se comunicarem são anulados e, ao 
invés de sair na frente de seus concorrentes, elas se igualam. 
O  grande  passo  para  esta  conquista  territorial  se  dá  por meio  da  implementação  da  segmentação  e  do 
posicionamento  de  marca,  táticas  que  devem  estar  de  acordo  com  o  target.  Portanto,  todas  estas 
estratégias devem ser baseadas e direcionadas aos clientes‐alvos e aos clientes potenciais, pois são eles o 
principal eixo de todo o processo em questão.  
Portanto,  além de  fazer uma  releitura do autor Marcos Cobra em “Marketing & Moda”, este artigo  tem 
como  intuito  entender  o  processo  de  segmentação  e  posicionamento  de mercado  para  as  empresas  de 
moda e quais são os benefícios das corporações com a aplicação destas estratégias. 
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2. Metodologia 
O presente artigo utilizou a pesquisa bibliográfica para a coleta de  informações. Segundo Lakatos (2010), 
este  tipo de método de pesquisa  consiste na  reunião da bibliografia  tornada pública para o  assunto em 
questão,  seja  ela  encontrada  em  mídias  impressas  (como  jornal,  revistas  ou  publicações  avulsas,  por 
exemplo) ou na comunicação oral, como o rádio. Isso ocorre porque a intenção da pesquisa bibliográfica é 
“colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado 
assunto” (LAKATOS, 2010, p. 166). 
3. Revisão bibliográfica 
3.1 Mercado: onde estão os clientes e o que eles querem? 
Para  implementar a segmentação e o posicionamento no mercado almejado, é  importante saber como o 
mesmo funciona e o que ele abrange. 
Para  Kotler  “os mercados podem  ser  definidos  de  diferentes maneiras. De  início, mercado era  um  lugar 
físico onde se reuniam vendedores e compradores. Os economistas definem mercado como um conjunto 
de  compradores  e  vendedores  que  transacionam  com  determinado  produto  ou  classe  de  produto”. 
(KOTLER, 2003, p.142). 
O compartilhamento de necessidades, ou até mesmo de desejos específicos,  junto aos consumidores em 
potencial também cria a consistência do mercado, conforme Kotler (1998).  Deste modo, o mercado toma 
tamanho e forma de acordo com a expressão destes consumidores sobre determinada necessidade. 
Com o advento das redes sociais, a necessidade de compartilhar a rotina se tornou inevitável para a grande 
maioria das pessoas que criaram simultaneamente este desejo de consumo. Os textos foram deixados de 
lado  para  dar  lugar  às  imagens,  principalmente  no  Instagram,  uma  rede  social  exclusiva  para  o 
compartilhamento de fotos. 
Segundo Tavares e Testa (2013), o grande sucesso do Instagram aconteceu devido aos seus criadores terem 
acreditado  na  tendência  do mobile,  já  que  a  rede  foi  lançada  em  2010  e  era  exclusiva  para  o  sistema 
operacional dos iPhones, os smartphones da Apple. 
As  marcas  de  moda  são  as  maiores  beneficiadas  pela  rede,  pois  é  possível  agregar  informações  sobre 
produtos  e  detalhes  que  antes  não  eram  compartilhados  em  outras  plataformas  devido  as  suas 
configurações. Tavares e Testa (2013) ainda acreditam que a plataforma consegue entregar aos seguidores 
conteúdos  que  envolvem  desejos  e  sonhos.  Disponível  em: 
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/as‐5‐marcas‐de‐moda‐nacionais‐mais‐atuantes‐no‐
instagram#1 
Estas fotos são registradas, na maioria dos casos, em primeira pessoa e ficaram popularmente conhecidas 
como  selfies.  As  empresas  de  tecnologia  voltadas  ao mobile  enxergaram  uma  grande  oportunidade  de 
negócio e lançaram a câmera frontal nos smartphones, recurso que antes do movimento “auto fotográfico” 
era  completamente dispensável,  pois os aparelhos  contavam com uma câmera embutida.  Entretanto, os 
heavy users (consumidores assíduos de produtos e serviços) de redes sociais  imagéticas endossaram este 
recurso  e  consideram  a  câmera  frontal  um  item  indispensável,  tanto  para  o  celular  quanto  para  a  vida 
online. 
3.2 A diferenciação de tipos de mercado 
Em tempo, é importante salientar as diferenças que os mercados possuem, pois cada critério adotado pode 
distinguir a realidade de caracterização de cada um. 
Segundo Kotler (2003), o “mercado de massa” é aquele onde o consumidor procura pelos produtos básicos 
para  a  sua  compra,  como  sabonetes  e  bebidas  não‐alcoolicas.  Existe  um  número  gigantesco  de  pessoas 
dentro dessa fatia de mercado, onde ele se torna amplo e massificado.  
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Na  moda  é  possível  considerar  como  “mercado  de  massa”  as  grandes  lojas  de  departamento,  como 
Pernambucanas  e  C&A,  que  comercializam  produtos  do  vestuário  considerados  básicos,  como  vestidos, 
blusas, camisetas e calças da linha casual, a preços populares e com pitadas de tendências de moda. 
“(...) Os profissionais de marketing precisam definir o mercado‐alvo com todo o cuidado possível. O ‘mercado de 
massa’  é  muito  vago.  É  difícil  fabricar  um  produto  que  satisfaça  a  todas  as  necessidades.  É  mais  fácil 
desenvolver algo que satisfaça plenamente apenas a alguns consumidores. Essa constatação levou as empresas 
a definir nichos e minimercados.” (KOTLER, 2003,p.143) 
Outro fator é que também existe a exclusividade para os clientes que procuram por serviços diferenciados. 
“Podemos falar em ‘mercado de um’ para descrever o indivíduo ou empresa que seja o alvo do profissional 
de  marketing”,  segundo  Kotler  (2003,p.142).  Neste  tipo  de  mercado,  portanto,  estão  inclusos  serviços 
diferenciados para atender uma demanda que precisa de atenção especial. 
As grifes especializadas em moda gestante são um exemplo prático de empresas com “mercado de um”, 
pois  produzem  produtos  específicos  para  as  mulheres  que  estão  passando  por  uma  fase  fisiológica 
diferente,  já  que  as  mudanças  na  estrutura  corporal  da  gestante  exigem  uma  precaução  ergonômica 
diferenciada das demais mulheres. 
A  linha  plus  size  também  pode  ser  considerada  um  mercado  específico,  pois  oferta  a  um  público 
característico um mix de moda que adequa‐se a estrutura física do indivíduo. 
Estes  segmentos  de mercado  específicos  também  são  abordados  no  livro  de  Kim  e Mauborgne  (2006), 
intitulado como “A estratégia do Oceano Azul”. Nele, os autores relatam que os mercados intitulados como 
“oceanos  azuis”  são  espaços  ainda  desconhecidos,  prontos  para  serem  desbravados  por  empresas  que 
querem expandir suas fronteiras além de onde estão os seus concorrentes.  
Um exemplo prático para esta  teoria  são as  linhas  fitness  lançadas  recentemente pela  Colcci  e Animale, 
sendo que ambas são marcas de moda feminina focadas no produto para o uso casual, como calças, blusas 
e  vestidos.  As  duas  etiquetas  expandiram  o  mix  de  produto  e  inseriram  no  mercado  mais  opções  de 
vestuário que antes não era produzido por elas. O grupo Morena Rosa também seguiu este exemplo e tem 
em seu portfólio a Morena Rosa Living (produtos de moda fitness), a Morena Rosa Intimates (uma linha de 
moda íntima), a Morena Rosa Shoes (com coleções de calçados), além da marca principal Morena Rosa que 
foca no produto casual feminino. 
Entretanto,  é  necessário  fazer  um  estudo  de  caso  detalhado  antes  do  lançamento  de  alguma  linha 
complementar no mercado, mesmo que esta não  seja a  sua produção principal,  pois  como nos próprios 
exemplos citados acima, as marcas acabam por lançar produtos adicionais que se tornam comuns em meio 
às linhas secundárias por todas as empresas compartilharem da mesma ideia. 
Com a clara divisão dos mercados, é importante que seja verificado e/ou escolhido qual o mercado que a 
empresa quer abordar, além de verificar se é neste que os clientes potenciais estão inseridos, o que não é 
uma tarefa fácil,  face ao imediatismo do mercado de moda e  lentidão com que se consegue obter dados 
confiáveis, mesmo em tempos modernos. 
3.3 O mercado de moda 
Na moda o mercado é um assunto delicado, pois o comportamento e as características de cada consumidor 
dizem muito sobre como agirão mediante as estratégias adotadas e os produtos oferecidos. 
“O mercado de moda é uma das mais importantes searas de negócios dos tempos modernos. Preparado para 
oferecer respostas rápidas que atendam às demandas do consumidor, esse mercado, num primeiro olhar, pode 
ser dividido em apenas dois segmentos: feminino e masculino. Visto com mais atenção, apresenta uma série de 
subdivisões  e,  exatamente por  essa  razão,  se mostra atrativo para os profissionais  que decidem apostar  em 
oportunidades relacionadas à moda.” (FEGHALI, 2001,p.83) 
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Mediante a atenção especial que ambos os sexos possuem com a vaidade,  também foram criados novos 
segmentos  para  a  abordagem  dos  produtos  de  moda,  como  o  vanguarda,  a  ginástica  e  o  fashion,  por 
exemplo.  
As  tribos  também conseguiram segmentos próprios para os  seus hábitos de consumo, como os Hipsters. 
Este grupo é voltado ao lifestyle urbano e recebe pitadas do estilo grunge dos anos 1990. As marcas que se 
beneficiam destes indivíduos são as minimalistas, as esportivas e as rockers (com tendências relacionadas 
as bandas de rock), pois o grupo adota como visual t‐shirts, shorts, skinnys,  tênis e acessórios funcionais, 
como mochilas e bolsas transversais.  
“O mercado de produtos de moda é cada dia mais heterogêneo, o que dificulta a compreensão do comportamento do 
consumidor.  Além  de  correlacionar  variáveis  sociodemográficas  e  critérios  econômicos,  é  preciso  identificar  outras 
variáveis, como o estilo de vida das pessoas compradoras de artigos de moda.” (COBRA, 2007,p.98). 
3.4 Diferença entre segmentação e posicionamento 
Segmentação e posicionamento são estratégias que precisam ser destacadas e diferenciadas, mas ambas 
compartilham  um  foco  semelhante:  “conquistar  a  simpatia  de  compradores  específicos  por  meio  do 
atendimento daquilo que mais desejam.” (RICHERS, 2000,p.102). 
“A segmentação procura mostrar ao empresário onde encontrar grupos de pessoas que têm características de 
consumo semelhantes, enquanto o posicionamento, que é a operacionalização da segmentação, opera com a 
sensibilidade  das  pessoas,  provocando  a  sua  reação  positiva  para  algum  apelo  que  lhe  pareça  ser  digno  de 
aceitação.” (RICHERS, 2000,p.102). 
Mesmo sendo compatíveis em suas  intenções estratégicas,  a  segmentação e o posicionamento possuem 
táticas  de  ações  diferentes,  principalmente  a  respeito  do  que  irão  atingir,  seja  as  fatias  do mercado  ou 
sensibilizar o consumidor.  
“(...) Como estratégia, a segmentação tem uma amplitude mais ampla. Por  intermédio de um número muito 
maior  de  meios  procura,  sobretudo  identificar  fatias  específicas  do  bolo  de  mercado,  enquanto  o 
posicionamento se propõe, acima de tudo, a detectar as formas mais fáceis para sensibilizar o consumidor em 
favor  de  seus  produtos  diante  de  seus  competidores.  Para  a  empresa  compensa  frequentemente  tratar 
segmentação e posicionamento como um “pacote” de conquista conjunta do mercado.” (RICHERS, 2000,p.112). 
3.5 Segmentação de mercado: como funciona? 
A segmentação desempenha um dos principais papéis dentro do marketing de moda, sendo considerada 
uma divisora de águas. É ela quem entrega a coleta de dados para a descoberta de nichos de mercados, 
como também auxilia na busca da fidelização destes novos clientes.  
Um dos  impasses em  relação à  segmentação de mercado é que as empresas  falham com estratégias de 
marketing  equivocadas.  Segundo  Kotler  (2003),  geralmente  as  organizações  imaginam  um  número  de 
clientes  em  potencial  bem  mais  elevado  do  que  de  fato  existem.  Isto  torna  os  investimentos 
superestimados, além da empresa não ter o retorno necessário do público que achou ter atingido.  
A Dudalina  é uma marca de  camisaria  feminina e masculina que  se  tornou especialista  neste  segmento, 
pois oferece um produto de alta qualidade para consumidores de 25 a 55 anos que se satisfazem com o 
requinte. Os  clientes que usam a grife  tem grande poder de  compra,  conforme o próprio  lifestyle que a 
marca retrata nas mídias e nos pontos de vendas. 
3.6 Entendendo o que é posicionamento de mercado 
Uma empresa tem o troféu de melhor posicionamento de mercado quando ela se torna ímpar mediante a 
todos  os  seus  concorrentes  e  aplica  na  memória  do  seu  consumidor  que,  dificilmente,  qualquer  outra 
empresa  não  conseguirá  executar  o  papel  que  ela  desempenha  no  mercado  naquele  determinado 
momento. 
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“Posicionamento é geralmente entendido como um ‘lugar’ no mercado em que um produto é colocado com um 
mínimo de interferência de outras marcas do mesmo gênero. O lugar em si é determinado pela maneira como o 
consumidor percebe e entende o produto.” (RICHERS, 2000,p.102). 
Depois  que  uma  marca  de  moda  assume  seu  posicionamento  e  sua  fatia  no  mercado,  a  mensagem 
transmitida por ela chega de maneira muito mais clara aos receptores que seleciona os clientes dentro da 
estratégia — pois ela comunica seu posicionamento e conquistará os principais interessados nessa conduta. 
Segundo Richers (2000), o conceito de posicionamento tomou proporções maiores desde então porque ele 
deixou de ser aplicado apenas aos produtos da empresa para incorporar‐se globalmente a instituição. 
As empresas podem buscar o posicionamento dentro dos mais diferentes aspectos, sem nenhuma fórmula 
específica sobre determinada característica, como por exemplo: “nós e nossos produtos e serviços somos 
mais rápidos, mais seguros, mais baratos, mais convenientes,  (...) de melhor qualidade, de maior valor, e 
assim  por  diante.”  (KOTLER,2003,p.177).  Entretanto,  é  necessário  eleger  o  grande  protagonista  do 
posicionamento da empresa, aquele que aparecerá sempre e com muita força para facilitar a assimilação 
do target e, consequentemente, irá tornar a empresa referência na estratégia promovida. 
Quanto  mais  a  mensagem  for  alinhada  e,  consequentemente,  repetida  para  os  receptores,  mais  o 
posicionamento da empresa fará efeito, pois todos irão ouvir e assimilar o mesmo propósito da empresa no 
cenário mercadológico. 
“Para eles, o posicionamento é basicamente um exercício de comunicação. Se o produto não  for  identificado 
como o melhor sob algum aspecto significativo para um conjunto de clientes, estará mal posicionado e será mal 
lembrado.  Lembramo‐nos  das  marcas  que  se  destacam  como  superiores  ou  melhores  sob  algum  critério.” 
(KOTLER, 2003,p.177). 
3.7 O sucesso da FARM: um exemplo prático para Marcos Cobra 
A  marca  de  moda  feminina  FARM  destaca‐se  por  suas  estratégias  de  segmentação  e  posicionamento. 
Entretanto, a marca não havia planejado um grande plano estratégico para suas ações mercadológicas logo 
no início. Seus sócios‐proprietários, Kátia e Marcello Barros, vieram de áreas fora da moda. Antes de criar a 
marca, o casal tentou abrir mercado no Rio de Janeiro com uma franquia de uma marca paulista. Depois de 
prejuízos  consideráveis,  como  a  perda  de  dois  carros  e  um  apartamento,  o  empreendimento  decretou 
falência. ‘Quebrados’, eles encontraram o recomeço do negócio na Babilônia Feira Hype. Neste momento, 
Kátia e Marcello não tinham dimensão de que a FARM se tornaria “a marca de moda da menina do Rio”, 
conforme aponta Carvalhal (2014).  
“Conseguindo traduzir exatamente essas associações em roupas e atmosfera, a marca passou a ser reconhecida 
de  tal  forma  pelo mercado.  [...]  Hoje,  pensar  em  FARM é  pensar  em  praia,  natureza,  beleza  natural,  férias, 
descontração,  felicidade,  alto‐astral  —  só  tags  bacanas  relacionadas  ao  mind  style  carioca.” 
(CARVALHAL,2014,p.58). 
Além do estilo  incontestável de suas coleções, a FARM também conseguiu uma conexão extra com o seu 
target  através  do  visual  merchandising  aplicado  em  suas  lojas.  Elementos  como  a  flor,  o  tramado  das 
paredes,  a  decoração  com  um  toque  rústico  e  a  ornamentação  com  plantas  são  repetidas  em  todos  os 
pontos  de  vendas  exclusivos  da  marca,  mas  sempre  respeitando  a  arquitetura  do  local,  sendo  fácil 
reconhecer as lojas em shoppings ou nas ruas.  
Nas  redes  sociais  também é  possível  notar  a  diferenciação  que  a marca  transmite  em  sua  comunicação 
integrada.  Principalmente  no  Instagram,  a  FARM  conseguiu  se  destacar  diante  de  todas  as  suas 
concorrentes — direta ou indiretamente. Todas as postagens são produzidas com minúcia, pois cada foto 
irá montar, posteriormente, um mosaico na timeline principal da marca na rede.  
Como marca, a FARM criou um frisson para a sua imagem procurado por muitas consumidoras potenciais 
dentro de seu mercado, mesmo que elas não sejam cariocas. A missão de abrir novos pontos de vendas na 
região Sul do Brasil foi uma árdua tarefa para o time comercial da marca. Além de questões climáticas que 
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envolviam  as  cidades‐alvo,  que  eram  Porto  Alegre  e  Curitiba,  a  marca  também  se  deparou,  segundo 
Carvalhal (2014), com hábitos de vestir moda particulares de cada região. 
“Não bastava haver um mix de produtos pensado especialmente para essas praças, pois havia uma primeira 
barreira (por parte das clientes) de associar a marca (e consequentemente os produtos) apenas a temperaturas 
de  verão. Outro  desafio,  principalmente  em Porto Alegre,  foi  que,  por mais  que  as  gaúchas  tivessem desejo 
pelas “coisas do Rio de Janeiro”, existe uma relação muito forte com as coisas que são produzidas localmente, 
da cultura e região delas.” (CARVALHAL,2014,p.59). 
Já que as barreiras culturais eram uma dificuldade para FARM em mercados fora do Rio de Janeiro, uma 
estratégia foi formulada para que o público‐alvo do novo ponto de venda assimilasse a marca de maneira 
positiva. A cidade de Belo Horizonte foi escolhida para inaugurar a primeira loja da FARM fora do estado do 
Rio de Janeiro. O sucesso na capital mineira, segundo Carvalhal (2014), foi fruto da equipe de vendedoras 
certas escolhidas para comandar a loja.  
“Marcello sempre conta que a marca teve um crescimento rápido e certeiro em Belo Horizonte (primeira loja da 
FARM fora do Rio), pois começou com a equipe de vendedoras certas. Elas estavam alinhadas com o público 
que a marca queria alcançar. Eram lindas, estudavam nas melhores universidades da cidade, frequentavam os 
lugares mais bacanas e foram as primeiras a construir a imagem desejada da marca. Até hoje, essa estratégia é 
mantida em toda a rede.” (CARVALHAL,2014,p.81). 
A  tática  funcionou  porque  as  consumidoras  que  foram  atraídas  para  a  loja  de  Belo  Horizonte 
compartilhavam os mesmos desejos,  as mesmas  características  e  realizavam projeções  de  si mesmas no 
lifestyle das vendedoras da marca carioca. A seleção das vendedoras para o novo ponto de venda também 
foi ligado a um processo de posicionamento da marca, pois a escolha daquelas determinadas profissionais 
reafirmaria o conceito da FARM para as futuras clientes da loja, com o conceito fresh e jovem que já vinha 
estampado das terras cariocas.  
Então,  como  pode  ser  aplicado  o  sucesso  do  posicionamento  e  da  segmentação  da  FARM  em  outros 
negócios? 
“Uma  identidade de marca só pode ser construída ao  longo do tempo. Para que seja sólida, a construção de 
uma identidade precisa de constância e coerência. (...) Por isso, quanto mais constante e coerente for a forma 
como  a  marca  se  mostra,  menos  tempo  ela  precisará  para  estabelecer  seus  pontos  de  identificação.” 
(CARVALHAL,2014,p.22) 
Carvalhal  (2014)  defende  que  o  diálogo  da  FARM  com  o  seu  mercado‐alvo  e  seus  clientes  potenciais 
expressa toda a sua personalidade de maneira clara e objetiva, pois  toda a sua comunicação, produtos e 
promoção de eventos foi criada dentro de uma mesma linguagem que desperta, em relação a todos os seus 
concorrentes,  as  sensações  de  diferenciação  e  integração  de  marca.  Estes  atributos  também  são 
encontrados  por  meio  de  suas  lojas,  vendedoras  e  até  mesmo  as  redes  sociais  em  que  a  marca  está 
presente. 
4. Considerações finais 
Entende‐se que  a  importância  de definição do mercado‐alvo  é o  primeiro  passo do plano de marketing, 
pois o profissional desta área conseguirá elaborar suas táticas de perfil, segmento e posicionamento com a 
consciência de onde ele precisa disseminar o seu conteúdo. 
Com  isto,  deve  ficar  claro  para  o  profissional  e  para  a  empresa  a  diferença  entre  posicionamento  e 
segmentação, pois mesmo que ambas as  táticas gerem um resultado semelhante  (a percepção da marca 
para o consumidor), cada uma tem um desdobramento diferente.  
A segmentação tem como principal objetivo a conquista de mercados específicos e a dominação deles e o 
posicionamento nos demonstra  como a empresa precisa  se diferenciar mediante  aos  seus  concorrentes, 
tornando cada vez mais difícil a missão de um terceiro copiá‐la. 
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Hoje,  um  dos  exemplos  mais  fortes  no  Brasil  de  case  para  posicionamento  e  segmentação  é  da marca 
carioca  FARM,  pois  ela  consegue  transmitir  a  sua  comunicação  de  forma  linear  e  se  diferencia  de  seus 
concorrentes, buscando na percepção com consumidor que não há, em nenhum outro lugar, uma etiqueta 
semelhante a ela. 
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Abstract: In the midst of so many labels and advertisements, to be a recognized and differentiated brand is 
an arduous task that requires dedication, investment and skilled professionals for the execution of projects, 
involving  the  customer  as  the  main  opinion  leader  within  the  target  market.  The  targeting  and market 
positioning add solutions for the company to know what to do; how to act and how to design new strategies 
that makes it unique in relation to their competitors, from product awareness to the message transmitted 
and  assimilated  by  your  customers.  This  literature  review  article  proposes  a  new  reading  of  the  chapter 
"Market Positioning and targeting in the fashion business," from the book "Marketing & Fashion", by author 
Marcos Cobra, with information and current perspectives. 
 
Keywords: market positioning; targeting; fashion marketing.  
 
1. Introduction 
Among a bitter business scenario, having a fashion brand with recognition and identity for  its clients,  is a 
task that requires joint efforts of a trained and tuned team with the organization's goals.  
Many  brands  aim  in  the  same  direction  of  the  market,  customer  and  communication,  making  business 
strategies and marketing very similar and uneventfully. The customer, therefore, finds himself surrounded 
by similar information that does not arouse the curiosity and desire to purchase.  
When finding a market where all communicate with the same consumer lifestyle, the customer matches all 
brands at the same level. Thereby the company's efforts to communicate are annulled and instead of going 
out in front of their competitors, they are equal.  
The big step for this territorial conquest is through the implementation of targeting and brand positioning, 
tactics  that  should  be  according  to  the  target.  So  all  these  strategies  should  be  based  and  pointed  to 
targeted and potential customers, because they are the main shaft of the process in question.   
Therefore, in addition to a new reading of the author Marcos Cobra in "Marketing & Fashion", this article 
has the  intention to understand the segmentation process and market positioning for  fashion companies 
and what are the benefits of corporations with the implementation of these strategies.  
2. Methodology 
This article has used bibliographic research to collect information. According to Lakatos (2010), this type of 
research method  consists  in  the  published  literature  reunion  to  the  subject  at  hand,  whether  found  in 
printed media (such as newspapers, magazines or loose publications, for example) or oral communication, 
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such as radio. This happens because the intention of the bibliographic research is to "put the researcher in 
direct contact with all that has been written, said or filmed on a particular subject" (Lakatos,2010,p.166).  
3. Bibliographical review 
3.1 Market: where are the customers and what do they want? 
To  implement the targeting and positioning  in  the pursued market,  it  is  important  to know how it works 
and what it covers.  
To  Kotler  "markets  can  be  defined  in  different ways.  Initially,  the market was  a  physical  place where  it 
gathered  buyers  and  sellers.  Economists  define  the  market  as  a  set  of  buyers  and  sellers  making 
transactions with a particular product or a product class." (KOTLER,2003,p.142). 
The  sharing  of  needs,  or  even  specific  desires,  along  with  potential  consumers  also  creates  the market 
consistency, according to Kotler (1998). Thus, the market takes size and shape according to the expression 
of these consumers on a particular need.  
With the advent of social networks, the need to share the routine became inevitable for the vast majority 
of  people who  simultaneously  created  this  consumption desire.  Texts were pushed aside  to  give way  to 
images, especially in Instagram, an exclusive social network for photo sharing.  
According to Tavares and Testa (2013), the great success of Instagram was due to its creators believing at 
the mobile tendency, since the network was launched in 2010 and it was unique to the operating system of 
the iPhones, the Apple smartphones.  
Fashion  brands  are  the  greatest  beneficiaries  by  the  network,  since  it  is  possible  to  aggregate  product 
information and details that were not shared before on other platforms due to their settings. Tavares and 
Testa (2013) still believe that the platform can deliver content to followers  involving desires and dreams. 
Available at: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/as‐5‐marcas‐de‐moda‐nacionais‐mais‐atuantes‐
no‐instagram#1  
These  photos  are  registered  in  most  cases  in  the  first  person  and  stood  popularly  known  as  selfies. 
Technology companies focused on the mobile, recognized a great business opportunity and  launched the 
front camera on smartphones,  feature  that before  the ¨self‐photo¨ movement was unnecessary because 
the devices relied on a built‐in camera. However, heavy users (assiduous consumers of goods and services) 
of  imagistic  social  networks  have  endorsed  this  feature  and  they  consider  the  front  camera  an 
indispensable item, both for mobile and for an online living. 
3.2 The differentiation of types of markets 
In time, it is important to note the differences that markets have, as each adopted criteria can distinguish 
the reality characterization of each one.  
According to Kotler (2003), the "mass market" is the one where the consumer demand for basic products 
for your purchase,  such as  soaps and non‐alcoholic beverages.  There  is a huge number of people within 
that market share, where it becomes wide and basified.  
In fashion, it is possible to consider as "mass market" the large department stores, such as Pernambucanas 
Store and C&A who sell  clothing products  that are considered basic,  such as dresses, blouses,  shirts and 
casual line pants, at popular prices and pinches of fashion trends.  
"(...) Marketers need to define the target market with all possible care. The  'mass market'  is very vague.  It  is 
difficult to manufacture a product that meets all needs. It is easier to develop something that fully satisfies only 
a few consumers. This finding led the companies to define niches and minimarkets." (KOTLER,2003,p.143).  
Another factor is that there is also exclusiveness to customers looking for differentiated services. "We can 
talk  about  'market  of  one'  to  describe  the  individual  or  company  that  is  the  target  of  the  marketer," 
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according to Kotler (2003, p.142). In this type of market, therefore, are included differentiated services to 
meet a demand that needs special attention.  
Specialized  in pregnant  fashion brands are a practical  example of  companies with  "market of one",  they 
produce  specific  products  for  women  who  are  going  through  a  different  physiological  stage,  since  the 
changes in the structure of the body of the pregnant woman requires a different ergonomic precaution.  
The plus size line is also be considered a specific market because offers a distinctive fashion mix that fits the 
physical structure of the individual.  
These specific market segments are also discussed in the book of Kim and Mauborgne (2006), titled "Blue 
Ocean Strategy".  In  it,  the authors report  that markets titled, as "blue oceans", are still unknown spaces, 
ready  to  be  pioneered  by  companies  that  want  to  expand  their  boundaries  beyond  where  are  your 
competitors.  
A  practical  example  for  this  theory  are  the  fitness  lines  recently  launched  by  Colcci  and  Animale, 
considering  that  both  of which  are women's  fashion  brands  focused  on  product  for  casual  use,  such  as 
pants, blouses and dresses. Both  labels have expanded the product mix and  inserted  in the market more 
options of clothing that they did not produced before. The Morena Rosa Group also followed this example 
and  has  in  its  portfolio  the  Morena  Rosa  Living  (fitness  fashion  products),  Morena  Rosa  Intimates  (an 
intimate  fashion  line), Morena Rosa Shoes  (with  shoe collections)  in addition  to  the main brand Morena 
Rosa that focuses on female casual product.  
However, it is necessary to make a detailed case study before launching any further line in the market, even 
though this is not its main production, because as in the very examples cited above, the brands eventually 
launch additional products that become common among the sidelines by all companies that share the same 
idea.  
With the clear division of markets, it is important to be sure and choose which market the company wants 
to address; verify that this is the one that potential customers are located, which is not an easy task, given 
the  immediacy of  the  fashion market and  the  slowness with which one can obtain  reliable data, even  in 
modern times.   
3.3 The fashion market 
Market is a very delicate matter in Fashion because the behavior and characteristics of each consumer say 
a lot about how they will act upon the adopted strategies, and the offered products.    
"The  fashion market  is  one  of  the most  important  crops  business  of modern  times.  Prepared  to  offer  quick 
responses that meet consumer demands, this market, at first glance, can be divided into two segments: male 
and female. Seeing more closely, it has a number of subdivisions and, exactly for this reason, it shows attractive 
to professionals who decide to bet on opportunities related to fashion."(FEGHALI,2001,p.83).  
Through the special attention that both genders have with vanity, it was also created new segments for the 
approach of fashion products, such as avant‐garde, gymnastics and fashion, for example.  
The tribes also got their own segments for their spending habits as the Hipsters. This group is directed to 
the  urban  lifestyle  and  receives  grunge  style  pinches  of  the  1990s.  The  brands  that  benefit  from  these 
individuals are the minimalists, sports and rockers (with trends related to rock bands), because the group 
adopts the visual t‐shirts, shorts, skinnies, tennis and functional accessories such as backpacks and cross‐
bags.  
"The  market  for  fashion  products  is  becoming  more  heterogeneous  by  each  day,  making  it  difficult  to 
understand  consumer  behavior.  Besides  correlating  sociodemographic  and  economic  criteria,  is  necessary  to 
identify other variables such as the lifestyle of people purchasers of fashion items." (COBRA,2007 p.98).  
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3.4 Difference between targeting and positioning 
Targeting and positioning are strategies  that need  to be highlighted and differentiated, but both share a 
similar  focus:  "to  gain  the  sympathy  of  specific  buyers  by  meeting  what  they  want  most." 
(RICHERS,2000,p.102).  
"The  targeting  aims  to  show  the  manager  where  to  find  groups  of  people  who  have  similar  consumption 
characteristics, while the positioning, which is the operation of targeting, works with the sensitivity of people, 
causing their positive reaction to any appeal that seems to be worthy of acceptance." (RICHERS, 2000, p.102).  
Even  though  being  consistent  in  its  strategic  intentions,  targeting  and  positioning  have  different  tactic 
actions,  mainly  concerning  what  will  achieve,  whether  are  to  get  market  shares  or  to  raise  consumer 
awareness.  
"(...) as a strategy, targeting has a greater extent. Through a much larger number of search means, particularly 
identify specific market shares, while positioning aims above all  to detect the easiest ways to raise consumer 
awareness  in  favor  of  its  products  before  its  competitors.  For  the  company  often  pays  treat  targeting  and 
positioning as a "package" of joint market conquest." (RICHERS,2000 p.112).  
3.5 Market Targeting: how it works? 
Targeting  plays  a  leading  role  in  the  fashion marketing  being  considered  a  water  divisor.  It  is  she  who 
delivers the data collection for the discovery of market niches, and also helps  in the search of these new 
customers loyalty.  
One  of  the  deadlocks  regarding  the  market  targeting  is  that  companies  fail  to  misleading  marketing 
strategies.  According  to  Kotler  (2003),  generally  organizations  imagine  a  number  of  potential  customers 
much higher than in fact exist. This makes the investments overestimated, and, besides, the company does 
not have the required return from the public who they thought it would be hit.  
Dudalina  is a brand of female and male shirts  line that became expert  in this segment, as  it offers a high 
quality product to consumers 25‐55 years that meet with refinement. Customers that use the designer has 
great purchasing power, as the very lifestyle that the brand portrays in the media and sales points.  
3.6 Understanding what is market positioning 
A company has the award for best market positioning when it becomes unique by all  its competitors and 
applies the memory of your consumer, hardly any other company won´t be able to perform the role it plays 
in market at that particular time.  
"Positioning  is generally understood as a  'place'  in  the market where a product  is placed with a minimum of 
interference from other brands of the same gender. The place itself is determined by how consumers perceive 
and understand the product." (RICHERS, 2000, p.102).  
After a fashion brand takes its positioning and its market share, the transmitted message by it arrives in a 
much clearer way to receivers selecting customers within the strategy ‐ as it communicates its position and 
win the main interested in this conduct.  
According to Richers  (2000),  the concept of positioning took  larger proportions since  it was ceased to be 
applied only to the company's products, to be incorporated into the overall institution.  
Companies can seek placement within  the different aspects, with no specific characteristic  formula,  such 
as: “us and our products and services are faster, safer, cheaper, and more convenient, (...) better quality, 
higher value, and so on.” (KOTLER, 2003, p.177). However, it is necessary to choose the great protagonist of 
the company's position, one that will always appear and with great force to facilitate the assimilation of the 
target and will therefore become the benchmark company in the strategy promoted.  
The more the message is aligned and repeated for the receivers, the more the positioning of the company 
will effect because everyone will listen and assimilate the same company purpose in the market scenario.  
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“For them, positioning is basically a communication exercise. If the product is not identified as the best under 
some  significant  aspect  to  a  set  of  customers,  it  will  be  misplaced  and  not  remembered.  Leading  us  to 
remember the brands that stand out as superior or better on criteria." (KOTLER,2003, p.177). 
3.7 The success of FARM: a practical example for Marcos Cobra 
The women fashion brand FARM stands out for its targeting and positioning strategies. However, the brand 
had not planned a major strategic plan for your marketing actions from the beginning. His partners‐owners, 
Katia and Marcelo Barros, came from outside the fashion areas. Before creating the brand, the couple tried 
to open market in Rio de Janeiro with a franchise of a São Paulo brand. After significant losses, such as the 
loss of two cars and an apartment, the enterprise went bankrupt. 'Broken', they found the business restart 
in the Babylon Fair Hype. At this time, Katya and Marcello had no dimension that the FARM would become 
"the fashion brand of Rio girl" as points Carvalhal (2014).  
"Achieving exactly these associations in clothing and atmosphere, the brand has become recognized in such a 
way  by  the  market.  [...]  Today,  think  of  FARM  is  to  think  of  the  beach,  nature,  natural  beauty,  vacation, 
relaxation, happiness, high spirits. ‐ Only cool tags related to carioca mind style"(CARVALHAL,2014 p.58).  
Besides the undeniable style of their collections, FARM also got an extra connection to your target through 
visual merchandising applied  to  their  stores.  Elements  like  the  flower,  the  layout of  the walls,  the decor 
with a rustic touch and ornamental plants, are repeated in all of the unique selling points of the brand; but 
always respecting the local architecture, making it easy to recognize the stores at malls or streets.  
In  social  networks  is  also  possible  to  note  the  distinction  that  the  brand  transmits  in  its  integrated 
communication. Especially at Instagram, FARM managed to stand out before all its competitors ‐ directly or 
indirectly. All posts are produced with good detailing, as each photo will mount later, a mosaic in the main 
timeline of the brand on the network.   
As a brand, FARM created a frisson to your image sought by many potential consumers in its market, even 
if  they  are  not  from  Rio.  The mission  of  opening  new  stores  in  southern  Brazil  was  a  hard  task  for  the 
brand´s commercial team. In addition to climate issues involving the target cities, which were Porto Alegre 
and  Curitiba,  the  brand  also  encountered with  particular  dressing  habits  from each  region,  according  to 
Carvalhal (2014).  
"It was not enough to have a product mix designed especially for these places, as there was a first barrier (by 
the  customer)  to  associate  the  brand  (and  therefore  products)  only  to  the  summer  temperatures.  Another 
challenge, especially in Porto Alegre, was that, as much as the local women had desire for "things from Rio de 
Janeiro",  there  is  a  very  strong  relationship  with  the  things  that  are  produced  locally,  culture  and  their 
region."(CARVALHAL 2014 p.59).  
Since  cultural  barriers were  a  difficulty  to  FARM outside  of  Rio  de  Janeiro markets,  a  strategy  has  been 
formulated  for  that  the new target audience could assimilate  the new brand point of  sale  in a positively 
way.  The  city of Belo Horizonte was  chosen  to open  the  first  store of  FARM outside  the  state of Rio de 
Janeiro. Success in the Minas state capital, according to Carvalhal (2014), was the result of the choice of the 
right sellers’ staff that were in charge of the store.  
"Marcello  always  says  that  the  brand  had  a  quick  and  accurate  growth  in  Belo  Horizonte  (first  FARM  store 
outside  Rio),  because  it  began with  the  right  of  vendors.  They  were  aligned with  the  public  that  the  brand 
wanted to achieve. They were beautiful, studied at the best universities of the city; they attended the coolest 
places and were the first to build the desired image of the brand. To this date, this strategy is used throughout 
the network."(CARVALHAL,2014 p.81).  
The strategy worked because consumers who were attracted to the Belo Horizonte store shared the same 
desires, the same characteristics and performed projections of themselves in the lifestyle of the sellers of 
the  Rio  brand.  The  selection  of  sales  associates  for  the  new  point  of  sale  was  also  linked  to  a  brand 
positioning process, because choosing those certain professional reaffirm the concept of FARM for future 
customers of the store, with fresh and young concept that had already stamped that came from the carioca 
lands. So how the positioning and targeting success of FARM in other businesses can be applied?  
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"A brand identity can only be built over time. In order to be solid, to build a precise identity of consistency and 
coherence. (...)Therefore, the more constant and consistent is the way the brand is shown, the less time it will 
need to establish their points of identification."(CARVALHAL,2014 p.22). 
Carvalhal  (2014) states that the dialogue of FARM with your target market and your potential customers 
expresses all their personality in a clearly and objective way, because all your communication, products and 
event  promotion  was  created  within  a  language  that  awakens  in  relation  to  all  its  competitors,  the 
sensations of differentiation and brand  integration. These attributes are also  found  through  their  stores, 
salesgirls and even social networks where the brand is present. 
4. Final considerations 
It is understood that the importance of the target market definition is the first step in the marketing plan, 
as  the  professionals  will  be  able  to  develop  your  profile  strategies,  targeting  and  positioning  with  the 
awareness of where it needs to disseminate its contents.  
This way, it should be clear for the professional and the company the difference between positioning and 
targeting,  for even both  tactics  generate a  similar  result  (the perception of  the brand  to  the  consumer), 
each one has a different outspread.  
Targeting has as main objective conquering specific markets and the domination of them, while positioning 
shows us how the company needs to differentiate before their competitors, making it increasingly difficult 
the mission of a third party to copy it.  
Today, one of the strongest examples in Brazil on the positioning and targeting case is the Rio brand, Farm, 
because it can convey your communication linearly and differentiates itself from its competitors by seeking 
the perception with consumers that there is not any other similar label to it anywhere else.  
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Resumo: O artigo  em pauta apresenta  técnicas de Visual Merchandising(VM) usadas no  varejo de moda 
em, em que a autora  faz análises    pertinentes ao assunto, buscando  com a pesquisa  compreender o  seu 
papel e a sua importância no mercado e nos resultados comerciais. Através de pesquisa bibliográfica e de 
campo, são explanados os conceitos apresentados na literatura sobre o tema, principalmente Blessa (2012), 
Cobra (2007), Morgan (2011), Malhotra (2013) e Demetresco (2012), que abordam o visual merchandising 
como fator de diferenciação no marketing aplicado diretamente em ambientes comerciais que permitem, 
observar além da vitrine, uma exposição que valoriza o produto não apenas como um item de venda, mas 
como um item de desejo para o consumidor.   A análise também se utiliza da captação de imagens a fim de 
reforçar  as  técnicas  escolhidas  como  modo  de  comparação.  Vários  estudos  envolvem  a  exposição  de 
manequins  com  análises  semióticas  de  vitrines,  porém  esses  aspectos  não  foram  aprofundados  nesta 
pesquisa,  pois  a  intenção  é  exemplificar  o  uso  das  técnicas.    O  VM  continua  sendo  marcada  pela 
possibilidade de maior interação entre cliente e marca. O uso de novas tecnologias, formas diferenciadas e 
criatividade podem oferecer maneiras de fazer o consumidor vivenciar novas experiências a cada compra. 
 
Palavras chave: Marketing; Merchandising; Moda; Imagem; Varejo. 
 
1. Introdução 
Desde  o  advento  do  uso  do  vidro  para  construção  de  vitrinas  no  final  do  século  XIX,  as  lojas  de 
departamentos, boutiques ao varejo atual, alcançaram‐se estudos e  técnicas que abordam o consumidor 
não  só  como  um  cliente,  mas  como  um  participante  ativo  da  história,  do  processo  de  fabricação  e  da 
representação da marca. As lojas do século XXI vendem muito mais do que produtos, mas life style, o que 
significa que esse estilo de vida é pertencente ao seu consumidor e para atraí‐lo usa‐se a ajuda das técnicas 
de merchandising. 
As técnicas de Visual Merchandising (VM) consistem no conjunto de processos que ajudam profissionais da 
área  a  aplicarem  o  VM  em  determinado  ambiente  comercial.  Far‐se‐á  uma  análise  da  aplicação  desse 
conjunto de ações que podem influenciar não só nas vendas de uma loja, como na organização do espaço 
conforme a identidade visual da mesma. 
Alguns  autores,  principalmente,  Blessa  (2012),  Cobra  (2007),  Morgan  (2011),  Malhotra  (2013)  e 
Demetresco  (2012),  abordam o visual merchandising  como  fator de diferenciação no marketing aplicado 
diretamente  em  ambientes  comerciais  e  que  permitem,  além  da  vitrine,  uma  exposição  que  valoriza  o 
produto não apenas como um item de venda, mas como um item de desejo para o consumidor. 
Essa  realidade exige que os  lojistas  tenham conhecimento do poder que o ponto de venda exerce como 
influência ao consumidor e atentar‐se para a  ligação entre os tópicos moda, marketing e varejo deve ser 
feita  de  forma  que  fique  evidente  ao  consumidor  que  o  que  ele  vê  na  televisão  vai  ser  encontrado  no 
ambiente de loja, com as tendências vigentes, identidade de marca e atendimento adequado.  
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2. Marketing – Moda – Varejo: Ligando os pontos 
A indumentária está presente desde séculos anteriores à atualidade como fator de diferenciação social. A 
evolução histórica compreende desde a pré‐história, com as primeiras vestimentas usadas como forma de 
proteção, até os tempos modernos os quais são marcados pela democratização da moda, pois o poder de 
compra deixou de ser algo limitado e expandiu‐se pela população com o advento do crédito.  
Dessa forma, a ligação entre marketing, moda e varejo dá‐se através da necessidade do consumidor e, mais 
ainda, do estilo de vida. O marketing de moda atua diretamente com a formação querer comprar ao invés 
do poder comprar, pois a moda é, sobretudo, um negócio que acompanha a tendência de economia, dos 
estilos  de  vida  das  pessoas,  seus  comportamentos  e,  principalmente,  seus  desejos.  É  fato  que  hoje,    as 
pessoas  buscam  produtos  para  satisfazer  desejos  explícitos,  conscientes,  ou  mesmo  desejos  subjetivos, 
além das funções pragmáticas. (COBRA, 2007) 
A partir desse prisma, Cobra (2007) aponta itens que fazem parte do conceito de marketing de produtos de 
moda, podendo ser resumidos em 4Cs: cliente, conveniência, comunicação e custo. De forma geral, esses 
elementos  podem ser explicados como o Cliente sendo o comprador; Conveniência sendo o distribuidor do 
produto);  a  Comunicação,  todo  o  esforço  de  comunicar‐se  com  o  cliente  como  propaganda,  promoção, 
internet, entre outros e Custo, o item com finalidade de não onerar o comprador, devendo ser estabelecido 
com base no mercado. 
3. Visual Merchandising 
Em  uma  época  na  qual  os  consumidores,  cada  vez mais  exigentes,  com  acesso  à  informação  de  forma 
rápida  e  as  lojas  participam  ativamente  de meios  comunicacionais  e  propagandas  agressivas  para  atrair 
clientes, tornou‐se necessário atraí‐los não só nas mídias, mas também no ponto de venda (PDV), que, de 
acordo  com  Blessa  (2012,  p.05)  pode  ser  considerado  como  “qualquer  estabelecimento  comercial  que 
exponha serviços ou produtos para a venda aos consumidores”. 
.O VM é uma técnica oriunda do marketing que atua diretamente no PDV, não apenas em vitrines, mas de 
forma a envolver todo o espaço de exposição que a marca dispõe. Blessa (2012, p. 1) conceitua VM como 
“qualquer técnica, ação ou material promocional usado no ponto de venda que proporcione informação e 
melhor visibilidade a produtos, marcas ou serviços, com o propósito de motivar e influenciar as decisões de 
compra dos consumidores”. Nesse mesmo contexto, Cobra relata que VM compreende um “conjunto de 
operações  táticas  efetuadas  no  ponto  de  venda  com  a  finalidade  de  colocar  no mercado  o  produto  ou 
serviço certo, com o impacto visual adequado e na exposição correta.” (2003, p. 222). 
Tanto Blessa(2012) quanto Cobra(2003;1997) abordam tal  conceito de  forma similar e as afirmações dos 
autores, provocam questionamentos tipo: qual a maneira certa de expor? Ou, qual o visual adequado? ou 
até mesmo, como conseguir melhor visibilidade ao produto? O que é o  ‘certo’ e  ‘melhor’ que os autores 
salientam?  Esses  questionamentos  levam  a  outros  itens  embutidos  no  visual merchandising:  as  técnicas 
utilizadas. 
3.1 Desde sempre Visual Merchandising 
Antes de conhecer a palavra visual merchandising os lojistas já utilizavam ações que pudessem estimular as 
vendas e dar visibilidade aos seus estabelecimentos. As feiras da Idade Média eram exemplos de exposição 
de produtos, mesmo que simplificada. Os comerciantes, ateliês de costura, nos quais as clientes escolhiam 
tecidos  e  os  compravam  dos  alfaiates,  somam‐se  exemplos  da  maneira  mais  conveniente  de  cada  um 
mostrar os produtos aos clientes, apesar de não terem a ciência dessas técnicas ou do VM.  
Letreiros chamativos e mesas de exposição eram colocados na frente dos comércios. Os primeiros lojistas 
usavam desses artifícios para indicar que a loja estava aberta e para mostrar a variedade de seus produtos 
(MORGAN, 2011, p.11). Pode‐se perceber, ao visualizar a Figura 2, um comerciante expondo aves e peixes 
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na  frente  do  seu  estabelecimento  para  indicar  quais  produtos  ele  tinha  e  também  dando  oportunidade 
para  os  clientes  tocarem  nos  animais.  Uma  tentativa  de  estimular  a  venda  e  de  apresentar  o  nome  do 
estabelecimento com o letreiro aparente. 
 
Figura 1: Antigo estabelecimento de aves e peixes 
A fabricação de vidraças em grandes dimensões, em 1840, permitiram as lojas existentes montar grandes 
vitrinas  que  encantaram  os  consumidores  e  os  atraiu  aos  interiores  comerciais,  conforme  nos  relata 
Demetresco  (2012).  Uma  das  primeiras  lojas  de  departamento,  Le Bom Marché  que  em  1852  tornou‐se 
pioneira na  técnica de agrupamentos por categoria, além de ser a primeira a  investir em promoção com 
descontos de produtos e, percebendo o sucesso, adota a prática como parte do calendário anual da  loja. 
Assim foram surgindo as lojas de departamento, boutiques,  e, dessa forma, o varejo de moda passou a ser 
mais dinâmico e competitivo, sendo necessário pensar em técnicas para estar à frente da concorrência e 
inovar nas lojas.  
Demetresco (2012, p. 55, 57, 59) divide a história do VM a partir da década de 1960 em fases de evolução. 
A Tabela 1 exemplifica, na ordem cronológica, as fases de evolução do VM e ressalta que as alterações no 
mercado têm fator relevante na sua apresentação. 
Tabela 1: Evolução do VM 
1ª Fase  2ª Fase  3ª Fase  4ª Fase 
1960  1980  1990  A partir de 2000 
"Grande distribuição; livre 
atendimento; 
desenvolvimento de 
produtos universais; 
produções de material em 
grande escala; 
autoatendimento; 
mudanças de hábito do 
consumidor". 
"Construção de centros 
comerciais; lojas 
formando filiais; 
multiplicidade de marcas; 
fortalecimento das 
técnicas de 
Merchandising; 'querer 
comprar' mais atrativo do 
que o 'poder comprar'". 
"Consumo saturado, 
maior número de 
propostas; retração de 
consumo; compras 
passaram a ser mais 
maduras; glória do VM 
temático; 'seduzir para 
atrair e fazer voltar'". 
"Tecnologias sofisticadas; 
novos processos artísticos; 
maior possibilidade de 
interação entre cliente, 
vitrina e web; convite aos 
clientes para vivenciar 
novas experiências". 
 
3.2 E agora?A atualidade enriquecida pelo Visual Merchandising 
As lojas do século XXI vendem muito mais do que produtos, mas life style, o que significa que esse estilo de 
vida é pertencente ao seu consumidor e para atraí‐lo usa‐se a ajuda das técnicas de merchandising. 
O  layout  das  lojas,  cheiro, músicas, manequins,  vitrines...  São  vários  os  itens  que  servem de  atração. As 
“pesquisas sempre mostraram que os consumidores tomam até 80% de suas decisões de compra na loja, as 
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razões  são muitas.  Alguns  consumidores  têm  apenas  uma  vaga  ideia  do  que  querem  comprar  antes  de 
entrar  em  uma  loja.  Outros  já  decidiram  antes  qual  o  produto,  mas  não  têm  certeza  sobre  a  marca 
específica ou estilo. [...] Sejam quais forem os diferentes motivos para comprar um produto, o fato de que a 
maioria das decisões de compra é  tomada ou  influenciada pelo ambiente da  loja  faz do ponto de venda 
uma ferramenta de marketing ideal – para os varejistas e também para os fabricantes” (MALHOTRA, 2013, 
p. 2, 3).  
O estabelecimento comercial é o  lugar onde o consumidor entra com a  intenção de compra, atraído por 
algum  fator,  seja  ele  a  vitrine,  a  produção  dos manequins,  ação  promocional  ou  até  por  já  conhecer  a 
marca. Portanto, o ambiente deve convidá‐lo a entender a marca e comprar. A atmosfera de compra é algo 
estudado pelo VM, para despertar as sensações que podem influenciar a decisão de compra e, portanto, 
“refere‐se  ao  design  de  um  ambiente  por  meio  de  comunicações  visuais,  iluminação,  cores,  música, 
aroma”. (BLESSA, 2011, p. 29) 
3.3 Conhecendo as técnicas de visual merchandising 
As  técnicas  de  VM  servem  para  orientar  os  profissionais  a  realizarem  a melhor  exposição  no  ponto  de 
venda. Cada técnica abordada possui um conceito diferente e, não necessariamente, são aplicadas juntas. 
 Cross‐Merchandising 
De acordo com Blessa (2012, p.49) essa é uma técnica de associação de mercadorias e usos em ponto extra. 
Daí  a  palavra  cruzar  pode  ser  assimilada  já  que  essa  técnica  é  o  cruzamento  de  produtos  que  tenham 
relação entre si, ou seja, que possam ser vendidos  juntos. No caso de  lojas de vestuário observa‐se forte 
presença do uso dessa técnica, principalmente dentro de um prisma em que as marcas vendem estilo de 
vida e, portanto, oferecem não só roupas, mas acessórios que combinem. 
Uma das características da técnica é o fato de que o produto não deve ser retirado de seu ponto normal, 
gerando um desfalque, mas sim ser um fator adicional de exposição. De acordo com Blessa: 
Todos  os  produtos  devem  estar  sempre  nos  pontos  normais  e  eventualmente  nos  pontos  extras. 
Estar só nos pontos extras é um grave erro. Consiga pontos extras, mas nunca abandone a categoria, 
pois é ali que o consumidor vai procurá‐lo.  (BLESSA, 2012, p.49) 
 Iluminação 
A iluminação é uma técnica que, no PDV  é decisiva para que o ambiente esteja condizente com a proposta 
da marca.. Desde a formação do espaço de loja deve‐se avaliar os pontos de iluminação que a loja terá. De 
acordo com Malhotra (2013, p.53) os fatores de design de loja podem ser divididos em design externo (DE) 
e design interno (DI), cada qual com seus respectivos pontos de interesse. Tanto os pontos do DE quanto do 
DI, apontados na Figura 5, sofrem influência da iluminação.  
 
Figura 2:  Fatores de design de loja 
O  design  nesse  sentido  é  essencial,  portanto,  a  iluminação  não  pode  ser  deixada  de  lado,  cada  display, 
vitrine,  cada  ponto  de  valorização  deve  ser  pensado  juntamente  à  iluminação.  São  pontos  técnicos  que 
requerem conhecimento e ajuda de especialistas na área, no caso, um light designer. 
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“O  exercício  do  lighting  design  é  fruto  de  uma mistura  entre  as  técnicas  de  iluminação  das  artes 
cênicas e dos métodos usados para a iluminação de arquitetura, sendo o profissional qualificado por 
sua habilidade, na intuição e na engenhosidade, em proporcionar uma iluminação de alta qualidade, 
pelo  menos  nos  projetos  nos  quais  a  aparência  e  a  resultante  no  ânimo  dos  ocupantes  for 
importante” (BARBOSA, 2007, p. 4). 
Existem  alguns  tipos  de  iluminação  que  podem  ser  usados  em  interiores  comerciais:  Iluminação  geral 
antiga, geral atual, de destaque, arquitetônica. Para entender como elas funcionam, a Philips exemplificou 
cada um (Figuras 6 a 08). A  iluminação de destaque tem duas possibilidades, sendo a primeira  (Figura 8) 
com focos de luz direcionados, podendo ser mais visível que as outras iluminações e a segunda (Figura 9) 
com estruturas móveis para evidenciar o uso dos produtos, como em manequins. 
   
Figura 6: Iluminação geral atual 
 
Figura 7: Iluminação de destaque 2 
 
Figura 08: Iluminação Arquitetônica 
É evidente a iluminação geral clara (Figura 11) com visual diurno que causa a sensação de estar em plena 
luz  do  dia.  Esse  efeito  é  adequado  ao  conceito  do  produto  que  a marca  vende  e  também  ao  layout  de 
exposição que se assemelha a barracas de feira. 
Todos  os  detalhes  de  exposição  como  o  degradê  de  cores  das  chinelas,  cestas  de  palhas  nas  barracas, 
textura do piso e paisagismo, transmitem um ambiente simples, de acordo com o público da marca (Figura 
11). A atração do consumidor e a percepção desses fatores também são ocasionadas pela iluminação, pois 
o mesmo piso, paisagismo e produtos seriam assimilados de outra forma caso a  iluminação fosse escura, 
com pontos fortes e coloridos. 
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Figura 3: Interior da loja Havainas Conceito 
A  marca  John  John  também  pode  exemplificar  o  uso  da  iluminação  para  evidenciar  o  conceito  dos 
produtos. Ao contrário da  Havaianas, a Jonh Jonh faz uso de uma iluminação mais fechada com focos de 
luz  (Figuras  13).  Comparando  a  iluminação,  ambas  se  apresentam  de  forma  oposta,  enquanto  uma 
apresenta tons claros e abertos a outra transmite ambiente completamente fechado, somente com pontos 
de iluminação. Contudo, ambas primam pelo efeito de luz de acordo com o produto, o cliente, o espaço e a 
identidade da marca. 
 
Figura 4: Fachada da loja John John Oscar Freire 
Certamente  a  iluminação não é o  único  fator  responsável  por  transmitir  ao  consumidor  a  identidade de 
uma marca através do PDV. Verifica‐se, então, o uso da técnica em duas  fases: no planejamento da  loja, 
com a interferência de um arquiteto, e modificação no foco das luzes após a loja inaugurada, para deleite 
do cliente.  
 Planta baixa e padrão de percurso de loja  
A planta baixa pode ser considerada um layout de  loja, pois nela se tem a  localização dos equipamentos 
necessários para o planejamento de seu bom funcionamento e de circulação do público; deve ser montada 
levando‐se  em  conta  o  tipo  de  consumidor  que  se  deseja  atingir,  além  dos  produtos  que  se  pretende 
comercializar (BLESSA, 2012, p.42).  
Nesse  sentido permite‐se observar que o estudo do  layout determina o espaçamento entre expositores, 
tipo de planta, áreas principais, localização de manequins, mesas, caixas, balcão e outros. A planta baixa é 
atualizada a cada semestre, pois tudo o que é móvel no interior comercial pode sofrer alteração de espaço, 
mediante  a  versatilidade  do  varejo.  Existem  variações  no  layout  de  cada  loja,  não  somente  por  serem 
espaços diferentes, mas por determinarem padrões.  
 Pontos de destaque na ADV e manequins  
Os  pontos  de  destaque  são  espaços  na  área  de  vendas  com  maior  visibilidade  e  funcionam  como  um 
expositor nobre evidenciado pela iluminação. Eles podem ter estrutura física diferenciada, design atrativo e 
colocados  em pontos  estratégicos  nas  plantas  comerciais.     O  consumidor  deve  ser  encantado e  atraído 
pela exposição  está disponível para compra logo ao lado. Em lojas de autoatendimento o consumidor deve 
encontrar  no  máximo  a  um  metro  de  distância,  o  produto  do  manequim  e  com  todos  os  tamanhos  à 
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disposição  para  experimentar. Malhotra  (2013)  fala  que  o  lojista  deve  facilitar  e  garantir  o  encontro  do 
cliente com o produto  
No caso de butiques ou maisons que possuem atendimento personalizado esse fator é crucial, mas não é 
usado como regra,  tendo em vista a assistente de venda que acompanha a compra e, no caso de algum 
cliente optar por autosserviço, o produto estará no campo de visão mais próximo. 
Existem dois tipos gerais de expositores que são: de parede e de solo. Os de parede podem ter pontos de 
destaque  assim  como  os  de  solo,  pois  em  cada  tipo  pode  ser  evidenciado  algum  espaço  com  displays 
(Figura 15).  
 
Figura 5: Expositores de parede com pontos de destaque e displays 
As mesas de exposição se caracterizam  como pontos de destaque e nelas, dependendo do perfil da marca 
e  tipo de produto. Enquanto os manequins na área de vendas são dispostos de  forma estratégica e suas 
posições devem ser planejadas. Nos pontos de destaque são mais  vistos do que os outros no  interior da 
loja, mesmo  que  todos  eles  tenham  uma  iluminação  focal.  Nesse  sentido Morgan(2011)  afirma  que  “os 
manequins  ajudam a  promover  qualquer  coleção  de moda. No  entanto,  os  lojistas  devem definir  certos 
aspectos antes de adquirir manequins, seja apenas um ou uma coleção”. 
Assim como a coordenação de moda é necessária para organizar a parte interna do ambiente, a produção 
dos  manequins  esteja  ele  em  qualquer  lugar  da  loja,  deve  ser  realizada  com  atenção  e  conhecimento 
técnico.  
4. Considerações Finais  
As  técnicas  de  visual  merchandising  são  ferramentas  de  apoio  ao  profissional  para  obter  resultados 
financeiros dentro de uma loja. O artigo apresentado analisou algumas dessas técnicas e suas aplicações no 
mercado  para  explanar  a  função  das mesmas  a  fim  de  orientar  profissionais  em  atuação  e/ou  pessoas 
interessadas na área.  
Fortalecer  a  imagem  de  uma  marca  é  uma  ação  que  pode  ser  aprofundada  em  diversos  conceitos  de 
marketing e de estilo. O VM pode  ser  considerado como um desses  conceitos que,  aplicado de maneira 
eficaz,  transmite  impacto  imediato  diante  do  consumidor,  pois  como  nos  fala  Blessa,  “as  pesquisas 
mostram que 85% das compras são decididas dentro da loja na hora da compra, o que tem levado muitas 
empresas  a  aumentar  sua  verba  em  merchandising  para  garantir  que  todo  o  esforço  de  meses  em 
planejamento e divulgação não seja perdido naqueles segundos finais no PDV em que o cliente decide se 
levará o seu produto ou o do concorrente” (Blessa, 2012).  
A análise consistiu nas comparações através de imagens de marcas existentes que aplicam tais técnicas de 
forma eficaz ou não e a partir desse prisma permitiu‐se entender e conhecer a diferença na utilização das 
ferramentas de VM, fornecendo aos leitores um conhecimento de exposição para que, quando utilizadas, a 
compra dos consumidores possa ser considerada experiência positiva, tanto para a empresa quanto para o 
consumidor. 
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Quando são aplicadas de forma eficaz, as técnicas ajudam no crescimento das vendas de uma loja além de 
reforçarem a identidade da marca, pois cada item apresentado é adaptado à estrutura e ao público sendo 
um fator representativo no PDV. Aplicá‐las significa acreditar que o consumo não é algo por acaso e que a 
experiência de compra do cliente deve ser lembrada como algo positivo para que ele retorne e divulgue.  
Dentre outras técnicas mais divulgadas que abordam sonorização, climatização e que envolvem os sentidos 
do  corpo  humano,  algumas  foram  analisadas  para  que  os  leitores  possam  captar  a  necessidade  de  tal 
aplicação e  a  importância delas para o  consumidor e para  a marca. Os  clientes não  têm necessidade de 
identificar as técnicas abordadas em uma loja ou conhecer o nome das mesmas, mas os profissionais que 
atuam na área  conseguem  fazer  com que esses  clientes  sejam afetados por elas quando conhecem e as 
aplicam de forma consciente. 
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Abstract: The following article presents Visual Merchandising (VM) techniques used in fashion retail as the 
author analyzes relevant issues in the field, looking to, through research, comprehend its part and relevance 
in  the market as well as  its commercial  results. Through  field and bibliographic  research and taking  from 
authors such as Cobra (2007), Morgan (2011), Malhotra (2014) and Demetresco (2012, all of which present 
Visual Merchandising as a differing factor in marketing, allowing the product to be seen not only as a sale 
item  but  also  as  something  to  be  desired  by  the  buyer.  The  analyses  also  uses  of  images  in  means  of 
reinforcing  the strength of chosen techniques as  to compare different approaches. Many studies  take  the 
presence of mannequins and  their  semiotics  into account  for  their  conclusions but  this  article will  refrain 
from  that  as  its  main  intention  is  to  focus  on  techniques.  VM  remains  highly  associated  to  the  bigger 
interaction  possibilities  between  costumer  and  brand.  Thus,  the  use  of  new  technologies,  different 
approaches and  creativity  can provide a multitude of manners  for  the  client  to experience new  things  at 
each new buy. 
 
Keywords: Marketing; Merchandising; Fashion; Image; Retail. 
 
1. Introduction 
Ever  since  the  first  usage  of  glass  on  the  building  of  store  frontages  by  the  end  of  the  XIX  century, 
department  stores,  boutiques  up  to  retail  stores  nowadays,  there  have  been  studies  and  progress  on 
techniques  that  approach  the  costumer not only  as  a potential  client but  as  an  active participant of  the 
history, fabrication and representation of a brand. Stores on the XXI century sell a lot more than products, 
as  there’s  a  life  style  attached  to  the  products  their  costumers  look  for  and,  as  means  to  attract  said 
costumers, use specific merchandising techniques.  
Visual Merchandising (VM) techniques consist of a group of processes that help professionals on the field to 
apply VM  in a determined commercial ambient. An analyses of these actions and they may influence not 
only sales as well as space organization and the brand’s visual identity will follow. 
Some  authors,  most  notoriously,  Blessa  (2012),  Cobra  (2007),  Morgan  (2011),  Malhotra  (2013)  and 
Demetresco  (2012),  take  visual  merchandising  as  a  differing  factor  for  marketing  applied  directly  in 
commercial ambient and that allow, beyond the window dressing, an exposition that enriches the product 
not only as a sale object but as an desire object to the consumer.  
Said reality demands from professionals the knowledge and understanding of the actual part the store itself 
plays on the consumer and for them to realize the connections between fashion, marketing and retail have 
to be made  in a way to be easily assimilated by clients and buyers, assuring them that what they see on 
television will be found inside the shop with current trends, identity and proper treatment.   
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2. Marketing – Fashion– Retail: Connecting the Dots 
Clothing has been present as a factor of social differentiation centuries before our current time. Historical 
evolution  comprehends  from  prehistoric  times,  with  the  first  clothes  used  as  means  of  protection,  ‘till 
modern times which are known for the democratization of  fashion as purchasing power has become less 
limited and reached different circles of population through the creation of credit lines.  
That way,  the  connection  between marketing,  fashion  and  retail  happens  through  the  consumer’s  need 
and, even more, through their life style. Fashion Marketing acts directly with the idea of “wanting to buy” 
as opposed to “needing to buy” as fashion is, above all things, a business that follows trends in economy, 
people’s  life  styles,  their  behaviour  and,  specially,  their  desires.  It’s  a  fact  that  today,  people  search  for 
products to fulfil conscient, explicit desires or even more subjective desires, as well as pragmatic functions. 
(COBRA, 2007) 
From  this  prism,  Cobra  (2007)  defines  itens  that  belong  to  marketing  concepts  of  fashion  products, 
summing  them  up  in  four  C’s:  Client,  Convenience,  Communication  and  Cost.  In  a  general  perspective, 
these element can be explained by seeing the Client as the buyer, Convenience as the being the product 
distributor, Communication as all efforts to reach the client made through advertising, promotions, internet 
and other means and, finally, by taking Cost as the item with the target of not overpricing and respecting 
the buyer, being established wish base on the market.   
3. Visual Merchandising 
In  a  time  when  consumers,  more  and more  demanding,  have  access  to  information  quickly  and  stores 
participate  actively  of  social media  and  aggressive  advertising  to  attract  clients,  it  became  necessary  to 
attract  them  not  only  through  advertising  on  means  of  communication  but  also  through  the  shopping 
location itself which, according to Blessa (2012, p.05) can be considered as “any commercial establishment 
that exposes services or products to be sold to consumers”. 
VM  is  a  technique  derived  from marketing  and  that  acts  directly  on  the  shopping  locations,  not  only  in 
showcases,  but  as  a way of  incorporating  all  of  the  exposition  space  that  the brand has  to  offer.  Blessa 
(2012,  p.1)  defines  VM  as  “any  technique,  action,  or  advertising material  used  at  the  selling  point  that 
provides better visibility to products, brands or services with the purpose of motivating and influencing the 
purchasing  decisions  of  the  consumers”.  In  that  same  context,  Cobra  believes  that  VM  comprehends  a 
“group  of  tactical  operations  put  in  effect  inside  the  shopping  point  with  the  intention  of  placing  the 
product or service  in the market with the proper visual impact and correct exposition.” (2003, p.222) 
Both  Blessa  (2012)  and  Cobra  (2003;1997)  approach  the  concept  with  similar  views  and  the  author’s 
affirmations  bring  up  questions  such  as: what  are  the  right ways  to  expose? Or, what  are  the  adequate 
visuals? Or even how  to achieve better visibility  to  the product? What  is  the “right” and  the “best”  that 
these  authors  speak  of?  These  questions  lead  to  other  topics  inserted  in  visual  merchandising:  the 
techniques to make use of.  
3.1 Visual Merchandising Since Always 
Before there was a word for visual merchandising, shop owners already made use of actions to estimulate 
sales and    raise  the visibility of  their products. Middle Age  fairs were an example of product  exposition, 
even if a simplified one. Merchants, sewing houses in which clients chose fabrics and bought directly from 
tailors add to the list of convenient ways to expose products to clients even before there was any science 
on VM techniques.   
Flashy  banners  and  exposition  tables were  placed  in  front  of  shops.  The  first  shop  owners made  use  of 
these props to announce the store was open and to show their variety of products (MORGAN, 2011, P.11). 
It’s easy to tell,  looking at Picture 1. A merchant exposes fish and poultry in front of his establishment to 
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indicate what he had to sell but also allowing customers to touch the animals there exposed; an attempt to 
encourage sales and a way to draw attention to the shop’s name written on the visible header. 
 
Picture 1:  Old establishment selling chicken and fish 
The development of panes of glass in larger dimensions in 1940 allowed existing shops to build huge display 
windows which enchanted  consumers and attracted  them  inside  the  commercial  venues,  as Demetresco 
(2012) tells us. One of the first department stores, Le Bom Marché which in 1852 became a pioneer in the 
technique of classifying and exposing products by categories and, realizing its success, adopted the practice 
as  part  of  annual  calendar  of  the  shop.  Following  that,  different  department  stores  and boutiques were 
born and, in that way, fashion retail became more dynamic and competitive, making it necessary for shop 
owners to come up with innovative techniques that would set them apart from the concurrence.   
Demetresco  (2012,  p.55,57,59)  divides  the  history  of  VM  starting  from  the  1960s  in  different  evolution 
phases. Chart 1 presents, in chronological order, the phases of VM evolution and points out that alterations 
on the market play a relevant part in its presentation. 
Chart 1: The Evolution of VM 
First Phase  Second Phase  Third Phase  Fourth Phase 
1960  1980  1990  A partir de 2000 
 “Big distribution; universal 
products development, 
mass production of 
materials, self service, 
changes in consumer’s 
behavior”. 
 “Building of commercial 
centres; creation of 
branch stores; multiplicity 
of brands ;strengthening 
of merchandising 
techniques; “wanting to 
buy” becomes more 
attractive than “being able 
to buy”. 
“Saturated sales; bigger 
number of proposals; 
shopping becomes less 
frugal; high point of 
themed VM; “seducing to 
attract and to make 
costumers come back”. 
 “Sophisticated 
technologies; new artistic 
processes, bigger 
possibility of interaction 
between costumer, 
display window and web; 
an invitation to the 
costumer to live new 
experiences”. 
 
3.2 Now What? Current Times Improved by Visual Merchandising 
XXI century stores sell a lot more than products but also life style, which means that said style belongs to 
their consumers and should therefore be used to attract them with the help of merchandising techniques. 
The stores’ layout, their smell, musics playing as well as its mannequins and display windows...all of these 
are attraction devices.  “Researches always show that consumers take 80% of their decisions on purchases 
inside the shop and the reasons are many. Some consumers have only a vague idea of what they want to 
buy before getting inside the store while others may have decided on the product but remain unsure about 
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the specific brand or style. [...] Whichever may the different reasons be to buy the product, the fact is that 
most purchase decisions are taken or influenced by the environment which makes the selling establishment 
the perfect marketing tool – for retailers and also producers” (MALHOTRA, 2013, P.2,3). 
The  commercial  stablishment  is  the  place  where  the  consumer  enters  with  the  intention  of  buying, 
attracted  by  some  factor,  whether  it’s  the  display  Windows,  the  setting  of  the  mannequins,  current 
promotions that may be at effect or even Just for already knowing the brand. Thus, the setting should invite 
them to assimilate  the brand and buy. The atmosphere of  the purchase  is  something studied by  the VM 
with  the  purpose  of  generating  sensations  that  can  influence  that  decision  to  purchase  and  therefore 
“refers to the design of an environment through visual communication, lighting, colors, music and aroma.”  
(BLESSA, 2011, P.29) 
3.3 Getting to know the techniques of visual merchandising  
VM techniques serve to guide professionals on doing the best possible exposition at the selling place. Each 
technique  portrayed  has  its  own  concept  and  are  not  necessarily  applied  at  the  same  time  or  at  all 
together. 
 Cross‐Merchandising 
According  to  Blessa  (2012,  p.49)  this  is  a  technique  of  product  association  and  extra  points.  The 
denomination “crossing” comes from the idea of crossing products that are somehow related and could be, 
therefore, sold together. In the case of clothing stores, a strong presence of this technique can be observed 
especially considering these brands as life style sellers that will offer not only outfits but accessories that go 
with it.  
One  of  this  technique’s  traits  is  the  fact  that  a  product  should  not  be  moved  from  their  regular  spot 
creating a disturbance as it should instead be placed in an extra spot. Blessa says: 
All products should be always on their  regular points and then eventually on extra points. Keeping 
them  only  these  extra  points  would  be  a  grave  mistake.  Find  extra  points  but  never  ignore  the 
category area for it’s there the consumer will first look for it. (BLESSA, 2012, p.49) 
 Lighting  
Lighting  is  a  technique  that,  inside  the  store,  is decisive  to  set na environment  that  goes along with  the 
brand’s  ideals. Starting from the first planning of the store location, possible future lighting points should 
be  taken  in  consideration.  According  to Malhotra  (2013,  p.  53)  the  designing  factors  of  a  store  can  be 
divided in external design (ED) and internal design (ID), each with their respective focus points. Both ED and 
ID factors, pointed to on picture 2, are influenced by lighting. 
 
Picture 2:  Store Design Factors 
Design, in that sense, is vital; therefore lighting can’t be put aside. Each display, window and feature point 
has to be planned alongside the lighting schedules. Those are technical points that require specific know‐
how by professionals such as light designer. 
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“The  exercise  of  lighting  design  is  a  result  of mix  between  theatrical  arts  and methods  of  lighting 
applied in architecture, being the professional qualified through his ability, intuition and engineering 
knowledge  to  offer  a  lighting  setting  of  high  quality  at  least  for  those  projects  in  which  the 
appearance is relevant to establishing the occupants’ mood.”(BARBOSA, 2007, p. 4). 
There  are  some  types  of  lighting  that  can  be  used  in  commercial  interiors:  general  old  lighting,  general 
modern  lighting,  featuring  lighting and architectonical  lighting. To understand how they work, Philips has 
exemplified each of them (pictures 3 to 5). The feature lighting has two options, the first with directional 
light  focus  (picture  4)  possibly  being more  visible  and  the  second  (Picture  8)  with mobile  structures  to 
showcase the possible uses of the products such as mannequins.  
   
Picture 3: General Modern Lighting 
 
Picture 4: Feature Lighting 2 
 
Picture 5: Architectural Lighting 
It’s evident that clear general lighting with a clear visual causes the feeling of being in plain daylight. That 
concept is better associated with matching products or display settings that look like open fairs and kiosks.  
All exposition details up to the gradient of  the flip  flops to  the wheat baskets on the kyosks and flooring 
texture and decorations portray a simple, down to earth environment, very much  like  the brand’s  target 
audience (Picture 6). The consumer’s attraction and the perception of these factors are also caused by the 
lighting because, much like decorations and textures, the products would be assimilated in a different way 
had the setting been dark with strong spotlights. 
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Picture 6: Insides from the Havaianas Concept Store 
The brand John John can also exemplify the use of lighting as a mean to showcase the product’s concept. As 
opposed to Havaianas, John John makes use of a more closed lighting with focused lights (Pictures 6 and 7). 
Comparing the lighting, both present in opposing ways as one of them presents itself with clear shades the 
other goes  for a closed off environment with merely  some  illumination points. However, both decide on 
which effect to use based on their product, client and brand’s identity. 
 
Picture 7:  John John’s front at their shop on Oscar Freire 
Certainly,  the  lighting  is not the only factor responsible for properly showcasing the store’s  identity at  its 
location,  therefore,  the  technique  is  seeing  in  two  phases:  on  the  store  planning,  with  the  help  of  an 
architect and on the modifications done to the lighting after the store is open, to impress the client. 
 Blue Print and Store Path Layout 
The blue print can be considered as the layout of a store as it contains the necessary information for the 
planning of a good functioning shopping and selling environment as well as allowing a good crowd flux; it 
should be planned having in mind the target audience as well as the products  it plans on selling (BLESSA, 
2012, P.42).  
In that sense, the study of the layout determines that space between expositors, type of plant, main areas, 
location of mannequins, tables, cashiers and others. The blue print should be updated every semester as 
everything inside the store that can be moved is bound to go through changes based on what’s trending on 
retail at the moment. There are variations of layouts for each store not only due to being different spaces 
but due to determining patterns. 
 Feature Points on the Store and Mannequins  
Feature  points  are  spaces  inside  the  selling  area with  bigger  visibility  and  they work  as  a  sort  of  noble 
expositor made even more evident with the help of lighting. They can have a unique physical structure in 
comparison to the rest of the store, attractive design and be put in strategic places. The consumer should 
be  attracted  and  fascinated  by  the  displays  available  right  in  front  of  him.  In  self  service  stores  the 
consumer should be able to find what they want at a maximum of one meter of distance from themselves 
on a mannequin and all the available sizes close by to try on. Malhotra (2013) says the shop owner has to 
facilitate and assure the meeting between product and buyer. 
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In the case of boutiques and maisons that offer personalized treatment this factor is crucial but not treated 
as a rule, having in mind that the professional should be close to the consumer but allowing customers to 
pick self service if wanted by placing products in accessible positions. 
There  are  two main  types of  expositors  and  they are: wall  and ground displays.  The wall  ones  can have 
featuring point as can do the ground ones (Picture  8). 
 
Picture 8: Wall expositors with featuring points and displays 
The exposition tables are characterized as highlighting points and in them, depending on the brand’s profile 
and type of product while mannequins in the selling areas are distributed in strategic manner and should 
have their positions well planned. On the featuring points, they’re more visible than others on the inside of 
the  venue,  even  if  all  of  them  have  an  specific  focal  lighting.  In  that  sense Morgan  (2011)  affirms  that 
“mannequins help promoting any collection. However, shop owners should define certain aspects before 
purchasing mannequins, whether it’s just one or a whole set.” 
As  well  as  fashion  coordination  is  needed  to  organize  the  insides  of  the  store,  the  mannequins’  looks, 
regardless of where it sits, should be done with attention and technical knowledge. 
4. Final Thoughts 
The  techniques  for  Visual  Merchandising  are  helpful  tools  for  the  professional  to  obtain  good  financial 
results  inside a store. The presented article analysed some of  these techniques and their applications on 
the market to expose their functions and with the purpose of guiding professionals working or interested in 
the area. 
Strengthening the image of a brand is an action that can be studied in different concepts of marketing and 
style. VM can be considered as one of these concepts and, when applied in a efficient manner, transmits 
immediate  impact  on  the  consumer  for,  as  Blessa  says,  “researches  prove  that  85%  of  ´purchases  are 
decided  inside  the  store  at  the  time  of  the  shopping  what  has  led  a  lot  of  companies  to  raise  their 
investments  in merchandising  to assure  that months of hard work, planning and advertising won’t  go  to 
waste on those final seconds inside the store when the client decides whether they will take your product 
or the competitor’s” (Blessa, 2012). 
The analysis consisted of the comparison of images from existing brands that apply these techniques in an 
effective manner  or  not  and  from  that  perspective  it  was  possible  to  understand  and  get  to  know  the 
differences  in  the  use  of  different  VM  tools,  providing  readers  with  exposing  know‐how  so  that,  when 
utilized,  the  consumer’s  experience  can  be  considered  as  positive  for  both  them  as  the  buyer  and  the 
company in general. 
When  applied  in  an  effective  manner,  the  techniques  help  to  raise  sale  numbers  for  a  shop  while 
reinforcing  the brand’s  identity as each  item presented  is adapted  to  the structure and  the  target public 
becoming a defining factor of the establishment. Applying them means believing that consuming does not 
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just happen but is in fact an experience provided by the store and that the client should walk away satisfied 
so they come back and talk about it to friends and family. 
Among some of the most presented techniques were those that incorporate sounds, ambience and those 
that  involve  the  five  human  senses.  Some  were  analysed  so  the  readers  can  capture  the  need  of  said 
applications and their  relevance  for  the consumer and the brand  itself. Clients don’t have a  real need  to 
identify  the  techniques here mentioned or knowing their correct  terminology, but professionals acting  in 
the field can make said clients respond to them when they use the tools correctly. 
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Resumen: El tema de la propiedad intelectual del diseño textil se plantea como una preocupación para los 
estudiantes y luego para los egresados en la vida profesional. Se intentará reflexionar aquí sobre algunos 
aspectos de esta problemática, a partir de algunos conceptos tomados de la teoría del materialismo 
cognitivo. Los aspectos considerados están estrechamente vinculados con los cambios relativos a la 
propiedad intelectual y el acceso a los bienes que se derivan de las tecnologías digitales. 
 
Palabras clave: Propiedad Intelectual, copyleft, diseño textil, apropiación. 
 
1. La propiedad intelectual en el diseño textil1 
1.1 Proteger o no proteger 
El  afán de proteger  la propiedad  intelectual,  en el  caso del  diseño  textil,  se  asemeja  a  veces  a  tratar de 
retener agua con las manos: más esfuerzo se hace, más se pierde.   
El  “me  robaron  un  trabajo”  suele  ser  parte  de  un  rito  de  iniciación  a  la  incorporación,  muchas  veces 
informal, al circuito de trabajo de la industrial textil. De esa primera experiencia fundacional, que a veces 
sucede en  la universidad  (traducida en un muy escolar  “me  robó  la  idea”),  cada uno desarrolla distintas 
estrategias para intentar la protección del trabajo producido. Casi nunca éstas significan el conocimiento y 
uso  de  las  regulaciones  existentes  a  tal  efecto  en  el  Registro  de  Propiedad  Intelectual  o  en  el  Instituto 
Nacional  de  la  Propiedad  Industrial,  que  se  perciben  como  insuficientes  en  el  primer  caso  o  demasiado 
complejas en el segundo para que los diseñadores justifiquen su uso. 
La industria textil argentina en muchos casos se alimenta de la copia, o en las palabras de una ex alumna, 
de la copia de la copia de la copia. Por  lo menos, es así en el campo de algunas empresas de producción 
mayorista. Las mismas, que producen o importan y venden telas a los confeccionistas, organizan uno o dos 
viajes al año a distintas ferias textiles internacionales a fin de “traer” las colecciones. Esto implica a veces  
que se compran prendas o telas de cuyos estampados o tejidos luego se realizan adaptaciones al estilo del 
usuario  y  a  las  posibilidades  productivas  locales.  Esta  práctica,  que  no  es  solo  de  nuestro  país,  genera 
situaciones absurdas como la que relata una diseñadora: en una feria textil en China, encontró que habían 
copiado un dibujo suyo que había mandado a producir allá, pero para cuya realización a su vez se valió de 
una “inspiración” tomada de una colección europea. 
Por otra parte existen empresas que sí producen diseños originales, en el sentido de que si bien se inspiran 
en tendencias de moda, encargan el desarrollo de un motivo exclusivo. 
El tema de la propiedad del diseño textil se plantea como una preocupación para  los estudiantes y  luego 
para los egresados en la vida profesional. A continuación, algunas respuestas representativas a la pregunta 
                                                            
 
1  Por  diseño  textil  se  entiende  aquí  un  dibujo  o  esquema  realizado  para  ser  producido  como  estampado,  tejido  o 
bordado, y los parámetros técnico productivos incorporados en el mismo. 
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sobre si creían que se debían proteger de alguna manera los diseños y por qué, enviada por mail y en un 
grupo de Facebook centrado en diseño textil:   
“Claramente habría que protegerlos, en mis pocos años ya experimenté mi primer robo de un diseño, 
que había dibujado enteramente a mano, obviamente lo sublimaron y les quedó súper pixelado, pero 
en fin me lo robaron. “ 
“Yo personalmente sí creo en que habría que registrarlos, sobre todo para limitar su uso. Sé que en 
EEUU los diseños no se venden como diseños, sino como "licencias" y de esa manera se puede vender 
un diseño de manera ilimitada o para reproducirse sólo en ciertos medios y/o cantidades. “ 
“Dependiendo de  cómo  sea  la protección. Muchas  veces no es  reconocido  el  trabajo  del  diseñador 
textil, no se paga lo  justo o se paga a destiempo, se utiliza el diseño varias temporadas, etc. y creo 
que cierta regulación podría formalizar un poco esta situación. “ 
“Yo creo que  los diseños deben ser protegidos,  llevan tiempo y dedicación, a veces significado, y es 
eso lo que les aporta riqueza. “ 
“La  persona  que  "crea"  o  genera  desde  cero  un  diseño  empeña  su  tiempo,  inversión,  trabajo  y 
creatividad y  la persona que  lo copia no, por  lo tanto tiene un plus de tiempo y dinero por sobre el 
trabajo de otra persona que puede no ver los resultados de su trabajo. “ 
“Sería bueno, pero no lo creo posible. Creo que lo que los defiende es  la calidad... hay cosas que es 
fácil  copiar,  pero  nunca  van  a  ser  lo  mismo...  tal  como  decía  Chanel:  "lo  importante  es  que  mis 
diseños están en la calle, sean los míos o no...." y con la Internet, todavía más difícil. “ 
“El desafío de base es generar en el sector un deseo de crecimiento cualitativo, de elevar la profesión, 
de valorizar el capital humano“. 
“No sé si el objetivo es frenar la copia. Lo pienso más bien como un modo de mantener la propiedad 
intelectual del diseño, en sí la copia no es mala, siempre y cuando se reconozca como copia.“ 
“Yo también estoy a favor de reconocer el trabajo de cada uno, en la medida que se pueda, pero el 
copyright ya lo considero obsoleto para eso“. 
“Yo creo que no hay que proteger los diseños.  La propiedad parte de un sistema,  de una ideología. 
Son  cosas  que  excluyen,  delimitan  (lo  mío,   lo  tuyo).  Nosotros  tenemos  ideas  que  podríamos 
reproducir  a muchos  sectores.   Por  ejemplo,  cuando hacemos  cosas  con materiales  reciclados para 
"ayudar al medio ambiente", si sólo yo sé hacerlo o sólo yo lo hago, no reproduzco la experiencia ni 
ayudo a nadie. “ 
“Pero  creo  que  en  el  caso  de  las  diseñador@s  hay  que  ser  coherente  con  uno mismo  y  lo  que  ha 
hecho. Quiero decir que es bastante común a la hora de diseñar valerse de lo vasta que es internet. 
Desde imágenes hasta vectores, pasando por tipografías, frases etc. Para lo cual uno luego maneja el 
nivel de copia o si solo lo usa de inspiración.... digamos. Entiendo y es obvio que provoque indignación 
que  una  creación  propia  sea  plagiada,  pero  parad@s  desde  lo  que  antes  mencioné,  no  sé  si  uno 
puede reclamar el registro derecho de autor de un diseño textil... “ 
“El  diseño,  a mi  parecer,  debe  estar  abierto  en  este  sentido.  Registrar  como  propiedad  intelectual 
algo  tan  complicado  de  regularizar  no  sólo  parecería  un  esfuerzo  inútil,  sino  que  también  resulta 
antiguo. Desde mi experiencia, concretamente con la industria textil argentina, el poder controlar el 
destino  que  toma  el  diseño  que  se  ha  realizado  es  tan  difícil  como  saber  de  dónde  salen  las 
"tendencias" que se utilizan como "inspiración" de las colecciones. En tal caso, todo lo que refiere al 
diseño  es  una  producción  que  constantemente  se  recicla  y  retroalimenta  a  sí  misma.  Y  antes  de 
generar una protección intelectual del diseño textil, posiblemente tendríamos que poder generar un 
campo de diseño textil realmente libre de copia, no solo desde la ley sino desde la concientización y la 
identidad visual por parte de la industria. “  
Se pueden encontrar en esta pequeña muestra de respuestas algunos conceptos a revisar desde el punto 
de vista del Materialismo Cognitivo (Rullani, 2000). 
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En primer  lugar,   se considera el diseño como un bien. Si bien el  trabajo del diseñador se ofrece muchas 
veces como “servicios de diseño”, el diseño producido como resultado tiene las características del bien: es 
el  resultado  de un proceso productivo  (proyectual,  en  este  caso)  y  existe  con  independencia  del  cuerpo 
humano. Se entiende como la objetivación del servicio. 
Desde el punto de vista  del capitalismo cognitivo,  cada bien se encuentra sujeto a una doble regulación: la 
propiedad  física  regula  el  acceso  a  la  materia  y  la  energía;    la  propiedad  intelectual,  el  acceso  al 
conocimiento.  Es  fundamental  el  aspecto  material  de  los  bienes,  que  le  confieren  a  éstos  distintas 
propiedades económicas y por ende distintas regulaciones de acceso. 
Sería de utilidad considerar que  se podrían considerar por  separado  los derechos  sobre  la autoría de un 
diseño, de los de su uso y comercialización. 
¿Qué tipo de bien sería un diseño textil? Parecería obvio considerarlo un bien privado, de sustractibilidad 
alta. Su consumo merma la disponibilidad para otros usuarios. Esto es cierto si nos referimos a  lo que en 
terminología  comercial  se denomina “original” del diseño; una vez que se vende su uso queda vedado a 
otros posibles compradores. En la práctica, esta exclusividad es raramente pactada de manera formal. De 
todas  formas,  hasta  inicios  de  los  noventa,  la  sustractibilidad  alta  estaba  asegurada  no  tanto  por  una 
legislación de acceso al bien, sino por la tecnología productiva. Un original dibujado a mano y pintado en 
acuarela  o  témpera  difícilmente  se  pudiera  reproducir  dos  veces  de  la  misma  manera.  La  tecnología 
productiva ejercía el control. A partir de la incorporación de la tecnología digital, el original se traduce en 
un  archivo;  el  productor  del  diseño  puede  otorgar  acceso  al  mismo  a  varios  compradores,  haciendo 
variaciones mínimas o simplemente modificando su colorido. Por  lo tanto,  la  falta de protección sobre  la 
propiedad del diseño que preocupa a los diseñadores también afecta al comprador.  Finalmente, el diseño 
utilizado en el producto final también puede ser rápidamente copiado, aunque no necesariamente con la 
misma calidad del original, aunque la aparición de la impresión digital directa sobre tela ha modificado esta 
última característica. Se podría considerar entonces para ese  tipo de bienes no solo  la  importancia de  la 
materialidad sino también su lugar en la cadena productiva de valor: la sustractibilidad es más alta al inicio 
de la cadena. 
Por lo anterior, la excluibilidad es alta sólo hasta que el diseño se inserta en algún circuito productivo. Con 
respecto a este aspecto del bien, entra en juego la cuestión de si hay derecho moral a limitar el acceso a un 
diseño cuyo uso podría beneficiar a una parte de  la población que queda excluida del mismo. Este es el 
motivo por el cual para algunos diseñadores el diseño no debería estar limitado en su uso y sí participar de 
las  características  del  copyleft.  Esta  postura  comparte  argumentos  con  los  que  se  encuentran  en  el 
manifiesto GNU: 
“Si  hay  algo  que  merezca  una  recompensa,  esto  es  la  contribución  social.  La  creatividad  puede 
considerarse una contribución social, pero sólo si la sociedad es libre de aprovechar los resultados. Si 
los programadores merecen ser recompensados por la creación de programas innovadores, bajo esta 
misma lógica deben ser castigados si ellos restringen el uso de estos programas.”(Stallman, 1993) 
Implica también considerar la función social como parte de la definición de diseño, ampliando el concepto 
clásico  que  considera  solo  los  aspectos  formales  de  un  producto.  Diferentes  concepciones  derivan  en 
diferentes tipos de bienes y por lo tanto la regulación de acceso también va a variar.  
Cuando el diseño se  traduce en el producto  final,  es  sencillo excluir por el precio.  En este caso,  importa 
menos  la  materialidad  que  el  posicionamiento  comercial.  Una  materia  prima  costosa  lo  hace  más 
excluyente pero  también una  construcción de marca exitosa. Por otra parte,  la excluibilidad alta  lo hace 
deseable de copia. 
Posiblemente esté mezclando aquí algunos conceptos: el diseño del principio de  la cadena productiva  (el 
“original”)  no  es  el mismo  una  vez  reproducido  en metros  de  tejido.  Sin  embargo,  dado  que  el  original 
digital porta en sí su misma capacidad de reproducción, esta diferencia es cada vez menos clara. El diseño 
está preparado, sobre todo si se hace con un software profesional, para ser reproducido sin prácticamente 
ninguna “traducción”. 
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Volviendo  a  la  idea  de  la  utilización  de  copyleft  para  los  diseños,  esta  postura  se  basa  también  en  el 
entendimiento  de  que  una  producción  en  este  campo  no  es  fruto  de  un  trabajo  individual,  sino 
colaborativo. El diseño entendido como solución a una necesidad aparece como resultado de un proceso de 
selección de alternativas, no desde un único punto de vista. 
1.2 El autor 
Se puede apreciar en varias respuestas obtenidas en la breve encuesta anteriormente mencionada, que la 
preocupación  se  centra  más  en  el  reconocimiento  de  autoría  que  en  el  pago.  La  difusión  del  llamado 
“diseño de autor” en Argentina surgió como una forma de producción alternativa a la industrial. Este estilo 
productivo se convirtió en  la cara más visible del “boom” del diseño en el país;  su  importancia se puede 
apreciar en los informes de diagnóstico productivo e impacto económico que el Centro de Investigación y 
Desarrollo  Textil  del  INTI  y  la  Fundación Proteger han generado basados en  las  Encuestas Nacionales  de 
Diseño de Indumentaria de Autor.  
El  concepto  de  autor  como productor  individual  de  un  bien  entra  en  crisis  al  aparecer  un  panorama  de 
desarrollo de emprendimientos basados en  la colaboración entre pares y distintas  instituciones de apoyo 
metodológico  y  financiero.  La  enseñanza misma  del  diseño  es  contradictoria  en  este  sentido:  si  bien  se 
realizan  diversos  trabajos  en  forma  grupal  (que  de  hecho  reproducen  de  forma  más  realista  el 
funcionamiento en el  ámbito  laboral),  la  calificación  y  el  proyecto  final  de  carrera  son  individuales.  Para 
cualquiera involucrado con los alumnos es evidente sin embargo que el producto final involucra no solo al 
alumno sino a sus compañeros, buena parte de la familia, amigos colaboradores en áreas relacionadas y al 
equipo docente. La facultad parcialmente reconoce estas circunstancias en el hecho de que el producto del 
trabajo del alumno pertenece a la institución, por lo menos por un período de tiempo. Si bien la facultad no 
puede comercializarlo, sí tiene libre difusión. 
La idea del diseño de autor aparece como un diferencial de valor en el panorama productivo. Sin embargo, 
hay otras perspectivas  sobre nuevas maneras de pensar  la propiedad y el uso de este  tipo de bienes de 
manera acorde a las diferentes formas productivas. 
Como ejemplo, se podría mencionar el programa Identidades Productivas, de la Secretaría de Cultura de la 
Nación,  surgido  inicialmente  del  Plan  de  Capacitación  en  Diseño  para  la  Producción,  desde  Tecnologías 
hasta Materiales  Locales,  centrado en  la  enseñanza del  diseño adaptada a  la producción artesanal  local, 
elaborado por el grupo de extensión Cultura y Diseño de la Universidad Nacional de Mar del Plata. 
“Red  Identidades Productivas  es  un  sistema de  trabajo  colectivo‐  cooperativo que  reúne grupos de 
artesanos (urbanos, maestros, originarios, artistas visuales, y otros) de todas las regiones argentinas. 
En la actualidad complementamos nuestras ideas y habilidades desde 59 municipios de 12 provincias 
argentinas y tendemos a extendernos en todo el país. 
Nos  dedicamos  al  diseño,  la  producción  y  la  venta  de  objetos  (indumentaria,  textiles  y  productos) 
soportes de relatos de identidad cultural. 
En la actualidad, la Red contiene su propia forma jurídica: La primera Cooperativa de Trabajo de nivel 
Nacional en Argentina, integrada por todos los colectivos provinciales capacitados que se sumaron a 
la iniciativa desde 2002.“ (Red Identidades Productivas) 
En este proyecto nunca se habla de diseño de autor, sino que surge el concepto de diseño colectivo.  
Se  podría  argumentar  que  estos  formatos  productivos  no  se  pueden  comparar  con  el  trabajo  de  un 
diseñador  free‐lance que  vende uno o  varios dibujos  a una empresa,  que  luego obtendrá  ganancias  con 
creces en  la multiplicación de este diseño en el producto  final. No obstante,  la  forma de  trabajo  implica 
habitualmente la utilización del cuasi infinito acervo de imágenes e información disponibles en la web.  
Los mismos productores que penan por el uso no regulado de sus diseños, por distintos motivos (afán de 
compartir,  ser  visible,  ofrecer  para  comercializar)  incorporan  esos mismos  diseños  en  páginas  o  grupos 
disponibles en la web desde donde son fácilmente accesibles. También comparten imágenes, fotografías y 
fuentes diversas de inspiración. Esta situación genera un permanente banco de datos del que a su vez se 
alimentan  para  trabajar.  Parece  pertinente  mencionar  aquí  el  concepto  de  apropiación  incluyente,  una 
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modalidad  por  la  cual  “las  empresas  capitalistas  explotan  los  conocimientos  doblemente  libres,  la 
producción  colaborativa, el desconocimiento de  lo usuarios de  sus derechos y  las  vacancias  legislativas.” 
(Zukerfeld, 2010). 
Por una parte, podría explicar por qué  las empresas  son  tan  reacias a  considerar valioso el o  los dibujos 
presentados por el diseñador:  la percepción es  la de un bien que parece accesible y sencillo de producir, 
dada la cantidad y variedad que se puede apreciar con un simple click. A las empresas no les parece ilegal 
hacer uso de lo que se encuentra ofrecido a su vista aparentemente de manera libre. Por otro lado, a los 
diseñadores tampoco. Casi nadie parece creer que se está incurriendo en algún tipo de falta o abuso de la 
propiedad intelectual de otro, ni siquiera aquellos preocupados por la protección de los diseños generados 
a  partir  de  materiales  encontrados  online.  Si  bien  el  desconocimiento  de  la  ley  no  exime  de  su 
cumplimiento, tampoco son muy claras las normas que regulan la propiedad en el campo del diseño. Aquel 
que  decide  buscar  una  forma  de  hacerlo,  descubre  que  ni  el  registro  de  propiedad  intelectual  ni  el  de 
modelo  industrial  son demasiado útiles para una colección de  temporada que puede alcanzar  fácilmente 
los  cincuenta  dibujos.  El  primero  es  demasiado  abarcativo  y  un  tanto  vago  en  el  caso  de  un  dibujo  e 
impracticable para diseños de tejeduría; el segundo demasiado caro  para esa cantidad de diseños, aparte 
de que el tiempo que conlleva completar el trámite es mayor que el que la colección permanece en la calle.  
1.3 La naturaleza del bien 
Esta dificultad a la hora de hacer valer una regulación de acceso a la propiedad del diseño quizás también 
tenga que ver con la naturaleza de lo que se intenta proteger. 
Un dibujo implica un conocimiento de soporte objetivo. Realizado en soporte digital de manera tal que se 
lo pueda utilizar en  la producción de un  textil,  se  lo puede  considerar una  tecnología de  la  información: 
porta  en  sí  ciertas  características  que  lo  hacen  apto  para  ser  incorporado  directamente  en  una  cadena 
productiva  (un  grosor de  línea,  cantidad de  colores,  un  solapado,  repetición  en medida).  La  información 
que  conlleva  permite  una  traducción  casi  directa  desde  el momento  en  que  se  ingresa  como  archivo  al 
software de la estampadora, por ejemplo. El modelo industrial permite registrar aquellos aspectos formales 
visibles,  pero no distingue entre un dibujo  cualquiera  y  ese mismo dibujo preparado para  ser producido 
como diseño2. La información contenida en el primero requiere de una operación previa de traducción para 
adquirir  valor  para  la  industria.  La  protección  es  similar  para  ambos  si  se  utiliza  el  registro  de  modelo 
industrial  o  el  registro  de  propiedad  intelectual  del  dibujo;  en  la  segunda  instancia  podría  ser  útil  un 
registro de modelo de utilidad, de poco uso para este tipo de bienes. En diseños de cierta complejidad, el 
registro entonces pareciera no tener sentido: si la copia se realiza en la etapa en la que el dibujo todavía no 
ha  sido  traducido  a  diseño  textil,  esta  copia  no  puede  ser  utilizada  sin  un  trabajo  que  implica  un 
conocimiento  de  soporte  subjetivo  que    la  propiedad  del  dibujo  no  asegura.  El  diseño  hecho  con  la 
intención de  ser  vendido para  la  comercialización  implica  también  conocimientos de  tipo  comercial,  una 
selección  de  elementos  que permiten  orientarlo  a  un  cierto  rubro,  temporada o  cliente.  A  esos  efectos, 
tiene más valor un dibujo quizás más sencillo desde el punto de vista de la tecnología de “mano de obra” 
pero correctamente orientado hacia el cliente, lo que no está considerado por el modelo de utilidad. Esto 
último es particularmente cierto en el caso de diseños para tejeduría, de bajísima complejidad a nivel de 
atributos visibles pero de alta incorporación de información técnica. 
Dadas las circunstancias productivas en la Argentina, la preocupación por la preservación de la propiedad 
del  diseño  materializado  en  un  bien  quizás  sea  menos  importante  que  la  de  lograr  la  valorización  del  
servicio: lograr la protección del valor de los conocimientos de soporte subjetivo. 3 
                                                            
 
2  ¿Qué es un modelo industrial? La forma incorporada a un producto industrial que le confiere carácter ornamental. 
www.inpi.gob.ar 
3 “La verdadera respuesta al nuevo movimiento de los cercamientos consiste en operar sobre el salario, el mismo tipo 
de innovación que la licencia del copyleft ha operado sobre el derecho de autor y sobre el derecho de reproducción 
del software”( Yann Moulier Boutang) 
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Sería pertinente traer a colación aquí las consideraciones de Teece (1986) acerca de quiénes obtienen los 
beneficios de una innovación: no necesariamente aquellos que la generan. Si  la originalidad de un diseño 
no  tiene  una  contraparte  en  el  beneficio  económico,  la  copia  parece  una  opción    no  legal,  pero 
comprensible desde el  punto de  vista del  costo‐beneficio.  Este  autor  considera  tres  variables  a  tener  en 
cuenta  para  lograr  los  beneficios  de  la  innovación:  el  regimen  de  propiedad  intelectual,  los  recursos 
complementarios  y  el  paradigma  de  diseño  dominante.  En  el  caso  de  la  propiedad  intelectual,  su 
importancia  varía  según  la  naturaleza  de  la  tecnología  involucrada  y  la  eficacia  de  los  mecanismos  de 
protección.  Dado  que  el  conocimiento  tácito  es  más  difícil  de  transmitir,  la  valorización  de  los 
conocimientos involucrados en el diseño cobra mayor importancia, sobre todo si los mecanismos legales de 
protección son difíciles de utilizar. 
1.4 Diseño con identidad 
Si  se  valora  al  diseño  como  un  verdadero  valor  agregado,  lo  que  sería  realmente  deseable  lograr  sería 
(tomando las palabras de una de las diseñadoras encuestadas): “un campo de diseño textil realmente libre 
de copia, desde la concientización y la identidad visual por parte de la industria” (Lucía G.) 
Se entiende  aquí  el  diseño  como un  lenguaje,  un diseño  “con  identidad nacional”  (¿un  conocimiento de 
soporte intersubjetivo?). Esta alternativa supone la liberación de la necesidad de la copia de producciones 
ajenas para requerir la creación de diseños novedosos y con una impronta diferenciadora. Más allá de que 
esto  implica  una  política  de  producción  industrial  y  de  diseño  que  no  depende  de  la  decisión  de  un 
diseñador  solamente,  sería  necesario  revisar  el  concepto  de  identidad  nacional.  La  copia  en  forma  de 
explotación  cognitiva  abunda  en  muchas  producciones  de  diseño  que  se  dicen  “con  identidad”.  La 
transformación de motivos de distintas culturas precolombinas en  vectores digitales que se multiplican en 
papeles, telas, agendas, llaveritos y superficies varias ha logrado la milagrosa transmutación de elementos 
del lenguaje simbólico de la cultura de Santa María, por ejemplo, en “diseño argentino”. Sería digno de ver 
que  alguna  agrupación  mapuche‐tehuelche  reclamara  con  retroactividad  el  pago  de  derechos  por  la 
utilización de la “guarda pampa” en cuanto producto para turistas se vende en la calle Florida. El tema de la 
apropiación  cognitiva  es  parte  de  la  historia  de  la  producción  textil  desde  la    aparición  de  los  obrajes 
coloniales.  Los  jesuitas  incorporan  herramientas  y  conocimientos  productivos  europeos,  pero  la  calidad 
lograda en la producción textil también se debe a la incorporación de los conocimientos tradicionales de los 
indígenas. La excelencia en la tradición textil pre‐conquista por lo menos es reconocida en la actualidad. Los 
conocimientos  sobre  procesamiento  textil,  fundamentalmente  producción  y  técnicas  tintóreas  con 
utilización de índigo que  portaban los esclavos de la costa occidental africana que formaron parte de los 
obrajes, han sido invisibilizadas. La experiencia de la población africana en el uso del  índigo parece haber 
contribuido a hacer más que rentable la producción de colorante y de paños azules. Hoy algunas empresas 
que venden “diseño argentino” se apropian o se transforman en intermediarios que objetivan en productos 
comerciales el conocimiento de grupos con escaso acceso a los circuitos de comercialización. 
En fin, que nada queda más claro que la necesidad de pensar y volver a pensar estos temas con la intención 
de que producir y crear en el ámbito de la industrial textil sea un poco más justo para todos. 
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Abstract: The issue of intellectual property of textile design is a concern for students and subsequently for 
graduates in professional life. We will try to reflect here on some aspects of this problem, using some 
concepts from the theory of Cognitive Materialism. Aspects considered are closely linked to changes in 
intellectual property and access to those benefits derived from digital technologies. 
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1. Intelectual property in textile design1 
1.1 To protect or not protect 
The urgency to protect  intellectual property,  in the case of textile design, at times  is  like capturing water 
with the hands: the more effort made, the more water lost. 
Exclaiming "my work was stolen" is usually part of an initiation rite, often informal, into the textile industry. 
From that first foundational experience, which sometimes happens in college ("my idea was stolen"), each 
one develops different strategies to try to protect the work product. Rarely do those strategies involve the 
knowledge  and  use  of  existing  regulations  to  this  effect  in  the  Register  of  Intellectual  Property  or  the 
National Institute of Industrial Property, which are perceived as insufficient in the first case or too complex 
in the second for designers to justify their use. 
Argentina's textile industry often feeds on copying, or in the words of a former student, copying the copy of 
the copy. At  least,  that  is  so  for some wholesale production companies. They produce or  import and sell 
fabrics to clothing manufacturers; they make one or two trips a year to various international textile fairs in 
order to "bring in" collections. This sometimes implies the purchase of garments or fabrics whose designs 
(printings or weaves) are used, after adaptations  to  the  local user  style and production possibilities. This 
practice, which occurs not only in our country, creates absurd situations like the one told by an Argentine 
designer:  in a textile fair  in China, she found that they had copied a drawing she was ordered to produce 
there, but for her design she used an "inspiration" taken from a European collection. 
On  the  other  hand,  there  are  companies  that  do  produce  original  designs,  in  the  sense  that  although 
inspired by fashion trends, they ask for the development of an exclusive motif. 
The issue of ownership of textile design is a concern for students and later on for graduates in professional 
life. Here are some representative answers to the question of whether they thought they should somehow 
protect their designs and why, answers sent by email and a Facebook group focused on textile design: 
  
                                                            
 
1  For  textile  design  is meant  here  a  design  scheme made  to  be  produced  as  printed, woven  or  embroidered,  and 
productive technical parameters incorporated therein. 
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“Clearly I would have to protect them. In my few years, I have already experienced my first theft of a 
design, which I had drawn entirely by hand. Obviously, they sublimated it and left it super pixelated, 
but  in  the  end,  they  stole  it  from me.”(Claramente  habría  que  protegerlos,  en mis  pocos  años  ya 
experimenté mi primer robo de un diseño, que había dibujado enteramente a mano, obviamente  lo 
sublimaron y les quedó súper pixelado, pero en fin me lo robaron.”) 
“I personally think that they would have to be registered, especially to limit their use. I know that in 
the US the designs are not sold as designs but as "licenses" and thus can be sold without limitations 
or reproduced only in certain media and/or amounts”.(“Yo personalmente sí creo en que habría que 
registrarlos, sobre todo para limitar su uso. Sé que en EEUU los diseños no se venden como diseños, 
sino  como  "licencias"  y  de  esa  manera  se  puede  vender  un  diseño  de  manera  ilimitada  o  para 
reproducirse sólo en ciertos medios y/o cantidades”.) 
“It depends on the type of protection. Often the work of textile designer is not recognized, you are not 
paid fairly or punctually, the design is used for several seasons, etc. and I think some regulation could 
formalize this situation somewhat. “(“Dependiendo de cómo sea  la protección. Muchas veces no es 
reconocido  el  trabajo  del  diseñador  textil,  no  se  paga  lo  justo  o  se  paga  a  destiempo,  se  utiliza  el 
diseño  varias  temporadas,  etc.  y  creo  que  cierta  regulación  podría  formalizar  un  poco  esta 
situación.”) 
“I  think the designs must be protected,  they take time and dedication, sometimes a  lot, and that  is 
what gives them value.” (“Yo creo que los diseños deben ser protegidos, llevan tiempo y dedicación, a 
veces significado, y es eso lo que les aporta riqueza.”) 
“The person who "creates" or generates a design from nothing spends and invests his time, work and 
creativity which the person copying doesn’t do, and therefore has an advantage of time and money 
over the work of another person who cannot see the results of their work.” (“La persona que "crea" o 
genera desde cero un diseño empeña su tiempo, inversión, trabajo y creatividad y la persona que lo 
copia no, por lo tanto tiene un plus de tiempo y dinero por sobre el trabajo de otra persona que puede 
no ver los resultados de su trabajo.”) 
“It would be nice, but I do not think it is possible. I think what is protected is the quality ... some things 
are easy to copy, but will never be the same ... as Chanel said: "the important thing is that my designs 
are  on  the  street,  whether mine  or  not…"  and with  the  Internet,  it  is  even more  difficult”.  (“Sería 
bueno,  pero  no  lo  creo posible.  Creo que  lo  que  los  defiende  es  la  calidad...  hay  cosas que es  fácil 
copiar, pero nunca van a  ser  lo mismo...  tal  como decía Chanel:  "lo  importante es que mis diseños 
están en la calle, sean los míos o no...." y con la Internet, todavía más difícil.) 
“The  basic  challenge  is  to  generate  in  the  industry  a  desire  for  qualitative  growth,  raising  the    
profession, valuing human capital.El desafío de base es generar en el sector un deseo de crecimiento 
cualitativo, de elevar  la profesión, de valorizar el capital humano.”(“No sé si el objetivo es frenar  la 
copia.  Lo pienso más bien como un modo de mantener  la propiedad  intelectual del diseño, en sí  la 
copia no es mala, siempre y cuando se reconozca como copia.”) 
“I  am also  in  favor  of  recognizing  the work  of  each  one,  to  the  extent  possible,  but  I  consider  the 
copyright obsolete for that.”  (“Yo también estoy a favor de reconocer el  trabajo de cada uno, en  la 
medida que se pueda, pero el copyright ya lo considero obsoleto para eso”) 
“I think you do not need to protect designs. Property comes from a system, from an ideology. These 
are  things  that  exclude  and  delimit  (mine,  yours).  We  have  ideas  that  could  be  shared  in  many 
sectors, for example, when we do things with recycled materials to "help the environment". If only I 
know how to do it or only I can do it, I do not reproduce the experience or help anyone.” (“Yo creo que 
no hay que proteger los diseños.  La propiedad parte de un sistema,  de una ideología. Son cosas que 
excluyen,  delimitan  (lo mío,   lo  tuyo). Nosotros  tenemos  ideas  que podríamos  reproducir  a muchos 
sectores.   Por  ejemplo,  cuando  hacemos  cosas  con  materiales  reciclados  para  "ayudar  al  medio 
ambiente", si sólo yo sé hacerlo o sólo yo lo hago, no reproduzco la experiencia ni ayudo a nadie.”) 
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“But I think in the case of designers, you have to be consistent with yourself and with what you have 
done. I mean it's quite common to make use of the vast resources on the internet when you design, 
from images to vectors, through fonts, phrases etc. One then manages the level of copying or use only 
as an inspiration, as we say ... I understand and it obviously provokes outrage when someone’s own 
creation  is  plagiarized,  but  from  what  I  mentioned  earlier,  I  do  not  know  if  one  can  claim  the 
copyright/registration as author of a textile”. (“Pero creo que en el caso de las diseñador@s hay que 
ser coherente con uno mismo y  lo que ha hecho. Quiero decir que es bastante común a  la hora de 
diseñar valerse de lo vasta que es internet. Desde imágenes hasta vectores, pasando por tipografías, 
frases etc. Para lo cual uno luego maneja el nivel de copia o si solo lo usa de inspiración.... digamos. 
Entiendo y es obvio que provoque indignación que una creación propia sea plagiada, pero parad@s 
desde lo que antes mencioné, no sé si uno puede reclamar el registro derecho de autor de un diseño 
textil...”) 
“The  design,  in  my  opinion,  should  be  open  in  this  regard.  To  register  as  intellectual  property 
something  so complicated  to  regulate not only  seems  to be a  futile effort, but  it  is also outmoded. 
From  my  experience,  particularly  with  Argentina's  textile  industry,  the  power  to  control  where  a 
design winds up that one has created is as difficult as knowing where they come from,  the "trends" 
that are used as “inspiration" for the collections. In this case, everything that relates to a design is a 
production  that  constantly  recycles  and  feeds  back  on  itself.  In  addition,  before  generating  an 
intellectual protection of textile design, possibly we would need to be able to generate a textile design 
field truly void of copying, not only from the legal perspective but also from an awareness and visual 
identity from within the industry itself.” (“El diseño, a mi parecer, debe estar abierto en este sentido. 
Registrar  como  propiedad  intelectual  algo  tan  complicado  de  regularizar  no  sólo  parecería  un 
esfuerzo  inútil,  sino  que  también  resulta  antiguo.  Desde  mi  experiencia,  concretamente  con  la 
industria textil argentina, el poder controlar el destino que toma el diseño que se ha realizado es tan 
difícil  como  saber  de  dónde  salen  las  "tendencias"  que  se  utilizan  como  "inspiración"  de  las 
colecciones.  En  tal  caso,  todo  lo  que  refiere  al  diseño  es  una  producción  que  constantemente  se 
recicla  y  retroalimenta a  sí misma.  Y  antes  de  generar  una protección  intelectual  del  diseño  textil, 
posiblemente tendríamos que poder generar un campo de diseño textil realmente libre de copia, no 
solo desde la ley sino desde la concientización y la identidad visual por parte de la industria. “) 
From  this  small  sample  of  responses,  one  can  find  for  review  some  concepts  from  the  point  of  view  of 
Cognitive Materialism (Rullani, 2000). 
First, design is considered as a good. While the designer's work is often presented as "design services", the 
design produced as a result has the characteristics of a good: it is the result of a production process (project 
planning, in this case) and exists independently of the human body. It is understood as the objectification of 
service. 
From the point of  view of Cognitive Materialism, each good  is  subject  to double  regulation:  the physical 
property regulates access to matter and energy; intellectual property, access to knowledge.  The material 
aspect of the goods is essential, in that it confers distinct economic properties and therefore distinct access 
regulations. 
It would be useful to consider whether one could separately examine the rights of authorship from those of 
its use and commercialization. 
What type of good would a textile design be? It would seem obvious to consider it a private good, with high 
sustractibility. Its use reduces the availability to other users. This is true if we refer to what in commercial 
terminology is called "original" design; once sold its use is forbidden to other potential buyers. In practice, 
this  exclusivity  is  rarely  formally  agreed  upon.  However,  until  the  early  nineties,  high  sustractibility was 
ensured not so much by legislated access to the good, but by production technology. A hand drawn original 
painted  in  watercolor  or  tempera  would  be  difficult  to  produce  twice  the  same  way.  The  production 
technology exercised the control. With the incorporation of digital technology, the original results in a file. 
The design producer can grant access to it to multiple buyers, with minor variations or simply by changing 
the  color.  Therefore,  the  lack  of  protection  for  property  design  that  worries  designers  also  affects  the 
buyer. Finally, the design used in the final product can also be quickly copied, although not necessarily with 
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the same quality as the original; but the appearance of ink jet digital printing on fabric has changed this too. 
Thus, one could consider for such goods not only the importance of materiality but also their place in the 
productive value chain: the sustractibility is higher at the beginning of the chain. 
Therefore, the excludability is high only until the design is inserted into a productive process. With regard 
to this aspect of the good, the question comes into play of whether there is a moral right to limit access to 
a design whose use could benefit a portion of the population that is excluded from it. This is the reason why 
some designers consider design should not be limited in its use but have the characteristics of copyleft. This 
position shared arguments with those found in the GNU manifesto: 
“If  anything  deserves  a  reward,  it  is  the  social  contribution.  Creativity  can  be  considered  a  social 
contribution,  but  only  in  so  far  as  society  is  free  to  use  the  results.  If  programmers  deserve  to  be 
rewarded  for  creating  innovative  programs,  by  the  same  logic  they  deserve  to  be  punished  if  they 
restrict the use of these programs.”(Stallman, 1993) 
It  implies also  the need  to consider  the  social  function as part of  the definition of design, extending  the 
classic concept that considers only the formal aspects of a product. Different conceptions result in different 
types of goods and therefore access regulation will also vary. When the design is translated into the final 
product,  it  is  easy  to  exclude  by  the  price.  In  this  case,  the material  is  less  important  than  commercial 
positioning. An expensive raw material makes it more exclusive but also a successful brand building. On the 
other hand, the high excludability makes it desirable to copy. 
Possibly  I  am  mixing  some  concepts  here:  the  design  at  the  beginning  of  the  production  chain  (the 
"original")  is not the same once produced in meters of fabric. However, given that the digital original has 
the capacity  for  reproduction,  this difference  is becoming  less clear. The design  is produced, especially  if 
done with professional software, to be reproduced with virtually no "translation". 
Returning  to  the  idea of using copyleft  for designs,  this position  is also based on  the understanding  that 
production  in this  field  is not the result of  individual work, but rather a collaborative activity. The design 
understood as a solution  to a need arises because of a process of a selection of alternatives, not  from a 
single point of view. 
1.2 The author 
One can appreciate from several responses in the brief survey mentioned earlier that the concern is more 
focused  on  the  recognition  of  authorship  than  in  payment.  The  spread  of  so‐called  "author  design"  in 
Argentina emerged as an alternative to industrial production. This production style became the most visible 
face  of  the  "boom"  of  design  in  Argentina;  its  importance  can  be  seen  in  production  assessment  and 
economic  impact  reports  that  INTI’s  (National  Institute  of  Industrial  Technology)  Textile  Research  and 
Development  Center  and  the  Protection  Foundation  have  generated  based  on  the  National  Survey  of 
Fashion Author Design. 
The concept of author as an individual producer of a good came into crisis with the panoramic appearance 
of enterprises based on collaboration between different peers and institutions that provide methodological 
and financial support. Design education  is  itself contradictory  in this regard: while many  jobs are done  in 
groups  (which actually more  realistically  reflects how  things  function  in  the workplace),  the qualification 
and the final project are individual. For anyone involved with students, it is evident, however, that the final 
product involves not only the student but also his companions, family, friends, partners in related areas and 
the  teaching  team.  The  faculty  recognizes  these  circumstances  partly  by  the  fact  that  the  product  of 
student work belongs  to  the  institution, at  least  for a period of  time. While  the school cannot  sell  it  can 
publicize it. 
The concept of author design appears as a differential value in the productive landscape. However, there 
are  other  perspectives  and  new ways  of  thinking  about  ownership  and  use  of  such  goods  according  to 
different means of production. 
As an example, one could mention the  Identities Production Program of the National Ministry of Culture, 
which  initially  emerged  from  the  Plan  for  Training  in  Design  for  Production,  from  technologies  to  local 
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materials, focusing on design education adapted to local craft production prepared by the extension group 
Culture and Design at the National University of Mar del Plata. 
“The  Productive  Identities  Network  is  a  system  of  cooperative  work  that  brings  together  artisans 
(urban, experts, natives, visual artists and others)  from all  regions of Argentina. Actually, we share 
ideas  and  skills  from  59 municipalities  in  12  Argentine  provinces  and we  tend  to  reach  out  to  the 
entire country.  
We are dedicated to design, production, and the sale of objects (apparel, textiles, and products) that 
support stories about cultural identity. 
En la actualidad, la Red contiene su propia forma jurídica: La primera Cooperativa de Trabajo de nivel 
Nacional en Argentina, integrada por todos los colectivos provinciales capacitados que se sumaron a 
la iniciativa desde 2002.” (Red Identidades Productivas) (“Red Identidades Productivas es un sistema 
de  trabajo  colectivo‐  cooperativo  que  reúne  grupos  de  artesanos  (urbanos,  maestros,  originarios, 
artistas  visuales,  y  otros)  de  todas  las  regiones  argentinas.  En  la  actualidad  complementamos 
nuestras  ideas  y  habilidades  desde  59  municipios  de  12  provincias  argentinas  y  tendemos  a 
extendernos en todo el país. 
Nos  dedicamos  al  diseño,  la  producción  y  la  venta  de  objetos  (indumentaria,  textiles  y  productos) 
soportes de relatos de identidad cultural. 
En la actualidad, la Red contiene su propia forma jurídica: La primera Cooperativa de Trabajo de nivel 
Nacional en Argentina, integrada por todos los colectivos provinciales capacitados que se sumaron a 
la iniciativa desde 2002.“) 
This project never mentions author design, but rather what emerges from the concept of collective design. 
One could argue that these production formats cannot be compared with the work of a freelance designer 
who sells one or more drawings to a company, which will profit  in the multiplication of this design in the 
final product. However, the style/way of work usually involves the use of a quasi‐infinite wealth of images 
and information available on the web. 
The  same  producers  who  grieve  about  the  unregulated  use  of  their  designs,  incorporate  those  same 
designs for various reasons (desire to share, be visible, commercialization) in pages or groups available on 
the  web where  they  are  easily  accessible.  They  also  share  images,  photographs  and  various  sources  of 
inspiration.  This  creates  a  permanent  database  that  in  turn  nourishes  the  work.  It  seems  pertinent  to 
mention here the concept of  inclusive ownership, a modality by which "capitalist enterprises exploit  free 
knowledge, collaborative production, ignorance of users’ rights, and lack of legislation (Zukerfeld, 2010). 
On  the  one  hand,  it  could  explain  why  companies  are  so  reluctant  to  consider  valuable  the  drawings 
presented by a designer: the perception is that of a good that looks accessible and simple to produce, given 
the quantity  and  variety  that  can be appreciated with  a  simple  click.  To  the  companies,  it  doesn’t  seem 
unlawful to make use of what is offered apparently freely. On the other hand, the designers find nothing 
wrong with all of this. Hardly anyone seems to believe that she is engaging in some kind of misconduct or 
abuse  of  intellectual  property  of  another,  not  even  those  concerned  with  the  protection  of  designs 
generated with materials found on line. While ignorance of the law is no excuse for lack of compliance, the 
rules  governing property  in  the  field of design are not  very  clear. Anyone who decides  to  seek a way  to 
respect  property  soon  discovers  that  neither  the  registration  of  intellectual  property  nor  the  industrial 
model  are  useful  for  a  seasonal  collection  that  can  easily  reach  fifty  drawings.  The  first  is  too 
comprehensive  and  somewhat  vague  in  the  case  of  drawing  and  impractical  for  weaving  designs;  the 
second  too  expensive  for  that  amount  of  designs,  besides  the  time  it  takes  to  complete  the  process  is 
greater than the time the collection will be on the street. 
1.3 The nature of the good 
This difficulty of enforcing the regulation of access to design property may also be related to the nature of 
what it is intended to protect. 
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A drawing implies knowledge of objective support. When made in digital format so that it can be used in 
the  production  of  a  textile,  it  can  be  considered  an  information  technology:  it  contains  certain 
characteristics  that  make  it  suitable  to  be  incorporated  directly  into  a  production  chain  (a  thick  line,  a 
number  of  colors,  an  overlay,  rapport  measure).  The  information  involved  allows  an  almost  direct 
translation from the time it is entered into the printing software, for example. The industrial model allows 
registering the visible formal aspects, but does not distinguish between an original drawing and the same 
drawing  prepared  for  production2.  The  information  contained  by  the  first  drawing  requires  a  previous 
translation to acquire value for the industry. The protection is similar for both, drawing and design, if the 
category of industrial model or intellectual property is used; in the second instance a utility model registry 
could be useful, ut is rarely used for this type of goods.  In designs of certain complexity, registration would 
seem to make no sense:  if  the copy  is made at the stage where the drawing has not yet been translated 
into textile design, this copy cannot be used without a work that involves a subjective support knowledge 
not  included  in  the  ownership  of  the  drawing.  The  design  made  with  the  intention  of  being  sold  for 
commercialization also  involves knowledge of a commercial  type, a selection of elements orientated to a 
certain  category,  season or  client.  For  this purpose, a  simpler drawing perhaps has more value  from the 
point of view of technology "labor" but it is rather customer‐oriented; this is not considered by the utility 
model. The latter is particularly true for designs for weaving, with a very low complexity in visible attributes 
but high incorporation of technical information. 
Given  the  productive  circumstances  in  Argentina,  concern  for  the  preservation  of  design  property 
materialized  in a good albeit perhaps  less  important area  than achieving  recognition  for  the professional 
service: to protect the value of the subjective support knowledge.3 
It would be appropriate to bring up here Teece’s (1986) considerations about who reaps the benefits of an 
innovation:  not  necessarily  those  that  generated  it.  If  the  originality  of  a  design  is  not  reflected  in  the 
designer  fee,  copying  is  not  a  legal  option  but  understandable  from  a  cost‐benefit  perspective.  Teece 
considers  three  variables  to  achieve  the  benefits  of  innovation:  the  intellectual  property  regimen, 
complementary  resources  and  the  dominant  design  paradigm.  In  the  case  of  intellectual  property,  its 
importance  varies  according  to  the  nature  of  the  technology  involved  and  the  efficacy  of  protection 
mechanisms. Because tacit knowledge is more difficult to transmit, the valorization of knowledge involved 
in the design becomes more important, especially if legal protection mechanisms are difficult to use. 
1.4 Design with identity 
If design is assed as a real added value, it would be really desirable to achieve (taking the words of one of 
the  surveyed  designers),  "a  field  of  textile  design  truly  free  from  copying,  born  from  an  awareness  and 
visual identity supported by the industry "(Lucia G.) 
We  can  consider  design  as  a  language,  a  design  "with  national  identity"  (intersubjective  support 
knowledge). This alternative assumes the release of the need to copy from foreign productions in order to 
require the creation of new designs with a distinctive mark. In addition, this implies an industrial production 
and  design  policy  that  does  not  depend  on  the  decision  of  a  designer  only.  It  would  be  necessary  to 
overhaul the concept of national identity. The copy in the form of cognitive exploitation abounds in many 
productions  design  with  "identity".  The  transformation  of  motifs  of  various  pre‐Columbian  cultures  in 
digital  vectors  is multiplied  on  papers,  fabrics,  calendars,  key  chains  and  several  surfaces  have  achieved 
miraculous transmutation of elements of the symbolic language of the culture of Santa Maria, for example, 
                                                            
 
2 ¿Qué es un modelo industrial? La forma incorporada a un producto industrial que le confiere carácter ornamental. 
www.inpi.gob.ar 
3  "The  real  answer  to  the  new movement  of  enclosure  is  to  operate  on wages,  the  same  kind  of  innovation  that 
copyleft license has operated on copyright and on software reproduction rights" (Yann Moulier Boutang) 
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in "Argentine design". It would be worth seeing some Mapuche‐Tehuelche group claim retroactive fees for 
the use of the "guarda pampa" for tourist products sold on Florida Street.  
The  issue  of  cognitive  appropriation  is  part  of  the  history  of  textile  production  since  the  advent  of  the 
obrajes (colonial mills). The Jesuits incorporate European tools and knowledge, but the quality achieved in 
textile  production  is  also  due  to  the  incorporation  of  traditional  knowledge  of  indigenous  people. 
Excellence in the pre‐conquest textile tradition at least is known and valued today. But knowledge of textile 
processing, (mainly production and dyeing techniques using indigo) carried by slaves from the West African 
coast who were part of the Jesuit mills is still invisible. The experience of the African population in the use 
of indigo seems to have contributed to increasing the profitable production of dye and blue cloths. Today 
some  companies  that  sell  "Argentine  design"  appropriated  or  became  intermediaries  who  objectified 
knowledge of groups with limited access to marketing channels into commercial products.  
Finally, nothing is clearer than the need to think and rethink these issues with the intention that production 
and creation in the field of textile industry might be fairer for everyone. 
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Resumo: A metodologia TXM prevê em uma de suas sub‐etapas a definição do posicionamento de marca, 
que se utiliza da apropriação de significados do universo popular, na maioria dos casos de natureza 
arquetípica, para garantir um espaço único na mente do consumidor. Esse artigo relata em forma de estudo 
de caso como os arquétipos foram utilizados para definição do posicionamento da marca turística de 
Florianópolis.  
 
Palavras chave: arquétipos, posicionamento, branding territorial. 
 
1. Introdução 
O  uso  de  arquétipos  aplicados  à  construção  de  marcas  é  um  assunto  relativamente  novo  e  pouco 
explorado, principalmente quando relacionados à marcas territoriais. Este artigo apresenta a contribuição 
destes na área de branding territorial, focando principalmente na construção de seu posicionamento como 
forma de tradução de seu DNA, fazendo com que os arquétipos sejam uma expressão duradoura da marca 
e de seu significado, como indicam Mark e Pearson em sua publicação de 2001 “O Heroí e o Fora da Lei”. O 
aprofundamento  teórico  foi  feito  a partir  de um  levantamento bibliográfico  corroborado pelo estudo de 
caso da construção do posicionamento da marca turística da cidade brasileira de Florianópolis, feito a partir 
das bases de criação da metodologia TXM Branding elaborada pelo Laboratório de Orientação da Genêse 
Organizacional (LOGO) da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC).  
Branding territorial,  também conhecido por place branding,  trata da gestão de marcas de  lugares, sejam 
cidades,  regiões ou países,  com o objetivo de promovê‐los e atender às necessidades e expectativas dos 
seus  públicos  internos  e  externos  (atuais  assim  como  potenciais  turistas,  investidores,  trabalhadores, 
moradores),  tornando  o  lugar  atraente  e  competitivo  perante  outros  (ANHOLT,  2007).  Cada  vez  mais 
marcas de lugares, especialmente enquanto destinos turísticos, tem sido criadas e tornando emergente a 
necessidade de pesquisas e aprofundamento neste nicho de branding e temas associados, assim como um 
posicionamento destas marcas que preze pela sua autenticidade e diferencial.  
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Figura 1: Marcas de cidades 
As notáveis cidades de Amsterdam, Porto e São Paulo, por exemplo, recentemente adotaram estratégias de 
identidade visual para promover e fortalecer seus potenciais (Figura 1, acima). Amsterdam vem buscando 
um  novo  posicionamento  que  dissocie  a  imagem  liberal  da  cidade  em  relação  às  drogas  e  prostituição, 
visando as novas tendências e competitividade dentro e fora da Holanda com o slogan “I amsterdam”. Já 
Porto, através da sua câmara municipal, vestiu a cidade com sua nova marca que enaltece a “invicta cidade 
do Porto [ponto]”, gravando em ícones com o estilo dos conhecidos azulejos portugueses os seus aspectos 
arquitetônicos e culturais. Por fim, São Paulo explora a diversidade e contrastes culturais da cidade na sua 
marca turística “viva tudo isso”, fornecendo vários roteiros temáticos de viagem: arte urbana, geek, cidade 
criativa, afro e outros. 
O posicionamento é definido como “a plataforma sobre a qual as empresas constroem suas marcas, criam 
estratégias  de  planejamento  e  ampliam  o  relacionamento  com  os  clientes”.  Sendo  assim,  a marca  deve 
definir o espaço que ocupará na mente de seu público buscando a diferenciação (RIES, TROUT, 2001). Veiga 
(2013), descreve o Público‐alvo, também chamado de Target, como "o grupo de consumidores, decisores 
de compra, usuários ou clientes efetivos, ao qual a marca se destina". Keller (2006, apud Lopes e Gomez, 
2014) aponta que é necessário entender que a percepção do diferencial de uma marca acontece na mente 
desse seu público‐alvo, e é neste público que a marca deve procurar informações para elaboração de sua 
imagem  e  de  suas  estratégias.  Keller  e  Machado  (2006)  também  definem  posicionamento  como  a 
interpretação que seu público tem da mesma, de modo que ela se diferencie dos seus concorrentes. Um 
bom posicionamento torna claro o DNA da marca, assim como os objetivos que ajuda seu target a alcançar 
de maneira inconfundível (KOTLER, KELLER, 2006). Estes objetivos estão intimamente ligados aos desejos e 
motivações  humanas,  ao  passo  em  que  as marcas  são  um meio  para  a  autodefinição  e  autoafirmação. 
Quando as estratégias de branding utilizam‐se de ferramentas para entender a psique de seu público‐alvo, 
elas são capazes de conectar‐se emocionalmente e de forma autêntica.   
2. Arquétipos  
O uso de arquétipos foi primeiramente identificado por Carl Jung e auxilia na compreensão e percepção de 
significados (BATEY, 2010). Eles são os “conteúdos do inconsciente coletivo” (JUNG, 2000, p. 16), estruturas 
ou modelos de personalidades que podem ser percebidas nas produções narrativas desde   as civilizações 
tribais  (mitos,  contos  etc.).  A  partir  dos  estudos  de  Jung  esses  modelos  passaram  a  ser  utilizados 
mercadologicamente, de forma intencional, por roteiristas de cinema e ganharam grande visibilidade com 
as autoras Mark e Pearson e sua obra O Heroi e o Fora‐da‐Lei (2001), que sistematizou o uso dos arquétipos 
pelas marcas, identificando as ligações nas mentes dos consumidores. Segundo Batey (2010), a percepção 
dos  atributos  intangíveis  da  marca,  ou  seja,  do  seu  DNA  refletido  em  sua  personalidade  se  torna mais 
intuitivo  por  parte  do  público‐alvo  quando  existe  um  arquétipo  com  o  qual  eles  podem  se  identificar  e 
construir um  laço emocional mais  forte. Por essa  razão, os arquétipos  se  tornam  importantes aliados na 
construção do posicionamento de marca.  
Conforme Mark  e  Pearson  (2001)  existem  12  arquétipos  universais,  cada  um  deles  possui  um  nome  de 
identificação e características próprias: Inocente, Explorador, Sábio, Herói, Fora‐da‐lei, Mago, Cara Comum, 
Amante,  Bobo  da  Corte,  Prestativo,  Criador  e  Governante.  Quando  uma  marca  assume  seu  papel 
arquetípico, ela deve se preocupar com as facetas de personalidade (desejos, metas, medos, estratégias e 
dons) e não com o seu nome de identificação e, como consequência, ao longo dos anos ela terá construído 
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 um  universo  intangível  forte  o  suficiente  para  que  ela  mesma  consiga  existir  como  uma  significação 
simbólica de referência arquetípica (MARK, PEARSON, 2001; BATEY, 2010). 
 
Figura 2: Arquétipos universais (GOLDEN, [20‐‐]) 
É comum encontrarmos os arquétipos sendo aplicados como ferramenta para o entendimento do público‐
alvo  a  partir  da  criação  de  personas,  ou  então  em  estratégias  de  consolidação  de  marca  em  ações  de 
publicidade.  Muitos  estudos  acadêmicos  de  marcas  valiosas  são  realizadas  sob  o  olhar  dos  arquétipos, 
sendo  as mais  conhecidas  ilustradas  pelas  próprias  autoras  de Mark  e  Pearson:  Coca‐Cola, Nike, Harley‐
Davidson, McDonalds, Apple. Neste artigo abordamos a aplicação de arquétipos na construção da marca, 
subsidiando  a  criação  da  identidade  visual  e  dando  suporte  ao  DNA  validado  no  contexto  de  branding 
territorial. 
3. Projeto Marca Florianópolis 
Anteriormente chamada Nossa Senhora do Desterro, Florianópolis, também conhecida pelo apelido Floripa, 
é a capital do estado de Santa Catarina, localizado na região sul do Brasil. Situada no litoral, a cidade possui 
cerca de 420 mil habitantes e a maior parte do seu território é insular contando também com uma pequena 
parte continental. Por ter sido colonizada por portugueses, a tradição açoriana marca a cidade, tanto em 
sua arquitetura quanto no âmbito cultural. As lendas, mitos e histórias de bruxas criaram em Florianópolis 
uma cultura especialmente rica e é por isso a cidade é conhecida também como "Ilha da Magia". 
Além de ser destaque em pesquisas de qualidade de vida, sendo a capital brasileira com o melhor Índice de 
Desenvolvimento  Humano  (IDH),  Florianópolis  tem  se  desenvolvido  como  polo  na  área  de  tecnologia, 
empreendedorismo e inovação. A cidade também é conhecida e admirada pelas suas belezas naturais. Suas 
42  praias  atraem  muitos  visitantes,  chegando  ao  número  de  turistas  ser  equivalente  a  três  vezes  a 
população  da  cidade  durante  a  alta  temporada.  Consequentemente,  o  turismo  é  uma  das  principais 
atividades da cidade, juntamente com serviços e a produção tecnológica. 
O Projeto Marca Florianópolis  iniciou‐se em Junho de 2014 como um projeto de pesquisa e extensão do 
Laboratório de Orientação da Gênese Organizacional (LOGO), em parceria com a Secretaria de Turismo de 
Florianópolis, e atualmente encontra‐se em fase de finalização. Teve como objetivo a construção de uma 
identidade turística para fortalecer e impulsionar o potencial da cidade como um todo, envolvendo os seus 
diversos agentes (Governo, Organizações e Comunidade). O  laboratório executor,  fundado em 2006, está 
ligado ao Departamento de Expressão Gráfica  (EGR) da Universidade Federal de Santa Catarina  (UFSC) e 
possui  foco na  construção de marcas através da definição do  seu DNA,  tendo estruturado a partir deste 
conceito a metodologia TXM Branding, que considera de forma criativa todos os atores relacionados com a 
marca em estudo.  
A cocriação, enquanto aspecto essencial da metodologia, aconteceu no Projeto Marca Florianópolis através 
de  diversas  ações  que  promoveram  a  coleta  de  dados  e  o  envolvimento  dos  formadores  de  opinião  e 
decisores da marca em todo o processo: entrevistas iniciais com profissionais de turismo e representantes 
da comunidade, mídia, empresas e governo; coleta de depoimentos em eventos da cidade e interações nas 
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 redes sociais; realização de oficinas para discussão do DNA de marca; consulta pública sobre as alternativas 
de identidade visual; entre outras ações. 
3.1 TXM Branding 
A metodologia TXM Branding está em constante desenvolvimento pelo LOGO/UFSC. Ela utiliza a cocriação 
para a construção de uma marca sólida, coerente e que reflita a personalidade da organização, instituição, 
produto ou lugar em estudo. Essa construção se divide em três fases: Think, Experience e Manage, onde na 
primeira  pensa‐se  a marca,  na  sequência  inicia‐se  a  etapa de planejamento  de  experiências  e  finaliza‐se 
com a definição dos pontos de contato e estratégias para sua gestão. É durante a primeira fase, Think, que 
ocorre o diagnóstico e a conceituação da marca, que vão embasar o desenvolvimento de sua identidade e 
os direcionamentos para sua gestão a partir de três etapas: Brand DNA Process, definição do propósito de 
marca e do posicionamento (BRAUN et al, 2014; VEIGA, 2015; WARKEN, 2015) 
 
Figura 3: Etapas do TXM Branding (TARACHUCKY, 2015, p. 62) 
A aplicação do Brand DNA Process    é a etapa mais densa da metodologia e, no caso de Florianópolis, se 
estendeu  em  11 meses,  paralelamente  às  ações  de  divulgação  do  projeto.  Ela  incluiu  levantamentos  de 
dados e ferramentas como Pesquisa Preliminar, Entrevistas, Análise SWOT,  Evento Criativo, Mapa e Painel 
Semânticos e Benchmarking. O Evento Criativo é o coração desta etapa, onde aplica‐se a Brand DNA Tool, e 
essencial para toda metodologia, pois é o momento onde são definidos os conceitos do DNA da marca em 
conjunto com os seus agentes. A metáfora do DNA, além de se relacionar com os atributos diferenciais dos 
seres  vivos,  corresponde  as  estruturas  Adenina,  Timina,  Guamina,  Citosina  e  a  cadeia  de  fosfato  que 
envolve o DNA dos seres vivos, com os componentes do DNA de marca: Técnico, Resiliente, Mercadológico, 
Emocional  e  Integrador.  No  Projeto  Marca  Florianópolis  foram  realizados  21  Eventos  Criativos  em 
diferentes locais da cidade, a partir dos quais foram definidos como o DNA de Florianópolis os conceitos: 
Natural, Multicultural, Mágica, Vibrante e "Quirida"1. Estes conceitos, adjetivos que representam a alma da 
cidade, foram traduzidos em um mapa semântico e um painel semântico, tornado‐os mais claros para os 
gestores  da  marca.  A  etapa  de  DNA  se  encerrou  com  a  aplicação  de  um  Benchmarking  dos  conceitos, 
comparando uma marca territorial a cada um deles2. 
                                                            
1LOGO  UFSC.  Revista  Marca  Florianópolis  n.5:  O  DNA.  Florianópolis:  2015.  Disponível  em: 
<http://issuu.com/logoufsc/docs/marcafpolis‐revista05>. Acesso em: 10 jan 2016. 
2LOGO  UFSC.  Revista  Marca  Florianópolis  n.6:  Identidade.  Florianópolis:  2015.  Disponível  em: 
<http://issuu.com/logoufsc/docs/marcafpolis‐revista06>. Acesso em: 10 jan 2016. 
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Figura 4: DNA da marca turística de Florianópolis (WARKEN, 2015, p. 45) 
O propósito de uma marca busca responder por que ela veio ao mundo, que dores (do seu público‐alvo) ela 
veio curar, conectando o DNA ao Posicionamento, sua personalidade à sua comunicação (WARKEN, 2015). 
Para  definir  o  propósito  da marca  turística,  foram  coletadas  189  respostas  à  pergunta  “O  que  seria  do 
mundo  sem Florianópolis?” que  foram analisadas e  sintetizadas em uma  frase:  “Acolher e encantar  com 
nossas cores e alto‐astral, estabelecendo conexões que inspiram pessoas e ideias inovadoras, é o que nos 
faz a cidade mais ‘quirida’ do mundo. ” 
Na TXM Branding, o posicionamento é dividido em três sub‐etapas: o Target, definição do seu público‐alvo, 
a  Análise  de  Concorrentes,  através  de  suas  paridades  e  diferenças,  e  o  Naming,  definição  do  nome  da 
marca. Durante  a  definição do  Target  podem  ser  desenvolvidas  personas  e  selecionados  arquétipos  que 
auxiliarão  a  conectá‐lo  de  forma  emocional  à  marca.  No  processo  de  branding  territorial  é  possível 
identificar uma diversidade de agentes  internos e externos. Para a marca turística de Florianópolis  foram 
nomeados sete perfis básicos de Target, sistematizados a partir da fase Think: manezinho (1), amantes de 
esportes náuticos e da natureza (2), apreciadores de gastronomia (3), empresários e turistas de negócios 
(4), estudantes universitários (5), turistas europeus e do Mercosul (6), “ostentadores” (7). Desta forma foi 
possível  trabalhar  as  ferramentas  de  personas  e  arquétipos  para  criar  uma  personalidade  para    a 
Florianópolis turística que interligasse o seu DNA de marca ao seus públicos‐alvo.  
3.2 Evento Pensativo 
Na metodologia  TXM,  analogamente ao Evento Criativo da etapa de DNA, durante o posicionamento da 
marca é realizado o Evento Pensativo como um novo momento cocriativo com seus decisores. A interação 
ocorre em três momentos distintos de discussão, mediados por um pesquisador do LOGO/UFSC, para que 
ao fim se chegue em um resultado unânime e cocriativo. Primeiramente defini‐se a Persona, como homem 
ou  mulher  e  sua  características  principais,  em  seguida  os  Arquétipos,  que  podem  ser  de  um  até  três 
complementares, e por fim sugerem‐se Concorrentes para posterior análise.  
As doze personalidades arquetípicas são apresentadas pelo mediador que na sequência  inicia a discussão 
que  define  qual  ou  quais  são  os  arquétipos  que  possuem  melhor  afinidade  com  o  DNA  da  marca  em 
construção.  Segundo Batey (2010, p. 77) não existe um limite para o número de arquétipos com os quais a 
marca  se  relaciona,  porém  é  importante  que  exista  um  alinhamento  entre  a  natureza  destes  com  a  da 
marca  em  construção,  ou  seja,  os  arquétipos  surgem de  dentro  para  fora,  devem estar  intrinsecamente 
relacionados ao DNA para que em suas  futuras ações o público‐alvo consiga  relacionar esses atributos e 
compreender todo o universo que compõem a marca.  
A metodologia TXM busca trabalhar com no máximo três arquétipos  localizados equidistantes entre si no 
gráfico  que  localiza  os  doze  arquétipos  em  suas  quatro  categorias  defendidas  por Mark  e  Pearson  (ego, 
liberdade,  social  e ordem).  Esse número máximo permite que exista um complemento entre  as diversas 
naturezas dos arquétipos, trazendo harmonia e completude à marca. 
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 3.3 Resultados 
As  personas  são  a  janela  da  empatia  entre  projetistas  e  público‐alvo,  permitindo  que  a  criação  esteja 
alinhada com os anseios deste, portanto elas devem refletir não apenas o DNA da marca, mas também sua 
definição arquetípica. No Evento Pensativo do Projeto Marca Florianópolis, realizado com representantes 
do Conselho Municipal de Turismo, foi constatado que a personificação da cidade seria uma mulher. Esta 
discussão  corroborou  com  os  dados  levantados  durante  a  etapa  de  DNA,  na  coleta  de  213  entrevistas 
estruturadas com a comunidade, nas quais os entrevistados foram questionados “Como Florianópolis seria 
se  fosse  uma  pessoa?”.  Por  este  motivo,  todos  os  arquétipos  obtidos  na  pesquisa  foram  tratados  no 
feminino. Para definir os traços de personalidade desta persona, foi constatada a necessidade de definição 
de três figuras arquetípicas que  auxiliaram a construção de seu posicionamento. 
3.3.1 Mulher Comum 
A primeira figura definida foi a Mulher Comum (analogamente ao Homem Comum). Mark e Pearson (2001, 
p. 172‐174) definem esse arquétipo como "o bom companheiro, a garota média, o zé‐povinho, o homem 
comum, a moça da porta ao lado, o realista, o trabalhador, o cidadão sólido, o bom vizinho". Nas antigas 
regiões  rurais  é  possível  relacionar  às  pessoas  que  se  reuniam  para  levantar  um  celeiro  ou  bordar  uma 
toalha, que não necessariamente precisavam gostar umas das outras, mas faziam parte do mesmo clã. São 
pessoas hospitaleiras, que mostram confiabilidade enraizada no bom senso. A mulher comum acredita que 
"as  coisas boas da vida pertencem a  todos  como direito de nascença, não apenas a uma aristocracia ou 
mesmo a uma meritocracia”. 
Este  arquétipo  pode  ser  relacionado  na  cultura  florianopolitana  à  figura  do  manezinho  da  ilha, 
normalmente simbolizado pela rendeira e pelo pescador. Ele representa os habitantes mais tradicionais da 
cidade,  que  são  ligados  a  simplicidade  do  povo  açoriano,  colonizador  da  cidade.  São  pessoas  que  falam 
cantado,  apreciam o  folclore  do  Boi  de Mamão  e  que  se  sentem privilegiadas  de  viver  em um  lugar  de 
natureza encantadora. O  termo manezinho, diminutivo de Manuel,  teve origem em Portugal e  foi  criada 
num sentido pejorativo para uma pessoa pouco  inteligente. Com o tempo o termo se tornou uma forma 
gentil de se chamar os habitantes tradicionais da cidade. 
3.3.2 Boba da Corte 
A figura do manezinho também aparece resignificada no “novo manezinho”, usualmente representada pelo 
ex‐tenista Gustavo Kuerten, o Guga. Ambos os manezinhos são citados pelo poeta Zininho no Rancho de 
Amor à Ilha, hino de Florianópolis, através das figuras da "velha rendeira tradicional" e da "moça faceira". O 
novo  manezinho  representado  na  poesia  pela  "moça  faceira"  identifica  um  povo  divertido,  alegre  e 
encantador. Com  isso, podemos  relacionar à  cidade  também o arquétipo Boba da Corte, não no  sentido 
pejorativo da palavra, mas como a figura de espírito leve e alto astral. Esse arquétipo é definido por Mark e 
Pearson (2001, p. 204‐206) como alguém que "desfruta a vida e a interação pelo simples prazer de viver e 
interagir" e "uma pessoa pode ser realmente ela mesma e ainda assim ser aceita e mesmo adorada pelos 
outros".  Os  autores  também  destacam  que  esse  arquétipo  nos  ensina  a  viver  com  leveza  o  momento 
presente e gozar do convívio com os outros sem se importar com julgamentos. 
3.3.3 Maga 
Florianópolis é amplamente conhecida como Ilha da Magia, apelido herdado da sua cultura açoriana, dos 
contos  fantásticos de  Franklin Cascaes e  também da  sua exuberante beleza natural, mas o  arquétipo da 
maga se relaciona muito mais profundamente com a cidade do que meramente por seu nome.  
Mark e Pearson descrevem a maga  como um ser  com poderes mágicos  capazes de “...  curar a mente, o 
coração e o corpo, descobrir a fonte da juventude e o segredo da longevidade; descobrir meios de manter a 
prosperidade; e inventar produtos que façam as coisas acontecerem” (MARK, PEARSON, 2001 p. 148). Essas 
características  se  encontram  com os  dados  que  apontam  Florianópolis  como  uma  das melhores  cidades 
para  se morar  no  Brasil,  um  lugar  com um  estilo  de  vida mais  leve,  onde  o mar  traz  a  possibilidade  de 
renovação espiritual e prática de esportes. 
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 A  maga  é  também  uma  visionária,  esse  arquétipo  está  na  base  das  novas  tecnologias  e  das  iniciativas 
inovadoras,  assim  como  Florianópolis  que  é  o  berço  de  várias  startups  brasileiras  e  também  abriga  o 
parque  tecnológico Sapiens Parque, Centro de  Inovação ACATE, a aceleradora CELTA e  também uma das 
mais importantes Universidades Federais do país, tudo isso faz com que a cidade seja intitulada Capital da 
Inovação. O  encantamento,  prosperidade  e  inovação de  Florianópolis  se  encontram  com a natureza  dos 
dois  outros  arquétipos  que  formam  seu  posicionamento  e  promovem  os  “momentos  mágicos” 
característicos das magas. 
As aplicações mais típicas da sabedoria mágica são: curar a mente, o coração e o corpo, descobrir a fonte 
da juventude e o segredo da longevidade; descobrir meios de manter a prosperidade; e inventar produtos 
que façam as coisas acontecerem. 
Assim os arquétipos Mulher Comum, Boba da Corte e Maga personificam as características essenciais de 
Florianópolis:  Natural, Multicultural, Mágica,  Vibrante  e  “Quirida”  ‐  seu  DNA  de marca.  Eles  ajudarão  a 
construir  a  narrativa  da  marca  turística  para  tocar  emocionalmente  os  seus  diversos  públicos,  tanto 
internos quanto externos.  
4. Conclusão 
Todos  os  atributos  da  fase  Think  do  TXM  Branding  foram  traduzidos  graficamente  em  um  Sistema  de 
Identidade Visual construído a partir das linhas da cidade (arquitetura, renda de bilro, rede de pesca, arte 
sambaqui) e de cores vibrantes, cheias de energia e criatividade ‐ a marca “Minha Floripa” (Figura 6). Ela 
possui uma estrutura altamente personalizável para que órgãos e empresas ligadas ao turismo, assim como 
o  público  em  geral,  possam  definir  a  sua  própria marca  da  cidade.  A  grafia  “Minha  Floripa”  fortalece  o 
aspecto principal do DNA de carinho e estima, em uma linguagem coloquial e fácil de ser pronunciada por 
turistas estrangeiros, e ainda é flexível na tradução do termo “minha”. 
 
Figura 5: Representação da identidade turística de Florianópolis 
A definição dos arquétipos na construção do posicionamento da Marca Florianópolis, anteriormente à sua 
expressão gráfica, possibilitarão uma maior identificação por parte de seu Target já a partir do lançamento 
da  identidade  turística, estando  intimamente  ligados aos conceitos do  seu DNA e definidos em conjunto 
com  a  comunidade,  governo  e  organizações.  Ainda  o  envolvimento  deste  atores  em  todas  as  etapas 
projetuais aumentará o grau de afinidade e aceitação destes e de novos indivíduos com a comunicação da 
Minha Floripa. A metodologia TXM Branding permitiu uma  interligação coerente dos atributos  internos e 
externos da marca, partindo da definição do DNA ‐ sua autenticidade, estruturando um Propósito sobre o 
porquê  veio  ao  mundo  e,  por  fim,  desenvolvendo  as  propriedades  que  deverão  ser  transmitidas 
diretamente aos públicos‐alvo em seu Posicionamento. 
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Abstract: The TXM methodology foresees in one of its sub‐steps the definition of brand positioning, which 
uses the appropriation of meanings of common understanding, in most cases of archetypal nature, to 
ensure a unique space in the customer's mind. This article reports in the form of a case study how the 
archetypes were used to define the brand positioning for the touristic brand of Florianópolis. 
 
Key words: archetypes, brand positioning, territorial branding 
 
1.  Introduction 
The use of archetypes  for building brands  is a  relatively new and  little explored  subject, especially when 
related to territorial brands. This article presents the contribution of these for the territorial branding field, 
focusing mainly  on  building  its  positioning  as  a  form  of  translating  their  DNA, making  the  archetypes  a 
lasting  expression  of  the  brand  and  its  meaning,  as  indicated  by  Mark  and  Pearson  on  their  2001 
publication "The Hero and the Outlaw." The  theorical  study was made  from bibliographical mapping and 
corroborated by the case study of building a touristic brand positioning in the Brazilian city of Florianópolis, 
made  from  the  breeding  grounds  of  TXM  Branding  methodology  developed  by  LOGO  Lab  of  Federal 
University of Santa Catarina (UFSC). 
Territorial branding, also known as place branding, deals with the brand management of places, whether it 
is cities, regions or countries, in order to promote them and meet the needs and expectations of its internal 
and external stakeholders (current and potential tourists, investors, workers, residents), making it a more 
attractive  and  competitive  place  before  others  (ANHOLT,  2007).  More  and more  brands  of  places  have 
been created, especially touristic destinations, emerging the need for research and further development in 
this niche of branding and its related topics, as well as the brand positioning of these brands that prizes for 
its authenticity and differential. 
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Figure 1: City brands 
The  remarkable  cities  of  Amsterdam,  Porto  and  Sao  Paulo,  for  example,  recently  adopted  branding 
strategies  to  promote  and  strengthen  their  potential  (Figure  1,  above).  Amsterdam  is  seeking  for  a  new 
positioning  that  dissociates  the  liberal  image  of  the  city  related  to  drugs  and  prostitution,  seeking  new 
trends  and  competitiveness  within  and  outside  the  Netherlands  with  the  slogan  "I  amsterdam".  Porto, 
through its City Hall, dressed the city with a new brand that exalts the "city of Porto [dot]," encraving icons 
with  the  same style as  the Portuguese  tiles and  its  known architectural and cultural aspects.  Finally,  Sao 
Paulo  explores  cultural  diversity  and  contrasts  of  the  city  in  its  tourism  brand  "live  all  this,"  providing 
various themed travel itinerary: urban, geek, creative city, african and others. 
The brand positioning is defined as "the platform on which companies build their brands, creates planning 
strategies  and  expands  relationships  with  customers."  Thus,  the  brand  must  define  the  space  that  will 
occupy  the  mind  of  your  audience  in  seeking  for  differentiation  (RIES,  TROUT,  2001).  Veiga  (2013), 
describes the Target as "the group of consumers, purchase decision makers, users, or actual customers, to 
which the brand is intended." Keller (2006, apud Lopes and Gomez, 2014) points out that it is necessary to 
understand that the perception of the differential of a brand happens in your target's mind, and those are 
the  ones  in  which  the  brand  should  seek  information  to  plan  their  image  and  strategies.  Keller  and 
Machado (2006) also defines positioning as the interpretation that your audience has of the brand, so that 
it is distinct from its competitors. A good positioning makes both the brand’s DNA and also the goals ‐ that 
will help the target to achieve ‐ understandable (KOTLER, KELLER, 2006). These objectives are closely linked 
to human desires and motivations, and at  the same time the brands are used as paths  for self‐definition 
and self‐assertion. When branding strategies use tools to understand the psyche of your target audience, 
they are able to connect emotionally and authentically. 
2. Archetypes 
The use of archetypes was first identified by Carl Jung and assists in the understanding and perception of 
meanings  (BATEY,  2010).  They  are  the  "contents  of  the  collective  unconscious"  (JUNG,  2000,  p.  16), 
structures  or  models  of  personalities  that  can  be  perceived  in  the  narrative  productions  since  tribal 
civilizations  (myths,  tales  etc.).  Based on  Jung's  studies,  these models  are now  intentionally  used on  the 
market, also by screenwriters and gained great visibility with the authors Mark and Pearson and their work 
The Hero and the Outlaw (2001), which systematized the use of archetypes by brands, identifying the links 
in the consumers' minds. According to Batey (2010), the perception of intangible brand attributes, that is, 
its DNA  reflected on  its personality becomes more  intuitive by  the audience when  there  is an archetype 
with which they can  identify and build a strong emotional bond. For this  reason,  the archetypes become 
important allies in building brand positioning. 
According to Mark and Pearson (2001) there are 12 universal archetypes, and each one has an identifying 
name  and  its  own  characteristics:  The  Innocent,  The  Explorer,  The  Sage,  The  Hero,  The  Outlaw,  The 
Magician, The Regular Guy, The Lover, The Jester, The Caregiver, The Creator and The Ruler. When a brand 
takes its archetypal role, it should be concerned with the personality facets (desires, goals, fears, strategies 
and gifts) and not with its name identification and, as a result, over the years it will have built a intangible 
universe  strong  enough  that  it  can  exist  as  a  symbolic  significance  of  archetypal  reference  (MARK, 
PEARSON, 2001; BATEY, 2010). 
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Figure 2: Universal Archetypes (GOLDEN, [20‐‐]) 
It  is common to  find  the archetypes being applied as a  tool  to help understanding the target by creating 
personas, or  in brand  consolidation  strategies by advertising actions. Many academic  studies of  valuable 
brands are carried out under the gaze of archetypes, the best known are being  illustrated by the authors 
Mark  and  Pearson  themselves:  Coca‐Cola,  Nike,  Harley‐Davidson,  McDonald's,  Apple.  In  this  paper  we 
discuss  the  use  of  archetypes  in  brand  building,  supporting  the  creation  of  the  visual  identity  and 
supporting the brand’s DNA in territorial branding context. 
3. Florianopolis Brand Project 
Previously  called Nossa  Senhora do Desterro,  Florianopolis,  also  known as  Floripa,  is  the  state  capital  of 
Santa Catarina, located in southern Brazil. Situated by the coast, the city has about 420,000 inhabitants and 
most  of  its  territory  is  insular,  and  has  as  well  a  small  continental  part.  Because  of  its  Portuguese 
colonization, Azorean  tradition marks  the city  in  its  architecture and  in  the cultural  sphere. The  legends, 
myths and witch stories have created in Florianopolis a particularly rich culture and that is why the city is 
also known as "Island of Magic". 
In  addition  to  being  featured  in  surveys  of  quality  of  life,  and  being  the  Brazilian  capital  with  the  best 
Human Development Index (HDI), Florianopolis has developed as a pole for technology, entrepreneurship 
and  innovation.  The  city  is  also  known  and  admired  for  its  natural  beauty.  Its  42  beaches  attract many 
visitors, the number of tourists reaches the equivalent to three times the population of the city during the 
peak  season.  Consequently,  tourism  is  one  of  the  main  activities  of  the  city,  along  with  services  and 
technology production. 
Florianopolis Brand Project began in June 2014 as a research and extension project of LOGO Laboratory , in 
partnership with  the  Secretary  of  Tourism of  Florianopolis,  and  currently  is  being  finalized.  It  aimed  the 
construction of a touristic identity to strengthen and boost the potential of the city as a whole, involving its 
various agents (Government, Organizations and Community). The laboratory, founded in 2006, is attached 
to the Department of Graphic Expression (EGR) of the Federal University of Santa Catarina (UFSC) and has a 
focus on building brands through the definition of their DNA, having structured from this concept the TXM 
Branding methodology, which considers creatively all the actors related to the brand being studied. 
The  cocreation, as an essential  aspect of  the methodology, happened on  the Florianopolis Brand Project 
through several actions that promoted the collection of data and the involvement of opinion makers and 
brand  decision‐makers  throughout  the  process:  initial  interviews  with  tourism  professionals  and 
representatives of the community, media, business and government; collecting testimonials on events and 
interactions in social networks; workshops to discuss the brand DNA; public survey about the alternatives 
for visual identity; among other actions. 
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3.1 TXM Branding 
The  TXM Branding methodology  is  in  constant  development  by  LOGO  Laboratory.  It  uses  co‐creation  to 
build a strong and consistent brand that reflects the personality of the organization, institution, product or 
place of study. The construction  is divided  in three phases: Think, Experience and Manage, where on the 
first  moment  you  can  comprehend  and  visualize  the  brand,  followed  by  the  first  steps  of  experiences 
planning stage and finishing with the definition of the touch points and strategies to manage the brand. It is 
during the first phase, Think, in which the diagnosis and the concept definition of the brand takes place, will 
base  the  development  of  their  identity  and  the  directions  for  its management  from  these  three  stages: 
Brand DNA Process , definition of brand purpose and brand positioning. (BRAUN et al, 2014; VEIGA, 2015; 
WARKEN, 2015) 
 
Figure 3: TXM Branding stages (TARACHUCKY, 2015, p. 62) 
The application of DNA Brand Process  is the densest phase of this methodology and on the Florianopolis 
project was extended for 11 months at the same time as actions for project’s advertising and engagement. 
It  included data from surveys and tools such as preliminary research,  interviews, SWOT Analysis, Creative 
Event,  Map  and  Semantic  Panel  and  Benchmarking.  The  Creative  Event  is  the  heart  of  this  step,  that 
consists on the application of DNA Brand Tool. It is essential for the whole methodology, because it is the 
moment  where  the  brand’s  DNA  concepts  are  defined  together  with  their  agents  involved.  The  DNA 
metaphor,  besides  being  related  to  what  differentiates  living  beings,  it  relates  the  structures  adenine, 
thymine,  guanine,  cytosine  and  the  phosphate  chain  that  involves  the  DNA  of  living  organisms  to  the 
components of the brand DNA: technical, resilient, market, emotional and integrator. In Florianopolis Brand 
Project there were performed 21 Creative Events on different city locations, those defined the Florianopolis 
brand’s  DNA  concepts:  Natural, Multicultural, Magical,  Vibrant  and  "Quirida"1  (Beloved,  referring  to  the 
locals' distinct accent). These concepts, adjectives that represent the soul of the city, have been translated 
into a semantic map and a semantic panel, making them clearer for the brand's managers. The DNA phase 
ended with the application of a benchmarking, which assigned a territorial brand for each concept2. 
                                                            
1  LOGO  UFSC.  Revista  Marca  Florianópolis  n.5:  O  DNA.  Florianópolis:  2015.  Available  in: 
<http://issuu.com/logoufsc/docs/marcafpolis‐revista05>. Access in: 10 jan 2016. 
2  LOGO  UFSC.  Revista  Marca  Florianópolis  n.6:  Identidade.  Florianópolis:  2015.  Available  in: 
<http://issuu.com/logoufsc/docs/marcafpolis‐revista06>. Access in: 10 jan 2016. 
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Figure 4: DNA of the tourism brand of Florianopolis (WARKEN, 2015, p. 45) 
The purpose  of  a brand  attempts  to  answer why did  it  come  into  the world, what  pains  (of  your  target 
audience)  it  came  to  heal,  connecting  the  DNA  to  its  brand  positioning  and  its  personality  to  its 
communication (WARKEN, 2015) To define the Florianopolis brand purpose, we collected 189 responses to 
the question "What would the world be without Florianopolis?", which were analyzed and summarized in 
one sentence: "To welcome and delight with our colors and upbeat, making connections that inspire people 
and innovative ideas, that's what makes us the most 'quirida' (beloved) city in the world. " 
On  TXM Branding, brand positioning  is  divided  into  three  sub‐steps:  Target,  definition  of  brand’s  target 
audience,  Competitors Analysis,  throughout  their  similarities  and differences,  and  the Naming,  to  define 
the brand name. During the Target definition, personas can be developed and archetypes selected to help 
building their emotional connection with the brand. On territorial branding process it is possible to identify 
a variety of internal and external agents. For the the touristic brand of Florianopolis seven basic profiles of 
Target  were  appointed,  systematized  from  the  Think  phase:  “manezinho”  (1),  water  sports  and  nature 
lovers(2),  gastronomy  lovers  (3),  entrepreneurs  and  business  tourists  (4),  college  students  (5),  European 
and Mercosul tourists  (6) "ostentação" (openly displayed luxurious symbols) (7). In this way it was possible 
to use personas and archetypes  to create a personality  for  the  touristic  Florianopolis  that connects  their 
brand DNA to its target audiences. 
3.2 “Evento Pensativo” 
On TXM methodology, similar to the Creative Event from the DNA step, during the brand positioning the 
Evento  Pensativo  takes  place  as  a  new  co‐creative  moment  with  the  brand’s  opinion  makers.  The 
interaction occurs on three distinct discussion moments and it is mediated by a researcher from the LOGO 
Laboratory  to get  to an unanimous and  co‐creative  result. At  first we define  the persona as a male or  a 
female  followed  by  its  main  characteristics,  then  the  Archetypes,  which  can  be  one  to  three 
complementary and finally Competitors are suggested for further analysis. 
The twelve archetypal personalities are presented by the mediator that starts the discussion that will define 
what  are  the  archetypes  that  have  better  affinity with  the  brand DNA  under  construction.  According  to 
Batey (2010, p. 77) there is no limit to the number of archetypes with which the brand relates, however it is 
important  that  there  is  an  alignment  between  their  nature  and  the  brand  under  construction.  The 
archetypes arise from the inside out, they must be closely related to DNA so that in the future actions the 
audience can relate these attributes and understand the entire universe of the brand. 
The TXM methodology seeks to use a maximum of three equidistant located archetypes on the chart that 
illustrates the twelve of them on its four categories defended by Mark and Pearson (Ego, Freedom, Social 
and Order). This maximum number allows that there is a complement of the various kinds of archetypes, 
bringing harmony and wholeness to the brand. 
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3.3 Results 
The personas are the empathy windows between designers and the audience, allowing the creation to be 
aligned with  its desires, so they should reflect not only the brand DNA, but also  its archetypal definition.  
The  "Evento  Pensativo"  of  Florianopolis  Brand  Project,  executed  with  representatives  of  the  Municipal 
Tourism Council,  it was evidenced that the personification of the city would be a woman. This discussion 
corroborates  with  the  data  collected  during  the  DNA  phase  along    with  the  213  interviews  with  the 
community in which the were asked "How Florianopolis would be if it were a person?". For this reason, all 
the archetypes obtained in the study were treated in the feminine. To define the personality traits of this 
persona,  it was  found  that  there was  a  need  to  define  three  archetypal  figures who  helped  to  build  its 
brand positioning.  
3.3.1 The Regular Gal 
The first set figure was the Common Woman (analogous to the Common Man). Mark and Pearson (2001, p. 
172‐174) defines this archetype as "the good companion, the average girl, the common man, the girl next 
door, the rabble, the realist, the worker, the solid citizen, good neighbor" .  In the ancient rural areas it  is 
possible  to  relate  to  the  people who  gathered  to  build  a  barn  or  embroider  a  towel,  they did  not  need 
necessarily  to  like each other, but they were part of  the same clan. They are hospitable people, showing 
reliability rooted in common sense. The average woman believes that "the good things of life belong to all 
as birthright, not just an aristocracy or a meritocracy." 
This  archetype  can  be  related  on  the  Florianopolitan  culture  to  the  "manezinho  da  ilha"  figure,  usually 
symbolized by the lacemaker and the fisherman. It represents the most traditional inhabitants of the city, 
which are  linked to the simplicity of the Azorean people, the city colonizers. They are people who speaks 
with melody, enjoys the folklore of Boi de Mamão and who are privileged to live in a place of lovely nature. 
The "manezinho" term, short for Manuel, originated in Portugal and was created on a pejorative sense for 
an unintelligent person. Over time the term has become a gentle way to call the traditional inhabitants of 
the city. 
3.3.2 The Female Jester 
The  "manezinho"  figure  also  appears  resignified  as  the  "new  manezinho",  usually  represented  by  the 
former tennis player Gustavo Kuerten, Guga. Both "manezinhos" are cited by the poet Zininho in "Rancho 
de Amor à Ilha", the anthem of Florianopolis, through the figures of the "velha rendeira" (old  lacemaker) 
and  "moça  faceira"  (cheeky  lady).  The  new  "manezinho"  represented  in  the  poetry  by  "moça  faceira" 
identifies a fun, lively and lovely people. With this, we can also relate to the city the archetype Jester, not in 
the pejorative meaning of the word, but as a light soul and upbeat figure. This archetype is defined by Mark 
and  Pearson  (2001,  p.  204‐206)  as  someone who  "enjoys  life  and  interaction  for  the  simple  pleasure  of 
living and interacting" and "a person who can really be herself and still be accepted and even worshiped by 
others. The authors also points out that this archetype teaches us to live the moment on a lightly way and 
enjoy being with others regardless of judgments. 
3.3.3 The Female Magician 
Florianopolis is widely known as Island of Magic, inherited nickname of its Azorean culture, of the fantastic 
tales of Franklin Cascaes and also  from  its exuberant natural beauty, but  the magician archetype  relates 
much more deeply with the city than merely by its name. 
Mark and Pearson describe the magician as a being with magical powers capable of "... heal the mind, heart 
and  body,  find  the  fountain  of  youth  and  the  secret  of  longevity;  find ways  to maintain  prosperity;  and 
invent products that make things happen "(MARK, PEARSON, 2001 p. 148). These characteristics cross with 
the data that claims that Florianopolis is one of the best cities to live in Brazil, a place with a lighter lifestyle, 
where the sea brings the possibility of spiritual renewal and sports. 
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The magician is also a visionary, this archetype is at the basis of new technologies and innovative initiatives, 
just  like Florianopolis that  is home to many Brazilian startups and also hosts the technology park Sapiens 
Parque,  Innovation  Center  ACATE,  the  CELTA  accelerator  and  also  one  of  the  most  important  Federal 
Universities  in  Brazil,  all  this  makes  the  city  to  be  entitled  Capital  of  Innovation.  The  enchantment, 
prosperity  and  innovation  of  Florianopolis  meets  the  nature  of  the  two  other  archetypes  that  form  its 
brand positioning and promote the "magic moments" typical of the magicians. 
The most typical applications of magical wisdom are: heal the mind, heart and body,  find the fountain of 
youth and the secret of longevity; find ways to maintain prosperity; and invent products that make things 
happen. 
Thereby the archetypes regular gal, female jester and female magician embody the essential characteristics 
of Florianopolis: Natural, Multicultural, Magic, Vibrant and "Quirida"  (Beloved)  ‐  its brand DNA. They will 
help to build the narrative of the touristic brand of Florianopolis to emotionally touch its stakeholders, both 
internal and external. 
4. Conclusion 
All  attributes  of  the  Think  stage  of  TXM  Branding  have  been  translated  graphically  on  a  Visual  Identity 
System built  from  the  city’s  categories  (architecture,  bobbin  lace,  fishing  net,  sambaqui  art)  and  vibrant 
colors,  full  of  energy  and  creativity  ‐  the  brand  "Minha  Floripa"  (Figure  6).  It  has  a  highly  customizable 
framework for agencies and companies  linked to tourism, as well as the general public,  to establish their 
own brand  from  the  city.  The writing  “Minha  Floripa"  (My  Floripa)  strengthens  the main DNA  aspect  of 
affection  and  esteem,  on  a  colloquial  and  easy  language  to  be  spoken  by  foreign  tourists,  and  it  is  still 
flexible in the translation of the word "my." 
 
Figure 6: Representation of the Florianopolis tourist identity 
The definition of the archetypes in the construction of the brand positioning for Florianopolis Brand, prior 
to its graphic representation, will enable a better identification from its Target starting from the release of 
the  touristic  identity,  and being  closely  linked  to  the  concepts  of  its DNA and defined  together with  the 
community, government and organizations. Also the involvement of the actors on all projective steps will 
increase the degree of affinity and acceptance by these participants as well as new individuals, helping the 
acceptance  of  Minha  Floripa.  The  TXM  Branding  methodology  allowed  a  coherent  interconnection  of 
internal  and  external  attributes  of  the  brand,  based  on  the  definition  of  their  DNA  ‐  its  authenticity, 
structuring  a  purpose  about  why  it  came  into  the  world  and,  finally,  developing  the  properties  to  be 
transmitted directly to its target on their brand positioning. 
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Resumo: O presente artigo refere‐se a um estudo teórico acerca do que são as pesquisas de tendências de 
consumo e comportamento, sobretudo as voltadas à moda. São abordados conceitos e definições 
importantes, propostos por diversos autores, e assim se constitui em um material base para posterior 
aprofundamento do tema. Foi feita também uma breve análise cronológica, a fim de se conhecer a origem 
deste campo de pesquisa, como também as empresas que a desenvolvem, na Europa, Estados Unidos e, 
inclusive, no Brasil. 
Este trabalho faz parte do referencial teórico realizado para uma pesquisa de mestrado em Design de 
Comunicação de Moda, desenvolvida na Universidade do Minho. 
 
Palavras chave: Pesquisa de Tendências. Tendências de Moda. Consumo. Comportamento. 
 
1. Introdução 
O hiperconsumo conceituado pelo filósofo Lipovetsky (2007) é uma das características mais marcantes das 
sociedades  contemporâneas. O hábito de  se adquirir bens em excesso velozmente é um dos pilares que 
sustenta a configuração complexa do comportamento dos indivíduos na atualidade. Porém, este hábito não 
influencia apenas os consumidores, afinal,  consumir é uma ação que se  fundamenta na  troca de bens, e 
como  qualquer  troca  depende  de  dois  lados,  neste  caso  procura  e  oferta.  O  hiperconsumo  é  um  dos 
responsáveis pelo desenvolvimento e manutenção dos atuais modelos de produção, a oferta e consumo de 
produtos e serviços: muito rapidamente se oferece, muito rapidamente se consome em grande quantidade 
e,  como  não  podia  ser  diferente,  muito  rapidamente  se  descarta  –  já  desejando  o  que  estar  a  ser 
prontamente  ofertado.  E  assim  se  dá  o  ciclo,  onde  sua  rapidez  bem  demonstra  a  efemeridade, 
especialmente em se tratando de produtos de moda. 
Avelar  (2009) defende que a globalização aproximou as  sociedades no que diz  respeito  tanto a questões 
econômicas quanto culturais, quando cita Castells (1999), que diz que as trocas se dão de maneira muito 
mais  rápida, pois os  indivíduos estão organizados em  rede. A popularização da  internet,  que ocorreu no 
início dos anos 1990, tornou relativas as noções de tempo e espaço, onde a todos é permitido estar onde se 
quer,  no momento  em que  se  precisa.  Assim,  a  internet  difunde  a  informação de moda,  transformando 
desejos locais em globais. “Conectados”, os consumidores conseguem assistir em tempo real aos desfiles e 
lançamentos de moda, podem ver as fotografias em alta definição no momento exato em que as mídias as 
disponibilizam,  trocam  opiniões  sobre  experiências  de  consumo  e  assim  desejam  produtos  que  são 
desenvolvidos  e  fabricados  em  lugares  distintos  aos  seus,  no  que  Avelar  (2009,  p.  80)  diz  ser  “a 
internacionalização de símbolos dada pelo consumo”. A democratização da informação proporcionada pela 
“rede” também permite que empresas e profissionais observem, identifiquem e categorizem mercados por 
meio dos usuários/consumidores, e assim, trabalhem “em cima” desses dados. 
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Apoiando‐se nessas informações, as empresas aliaram ao processo criativo à antropologia e a etnografia, a 
sociologia, a psicologia e a filosofia para analisar a sociedade e suas práticas de consumo, afinal, o ponto de 
partida  de  qualquer  atividade  criativa  que  tenha  como  objetivo  a  troca  de  valores  num  ambiente 
capitalista,  é  o  consumidor.  A  atividade  empresarial  deixou,  então,  de  ser  apenas  a  criação,  produção  e 
oferta  de  novos  produtos:  passou  a  ser  também  o  desenvolvimento  de  mercados  e  o  despertar  de 
necessidades  de  consumo  antes  inexistentes,  focados  em  grupos  sociais  complexos  formados  por 
indivíduos  de  personalidades  multifacetadas,  que  se  relacionam  entre  si  através  de  “laços  fluidos” 
(Bauman, 2001). 
Com o passar do tempo, muito já foi criado e desenvolvido. Torna‐se cada vez mais difícil gerar o novo a 
partir do ainda  inexistente, por mais eficazes que sejam as técnicas de aperfeiçoamento das capacidades 
criativas. Os grupos de estudantes e profissionais de Design, Marketing e Publicidade passaram, então, a 
perceber que “redesenhar” o  já existente pode ser tão  inovador e brilhante quanto partir do zero. E que 
este  “redesenho”  quando  associado  à  comunicação  e  à  manipulação  da  necessidade  de  consumo  do 
indivíduo pode ser sinônimo de sucesso. O sucesso ocorre, pois os profissionais estão cientes de que parte 
das  escolhas  de  consumo  feitas  pelas  pessoas  se  dá  por  impulsos  e  são  motivadas  por  influências 
massificadas, e que rapidamente são trocadas a partir do anseio pela novidade,  já que todas as  relações 
envolvidas são efêmeras. Logo são ofertados novos produtos, logo são descartados e a busca pelo novo se 
reinicia. 
Portanto,  a  indústria  passou  a  pesquisar  e,  assim,  entender  como  a  lógica  da mudança  funciona,  desse 
modo é capaz de  traçar e seguir um caminho como guia, gerando apelo e encantamento em produtos e 
serviços que estejam, mesmo que sutilmente, de acordo com a maleabilidade do mercado. 
2. O que é tendência 
O termo tendência, em psicologia, caracteriza algo que aponta uma direção, mas sem conseguir alcança‐la. 
Está  relacionado  a  uma  possibilidade,  a  algo  que  possui  uma  certa  incerteza,  mas  também  pode  ser 
empregado como “orientação” e “movimento”, associado a um grupo de pessoas. Raymond (2010) explica 
que  o  termo  é  antigo  e  tem  origem  no  inglês  ou  no  alemão,  significando  “virar”,  “girar”,  “rotacionar”. 
Caldas (2006, p. 23) apresenta o significado etimológico do termo como sendo: 
“Deriva do latim tendentia, particípio presente e nome plural substantivado do verbo tendere, cujos 
significados são “tender para”, “inclinar‐se para” ou ser “atraído por”. Desde o berço, portanto, a 
palavra vem carregada dos sentidos de alteridade – à medida que ela só pode existir em função de 
uma atração exercida por um outro objeto  ‐,  de movimento  (a  imagem da  inclinação decorrente 
dessa atração) e de abrangência (o verbo tender também significa “estender” e “desdobrar” [...])”. 
Ainda  para  Caldas  (2006,  p.  31),  “muitas  vezes  chamamos  de  tendência  uma  sequencia  aleatória  de 
acontecimentos  e  combinamos  uma  correlação  com  a  ideia  de  casualidade,  desprezando  o  que 
verdadeiramente acontece  com o  todo”. A  casualidade pode  fazer  parte  do  conceito de uma  tendência, 
porém  isto não é  regra.  Indivíduos  criativos que  combinam as  suas  ideias aos  interesses mercantis, num 
determinado momento,  e  a  transformam  em  desejo  para  um  coletivo  –  que  pode  ser  desde  um  grupo 
urbano, uma comunidade, uma sociedade – conseguem dissipar tendências de uma maneira estratégica. 
A  definição  dada  por  Gladwell  (2009)  é  de  que  tendência  –  que  pode  ser  uma  ideia,  um  produto,  uma 
mensagem ou um comportamento – é uma epidemia e que se espalha como vírus. O “contágio” é dado 
através  de  indivíduos  que  ele  coloca  como  sendo  excepcionais  e  que  possuem  “comportamento 
contagiante”,  onde  acaba  por  contaminar  os  demais  ao  expor  o  seu  conceito  de moda  (aqui  no  sentido 
abrangente  de  moda:  modo  ou  maneira),  num  determinado  contexto  de  local  e  tempo.  “Em  outras 
palavras,  há  diversas  maneiras  de  se  desencadear  uma  epidemia.  As  epidemias  envolvem  a  ação  das 
pessoas que transmitem agentes  infecciosos, do agente infeccioso em si e do ambiente em que o agente 
atua”  (Gladwell  2009,  p.  24).  Entendendo  então  esses  elementos  dentro  do  contexto  da  moda,  o 
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desencadeamento de uma tendência de moda depende do que é a tendência em si, dos indivíduos que se 
apropriam dela e dos lugares que habitam e frequentam. 
Raymond (2010) coloca que, dentro do contexto do consumo, uma tendência pode ser classificada como 
uma espécie  de  “anomalia”,  algo  esquisito,  contraditório  ou que desvia  a  norma,  que  se  torna  cada  vez 
mais proeminente após um período de  tempo, quando mais pessoas, produtos e  ideias  se  tornam parte 
dessa mudança.  Raymond  explica  ainda  que  existem  tendências  de  caráter  emocional,  intelectual  e  até 
mesmo espiritual.  “Basicamente, uma  tendência pode ser definida como a direção que algo  (e esse algo 
pode ser qualquer coisa) tende a mover‐se e que possui um impacto consequencial na cultura, sociedade 
ou  setor  de  negócios  através  do qual  ela  se move”  (Raymond  2010,  p.  14).  Ele  acrescenta  ainda que  as 
palavras “estilo” ou “movimento” podem às vezes ser usadas para descrever as mudanças, porém estilo é 
uma  maneira  distintiva,  estética,  método  ou  maneira  de  expressar  algo  ‘novo’  em  design,  moda, 
arquitetura,  entre  outros.  Portanto,  uma  tendência  seria  a  direção  para  a  qual  a  novidade  se  move, 
enquanto  estilo  está  no  sentido  da  diferença,  quando uma  tendência  se  dá  sobre  a  diferença  e  sobre  a 
direção e o caminho pelo qual esta diferença percorre. 
No  âmbito  do  marketing,  Kotler  &  Keller  (2006,  p.  76)  descrevem  tendência  como  sendo  um 
“direcionamento ou uma sequencia de eventos com uma certa força e certa durabilidade. Mais previsíveis 
e  duradouras,  as  tendências  revelam  como  será  o  futuro  e  oferecem  muitas  oportunidades”.  Neste 
contexto  e  de  forma mais  objetiva,  Rech  &  Campos  (2016)  afirmam  que  as  informações  de  tendências 
contribuem  para  organizar  oferta  e  demanda.  Em  suma,  empresas  que  trabalham  apoiadas  nessas 
informações  conseguem  identificar  espaços  no mercado  nos  quais  possam  atuar  (oportunidades),  como 
também dimensionam os seus produtos e serviços para que se adequem ou se formatem às necessidades 
dos consumidores. 
O  termo  tendência  ainda  pode  tomar  conotação  pejorativa,  quando  utilizado  como  adjetivo, 
“tendencioso”,  caracterizando  falta  de  posicionamento  próprio  (Caldas,  2006).  Classifica‐se  o 
desenvolvimento de tendência como forma de imposição à adoção de certos hábitos e comportamentos, 
como  também  à  perda  de  identidade  individual  e  à massificação  do  indivíduo.  Para  essa  questão,  cabe 
mencionar Avelar  (2009), que coloca a  importância de se aplicar o glocalismo – uma dimensão do global 
que releva as características de  identidade própria do  local, e assim minimizar os problemas advindos da 
diversificação.  “O  glocalismo  é  um  movimento  que  busca  não  apenas  a  sobrevivência  da  indústria 
capitalista, pela venda eficaz, mas também a hibridação das culturas em tempo real” (Avelar 2009, p. 92). O 
glocalismo,  então,  apropria‐se das  informações  globais  que  são  comuns,  porém  trata  as particularidades 
culturais  de  cada  lugar  de  maneira  própria,  a  fim  de  manter  minimamente  a  identidade  individual  e  o 
posicionamento próprio. 
Em  outras  palavras,  pesquisar  tendências  é  perceber  o  contexto  atual  (identificar  e  analisar  as  suas 
particularidades) e, a partir dele,  conseguir  “prognosticar” os  seus possíveis  rumos no  futuro. De acordo 
com  Rech  &  Campos  (2009),  “neste  sentido,  as  tendências  funcionam  como  um  espelho  do  futuro  da 
contemporaneidade.  Espelho,  no  qual  signos  atuais  emergentes  dos  modelos  de  vida  refletem  em 
projeções  apontadas  para  um  futuro  específico”,  portanto,  estas  informações  recolhidas  acabam  por 
desenhar  futuros mais plausíveis. As pesquisas de  tendências  fundamentam‐se  tanto no comportamento 
quanto na prática de consumo dos indivíduos, pois é desta forma que se expressam os valores emergentes 
nas dinâmicas sociais e se entregam os anseios dos consumidores contemporâneos (Santos 2013, p. 17). 
A  partir  de  uma  análise mercadológica,  trabalhar  com  tendência  significa  aumentar  a  probabilidade  de 
acerto, no que diz respeito à produção e comercialização de bens de consumo ou serviços. Segundo Santos 
(2013, p. 17): 
“A necessidade de conquistar e fidelizar novos clientes (cujas vontades são cada vez mais difíceis de 
decifrar),  em  um  cenário  de  acirrada  concorrência  global,  impulsiona  as  empresas  a  investir  em 
práticas  de  investigação  comportamental  para  entender  como  os  indivíduos  pensam,  agem  e 
interagem com produtos e marcas”. 
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Caldas (2006) explica que desde os anos 1970 a maneira como funciona a moda alastrou‐se para todas as 
esferas da sociedade e da cultura, e que o desejo pela novidade passou a ser o paradigma dominante na 
sociedade  pós‐industrial.  Para  ele,  “tudo  funciona  como  se  o  capitalismo  tivesse  encontrado  na  “forma 
moda”,  que  lhe  é  anterior,  a  sua  fórmula  perfeita:  alternância  de  in  e out,  num  sistema  cíclico”  (Caldas 
2006,  p.  44).  Esse  fenômeno  faz  com que  o  caráter  sazonal  da moda  seja  incorporado  por  outras  áreas 
industriais,  principalmente  as  que  estão  ligadas,  de  alguma  forma  ao  design.  Arquitetura  e  design  de 
interiores, cosméticos e perfumaria, estética corporal, entre outras  já estão  intimamente  ligadas à moda, 
porém  tem‐se  notado  outros  segmentos,  outrora  distantes,  se  aproximando  e  utilizando  linguagens  que 
antes pertenciam apenas ao universo “fashion”. Dois exemplos podem ser citados neste sentido, o primeiro 
(figura 1) é o caso do smartwatch (ou relógio inteligente) desenvolvido pela Samsung, empresa que atua no 
segmento de tecnologia da informação. O Samsung Galaxy Gear Smartwatch foi lançado em setembro de 
2013 e é um relógio de pulso inteligente, que possui o mesmo sistema operacional dos telefones celulares 
da Samsung. Este gadget  (dispositivo ou aparelho) é também um exemplo do que se chama de wearable 
technology – tecnologias vestíveis. 
  
Figura 1: Samsung Galaxy Gear Smartwatch. (Fonte: www.thegadgetflow.com) 
O segundo exemplo (figura 2) é dado pela companhia aérea Air France, que lançou em 2014 uma campanha 
publicitária tal e qual um editorial de moda. Os destinos nos quais opera foram retratados com elementos 
da  identidade  cultural  de  cada  local,  incorporados  pelas  modelos  através  de  um  styling  muito  bem 
elaborado. 
  
Figura 2: Campanha Air France 2014. (Fonte: www.elle.fr) 
Desse  modo,  todos  os  campos  de  atuação  que  desejam  aliar  seu  nome  à  ideia  de  moda  –  pois  assim 
conseguem  ter  os  benefícios  advindos desta  –  acabam por  utilizar  pesquisas  de  tendências  de moda no 
desenvolvimento  de  seus  produtos  e  serviços.  Os  exemplos  apresentados  servem  para  ilustrar  a 
importância desta área para os mais diversos ramos industriais e, apesar de serem contemporâneos, como 
tantos outros, refletem o sucesso das práticas de pesquisa que se iniciaram já há algum tempo. 
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É  importante  ressaltar que às vezes, algumas  tendências  só  se concretizam parcialmente, quando outras 
nem sequer chegam a se concretizar. Mas para a indústria, trabalhar de acordo com as previsões significa 
aumentar  a  possibilidade  de  que  um  determinado  produto  ou  serviço  oferecido  será  bem  aceite  no 
mercado, minimizando, assim, os prejuízos. O fator mercadológico é o que fomenta o desenvolvimento e 
avanço das pesquisas de  tendências, e dessa  forma está em  jogo o valor econômico. Porém, como  já  foi 
dito anteriormente, o ponto de partida de qualquer atividade comercial deve ser o consumidor, portanto é 
importante  analisar  os  indivíduos  de maneira  a  tratá‐los  como  seres  humanos  e  não meramente  como 
clientes ou números (Santos, 2013). Quando se analisa os indivíduos a partir das suas esferas socioculturais 
é que a indústria consegue traçar diretrizes de inovação para atendê‐los. 
2.1 Como surgiram as pesquisas de tendências para moda 
O  interesse  em  se  pesquisar  tendências  de  consumo  partiu  de  análises  e  estudos  acerca  do marketing. 
Segundo Kotler & Keller  (2006), é que “um novo produto ou programa de marketing provavelmente terá 
mais  sucesso  se  estiver  em  concordância  com  fortes  tendências,  e  não  contra  elas”.  O  objetivo  do 
marketing  está  em  desenvolver  um  planejamento  estratégico  a  fim  de  entregar  valor  ao  cliente,  ao 
dimensionar e qualificar a demanda, para qualquer mercado ou segmento de atuação. As informações de 
tendências contribuem para melhorar essa entrega, no sentido de identificar com maior precisão qual é a 
procura e trabalhar de modo a agregar mais valor ao produto ou serviço. 
As  pesquisas  de  tendências  para  design  de moda  iniciaram‐se,  comercialmente,  nos  anos  1960,  após  a 
segunda guerra mundial; entretanto as pesquisas de tendências para cores já eram realizadas desde 1915, 
pelo The Color Association of The United States – CAUS . O desenvolvimento industrial dos Estados Unidos 
(desde  os  anos  1930)  tornou  o  ready‐to‐wear  possível  de  ser  executado,  porém o  design  das  peças  era 
sempre inspirado na alta costura parisiense. Nesse aspeto é importante ressaltar que, para a aprendizagem 
das  técnicas  de  confecção  de  roupas  e  acessórios,  a  cópia  de  modelos  é  um  fator  de  demasiada 
importância, pois os métodos só são aprendidos conforme a sua repetição em exaustão, e isto consiste em 
avaliar o produto que já está pronto, muitas vezes até desfazê‐lo para identificar os mínimos detalhes de 
como pode ser executado. Aprender a fabricar em escala industrial só foi possível graças ao entendimento 
das  técnicas  manuais  e,  após  isso,  se  conseguiu  a  adaptação  para  a  produção  em  máquinas.  Além  da 
velocidade, a industrialização da moda também trouxe, por consequência, a padronização dos produtos. 
 A  rapidez na qual  se produzia o  ready‐to‐wear  conferiu  rapidez na maneira de se consumir produtos de 
moda,  logo  os  anseios  dos  consumidores  pela  novidade  também  se  aceleraram.  O  sucesso  da  “moda 
pronta” americana impulsionou o surgimento do prêt‐à‐porter francês e com isso revelou a necessidade de 
se  diversificar,  já  que  a  inspiração  tanto  para  a  moda  americana  quanto  para  a  própria moda  francesa 
partiam de um mesmo ponto, a alta costura. Zanettini (2012) coloca que na segunda guerra mundial ainda 
houve o confisco por parte da Alemanha de algumas maisons, o que ocasionou, na moda  francesa, uma 
estagnação. A fonte de inspiração, então, precisou de fato ser renovada. 
De acordo com Sant’Anna & Barros (2011), o sucesso do modelo de produção americano e a sistematização 
da obsolescência programada em  lançamento por  coleções gerou um cenário que  fez  com que a  França 
percebesse  a  perda  da  soberania  do  mercado  de  moda,  uma  vez  que  as  tradições  da  alta  costura  se 
depararam com a realidade industrial. Sant’Anna & Barros ainda colocam que foi no cenário pós‐guerra que 
nasceu  a  juventude  enquanto  consumidora  de  moda,  através  da  geração  chamada  de  baby  boomers 
(nascidos  entre  1946  e  1964).  Os  jovens  não  queriam  se  parecer  com  seus  pais,  portanto,  passam  a 
modificar  suas  roupas  (customizar)  conforme  seus gostos próprios.  “Esse novo  consumidor de moda – o 
jovem – é um consumidor voraz, buscava coisas diferentes, inovadoras, alegres, sexy, surpreendentes, mas 
também,  industriais,  versáteis  e  baratas”  (Sant’Anna  &  Barros  2011,  p.  4).  Tamanho  foi  o  impacto  dos 
jovens  na moda  que  a  indústria  precisou  reavaliar  este  cenário,  para  que  então  conseguisse  atendê‐los, 
afinal era um grande mercado que não poderia ser ignorado. 
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Em 1955 os franceses Claude Weill e Albert Lempereur criaram o Comitê de Coordenação das Indústrias da 
Moda (CIM), após conhecerem os métodos  industriais americanos. O Comitê desenvolvia  informações de 
tendências de moda que  eram comercializadas em  formato de  relatórios,  e  era  financiado pelo  governo 
francês no intuito de devolver à França o posto de referência mundial em moda. Este material era bastante 
extenso  e  continha  informações  desde  a  fiação  até  a  venda  direta  ao  consumidor  final,  pois  precisava 
abranger  toda a  cadeia  criativo‐produtiva da moda. Além disso,  estas eram as mesmas  informações que 
formatavam  o  gosto  do  consumidor,  já  que  a  mídia  também  tinha  acesso  aos  relatórios  (Sant’Anna  & 
Barros, 2011). 
Nos  anos  1970  então  surgiram  as  primeiras  agências  privadas  de  pesquisa  de  tendências,  os  chamados 
Bureaux  de  Stylo.  Sant’Anna  &  Barros  (2011)  relatam  que  foi  através  desses  birôs,  que  não  possuíam 
qualquer  vínculo  com  o  governo  francês,  que  empresas  de  outros  países  puderam  ter  acesso  a  esses 
relatórios. A Promostyl (figura 3) foi a primeira a ser fundada, seguida pela Pecler’s Paris, Nelly Rodi, Carlin 
International,  entre  outras,  e  todas  existem  até  hoje.  Os  materiais  desenvolvidos  por  essas  agências  já 
traziam, desde o início, informações além de cores, têxteis e materiais, texturas e silhuetas: também acerca 
de economia, artes e valores socioculturais emergentes. 
   
Figura 3: Exemplo de relatório de tendências da Promostyl, dos anos 70. (Fonte: www.promostyl.com) 
No  final  dos  anos  1980  e  início  dos  anos  1990  surgiu  mais  uma  gama  de  agências  de  pesquisa  de 
tendências,  em outros  lugares da Europa e nos Estados Unidos,  e não  só voltadas para a  informação de 
moda em si, mas também sobre tendências de consumo em geral e design estratégico. Como exemplo tem‐
se  a  Faith  Popcorn’s  BrainReserve  e  o  Future  Concept  Lab.  Em  1998  foi  fundada  em  Londres  a WGSN 
(Worth Global Style Net), atualmente a maior agência de pesquisa de  tendências do mundo, pioneira na 
comercialização das informações através da internet (chamados reports ou relatórios, figura 4). A facilidade 
com que se consegue adquirir os reports pela internet, a rapidez com que são atualizados e a possibilidade 
de  se  aceder  ao  material  remotamente  popularizou  essa  maneira  de  se  comercializar  pesquisa  de 
tendências. A alta procura por esse formato de pesquisa gerou um cenário propício ao surgimento de mais 
agências online, em lugares diversos do globo e que se apresentam ao mercado em forma de sites/portais. 
Como exemplo pode‐se citar a Trendwatching, a Trendstop, a Stylus, a L Report, a K‐Hole, entre outras. A 
ausência  de  custos  com  impressão,  amostras  de materiais  e  envio  para  os  clientes  contribui  para  que o 
custo das assinaturas destes portais seja cada vez mais acessível a um público maior. 
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Figura 4: Exemplo de report de tendências do WGSN. (Fonte: www.wgsn.com) 
A  ascensão  de  mercados  emergentes  fora  do  eixo  Europa‐Estados  Unidos  fez  surgir  a  necessidade  de 
informação de moda mais direcionada a realidades particulares. O Brasil é exemplo de um desses países, e 
possui  um  bom  número  de  agências  que  desenvolvem  pesquisas  de  tendências  de  consumo, 
comportamento e de moda. Pode‐se citar o Observatório de Sinais, o Box 1824, o Usefashion, o Senai Mix 
Design,  o  Futuro  do  Presente  Lab.  (projeto  de  pesquisa  desenvolvido  no  curso  de  Design  de  Moda  da 
UDESC – Universidade Estadual de Santa Catarina), a Tendere, entre outras. 
3. Considerações finais 
Com  as  pesquisa  de  tendências  desenvolvidas  por  estas  empresas,  uma  nova  ótica  foi  criada  dentro  da 
cadeia criativo‐produtiva de moda: os produtos passaram a ser criados e fabricados a partir de indícios que 
partem  do  público  para  a  indústria.  Os  métodos  e  processos  de  produção  ainda  são  parâmetros 
delimitantes  da  atividade  criativa,  pois  sem  eles  o  projeto  não  consegue  sair  do  papel,  todavia  as 
informações advindas do público e do mercado passaram a ser, do mesmo modo, de inteira importância. 
É  importante  ressaltar que às vezes, algumas  tendências  só  se concretizam parcialmente, quando outras 
nem sequer chegam a se concretizar. Mas para a indústria, trabalhar de acordo com as previsões significa 
aumentar  a  possibilidade  de  que  um  determinado  produto  ou  serviço  oferecido  será  bem  aceite  no 
mercado, minimizando, assim, os prejuízos. O fator mercadológico é o que fomenta o desenvolvimento e 
avanço  das  pesquisas  de  tendências,  e  dessa  forma  está  em  jogo  o  valor  econômico.  Outro  agente 
facilitador  da  popularidade  destas  pesquisas  é  a  mídia,  por  promover  as  informações  propostas  pelas 
agências de pesquisas de tendências como itens essenciais em qualquer negócio competitivo (Monçores & 
Mendonça, 2015).  
Porém,  como  já  foi  dito  anteriormente,  o  ponto  de  partida  de  qualquer  atividade  comercial  deve  ser  o 
consumidor, portanto é importante que as agências de pesquisa de tendências, independente de onde e de 
como realizem suas pesquisas, analisem os  indivíduos de maneira a tratá‐los como seres humanos e não 
meramente  como clientes ou números  (Santos,  2013). Quando  se analisa os  indivíduos a partir das  suas 
esferas socioculturais é que a indústria consegue traçar diretrizes de inovação para atendê‐los de maneira 
eficaz. 
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Abstract: This article refers to a theoretical study about consumer and behavior trends researches, 
especially, ones focused on fashion. Are addressed important concepts and definitions, proposed by various 
authors, and thus constitutes a basis material for further deepening in theme. It was also made a brief 
chronological analysis, in order to know the origin of this research field, as well as companies that develop 
it, in Europe, in the United States and even in Brazil. 
This work is part of the theoretical framework held for a Master thesis in Design of Fashion Communication, 
developed at University of Minho. 
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1. Introduction 
The hyperconsumption defined by the philosopher Lipovetsky (2007) is one of the most striking features of 
contemporary societies. The habit of acquiring goods overly and quickly is one of the pillars that supports 
the  complex  configuration  of  the  behavior  of  individuals  today.  But  this  habit  not  only  influences 
consumers, after all, consume is an action based on the exchange of goods, and how any change depends 
on both sides, in this case demand and supply. The hyperconsumption is one of those responsible for the 
development  and maintenance  of  current models  of  production,  supply  and  consumption  of  goods  and 
services: very quickly offers very quickly consumed in large quantities and, as it could not be different, very 
quickly discards ‐ already wishing what to be readily offered. And so it is the cycle where its speed very well 
shows the ephemerality, especially in the case of fashion products. 
Avelar  (2009)  argues  that  globalization  approached  the  companies  with  regard  to  both  economic  and 
cultural issues when quoting Castells (1999), which says that the exchanges take place much more quickly, 
because  individuals are organized  in a network. The popularization of  the  Internet, occurred  in  the early 
1990s, made relative the notions of time and space, where everyone is allowed to be wherever they want, 
whenever  they  need.  Thus,  the  internet  spreads  the  fashion  information,  transforming  local  into  global 
wishes. “Connected”, consumers can watch in real time the fashion shows and releases, can see the photos 
in high definition at  the very moment  that  the media make  it available, exchange opinions on consumer 
experiences  and  so  desire  products  that  are  developed  and  manufactured  in  different  places,  in  what 
Avelar (2009, p. 80) calls “the internationalization of symbols given by consumption”. The democratization 
of  information provided by the Internet also allows companies and professionals to observe,  identify and 
categorize markets through users/consumers, and so work using such data. 
According  to  these  informations,  companies  allied  anthropology  and  ethnography,  sociology,  psychology 
and philosophy to its creative process, in order to analyze society and its consumption practices, after all, 
the starting point of any creative activity that aims the exchange of values in a capitalist environment is the 
consumer. The business activity is no more only the creation, production and supply of new products: came 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2713
 
 
 
 
 
to also be the development of markets and nonexistent before consumer needs, focused on complex social 
groups formed by individuals from multifaceted personalities, that relate to each other through “fluid ties” 
(Bauman, 2001). 
Over time, much has been created and developed. It becomes increasingly difficult to generate new from 
non‐existent yet, however effective the processing techniques of creative abilities are. Groups of students 
and  professionals  of  Design,  Marketing  and  Advertising  started  then  to  realize  that  “redesigning”  the 
existing  can  be  as  innovative  and  bright  as  start  from  the  beginning.  And  then,  this  “redesign”  when 
associated  with  communication  and  manipulation  of  the  individual's  consumption  needs  can  be 
synonymous  of  success.  Success  occurs  because  the  professionals  are  aware  that  part  of  consumption 
choices made by people gives pulse and are motivated by massed influences, and quickly changed from the 
desire for novelty, since all the relationships involved are ephemeral. Soon are offered new products, soon 
are discarded and the search for the new restarts. 
Therefore, the industry has been searching and thus trying to understand how the logic of change works, in 
this way is able to trace and follow a path as a guide, generating appeal and enchantment in products and 
services that are even subtly, according to malleability of the market. 
2. What is trend 
The  term  trend,  in  psychology,  features  something  pointing  one  direction  but  unable  to  reach  it.  It  is 
related  to  a  possibility,  something  that  has  some  uncertainty,  but  can  also  be  used  as  “guidance”  and 
“movement”  associated  with  a  group  of  people.  Raymond  (2010)  explains  that  the  term  is  old  and 
originates in English or in German, meaning “to turn”, “to rotate”, “to spin”. Caldas (2006, p. 23) presents 
the etymological meaning of the term as: 
“Derives  from  the  Latin  tendentia,  present  participle  and  noun  plural  name  of  the  tendere  verb, 
whose meaning  is  “tend  to”,  “to  lean”  or  “be attracted by”.  From  the  cradle,  so  the word  comes 
loaded  by  the meaning  of  otherness  ‐  as  it  can  only  be  due  to  an  attraction  of  another  object  ‐ 
movement  (the  slope of  the  image  resulting  from  this attraction) and coverage  (the verb  to  tend 
also means “extend” and “unfold” [...])”. 
Yet  for Caldas  (2006, p. 31),  “often we call  trend a  random sequence of events,  combining a  correlation 
with the idea of chance, despising what really happens to the whole”. Chance may be part of the concept of 
a  trend, but  this  is not a  rule. Creative  individuals who combine  their  ideas  to  commercial  interests at a 
given moment, and turn it  into desire for a collective ‐ which can be since an urban group, a community, 
even a society ‐ can dispel trends in a strategic way. 
The  definition  given  by  Gladwell  (2009)  is  that  trend  ‐  which may  be  an  idea,  a  product,  a message  or 
behavior  ‐  is  an  epidemic  and  spreads  like  virus.  The  “contagion”  is  given  by  individuals  that  he puts  as 
exceptional  and  have  “contagious  behavior”,  which  eventually  contaminate  others  by  displaying  their 
concept of fashion (here in comprehensive fashion sense: way or manner), in a particular context of place 
and time. “In other words, there are several ways to trigger an epidemic. Epidemics  involve the action of 
people who transmit infectious agents, the infectious agent itself and the environment in which the agent 
acts”  (Gladwell 2009, p. 24). Then understanding  these elements within  the  fashion context,  triggering a 
fashion trend depends on what  is  the trend  itself,  the  individuals who appropriate  it and the places they 
inhabit and frequent. 
Raymond  (2010)  states  that,  within  the  context  of  consumption,  a  trend  can  be  classified  as  a  kind  of 
“anomaly”,  something weird,  contradictory or diverting standard, which becomes  increasingly prominent 
after  a  period  of  time  when  more  people,  products  and  ideas  become  part  of  that  change.  Raymond 
explains that there are emotional character tendencies,  intellectual and even spiritual. “Basically, a  trend 
can be defined as the direction that something (and that something can be anything) tends to move and 
has  a  consequential  impact  on  culture,  society  and  business  sector  through which  it moves”  (Raymond 
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2010,  p.  14).  He  adds  that  the  words  “style”  or  “movement”  can  sometimes  be  used  to  describe  the 
changes,  but  style  is  a  distinctive way,  aesthetic, method  or way  to  express  something  ‘new’  in  design, 
fashion, architecture, etc. Therefore, a trend would be the direction in which the new moves, while style is 
in the sense of difference, when a trend is given on the difference and the direction and the way in which 
this difference runs. 
Within marketing, Kotler & Keller (2006, p. 76) describe trend as a “direction or sequence of events with a 
certain force and a certain durability. More predictable and lasting, trends reveal how the future will be and 
offer many opportunities”. In this context and more objectively, Rech & Campos (2016) state that the trend 
informations  have  contributed  to  help  organize  supply  and  demand.  In  short,  companies  who  work 
supported on this  informations can  identify areas  in market which they can act  (opportunities) as well as 
dimensioning their products and services to meet or format itself the needs of consumers. 
The term trend may still take pejorative connotation when used as an adjective, “biased”, featuring lack of 
self‐positioning  (Caldas,  2006).  Sorts  the  development    of  a  trend  as  a  way  to  impose  the  adoption  of 
certain habits and behaviors, as well as the loss of personal identity and the massification of individual. For 
that matter, it is worth mentioning Avelar (2009), which places the importance of applying the glocalism ‐ a 
dimension of global which comes under the own  local  identity  features, and thus minimize the problems 
arising  from  diversification.  “The  glocalism  is  a  movement  that  seeks  not  only  the  survival  of  capitalist 
industry,  by  the  effective  sale,  but  the  hybridization  of  cultures  in  real  time”  (Avelar  2009,  p.  92).  The 
glocalism then appropriates the global information that is common but treats the cultural particularities of 
each place in a proper way in order to minimally maintain individual identity and self‐positioning. 
In  other words,  research  trends  is  to  understand  the  current  context  (identify  and  analyze  its  elements) 
and, from it, get “predict” its possible directions in the future. According to Rech & Campos (2009), “in this 
sense, trends act as a mirror of the future of contemporaneity. Mirror, in which emerging current signs of 
life models  reflect  projections pointed  to  a  specific  future”,  therefore,  this  information  collected end up 
drawing  more  plausible  futures.  Trend  researches  are  based  both  in  behavior  and  in  practice  of 
consumption of individuals, because this is how it express the emerging values in social dynamics and hand 
the desires of contemporary consumers (Santos, 2013, p. 17). 
From a marketing analysis, working with  trends mean to  increase  the hit probability, with  respect  to  the 
production and sale of consumer goods or services. According to Santos (2013, p. 17): 
“The need to acquire and retain new customers (whose wills are increasingly difficult to decipher), in 
a fierce global competition scenario, drives companies to invest in behavioral research practices to 
understand how people think, act and interact with products and brands”. 
Caldas (2006) explains that since the 1970s the way fashion works it is spread to all spheres of society and 
culture, and the desire  for novelty has become the dominant paradigm in the post‐industrial society. For 
him,  “everything  works  as  if  capitalism  had  found  in  the  “fashion  way”  which  is  earlier,  your  perfect 
formula:  toggle  of  in  and  out  in  a  cyclical  system”  (Caldas  2006,  p.  44).  This  phenomenon  causes  the 
seasonal nature of fashion to be incorporated by other industrial areas, especially those that are linked in 
some way to design. Architecture and interior design, cosmetics and perfumes, beauty care, among others 
are already closely linked to fashion, but it has been noticed other segments, once distant, approaching and 
using  languages  that  once  belonged  only  to  the  “fashion  universe”.  Two  examples  can  be  cited  in  this 
regard,  the  first  (figure 1)  is  the case of smartwatch developed by Samsung, a company operating  in  the 
information technology segment. The Samsung Galaxy Gear Smartwatch was released in September 2013 
and  is a  smart wristwatch, which has  the  same operating  system  for mobile phones  from Samsung.  This 
gadget is also an example of what is called wearable technology. 
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Figure 1: Samsung Galaxy Gear Smartwatch. (Photo: www.thegadgetflow.com) 
The second example (figure 2) is given by Air France, which launched in 2014 an advertising campaign just 
like  a  fashion  editorial.  Destinations  in  which  it  operates  were  portrayed  with  elements  of  the  cultural 
identity of each site, built by the models through a very elaborate styling. 
  
Figure 2: Air France 2014 advertising. (Photo: www.elle.fr) 
Thus, all fields of endeavor who wish to combine their name to the idea of fashion ‐ as well can have the 
benefits  resulting  from this  ‐ end up using research of  fashion trends  in  the development of  its products 
and services. The examples serve to  illustrate the  importance of this area for the most diverse  industries 
and, although contemporaries, like many others, reflect the success of research practices that began some 
time ago. 
It  is  important to note that sometimes, some trends only partially materialized, while others do not even 
come to  fruition. But  for  the  industry, work according  to  the predictions means  increasing  the possibility 
that a particular product or service offered will be well accepted in the market, thus minimizing losses. The 
marketing factor is what fosters the development and advancement of research trends, and thus is at stake 
economic value. However, as previously stated, the starting point of any commercial activity should be the 
consumer,  so  it  is  important  to  analyze  the  individuals  in  order  to  treat  them as  human beings  and  not 
merely as customers or numbers (Santos, 2013). When analyzing individuals from their social and cultural 
spheres, the industry can trace innovation guidelines to serve them. 
2.1 How fashion trends researches arose 
The interest in researching consumer trends started from analyzes and studies of marketing. According to 
Kotler & Keller  (2006),  is  that “a new product or marketing program  likely will be more successful  if  it  is 
consistent with  strong  trends, not against  them”. The goal of marketing  is  to develop a  strategic plan  in 
order to deliver customer value, to measure and qualify the demand for any market or segment. The trend 
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information contribute to improve this delivery, to identify more precisely what is the demand and work to 
add value to the product or service. 
Fashion design  trends researches started up commercially  in  the 1960s, after World War  II; however  the 
trends research for colors were already taken since 1915 by The Color Association of The United States ‐ 
CAUS. The industrial development of the United States (since the 1930s) has made ready‐to‐wear possible 
to be run, but the design of the pieces was always inspired by the Parisian Haute Couture. In this aspect it is 
important  to  emphasize  that,  for  learning  the  techniques  of  making  clothes  and  accessories,  copying 
models is a factor of too much importance, because the methods are only learned after their repetition in 
exhaustion, and this  is about  to evaluate  the already manufactured product, often to undo  it  in order to 
identify  the  smallest  details  of  how  to  run  it.  Learning  to  manufacture  on  an  industrial  scale  was  only 
possible thanks to the understanding of technical manuals, and after that, had been managed to adapt to 
the  production  machines.  In  addition  to  speed,  fashion's  industrialization  also  brought,  therefore,  the 
standardization of products. 
 The speed in which produces ready‐to‐wear checked quickly in the way of consuming fashion products, so 
the desires of  consumers  for novelty also had been accelerated.  The  success of American  ready‐to‐wear 
spurred the emergence of French prêt‐à‐porter and it revealed the need to diversify, as the inspiration for 
both the American fashion as  for  the very French fashion departed from the same point, Haute Couture. 
Zanettini  (2012)  states  that  in  World  War  II  was  still  the  seizure  by  Germany  of  some  maisons,  which 
resulted in the French fashion, a stagnation. The source of inspiration, then had to actually be renewed. 
According  to  Sant’Anna  &  Barros  (2011),  the  success  of  the  American  model  of  production  and 
systematization  of  programmed obsolescence  in  releases  by  collections  generated  a  scenario  that made 
France  realized  the  loss of  sovereignty of  the  fashion market  since  the  traditions of Haute Couture were 
faced with the industrial reality. Sant'Anna & Barros still place it was in the post‐war scenario that was born 
youth  as  a  consumer  of  fashion,  through  the  generation  called  baby  boomers  (born  between  1946  and 
1964). Young people did not want  to  look  like  their parents,  so stard  to change your clothes  (customize) 
according to their own tastes. “This new fashion consumer ‐ the young ‐  is a voracious consumer, sought 
different things, innovative, cheerful, sexy, amazing, but also industrial, versatile and cheap” (Sant’Anna & 
Barros, 2011, p. 4). Such was the impact of young people in fashion that the industry needed to re‐evaluate 
this scenario, and then he could serve them, after all it was a great market that could not be ignored. 
In 1955 the French Claude Weill and Albert Lempereur created the Coordinating Committee of Industries of 
Fashion  (CIM),  after  learning  about  the  American  industrial  methods.  The  Committee  developed 
information  about  fashion  trends  that  were marketed  in  report  format,  and  was  funded  by  the  French 
government  in order to return to France the world reference position  in  fashion. This material was quite 
extensive and contained  information from spinning  to the direct sale to the final consumer as needed to 
cover all the creative‐productive chain of fashion. Moreover, these were the same information that shaped 
consumer tastes, as the media also had access to reports (Sant’Anna & Barros, 2011). 
In  the  1970s  then  came  the  first  private  trend  research  agencies,  called Bureaux  de  Stylo.  Sant’Anna  & 
Barros  (2011)  report  that  was  through  these  bureaus,  who  did  not  have  any  link  with  the  French 
government,  which  companies  from  other  countries  could  have  access  to  these  reports.  The  Promostyl 
(figure 3) was the first to be established, followed by Pecler's Paris, Nelly Rodi, Carlin International, among 
others, and all exist until today. The materials developed by these agencies have brought from the outset, 
information as well as colors,  textiles and materials,  textures and silhouettes: also about economics, arts 
and emerging socio‐cultural values. 
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Figure 3: Example of Promostyl 1970s trend report. (Photo: www.promostyl.com) 
In the late 1980s and early 1990s it came over a range of trend research agencies elsewhere in Europe and 
the United States, and not only aimed at the fashion information itself, but also on consumption trends in 
general and strategic design. As an example it have the Faith Popcorn's BrainReserve and Future Concept 
Lab. In 1998 was founded in London WGSN (Worth Global Style Net), currently the largest trend research 
agency  in  the world,  a  pioneer  in  the  commercialization  of  information  over  the  internet  (called  online 
reports, figure 4). The facility in which is possible to purchase the reports through the Internet, how quickly 
are updated and  the possibility of access  to  the material  remotely popularized  this way  to market  trend 
research.  The  high  demand  for  this  search  format  generated  a  favorable  scenario  to  the  emergence  of 
more  online  agencies  in  different  parts  of  the  globe  and  are  presented  to  the  market  in  the  form  of 
websites/portals.  As  an  example may  be mentioned  Trendwatching,  Trendstop,  Stylus,  L  Report,  K‐Hole, 
among others. The absence of printing costs, material samples and sending to customers contributes to the 
cost of the signatures of these portals is increasingly accessible to a larger audience. 
   
Figure 4: Example of a WGSN trend report. (Photo: www.wgsn.com) 
The  rise  of  emerging markets  outside  Europe‐US  axis  has  raised  the  need  for more  fashion  information 
directed to particular realities. Brazil is an example of one of these countries, and has a number of agencies 
that develop research consumer trends, behavior and fashion. One can cite the Observatório de Sinais, Box 
1824, UseFashion, Senai Mix Design, Futuro do Presente Lab.  (research project developed  in  the Fashion 
Design course at UDESC ‐ University of the State of Santa Catarina), Tendere, among others. 
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3. Final considerations 
With  trends  research  developed  by  these  companies,  a  new  light  was  created  within  the  creative‐
production chain fashion: products are now created and manufactured from evidence that depart from the 
public  for  the  industry.  Production  methods  and  processes  are  still  delimiting  parameters  of  creative 
activity, because without them the project can not get off the ground, but the resulting information from 
the public and the market became, likewise, the whole matter. 
It  is  important to note that sometimes, some trends only partially materialized, while others do not even 
come to  fruition. But  for  the  industry, work according  to  the predictions means  increasing  the possibility 
that  a  particular  product  or  service  offered  is  well  accepted  in  the market,  thus minimizing  losses.  The 
marketing factor is what fosters the development and advancement of research trends, and thus is at stake 
economic value. Another facilitator of popularity of this research is the media, to promote the information 
offered by trend research agencies as essential items in any competitive business (Monçores & Mendonça, 
2015). 
However, as previously stated, the starting point of any commercial activity should be the consumer, so it is 
important that trends research agencies, regardless of where and how to conduct their research, analyze 
individuals  so  that  treatment  them  as  human  beings  and  not merely  as  customers  or  numbers  (Santos, 
2013). When analyzing  individuals  from  their  social  and  cultural  spheres  it  is  that  the  industry  can  trace 
innovation guidelines to address them effectively. 
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Resumo: A sociedade atual caracteriza‐se por ser uma sociedade da imagem, em que existe o permanente 
culto do corpo. Graças às novas possibilidades tecnológicas, é também uma sociedade cuja comunicação 
mediática é cada vez mais visual. Nesse contexto, e tendo em conta a importância dos vídeos online 
(considerando em especial a ferramenta YouTube) dentro do quadro das novas configurações do mercado, 
realizou‐se um estudo exploratório, com o objetivo de responder à pergunta: “Quais as semelhanças e 
diferenças ao nível do conteúdo e da receção entre os vídeos de cosméticos produzidos pelas marcas e pelos 
youtubers?”. Para este estudo recorremos à análise de conteúdo, que permitiu recolher dados estatísticos e 
caracterizar o conteúdo dos vídeos. Complementarmente realizámos entrevistas às marcas e a youtubers. 
Constatámos que os consumidores recorrem com maior regularidade aos vídeos produzidos pelos youtubers 
do que aos das marcas, para realizar a sua pesquisa sobre os produtos a comprar e que tendem a confiar 
mais no conteúdo dos mesmos. O conteúdo produzido pelas marcas é tido como falso, sobrevalorizando os 
produtos. O consumidor tende a estabelecer uma relação de proximidade com os youtubers, e por isso, são 
eles que têm uma maior resposta por parte dos visualizadores. 
 
Palavras‐chave: YouTube, Marcas de cosméticos, Identidade das marcas, Consumidor, Estratégias de 
Comunicação, Web 2.0 
 
1. Contextualização do trabalho 
Vivemos numa “sociedade da imagem” caracterizada pelo consumo desenfreado, onde até “as identidades 
se tornam também algo a ser consumido”, “e o consumo passa a ser o meio pelo qual são construídas as 
identidades”  (Mocellin,  2008,  p.  24).  O  consumo  “é  também  um  meio  de  autoconhecimento  e,  nesse 
sentido, de aproximação da comunidade” e, por isso, pode‐se afirmar que “o culto ao corpo e o jogo das 
aparências servem de cimento para essa incursão” (Maffesoli, 2001 apud Keske & Ashton, 2011, p. 177) na 
sociedade.  
Para ajudar a cuidar do corpo e mantê‐lo jovem, os indivíduos, mulheres e cada vez mais homens, recorrem 
a  cosméticos.  Os  cosméticos  representam  para  os  mesmos  um  “mecanismo  de  sedução,  autoestima  e 
poder” (Lipovetsky, 1990 apud Chávez, 2004, p. 35) que ao conferir prazer, segurança, saúde, bem‐estar, 
funciona como meio de construção da identidade (Chávez, 2004, p. 35). Assim, podemos constatar que a 
cosmética  tem  como  função  “reforçar  a  originalidade  dos  indivíduos”  (Chávez,  2004,  p.  45)  e  ajudar  a 
designar o  corpo  como montra da  “nossa  identidade profunda”  (Lipovetsky, 1990 apud Chávez, 2004, p. 
46).  
Apesar de a  imagem ser um elemento relevante para a “formação do sujeito e da sociedade” (Maffesoli, 
2000  apud  Keske  &  Ashton,  2011,  pp.  177),  importa  sublinhar  que  estas  alterações  sociais  e  culturais 
acontecem  também  “por meio  da  tecnologia”  (Keske & Ashton,  2011,  p.  177)  e meios  de  comunicação. 
Giddens  (2002, p. 12) afirma que “com o desenvolvimento da comunicação de massa, particularmente a 
comunicação eletrónica, a  interpenetração do auto‐desenvolvimento e do desenvolvimento dos sistemas 
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sociais,  chegando  até  aos  sistemas  globais,  se  torna  cada  vez  mais  pronunciada”.  É  então  com  a 
globalização e proliferação do conhecimento que o consumidor tem acesso a mais informação e, por isso, 
torna‐se menos influenciável perante a “persuasão das mensagens” (Brandão, 2008, p. 2) divulgadas pelas 
marcas.  Isto acontece porque “os consumidores estão cada vez menos recetivos aos anúncios veiculados 
por  estes  meios,  seja  pelo  excesso  de  mensagens  publicitárias,  pela  perda  da  credibilidade  ou  pelas 
mudanças de hábito de consumo dos meios de comunicação de massa” (Brandão, 2008, p. 2). Além disso, 
assistimos a mudanças de práticas por parte dos consumidores, graças ao desenvolvimento e proliferação 
das novas tecnologias de comunicação. O consumidor deixou de ser meramente um consumidor e passou 
também ele a produzir conteúdos. Exemplo do “boca‐a‐boca” virtual onde podemos encontrar UGC (user‐
generated  content)  são  os  blogues,  as  redes  sociais  e  as  comunidades  de  vídeo, mais  concretamente  o 
YouTube,  uma  comunidade  de  partilha  onde  qualquer  indivíduo  pode  publicar  os  seus  vídeos  sobre 
qualquer tema. Quando um blogger ou um youtuber partilha a sua experiência com determinado serviço ou 
produto, essa informação pode influenciar a decisão de compra dos consumidores que têm acesso a esse 
conteúdo, podendo assim tornarem‐se líderes de opinião. Segundo Jonhson e Kaye (2004 apud Cheong & 
Morrison,  2008,  p.  39),  o  consumidor  atual  atribui  mais  credibilidade  à  informação  publicada  por  um 
blogger ou um youtuber do que à  informação publicitada pelas marcas através dos meios tradicionais de 
comunicação. 
Considerando que a comunicação mediática é cada vez mais visual, o YouTube tornou‐se numa ferramenta 
particularmente  relevante no processo de  construção das  relações  entre marcas  e  consumidores.  Esta  é 
uma  realidade  em  diversos  tipos  de  produtos  ou  serviços,  nomeadamente  na  área  dos  cosméticos.  A 
comunicação visual é uma forma aparentemente mais realista e direta de dar a conhecer a marca e os seus 
produtos, e o YouTube uma plataforma cada vez mais usada no mundo comercial. O YouTube revelou‐se 
um excelente aliado das marcas, por dar a  conhecer os  seus produtos através duma comunicação visual 
que envolve e cativa mais o consumidor, o que pode gerar mais lucros para as mesmas. Mas como esta é 
uma realidade relativamente recente, importaria conhecê‐la melhor. Dito isto, a questão de pesquisa para 
a presente investigação foi “Quais as semelhanças e diferenças ao nível do conteúdo e da receção entre os 
vídeos de cosméticos produzidos pelas marcas e pelos Youtubers?” 
2. Objetivos 
O principal objetivo deste trabalho consistiu em entender as semelhanças e diferenças entre os conteúdos 
produzidos para o YouTube, por parte das marcas de cosméticos e dos youtubers de beleza. Para cumprir 
este objetivo principal foram dados os seguintes passos: 
 Comparação dos conteúdos produzidos; 
 Comparação da receção dos vídeos por parte dos visualizadores e apuramento das razões dessas 
diferenças e semelhanças; 
 Compreensão das implicações nas novas configurações do mercado provocadas pelas redes sociais; 
 Análise das mudanças nas relações de mercado tradicionais entre produtor/consumidor e avaliar as 
vantagens/riscos dessas mudanças. 
3. Enquadramento teórico 
3.1 Marcas 
As  marcas  surgiram  no  meio  comercial  como  a  “forma  dos  fabricantes  identificarem  a  sua  oferta,  a 
diferenciarem da concorrência e de (…) apelarem ao consumo” (Ruão & Farhangmer, 2000, p. 4). Assim, a 
marca  de  uma  empresa  ajuda  a  identificar  e  a  diferenciar  os  seus  produtos  da  concorrência.  Porém, 
atualmente a marca deixou de ter apenas a “finalidade de identificar e diferenciar os produtos e serviços” e 
tornou‐se num elemento que representa os “vínculos de experiência dos indivíduos com os objetos” (Silva, 
s.d., p. 5). Petit  (2006 apud Silva, s.d., p. 5) concorda com esta  ideia, afirmando também que “as marcas 
não são apenas marcas, são compromissos sentimentais que nos relembram deliciosas experiências”. Pode 
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então afirmar‐se que “uma marca identifica a empresa ou o fabricante (…); pode ser um nome, uma marca 
comercial, um  logotipo ou outro símbolo”, ou seja, é uma “promessa da empresa de  fornecer uma série 
específica de atributos, benefícios e serviços” aos seus consumidores (Silva, s.d., p. 9). 
Apesar das tentativas de definição do que é uma marca, Kapferer (2008, p.9) afirma que continuam a existir 
desentendimentos  entre  os  peritos  para  encontrar  uma definição  única.  Para Grassi  (1999  apud Ruão & 
Farhangmer, 2000, p. 4‐5) existem duas perspetivas teóricas sobre as marcas, a teoria idealista e a realista. 
Segundo  a  perspectiva  idealista,  as  marcas  têm  funções  simbólicas  e  encontram‐se  relacionadas  com  a 
consciência  dos  consumidores.  Isto  acontece  porque  as  marcas  valem  mais  pelos  termos,  símbolos  ou 
design do que pelas características físicas ou utilitárias dos produtos (Ruão & Farhangmer, 2000, p.5). Levitt 
(1980 apud Ruão & Farhangmer, 2000, p. 5) concorda e refere que as marcas são “extensões do produto, 
que  permitem não  só  identificá‐lo, mas  que  incorporam um  conjunto  de  valores  e  atributos  intangíveis, 
relevantes para o consumidor e que contribuem para motivar à compra”.  Já para a perspetiva  realista, a 
imagem da marca deve estar “envolvida pelas características do produto” e facilitar o processo de escolha 
do consumidor. Podemos então afirmar que a marca é vista como um todo, como uma entidade viva, que 
tem a sua própria personalidade com a qual podemos criar relações.  
Ao verificar que os media e as redes/comunidades sociais são uma forma eficaz de chegar ao consumidor e 
de divulgar a sua  imagem, as marcas tentam aliar‐se a elas para comunicar os seus produtos e criar uma 
ligação/relação  entre  eles.  É  através  das  redes  sociais  que  os  consumidores  entram  em  contacto  com  a 
opinião de outros consumidores e estabelecem uma maior interatividade com as marcas, o que pode levar 
ao estabelecimento de uma relação entre eles (Enginkaya & Yilmaz, 2014, p.219). Constata‐se então que as 
marcas sentem a necessidade de se associarem às redes sociais devido à extrema importância de criar uma 
ligação com o consumidor, mostrando‐lhe que ele faz parte da marca, satisfazendo assim o seu desejo de 
pertença e de associação à marca (Enginkaya & Yilmaz, 2014, p.220). 
A marca é “o ingrediente de relacionamento das organizações com seus públicos” (Nunes, 2003 apud Silva, 
s.d., p. 9). Prova disso mesmo são as marcas de cosméticos, cuja dedicação ao consumidor é ilustrada em 
cada produto que criam, pois o bem‐estar do consumidor é apresentado como um traço fundamental da 
identidade das mesmas. Neste  trabalho consideramos como “produtos de  cosmética”  todos os produtos 
que  se  destinem  ao  tratamento  da  pele  (cremes  faciais,  corporais,  desmaquilhantes,  etc),  perfumes, 
maquilhagem  (base,  sombras,  batom,  etc),  produtos  de  higiene  pessoal  (produtos  de  banho, 
desodorizantes, sabonetes, etc), produtos destinados à manicure (creme de mãos, vernizes, etc) e produtos 
capilares (champôs, condicionadores, máscaras, tintas, etc).  
Segundo Mialot (2011 apud Sanchez Silva, 2014, p. 3), os últimos quinze anos foram muito positivos para o 
setor dos cosméticos, pois este teve um “crescimento médio anual de +4,5%”. O autor adianta também que 
“os dez principais grupos de cosméticos do mundo tiveram um volume de negócios de 96 mil milhões de 
dólares” apenas no ano de 2008 (Mialot, 2011 apud Sanchez Silva, 2014, p. 4). 
3.2 Novos media 
Os meios de comunicação de massa permitem que a informação chegue a um público muito vasto. Com a 
evolução tecnológica na área da  informática, e especialmente com o surgimento da  Internet surgiram os 
novos media,  que  permitem  que  um  número  ainda maior  de  indivíduos  tenha  acesso  à  informação.  Os 
novos  media  trazem  novos  pressupostos  para  a  realidade  social,  tais  como,  “a  interatividade,  a 
comunicação  direta  e  (…)  a  possibilidade  de  criar  conteúdos  que  antes  estavam  apenas  nas  mãos  de 
profissionais especializados, (…) os jornalistas” (Araújo, 2011, p.5).  
Graças aos novos media, surge uma “democratização da difusão de comunicação” (Amaral & Sousa, 2009). 
Isto permite ao  indivíduo  ter “um papel  (pró) activo na comunicação”  (Amaral & Sousa, 2009) o que  lhe 
possibilita intervir e manipular a interface, tornando‐o num ponto fulcral para o processo de comunicação. 
Assim, com o desenvolvimento dos novos media e da comunicação em si, o indivíduo sente‐se incluído em 
todo  o  processo  comunicacional,  pois  para  além  de  ser  recetor  da  informação,  agora  também  lhe  é 
permitido criar informação, ou seja, transformou‐se em emissor. Este fenómeno pode ser chamado de self 
media, uma vez que o  indivíduo produz a sua própria  informação e a publica através de blogues,  fóruns, 
páginas pessoais ou redes sociais. Vive‐se numa era de “auto‐edição” (Amaral & Sousa, 2009). 
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O UGC (user‐generated content) é o conteúdo criado pelo consumidor comum. Pode ser gerado através de 
qualquer plataforma online  e  publicado nas  redes  sociais, nos blogues, ou até em plataformas de vídeo, 
como  é  o  caso  do  YouTube  (Cheong  &  Morrison,  2008,  p.38).  Atualmente,  o  poder  do  UGC  consegue 
sobrepor‐se à comunicação produzida pelo setor de marketing das marcas (producer‐generated content  ‐ 
PGC),  pois  os  consumidores  confiam mais  nas  recomendações  feitas  por  outro  consumidor  do  que  nas 
mensagens de marketing divulgadas pelas marcas (Enginkaya & Yilmaz, 2014, p.219).  
3.3 YouTube 
O  YouTube  é  uma  plataforma  onde  se  pode  alojar,  ver  e  partilhar  vídeos.  Destina‐se  à  agregação  e 
divulgação de conteúdo alojado pelos seus utilizadores (Burgess & Green, 2009, p. 4). O YouTube funciona 
como  o  “supervisor”,  o  “patrão”  de  todos  os  utilizadores  da  plataforma  (Burgess &  Joshua,  2008,  p.  2). 
Apesar de não ser o seu objetivo principal, o YouTube tornou‐se numa empresa de comunicação: integra o 
conteúdo  publicado  pelos  utilizadores  da  plataforma  e  esse  mesmo  conteúdo  pode  ser  comentado, 
partilhado e pode estar sujeito à adição de anúncios publicitários, caso o utilizador o deseje (Dijck, 2009, p. 
42). 
Burgess e Joshua (2008, p. 3) descrevem os youtubers como os utilizadores da plataforma que despendem 
o seu tempo para produzir conteúdo para o YouTube, mas também partilham o seu conteúdo e o de outros 
youtubers com a sua rede. Para Von Hippel (2005 apud Burgess & Joshua, 2008, p. 3) os youtubers são um 
grupo de “líderes” que coletivamente identificam e exploram oportunidades de melhorar as suas práticas 
de  trabalho  no  YouTube.  Eles  são  verdadeiros  influenciadores  das massas  (Lange,  2007  apud  Burgess & 
Joshua, 2008, p. 3) e deram origem à chamada “geração YouTube” (Strangelove, 2010, p. 187). 
Com  a  utilização  do  YouTube  como  meio  de  divulgação  das  marcas,  as  mesmas  conseguem  reduzir  as 
despesas destinadas às “campanhas de mídia tradicional, demonstrando uma visão diferenciada do uso da 
publicidade  e  do  marketing”  (Brandão,  2008,  p.  14).  Brandão  afirma  que  “os  meios  alternativos  de 
comunicação são  importantes no  fortalecimento” da  imagem das marcas e  tornaram‐se vitais para a sua 
gestão (Brandão, 2008, p. 15). Desde 2005 que as marcas começaram a apostar no YouTube para difundir o 
seu conteúdo, fazendo deste uma parte fulcral da estratégia de marketing das empresas (Pixability, 2013, p. 
9). Aliás, desde 2009 a publicação de vídeos por parte das marcas aumentou 73% por ano. Até 2013 foram 
criados 1378 canais de marcas no YouTube, o que originou um total de 258.000 vídeos, que contabilizaram 
mais  de  9.5  biliões  de  visualizações  (Pixability,  2013,  p.  9).  Este  estudo  prevê  que  em  2015  as  marcas 
publiquem mais de um milhão de vídeos novos. 
Em  2014,  das  14.9 mil milhões  de  visualizações  de  vídeos  relacionados  com beleza,  9.8  eram de  vídeos 
sobre maquilhagem, 1.2 eram sobre cabelo e 959 milhões eram sobre unhas (Pixability, 2014, p. 1). Pode 
concluir‐se que o YouTube transformou a nível global a forma como os consumidores descobrem, usam e 
compram os seus produtos de beleza. A procura de vídeos relacionados com a beleza é cada vez maior e 
prova disso mesmo são os 700 milhões de visualizações deste tipo de vídeos por mês (Pixability, 2014, p. 4).  
4. Metodologia 
4.1 Grupo de estudo 
O grupo de estudo é composto por dois elementos ‐ as marcas de cosméticos e os youtubers de beleza. A 
sua seleção deu‐se através de uma amostragem não probabilística, a amostragem por conveniência, tendo 
sido  delimitados  alguns  critérios  de  seleção  que  permitiram  escolher  os  indivíduos  e  os  seus  vídeos 
consoante os objetivos do estudo. 
Tabela 1: Critérios de seleção do grupo de estudo 
Marcas de cosméticos  Youtubers de beleza 
Ser marca de cosméticos;  Canal de YouTube português dedicado à beleza;
Vender os seus produtos no 
mercado português. 
Número elevado de seguidores e de visualizações (mais de 2000 seguidores e 
500 visualizações por vídeo). 
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4.2 Análise de vídeos 
Para  realizar  uma  análise  mais  completa  dos  vídeos,  optámos  por  os  analisar  de  forma  quantitativa  e 
qualitativa.  Com  a  análise  quantitativa  averiguamos  a  receção  dos  vídeos  perante  a  comunidade  do 
YouTube. Essa receção foi avaliada através do número de visualizações, o número de likes e dislikes que os 
observadores  atribuem  e  até  o  número  de  comentários  efetuados.  Já  com  a  análise  qualitativa  foi 
averiguado com maior detalhe o conteúdo dos vídeos. Para que tal fosse possível, esta etapa foi realizada 
em  três  fases. A  fase  identificadora,  onde  foram  identificados  todos os vídeos através dos  seus detalhes 
base  (nome,  link,  dados  estatísticos);  a  fase  macro,  onde  foi  avaliado  o  conteúdo  dos  vídeos  segundo 
características genéricas (tipo de vídeo, tema, duração); e por último, a fase micro, onde foi descrito todo o 
conteúdo em detalhe (estrutura do vídeo, som e produtos mencionados).  
4.3 Entrevistas 
As entrevistas  realizadas  tiveram como propósito  complementar  a  análise de vídeos  realizada e ajudar a 
obter resultados mais completos. Tal como na análise dos vídeos, também as entrevistas  incidiram sobre 
dois  elementos,  as  marcas  de  cosméticos  e  os  youtubers  de  beleza.  O  corpus  para  as  entrevistas  é 
constituído por duas marcas de cosméticos e nove youtubers de beleza. 
5. Resultados 
5.1 Resultados Gerais 
Com a análise efetuada foi possível chegar aos seguintes resultados gerais: 
 As marcas estão cada vez mais presentes no YouTube e publicam com mais frequência; 
 As marcas recorrem a celebridades para tornar os seus produtos mais apelativos; 
 Os  vídeos  de  Vlog/Making  of  são  cada  vez  mais  produzidos  em  Portugal,  o  que  permite  ao 
visualizador conhecer um lado mais pessoal da marca/youtuber; 
 Os temas mais abordados nos vídeos analisados foram a maquilhagem e os cuidados de pele; 
 A diversidade de temas abordados pelos youtubers é superior ao das marcas – aliás, as marcas não 
apostam  tanto  na  produção  de  vídeos  de  review  e  de  favoritos  (vídeos  que  dão  a  conhecer  em 
pormenor os seus produtos). 
Através dos dados recolhidos com a análise dos vídeos e entrevistas realizadas estipulámos um modelo de 
youtuber de beleza português. Sendo assim, o youtuber de beleza português tende a ser do sexo feminino, 
jovem‐adulto, estudante e têm um nível educacional elevado, pois a grande maioria frequentou e concluiu 
uma licenciatura. 
5.2 Resultados – Conteúdo 
Relativamente  ao  conteúdo  presente  nos  vídeos  analisados,  reunimos  as  características  principais  dos 
mesmos na seguinte tabela: 
Tabela 2 ‐ Características principais do conteúdo dos vídeos analisados 
Marcas  Youtubers 
Curta duração; 
Vídeos muito ritmados; 
Utilização de notas/legendas; 
Gravados em estúdio de gravações; 
Apostam muito na música; 
Constante identificação da marca. 
Média/longa duração;
Mais dinâmicos, coloridos e envolventes; 
Edição mais completa; 
Gravados em ambiente caseiro/exterior; 
Utilizam efeitos sonoros e música; 
Preferência pela comunicação verbal. 
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Apesar de o conteúdo ser produzido de modo diferente, encontrámos alguns elementos que são realizados 
de  forma  muito  semelhante.  Quer  os  vídeos  produzidos  pelas  marcas,  quer  pelos  youtubers,  incluem 
demonstrações passo‐a‐passo nos seus tutoriais, onde também são indicados quais os produtos a utilizar, 
destacando  as  suas  características  mais  importantes.  No  entanto,  os  youtubers  tendem  a  fornecer 
informações mais completas. Ambos incluem dados importantes na conclusão: links para as redes sociais e 
website, apelando também à subscrição do canal, partilha do conteúdo e fornecimento de feedback. 
5.3 Resultados ‐ Receção 
Relativamente à resposta dos visualizadores perante os vídeos promocionais podemos destacar que: 
 50% dos vídeos das marcas encontra‐se abaixo das 2500 visualizações, enquanto 62% dos vídeos 
dos youtubers encontra‐se entre as 1000 e 10000 visualizações; 
 Apesar  dos  valores  serem  baixos,  os  vídeos  dos  youtubers  receberam mais  feedback  positivo  – 
0,0225% das visualizações das marcas e 4,7% das visualizações dos youtubers; 
 Há uma correlação linear positiva muito elevada entre os dislikes e as visualizações das marcas – ou 
seja,  quantas mais  visualizações  os  vídeos  das marcas  tiverem, maior  será  a  probabilidade  de  o 
vídeo obter dislikes; 
 Há  uma  correlação  linear  positiva  alta  entre  os  likes  e  as  visualizações  dos  youtubers  –  ou  seja, 
quantas mais visualizações os vídeos dos youtubers tiverem, a probabilidade de o vídeo obter likes 
aumenta; 
 Quando  os  vídeos  das  marcas  têm  mais  visualizações,  a  probabilidade  de  terem  comentários 
aumenta, enquanto nos vídeos dos youtubers o número de visualizações não influencia o número 
de  comentários.  Isto  poderá  acontecer  porque  um  vídeo  com poucas  visualizações  pode  ter  um 
número elevado de comentários, devido à fidelização dos seus subscritores. 
5.4 Resultados – Entrevistas 
Com  as  entrevistas  realizadas  foi  possível  reunir  informações  sobre  os  pontos  positivos  e  negativos 
associados à utilização/visita do YouTube. Neste  caso,  todos os dados  recolhidos  foram  fornecidos pelas 
marcas e youtubers que responderam às nossas questões. É de salientar que a  informação referente aos 
pontos  positivos/negativos  para  os  visualizadores  foram mencionados  pelos  entrevistados  –  youtubers  e 
marcas. 
 
Tabela 3 ‐ Pontos positivos/negativos do YouTube mencionados nas entrevistas 
  Marcas  Youtubers Visualizadores
Pontos positivos 
Atingem uma audiência 
mais vasta e jovem; 
Dão a conhecer os seus 
produtos e modo de 
utilização. 
Relação positiva entre si e os 
seus subscritores, o que lhes 
permite ajudá‐los; 
Sentimento de pertença a uma 
comunidade com interesses em 
comum; 
Melhoria de competências. 
Obter informação 
pormenorizada sobre os 
produtos; 
Ter acesso a muita 
informação de forma rápida; 
Conhecer várias opiniões 
sobre os produtos. 
Pontos negativos 
A interação é muito baixa –
devido à falta de resposta 
por parte das marcas; 
Associados à “falsa 
publicidade”, devido à 
sobrevalorização dos 
produtos. 
Exposição ao público;
Comentários 
maldosos/negativismos; 
Associação dos youtubers de 
beleza à futilidade. 
Incentivo ao consumo;
Diversidade de opiniões. 
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6. Considerações finais 
6.1 Conclusões 
Apesar  de o  tema dos  seus  vídeos  ser  o mesmo,  a  forma  como as marcas  e  os youtubers  o  comunicam 
difere. Os youtubers apresentam os produtos de forma mais realista, pois apresentam os prós e contras dos 
mesmos, tal como o seu modo de aplicação acompanhado de instruções, dicas e características principais 
(ingredientes,  funções,  preço,  local  de  compra).  Já  os  vídeos  das  marcas  são  menos  pessoais,  mais 
profissionais e comerciais, sendo o seu principal objetivo aumentar as vendas e a sua aproximação com o 
consumidor.  
As  razões  que  levaram  os  youtubers  a  realizar  conteúdo  para  o  YouTube  é  a  possibilidade  de  ajudar, 
comunicar e relacionar‐se mais intimamente com o consumidor, enquanto as razões que levaram as marcas 
a aderirem a esta plataforma comunicacional foram o aumento de vendas, a divulgação dos seus produtos 
e a tentativa de aproximação para com o consumidor. 
Foi  possível  concluir  que  o  feedback  recebido  pelos  youtubers  é  bastante  superior  ao  recebido  pelas 
marcas.  É  de  salientar  que  são  os  vídeos  das  marcas  que  envolvem  as  celebridades  e  os  vídeos  dos 
youtubers que incluem demonstrações  passo‐a‐passo que obtêm mais visualizações e feedback. 
Para  contrariar  essa  preferência  dos  visualizadores  pelos  youtubers,  as  marcas  poderiam  alterar  o  seu 
conteúdo e discurso. Poderiam fazê‐lo através da inserção de pessoas reais no lugar dos modelos, realizar 
uma explicação mais pormenorizada do passo‐a‐passo ou até  realizar os  seus vídeos em ambientes mais 
familiares ao consumidor.  
Nas  novas  configurações  do mercado,  o  YouTube  revelou‐se  uma mais‐valia,  pois  permite  realizar  uma 
comunicação mais visual e real dos produtos. Assim, é possível ao visualizador conhecer o produto e toda a 
experiência  que  lhe  está  associada.  Desta  forma,  o  consumidor  atual  torna‐se mais  informado  e  realiza 
compras mais conscientes.  
6.2 Limitações do estudo e sugestões para trabalhos futuros 
Este  estudo,  como  qualquer  outro,  apresenta  algumas  limitações  que  podem  servir  de  indicação  para 
futuras investigações.  
No que diz respeito à amostra, apesar de termos contactado um igual número de youtubers e de marcas, a 
resposta  por  parte  das marcas  de  cosméticos  foi  bastante  inferior  às  nossas  expetativas.  Pensamos  que 
contactar  um  maior  número  de  inquiridos  será  uma  boa  opção  para  atingir  os  valores  da  amostra 
pretendidos.  
Em futuras investigações seria interessante avaliar em profundidade a resposta dos próprios consumidores 
portugueses perante os vídeos promocionais das marcas de cosméticos e dos youtubers de beleza. Desta 
forma,  poderia  comprovar‐se  se  as  conclusões  em  relação  à  receção  dos  vídeos  são  as mesmas  quando 
aplicadas diretamente ao consumidor.  
Seria  oportuno  estender  o  estudo  a  um maior  número  de  inquiridos  e  aumentar  também o  número  de 
vídeos analisados, de forma a obter um estudo mais aprofundado. Poderia também aumentar‐se o período 
de  tempo em que  foi  realizado o  levantamento e  análise dos  vídeos,  de  forma a  conhecer  a  evolução e 
estratégia dos canais envolvidos. Por último, seria pertinente abrir o estudo a outras áreas abordadas pelos 
youtubers  portugueses,  com  a  finalidade  de  conhecer  mais  profundamente  a  temática  do  YouTube  em 
Portugal. 
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Abstract: Today's society is characterized by being a society of image, where there is a permanent cult of 
the body. Thanks to new technological possibilities, it is also a society whose media communication is 
increasingly visual. In this context, and taking into account the importance of online videos (especially 
considering YouTube) within the framework of new market configurations, an exploratory study was 
developed in order to answer the question: "What are the differences and  similarities between cosmetics 
videos produced by brands and by youtubers regarding its contents and reception? “ For this study we used 
content analysis that allowed collecting statistical data and characterizing the content of the videos. In 
addition, interviews were made to brands and youtubers. 
It was found that consumers refer more regularly to videos produced by youtubers than by brands, when 
they are looking for products to buy. They also trust the contents of youtubers more than the ones produced 
by the brands. The contents produced by brands are regarded as false, overvaluing the products. The 
consumer tends to establish a close relationship with youtubers, resulting in a greater response from 
viewers. 
 
Keywords: YouTube, Cosmetic brands, Brand identity, Consumer, Communication Strategies, Web 2.0 
 
1. Contextualization of the work 
We live  in a “society of  image”, characterized by unbridled consumption, where even "identities become 
something to be consumed" "and consumption becomes the means by which  identities are constructed" 
(Mocellin, 2008, p. 24). Consumption "is also a means of self‐knowledge and, in this sense,  a means to get 
closer  to  the  community"  and  therefore  it  can  be  said  that  "the  cult  of  the  body  and  the  game  of 
appearances  serve  to  cement  this  incursion"  (Maffesoli,  2001  cited by  Keske & Ashton,  2011,  p.  177)  in 
society. 
To help taking care of the body and keep  it young,  individuals  ‐ women, and  increasingly men ‐ resort  to 
cosmetics. Cosmetics signify a "seduction mechanism, self‐esteem and power"  (Lipovetsky, 1990 cited by 
Chávez, 2004, p. 35) to give pleasure, safety, health, welfare, working as a means of identity construction 
(Chavez,  2004,  p.  35).  Thus,  we  note  that  the  cosmetic  function  is  to  "strengthen  the  originality  of 
individuals"  (Chávez,  2004,  p.  45)  and  help  designate  the  body  as  a  showcase  of  "our  deepest  identity" 
(Lipovetsky, 1990 cited Chavez, 2004, p. 46). 
Although  image  is  an  important element  for  the  "formation of  the  subject  and  society"  (Maffesoli,  2000 
cited by Keske & Ashton, 2011, pp. 177), it is important to stress that these social and cultural changes also 
happen "through technology" (Keske & Ashton, 2011, p. 177) and the media. Giddens (2002, p. 12) states 
that "with the development of mass media, particularly electronic communication, the interpenetration of 
self‐development and development of social systems, reaching up to global systems, becomes increasingly 
pronounced"  .  It  is  thus  by  globalization  and  proliferation  of  knowledge  that  consumers  have  access  to 
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more  information and,  therefore, become less  influenced by the "persuasiveness of messages"  (Brandão, 
2008, p. 2) spread by the brands. 
This happens because "consumers are becoming less receptive to ads provided by these means, either by 
too much  advertising,  the  loss  of  credibility  or  by  changing  in  consumption  habits  of  the  mass  media" 
(Brandão, 2008, p. two). Additionally, it is possible to observe changes consumers practices, thanks to the 
development and proliferation of new communication technologies. The consumer  is no  longer merely a 
consumer, but began to produce his own contents. Examples of virtual "word‐of‐mouth" where UGC (user‐
generated content) can be found are blogs, social networks and video communities, specifically YouTube, a 
sharing community where anyone can publish your videos on any topic. When a blogger or youtuber share 
her or his experience about a particular service or product, this  information can influence the purchasing 
decisions of consumers who have access to this content, and thus the authors can become opinion leaders. 
According to Johnson and Kaye (2004 cited by Cheong & Morrison, 2008, p. 39), the current consumer gives 
more credibility  to the  information published by a blogger or youtuber than to  information publicized by 
the brands through traditional media. 
Considering that media communication is increasingly visual, YouTube has become a particularly important 
tool in the construction of the relationship between brands and consumers. This is a reality in many types 
of products or services, namely in the area of cosmetics. Visual communication is a seemingly more realistic 
and direct way to present the brand and its products, and YouTube is an increasingly used platform in the 
commercial world. YouTube proves  to be an excellent ally of brands,  to exhibit  their products  through a 
visual communication that engages and captivates more consumers, which can generate more profits  for 
them. But as this is a relatively recent phenomenon, it is relevant to get to know it better. Accordingly, the 
research question for this research work was "What are the similarities and differences in the content and 
acceptance between cosmetics videos produced by brands and by Youtubers?" 
2. Objectives 
The main  objective  of  this  work  is  to  understand  the  similarities  and  differences  between  the  contents 
produced for YouTube, by cosmetics brands and beauty youtubers. To accomplish this principal objective 
the following steps were taken:  
 Comparison of produced content; 
 Comparison of reception of videos on the part of viewers and clarification of the reasons for these 
differences and similarities; 
 Understanding the implications of the new market configurations caused by social networks; 
 Analysis  of  changes  in  traditional  market  relationships  between  producer  /  consumer  and 
evaluating the benefits / risks of these changes. 
3. Theoretical framework 
3.1 Brands 
Brands have emerged  in  the commercial environment as  the "way of  the manufacturers  identifying  their 
offering,  differentiate  it  from  the  competition  and  (...)  appeal  to  consumption"  (Rouen  &  Farhangmer, 
2000,  p.  4).  Thus,  the  brand  of  a  company  helps  to  identify  and  differentiate  their  products  from 
competition. But now the brand not only "has the purpose of identifying and distinguishing the goods and 
services",  but  has  also  turned  into  an  element  that  establishes  "experiential  links  of  individuals  with 
objects" (Silva, s.d., p. 5). Petit (2006 cited by Silva, s.d., p. 5) agrees with this idea, also stating that "brands 
are not just brands, they are sentimental commitments to remind us of delightful experiences." It can then 
be said that "a brand  identifies the company or the manufacturer (...);  It may be a name, a trademark, a 
logo or other symbol”, and it is" a company's commitment to provide a specific set of attributes, benefits 
and services " to consumers (Silva, n.d., p. 9). 
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Despite  several  attempts  to  define  what  is  a  brand,  Kapferer  (2008,  p.9)  states  that  there  are  still 
disagreements  among  the  experts  to  find  a  single  definition.  For  Grassi  (1999  cited  by  Rouen  & 
Farhangmer, 2000, p. 4‐5) there are two theoretical perspectives on brands, the idealistic and the realistic 
theories. 
According  to  the  idealistic  perspective,  brands  have  symbolic  functions  and  are  related  to  consumer 
awareness. This is because the value of brands has to do more with the terms, symbols or design than with 
the  physical  or  functional  characteristics  of  the  products  (Rouen &  Farhangmer  2000,  p.5).  Levitt  (1980 
cited by Rouen & Farhangmer, 2000, p. 5) agrees and states that the brands are "product extensions, which 
allow not only  to  identify  it,  but  to  incorporate a  set of  values and  intangible attributes,  relevant  to  the 
consumer and which contribute to motivate the purchase." As for the realistic perspective, the brand image 
must be "involved by the characteristics of the product" and facilitate the consumer choice process. We can 
thus state that the brand is seen as a whole, as a living entity, which has its own personality with which we 
can create relationships.  
Noting that the media and networks / social communities are an effective way to reach the consumer and 
to  disseminate  their  image,  brands  try  to  link  to  them  to  communicate  their  products  and  create  a 
connection  /  relationship.  It  is  through  social  networks  that  consumers  come  across  opinions  of  other 
consumers  and  establish  greater  interactivity  with  brands,  which  can  lead  to  the  establishment  of  a 
relationship between them (Enginkaya & Yilmaz, 2014, p.219). It therefore is apparent that brands feel the 
need to join social networks due to the extreme importance of creating a connection with the consumer, 
showing him or her  that he or  she  is part of  the brand,  thus  fulfilling his or her desire of belonging and 
association to the brand (Enginkaya & Yilmaz, 2014, p.220). 
The brand is "the relationship ingredient of organizations with their public" (Nunes, 2003 cited by Silva, n.d, 
p.  9).  Proof  of  this  are  the  cosmetics  brands,  whose  dedication  to  the  consumer  is  illustrated  in  every 
product  they  create,  because  the  consumer  welfare  is  presented  as  a  fundamental  element  of  their 
identity.  In  this work we consider "cosmetics" as all products  intended  for  skin  treatment  (facial  creams, 
body, make‐up  removers,  etc.),  perfumes, makeup  (base,  shadows,  lipstick,  etc.),  personal  care products 
(bath  products,  deodorants,  soaps,  etc.),  products  for  nails  (hand  cream,  varnishes,  etc.)  and  hair  care 
products (shampoos, conditioners, masks, inks, etc.). 
According to Mialot (2011 sited by Sanchez Silva, 2014, p. 3), the last fifteen years have been very positive 
for the cosmetics industry, as there has been a "+ 4.5% average annual growth." He also said that "the top 
ten cosmetics groups in the world had a turnover of 96 billion dollars" only in 2008 (Mialot 2011 cited by 
Sanchez Silva, 2014, p. 4). 
3.2 New media 
Mass media allow information to reach a very wide audience. With the technological developments in the 
field of computing, especially with the advent of the Internet, came the new media, which allow a greater 
number of individuals to have access to information. New media bring new assumptions for social reality, 
such as "interactivity, direct communication and (...) the possibility of creating content that were previously 
only in the hands of professionals, (...) journalists" (Araújo 2011 , p.5). 
Thanks  to  new  media,  a  "democratization  of  communication  diffusion"  (Amaral  &  Sousa,  2009)  comes 
along.  This  allows  the  individual  to  play  "a  (pro)active  role  in  communication"  (Amaral  &  Sousa,  2009) 
which  allows  him  or  her  to  intervene  and manipulate  the  interface, making  them  a  focal  point  for  the 
communication process. Thus, with the development of new media and communication  itself,  individuals 
feel  included  in  the whole process, because besides being  the  receiver of  the  information,  they are now 
also  allowed  to  create  information,  turning  into  producers.  This  phenomenon  can  be  called  self‐media, 
since  the  individual  produces  its  own  information  publishes  it  through  blogs,  forums,  personal  pages  or 
social networks. We live in an era of "self‐publishing" (Amaral & Sousa, 2009). 
UGC  (user‐generated  content)  is  the  content  created  by  the  ordinary  consumer.  It  can  be  generated 
through any online platform and published in social networks,  in blogs, or even video platforms, as is the 
case  of  YouTube  (Cheong  &  Morrison,  2008,  p.38).  Currently,  the  power  of  UGC  can  override  the 
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communication  produced  by  the  marketing  of  industry  brands  (producer‐generated  content  ‐  PGC),  as 
more  consumers  rely  on  recommendations  from  other  consumers  than  on  marketing  messages 
disseminated by the brands (Enginkaya & Yilmaz, 2014, p.219).  
3.3 YouTube 
YouTube is a platform where it is possible to store, watch and share videos. It is intended for aggregation 
and  distribution  of  content  hosted  by  its  users  (Burgess  &  Green,  2009,  p.  4).  YouTube  works  as  the 
"supervisor", the "boss" of all platform users (Burgess & Joshua, 2008, p. 2). Although not being  its main 
goal, YouTube has become a media company: it integrates content published by users of the platform and 
this  content  can  be  reviewed,  shared  and may  be  subject  to  the  addition  of  advertisement  if  the  user 
wishes (Dijck, 2009, p. 42). 
Burgess  and  Joshua  (2008,  p.  3)  describe  youtubers  as  platform  users  who  spend  their  time  producing 
content  for YouTube, but  also  share  their  content and  that of other  youtubers on  the network.  For Von 
Hippel  (2005  cited by Burgess &  Joshua,  2008, p.  3)  youtubers  are  a  group of  "leaders" who  collectively 
identify and exploit opportunities to improve their work practices on YouTube. They are true influencers of 
the masses  (Lange, 2007  cited by Burgess &  Joshua, 2008, p. 3)  and gave  rise  to  the  so‐called  "YouTube 
generation" (Strangelove, 2010, p. 187). 
The  use  of  YouTube  as  a  means  of  promoting  brands  allows  them  to  reduce  the  expenditure  on  the 
"traditional media campaigns, showing a different view of the use of advertising and marketing" (Brandão, 
2008, p. 14). Brandão said that "alternative media are important in strengthening" the image of the brand 
and have become vital for its management (Brandão, 2008, p. 15). Since 2005 brands have begun to bet on 
YouTube to spread their content, making  it a key part of the marketing strategy of companies (Pixability, 
2013, p. 9). In fact, since 2009 the publication of videos by the brands increased 73% per year. Up to 2013 
1378 channel brands were created on YouTube, leading to a total of 258,000 videos, which accounted for 
more  than 9.5 billion views  (Pixability, 2013, p. 9). This  study predicts  that by 2015 brands publish more 
than one million new videos. 
In 2014, of 14.9 billion video views related to beauty, 9.8 were of videos about makeup, 1.2 about hair and 
959 million were on nails (Pixability, 2014, p. 1). It can be concluded that YouTube is changing globally the 
way  consumers  find,  use  and  buy  their  beauty  products.  The  search  for  videos  related  to  beauty  is 
increasing, with about 700 million views of this type of videos per month (Pixability, 2014, p. 4).  
4. Methodology 
4.1 Study group 
The study group is composed of two elements ‐ the cosmetics brands and beauty youtubers. The selection 
was  made  through  a  non‐probability,  convenience  sampling,  with  some  selection  criteria  that  allowed 
choosing individuals and their videos depending on the study objectives. 
 
Table 1: Selection criteria for the study group 
Cosmetic brands  Beauty youtubers  
Being a cosmetic brand;  Portuguese YouTube channel on beauty
Selling their products on the 
Portuguese market 
High number of views and subscribers (more than 2000 subscribers and 500 
views per video). 
4.2 Video analysis 
For  a  more  complete  analysis  of  the  videos,  we  have  chosen  to  analyze  them  quantitatively  and 
qualitatively. With  the  quantitative  analysis, we  established  the  reception  of  the  videos  by  the  YouTube 
community. This reception was assessed by the number of views, number of  likes and dislikes of viewers 
and by  the number of comments made. The qualitative analysis  involved examining  in greater detail  the 
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content of the videos. To make this possible, this step was carried out in three phases. In the identification 
phase  all  videos  were  identified  through  their  basic  details  (name,  link,  statistics);  the macro  phase,  in 
which we evaluated the video content according to general characteristics (type of video, theme, length); 
and finally  in the micro phase all content has been described  in detail  (structure of the video, sound and 
products mentioned). 
4.3 Interviews 
The interviews were carried out to complement the video analysis and to help get more complete results. 
Similarly  to  the  analysis  of  videos,  interviews  also  focused  on  two  elements,  the  cosmetics  brands  and 
beauty youtubers. Two brands of cosmetics and nine beauty youtubers were interviewed. 
5. Results 
5.1 General results 
The performed analysis allowed reaching the following general results: 
 Brands are increasingly present on YouTube and publish more often; 
 The brands resort to celebrities to make their products more appealing; 
 Videos about “Vlog /Making of” are increasingly produced in Portugal, which allows the viewer to 
get to know a more personal side of the brand / youtuber; 
 The most discussed topics in the analysed videos were makeup and skin care; 
 The diversity of topics covered by youtubers is greater than that of the brands ‐ in fact, the brands 
do not produce product review videos and favourites (videos giving more detail of their products). 
Based on the data collected by the analysis of videos and interviews, it was possible to define a model of 
Portuguese beauty youtuber.   The Portuguese beauty youtuber  tends to be female, young‐adult, student 
and have a high educational  level, because the vast majority attends has already completed an academic 
degree. 
5.2 Results ‐ Contents 
Regarding the contents of the analysed videos, their main characteristics are summarized in the following 
table: 
Table 2 ‐ Main characteristics of the analysed videos 
Brands  Youtubers 
Short duration; 
Strong rhythm; 
Use of legends/notes; 
Recorded in studios; 
Extensive use of music; 
Constant identification of the brand. 
Medium/long duration;
More dynamic colourful and appealing; 
More complete edition; 
Recorded at home or exterior environment; 
Use of music and sound effects; 
Preference for verbal communication. 
Although the content is produced differently, we found some elements that are performed very similarly. In 
both  brand‐produced  as  well  as  youtuber‐produced  videos,  it  is  possible  to  find  step‐by‐step 
demonstrations  in  their  tutorials,  indicating which products  to use and highlighting  their most  important 
features. However, youtubers tend to provide more complete information. Both include important data in 
the conclusion: links to social networks and website, requests to subscribe the channel, share content and 
provide feedback. 
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5.3 Results – Acceptance 
With regard to the response of viewers to the promotional videos we can highlight that: 
 50%  of  the  videos  of  the  brands  is  below  2500  views,  while  62%  of  the  videos  of  youtubers  is 
between 1000 and 10,000 views; 
 Although  the  values  are  low,  the  videos  of  youtubers  received  more  positive  feedback  –  only 
0.0225% of the views of the brands against  4.7% of the views of youtubers; 
 There is a very high positive linear correlation between dislikes and views of the brands – i.e. the 
more views the videos of the brands have, the more likely it is that they get dislikes; 
 There  is  a  strong  positive  linear  correlation  between  the  likes  and  views  of  youtubers  –  i.e.  the 
more views the videos of youtubers have, the more likely it is they get likes; 
 When videos of brands have more views, the likelihood of having comments increases, whilst in the 
videos  of  youtubers  the  number  of  views  did  not  influence  the  number  of  comments.  This may 
happen because a video even with  few views may have a high number of comments, due to  the 
loyalty of its subscribers. 
5.4 Results – Interviews 
With  the  interviews  it  was  possible  to  gather  information  about  the  positive  and  negative  aspects 
associated with  the use of YouTube.  In  this case, all  the collected data were provided by  the brands and 
youtubers who answered our questions. It should be noted that the information on the positive / negative 
points for the viewers were mentioned by respondents – youtubers and brands. 
 
Table 3 – Positive and negative aspects mentioned in the interviews  
  Brands  Youtubers Viewers
Positive aspects 
Reach a wider and younger 
audience; 
Make their products and 
usage known. 
Positive relationship between 
youtubers and their 
subscribers, enabling them to 
help them; 
Sense of belonging to a 
community with common 
interests; 
Skills improvement. 
Get detailed information on 
products; 
Having access to a much 
information quickly; 
Knowing several opinions on 
the products. 
Negative aspects 
The interaction is very low 
due to lack of response from 
the brands; 
Associated with "false 
advertising" because of the 
overvaluation of products. 
Exposure to the public;
Bad comments / negativities; 
Association of beauty youtubers 
to futility. 
Incentive to consumption;
Diversity of opinions. 
6. Final remarks 
6.1 Conclusions 
Although  the  theme  of  your  videos  is  the  same,  the way  brands  and  youtubers  communicate  it  differs.  
Youtubers present products more realistically, highlighting their pros and cons, as well as the way of use, 
accompanying  with  instructions,  tips  and main  characteristics  (ingredients,  features,  price,  and  place  of 
purchase). Brand videos are less personal, more professional and commercial, with its main objective being 
to increase sales and achieve some approach to the consumer. 
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The reasons given by youtubers    to produce content  for YouTube  is  the ability  to help communicate and 
relate  more  closely  with  the  consumer,  whereas  the  brands  claim  that  they  join  this  communication 
platform to increase sales, disclose their products and try to get closer to the consumer. 
It was concluded that the feedback received by youtubers is much higher than that received by the brands. 
The  videos  of  the  brands  that  involve  celebrities  and  the  videos  of  youtubers  that  include  step‐by‐step 
demonstrations are the ones getting more views and feedback. 
To  respond  to  this  preference of  viewers  for  videos by  youtubers,  brands  could  alter  their  contents  and 
discourse.  They  could  do  so  by  inserting  real  people  instead  of  models,  carrying  out  a  more  detailed 
explanation of the step‐by‐step or even perform the videos in more familiar, consumer environments. 
In the new market configuration, YouTube has proved to be an added value because it allows to achieve a 
more real and visual communication of the products. It makes possible for the viewer to know the product 
and  the entire experience associated with  it.  The  consumer becomes more  informed and  is more aware 
when shopping. 
6.2 Limitations and suggestions for future work 
This study, like any other, has some limitations that can serve as indication for further investigations. 
With  respect  to  the  sample,  despite  having  contacted  an  equal  number  of  brands  as  youtubers,  the 
response  by  the  cosmetic  brands was  significantly  lower  than  expected.  Contacting  a  higher  number  of 
potential respondents is an option to achieve the desired values of the sample. 
In future research, it would be interesting to evaluate in depth the response of the Portuguese consumers 
themselves. In this way, it may be possible to confirm the conclusions in relation to the acceptance of the 
videos when applied directly to the consumer. 
It would also be appropriate to extend the study to a larger number of respondents and also increase the 
number of analysed videos  in order  to get  further data. The period of  time during which  the survey and 
analysis of the videos is carried out could also be extended in order to study the development and strategy 
of  the  channels  involved.  Finally,  it  would  be  interesting  to  open  the  study  to  other  areas  covered  by 
Portuguese youtubers, in order to know more about the subject of YouTube in Portugal 
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Resumo: Na moda, a estampa pode ser usada para compor a superfície dos tecidos, por meio de um 
processo criativo elaborado e planejado que envolva diversas etapas. A estamparia rotativa é o processo de 
estampagem mais usado para estampar tecido em grande quantidade, com rapidez e qualidade. No 
processo de estampagem são utilizadas diversas técnicas, dentre eles: reativo, ácido, disperso, devorê, 
pigmento, cada uma com suas características e peculiaridades. O objetivo desse artigo foi identificar as 
opções de processos de estamparia rotativa em empresas da indústria têxtil localizadas no Vale do Itajaí, 
Brasil no estado de Santa Catarina. O estudo foi realizado em 16 empresas têxteis localizadas no Vale do 
Itajaí que trabalham com serviços de estamparia rotativa. Desta forma, este trabalho utilizou como 
ferramenta a pesquisa exploratória, e os dados foram coletados através da aplicação de um questionário. 
Conclui‐se a carência para alguns tipos de estampas, e maior abrangência para outros tipos, abrindo com 
isso, oportunidades de investimentos e claras definições para elaboração de coleções de moda. 
 
 
Palavras chave: Estamparia rotativa. Tecnologia. Design de moda. Pesquisa. Serviço. 
 
1. Introdução  
O mundo da moda apresenta várias facetas, onde na especialidade de cada uma se cria se desenvolve e se 
faz a gestão do mesmo. Os clientes estão sempre em busca de novidades, querem produtos sempre novos, 
modernos e diferentes, porém, que tenham qualidade e um bom preço. O produto de moda tem um curto 
ciclo  de  vida,  mesmo  que  inovador  e  interessante,  e  a  necessidade  de  se  ter  uma  diversificação  e 
diferenciação nos produtos a serem lançados é cada vez maior. 
Para atender às necessidades do cliente, as indústrias têxteis e de confecções de grande, médio ou mesmo 
pequeno porte, com uma visão futurística, buscam se adequarem às exigências do mercado, e se adequa a 
processos cada vez mais complexos para manter a competitividade das empresas. 
A  industrialização  no  setor  de  estamparia  tem  aumentado  devido  à  procura  do mercado,  devido  a  sua 
variedade  de  opções.  Novas  tecnologias,  novos  maquinários,  novas  técnicas  de  estampas  são  uma  das 
opções que fazem o diferencial desse tipo de produto para a moda. Antes, a estampa tinha a função mais 
ornamental e decorativa na superfície do tecido. Atualmente, com o desempenho do projeto do designer, a 
estampa tem caráter conceitual e está  ligada a  todo um processo de  identidade com o entorno e com a 
coleção pertencente (CALDERÓN, 2010). Hoje, o número de concorrentes no setor de estamparia têxtil tem 
crescido  consideravelmente.  Aponta‐se  que  esse  crescimento  deve‐se,  possivelmente,  ao  aumento  da 
produção de roupas no setor têxtil, uma vez que o mercado de confecção exige um produto diferenciado e 
de qualidade, além das inovações trazidas pelos designers, que buscam a criação de produtos inovadores. 
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Para o designer, é importante compreender que a estampa não está na peça de forma gratuita ou apenas 
para  valorizar  questões  visuais,  mas  que  cada  estampa  fornece  às  pessoas  que  a  usam  o  papel  de 
identificação  com  determinado  estilo,  ou  tribo  ou  posição  social  (FUENTES,  2006).  É  o  designer  quem 
desenvolverá  esse  desenho  e  também  sua  combinação  de  cores,  podendo  também  ser  combinada  com 
uma  estampa  localizada  ou  rotativa.  As  técnicas  de  estamparia  apresentam  características  e  linguagens 
diversificadas, ampliando o repertório de visualidades possíveis como estampas de tecido para moda.  
Atualmente,  a  estamparia  possui  maquinários  mais  produtivos,  melhor  qualidade  nos  seus  produtos, 
liberdade de criação e otimização dos recursos que visem uma produção limpa e enxuta (RUTHSCHILLING 
et al., 2013). Na busca de conhecer melhor este segmento de mercado e as tendências em estamparia, este 
artigo  tem  como  objetivo  geral  identificar  através  de  um  mapeamento,  as  opções  de  processos  de 
estamparia rotativa em empresas da indústria têxtil localizadas no Vale do Itajaí, em Santa Catarina. 
2. Estamparia rotativa na moda 
2.1. História da estamparia  
A estamparia surgiu na Europa por volta do ano 543, e através da história percebe‐se que todo o vestuário 
do homem durante a Idade Média era de uma só cor: azul, marrom ou preto (SANDOZ, 1995). Os vestuários 
multicoloridos eram privilégio somente dos reis, dos príncipes e da corte.  De acordo com Rigueiral et al., 
(2002), desde os primórdios dos tempos, desenhos, coloridos ou não, são aplicados em tecidos pelos seres 
humanos. Ainda hoje se usam métodos antigos, não só em comunidades sem acesso à tecnologia, como em 
ateliês  que  desejam  reproduzir  estas  antigas  técnicas,  como  pintura  à mão,  por  razões  artísticas  ou  de 
estilo.  
Observa‐se  que  as  técnicas  primitivas  ainda  fazem  sucesso  e  conferem  um  charme  especial,  como 
alternativa  à  produção  massificada.  Com  o  passar  do  tempo,  os  homens  começaram  a  aprimorar  suas 
vestimentas com tecidos e adornos, dado os trabalhos  feitos com algodão e novas  formas de tingimento 
que  foram  sendo desenvolvidas.  Conforme  Sandoz  (1995),  por  volta  de  1498, Vasco da Gama  trouxe da 
Índia os primeiros tecidos estampados em algodão, que eram finos e transparentes, estimulando o povo a 
usar  os  tecidos  com diferentes  cores. Nessa  época,  artesões  franceses  e  holandeses  começavam a  fazer 
motivos indianos sobre algodão importado da Índia. 
O  desenvolvimento  da  estamparia  manual  teve  início  em  1930,  pela  necessidade  de  se  encontrar  um 
método de estampar novos motivos na arte de trabalhar com seda, acetato, viscose, entre outros tecidos. 
Para  os  tecidos  de  alta  costura,  era  solicitado  um  processo  mais  eficiente  que  produzisse  grandes 
metragens  (CHATAIGNIER,  2006).  Os  primeiros  povos  iniciaram  o  aprimoramento  das  técnicas  de 
estamparia,  ainda  no  século  XX.  Ainda  segundo  Chataignier  (2006),  os  primeiros  povos  que  executaram 
com arte e precisão a estamparia foram os indianos e chineses. A contemporaneidade aprimorou cada vez 
mais as técnicas e estilos de estamparia, que visavam agregar valores aos tecidos atuais. 
De  acordo  com  Abreu  (2003)  surgiram  modificações  no  mercado  de  vestuário,  nas  últimas  décadas, 
principalmente  no  que  se  refere  aos  avanços  tecnológicos;  isso  acarretou  uma  série  de  mudanças  nos 
determinantes da competição da indústria, gerando produtos diferenciados, com rápidos e curtos ciclos de 
vida para atender ao consumidor. Ainda conforme Vieira (2014), no século XXI surge uma nova tecnologia 
de impressão para a indústria têxtil e que oferece novas possibilidades e desafios ao design têxtil, haja vista 
o  seu padrão  fotográfico e a produção em escala menor,  conhecida  como estamparia, que é o processo 
pelo qual a cor é aplicada em uma superfície têxtil. No Brasil, investigou‐se que os grandes fabricantes de 
tecidos, malhas e vestuário também vem adotando as mais avançadas técnicas de estamparia mecanizada, 
com excelente qualidade e acabamento.  
2.2. Estamparia na moda 
Na visão de Rigueiral et al., (2002), as estampas servem como orientação de traço, estilo e harmonia de 
cores. Os motivos podem incluir as listras e tudo o que não for liso. Para compor um modelo, normalmente 
utilizam‐se  estampas  ou  bordados,  que  deverão  ser  feitas  pelo  designer  que  desenvolveu  o modelo,  ou 
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ainda o designer ficará responsável só pela parte de desenvolvimento de estampas. É comum em empresas 
menores a terceirização desse serviço.  
Para Vieira (2014), “a estamparia têxtil é uma das principais aplicações do design de superfície e nela estão 
atribuídas  diversas  qualidades,  das  quais  se  destacam  as  sensoriais  como  as  ópticas  ou  táteis”.  A 
estamparia  permite  diversas  possibilidades  criativas  ao  produto  têxtil,  e  permite  inovar  coleções,  lançar 
moda e tendências para um público cada vez mais exigente. A tecnologia da indústria têxtil voltada para a 
estamparia possibilita aos designers criações exclusivas. 
Segundo Calderón  (2010),  a  estampa  torna os  tecidos mais  atraentes  e originais,  sendo um dos  grandes 
recursos  utilizados  no  design  de  superfície.  Por  meio  da  estampa,  busca‐se  diferenciar  a  roupa  e 
caracterizar a temática da coleção, concedendo exclusividade e originalidade às peças.  
Nos  bordados,  a  quantidade  de  cores  é  limitada  pelo  número  de  agulhas  disponíveis  no  cabeçote  das 
máquinas  de  bordar.  Essa  técnica  que  faz  a  junção  de  bordado  sobre  a  estampa  está  sendo  bastante 
utilizada  pelas  empresas,  podendo  se  tornar  um  processo  caro.  Verifica‐se  que  todas  as  empresas  já 
aderiram à automatização na produção do vestuário. Abreu (2003) destaca que as inovações no processo 
produtivo na  indústria  têxtil estão relacionadas ao progresso tecnológico  incorporado aos equipamentos, 
ao  desenvolvimento  de  novas  fibras  e  ao  aprimoramento  das  já  conhecidas.  Os  diferentes  graus  de 
utilização  dessas  inovações  afetam  diretamente  os  custos  finais  dos  produtos  e,  consequentemente,  a 
competitividade industrial. 
Na visão de Rigueiral et al., (2002), para desenvolver estampas ou mesmo criar croquis, é possível utilizar 
vários programas de  tratamento de  imagem. Há programas específicos para estamparia, possibilitando o 
estudo  de  cores  (visualização  rápida)  e  a  raportagem  (encaixe  do desenho  à medida que  se  repete). Há 
programas  também em que  se  pode  visualizar  a  estampa na  própria  roupa  fotografada,  preservando  as 
ondulações do  caimento.  Este programa é mais usado para  formatar um catálogo.  Já os programas  com 
layout são apenas uma prévia para facilitar a visualização.  
 
2.3. Estamparia rotativa 
A estamparia rotativa, também chamada rotativa ao quadro, representa o aperfeiçoamento nas máquinas 
de estampar. Foi criado pelo estampador português Almerindo Jaime de Barros e comercializada a partir de 
1967 (GOMES, 2007). 
O princípio  reside na substituição dos quadros planos por cilindros de níquel  sem zona de  ligação e com 
espessura aproximada de uma folha de papel. Os cilindros estão situados por cima do tapete da máquina, 
sendo a pasta bombeada para o interior de cada cilindro, que possui uma régua ou uma vareta que obriga a 
pasta passar através das zonas não  impermeabilizadas do cilindro  (GOMES, 2007). Essa  tela do cilindro é 
fabricada em níquel, metal que resiste às ações mecânicas e químicas. Os mesmos são fabricados em torno 
de uma matriz cilíndrica em aço. A estamparia rotativa é uma técnica onde a cor é pressionada, apesar dos 
orifícios  em  um  tubo  de  malha  cilíndrica  sobre  um  substrato,  a  fim  de  obter  um  design  no  tecido 
estampado (MAGIC TEXTILES, 2015). 
Ainda conforme Santos et al.,  (2013), a estamparia rotativa é um dos procedimentos mais utilizados para 
estampar tecidos planos e malhas, que faz uso de cilindros estampadores. Esse método permite estampar 
tecidos em alta velocidade (até 80 m/min.) proporcionando uma maior produtividade. Para garantir uma 
produtividade dentro das metas estipuladas e produtos de primeira qualidade é necessário que  todas as 
operações envolventes no processo de estampagem sejam  realizadas da melhor  forma, otimizando  seus 
recursos. 
O  cilindro  é  gravado  como  uma  tela  normal  e  é  fixado  na  mesa  da  estamparia  sobre  o  tecido  em 
movimento,  proporcionando  sua  rotação.  Também  são  necessários  tantos  cilindros  quanto  às  cores 
utilizadas na estampagem. No interior do cilindro, em seu eixo, há um tubo perfurado, por onde a pasta de 
estampar é bombeada. A pasta é forçada a passar pelos orifícios por um sistema de rodos de pressão fixa 
(MEZA, 2010), conforme visualizado na figura 1. 
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Figura 1: Estampagem por cilindros rotativos. 
O perímetro dos cilindros corresponde a um raport; e em quase todas as máquinas, o perímetro encontra‐
se  estandardizado.  As  máquinas  a  quadro  rotativo  funcionam  por  um  tapete  rolante,  onde  é  colado  o 
tecido e sobre o qual vão rolar os diferentes cilindros para a aplicação das várias cores. No final, o tecido é 
descolado e entra imediatamente na câmara de secagem (LOBO et al., 2014).  
Complementa essa explicação, Santos et al., (2013) que a estampadora rotativa é a máquina de estampar 
tecido com cilindros de níquel microperfurados. As gravações das estampas nesses cilindros são feitas no 
próprio setor de estamparia. Cada cilindro possui um perímetro de 642 milímetros (raport) e sua superfície 
é constituída de micro‐orifícios calibrados em Mech1. A estamparia rotativa utiliza‐se de uma tela cilíndrica 
de metal fino perfurado no qual o número de perfurações pode ser variado, dependendo do tipo de tecido 
e  do  desenho  a  ser  estampado.  O  tecido  é  colado  a  um  tapete  de  borracha  que  tem  um  movimento 
contínuo. Os cilindros estampadores são colocados em vários cabeçotes de impressão (podem variar de 4 
até 32, dependendo da máquina) e giram na mesma velocidade do tapete (MAGIC TEXTILES, 2015). 
3. Metodologia 
Esse  estudo  foi  realizado  em  empresas  têxteis  localizadas  no  Vale  do  Itajaí,  estado  de  Santa  Catarina  ‐ 
Brasil, que trabalham com estamparia rotativa. Desta forma, este estudo utilizou a pesquisa exploratória, 
que  busca  aprofundar mais  o  assunto,  tornando  ele mais  objetivo,  com  intuito  de  estabelecer  questões 
importantes para o desenvolvimento da pesquisa, sendo os dados coletados por meio de um questionário. 
A região do Vale do Itajaí proporciona vantagem competitiva às empresas instaladas em todo o Pólo Têxtil 
do Vale do Itajaí. Percebe‐se que esse pólo desenvolve e lançam novos produtos no mercado, o que acaba 
trazendo novas tecnologias, atrai clientes e novas empresas. Agregado a estes, todos os fatores externos se 
desenvolvem para atender às necessidades do setor, em busca do desenvolvimento.  
O mercado consumidor dos produtos têxteis catarinenses se divide da seguinte forma: 82% são destinados 
ao consumo de outros Estados brasileiros; 10% são exportados; e 4% são vendidos no próprio Estado. No 
setor de vestuário, o percentual exportado é mais reduzido (a fragmentação do setor dificulta a apuração 
de um número preciso); um percentual ainda maior que o segmento têxtil é destinado ao mercado interno 
(FLORIANI et al., 2006). 
O  município  de  Brusque  teve  grande  destaque  na  produção  têxtil,  e  muitos  municípios  começaram  a 
oferecer  serviços  e  produtos  para  atender  à  demanda  das  indústrias  de  Brusque.  Esta  expansão  do 
mercado para os municípios  vizinhos  tornou a  região do Vale do  Itajaí  um polo  têxtil. Muitos benefícios 
para  as  empresas  estão  disponíveis  no  mercado,  como  o  suporte  das  entidades  e  instituições,  as 
incubadoras de empresas, treinamentos desenvolvidos para o pessoal deste setor de atividade, bastando 
ao empreendedor buscá‐los. 
                                                            
1 Mesh: unidade que indica o número de orifícios por centímetro quadrado (SANTOS et al., 2013). 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2740
Para Gil  (2007), as pesquisas exploratórias visam proporcionar maior  familiaridade com o problema, com 
vistas a torná‐lo mais explícito ou construir hipóteses. Pode‐se dizer que estas pesquisas têm como objetivo 
principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuições. 
Os  dados  foram  coletados  junto  a  uma  relação  de  estamparias  localizadas  no  Vale  do  Itajaí  através  da 
aplicação de um questionário, elaborado com cinco questões diretas. Segundo Roesch  (2005) utiliza‐se o 
questionário como um instrumento para coleta de dados onde se busca mensurar alguma coisa.   Gazzoni 
(2013) aponta que as empresas novatas do pólo têxtil da região do Vale do Itajaí não costumam centralizar 
todo  o  processo  produtivo  na  mesma  fábrica,  pois  são  mais  focadas  em  serviços  especializados,  como 
tinturaria e confecção.  
Levantou‐se  que  no Vale  do  Itajaí  existem 22  estamparias,  sendo  que  16  empresas  aceitaram participar 
desse estudo, ou seja, 72,73% das empresas. A amostra foi caracterizada como uma amostra  intencional. 
Para Richardson (2007), a amostra intencional é caracterizada como aquela que utiliza elementos que vão 
formar  a  amostra,  possuindo  certas  características  criadas  no  plano  e  nas  hipóteses  estabelecidas  pelo 
pesquisador. 
Após a coleta de dados e a aplicação do questionário, o passo seguinte foi à tabulação e apresentação dos 
resultados. O estudo levantou a oferta de estampas oferecidas na região do Vale do Itajaí, identificando‐se 
o percentual de empresas que oferecem os seguintes tipos de estampas: reativo, ácido, disperso, devorê, 
pigmento.  
4. Resultados da pesquisa 
Este item apresenta os resultados encontrados na aplicação dos questionários com a amostra de empresas. 
Os questionários foram aplicados no período entre 28 de abril de 2015 a 15 de maio de 2015. Os mesmos 
foram enviados por e‐mail para cada empresa. A figura 2 a seguir, apurou o ano de fundação das empresas 
pesquisadas. 
 
Figura 2: Ano de fundação das empresas pesquisadas. 
Dentre as estamparias pesquisadas, 7 empresas, ou 43,75% das estamparias para terceiros surgiram até o 
ano de 2000; sendo que 6 empresas ou 37,5% surgiram de 2001 até 2010; e ainda 3 empresas ou 18,75% 
surgiram os últimos 5 anos.  
Esses dados apontam que mais de 50% (56,25%) das estamparias para  terceiros surgiram nos últimos 15 
anos,  o  que  demonstra  que  essa  prestação  de  serviços  cresceu  muito  nesse  período,  reforçando  a 
característica da região para esse tipo de beneficiamento têxtil, com excelentes perspectivas para o setor 
da moda, geração de novos empregos, maior oferta de serviços, trazendo novas empresas e ampliação do 
polo têxtil em números de empresas. 
Em seguida, buscou‐se levantar a oferta de estampas das empresas pesquisadas, onde na figura 3 a seguir, 
é apresentada a oferta de estampas das empresas que compuseram a amostra. 
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Figura 3: Estamparia rotativa no Vale do Itajaí. 
De acordo com a figura 3, observa‐se que todas as empresas oferecem o pigmento (100%). Em relação à 
técnica do devorê, 87,5% das empresas oferecem este tipo de estampa, enquanto 12,5% das empresas não 
oferecem este tipo de estampa. 
A técnica de estampa em reativo é oferecida por 62,5% das empresas que formaram a amostra, sendo que 
37,5% não oferecem esta estampa. O tipo disperso compõe o mix de produção de 56,25% das estamparias 
do Vale do Itajaí, enquanto 43,75% das empresas não oferecem este tipo de estampa. O ácido é oferecido 
por  um  menor  número  de  empresas,  cerca  de  50%,  enquanto  o  restante  das  estamparias  (50%)  não 
oferece este tipo de estamparia rotativa.  
Os dados coletados mostram que a estamparia em pigmento possui alta oferta de estampa oferecida pelas 
estamparias da região do Vale do Itajaí, o que é comprovado pelo fato de que todas oferecem este tipo de 
estampa. A estampa em devorê  também se mostra  com alta oferta,  com 87,5% das empresas ofertando 
esta estampa. Com um percentual de 62,5, encontra‐se o reativo. Em menores percentuais, encontram‐se 
as estampas com corantes dispersos e ácidos, demonstrando menor oferta pelas estamparias da região do 
Vale do Itajaí. 
5. Análises dos resultados e considerações finais 
A indústria têxtil foi escolhida como local de estudo por sua importância econômica no polo têxtil do Vale 
do Itajaí, que é uma das principais fontes de renda do município de Brusque e de algumas cidades vizinhas. 
Além  disso,  esse  setor  tem  sua  importância  ampliada  em  razão  das  repercussões  macroeconômicas  e 
microeconômicas  sobre  o  seu  funcionamento  e  organização  na  última  década,  principalmente  com  a 
entrada  de  produtos  estrangeiros  com  preços  baixos  e  qualidade  que  atende  às  exigências  de  muitos 
clientes e consumidores finais. 
Com a forte concorrência, as empresas precisam adequar‐se para entrar ou continuar no mercado com um 
produto  competitivo,  a  um  custo  acessível  ao  consumidor  que queira  atingir.  A melhor  forma de  atingir 
esse objetivo é a melhoria de sua produção, tentando ao máximo diminuir o tempo de movimentação dos 
seus produtos, desde a matéria‐prima ao consumidor final, redução de custos e otimização dos processos 
internos.  Por  isso,  o  a  estamparia  rotativa  ganha  destaque  nas  empresas,  haja  vista  que  quesitos  como 
eficiência  e  eficácia  refletirão  no  produto  final  e  na  rentabilidade  da  organização.  Além  disso,  quanto 
menor  o  desperdício  da  empresa,  menores  serão  seus  prejuízos  e  mais  competitivos  serão  os  preços 
praticados. 
A pesquisa apontou que o pigmento, em estampa no processo devorê e reativo, são as mais ofertadas pelas 
estamparias pesquisadas. Em menores percentuais, encontram‐se as estampas como corantes dispersos e 
ácidos. De acordo com os dados coletados por meio da pesquisa, observa‐se que as estampas dispersas e 
ácidas  seriam as melhores opções para  investidores e novas empresas da  região,  sendo que o pigmento 
não  é  observado  como  uma  boa  oportunidade  de  serviço  por  ser  oferecido  por  todas  as  empresas  que 
compuseram a amostra. 
De  acordo  com  os  dados  coletados  através  da  pesquisa,  observa‐se  que  as  estampas  com  produtos 
dispersos e ácidos, seriam as melhores opções para investidores e novas empresas da região, sendo que o 
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pigmento  não  é  observado  como  uma  boa  oportunidade  de  serviço  por  ser  oferecido  por  todas  as 
empresas que compuseram a amostra. 
Conclui‐se a carência para alguns tipos de estampas, e maior abrangência para outros tipos, abrindo com 
isso, oportunidades de investimentos e claras definições para elaboração de coleções de moda. Esse estudo 
não se esgota com a realização desse artigo. Recomendam‐se ainda a possibilidade quanto à realização de 
trabalhos  futuros  de  outros  profissionais  no  segmento  têxtil  voltado  às  estamparias  rotativas,  podendo 
utilizar esse trabalho para dar continuidade outros estudos, aproveitando os dados obtidos e partindo, por 
exemplo, para estudos de capacidade produtiva e de quantidade de cores por desenho. 
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Abstract: In fashion, printing can be used to compose the surface of the fabrics through a designed and 
planned creative process involving several steps. The rotary printing is the printing process more used to 
print fabric in large quantities, with quality and speed. In the process of printing are used several techniques 
including: reactive, acid, disperse, Devore, pigment, each with its own characteristics and peculiarities. The 
objective of this study was to identify the options of the rotary printing processes in the textile industry 
companies located in the Itajai Valley, Brazil, in the state of Santa Catarina. The study was conducted in 16 
textile companies located in the Itajai Valley working with rotary printing. Thus, this study used the 
explanatory research as tool, and the data were collected by applying a questionnaire. It was concluded 
that there is a lack for some types of printing and a greater scope for other types, thereby opening up 
investment opportunities and clear definitions for the development of fashion collections. 
 
Keywords: Rotary printing. Technology. Fashion Design. Research. Service. 
 
 
1.Introduction 
 
The fashion world has many facets, where the specialty of each one it is created, developed and managed. 
The customers are always looking for new things; they always want new, modern and different products, 
but with quality and a good price. The fashion product has a short  life cycle, even though innovative and 
interesting,  and  the  need  to  have  a  diversification  and  differentiation  in  products  to  be  launched  is 
increasing. 
To meet  the  customer needs,  the  textile  industry of  large, medium or  small  size, with a  futuristic  vision, 
seek  to  adequate  to  the  market  demands,  and  to  suit  to  crescent  complex  processes  to  maintain  the 
competitiveness of the companies. 
Industrialization  in  the  printing  sector  has  increased  due  to  the  market  demands,  due  to  its  variety  of 
options. New technologies, new machinery, new printing techniques are one of the options that make the 
difference  in  this  type of product  for  fashion.  Before,  the printing was more ornamental  and decorative 
function on the fabric surface. Currently, with the performance of the designer’s project, the printing has 
conceptual  character  and  is  linked  to  a  whole  process  of  identity  with  the  environment  and  with  the 
belonging collection (CALDERÓN, 2010). Today, the number of competitors in the textile printing industry 
has  grown  considerably.  It  points  out  that  this  growth  is  due  possibly  to  the  increased  production  of 
clothing in the textile sector, once the manufacturing market requires a differentiated and quality product, 
in addition to the innovations brought by the designers who seek to create innovative products. 
For the designer, it is important to understand that the print is not free in the clothing or just to enhance 
visual  issues, but each print provides  to  the people who use  this  identification with a particular  style, or 
tribe or social position (FUENTES, 2006). It is the designer who will develop this design and its combination 
of  colors  and  can  also  be  combined with  a  localized  or  rotary  printing.  The  printing  techniques  diverse 
characteristics and languages, expanding the repertoire of possible visualities as fabric prints for fashion. 
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Currently, the printing has more productive machinery, better quality in its products, freedom of creation 
and optimization of resources aimed at a clean and  lean production (RUTHSCHILLING et al., 2013).  In the 
search to better understand this market segment, and trends in printing, this article has as main objective 
to identify through a mapping, the options of the rotary printing processes in the textile industry companies 
located in the Itajai Valley in Santa Catarina. 
 
2. Rotary printing in fashion 
2.1 Printing history 
The  printing  emerged  in  Europe  around  the  year  543,  and  through  history,  it  is  clear  that  every  man 
clothing  during  the Middle Ages was one  color:  blue,  brown or  black  (SANDOZ,  1995).  The multicolored 
garments  were  only  privilege  of  kings,  princes  and  court.  According  to  Rigueiral  et  al.,  (2002)  since  the 
dawn of time, drawings, colored or not, are applied to fabrics by humans. Today they still use old methods, 
not only  in  communities without access  to  technology,  as  in ateliers wishing  to  reproduce  these ancient 
techniques such as hand painting, for artistic reasons or style. 
It  is  observed  that  primitive  techniques  are  still  successful  and  give  a  special  charm as  an  alternative  to 
mass production. Over time, the men began to improve their clothing with fabrics and jewelry, work made 
with cotton and new ways of dyeing that were being developed. According to Sandoz (1995), around 1498, 
Vasco  da Gama brought  from  India  the  first  printed  fabrics  in  cotton, which were  thin  and  transparent, 
encouraging people to wear fabrics with different colors. At that time, French and Dutch artisans began to 
make Indian motives on imported cotton from India. 
The  development  of  the manual  printing  began  in  1930,  by  the  need  to  find  a method  of  printing  new 
motives in the art of working with silk, acetate, viscose, and other fabrics. For haute couture fabrics, they 
asked for a more efficient process that produced greater length in meters (CHATAIGNIER, 2006). The first 
people began  the  improvement of  printing  techniques,  even  in  the  twentieth  century. Also  according  to 
Chataignier (2006), the first people who performed the printing with art and precision were the Indians and 
the Chineses. The contemporary enhanced even more technical and printing styles that aimed to add value 
to the existing fabrics. 
According to Abreu (2003) emerged changes in the clothing market in recent decades, especially in relation 
to technological advances; it brought on a number of changes in the determinants of industry competition, 
creating  differentiated  products, with  fast  and  short  life  cycles  to meet  the  consumer.  Still  according  to 
Vieira  (2014),  the  twenty‐first  century  comes  with  a  new  printing  technology  for  the  textile  industry, 
offering  new  opportunities  and  challenges  to  the  textile  design,  given  your  photographic  standard  and 
production on a smaller scale, known as printing, which is the process by which color is applied to a textile 
surface.  In Brazil, we investigated that the major manufacturers of fabrics, knitwear and clothing are also 
adopting the most advanced mechanized printing techniques, with excellent quality and finish. 
2.2 Fashion Printing 
In the view of Rigueiral et al., (2002), the prints serve as a trait of orientation, style and color harmony. The 
reasons may include stripes and everything that is not smooth. To compose a model, usually are used prints 
or embroidery, to be made by the designer who developed the model, or the designer will be responsible 
only for the part of the printing development. It is common in smaller companies outsourcing this service. 
To Vieira (2014), "the textile printing is one of the main applications of surface design and in it are assigned 
different qualities, of which stand out the sensory as optical or tactile." The printing allows various creative 
possibilities  to  the  textile  product,  and  enables  innovative  collections,  new  fashion  and  trends  to  an 
audience  increasingly demanding. The technology of the textile  industry directed for printing enables the 
designers to unique creations.   
According  to  Calderón  (2010),  the print makes  the  fabrics more  attractive  and unique,  being one of  the 
major  resources  used  in  surface  design.  Through  the  print,  we  seek  to  differentiate  clothing  and 
characterize the theme of the collection, giving exclusivity and originality to the clothing parts. 
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In  embroidery,  the  number  of  colors  is  limited  by  the  number  of  available  needles  in  the  head  of  the 
embroidering machines. This technique that makes the  junction of the embroidered on the print  is being 
widely used by companies and can become an expensive process. It appears that all companies have joined 
the automation in the production of clothing. Abreu (2003) points out those innovations in the production 
process  in  the  textile  industry  are  related  to  technological  progress  incorporated  into  equipment, 
development of new fibers and improvement of the ones already known. The different degrees of use of 
innovations directly affect the final cost of goods and, consequently, the industrial competitiveness. 
In the view of Rigueiral et al., (2002), to develop prints or even create sketches, you can use various image‐
processing  programs.  There  are  specific  programs  for  printing,  enabling  color  study  (Quickview)  and 
rapport (design fitting as it  is repeated). There are also programs where you can see the print in the very 
clothes photographed, preserving the undulations of the fit. This program is best used to format a catalog 
while the layout programs are just a preview to facilitate the viewing. 
2.3 Rotary Printing 
The rotary printing, also called the frame rotary, is the improvement in printing machines. It was created by 
the  Portuguese  printer  Almerindo  Jaime  de  Barros  and  has  been  commercialized  since  1967  (GOMES, 
2007). 
The principle  lies  in  the  replacement  of  plane  frameworks  per  nickel  cylinders without  binding  area  and 
with an approximate  thickness of one  sheet of paper. The  cylinders are  located above  the pad machine, 
where  the  folder  is pumped  into  the  interior of each cylinder, which has a  ruler or a  rod  that  forces  the 
paste pass through the unsealed zones of the cylinder (Gomes, 2007). This cylinder protection is made of 
nickel  metal  that  resists  to  mechanical  and  chemical  actions.  They  are  built  around  a  steel  cylindrical 
matrix.  The Rotary printing  is  a  technique where  the  color  is pressed,  although  the holes  in a  cylindrical 
mesh tube on a substrate in order to obtain a design on the printed fabric (MAGIC TEXTILES, 2015). 
Still, according to Santos et al. (2013), the rotary printing is one of the most used procedures to print flat 
fabrics  and meshes,  which makes  use  of  stamper  cylinders.  This method  allows  printing  fabrics  at  high 
speed (up to 80 m / min.) providing greater productivity. To ensure productivity within the stipulated goals 
and  top  quality  products  it  is  necessary  that  all  the  surrounding  operations  in  the  stamping  process  are 
carried out in the best way, optimizing its resources.  
The  cylinder  is  recorded  as  a  normal  screen  and  is  fixed  to  the  printing  table  on  the  fabric  in  motion, 
providing  its  rotation.  It  is  also  necessary  as  many  cylinders  as  the  colors  used  in  printing.  Inside  the 
cylinder on  its axis,  there  is a perforated  tube  through which  the printing paste  is pumped. The paste  is 
forced through the orifices by a fixing pressure squeegees system (Meza, 2010), as viewed in Figure 1. 
 
Figure 1: Stamping by rotary cylinders. 
The perimeter of  the cylinders correspond to a  rapport; and  in almost all  the machines,  the perimeter  is 
standardized. The rotary frame machines work by a conveyor belt, where it is glued the fabric and on which 
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will roll the different cylinders for the implementation of various colors. At the end, the fabric  is unglued 
and enters immediately into the drying chamber (WOLF et al., 2014). 
Complete this explanation, Santos et al. (2013), that the rotary stamper is the fabric printing machine with 
micro‐perforated nickel cylinders. Recordings of the prints on these cylinders are made in the own printing 
industry. Each cylinder has a circumference of 642 mm (rapport) and its surface is made up of micro‐orifices 
calibrated Mech1. The rotary printing is used for a cylindrical screen of thin perforated metal in which the 
number of perforations may be varied depending on the type of fabric and the pattern to be printed. The 
fabric  is adhered  to a  rubber mat  that has a  continuous movement. The  stamper cylinders are placed  in 
various print heads (may vary from 4 to 32, depending on the machine) and turn at the same speed of the 
mat (MAGIC TEXTILES, 2015). 
 
3. Methodology 
This study was conducted  in textile companies  located  in the  Itajaí Valley, state of Santa Catarina ‐ Brazil 
that work with rotary printing. Thus, this study used an exploratory research, which seeks to deepen more 
this  subject, making  it more objective,  in order  to establish  important  issues  for  the development of  the 
research, where the data were collected through a questionnaire. 
The  Itajaí  Valley  region  provides  competitive  advantage  to  the  companies  located  throughout  the  Itajaí 
Valley  Textile  Pole.  It  is  noticed  that  this  pole  develops  and  launch  new products  on  the market, which 
brings new technologies, attracts customers and new businesses. Added to these, all  the external  factors 
are developed to meet the industry needs in pursuit of development. 
The  consumer  market  of  Santa  Catarina  textile  products  is  divided  as  follows:  82%  is  allocated  to 
consumption of other Brazilian states; 10% are exported; and 4% are sold in the state itself. In the clothing 
sector, the exported percentage is lower (the industry fragmentation makes it difficult to calculate a precise 
number); an even higher percentage that the textile  industry  is  for the domestic market (FLORIANI et al., 
2006). 
The city of Brusque had great prominence in the textile production, and many cities have started to offer 
services and products  to meet  the demand of Brusque  industries. This market expansion to nearby cities 
turned the Itajaí Valley region into a textile pole. Many benefits for companies are available on the market, 
such as the support of organizations and institutions, business incubators, training developed for the staff 
of this sector that the entrepreneur simply has to get them. 
To Gil  (2007), the exploratory researches aim to provide greater familiarity with the problem,  in order to 
make  it  more  explicit  or  build  hypotheses.  It  can  be  said  that  this  research  has  as  main  objective  the 
improvement of ideas or the discovery of intuitions. 
Data  were  collected  with  the  printing  industry  located  in  Itajaí  Valley  by  applying  a  questionnaire, 
elaborated with  five direct questions. According  to Roesch  (2005) we use  the questionnaire as a  tool  for 
data collection where  it seeks to measure something. Gazzoni  (2013) points out that the start‐ups of  the 
textile pole region of the Itajaí Valley tend not to center the entire production process in the same factory; 
they are more focused on specialized services such as dry cleaning and confection. 
It  was  analyzed  that  in  the  Itajai  Valley,  there  are  22  printing  industries,  and  16  companies  agreed  to 
participate  in  this  study,  i.e.  72.73%  of  the  companies.  The  sample  was  characterized  as  an  intentional 
sample. To Richardson (2007), intentional sample is characterized as one that uses elements that will form 
the sample, having certain features created in the plan and the assumptions made by the researcher. 
After the data collection and the questionnaire, the next step was the tabulation and presentation 
of the results. The study raised the supply of prints offered in the Itajai Valley region, identifying 
the  percentage  of  companies  that  offer  the  following  types  of  prints:  reactive,  acid,  disperse, 
Devore, pigment. 
 
¹Mesh: unit that indicates the number of orifices per squared centimeter (SANTOS et al,; 2013) 
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4. Research results 
This  item shows the results found in the application of the questionnaires with the sample of companies. 
The questionnaires were applied in the period between April 28th 2015 to May 15th 2015. They were sent by 
email to each company. Figure 2 below, found the year of foundation of the surveyed companies. 
 
Figure 2: Year of foundation of the surveyed companies surveyed. 
Among  the surveyed companies, 7 companies, or 43.75% of  the printing companies  to  third emerged by 
the year 2000; of which 6 companies or 37.5% began from 2001 to 2010; and even 3 companies or 18.75% 
began during the last 5 years. 
These data indicate that more than 50% (56.25%) of the printing companies to third emerged in the last 15 
years. This shows that this service has grown a lot in this period, reinforcing the characteristic of the region 
for this type of textile processing, with excellent prospects for the fashion industry, creating new jobs, more 
service offer, bringing new companies and expansion of the textile pole in the number of companies. 
Then, it was analyzed the offer of prints of the surveyed companies, which in Figure 3 below, it is presented 
the prints’ offer of the companies that composed the sample. 
 
Figure 3: Rotary printing in the Itajaí Valley. 
According to Figure 3, it is observed that all companies offer the pigment (100%). Regarding the technique 
of Devore, 87.5% of the companies offer this type of pattern, while 12.5% of the companies do not offer 
this type of pattern. 
The in reactive print technique is offered by 62.5% of the companies that formed the sample, and 37.5% do 
not offer this print. The dispersed type makes up 56.25% of the production mix of the printing companies 
of  the  Itajaí  Valley,  while  43.75%  of  companies  do  not  offer  this  type  of  pattern.  A  smaller  number  of 
companies, about 50%, offers the acid while the rest of the printing companies (50%) do not offer this type 
of rotary printing. 
The  collected  data  show  that  the  printing  in  pigment  has  high  supply  of  print  offered  by  the  printing 
industry of the Itajaí Valley region, which is proved by the fact that all of them offer this type of print. The 
print in Devore also shows high offer, with 87.5% of the companies offering this pattern. With a percentage 
of  62.5,  we  have  the  reactive.  In  smaller  percentage,  we  have  the  print  with  disperse  dyes  and  acids, 
demonstrating lower offer by the printing industry of the Itajaí Valley region. 
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5. Analysis of results and final considerations 
The textile industry was chosen as the study site because of its economic importance in the textile pole of 
the Itajaí Valley, which is one of the main sources of income of the city of Brusque and some nearby towns. 
In  addition,  this  sector  has  increased  its  importance  in  view  of  the macroeconomic  and microeconomic 
effects  on  the  functioning  and  organization  in  the  last  decade,  especially  with  the  entrance  of  foreign 
products, low prices and quality that meets the requirements of many customers and final consumers. 
With the heavy competition, companies need to adapt to enter or remain on the market with a competitive 
product, at an affordable cost to the consumer who wants to achieve. The best way to achieve this goal is 
the  improvement  of  its  production,  trying  hard  to  reduce  the  handling  time  of  its  products,  from  raw 
material  to  final  consumer,  cost  reduction  and  optimization  of  internal  processes.  Therefore,  the  rotary 
printing gained prominence in business, given that issues such as efficiency and effectiveness will reflect in 
the final product and the profitability of the organization. Moreover, the lower the company's waste, the 
lower their losses and more competitive are the prices. 
The survey showed that the pigment in print in Devore and reactive process, are the most offered by the 
surveyed printing industry. At lower percentages, there are prints as disperse dyes and acid. According to 
the collected data through the survey, it was observed that the dispersed and acid prints would be the best 
options for investors and new companies in the region, and the pigment is not seen as a good opportunity 
of service once all the companies that composed the sample offer it. 
We  concluded  that  there  is  a  lack  for  some  types  of  prints,  and  greater  scope  for  other  types,  thereby 
opening up, investment opportunities and clear definitions for the development of fashion collections. This 
study does not end with the completion of this article. It is also recommended the possibility on the future 
work  of  other  professionals  in  the  textile  segment  facing  the  rotary  printing  and may  use  this  work  to 
continue  further  studies,  taking  advantage  of  the  data  obtained  and  going,  for  example,  studies  of 
productive capacity  and of amount of colors per design. 
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Resumo: O sucesso da marca contemporânea depende de seus esforços para criar e manter vínculos com os 
sujeitos. Para tanto, as manifestações devem ser estruturadas a partir do projeto da marca, seus valores e 
suas propostas. O desafio é manter a coerência e a consistência em todos os pontos de contato e, ainda, 
reinventar‐se constantemente. Esse artigo visa analisar o modo como uma marca se faz sentida em suas 
lojas, num cenário de varejo no qual, cada vez mais, ganha importância o relacionamento e não apenas a 
troca comercial. Parte‐se da hipótese de que as marcas organizam suas lojas de forma a presentificar seus 
valores no espaço físico. Selecionou‐se a marca Tory Burch como objeto de investigação, sendo o corpus 
constituído por duas de suas lojas instaladas na cidade de São Paulo, sendo uma no shopping JK e outra no 
Iguatemi. O referencial teórico e metodológico adotado é a semiótica discursiva estruturada por Greimas e 
desenvolvimentos de Floch que analisou a comunicação das marcas sob o olhar da semiótica. Ao final, 
conclui‐se que a marca Tory Burch estabelece com os sujeitos um diálogo claro e coerente em suas lojas, 
reforçando os vínculos entre sujeito e marca.  
 
Palavras chave: Gestão de marcas. Manifestações de marca. Varejo. Store design. Tory Burch. 
 
1. Introdução: o branding na contemporaneidade 
As  empresas,  enquanto  marcas,  são  dotadas  de  personalidade  que  fazem  perceber  emoções  e 
sentimentos. Como organismos vivos, essas marcas necessitam comunicar aquilo que realizam para manter 
constante  conexão  com  as  pessoas,  sendo  o  desempenho  da  marca  contemporânea  fortemente 
determinado por sua capacidade de estabelecer relações com os sujeitos e de inserir‐se em seu projeto de 
vida. Nessa relação, a cada contato, o indivíduo aprofunda seu conhecimento e pouco a pouco forma sua 
opinião acerca da marca, seus produtos e seus serviços, como ressalta Bedbury (2002) ao afirmar que as 
“marcas são definidas pela soma total das experiências que propiciam ao indivíduo, e não pelos produtos e 
serviços  em  si”,  o  que  reforça  a  importância  de  manter  a  coerência  e  a  consistência  da  comunicação 
através de todos os pontos de contato.  
Dentre os diversos pontos de contatos, o ponto de venda vem ganhando importância por ser um espaço no 
qual a experiência de marca pode ser vivenciada, o que, apesar de não ser novidade, continua sendo uma 
tendência.  De  fato,  é  crescente  o  número  de  lojas  conceito  que  se  instalam  nos  principais  centros  de 
consumo.  Tal  movimento  do  varejo  privilegia  os  pontos  de  venda  enquanto  espaços  praticados  que 
fortalecem a interação entre a marca e seu público alvo. Nesse contexto, o espaço de venda transcende seu 
papel funcional de fechar uma transação comercial e passa a ser, também, espaço de relacionamento, um 
local de experiências entre o sujeito e a marca, bem como entre sujeitos, reforçando vínculos sociais. 
Pereira‐Barretto  (2008)  ressalta que, ao conceber os pontos de contato com a marca,  como verdadeiras 
manifestações  de  seu  projeto,  promove‐se  a  consistência  da  mensagem,  o  que  tem  potencial  para 
influenciar a percepção que o sujeito tem da marca e favorecer a renovação contratual entre o sujeito e 
esse  destinador  marca,  particularmente  no  ponto  de  venda,  onde  aspectos  emocionais  e  racionais 
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 convergem para oferecer ao indivíduo uma experiência estésica. Com o que concorda Semprini (2010), que 
ressalta a importância de envolver o corpo do indivíduo, impactando todos seus sentidos. 
“Essas  formas  de manifestações‐mediações  nos  apontam  também a  necessidade  de  enraizamento 
das marcas contemporâneas, sua busca de um contato com seu público que seja ao mesmo tempo 
mais concreto, mais intenso e mais autêntico. Esta necessidade de ancoragem é só em parte ditada 
por  uma  preocupação  de  visibilidade  e  de  presença  em  um  contexto  de  concorrência  aumentado. 
Deriva da lógica das marcas pós‐modernas, para as quais a relação com o público é mais importante 
que a simples comunicação ou mise en scène” (ibid, p. 198) 
Assim,  estabelecer  um  projeto  de marca  que  faça  sentido  e  seja  atraente  para  seu  público  é  o  que  as 
empresas almejam. Essa é a  função do Branding,  gerir os processos  comunicacionais de  forma a  levar o 
projeto da marca de modo eficaz ao público de interesse.  
Segundo Vidal‐Barcelos (2014, p. 53), a “loja enuncia seu modo de ser e a apreensão do sentido pode ser 
captada  e  fazer  sentido ou não  ao  sujeito  que  circula  por  esses  espaços”.  Para  favorecer  a  percepção e 
apreciação  do  universo  da marca  é  preciso  que  as  experiências  propostas  nos  espaços  das  lojas  sejam 
estrategicamente concebidas a partir dos valores da marca e tangibilizadas em cada detalhe da ambiência, 
abrangendo a ocupação do espaço, o modo de expor os produtos, a escolha dos materiais, o cuidado do 
atendimento. Partindo desse princípio, passa‐se à observação dos espaços das lojas instaladas na cidade de 
São Paulo. 
2. Branding com um olhar semiótico 
Na perspectiva semiótica é possível analisar a marca como um todo de sentido, não apenas do ponto de 
vista de sua organização, dos seus consumidores ou de seus produtos, mas principalmente pela interação 
entre  todos  esses  aspectos.  Semprini  (2010,  p.97)  destaca  que  “o  conteúdo  da  semiótica  não  é  a 
comunicação,  mas  o  significado,  o  sentido”.  O  sentido  da  marca  resulta  de  arranjos  concebidos  pelo 
destinador‐marca, de modo intencional, para atingir positivamente o destinatário‐público alvo. 
A marca enquanto processo enunciativo, organiza‐se em dois planos, um compreendido pelo projeto da 
marca e outro por  sua manifestação. No projeto de marca está  contida a enunciação, o argumento que 
define  a  "razão  de  ser  da  marca”,  constituído  por  seus  valores  fundamentais,  ou  pela  missão,  visão  e 
valores  que  formarão  sua  identidade  e  personalidade.  Os  enunciados  da  marca  são  concretizados  na 
manifestação, que compreende o universo sensível da marca, ou seja aspectos que são perceptíveis pelos 
sentidos.  
A dicotomia entre o universo inteligível e sensível da marca foi defendida por Floch e resultou na criação de 
um  modelo  de  análise  para  entender  a  identidade  da  marca.  O  modelo  traz  a  visão  semiótica  e 
complementa nossa reflexão como uma ferramenta útil tanto para a análise dos espaços físicos da marca 
como também para outros aspectos que envolvem sua identidade.   
Para  o  autor,  os  componentes  abstratos  e  imateriais,  como  valores,  temas,  as  promessas  benefícios  e 
associações  fazem  parte  do  universo  inteligível  da marca.  Nesse  universo  está  o  projeto  da marca,  que 
compreende toda a vontade de ser da mesma. Os sujeitos tomam conhecimento da “vontade” da marca 
por meio das manifestações.  Todas as manifestações  concretas,  experiências de usos e  sensoriais  fazem 
parte  do  universo  sensível  da  marca.  No  desdobramento  dos  universos  é  possível  distinguir  aspectos 
variáveis e  invariáveis, que  identificados podem ser analisados modo  relacional. O mérito do modelo de 
Floch  reside,  principalmente,  no  fato  de  poder  avaliar  as  ocorrências  dos  efeitos  de  sentido  que  cada 
enunciado da marca promove e, desse modo, definir ou perceber a sua identidade. 
A  transição  entre  os  universos  traz  a  oportunidade  para  a  marca  expressar  o  seu  propósito  de  modo 
adequado  e  coerente.  O  universo  da  marca  é  constituído  por  conceitos  abstratos  e  é  concretizado  no 
espaço  físico  por meio  dos materiais,  cores,  acessórios  decorativos,  entre  outros  itens  que  compõem  a 
ambiência da loja. O arranjo desses, por sua vez, além da harmonia necessária devem remeter ao projeto 
da marca  e  a  seu  propósito  específico  em  relação  ao  ambiente  a  ser  desenvolvido  ‐  que  pode  ser  um 
espaço  de  venda,  ou  de  tangibilidade  ou  de  relacionamento  ‐  o  que  determinará  diferentes  arranjos 
espaciais. 
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 3. Metodologia e abordagem 
Esse artigo é parte de uma pesquisa maior que se ocupa da relevância da comunicação da marca feita por 
meio  do  espaço  físico.  No  presente  trabalho,  seleciona‐se  a  marca  norte‐americana  Tory  Burch  como 
objeto de investigação, sendo o corpus formado por duas de suas lojas instaladas na cidade de São Paulo, 
sendo uma no shopping JK e outra no Iguatemi. A partir da observação semiótica, busca‐se identificar como 
o  universo  da  marca  manifesta‐se  no  espaço  da  loja,  como  os  valores  propostos  pela  Tory  Burch, 
particularmente  aqueles  divulgados  no  site  da  marca  e  no  blog  da  estilista,  estão  presentificados  na 
ambiência das lojas, analisando‐se quais significados produzem no decorrer da interação sujeito marca.  
Pereira‐Barretto (2008), analisa a legitimidade da concretização da marca nos espaços institucionais a partir 
do  modelo  projeto/manifestação  de  marca  de  Semprini  (2010),  que  apresenta  os  valores  da  marca  e 
organiza suas narrativas e discursos a partir da razão de ser da marca, combinado ao propósito específico 
da manifestação. Este  trabalho  faz o  caminho  inverso: busca‐se observar e analisar os arranjos espaciais 
identificados  nas  lojas  Tory  Burch,  para  então  avaliar  a  interação  entre  o  projeto  de  marca  e  sua 
manifestação nas lojas físicas. 
O  trabalho  é  embasada  na  semiótica  discursiva  de  A.J.  Greimas  (1966,  1970,  1983,  1987,  2002)  e 
desenvolvimentos posteriores de seus colaboradores, particularmente J.M. Floch (1989, 1990, 1995, 2001) 
por trazer luz à investigação das produções de sentido que uma marca manifesta e, mais recentemente, A. 
Semprini  (1995,  1996,  2010)  que  se  ocupou  de,  sob  o  olhar  da  semiótica,  analisar  marcas  e  produtos. 
Convoca‐se  também  os  fundamentos  da  semiótica  plástica  que  se  ocupa  da  análise  de  textos  visuais  e 
contribuiu na investigação dos elementos constitutivos dos espaços fisicos das lojas, com destaque para as 
contribuições de A.C. de Oliveira (1997, 2004). 
4. Mediação espacial da marca Tory Burch em suas lojas  
A Tory Burch está presente em dois  shoppings paulistanos que abrigam  conhecidas marcas mundiais  de 
luxo, o shopping Iguatemi e o JK Iguatemi, e não é por acaso. Já há muito tempo se sabe a importância da 
localização para as marcas, uma vez que os sujeitos são capazes de  formar um conceito a partir de suas 
percepções  captadas nos  lugares por onde  circulam. Nas palavras Paco Underhill  “os  clientes devem ser 
atraídos  [...]  e  seduzidos  aos  poucos  enquanto  percorrem  o  espaço”  (2004.  p.208),  o  que  reafirma,  os 
esforços que os destinadores‐marca fazem nas escolhas sobre onde e como irão instalar suas lojas de modo 
que se faça comunicar aos seus destinatários para que vieram. 
Aos olhos dos sujeitos que percorrem os corredores desses dois shoppings paulistanos, a Tory Burch chama 
a atenção por seu cromatismo que representa uma ruptura na visualidade predominante nas lojas vizinhas 
que tendem à neutralidade cromática. Apesar da loja instalada no shopping Iguatemi ocupar uma esquina e 
estar em posição de destaque para quem desce uma das rampas de entrada e a loja do shopping JK estar 
em  uma  posição  menos  evidenciada,  os  modos  de  presença  da  Tory  Burch  são  reiterados  nesses  dois 
endereços (Figuras 1 e 2). 
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Figuras 1 e 2 ‐ Fachada das lojas Tory Burch  nos shoppings JK, à esquerda, e Iguatemi, à direita. No corredor dos shoppings, 
ambas destacam‐se por seu cromatismo. Fonte: acervo das autoras
 
 
A fachada das duas lojas analisadas é valorizada pelo uso do metal dourado que emoldura amplas vitrinas 
intercaladas por painéis fotográficos retroiluminados com imagens de mulheres apresentando as criações 
Tory Burch. Placas em material reflexivo fumê destacam o logotipo da marca formado a partir da letra “T” 
grafada  com  traços  étnicos,  que  é  duplicada  e  aplicada  em  posição  invertida  dentro  de  um  círculo, 
remetendo a um brasão ou sinete de família (Figuras 3 e 4). 
 
 
Figura 3 ‐ Painel reflexivo fumê com logotipo em 
dourado na fachada. Fonte: acervo das autoras   
Figura 4 ‐ logotipo formado por um T duplo com 
traços étnicos. Fonte: acervo das autoras 
 
Uma porta dupla  laqueada na cor  laranja, com puxadores com detalhes dourados contrasta com o toldo 
verde escuro que recebe traços contínuos nas bordas envolvendo o logotipo central também na cor laranja. 
Esse conjunto, que está presente nas fachadas de todas as lojas da marca, forma um portal ladeado pelas 
vitrinas encaixilhadas por largos perfis dourados.  
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 Os painéis de vidro que delimitam as vitrinas trazem, na parte inferior, o nome da marca posicionado. No 
interior da vitrina, uns poucos manequins expõem a coleção de roupas e acessórios. O fundo dessas janelas 
do consumo é parcialmente  fechado por painéis  fotográficos, que vão do piso ao teto, mas que por não 
ocuparem toda a largura deixam frestas através das quais pode‐se vislumbrar o interior da loja. O contraste 
entre a posição estática dos manequins e as mulheres em situação de movimento retratadas nos painéis, 
enuncia uma mulher dinâmica, em ação (Figuras 5 e 6). 
 
 
 
Figuras 5 e 6 – in the store windows, the Tory Burch women style. Source: authors’ collection.
 
Ao adentrar  a  loja,  a materialidade  transparente e  ao mesmo  tempo  reflexiva dos  vidros das  vitrina  são 
combinadas  com  materiais  mais  quentes  presentes  em  diversos  elementos  que  resultam  num  arranjo 
espacial acolhedor. Observa‐se o piso de madeira com tapetes, cortinas em tecido encorpado que separam 
ambientes,  sofás  confortáveis  entre  mesas  laterais  e  aparadores  espelhados  com  abajures,  objetos 
decorativos entre os produtos expostos da coleção (Figura 7). 
Figura 7 ‐ Interior da loja Tory Burch da Madison Avenue, Manhattan, NY. Fonte: acervo das autoras. 
 
A iluminação embutida no forro valoriza a exposição dos produtos e é complementada por lustres pendentes 
que  conferem  ao  ambiente  um  ar  intimista  (Figura  8).  O  espaço  destinado  a  pagamento  e  retirada  das 
compras é relativamente pequeno e separado da área de vendas por uma espessa cortina de veludo, que 
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 propicia  um  certo  isolamento  acústico.  A  iluminação  menos  intensa  e  mais  direcionada  para  o  balcão 
sugere a discrição no ato do pagamento da compra, o que indica o modo personalizado no atendimento ao 
cliente que a marca deseja ter (Figura 9).   
 
 
 
Figura 8 ‐ iluminação intimista do ambiente. 
Fonte: acervo das autoras.    Figura 9 ‐ Área de vendas vista de dentro da área destinada a caixa e pacote. Fonte: acervo das autoras.
 
O  arranjo  da  composição  é  distinto  de  uma  loja  para  outra,  porém  é  sempre marcado  pela mistura  de 
estilos, a exemplo das estampas étnicas aplicadas no mobiliário clássico, ou mesmo do uso de cores vivas 
que  surgem  em  diferentes  padronagens,  são  escolhas  que  fazem  perceber  um  espaço  que  reune 
experiências e memórias afetivas do contato com outras culturas (Figuras 10 e 11).  
 
Figuras 10 e 11 ‐ Interior da Tory Burch, no shopping JK (esquerda) e no Iguatemi (direita). Fonte: acervo das autoras. 
 
As bolsas, os sapatos e as roupas, enfim os produtos ali comercializados são estrategicamente expostos e 
parecem  ser  coadjuvantes  da  ambiência  criada.  A  loja  transforma‐se  numa  área  de  convívio  onde  o 
relacionamento  da  marca  com  o  sujeito  parece  ser  ainda  mais  importante  que  a  interação  com  os 
produtos,  semelhante  a  uma  sala  íntima  ou  closet  no  qual  a  conversa  flui  e  os  objetos  expostos  ‐ 
comercializados, ou não ‐ pontuam a conversa e o ancoram relacionamento. 
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 O atendimento cortês e personalizado reitera a sensação de acolhimento e familiaridade características de 
uma visita a casa de um amigo, que tem início com uma saudação hospitaleira das vendedoras que  logo 
oferecem  uma  bebida  ‐  café,  água  e  por  vezes  champagne  ‐  para,  então,  colocarem‐se  à  disposição  do 
sujeito que estaria em busca de algum produto ou serviço. 
5. Considerações finais  
Captar  e  avaliar  os modos  pelos  quais  os  espaços  físicos  são  constituídos  em  suas  qualidades  sensíveis 
possibilitou concluir que a marca Tory Burch é capaz de estabelecer uma interlocução clara com o sujeito 
passante, que aceita o convite para cruzar o portal e acessar o interior da loja. A experiência oferecida, no 
entanto, exige um saber do sujeito destinatário que, não é um sujeito comum, mas sim um sujeito dotado 
de  um  senso  de  estilo  e  que  deseja  estar  em  conjunção  com  os  valores  de  acolhimento  que  a  marca 
propaga, que aprecia o lifestyle apresentado pela Tory Burch. 
O gosto de receber, que a estilista adquiriu com seus pais,  "perfeitos anfitriões, organizando almoços na 
varanda,  em  treliça  branca  perto  da  piscina  e  sempre  com  flores  frescas  sobre  a  mesa”  (Burch,  s.d.), 
conforme mencionado no blog e no site da marca, está presentificado na figuratividade de cada detalhe no 
interior das lojas. A composição que reúne sofás, poltronas, flores, objetos decorativos posicionados entre 
produtos da coleção expostos com zelo, coloca os visitantes em conjunção não só com a marca, mas com a 
“casa Tory Burch”, elevando o sujeito consumidor ao patamar de sujeito convidado a experienciar a marca.  
O  fato  dos  espaços  internos  das  duas  lojas  paulistanas  serem  arranjados  de  modo  a  parecer  uma  sala 
residencial, em consonância com a proposta original, que marca mantém desde a primeira loja aberta no 
ano de 2004, em Manhattan, New York, evidencia que a marca Tory Burch preocupa‐se em reiterar o valor 
de acolhimento. A escolha da organização espacial de modo pouco convencional nas lojas, cria ambientes 
para “estar" com a marca e, assim, propicia a imersão no universo Tory Burch, que se mostra coerente na 
transição entre o inteligível e o sensível. 
Não parece haver uma linha divisória entre a marca e a estilista, ambas fundem‐se como um único sujeito‐
destinador que por meio da ambientação, convida o sujeito‐destinatário a firmar não somente um contrato 
com  a  marca  Tory  Burch,  mas  principalmente  opera  pela  ordem  do  sensível,  contagiando  o  sujeito 
consumidor. 
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Abstract: The success of a contemporary brand lies on its efforts to forge and sustain bonds with its 
subjects. Therefore, its brand expression should be built upon a brand project, its values and propositions. 
The challenge is to maintain consistency and coherence in every touchpoint and yet constantly reinvent the 
brand itself. This article aims at assessing how a brand is felt at its stores, in a retail scenario where 
relationships – and not trade exchange alone – are increasingly important. We start from the hypothesis 
that brands organize their stores so as to make their values present in their physical space. We selected the 
Tory Burch brand as our object of investigation, and the corpus consists of two of its São Paulo city‐based 
stores – one in the JK mall and the other in the Iguatemi mall. We adopted a theoretical and methodological 
reference based on Greimas’ structural discursive semiotics, and Floch’s later developments, which analyzed 
brand communication in the light of semiotics. Ultimately, we concluded that the Tory Burch stores establish 
a clear and consistent dialogue among their visitors, strengthening the bonds between target and brand.  
 
Keywords: Brand management. Brand expression. Retail. Store design. Tory Burch. 
 
1. Introduction: branding today 
As brands, companies have a personality and are able to make people perceive emotions and feelings. As if 
they were  living beings,  these brands need  to  communicate what  they  are doing  in order  to maintain  a 
constant  connection  with  the  surrounding  environment.  The  performance  of  today’s  brands  is  directly 
determined by their ability to forge relationships with their customers and thus become part of their  life 
projects. In this relationship, at each contact, individuals deepen their knowledge and gradually form their 
opinion about the brand, its products and services. This was highlighted by Bedbury (2002), when he said 
that “brands are defined by the total sum of experiences provided to the individual, and I don’t mean by 
products and services alone.” This statement strengthens the importance of maintaining a consistent and 
coherent communication through all touchpoints.  
Among  all  touchpoints,  the  point‐of‐sale  is  becoming  increasingly  important,  for  it  is  a  space where  the 
brand can be actually experienced. Even though this is not new, it still is a trend. As a matter of fact, there 
is a growing number of stores located in major consumption centers. This retail trend privileges points of 
sale as spaces that strengthen the brand‐target interaction. Within this context, the sales space transcends 
its functional role of selling merchandise and becomes a space for building relationships and promoting the 
exchange  of  experiences  between  subject  and  brand,  as  well  as  between  various  subjects,  thus 
strengthening social bonds. 
Pereira‐Barretto (2008) highlights that upon conceiving the touchpoints with a brand as true expressions of 
the project, one enhances  the consistency of  the message and  the potential  to  influence  the perception 
subjects  have  of  the  brand,  favoring  the  renewal  of  the  contract  between  subjects  and  the  addresser 
brand. This is particularly remarkable at the point of sale, where emotional and rational aspects converge 
to  provide  the  individual  with  an  esthesic  experience.  Semprini  (2010)  seems  to  agree  with  that  and 
emphasizes the importance of involving the individual’s body, impacting all his/her senses. 
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 “These forms of expression‐mediation also point out to the need for contemporary brands to spread 
their roots in search of a type of contact with their target that is simultaneously more concrete, more 
intense and more authentic. This need for anchoring is only partially dictated by concerns related to 
visibility and presence within a highly competitive environment. It also derives from the logic of post‐
modern  brands,  to  which  a  good  relationship  with  their  target  is  more  important  than  mere 
communication or mise en scène” (ibid, p. 198) 
Therefore, what companies desire is to establish a brand project that makes sense and is appealing to their 
target.  This  is  the  role of Branding:  to manage  communication processes  so  as  to effectively deliver  the 
brand project to the target.  
According to Vidal‐Barcelos (2014, p. 53),  the “store enunciates what the brand  is all about, and this can 
either be grasped by and make sense to the visitors or not.”  In order to enhance the perception and the 
enjoyment of the brand’s universe, the experiences proposed at the stores must be strategically conceived 
and based on brand values. They must be made tangible  in every detail of the ambience,  including space 
occupation,  product  display,  materials,  helpful  staff.  Based  on  this  principle,  we  moved  on  to  the 
observation of the stores located in the city of São Paulo. 
2. A semiotic approach to branding 
From  a  semiotic  perspective,  it  is  possible  to  see  a  brand  as  a  meaningful  whole,  not  only  from  the 
viewpoint of  its organization,  its consumers or  its products, but mainly through the interaction among all 
these aspects. Semprini  (2010, p. 97) highlights that the “content of semiotics  is not the communication, 
but  rather  the  meaning,  the  sense.”  The  meaning  of  a  brand  results  from  arrangements  intentionally 
organized by the addresser‐brand to positively impact the addressee‐subject. 
A brand – as an enunciation process – is organized in two levels: one composed of the brand project and 
another  of  its  expression.  The  brand  project  contains  the  enunciation,  the  argument  that  defines  the 
“reason to exist” of a brand – basically encompassing its fundamental values or by the mission, vision and 
values  that  make  up  its  identity  or  personality.  The  brand  enunciations  will  be  made  concrete  in  the 
expression,  which  comprises  the  sensory  universe  of  the  brand,  in  other  words,  aspects  that  can  be 
perceived by our senses.  
The dichotomy between the  intelligible and the sensory universe of a brand was presented by Floch and 
resulted  in  the  creation  of  an  analysis  model  that  helps  us  understand  a  brand’s  identity.  This  model 
contains a semiotic viewpoint and contributes to our reflection, as a useful tool both for the assessment of 
physical spaces and other aspects that involve its identity.   
The  aforementioned  author  believes  that  abstract  and  immaterial  components  such  as  values,  themes, 
promised benefits and associations are all part of the brand’s intelligible universe. In this universe lies the 
brand project, which  comprises everything  the brand wishes  to be.  Subjects become aware of  a brand’s 
“will”  precisely  through  the  brand’s  expression.  All  concrete  expressions,  all  sensory  and  use‐related 
experiences  are  part  of  the  brand’s  sensory  universe.  As  this  universe  is  unraveled,  one  can  distinguish 
variable and  invariable aspects, which can be relationally analyzed after  they are  identified. The merit of 
Floch’s model lies mainly in the fact that it can evaluate the effect each brand enunciation causes and thus 
define or perceive its identity. 
The  transition  between  universes  enables  a  brand  to  express  its  purpose  in  a  suitable  and  consistent 
fashion. Although our brand’s universe  is  composed of  abstract  concepts,  it  is made  tangible  in  physical 
spaces through materials, colors, decoration objects, among other items that create the store’s ambience. 
The  layout,  in  turn,  should  not  only  communicate  harmony,  but  also  the  brand  project  and  its  specific 
purpose, depending on the environment to be developed – either a space for sales or an environment for 
making relationships more tangible. This will determine the use of different spatial arrangements. 
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 3. Methodology and approach 
This  article  is  part  of  an  extensive  research  project  that  addresses  the  relevance  of  the  brand’s 
communication  done  through  the  physical  space.  The  present  study  selected  the  American  Tory  Burch 
brand as the object of its investigation, and the corpus is formed by two of its São Paulo city‐based stores: 
one in the JK mall and another in the Iguatemi mall. Based on semiotic observation, we sought to identify 
how the brand’s universe  is expressed at  the store space and how the values proposed by Tory Burch – 
particularly  those  found  on  the  brand’s  website  and  on  the  designer’s  blog  –  are made  present  in  the 
ambience of the stores. We also analyzed the meanings they produce over the course of the subject‐brand 
interaction.  
Pereira‐Barretto (2008) analyzes the legitimacy of a brand’s fulfillment in its institutional spaces based on 
Semprini’s (2010) project/expression model. Such model presents the values of a brand and organizes  its 
speech and the stories it tells based on the brand’s reason to exist, combined with the specific purpose of 
the  expression.  This  study  goes  the  other  way  around:  initially,  we  sought  to  observe  and  analyze  the 
spatial  arrangements  identified  at  Tory  Burch  stores  and  then we  assessed  the  interaction  between  the 
brand project and its expression at physical stores. 
This study  is based on the discursive semiotics of A.  J. Greimas  (1966, 1970, 1983, 1987, 2002) and  later 
developments produced by his collaborators, especially J. M. Floch (1989, 1990, 1995, 2001), for they shed 
light on the investigation of the meanings a brand expresses, and more recently, A. Semprini (1995, 1996, 
2010), who analyzed brands and products from a semiotic standpoint. We also rely on the fundaments of 
plastic  semiotics,  which  analyze  visual  texts  and  contributed  to  the  investigation  of  the  elements  that 
compose the stores’ physical spaces, with highlights to the contribution of A. C. de Oliveira (1997, 2004). 
4. Spatial mediation of the Tory Burch brand at its stores  
Tory Burch can be found in two São Paulo city malls, both known for having famous global luxury brands: 
the Iguatemi mall and the JK Iguatemi mall, and this  is no accident. The importance of a brand’s  location 
has  been  known  for  a  long  time  and  we  are  aware  that  subjects  can  form  a  concept  based  on  their 
perceptions of the places where they go.  In the words of Paco Underhill, “customers should be attracted 
[...] and gradually seduced as they browse the space” (2004. p. 208). This statement reaffirms the efforts 
that  addresser‐brands make  in  choosing where and how  to  set  their  stores up  in order  to  communicate 
what they are all about to their addressees. 
In the eyes of the subjects who browse the aisles of these two malls in São Paulo, Tory Burch stores stand 
out due  to  their  color palette, which disrupts  the  tendency  to neutral  colors of neighboring stores. Even 
though the Iguatemi store is located on a corner, in a place where it stands out for visitors who enter the 
mall through the ramp, and the JK store is in a less visible place, the style in which Tory Burch is presented 
is reiterated in both malls (Pictures 1 and 2).  
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Pictures 1 and 2 ‐ Tory Burch stores’ façade in JK mall (left) and Iguatemi mall (right). Both stores stand out in the aisle 
thanks to their color palette. Source: authors’ collection.
 
 
The façade of both stores is enhanced by the use of golden metal to frame their wide windows and backlit 
photo  panels with  pictures  of women  presenting  Tory  Burch’s  creations.  Signs made of  tinted  reflective 
material bring out  the brand  logo, which  is  the  letter “T” written  in ethnic style, duplicated and  inverted 
into a circle, resembling a coat of arms or a family’s seal (Pictures 3 and 4). 
 
 
Picture 3 – Tinted reflective panel with golden logo on 
the façade. Source: authors’ collection.   
Picture 4 – Logo formed by a double T with ethnic 
features. Source: authors’ collection. 
 
The double doors are  lacquered and orange colored; their handles have golden details and contrast with 
the  dark  green  canopy,  which  features  an  orange  frame  around  the  logo,  which  is  also  orange.  This 
ensemble can be seen in the façades of all of this brand’s stores and it forms a portal that is sided by boxed 
windows framed by wide golden profiles.  
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 The  glass  panels  that  delimit  the windows bring  the name of  the brand  at  the  bottom.  Inside  the  store 
window,  a  few  dummies  display  the  collection  of  clothes  and  accessories.  The  backdrop  of  these 
consumption windows  is partially covered  in ceiling‐high photo panels, but since  these panels are not as 
wide as the windows, mall‐goers can peep inside the store. The contrast between the static position of the 
dummies and the moving women portrayed in the panels enunciates a dynamic woman in action (Pictures 
5 and 6). 
 
 
 
Pictures 5 and 6 – in the store windows, the Tory Burch women style. Source: authors’ collection.
 
Inside  the  store,  the  transparent  and  reflective materiality  of  the window  glass  is  combined  to warmer 
materials,  found  in  several elements  that  result  in a welcoming  spatial arrangement. One can notice  the 
wooden  floor  covered  in  tapestry,  thick  fabric  curtains  separating  the  environments,  comfortable  sofas 
between side  tables, and mirrored  sideboards with  lamps, decoration objects,  among products  from the 
collection itself (Picture 7), 
Picture 7 – Inside the Tory Burch store on Madison Avenue, Manhattan, NY. Source: authors’ collection 
 
The lights are built‐in to the ceiling and the lighting enhances the product display. It  is complemented by 
pendant  lamps  that  add  to  the  intimate atmosphere of  the place  (Picture 8).  The area  for payment  and 
withdrawal is relatively small and separated from the sales area by thick velvet curtains, which enable some 
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 acoustic  insulation. Dimmer  lights  pointing  to  the  counter  suggest  discretion  during  payment, which  fits 
with the customized and personal service the brand wants to have (Picture 9).  
 
 
 
Picture 8 ‐ pendant lamps and table lamps add to 
the intimate atmosphere of the place. Source: 
authors’ collection, 
  Picture 9 – Sales area seen from the area for payment and bag 
withdrawal. It is a reserved space separated by thick curtains, 
with dimmer lights that ensure privacy and, at the same time, 
enable us to see what is going on in the store. Source: authors’ 
collection.
 
The arrangement of the layout changes from store to store, but it always features a mix of styles, like the 
ethnic prints applied to classical furniture or even the lively colors that appear  in various patterns. These 
are choices  that make customers perceive a space  that combines experiences and affective memories of 
contact with other cultures (Pictures 10 and 11).  
 
Pictures 10 and 11 – Inside Tory Burch, at JK mall (left) and at Iguatemi mall (right). Source: authors’ collection. 
 
Purses,  shoes,  clothes,  and  all  products  marketed  there  are  strategically  displayed  and  seem  to  play  a 
supporting role in the ambience. The store becomes a familiar place where the relationship between brand 
and subject seems to be even more important than the interaction with the products, similar to a private 
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 room or a dressing room in which conversation flows and the displayed objects – for sale or not – illustrate 
the talk and anchor the relationship. 
Courteous staff and customized service reiterate the feeling of coziness and familiarity typical of a visit to a 
friend’s home. A visit to these stores always starts with a welcoming greeting from the saleswomen. These 
saleswomen promptly  offer  customers  something  to  drink  –  coffee, water  and  sometimes  champagne – 
and then make themselves available to assist the subject in his/her search for products or services. 
5. Final remarks  
Capturing and assessing how physical spaces are built in terms of sensory features enabled us to conclude 
that  the  Tory  Burch  brand  is  able  to  establish  a  clear  communication  with  mall‐goers  who  accept  the 
invitation to cross the portal and walk  into the store. The experience provided there, however, demands 
some  knowledge  from  the  addressee, who  is  not  an ordinary  subject,  but  rather  someone with  a  sharp 
sense of style who wants to be in line with the welcoming values the brand promotes and who enjoys the 
lifestyle presented by Tory Burch. 
The taste for receiving guests, which the designer got from her parents – “perfect hosts who served lunches 
on the poolside porch, all fretwork and white lattice, always with fresh flowers on the table” (Burch, s.d.), 
as mentioned on the brand’s blog and website, is present in the figurative nature of each detail inside the 
stores.  The  layout  –  which  combines  sofas,  armchairs,  flowers  and  decoration  objects  among  carefully 
displayed products – connects visitors not only to the brand, but to the “Tory Burch house” too, promoting 
the customer subject to the status of guest subject invited to experience the brand.  
The fact that both São Paulo stores were designed to resemble a residential living room – in line with the 
original proposition the brand maintains ever since it opened its first store in Manhattan, in 2004 – makes it 
clear  that  the Tory Burch brand cares about  reiterating  its welcoming values. The unconventional  spatial 
arrangement of the stores creates environments for customers to “spend time” with the brand. Therefore, 
it  enables  a  deep  dive  into  the  Tory  Burch  universe,  which  is  consistent  in  the  transaction  between 
intelligible and sensory. 
There seems to be no division between brand and designer. Both merge as a single addresser‐subject that 
uses the ambience to invite the addressee‐subject to go beyond a mere commercial contact with the Tory 
Burch brand, working on a sensory level and enticing the customer subject. 
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Resumo: O presente artigo é parte integrante de uma investigação doutoral que tem como objetivo 
proporcionar um diálogo entre as ações de projeto de produto na formação acadêmica em Design, as 
práticas de consumo, a cultura (material e imaterial) e a sustentabilidade. Observa‐se que o apelo ao 
extravagante e a manipulação aleatória de formas presentes na formação em Design proporcionaram o 
rápido descarte dos objetos. Práticas projetuais compartilhadas durante a formação em Design auxiliam o 
pensamento conceitual e devem estimular os estudantes a pensar globalmente o processo de I&D inspirado 
por outra filosofia projetual. O estudo de formas arquetípicas, familiares num determinado contexto 
cultural denotam traças culturais que podem ser integrados em objetos de uso do cotidiano produzidos 
industrialmente estimulando maior riqueza e diversidade de significados e, simultaneamente, promovendo 
elos de afetividade entre várias gerações. Neste sentido, este trabalho propõe a reflexão sobre o uso de 
referências vernaculare e artesanais como uma estratégia projetual para estimular nos estudantes de 
design o seu comprometimento com as dimensões social, cultural e ambiental essenciais na sua futura 
prática profissional. 
 
Palavras chave: Ensino de design; Projeto de produto; Cultura; Sustentabilidade.  
 
1. Introdução 
Os produtos de extravagante apelo visual tornam‐se rapidamente obsoletos. Costumam apresentar cores 
agressivas,  profusão  de  elementos  decorativos  e  variedade  de  materiais.  No  entanto,  esse  foco  não  é 
durável, porque estimula o desejo pelo consumo de mais produtos (Schouwenburg, 2004). A manipulação 
aleatória  de  formas  e  a  ausência  de  compreensão  de  seus  significados  refletem‐se,  negativamente,  nos 
produtos  e  não  permitem  estabelecer  elos  afetivos  com  os  utilizadores.  A  principal  consequência  deste 
modo de enfrentar o projeto suscita o descarte rápido muito antes de o produto perder valor de uso.  
O diálogo entre as ações de projeto de produto, as práticas de consumo, a cultura (material e imaterial) e a 
sustentabilidade  deve  ser  incorporado  na  prática  de  projeto  durante  a  formação  em  design.  Nessa 
perspectiva, este  trabalho propõe a  reflexão sobre o uso das  referências vernaculares e artesanais como 
uma estratégia projetual, de modo a estimular, nos estudantes de design o compromisso com as dimensões 
social, cultural e ambiental como indissociáveis de boas práticas em prol da Sustentabilidade. 
Face  ao  problema  delimitado,  a metodologia  foi  delineada  de modo  qualitativo,  não  intervencionista,  a 
partir de leituras exploratórias (Quivy e Campenhoudt, 1998 [1995]) que proporcionaram reflexões sobre: 
consumo,  sustentabilidade,  cultura de projeto em design de produto,  antropologia  (Kubler,  1998  [1962]; 
Baudrillard,  1969;  Appadurai,  1986;  Maldonado,  1999  [1991];  Manzini,  1993;  Margolin,  2002;  Sennett, 
2006; Krippendorff, 2006); e da análise crítica de casos representativos no universo do design de produto 
comprometido com a cultura de projeto, cultural e socialmente responsável. Dentro deste universo, foram 
selecionados projetos de produtos industriais que relacionem a forma, a vida social de objetos artesanais e 
as memórias que suscitam.   
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1.1 Relevância da Forma 
Forma,  termo que  perdura  no  tempo,  adotado  por muitas  línguas  sem ou  com poucas  alterações  como 
forme no francês ou form no inglês. A forma pode ser compreendida como a aparência externa, o estilo, a 
disposição dos elementos, o contorno, a essência conceitual, a construção da mente humana sobre objeto 
(Tatarkiewics,  2008  [1976]).  Forma é um  termo  controverso para a  Estética,  identifica  ao mesmo  tempo 
quando o  termo é  atribuído  à matéria  ou quando é  uma percepção  sobre  a  organização dos  elementos 
visualizados. É um conceito que engloba os aspectos metafísicos de Platão e as morfologias de D´Arcy. É, 
assim, uma definição variável e ambígua em todos os seus aspectos (Erlhoff and Marshall, 2008). 
Em inglês, a palavra carrega a mesma diversidade de carga semântica da língua portuguesa. Contudo, está 
associada a outro termo shape, que se diferencia de form. O termo form relaciona‐se aos aspectos globais 
das  coisas,  a  sua  tridimensionalidade;  a  esfera  é  uma  form  e  o  seu  contorno bidimensional  seria  shape. 
Portanto,  há  distinção  entre  shape:  configuração,  figura,  aspecto,  forma  e  form:  forma  ou  configuração 
tridimensional  (Arnheim, 2008, p. 89). Na  língua portuguesa e  em outras  línguas não ocorre distinção, o 
que torna a compreensão desses termos ainda mais complexa e, potencialmente, equívocas. Entretanto, há 
um ponto positivo, a menção da palavra forma, na língua portuguesa, é normalmente associada aos seus 
correlatos, como configuração, contorno, figura, aparência que dão margem a fácil interpretação do termo.  
A configuração (shape) é percebida pela captação da aparência externa e pela compreensão da natureza 
das  coisas.  As  diferenças  das  aparências  externas  entre  um  bule  e  uma  faca  indicam  a  natureza  de  sua 
existência; é fácil perceber qual objeto deverá conter o líquido e qual deverá cortar os alimentos (Arnheim, 
2008 [1960]). 
O modo de interação com os objetos é proveniente de experiências anteriores vividas pelo utilizador. No 
entanto, é possível detectar que elementos organizados e delineados  impõem  interpretações  similares a 
partir de uma mesma forma.  
A forma que comunica sua essência é captada a partir de princípios de  integração da existência humana, 
desconsiderando  as  impressões  individuais.  O  objeto  comunica  através  de  sua  configuração  e  a  forma 
transmite simbologias que ultrapassam as informações técnicas e práticas  (Arnheim, 2008 [1960]). 
1.2 O conflito entre a forma e função nos objetos de uso do cotidiano  
O desenvolvimento do Design e a sistematização da disciplina deram os primeiros passos com a Bauhaus, 
que  tinha  como meta  fazer a associação da arte e da  técnica no processo de projeto e de produção.  “A 
meta da atividade de projeto na Bauhaus era a de criar produtos para camadas mais amplas da população, 
que fossem acessíveis e tivessem alto grau de funcionalidade”(Bürdek, 2006, p. 31). As ideias funcionalistas 
compartilhadas pela Bauhaus e pela HfG de Ulm, conotadas com a máxima: “Menos é mais” (Mies Van der 
Rohe)  e  a premissa  (não menos  susceptível  de  gerar  equívocos):  “a  forma  segue a  função”  (Louis Henry 
Sullivan)  sintetizam  o  essencial  do  good  design.  A  Braun  é  um  caso  paradigmático  de  sucesso  de  um 
movimento de boa forma que atraiu a atenção mundial (Bürdek, 2006, p. 55). Os produtos Braun buscavam 
formas de fácil compreensão, funcionalidade eficaz e limpidez formal. Os requisitos projetuais celebrados 
por  Rams,  continuam  a  ser  utilizados  no  design  industrial  alemão  e  por  alguns  designers  que  buscam  a 
depuração  das  formas.  Estes,  na  atualidade,  são  considerados  a  fórmula  para  a  configuração  de  um 
determinado estilo, “o qual carrega ainda a marca inconfundível de Dieter Rams” (Cardoso, 2000, p. 159). 
                     
Figura 1: Produtos baseados no Good Design, 1955‐1995, Dieter Rams. (Fonte: www.vitsoe.com/eu/about/good‐design‐acessado 
em 08/09/2015) 
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O domínio estilístico do funcionalismo foi visualizado e contestado, especialmente em Itália, quando o anti‐
design e o design radical reafirmaram que as principais escolas do movimento modernista não conseguiram 
cumprir  a meta  traçada  de  democratizar  o  design  e  criticar  o  consumismo.  Segundo  alguns  autores,  os 
grupos  Archizoonm,  Superstudio,  Achimia,  Memphis,  Post‐  Memphis,  etc  quedaram‐se  em  ações  de 
provocação que funcionaram apenas como novos estímulos ao consumo (Maldonado, 1999 [1991]).  
No entanto, apesar das críticas de Maldonado e de outros autores que passaram pela HfG de Ulm o design 
radical abriu novas possibilidades, especificamente com relação ao rompimento de ideias funcionalistas, o 
que permitiu uma nova liberdade em projeto de design. Deste modo, surgiu a possibilidade de inclusão de 
inclusão de manifestações pessoais, muito próximas dos modos de fazer artísticos. Esse cenário promoveu 
a discussão sobre o “design caldo” e o “design freddo”. Este seria a racionalização e a produção em massa e 
o “design caldo” se aproximava do emocional e da produção individual, conceitos de Alessandro Mendini, 
muito criticados por Gert Selle e Tomás Maldonado.  
Os  objetos  criados  com  base  nos  princípios  do  “design  caldo”  reaproximam  o  design  da  sua  origem, 
revivendo a arte e o artesanato. Todavia, em virtude da divergência  formal, da extravagância visual e do 
uso da policromia, os resultados não obtiveram consenso (figura 2). Os objetos desenhados pelos grupos 
radicais italianos foram considerados objetos de luxo, elitistas, “banais, divertidos, um pouco petulantes e 
irreverentes, mas acima de tudo, e sempre, conversíveis” (Maldonado, 1999 [1991], p. 89). 
 
Figura 2: Carlton, 1981, Ettore Sottsass. (Fonte: www.design‐museum.de ‐ acessado em 09/09/2015). 
As ideias pós‐modernista colocaram em dúvida os conceitos exclusivos sobre o funcionalismo dos objetos 
divulgados pela HfG de Ulm e, sem dúvida,  foram um marco para ações projetuais em design. Pensar no 
produto como um transmissor de mensagem e enfatizar  seus aspectos simbólicos  foi o maior contributo 
que o design radical pôde trazer para a contemporaneidade. 
O distanciamento da praticidade e liberdade projetual promoveram novos paradigmas para o Design. Nessa 
esfera,  destaca‐se  o  espremedor  de  limão  Juicy  Salif,  1990,  de  Philippe  Starck,  como  provocador  do 
desprezo pela função e o mais eficaz cliché da guerra entre forma e função (Monteiro, 2014). 
O Juicy Salif  (figura 3) é concomitantemente rejeitado e adorado: para alguns é um objeto  inútil que não 
produz nenhum significado, para outros um objeto sedutor, capaz de ultrapassar as questões financeiras e 
funcionais e suscitar afetos e memória. Talvez um projeto pensado para proporcionar fama ao designer e 
gerar  polêmicas  relacionadas  a  sua  aparência  formal.  No  entanto,  a  aparência  estranha,  não  deixa  de 
remeter  ao  arquétipo  de  espremedor  de  citrinos.  A  questão  problemática  desse  produto  reside  na 
diminuição da função prática, pois os apoios verticais não permitem que o líquido escorra para dentro do 
copo colocado por baixo da zona de espremer. 
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Figura 3: Juicy Salif, 1990, Philippe Starck. (Fonte: www.alessi.com ‐ acessado em 09/09/2015). 
1.3 O uso de formas arquetípicas torna os objetos familiares e relevantes na vida do utilizador 
A  relação  entre  forma  e  função  não  é  determinante  para  as  ações  projetuais  em Design  de  Produto.  O 
relevante é reconhecer como um projeto de produto pode‐se manter eficaz, desejável, admirado depois de 
longo tempo de convivência.  
Na decodificação de objetos é fácil perceber que a forma simples, bem delineada, que satisfaz a essência 
das necessidades humanas é atrativa e respeitada pelos indivíduos de diferentes culturas.  A criação de um 
objeto  familiar,  presente  no  coletivo  da  maior  parte  das  pessoas,  permite  um  retorno  as  origens  para 
identificação das derivações das formas, que suscitem os afetos e a memória. 
O  estudo  de  formas  arquetípicas  e  familiares  incorporada  no  Design  demonstrará  a  relevância  das 
diversidades culturais no projeto de produto, na medida em que for utilizada como estratégia projetual que 
auxiliará na compreensão sobre o motivo das coisas possuírem uma determinada forma e sobre seu efeito 
no comportamento dos indivíduos (Parsons, 2009). 
Objetos do cotidiano, artesanais, vernaculares podem ser usados como referências projetuais no design de 
produto para permitir o reconhecimento de dimensões sociais, culturais e humanas através de suas formas 
e dos significados que veiculam. 
A relevância de alguns objetos do cotidiano, simples, intuitivos, atemporais e funcionais, foi ressaltada pelo 
prêmio  Compasso  d´Oro.  O  prêmio,  que  surgiu  em  1954,  destaca  produtos  industriais  de  autores 
desconhecido,  que  desempenham  boa  funcionalidade,  que  “continuam  sendo  produzidos,  e  cada  vez 
melhor de acordo com os materiais e tecnologias usadas” (Munari, 1981, p. 113). Os objetos selecionados 
são agradáveis, funcionam satisfatoriamente, são de fácil reconhecimento e fazem sentido para pessoas de 
culturas diferentes (figura 4). 
 
Figura 4: Objetos premiados pelo Compasso d´Oro. (Fonte: www.domusweb.it/it/dall‐archivio/2011/11/03/compasso‐d‐oro‐a‐
ignoti.html ‐ acessado em 30/08/2015). 
O  reconhecimento  de  uma  estrutura  universal  proveniente  do  inconsciente  coletivo,  de  simples 
compreensão, pode  ser  identificado  como um arquétipo. O arquétipo é  compreendido  como modelo ou 
padrão passível de ser reproduzido em simulacros ou objetos semelhantes; ideia que serve de base para a 
classificação  dos  objetos  sensíveis;  conteúdo  imagístico  e  simbólico  do  inconsciente  coletivo, 
compartilhado  por  toda  a  humanidade,  evidenciável  nos  mitos  e  lendas  de  um  povo  ou  no  imaginário 
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individual,  especialmente  em  sonhos,  delírios, manifestações  artísticas  etc;  imagem  primordial  (Houaiss, 
2001).  
A  reflexão  sobre  a  essência  verdadeira  do  objeto  e  sobre  a  familiaridade  visualizada  (Ramakers,  Renny; 
Bakker, Gijd, 1998) vêm sendo reconhecida como uma estratégia para o design de produto. Alguns jovens 
designs  se distanciam do  conceito de  forma pela  forma, procuram referências vernaculares e artesanais, 
guiam‐se pelos processos naturais, reciclam o existente, improvisam e ressaltam o familiar e o arquetípico 
(Ramakers, 2002).  
O  designer  Marcel  Wanders  considera  que  o  uso  de  formas  arquetípicas  torna  os  objetos  familiares  e 
facilita  a  sua  interação  com  os  utilizadores,  como  demonstra  com  o  uso  da  forma  cônica  da  cúpula  da 
luminária Set up Shades (Schouwenburg, 2004). A luminária foi desenhada em 1989, produzida pela Moooi 
em 2002, fabricada em PVC, laminado de algodão em uma moldura de metal, implementos para iluminação 
elétrica e cabeamento  (figura 5). O conjunto de cúpulas colabora com a  irreverência do objeto, mas não 
afasta o utilizador da forma arquetípica de luminária.  
 
Figura 5: Set up Shades, 1989, Marcel Wanders. (Fonte: www.studio.droog.com‐acessado em 30/08/2015) 
Objetos  que  comunicam  através  da  familiaridade  compartilham  valores  culturais  (Gell,  1998),  devido  ao 
reconhecimento  dos  traços  retidos  na  memória  que  influenciam  a  percepção  coletiva  (Arnheim,  2008 
[1960]). 
A Cadeira Knotted, 1996, de Marcel Wanders apela para um tipo particular de cama‐assento, como uma 
rede indígena. Embora, realize uma mudança no do uso, pois não se molda ao corpo, o apelo ao referente é 
claramente  reconhecível  (figura  6).  Com este  projeto Wanders  estabelece  a  associação da  tecnologia  de 
ponta com o “feito à mão”, recordando o macramé, técnica de origem provavelmente árabe, que consiste 
na  atividade  de  tecer  fios  com nós.  É  também possível  visualizar  a  semelhança  com uma  rede de pesca 
(Schouwenburg,  2004).  Os  fios  utilizados  são  em  fibras  de  aramida  e  carbono,  trançados  e  fixados  com 
resina epóxi em uma armação para ganhar forma, quando ocorre a secagem da resina, a cadeira torna‐se 
disponível para o uso. É atualmente produzida pela Cappellini. 
 
Figura 6: Knotted, 1996, Marcel Wanders. (Fonte: www.marcelwanders.com ‐ acessado em 12/08/2015) 
O bule Knitted Maria, 1997, de Gijs Bakkers desenhado para a Droog Design e produzido pela fábrica alemã 
Rosenthal,  possibilita  uma  nova  experiência  com  porcelana:  a  peça  foi  retorcida  manualmente  para 
proporcionar  um  aspecto  rústico,  afastando‐o  da  tradição  de  sofisticação  formal  (figura  7).  A  forma 
arquetípica do bule de porcelana com o revestimento em tricô suscita lembranças como o ato de sentar à 
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mesa  em  família.  O  produto  apela  ao  conforto  doméstico,  suscitando  memórias  positivas  do  utilizador 
(Schouwenburg, 2004). 
 
Figura 7: Knitted  Maria, 1997, Gijs Bakkers. (Fonte: www.studio.droog.com‐ acessado em 12/08/2015) 
O vaso Urn de Hella Jongerius, 1993, fabricado em espuma de poliuretano, ressalta os traços do método de 
fabricação,  deixando  transparecer  o  desgaste  na  borda  e  as  marcas  da  moldagem  (figura  8).  A  forma 
arquetípica pode ser reconhecida por muitas pessoas em diferentes locais, sem gerar dúvidas sobre o modo 
de  uso  e  a  funcionalidade.  No  entanto,  cria  surpresa,  pois  embora  remeta  para  um  contexto  de  uso 
tradicional,  é  produzido  num  material  polimérico,  que  proporciona  novas  experiências  táteis,  devido  a 
textura macia e do emprego de um material com memória (Schouwenburg, 2004). O projeto do vaso Urn, 
além  de  permitir  indagações  sobre  a  necessidade  de  redesenhar  novos  objetos,  conta  a  história  de  sua 
criação através das marcas e das  irregulares da  fabricação. Hella  Jongerius  inspira‐se no artesanato para 
convocar formas familiares. 
 
Figura 8: Urn, 1993, Hella Jongerius. (Fonte: www.droog.com/webshop/products/urn‐vase ‐acessado em 12/08/2015) 
A identificação da forma familiar e a valorização do cotidiano estão sendo refletidas por Jasper Morrison há 
alguns  anos.  Primeiramente  com a  exposição Some new  itens  for  home,  1988,  em Berlim;  depois  com a 
exposição Progetto Oggetto, 1992, desenvolvida juntamente com James Irvine patrocinada pela Cappelini 
para  a  Design Week  de Milão.  Por  fim,  com  exposição  Super  Normal:  Sensations  of  the Ordinary,  2007, 
organizado em conjunto com Naoto Fukasawa, em Tóquio e em Londres. Estas exposições provocaram a 
discussão  sobre  a  relação  entre  os  objetos  e  os  utilizadores  e  permitem  refletir  sobre  a  importância  da 
simplicidade formal diretamente relacionada com a simplicidade de uso. 
 
Figura 9: Exposição Super Normal, 2006, Jasper Morrison e Naoto Fukasawa. (Fonte: Fukasawa; Morrison, 2007) 
Os objetos mencionados anteriormente permitem a visualização do  termo  forma em sua plenitude,  sem 
reduzir a aparência física dos objetos. ''Forma diz aqui respeito àquilo que define o design, que o configura: 
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“aquilo que o design é, se formos à procura dele nos dicionários e nos capítulos introdutórios dos livros. Diz 
respeito, desde logo, à palavra design'' (Monteiro, 2014, p. 151). 
2. Considerações finais 
A história do Design permite reconhecer alterações sucessivas no modo de abordar as oportunidades de 
projeto. Por isso, não existe nem um modo único nem intemporal. O Design não se restringe à aparência 
física das coisas, mas influencia pensamentos, comportamentos, modos de vida. Há objetos que pelas suas 
características simbólicas conseguem estabelecer elos de afetividade com os utilizadores. Facilitam (em vez 
de complicar) a relação dos utilizadores com os outros e com os respectivos objetos de uso. Procurámos 
colocar em evidência que é possível estabelecer elos de significação entre objetos de uso contemporâneos 
e  forma arquetípicas,  sem  ser necessário  cair  na mimetização.  É propósito desta  investigação prosseguir 
com a  convicção  de  que  o  apelo  à memória  dos  utilizadores  produz melhores  resultados  na  didática  de 
projeto e no desenvolvimento de produtos (afetiva e culturalmente) sustentáveis.  
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Abstract: The present article is written in the course of a doctoral research that aims to provide a dialogue 
between product design activities in undergraduate Design education, consumer practices, culture (material 
and immaterial) and sustainability. It is observed that the appeal to the extravagant and the random 
manipulation of forms in undergraduate Design education stimulates the quick disposal of objects. Shared 
practices during undergraduate Design education help conceptual thinking and should encourage students 
to think the innovation process globally, inspired by another projectual philosophy. The study of archetypal 
forms which are familiar in a particular cultural context may reveal cultural values that can be embedded 
into everyday use of industrially produced objects, encouraging greater richness and diversity of meanings 
and simultaneously promoting links of affection among various generations. This work proposes a reflection 
on the use of vernacular, craft and traditional references as a strategy to stimulate the commitment of 
undergraduate design students to social, cultural and environmental dimensions which are essential in their 
future professional practice. 
 
Keywords: Design education; Product design; Culture; Sustainability. 
 
1. Introduction 
Products  of  extravagant  visual  appeal  quickly  become  obsolete.  They  often  display  aggressive  colors, 
profusion of decorative elements and  variety of materials. However,  this  focus  is not durable because  it 
stimulates the desire for consumption of more products (Schouwenburg, 2004). The random manipulation 
of  forms  and  the  lack  of  understanding  of  their meanings  reflect  negatively  in  the  products  and  do  not 
allow  affective  links  to  be  established with  users.  The main  consequence which  this  design  raises  is  the 
rapid disposal, long before the product loses its value of use. 
The dialogue between product design activities, consumption practices, culture and sustainability should be 
incorporated into the design practice during undergraduate Design education. In this perspective, this work 
proposes a reflection on the use of vernacular, craft and traditional references as a projectual strategy in 
order to stimulate the commitment of undergraduate design students to social, cultural and environmental 
dimensions, as inseparable from good practices towards Sustainability. 
Concerning  the  delimitated  problem,  the  methodology  was  defined  according  to  a  qualitative,  non‐
interventionist method, from exploratory readings (Quivy and Campenhoudt, 1998 [1995]) which provided 
reflections on: consumption,  sustainability, project  culture  in product design, anthropology  (Kubler, 1998 
[1962];  Baudrillard  1969;  Appadurai,  1986;  Maldonado,  1999  [1991];  Manzini,  1993;  Margolin,  2002; 
Sennett, 2006; Krippendorff, 2006); and critical analysis of representative cases in the universe of a product 
design which  is committed to the culturally and socially responsible project culture. Within this universe, 
the work selected industrial product designs that relate the shape, the social life of handmade objects and 
the memories they generate. 
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1.1 Relevance of Form 
Form is a term that endures through time and which is adopted by many languages with little or no change, 
as  forme  in  French  or  form  English.  The  form  can  be  understood  as  the  external  appearance,  style, 
arrangement  of  elements,  the  outline,  the  conceptual  essence,  the  construction  of  the  human  mind 
regarding  the object  (Tatarkiewics, 2008  [1976]). Form  is a controversial  term  in  the realm of Aesthetics, 
where it refers, at the same time, to when the term is attributed to matter or to when it is a perception of 
the organization of visual elements. It is a concept that encompasses the metaphysical aspects of Plato and 
the morphologies of d'Arcy.  It  is,  therefore, a variable and ambiguous definition  in all  its aspects  (Erlhoff 
and Marshall, 2008).  
In English, the word holds the same diversity of the semantic charge of the Portuguese language. However, 
it  is  associated  with  another  term,  shape,  which  differs  from  form.  The  term  form  is  related  to  global 
aspects of things, their three‐dimensionality; the sphere is a form and its two‐dimensional contour would 
be  shape.  Therefore,  no  distinction  between  shape:  configuration,  figure,  appearance,  shape  and  form: 
form  or  three‐dimensional  configuration  (Arnheim,  2008).  In  Portuguese  and  in  other  languages  this 
distinction  does  not  occur, which makes  understanding  these  terms  even more  complex  and  potentially 
misleading. However,  there  is a positive point. The mention of  the word  forma,  in Portuguese,  is usually 
associated with  its  correlates,  such  as  configuration,  contour,  figure,  appearance, which  gives  rise  to  an 
easier interpretation of the term. 
The configuration (shape) is perceived by capturing the external appearance and the understanding of the 
nature of things. The differences of external configuration between a pot and a knife indicate the nature of 
their  existence;  It  is  easy  to  see  which  object  should  contain  the  liquid  and  which  should  cut  the  food 
(Arnheim, 2008 [1960]). 
The ways  to  interact with  objects  come  from  the user's  previous  experiences. However,  it  is  possible  to 
detect which of the arranged and designed elements impose similar interpretations starting from the same 
form.  The  Form  which  conveys  its  essence  is  perceived  from  the  principles  of  integration  of  human 
existence, disregarding  individual  impressions.  The object  communicates  through  its  shape and  the  form 
conveys symbologies beyond the technical and practical information (Arnheim, 2008 [1960]). 
1.2  The conflict between form and function of everyday use objects 
The  development  of  the  Design  and  the  systematization  of  its  discipline  took  the  first  steps  with  the 
Bauhaus,  a movement which had  the  goal  to  associate  art  and  technology  in  the design  and production 
process.  For  Bauhaus,  the  aim  of  project  design  was  to  create  products  for  broader  segments  of  the 
population,  that were  accessible  and  highly  functional  (Bürdek,  2006).  Functionalist  ideas  shared  by  the 
Bauhaus and the HfG Ulm, connoted with the maxim "Less is more" (Mies van der Rohe) and the premise 
(not  less  likely  to  lead  to misunderstandings)  "form  follows  function"  (Louis Henry Sullivan) demonstrate 
the essentials of good design. Braun is a paradigmatic case of success of a movement of good design that 
attracted  the  attention  of  the world  (Bürdek,  2006).  Projective  requirements  celebrated  by Dieter  Rams 
continue to be used in German industrial design and by some designers who seek clearance of forms. These 
requirements  are  currently  considered  the  formula  to  configure  a  certain  style  which  still  carries  the 
unmistaken mark of Rams (Cardoso, 2000) 
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Figure 1: Products based on Good Design, 1955‐1995, Dieter Rams. ( www.vitsoe.com/eu/about/good‐design ‐ accessed in 
08/09/2015) 
The  stylistic  domain  of  functionalism was  disputed,  especially  in  Italy,  when  the  anti‐design  and  radical 
design reaffirmed that the main schools of the modernist movement failed to meet the goal that was set of 
democratizing  design  and  criticizing  consumerism.  According  to  some  authors,  Archizoonm  groups 
Superstudio, Achimia, Memphis, Post‐ Memphis, etc. have emerged as provocative actions that worked just 
as new stimuli to consumption (Maldonado, 1999 [1991]). 
However, despite the criticism from Maldonado and other authors who passed by HfG in Ulm, the radical 
design has opened up new possibilities,  specifically  regarding  the disruption of  functionalist  ideas, which 
allowed a new  freedom  in design project. Thus,  the possibility of  including personal manifestations, very 
close to the ways of doing art, has risen. This scenario promoted the discussion about the "design caldo" 
and "design freddo". The latter would be the rationalization and mass production, while "design caldo" was 
closer to the emotional and individual production, concepts of Alessandro Mendini, much criticized by Gert 
Selle and Tomás Maldonado. 
Objects created based on the principles of “design caldo” bring the design closer to its origin, reviving art 
and  crafts.  However,  because  of  the  formal  divergence,  of  the  visual  extravagance  and  of  the  use  of 
polychromy, the results did not reach consensus (Figure 2). The objects designed by Italian radical groups 
were considered luxury, elitist, banal, fun, a little flippant and irreverent items, but above all, and always, 
convertible (Maldonado, 1999 [1991]). 
 
Figure 2: Carlton, 1981, Ettore Sottsass. (Fonte: www.design‐museum.de ‐ accessed in 09/09/2015). 
The  postmodernist  ideas  put  into  question  the  exclusive  concepts  of  functionalism  of  objects  and 
undoubtedly  were  a  milestone  for  design  actions  in  design.  To  think  of  the  product  as  a  message 
transmitter and to emphasize its symbolic aspects were the greatest contributions that the radical design 
could bring to contemporary times. 
The fact that practice and projectual freedom distanced themselves promoted new paradigms for Design. 
In this scenario, Philippe Starck's lemon squeezer Juicy Salif, 1990, can be highlighted as causing contempt 
for function and as the most effective cliché of the war between form and function (Monteiro, 2014). 
The Juicy Salif (Figure 3) is simultaneously rejected and adored: for some it is a useless object that produces 
no meaning,  for others a seductive object, able to overcome the financial and functional  issues and raise 
emotions  and  memory.  Perhaps  a  project  thought  to  provide  fame  to  the  designer  and  generate 
controversies related to its formal appearance. However, the strange appearance does not cease to refer to 
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the  archetype  of  citrus.  The  problematic  issue  of  this  product  lies  in  the  decreased  circulation  function, 
since the vertical supports do not allow the liquid to drain into the cup placed beneath the squeezing zone. 
 
Figure 3: Juicy Salif, 1990, Philippe Starck. (Fonte: www.alessi.com ‐ accessed in 09/09/2015). 
1.3 The use of archetypal forms makes objects familiar and relevant in the user's life 
The relationship between form and function is not determinant for the design actions in Product Design. It 
is important to recognize how a product design can remain effective, desirable, admired after a long time of 
existence. 
In the process of decoding objects it is easy to realize that the simple, well‐designed form, which meets the 
essence  of  human  needs,  is  attractive  and  respected  by  people  of  different  cultures.  The  creation  of  a 
familiar object, which  is present  in the collective  imagination of most people,  imposes a return to origins 
towards the identification of forms' derivations that raise affections and memory. 
The study of archetypal and family forms incorporated into the design will demonstrate the importance of 
cultural diversity in product design, to the extent in which it is used as a design strategy that will assist in 
understanding the reason why things possess a certain  form and  its effect on the behavior of  individuals 
(Parsons, 2009). 
Everyday, craft, vernacular and traditional objects can be used as projective references in product design to 
enable  recognition of  social,  cultural and human dimensions  through  their  forms and  the meanings  they 
convey. 
The relevance of some everyday, simple,  intuitive, timeless and functional objects was highlighted by the 
Compasso  d'Oro  Award.  The  award,  which  emerged  in  1954,  highlights  industrial  products  of  unknown 
authors, who play good  functionality, which "continue to be produced, and even better according  to  the 
used  materials  and  technologies"  (Munari,  1981,  p.  113).  The  selected  objects  are  nice,  they  work 
satisfactorily, they are easy to recognize and they make sense to people from different cultures (Figure 4). 
 
Figure 4: Objects Awards Compasso d'Oro. (www.domusweb.it/it/dall‐archivio/2011/11/03/compasso‐d‐oro‐a‐ignoti.html ‐ 
accessed in 30/08/2015). 
 
The  recognition  of  a  universal,  easily  understood  structure  from  the  collective  unconscious,  can  be 
identified as an archetype. The archetype is understood as a model or pattern that can be reproduced on a 
simulacrum or similar objects; the idea serves as a basis for the classification of sensitive objects; imagistic 
and  symbolic  content  of  the  collective  unconscious,  shared  by  all  humanity,  verifiable  in  the myths  and 
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legends of a people or individual imagination, especially in dreams, delusions, artistic events etc; primordial 
image (Concise Oxford, 2001). 
The reflection upon the true essence of  the object and upon the displayed  familiarity  (Ramakers, Renny; 
Bakker, Gijd, 1998) has been recognized as a strategy for product design. Some young designs move away 
from the concept of form by way of seeking inspiration in vernacular, craft and traditional references, being 
guided  by  natural  processes,  recycling  the  existent,  improvising  and  emphasizing  the  family  and  the 
archetypical (Ramakers, 2002). 
The  designer  Marcel  Wanders  considers  that  the  use  of  archetypal  forms  makes  objects  familiar  and 
facilitates their interaction with users, as demonstrated with the use of the conical dome shape of the lamp 
Set up Shades (Schouwenburg, 2004). The lamp was designed in 1989, it was produced by Moooi 2002, out 
of PVC, laminated cotton on a metal frame, and attachments for electric lighting and wiring (figure 5). The 
set of domes collaborates with the irreverence of the object, but it does not distance the user away from 
the archetypal form lamp. 
 
Figure 5: Set up Shades, 1989, Marcel Wanders. (Fonte: www.studio.droog.com‐ accessed in 30/08/2015) 
 
Objects  that communicate through familiarity share cultural values  (Gell, 1998) due to the recognition of 
the traits retained in memory that influence the collective perception (Arnheim, 2008 [1960]). 
Marcel Wanders' Knotted Chair, 1996 calls  for a particular  type of bed‐seat, as an  indigenous hammock. 
Although a change in its use is proposed, since it  is not shaped to the body, the appeal to the referent is 
clearly  recognizable  (Figure  6).  With  this  project,  Wanders  establishes  the  association  of  the  latest 
technology with the "handmade", recalling the macramé, probably a technique of Arab origin, which is the 
activity of weaving threads with knots. You can also see the resemblance to a fishing net (Schouwenburg, 
2004). The yarns that are used are aramid and carbon fibers, twisted and fixed with epoxy resin to make a 
frame,  so  that  when  the  resin  dries,  the  chair  becomes  available  for  use.  It  is  currently  produced  by 
Cappellini. 
 
Figure 6: Knotted, 1996, Marcel Wanders. (Fonte: www.marcelwanders.com ‐ accessed in 12/08/2015) 
Gijs  Bakkers'  teapot  Knitted  Maria,  1997,  designed  for  Droog  Design  and  produced  by  German 
manufacturer  Rosenthal,  provides  a  new  experience  with  porcelain:  the  piece  was  twisted  by  hand  to 
provide a rustic look, away from the formal sophistication of tradition (Figure 7). The archetypal form of the 
porcelain  teapot  with  knitting  coverage  raises  memories  as  the  act  of  sitting  in  the  family  table.  The 
product appeals to domestic comfort, raising positive memories of the user (Schouwenburg, 2004). 
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Figure 7: Knitted  Maria, 1997, Gijs Bakkers. (Fonte: www.studio.droog.com‐ accessed in 12/08/2015) 
Urn, a pot designed by Hella Jongerius 1993, manufactured in polyurethane foam, highlights the features of 
the  manufacturing  method,  showing  the  worn  out  edge  and  the  marks  of  the  molding  (figure  8).  The 
archetypal form can be recognized by many people in different locations without generating doubts about 
the mode of use and  functionality. However,  it  creates  surprise,  since although  referring  to a  traditional 
usage context,  it  is produced  in a polymeric material, which provides new tactile experiences because of 
the  soft  texture  and  the  employment  of  a  material  with  memory  (Schouwenburg,  2004).  The  Urn  pot 
design, besides allowing inquietudes about the need to redesign new objects, tells the story of its creation 
through the brands and through the irregularities of the manufacturing. Hella Jongerius is  inspired by the 
craftsmanship to invoke family forms. 
 
Figure 8: Urn, 1993, Hella Jongerius. (Fonte: www.droog.com/webshop/products/urn‐vase ‐ accessed in 12/08/2015) 
The identification of the familiar form and the appreciation of the everyday have been reflected by Jasper 
Morrison for a few years. First through the exhibition Some new items for home, 1988, in Berlin; then with 
the exhibition Progetto Oggetto, 1992, developed together with James Irvine and sponsored by Cappelini 
for  the  Design Week  in Milan.  Finally,  with  the  exhibition  Super  Normal:  Sensations  of  the Ordinary,  in 
2007,  organized  in  conjunction with  Naoto  Fukasawa,  in  Tokyo  and  in  London.  These  exhibitions  raised 
discussion  about  the  relationship  between  objects  and  users  and  allow  to  reflect  on  the  importance  of 
formal simplicity directly related to the simplicity of use. 
 
Figure 9: Super Normal, 2006, Jasper Morrison e Naoto Fukasawa. (Fukasawa; Morrison, 2007) 
The aforementioned objects allow the view of the word form in its entirety, without reducing the physical 
appearance of objects. “Shape here concerns what defines the design, what it configures, what it is, if we 
are to search for it in dictionaries and in the introductory chapters of books. It concerns, primarily, the word 
design” (Monteiro, 2014, p. 151). 
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2. Final considerations  
The  history  of  Design  allows  the  recognition  of  subsequent  changes  in  order  to  address  design  project 
opportunities.  Therefore,  there  is  not  a  single  or  timeless  mode.  The  design  is  not  limited  to  physical 
appearance of things, but it rather influences thoughts, behaviors, lifestyles. There are objects that due to 
their symbolic characteristics are able to establish bonds of affection with users. They facilitate (rather than 
complicate)  the  relationship  of  users  with  each  other  and  with  their  use  of  objects.  We  have  tried  to 
highlight  that  it  is  possible  to  establish  links  of  significance  between  objects  of  contemporary  use  and 
archetypal forms, without having to fall  into mimicry. It  is the purpose of this  investigation to sustain the 
position that resorting to the memory of users produces better results in the teaching of design project and 
in (affectively and culturally) sustainable product development. 
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Resumo: Os cursos de Design de Moda, são considerados novos na academia e assim, raros são os estudos 
que abordam uma preocupação com a metodologia de ensino de um curso teórico‐prático, considerando 
suas características. A modelagem como uma disciplina prática, exige do professor a escolha de uma 
metodologia que associe a criação e o cálculo para melhor entendimento dos alunos. Nesse sentido, 
compreendendo o traçado da modelagem do vestuário como uma representação, um desenho da peça 
idealizada, o presente artigo tem por objetivo abordar a aplicação de uma metodologia de ensino possível à 
disciplina de Modelagem Plana em que essa representação seja realizada em escala reduzida. A análise 
aborda a escala reduzida devido a facilidade proporcionada na compreensão dos moldes e na confecção dos 
produtos finais de vestuário. Por meio da análise dos resultados de trabalhos práticos realizados na 
disciplina, buscamos explorar a contribuição dessa metodologia para aprendizagem dos alunos no processo 
de idealização e construção de uma peça de vestuário. 
   
Palavras Chave: Ensino; Moda; Escala; Modelagem plana; confecção. 
 
1. Introdução 
Entre as disciplinas dos cursos de Design de Moda, muitas são as que utilizam a representação de peças de 
vestuário  em  escala  reduzida  e  isso  se  deve  principalmente  às  disciplinas  que  envolvem  o  desenho  e  a 
criação. Porém, quando o objetivo é a produção da peça criada, reduzida em forma de desenho, essa deve 
ser, comumente, confeccionada em tamanho real, de forma que alguém a possa vestir. Essa relação entre 
escalas  (reduzida, natural e ampliada) permeia  todas as etapas de produção de um produto, visto que o 
desenho pode estar em escala reduzida e a modelagem em escala natural. 
É sabido que os processos de criação e planejamento da vestimenta estiveram permeados de trabalhos em 
escala  reduzida,  seja  o  desenho  estilizado  do modelo  criado  pelo  estilista,  seja  pela  sua  reprodução  em 
desenhos  técnicos  destinados  à  sua  produção.  O  processo  de  produção  da  vestimenta,  por  sua  vez,  se 
limita a construção da peça piloto ou final submetida à escala natural, ou seja, em tamanho real, de forma 
que o objetivo de vestir o público‐alvo seja concretizado. Ainda que os processos de criação e modelagem 
possam  parecer  separados,  ambos  se  complementam  e  fazem  parte  do  mesmo  processo:  a  criação  e 
concretização dessa ideia visto que o processo de criação com os desenhos, estilizados ou técnicos, não se 
diferencia  em  muito  das  modelagens  desenvolvidas  a  partir  deles.  Isso  ocorre  porque  ainda  que  a 
modelagem  seja  o  processo  que  transforma  um  desenho  de  moda  em  partes  de  molde  visando  à 
construção de um produto de vestuário, uma roupa é sempre construída a partir de um desenho de estilo, 
em duas dimensões, antes de ser desdobrada em partes de molde (OSÓRIO, 2007). 
Nesse  sentido,  a  relação  entre  a  representação  do  produto  em  forma  de  desenho  ou  em  forma  de 
modelagem se associam. As representações gráficas em escalas não se restringem apenas a idealização de 
um modelo, mas também à sua construção como produto, respeitando na concretização, a coerência com 
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o  modelo  idealizado.  Suono  (2007,  p.  60)  afirma  que  “[...]  princípios  e  fundamentos  da  representação 
gráfica do desenho técnico de outras áreas do conhecimento, como a arquitetura e a engenharia, têm sido 
adotados na construção do desenho técnico do vestuário [...]” e esses fundamentos se expressam além do 
desenho, relacionado também ao traçado da modelagem que objetiva a construção de um produto. 
Essa relação da modelagem como desenho técnico é possível, visto que a técnica de modelagem plana se 
inicia  por  meio  de  um  diagrama  feito  manualmente  no  papel  ou  na  tela  do  computador,  contendo  a 
representação da forma corporal e todas as suas dimensões em forma de desenho. Nas palavras de Ching e 
Juroszek (2001, p. 11) o diagrama (parte inicial do processo de modelagem) é um “[...] desenho simplificado 
que  pode  ilustrar  um  processo,  esclarecer  um  conjunto  de  relações,  ou  descrever  um  padrão  de 
transformação ou crescimento”. Assim, como o diagrama da modelagem é também um desenho técnico, 
ele pode ser trabalhado em escala, seja reduzida ou ampliada, de forma que não prejudique a técnica nem 
o processo de produção do modelo. Como no dia a dia de empresas de confecções as peças idealizadas em 
escala devem ser confeccionadas em escala natural, visto a necessidade de vestir o público final, a técnica 
de  modelagem  em  escala  de  redução  se  destina  apenas  para  o  ensino  das  disciplinas  relacionadas  à 
modelagem. 
Partindo desse pressuposto, o presente artigo  tem por objetivo abordar o processo de aprendizagem da 
Modelagem Plana quando aplicada a representação em escala reduzida, visando analisá‐la no processo de 
construção de uma peça de vestuário. Mesmo com os  três  tipos de escala apresentados pela Associação 
Brasileira de Normas Técnicas  (ABNT) na NBR 8196:1999,  sendo estas a ESCALA 1:1, para escala natural, 
ESCALA X:1, para escala de ampliação  (X > 1) e  ESCALA 1:X, para escala de  redução  (1 < X),  a  análise  se 
limita  à  representação  em  escala  reduzida  devido  a  facilitação  proporcionada  na  compreensão  dos 
diagramas e na confecção dos produtos finais de vestuário. Assim, um digrama em escala 2, por exemplo, 
seria para ampliação Escala 2:1 e para redução Escala 1:2. De acordo com a NBR 8196:1999, “a escala a ser 
escolhida  para  um  desenho  depende  da  complexidade  do  objeto  ou  elemento  a  ser  representado  e  da 
finalidade da representação”. Em todos os casos, a escolha da escala deve ser suficiente para permitir uma 
interpretação  fácil  e  clara  da  informação  representada.  Devido  à  complexidade  dessa  abordagem,  esse 
estudo sobre a relação das técnicas de escala e de modelagem, não visa esgotar o assunto, mas apresentar 
uma  abordagem  teórico/prática  de  resultados  presenciados  em  sala  de  aula,  a  fim  de  proporcionar  um 
horizonte para futuros estudos metodológicos na área de moda e de ensino de Modelagem Plana. 
2. Representação em escala e sua relação com o ensino da modelagem 
A modelagem é essencial para que o desenho da roupa criada pelo estilista se materialize. Modelar uma 
peça  de  vestuário  consiste  em  criar  todas  as  partes  que  compõem  essa  peça  de  roupa,  e  por  isso,  o 
desenvolvimento  dessas  partes,  ou  seja,  dos moldes,  deve  ser  realizado  tomando  como  referência  uma 
tabela de medidas ou as medidas do corpo a que se destina a roupa. Há a necessidade de precisão dessas 
medidas, a fim de que ao costurá‐las, todas as partes juntas construam a forma idealizada anteriormente 
pelo  estilista.  Como  o  molde  deve  apresentar  as  medidas  de  forma  precisa,  a  escala  pode  ser  uma 
enriquecedora técnica quando aplicada ao ensino da modelagem. 
Para o desenvolvimento do diagrama o/a modelista pode recorrer à Modelagem Plana, que segundo Souza 
(2006, p. 21) é desenvolvida manualmente ou por meio do sistema CAD e utiliza os princípios da geometria 
para traçar diagramas bidimensionais. Para Jones (2005, p. 143), a Modelagem Plana, é “[...] um trabalho 
de precisão, que exige medidas, cálculos apurados, uso de proporção, mão firme e habilidade para imaginar 
a peça em  três  dimensões”. O desenvolvimento dessa habilidade de  visualização das dimensões de uma 
peça, quando essa ainda está apenas no plano bidimensional, ou seja, no desenho, pode resultar em um 
processo  de  assimilação  lenta  para  alguns  alunos.  Porém,  quando  a  escala  de  redução  é  empregada,  a 
visualização tende a ser facilitada, visto que a percepção do cérebro passa a ser a da totalidade em apenas 
um  olhar,  diferente  da  escala  natural  em  que  isso  ocorre  apenas  com  o  distanciamento  do  desenho. 
Escreve Oberg que,  
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“A  necessidade  do  emprego  de  uma  escala  na  representação  gráfica  surgiu  da  impossibilidade  de 
representarmos,  em  muitos  casos,  em  grandeza  verdadeira,  certos  objetos  cujas  dimensões  não 
permitem  o  uso  dos  tamanhos  de  papel  recomendados  pelas  normas  técnicas.  Nesses  casos 
empregamos escalas de redução; quando necessitamos obter representações gráficas maiores que os 
objetos utilizamos escalas de ampliação” (OBERG, 1979, p. 10). 
 
Ainda que  a  impossibilidade de  representarmos os moldes  em  tamanho ou  escala  natural  não  seja  uma 
realidade  da  prática  da  modelagem,  essa  técnica  pode  contribuir  ao  ensino,  com  outro  objetivo,  o  de 
inicialmente  facilitar  a  compreensão.  Afirma  Suono  (2007,  p.  61‐62)  que podemos utilizar  o  princípio  de 
escala no sentido de transferência das reais medidas do vestuário sobre o papel. O benefício do trabalho 
em escala é que  
 
“[...]  a  utilização  da  escala  métrica  permite  a  redução  ou  ampliação  das  medidas  originais  do 
produto,  mantendo  as  proporções  na  configuração  de  sua  forma  e  diminuindo  as  distorções  na 
visualização  do  desenho  técnico.  Recomenda‐se  que  os  desenhos  técnicos  feitos  em  escala  sejam 
produzidos  com  bastante  cuidado,  já  que  falhas  na  marcação  das  dimensões  do  objeto  podem 
comprometer, significativamente, o aspecto visual no resultado final” (SUONO, 2007, p. 61‐62).  
 
A proporção de que escreve o autor, é alcançada no processo de modelagem em escala, pois se elaborado 
com  cuidado,  as  medidas  dos  moldes  em  escala  reduzida,  serão  proporcionais  aos  moldes  em  escala 
natural, ou seja, um molde feito em escala reduzida terá proporcionalmente as mesmas medidas da peça 
em tamanho real. 
Ainda que pouco aplicada, essa metodologia de ensino da modelagem associada à escala reduzida não é 
nova. Ele está em lições de livros de corte e costura publicado há muitas décadas. Um exemplo é o Curso 
Básico de Corte e Costura Dener, lançado em 1972, no qual o famoso costureiro brasileiro Dener Pamplona 
de Abreu orienta, 
 
“Como  seria  difícil  confeccionar  lições  em  formato  muito  grande,  nas  quais  pudéssemos  fazer  os 
exercícios em tamanho natural, os nossos desenhos obedecerão sempre à quarta parte das medidas 
acima. A aluna entretanto, deverá fazer todos os seus exercícios em tamanho natural, para maior 
perfeição do molde e facilidade de correção” (ABREU, 1972, p.15) [grifo do autor]. 
 
Assim, Dener deixa claro que muitas vezes trabalhar em escala, que ele escreve como trabalhar “à quarta 
parte”  das  medidas,  pode  ser  eficaz  e  que  a  prática  em  escala  natural,  facilitaria  posteriormente  o 
aperfeiçoamento. Neste método apresentado por Dener, a escala utilizada é a escala 1:4, em que todas as 
medidas  necessárias  para  a  construção  do  molde  seriam  divididas  por  4,  obtendo  como  resultado  um 
diagrama em escala reduzida, mas que para maior aperfeiçoamento deveria ser  feito posteriormente em 
escala  natural  para  facilitar  as  correções.  Isso  se  justifica  pois  na  ausência  de  um  mini  manequim,  a 
realização  da  prova  da  roupa  possibilitaria  a  assertividade  dos  ajustes  a  serem  feitos  para  alcançar  a 
perfeição desejada. 
Considerando  então  que  o  ensino  da  representação  em  escala  reduzida  pode  contribuir  com  a 
aprendizagem da disciplina de Modelagem Plana, na medida em que a ementa da disciplina permitiu, essa 
metodologia  foi  aplicada,  a  fim  de  analisar  o  desenvolvimento  dos  alunos  e  proporcionar  redução  de 
consumo de recursos materiais e a diferenciação no ensino dessas disciplinas. 
2.1 A aplicação da escala na disciplina de Modelagem Plana: um relato  
Os trabalhos direcionados a disciplina de Modelagem Plana ou Bidimensional, visavam o desenvolvimento 
da  modelagem  manual,  em  escala.  E  para  que  o/a  aluno/a  dê  início  ao  traçado  do  diagrama  faz  se 
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necessário a utilização de referências de tamanho, como ocorre com a tabela de medidas. Nesse sentido, a 
numeração escolhida para os trabalhos foi a de tamanho 40 e teve como referência a tabela de medidas 
desenvolvida pelo  SENAC  (SILVA; AVALHEIRO,  2003).  Tendo por  base essa problematização,  ao  trabalhar 
com escala, em um primeiro instante, é necessário o estudo da tabela de medidas que oferece informações 
sobre a mensuração do corpo humano. Na sequência todas as medidas encontradas na tabela, deverão ser 
divididas pela escala escolhida, ou seja, para o traçado da modelagem em escala 1:2, todas as medidas da 
tabela devem ser divididas por dois, dando‐se início assim, ao traçado do diagrama com a nova tabela de 
medidas, reduzidas. 
Os  trabalhos  desenvolvidos  para  a  disciplina  de  Modelagem  Plana  abordaram  três  escalas  distintas.  O 
primeiro em escala natural 1:1 com os moldes básicos, o segundo em escala 1:3, com moldes produzidos no 
caderno de tamanho A3 e o terceiro em escala 1:2, para a modelagem e confecção de um protótipo.  
O primeiro trabalho da disciplina, consiste no traçado em escala natural de 1:1 de um molde básico de uma 
peça de  vestuário,  para  que os  alunos  tivessem noção da dimensão que  a modelagem  teria  em efetivo. 
Eram traçados os diagramas, moldes base e moldes prontos para o corte. Finalizada essa etapa, é feita uma 
explicação a respeito das variedades de modelos que poderiam ser desenvolvidas a partir daquele molde 
base,  resultando  em  um  trabalho  de  classificação  de  vestuário  realizado  pelos  alunos,  ampliando  suas 
visões a respeito da diversidade de modelos existentes. De acordo com a ementa da disciplina do curso de 
Moda, no qual foi aplicada a metodologia, um exemplo prático de um desses trabalhos abordou o ensino 
de calças. O trabalho descrito acima foi realizado. Moldes em escala natural  foram traçados, seguidos de 
uma  classificação  de  modelos  possíveis  de  calças,  em  que  os  alunos  deveriam  encontrar  e  classificar 
imagens de modelos diferentes, dizendo se possuíam recortes, pregas, pences, entre outras interpretações. 
Com uma breve descrição dos diversos modelos, a visão dos alunos sobre a  interpretação de modelos se 
ampliava e com a visualização dessa variedade possível, o trabalho em escala reduzida se iniciaria. 
O  segundo  trabalho explorou a mesma  calça  traçada em escala  natural,  porém agora  traçada em escala 
reduzida de 1:3, dividindo as medidas da tabela por 3. Como os moldes traçados nessa escala comporiam o 
caderno de modelagens tamanho A3, a escala foi escolhida para facilitar o desenvolvimento dos traçados 
ao caderno. Com o  traçado da  calça básica, assim como de  suas variações,  reforçou‐se o aprendizado  já 
realizado em escala natural, desenvolvendo a compreensão de variação de modelos. Com alguns modelos 
de  calças  traçados  em  diagrama,  moldes  base  e  moldes  prontos  para  o  corte  no  caderno,  os  alunos 
passaram ao terceiro trabalho. 
Nessa nova atividade os alunos deveriam desenvolver um modelo de calças, uma variação à escolha, que 
seria  traçada  na  escala  1:2  para  que  esta  peça  pudesse  ser  provada  em  um mini manequim  de mesma 
escala,  possibilitando  a  visualização  do  resultado  final  e  a  realização  das  devidas  correções.  Na  figura  1 
visualiza‐se o terceiro e último trabalho do bimestre da disciplina. Em um primeiro plano a idealização da 
peça  de  vestuário,  o  desenho,  representação  visual  do modelo  desejado.  Em  seguida,  vê‐se  o  diagrama 
planificado  da  calça  básica  na  escala  1:2,  sendo  utilizado  como  suporte  para  o  desenho  de  uma  calça 
feminina,  nesse  exemplo,  um modelo  conhecido  como Calça  Pantalona.  É  visível  na  sequência  o molde 
base  do  modelo  desenvolvido,  os  moldes  prontos  para  o  corte  com  as  devidas  margens  de  costura  e 
marcações  e  o  protótipo  final  na  mesma  escala.  O  protótipo  alinhavado1  proporciona  aos  alunos  o 
desenvolvimento do conhecimento de montagem de uma peça de vestuário, reconhecendo suas etapas, e 
com a peça pronta, vesti‐la no mini manequim proporciona um olhar final a respeito do caimento correto e 
os ajustes necessários para alcançar a ideia da criação. 
 
                                                            
1 Processo de costura manual. 
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Com  esse  trabalho,  ao  passar  por  todas  as  etapas,  os  alunos  puderam  conhecer  todo  o  processo  de 
construção  de  uma  peça  de  vestuário.  Notou‐se  que  esse  desenvolvimento  em  escala  reduzida  trouxe 
benefícios  pois  além  de  repetir  o  processo  em  diferentes  escalas,  exercitando  a  compreensão,  há  a 
visualização da peça final como um todo e o aluno faz as correções necessárias sem gastar excessivamente 
com os materiais,  além de  faciliar o alinhavo de uma peça em escala  reduzida  se  comparado à uma em 
escala natural.  
O mesmo processo pode ser repetido com diferentes modelos básicos. Outro exemplo é quando a ementa 
direcionava ao ensino da saia básica e as suas variações. A metodologia de trabalho anterior foi repetida e 
direcionada às saias, produzindo da mesma forma resultados satisfatórios. Na Figura 2, em outro trabalho 
desenvolvido  em  sala,  vê‐se  o  traçado  do  diagrama  em um primeiro  plano,  posteriormente,  ao  lado,  os 
moldes  base  e  em  seguida,  embaixo,  a  interpretação  de modelo,  construindo  uma  saia  reta  com pala  e 
prega, resultando ao final o protótipo alinhavado em tecido plano e provado no mini manequim. 
 
Figura 1: Trabalho desenvolvido em sala utilizando a escala 1:2 – Variação de Calça – Modelo: Calça Pantalona. Fonte: 
própria. 
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Figura 2: Trabalho desenvolvido em sala utilizando a escala 1:2 – Variação de Saia  – Modelo: Saia reta com pala e prega. 
Fonte: própria. 
 
 
 
Em todos os trabalhos desenvolvidos na disciplina de Modelagem Plana, a aplicação de escala reduzida na 
construção dos diagramas permitiu melhor desempenho nas atividades, por parte dos alunos, no que diz 
respeito à redução de tempo, produtividade e economia nos materiais utilizados, assim como os trabalhos 
apresentaram  melhor  qualidade  no  produto  final.  No  decorrer  do  ano,  o  processo  foi  repetido  com 
diferentes modelos básicos, como blusas e vestidos, e assim, com o desenvolvimento de vários protótipos 
na escala 1:2 foi possível comprovar a eficiência da metodologia proposta, pois os resultados foram em sua 
totalidade satisfatórios. 
3. Considerações finais 
A preocupação com as medidas exatas para o traçado do desenho da modelagem a partir do diagrama é 
justificada, e por  isso muito cuidado é necessário ao pensar‐se maneiras de diversificar esse ensino. Para 
isso,  a  aplicação  da  representação  em  escala  de  redução  se  torna  uma  ferramenta  auxiliar  ensino  da 
Modelagem Plana. Com a utilização da escala reduzida notou‐se nos alunos a facilidade de compreensão do 
processo de construção de uma peça de vestuário, tanto da modelagem como da costura e reduziram os 
gastos que a aprendizagem poderia proporcionar visto que as primeiras peças produzidas pelos alunos do 
curso  de  Design  de  Moda  são  para  a  aprendizagem  e  permitem  erros,  sendo  na  maioria  das  vezes 
descartadas.  Assim,  como  os  trabalhos  apresentaram maior  qualidade  em menor  tempo,  em  síntese,  a 
aplicação da representação em escala reduzida na disciplina de Modelagem Plana permite maior variação 
de modelos em menos tempo, com a economia de materiais de consumo, assim como maior compreensão 
por parte dos alunos dos processos de construção dos moldes e de costura.  
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Summary: Fashion Design courses are considered new in the academic context and, thus, studies which 
approach a concern with the methodology of education in a theoretical and practical course, considering its 
characteristics, are rare. Designing, in a practical discipline, demands from the professor the choice of a 
methodology that associates creative process and calculation for the better understanding of the pupils. In 
this direction, understanding the tracing of clothing modeling as a representation, a drawing of the 
idealized piece, this paper aims to approach the application of a possible teaching methodology to flat 
pattern courses, with the representation being carried in reduced scale. The analysis approaches reduced 
scale due to the easiness proportionated in the understanding of the molds and in the confection of the 
clothing final products. By means of analyzing the results of practical works carried out in the course, we 
look forward to exploring the contribution of this methodology for students learning in the garment 
idealization and construction process. 
   
Key‐words: Teaching, Fashion; Scale; Flatt Pattern; Clothing Confection. 
 
1. Introduction 
Among  the  disciplines  of  Fashion  Design  courses,  many  are  the  ones  that  use  the  representation  of 
garments in reduced scale and this is due, mainly, to disciplines which involve the drawing and the creation. 
However, when the goal is the production of the created piece, reduced in drawing form, it commonly must 
be created  in  real  size,  so somebody can dress  it. This  relationship between scales  (reduced, natural and 
extended) permeates all the stages of a product production, since the drawing can be in reduced scale and 
the modeling in natural scale. 
It is known that the processes of clothing creation and planning are permeated by steps which use reduced 
scale,  with  this  being  the  stylized  drawing  of  the  model  created  by  the  designer  or  its  reproduction  in 
technical drawings for production. The garment production process,  in turn,  is  limited to the construction 
of a pilot or final piece subjected to full scale, i.e., in natural size, so that the goal of wearing the audience is 
realized. Although the creation and modeling processes may seem separate, both complement each other 
and are part of the same process: the creation and implementation of this idea since the creation process 
with the drawings, stylized or technical, does not differ much from the design developed from them. This is 
because even  if  the modeling  is  the process  that  transforms a  fashion drawing  in mold parts  in order  to 
build  an  item  of  clothing,  the  clothing  is  always  constructed  from  a  design  drawing  in  two  dimensions 
before being deployed in mold parts (OSORIO, 2007). 
Accordingly,  there  is  an  association  in  the  representation  of  the  product  in  design  form  or  in 
molds. Graphical representations on scales are not restricted only to the idealization of a model, but also to 
its construction as a product, respecting the coherency with the idealized model in its concretization. Suono 
(2007, p. 60) states that "[...] principles and fundamentals of technical design graphical representation from 
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other areas of knowledge such as architecture and engineering have been adopted  in  the construction of 
the clothing  technical  drawing  [...]  " and these  fundamentals  express  themselves beyond design,  relating 
also to the modeling which aims to build a product. 
This  relationship  between  modeling  and  technical  drawing  is  possible  since  the  flat  pattern  technique 
begins with a diagram done manually on paper or on the computer, containing the representation of the 
body shape and all  its dimensions  in drawing  form. In  the words of Ching and  Juroszek  (2001, p. 11)  the 
diagram  (initial  part  of  the modeling  process)  is  a "[...]  simplified  design  that  can  illustrate  a  process  to 
clarify  a  set  of  relationships,  or  describe  a  pattern  of  transformation or  growth.”   Thus,  as  the modeling 
diagram is also a technical drawing, it can be worked in scale, reduced or enlarged, so that there is no harm 
to either the technique or the production process of the model. As on the daily  life of garment industries 
the  pieces  idealized  in  scale must  be manufactured  in  natural  scale,  due  to  the  need  to wear  the  final 
public, the downscaling modeling technique is intended only for the teaching of subjects related to design. 
Based on this assumption, this article aims to approach the learning process of flat pattern when applied to 
the representation on a reduced scale in the construction process of a garment. The Brazilian Association of 
Technical Standards (ABNT), in the document NBR 8196: 1999, presents three kinds of scale: SCALE 1:1, the 
natural  scale;  SCALE  X:1,  with  X>1,  the  extended  scale;  and  SCALE  1:X,  with  1<X,  the  reduced  scale. 
However, the analysis is limited to the representation on a reduced scale as it facilitates the understanding 
of the diagrams and the manufacturing of final clothing products. Thus, a diagram in scale 2, for example, 
would be extended in Scale 2:1 and reduced in Scale and 1:2. According to NBR 8196: 1999 "the scale to be 
selected for a drawing depends on the complexity of the object or element to be shown and the purpose of 
the  representation". In  all  cases,  the  choice  of  the  scale  should  be  sufficient  to  allow  an  easy  and  clear 
reading  of  the  information  represented. Due  to  the  complexity  of  this  approach,  this  study  on  the 
relationship  of  the  techniques of  scale  and design does not  intend  to exhaust  the  subject,  but  rather  to 
present a theoretical and practical approach of the results witnessed in the classroom in order to provide a 
horizon for future methodological studies in fashion and flat patter teaching. 
2. Representation in scale and its relationship to the teaching of design 
Molding is essential for the materialization of the clothing design created by the designer. Molding a piece 
of  clothing means  creating  all  the parts  that make up  this  piece of  clothing,  and  so  the development of 
these  parts,  i.e.,  the molds,  should  be  performed with  reference  to  a  table  of measurements  or  to  the 
measurements  of  the  body  to  which  the  clothing  is  intended. There  is  need  for  accuracy  in  the 
measurements so that as all the parts are stitched together they build up what was previously idealized by 
the  designer. As  the  mold  must  present  the  measurements  precisely,  the  scale  can  be  an  enriching 
technique when applied to the teaching of modeling. 
For the diagram development, the modeler can use flat pattern, which according to Souza (2006, p. 21) is 
carried  out  manually  or  through  the  CAD  system  and  uses  the  principles  of  geometry  to  plot  two‐
dimensional  diagrams. For  Jones  (2005,  p.  143),  the  flat  pattern  is "[...]  a  precision  work  that  requires 
measurements, precise calculations, use of proportion, steady hand and the ability to imagine the piece in 
three  dimensions." Developing  the  ability  to  view  the  dimensions  of  a  piece  when  it  is  still  in  a  two‐
dimensional  plane,  i.e.,  the  drawing,  may  be  a  slow  process  in  terms  of  the  assimilation  by  some 
students. However,  the  viewing  tends  to  be  facilitated  when  a  reduction  scale  is  used  as  the  brain 
perception covers the whole piece in one look. The use of natural scale, on the other hand, demands a look 
from distance for the same complete view. Oberg writes that: 
"With  the  impossibility, present  in many cases, of  representing  in natural  size certain objects which 
dimensions do not allow for the use of recommended standards paper sizes, came the need of using a 
scale  in  graphic  representation. In  such  cases we use  reduction  scales; when  we  need  graphical 
representations bigger than the objects, we use an extended scale"(OBERG, 1979, p. 10). 
Although the inability of representing the molds in natural scale is not a reality in the practice of clothing 
design,  this  technique  can be useful  in  teaching, with  a different  goal, which  is  to  facilitate,  initially,  the 
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comprehension  of  the  students.  Suono  (2007,  p.  61‐62)  states  that we  can  use  the  principle  of  scale  in 
order to transfer the actual measurements of the clothing to paper. The benefit of working is that 
"[...] The use of the metric scale allows the reduction or enlargement of the original measurements of 
the product, keeping the proportions in the configuration of its shape and reducing distortions in the 
technical design visualization. It  is  recommended  that  the  technical drawings  in  scale are produced 
with great care, since faults in the marking of the object's dimensions can jeopardize significantly the 
visual appearance of the final result "(SUONO, 2007, p. 61‐62). 
The proportion mentioned by the author is achieved in the scale design process because, when prepared 
carefully,  the measurements of  the molds  in reduced scale will be proportional  to the molds  in a natural 
scale, that is, a mold made using reduced scaled will have, proportionally, the same measurements of the 
piece in full size. 
Although  little  used,  this  teaching methodology of  design  associated with  reduced  scale  is  not  new. It  is 
present in lesson of cutting and sewing books published many decades ago. An example is the Curso Básico 
de Corte e Costura Dener (Dener’s basic cutting and sewing course), launched in 1972, in which the famous 
Brazilian couturier Dener Pamplona de Abreu writes: 
"As it would be difficult to fabricate lessons in a very large format, in which we could do the exercises 
in  natural  size,  our  designs  will  always  be  a  fourth  of  the  measurements  above. The  student, 
however, should do all the exercises in normal size, for greater perfection of the mold and easeness 
of correction" (ABREU, 1972, p.15) [emphasis added]. 
Thus, Dener makes  it  clear  that working with a  scale, what  is mentioned  in  the  form of  “a  fourth of  the 
measurement", can be effective and  that  the practice  in natural  scale  facilitated  further  improvement. In 
the method presented by Dener the scale used is 1: 4, where all necessary measurements to build the mold 
would be divided by 4, obtaining as a result a diagram on a smaller scale, which should, however, be done 
in natural scale  later for further  improvement and to facilitate corrections. This  is  justified because in the 
absence of a mini mannequin, trying the clothes would allow for any adjustments to be made in order to 
achieve the desired perfection. 
Considering that the teaching of representation on a reduced scale can contribute to the learning of the flat 
pattern course, this methodology was applied, to the extent in which the syllabus of the course allowed, in 
order  to analyze  the development of  students and provide  reduction of  resources material  consumption 
and a differentiation in the teaching of these disciplines. 
2.1 The application of the scale in a flat pattern course: a report 
The essays which were part of the Flat Patter Course aimed at developing a manual design in scale. To start 
the  creation  of  the  layout,  the  student must  use  size  references  such  as  a measurement  chart. For  the 
essays analyzed, Brazilian size 40 was chosen using the table of measurements developed by SENAC (SILVA; 
AVALHEIRO,  2003)  as  a  frame  of  reference. Based  on  our  problematic,  when  working  with  scales,  it  is 
necessary  to  firstly  study a measurement chart which provides  information on  the measurements of  the 
human body. Next, all the measurements found in the table should be divided by the chosen scale, i.e., for 
a design in scale 1: 2, all the measurements in the chart must be divided by two, thus starting the tracing of 
the diagram with the new table measurements, already reduced. 
The essays developed  for  the  flat  pattern  course  approached  three different  scales. The  first with  a  full‐
scale 1:1 and the basic molds; the second in 1:3 with molds produced in A3 pieces of paper; and the third at 
1:2, for the design and production of a prototype. 
The  first  essay  of  the  course  consisted  in  tracing  a  basic  mold  of  a  garment  in  full  scale  (1:1)  so  that 
students  could  grasp  the  dimension  that  the  final  design would  present. The  diagrams,  basic molds  and 
cutting molds were drawn. After  this step,  the variety of models  that could be developed from that base 
template was explained, resulting  in the students classifying garments and broadening their views on the 
diversity of existing models. Following the syllabus of the course in which this methodology was applied, a 
practical  example  of  such work  addressed  the  teaching  regarding  pants. The work  described  above was 
carried  out. Molds  in  full  scale  were  traced,  followed  by  a  possible  pant  models  classification  in  which 
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students  should  find  and  classify  different  types  of  images,  stating whether  they had  cuts,  pleats,  darts, 
among  other  interpretations. With  a  brief  description  of  several  models,  the  students'  views  on  the 
interpretation of models were enlarged and, with this knowledge of possible varieties, the work on reduced 
scale began. 
The second study explored the same pair plotted in natural scale, but now drawn on a reduced scale of 1:3, 
dividing  the  table measurements  by  3.  As  the molds  outlined  in  this  the  scale would make up a  size A3 
design book,  the scale was chosen  to  facilitate  the deployment of  the  traces  in  the book. With  the basic 
pants tracing, as well as its variations, what was already learned in natural scale was reviewed, developing 
an understanding of model variations. With some pant models plotted  in diagrams, base mold and ready 
for cutting molds in the notebook, the students went on to the third essay. 
In this new activity the students should develop a model of pants, a variation of their choice, which would 
be drawn in a scale of 1:2 so that this piece could be tested in a mini mannequin of the same scale, enabling 
the visualization of the final result and the realization of final corrections. Picture 1 shows the final essay of 
a two months term in the course. The idealization of the garment, the drawing, visual representation of the 
desired model can be seen on the foreground. Then, the planned diagram of basic pants in 1:2 being used 
as a support  for  the design of a woman's pants,  in this example, a model known as Pantalona pants. The 
basic template of the developed design, the molds ready for cutting with the appropriate margin for sewing 
and markings and the final prototype  in the same scale are apparent  in sequence. The basted prototype1 
provides students with the knowledge on how to assemble garment, recognizing its stages. The final piece 
worn by the mini mannequin provides a final look on the right fit and the necessary adjustments to achieve 
the idea of the creation. 
                                                            
1 Manual sewing process 
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 Picture 1: Essay developed in classroom using scale 1:2 - pants variation – model: Pantalona pants. Source: personal 
file. 
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Picture 2: Essay developed in classroom using scale 1:2 – skirt variation – model: straight skirt with flap and fold. 
Source: personal file.  
Going  through all  the  steps mentioned,  the  students were able  to  learn  the whole process of building a 
garment. It was noted that working in reduced scaled brought benefits because beyond the process being 
repeat more than once at different scales, exercising student’s comprehension, there is the final display of 
the  piece  as  a  whole,  at  which  point  the  students  make  the  necessary  corrections  without  spending 
excessively with materials, also it is easier to baste a piece on a reduced scale than one in natural scale. 
The  same  process  can  be  repeated  with  different  basic  designs. Another  example  is  when  the  syllabus 
proposed  the  teaching of  basic  skirt  and  its  variations. The previous methodology of work was  repeated 
and directed to skirts, producing similarly satisfactory results. In Picture 2, another work conducted in the 
classroom, the tracing of the diagram can be seen on the foreground, next to the base molds and, below 
them, the interpretation model, a straight skirt with flap and fold; at the end there is the prototype basted 
on flat fabric and worn by the mini mannequin. 
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Through the work developed in the flat pattern course, the application of reduced scale in the construction 
of  the  diagrams  provided  better  performance  in  activities  done  by  the  students  with  regard  to  the 
reduction of  time, productivity and savings  in materials used. Also,  the works presented better quality  in 
the final product. During the year, the process was repeated with different basic models, such as blouses 
and  dresses,  and  so,  with  the  development  of  several  prototypes  in  1:2,  it  was  possible  to  prove  the 
efficiency of the proposed methodology as the results were entirely satisfactory. 
3.  Final remarks  
The concerns about the exact measurements for the tracing of drawings in designs are justified, and that is 
why great care is necessary when thinking up ways to diversify this teaching. In this sense, the application 
of  reduced  scale  representation  ratios  becomes  a  flat  pattern  teaching  aid  tool. With  the  use  of  the 
reduced  scale  it  was  noticed  that  students  could  understand  the  process  of  building  a  garment  easier, 
including  both  the  designing  and  sewing  processes.  Also,  the  spending was  reduced, which  is  important 
because the first pieces produced by students of Fashion Design have learning purposes and allow errors, 
thus being discarded most of the times. As the development of the students presented higher quality in less 
time,  in  short,  the application of  reduced scale  representation  in  flat pattern courses allow  for a greater 
range  of models  in  less  time, with  the  economy  of  consumables,  as well  as  a  greater  understanding  by 
students of the molds construction and sewing processes. 
References  
ABNT, Associação Brasileira de Normas Técnicas. NBR 8196:1999. Desenho técnico ‐ Emprego de escalas: 1999. 
Disponível em: <ftp://ftp.demec.ufpr.br/disciplinas/EngMec_NOTURNO/TM328/H%E9lio/NBR_8196_‐_1999_‐
_Desenho_t%E9cnico_‐_Emprego_de_Escalas.pdf> Acesso em 13 abr. 2015. 
ABREU, Dener Pamplona de. Curso básico de corte e costura. Coordenação de Helena Aranha. Volume I. São Paulo: 
Editora Rideel LTDA, 1972. 
CHING, Francis, D. K.; JUROSZEK, Steven P. Representação gráfica para desenho e projeto. Tradução Gustavo Gili. AS, 
Barcelona 2001. 
JONES, Sue Jenkyn. Fashion design. 2. ed. São Paulo: Cosac Naify, 2005. 
OSORIO, Ligia. Modelagem: organização e técnicas de interpretação. Caxias do Sul: EDUCS, 2007. 
OBERG,L. Desenho arquitetônico. 22 ed. Rio de Janeiro: livro técnico,1979. 
SILVA, Rosa Lucia de Almeida; AVALHEIRO, Rosa Marly. Moldes Femininos: Noções Básicas. São Paulo: Senac Nacional, 
2003. 
SOUZA, Patrícia de Mello. A modelagem tridimensional como implemento do processo de desenvolvimento do 
produto de moda. Bauru, 2006. 113 p. Dissertação (Mestrado em Desenho Industrial) – Universidade Estadual Paulista 
– UNESP. 
SUONO, Celso Tetsuro. O Desenho Técnico do Vestuário sob a Ótica do Profissional da Área de Modelagem. Bauru, 
2007. 135 f. Dissertação (Mestrado em Desenho Industrial) – Universidade Estadual Paulista – UNESP. Disponível em: 
<www.faac.unesp.br/Home/Pos‐Graduacao/Design/Dissertacoes/celso_tetsuro.pdf> Acesso em 13 abr. 2015. 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2797
 
 
 
EDUCAÇÃO, DESIGN E SOCIEDADE 
MARTINEZ ADRIANA, NAVALON ELOIZE 
1  Universidade Anhembi Morumbi ,drimartinez@yahoo.com.br 
2 Universidade Anhembi Morumbi, navalon@anhembi.br 
 
 
Resumo:  o  presente artigo  versa,  sobre a  estruturação de um curso que  visa a  formação do designer  de 
moda contemporâneo. Apresenta‐se aqui um relato das fundamentações pedagógicas do projeto do curso e 
suas  aplicações  em  projetos  curriculares  e  em  extensão.  Trata‐se  de  um  relato  pautado  em  conceitos  e 
teorias acerca do design, do papel do designer e  sobre como a educação  formal pode  (e deve) contribuir 
para a formação de um profissional consciente de seu papel social.  
 
Palavras chave: Design de Moda. Educação. Responsabilidade social. Ética.  
 
1. O papel social do designer e a educação 
As  abordagens  atuais  no  âmbito  do  design  atentam para  a  relação  entre  os  indivíduos  visando oferecer 
produtos e  serviços que melhorem a  convivência  social,  ao aprimorar os meios  componentes da própria 
vida.  Ano  após  ano  os  estudos  procuram  investigar  contingências  que  afetam  a  existência  dos  seres 
humanos como sustentabilidade,  inclusão social,  inovação,  saúde, gestão, entre outras. Uma propagação 
que  se  desenvolve  num  panorama  de  entreajuda,  colaboração,  preocupações  econômicas,  culturais  e 
sociais.  
Nessa linha de raciocínio, os designers observaram que os produtos devem ser avaliados como práticas que 
originam símbolos e significados na sociedade, portanto, os projetos orientados para a funcionalidade do 
objeto  já  exauriram  a  sua  capacidade  de  atuação.  O  intangível  e  as  subjetividades,  na  atualidade, 
demandam  mais  atenção,  porque  a  reivindicação  sociocultural  contemporânea  é  valorizar  as 
multiplicidades conjunturais e individuais.  
Nesse contexto, o papel dos designers é mostrar como os valores culturais não são permanentes, porque a 
produção  resultante  dos  projetos  pode  questionar  os  valores  preponderantes  com  o  intuito  de 
proporcionar modificações  capazes  de mudar  o  entorno  social,  “cabe  combater  as  tendências  presentes 
pela atribuição consciente de significados subversivos ou contestadores (CARDOSO, 1998, p. 38)”. 
As  práticas  provenientes  das  ações  projetuais  dos  designers  transitam  no  dia‐a‐dia  de  todos  os  seres 
humanos sem que seja notada a sua presença. Desse modo, os designers acabam assumindo o encargo de 
deliberar  e  responder pelos demais  sujeitos,  comprometendo‐se  com o  futuro  imediato e/ou  longínquo. 
Por conseguinte, não basta o designer problematizar a sociedade e depois projetar produtos e serviços com 
o intuito de contribuir na realidade existente, ele deve saber os seus limites e, principalmente, analisar se 
suas ações são movidas por condutas éticas. 
“Aquele que projeta objetos de uso (aquele que faz cultura) lança obstáculos no caminho dos demais, e não 
há  como mudar  isso  (...).  Deve‐se,  no  entanto,  refletir  sobre  o  fato  de  que,  no  processo  de  criação  dos 
objetos, faz‐se presente a questão da responsabilidade, e exatamente por isso é que se torna possível falar 
da liberdade no âmbito da cultura. A responsabilidade é a decisão de responder por outros homens. É uma 
abertura perante os outros (FLUSSER, 2007, p.p. 195‐196)”. 
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Estruturar o design nas bases do comprometimento social significa agir sob diretrizes criativas, resolutas e 
descomprometidas  de  qualquer  doutrina,  escola  ou  ideia  pré‐estabelecida.  O  designer  precisa  propiciar 
trabalhos que levem em conta conhecimentos, inovação, receptibilidade e repertório.  
Nessa concepção a formação do designer deve propiciar um profissional consciente das suas ações, porque 
elas, inevitavelmente, irão influir a sociedade e não apenas o seu público, trata‐se de uma posição rigorosa 
a  respeito de valores. Designers com essa consciência estariam aptos para  refletir  sobre os princípios do 
problema, as qualidades implícitas nele e a significação para a área do design. 
A  partir  desse  ponto  de  vista  um  curso  considerado  responsável,  em qualquer  área  do  design,  deve  ser 
pensado e implementado com base nas experiências que reforçam o papel social do designer. É essencial 
que o estudante entenda que  tudo está em movimento, as  ideias  são provenientes de um passado, que 
elas mudam o presente e poderão tomar outro caminho no futuro. A formação, rica em princípios éticos e 
críticos, gera profissionais audazes propensos a defender posições sociais e culturais que contribuem com 
uma vida melhor. 
Nas palavras de Cardoso, “a natureza essencial do trabalho de design não reside nem nos seus processos e 
nem nos seus produtos, mas em uma conjunção muito particular de ambos: mais precisamente, na maneira 
em que os processos do design incidem sobre os seus produtos, investindo‐os de significados alheios à sua 
natureza intrínseca (ibid. p.17)”. Assim, os cursos com essa proposta necessitam proporcionar ao estudante 
exercícios projetuais que contemplem o agenciamento de ações responsáveis. 
Ante essa expectativa é relevante destacar que os cursos de design no Brasil, a partir das décadas de 1990 e 
2000, tiveram como objetivo principal estudar as necessidades do país com o propósito de construir uma 
identidade  metodológica  brasileira.  De  certo  modo,  essa  identidade  confluiu  com  os  requisitos 
internacionais da pós‐modernidade, na medida em que a multiplicidade étnica e estética local forma parte 
da constituição histórica da cultura brasileira, condição da sociedade pós‐moderna (DE MORAES, 2006). 
Não  por  acaso,  as  diretrizes  formuladas  em  2004  pelo  “Conselho  Nacional  de  Educação  Superior”  já 
incorporaram  em  seus  objetivos  educativos  no  design  os  parâmetros  que  privilegiassem  a  cultura  local. 
Sendo assim, a formação necessita preparar um profissional que atue interdisciplinarmente com diferentes 
áreas do conhecimento para elaborar pesquisas e projetos com o  intuito de  incentivar a visão histórica e 
sugerir alternativas nos âmbitos socioeconômicos, culturais e ambientais1. 
Nessa transição do século XX para o XXI, portanto, as grades curriculares no âmbito acadêmico do design 
passaram por transformações significativas com o propósito de adequar‐se aos interesses que o contexto 
estabelecia,  entre  elas,  o  incentivo  para  realizar  trabalhos  em  grupo,  as  noções  de  liderança  coletiva, 
inovação,  inclusão  social,  economia  criativa,  empreendedorismo  e  desenvolvimento  sustentável.  Não 
obstante,  apesar  de  todas  essas  considerações,  a  implantação  de  cursos  de  design  nas  universidades, 
principalmente  privadas,  é  um  árduo  trabalho  porque  os  propósitos  educacionais  nem  sempre  são 
compatíveis com os interesses e expectativas do staff das faculdades. 
2. Os fundamentos aplicados no ensino de design de moda 
Com base nessas premissas  torna‐se condizente adotar  como norteador pedagógico a metodologia ativa 
para  estimular  criações  inovadoras  que,  eticamente,  promovam  práticas  adequadas  para  colaborar  com 
problemas do cotidiano social.  
Segundo  Lima  (2014)  as  características  básicas  das  metodologias  ativas  que  estruturam  o  Aprendizado 
Baseado  em  Problemas  (ABP)  e  o  Aprendizado  Orientado  a  Projeto  (AOP)  são  fundamentais  para  a 
consolidação  de  estratégias  contemporâneas  de  educação.    O  autor  esclarece  que  o  ABP  é  uma 
metodologia de ensino‐aprendizagem na qual um problema é usado para iniciar, direcionar, motivar e focar 
                                                            
1  Informação obtida  nas  diretrizes  curriculares  do  curso  de  graduação  em design.  Conselho Nacional  de  Educação. 
Resolução Nº 5, de 8 De março de 2004. Artigo 4, inciso III. Acessado em 20/09/2015.   
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a aprendizagem, diferentemente das metodologias convencionais que utilizam problemas de aplicação ao 
final da apresentação de um conceito ou conteúdo.  
Já  as  técnicas  de  ensino  orientado  em  projetos  têm  suas  origens  na  aproximação  construtivista  que  se 
desdobrou a partir das análises de psicólogos e educadores como Lev Vygotsky, Jerome Bruner, Jean Piaget 
e John Dewey. Lima (2014) afirma que, atualmente, o Aprendizado Orientado a Projetos (AOP) tem como 
objetivo  colocar  os  alunos  diante  de  situações  nas  quais  eles  possam  aplicar  e  compreender  o  que 
aprendem como uma  ferramenta para  resolver problemas ou  sugerir  avanços nas  comunidades onde  se 
desenvolvem.  Nessa  técnica  didática,  são  sugeridas  atividades  de  ensino 
interdisciplinares/transdisciplinares, de prazo prolongado e centrado no estudante, no lugar de atividades 
curtas e isoladas. 
O uso da técnica de Aprendizado Orientado a Projetos possibilita uma gama de aprendizados diversos de 
acordo  ao  perfil  do  estudante.  Pode‐se  destacar  o  trabalho  em  equipes  interdisciplinares;  resolução  de 
problemas complexos; o desenvolvimento de pensamento crítico;  responsabilidade social;  capacidade de 
inovação; respeito pela natureza; consciência das necessidades sociais. 
O projeto é um dos métodos de ensino padrão, e geralmente é considerado um meio pelo qual os alunos 
podem  desenvolver  a  autonomia  e  a  responsabilidade,  praticando  modos  compartilhados  de 
comportamento.  
É de suma importância destacar que, na maioria dos casos, essas metodologias de ensino e aprendizagem 
baseadas ou orientadas por problemas ou projetos (AOP e ABP) apresentam muitas questões em comum. A 
principal delas é que usam como ponto de partida para a aquisição e integração de novos conhecimentos, o 
problema ou o projeto. 
De acordo com essa premissa é exequível entender porque a moda está inserida no âmbito do design, pois, 
por ser a moda portadora de significados e significâncias ela é plausível de ser pensada em projetos e os 
produtos decorrentes dela contêm, em si, muito além de materialidade, já que em seu cerne, encontram‐se 
valores referentes ao grupo social, à conjuntura, aos desejos, entre tantos outros. 
Perscrutar o design de moda, implica acompanhar e delinear, não apenas o que se é hoje, mas aquilo em 
que  o  contexto  pode  vir  a  se  tornar,  ao  evidenciar  as  subjetividades.  “Como  se  vê,  é  difícil  pensar  em 
projetos  de  design  desvinculando‐os  da  cultura  contemporânea  emergente.  A  meu  ver,  é  essa  leitura‐
tradução crítica desse território contemporâneo que cabe a um designer pôr em funcionamento ao realizar 
seus projetos (PRECIOSA, 2006, p. 147)”. 
Diante  das  demandas  do  presente,  que  exigem  resultados  cada  vez mais  complexos  e  cada  vez menos 
estereotipadas  é  necessário  experimentar  projetos  nas  aulas  de  design  de  moda,  que  incorporem 
contribuições críticas do atual cenário socioeconômico. 
Assim, o modelo de educação atual deve preparar sujeitos que atuem na contramão de competitividades 
“criativas”,  porque  elas  só  conduzem  a  resultados  rápidos  moldados  “criativamente”  para  serem 
vencedores e cumprir apenas com as demandas do mercado vigente.  
A  título de demonstrar  a  aplicação dos pressupostos enunciados neste artigo,  cabe mencionar o projeto 
pedagógico do curso em design de moda da Universidade Anhembi Morumbi vale‐se do desenvolvimento 
de  habilidades  e  competências  para  que  as  proposições  projetuais  apresentem  problematizações  em 
diversas  áreas  do  cenário  social.    Em  suma,  proporciona‐se  ao  estudante  a  realização  de  projetos  que 
trabalhem  as  questões  contemporâneas,  identificando  um  problema  a  ser  resolvido,  evitando, 
intencionalmente, a criação e desenvolvimentos de produtos calcados na ideia de “tendência de moda”.  
Nesse curso, os conceitos como sustentabilidade, saúde e inclusão, por exemplo, são adotados no âmbito 
do design de moda porque ocupam o centro das inquietações atuais. Trata‐se de avaliar como proporcionar 
um  estado  experiencial  duradouro  sem  sofrimentos,  uma  vida mais  longeva  e  a  relação  harmônica  em 
sociedade (CAETANO, et ali, 2015). 
Sendo assim, tornou‐se de interesse projetual as pesquisas que levam em conta os estudos emocionais e 
atitudinais.  As  abordagens  no  âmbito  do  design  emocional  atentam  para  a  relação  entre  os  indivíduos 
objetivando oferecer produtos e serviços que melhorem, segundo Moraes e Dias (2013), as relações sociais, 
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o bem‐estar e a qualidade de vida. Já o design atitudinal orienta as pesquisas para os efeitos (significações) 
provocados  pelos  produtos,  considerando,  primordialmente,  as  experimentações  individualizadas  tão 
almejadas pelas pessoas (NIEMEYER, 2008). 
Por  esse  motivo,  e  ancorados  nas  mesmas  análises  sobre  educação  apresentadas  no  “Manifesto  Anti‐
Fashion“ de Li Edelkoort2, o bacharelado em design de moda da Universidade X leva em conta os desafios 
relativos às questões  sociais proeminentes no campo da moda e do design. Assim  todos os projetos  são 
trabalhados em grupo com uma proposta colaborativa seja com os docentes ou com o corpo discente, para 
apresentar problemas projetuais que versem acerca da importância do designer.  
Um desafio em vigor é a preocupação voltada para a inclusão social de pessoas com deficiência. Com esse 
alvitre,  o  professor  atua  apenas  como  tutor  e  aponta  caminhos  com  leituras  referentes  às  dificuldades 
encontradas  por  esses  sujeitos,  para  depois  os  estudantes  encontrarem  soluções  com  base  em  estudos 
ergonômicos,  materiais  adequados  e  melhor  funcionalidade  na  situação  de  uso  pré‐determinada.  Com 
essas ações incita‐se a interação física prazerosa do usuário com o produto de moda/vestuário. O propósito 
radica  em  agenciar  a  “Hedonomia,  uma  ciência  concentrada  em  promover  o  prazer  na  relação  com  os 
sistemas projetados (BRAGA; KUREBAYASHI, 2014, p.117)”. 
Seguindo essas propostas, em outros projetos do curso mencionado, questiona‐se a significância simbólica 
dos  produtos  quando  se  analisa  o  consumo  como uma atividade  sociocultural,  portanto,  também  foram 
considerados setores da sociedade que fogem aos rígidos padrões sociais. Com esse horizonte, as diretrizes 
pedagógicas orientam‐se para ensinar ao estudante o papel do designer como sujeito social e fruto do seu 
contexto histórico,  logo,  aquele que percebe as práticas  sociais  vigentes  e  compreende os usuários nela 
inseridos. Trata‐se com isso de desenvolver um pensamento que privilegie a observação e a reflexão entre 
as  relações  de  moda,  design  e  sociedade.    Essas  observações  dirigem‐se  nos  projetos  propostos  aos 
estudantes,  para  avaliar  a  questão  de  gênero,  buscando,  através  dos  estudos  sobre  história  da moda  e 
ciências  sociais,  compreensões  acerca  do  homem  na  sociedade  contemporânea.  Outros  pressupostos 
direcionam‐se  para  o  público  60+  e  plus  size  que  por  meio  de  estudos  culturais,  comportamentais  e 
ergonômicos apuram o entendimento sobre corpos que escapam aos padrões mediáticos.  
À luz dessas análises, os desenvolvimentos projetuais do curso em questão precisam considerar o correto 
desempenho  das  funções  das  peças  de  acordo  ao  uso  e  aos  usuários,  bem  como  obter  conhecimentos 
técnicos provenientes dos estudos de modelagem, moulage e desenho. Ademais, as peças criadas devem 
apresentar qualidades visuais e de acabamento, o que significa igualmente dizer, cumprir com o conjunto 
de  processos  de  finalização,  os  quais  correspondem  àquilo  que  é  esperado  quanto  a  sua  adequação  e 
eficácia para um bom resultado projetual em cores, volumes, silhuetas, texturas, formas, material, etc. 
As  materializações  decorrentes  desses  projetos  evidenciam  a  compreensão  do  papel  do  designer  como 
mediador  simbólico  que  inserido  tanto  nas  culturas  particulares,  quanto  na  cultura  global,  deve  refletir 
sobre as diversidades e as identidades.  
Com esse horizonte, portanto, as diretrizes pedagógicas ensinam ao estudante qual é o papel do designer 
de moda como sujeito social e fruto do seu contexto histórico, logo, aquele que percebe as práticas sociais 
vigentes  e  compreende  os  usuários  nela  inseridos.  O  intuito  é  provocar  nos  alunos  a  compreensão  das 
ações  humanas  nas  suas  relações  intra  e  interpessoais  vivenciadas,  inclusive  por  eles  no  cotidiano, 
proporcionando  com  esta  vivência  experiências  no  caminho  da  criatividade  e  da  inovação  no  campo  da 
moda. Neste raciocínio as fundamentações teóricas devem buscar, através da metodologia interdisciplinar, 
compreensões acerca do homem na sociedade contemporânea. 
Cabe assinalar que, em toda a matriz curricular do referido curso adota‐se a abordagem sustentável com o 
objetivo do estudante também entender que o designer de moda e um agente transformador da realidade 
na  qual  ele  está  inserido.  Desse modo,  elabora‐se  uma  proposição  contemporânea  para  um  projeto  de 
                                                            
2 Li Edelkoort ‐ pesquisadora e trendhunter holandesa já foi apontada pela revista Time como uma das pessoas mais 
influentes do mundo da moda. Ela apresentou recentemente o “Manifesto anti‐fashion”, em que apresentou, em dez 
tópicos, as razões que a motivam a acreditar que a moda do jeito que conhecemos hoje está obsoleta devido a essa 
imensa  exploração  de mão  de  obra  escrava,  produtos  tóxicos  ao  ambiente  e  o  ritmo  desenfreado  de  produção  e 
descarte sem pensar nas consequências ambientais e sociais. 
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moda  que  vise  cumprir  com  os  requisitos  propostos  no  Relatório  Brundtland  elaborado  pela  Comissão 
Mundial  sobre  Meio  Ambiente  e  Desenvolvimento  em  1983  pela  Assembleia  das  Nações  Unidas.  Por 
conseguinte, é importante que o aluno seja orientado para refletir sobre as exigências atuais considerando 
sempre a importância ética dos procedimentos criativos. 
“Essas abordagens do design têm como propósito favorecer o pensamento positivo, contribuir para o bem‐
estar  pessoal,  diminuir  o  consumo  insustentável  e  com  isso  favorecer  a  sustentabilidade.  Sabe‐se  que  a 
sustentabilidade  visa  atender  as necessidades  atuais  de  sobrevivência  e  coexistência dos  seres humanos 
sem  comprometer  as  necessidades  de  sobrevivência  e  de  coexistência  de  seus  descendentes  no  futuro. 
Quando  os  designers  concebem  o  desenvolvimento  de  novos  bens materiais  com  caráter  sustentável  é 
crucial lançar um amplo e aberto olhar sobre o bem‐estar (CAETANO, et ali, 2015, p. 151)”. 
Também  cabe  apontar  que  os  alunos  do  citado  curso  são  estimulados  a  participar,  extra‐aula,  de  um 
projeto de extensão realizado em parceria com um centro de referência do câncer feminino de mamas e 
aparelho reprodutor. Tal projeto demonstra que a moda é uma expressão cultural de identidade, e por isso 
não  pode  propor  um  único  padrão  de  corpo  ou  beleza  e  envolve  associações  afetivas  derivadas  da 
produção projetual. Portanto, cria‐se para um grupo de mulheres que têm seu corpo modificado, ora pelas 
intervenções  cirúrgicas,  ora  pelos  tratamentos  aplicados.  Estudantes  e  professores  resgatam  juntos, 
técnicas  artesanais  como  corchet,  tricot  e  bordado materializando  peças  e  organizando  uma  coleção  de 
moda que a cada ano, desde 2011, são apresentadas em forma de um desfile. Este grupo, aberto a todos os 
membros da comunidade acadêmica forma‐se todo mês de Abril e, trabalhando em conjunto, cocriando e 
coproduzindo,  em Outubro  é  apresentado  o  resultado  de  suas  vivências  e  experiências  pessoais  que  se 
configuram em sua proposição projetual.  
 “Assim, o campo do design emocional não só se preocupa em fundamentar um tipo de conhecimento que 
possa ser  incorporado ao projeto de objetos com o  intuito de  torna‐los mais significativos, quanto busca 
analisar a maneira que os objetos projetados influem no ambiente e nas relações pessoais e significações 
dentro de uma sociedade (BRAGA; KUREBAYASHI, 2014, p.117)”. 
Note‐se que as propostas e parâmetros projetuais, cada vez mais elaborados para um contexto complexo, 
requerem resultados diretamente  relacionados a questões que  reivindicam do designer posicionamentos 
determinadamente  éticos.  O  mais  importante,  em  qualquer  área  do  design,  é  a  prática  com  base  em 
argumentações e críticas sólidas que conduzam o processo projetual para conquistar mudanças, mediante 
contribuições  significativas,  nos  setores  sociais.  Seguem‐se  alguns  exemplos  de  apresentação  das 
proposições projetuais aos estudantes3: 
Projeto Interdisciplinar Design de Moda e Cultura Brasileira (4º semestre) 
Objetivo  Pedagógico:  compreender  o  papel  do  designer  como  mediador  simbólico  inserido  tanto  nas 
culturas particulares,  quanto na  cultura  global,  bem como aprender  a  refletir  sobre  as diversidades e  as 
identidades no Brasil. Para que o objetivo seja atingido as competências principais exigidas ao estudante 
são  relativas a  trabalhar em equipe  integrando e colaborando de  forma ativa  com outras pessoas, áreas 
e/ou  organizações  para  a  realização  de  objetivos  comuns.  Saber  avaliar  e  integrar  as  contribuições  dos 
componentes  do  grupo.  Habilidade  para  perceber,  interpretar  e  responder  ao  entorno.  Atitude  para 
adequar‐se e trabalhar de forma eficaz a distintas situações e/ou com diferentes indivíduos ou grupos. Ter 
capacidade  de  aplicar  conhecimentos  adquiridos  no  mundo  acadêmico,  em  situações  próximas  com  a 
realidade da profissão para qual está se formando. 
Proposta Projetual: criar a partir de uma pesquisa referencial teórica do tema Design de Moda e Cultura 
Brasileira e da escolha do subtema o corpo na cultura brasileira, uma minicoleção composta por seis looks, 
para o público alvo plus size feminino. Desenvolver e confeccionar três looks completos trabalhados com 
substrato  têxtil  tecido  plano  (menos  denim)  considerando a  ação  sustentável  definida  nos  parâmetros 
projetuais. Produzir uma edição digital do registro de processo com a  investigação de suportes gráficos. 
                                                            
3 As  informações sobre Objetivos Pedagógicos, Propostas Projetuais e Parametros  foram retirados dos Documentos 
Normativos dos Projetos Interdisciplinares, Projeto Experimental e do Trabalho de Conclusão de Curso.  
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Elaborar um artigo científico, um painel  semântico, um  infográfico do projeto e um pôster de  iniciação 
científica. Para tanto deverá ser contemplado:  
(a)  Estudar  conceitos  e  teorias  da  cultura  brasileira,  identificando  conteúdos  valorativos  e  simbólicos, 
estabelecendo relações para a criação do design de moda.  
(b) Compreender as ações do ser humano nas suas relações intra e interpessoais vivenciadas no cotidiano 
por meio de fundamentação teórica e prática que possibilitem o autoconhecimento e o desenvolvimento 
da criatividade.  
(c)  Promover  a  estruturação  do  pensamento  projetivo  por  meio  da  utilização  do  uso  adequado  da 
metodologia  e  suas  ferramentas,  objetivando  o  controle  sobre  o  planejamento,  o  desenvolvimento  e  a 
produção de projetos de moda. Investigar com a pesquisa de campo para identificar o público alvo/usuário.  
(d)  Entender  o  processo  de  construção  de  uma  peça  a  partir  dos  princípios  de  ergonomia.  Desenvolver 
fichas técnicas com dados relativos às peças (consumo) e planilha de custos de produto. 
Projeto Experimental: Inclusão Social (6º semestre) 
Objetivo Pedagógico: Entender o papel do profissional de moda como agente transformador da realidade 
na  qual  ele  está  inserido  e  a  sua  responsabilidade  social,  assim  como,  contemplar  as  exigências 
contemporâneas  das  ações  de  inclusão  e  a  importância  ética  nos  procedimentos  criativos  e 
mercadológicos.  Para  que  o  objetivo  seja  atingido  as  competências  principais  exigidas  ao  estudante  são 
relativas a trabalhar em equipe integrando e colaborando de forma ativa com outras pessoas, áreas e/ou 
organizações para a  realização de objetivos comuns. Perceber que pode motivar e  incorporar os demais, 
criando  cultura  de  equipe.  Saber  avaliar  e  integrar  as  contribuições  dos  componentes  do  grupo.  Possuir 
novas  ideias  e  interpretações  para  sugerir  as  melhores  estratégias  que  ofereçam  soluções  a  problemas 
reais. Ter capacidade de aplicar conhecimentos adquiridos no mundo acadêmico, em situações próximas 
com a realidade da profissão para qual está se formando.  
Proposta  Projetual:  Realizar  uma  pesquisa  bibliográfica  da  relação  Inclusão  Social  e  Design  de Moda  e 
desenvolver uma coleção composta por 12  looks e 6 confeccionados para um público com deficiência no 
aparelho  locomotor:  Paraplegia,  Tetraplegia,  Deficiência  e/ou  ausência  de  membros  superiores  e/ou 
inferiores.  Elaborar um artigo  científico,  painel  semântico da  pesquisa,  painel  infográfico do projeto,  um 
pôster científico, um vídeo de inserção do projeto no mercado. 
Deverá ser contemplado: 
 Desenvolver relações entre a pesquisa temática e o desenvolvimento projetual que deve resultar em uma 
coleção para o público alvo determinado. 
 Escolher  um  segmento  de  mercado  (workwear,  sportswear  e  streetwear)  e  desenvolver  os  estudos 
antropométricos apropriados para o público pesquisado de acordo ao uso. 
 Criar um vídeo com o desenvolvimento projetual para apresentação da coleção com o propósito de inseri‐
la no mercado. 
 Elaborar as fichas técnicas dos  looks criados para contribuir com a análise ergométrica do vestuário e o 
desenvolvimento de peças específicas destinadas ao usuário em questão. Colaborar com a elaboração das 
planilhas de custo. 
Trabalho de Conclusão de Curso (7º e 8º semestres) 
Objetivo Pedagógico: Entender o papel do designer como agente transformador da realidade na qual ele 
está  inserido,  assim  como,  contemplar  as  exigências  contemporâneas  das  ações  sustentáveis  e  a 
importância ética nos procedimentos criativos. Para que o objetivo seja atingido as competências principais 
exigidas  ao  estudante  são  relativas  a  realizar  escuta  ativa,  fazer  perguntas,  responder  de  forma  clara  e 
concisa, expressar ideias e conceitos de forma efetiva. Inclui‐se a capacidade de comunicar‐se por escrito 
com concisão e clareza, assim como falar em público com entusiasmo e expressividade. Capacidade para 
perceber,  interpretar  e  responder  ao  entorno.  Atitude  para  adequar‐se  e  trabalhar  de  forma  eficaz  a 
distintas  situações  e/ou  indivíduos  do  grupo.  Adaptar‐se  às  mudanças,  segundo  às  circunstancias  e 
necessidades.  Enfrentar  situações  críticas,  lidando com as diferenças do entorno, mantendo um nível  de 
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bem  estar  físico  e  mental,  que  permita  o  indivíduo  seguir  atuando  com  eficácia.  Trabalhar  em  equipe 
integrando e colaborando de forma ativa com outras pessoas, áreas e/ou organizações para a realização de 
objetivos  comuns.  Perceber  que  pode motivar  e  incorporar  os  demais,  criando  cultura  de  equipe.  Saber 
avaliar e  integrar as contribuições dos componentes do grupo. Possuir novas ideias e  interpretações para 
sugerir  as  melhores  estratégias  que  ofereçam  soluções  a  problemas  reais.  Ter  capacidade  de  aplicar 
conhecimentos adquiridos no mundo acadêmico, em situações próximas com a realidade da profissão para 
qual  está  se  formando.  Capacidade  para  incorporar  a  internacionalidade  e  a  diversidade  cultural  nas 
reflexões  e  análises,  bem  como  na  elaboração  de  propostas  e  soluções.  Disposição  para  promover  a 
diversidade  e  respeito  por  outras  culturas  e  visões.  Competência  para  detectar  novas  oportunidades. 
Habilidade  para  empreender  com  resolução  a  ações  difíceis  ou  aleatórias.  Antecipar  problemas,  propor 
melhoras e persistir em suas resoluções, vontade de testar novas experiências. 
Proposta  Projetual:  Criar,  a  partir  do  interesse  projetual  do  estudante  ou  do  grupo,  com  base  na 
metodologia interdisciplinar, o Trabalho de Conclusão de Curso ‐ TCC – Projeto de Produto que consiste em 
sua  totalidade  de  uma  Monografia,  um  Projeto  de  Produto,  um  Projeto  de  Inserção  no  Mercado,  um 
Projeto  de  Comunicação  da  Imagem  de  Moda,  um  Vídeo  Documentário  do  Processo,  dois  pôsteres  de 
iniciação científica e um DVD com os arquivos de todo o trabalho.  
E para todos os projetos são indicados os parâmetros: 
1) Sociocultural: Desenvolver  uma  coleção  que  apresente  significados  e  valores  simbólicos,  bem  como, 
seja contemplada numa postura ética calcada na responsabilidade. Deve‐se considerar a atitude ética em 
todas as etapas do processo, incluindo as práticas sociais, culturais, ambientais e econômicas. 
2) Sustentável: A partir do estudo da  inclusão e das  responsabilidades  sociais,  elaborar uma proposição 
contemporânea  para  um  projeto  de  moda  que  vise  cumprir  com  os  requisitos  propostos  no  Relatório 
Brundtland  elaborado  pela  Comissão  Mundial  sobre  Meio  Ambiente  e  Desenvolvimento  em  1983  pela 
Assembleia das Nações Unidas. Portanto, este projeto deve focar nas melhores condições de vida para as 
pessoas com deficiência no aparelho locomotor. 
3) Estético: A coleção deverá apresentar qualidades visuais e de acabamento, o que significa  igualmente 
dizer, cumprir com o conjunto de processos de finalização da coleção, os quais correspondem àquilo que é 
esperado quanto à sua adequação, função e eficácia para um bom resultado. Desse modo, o conceito de 
criação desenvolvido a partir das referências teóricas e iconográficas precisa embasar todos os elementos 
formais projetuais como cores, volumes, silhuetas, texturas, formas, material, etc. 
4) Mercado: A partir da escolha de um grupo com deficiência no aparelho locomotor e um não, mas que se 
enquadre nos mesmos critérios de perfil de consumidor, realizar uma pesquisa exploratória para identificar 
as  características  de usabilidade  e  ergonomia  (enquanto usuário)  e  características mercadológicas  (perfil 
sócio  cultural,  econômico, estilo de vida) enquanto  consumidor  do produto de moda a  ser desenvolvido 
durante o processo do projeto intercurso. Realizar também uma análise mercadológica com o propósito de 
verificar viabilidade dos produtos. 
5) De Uso: Definir o uso dos produtos de moda em uma das atividades como trabalho, esporte, lazer, festa 
e que esteja em consonância com a funcionalidade.  
6) Funcionalidade:  Determinar  o  correto  desempenho  das  funções  das  peças  de  acordo  com  o  uso 
selecionado e os usuários pesquisados, considerando o apoio da disciplina de Modelagem Plana. 
7) Durabilidade: Apresentar a  resistência dos materiais ou a  sua durabilidade estética  compatível  com o 
tempo de vida da peça (atemporal).  
Considerações   
Refletir acerca das abordagens atuais no âmbito do design para a construção de um curso superior e Design 
de  Moda,  para  além  de  um  desafio  pedagógico,  é  um  comprometimento  que  se  estabelece  entre  a 
compreensão  do  papel  do  designer  na  sociedade  contemporânea,  e  o  papel  do  educador/formador  de 
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novos  designers,  ambos  inseridos  em  uma  sociedade  e  em  um  mercado  que  por  vezes  parecem 
antagônicos.   
Ao mesmo tempo em que a sociedade clama por modificações estruturais em sua maneira de pensar, de 
produzir e de consumir, o mercado grita por continuar “vendendo”, parecendo ignorar esse clamor. Qual 
caminho seguir, em uma instituição de ensino privada, que visa entregar lucro a seus acionistas, e que para 
tal é capaz de realizar modificações curriculares que espantariam os pedagogos menos puristas, para que a 
formação superior de um designer de moda seja ética e condizente com os propósitos contemporâneos de 
sustentabilidade humana? Quais as opções possíveis e cabíveis e uma estrutura que enxuga seus conteúdos 
disciplinares  em  detrimento  de  otimização  de  espaços  e  horas/aula,  formando  profissionais  para  um 
mercado  de  moda  que  ainda  insiste  em  trabalhar  com  o  descarte?  A  resposta  não  é  clara,  tampouco 
certeira. Mas as tentativas aqui apresentadas têm‐se mostrado eficazes e valorizadas. Mesmo não sendo 
glamourizadas,  nem muito midiáticas,  nota‐se  em  cada  estudante  (assim  como  em  cada  professor)  um 
entusiasmo genuíno por aquilo que está fazendo.  
A  possibilidade  de  realizar,  através  da  moda  e  do  vestuário,  transformações  individuais  e  coletivas, 
apresenta‐se  como  um  caminho  de  resistência  e  de  comprovação  das  ideias  aqui  apresentadas  e 
defendidas dia a dia no âmbito do curso em questão. Mesmo com imposições institucionais no sentido de 
otimizar  custos;  mesmo  com  a  prática  do  mercado  ainda  longe  de  ser  ética  e  sustentável,  observa‐se, 
fundamentalmente,  entendimento  e  aceitação  e  reconhecimento.  Ao  identificar  egressos  dos  cursos 
realizando modificações  de metodologias  de  criação  em Moda  nas  empresas  que  estão  trabalhando,  ao 
saber de projetos acadêmicos que ganham concursos, de trabalhos de conclusão de curso que entram no 
mercado  e  se  estabelecem  como  marcas,  e  ao  receber  certificações  de  qualidade,  observa‐se  que  tal 
comprometimento  e  resistência,  mesmo  exigindo  estudo,  pesquisa,  argumentação  e,  sobretudo, 
enfrentamento, tornam‐se relevante na formação de designers de Moda éticos e conscientes de que sua 
atuação  pode  transformar  as  relações  de  criação,  produção  e  consumo  em  uma  cadeia  sustentável  de 
coexistências.  
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Summary:  this  article  treats  about  structuring  a  course  aiming  the  formation  of  a  contemporary  fashion 
designer. It is presented an account of the pedagogic foundation of such course project and its applications 
either in under‐graduation projects or  in post‐graduation. It consists  in an account based on concepts and 
theories  about  design,  about  the  role  of  designer  and  about  how  the  formal  education may  (and  shall) 
contribute to the formation of a professional conscious of his social role.  
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1. The social role of designer and education 
The  present  approach  regarding  design  attempt  to  the  relationship  among  individuals  looking  to  offer 
products and services able to improve the social coexistence, by improving the means composing the own 
life.  Year  over  year,  the  studies  search  for  contingencies  that  affect  the  existence  of  human beings,  like 
sustainability,  social  inclusion,  innovation,  health,  management,  among  others.    A  broadcast  that  is 
developed into a scene of mutual help, collaboration and social, cultural and economic concerns.  
Under  this  line  of  thoughts,  the  designers  observed  that  products  must  be  evaluated  as  practices  that 
originate  symbols  and means  in  the  society,  therefore,  the  projects  oriented  to  the  functionality  of  the 
object have already exhausted its capacity of acting.  Currently, intangibles and subjectivities require more 
attention,  because  the  contemporary  socio‐cultural  demand  is  to  value  the  situational  and  individual 
multiplicities. 
Under this context, the role of the designers is to show how the cultural values are not permanent, because 
the resulting production of the projects may question the dominant values aiming to provide modifications 
able  to  change  the  social  environment,  “should  fight  the  current  trends  by  the  conscious  attribution  of 
subversive or contesting meanings (CARDOSO, 1998, p. 38)”. 
The practices coming from the project actions of the designers run into the day‐to‐day of all human beings 
without noticing its presence. Thus, the designers end assuming the burden of deliberating and responding 
on behalf of the other subjects, involving themselves with the immediate and/or distant future. Therefore, 
it  is not enough  for  the designers  to problematize  the  society  and  then  to project products and  services 
aiming to contribute with the existent reality, they must know their limits, and, mainly, they must analyze 
whether their actions are driven by ethical conduct.  
“That one who projects objects for use (that one who makes culture) throws obstacles on other’s way, and 
there  is no way to change that (...). Must be reflected, however, over the fact that during the process of 
creating objects, the question of responsibility arises, and, exactly for that reason is that it is possible to talk 
about  freedom  in  the  cultural  environment.    Responsibility  is  the  decision  of  responding  on  behalf  of 
others. It is an aperture in front of others (FLUSSER, 2007, p.p. 195‐196)”. 
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Structuring  design  based  on  social  commitment  means  acting  under  creative,  resolute  directives,  not 
involved with any doctrine, school or pre‐stablished ideas.  The designer needs to sponsor projects which 
take into account knowledge, innovation, receptivity and repertory.  
Under  this  conception,  the  formation  of  the  designer  must  propitiate  a  professional  conscious  of  his 
actions,  because  these  actions,  inevitably,  will  influence  the  society  and  not  only  their  public;  this  is  a 
rigorous  position  regarding  respect  to  values.    Designers  with  that  consciousness  would  be  capable  to 
reflect over the principles of the problem, the implicit qualities inside and the significances for the design 
area.  
Starting from that point of view, a course considered responsible,  in any area of design, must be thought 
and implemented based on the experiences that strength the social role of the designer. It is essential that 
the student understand that everything is  in motion, that the ideas come from the past, that those ideas 
change  the present, and could  take another way  in  the  future. This  formation,  rich  in  critical and ethical 
principles, generates audacious professionals ready to defend social and cultural positions which contribute 
to a better life. 
On Cardoso’s words, “the essential nature of design work does not lie on their processes, neither on their 
products, but in a very particular conjunction of both: more precisely, on the manner that design processes 
influence over their products, vesting them of meanings strange to their intrinsic nature (ibid. p.17)”.  So, 
the  courses  with  that  proposal  need  to  provide  to  the  student  project  exercises  which  take  into 
consideration the conduction of responsible actions. 
Facing  that expectation,  it  is  relevant  to point out  that  the design courses  in Brazil,  after  the decades of 
1990 e 2000, had the main objective of studying the needs of the country, with the purpose of constructing 
a  Brazilian  methodologic  identity.  On  a  certain  way,  that  identity  was  in  line  with  the  international 
requirements  of  the  post‐modernity,  given  that  the  ethnic  and  aesthetic  local multiplicity  is  part  of  the 
historical constitution of the Brazilian culture, a condition of the post‐modern society. (DE MORAES, 2006). 
Not  by  accident,  the  policies  formulated  in  2004  by  “Conselho  Nacional  de  Educação  Superior”  already 
incorporated  into  their  educational objectives about design, parameters  that  favor  the  local  culture.   On 
that way, the formation needs to prepare a professional who acts interdisciplinary with different areas of 
knowledge,  in  order  to  elaborate  research  and  projects  aiming  to  encourage  the  historical  vision  and 
suggesting alternatives on the socio‐economical, cultural and environmental scenes.1 
On  the  transition  from  20th  century  to  21st,  therefore,  the  learning  programs  on  the  academic  ambit  of 
design  suffered  important  transformations  on  the  aim  to  adequate  to  the  interests  established  by  that 
context,  among  them,  the  incentive  to work  in  groups,  the  notions  of  collective  leadership,  innovation, 
social  inclusion,  creative  economy,  entrepreneurship  and  sustainable  development. However,  despite  all 
these considerations, implementing design courses on universities, especially on private ones, is a hard job, 
because the educational purposes not always are compatible with the interests and expectations of those 
faculty staffs. 
2. The principles applied at the teaching of fashion design 
Based  on  these  assumptions,  it  is  appropriate  the  adoption,  as  a  pedagogic  guideline,  the  active 
methodology  in  order  to  stimulate  innovative  creations which,  ethically,  promote  adequate  practices  to 
collaborate with the problems of the social quotidian.  
According Lima (2014) the basic characteristics of active methodology that structure the Learning Based on 
Problems  (LBP)  and  the  Learning  Oriented  to  Project  (LOP)  are  fundamental  for  the  consolidation  of 
contemporary education strategies. The author explains that LBP is a teaching‐learning methodology where 
a problem is used to start, direct, motivate and focus  learning, differently of conventional methodologies 
that use application problems at the end of the presentation of a concept or content.  
                                                            
1  Information  obtained  at  the  academic  guidelines  of  the  graduation  course  of  Design.  Conselho  Nacional  de 
Educação. Resolução Nº 5, March 8th, 2004. Artigo 4, inciso III. Acess in 20/09/2015.   
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On  the  other  side,  the  teaching  techniques  oriented  to  projects  are  originated  at  the  constructivist 
approximation deployed after  the analysis made by psychologists and educators as Lev Vygotsky,  Jerome 
Bruner, Jean Piaget and John Dewey. Lima (2014) states that, currently, Learning Oriented to Projects (LOP) 
targets to put pupils facing situations at which they are able to apply and comprehend what they learn as a 
problem solving tool or in order to suggest advances into the communities where are developed.  At that 
didactic technique, long term inter‐discipline/trans‐discipline learning activities centered on the student are 
suggested, instead of short and insulated activities. 
The  use  of  the  technique  Learning  Oriented  to  Projects  makes  possible  a  range  of  several  learnings 
according the student’s profile. Highlights are working in inter‐discipline teams; complex problem solving; 
development  of  a  critical  thinking;  social  responsibility;  innovation  capability;  respect  to  nature; 
consciousness of social demands. 
The project  is one of  the standard teaching methods, and usually  it  is considered a way  for  the students 
develop autonomy and responsibility, by practicing shared modes of behavior.   
It  is  of  capital  importance  to  point  out  that,  in  most  of  the  cases,  these  learning  and  teaching 
methodologies oriented by problems or projects (LOP and LBP) have many common subjects. The main is 
that both use problem or project as a starting for the acquisition and integration of new knowledges. 
According with  this assumption,  it  is  easier  to understand why  fashion  is  inserted  into  the design ambit. 
Due to the fact that fashion carries meanings and significances, it is feasible to be thought in projects, and 
the  resultant  products  contain,  itself,  further more  than materiality,  they  contain  values  referred  to  the 
social group, to the conjuncture, to the desires, among many others. 
To look at fashion design, implies in following up and delineate, not only what it is today, but that in what 
the context may turn into, by evidencing the subjectivities.  “As you can see, it is difficult to think in design 
projects not linked to the emerging contemporary culture. On my view, the role of the designer is to put to 
work  that  critical  reading‐translation  of  that  contemporary  territory,  when  developing  their  projects. 
(PRECIOSA, 2006, p. 147)”. 
Facing  the  current  demands,  which  call  for  results  more  and  more  complex  and  less  stereotyped,  it  is 
necessary to experience projects into the fashion design classrooms that bring critical contributions to the 
current socio‐economic scenario.  
Thus,  a  modern  education  model  must  prepare  people  who  act  contraflow  of  “creative”  competences, 
because these just drive to rapid results “creatively” molded to be winners and just to attend the demands 
of the existent market.   
To demonstrate the application of the assumptions commented in this article, the pedagogic document of 
the  fashion  design  course  of  University  Anhembi  Morumbi  must  be  mentioned.  This  course  uses  the 
development of competences and abilities in order to make that the project propositions include problems 
in several areas of the social scenario. In summary, the students have the opportunity to perform projects 
that  work  out  the  contemporary  issues,  identifying  a  problem  to  be  solved,  intentionally  avoiding  the 
creation and development of products based on the idea of “fashion tendencies”.  
In  that  course,  concepts  as  sustainability,  health  and  inclusion,  for  example,  are  adopted  in  the  fashion 
design ambit because  they are  in  the center of  current  restlessness.  It  is  about how  to provide a  lasting 
experiential situation without suffering, a longer life and a harmonic relationship into society. (CAETANO, et 
al, 2015). 
Therefore, the research that take into account emotional and attitudinal studies became interesting for the 
projects. The approach in the emotional design ambit attempt to the relationship among individuals looking 
to offer products and services able to improve the social relationships, the welfare and the quality of life, 
according Moraes e Dias  (2013).  The attitudinal  design orients  the  research  to  the effects  (significances) 
provoked  by  the  products,  considering  primarily  the  individual  experiences  so  desired  by  people.  
(NIEMEYER, 2008). 
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For  this  reason,  and  anchored  on  the  same  analysis  about  education  presented  in  the  “Manifesto  Anti‐
Fashion“  of  Li  Edelkoort2,  the  bachelor  degree  in  fashion  design  at  University  X  take  into  account  the 
challenges  related  to  the  prominent  social  issues  in  the  field  of  fashion  and  design.    Therefore,  all  the 
projects  are  worked  in  group  under  a  cooperative  proposition,  either  with  the  teaching  staff  or  the 
students, in order to present project problems that lead with the importance of the designer.  
One current challenge is concerning the social inclusion of minored people. With that purpose, the teacher 
acts as a tutorial and shows different ways with lectures related to the difficulties faced by such people, and 
then,  the  students  would  find  solutions  based  on  ergonomic  studies,  adequate  materials  and  better 
functionality  for  a  certain  pre‐determined  usage  situation.  With  those  actions,  a  pleasant  physical 
interaction between the user and the fashion/clothing product  is promoted. The objective  is to deal with 
“Hedonomy,  a  science  focused  in  promoting  pleasure  in  the  relationship  with  the  projected  systems. 
(BRAGA; KUREBAYASHI, 2014, p.117)”. 
Following these propositions, the symbolic meaning of the products is questioned in other projects of the 
mentioned course, when consumption  is  analyzed as a  socio‐cultural  activity,  therefore, other  sectors of 
the  society  which  escape  to  the  rigid  social  standards  were  also  considered.  With  that  horizon,  the 
pedagogic guidelines are oriented to teach the student the role of the designer as a social individual and as 
a fruit of its historic context, then, that one who perceives the social practices in force and comprehend the 
users  inserted  in such society. The aim  is  to develop a  thought  that privileges observation and reflection 
about the relationship among fashion, design and society. On the projects proposed to the students, those 
observations are driven to the evaluation of gender issues, looking for comprehension about the man in the 
contemporary society, through studies of social sciences and history of fashion. Other subjects are driven to 
the 60+ and plus size public, by mean of cultural, behavioral and ergonomic studies which investigate the 
understanding of bodies that escape to the media standards.   
In  light  of  those  analysis,  the  project  developments  of  the  course  here  discussed,  need  to  consider  the 
correct function performance of the pieces according the use and the users, and the acquisition of technical 
knowledge  provided  by  studies  of  modelling,  moulage  and  drawing,  as  well.  Besides  that,  the  created 
pieces must  show  visual  and  finishing  quality,  attending  the  set  of  finishing  processes,  corresponding  to 
what  is  expected  in  terms  of  adequacy  and  efficacy  for  a  good  project  result  including  colors,  volumes, 
silhouette, texture, forms, materials, etc.  
The materialization outputs of those projects put in evidence the comprehension of the designer’s role as a 
symbolic mediator,  the one that  inserted either  in  the particular cultures and  in  the global culture, must 
reflect about the diversities and the identities.   
With that perspective, the pedagogic guidelines teach the student what is the role of the fashion designer 
as a social individual result of his historic context, then, the one who perceives the social practices in force 
and understands the users there inserted.  The aim is to provoke in the students the comprehension of the 
human  actions  in  their  living  day‐to‐day  intra  and  inter  personal  relationships,  even  themselves,  by 
providing  living  experiences  on  the  way  of  creativity  and  innovation  in  the  field  of  fashion.  Under  this 
rational,  the  theoretical  foundation must  look  for  understanding  the man  in  the  contemporary  society, 
through inter‐discipline methodology.  
It  is  important  to point out  that all  the curriculum of  the  referred course adopts a  sustainable approach 
looking  for  the  student  to  understand  that  the  fashion  designer  is  a  transformation  agent  of  the  reality 
where  is  inserted.  Thus,  a  contemporary  proposition  for  a  fashion  project  is  elaborated,  attending  the 
requirements  proposed  by  the  Brundtland  Report  prepared  by  the  Worldwide  Commission  about 
Environment and Development in 1983 by the United Nations General Assembly. Therefore, it is important 
                                                            
2  Li  Edelkoort  –  Netherlands  researcher  and  trendhunter‐    was  appointed  by  Time  magazine  as  one  of  the  most 
influent persons in the fashion world.  She recently presented the “Manifesto anti‐fashion”, where, in ten topics, she 
presents  the  reasons  that  lead  her  to  believe  that  fashion  the  way  we  know  is  obsolete,  due  to  the  immense 
exploitation of slave labor, toxic products and the unrestrained pace of production and discard without thinking the 
environmental and social consequences. 
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that  the  student  be  oriented  to  reflect  about  the  current  requirements  always  considering  the  ethical 
meaning of the creation procedures.  
“These  design  approaches  have  the  purpose  of  encouraging  positive  thinking,  contributing  to  personal 
welfare,  diminishing  unsustainable  consumption,  and,  thus  favoring  sustainability.  It  is  known  that 
sustainability looks to attend current survival and coexistence needs of human beings without jeopardizing 
future survival and coexistence needs of their descendants. It is crucial to have a wide and open look about 
welfare when designers conceive the development of new materials (CAETANO, et al, 2015, p. 151)”. 
Additionally,  the  students  of  the  mentioned  course  are  encouraged  to  participate,  off‐classroom,  in  an 
extension project, in partnership with a reference center in treating breast female and reproduction system 
cancers.  Such project  demonstrates  that  fashion  is  an  identity  cultural  expression,  and,  because of  that, 
cannot propose a single standard of body and beauty, and includes affective associations derivate from that 
production. Therefore, creation is oriented to a group of women who had their bodies modified, either by 
surgery  interventions  or  by  applied  treatments.  Students  and  teachers  together  rescue  handcraft 
techniques, like crochet, knitting and embroidering, building pieces and organizing a fashion collection, that 
every  year,  since  2011  is  presented  in  a  fashion  show.  This  group,  opened  to  every  member  of  the 
academic community  is  constituted every April and,  the  result of  the working group, co‐creating and co‐
producing is presented in October. It is the result of their personal living experiences which are configured 
in their project proposition.  
“Thus, the field of emotional design is not only concerned in providing foundation to a type of knowledge 
that can be incorporated to the project of objects, aiming to turn them more valuable, but looks to analyze 
the way  that  those  projected  objects  have  influence  in  the  environment  and  the  personal  relationships 
meanings into a society (BRAGA; KUREBAYASHI, 2014, p.117)”. 
Please note that the proposals and project parameters, more and more elaborated for a complex context, 
call for results directly related to issues that demand determined ethical positioning from the designer. The 
most  important,  in  any  design  scene,  is  the  practice  based  on  solid  criticism  and  argumentation  able  to 
drive the project process to conquer changes, by significant contributions to the social sectors. Following, 
some examples of the presentations of project propositions to the students3: 
Fashion Design and Brazilian Culture, inter‐discipline project.  (4th semester) 
Pedagogic objective:  to comprehend the role of the designer as a symbolic mediator inserted either in the 
individual  and global  cultures;  and,  learn  to  reflect over  the diversities  and  identities of Brazil.  The main 
competences  required  from  the  student  for  attaining  the  objective,  are  related  to  team  working, 
integrating and collaborating actively with other people, areas and/or organizations with a common goal.  
To know how to evaluate the contributions of the group members. Saber avaliar e integrar as contribuições 
dos  componentes  do  grupo.  Ability  to  perceive,  interpret  and  respond  to  the  environment.  Attitude  to 
adequate  himself  and work  effectively  under  different  situations  and/or  with  different members  of  the 
group. Capacity  to apply acquired knowledge  in  the academic world,  in  situations which are close  to  the 
reality of the profession they are graduating for.  
Project  Proposal:  starting  from  a  theoretical  referential  research  about  the  theme  “Fashion Design  and 
Brazilian Culture” and a  subtheme “the body  in  the Brazilian  culture”,  to  create a mini‐collection of  six 
looks, having the female plus size as the target public. Develop and built three complete looks worked out 
with textile substrate plain fabric (except denim) considering the sustainable action defined in the project 
parameters.  Produce a digital edition of the process recording, investigating graphic supports.   Elaborate 
a scientific paper, a semantic panel, an  info‐graphic and a scientific initiation poster. With that purpose, 
the following must be taken into consideration:  
(a)  To  study  concepts  and  theories  of  Brazilian  culture,  identifying  valuable  and  symbolic  content, 
stablishing relationship for the creation of fashion design.  
                                                            
3  Information  related  to  Pedagogic  Objectives,  Project  Proposals  and  Parameters,  were  taken  from  the  Normative 
Documents of the Inter‐discipline Projects, Experiential Projects and Course Conclusion work.  
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(b) Comprehend the human being actions in his quotidian intra and inter personal relationships by mean of 
theoretical and practical foundations that make it possible self‐learning and the development of creativity. 
 (c)  Promote  the  structuration  of  projective  thinking  by mean  of  using  adequate methodology  and  their 
tools,  looking  for  fashion  projects  planning  control,  development  and  production.  Identify  target 
public/users by mean of investigation through a field research.   
(d) Understand the construction process of a piece, starting form ergonomic principles. Develop technical 
record cards with data related to the pieces (consumption) and product cost spreadsheets.  
Experimental Project: Social Inclusion (6th semester) 
Pedagogic Objective:  Understand the role of the fashion professional as a transforming agent of the reality 
where  he  is  inserted  and  his  social  responsibility,  looking  at  the  contemporary  demands  for  inclusion 
actions   and to the ethical importance at the creative and marketing processes. For this objective, the main 
competences required from the student are related to team working, integrating and collaborating actively 
with other people, areas and/or organizations with a common goal. Perceive that  is possible to motivate 
and integrate others, creating team working culture. To know how to evaluate and integrate other member 
contributions.   Present new  ideas and  interpretations  in order  to suggest strategic  improvements able  to 
offer solutions to real problems. Capacity to apply acquired knowledge in the academic world, in situations 
which are close to the reality of the profession they are graduating for.  
Project  Proposal:  Perform  a  bibliographic  search  about  the  relationship  between  Social  Inclusion  and 
Fashion  Design  and  develop  a  collection  of  12  looks,  and  6  built  for  a  public  with  moving  deficiency: 
Paraplegia, Tetraplegia, Deficiency or absence of members (arms or legs).  
Paraplegia,  Tetraplegia,  Deficiência  e/ou  ausência  de  membros  superiores  e/ou  inferiores.  Elaborate  a 
scientific  paper,  a  semantic  panel  of  the  search,  an  info‐graphic  of  the  project,  a  scientific  poster  and  a 
video for inserting the project in the market. The following must be taken into consideration:  
Develop relationships between the thematic research and the project development which must result in a 
collection for certain target public. 
Choice  a  market  segment  (workwear,  sportswear  e  streetwear)  and  develop  anthropometric  studies 
adequate to the researched public according the usage.  
Create a video containing the project development for the collection presentation, aiming to introduce to 
the market.  
Elaborate  record  cards  for  the  created  looks  in  order  to  contribute  with  the  ergonomic  analysis  of  the 
clothing  and  the  development  of  specific  pieces  destined  to  the  target  user.  Collaborate  with  cost 
spreadsheets.  
 
Conclusion course work (7th and 8th semesters) 
Pedagogic Objective:  Understand the role of the fashion professional as a transforming agent of the reality 
where  he  is  inserted,  looking  at  the  contemporary  demands  for  sustainable  actions  and  to  the  ethical 
importance at the creative processes. The main competences required from the student for attaining the 
objective  are  related  to  active  listening,  questioning,  responding  in  a  clear  and  concise  way,  effectively 
expressing  ideas  and  concepts.  Included here,  the  capacity  for  clear  and  concise written  communication 
and  talking  in  front of  public with enthusiasm and expressivity.  Capacity  for  perceiving,  interpreting  and 
responding  to  the  environment.  Attitude  for  adaptation  and  working  effectively  in  different  situations 
and/or group individuals. Adapt to change according the circumstances and needs. Face critical situations, 
leading with surrounding differences, preserving a physical and mental welfare, letting to continue working 
with effectiveness.   Team working,  integrating and collaborating actively with other people, areas and/or 
organizations with  a  common  goal.    Perceive  that  is  possible  to motivate  and  integrate  others,  creating 
team working culture. To know how to evaluate and integrate other member contributions.  Present new 
ideas  and  interpretations  in  order  to  suggest  strategic  improvements  able  to  offer  solutions  to  real 
problems.  Capacity to apply acquired knowledge in the academic world, in situations which are close to the 
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reality of the profession they are graduating for. Capacity to  incorporate  internationalization and cultural 
diversity  into  reflections and analysis, and  into  the elaboration of proposals and solutions. Disposition  to 
promote  diversity  and  respect  to  other  cultures  and  visions.  Competence  to  detect  new  opportunities. 
Ability  to  resolutely endeavor  in order  to  face difficult or aleatory actions.   Anticipate problems,  suggest 
improvements and persist in their resolutions, willingness to test new experiences.  
Project Proposal: Create the Conclusion Course Work  –  Product Project, starting from the project interest 
of  the  student  or  group  and  based  on  the  inter‐discipline methodology;  it  consists  in  a Monography,  a 
Product  Project,  a  Market  insertion  Project,  a  Fashion  Image  Communication  Project,  a  video  Process 
Documentary, two scientific initiation posters and a DVD including all the files related to the whole work.  
For all the described projects, the following parameters are indicated: 
Socio‐cultural:  Develop  a  collection  that  shows  symbolic  values  and  meanings,  and  where  an  ethical 
posture based on responsibility be adopted. The ethical attitude must be considered in all the phases of the 
project, including social, cultural, environmental and economic practices.  
Sustainable:  Starting  from  the  study  of  inclusion  and  social  responsibility,  elaborate  a  contemporary 
proposition  for  a  fashion  project  looking  to  attend  the  requirements  stated  at  the  Brundtland  Report 
prepared  by  the  Worldwide  Commission  about  Environment  and  Development  in  1983  by  the  United 
Nations General Assembly.  Therefore,  this  project must  be  focused  in  improving  the  living  conditions  of 
people with moving deficiencies. 
Esthetic:  The  collection  must  show  visual  and  finishing  qualities,  meaning  attend  the  set  of  finishing 
processes,  corresponding  to what  is expected  in  terms of adequacy,  functionality and effectiveness  for a 
good result. This way, the developed creation process developed starting from theoretical and iconographic 
references  must  encompass  all  the  formal  project  elements,  as  colors,  silhouettes,  textures,  forms, 
materials, etc.  
4) Market:  Starting from the choice of a group with moving deficiencies and another with no deficiencies, 
but under the same consumer profile criteria, perform an exploratory research to identify the usability and 
ergonomic characteristics  (as users) and  the marketing characteristics  (socio‐cultural, economic,  life  style 
profile)  as  consumers  of  the  fashion  product  to  be  developed  during  the  inter  course  project  process. 
Additionally, perform a market analysis looking to verify the feasibility of the products. 
5) Usage: Define the usage of the fashion products in one of the activities as working, sports, leisure, party, 
and in alignment with the functionality.   
6)Functionality: Determine  the  correct performance of  the piece  functions  according  the  selected usage 
and the researched users, considering the support given by the discipline Plain Modelling.  
7) Durability: Present the materials resistance or its esthetic durability compatible with the lifetime of the 
piece.  
CONSIDERATIONS  
Reflecting  about  the  modern  approaches  in  the  fashion  design  scene  for  building  a  superior  course  of 
Fashion Design, beyond a pedagogic challenge, is a commitment stablished between the comprehension of 
the  designer  role  at  contemporary  society,  and  the  role  of  the  educator/former  of  new  designers,  both 
inserted into a society and a market sometimes seeming antagonistic 
At the same time that the society claims for structural modifications in the way of thinking, producing and 
consuming, the market screens for continuing “selling”, seeming to ignore that clamor. Which is the patch 
to  follow  for  the  superior  formation  of  a  fashion  designer  to  be  ethic  and  compatible  with  the 
contemporary  purposes  for  human  sustainability,  this  in  a  private  teaching  institution,  whose  goal  are 
deliver profits  to the shareholders and capable  to make curricular modifications that would stun the  less 
purist pedagogues? What are the possible and feasible options for a structure that squeezes its discipline 
contents  against  the  optimization  of  spaces  and  classroom/hours,  formatting  professionals  for  a  fashion 
market that  insists  in working for the discard? The answer  is not clear, neither certain. But the proposals 
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here  presented  have  demonstrated  to  be  effective  and  valuable.  Even  not  being  glamorized,  neither,  a 
genuine enthusiasm for that being done can be noticed in every student (and professor as well).  
The  possibility  of  performing,  through  fashion  and  clothing,  individual  and  collective  transformations, 
appears  like a way of resistance and verification of the  ideas here presented and defended day‐to‐day  in 
the  course  ambit  being  treated.  It  is  fundamentally  observed  understanding,  accepting  and  recognizing, 
despite the institutional impositions in the sense to optimize courses, despite the market practices yet far 
away to be ethical and sustainable.  
By identifying course graduated people doing modifications in the Fashion creation methodologies, in the 
companies  they  are working,  knowing  of  academic  projects  award winners,  knowing  of  conclusion work 
projects that enter the market and stablish themselves as milestones, and, by receiving quality certification, 
such  commitment  and  resistance  is  remarkable,  even  demanding  study,  research,  argumentation  and, 
overall,  tackling.  All  these  elements  become  relevant  in  the  formation  of  Fashion  designers  ethical  and 
conscious that their actuation can transform the relationships of creation, production and consumption, in 
a sustainable network of coexistences.   
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Resumo: O  presente  texto  se  propõe  a  fazer  uma breve  análise  de  como a  disciplina  de metodologia  de 
projeto está sendo utilizado no ensino superior de design de moda na cidade de São Paulo através de uma 
análise dos títulos das grades curriculares dos cursos. Já que a moda é um campo inter e transdisciplinar, o 
artigo faz um breve debate de como o caráter projetual, implícito ao significado da palavra “design”, está 
sendo praticado e como ele poderia ampliar os estudos e as reflexões da área se fosse utilizado, pensando 
um homem contemporâneo inserido em novas questões e debates atuais. 
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1. Contexto 
Num  mundo  industrial  e  capitalista,  a  base  da  economia  está  na  produção  e  venda  de  produtos  que 
venham  a  suprir  as  necessidades  e  desejos  de  um  consumidor  e  que  tragam  ao  produtor  uma  maior 
aquisição de bens através do consumo de sua produção. Sabemos que estes modelos de pensamento de 
alta  produtividade  e  lucro  vêm  sendo  questionados,  ainda  mais  na  atual  situação  de  crise  econômica, 
política  e  filosófica  que  o  mundo  se  encontra  e  no  altíssimo  índice  de  geração  de  resíduos  poluentes 
propostos  por  estes  modelos  de  gestão  de  produção  industriais,  que  só  pensam  na  lucratividade  do 
proprietário  e  esquecem  todo  o  seu  entorno.  Nesse  contexto,  a  indústria  vem  buscando  um 
aprimoramento  em  seus  processos  e  um  profissional mais  capacitado  e  alinhado  com  novas  formas  de 
melhorar  os  processos,  os  materiais  e  minimizar  as  consequências  negativas  que  este  alto  nível  de 
produção vem gerando sobre a população e a natureza.  
E  como  vivemos  numa  sociedade,  suas  mudanças  nos  campos  tecnológicos  e  sociais  acarretam 
transformações  no  seu  entorno,  trazendo  mudanças  no  campo  da  produção  cultural  e  no  indivíduo. 
Lipovetsky  e  Serroy  (2011)  definem  como  a  era  “Cultura‐Mundo”,  fortalecida  pelas  dimensões  de  uma 
época universal concreta e social, no qual deixamos o ideal de “cidadão do mundo”, para a constituição de 
um mundo sem fronteiras de capitais e das multinacionais, formada pelo ciberespaço e pelo consumismo. É 
o  fim  da  heterogeneidade  tradicional  da  esfera  cultural  e  da  universalização  da  cultura  mercantil, 
disseminando  a  cultura  da  tecnociência,  do  indivíduo,  do  mercado,  das  mídias  e  do  consumo, 
transformando a cultura em produto. 
Tudo  vira  consumo  por  um  processo  de  imposição  do  mercado,  mas  também  por  exigência  de  um 
consumidor  mais  consciente  de  seu  papel  na  sociedade.  Assim,  percebemos  a  formação  de  uma 
hipercultura que interfere no mundo e o reconfigura, trazendo novas formas de pensar os territórios e as 
categorias  clássicas  e  antagônicas.  Há  um  hibridismo  das  oposições  na  reconstrução  de  um  novo  olhar 
sobre o mundo, mesclando  cultura  antropológica  e  estética,  cultura material  e  ideológica,  real  e  virtual, 
marca  e  arte,  cultura  comercial  e  alta  cultura,  economia  e  imaginário,  civilizações  das  elites  e  barbárie, 
Oriente e Ocidente, público e privado, liberalismo e consumismo, tradição e modernidade, e etc. Se antes a 
cultura  trazia elementos de uma  luta simbólica entre grupos sociais e organizava sua  ideologia sobre um 
universo estável e particular, agora trabalhamos sob um ponto de vista de redes, de fluxos, da moda, de um 
mercado sem limites nem centro de referência. 
Com isso, percebemos uma valorização da cultura e seu desenvolvimento em economia, deixando de ter 
um papel marginal, e atingindo o papel de indústria. Os debates mudaram suas nomenclaturas, o que antes 
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era  a  “exceção  cultural”,  agora  se  chama  “diversidade  cultural”,  abrangendo  e  integrando  várias 
manifestações  antropológicas,  independente  do  território,  da  classe  ou  do  nível  de  educação.  Mesmo 
assim, existe um movimento oposto a tudo isso, de politização de uma parte dos indivíduos, trazendo dois 
lados  da  moeda:  por  um  lado,  gerando  sérios  conflitos  interétnicos,  fanatismos  religiosos,  guerras 
etnonacionalistas, etc. 
Existe  uma  contradição  intrínseca  neste  fenômeno  chamado  estetização  do  mundo,  como  denomina 
Lipovetsky  e  Serroy  (2015).  Por  mais  que  haja  uma  destruição  das  paisagens,  um  esgotamento  das 
matérias‐primas  e  um  colapso  dos  trabalhadores,  o  que  geraria  um  capitalismo  baseado  na  decadência 
estética e no enfeamento do mundo, surge por outro lado, o estilo, o design e a beleza se impondo a cada 
dia como imperativos estratégicos das marcas, apelando ao imaginário e à emoção dos consumidores. No 
design, na moda, no cinema, produtos carregados de sedução são criados em massa. Arte e mercado nunca 
antes se misturaram tanto, inflando a experiência contemporânea de valor estético. E é nesta experiência 
estética  –  na  sua  expressão mais  italiana,  ligada  ao  “sentir”,  ao  gosto  e  à  intuição  –  que  permeia  nesse 
momento o consumo, redefinindo as regras do jogo, entregando‐nos um mercado a ser repensado, a ser 
recriado, a ser redesenhado. 
Morace (2012) aponta para um novo indivíduo que está mudando o mundo das mercadorias, dos produtos 
e  dos  serviços,  o  chamado  consumidor  autor.  Aquele  que possui  inovação  no  sangue e  no  cérebro,  que 
busca diferenciar‐se e expressar seu pensamento e forma de vida através de produtos que o representem. 
Com isso, o valor da inovação, que antes estava atrelado à tecnologia, passou a ser uma discussão central 
das indústrias, colocando o design e a criatividade no centro das discussões. A própria valorização do design 
thinking resgata um conceito da fruição e da experiência do novo advindo do encontro entre o artístico, o 
espiritual e o tecnológico, muito próximo da experiência renascentista. O autor comenta que as diferenças 
mais claras são que no Renascimento, a criatividade estava à disposição de poucos, enquanto que hoje em 
dia, atravessa a vida de cada um. Isso muda a forma de pensarmos o sentido da inovação e da experiência 
de consumo. 
Outro  ponto  interessante  é  a  mudança  de  foco  na  visão  administrativa.  Kotler,  Kartajaya  e  Setiawan 
chamaram de Marketing 3.0 (2010). Uma nova mudança voltada para os valores. Ao invés de considerar as 
pessoas como consumidoras, as tratam como seres plenos: com mente, coração e espírito. Percebe‐se que 
hoje é  intrínseco a busca de soluções para satisfazer os anseios do consumidor de  transformar o mundo 
globalizado  num mundo melhor.  Num mundo  que  repense  as  diferenças  e  valorize  o  local  e,  com  isso, 
apontam  para  a  necessidade  de  empresas  de  abordarem  questões  como  justiça  social,  econômica  e 
ambiental em sua missão, visão e valores. 
É neste atual contexto, que percebemos o surgimento incessante de inúmeros cursos técnicos e de ensino 
superior em design e moda, que buscam suprir esta demanda de mercado, e que entregam às  indústrias 
um profissional de mão de obra mais  adequada e mais  capacitada. A proposta deste artigo é  fazer uma 
rápida reflexão sobre a disciplina de metodologia de projeto nas estruturas acadêmicas de cursos de ensino 
superior de moda da cidade de São Paulo. Foi escolhido São Paulo como base de estudos, por se tratar da 
cidade e capital do estado de maior índice de industrialização na área no país. Não haverá nenhuma análise 
de dentro das  salas de aula,  trazendo um questionamento  sobre as  formas e os métodos de ensino dos 
professores, nem das ementas das disciplinas, mas partindo de uma descrição das estruturas curriculares 
publicizadas nas páginas de divulgação dos cursos para o mercado, refletindo a partir de teóricos do design, 
como as metodologias de projeto  vem  sendo  repensadas e  apontando possibilidades de  atualizações do 
método para os dias atuais. Como foi relatado, trata‐se de uma observação rápida e, quem sabe superficial, 
necessitando  maior  tempo  de  pesquisa  e  aprofundamento,  mas  já  indicando  um  caminho  futuro  de 
pesquisa a ser realizado pelo autor. 
Com base no site do Ministério da Educação (MEC, 2015), entre as instituições de ensino superior e cursos 
cadastrados na cidade de São Paulo, o curso de moda possui três nomenclaturas: design de moda, moda e 
produção  do  vestuário.  Em  termos  de  quantidade,  o  curso  de  design  de  moda  lidera  com  dezoito 
instituições,  depois  vem moda  com quatro,  e  produção  de  vestuário  com uma. O  presente  artigo  irá  se 
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focar na grade curricular dos cursos denominados design de moda, já que são a maioria, deixando os outros 
de lado, e não entrando na discussão das diferenças eles. Além disto, temos uma diferença entre os tempos 
de formação e as diferenças de titulações, tendo entre os dezoito cursos, doze de graduação tecnológica e 
seis bacharelados, ou seja, espera‐se que a formação de um curso de bacharelado, por ter mais tempo e 
disciplinas, seja mais completo. 
2. Definição das palavras “Design e Moda” 
Para  iniciarmos nossa  reflexão, partiremos para uma análise etimológica da palavra design e moda, para 
entendermos  alguns  sentidos  intrínsecos  a  eles,  definindo  necessidades  e  disciplinas  que  um  curso  de 
design de moda deve no mínimo possuir. 
Buscando o conceito, as definições e uma análise precisa do que venha a ser design, resolvemos iniciar pela 
etimologia  da  palavra  que  é  originária  do  latim  designo,  e  significa:  desenhar,  idear,  delinear,  designar, 
marcar, notar, assinar, eleger, destinar, nomear, empreender, resolver, determinar. Flüsser (2013) parte da 
palavra design e de sua origem inglesa, explicando que ela pode ser usada tanto como substantivo, como 
verbo.  Como  substantivo  significa  “‘propósito’,  ‘plano’,  ‘intenção’,  ‘meta’,  ‘esquema  maligno’, 
‘conspiração’,  ‘forma’,  ‘estrutura básica’” (p. 181), e todos possuem uma estreita relação com “astúcia” e 
“fraude”. Já como verbo, seu sentido indica “‘tramar algo’, ‘simular’, ‘projetar’, ‘esquematizar’, ‘configurar’, 
‘proceder  de  modo  estratégico’”  (p.  181).  A  palavra  deriva  do  latim  “signum”,  significando  “signo”  ou 
“desenho” como a palavra alemã “zeichen”. Design é uma mescla do “de” com o “signum”, com o sentido 
de “sinal”, “indício”, “marca”, “imagem”, “imagem gravada”, “tabuleta”, “estandarte”, “bandeira”, “som”, 
“presságio”,  “prodígio”,  de  acordo  com  Moura  (2003).  De  acordo  com  Flüsser,  foi  durante  a  cultura 
moderna  burguesa,  que  houve  uma  separação  brusca  entre  o  mundo  das  artes  e  da  técnica,  ligada  às 
máquinas,  de  modo  que  a  cultura  se  dividiu  em  dois  ramos  estranhos:  o  científico,  quantificável,  e  o 
estético,  qualificador.  No  século  XIX,  com  a  Revolução  Industrial  bem  desenvolvida,  isso  se  tornou 
insustentável, e foi nesta brecha, tentando fazer uma ponte, que a palavra design surgiu. 
Para Bonsiepe (2007), o termo inglês “design” não permite a diferenciação como no alemão, separando o 
significado  do  design  e  do  “entwurf”  (projeto).  Como  se  o  design  fosse  algo  meramente  estético  e  de 
percepção, ligado ao termo alemão Gestaltung, como foi popularizado nos últimos anos. Por mais que saiba 
que não são coextensivos na terminologia, o autor usa ambos os conceitos “projeto” e “design”. E os define 
de maneira diferente: “<Projeto> se refere à dimensão antropológica da criação e  formação de artefatos 
materiais e simbólicos, enquanto <design> significa um modo de atividade projetual do capitalismo tardio, 
tal como a partir dos anos 1970, difundiu‐se globalmente” (Bonsiepe, 2011, p. 13). No Brasil, na década de 
60, sua tradução foi feita para “desenho industrial”, colocando o adjetivo “industrial” para qualificar ideias 
realizadas  com o  intuito  de  serem produzidas  em  série. Mas  a  palavra  “desenho”  associado  somente  às 
atividades estético‐formais, não abrangeu a complexidade do termo e o banalizou. 
Se pensarmos na etimologia da palavra moda veremos que seu sentido também possui alguns problemas 
de significação até hoje. De acordo com o Oxford English Dictionary (in Barnard, 2003), “fashion” (moda) 
remete  ao  latim  “factio”,  que  significa  fazendo  ou  fabricando,  ou  seja,  seu  sentido  original  se  referia  a 
atividades. “Fashion” era algo que uma pessoa fazia, tanto que seu sentido refere‐se à ideia de fetiche, ou 
de  objetos  que  são  fetichizados,  já  que  possui  a  mesma  raiz  na  palavra,  o  “faccere”.  Para  o  dicionário 
existem  nove  sentidos  diferentes,  vejamos  alguns:  “ação  ou  processo  de  fazer”,  “uma  forma  ou  corte 
específico”,  “forma”,  “maneira  ou  conduta”  ou  “uso  convencional  na  vestimenta”.  Para  o  autor,  os 
significados podem ser reduzidos a dois principais, o substantivo e o verbo. Como substantivo, seu sentido 
está  ligado  a  uma  forma,  ou  um  fazer  específico  ou  um  modo  ou  maneira  de  se  expressar  por  um 
determinado grupo num dado contexto histórico. Já como verbo, tem o sentido da atividade, do fazer, do 
fabricar. Avelar (2011) menciona que a palavra “moda” vem do latim “modus” e seu radical “mod” significa 
“medida”,  podendo  ser  no  sentido quantificável,  como uma medida  agrária  ou  até mesmo num  sentido 
moral e abstrato (medida que não se deve ultrapassar, moderação, meio‐termo, comedimento).  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2816
 
 
 
 
 
Para Simmel (2014), texto escrito em 1904, moda é a imitação de um dado modelo que satisfaz a demanda 
pela adaptação  social. Moda é um evento  social próprio da  sociedade moderna, e não algo exclusivo da 
contemporaneidade.  É  o  autor  que  aponta  o  surgimento  de  uma  nova  acepção  do  termo  dentro  da 
sociedade capitalista de consumo, consequentemente, de classes do século XIX. Foi com o surgimento da 
indústria da moda, que passamos a ter uma noção de que “moda” estava ligada ao universo do vestuário. 
Tarde (in Avelar, 2011) complexifica mencionando que o “espírito da moda”, de acordo com o século XIX, 
foi diferente dos anteriores. A ideia de imitação é natural do humano, mas muda com o novo significado de 
sociedade de classes. Antes, imitavam‐se os modos, os hábitos e as roupas do núcleo familiar, mas com a 
dinâmica social formadora dos centros urbanos ocidentais, passava‐se a imitar o comportamento e o modo 
de vestir de pessoas desconhecidas, observadas na cidade. 
A partir destas definições, percebe‐se uma ligação muito forte do significado da palavra com o sentido de 
fabricação, de produção, assim como o existente no surgimento da palavra design. O  intuito deste artigo 
não é o de estabelecermos conexões entre ambas as áreas, mas percebermos que a base do nosso debate 
vem  a  partir  dos  sentidos  atribuídos  à  nomenclatura  do  curso,  definida  como  design  de moda.  Se  este 
utiliza este nome, pelas regras gramaticais, design é o substantivo e moda seu adjetivo, ou seja, estamos 
tratando  de  um  curso  proveniente  da  área  do  design  que  se  utiliza  de  suportes  e  materialidades 
diferenciadas  proveniente  do  universo  da  moda,  gerando  vestuários,  joias,  calçados  e  bolsas.  O 
interessante aqui é percebermos o forte caráter interdisciplinar de ambas as áreas, tanto o design como a 
moda, um contribuindo e fortalecendo a teoria e pesquisa do outro. 
3. Metodologia Projetual Tradicional X Alternativos 
Partimos desta  conceituação  inicial  para  entendermos o papel  e  o  entendimento do design  e  como  isso 
aparece  nas  grades  curriculares  dos  dezoito  cursos  mencionados  anteriormente  de  design  de  moda  da 
cidade de São Paulo. Como aponta Bonsiepe, a base do design é o projeto, por mais que este sentido tenha 
se perdido na popularização e banalização do termo design atual, porém deve ser recuperado e frisado no 
ensino  de  design,  sendo  colocado  em  diversas  situações  e  problematizações  diferenciadas  para melhor 
desenvolver novas teorias sobre o assunto. Mesmo assim, verificamos que das dezoito universidades, que 
disponibilizam a matriz  curricular em  seu  site,  somente  três  tem a disciplina de metodologia de projeto. 
Lembro  que  não  estou mencionando  a  disciplina  de  planejamento  de  coleção,  que me  parece  ser  uma 
metodologia já adaptada ao universo da moda, mas sim ao ensino projetual, base do campo do design. 
Se  fizermos uma  rápida  reflexão  sobre o planejamento de  coleção e  a metodologia projetual  clássica,  já 
perceberemos alguns conceitos  intrínsecos da época que foram concebidos que apresentam limitações e 
que  necessitam  ser  revisados  para  poder  abarcar  novos  conceitos,  limites  e  críticas  do  design 
contemporâneo.  Sabemos que a metodologia projetual no design ainda é um assunto a  ser  aprimorado, 
imagina na moda, que estabelece medidas padrões para os indivíduos, não importando etnia, país ou idade 
e que segue tendências estéticas mundiais, ditadas por semanas de modas, uniformizando os gostos e as 
estéticas no mundo todo, de maneira heterônoma, desrespeitando o papel democrático do design. 
Bonsiepe (2012) menciona que foi na década de 60 o auge da metodologia projetual no design, realizado 
por  interesses  econômicos  anglo‐saxões  e  teutônicos,  gerando  a  academização  da  metodologia  e  a 
institucionalização dela em disciplina. Na moda foi na mesma época, com o surgimento do Prêt‐à‐Porter no 
final da década de 40, que se começa a pensar em produção em série e distribuição de roupas prontas para 
serem  levadas,  baseado  em  pesquisa  de  tendências  envolvendo  toda  a  cadeia  têxtil,  da  fiação  até  a 
confecção. Foi na década de 50 que começam a aparecer os movimentos  jovens, adolescentes  frutos do 
efeito  “baby  boomer”,  que  não  mais  se  adequavam  aquele  estilo  de  vida  que  existia  e  demonstravam 
novos  comportamentos  e  formas  de  vestir.  Avelar  (2011)  menciona  que  os  vestidos  passaram  a  ser 
divididos em duas peças e começaram a ter que pensar em coleção e coordenação de peças. No final da 
década de 50, as indústrias começam a contratar jovens para criar as coleções, já que entendiam melhor os 
novos desejos dos consumidores, mas foi nos anos 60 que Londres passa a ser a grande capital da moda 
jovem no mundo. Necessitava‐se pensar numa nova forma de metodologia que abrigasse este novo e forte 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2817
 
 
 
 
 
consumidor  com  grande  capacidade  de  consumo  e  alto  nível  de  exigência,  os  adolescentes,  com  peças 
coordenadas, feitas em série, em tabelas padrões de medidas, integrando toda a cadeia têxtil. 
Foi nessa época que os estudiosos ingleses passaram a estudar as estruturas dos processos projetuais, ou 
seja, a  lógica  interna da sequência de passos – da formulação de um problema até a elaboração de uma 
proposta  (produto).  Baseados  numa  filosofia  estruturalista  vigente,  partiam  da  ideia  de  uma  estrutura 
comum,  independente  do  conteúdo  das  tarefas  projetuais,  conjugando‐se  em  componentes  analíticos  e 
componentes normativos. Para  isso,  se utilizaram de contribuições de algumas disciplinas científicas,  tais 
como: Teoria dos Conjuntos, Teoria dos Sistemas, Teoria da Informação e Teoria da Tomada das Decisões, 
entre outras. Com  isso, buscavam se  afastar da esfera da Arte e aproximarem‐se da atividade  científica, 
construindo e definindo o design como um campo da ciência. 
Japiassu (2006) fala da existência, a partir do século XVIII, do momento de um pensamento preponderante 
no Ocidente  chamado de  racionalismo, que acredita que  todo o objeto  só pode ser pensado e  resolvido 
pelo  bom uso da  razão.  E  que  as mesmas  causas produzem  sempre os mesmos  efeitos.  É  uma  visão de 
mundo  que  busca  o  perfeito  acordo  entre  o  racional  (coerência)  e  a  realidade  do  universo  (excluindo  o 
irracional,  todas  as  emoções,  os  sentimentos,  as  necessidades,  as  paixões:  a  subjetividade).  Nada  existe 
sem  causa:  tudo  existe  segundo  uma  necessidade  natural  e  pode  ser  compreendido  segundo  sua  lógica 
própria, segundo a ordem própria ao real.  
A razão é um método de conhecimento fundado no cálculo e na lógica para resolver problemas colocados 
pelo espírito humano em função de dados, determinando uma situação ou um fenômeno. E a razão pode 
ser entendida como algo que precede e valoriza um estado de autocrítica, já que raciocinar significa julgar o 
valor  de  nossos  juízos  e  criticar  os  preconceitos  da  opinião  pública.  Com  isso,  se  exclui  a  desordem e  a 
subjetividade, e coloca em tensão o racionalismo e o empirismo. Neste modelo o diferente é considerado 
inferior e ignorado. Por isso as metodologias de projeto e os planejamentos de coleção trabalham somente 
a partir de padrões e não de diferenças, buscando trazer e incluir os “estranhos” e “diferentes”. Por mais 
que  saibamos  que  o  racionalismo  das  Luzes  era  profundamente  humanista,  associado  ao  respeito  ao 
homem. 
A  metodologia  tradicional  foi  baseada  fortemente  neste  pensamento  absolutista  e  racionalista  antigo, 
apropriando‐se de conceitos de globalização, com a negação de culturas locais e criando a ideia de culturas 
heterônomas. Outro fator preponderante foi questões políticas que beneficiavam somente alguns países, 
como  o  neoliberalismo,  reduzindo  a  cultura  somente  aquilo  que  é  vendido,  fazendo  do  dinheiro  sua 
divindade suprema. Além de favorecer a obesidade mórbida e o hedonismo desvairado: centrado no ter e 
não  no  ser.  Ou  seja,  a  metodologia  tradicional  ainda  utilizada  nas  universidades  não  traz  nenhum 
questionamento  sobre  o  caráter  universalista  intrínseco  a  ela.  Não  dando  atenção  aos  diferentes,  aos 
excluídos, ao meio ambiente, nem às culturas e subjetividades diversas. 
Para  conseguirmos  repensar  alguns  limites  de  entendimento  e  aplicação  da  metodologia  convencional, 
teríamos que perceber este novo homem contemporâneo, este consumidor‐autor, que se encontra frente 
a um novo contexto político, econômico e social e tecnológico. É preciso tensionarmos a metodologia atual, 
assim como o planejamento de coleção, de acordo com alguns  itens, como: uma maior complexidade do 
problema  projetual,  inserindo  novos  corpos,  necessidades  e  semânticas,  tão  pouco  refletidas; 
disponibilidades de recursos tecnológicos, que mudam os processos e as técnicas, pensando em indivíduos 
com acesso e os que não possuem acesso e conhecimento da tecnologia, o desenvolvimento de tecnologias 
alternativas,  etc.;  objetivos  político‐econômicos,  ou  seja,  desenvolvimento  de  novos  produtos  e  serviços 
para pessoas de baixa renda, um novo reposicionamento da empresa a partir de um redesign; e a natureza 
de um problema projetual, identificando necessidades diversas no desenvolvimento de produtos, podendo 
trabalhar  mais  com  aspectos  estéticos‐formais  ou  mais  com  estudos  técnicos‐funcionais,  ou  somente 
semânticos, etc. 
Com isso, muitos fatores mudaram a forma de pensarmos e realizarmos o exercício projetual no campo do 
design. Pessoas e grupos que reivindicam seus direitos a experiências estéticas diversas, baseadas na vida 
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cotidiana. O alto índice de desemprego, a crise econômica e a falta de dinheiro necessitando a criação de 
tecnologias alternativas e um consequente design alternativo, valorizando as “periferias”. “Periferia” não 
no  sentido  urbanístico  ou  geográfico,  e  sim  um  conceito  político.  “Alude  a  relações  de  dependência 
perpetuadas, às quais a Periferia está submetida. Como oposto dialético figura o ‘Centro’, como soma das 
encarnações  de  estruturas  de  dominação”  (Bonsiepe,  2011,  p.  12).  Apresentando  modos  de  vidas 
alternativos  que  tiveram  seus  espaços  nas  cidades  e  redes  sociais,  repensando o  status  quo  dominante, 
estabelecendo uma ruptura. 
A criação de uma metodologia alternativa ou mais atual pode ser apresentada a partir de algumas formas 
diferenciadas  de  pensar  os  produtos,  serviços,  empresas,  marcas  e  consumidores,  e  incluir  valores 
democráticos e sustentáveis. Algumas possibilidades estariam nos seguintes campos: 
• Deixar de projetar produtos alienantes e construir objetos ou ferramentas “conviviais”; 
• Produtos de longa‐duração que preservem os recursos naturais e diminuam a poluição; 
• Projetar  produtos  com  materiais  locais  e  com  fabricação  descentralizada  (cooperativas  ou 
comunidades); 
• Aproximar a produção e o consumo, buscando maior autonomia na provisão de bens materiais e 
serviços essenciais; 
• Buscar novas necessidades a partir dos indivíduos e grupos e não do mercado; 
• Criação de um design que diminua as desigualdades sociais; 
• Um design participativo, com a inserção dos consumidores na tarefa projetual; 
• Deixar  de  utilizar  a  tendência  como  um  objeto  heterônomo  e  somente  estético,  passando  a 
incorporá‐lo como um estudo comportamental, para dar maior atenção aos consumidores; 
• Uma metodologia que inclua os processos de descarte e reaproveitamento dos resíduos na hora de 
conceber os produtos e serviços, assumindo responsabilidades sociais ao designer e a empresa na 
escolha  dos  materiais,  processos,  tecnologias  e  na  reflexão  sobre  a  decomposição  rápida  do 
produto depois de seu uso sem prejudicar a natureza e o planeta, sugerido por Papanek (1995). 
Acreditamos que  cada  vez mais devamos  refletir  sobre o ensino de design em nosso país,  pois  somente 
assim, podemos atualizar os estudos de acordo com as novas demandas e necessidades de um público que 
está em processo e não estagnado, como os modelos tradicionais. Muitas das temáticas levantadas neste 
artigo  advém  de  pesquisadores  na  área  do  design,  que  percebemos  estarem  já  em  um  outro  nível  de 
debate, diferente da moda. Além disso, a não existência nas grades curriculares do ensino de metodologia 
de projeto nos cursos de design de moda, desqualifica o campo do design, e coloca a moda num modelo 
atrasado de negócio, não alinhado a debates contemporâneos mais avançados desta área. Temos muito o 
que aprender com teóricos do design que discutem o papel da “periferia”, e se preocupam com a mudança 
deste sentimento, arraigado por um processo de “colonização” na América Latina.  
Sabemos que o presente artigo é uma rápida e  superficial análise, mas  já principia uma possibilidade de 
pesquisa e de questionamento sobre os caminhos que o ensino de design de moda tem seguido no Brasil. A 
falta de entendimento do campo do design para os brasileiros, e quem sabe no mundo, dificulta também a 
compreensão do nosso Ministério da Educação, que permite o surgimento de tantos cursos tecnológicos, 
com  curtos  tempos  de  duração,  resumindo  um  conhecimento  que  é  mais  amplo  e  necessita  de  mais 
disciplinas e conhecimento para seu desenvolvimento e aplicação. Só com isso poderíamos ter projetos de 
níveis diferenciados, que iniciassem propondo a prática da metodologia de projeto clássica e, depois deste 
conhecimento  ter  sido  apreendido,  pudéssemos  passar  a  trabalhar  com  novas  temáticas  e  problemas 
contemporâneos  que melhorassem  a  vida  das  pessoas,  diminuindo  o  preconceito,  as  diferenças  sociais, 
cuidando melhor do planeta, dando maior valor a questões semânticas, discutindo o papel da democracia 
no design e atribuindo uma responsabilidade social maior ao designer e as empresas. 
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Afinal de contas, queremos produtos e serviços com nossa identidade e cultura, do qual tenhamos orgulho 
de nossa história, nosso povo e nossas manifestações culturais, deixando de lado esta visão tão imperialista 
e dando um sentido de real de preocupação com o desenvolvimento do país nas mais diversas áreas, com 
um sentimento de inferioridade, deixado implícito neste tipo de configuração do ensino de design no Brasil. 
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Abstract: This text is intended to carry out a brief analysis on how the project methodology subject is being 
placed and devised on Fashion Design graduation courses in the city of São Paulo considering the analysis of 
subject names. Since fashion is a “trans” and “inter” disciplinary course, this article briefly sets how the 
project profile ‐ implicit to the meaning of design ‐ has been carried out and how it the studies and 
reflections on this area could be enlarged if used, concerning the contemporary men inserted on current 
debates and  new issues. 
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1. Context 
Within such a capitalist and industrial scenery, economy is based on production and sale of products which 
come to supply all needs and desires of consumers, leading suppliers to enlarge assets acquisition by means 
of  production  and  consumption.  It  is  known  that  these  high  profit  and  productivity  models  have  being 
currently  questioned,  mainly  facing  the  present  global  economic,  political  and  philosophical  crisis,  and 
concerning  the  high  levels  of  pollutant  residues  and  waste  generation  resulting  from  current  industrial 
production  management  models  solely  focused  on  shareholding  and  ownership  profits,  with  no 
consideration to the surrounding environmental areas. Upon such scenery,  industry has been seeking for 
process  improvement  as  well  as  highly  qualified  professionals  fully  compromised  to  new  processes, 
materials  and  waste  management,  minimizing,  over  population  and  nature,  all  kinds  of  negative 
consequences from high production levels. 
Due to our social nature, technological and social changes lead to modifications on other sectors, affecting 
individuals  and  cultural  productivity.  Lipovetsky  and  Serroy  (2011)  define  this  as  the  age  of  “World‐
Culture”, enforced by social  and concrete global times when people started to refuse the status of “word 
citizen”  to  constitute a world without  capital and multinational  frontiers, mainly held by  cyberspace and 
consumption.  It  is  the  end  of  the  cultural  traditional  heterogeneity  and merchant  culture  globalization, 
spreading the techno science culture, the focus on individual matters, market and consume media issues, 
transforming culture into product. 
Everything is transformed into consumption by market imposition, but also as required by consumers more 
concerned  with  their  role  in  society.   Thus,  we  notice  the  flourishment  of  a  so‐called  “hiperculture” 
affecting  and  reconfiguring  the  world,  bringing  new  forms  to  think  boundaries,  and  the  adverse  and 
classical  categories.  There  is  a  hybridism  of  oppositions  while  rebuilding  a  new  world  view,  mixing 
anthropological  and  aesthetical  culture,  ideological  and material  culture,  real  and  virtual,  brand  and  art, 
commercial  culture  and  high  culture,  economy  and  imaginary,  upper  classes  based  civilizations  and 
barbarism, orient and occident, public and private, liberalism and consumption‐based structures, tradition 
and modernity, etc.  If  formerly culture brought elements of a symbolic struggle among social groups and 
used to organize its ideology based on a private and stable universe, now we work based on fashion nets 
and streams of a  limitless market without reference. 
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Therefore, we face culture upper appreciation and its development in economy, leaving such a fiddle role 
to  reach  the  whole  industry.  The  debates  now  changed  on  terminology.  What  was  formerly  “cultural 
exception” is now “cultural diversity”, comprising and integrating many anthropological manifestations, no 
matter  place,  class  and  education  level.  Even  so,  there  is  a  conception  against  all  this:  the  political 
enhancement  of  each  individual,  evincing  both  sides  of  the  issue,  where  one  side  leads  to  interrelated 
meaningful ethical conflicts, religious fanaticism, ethno nationalistic war and so. 
There  is  a  contradiction  upon  these  phenomena  called  world  aesthetical  composition  as  defined 
by Lipovetsky e Serroy (2015). No matter how landscapes are destroyed, raw materials are consumed and 
workers availably collapse – which would generate a capitalism‐based aesthetical fall and world breakage ‐ 
 there is on the other side, the style, the design and the beauty  imposing each day as strategic factors to 
brands, appealing to the to consumers imaginary and emotion. On design, fashion, movies, there are mass 
production items full of seduction. Art and market have never been so blended, inflating the contemporary 
experience of aesthetical value. This is the aesthetical experience – on its best Italian expression related to 
the  “feeling”,  taste  and  intuition  –  being  led  during  this  consumption  era,  game  rules  redefinition  and 
taking us to a market to be re‐devised, re‐created and re‐designed. 
Morace  (2012)  mentions  the  new  individuals  who  have  been  changing  merchandise  environment  for 
products  and  services:  the  so‐called  author‐consumer  –  the  one  demanding  innovation,  seeking  for  a 
different identity from the others and aiming to express their thoughts and life forms by means of products 
which could represent him. So, innovation value before related to technology came to be the main topic of 
discussion  in  the  industry,  setting  design  and  creativity  in  the  center  of  it.  The  enforcement  on  design 
thinking itself brings upon the fruition concept and the desire to experience what is new by means of the 
artistic, spiritual and technological manifestation – not so far from Renascence experience. The author also 
states that during Renascence, creativity was available to a few people and today it  is greatly available to 
all. This changes the way we think innovation and consumption experience. 
Another  interesting  factor  is  the  change  on  management  view. Kotler,  Kartajaya  and  Setiawan  called  it 
Marketing 3.0 (2010). A new change trend facing values. Instead of considering people as consumers, they 
are considered as whole beings – mind, heart and spirit. We can see today the seek for solutions which may 
satisfy consumers desires to change the world to a better one. The world as a place to rethink differences 
among  people  and  to  grow  environment  values.  This  leads  companies  to  consider  issues  like  social, 
economic and environmental fairness in their mission, vision and values. 
In  this  scenery,  we  can  see  many  design  and  fashion  courses  being  offered  –  both  for  high  school 
professional  level  and  graduation  –  as  answer  to  this  market  demand.  Such  courses  deliver  industry 
properly  qualified  professionals.  The  purpose  of  this  paper  is  to  carry  out  a  quick  reflection  about  the 
project methodology on academic courses in the city of São Paulo. São Paulo was chosen as base of study 
due to its high industrialization level within the country.   It is not intended to show any analysis within the 
classroom concerning  teaching methods or methodologies, nor  subject  contents, but  it  is  intended show 
data  based  on  course  structures  and  subjects,  as  made  public  on  college  webpages,  devised  to  new 
graduation  courses  candidates.  These  information will  be  compared  to  design  theories  in  order  to  show 
how  project  methods  have  been  devised  seeking  for  potential  methodological  upgrade  on  graduation 
courses  these  days.  As  formerly  stated,  it  shall  be  a  brief  consideration,  aiming  a  further  deep  study  or 
could be considered as a guidance leading to research path for the author.   
According  to  the  Brazilian  Ministry  of  Education  (MEC,  2015)  the  graduation  courses  and  others  dully 
accredited  institutions  located  in  the  city  of  São  Paulo,  fashion  courses  must  hold  three  different 
terminologies: fashion design presenting 18 courses ‐ comprising 12 technological graduation courses and 
6 bachelorship, fashion with 4 courses and clothing manufacture (production?) with only one course. The 
aim of  this  article  is  to  focus  on  the  first  one  due  to  the  greater  amount  of  courses  offered  in  the  city. 
Besides,  there  are  differences  among  those  3  courses  concerning  degree  and  different  graduation 
timetable. Besides, bachelorship courses are expected to be more “complete”. 
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2. Definition of words “Design and Fashion” 
As  a  starting  point,  there  shall  be  an  etymological  analysis  concerning  the  words fashion and design,  in 
order to define the minimum needs and subjects for such courses.  
Design comes from latin “designo” which means, among others: draw, devise, delineate, mark, notice, sign, 
elect,  destine,  name,  undertake,  solve,  determine.  Flüsser  (2013)  emphasizes  how  the word  “design”  in 
English  can  be  used  as  verb  and  noun.  As  noun,  meaning  purpose,  plan,  intention,  aim,  evil  scheme, 
conspiracy,  form, basic structure (p. 181) and all meanings strictly related to “cunning” and “fraud”. As a 
verb, it means devise, simulate, make a project, sketch, configure, and proceed with strategy, among others 
(p.181).  The  word  is  from  latin  “signum”,  significant,  “sign”  or  “draw/sketch”  as  the  German  work 
“zeichen”. Design  is composed by “de” and “signum” – meaning signal, evidence, mark,  image, engraved 
image, table, flag, sound, signboard, omen, prodigy, according to Moura (2003). According to Flüsser, it was 
during  the bourgeois modern  culture  that a  sudden separation among  the arts and  technical world  took 
place – related to the machines – in such a way that culture became divided into two different areas: the 
scientific  and  quantifiable,  and  the  aesthetical  ‐  related  to  qualification.    In  the  XIX  century,  during  the 
industrial Revolution, such breach became unbearable, opening ways to the word “design”. 
To  Bonsiepe  (2007),  “design”  in  English  does  not  allow  different meanings  as  to  the  German  language, 
where design meaning  is  separated  from  the project  concept  ‐  “entwurf”  ‐  as  if  design would be only  a 
perception  and  an  aesthetical  manifestation,  related  to  the  German  word Gestaltung ‐  as  it  was  made 
popular during the last few years. No matter we know these cannot coexist on terminology, the author uses 
both  concepts  “project” and “design” and define  them differently:  “Project  refers  to  the anthropological 
dimension of creation, symbolic and material artefacts shaping, and design means a project‐related activity 
of such a late capitalism, as spread in the 70´s worldwide” (Bonsiepe, 2011, p. 13). In Brasil, specifically in 
the 60´s the translation was “industrial design”, using the pre‐modifier “industrial” to qualify ideas carried 
out  aiming  mass  production.  The  word  “drawing”  related  only  to  aesthetic  activities  didn´t  cover  the 
complexity of the world and it was put aside. 
If  we  consider  the  etymology  of  the  word  fashion,  we  will  see  that  its  sense  has  also  some  meaning 
problems until today. According to the  Oxford English Dictionary (in Barnard, 2003), “fashion” is related to 
Latim  “factio”  which  means  make  or  manufacture  –  which  means,  its  original  sense  was  referred  to 
activities. “Fashion” was something a person would do, as fetishes or non‐fetishes related objects and ideas 
since  it  presents  the  same  affix  construction  as  “faccere”.  To  the  dictionary  there  are  nine  different 
meanings  as:  “act  or  process  of  make”,  “a  new  form  or  specific  cut”,  “format”,  “manner/means  or 
behaviour” or “clothing conventional use”. To the author, such meanings can be summarized  into to two 
main  ones:  a  nouns  and  a  verb.  As  a  noun,  the meaning  is  related  to  format  or  an  specific  way  to  do 
something,  or  a  way/manner  of  a  certain  group  to  express  themselves  within  an  specific  historical 
contextual reference. As a verb,  it means activity, make, manufacture. Avelar (2011) states that the word 
“fashion”  comes  from  Latim  “modus”  and  its  affix  is  “mod”  which  means  “measure”,  quantifiable  as 
a rural measure  or  even  in  a  moral  abstract  sense‐measure  like  “shall  not  be  surpassed”,  “taken  in 
moderation”, “half‐means”, “restrained use”. 
To Simmel (2014) the text written in 1904 is the imitation of a model/standard data which satisfies social 
adaptation  demand.  Fashion  is  a  social  event  due  to  modern  society  and  it’s  not  an  exclusive  concept 
related  to  contemporaneity.  The  author  states  that  the  raising  of  a  new  term  within  the  capitalist 
consumption  society,  consequently  to  the XIX  century  stratification  classes.  It was  after  fashion  industry 
raise  that  we  started  to  have  an  idea  of  “fashion”  as  something  related  to  clothing  universe.  Tarde  (in 
Avelar, 2011) states that the “fashion spirit”, according to the XIX century was different than the previous 
ones. The imitation is natural to all human beings, but it changes with the meaning of class‐based society. 
Before,  manners  were  imitated,  habits  and  clothes  related  to  the  family  members,  but  with  the  social 
dynamics  forming  the  occidental  urban  centers,  the  behavior  and  the  way  of  dressing,  even  among 
unknown people observed in the cities, come to be also imitated. 
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From these definitions, we can notice a strong connection concerning  the meaning of  the word with  the 
meaning of manufacturing/production, as well seen to the word “design”. The aim of this article is not to 
set  connections between both areas, but  it  can be noticed  that  the basis of our debate comes  from the 
meanings related to the course name, defined as fashion design. If design is a noun and fashion is its pre‐
modifier, we are dealing with courses on design using different supports and materials from fashion world, 
generating clothing,  jewelry,  shoes and purses. The  interesting matter here  is  the strong  interdisciplinary 
feature of both areas ‐ design and fashion ‐ reciprocally contributing and enforcing each other´s theory and 
research. 
3. Projetual Methodology Traditional X Alternatives  
This initial concept is due to allow us to understand the role and the meaning of design and how it appears 
on those 18 fashion design courses offered in the city of São Paulo. As stated by Bonsiepe, the design basis 
is  the  project  ‐  no matter  how  such  sense  has  been  lost  on  trivialization  of  the  current  original  design 
terminology  –  it  has  to  be  recovered  and  enforced  on  design  teaching,  as  well  as  recovered  and 
transformed  into  different  case  studies  about  the  subject.  Even  though,  we  see  that  within  the  18 
universities  course  curricula  and  syllabus,  only  3  offer  the  project  methodology  subject.   It  is  good  to 
emphasize that it is not a reference to collection planning – which I understand as a methodology already 
adapted to fashion universe, but project teaching – basis to design. 
Under a brief consideration upon the collection planning and the classical project methodology, it is already 
possible to notice intrinsic concepts of the time, conceived with limitation and requiring review to embrace 
new concepts, limits, and criticisms from contemporary design. We know that the project methodology on 
design is still a subject to be refined, mainly on fashion, which sets pattern measures for all individuals no 
matter  ethnicity,  county  or  age  and  follows  the  world  aesthetic  tendencies  set  by  fashion  weeks, 
standardizing tastes and aesthetics all around the world on such an heteronomous way, disrespecting the 
democratic design role. 
Bonsiepe (2012) states that the 60´s were the great moment of design project methodology, due to Anglo 
Saxon  and  German  economic  interests,  leading    methodology  to  its  institutionalization  as  discipline.  To 
fashion,  it  was  in  the  same  time  as  to Prêt‐à‐Porter by  the  end  of  the  40´s,  that  mass  production  and 
distribution  of  manufactured  clothes  based  on  researches  concerning  textile  chain  from  spinning  to 
confection.  It  was  in  the  50´s  that  young  movements  start  to  appear,  “baby  boomer”  adolescents 
presenting  new  life  styles,  behaviours  and  a  new ways  of  dressing.  Avelar  (2011) mentions  that  dresses 
started  to  be  divided  into  two  pieces with  parts  coordination  and  collection. Upon  the  end  of  the  50´s, 
industries  started  to  hire  young  people  to  create  collections  since  they  would  better  understand 
consumer´s desires. Only in the 60´s, London became the world capital for young fashion. It was necessary 
to  think  about  new  methodology  ways  to  comprise  this  new  and  strong  consumer  with  a  great 
consumption  capacity  and  high  requirement  levels:  the  adolescents  – with  coordinated  pieces, made  in 
series, measure pattern charts, integrating all textile chain. 
It was  during  this  time  that  English  researchers  started  to  study  the project  processes  structures, which 
means the internal logics of the steps sequence – from problem solving to devising a new product proposal. 
Based on a structural philosophy proper to that time, the starting point was a common structure, no matter 
the contents  related  to  the project  tasks, conjugating analytical and standard components. For  this,  they 
used  some  scientific  subjects  such  as:  the  Theory  of  combination,  Theory  of  Systems,  Decision  making 
theory, among others. So, they were thinking about  to be apart from the Art environment being close to 
scientific activities, constituting and defining design as a new science field. 
Japiassu (2006) comments the existence of rationalism in the Occident upon the XVIII century, stating that 
all objects can be thought and solved by rationalization and the same causes lead to the same effects. It is a 
world view which seeks for the perfect agreement among rationalization (coherence) and universe reality 
(eliminating  the  irrational,  all  emotions,  feelings,  needs  and  passions:  the  subjectivity).  There  is  nothing 
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without a cause: all exists upon a natural need and can be understood according to its own logics, according 
to its own order to what is real. 
 Rationalism  is  a  knowledge method  from calculus  and  logics  to  solve problems  set by human  spirit  and 
related  to  data,  according  to  a  situation  or  phenomena.  Rationalism  can  be  understood  as  something 
preceding and  setting value to the state of auto criticism, since rationalize means  judge the value of our 
concerns and criticize the prejudice of the public opinion. So, it excludes the disorder and subjectivity and 
tensions  the  rationalism  and  the  empiricism. Upon  this model,  the  divergence  is  considered  as  lower  in 
value and ignored.  That´s why the methodologies of project and collection planning work only from patters 
nor  differences,  seeking  for  the  “weird”  and  “different”.  No  matter  how  much  we  know  about  the 
rationalism of Lights it was deeply humanist, associated to the respect of men. 
The traditional methodology was strongly based on this ancient rationalist and absolutist though, capturing 
globalization  concepts  and  negating  local  cultures,  besides  creating  the  heteronomous  cultures.  Other 
preponderant factor were the political issues benefiting only a few countries as the neoliberalism, reducing 
the culture only to what is sold, making and considering money as the supreme divinity. Besides, it would 
favor morbid obesity and the exaggerated hedonism centered on possessions not on being. It means that 
the traditional methodology is still used on universities and does not question a universalist characteristic 
related  to  it.  Without  attention  to  what  is  different,  the  excluded,  and  with  no  attention  to  the 
environment, nor to the cultures and divergent subjectivity. 
To be able to rethink some comprehension limits and application of conventional methodologies, we would 
have  to  notice  this  new  contemporary men,  this  author‐consumer,  ahead  of  a  new  political,  economic, 
social  technological and social context.  It  is  required to  intend to bring  forth the current methodology as 
well as plan the collection according to some items like: greater complexity of project phase, inserting new 
bodies,  needs  and  semantics  ‐  not  so  highly  reflected;  technological  resources  availability  changing 
processes  and  techniques,  also  thinking  about  individuals  access  and  the  ones  without  it,  knowledge 
concerning  technology,  the  development  of  alternative  technologies,  etc.;  political  and  economic 
objectives,  meanings,  development  of  new  products  and  services  to  low  income  people,  new  company 
position by means of redesign and project problems, besides identifying several needs in the development 
of products, being able to work with formal aesthetical aspects and more technical and functional aspects, 
semantics, and so. 
So, many factors changed the way we think and carry out the project exercise on design. People and groups 
started to claim their rights concerning several aesthetical experiences based on their daily lives. The high 
level  of  unemployment,  the  economic  crisis  and  the  lack  of money  requiring  the  creation  of  alternative 
technologies  and  an  alternative  design,  valuing  the  “uptown”  areas.  “Uptown”  based  concept  is  not 
concerned  to  geographical  area,  but  instead,  a  political  concept.  “It  is  concerned  to  the  dependency 
relations  perpetuated  to  which  uptown  areas  are  engaged  to” (Bonsiepe,  2011,  p.  12).  Presenting 
alternative  life  means  with  their  respective  spaces  on  cities  and  social  nets,  rethinking  the 
dominating status quo, establishing a rupture. 
The creation of a new alternative methodology or even a newer one may be presented considering some 
different  forms  to  think  products,  services,  companies,  brands  and  consumers,  including  sustainable 
democratic values. Some possibilities would be in the following fields: 
• Avoid producing alienated products and building objects or tools which allow living together; 
• Long‐term products preserving the natural resources and reducing pollutants; 
• Project products with local materials and decentralized manufacture (co‐operative or community); 
• Bring closer production and consumption seeking for greater autonomy on provision of assets and 
essential services; 
• Seek for new needs based on individuals and groups, avoiding market needs; 
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• Create a new design which reduces social inequalities; 
• Participative design inserting consumers opinion on project concept; 
• Avoid the tendency to heteronomous objects and only aesthetical, incorporating it to a behavioral 
study to give focus on consumers; 
• A  methodology  including  waste  disposal  processes  and  residue  repurposing  while  conceiving 
products  and  services,  setting   social  responsibilities  to  designers  and  companies while  choosing 
materials,  processes,  technologies  and  upon  conception  over  fast  environmental  decomposition 
after usage, with no harm to nature and the planet as suggested by Papanek (1995). 
We need to think a little bit more about the design in our country in order to update such studies according 
to the new demands and needs of consumers who are dynamic ‐ in “activity, not stagnant” ‐ as on set by 
former  traditional  models.  Many  issues  presented  on  this  article  are  from  high  level  fashion  design 
researchers. Besides, the lack of project methodology on fashion design courses disqualifies the design area 
and sets fashion to an old business model not aligned to advanced contemporary debates. We have a lot to 
learn  concerning  design  theories  about  the  “uptown”  issue,  concerned  to  the  change  of  such  feeling, 
connected to our “colonization” process on Latin America. 
We also know that this article is a brief analysis but it is intended to start a research or a debate about new 
ways for fashion design teaching in Brazil. The lack of a proper understanding  of  design in Brazil and even 
all around the world reflects the lack of understanding concerning our Education Bodies – Brazilian Ministry 
of  Education  ‐  which  allow  so many  technology  short  term  courses with  less  content,  less  subjects  and 
summarized knowledge, which indeed require more time for study and professional application. Only like 
that, we could have projects with different levels proposing the classic project methodology practice, and 
after  having  such  knowledge,  we  could  work  on  new  themes  and  contemporary  problems  to  improve 
people´s  lives,  reducing  prejudice,  social  divergences,  caring  about  the  planet,  giving  more  value  to 
semantic issues, discussing the role of democracy on design and setting a greater social responsibility to the 
designer and to the companies. 
By  the  end, we  all  want  products  and  services with  our  identity  and  culture, which  can make  us  proud 
concerning  our  history,  our  people  and  our  cultural  expression,  setting  aside  the  imperialistic  view 
attributing a real sense of care to matters like country development on several sectors, avoiding the feeling 
of inferiority currently implicit in this kind of configuration set for design teaching in Brazil.  
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REFLEXÕES SOBRE O DESENHO TÉCNICO APLICADO À MODA 
EUSTÁQUIO RODRIGUES DE ALMEIDA1, RODRIGO BESSA2 
 
 
Resumo: Na produção de um item é considerado importante que o designer de moda saiba a representação 
técnica do artefato através do desenho, já que esse fornece dados concisos e imperativos para efetivação de 
um determinado projeto de design. Após a estilização do croqui, a ficha técnica é ferramenta constitucional 
no desenvolvimento de um produto. Esse documento contém toda descrição necessária para execução 
propendendo resultado coerente ao alvitre. São muitos os setores que utilizam o desenho técnico como 
artefato imprescindível na execução de seus projetos. Porém suas modalidades de aplicação não se 
restringem exclusivamente a um mercado peculiar. Departamentos como o de edificações, mecânica, 
arquitetura, dentre outros, utilizam uma linguagem gráfica padrão na representação da estrutura 
projetada, tendo como respaldo de pesquisa e informações o órgão sem fins lucrativos ABNT (Associação 
Brasileira de Normas Técnicas). Nesses setores, o desenho técnico segue normalizações e regulamentos 
técnicos em toda sua representação, sempre com a finalidade de ser o principal elo de comunicação entre a 
equipe projetista e a equipe de execução. Porém, o presente artigo firma‐se com convicção a falta de 
parâmetros e fundação em normas e regulamentos técnicos na área do design de moda, que é ausente de 
uma linguagem singular e sem respaldo técnico universal e padronizado, que deveria ser estabelecido e/ou 
sugerido pelo órgão competente. 
 
 
Palavras‐chave: ABNT. Desenho técnico. Design de Moda. Ficha Técnica. 
 
INTRODUÇÃO   
A  história  do  desenho  começa  basicamente  com  a  história  do  homem,  pois  a  representação  como  uma 
linguagem  gráfica  sempre  esteve  presente  na  trajetória  evolutiva  da  humanidade  e  exerceu  grande 
importância  no  desenvolvimento  da  comunicação  e  expressividade  social.  "Na  história  da  humanidade, 
antes mesmo de representar a realidade escrita, os homens desenhavam" (OLIVEIRA; GARCEZ, 2004, p.74).  
                                                            
1 Graduação em Design de Moda pela Faculdade de Divinópolis (FACED‐ FAD‐ MG), (2012). Atualmente é instrutor de 
formação  profissional  ‐  SENAI  ‐  Departamento  Regional  de  Minas  Gerais  (História  da  Indumentária  /  Desenho 
Industrial  e  Ilustração  /  Planejamento  e  Desenvolvimento  de  Coleção  /  Costura  /  Modelagem  /  Corte).  E‐mail: 
eralmeida@fiemg.com.br 
2 Doutorando em Design (Universidade Anhembi Morumbi ‐ São Paulo). Mestre em Educação, Cultura e Organizações 
Sociais pela Universidade do Estado de Minas Gerais ‐ UEMG (2008) . Pós‐graduado com especialização (Lato Sensu) 
em Moda e Estudos da Indumentária pela Universidade Estácio de Sá ‐ RJ (2002); Pós‐graduado em MBA (Lato Sensu) 
Marketing  e  Inteligência  de  Mercado  pelo  Pitágoras  (2013),  Licenciatura  em  Letras:  Português/  Literatura  pela 
Universidade  Castelo  Branco  (2012  ),  Licenciatura  em  Gestão  e  Negócios  pelo  Programa  Especial  de  Formação 
Pedagógica de Docentes no CEFET ‐ MG (2011); Graduado em Administração de Empresas pela Universidade de Itaúna 
‐ MG (2006); Graduado como tecnólogo em Formação de Ator (Teatro, TV e Cinema) pela Universidade Estácio de Sá ‐ 
RJ (2000), Graduação como Tecnólogo em Cinema pela Universidade Estácio de Sá ‐ RJ (2001) . Atua desde 2007 como 
professor  universitário  do  curso  bacharel  em  Moda  (  FACED  /  FAD  ‐MG  ),  e  desde  2014  leciona  no  Pitágoras 
(Divinópolis) nos cursos de Comunicação Social.  E‐mail: bessarodrigo@hotmail.com 
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O desenho pode ser descrito como um processo evolutivo fundamental de comunicar  ideias. “O desenho 
começa na imaginação, antes de se expressar como um meio prático para gerar ou comunicar uma ideia” 
(HOPKINS, 2011, p.7). 
Uma definição abreviada para "desenho" é conhecido também como a representação de um determinado 
episódio,  espaço  e/  ou  objeto  através  de  linhas,  pontos  e  formas  com  a  utilização  de  técnicas  de 
perspectiva, proporção e preenchimento sobre um plano (LUPTON e PHILLIPS, 2004). 
A  ABNT  (Associação  Brasileira  de  Normas  Técnicas)  é  o  órgão  brasileiro  que  estabelece  as  principais 
normalizações  para  subsidiar  a  execução  de  desenhos  técnicos,  consequentemente  promove  a 
interpretação, produção e alcance conforme a projeção. 
O presente artigo pretende investigar como o desenho técnico deve fornecer  informação precisa e evitar 
distorções de comunicação para obter seu propósito. Para isso é necessário provocar o questionamento se 
o  desenho  de  moda  deve  ser  um  instrumento  com  uma  linguagem  universal,  embasada  nas  normas  e 
regulamentos  técnicos,  para  que  evite  ambiguidades  na  interpretação,  potencialize  as  possibilidades  de 
coerência entre o almejado pela equipe projetista e o executado pela equipe de produção. 
 
1 NORMALIZAÇÕES E REGULAMENTOS TÉCNICOS PARA O DESENHO TÉCNICO  
A  execução  de  um  desenho  técnico  exige minúcia  e  perceptibilidade  externa  do  projetista  que  objetiva 
transmitir  todo  o  direcionamento  a  ser  seguido  durante  o  processo  de  produção  do  item  por  meio  da 
projeção.  Para  a  exclusão  total  de  ambiguidades  nos  subsídios  transmitidos  no  desenho  técnico,  a 
linguagem universal é indispensável. 
 
A  ABNT  (Associação  Brasileira  de  Normas  Técnicas)  é  o  órgão  brasileiro  que  estabelece  as  principais 
normalizações  para  subsidiar  a  execução  de  desenhos  técnicos,  consequentemente  promove  a 
interpretação,  produção  e  alcance    conforme  a  projeção.  De  acordo  com  o  site  da  ABNT3, 
aproximadamente 20 normalizações são estabelecidas pela ABNT diretamente prendidas a projeção de um 
desenho técnico (FIGURA 1). 
 
 Figura 1:  Desenho técnico de acordo com as normas NBR 8403, NBR 8402 e NBR 12298.4  
 
“A ABNT é o Foro Nacional de Normalização por reconhecimento da sociedade brasileira desde a sua 
fundação,  em  28  de  setembro  de  1940,  e  confirmado  pelo  governo  federal  por  meio  de  diversos 
instrumentos  legais. [...] A ABNT é responsável pela publicação das Normas Brasileiras (ABNT NBR), 
elaboradas  por  seus  Comitês  Brasileiros  (ABNT/CB),  Organismos  de  Normalização  Setorial 
(ABNT/ONS)  e  Comissões  de  Estudo  Especiais  (ABNT/CEE).  Desde  1950,  a  ABNT  atua  também  na 
                                                            
3 Tecnologias e materiais. Disponível em http://www.abnt.org.br/tecnologia‐de‐materiais , acessado em 15 de outubro de 2015. 
4 Fonte: https://projetosmecanicos.wordpress.com/2011/10/05/116/ , acesso em 02 de novembro de 2015. 
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avaliação  da  conformidade  e  dispõe  de  programas  para  certificação  de  produtos,  sistemas  e 
rotulagem  ambiental.  Esta  atividade  está  fundamentada  em  guias  e  princípios  técnicos 
internacionalmente aceitos e alicerçada em uma estrutura técnica e de auditores multidisciplinares, 
garantindo credibilidade, ética e reconhecimento dos serviços prestados.” 5 
 
O  projetista  deve  estar  apto  para  esclarecer  qualquer  tipo  de  questionamento  e  dúvida  de  produção 
através das  informações contidas no desenho  técnico. Assim, como os envolvidos no processo produtivo 
devem estar suscetíveis para fazer a leitura da ilustração. Com base na necessidade, que se tornou comum 
diante da  industrialização e produção em massa, algumas normalizações são necessárias para subsidiar a 
transcrição de informações projetadas no desenho técnico e facilitar sua compreensão e interpretação.  
 
“Numa  economia  onde  a  competitividade  é  acirrada  e  onde  as  exigências  são  cada  vez  mais 
crescentes,  as  empresas  dependem  de  sua  capacidade  de  incorporação  de  novas  tecnologias  de 
produtos, processos e serviços. A competição internacional entre as empresas eliminou as tradicionais 
vantagens baseadas no uso de fatores abundantes e de baixo custo. A normalização é utilizada cada 
vez  mais  como  um  meio  para  se  alcançar  a  redução  de  custo  da  produção  e  do  produto  final, 
mantendo ou melhorando a qualidade.” 6 
   
Diante disso, o órgão de normalização e  regulamentação  técnica cunha metodologias que  se  constituem 
para estabelecer princípios e diretrizes que se sobrepõem a processos, produtos e serviços, e objetivam o 
alcance excelente na ordenação. 
Os  regulamentos  técnicos  são  mais  rigorosos,  embora  estabeleçam  princípios  e  como  uma  norma,  a 
diferença é que são documentos  legais, pautados perante uma autoridade que obriga seu cumprimento, 
produto, serviço ou parte deles.  
 
“Na  realizada,  o  conhecimento  teórico  ou  prático,  desprovido  dos  meios  para  sua  conservação  e 
transmissão,  pouco  significa  em  si  mesmo.  O  trabalho  humano  se  torna  material  por  meio  de 
procedimentos, regras,  instruções, modelos, que podem ser repetidos, ensinados e aprendidos. Sem 
essa condição fundamental ‐ a expressão do conhecimento em regras compreensíveis pelo outro ‐ a 
civilização  material  não  tem  condições  de  se  reproduzir.  Ensinar  e  aprender  a  criar  são  atos  que 
requerem uma linguagem comum.” 7 
Ao estabelecer uma diretriz a se seguir, o órgão de normalização e regulamentação técnica visa o benefício 
da  indústria  e  do  consumidor.  Portanto  as  normas  são  benefícios  necessários,  sendo  que  além  de 
padronizar os processos de industrialização, reduzir custos e atender a regulamentos técnicos obrigatórios, 
também contribuem com o consumidor que fica respaldado quanto a maior segurança no uso do produto e 
praticidade estabelecida pela uniformização. 
 
2 DESENHO TÉCNICO APLICADO A MODA 
São muitos os setores que utilizam o desenho técnico como artefato  imprescindível na execução de seus 
projetos. Porém suas modalidades de aplicação não se restringem exclusivamente a um mercado peculiar.  
Departamentos  como  o  de  edificações,  mecânica,  arquitetura,  dentre  outros,  utilizam  uma  linguagem 
universal,  isto é, um gráfico padrão na  representação da estrutura projetada. Nesses  setores, o desenho 
técnico segue normalizações e regulamentos técnicos em toda sua representação, sempre com a finalidade 
de ser o principal elo de comunicação entre a equipe projetista e a equipe de execução. 
Enquanto  os  setores  acima  citados  aplicam  rigorosamente  as  normalizações  e  regulamentos  técnicos 
instituídos pela ABNT, o objeto de estudo que é o setor confeccionista de produtos de moda, além de não 
                                                            
5 Conheça a ABNT. Disponível em < http://www.abnt.org.br/abnt/conheca‐a‐abnt>, acessado em 16 de outubro de 2015. 
6  Recomendações e dicas da ABNT. Disponível em <http://www.abntonline.com.br/ad/ex/rec_dicas1.html> , acesso em 16 de 
outubro de 2015. 
7 A história da ABNT em detalhes. Disponível em < http://www.abnt.org.br/abnt/conheca‐a‐abnt>, acesso em 16 de outubro de 
2015.  
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adorar  esse  feito  na  projeção  de  suas  criações  (FIGURA  2),  não  possui  qualquer  padrão  ou  linguagem 
universal que dê subsídios satisfatórios aos profissionais submergidos na execução do item, ou seja, normas 
e regulamentações que sejam propostos por um órgão competente. 
 
Figura 2: Desenho técnico de vestido8 
. 
Portanto,  firma‐se com convicção a falta de parâmetros e fundação em normas e regulamentos técnicos, 
que  além  de  informar  a  equipe  de  produção  de  forma  adequada,  visam  principalmente  à  qualidade  no 
processo, produtos e serviço. Diante das necessidades de cruzamento das  informações e significações do 
que  é  o  desenho  técnico  de  moda  estabelecido  pelos  seguintes  autores:  Treptow  (2003,  p.148)  define 
como: "[...] conhecido como desenho planificado ou desenho de especificação." Morris (2007, p.76) afirma 
que: "Vários termos são usados para descrever os desenhos que especificam os detalhes de uma roupa [...]". 
Leite e Velloso (2004, p.8) certificam que: "[...] um objeto repousa sobre o volume do corpo, obedecendo as 
suas formas [...] o desenho precisa reproduzir as reentrâncias do corpo." 
Com base nos estudos sobre o desenho técnico de moda consolidados diante das afirmativas e instituídas 
por Leite e Velloso, Treptow e Moris, vale ressaltar a falta de normalizações, regulamentos técnicos e de 
uma linguagem universal; pois, por exemplo, no setor confeccionista, o desenho técnico habitualmente é 
componente da ficha técnica e complementado por outras informações proeminentes. 
 
3 A FICHA TÉCNICA E O DESENHO TÉCNICO 
O desenho técnico é na maior parte das vezes a fundamental  informação da ficha técnica, que conforme 
afirma Treptow (2003, p.165) quanto a esse documento, é o descritivo de uma peça de coleção.  
“A  ficha  técnica  é  documento  descritivo  de  uma  peça  de  coleção.  Com  ela,  o  setor  de  custos  e  o 
departamento  comercial  estipularão  o  preço  de  vendas.  O  setor  de  planejamento  e  controle  de 
produção calculará os insumos necessários para a fabricação conforme pedidos, e o setor de compras 
efetuará a aquisição da matéria‐prima (tecidos e aviamentos) (TREPTOW, 2003, p. 165).” 
Diante das ponderações de Treptow (2003), verifica‐se que além de subsidiar o processo de efetivação de 
um item, a ficha técnica tem como função adicional: gerar o custo de fabricação e venda do item, calcular a 
                                                            
8 Fonte da Figura 1: http://www.observasc.net.br/moda/index.php/producao/modelagem/1459‐2014‐10‐01‐13‐31‐32, acesso em 
16 de outubro de 2015. 
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quantidade de insumos e adquirir a quantidade correta de matéria‐prima com intuito de não gerar estoque 
e não acarretar a falta e insumo durante o processo de produção. Porém, na prática cada empresa adota ou 
criar um modelo de ficha técnica, algumas com mais informações e outras poucas especificidades sobre o 
desenho do produto. (FIGURA 3 e 4) 
 
 
Figura 3: Ficha técnica da designer de moda Renata Perito9 
 
 Figura 4:  Ficha técnica da designer de moda Cintia Yumi Nakagawa10 
 
 
Ao  almejar  total  sucesso  no  uso  da  ficha  técnica  em  um  ambiente  de  produção,  é  necessário  que  o 
fundamental  artefato  de  comunicação  desse  documento,  o  desenho  técnico,  tenha  linguagem  concisa  e 
transmita  com  clareza  e  precisão  as  informações  do  modelo,  sem  minimizar  a  importância  de  outros 
tópicos.  
                                                            
9 Fonte da Figura 3: http://www.renataperito.com/?p=2078, acesso em 16 de outubro de 2015. 
10 Fonte da Figura 4: https://francysrodrigues.wordpress.com/category/curso‐de‐moda/ , acesso em 16 de outubro de 2015. 
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Toda informação imperativa para a produção do item deve estar presente na ficha técnica de maneira clara 
que  impossibilite qualquer dúvida quanto ao modelo e seu design, assim afirma Morris  (2007, p.76):  "Os 
traços de um desenho técnico devem ser claros, limpos e precisos." Informações sobre insumos, elementos 
decorativos e sequência operacional também são importantes, e contribuirão no processo de execução, de 
acordo com Treptow (2003, p.167). 
É  notável  a  relevância  de  uma  ficha  técnica  com  elaboração  consistente  e  adequada  à metodologia  de 
produção da empresa e seus colaboradores, pois cada empresa desenvolve a ficha com seus interesses. “Os 
critérios são estabelecidos de acordo com o tipo de produto e organização de sua produção, e o designer de 
moda  representa  o  desenho  com  base  na  sua  formação,  ou  seja,  o  vestuário  é  ilustrado  de  forma 
bidimensional  (frente  e  costas).  A  formatação  de  uma  ficha  técnica  é  flexível,  não  há  regra  [...]",  afirma 
Leite e Velloso (2004, p. 147), e ainda ressaltam que esse documento tem o objetivo de informar todos os 
dados relevantes do produto através do desenho técnico. 
Leite e Velloso (2004, p. 147) destacam que esse documento tem como desígnio apontar todos os dados 
relevantes do item, como insumos, benefícios, custo com mão de obra e produção, entre outros. "A ficha 
deve conter a memória descritiva do produto." complementa. 
Assim sendo, a ficha técnica tem a função de estabelecer metodologia de produção de maneira organizada 
e sistemática. Por isso, é importante que o designer de moda saiba elabora e preencher esse instrumento 
com  extrema  minúcia,  pois  deve  considerar  que  muitos  profissionais  terão  como  subsídio  essas 
informações e a representação do desenho para o processo de execução de suas tarefas apenas com esse 
documento. 
Qualquer  erro  de  informação  pode  acarretar  uma  série  de  prejuízo  e  contratempos.  De  acordo  com 
Treptow (2003, p. 165):  "Erros ou falta de precisão no preenchimento dos dados da ficha técnica podem 
acarretar  inúmeros  problemas,  como  compra  errada  de  insumos  (referência  trocadas,  quantidade 
excedente ou insuficiente) e falhas na determinação de custo de produto." 
Uma conformidade averiguada entre as publicações de Leite e Velloso, Treptow e Morris, é que: o desenho 
técnico é a informação de máxima relevância da ficha técnica . Diante dessa concordância entre os autores 
ao firmar que o desenho técnico deve fornecer informação precisa e evitar distorções de comunicação para 
obter  seu  propósito,  um  instrumento  certeiro  para  a  obtenção  dessa  finalidade  é  que  o  desenho  tenha 
linguagem  universal,  embasada  nas  normas  e  regulamentos  técnicos,  para  que  evite  ambiguidades  na 
interpretação,  potencialize  as  possibilidades  de  coerência  entre  o  almejado  pela  equipe  projetista  e  o 
executado pela equipe de produção. 
 
CONSIDERAÇÕES FINAIS 
O desenho na história da sociedade enquanto ferramenta de transmissão, seja nos primórdios da história 
da  humanidade  como  na  contemporaneidade,  sempre  apresentou  importante  papel  na  comunicação 
social. 
O  desenho  técnico  que  surgiu  paralelo  a  um  amplo  desenvolvimento  industrial,  teve  como  finalidade 
benefícios  na  efetivação  dos  artigos  projetados  a  partir  de  sua  metodologia.  Com  a  expansão  e 
disseminação de seu uso, procedimentos comuns foram atribuídos e adaptados através de normalizações e 
regulamentos  técnicos  para  permitir  que  a  linguagem  pudesse  ser  executada,  lida  e  interpretada  sem 
consentir dualidades ou desacertos.  
No  Brasil,  as  normalizações  e  regulamentos  técnicos  instituídos  pela  ABNT  estabeleceram  linguagens  de 
comunicação  e  são  benefícios  extraordinários,  que  não  devem  ser  desconsiderados  ou  minimizados  na 
projeção de trabalhos de edificações, mecânica e arquitetura. Esses acordos de comunicação estabelecem 
como primordial circunstância a qualidade dos produtos e contentamento do consumidor.  
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Diante  do  estudo  das  normas  e  regulamentos  técnicos,  verificou  que  a  finalidade  desses  acordos  é 
exclusivamente para o benefício em todos os processos pelo qual o produto passa para o procedimento de 
efetivação.  
A  velocidade  da  indústria  confeccionista  exige  que  os  produtos  sejam  criados,  projetados,  efetivados, 
comercializados e prontamente substituídos em semanas. O ciclo comum dos itens desse setor não tem o 
mesmo  tempo  de  projeção  disponível  que  um  diagrama  mecânico,  eletrônico,  ou  até  mesmo  uma 
construção  civil. Mas  isso  não  justifica  a  falta  de  uma  linguagem  universal  do  desenho  técnico  na  ficha 
técnica.  
Uma  viável  possibilidade  que  favoreceria  a  indústria  da moda  é  a  exposição  de  estudos  e metodologias 
reminiscentes ao traçado do desenho técnico de moda, e posteriormente a apresentação desses acordos 
aos órgãos de normalização e  regulamentação  técnica e ao  seu  comitê de aprovação. Desta maneira, os 
procedimentos tornaria a linguagem do desenho técnico de moda como um acordo unificado, diminuindo 
ou  mesmo  extinguindo  todo  equívoco  desta  linguagem.  Pois  os  profissionais  envolvidos  na  efetivação, 
seriam  grandemente  favorecidos  com  esta  "uniformização"  do  desenho,  já  que  todos  corretamente 
capacitados  apresentariam  fácil  habilidade  de  projetar,  interpretar  e  efetiva  um  item  a  partir  de  um 
desenho técnico de moda normalizado.  
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REFLECTIONS ON TECHNICAL DRAWING APPLIED TO FASHION 
EUSTÁQUIO RODRIGUES DE ALMEIDA1, RODRIGO BESSA2 
 
 
Review: In the production of an item it is considered important that the fashion designer knows the 
technical representation of the artifact by drawing, since this provides concise data and requirements for 
the execution of a given design project. After the stylization of the sketch, the technical file is a 
constitutional tool in developing a product. This document contains all necessary information for execution, 
tending to consistent result to the suggestion. There are many sectors that use technical drawing as an 
essential artifact in the execution of their projects. But the implementing arrangements are not restricted to 
a particular market. Departments such as buildings, mechanics, architecture, among others, use a standard 
graphical language in representation of the designed structure, with the research support and information 
the nonprofit agency ABNT (which means, Brazilian Association of Technical Standards). In these sectors, 
the technical design follows norms and technical regulations in all its representation, always with the 
purpose of being the main link of communication between the design team and implementation team. 
However, this article says with conviction the lack of parameters and foundation in technical regulations 
and standards in the fashion design area, which is absent from a singular language and without universal 
and standardized technical support, which should be established and / or suggested by the competent body. 
 
Keywords: ABNT. Technical drawing. Fashion design. Datasheet. 
 
INTRODUCTION 
The history of design basically starts with the history of the human kind, as the representation of a graphic 
language has always been present  in the evolutionary path of humanity and exerted great  importance  in 
the development of communication and social expression. "In the history of humanity, even before writing 
represents reality, men used to draw."(OLIVEIRA; GARCEZ, 2004, p.74) 
The drawings can be described as a fundamental evolutionary process to communicate ideas. “The drawing 
begins  in the  imagination, before being a practical way to generate or communicate an  idea.”  (HOPKINS, 
2011, p.7) 
                                                            
1 Graduação em Design de Moda pela Faculdade de Divinópolis  (FACED‐ FAD‐ MG),  (2012). Atualmente é  instrutor de  formação 
profissional  ‐  SENAI  ‐  Departamento  Regional  de  Minas  Gerais  (História  da  Indumentária  /  Desenho  Industrial  e  Ilustração  / 
Planejamento e Desenvolvimento de Coleção / Costura / Modelagem / Corte). E‐mail: eralmeida@fiemg.com.br 
2 Doutorando em Design (Universidade Anhembi Morumbi ‐ São Paulo). Mestre em Educação, Cultura e Organizações Sociais pela 
Universidade do Estado de Minas Gerais  ‐ UEMG (2008)  . Pós‐graduado com especialização  (Lato Sensu) em Moda e Estudos da 
Indumentária pela Universidade Estácio de Sá ‐ RJ (2002); Pós‐graduado em MBA (Lato Sensu) Marketing e Inteligência de Mercado 
pelo  Pitágoras  (2013),  Licenciatura  em  Letras:  Português/  Literatura  pela  Universidade  Castelo  Branco  (2012  ),  Licenciatura  em 
Gestão  e  Negócios  pelo  Programa  Especial  de  Formação  Pedagógica  de  Docentes  no  CEFET  ‐  MG  (2011);  Graduado  em 
Administração de Empresas pela Universidade de Itaúna ‐ MG (2006); Graduado como tecnólogo em Formação de Ator (Teatro, TV 
e Cinema) pela Universidade Estácio de Sá ‐ RJ (2000), Graduação como Tecnólogo em Cinema pela Universidade Estácio de Sá ‐ RJ 
(2001) . Atua desde 2007 como professor universitário do curso bacharel em Moda ( FACED / FAD ‐MG ), e desde 2014 leciona no 
Pitágoras (Divinópolis) nos cursos de Comunicação Social.  E‐mail: bessarodrigo@hotmail.com 
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A short definition of “drawing” is known also as the representation of a particular episode, space and / or 
object  through  lines,  points  and  shapes  by  using  techniques  of  perspective,  proportion  and  filling  on  a 
plane. (LUPTON and Phillips, 2004) 
ABNT  (Brazilian  Technical  Standards  Association)  is  the  Brazilian  agency  that  establishes  the  main 
normalizations to support the execution of technical drawings, consequently promotes the interpretation, 
production and scope as the projection is.  
This  article  aims  to  investigate  how  the  technical  design  should  provide  accurate  information  and  avoid 
distortions of communication to get its purpose. To get it, it is necessary to raise the question whether the 
fashion  designs  should  be  an  instrument  with  a  universal  language,  based  on  standards  and  technical 
regulations or not. This will  avoid ambiguities  in  the  interpretation,  leverage  the consistency possibilities 
between what is desired by the design team and executed by production team. 
 
1 STANDARDS AND TECHNICAL REGULATIONS FOR A TECHNICAL DRAWING 
The execution of a technical design requires details and external perceptiveness from a designer who aims 
to  convey  all  the  direction  to  be  followed  during  the  process  of  production  of  an  item  through  the 
projection.  To  the  total  exclusion  of  ambiguities  in  subsidies  transmitted  in  the  technical  design,  the 
universal language is essential.  
ABNT  (Brazilian  Technical  Standards  Association)  is  the  Brazilian  agency  that  establishes  the  main 
normalizations to support the execution of technical drawings, consequently promotes the interpretation, 
production and scope as the projection is.  
According to the ABNT3 website, approximately 20 standards are set by ABNT directly held to the projection 
of a technical drawing (FIGURE 1). 
 
Figure 1: technical design in accordance with the standards NBR 8403, NBR 8402 and NBR 12298.4 
"ABNT is the National Forum for Standardization for recognition of Brazilian society since its founding 
in  September  28,  1940,  and  confirmed  by  the  federal  government  through  various  legal 
instruments.[...]  The  ABNT  is  responsible  for  the  publication  of  the  Brazilian  Standards  (NBR), 
arranged  by   Brazilian  Committees  (ABNT  /  CB),  Sectorial  Standardization  Bodies  (ABNT  /  ONS) 
Commissions  and  Special  Study  (ABNT  /  CEE).  Since  1950,  ABNT  also  operates  in  conformity 
assessment and have programs for certification of products, systems and environmental labeling. This 
activity  is  based  on  internationally  accepted  guidelines  and  technical  principles  and  grounded  in 
                                                            
3 Tecnologias e materiais. Disponível em http://www.abnt.org.br/tecnologia‐de‐materiais , searched in 30th November 2016. 
4  Figure Source 1: https://projetosmecanicos.wordpress.com/2011/10/05/116/ ,  searched in 30th November 2016. 
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technical  structure  and  multidisciplinary  auditors,  ensuring  credibility,  ethics  and  recognition  of 
rendered services. "5 
The designer must be able to answer any kind of question and production doubts through the information 
contained  in  the  technical drawing. As well  as  those  involved  in  the production process must be able  to 
read the illustration. Based on the need, which has become common facing the industrialization and mass 
production, some standards are needed to support the transcription of  information designed  in technical 
drawings and facilitate the understanding and interpretation. 
“In  an  economy  where  competition  is  fierce  and  where  the  requirements  are  ever‐increasing, 
companies rely on their  incorporation capacity of new product technologies, processes and services. 
International  competition  between  companies  eliminated  the  traditional  advantages  based  on  the 
use of abundant factors and low cost. The increasing standardization is used as a way out to achieve 
the reduction of production cost and the final product, while maintaining or improving quality."6 
Thus,  the  body  of  standardization  and  technical  regulations  states  methodologies  that  are  made  to 
establish  principles  and  guidelines  that  overlap  processes,  products  and  services,  and  aim  the  excellent 
ordination. 
Technical regulations are more stringent, although it establishes principles and as a rule, the difference is 
that  they  are  legal  documents,  guided before  an  authority  that  compels  compliance,  product,  service  or 
parts of them. 
"In  fact,  the  theoretical  or  practical  knowledge,  lacking  the  means  for  its  conservation  and 
transmission, means  little  to  itself.  Human work  becomes material  by means  of  procedures,  rules, 
instructions, models, which can be repeated taught and learned. Without this fundamental condition 
‐ the expression of knowledge in rules understood by the other ‐ the material civilization is unable to 
reproduce. Teaching and learning to create are acts that require a common language."7 
By  establishing  a  guideline  to  follow,  the  body  of  standardization  and  technical  regulation  aimed  at  the 
benefit  of  industry  and  consumers.  So  the  rules  are  necessary  benefits,  which  are  in  addition  to 
standardizing  the manufacturing  processes,  reduce  costs  and meet  the  compulsory  technical  regulations 
also  contribute  to  the  consumer who  is  supported as  the highest  security  in  the use of  the product and 
practicality established by standardization. 
 
2  TECHNICAL DRAWING APPLIED TO FASHION 
There are many sectors that use technical drawing as an essential artifact in the execution of their projects. 
But  the  implementing  arrangements  are  not  restricted  to  a  particular  market.  Departments  such  as 
buildings, mechanics, architecture, among others, use a universal language, that is, a standard chart on the 
representation of the projected structure. In these sectors, the technical design follows normalizations and 
technical  regulations  in  all  its  representation,  always  with  the  purpose  of  being  the  main  link  of 
communication between the design team and implementation team. 
While the aforementioned authors rigorously apply existing standards and technical regulations established 
by ABNT, the object of study that is the clothing manufacturer sector of fashion products, in addition to not 
love this done in the projection of his creations (FIGURE 2), has got no standard or universal language that 
                                                            
5 Conheça a ABNT. Available in < http://www.abnt.org.br/abnt/conheca‐a‐abnt>, searched in 30th November 2016. 
6  Recomendações e dicas da ABNT. Available in <http://www.abntonline.com.br/ad/ex/rec_dicas1.html> ,  searched in 30th 
November 2016. 
7 A história da ABNT em detalhes. Available in < http://www.abnt.org.br/abnt/conheca‐a‐abnt>, searched in 30th November 2016. 
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gives  satisfactory  subsidies  to  professionals  immersed  in  the  execution  of  the  item, meaning,  rules  and 
regulations that are proposed by a competent body. 
 
Figure 2: A dress technical design 8 
Therefore,  it  is  stated with  conviction  the  lack  of  parameters  and  foundation  in  technical  standards  and 
regulations,  which  inform  the  production  team  properly  and  aim  mainly  to  the  quality  in  the  process, 
product and service. 
Facing the need of sharing information and meanings of what is fashion technical drawing, established by 
the following authors: Treptow (2003, p.148) defines it as: "[...] known as planned design or specification of 
design." Morris (2007, p.76) states that: "Several terms are used to describe the drawings that specify the 
details of a garment [...]". Leite and Velloso (2004, p.8) certify that: "[...] an object rests on the volume of 
the body, following its forms [...] the design needs to play the body recesses." 
Based on  studies  on  fashion  technical  drawing  consolidated  before  the  affirmative  imposed onLeite  and 
Velloso,  Treptow  and  Moris,  it  is  worth  noting  the  lack  of  standardization,  technical  regulation  and  a 
universal language; because, for example, the clothing manufacturer sector, the technical design is usually 
the technical file component and complemented by other prominent information. 
 
3  DATA SHEET AND TECHNICAL DRAWING 
The  technical  drawing  is  in most  cases  the  basic  information  sheet,  which  as  stated  by  Treptow  (2003, 
p.165) this document is the description of a piece of collection. 
"The data  sheet  document  is  descriptive  of  a  piece  of  collection. With  it,  the  costs  of  industry  and 
commercial  department  shall  provide  the  sales  price.  The  planning  sector  and  production  control 
calculate the inputs needed to manufacture as ordered, and the purchasing department will effect on 
the acquisition of raw materials (fabrics and haberdashery) (TREPTOW, 2003, p. 165). " 
On Treptow analysis (2003), it appears that in addition to supporting the process of realization of an item, 
the sheet has the additional function: to generate the cost of manufacture and sale of the item, calculate 
                                                            
8 Figure source 2:  http://www.observasc.net.br/moda/index.php/producao/modelagem/1459‐2014‐10‐01‐13‐31‐32, searched in 
30th November 2016. 
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the amount of inputs and acquire correct amount of raw material  in order not to generate inventory and 
does  not  lead  to missing  and  input  during  the  production  process.  However,  in  practice  each  company 
adopts or create a sheet model, some with more information and a few other specifics about the design of 
the product. (FIGURE 3 and 4) 
 
Figure 3: Sheet of fashion designer RenataPerito9 
 
Figure 4: Sheet of the fashion designer CintiaYumi Nakagawa10 
                                                            
9 Figure Source 3: http://www.renataperito.com/?p=2078, acesso em 16 de outubro de 2015. 
10 Figure Source 4: https://francysrodrigues.wordpress.com/category/curso‐de‐moda/ , searched in 30th November 2016. 
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To aim for overall success in the use of technical specifications in a production environment, it is necessary 
that  the key artifact of communication of  this document,  the  technical design, has concise  language and 
convey clearly and accurately model information without minimizing the importance of other topics. 
All  overriding  information  for  the production of  the  item must  be present  in  the data  sheet  clearly  that 
precludes any doubt as  to  the model  and design,  so  says Morris  (2007, p.76):  "The  traces of  a  technical 
design  should  be  clear,  clean  and  accurate.  "  input  information,  decorative  elements  and  operational 
sequence are also important, and will help in the process of implementation, according to Treptow (2003, 
p.167). 
It  is  noteworthy  the  relevance  of  a  fact  sheet  with  consistent  preparation  and  fair  to  the  company's 
production methodology and its employees, as each company develops the plug with their interests. "The 
criteria are set according to the type of product and organization of production, and the fashion designer 
designs  the  drawing  based  on  their  training,  that  is,  clothing  is  illustrated  in  two  dimensions  (front  and 
back). The formatting of a sheet is flexible, there is no [...] rule "says Leite and Velloso (2004, p. 147), and 
also  point  out  that  this  document  is  intended  to  inform  all  relevant  product  issues  through  technical 
drawing. 
Leite and Velloso (2004, p. 147) point out that this document is intended to design all relevant item data, 
such  as  inputs,  benefits,  cost  of  labor  and  production,  among  others.  "The  statement  should  contain  a 
descriptive memory of the product", they add. 
Having said  that,  the  technical data sheet has  the  function of establishing production methodology  in an 
organized and systematic manner. So it is important that the fashion designer knows how to prepare and 
fill  the  instrument  with  extreme  detail,  as  it  should  be  considered  that  many  professionals  will  have 
benefits with  the  information and  the drawing  representation of  the process  to perform  their  tasks only 
with this document. 
Any mistake can cause a lot of damage and setbacks. According to Treptow (2003, p 165.): "Errors or lack of 
precision  in  the  fulfillment  of  the  technical  file  data  can  cause  numerous  problems  such  as  incorrect 
purchase of  inputs (changed reference, excess or insufficient quantity) and failures in determining cost of 
product. " 
A  according  ascertained  from  the  publications  of  Leite  and  Velloso,  Treptow  and  Morris,  is  that:  the 
technical  drawing  is  the  information  with  the  highest  level  of  importance  of  a  technical  data  sheet. 
According to this agreement between the authors, technical design must provide accurate information and 
avoid communication distortions  to  reach  its purpose. An accurate  instrument  to achieve  this purpose  is 
that the design has universal language, based on standards and technical regulations to avoid ambiguities 
in the interpretation. It alsorises up the possibilities of consistency between what is targeted by the design 
team and executed by the production team. 
 
FINAL NOTES 
The  drawing  in  the  history  of  society  as  transmission  tool,  in  the  early  days  of  human  history  and  in 
contemporary times, always had an important role in the media. 
The  technical  design  that  emerged  parallel  to  a  large  industrial  development,  aimed  to  benefit  the 
realization of articles designed from its methodology. With the expansion and dissemination of their use, 
common procedures were assigned and adapted through normalization and technical regulations to allow 
that the language could be executed, read and interpreted without consent dualities or mistakes. 
In Brazil,  the norms and technical  regulations established by ABNT established communication  languages 
and are extraordinary benefits  that  should not be overlooked or minimized  in  the projection of building 
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work, mechanics and architecture. These communication agreements establish that producing quality and 
consumer satisfaction as a key condition. 
On  the study of  standards and  technical  regulations,  it  is  found  that  the purpose of  these agreements  is 
exclusively for the benefit of all processes which the product passes to the execution procedure. 
The  speed  of  the  clothing  manufacturer  industry  requires  that  products  are  created,  designed, 
accomplished, marketed  and promptly  replaced  in weeks.  The  common  cycle  of  the  items  in  this  sector 
does not have the same projection time available as a mechanical diagram, electronic, or even a building. 
However, this does not justify the lack of a universal language of technical drawing in the data sheet. 
A possibility  that  favors  the  fashion  industry  is exposure studies and  reminiscent methodologies  to  trace 
the technical design of fashion, and subsequently submitting certain agreements to standards bodies and 
technical regulations and their approval committee. In this manner, the procedures make the language of 
the technical drawing as a unified fashion according decreasing or even all extinguishing misconception of 
the language. 
For the professionals involved in the execution, they would be greatly favored with this "standardization" of 
the design, as all properly trained would present easy ability to design, interpret and carry an item from a 
standard fashion technical drawing. 
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Resumo:  o  presente  artigo  tem  como  finalidade  apresentar  a  avioteca  do  curso  de  Design  de Moda  da 
Pontifícia Universidade Católica do Paraná – PUCPR como uma  ferramenta de ensino e aprendizagem do 
curso.  Tendo  como  proposta  auxiliar  os  estudantes  no  ambiente  acadêmico  e  os  egressos  em  suas 
atividades  profissionais  a  avioteca  serve  como  ferramenta  de  ensino  proporcionando  pesquisa  sobre  os 
aviamentos e seus usos através de seu acervo com amostras físicas e material teórico. 
 
Palavras chave: aviamentos; ferramenta de ensino; design de moda; avioteca. 
 
1. Avioteca 
A  criação  de  uma  avioteca  no  ambiente  acadêmico  tem  como  intuito  aumentar  o  repertório  de 
conhecimento dos estudantes através da pesquisa. O propósito é organizar um acervo de aviamentos, que 
funcione como um banco de dados e de informações técnicas sobre os mais diversos elementos que fazem 
parte do vestuário e de acessórios de moda,  trazendo  ideias de usos e aplicações, bem como referencial 
bibliográfico unidos às com amostras físicas. 
O projeto de  implementação da avioteca do curso de Design de Moda da   PUCPR se deu a partir de um 
projeto de pesquisa orientado pela processora responsável pelo Laboratório de Costura e em parceria com 
empresas  fornecedoras  de  aviamentos,  visando  ampliar  o  repertório  criativo,  estético  e  cultural  dos 
estudantes. 
O projeto da avioteca “... foi realizado de forma a se conseguir o maior número de informações e materiais 
fabricados atualmente, fazendo‐se pesquisas bibliográficas, intercalando as informações com o objetivo de 
ter base teórica sobre os aviamentos ”. (Uberna e Veiga, 2015 p. 03) 
Seguindo  a mesma  ideia  das  bibliotecas  de  tecidos  localizadas  nos  centros  de  moda  importante,  como 
sugere a citação abaixo. Entende‐se a avioteca como um acervo de materiais que constitui uma ferramenta 
de  suporte  ao  ensino  nos  cursos  de  Design  de  Moda.  Sendo  uma  prática  recente  e  carente  de 
sistematização,  contudo  foi  desenvolvida  uma  metodologia  projetual  para  a  construção  do  acervo  que 
encontra‐se disponpivel no Laboratório de Costura da Escola de Arquitetura e Design da PUCPR.  
“...  localizadas em centros de moda  importantes, como Paris, Londres, Nova York e Los Angeles, as 
bibliotecas de tecidos guardam amostras de tecidos de todas as fábricas e beneficiadoras que usam 
suas fibras. O designer pode visitar a biblioteca pra ter uma visão geral do que está disponível; se um 
designer  está  procurando  um  tecido  específico,  a  biblioteca  pode  ajudar  a  localizar  a  fábrica  ou 
beneficiadora  que  o  fabrica.  Atualmente,  algumas  bibliotecas  utilizam  códigos  de  barras  nas 
amostras  de  tecidos,  que  podem  ser  lidos  para  impressão  automática  do  nome  e  do  endereço  da 
fábrica  e  da  pessoa  responsável,  enquanto  o  nome  do  designer  é  enviado  para  a  fábrica  ou 
beneficiadora para que eles saibam quem são seus potenciais clientes”. (Frings, 2012, p.148) 
Segundo  Fischer,  Anette  (2010),  tão  importante  quanto  os  tecidos,  os  aviamentos  são  fundamentais  na 
confecção  de  peças  do  vestuário  ou  de  acessórios.  São  itens  funcionais  mais  servem  também  como 
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elementos decorativos proporcionando um diferencial nas peças, a escolha do avimento pode  influenciar 
diretamente no design de uma peça, assim como as roupas eles mudam conforme as tendências. 
Em grandes empresas a compra dos aviamentos é realizada por uma pessoa do setor de compras, a qual 
nem  sempre  está  familiarizada  com  esses  materiais,  por  isso  é  necessário  que  os  aviamentos  estejam 
catalogados  para  melhor  identificação  dentro  da  empresa,  nesse  catálogo  é  anexada  amostra  do 
aviamento, código e descrição padronizada (Treptow, 2007). 
Para catalogação da avioteca, foram divididos aviamentos nas seguintes categorias: Aviamentos Funcionais, 
Aviamentos  Internos,  Aviamentos  Externos,  Decorativos,  Fechamentos  e  Estruturas  Internas.  Cada 
Categoria com uma cor e as subcategorias com diferenças de tons nas cores como sugere a figura abaixo: 
 
 
Figura 1: Divisão das Categorias por cores e subcategorias em tons das cores 
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Na  figura  2  é  possível  visualizar  a  proposta  de  cartela  de  amostras  físicas  com  identificação  de  cada 
aviamento independente. 
 
 
Figura 2: Cartela de amostras de Botões 
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Na figura 3 a cartela é sobre histórico geral de determinados aviamentos, nesse caso sobre os botões. 
 
 
Figura 3: Cartela de Histórico de Botões 
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Figura 4: Cartela de Uso Geral 
Na figura 4 é possível visualizar alguns exemplos dos aviamentos sendo usados no vestuário. 
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A catalogação das amostras físicas dos aviamentos fornecidos pelas empresas busca ilustrar as informações 
técnicas  importantes,  para  que  os  estudantes  possam  consultar  e  no  futuro  possam  contatar  esses 
fornecedores para atender suas necessidades. Para a melhor organização do espaço da avioteca junto ao 
Laboratório de Costura do curso, foi executado o projeto de um armário com compartimentos específicos, 
para os catálogos e para os diferentes tipos de aviamentos como forma a estruturar um local físico para a 
exposição e pesquisa deste material. 
1.1 Avioteca como ferramenta para os estudantes em sala de aula 
A avioteca é um banco de dados de consulta recente assim atualizado que tem se mostrado um espaço de 
grande auxílio para os  alunos do Curso de Design de Moda,  já nos primeiros dias de  aula os  estudantes 
devem  desenvolver  um  trabalho  de  pesquisa  no  qual  necessitam  observar  e  analisar  os  mais  diversos 
aviamentos existentes no mercado. A avioteca serve como fonte de pesquisa para esse trabalho, pois nela 
podem‐se encontrar os mais  variados  tipos de  aviamentos,  desde  fechamentos,  decorativos,  estruturais, 
etc. 
No  ano  de  2015  o  Curso  de  Design  de  Moda  da  PUCPR  foi  procurado  pelo  Instituto  Renault  para 
desenvolver acessórios de moda com materiais que seriam descartados pelo parque  fabril da Renault do 
Brasil,  entre  esses materiais  estão  partes  de  estofamento  de  bancos  em  couro  ou material  sintético  e, 
cintos de segurança. Fundado oficialmente em 2010 o Instituto Renault mantem hoje a Associação Borda 
Viva que já tem uma década de parceria com a Renault. 
A Associação Borda Viva tem como um de seus projetos de destaque “Casa da Costura”, projeto de geração 
de renda cujo objetivo é oferecer  formação às mulheres da comunidade em cursos de costura nos quais 
são  produzidos  os  produtos  como:  bolsas, mochilas,  nécessaires,  porta‐objetos  entre  outros  que  contou 
com  a  parceria  o  Curso  de  Design  de  Moda  da  PUCPR.  Para  desenvolver  seus  projetos  os  estudantes 
utilizaram a avioteca como base de dados para a escolha de fechamentos, ferragens, aviamentos para os 
acessórios desenvolvidos. Observamos que este espaço de pesquisa constituído  foi de  suma  importância 
para que pudessem desenvolver produtos de qualidade. Os produtos passaram por um processo de seleção 
do Instituto Renault e estão disponíveis para compra no site da Associação Borda Viva1 
Nas disciplinas de Moulagem, Modelagem Plana e História da moda, os alunos desenvolveram projetos nos 
quais  executaram  roupas  históricas,  cada  época  da  história  tem  sua  peculiaridade  no  vestuário,  assim  é 
preciso  pesquisar  sobre  a  história  dessas  roupas  e  desses  aviamentos,  é  necessário  saber  como 
funcionavam  principalmente  os  fechamentos  em  cada  época  para  poder  fazer  ou  usar  o  fechamento 
adequado. 
Na disciplina de Design de Moda Sustentável alguns estudantes desenvolveram fechamentos em impressão 
3D, para que  isso ocorresse  com embasamento  foram  realizadas pesquisas  sobre os  fechamentos,  como 
eles  funcionam, assim a avioteca serviu como apoio de pesquisa para que depois pudessem desenvolver 
e/ou criar um novo aviamento em impressão 3D. 
A  avioteca  tem  auxiliado  muito  os  estudantes  em  seus  TCC’s  –  Trabalho  de  Conclusão  de  Curso.  A 
estudante Bienifer de Pontes Santos, elaborou um projeto com o tema “Processo Zero Waste na Confecção 
de Lingerie”,  com o objetivo de apresentar uma alternativa  sustentável para a produção de  lingeries, na 
qual houvesse redução no desperdício de resíduos têxteis e em alguns modelos conseguiu desperdício zero.  
Usando a avioteca como uma das  fontes de pesquisa de materiais  ela definiu  sua cartela de aviamentos 
através  das  amostras  doadas  pela  Zanotti,  então  com  a  parceria  que  a  PUCPR  tem  com  a  indústria  de 
elásticos  Zanotti  S.A.,  a  empresa  forneceu  todos  os  aviamentos  para  o  seu  projeto  sem  custo  algum, 
                                                            
 
1 http://www.catalogobordaviva.com/ 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2847
 
 
 
 
 
apoiando  assim  a  ideia  do  Zero  Waste.  A  Zanotti  divulgou  essa  parceria  em  seu  site: 
http://www.zanotti.com.br/noticias.php?lng=pt&pag=detalhe&id=67. 
A avioteca serviu como ferramenta de pesquisa para diversos TCC, mas como destaque teve um Projeto de 
Acessórios tendo bolsas multifuncionais com zíperes, botões e soluções diversas de fechamentos, mais uma 
vez a avioteca serviu como fonte de pesquisa e gerou um excelente trabalho. 
1.2 Avioteca como ferramenta para os egressos 
Ainda temos os egressos usando a aviteca como fonte de pesquisa, esse semestre tivemos uma ex‐aluna 
que pesquisou em nosso acervo, os aviamentos  ligados a  lingerie, pois está envolvida em um projeto de 
uma  startup2,  onde  estão  desenvolvendo  uma  linha  de  lingerie  diferenciada,  por  isso  buscou  conhecer 
melhor os materiais para definir os aviamentos e acabamentos a serem usados. 
E por  fim, mas não menos  importante a avioteca  serve  como  fonte de pesquisa para a Comunidade em 
geral. Proposto em 2015 um projeto na Comunidade Vila Torres, visa capacitar mulheres da comunnidade 
para  que  possam  trabalhar  com  modelagem  e  costura.  Assim  sendo  será  de  suma  importancia  para  a 
pesquisa e conhecimento dos aviamentos a serem usados na confecção. 
2. Considerações 
A  avioteca  iniciou  como  um  projeto  inserido  na  monitoria,  porém  se  tornou  um  projeto  de  extensão 
contínuo  que  será  atualizada  a  cada  ano. Mesmo  não  estando  finalizada  e  não  tendo  todos  os  artigos 
catalogados, o acervo vem se mostrando um importante espaço de pesquisa e servindo como ferramenta 
para  o  ensino  e  aprendizagem  se  destacando  como  um  diferencial.  As  práticas  exercidas  pela  avioteca 
destacam a  importância do estudo, buscando divulgar a pesquisa no meio acadêmico da área de moda a 
fim  de  criar  novas  parcerias  de  pesquisa.  Para  os  professores,  a  utilização  de  novas  práticas  educativas 
refletem no planejamento/execução/avaliação dos projetos realizados dentro da Universidade angariando 
a formação artística/estética/cultural dos estudantes, sendo assim o uso da avioteca como ferramenta de 
ensino um diferencial na universidade, que proporciona ao estudante novas experiências, ler, pensar, criar 
e tantas outras ações necessárias à formação. 
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CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2848
 
 
 
AVIOTECA: AN EDUCATIONAL AND LEARNING TOOL OF FASHION DESIGN 
COURSE 
LILIAN VEIGA1 
1Pontifícia Universidade Católica do Paraná ‐ PUCPR, lilian.veiga@pucpr.br 
 
 
Abstract:  this  article  aims  to  present  the  avioteca  of  Fashion Design  course  at  the  Catholic University  of 
Paraná  ‐  PUCPR  as  a  teaching  and  learning  tool.  With  the  proposal  to  assist  students  in  the  academic 
environment and graduates in their professional activities the avioteca serves as a teaching tool providing 
research on the trims and their use through its collection with physical samples and theoretical material. 
 
Key Words: trims; teaching tool; fashion design; avioteca. 
 
1. Avioteca 
The  creation  of  avioteca  in  the  academic  environment  has  the  intention  to  increase  the  repertoire  of 
students'  knowledge  through  research.  The  purpose  is  to  organize  a  trims  acquis,  with  functions  as  a 
database and technical  information about  the various elements  that are part of  the clothing and  fashion 
accessories,  bringing  ideas  of  uses  and  applications  as well  as  bibliographic  references  attached  to with 
physical samples. 
The  implementation  project  of  avioteca  by  Fashion  Design  course  of  PUCPR  originated  from  a  research 
project  conducted by a Professor  responsible  for Sewing Laboratory and  in partnership with  suppliers of 
trims companies, aiming to expand the creative, aesthetic and cultural repertoire of students. 
The  project  avioteca  "...  was  carried  out  in  order  to  get  more  information  and  materials  currently 
manufactured  by  becoming  a  bibliographical  research,  interspersing  the  information  in  order  to  have 
theoretical background on the trims“. (Uberna and Veiga, 2015 p. 03) 
Following  the  same  idea of  fabric  libraries  located  in major  fashion centers,  as  suggested by  the  citation 
below.  It  is  understood  that  avioteca  is  a  collection  of materials which  is  a  teaching  support  tool  in  the 
courses  of  Fashion  Design.  It  is  a  recent  practice  but  still  lacking  in  Standardization,  however  it  was 
developed  a  projectual  methodology  for  construction  of  the  collection  that  is  available  in  the  Sewing 
Laboratory of the School of Architecture and Design from PUCPR. 
"... Located in major fashion centers such as Paris, London, New York and Los Angeles, tissue libraries 
keep tissue samples from all the factories and hulling who use their fibers. The designer can visit the 
library to get an overview of what is available; if a designer is looking for a specific tissue, the library 
can  help  locating  the  factory  or  manufacturer.  Currently,  some  libraries  use  bar  codes  on  tissue 
samples, which can be read for automatic printing of the name and factory address and responsible 
person, while the designer's name is sent to the factory or processing industry to let them know who 
they are your potential customers. " (Frings, 2012, p.148). 
According to Fischer, Anette (2010), as important as the fabrics, trims are essential in the manufacture of 
garments  and  accessories.  These  items  are  functional  but  also  serve  as  decorative  elements  providing  a 
differential  in  the  clothing pieces,  and  the  choice of  trims  can directly  influence  the design of  a  clothing 
piece, as well as the clothes change according to the trends. 
In  large companies the purchase of  trims  is held by a person of the purchasing department, which  is not 
always familiar with these materials, so it is necessary that the trims are cataloged for better identification 
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within  the  company,  in  this  catalog  is  attached  the  sample  of  trims,  code  and  standard  description 
(Treptow, 2007). 
As  per  avioteca  cataloging,  the  trims  were  divided  into  the  following  categories:  Functional,  Internal, 
External, decorative,  closures and  internal  structures. Each Category with a  color and subcategories with 
different shades of colors as suggested by the figure below: 
 
 
Figure 1: Division of categories by color and subcategories in shades of colors 
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In Figure 2 you can see the proposed chart of physical samples with identification of each separated trims. 
 
Figure 2: Chart of buttons samples 
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In figure 3 the chart is of general history of certain trims, in this case about buttons. 
 
 
Figure 3: Chart of Buttons history 
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Figure 4: Chart of General use 
In Figure 4 you can see some examples of the trims being used in clothing. 
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The  cataloging  of  trims  samples  provided  by  the  companies  seeks  to  illustrate  important  technical 
information so students can search and  in the future can contact  these suppliers  to meet their needs.  In 
order  to  improve  the organization of  the avioteca within  the course of  the Sewing Laboratory, a  cabinet 
design  was  created  with  specific  compartments  for  catalogs  and  for  the  different  types  of  trims,  to 
structure a physical location for the exhibition and research of this material. 
1.1 Avioteca as a tool for students in the classroom 
The avioteca is a recent query database that has been a great help for students of Fashion Design course. 
Since  the  first  days of  class,  students  should develop a  research work  for observing  and analyzing many 
more existing trims in the market. The avioteca serves as a source of research for this work, because it can 
be found all kinds of trims. 
In  2015  the  Fashion  Design  course  from  PUCPR  was  contacted  by  Renault  Institute  to  develop  fashion 
accessories with materials that would be discarded by the manufacturing plant of Renault in Brazil. Among 
these materials are upholstery pieces  in  leather or synthetic material and seat belts. Founded officially  in 
2010 the Renault Institute maintains the Borda Viva Association, with a decade of partnership with Renault. 
The  Borda  Viva  Association  has  as  one  of  its  important  projects  "House  of  Stitches",  income  generating 
project whose goal is to provide sewing courses to women from the community in which are manufactured 
products  such as bags,  backpacks,  necessaries,  door‐objects  and others.  This  initiative  had a partnership 
with  the  Fashion Design Course  from PUCPR.  To develop  their  projects,  students  used  the  avioteca  as  a 
database for the selection of trims for the developed accessories. It is observed that this research tool was 
very  important  for  the  development  of  quality  products.  These  products  were  approved  by  Renault 
Institute and are available for purchase at the Association Borda Viva1 site. 
In disciplines of draping, flat modeling and fashion history, the students developed projects with historical 
clothing. Every historical period has its style in clothing, so you need to research about the history of these 
clothes and trims, ,  it  is necessary to know how they worked  in each season  in order to make or use the 
proper closure. 
In  the discipline of  Sustainable  Fashion Design a  few  students  developed  closures  in  3D printing,  after  a 
research  about  these  closures,  how  they  work,  so  the  avioteca  served  as  research  support  for  they 
developing and / or creating a new trims 3D printing. 
The  avioteca  has  greatly  helped  students  in  their  Course  Conclusion Work.  The  student  Bienifer  Pontes 
Santos, developed a project with the theme "Zero Waste process in the Lingerie manufacture", in order to 
provide a sustainable alternative for lingerie production, in which there was a reduction in textile waste and 
some lingerie models achieved zero waste. 
Using  avioteca  as  one  of  the  sources  of materials  research  she  set  her  trims  chart  through  the  samples 
donated  by  Zanotti.  The  company  provided  all  the  trimmings  for  her  project  without  any  cost,  thus 
supporting  the  idea  of  Zero  Waste.  Zanotti  announced  this  partnership  on  your  website: 
http://www.zanotti.com.br/noticias.php?lng=pt&pag=detalhe&id=67 
The avioteca served as a research tool for several Course Conclusion Works, one highlight was a project for 
accessories with multifunctional pockets with zippers, buttons and various solutions in closures, once again 
avioteca served as a source of research and resulted in a great job. 
                                                            
 
1 http://www.catalogobordaviva.com/ 
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1.2 Avioteca as a tool for graduates 
We  still  have  the  graduates  using  avioteca  as  a  source  of  research,  this  semester  a  former  student 
researched our collection, as she  is developing a  line of differentiated  lingerie,  for a project of a startup2 
company, therefore sought to better understand the materials to set the kinitting and closures to be used. 
Lastly but not  least  important  the avioteca  serves as a  source of  research  for  the community  in general. 
Proposed  in 2015 as a project  in  the Vila Torres Community,  it  aims  to capacitate  the women  from    the 
community  so  they  can  work  with  modeling  and  sewing.  Thus  it  will  be  important  for  researching  and 
knowledging of the trims to be used in sewing. 
2. Consideration 
The avioteca started as a project inserted in the monitoring lab, but it has become a continuous extension 
project which will be updated every year. Even not being finished and not having all cataloged items, the 
collection has proved to be an important research tool and serving as a teaching and learning  tool as well. 
The practices exercised by avioteca showed the importance of the study, seeking to promote the research 
in the academic world of fashion area and look for new research partnerships.  
For  teachers,  the  use  of  new  educational  practices  reflects  in  the  planning  /  execution  /  evaluation  of 
projects within the University, increasing the artistic/aesthetic /cultural education of students, thus the use 
of avioteca as differential teaching tool in the university, provides to the student new experiences besides 
to read, think, create, and many other actions necessary for their education and graduation. 
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Resumo: O artigo descreve os resultados parciais de uma pesquisa de doutoramento desenvolvida em 
parceria entre Universidade de São Paulo, Universitat Politècnica de València e Universidade Estadual de 
Londrina, a qual se concentra no âmbito do ensino de projeto no design de moda. Nesta direção, integra os 
levantamentos de uma pesquisa exploratória anterior e as análises da pesquisa em campo, estabelecendo 
as bases conceituais de uma ferramenta metodológica para gestão de informação e definição de objetivos 
projetuais. A explanação analisa o potencial da ferramenta a partir dos resultados das aplicações práticas 
com estudantes de design de moda, reforçando a hipótese de que a delimitação projetual pode ser 
otimizada quando a síntese visual é associada à gestão sistêmica das variáveis de projeto. 
 
Palavras chave: design de moda; metodologia projetual; síntese visual; ensino. 
 
1. Introdução 
De  acordo  com  Sanches,  et  al.  (2015)  o  projeto  de  design  constitui  um  sistema  permeável  que  se 
transforma  constantemente  na  interação  com  o  entorno  sociocultural.  Neste  processo,  as  decisões  se 
conectam  umas  às  outras  a  partir  de  uma  rede  dinâmica  que  vai  assimilando  novas  informações  e  se 
modificando  até  delinear  uma  trajetória  viável.  Logo,  deduz‐se  que  o  ato  projetual  solicita  competência 
integradora  e  habilidade  de  gestão  para  perceber  e  conectar  os  elementos  que  participam  do  sistema. 
Contudo,  para  que  tais  competências  sejam  cultivadas  na  formação  de  designers  de  moda,  é  essencial 
identificar estratégias que facilitem a gestão das variáveis projetuais, promovendo a conexão dinâmica das 
informações e auxiliando a síntese de objetivos e conceitos. 
Assim,  este  artigo  relata  os  resultados  parciais  de  uma  investigação  de  campo,  realizada  com alunos  da 
Universidade Estadual de Londrina, por meio de observação participante na disciplina de Metodologia de 
Projeto.  Com  foco  no  instrumental  metodológico  para  o  o  ensino  de  projeto,  o  estudo  em  campo  se 
destinou a verificar o desempenho de ferramentas metodológicas para a gestão de informações e a síntese 
de conceitos formais no projeto de vestuário de moda.  
A argumentação pontua as  relações entre a  gestão  sistêmica do  conhecimento e o uso da  síntese visual 
como  facilitadora  do  pensamento  projetual.  Desta  forma,  sintetiza  as  bases  teóricas  que,  agregadas  às 
análises  da  observação  em  campo,  guiaram  a  proposição  de  ferramentas  metodológicas,  das  quais 
apresenta‐se, detalhadamente, aquela que auxilia a gestão de informação para a exploração contextual e 
delimitação do problema de design.  
Cabe  observar  que  no  universo  pedagógico  estudado  a  expressão  utilizada  para  referir‐se  ao  campo  da 
gestão do projeto de artefatos de vestuário de moda foi convencionada como “design de moda”, por isso 
adotou‐se  a  mesma  nomenclatura  para  a  presente  reflexão.  Destaca‐se  também  que  algumas  análises 
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contidas no texto já foram publicadas em trabalho anterior, no entanto, como integram a trajetória de uma 
pesquisa mais ampla, são fundamentais para o entendimento da proposta aqui tratada.  
2. Bases teóricas 
2.1 O processo de design como sistema permeável 
Todo projeto de design se vincula às solicitações do contexto sociocultural, propondo interfaces (tangíveis 
ou  intangíveis)  que  mediam  a  integração  humana  com  tal  contexto.  Entretanto,  a  complexidade  da 
realidade  contemporânea  ocasiona  um  panorama  de  raciocínios  intrincados  e multifacetados  no  trajeto 
projetual.  Por  isso,  entende‐se  que  os  problemas  de  design  surgidos  neste  cenário  devem  receber  um 
tratamento  flexível  e  integrante,  em  que  as  ações  sejam  interativas  e  passíveis  de  redirecionamentos  a 
partir da comunicabilidade de saberes.   
Sob  esta  perspectiva,  os  procedimentos  realizados  no  transcurso  do  projeto  adquirem  uma  natureza 
sistêmica, em que se observa um conjunto de elementos inter‐relacionados e interdependentes. De acordo 
com Sanches, et al.  (2015), no sistema projetual, o comportamento de um elemento afeta e depende do 
estado  geral  do  conjunto  e  as  vinculações  são  estabelecidas  em prol  de um objetivo  comum. Porém,  as 
inter‐relações  não  estão  restritas  exclusivamente  a  um  grupo  fechado  de  componentes,  pois  as  ações 
projetuais  estão  em  comunicação  constante  com  o  ambiente  em  que  se  desenvolvem,  sugerindo  um 
processo  aberto  de  interações,  no  qual  se  percebe  subsistemas  que,  por  sua  vez,  podem  ser  sistemas 
abertos, que interagem entre si, com o sistema ao qual pertencem e com o ambiente.  
Logo, a permeabilidade do sistema configura um fluxo cíclico e interativo, no qual a coleta de informação é 
contínua,  a  retroalimentação  das  análises  é  constante  e,  frequentemente,  aparecem  linhas  paralelas  de 
pensamento. Nesta direção, Lawson (2011) confirma que o raciocínio projetual é marcado por um ciclo de 
avanços, retrocessos e deslocamentos do pensamento. Por isso, os limites entre o problema e a solução do 
projeto  são  difusos,  visto  que  muitas  vezes  não  se  pode  compreender  o  problema  sem  uma  primeira 
visualização de formas de resolvê‐lo. Igualmente, Van Der Linden e Lacerda (2012) enfatizam as vertentes 
teóricas  que  consideram  improvável  um  trajeto  linear  para  o  processo  projetual,  “simplesmente  porque 
são necessárias interações sucessivas para que o problema e a solução sejam modelados” (Van Der Linden 
e Lacerda, 2012, pp.111). 
Pelo exposto,  o  ato projetual  se  caracteriza pela  incerteza e pela diversidade de possibilidades,  entre  as 
quais é impraticável delimitar previamente a trajetória completa entre o problema (pergunta) e a solução 
(resposta) de projeto. No percurso, haverá mais de uma probabilidade de resposta aos questionamentos 
que surgem durante o processo, mostrando que outras direções poderiam ser tomadas e que não existe 
apenas uma solução para o problema.  
“Uma vez que  raramente os projetos  são procedimentos de otimização que  levam a uma única  resposta 
correta, o pensamento divergente será necessário. No entanto, é provável que, em qualquer processo de 
projeto, haja muitos passos que exijam tarefas convergentes.” (Lawson, 2011, pp. 140). Da mesma forma, 
Cross (2000) realça as qualidades divergente e convergente do raciocínio projetual e observa que, embora 
os designers possam ter estilos cognitivos distintos, o êxito do projeto depende de aplicar estratégias que 
usufruam de ambas formas de pensamento.  
Para esclarecimento, o pensamento convergente é unifocal e usa a habilidade dedutiva e interpolativa para 
alcançar  uma  única  resposta  correta  para  um  problema.  Esta  categoria  de  pensamento  transita  em 
universos fechados, onde os limites e as propriedades já são conhecidas e variam pouco. Em contrapartida, 
o pensamento divergente se move em dimensões múltiplas e simultâneas, suas habilidades se relacionam 
às abordagens abertas, buscando alternativas onde não há respostas nitidamente corretas e únicas.  
Sobre esta plataforma teórica, apoiada pelos registros de observações coletados no decorrer de 16 anos de 
atuação em disciplinas de Metodologia de Projeto, é possível  inferir que a gestão projetual não configura 
um  esquema  fechado  e  linear  de  decisões,  pelo  contrário,  se  aproxima  mais  de  uma  estrutura 
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multidimensional cíclica, com um núcleo focal que se amplia ao receber novas informações e se afunila ao 
conectar essas  informações para decidir o próximo passo em direção à  resposta,  compondo um sistema 
aberto de  interações possíveis. Logo,  torna‐se evidente a articulação de processos mentais divergentes e 
convergentes,  através  da  qual  se  alterna  ciclos  de  levantamento/geração  de  informações,  análises  e 
sínteses,  promovendo  a  gestão  de  conhecimentos  pré‐existentes  e  a  construção  de  novas  perspectivas 
sobre o problema estudado. 
O trajeto projetual, deste ponto de vista, é também um processo de gestão de informação e conhecimento, 
no qual reside uma essência de pesquisa aplicada, uma vez que, a cada situação projetual, há a necessidade 
de desvendar universos, formular objetivos, identificar códigos vigentes, sintetizar conceitos, experimentar 
hipóteses  e  comunicar  soluções.  Assim,  a  construção  da  competência  para  projetar  requer  abordagens 
sistêmicas  que  estimulem  a  capacidade  investigativa  e  facilitem  a  gestão  do  fluxo  de  relações  entre  as 
variáveis de projeto.  
2.2 O projeto de design de moda na academia: gestão sistêmica e aprendizagem significativa   
Confirmada a  relevância do enfoque sistêmico para a condução de projetos de design,  transporta‐se  tais 
conceitos para o campo no qual está inserida esta investigação: o instrumental metodológico para o design 
de moda no âmbito do ensino/aprendizagem.    
A  esta  altura,  algumas  diretrizes,  detectadas  em  estudo  anterior  (Sanches,  et  al.,  2015),  emergem 
naturalmente como pontos essenciais na formação projetual de designers de moda: a) a permeabilidade – 
assimilar  o  projeto  como  sistema  aberto;  b)  a  investigação  reflexiva  –  projetar  sobre  a  plataforma  da 
pesquisa  aplicada,  refletindo  “na”  e  “sobre”  a  ação  projetual;  c)  a  reflexão  integrativa  –  aprender 
sistemicamente, edificando o conhecimento a partir da confluência entre repertório pessoal e contexto.  
Assim, ao realizar as conexões de forma sistêmica, o aluno estimula sua capacidade integrativa e é capaz de 
interpretar,  gerenciar  e  entender  a  essência  das  variáveis  do  projeto,  de  acordo  com  as  referências  já 
estabelecidas  em  sua  estrutura  cognitiva.  Para  a  compreensão  desse  processo  no  âmbito  do  design  de 
moda, a Tabela 1 resume os conhecimentos construídos no percurso projetual da área. 
Tabela 1: Conexão entre as ações de pesquisa e as categorias do pensamento  
Fonte: Elaborado pelos autores. 
!
(contexto!e!conteúdo!de!moda)!
identificar!demandas!
especificar!diretrizes
! (identificar/!expressar/!
compreender/!avaliar!
problemas)!
!
expectativas/estratégias/recursos!
!
!
possibilidades!de!experiência!de!uso!
(tangíveis!e!intangíveis) ! possibilidades!de!conexão
! (exteriorizar!ideias)!
(deslocar!pensamento!e!
conectar!ideias)
!
!
Integração!das!comunicações!técnicas!
avaliar!eficácia!das!
interações!
testar,!refinar!
implantar!
!
(julgar/decidir)
(supervisionar!a!própria!
conduta)
!
necessidades/desejos/disponibilidades!
!
(tangíveis!e!intangíveis)!
!
utilidade/adaptação/percepção/comunicação!!
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Na tabela foram relacionadas as ações investigativas (projeto como pesquisa aplicada) do trajeto projetual, 
as categorias de pensamento (Cross, 2000 e Lawson, 2011) e às aptidões fundamentais a serem exercitadas 
no decorrer da prática projetual. Com base na identificação das categorias de variáveis (inputs e outputs) 
abrangidas  no  projeto  de  design  de  moda,  o  esquema  delineia  grupos  de  conhecimentos  essenciais, 
reunidos de acordo com o foco investigativo e a categoria de pensamento envolvida. 
Embora uma representação esquemática bidimensional não transmita o dinamismo das interações citadas, 
acredita‐se  que  facilita  a  apreensão  da  estrutura  geral  do  sistema  de  relações  presente  no  pensamento 
projetual. Contudo, destaca‐se que, apesar da aparente sequencia lógica de etapas, as linhas pontilhadas e 
setas  de  duplo  sentido  reforçam  que  os  processos mentais  e  as  ações  praticadas  se  vinculam  de modo 
cíclico e, muitas vezes, simultâneo.  
Nesta macroestrutura é possível perceber um espaço de geração de conhecimento, em que as estratégias 
de ação serão selecionadas de acordo com o foco de cada ocorrência projetual.   Por conseguinte, a meta 
pedagógica é proporcionar a construção do conhecimento autônomo e reflexivo, formando a habilidade de 
ajustar‐se à variabilidade de contextos e problemas de design. 
Por  isso,  a  gestão  sistêmica  é  entendida,  no  presente  estudo,  como meio  para  explorar  e  estruturar  a 
situação  projetual  (o  problema  de  design),  gerando  questionamentos  e  propiciando  a  construção  de 
relações entre as variáveis para a síntese de conceitos.   A partir deste posicionamento, as bases teóricas 
acerca de metodologias de design, processos cognitivos e táticas pedagógicas foram integradas a seguir.  
Ao ponderar que os problemas de design consistem em questionamentos de fronteiras difusas e variáveis 
diversificadas,  é  inegável  que  a  gestão  da  informação  (e  sua  transposição  em  objetivos  e  conceitos) 
demanda  estratégias  que  possibilitem  o  fluxo  de  linhas  paralelas  de  pensamento  e  de  conexões 
simultâneas.  A  este  respeito,  nota‐se  o  crescimento  de  teorias  que  confirmam  a  síntese  gráfica  como 
veículo para dar vazão ao pensamento divergente e facilitar a convergência destas inferências paralelas em 
direção às soluções inovadoras. Ainda que o próximo tópico explore o pensamento visual, antecipa‐se sua 
relevância para esclarecer que, entre as metodologias que apoiam este estudo, foram enfatizadas as que 
atendiam as seguintes premissas: a) abordagem sistêmica; b) permeabilidade para a gestão de informação 
c) valorização do pensamento visual.  
Sob  esta  diretriz,  o  modelo  conceitual  de  Hernandis  e  Iribarren  (2000)  e  Hernandis  (2012)  exaltam  a 
comunicabilidade  contínua,  compreendendo  o  projeto  como  um  sistema  aberto  e  interdependente  do 
contexto  em  que  se  insere.  O  modelo,  denominado  Diseño  Concurrente,  baseia‐se  na  gestão  do 
conhecimento  e  apresenta  uma  estrutura  gráfica  para  gerir  informações.  Neste  diagrama,  o  contexto 
gerador da demanda constitui um sistema amplo e aberto (“Sistema Exterior”) que compreende, alimenta 
e  influencia  o  “Sistema  Produto”  (ou  “Sistema  em  Estudo”),  no  qual  ocorre  a  gestão  das  variáveis  de 
projeto e a formulação de diretrizes para possíveis soluções. Por sua vez, o “Sistema Produto” abrange três 
“Subsistemas  Fundamentais”  de  inter‐relações  (delimitados  por  cores  distintas),  alojando  quesitos 
funcionais, ergonômicos e formais. Este modelo permite a gestão visual das  informações, abrindo espaço 
para a inserção de imagens e representações gráficas sintéticas dos conceitos gerados.     
Em relação à abordagem pedagógica, a pesquisa assimilou as contribuições das correntes cognitivistas, em 
especial  os  estudos  de  David  Ausubel  (2003),  sobre  a  aprendizagem  significativa,  conforme  exposto  em 
Sanches  et  al.  (2015).  Com  respeito  a  estes  direcionamentos  enfatiza‐se  a  valorização  do  conhecimento 
prévio  do  estudante  e  o  incentivo  à  postura  investigativa,  estimulando  a  busca  por  novos  conceitos  e 
possibilidades para associá‐los à estrutura cognitiva individual.  
Schön  (2000)  e  Lawson  (2011)  complementam,  argumentando  que  a  formação  profissional  do  designer 
deve propiciar a prática reflexiva.  Ao conectar os estudos destes autores é possível esclarecer que há dois 
tipos  de  reflexão:  refletir  na  ação  e  refletir  sobre  a  ação.  No  primeiro  processo  o  designer  reflete 
continuadamente sobre o entendimento do problema e a validade das soluções que vão surgindo. Todavia, 
o segundo tipo de reflexão envolve um afastamento mental e uma visão panorâmica, para perguntar se o 
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processo  caminha  bem  ou  deve  ser  levado  a  outra  direção.  Neste  nível,  o  aprendizado  do  projetista  se 
estende sobre os meios que utiliza para gerir seu pensamento projetual, proporcionando a ampliação do 
seu conhecimento tácito. 
Para alcançar a  conduta  reflexiva, é premente  incluir o estudante nas decisões que definem os métodos 
que  utilizará  para  gerir  a  próprio  trajeto  projetual  e  estimulá‐lo  a  perceber  o  foco  das  suas  ações, 
deliberando  sobre  que  ferramenta  metodológica  será  mais  adequada.  Diante  dessa  constatação,  o 
desenvolvimento  do  raciocínio  sistêmico  recai  inevitavelmente  em  um  olhar  sobre  os  conceitos  de 
Metaprojeto (Moraes, 2010) e Metadesign (Vassão, 2010), principalmente nos primeiros passos do projeto, 
na fase em que Cross (2000) denomina exploração.  
2.3 O pensamento visual como facilitador da gestão sistêmica das variáveis projetuais 
Reafirmando os já mencionados ciclos dos pensamentos divergente e convergente do processo de design, 
principalmente quando a intenção é explorar o contexto e desvendar conexões, Van Der Linden e Lacerda 
(2012)  advertem  que  a  exploração  do  problema  ocorre  de modo  cognitivo,  não  verbal  e  fluido.    Assim, 
marca‐se a importância de ferramentas que integrem a visão panorâmica à capacidade de síntese, ou seja, 
que  permitam  a  fluidez  do  pensamento  divergente,  ampliando  o  espaço  de  propagação  das  ideias  e  a 
cognição  rápida,  mas  também  acolham  conexões  direcionadas  que  propiciem  a  convergência  para 
sintetizar conceitos. Neste sentido, várias pesquisas e práticas em design exaltam ferramentas integradoras 
mais ágeis e intuitivas para gerir as variáveis do projeto. Abordagens acerca de metadesign e metaprojeto, 
bem como a divulgação de modelos flexíveis, como os do Design Conciul e do IDEO, difundiram o uso de 
representações  topológicas  e  do  raciocínio  espacial  (representações  visuais  gráficas)  para  a 
exploração/estruturação de problemas de design, legitimando a “gestão visual” no processo projetual. 
Com o  intuito de elucidar algumas conexões teóricas, resgata‐se Battro (1978), que explica o conceito de 
“esquema”,  construído  por  Piaget,  como  estruturas  mentais,  ou  cognitivas,  pelas  quais  os  indivíduos 
intelectualmente se adaptam e organizam o meio visto. Os esquemas intermediam a percepção de relações 
de dependência entre entidades de um sistema, podendo delimitar estruturas de relações hierárquicas ou 
não  hierárquicas.  Sobre  esta  base  Vassão  (2010)  endossa  o  uso  de  representações  topológicas  como 
veículo  para  compreender  o  arranjo  de  conexões  do  sistema  projetual.  Neste  caminho,  destaca  as 
representações  diagramáticas  para  facilitar  a  organização  do  pensamento,  estabelecendo‐as  como  base 
para a criação de  ferramentas como Mapa Mental e Mapa Conceitual. Na mesma direção, Buzan  (1996), 
dissemina o uso de Mapas Mentais como facilitadores da aprendizagem. 
Pelo exposto, o uso do pensamento visual, por meio de representações gráficas, favorece a percepção de 
conexões simultâneas, imprimindo mais agilidade na compreensão das relações do “sistema projetual” e na 
associação de informações. Sanches (2012) reforça que as ferramentas de síntese visual são essenciais ao 
fluxo de interações entre os elementos do sistema e funcionam como meio de organização cognitiva para 
concretizar abstrações, facilitar a síntese de conceitos e estimular os sujeitos envolvidos a coordenar seus 
domínios de ação sob o mesmo foco.  
Para Roam (2010), qualquer problema pode ser resolvido com o auxilio do “pensamento visual”. Significa 
aproveitar  a  grande  atuação  do  sentido  visual  na  percepção  humana,  usando  três  ferramentas  inatas:  o 
olho  (captar);  o  olho  da  mente  (perceber/  interpretar);  a  coordenação  entre  olho  e  mão 
(expressar/refinar/comunicar). O autor defende que pensar visualmente  implica em trilhar quatro passos 
que compreendem: a) apreciação panorâmica e pré‐seleção aleatória de informações (OLHAR); b) seleção e 
agrupamento das  informações, baseada na  compreensão de padrões  (VER); manipulação da  informação, 
percepção de novas conexões (IMAGINAR); expressão/comunicação para clarificação e análise das sínteses 
efetuadas  (MOSTRAR).  Ainda  que  os  referidos  passos  fluam  naturalmente,  não  constitui  um  processo 
linear, ocorrendo de maneira cíclica e simultânea, já que olhar e ver se alimentam mutuamente ou que, ao 
imaginar e mostrar, um novo ciclo de percepções pode iniciar‐se, tanto para os autores das ideias quanto 
para outros colaboradores envolvidos na busca pela solução do problema.  
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O mesmo autor recomenda perguntas‐chave tanto para reduzir, quanto para ampliar o nível de informação 
sobre o problema, questionamentos com os quais os professores que se dedicam à metodologia de projeto 
já estão familiarizados, pois permeiam a etapa de problematização de várias propostas metodológicas do 
design.  Sobrepondo o  trabalho de Roam  (2010) às esferas das metodologias de design e das pedagogias 
ativas, percebe‐se que as referidas questões  indicam as variáveis fundamentais para delimitar o contexto 
projetual  e  podem  estimular  a  interação  entre  OLHAR  e  VER,  na  exploração  divergente  do  problema, 
deflagrando diretrizes para a busca de novas informações.    
3. Abordagem Metodológica  
Em pesquisa exploratória anterior, estabeleceu‐se bases teóricas que, nesta reflexão, foram comentadas e 
expandidas para esclarecer as diretrizes do desenvolvimento do Diagrama Radial de Exploração Contextual 
(Diagrama REC). Os mesmos alicerces ampararam a elaboração de mais duas  ferramentas que não serão 
detalhadas no artigo, contudo, para melhor entendimento do processo em campo, cita‐se neste tópico o 
trajeto total das interações em sala de aula.  
As interações foram efetuadas com estudantes do Curso de Design de Moda da Universidade Estadual de 
Londrina. Sob a abordagem qualitativa da investigação etnográfica, empregou‐se a observação participante 
em oficinas/aulas  de projeto para  diagnostico,  teste  e  validação das  ferramentas.  Tendo em vista  que  a 
observação participante presume  seus desdobramentos  conforme  realiza  a  aproximação  com o universo 
pesquisado,  os  contatos  em  campo  foram  empregados  em  mais  de  uma  etapa  da  pesquisa  de 
doutoramento,  uma  vez  que  as  elaborações  iniciais  das  ferramentas  exigiram  a  identificação  de  pontos 
críticos, a partir da observação das condutas espontâneas entre os estudantes. Deste modo, as oficinas de 
projeto foram distribuídas em três momentos (com grupos distintos), contando com a colaboração de 65 
alunos (total) e 8 professores (especialistas em áreas de projeto, modelagem, confecção e materiais).  
As observações foram documentadas por meio de imagens fotográficas, vídeos e protocolos de observação, 
com registro simultâneo de observações descritivas e reflexivas. Neste contexto, o estudo foi realizado do 
seguinte  modo:  A)  INTERAÇÃO  1‐  aplicação  da  ferramenta  Mapa  Mental,  em  formato  de  repentina  (5 
horas). B)  INTERAÇÃO 2‐FASE 1: diagnostico de dificuldades no processo projetual  (Focus Group); FASE 2: 
pré‐teste  do  Diagrama  REC,  em  formato  de  oficinas  semanais  de  projeto,  com  alunos  voluntários  em 
atividade extraclasse (30 horas); C) INTERAÇÃO 3‐FASE 1: confirmação de diagnóstico (questionário); FASE 
2:  teste  Diagrama  REC  e  Mapa  de  Categorias  Expressivas  (MoodBoard  com  Diferencial  Semântico),  em 
formato de oficinas semanais de projeto, com alunos voluntários em atividade curricular regular (160 h). Na 
última atividade, foi realizado um projeto completo (da delimitação à prototipagem), utilizando o Diagrama 
REC para estruturar objetivos e auxiliar as decisões sobre as ações projetuais, o que possibilitou a inserção 
de ferramentas complementares para a análise de dados e a geração de alternativas formais. 
4. Resultados e discussão  
Com base nos mapas mentais, delineou‐se a estrutura de uso do Diagrama Radial de Exploração Contextual 
(Diagrama  REC).  Segundo  Buzan  e  Buzan  (1996),  esse  tipo  de  ferramenta  integra  diversas  estruturas 
cognitivas, encadeando o pensamento  irradiante, o  imaginativo e o estruturado, simultaneamente. Desta 
forma, promove a irradiação de uma ideia central em uma rede de relações, as quais são impulsionadas por 
estímulos  associados  (palavras,  Imagens,  esquemas  gráficos,  etc.)  e  sintetizadas  em  um  espaço 
multidimensional que facilita uma apreensão totalizante e unificante das informações. 
Por isso, optou‐se pela utilização de uma estrutura gráfica diagramática radial que, integrada à premissa de 
usar perguntas‐chave para reduzir ou gerar informações, provoca a associação de variáveis e propicia um 
espaço dinâmico para a visão panorâmica das conexões. Sobre esta estrutura, cada subsistema do Diseño 
Concurrente  e  seu  respectivo  código de  cor  funcional  (utilidade)‐  vermelho;  ergonômico  (interação  com 
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usuário) – verde;  formal (configuração e linguagem) ‐azul serviu como base para delimitar conjuntos de palavras‐
chave que, associadas às citadas perguntas‐chave, assinalam questões motrizes para a inserção de informações.  
As associações entre perguntas‐chave (O que? Quem? Onde? Quando? Como? Por quê?) e palavras‐chave 
(utilidade;  adaptação;  percepção;  informação;  forma;  tecnologia)  podem  derivar  inúmeras  questões 
motrizes, ampliando a visão do ciclo de  interações entre usuário‐artefato‐contexto. Assim, os estudantes 
identificaram  requisitos  para  delinear  situações  de  uso,  níveis  de  experiência  com usuários  e  indicativos 
estético‐simbólicos. 
O código cromático agilizou a identificação de informações correlatas e a organização de objetivos, porém a 
ferramenta deveria permitir o remanejamento das informações para a exploração divergente do problema. 
Para tanto, o emprego de notas autoadesivas móveis foi reconhecido como melhor meio para a mobilidade 
dos registros efetuados em torno do diagrama central (Figura 1), o qual serve como impulsionador para a 
identificação e síntese de informações.  
 
Figura 1: Diagrama Radial de Exploração Contextual 
Fonte: Diagrama‐ Elaborado pela autora e Exemplo: Izabel Aguilar e Milena Garcia 
Além das diretrizes teóricas, a investigação em campo também demarcou parâmetros importantes para a 
configuração  da  ferramenta.  Por  um  lado,  o  focus  group  e  as  respostas  dos  questionários  indicaram  a 
opinião dos alunos sobre os pontos críticos do processo projetual, os quais confirmaram a hipótese de que 
as dificuldades se concentravam na organização das informações, na síntese de objetivos e na transposição 
dos referenciais de linguagem para a sintaxe formal dos produtos. Por outro lado, as condutas espontâneas 
da primeira atividade em campo ratificaram uma estrutura circular, de movimento radial, como base para a 
organização  gráfica  de mapas  contextuais.  Ao  vincular  estes  primeiros  resultados  às  bases  teóricas  e  ao 
conhecimento prévio dos estudantes, que demonstravam afinidade com o uso de sínteses  imagéticas, foi 
possível  estruturar  o  Diagrama  Radial  de  Exploração  Contextual  (Diagrama  REC),  o  qual  confirmou  sua 
eficácia para a síntese de objetivos e derivou a construção de ferramentas complementares, como o Mapa 
de Categorias Expressivas que converge diretrizes para a sintaxe e a semântica do artefato projetado. 
Ainda que as ferramentas complementares citadas configurem um conjunto na experimentação em campo, 
podem  ser  utilizadas  de  modo  independente,  já  que  o  Diagrama  REC  é  um  instrumento  de  gestão  de 
informação e admite a inserção de qualquer ferramenta auxiliar. Desta forma, confirma‐se a flexibilidade e 
autonomia para selecionar ferramentas, de acordo com o foco das ações investigativas do projeto. 
5. Considerações Finais  
A  familiaridade  com  o  universo  estudado,  construída  durante  os  anos  de  docência  nas  áreas  de 
metodologia projetual e composição visual, permitiu uma visão panorâmica do percurso formativo do curso 
em questão e uma apreciação prévia do raciocínio projetual em formação contínua. Consequentemente, é 
importante advertir que as abordagens adotadas foram maturadas em atuações que não se resumem em 
uma única experiência em campo e  tampouco estão restritas ao escopo da disciplina de Metodologia de 
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Projeto, uma vez que o projeto pedagógico do curso promove a  integração das unidades curriculares na 
prática projetual.  
A  decisão  sobre  as  estratégias  que  deverão  orientar  um  projeto  de  design  depende  de  vários  fatores, 
peculiares  ao  contexto,  aos  recursos/informações  disponíveis,  ao  grau  de  inovação  exigido  e  ao  estilo 
cognitivo dos profissionais envolvidos. Por isso, acredita‐se que o potencial do Diagrama REC reside na sua 
utilização  como  facilitador  da  gestão  de  informações  e  da  organização  do  raciocínio  de  modo  flexível, 
permitindo a integração de estratégias metodológicas de acordo com cada projeto.  
Ressalta‐se que a  referida  ferramenta permanece em aplicação no ambiente pesquisado,  agora em uma 
atividade conduzida por uma das professoras colaboradoras, com o proposito de verificar a autonomia da 
proposta e a aplicação em uma situação projetual de maior complexidade. Entretanto, o modelo conceitual 
aqui  exposto  já  adquiriu  solidez  em validações  efetuadas  por  intermédio de  análises  comparativas,  auto 
avaliações dos estudantes e avaliações dos professores especialistas que participaram do estudo. 
Finalmente,  sob o  rumo da Aprendizagem Significativa, da gestão sistêmica do projeto e do pensamento 
visual,  espera‐se  avançar  na  busca  por  melhores  práticas  educacionais  para  o  desenvolvimento  do 
raciocínio  projetual  entre  estudantes  de  design  de  moda.  Neste  sentido,  o  Diagrama  REC  encontra‐se 
atualmente em adaptação para propostas mais lúdicas de utilização, atribuindo‐lhe maior caráter interativo 
para a conexão com outras ferramentas complementares.    
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Abstract: The article describes the partial results of a doctoral research developed in partnership between 
the Universidade de São Paulo, Universitat Politècnica de València and the Universidade Estadual de 
Londrina, which focuses in the scope of teaching project in fashion design. Regarding this, It is part of the 
research findings from a previous exploratory study and analysis of field research, establishing the 
conceptual foundations of a methodological tool for information management and the definition of project 
goals. The explanation analyzes the potential of the tool from the results in the practical application with 
fashion design students, reinforcing the hypothesis that design project delimitation can be optimized when 
the visual synthesis is associated with the systemic management of variables within the project. 
 
Keywords: fashion design; design project, methodology; visual synthesis; teaching. 
 
1. Introduction 
According  to  Sanches,  et  al.  (2015)  the design project  constitutes  a permeable  system  that  is  constantly 
transformed  by  the  interaction  with  the  socio‐cultural  environment.  In  this  process,  the  decisions  are 
connected to each other from a dynamic network that assimilates new information and modifies itself until 
an It outlines a viable path. Therefore, it appears that the design project calls for integrative skills and the 
management ability to perceive and connect the participating elements of the system. However, in order to 
have  such  skills  encouraged  in  the  formative  education  of  fashion  designers,  it  is  essential  to  identify 
strategies that may facilitate the management of project variables, promoting the dynamic connection of 
information providing assistance to the synthesise objectives and concepts. 
Thus,  this  article  reports  partial  results  of  a  field  research  conducted  with  students  from  the  State 
University of Londrina, through participant observation in the Project Methodology discipline. Focusing on 
methodological tools for teaching project in design, the field study was intended to verify the performance 
of  methodological  tools  in  the  management  of  information  and  the  synthesis  of  formal  concepts  in  a 
fashion design project. 
The argument points out the relationship between systemic knowledge management and the use of visual 
synthesis as facilitator of project thinking. In this way, It summarizes the theoretical basis that, added to the 
analysis  of  field observation,  guided  the proposition of methodological  tools,from which  is  presented,  in 
detail,  one  that  helps  the  management  of  information  for  contextual  exploration  and  definition  of  the 
design problem. 
It should be observed that within the pedagogical universe studied, It was established to refer to the field 
of management of the project for fashion clothing artefacts as "fashion design", so the same nomenclature 
was adopted  in  this  reflexion.  It  is  also noteworthy  that  some of  analyses  in  the  text have been already 
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published  in a previous work, however as  they are part of  the trajectory of a broader  research,  they are 
fundamental to the understanding of the proposal presented here. 
2. Theoretical fundaments  
2.1. The design process as permeable system 
Every design project is linked to the demands of the socio‐cultural context, proposing interfaces (tangible or 
intangible)  that mediate human  integration  in  such a context. However,  the complexity of contemporary 
reality  brings  an  overview  of  intricate  and  multifaceted  reasoning  in  the  project  trajectory.  Hence  it  is 
understood that the design problems encountered  in this scenario should receive flexible and  integrating 
treatment,  in which  the  actions  are  interactive  and  capable  of  redirections  from  the  communicability  of 
knowledge. 
From  this  perspective,  the  procedures  carried  out  during  the  course  of  the  project  acquire  a  systemic 
nature, in which It is observed a set of interrelated and interdependent elements. According to Sanches, et 
al. (2015), in the design system, the behaviour of an element affects and depends upon the general state of 
the set and the bindings are established in favour of a common objective. However, the interrelations are 
not  restricted exclusively  to a  closed group of  components, because  the project  actions    are  in  constant 
communication with the environment in which they develop, suggesting an open process of interactions, in 
which It is perceived subsystems that, in turn, can be open systems, interacting amongst themselves, with 
the system to which they belong and the environment. 
Therefore, the permeability of this system configures a cyclic and interactive flux, in which the collecting of 
information  is  continuous,  the  feedback  of  the  analysis  is  constant  and  parallel  lines  of  thought  often 
emerge.  In  this  line of  thought,  Lawson  (2011)  confirms  that  the design  thinking  is marked by a  cycle of 
advances, setbacks and shifts of thought. Therefore, the boundaries between the problem and the project 
solution are diffuse once that very often the problem can not be understood without a first viewing of ways 
to solve  it.  In agreement with this, Van Der Linden and Lacerda (2012) emphasize the theoretical aspects 
that  consider  a  linear  path  for  the  design  process  quite  improbable  "simply  because  It  is  necessary 
successive  iterations  so  that  the  problem  and  the  solution  are modelled"  (Van Der  Linden  and  Lacerda, 
2012 , pp.111). 
Accordingly, the act of projecting is characterized by the uncertainty and diversity of possibilities, between 
which  is  impractical  to  define  previously  the  complete  path  between  the  problem  (question)  and  the 
solution  (answer)  to  the  project.  Along  the way,  there will  be more  than  one  possibility  of  response  to 
questions that arise during the process, showing that other directions could be taken and that there is not 
only one solution to the problem. 
"Once projects are rarely optimized procedures  that  lead to a single  right answer,  the divergent  thinking 
will  be  necessary.  However,  it  is  likely  that  in  any  design  process,  there  are  many  stages  that  require 
convergent tasks. "(Lawson, 2011, pp. 140). Similarly, Cross (2000) highlights the divergent and convergent 
qualities of design thinking and notes that, while designers may have distinct cognitive styles, the success of 
a  project  depends  on  implementation  of  strategies  that  make  use  of  both  ways  of  thinking. 
To  clarify,  the  convergent  thinking offers  a  single  focus  and uses  deductive  and  interpolative  abilities  to 
achieve a single correct answer to a problem. This category of thought moves in restricted spheres where 
the limits and the properties are already known and don’t vary much. In contrast, divergent thinking moves 
in multiple and simultaneous dimensions,  its  skills  relate  to  the open approaches,  seeking alternatives  in 
which there is no clear single correct answer. 
On  this  theoretical  platform,  supported  by  the  records  of  observations  collected  during  16  years  of 
experience  in  design  methodology  disciplines,  it  is  possible  to  infer  that  design  management  does  not 
constitute  a  restrict  and  linear  scheme  of  decisions,  quite  the  opposite,  it  is  closer  to  a  cyclical 
multidimensional  structure, with  a  focal  core  that  expands  as  it  takes  in  new  information  and  tapers  by 
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connecting  this  information  to decide  the next  step  toward  the  response,  composing an open  system of 
possible  interactions.  Soon,  it  becomes  evident  the  articulation  of  divergent  and  convergent  mental 
processes  through  which  cycles  of  gathering  /  generating  information  is  alternated  with  analysis  and 
synthesis, promoting the management of pre‐existing knowledge and the construction of new perspectives 
on the problem studied. 
 The  project  trajectory,  from  this  point  of  view,  is  also  a  process  of  management  of  information  and 
knowledge, in which resides an essence of applied research, since that, to every design situation, there is 
the need to reveal universes, formulate objectives, identify present codes, synthesize concepts, experiment 
hypotheses  and  communicate  solutions.  Thus,  the  building  of  competence  to  design  requires  systemic 
approaches  that  stimulate  the  capacity  to  investigate  and may  facilitate  the management  of  the  flux  of 
relations between the project variables. 
2.2. The fashion design project at the academy: systemic management and meaningful learning 
Once confirmed the relevance of the systemic approach for conducting design projects, such concepts are 
applied to the field in which this research operates: the methodological tools for fashion design in teaching 
/learning. 
At  this  point,  some  guidelines  found  in  a  previous  study  (.Sanches,  et  al,  2015)  naturally  emerge  as  key 
points in project formative training for fashion designers: a) the permeability – to assimilate the project as 
an  open  system;  b)  reflective  research  ‐  design  on  the  applied  research  platform,  reflecting  "on"  and 
"about"  the  act  of  projecting;  c)  integrative  reflection  ‐  learn  systemically,  building  knowledge  from  the 
confluence of personal repertoire and context. 
Therefore, when performing systemically connections, the student stimulates its integrative capacity and is 
able to interpret, manage and understand the essence of the project variables, according to the references 
already established in their cognitive structure. To understand this process in the scope of fashion design, 
Table 1 summarizes the knowledge built in the course of the project development in this field. 
Table1: connection between research activities and the categories of thought 
Source: Elaborated by the authors. 
  
(fashion!context!and!contend)!!
!
Identify!demands!
Specify!directives!
!
! (identify/express!understand/assess!
problems)!
!
!
expectativas/estratégias/recursos!
!
!
User!experience!possibilities!!
(tangible!and!intangible) !
Connection!
possibilities
!
(exteriorize!ideas)!
(dislocate!thoughts!and!
connect!ideas)
!
!
Integration!of!technical!
communication!
Analyse!efficiency!of!
interactions!
Test,!refine,!
implement!
!
(judge/!decide)
(supervise!own!conduct)
Necessities/!desires/availability!
(tangible!and!intangible)!
!
Utility/adaptation/perception/communication!
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On this  table the  investigative actions  from the design path were related (as applied research project)  to 
the  categories of  thought  (Cross,  2000 and  Lawson,  2011)  and  to  the  fundamental  skills  to be exercised 
during the design practice. Based on the  identification of the categories of variables (inputs and outputs) 
covered  in  the  fashion  design  project,  the  scheme  delineates  groups  of  essential  knowledge,  assembled 
according to the investigative focus and category of thought involved. 
Although a  two‐dimensional  schematic  representation does not express  the dynamism of  the mentioned 
interactions,  it  is  believed  that  It  facilitates  the  apprehension  of  the  overall  structure  of  this  relations 
system  in  the  design  thinking.  However,  we  emphasize  that,  despite  the  apparent  sequence  of  logical 
stages,  the  dotted  lines  and  double  arrows  reinforce  that mental  processes  and  actions  undertaken  are 
linked cyclically and often simultaneously. 
Within this macrostructure It is possible to notice a space for generation of knowledge, in which the action 
strategies  will  be  selected  according  to  the  focus  of  each  event  in  the  project.  Consequently,  the 
educational mission is to provide the construction of an autonomous and reflexive knowledge, forming the 
ability to adjust to the variability of contexts and design problems. 
Therefore, the systemic management is understood in this study as a means to explore and structure the 
design project situation (design problem), generating issues and providing the construction of relationships 
between  variables  for  the  synthesis  of  concepts.  From  this  position,  the  theoretical  basis  on  project 
methodologies, cognitive processes and pedagogical tactics have been integrated below. 
When contemplating that the design issues consist of questions of diffuse boundaries and diverse variables, 
It  is undeniable  that  the management of  information  (and  its  transposition  into objectives and concepts) 
demands  strategies  that  allow  the  flux of parallel  lines of  thought and  simultaneous  connections.  In  this 
regard, we note  the growth of  theories  that confirm the graphic  synthesis as a vehicle  to vent divergent 
thinking and facilitate the convergence of these parallel inferences towards innovative solutions.  
Although  the  next  topic  explores  visual  thinking, we  anticipate  its  relevance  to  clarify  that  amongst  the 
methodologies  that  support  this  study,  It  was  emphasized  those meeting  the  following  assumptions:  a) 
systemic approach; b) permeability for the information management c) the appreciation of visual thinking. 
Under this guideline, the conceptual model of Hernandis and Iribarren (2000) and Hernandis (2012) exalts 
the  continuous  communicability,  comprising  the  project  as  an  open  and  interdependent  system  in  the 
context  in which  it operates. The model,  called Diseño concurrente,  is based on knowledge management 
and presents  a  graphical  structure  to manage  information.  In  this  diagram,  the  context which  generates 
demand  is  a  large  open  system  (  "External  System")  that  includes,  feeds  and  influences  the  "Product 
System"  (or  "System  Study"),  in  which  the  management  of  the  project  variables  occurs  as  well  as  the 
formulation of guidelines for possible solutions. In turn, the "Product System" covers three "Fundamental 
Subsystems"  of  interrelations  (defined  by  different  colours),  accommodating  functional,  ergonomic  and 
formal requirements. This model allows the visual information management, making room for the insertion 
of images and synthetic graphical representations of concepts generated. 
Regarding  the  pedagogical  approach,  the  research  assimilated  the  contributions  of  current  cognitive 
theories, especially the studies of David Ausubel (2003) about meaningful learning, as outlined in Sanches 
et al. (2015). With respect to these directions we stress out the value of prior knowledge of the student and 
the encouragement of an investigative approach, stimulating the search for new concepts and possibilities 
to link them to the individual cognitive structure. 
Schön  (2000)  and  Lawson  (2011)  complement,  arguing  that  the  training  of  the  designer  should  provide 
reflective practice. When connecting the studies of these authors it is possible to clarify that there are two 
types of  reflection:  the  reflection  in action and  reflection about  the action.  In  the  first  case  the designer 
reflects  continuously  on  the  understanding  of  the  issue  and  the  validity  of  the  solutions  that  emerge. 
However, the second type of reflection involves a mental withdrawal and a panoramic view and to question 
if the process goes well or should be taken to another direction. At this level, the learning of the designer 
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extends  upon  the  means  he  uses  to  manage  the  project  thinking,  providing  the  expansion  of  his  tacit 
knowledge. 
To achieve reflective conduct, It is pressing to include the student in decisions that define the methods he 
will  be  using  to  manage  his  own  project  path  and  stimulate  him  to  realize  the  focus  of  his  actions, 
deliberating on the most appropriated methodological tool. Based on this observation, the development of 
a reasoning system inevitably relies on concepts of meta‐project (Moraes, 2010) and Metadesign (Vassão, 
2010) points of view, especially in the early stages of the project, which Cross (2000) calls exploration. 
2.3. The visual thinking as a facilitator of the systemic management of project variables 
Reaffirming  the  already  mentioned  cycles  of  divergent  and  convergent  thoughts  of  the  design  process, 
especially  when  the  intention  is  to  explore  the  context  and  uncover  connections,  Van  Der  Linden  and 
Lacerda  (2012)  warn  that  the  exploration  of  the  problem  happens  in  a  cognitive,  non‐verbal  and  fluid 
manner. Therefore this marks the importance of tools that incorporate the panoramic view to the capacity 
of  synthesis,  that  is,  to allow the  flow of divergent  thinking, expanding  the space of  spreading  ideas and 
rapid  cognition,  but  also  welcoming  directed  connections  that  facilitate  the  convergence  in  order  to 
synthesize concepts. In this sense, a number of research and practices in design praise the more agile and 
intuitive integrative tools to manage project variables. Approaches about metadesign and meta‐project, as 
well  as  the  dissemination  of  flexible  models,  such  as  the  Design  Conciul  and  IDEO,  spread  the  use  of 
topological representations and the spatial reasoning (graphic visual representations) for the exploration / 
structure of design problems, legitimizing "visual management" in the design process. 
In order to elucidate some theoretical connections, we recollect Battro (1978), who explains the concept of 
"scheme", built by Piaget, as mental structures, or cognitive,  in which  individuals  intellectually adapt and 
organize  the  perceived  environment.  The  schemes  mediate  the  perception  of  relationship  dependency 
between  entities  of  a  system,  being  able  to  delimitate  hierarchical  or  non‐hierarchical  structural 
relationships. Based on this assumption, Vassão (2010) endorses the use of topological representations as a 
vehicle to understand the arrangement of connections in the project system. This way, It is highlighted that 
the diagrammatic representations facilitate the organization of thought, establishing them as the basis for 
the creation of tools like the Mind Map and Concept Map. In the same way, Buzan (1996), disseminates the 
use of Mind Maps as learning facilitators. 
In accordance to this, the use of visual thinking through graphic representations, favours the perception of 
simultaneous  connections,  promoting  more  agility  in  the  understanding  of  relationships  in  the  "project 
system" and  the  connection of different  information.  Sanches  (2012)  reinforces  that  the  visual  synthesis 
tools  are essential  to  the  flow of  interactions between  the  system elements and  function as a means of 
cognitive organization to materialize abstractions, to facilitate the synthesis of concepts and to encourage 
those involved to coordinate their fields of action under the same focus. 
To Roam (2010), any problem can be solved with the aid of "visual thinking". This means to take advantage 
of  the  great  performance of  the  visual  sense  in human perception,  using  three  innate  tools:  the eye  (to 
capture);  the mind's  eye  (to  perceive/  interpret);  the  coordination  between  eye  and  hand  (to  express  / 
refine  /  communicate).  The  author  argues  that  thinking  visually  implies  four  stages,  comprising:  a)  an 
overall  assessment  and  random  pre‐selection  of  information  (TO  LOOK);  b)  selection  and  grouping  of 
information based on the understanding of patterns (TO SEE); manipulation of information, perception of 
new connections (TO IMAGINE); expression / communication for clarification and analysis of the syntheses 
made (TO SHOW). Although these stages flow quite naturally It does not constitute a linear process, taking 
place  cyclically  and  simultaneously,  once  that  the  act of  looking  and  seeing  feed each other mutually  or 
that, by imagining and showing, a new cycle of perceptions may be initiated, as well as to the authors of the 
ideas as to the other collaborators involved in the attempt for solving the problem. 
The same author recommends key questions to both reduce and to increase the level of information about 
the  problem,  questions  which  the  teachers  engaged  in  the  project  methodology  are  already  familiar 
because  they  permeate  the  problematization  stage  of  several  methodological  proposals  in  design. 
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Juxtaposing the work of Roam (2010) to the spheres of design methodologies and active pedagogies,  it  is 
evident  that  these  issues  indicate  the  fundamental  variables  to  define  the  project  context  and  can 
encourage  interaction between TO LOOK and TO SEE  in divergent exploration of  the problem,  triggering 
guidelines for the search for new information. 
3. Methodological Approach 
In  previous  exploratory  research  it  was  established  theoretical  basis  that  in  this  reasoning,  were 
commented  and  expanded  to  clarify  the  development  guidelines  of  the  Radial  Diagram  of  Contextual 
Exploration (Diagram REC). The same foundations have sustained the development of two other tools that 
are not detailed in the article, however, for better understanding the process in the field It is quoted in this 
topic the full path of interactions in the classroom. 
These  Interactions were  applied  to  Fashion  Design  course  students,  at  the  State  University  of  Londrina. 
Under  the  qualitative  approach  of  ethnographic  investigation,  we  employed  participant  observation  in 
workshops / design classes to diagnose, test and validate the tools. Given that the participating observation 
presumes its consequences as It performs the approach to the universe surveyed, the contacts in the field 
were employed in more than one doctoral research stage, since the initial elaboration of the tools required 
the  identification  of  critical  points,  from  the  observation  of  spontaneous  behaviour  between  students. 
Thus,  the  project  workshops  were  distributed  in  three  moments  (with  different  groups),  with  the 
collaboration  of  65  students  (total)  and  8  teachers  (specialists  in  the  areas  of  project  design, modelling, 
manufacturing and materials). 
The observations were documented by means of photographic  images, videos and observation protocols, 
with  simultaneous  recording  of  descriptive  and  reflective  observations.  In  this  context,  the  study  was 
conducted as  follows: A)  INTERACTION 1. The application of  the Mental Map  tool  in a  sudden  format  (5 
hours). B) INTERACTION 2‐PHASE 1: diagnosis of difficulties in the design process (Focus Group); PHASE 2: 
pre test of REC Diagram of design project in weekly workshops, with volunteer students in extracurricular 
activities  (30 hours);  C)  INTERACTION 3‐PHASE 1:  diagnostic  confirmation  (questionnaire);  PHASE 2:  Test 
Diagram REC and Expressive categories Map (MOODBOARD with Semantic Differential) in format of weekly 
project workshops, with volunteer students in regular curricular activity (160 h). In the last activity, it was 
performed a complete project  (the delimitation of prototyping) using the REC Diagram to structure goals 
and assist decisions on the design actions, which allowed the inclusion of additional tools for data analysis 
and the generation of formal alternatives. 
4. Results and discussion 
Based  on  the mental maps,  the  use  of  the  Radial  Diagram  structure  of  Contextual  Exploration  (Diagram 
REC)  was  outlined.  According  to  Buzan  and  Buzan  (1996),  this  type  of  tool  integrates  various  cognitive 
structures,  chaining  the  irradiated  thinking  to  the  imaginative and  the  structured,  simultaneously.  In  this 
way,  it  promotes  the  irradiation  of  a  central  idea  in  a  network  of  relationships,  which  are  driven  by 
associated  stimuli  (words,  images, graphic  schemes, etc.) and  synthesis of a multidimensional  space  that 
facilitates a totalizing and unifying apprehension the information. 
Therefore,  we  chose  to  use  a  graphical  diagrammatic  radial  structure  that  integrated  to  the  premise  of 
using key questions to reduce or generate information causing the association of variables and providing a 
dynamic space to the panoramic view of the connections. Upon this structure, each subsystem of Diseño 
concurrente and Its respective colour code functional (utility) ‐ Red; ergonomic (user interaction) ‐ green; 
formal (configuration and language) ‐blue served as a basis to delimit groups of keywords associated to the 
mentioned key questions indicating the driving issues for  information insertion. 
The associations between key questions (What? Who? Where? When? How? Why? ) And keywords (utility, 
adaptation, perception, information, form, technology) can derive numerous driving issues, furthering the 
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viewpoint  of  the  cycle  of  interactions  between  user‐device‐context.  This  way,  students  identified 
requirements to outline situations of use, levels of experience with users as well as aesthetic and symbolic 
codes. 
The chromatic code facilitated the identification of related information and the organization's goals, but the 
tool  should  allow  the  relocation of  information  to  the divergent  exploration of  the problem.  In order  to 
achieve this, the use of mobile self‐adhesive notes was recognized as the best means to allow the mobility 
of records made around the centre of the diagram (Figure 1), which serves as a booster to the identification 
and synthesis of information. 
 
Figure1: Radial Diagram of Contextual Exploration 
Source: Diagram ‐ elaborated by the author and example: Izabel Aguilar and Milena Garcia 
Beyond the theoretical guidelines, the field investigation also marked out important parameters for the 
tool configuration. On one hand, the focus group and questionnaire responses indicated the students' 
opinions on critical points in the design process, which confirmed the hypothesis that the difficulties are 
concentrated in the organization of information, in the synthesis of objectives and the implementation of 
formal language references for the formal syntax of products. On the other hand, the spontaneous 
behaviours of the first field activity ratified a circular structure, radial movement as the basis for graphical 
organization of contextual maps. By linking these first results to the theoretical basis and the prior 
knowledge of the students, who demonstrated affinity with the use of imagery syntheses, it was possible to 
structure the radial diagram of Contextual Exploration (Diagram REC), which confirmed its effectiveness for 
objectives synthesis and derived the construction of complementary tools such as the Map of Expressive 
Categories that converges guidelines for the syntax and semantics of the designed artefact. 
Although the complementary tools cited configure a set of field experimentation, they can be used 
independently, as the diagram REC is a tool of information management and allows the insertion of any 
auxiliary tool. This confirms the flexibility and autonomy to select tools, in accordance to the focus of the 
investigative activities of the project. 
5. Concluding Remarks 
The familiarity with the studied universe, built during the years of teaching in the areas of design project 
methodology  and  visual  composition,  allowed us  a panoramic  view of  the  training path of  the  course  in 
question and a prior assessment of project reasoning in continuous training. Consequently, it is important 
to  note  that  the  approaches  adopted were developed  into  actions  that  neither  limited  in  a  unique  field 
experience nor restricted to the scope of the Project Methodology discipline, since the course pedagogical 
project promotes the integration of curricular units in the design practice. 
The decision on which strategy should guide a particular design project, relies on several factors peculiar to 
the context, resources / information available, the degree of innovation required and the cognitive style of 
the professionals  involved.  Therefore,  it  is believed  that  the  potential of REC diagram  lies  in  its use as a 
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facilitator of  information management and  its  flexible  reasoning organization, allowing  the  integration of 
methodological strategies according to each project. 
We would like to highlight that the mentioned tool remains being applied in the researched environment, 
at the moment It is used in an activity conducted by one of the collaborating teachers, with the purpose to 
check the autonomy of the proposal and the application in a more complex project situation. However, the 
conceptual  model  displayed  here  has  acquired  consistency  through  validations  made  with  comparative 
analysis, students’ self evaluations and assessments of specialist teachers who participated in the study. 
Finally, under the direction of Meaningful Learning, systemic project management and visual thinking, we 
expect  new  advances  to  the  search  for  better  educational  practices  for  the  development  of  project 
reasoning amongst  fashion design  students.  In  this  sense,  the REC diagram  is  currently being adapted  to 
proposals  of  a  more  ludic  usage,  giving  It  a  bigger  interactive  character  to  connect  with  other 
complementary tools. 
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Resumo: Existem dúvidas sobre o potencial de aceitação de novos cursos de graduação no meio acadêmico 
e profissional. Neste sentido desenvolver estudos para compreender a dinâmica que envolve este contexto 
torna‐se relevante. Assim o artigo em questão irá apresentar duas pesquisas realizadas em momentos 
distintos. A primeira é oriunda da pesquisa‐ação realizada em 2011, a qual versava sobre a abertura de um 
novo curso de graduação, utilizando a abordagem do Pensamento Sistêmico e o Planejamento por Cenários. 
A segunda pesquisa, realizada em 2015, buscou validar as informações geradas pela pesquisa anterior, 
sendo realizada uma survey com os formandos do curso em questão. Este artigo apresenta como ponto 
relevante a validação das informações geradas em 2011, bem como demonstrar a utilização do 
Pensamento Sistêmico e Planejamento por Cenários em contextos diferentes. Os participantes do estudo 
mencionaram que a metodologia proporcionou a identificação de fatores e variáveis que auxiliarão no 
desenvolvimento do novo curso. 
 
Palavras chave: Pensamento Sistêmico, Planejamento por Cenários; Novos cursos  
 
1. Introdução 
Segundo  o  senso  realizado  em  2010  pelo  Instituto  Brasileiro  de  Geografia  e  Estatística  (IBGE)  7,9%  dos 
brasileiros  haviam  terminado  um  curso  universitário.  Em  se  tratando  de  um  país  de  proporções 
continentais,  e  com  uma  população  de  mais  de  190 milhões  de  habitantes  pode‐se  prever  o  potencial 
universitário ainda a ser conquistado, esse potencial fica mais evidente quando comparado com a realidade 
de  outros  países  desenvolvidos  (Serrano  et  al.  2012).  Como  estratégia  para  atuar  em  um  cenário  de 
crescente competitividade, as  instituições de ensino  investem tempo, dedicação e dinheiro em pesquisas 
para desenvolvimento de novos produtos (Paraboni et al. 2014). Porém, existem dúvidas sobre o potencial 
de aceitação de novos cursos de graduação no meio acadêmico e profissional.  
O artigo em questão irá apresentar duas pesquisas realizadas em momentos distintos. A primeira é oriunda 
da pesquisa‐ação realizada em 2011, a qual versava sobre a abertura de um novo curso de graduação. Na 
pesquisa em questão buscavam‐se definições de público alvo, como diferenciar e perpetuar o novo curso 
(Serrano et al. 2012), para tanto, utilizou‐se como abordagem o Pensamento Sistêmico e o Planejamento 
por Cenários (PSPC). A segunda pesquisa, realizada em 2015, buscou validar as  informações geradas pela 
pesquisa anterior, sendo realizada uma survey com os formandos do curso em questão. Assim, inicialmente 
apresenta‐se apresentado o referencial teórico sobre o PSPC, na sequência a metodologia utilizada para as 
duas pesquisas, a aplicação do método e as considerações finais. 
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2. Pensamento Sistêmico e Planejamento por Cenários 
Senge  (2009)  identifica  o  pensamento  sistêmico  como  um  quadro  de  referência  conceitual,  um 
agrupamento de ferramentas e conhecimentos. Este envolve a observação de eventos e a identificação de 
padrões  de  comportamento  (Goodman  1997;  Stroh  2005).  Enfatiza  uma  nova  maneira  de  pensar  e 
conceituar o mundo que nos cerca  (Cabrera et al. 2008), buscando  formas para  responder as crescentes 
complexidades organizacionais  (Davis et al. 2015). Para Senge et al.  (1997), a realidade é estruturada em 
níveis de percepção, assim primeiro observamos os eventos, estes ocorrem e são percebidos pelas pessoas 
envolvidas. Estes eventos são variações nos padrões de comportamento. Na sequência temos a estrutura 
sistêmica  indicando  o  que  está  causando  estes  padrões  e  os modelos mentais,  que  são  os  responsáveis 
pelas  estruturas que os  seres humanos  constroem  (Andrade et  al.  2006),  estes níveis  são  comparados  à 
“Metáfora do Iceberg”. 
O planejamento por cenários é um conceito que iniciou no pós‐guerra (Saritas and Nugroho 2012), militares 
geravam cenários visando retratar os movimentos de potenciais inimigos (Becker 1983). No contexto civil, a 
difusão do planejamento por cenários deu‐se pela Rand Corporation, onde ao final da década de 1960, este 
passou a ser utilizado no mundo corporativo (Heijden 2009). De acordo com Schwartz  (2003) o mundo é 
repleto  de  surpresas  e  entendê‐las  no  futuro  é  essencial  para  as  decisões  que  devem  ser  tomadas  no 
presente. Planejar cenários alternativos envolve identificar as forças atuantes no ambiente e projetar como 
a mudança destas pode afetar outros elementos  (Wack 1985). Ao planejar cenários é possível  identificar 
que sua construção não apresenta apenas um conjunto plausível de futuros, mas tornar possível para quem 
planeja entender e apreender com seu desenvolvimento (Saritas & Nugroho 2012; Mahony et al. 2013). Os 
métodos para o planejamento por cenários são apresentados por diversos autores, tais como Shoemaker 
(1995), Porter (1996), Godet (2008), Heijden (2009), Whack (1985), Schwartz (2003) (Morandi et al. 2013; 
Sutter et al. 2012). Nesta pesquisa utilizou‐se a abordagem descrita por Schwartz (2003), a qual apresenta 
com profundidade os passos mais comuns para as diferentes abordagens de construção de cenários futuros 
(Andrade et al. 2006; Morandi et al. 2013).  
Assim,  Andrade  et  al.  (2006)  formalizam  a  integração  do  Pensamento  Sistêmico  e  do  Planejamento  por 
Cenários,  denominando‐o  PSPC,  sendo:  i)  definir  uma  situação  complexa  de  interesse;  ii)  apresentar  a 
história por meio de eventos; iii) identificar as variáveis‐chave; iv) traçar os padrões de comportamento; v) 
desenhar  o  mapa  sistêmico;  vi)  identificar  modelos  mentais;  vii)  realizar  cenários;  viii)  modelar  em 
computador;  xv)  definir  direcionadores  estratégicos,  planejar  ações  e  reprojetar  o  sistema.  Ao  aplicar  o 
PSPC em uma situação complexa, busca‐se o crescimento da aprendizagem, o desafio aos modelos mentais 
que  impedem  uma  visão  ampliada  e  proporciona  a  sustentabilidade  das  soluções  (Andrade  et  al.  2006; 
Morandi et al. 2013). 
3. Metodologia  
O presente artigo caracteriza‐se como de natureza aplicada. Na primeira parte foi realizada uma pesquisa‐
ação, a qual pode ser definida como um tipo de pesquisa social concebida e realizada para a resolução de 
um  problema,  neste  contexto,  os  pesquisadores  estão  envolvidos  no  problema  trabalhando  de  modo 
cooperativo ou participativo. Busca‐se por meio da pesquisa contribuir na solução do problema em questão 
e o conhecimento gerado a partir da solução do problema. (Thiollent 1998). 
Assim,  este  trabalho  apresenta  aplicação  de  uma  abordagem para  identificar  os  impactos  da  criação  de 
novos cursos de graduação em uma região, buscando torná‐lo sustentável ao longo do tempo, por meio de 
ações alavancadoras que o diferenciem e o perpetuem. Em termos de conhecimento, procurou‐se ampliar 
a  aplicação  do  método  sistêmico,  possibilitando  aos  participantes  solucionar  os  problemas,  bem  como 
replicar o método para outros cursos (Serrano et al. 2012). 
A  segunda  parte  apresenta  a  avaliação  de  algumas  das  ações  propostas  em  2011.  Esta  avaliação  foi 
realizada  por  meio  de  uma  survey,  sendo  aplicada  com  os  formandos  do  curso  em  questão.  Como 
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instrumento  de  coleta,  criou‐se  um  questionário  on‐line  abordando  questões  alinhadas  com  as  ações 
propostas anteriormente. Na sequência são apresentadas as duas abordagens de pesquisa. 
4. Aplicação do PSPC 
A aplicação do PSPC neste estudo realizou‐se em uma instituição de ensino, a qual lançou o Curso Superior 
de Tecnologia em Design de Moda, centrada no eixo tecnológico denominado Produção Cultural e Design. 
Como justificativa para o desenvolvimento do curso a instituição evidenciou o crescimento da indústria de 
moda.  Contudo,  existem  incertezas  quanto  à  permanência  e  efetividade  do  curso,  sendo  coerente  o 
desenvolvimento de estudos aprofundados que visem o direcionamento estratégico e uma visão de longo 
prazo, permitindo a prospecção de ações que perpetuem o curso e o amadureçam (Serrano et al. 2012). 
Em 2011 o estudo foi realizado com os docentes das áreas de gestão e de vestuário, que participaram como 
efetivadores  das  ações propostas.  E  foi  conduzido por pesquisadores  com entendimento no método em 
questão, os quais tinham como papel, coletar os dados, agendar as reuniões, coordenar as atividades e dar 
suporte  ao  desenvolvimento  das  ações.  Realizaram‐se  cinco  encontros,  nos  meses  de  novembro  e 
dezembro.  Os  encontros  foram  em  semanas  alternadas,  possibilitando  aos  condutores  realizarem  as 
atividades  de  coleta  de  dados,  elaboração  dos  padrões  de  comportamento  e  compilação  de  material 
elaborado nas reuniões. As subseções seguintes apresentam cada um dos encontros realizados.  
4.1 Encontro 1: Definir uma situação complexa de interesse, apresentar a história por meio de 
eventos e identificar as variáveis‐chaves 
O primeiro encontro buscou definir o assunto de interesse, as questões norteadoras, o escopo de tempo, 
listar  os  eventos  importantes  referentes  ao  assunto  de  interesse  e  o  desdobramento  em  variáveis, 
conforme apresentado. O assunto de interesse formulado pelo grupo foi expresso através da frase: “Qual o 
impacto da criação de novo curso de graduação em Tecnologia em Design de Moda e de que forma torná‐lo 
sustentável ao longo do tempo através de ações alavancadoras que diferenciem e perpetuem o curso”. As 
questões  norteadoras  tinham  como  objetivo  direcionar  as  atividades  e  serem  respondidas  ao  final  do 
estudo, sendo:  i) Qual o público alvo que o curso de Tecnologia em Design de Moda pretende atingir?  ii) 
Qual a situação do mercado de trabalho contemporâneo para absorção dos egressos?  iii) Quais os cursos 
que existem em design de moda no Brasil e quais são seus diferenciais? iv) Como preparar os egressos dos 
cursos para a empregabilidade e sua adaptação as modificações no mundo do trabalho? v) Quais as ações 
alavancadoras precisam ser desenvolvidas para diferenciar e perpetuar o curso? O escopo de tempo para 
análise  foi  definido  com  início  em  1990,  ano  em  que  a  moda  brasileira  abriu‐se  para  o  mercado 
competitivo. E os cenários futuros visualizavam o ano de 2025.  
Na sequência o grupo foi direcionado a desenvolver uma discussão a respeito da “moda” no Brasil, listando 
os eventos importantes e as variáveis que os caracterizassem, conforme apresentado no Quadro 1. 
Quadro 1: Eventos e variáveis 
Fonte: Adaptado de Serrano et al. (2012) 
 
 
 
 
 
Com  base  nas  variáveis  foram  coletados  dados  quantitativos,  possibilitando  traçar  os  padrões  de 
comportamento.  O  levantamento  da  série  temporal  tornou‐se  importante  para  identificar  o 
comportamento das variáveis ao longo tempo e com isso verificar as correlações e desenvolver os gráficos, 
acompanhando as oscilações apresentadas.  
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4.2 Encontro 2: Elaboração da estrutura sistêmica 
Com base nos padrões de comportamento vistos nas series temporais foi solicitado ao grupo que pensasse 
o que poderia ter levado a estes números, as possíveis oscilações. Como exemplo tem‐se a variável número 
de cursos de graduação em moda, a qual apresenta crescimento exponencial até o ano de 2009, chegando 
a 151 cursos, e sofre um leve declínio em 2010, passando para 148. Bem como, em 2009, há um declínio no 
número de egressos, passando de 3.652 discentes para 3.522 em 2010, possuindo assim uma correlação 
direta com o número de cursos de graduação. 
A  partir  da  análise  dos  padrões  de  comportamento  foi  possível  desenvolver  a  estrutura  sistêmica 
preliminar.  Esta  analisou  os  elementos  importantes  presentes  nos  padrões  de  comportamento,  que 
apresentassem relações de causa e efeito. Foi identificada pelo grupo a variável de maior relevância para o 
projeto, a qual está destacada na estrutura, e com base nesta foram traçadas as relações analisando se as 
mesmas possuíam ligação direta ou indireta, conforme Figura 1.  
 
Figura 1: Estrutura Sistêmica inicial  
Fonte: Adaptado de Serrano et al. (2012) 
4.3 Encontro 3: Validação da estrutura sistêmica e elaboração do modelos mentais 
No terceiro encontro validou‐se a estrutura sistêmica inicial e foram expressos os modelos mentais. Assim, 
realizou‐se a  leitura da estrutura e destacaram‐se as  variáveis público e  incentivos governamentais, pois 
são relevantes para a continuidade do curso. Na mesma reunião o grupo  identificou os modelos mentais 
que podem influenciar a abertura e principalmente a continuidade do curso, conforme o Quadro 2. A partir 
dos modelos mentais  identificados  foram  traçadas  ações  para  que  os  atores  envolvidos  alterassem  seus 
modelos mentais.  
Quadro 2: Modelos mentais 
Fonte: Adaptado de Serrano et al. (2012) 
 
4.4 Encontro 4: Elaboração do cenários e identificação dos pontos de alavancagem 
No  encontro  4  foram  construídos  os  cenários.  Inicialmente  identificaram‐se  as  forças  motrizes,  e  na 
sequência  estas  foram  classificadas  em  incertezas  críticas.  Duas  forças  motrizes  foram  classificas  como 
incertezas críticas, as quais são os eixos dos cenários, representados na Figura 2. Assim, na incerteza crítica 
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Investimento em políticas governamentais para educação superior, delimitou‐se como alto investimento a 
aplicação de 1,5% do Produto Interno Bruto (PIB), pois o mesmo era de 0,9% em 2011, conforme dados do 
Ministério da Educação (MEC). No eixo oposto apresenta‐se o baixo investimento de 0,4% do PIB, sendo a 
metade do investimento de 2011. 
O eixo vertical é composto pela incerteza crítica Crescimento da economia nacional. Sendo expresso como 
Economia Nacional em alto crescimento com 10% do PIB, pois no último trimestre de 2011 apresentou‐se 
em  3,2%.  E  no  eixo  oposto  o  baixo  crescimento  com  1%  do  PIB,  sendo  um momento  de  contenção  de 
gastos e poucos investimentos. 
 
Figura 2: Cenários 
Fonte: Adaptado de Serrano et al. (2012) 
Os  cenários  foram  nomeados  e  descritos,  onde  cada  um  representaria  o momento  presente  diante  das 
incertezas críticas. Assim, o cenário sonho caracterizava alto investimento em educação superior e o Brasil 
com economia em crescimento. O cenário ilusionismo, caracterizava‐se com alto investimento em políticas 
governamentais para educação superior e economia nacional em baixo crescimento. O cenário contando 
com  a  sorte  apresentava  baixo  investimento  em  políticas  governamentais  para  a  educação  superior  e 
economia  nacional  em  alto  crescimento.  O  cenário  caracterizado  como  pesadelo  apresentava  baixo 
investimento  em políticas  governamentais  para  a  educação  superior  e  uma  economia  nacional  de  baixo 
crescimento.  
Ao término desta etapa foi solicitado ao grupo identificar na estrutura sistêmica variáveis importantes que 
representariam um maior número de variáveis‐chaves, possibilitando a identificação das avenidas nas quais 
se deveriam atuar para manter a sustentabilidade do curso de graduação, demonstrado na Figura 3. 
 
Figura 3: Pontos de alavancagem 
Fonte: Adaptado de Serrano et al. (2012) 
A  variável  central  está destacada em verde  representando o  assunto. Os pontos de alavancagem são os 
destacados  em  amarelo,  sendo  os  incentivos  governamentais  e  o  público  (discentes).  Contudo,  para  a 
efetivação dos pontos de alavancagem  foram  traçadas as avenidas para o  crescimento do  curso. Pois os 
incentivos  governamentais  possuem  ligação  com  o  número  de  empresas,  empregabilidade,  salário  e  na 
qualidade do curso, e o público, representa o número de discentes, sendo a divulgação do curso, qualidade 
do curso, número de formandos do ensino médio. 
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4.5 Encontro 5: Responder as questões norteadoras 
No último encontro foram analisados os pontos de alavancagem, bem como a estrutura e os padrões de 
comportamento, visando responder as questões norteadoras do estudo. 
 Questão 1: Qual o público alvo que o curso de Tecnologia em Design de Moda pretende atingir? Os 
egressos do ensino médio, tendo em vista ser vespertino o horário do curso. 
 Questão 2: Qual a situação do mercado de trabalho contemporâneo para absorção dos egressos? O 
número  de  empregos  gerados  pelo  setor  têxtil  e  de  vestuário  em  2004  era  de  65.625  mil 
colaboradores e em 2010 de 264.347 mil colaboradores. Bem como este poderá atuar no terceiro 
setor,  como  personal  stylist,  designer,  free  lance  no  desenvolvimento  de  produto,  pesquisas  de 
moda. Assim o setor apresentou‐se favorável absorção deste. 
 Questão 3: Quais os cursos que existem em design de moda no Brasil e quais são seus diferenciais? 
Em  2011  existiam  no  Brasil  136  cursos  superiores,  destes  49  com  titulação  de  Bacharel,  86  de 
Tecnólogo e 1 de Licenciatura. Dos quais 14 cursos estavam situados no Rio Grande do Sul. Destes 
cursos  foram  analisadas  as  estruturas  curriculares  de  seis  cursos,  buscando  elementos  que 
pudessem  diferenciar  o  curso  em  questão.  Dentre  as  análises  realizadas,  verificou‐se  que  o 
conteúdo “ficha técnica” estava inserido nas disciplinas de modelagem e desenho técnico em três 
cursos.  Neste  sentido  os  participantes  identificaram  como  uma  forma  de  diferenciação  a  oferta 
deste  conteúdo  como  disciplina  específica,  por  considerarem  esta  etapa  importante  para  a 
indústria. Sendo interessante trabalhar esta questão não somente nas ementas das disciplinas, mas 
ofertar uma disciplina com este fim, aprofundando o conteúdo. 
 Questão  4:  Como  preparar  os  egressos  dos  cursos  para  a  empregabilidade  e  sua  adaptação  as 
modificações no mundo do trabalho? Definiu‐se que o desenvolvimento de projetos  integradores 
ou  multidisciplinares  envolvendo  o  discente  em  todas  as  etapas  existentes  na  indústria  de 
confecção  seria  relevante.  Bem  como  a  organização  de  estágios,  parcerias  e  projetos  com  as 
empresas e a instituição. E como forma de aprimoramento, o desenvolvimento de especializações, 
mantendo o curso atualizado e atendendo as expectativas do egresso. 
 Questão 5: Quais as ações alavancadoras precisam ser desenvolvidas para diferenciar e perpetuar o 
curso? Propôs‐se  desenvolver  formas de divulgação,  tornando o  curso  e  a  instituição  conhecida, 
por meio de mídias  disponíveis.  Visitas  às  escolas de ensino médio para divulgar o  curso,  assim, 
propiciando ao futuro discente conhecer a  instituição e os  laboratórios vinculados ao curso. Bem 
como,  propôs‐se  o  desenvolvimento  de  um  centro  de  tecnologia,  voltado  ao  setor  têxtil  e  de 
vestuário. Assim como a revisão do currículo antes de iniciar o curso. 
5. Avaliação pós implementação do curso 
Ao término do projeto de PSPC foram realizados ajustes na grade curricular e o curso foi implementado em 
2013, com duração de 6 semestres, formando a primeira turma em 2015. Neste sentido buscando validar 
as  proposições  e  relações  destacadas  em  2011  foi  desenvolvido  um  questionário  e  solicitado  que  os 
discentes  formandos  respondessem  o  mesmo.  Assim,  alguns  questionamentos  são  apresentados  na 
sequência. 
Observando que o público alvo do curso seriam os discentes egressos do ensino médio, foi questionado aos 
formandos qual sua  idade e  formação. O Gráfico 1 apresenta a  idade dos  formandos do curso analisado, 
estando subdivido em 4 categorias. Assim, observou‐se que 26% dos discentes apresentaram idade de 20 
anos e deveriam ser egressos do ensino médio, os demais com idade superior poderiam ser oriundos do 
ensino técnico subsequente e superior. Essa situação foi evidenciada no Gráfico 2 o qual aponta que 54% 
do total de formandos são oriundos de curso superior e técnicos. Assim, é possível inferir que o curso não 
possui um determinado público alvo, bem como que a questão do curso ser vespertino não deixou de ter 
interessados oriundos de níveis de ensino diferentes.  
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Gráfico 1: Idades dos discentes formandos 
 
Gráfico 2: Área de formação anterior 
Em outro questionamento buscou‐se saber qual a opinião do formando referente a absorção do egresso no 
mercado de trabalho. O Gráfico 3 apresenta a visão dos formandos, assim 73% acreditam que a absorção é 
boa e 27% entre ruim e regular. Dentre os respondentes que acreditam que a absorção é boa expressam a 
seguinte frase: “Acredito que este curso favorece ao profissional a capacidade de entrar em uma empresa 
regional”. Os respondentes que acreditam ser ruim ou regular expõem: “Por ser um curso novo, as pessoas 
não  abrem  muito  espaço  para  essa  área”.  Neste  sentido  o  curso  apresenta  boas  perspectivas  para  o 
egresso, porém existe a necessidade de ampliar sua participação no mercado. 
  
Gráfico 3: Visão dos formandos sobre o mercado de trabalho 
6. Considerações finais 
A educação  apresenta  uma  linha  tênue  ao  ser  comparada  com os  interesses  da  comunidade,  governo  e 
instituições  de  ensino,  sendo  importante  ampliar  as  pesquisas  neste  contexto.  Pode‐se  salientar  que  o 
estudo realizado em 2011 apresentou os resultados identificados hoje, tais como o cenário pesadelo, onde 
vivemos uma crise econômica, a qual impacta no investimento para educação. Ademais, destaca‐se que o 
estudo possibilitou os conhecimentos referentes aos padrões de comportamento sobre número de cursos 
de  graduação nesta  área,  número de  egressos e os  investimentos em educação. Bem como,  foi  possível 
identificar a grade curricular dos demais cursos ofertados no Rio Grande do Sul. Dessa forma, possibilitando 
ajustar o foco do curso em questão, para que o mesmo conseguisse manter‐se no mercado competitivo.  
Este  artigo  apresenta  como  ponto  relevante  a  validação  das  informações  geradas  em  2011,  bem  como 
demonstra a utilização do PSPC em contextos diferentes. Os participantes do estudo mencionaram que a 
metodologia  proporcionou  a  identificação  de  fatores  e  variáveis  que  auxiliarão  no  desenvolvimento  de 
novos  cursos.  Como  trabalho  futuro,  recomenda‐se  a  reaplicação  da  survey  nas  turmas  de  egressos  dos 
anos  seguintes  buscando  traçar  os  padrões  de  comportamento  deste  curso.  Além  disso,  mediante  as 
considerações dos egressos, verificar as mudanças necessárias para o curso. 
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Abstract: There are doubts about the acceptance potential of new undergraduate courses in the academic 
and professional environment. In this sense, developing studies to understand the dynamics surrounding 
this context becomes relevant. Thus, the article in question will present two studies carried out at different 
times. The first comes from the research‐action conducted in 2011, which concerned the opening of a new 
undergraduate course, using the approach of System Thinking and Scenario Planning. The second survey, 
conducted in 2015, aimed to validate the information generated by the previous research by performing a 
survey with the trainees of the course in question. This article presents as a relevant point the validation of 
the information generated in 2011, as well as the demonstration of the use of System Thinking and Scenario 
Planning in different contexts. The study participants mentioned that the methodology provided the 
identification of factors and variables that will assist in the development of the new course.  
 
Keywords: System Thinking; Scenario Planning; New courses. 
 
1. Introduction 
According  to  the  census  conducted  in 2010 by  the Brazilian  Institute of Geography and  Statistics  (IBGE), 
7.9% of Brazilians had completed a university course. In the case of a country of continental proportions, 
and  with  a  population  of  over  190  million  people,  one  can  predict  the  academic  potential  yet  to  be 
achieved,  this  potential  is  more  evident  when  compared  with  the  reality  of  other  developed  countries 
(Serrano et al., 2012). As a strategy to act in an increasingly competitive scenario, educational institutions 
invest  time,  dedication  and  money  on  research  to  develop  new  products  (Paraboni  et  al.,  2014). 
Notwithstanding,  there are doubts about  the acceptance potential of new undergraduate  courses  in  the 
academic and professional environment. 
The  article  in  question will  present  two  studies  carried  out  at  different  times.  The  first  comes  from  the 
research‐action  conducted  in  2011,  which  concerned  the  opening  of  a  new  undergraduate  course.  The 
research  in  question  sought  definitions  regarding  the  target  public,  such  as  how  to  differentiate  and 
perpetuate  the  new  course  (Serrano  et  al.,  2012),  therefore,  it  was  used  as  an  approach  the  System 
Thinking  and  Scenario  Planning  (STSP).  The  second  survey,  conducted  in  2015,  aimed  to  validate  the 
information generated by the previous research, by performing a survey with the trainees of the course in 
question. So, initially it presents the theoretical framework on the STSP, and subsequently the methodology 
used for the two surveys, the method application and the final considerations. 
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2. System Thinking and Scenario Planning 
Senge (2009) identifies system thinking as a conceptual framework, a grouping of tools and knowledge. This 
involves  observing  events  and  identifying  patterns  of  behavior  (Goodman,  1997;  Stroh,  2005).  It 
emphasizes a new way to think and conceptualize the world around us (Cabrera et al., 2008), seeking ways 
to meet  the  growing organizational  complexity  (Davis et  al.,  2015).  For  Senge et  al.  (1997),  the  reality  is 
structured  in  levels  of  perception,  so  first  we  observe  the  events,  they  occur  and  are  perceived  by  the 
people involved. These events are changes in the behavior patterns. Next we have the systemic structure 
indicating what is causing these patterns and the mental models, which are responsible for the structures 
that humans build (Andrade et al., 2006), these levels are compared to the “Iceberg Metaphor”. 
The scenario planning  is a concept  that started  in  the post‐war  (Saritas and Nugroho, 2012),  the military 
generated  scenarios  aiming  to  portray  the movements  of  potential  enemies  (Becker,  1983).  In  the  civil 
context, the spread of the scenario planning was given by the Rand Corporation, where, at the end of the 
1960s,  this  began  to  be  used  in  the  corporate world  (Heijden,  2009).  According  to  Schwartz  (2003),  the 
world  is  full  of  surprises  and  to  understand  them  in  the  future  is  essential  for  decisions  to  be  taken  at 
present.  Planning  alternative  scenarios  involves  identifying  the  forces  acting  on  the  environment  and 
designing how the change in these may affect other elements (Wack, 1985). When planning scenarios, it is 
possible to identify that their construction not only display a plausible set of futures, but makes it possible 
for  those who  plan  them  to  understand  and  learn with  their  development  (Saritas  and  Nugroho,  2012; 
Mahony et al., 2013). Methods for scenario planning are presented by several authors, such as Shoemaker 
(1995), Porter (1996), Godet (2008), Heijden (2009), Whack (1985), Schwartz (2003), Morandi et al. (2013), 
Sutter et al. (2012). In this study, it was used the approach described by Schwartz (2003), which thoroughly 
presents  the most  common  steps  for  the different  approaches  to build  future  scenarios  (Andrade et  al., 
2006; Morandi et al., 2013). 
Therefore, Andrade et al. (2006) formalize the integration of System Thinking and Scenario Planning, calling 
it STSP, as follows: i) to define a complex situation of interest; ii) to present the story through events; iii) to 
identify the key variables; iv) to trace the patterns of behavior; v) to draw the systemic map; vi) to identify 
mental models; vii) to perform scenarios; viii) computer modelling; xv) to define strategic guidelines, plan 
actions and  redesign  the  system. By applying  the STSP  in a  complex  situation,  it  is  sought  the growth of 
learning,  the  challenge  to  mental  models  that  hinder  a  broader  view,  besides  providing  solutions 
sustainability (Andrade et al., 2006; Morandi et al., 2013). 
3. Methodology  
This article is characterized as of applied nature. In the first part, a research‐action was conducted, which 
can  be  defined  as  a  type  of  social  research  designed  and  built  to  solve  a  problem,  in  this  context, 
researchers  are  involved  in  the  problem  working  cooperatively  or  in  a  participatory  way.  Through  the 
research,  it  is  sought  to  contribute  to  the  solution  of  the  problem  in  question  and  to  the  knowledge 
generated from the problem’s solution (Thiollent, 1998). 
Hence,  this work  presents  the  application  of  an  approach  to  identify  the  impact  of  the  creation  of  new 
undergraduate courses in a region, seeking to make it sustainable over time, through leverage actions that 
differentiate and perpetuate them. In terms of knowledge,  it was sought to extend the application of the 
systemic method, allowing participants to solve problems as well as replicate the method to other courses 
(Serrano et al., 2012). 
The  second  part  presents  the  evaluation  of  some  of  the  actions  proposed  in  2011.  This  evaluation was 
carried  out  through  a  survey,  being  applied with  the  trainees  of  the  course  in  question.  As  a  collection 
instrument,  it  was  created  an  online  questionnaire  addressing  issues  aligned with  the  actions  proposed 
above. In the following, the two research approaches are presented. 
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4. STSP Application 
The application of STSP  in  this  study  took place  in an educational  institution, which  launched  the Higher 
Education  Course  of  Technology  in  Fashion  Design,  focused  on  the  technological  axis  called  Cultural 
Production and Design. As  justification  for  the development of  the  course,  the  institution  evidenced  the 
growth of the fashion industry. However, there are uncertainties as to the permanence and effectiveness of 
the course, being consistent the development of in‐depth studies aimed at the strategic direction and long‐
term vision, allowing prospecting actions that perpetuate the course and develop it (Serrano et al., 2012). 
In  2011,  the  study  was  conducted  with  the  teachers  in  the  areas  of  management  and  clothing,  which 
participated as executants of the proposed actions. It was conducted by researchers with understanding of 
the method in question, which had the role to collect the data, schedule meetings, coordinate activities and 
support the development of actions. There were five meetings in the months of November and December. 
The meetings were in alternate weeks, allowing the conductors to carry out the activities of data collection, 
development  of  behavior  patterns  and  compilation  of  the  material  elaborated  in  the  meetings.  The 
following subsections present each of the meetings held. 
4.1 Meeting  1:  Set  a  complex  situation  of  interest,  present  the  story  through  events  and 
identify key variables 
The first meeting sought to define the subject of interest, the guiding questions, the scope of time, besides 
listing the important events related to the subject of interest and the unfolding in variables, as presented. 
The subject of interest formulated by the group was expressed by the phrase: “What is the impact of the 
creation of new undergraduate course in Technology in Fashion Design and how to make it sustainable over 
time through  leverage actions that differentiate and perpetuate the course”. The guiding questions were 
designed to direct  the activities to be answered at  the end of  the study, as  follows:  i) What  is  the  target 
audience  that  the course of Technology  in Fashion Design aims  to  reach?  ii) What  is  the  situation of  the 
contemporary labor market to absorb the graduates? iii) What are the courses that exist in fashion design 
in  Brazil  and what  are  their  advantages?  iv) How  to  prepare  graduates  of  courses  for  employability  and 
their  adaptation  to  changes  in  the  working  world?  v)  What  leverage  actions  need  to  be  developed  to 
differentiate and perpetuate the course? The scope of time for analysis was set to start in 1990, the year in 
which the Brazilian fashion opened to the competitive market. Future scenarios visualized the year 2025. 
Subsequently, the group was directed to develop a discussion about the “fashion” in Brazil, listing the major 
events and the variables that characterize them, as shown in Table 1. 
Table 1: Events and variables 
Source: Adapted from Serrano et al. (2012) 
Year Event Key Variable 
1946/1990 New pa erns of consump on; Purchase frequency; 
1958/1990 Crea on of fashion events; Number of fashion events; 
1967 Ocurrence of fashion design courses 
in Brazil; 
Number of undergraduate courses in 
fashion; 
1990 Opening of foreign capital in Brazil; GDP Brazil 
‐‐‐ ‐‐‐ ‐‐‐  
Based on  the  variables,  the quantitative data were  collected, making  it  possible  to  trace  the patterns of 
behavior. The survey of the time series has become important to identify the behavior of the variables over 
time and thus verify the correlations and develop graphs, following the fluctuations presented. 
4.2 Meeting 2: Formulation of the systemic structure 
Based on the behavior patterns seen in the time series, it was asked for the group to think what might have 
led to those figures, the possible fluctuations. As an example there is the variable number of undergraduate 
courses in fashion, which has exponential growth until the year 2009, reaching 151 courses, and suffers a 
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slight decline in 2010, reaching 148. Likewise, in 2009, there is a decline in the number of graduates, from 
3,652 students to 3,522 in 2010, thus having a direct correlation to the number of undergraduate courses. 
From the analysis of the behavior patterns,  it was possible to develop the preliminary systemic structure. 
This analyzed the important elements in the patterns of behavior, presenting relations of cause and effect. 
It  was  identified,  by  the  group,  the  most  relevant  variable  for  the  project,  which  is  highlighted  in  the 
structure;  based  on  this,  the  relations  were  traced  analyzing  whether  they  had  direct  or  indirect 
connection, as shown in Figure 1. 
Sustainability 
of the 
undergraduate 
course 
Wages Divulgation 
R1 
Public 
R2 
New courses 
by competing 
institutions 
B1 
Employability 
No. of 
enterprises  
Sustainable 
development  GDP 
R3 
Frequency of buying 
and spending on 
garments Interest 
on fashion 
Fashion 
events  
Course 
quality  Free 
education  
Infrastructure 
of support to 
the student 
Innovation 
Creation and 
development of 
fashion poles 
Government 
incentives  
Quality in 
education 
No. of 
graduates of 
undergradu
ate courses  
No. of HS 
graduates 
A
A
 
 
 
 
 
 
Figure 1: Initial Systemic Structure  
Source: Adapted from Serrano et al. (2012) 
4.3 Meeting 3: Validation of the systemic structure and elaboration of the mental models  
In the third meeting,  it was validated the initial system structure and the mental models were expressed. 
Therefore,  it  was  performed  the  reading  of  the  structure  and  the  variables  public  and  government 
incentives were highlighted, as they are relevant to the continuity of the course. At the same meeting, the 
group  identified  the mental models  that  can  influence  the  opening  and  especially  the  continuity  of  the 
course, as shown in Table 2. From the identified mental models, actions were drawn for the actors involved 
to alter their mental models. 
Table 2: Mental Models 
Source: Adapted from Serrano et al. (2012) 
Actors  Mental models 
Students 
Interest on training; 
It's free, that is good; 
It is a cu ng and sewing course; 
The course me is diurnal; 
The work market offers low wage; 
Ins tu on It is a cu ng and sewing course; 
Compe tors  New course with no MEC recogni on; They may hinder us due to the free educa on; 
Entrepreneurs The course should be nocturnal; 
Federal Government We want to create new courses; 
Municipal Government  We want new courses.  
4.4 Meeting 4: Elaboration of the scenarios and identification of the leverage points 
At meeting  four,  the  scenarios were  built.  Initially,  the  driving  forces were  identified,  and  subsequently 
these were  classified  as  critical  uncertainties.  Two  driving  forces were  classified  as  critical  uncertainties, 
which  are  the  axes  of  the  scenarios  shown  in  Figure  2.  Thus,  in  the  critical  uncertainty  Investment  in 
government policies for higher education, it was delimited as high investment the application of 1.5% Gross 
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Domestic Product (GDP), because it was of 0.9% in 2011, according to the Ministry of Education (MEC). At 
the other axis, it is shown the low investment of 0.4% GDP, half of the 2011 investment. 
The vertical  axis  consists of  the  critical uncertainty Growth of  the national  economy. Being expressed as 
National Economy in high growth with 10% GDP, since in the last quarter of 2011, this figure was 3.2%. And 
on the opposite axis, low growth with 1% GDP, being a period of cost containment and underinvestment. 
Illusionism Dream 
Nightmare Relying on luck 
High investment in government policies for 
higher educa on 
1.5% GDP 
Low investment in government policies 
 for higher educa on 
0.4% GDP 
Na
on
al e
con
om
y in
 low
 gr
ow
th 
  
1%
 GD
P 
Na
on
al e
con
om
y in
 hig
h g
row
th 
   
10
% G
DP
 
 
Figure 2: Scenarios 
Source: Adapted from Serrano et al. (2012) 
The  scenarios  were  named  and  described,  where  each  of  which  would  represent  the  present  moment 
before  the  critical  uncertainties.  Thus,  the  dream  scenario  characterized  high  investment  in  higher 
education  and  Brazil  with  growing  economy.  The  illusionism  scenario  was  characterized  with  high 
investment in government policies for higher education and national economy in low growth. The relying 
on luck scenario had low investment in government policies for higher education and national economy in 
high growth. The scenario characterized as nightmare had low investment in government policies for higher 
education and a national economy of low growth. 
At the end of this stage, it was asked for the group to identify in the systemic structure important variables 
that would represent a greater number of key variables, enabling the identification of the avenues in which 
they should act to maintain the sustainability of the undergraduate course, shown in Figure 3.  
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Figure 3: Leverage points 
Source: Adapted from Serrano et al. (2012) 
The central variable  is highlighted  in green representing  the  issue. The  leverage points are highlighted  in 
yellow,  being  the  government  incentives  and  the  public  (students).  However,  for  the  performance  of 
leverage points, it were traced avenues for the course growth, as government incentives have connection 
with  the  number  of  enterprises,  employment,  wages  and  the  quality  of  the  course,  and  the  public 
represents the number of students, being the dissemination of the course, course quality and number of 
high school graduates. 
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4.5 Meeting 5: Answering the guiding questions 
In the last meeting, the leverage points were analyzed, as well as the structure and the behavior patterns, 
in order to answer the guiding questions of the study. 
 Question 1: What  is the target audience that the course of Technology  in Fashion Design aims to 
reach? The graduates of high school, in virtue of the evening hours of the course. 
 Question 2: What is the situation of the contemporary labor market to absorb the graduates? The 
number of jobs generated by the textile and clothing sector in 2004 was 65.625 million employees 
and  in 2010 of 264.347 million employees. There  is also possibility of work  in the third sector, as 
personal stylist, designer, freelance in product development, fashion research. Thus, the sector was 
presented in favor of this absorption. 
 Question  3: What  are  the  courses  in  fashion  design  in  Brazil  and what  are  their  advantages?  In 
2011, there were 136 undergraduate courses in Brazil, 49 of these conferring Bachelor’s degree, 86 
were Technologist courses and 1 Licenciature. Of these, 14 courses were located in Rio Grande do 
Sul.  Of  these  courses,  the  curriculum  frameworks  of  six  courses  were  analyzed,  looking  for 
elements that could differentiate the course in question. Among the analyses, it was found that the 
content  “technical  record”  was  inserted  in  the  disciplines  of modeling  and  technical  drawing  in 
three  courses.  In  this  sense,  participants  identified  as  a  way  of  differentiation  the  offer  of  this 
content as a specific discipline, for considering this step important for the industry. It is interesting 
to  work  this  issue  not  only  in  the  menus  of  the  disciplines,  but  offering  a  discipline  with  this 
purpose, deepening the content. 
 Question  4:  How  to  prepare  the  graduates  of  courses  for  employability  and  their  adaptation  to 
changes  in the working world? It was set that the development of  integrative or multidisciplinary 
projects involving students in all existing steps in the manufacturing industry would be relevant. As 
well as the organization of internships, partnerships and projects with companies and institutions. 
In addition, as a way of improvement, the development of expertise while maintaining the course 
updated and meeting the graduate’s expectations. 
 Question  5:  What  leverage  actions  need  to  be  developed  to  differentiate  and  perpetuate  the 
course?  It  was  proposed  to  develop  forms  of  dissemination,  making  the  course  and  institution 
known through available media. Visits to high schools to publicize the course, thus allowing future 
students to meet the institution and the laboratories linked to the course. It was also proposed the 
development  of  a  technology  center,  turned  to  the  textile  and  clothing  sector.  As  well  as  the 
curriculum review before starting the course. 
5. Post‐course evaluation 
At the end of the STSP project, adjustments were made in the curriculum and the course was implemented 
in  2013,  lasting  6  semesters,  forming  the  first  class  in  2015.  In  this  sense,  seeking  to  validate  the 
propositions  and  relationships  highlighted  in  2011,  a  questionnaire  was  developed,  being  requested  for 
graduate students to answer the same. Thus, some questions are displayed in sequence. 
Noting that the the target audience of the course would be high school graduate students, it was asked the 
graduates their age and education. Graph 1 shows the age of  the students of  the analyzed course, being 
subdivided into 4 categories. It was found that 26% of students were aged 20 years and may be high school 
graduates,  the  other with  higher  age  could  be  from  the  subsequent  technical  education  and  the  higher 
education.  This  was  evidenced  in  Graph  2,  which  shows  that  54%  of  the  trainees  come  from  higher 
education and technical courses. Therefore, it  is possible to infer that the course does not have a specific 
target  audience,  as well  as  the question of  the  course being ministered  in  the evening did not  alter  the 
interest of students from different levels of education. 
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Graph 1: Ages of the trainee students 
 
Graph 2: Previous training area 
In  another  question,  it  was  sought  to  know  the  opinion  of  the  trainee  concerning  the  absorption  of 
graduates  into  the  labor  market.  Graph  3  shows  the  perception  of  the  trainees,  73%  believe  that  the 
absorption  is  good  and  27%  between  bad  and  regular.  Among  the  respondents  who  believe  that  the 
absorption  is  good,  the  following  sentence  is  expressed:  “I  believe  that  this  course  provides  the 
professional  the  ability  to  enter  a  regional  company”.  Respondents who  believe  it  to  be  bad  or  regular 
expose: “As a new course, people do not give much space to this area”. In this sense, the course has good 
prospects for the egress, but there is a need to expand its market share. 
 
Graph 3: trainees’ perception of the labor market 
6. Final Considerations 
Education has a fine line when compared with the interests of the community, government and educational 
institutions, being important to expand research in this context. It may be noted that the study held in 2011 
presented the results identified today, such as the nightmare scenario, where we live in an economic crisis, 
which  impacts  on  the  investment  for  education. Moreover,  it  is  emphasized  that  the  study  allowed  the 
knowledge regarding the behavior patterns on the number of undergraduate courses in this area, number 
of graduates and investments in education. It was also possible to identify the curriculum of other courses 
offered in Rio Grande do Sul; thus, allowing to adjust the focus of the course in question, so that it could 
remain in the competitive market. 
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This  article  presents  as  a  relevant  point  the  validation  of  the  information  generated  in  2011,  and 
demonstrates  the  use  of  STSP  in  different  contexts.  The  study  participants  mentioned  that  the 
methodology provided the identification of factors and variables that will assist in the development of new 
courses. As future work,  it  is recommended the reapplication of the survey  in the classes of graduates of 
the  following  years,  in  order  to  describe  the  behavior  patterns  of  this  course.  Moreover,  by  the 
considerations of graduates, the verification of the necessary changes to the course. 
References 
ANDRADE, A. de et al. (2006). Pensamento Sistêmico: caderno de campo, Porto Alegre: Bookman. 
BECKER, H.S., 1983. Scenarios A Tool of Growing Importance to Policy Analysts in Government and Industry. 
Technological Forecasting and Social Change, 23(2), p.95–120. 
CABRERA, D. et al. (2008). Systems thinking. Evaluation and program planning, 31(3), p.299–310. 
DAVIS, A.P. et al. (2015). A Conceptual Model of Systems Thinking Leadership in Community Colleges, Available from: 
http://www.scopus.com/inward/record.url?eid=2‐s2.0‐84921853696&partnerID=tZOtx3y1 [Accessed 10/10/2015] 
GOODMAN, M. (1997). Systems thinking: what, why, when, where, and how? The Systems Thinker, 8(2), p.5–7. 
HEIJDEN, K. VAN DER, (2009). Planejamento por Cenários: a arte da conversação estratégica 2o ed, Porto Alegre: 
Bookman. 
MAHONY, T.O. et al. (2013). Integrated scenarios of energy‐related CO2 emissions in Ireland: A multi‐sectoral analysis 
to 2020. Ecological Economics, 93, p.385–397. 
MORANDI, M.I.W.M. et al. (2013). Foreseeing iron ore prices using System Thinking and Scenario Planning. Systemic 
Practice and Action Research, 25(6). 
PARABONI et al. (2014). Avaliação sistêmica do eventual lançamento de novos produtos universitários: uma 
abordagem baseada no Pensamento Sistêmico. Gest. Prod., 21 (4), p.853–864. 
SARITAS, O. and NUGROHO, Y. (2012). Mapping issues and envisaging futures: An evolutionary scenario approach. 
Technological Forecasting and Social Change, 79(3), p.509–529. 
SCHWARTZ, P. (2003). Cenários: surpresas inevitáveis, Rio de Janeiro: Campus. 
SENGE, P.M. et al (1997). A quinta disciplina: caderno de campo, São Paulo: Qualitymark. 
SERRANO, R. et al. (2012). Pensamento Sistêmico aplicado na visualização dos impactos da criação de um novo curso 
de graduação: uma abordagem sistêmica. In XXXII Encontro Nacional de Engenharia de Produção. Bento Gonçalves: 
Associação Brasileira de Engenharia de Produção, p. 13. Available at: http://www.abepro.org.br/publicacoes/. 
STROH, P.D. (2005). Leveraging Change: the power of Systems Thinking in action. Organizational Learning For All 
Seasons. 
SUTTER, M.B. et al. (2012). Construção de cenários: apreciação de métodos mais utilizados na administração 
estratégica. Espacios, 33(8), p.1–13. 
THIOLLENT, M. (1998). Metodologia da Pesquisa‐Ação, São Paulo: Cortez. 
WACK, P. (1985). Scenarios : Uncharted Waters Ahead. Harvard Business Review, 63(5), p.72–90. 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2888
 
 
 
ITALIAN FASHION NETWORK BETWEEN COMPANIES, UNIVERSITY, 
RESEARCH AND EDUCATIONAL SYSTEM 
PATRIZIA RANZO1, MARIA ANTONIETTA SBORDONE2, ROBERTO LIBERTI3, ORNELLA 
CIRILLO4 
1Second University of Naples, Dicdea Dept, patrizia.ranzo@unina2.it 
2 Second University of Naples, Dicdea Dept, mariaantonietta.sbordone@unina2.it  
3 Second University of Naples, Dicdea Dept, roberto.liberti@unina2.it 
4Second University of Naples, Dicdea Dept, ornella.cirillo@unina2.it 
 
Abstract: Research and educational system, industrial and manufacturing systems, conceptual and design 
approaches, according to their own basics, set up together to the complex fashion system, defining 
characters and peculiarities. Sphere of influence of the system to another, brought by a given and specific 
character, produces some changes in the contexts: it could happen that industry prevails to craft, or 
education outweighs by industry rather than the traditional handmade. The development of Italian local 
brands with new capsule collections is generally linked to the application of innovative methods that reflect 
contemporary market fashion tendences. As a matter of fact the philosophy behind the fashion project, with 
reference mainly to the numerous deposits of long lasting, historical brands whose founder is no longer 
living, is seldom cursed with a cultural identity of the brand. The Listening Design method applied to the 
development of new products for Fashion brands has proved to be the answer to the innovation needs of 
the sector as it helps in keeping the cultural identity of the brand and its values. The presence of the 
Universities in the production areas, considered as "innovation engines" (Florida et al. 2002), coincides with 
complex strategies capable of establishing strong bonds between the local development and the intellectual 
capital in order to generate continuous innovation processes. Planning methods that are indeed of great 
interest if applied to historical brands whose identity requires more than just the creativity of a single artist. 
In this scenario, the fashion system itself as a priority element of dialogue leads the multiplicity of 
connections and inter‐relations in the context of establishing productive and socio‐cultural contemporary. 
 
Keywords: from maison to global market, research network, listening design, co‐creation processes. 
 
 
1.  Campania Fashion System: from historical maison to global market. 
In the history of Italian fashion Naples has played a leading role, thanks to the work of some outstanding 
protagonists.  This  has  been  possible,  not  so much  through  the  creative  activity  of  those  who  left  their 
hometown and moved to the capital city seeking fame – mainly Schuberth and Sarli – or to Florence – Pucci 
and Ferragamo – but rather thanks to those, such as Livio De Simone, Mario Valentino, Cesare Attolini, Ciro 
Paone  (Kiton),  Barba,  and  many  other  tailors,  who  have  invested  all  their  resources  in  their  city, 
contributing  greatly  to  the  consolidation  of  the  role  of  the  city  of  Naples  in  the  larger  frame  of  Italian 
fashion.  The  research  project,  which  has  been  conducted  at  the  SUN  for  many  years  as  part  of  the 
laboratory  named  FA.RE.,  aims  to  recognize  the  contribution  provided  by  the  city  of  Naples  in  the 
geography of the Made in Italy, and especially to finally acknowledge the skills of those who were indebted 
to the history of international fashion and still have not received part of what is due to them.  
Such  rediscovery,  while  reviving  our  memory,  aims  to  push  them  towards  the  future  by  means  of  a 
renewed  project  models,  that  is  an  experimentation  based  on  the  sharing  of  knowledge  to  meet  the 
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multiple  needs  of  innovation  implemented  by  Neapolitan  companies.  Our  story  begins  in  the  late  XIXth 
century, where fine tailoring skills started developing in the ateliers for men, and attained maturity in the 
context of the thriving creative Italian season in the '50s, when the activities of important protagonists of 
the Made in Italy bloomed, Fausto Sarli, Livio De Simone and Mario Valentino.  
The first one in 1959 went to Rome, attracted by the large number of clients that revolved around the show 
business, whereas Mario Valentino  also  Livio De  Simone did  not  betray Naples  and  their Mediterranean 
roots,  becoming  independent  with  companies,  where  they  interpreted  the  clothing  and  shoes  creative 
processes. The commitment of those who work in education and training in the field of fashion is therefore 
to make this heritage, update his identity and throw in tomorrow detecting from the analysis of the cultural 
heritage new concepts of collection. 
 
    
Figure 1: Capsule collection EMILIO SCHUBERTH, s/s 2015, Naples. 
 
2.  Italian  fashion  networking:  a  creative  approach  between  companies  and 
educational system. 
The  main  reason  for  the  competitive  advantage  of  the  Italian  products  is  represented  by  the  ongoing 
research  for originality,  supported by an ongoing  renovation of  the offer. All of  this  seems  fueled by  the 
interaction between the several components of the system that connects the players who manufacture the 
raw  materials  with  the  final  distributors  through  the  designers  and  the  textile  producers.  These  very 
relationships  lie  behind  the  competitive  advantage  and  in  light  of  their  concentration  in  specific 
geographical areas also represent the heart and soul of the economy of the districts.   
The emergency of new International competitors, the strategies of the most important national players of 
the sector which focus on the delocalization of production phases, on one hand allow the research of new 
ways of competitive advantage, on the other hand tend to rid the traditional district of its contents, making 
a  reinvention  necessary.  This  is  particularly  perilous  for  the  intermediate  players  of  the  district,  the  so 
called contractors. The estimated number of enterprises in the textile‐clothing sector is of roughly 70.000 
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according to the  last  ISTAT census. 90% of them has  less than 15 workers and are thus considered micro 
and little enterprises: This is the real value of the made in Italy. 
Italian  Fashion  owes  its  success  to  the  textile  clothing  department  and  its  principal  characteristics:  the 
average size of enterprises which is lower compared to the other Industrial countries, and allows a higher 
flexibility  in the presence of an ever growing variety of semifinished products and the shortening of their 
cycle of life, the high level of specialization of the enterprises, the prevailing of sub‐ supply contracts, the 
high level of inter‐relationships of the textile enterprises that allows the entire production chain to work as 
a great innovation laboratory which is pivotal for Fashion. Italian Fashion owes its success to the production 
chain‐districts pairing.  
The productive delocalization phenomena, which has become relevant very relevant in the sector, even if 
mostly for the less critical working phases of the product, has undoubtedly altered the inside equilibrium of 
the  production  chain  putting  the  competition  factors  in  jeopardy.  The  investments  of  many  Italian 
enterprises  aimed  at  delocalizing  the  production  out  of  the  borders  of  the  country,  alongside  a  huge 
investment on the distribution and promotion of the product packaged in the Asian countries or in Eastern 
Europe, has proved that the Italian Textile‐Clothing‐ Shoe industry can indeed be competitive on a global 
scale heading on the added value determined by the project and by the high quality of the product rather 
than on the big numbers.   
This rings true especially for the enterprises who have pointed everything on brand ownership, mostly the 
more mature enterprises with an  inclination for  taking risks are the only ones still on the market. All  the 
other who represent the weakest link of the Fashion system chain have naturally disappeared.  For example 
the men’s haute couture in Campania of a high level of quality has survived the crisis and represents a great 
case of the Made in Italy productions.   
The most excellent productions represented, moreover, by leaders such as the Como silk farms, the woolen 
mills in Biella and Prato or the silk farms in San Leucio, the leather industry in Solofra and Tuscany, the shoe 
industry from North to South of Italy are the other strategic forces which need to come in the game for a 
bigger competitiveness of the Made in Italy product for which the FA.RE laboratory is working on various 
levels by stressing the importance of the cultural and historical deposits of Fashion (Mario Valentino, Kiton, 
Cesare Attolini, Emilio Schuberth, Yamamay, Déjà vu). 
 
 
   
Figure 1: “HANDINDUSTRY exposition”, Barba company at PAN Palazzo Arti Napoli, Naples, 2010. Figure 2: Listening design process 
Mario Valentino company, Naples, 2014 
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3.  Research method: listening design approach  
The paper aims at describing a project method in design for innovation in the Fashion sector by underlining 
the importance of sharing strategies, of listening methods and practices to be carried out in specific phases 
of the planning process.  
Starting from a Design Thinking approach, the document offers a development method for activities aimed 
at  innovating  and  stressing  the  importance  of  the  "amplified  listening"  stage,  considered  as  the 
experimentation of an open listening method gifted with specific tools that follow the planning stages. The 
ability of the design for Fashion to create radical innovation in consumption and innovation strategies for 
production is capable of leading the way towards new economic perspectives where human capital plays a 
pivotal role.  
The "cognitive surplus", which is an implicit element of contemporary society, puts the design for Fashion 
centre‐stage  and  considers  it  as  a  collector  of  fragmentized  knowledge  so  to  create  new  connective 
opportunities and elaborate new innovation templates through complex actions spread among the various 
players of the territory. 
 
 
      
Figure 3‐4: Capsule collection s/s 2016, CESARE ATTOLINI, Naples. 
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3.1  Design Thinking for fashion experimentation 
Based on the Design Thinking approach, the experimentation focuses on a methodology for the elaboration 
of the planning processes capable of generating innovation in the value chain by identifying specific phases 
for  the  experimentation  of  listening  templates  thanks  to  the  use  of  specific  tools.  The  collaboration 
between the Second University of Naples and the prestigious companies like Cesare Attolini, Kiton, Déjà vu, 
Mario  Valentino,  Yamamay,  the  legendary Made  in  Italy  firm  founded  in  Campania,  have  generated  the 
experimentation  some  capsules  collections,  to  be  launched  in  September during Vogue  Fashion Night  in 
Milan and in October during the international fashion event Naples Meets the World. On the basis of this 
introduction the students of the Design for Innovation class in fashion of the Second University of Naples 
(research  group  led  by  P.  Ranzo,  M.  A.  Sbordone,  R.  Liberti,  O.  Cirillo)  have  experimented  a  listening 
creative  template  aimed  at  supporting  the  exchange  and  promotion  of  shared  innovation  processes 
directed towards a specific planning goal. The objective of the class was focused on creative system capable 
of  cooperating  to  the  development  of  capsule  collections  for  the  legendary  local  brands  involved  in  the 
definition of the "innovation request" which is at the basis of the whole planning and creation process of 
the items.  
 
 
    
Figure 5‐6: Capsule collection s/s 2016, Deja vu, Naples. 
 
 
 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2893
 
 
 
 
 
4.  A creative approach and method to guide innovation processes  
Just  like  a  creative  process  this  presentation  paper  analyses  the  role  of  the  designer  tasked  to  collect 
together  the  educational,  economic  and  production  aspects  in  the  creation  of  innovation  processes 
contributing  to  the  project  with  their  expertise.  The  importance  of  sharing  the  know‐how  has  been 
recognized  in  an  area  of  the  planning  where  the  interaction  between  various  disciplines  generated 
innovative solutions aimed at satisfying the consumers' demands, which are growing ever stronger  in the 
creative process.  
The interaction produces a social phenomena based on the diffusion of individual abilities that are shared 
by the community generating the so called Creative Intelligence or CQ (Naussbaum 2010).  
“I define Creative  intelligence the ability to frame problems in a new way and find original solutions. You 
can either have a high or  low ability  to  frame and  solve problems but  it  is  indeed  fundamental  to  learn 
these two abilities. I would include the CQ in the intellectual space of game, for the planning of scenarios, 
the thinking system and of course for design thinking. It  is a sociological approach where creativity stems 
from  group  activities  rather  than  from  a  psychological  approach  of  development  phases  or  individual 
genius" (Naussbaum 2011). 
Listening Design is a method that aims at the development of creative innovation processes that establish 
the  listening  practices  through  the  experimentation  of  an  open  and  equal  dialogue  template  through 
specific tools. The main objective of the method is to outline a shared path for enterprises about how to 
define  the  innovation  request,  to  create  innovative  concepts  and  experimentation  and  to  accept  new 
products through a co‐planning practice. 
 
    
Figure 7‐8: Capsule collection s/s 2016, KITON, Naples. 
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Designers, researchers, enterprises and users are the principal resources of the creative eco‐system where 
the method is developed. The practices and the tools include the "collective and connective" intelligence in 
the various phases of  the process  in order  to guarantee a  rich and complex  interaction.  Listening Design 
stems  from  the  Design  Thinking  approach  and  identifies  a  series  of  actions  used  to  listen  to  the 
environment and formulate a critical observation of the resources. 
This is a fundamental condition to gather the creative, productive and economic opportunities offered by 
local eco‐systems. This method is an open template where relationships represent a mix of expertise that 
are united to create connections that generate answers to specific needs. A fundamental role is played by 
the  interference  of  groups  of  users  who  represent  a  casual  and  chaotic  source  of  information  that  can 
change the development project.    
Other than generating invention and development, being able to read, taking and bringing the new needs 
to light, developing adequate solutions to satisfy the innovation request. Moreover, let us not forget that 
the  final goal of  innovation  is always,  to get  to  the  final users.  Innovation always starts  from a need and 
leads the way towards the development of new behaviors and lifestyles.  
There is the need to create a new template with the principle of empathy in order to listen to others in a 
dialogue approach.  In order to spread empathy it  is necessary to  listen carefully and capture all the signs 
that stem from it. The next real innovation will be in the ability of each one of us to listen and collaborate 
“together”.  
 
    
Figure 9‐10: Capsule collection s/s 2016, YAMAMAY, Naples. 
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4.  Conclusion  
The  project  explores  new  possibilities  for  the  set  up  of  a  creative  and  innovative method  that  aims  at 
carrying  out  research work with  leading  enterprises  in  order  to  generate  constant  innovation  processes 
through  an  open  and  equal  listening  project  for  all  the  players  involved.  The  method  that  implies  an 
hybridization of knowledge, spreads planning practices to promote the social development through several 
actions  that  involve users.  It  is moreover core  to  the network of  relationships and  in  the creation of  the 
innovation process. The Second University di Naples carries out several experiments with the development 
of innovation methodology and has thus carried out planning processes aimed at both, promoting the most 
important players in the field of design and fashion in Campania and spreading the best design practices.   
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Resumo: Este artigo apresenta relato e análise de ensino projetual em moda, de uma disciplina do segundo 
semestre de bacharelado em moda. O objetivo deste estudo é analisar de que forma a proposta de trabalho 
da disciplina e os procedimentos adotados para realização dos projetos refletem o desenvolvimento da 
coleção de cada grupo de alunos. Trata‐se de uma pesquisa qualitativa, de caráter descritivo e exploratório. 
A metodologia empregada foi pesquisa bibliográfica e, para coleta de dados com alunos foi utilizado um 
modelo canvas adaptado. Ao final, verifica‐se como foram as conduções dos projetos, dificuldades e 
facilidades pelo método projetual e prática de projeto propostos. 
 
Palavras chave: Design de Moda; Ensino de Moda; Projeto de Moda; Desenvolvimento de Coleção; Canvas.  
 
1. Introdução 
Este  relato  de  estudo  procura  mostrar  uma  análise  e  proposta  de  trabalho  para  ensino  de  disciplinas 
projetuais  dentro  do  design  de moda.  A  abordagem  é  feita  a  partir  de  uma  proposta  de  trabalho  com 
estudantes do segundo semestre. Por se tratar do primeiro projeto onde eles desenvolvem uma coleção, 
foi proposta uma metodologia projetual adaptada para orientá‐los, podendo ser classificada como modelo 
guia1.A  disciplina  envolve  toda  parte  projetual,  partindo  da  teoria  e  posteriormente  a  parte  de 
materialização  do  projeto.  A  complexidade  e  graus  de  exigências  dos  projetos  aumentam  conforme  os 
semestres em que estão  integrados. Um aspecto  importante da abordagem desta disciplina é o  trabalho 
em equipes, prática pouco comum nas disciplinas de desenvolvimento de coleção, porém alinhada com a 
realidade da prática profissional do designer de moda. 
“O ensino de projeto busca a formação de um conjunto de conhecimentos, documentação e criação, 
dominando as  distâncias  entre  o  artístico  e  o  fabril,  ou melhor,  entre  o  pensar  e  o  fazer”  (Farah  , 
2012) 
A disciplina em questão pertence ao segundo semestre do curso bacharelado em moda. Trata‐se de uma 
disciplina projetual, para qual a proposta inicial era a criação individual de uma coleção de vestuário para 
um  marca  real  de  vestuário.  Foram  feitas  algumas  modificações  em  todas  as  disciplinas  de  projeto  do 
                                                            
 
1Para Bonsiepe (1984), o ensino de projeto pode ter três classificações: modelo “bengala”, onde o docente orienta o 
aluno e fornece a maior parte das informações técnicas, realizando uma espécie de pré estruturação;  modelo “guia”, 
em que o docente orienta estudantes os quais já tem maior autonomia, assim interfere menos no projeto; e modelo 
“consultor”, no qual docente acompanha o aluno que projeta livremente, apenas realizando críticas ocasionais. 
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curso. Para esta disciplina foram propostas as seguintes alterações: o projeto deve ser realizado em duplas 
ou trios, a coleção proposta será conceitual, para uma marca real. Porém não se trata de uma marca de 
vestuário, e sim de outros produtos como bolsas, acessórios e sapatos. 
O relato de estudo é referente à turma do segundo semestre de 2015. Os alunos deveriam projetar então 
uma coleção conceitual de vestuário, em grupos, para a InsectaShoes, marca brasileira de sapatos veganos 
e vintage. Veganos, pois não utilizam nenhum material de origem animal e vintage, pois a principal matéria 
prima são roupas garimpadas em brechós, com as quais confeccionam o cabedal dos sapatos. 
Na próxima seção será apresentada a proposta de trabalho da disciplina. A seção é dividida em três partes, 
a primeira trata da metodologia projetual adotada, a segunda parte aborda o aprendizado na prática e a 
terceira  apresenta  o  conhecimento  adquirido,  por meio  da  análise  de  dados  coletados  nos  sete  grupos. 
Após essa seção são apresentadas as considerações finais. 
2. Proposta de Trabalho no Ensino de Moda 
A  disciplina  é  dividida  em  dois  momentos.  O  primeiro  é  a  parte  projetual,  onde  são  realizados:  o 
planejamento,  visita  técnica à empresa, pesquisas e geração de alternativas. A  segunda parte  se dá com 
exercícios de costura e posteriormente a materialização de um dos looks da coleção. Ao final, os estudantes 
também propõem uma ideia inovadora para a empresa, podendo ser produto, serviço ou comunicação. As 
aulas são ministradas por duas professoras. A aula de apresentação e aula da visita técnica é realizada pelas 
duas,  depois  as  professoras  se  dividem  na  parte  projetual  e  de  materialização  das  peças.Em  aulas  de 
apresentação de resultados parciais, discussões e definições as professoras trabalham de forma conjunta. A 
seguir serão apresentadas as etapas de cada professora. 
2.1 Metodologia Projetual Adotada 
No que diz respeito ao desenvolvimento de coleção ou desenvolvimento de produtos de moda, ainda há 
um número restrito de referências metodológicas ou ferramentas de projeto específicas para o design de 
moda.  De  uma  forma  geral  as  propostas  existentes  são muito  similares.  Verifica‐se  que  algumas  destas 
foram  pioneiras,  porém  outras  seguiram  a  mesma  “fórmula”  apenas  com  algumas  alterações  de 
nomenclaturas. Além disto,  identifica‐se um espaço no design de moda para um maior aprofundamento 
projetual, que pode utilizar o design de forma estratégica. 
Para Montemezzo (2003, p. 13), existe uma lacuna nos estudos de desenvolvimento de produtos de moda 
e teorias do design, especialmente quando se trata de identificar ferramentas e metodologias aplicáveis ao 
processo de Design de Moda. A autora afirma que este processo se encaixa na conduta criativa de projeto 
do  Design,  pois  o  desenvolvimento  de  produto  de  moda  envolve  diversos  fatores,  como:  fatores 
antropológicos, ecológicos, sociais, tecnológicos, ergonômicos e econômicos.  
As  metodologias  projetuais  desempenham  papel  fundamental  no  ensino  de  design.  São  norteadoras  e 
auxiliam alunos a desenvolverem seus projetos de  forma organizada e completa. Bonsiepe  (1978) afirma 
que são esperadas duas realidades da metodologia de projeto – também chamada por ele de instrumentos 
de navegação– (1) ofereça diversas direções e (2) esclareça a estrutura do processo. Do ponto de vista do 
autor, a metodologia deve nos oferecer uma série de diretrizes e nos esclarecer a estrutura do processo 
projetual. Ela deve ajudar a determinar a sucessão das ações, o conteúdo das ações e os procedimentos 
que serão utilizados. 
“A  ‘crise do papel  em branco’,  comum à prática projetual  vem da dificuldade em criar mediante a 
falta de concentração ou insegurança em defender sua ideia, medo, vergonha do traço e da própria 
concepção,  inibiçãodiante  do  colega  –  alvo  de  comparações...A metodologia  vem  contribuir  nesse 
ponto para manifestar uma linha de pensamento/raciocínio.” (Farah, 2012) 
Com base nestas afirmações e por se tratarem de estudantes do segundo semestre, optou‐se propor uma 
metodologia projetual para a turma baseada na metodologia projetual de Baxter (1998) e na proposta de 
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Desenvolvimento de Coleção de Jones (2002). Como podemos observar, na Figura 1 a  macro estrutura da 
metodologia foi construída a partir de Baxter (1998), e foram inseridas algumas micro etapas específicas do 
processo de moda a apartir de Jones (2002). 
 
Figura 1:Metodologia Projetualproposta 
As micro etapas em negrito referem‐se à atividades desta disciplina projetual do segundo semestre, o 
restante são atividades a serem trabalhadas em semestresposteriores, como ficha técnica e comunicação 
visual da marca. 
Após a visita técnica os alunos  fazem um leitura e  interpretação da marca, seu conceito e valores. Então 
criam  um mood  board  de  referência  da marca,  onde  transmitem  através  de  imagens  o  que  de  fato  é  a 
marca.    Eles  então  analisam  as  últimas  coleções  ou  produtos  lançados,  e  depois  fazem  uma  análise  de 
similares de 30 produtos por grupo. A escolha dos produtos pode ser por similaridade de produto ou de 
uso, e também por similaridade de proposta de marca. O objetivo desta análise está em eles identificarem 
concorrentes diretos e indiretos, conhecer o que está disponível no mercado e possívelmente ter insights 
sobre uma proposta de inovação para empresa. 
Com base nas informações obtidas na visita técnica, os grupos desenvolvem um mapa conceitual utilizando 
palavras que caracterizam o público alvo. Este mapa, posteriormente auxilia a criação do mood board da 
persona ou público alvo. Este painel é formado por imagens que personificam este público alvo. Transmite 
seu estilo de vida, valores e preferências. Aí então é finalizada a etapa de planejamento e inicia a etapa de 
desenvolvimento. Nesta etapa primeiramente os alunos pesquisam referências de elementos de estilo para 
suas coleções. Também definem um tema para coleção, que deve estar ligado ao público alvo e ao conceito 
de marca de alguma maneira. É feita então um pesquisa sobre o tema escolhido e definida uma cartela de 
cores. 
Na fase de geração de alternativas cada aluno deve gerar no mínimo dez looks, e depois disso são feitas as 
reuniões nos grupos, onde cada um apresenta suas  ideias e  juntos definem quais serão os dez  looks que 
farão parte da coleção, este já é o ínicio da etapa de definição e detalhamento. Neste momento os grupos 
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podem redesenhar e modificar os modelos, e montam a ordem de como estes croquis entrariam em um 
desfile, respeitando elementos de estilo e transição de cores de forma harmônica. 
O restante das micro etapas de definição e detalhamento, como pesquisa e definições de materias serão 
descritos na seguinte subseção. 
2.2 Materialização do Projeto 
Todas  as disciplinas de projeto do  curso em questão envolvem  teoria  e prática,  para que o  aluno  tenha 
vivência  de  todas  as  etapas  projetuais  e  possa  desenvolver  conhecimentos  e  habilidades  próprios  da 
profissão de designer de Moda. Uma consideração genérica sobre o projeto em design pode ser aplicada ao 
caso do aprendizado de projeto em Design de Moda: 
No design, em particular, o projeto é um tipo de atividade que se caracteriza por envolver, além de 
conhecimento  formal,  conhecimentos  tácitos  que  só  são  desenvolvidos  com  a  prática.  Embora  os 
mecanismos mentais  de  desestruturação,  análise  e  síntese  possam  ser  descritos  e  formulados  em 
termos de procedimentos e técnicas projetuais, a formação projetual passa pela experiência prática.” 
(Van der Linden e Lacerda, 2012) 
A disciplina objeto deste  relato é o espaço em que os alunos  têm o primeiro  contato  com processos de 
confecção  do  vestuário,  dentro  da  grade  curricular  do  curso.  Para  que  este  primeiro  contato  com  a 
construção de vestuário seja amigável, iniciamos a parte prática da disciplina desconstruindo uma peça de 
roupa e analisando suas partes e formas de montagem. Também são compreendidos os materiais dos quais 
as peças são compostas, suas propriedades e caimento, entendimento este que auxilia posteriormente na 
seleção  de materiais  para  o  projeto.  Considerando  que  as marcas  parceiras  são  escolhidas  também  por 
possuírem  práticas  de  baixo  impacto  ambiental,  os  alunos  são  incentivados  a  desconstruírem  peças 
compradas em brechós, ou peças antigas que não usam mais. Além disso, são desafiados a utilizarem as 
partes  desconstruídas  para  a  confecção  das  peças  da  coleção,  ou  da  ideia  inovadora  proposta  para  a 
empresa parceira.  
Em um segundo momento, os alunos passam por um processo de reconhecimento do laboratório de Moda, 
maquinário e ferramentas disponíveis e normas de segurança. Para o primeiro contato com a máquina de 
costura,  cortam  e  costuram  seu  próprio  jaleco,  de  uso  obrigatório  em  laboratórios  do  curso.  Após  esta 
etapa, iniciamos o planejamento da materialização de cada projeto.  
A  partir  dos  dez  looks  definidos  por  cada  grupo,  um  é  escolhido  para  a  materialização.    Cada  grupo  é 
orientado  nesta  etapa,  pelas  duas  professoras,  para  que  o  look  escolhido  seja,  ao  mesmo  tempo, 
representativo  do  conceito  desenvolvido  no  projeto  e  possível  de  ser  executado  pelo  grupo  no  tempo 
proposto,  considerando  as  habilidades  recémdesenvolvidas  em  modelagem  e  costura.  As  etapas  de 
materialização incluem seleção de materiais, modelagem plana e tridimensional, corte e montagem e todos 
os processos são planejados e acompanhados por meio de uma Ficha de Desenvolvimento. Considerando o 
caráter conceitual da coleção e o primeiro contato dos estudantes com técnicas de confecção de vestuário, 
são permitidas montagens com materiais diversos além dos têxteis tradicionais e processos de montagem 
além da costura à máquina, como colagem, costura manual, amarrações e o que mais for necessário para a 
construção do modelo.  
Na  etapa  de modelagem,  os  alunos  são  auxiliados  pela  professora  a  perceber  o manequim e  os  tecidos 
escolhidos, fazer a relação do desenho com as formas tridimensionais que desejam criar e são incentivados 
a usar a modelagem tridimensional para esta atividade, mesmo que tenham executado modelagem plana, 
o molde em papel é colocado sobre o manequim para verificar o possível resultado.  
Desta maneira, é possível em pouco tempo o aluno compreender por meio da prática, de que maneira a 
roupa  é  construída  para  abrigar  o  corpo,  aprendizado  que  inicia  nesta  disciplina  e  segue  nos  semestres 
seguintes,  em  que  a  prática  de  projeto  é  trabalhada  do  início  ao  fim,  sempre  com  uma  abordagem 
diferente e desafiadora. Tal como dito por Farah (2012): 
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Projetar é um exercício mental, que se traduz graficamente (ou por meio de modelo), como meio de 
linguagem, e que só se aprende com a prática constante dessa atividade. 
2.3 Registro do conhecimento tácito adquirido pelos alunos  
Para  registro  do  conhecimento  tácito  adquirido  no  desenvolvimento  da  coleção,  foi  desenvolvido  um 
Canvas (Figura 2), adaptado com base noDesign ThinkingCanvasde Neves (2013). A adaptação foi feita com 
o objetivo de  adequar  à metodologia proposta na disciplina,  desta  forma, os quadros  foram  rotulados e 
ordenados de acordo com cada etapa do projeto. No modelo proposto por Neves (2013), existem quatro 
macro etapas que são: (a) Observação, (b) Concepção, (c) Configuração e (d) Comunicação. Dentro destas 
macroetapas  foram então  inseridas as etapas de:  (a) Análise de similares, Análise da Marca, Persona;  (b) 
Tema,  Elementos  de  Estilo  e  Cartela  de  Cores;  (c)  Definição  de  Modelos,  Materiais,  Ficha  de 
Desenvolvimento, Modelagem e Costura; e (d) Comunicação – esta última com apenas uma etapa que é a 
produção fotográfica em formato de editorial. 
 
 
Figura 2:Canvas desenvolvido para a síntese da coleção de cada grupo 
Após a  comunicação oral do projeto dos  sete grupos,  foram distribuídos os Canvas para que cada grupo 
preenchesse  com a  síntese do que  foi o  seu projeto. Alguns  grupos  solicitaram auxílio para preencher  o 
Canvas, enquanto outros conseguiram executar a  tarefa de  forma fácil. Esta atividade durou cerca de 30 
minutos.  
3. Avaliação dos Resultados 
Os Canvas preenchidos pelos alunos foram analisados por palavras e expressões mais frequentes e, numa 
análise mais profunda, por conexão entre uma etapa e outra, de  forma a compreender o encadeamento 
dos processos na atividade projetual de cada grupo. As sínteses foram compiladas no Canvas ilustrado na 
Figura 3.  
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Figura 3: Resultados coletados 
Nas  etapas  que  integram  o  período  de  Observação,  os  alunos  utilizaram  palavras  e  expressões  que 
referenciavam cada etapa, como critérios utilizados para eleger os produtos da análise de similares. Depois 
utilizaram palavras e termos que remetiam a marca e ao público alvo. O número entre parênteses mostra 
quantos grupos citaram determinada palavra ou expressão. 
É possível perceber que alguns grupos, na etapa de concepção, focaram mais em aspectos da marca, outros 
focaram mais no público e outros ainda, na temática. Outra questão relevante é o grau de subjetividade ou 
objetividade  de  referências  que  aparecem na  solução proposta.  Alguns  grupos desenvolveram a  coleção 
com  referências  completamente  abstratas,  transformando  conceitos  em  texturas  e  elementos  de  estilo, 
outros com referências muito concretas,  transferindo texturas e  formas da temática diretamente para as 
peças criadas, e outros ainda de forma híbrida, misturando referências abstratas e concretas.  
Quanto à etapa de configuração, as etapas definição de modelos e materiais  foram analisadas quanto às 
referências utilizadas pelos  alunos. Na definição de modelos o  que mais  apareceu  como  referência  foi  a 
temática (seis grupos), seguido de elementos de estilo (três grupos) e persona (dois grupos). Na seleção de 
materiais,a  temática  foi a maior  referência para  todos os grupos. Elementos de estilo  foi  referência para 
seis grupos e Marca e Persona foram base para a seleção de materiais de um grupo apenas.  
A fase de ficha de desenvolvimento, onde cada grupo planejou o desenvolvimento, foi analisada quanto ao 
tempo  em  que  foi  executada  dentro  da  prática  de  projeto.  Apenas  um  grupo  conseguiu  fazer  o 
planejamento da peça antes da execução, possivelmente porque os componentes possuíam habilidades em 
confecção de vestuário. Quatro grupos elaboraram a ficha ao longo da materialização, iniciando de forma 
muito  simples  e  fazendo mudanças,  demonstrando  aprendizado  durante  a  prática.  Por  fim,  dois  grupos 
construíram  a  ficha  após  o  processo  de  materialização,  pois  demoraram  a  compreender  o  processo  e 
tiveram bastante auxílio dos professores para esta etapa. 
As etapas de modelagem e costura foram analisadas quanto às técnicas utilizadas, de acordo com o que foi 
proposto para esta disciplina. Três grupos utilizaram modelagem híbrida, ou seja, uma mistura de técnicas 
planas e tridimensionais. Dois usaram somente modelagem plana e dois somente tridimensional. Dos sete 
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grupos, 3 reutilizaram peças para construir a peça do projeto e dois grupos adaptaram modelagens prontas 
para fazer a sua modelagem. Na etapa de costura, todos os grupos utilizaram costura à máquina, habilidade 
inserida nesta  disciplina. Dois  grupos utilizaram de  costura manual  para  detalhes  das  peças,  três  grupos 
utilizaram  colagem  para  aplicações  nas  peças  e  um  grupo  utilizou  outras  formas  de  montagem,  como 
dublagem manual de tecidos. 
Na  parte  de  comunicação  foram  trabalhadas  a  produção  de  moda  para  editorial  fotográfico,  incluindo 
iluminação,  maquiagem,  cabelo,  escolha  da  modelo,  acessórios,  cenários  e  referências  de  poses.  Três 
grupos  levaram  em  consideração  apenas  o  tema  da  coleção,  um  grupo  apenas  a  persona  e  3  grupos 
utilizaram como referência para produção ao menos dois critérios, incluindo tema, persona e marca, o que 
comunicou o projeto de forma mais completa e gera uma maior identificação da marca e do público com a 
proposta. 
3.1 Dificuldades e Facilidades 
Foi  possível  perceber  algumas  dificuldades  dos  alunos  relativas  à  expor‐se  na  atividade  projetual, 
principalmente por tratar‐se de um trabalho em grupo, em que é preciso compartilhar ideias e chegar a um 
entendimento. Enquanto muitos tinham dificuldades em expor suas  ideias, outros tinham dificuldade em 
aceitar ideias dos colegas. 
Entretanto,  também foi um ponto bastante positivo projetar em grupo, visto que os alunos puderam ser 
melhor assessorados e o aprendizado foi compartilhado entre eles de forma construtiva, dividindo tarefas e 
gerando  soluções  muito  superiores  às  que  eram  geradas  em  turmas  anteriores,  onde  o  trabalho  era 
individual.  Se  por  um  lado  há  a  dificuldade  em  se  expor  no  grupo,  como  grupo  os  estudantes  ganham 
confiança para a atividade projetual. 
4. Considerações finais  
A maneira como foi trabalhada a prática de projeto neste semestre mostrou‐se bem sucedida na intenção 
do aprendizado na ação e no desenvolvimento de cada etapa com propósito e geração de sentido. O ato de 
projetar  em  grupo,  trouxe  aos  alunos  ao  mesmo  tempo  um  maior  número  de  ideias  e  uma  maior 
resignação  em  relação  às  decisões  conjuntas  que  cada  grupo  teve  de  tomar  para  dar  continuidade  ao 
projeto. 
Trabalhar com uma marca de identidade, público e produtos bem definidos foi de grande aprendizado, foi 
possível  perceber  que  os  estudantes  captaram  como  funciona  a  construção  de  sentido  que  a  marca 
desenvolve. Reconhecer a marca foi o primeiro passo para projetar produtos conceituais, diferentes do que 
a  marca  produz,  porém  com  possibilidade  de  criações  conceituais.  A  turma  cumpriu  bem  o  desafio  de 
projetar suas primeiras coleções de vestuário de moda, com a devida apropriação dos conceitos propostos. 
Por  estas  razões  para  os  próximos  semestres  os  projetos  continuarão  sendo  trabalhados  em  grupos, 
alterando a escolha das empresas a cada semestre, porém dando preferência para empresas que não são 
de  vestuários, mantendo  o  desafio  de  projetar  coleções  conceituais  de  vestuários  para marcas  que  não 
trabalham com roupas. 
O uso do Canvas para  síntese e avaliação dos projetos  foi muito  importante para um entendimento dos 
processos  que  cada  grupo  seguiu  e  das  elaborações  que  resultaram  destas  etapas.  Para  o  próximo 
semestre, pensa‐se em utilizar o Canvas como direcionador do projeto desde o início, acompanhando cada 
etapa e gerando uma síntese ao final, visto que essa compilação foi importante também para a reflexão dos 
estudantes.  
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Abstract:This paper presents a report and an analysis of a teaching experience in a discipline of the second 
semester of fashion bachelor. The aim of this study is to analyze how the proposed work and the procedures 
adopted  for  carrying  out  the  projects  reflect  the  development  of  the  collection  of  each  group  of 
students.This is a qualitative, descriptive and exploratory research. The methodology used was bibliographic 
research and for data collection with students we used an adapted canvas.At the end, we examine how was 
the  progress  of  projects,  difficulties  and  facilities  for  projectual  method  and  practice  of  the  students’ 
projects. 
 
Keywords:Fashion design; Fashion education; Collection Development; Canvas.  
 
1. Introduction 
This  study  report  aims  to  show  an  analysis  and  proposed  work  for  educational  projective  disciplines  in 
fashion design. The approach is made from a work proposal with students of the second semester. Since it 
is the first project where they develop a collection, it was proposed a project method adapted to guide the 
students, which may be classified as a “guide model”1. The discipline involves the whole project steps, since 
the theory to the materialization. The complexity and degree requirements of the projects increase as the 
semester in which they are integrated. An important aspect of the approach of this course is work in teams, 
not common practice in these kind of disciplines, although it is the reality of professional fashion designer 
practice.  
"The  project  teaching  seeks  the  formation  of  a  body  of  knowledge,  documentation  and  creation, 
mastering the distance between the artistic and the industrial, or rather, between thinking and doing" 
(Farah, 2012; our translation) 
The  discipline  in  question  belongs  to  the  second  semester  of  the  fashion  BA  course.  It  is  a  projectual 
discipline,  to which  the original proposal was  the  individual  creation of a collection of clothing  for a  real 
apparel  brand.  Some  modifications  were  made  in  all  course  design  disciplines.  For  this  discipline  were 
proposed the following changes: the project should be done in pairs or threes, the proposed collection will 
                                                            
 
1To Bonsiepe (1984), the teaching of project can have three classifications: model "stick" where the teacher conduct 
the student and provides most of the technical  information, performing a kind of pre structuring; model "guide",  in 
which  the  teacher guides  students who already have more autonomy, and  interfere  less  in  the project; and model 
"consultant" in which teachers go along the student who designs freely, just performing occasional review. 
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be  conceptual,  for  a  real  brand,  but  this  brand  does  not  produces  apparel,  but  other  products  such  as 
handbags, accessories and shoes. 
The  study  report  is  referring  to  the  second  semester of 2015  class.  Students  should design a  conceptual 
collection  of  clothing  in  groups  to  Insecta  Shoes,  a  Brazilian  brand  of  vegan  and  vintage  shoes.  Vegans, 
because do not use any animal source material and vintage because the main material to make the shoe 
upper are clothes from thrift shops. 
In the next section we present the work proposal of the discipline. The section is divided into three parts, 
the first contextualize the design methodology we applied, the second part deals with learning in practice 
and the third presents the acquired knowledge through the analysis of data collected in the seven groups of 
students. The last section arethe final considerations. 
2. Work Proposal in Fashion Education 
The discipline  is divided  in  two moments: First,  the  theoretical part, which  involves planning, visit  to  the 
partner brand, research and generation of alternatives. The second phase is the sewing practice and after 
the materialization of one look of the collection proposed. Also, the students have to propose an innovative 
idea  to  the  brand,  which  can  be  a  product,  a  service  or  a  communication  strategy.  The  classes  are 
conducted by two professors, according to the knowledge in theoretical or practical skills. The professors 
work  together  in  those  classes  of  partial  results  presentations  of  the  student’s  projects,  discussions  and 
definitions. We present these steps at the following subsection. 
2.1 Design Methodology Adopted 
Regarding to the development of collection and development of fashion products, there are still a limited 
number of methodological  references  or  specific  design  tools  for  fashion design.  In  general,  the  existing 
proposals are very similar. Is possible to note that some of these were pioneers, but others follow the same 
"formula" with a  few nomenclature  changes.  In addition, we  identify  a  gap  in  fashion design  for  greater 
projectual deepening, to design in a strategic approach. 
To Montemezzo (2003, p. 13), there  is a gap in the study of development of fashion products and design 
theories,  especially  when  it  comes  to  identifying  tools  and  methodologies  applicable  to  the  process  of 
Fashion Design.  The  author  states  that  this  process  fits  in  the  creative  conduct  of  project  design,  as  the 
development  of  fashion  product  involves  many  factors,  such  as  anthropological,  ecological,  social, 
technological, ergonomic and economic factors. 
The design methods play a  key  role  in design education.  They are a guide and help  students  to develop 
their projects in an organized and comprehensive way. Bonsiepe (1978) states that two realities of design 
methodology are expected  ‐  he also  called navigation  instruments  ‐  (1) offer different directions and  (2) 
clarify  the  structure of  the process.  From  the author's point of  view,  the methodology  should offer us a 
number of guidelines and clarify the structure of the design process. It should help determine the sequence 
of actions, the content of actions and procedures to be used. 
"The 'blank sheet crisis', common to the design practice comes from the difficulty of creating by the 
lack  of  concentration  or  insecurity  to  defend  your  idea,  fear,    shame  of  draw  and  own  design, 
inhibition of the colleague ‐ target of comparisons...The methodology will contribute at this point to 
express a line of thinking / reasoning." (Farah, 2012; our translation) 
Based  on  these  statements  and  because  they  are  students  of  the  second  semester,  it  was  decided  to 
propose  a  design  methodology  based  on  the  projectual  methodology  of  Baxter  (1998)  and  Collection 
Development  proposal  by  Jones  (2002).  As  we  can  see  in  the  Figue  1,  the  macro  structure  of  the 
methodology was built  from Baxter  (1998),  and were  inserted  some  specific micro  stages of  the  fashion 
process starting from Jones (2002). 
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Figure1:Design Methodology proposed 
The macro steps in bold refer to the activities of this projectual discipline of the second semester, the rest 
are activities to be worked in later semesters, as technical specifications sheets and visual communication 
of the brand. 
After  the  visit  to  the  brand  head  office,  the  students  do  a  reading  and  interpretation  of  the  brand,  its 
concept and values. Then, create a brand mood board, which transmit through images which in fact is the 
brand. So, they analyze the latest collections or product launches, and make a analysis of 30 products per 
group,  according  to  the  similarity  to  what  brand  produces.  The  choice  of  products  can  be  by  product 
similarity or use, and also similarity of the proposed brand. The objective of this analysis is to identify direct 
and indirect competitors of the brand, to know what is available in the market and possibly have insights on 
a proposal of innovation for the brand. 
Based on information obtained in the technical visit, the groups develop a conceptual map using words that 
characterize the target audience. This map helps to create the mood board of persona or target audience. 
This board is made up of images that personify this target audience and transmits your lifestyle, values and 
preferences.  Then  is  finished  the planning  stage  and  starts  the development  stage.  In  this  step,  first  the 
students search for elements of style references to their collections. They also set a theme for collection, 
which shall be linked to the target audience and the brand concept in some way. So they make a research 
on the topic chosen and set a color chart. 
In  the phase of  alternative generation each  student must  generate at  least  ten  looks,  and after  that  the 
meetings are held  in groups where each presents their  ideas and together define what are the ten  looks 
that will be part of the collection, this is already the beginning for the definition and detailing stage. At this 
time the groups can redesign and modify the models, and assemble the order of how these sketches would 
come into a fashion show, respecting style elements and harmonic color transition.   
The remaining macro steps of defining and detailing, such as research and materials settings are described 
in the following subsection. 
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2.2 Design Materialization 
All course design disciplines in question involve theory and practice, so that the student has experience of 
all  projectual  steps  and  can  develop  own  knowledge  and  skills  of  the  profession  of  fashion  designer.  A 
general consideration of the project design can be applied to the case of project learning in Fashion Design: 
In the design, in particular, the project is a type of activity that is characterized by involving, beyond 
to formal knowledge, tacit knowledge that only can be developed with practice. Although the mental 
mechanisms  of  de‐structuring,  analysis  and  synthesis  can  be  described  and  formulated  in  terms  of 
procedures  and  projectual  techniques,  projectual  training  goes  through  practical  experience.  "(Van 
der Linden and Lacerda, 2012; our translation) 
The reported discipline is the one in which students have the first contact with garment making processes 
within the BA’s curriculum. To make this first contact friendly, we started the practical part of the course 
deconstructing  a  piece  of  clothing  and  analyzing  parts  and  forms  of  assembly.  Also  the  materials  from 
which  the  parts  are made,  their  properties  and  trim  understandtohelp  in  selection  of materials  for  the 
studentsdesign.  How  the  partner  brands  are  also  chosen  because  they  have  low  environmental  impact 
practices, students are encouraged to deconstruct clothes purchased at thrift stores or own pieces that no 
longer  use.  Moreover,  they  are  challenged  to  use  parts  deconstructed  to  making  the  pieces  of  the 
collection, or the innovative idea proposed to the partner company. 
In  a  second  stage,  students  undergo  a  process  of  recognition  of  the  sewing  lab,  machinery  and  tools 
available and safety standards. For the first contact with the sewing machine, they cut and sew your own 
lab coat, of mandatory use in university labs. After this step, we started planning the construction of each 
project. 
From the ten  looks set  for each group, one  is chosen for the materialization. Each group  is driven  in this 
step by the two teachers so the look is chosen at the same time for represent the concept developed and 
for the execution feasibility, considering the newly developed pattern making and sewing skills. 
The materialization steps include material selection, flat and three‐dimensional pattern‐making, cutting and 
assembly  and  all  processes  are  planned  and  accompanied  by  a  development  sheet.  Considering  the 
conceptual nature of the collection and the first contact of students with the clothing techniques, we allow 
students to work with untraditional materials and use assembly processes beyond machine sewing, such as 
collage, hand sewing, lashings and what else needed to build the model. 
In  the  pattern‐making  stage,  students  are  stimulated  to  perceive  the  fashion  dummy  and  the  fabrics 
chosen, relate the design to the three‐dimensional shapes that they wish create and are encouraged to use 
the  three‐dimensional pattern‐making  in  this activity, even  if  they run  flat pattern‐making,  the pattern  is 
placed on dummy to verify the possible result. 
Thus, it is possible in a short time the student understand through practice, the way the clothing is built to 
wear the body, learning that starts in this discipline and follows in the following semesters, in which design 
practice is practiced from start to finish, always with a different approach and challenging. As said by Farah 
(2012): 
“Design is a mental exercise, which translates graphically (or through a model), as a language means, 
and  that  can  only  be  learned  through  constant  practice  of  this  activity.”  (Farah,  2012;  our 
translation). 
2.3 Tacit knowledge acquired by students 
To  record  the  tacit  knowledge  acquired  in  the  development  of  the  collection,  a  Canvas  (Figure  2)  was 
developed, adapted  from Neves  (2013)Design Thinking Canvas. The adjustment was made  in order  to  fit 
the methodology proposed  in  the discipline.In  this way,  the  tables were  labeled and sorted according  to 
each  stage  of  the  project.  In  the  model  proposed  by  Neves  (2013),  there  are  four  macro  steps:  (a) 
Observation  (b)  Conception,  (c)  Configuration  and  (d)  Communication.  Within  these  macro  stepswe 
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inserted the following steps: (a) Analysis of Similarity, Brand Analysis, Persona; (b) Theme, Elements of Style 
and Color Chart; (c) Models’ Definition, Materials, Development Sheet, Pattern‐making and Sewing; and (d) 
Communication ‐ the latter with only one stage which is the photographic production in editorial format. 
 
Figure2: Canvas developed for the synthesis of the collection of each group. 
After  the oral  communication of  the project of each group, we distributed  the Canvas  so each group  fill 
with the synthesis of your projects. Some groups requested aid to fill the canvas, while others were able to 
perform the task easily. This activity lasted about 30 minutes. 
3. Evaluation of Results 
The Canvas filled by students were analyzed by words and frequent expressions and in a deeper analysis, 
for  connection between one  stage and another,  in order  to understand  the chain of processes  in design 
activity of each group. The syntheses were compiled in the Canvas shown in Figure 3. 
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Figure3:Collected Results 
In the steps that integrate the period of Observation, the students used words and expressions referring to 
each step, as the criteria used to choose the analysis of similar products. Then, they used words and terms 
which  referred  to  the  brand  and  to  the  target  audience.  The  number  in  parentheses  shows  how many 
groups have cited specific word or phrase. 
Is possible to realize that some groups in the conception stage focused more on aspects of the brand, while 
others  focused  more  on  the  public  and  others  in  the  theme.  Another  relevant  issue  is  the  degree  of 
subjectivity or objectivity of references that appear in the proposed solution. Some groups have developed 
the  collection with  completely  abstract  references,  transforming  concepts  into  textures  and  elements  of 
style,  others  with  very  specific  references,  shifting  textures  and  thematic  forms  directly  to  the  pieces 
created, and still others in a hybrid form, mixing abstract and concrete references. 
Regarding the configuration step, models defining and materials selection were analyzed trough references 
used by students. In the definition of the models the main reference was the subject (six groups), followed 
by  style  information  (three groups) and persona  (two groups).  In  selecting materials,  the  theme was  the 
major reference for all groups. Elements of style were reference to six groups. Brand and Persona were the 
basis for the selection of materials from one group only. 
The development sheet, step when each group planned the materialization was analyzed by the moment it 
was  performed  within  the  project  practice.  Only  one  group  could  do  the  development  sheet  before 
execution,  possibly  because  the  components  had  skills  in  making  clothing.  Four  groups  developed  the 
development  sheet  along  the materialization  starting  very  simple  and making  changesalong  the  classes, 
demonstrating  learning  during  practice.  Finally,  two  groups  built  the  development  sheetafter  the 
materialization process, as they last to understand the process and demandedmoresupport for this step. 
The steps of pattern‐making and sewing were analyzed by the techniques used, according to what has been 
proposed  for  this  discipline.  Three  groups  used  hybrid  techniques,  or  a  mixture  of  flat  and  three‐
dimensional pattern‐making  techniques. Two groups used  just  flat  techniques and twogroups only  three‐
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dimensional techniques. Three groups reused the deconstructed pieces to build part of the project look and 
two groups adapted existing patterns to make your models. About the sewing step, all groups used sewing 
machine, which was a new skill learned in this discipline. Two groups used manual sewing for details of the 
parts, three groups used glue for applications in parts and a group used other forms of assembly, as manual 
fabrics lamination. 
In  the communication phase  the students had  to madea  fashion production  for photographic publishing, 
including lighting, makeup, hair, accessories and model casting, scenes and poses references. Three groups 
took  into  account  only  the  theme of  the  collection,  one  single  group  just  care  about  the  persona  and 3 
groups used as a reference for production at least two criteria, including subject, persona and brand, which 
reported the most complete form of project and generates greater  identification to the brand and to the 
public with the proposal. 
3.1 Difficulties and facilities 
It was possible  to  see  some  students'  difficulties  relating  to  expose  yourself  in design activity,  especially 
because it is a group work, where you have to share ideas and come to an understanding. While many had 
difficulties in exposing their ideas, others had difficulty accepting ideas from colleagues. 
However, it was also very positive to design in groups, since the students could be better advised and the 
aknowledgement was shared between them in a constructive way, by dividing tasks and generating much 
higher  solutions  than  those which were generated  in previous  classes, where  the work was  individual.  If 
one hand there is a difficulty to exposing within the group, as a group the students gain confidence for the 
design activity. 
4. Final considerations   
The way we conducted the design practice within this class proved to be successful in intent of learning on 
practice  and  development  of  each  stage with  purpose  and meaning  generation.  The  act  of  designing  in 
groups, enable at the same time a greater number of ideas and greater resignation in relation to the joint 
decisions that each group had to take to continue the project. 
Working with  a  brand which  the  identity,  target  group  and  product  are well‐defined  had  been  of  great 
learning,  it  was  possible  to  note  that  students  understood  the  construction  of  meaning  that  brand 
develops. Recognize the brand was the first step to design conceptual products, different than the brand 
produces, but with the possibility of conceptual creations. The class hit the challenge to design their  first 
collections  of  fashion  apparel, with  good  appropriation of  the  proposed  concepts.  For  these  reasons we 
decided to continue to work in groups for the next courses, alternating the partner brand each semester, 
but  giving  preference  to  companies  that  are  not  garment  makers,  keeping  the  challenge  of  designing 
conceptual collections of garments for brands which do not work with clothes. 
The  use  of  a  Canvas  for  synthesis  and  evaluation  of  the  projects  was  very  important  for  a  good 
understanding of the processes that each group followed and elaborations that resulted from these steps. 
For the next courses, it is thought to use the Canvas as a director of project from the beginning, following 
every  step  and  generating  a  synthesis  at  the  end,  since  this  compilation  was  also  important  for  the 
reflection of the students. 
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Resumen: El color es uno de los elementos involucrados en el diseño que atraviesa prácticamente cualquier 
aspecto de la vida cotidiana. En el mundo del diseño es un elemento de comunicación decisivo a la hora de 
proyectar. En el de la producción el gerenciamiento de color implica un complejo proceso de toma de 
decisiones y control de tecnologías. En la comercialización, un factor muchas veces decisivo en la elección y 
utilización de productos y servicios. A nivel simbólico, un poderoso portador de significados culturales.  
El objetivo de este trabajo es presentar nuestra experiencia en la investigación y enseñanza de color en 
Diseño Textil en los últimos 5 años.  
Nos interesa recuperar un espacio de reflexión sobre los aspectos simbólicos del color propios de la cultura 
personal y nacional , en parte perdidos en función de la importancia atribuida a nivel comercial a las 
tendencias internacionales y a la homogeneización que esto produce en la experiencia del color; un 
extrañamiento que dificulta la apropiación e incorporación del color como valor del diseño. 
 
Palabras clave: Diseño Textil, color, colorantes naturales, sustentabilidad. 
 
1. Color y diseño textil 
El color es uno de los elementos involucrados en el diseño que atraviesa prácticamente cualquier aspecto 
de  la  vida  cotidiana.  En  el  mundo  del  diseño  es  un  elemento  de  comunicación  decisivo  a  la  hora  de 
proyectar.  En  el  de  la  producción  el  gerenciamiento  de  color  implica  un  complejo  proceso  de  toma  de 
decisiones y control de tecnologías. En la comercialización, un factor muchas veces decisivo en la elección y 
utilización de productos y servicios. A nivel simbólico, un poderoso portador de significados culturales.  
El objetivo de este  trabajo es presentar nuestra experiencia en  la  investigación y enseñanza de  color en 
Diseño Textil en los últimos 5 años. La misma abarca actividades en tres universidades nacionales1 e incluye 
tanto trabajos de aula‐taller como  de investigación.  
Nos interesa recuperar un espacio de reflexión sobre los aspectos simbólicos del color propios de la cultura 
personal  y  nacional  ,  en  parte  perdidos  en  función  de  la  importancia  atribuida  a  nivel  comercial  a  las 
tendencias  internacionales  y  a  la  homogeneización  que  esto  produce  en  la  experiencia  del  color;  un 
extrañamiento que dificulta la apropiación e incorporación del color como valor del diseño. 
                                                            
 
1  The  Textile  Design  degree  at  the  School  of  Architecture,  Design  and  Urbanism  (University  of  Buenos  Aires),  the 
Industrial  Design  degree  at  the  National  University  of  Lanús  and  the  Textile  Engineering  degree  at  the  National 
Technological University 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2913
 
 
 
 
Se ha profundizado particularmente en la utilización de tintes naturales, relacionado con el  interés por el 
uso de recursos renovables, tecnologías limpias, y formas de producción sustentables y socialmente justas. 
En  nuestro  país,  el  rescate  de  técnicas  artesanales  y  comunitarias  de  producción  inscriptas  en  nuestra 
tradición  cultural  ha  sido  también  una  respuesta  tendiente  a  dinamizar  los  sistemas  productivos  socio 
comunitarios microregionales 
2. Experiencias de investigación  
2.1 Pasantía de investigación  
A este fin, desde el año 2009 se realiza una pasantía sobre el tema del color en textiles, en el marco de dos 
proyectos  UBACyT  dirigidos  ambos  por  el  Arq.José  Luis  Caivano,  radicados  en  el  Programa  Color,  Luz  y 
Semiótica  Visual  de  la  FADU.  De  la misma  han  participado  hasta  la  fecha  18    alumnas  de  la  carrera  de 
Diseño  Textil,  en  colaboración  con  alumnos  de  la  carrera  de  Ingeniería  Textil.  Consideramos  que  esta 
colaboración  es  util  para  promover  el  trabajo  interdisciplinario  y  la mutua  comprensión.  Probablemente 
deberán trabajar juntos en el futuro, cuando se graduen. 
Las acciones realizadas en el curso de los proyectos han sido las siguientes: 
2.1.1 Relevamiento bibliográfico 
Al inicio de cada trabajo o proyecto, los estudiantes debieron realizar un relevamiento bibliográfico sobre 
tintes  naturales  y  métodos  de  tintura,  que  tuvo  en  cuenta  tanto  aspectos  técnicos  como  histórico‐
culturales, y fue plasmado en fichas de lectura y en la digitalización de algunos textos de difícil acceso. El 
trabajo  de  búsqueda  se  realizó  tanto  en  plataformas  digitales  de  publicaciones  científicas,  como  en 
bibliotecas  pertenecientes  al  ámbito  de  la  Nación  y  de  la  Ciudad  (  Biblioteca  Nacional,  Biblioteca  del 
Congreso de la Nación, Museo Etnográfico, Museo de Historia del Traje, Museo de la Ciudad, Biblioteca de 
la FADU). El resultado es un archivo digital compuesto por fichas de lectura de alrededor de 50 textos, que 
abarcan temas como técnicas tradicionales de tintorería, simbolismo del color y colorantes naturales. 
2.1.2 Encuestas exploratorias y cuestionarios 
El propósito de las encuestas fue explorar las relaciones entre color y expectativas del usuario/consumidor, 
en relación al concepto de lo “natural”. Se partió de la premisa de que el uso de colorantes naturales puede 
contribuir a acrecentar el valor agregado en los productos textiles. La primera fue una encuesta directa, 
exploratoria, realizada a una muestra no probabilística de 108 personas. Las preguntas realizadas fueron: 
¿Qué es un color natural para usted?¿Qué es un colorante natural para usted?¿Qué productos conoce que 
tienen colorantes naturales?¿Qué diferencia tienen los colorantes naturales de los colorantes 
sintéticos?¿Cuáles prefiere usted?¿Pagaría más por un producto teñido con colorantes naturales? Un chal 
de lana de $xxx, cuánto más lo pagaría teñido con colorantes naturales? 
Se encontraron ciertos conceptos que se repiten en dicha percepción y que pueden ser útiles a la hora de 
comunicar el uso de colorantes naturales en un determinado producto (Nirino, 2011). 
El  concepto de  lo  “natural”  ,  aparte de  la obvia  relación con  la naturaleza,  se asocia  con  ciertos matices 
(tierras ) y con un cierta percepción de color ( claro, suave, puro, fresco , agradable) ligada a una sensación, 
más que a una descripción en  términos objetivos. El  concepto de pureza aparece  ligado  tanto a  factores 
materiales  como  simbólicos.  Hay  una  clara  dicotomía  que  contrapone  :  natural‐puro‐incontaminado‐
ecológico  con  industrial‐químico‐contaminante.  La  química  tiene  una  asociación  negativa  directa  con  lo 
impuro, más allá de que composición química la tienen todos los colorantes y hay procesos industriales con 
certificación  medioambiental.  En  términos  de  categorías  de  expectativas,  los  colores  definidos  como 
naturales son percibidos como seguros. En cuanto a la procedencia de los colorantes, la naturaleza parece 
limitarse en su mayoría al mundo vegetal. Otra relación que surge es la de lo natural y lo artesanal, sobre 
todo lo artesanal como práctica tradicional 
Con  respecto  a  la  preferencia  de  productos  teñidos  con  colorantes  naturales,  más  allá  de  que  la  gran 
mayoría  afirma  preferirlos,  a  la  hora  de  decidir  pagar  un  precio mayor  por  un  producto  teñido  con  los 
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mismos, el porcentaje baja y en muchos casos queda supeditado a conceptos de diseño, solidez del color y 
calidad.  Si  consideramos  las  categorías de expectativas descriptas por Hutchings  y M.Ronnier  (2009),  los 
colores definidos como naturales aparecieron como seguros al evaluarlos visualmente.  
A  partir  de  estos  resultados,  se  decidió  intentar  determinar  con  mayor  precisión  qué  aspectos  de  la 
visualización del producto textil son percibidos como más “naturales”, dada la valoración positiva asociada 
con  dicho  concepto.  Con  este  fin,  se  implementó  otra  encuesta  (Nirino,2012)  utilizando  una  escala  de 
diferencial semántico (más natural‐menos natural), aplicada a un set de diez colores del mismo material, un 
set de cinco valores de luminosidad de dos colores diferentes, un set de de cinco muestras de tejido (lana, 
lino,  Tencel,  seda,  acrílico)  de  color  azul.  En  este  último  caso  se  pidió  a  los  entrevistados  justificar  la 
elección. 
Los  colores  percibidos  como  más  naturales  fueron  en  primer  lugar  el  crudo  y  el  negro.En  este  caso 
podríamos  suponer  que  influye  el  aspecto material  :  son  dos  colores  que  pueden  obtenerse  en  lana  sin 
teñir.  En  segundo  lugar  figuraron  los  tonos  cálidos  y  en  último  lugar  los  fríos.  Los  menos  naturales,  el 
púrpura, el cian y el verde azulado. En la escala de verdes, hubo un moderado predominio de la percepción 
hacia el polo no natural; los menos naturales fueron los tonos claros. En la escala de los tierras, hubo una 
marcada preferencia hacia el polo natural; el elegido como más natural fue el tono más claro. 
Con respecto a las muestras de distintas materias primas, el menos natural fue el Tencel y los más naturales 
el lino y la seda.La percepción de una superficie “rústica” en contraposición a una más satinada parece ser 
el motivo más común de la elección. De todas formas, en este último caso muchos entrevistados tocaron 
las mismas y su opinión se vio influenciada por esta otra percepción. Con respecto al tono elegido para las 
muestras, se confirmó la percepción del azul como poco natural; los entrevistados aclararon que lo que les 
parece natural es el material, no el color. 
Si  bien  el  estudio  no  es  exhaustivo,  estos  resultados  nos  permiten  reflexionar  sobre  algunas 
consideraciones  
Entendemos que los conceptos de “naturaleza” y de lo “natural” son una construcción social.La percepción 
de  que  algo  tiene  esta  característica  se  asocia  con  sensaciones  de  seguridad,  pureza.  Si  se  traslada  esta 
percepción a alguno de los aspectos de un producto tendrá entonces connotaciones positivas. 
Específicamente referido al color, el más natural es aquel que se percibe como “no teñido” , no modificado 
químicamente.  Asociado  a  una  materialidad  específica,  será  más  natural  aquel  color  que  el  usuario 
considere  propio  de  la misma.Dado  que  estas  percepciones  no  se  corresponden  necesariamente  con  la 
realidad  del  objeto,  por  un  lado  se  plantea  una  cuestión  ética  en  relación  a  la  comunicación  de  las 
propiedades del producto. Por otro,  la utilización de colorante natural deberá ser comunicada de manera 
específica si queremos que sea un agregado de valor. Las valoraciones de la segunda encuesta confirman 
en general las selecciones de color de la primera, salvo en el caso del verde; una causa podría ser el tono de 
verde elegido y que no se lo asocie con el materia prima de la muestra (lana). 
Finalmente, en este caso en particular,  la utilización de muestras de  lana parece ser un condicionante al 
momento de seleccionar un valor en la escala. Sería aconsejable repetir la encuesta con diferentes soportes 
a los efectos de la comparación de resultados. 
2.1.3 Pruebas con colorantes naturales para alimentos 
Una de las desventajas mencionadas por los participantes de la primera encuesta,  fue el hecho de que los 
colorantes naturales poseen menor solidez y más dificultades en la reproducción del color. Aún utilizando 
colorantes sintéticos, la reproducibilidad del color es un requerimiento complejo. Aunque la exactitud en la 
reproducción no es  tan estricta  para el mercado de  consumidores en  cuestión,  nos  resultó de  interés  la 
posibilidad  de  ajustar  estos  estándares  hasta  cierto  punto  (  Nirino  y  Damiano,2010).La  industria  de  la 
alimentación  usa  habitualmente  colorantes  naturales.  Supusimos  que  al  estar  fabricados  de  manera 
estandarizada bajo normas de calidad específicas, quizás la reproducción del color fuera más ajustada. Se 
realizó un doble proceso: el primero con productos industriales, en el laboratorio de la carrera de Ingeniería 
Textil; el segundo con insumos accesibles para un teñido artesanal, realizado por pasantes de la carrera de 
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Diseño Textil en una cocina hogareña. Se seleccionaron tres colorantes naturales utilizados para productos 
alimenticios,en  presentación  líquida,  rojo  (  grana  cochinilla  o  Coccus  Cacti),  azul  (  índigo  ),  amarillo  ( 
cúrcuma ), producidos por una empresa que cuenta con certificación de Calidad ISO 9001:2000, además del 
certificado  Kosher  y  el  Halal.  Se  realizaron muestras  para  una  escala  de  5  valores  de  cada  valor  puro  ( 
primarios ) y muestras para una escala de 5 valores de sus mezclas ( secundarios ), un total de 30. En ambos 
casos se realizan contramuestras a fin de comparar el grado de similitud del tono obtenido. Asimismo, se 
efectuaron pruebas de solidez a la luz, sin que se apreciara un cambio notorio en el tono del color luego de 
48 hs. de exposición directa a la luz solar. 
En  cuanto  a  la  reproducción  de  color,  se  obtuvieron  tonos  similares  a  simple  vista  para  el  naranja  y  el 
violeta. En el caso del azul, rojo, amarillo y verde, las diferencias fueron mayores. Respecto de la solidez a la 
luz, no se observaron alteraciones como resultado de la exposición a la luz solar. Respecto de la solidez al 
lavado, el agua se coloreó  levemente al sumergir  las muestras; sin embargo, al secarse, no se apreciaron 
alteraciones notorias. 
2.1.4 Muestrarios 
Se  han  realizado  hasta  el  momento  catálogos  de  alrededor  de  1000  muestras  y  sus  correspondientes 
procesos/recetas,  utilizando  variedad  de materiales  tintóreos  tanto  sintéticos  como  naturales,  así  como 
diversos mordientes, modificadores  y  fijadores,  sobre muestras  de  lana,  seda,  algodón  y  chala  de maíz. 
Todos los procesos se transcriben según un formato de ficha estandarizado, que nos ha permitido gestar un 
archivo digital.  
2.1.5 Investigación histórica. El uso del azul en el Río de la Plata 
El azul es un color emblemático y de profundo significado para la Argentina. Durante un año, el trabajo de 
la pasantía se orientó a profundizar en la utilización de este color en nuestro territorio, especialmente en 
los textiles, desde la época de la colonia hasta nuestros días (Nirino, 2014). 
Se utilizaron  fuentes bibliográficas  (textos,  imágenes,  catálogos botánicos), objetos  textiles patrimoniales 
(prendas,  banderas  y  obra  pictórica)  y  encuestas  realizadas  por  los  alumnos  sobre  preferencias  de 
utilización y percepción valorativa. 
Nos interesó comenzar a comprender cómo se construye el valor del azul en el Río de la Plata. Feeser, Daly 
Goggin and Fowkes Tobin  (2012:1) definen tres categorías solapadas donde opera el color:  la estética,  la 
económica  y  la  social.  Siguiendo  esta  distinción,  se  tuvieron  en  cuenta:  el  nivel  material  (fuentes  de 
obtención  del  color  hasta  la  aparición  de  los  tintes  sintéticos),  el  nivel  económico‐productivo  (sistemas 
productivos, circuitos de comercialización), el nivel social (relaciones con la esclavitud) y el nivel simbólico 
(utilización en los símbolos patrios y en diversos artículos en los que connota el valor de lo nacional). 
En  la  colonia,  los  tintes  azules  naturales  y  su  utilización  en mantas  y  ponchos  (la  “ropa de  la  tierra”)  se 
definen  como objetos que portan la sabiduría tradicional de la textilería indígena, la de los grupos africanos 
utilizados como esclavos, la técnica europea que incorporan los jesuitas al traer tanto equipamiento como 
técnicos a las misiones y los objetivos productivos y comerciales de los españoles. Si añadimos a esto que la 
vara de lienzo se utilizaba como moneda comercial desde mediados del siglo XVI, un paño azul constituye 
una particular materialización de las circunstancias socio‐culturales y económicas de la Colonia. 
A partir de la Revolución de Mayo, el azul‐celeste se hace bandera: un rasgo iconográfico del discurso sobre 
la  incipiente  Nación,  cuyo  matiz  exacto  será  también  el  campo  de  una  disputa  de  poder  entre  grupos 
políticos. El corte arbitrario en el continuo “color” representa no solo un espacio de color sino un espacio 
de poder. 
2.2 Investigación aplicada sobre utilización de la chala de maíz 
En este proyecto,  financiado por  la Universidad Nacional de Lanús, se exploró  la posibilidad de utilizar  la 
fibra de la chala de maíz como materia prima textil, para fabricar hilado y no tejidos (Nirino et al, 2012). Se 
incluyó la experimentación tintórea, que consistió en la realización de 80 pruebas de teñido con distintos 
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mordientes,  fijadores  y  colorantes  naturales  tanto  en  el  laboratorio  de  la  universidad  como  en  cocinas 
hogareñas. 
Los mordientes utilizados fueron alumbre, sal, vinagre, tanino, limón, cremor tártaro. Los fijadores, sulfato 
de hierro, bicarbonato de sodio, sulfato de cobre. En cuanto a los tipos de colorantes (todos naturales),  las 
pruebas  incluyeron  tres grupos. En primer  lugar,  tintes producidos artesanalmente a partir de productos 
vegetales de  fácil acceso en nuestra zona: cebolla,moras, hojas de  limonero,  tilo y eucaliptus, cáscara de 
nuez,  repollo morado,  granada, moras,  aserrín  de  quebracho.En  segundo  lugar,  colorantes  naturales  en 
polvo producidos por dos compañías para uso industrial y artesanal: clorofila, cochinilla, rubia, sorgo, índigo 
y reseda. Finalmente, productos  manufacturados de la industria alimenticia o de descarte de industria agro 
alimenticia: vino tinto, yerba mate, pericarpio de nuez. 
Se tiñó tanto en caliente como en frío; se incluyeron asimismo las técnicas de  los artesanos para la chala. 
Aunque las pruebas realizadas requieren de una sistematización mayor y la realización de contramuestras, 
los resultados fueron alentadores en cuanto a  las posibilidades tintóreas del material y a  la obtención de 
una carta de colores lo suficientemente amplia para su uso en productos comercializables. 
2.3 Proyecto de Desarrollo Tecnológico y Social 
Este  último  desarrollo,  consistente  en  cartas  de  color  para  teñido  de  bases  textiles  en  restauración, 
conservación  y  exhibición  de  textiles  patrimoniales  históricos,  fue  aprobado  como  PDTS  y  realizado  en 
alianza entre  la Universidad Nacional de Lanús con el Museo de Arte Hispanoamericano  Isaac Fernández 
Blanco.  
El proyecto consistió en la producción de una carta de  colores a ser utilizados en el proceso de teñido de 
bases textiles para telas de soporte en la restauración, conservación y exhibición de textiles históricos. 
Esta necesidad surge de la carencia en el mercado nacional de telas de fibras naturales y/o sintéticas con 
los  colores  adecuados.En  el  área  de  restauración‐conservación  se  presentan  matices  debidos  al 
envejecimiento del material que no son necesariamente compatibles con los colores de uso comercial y de 
moda. 
Un área de especial interés es la del trabajo de conservación de las banderas nacionales patrimoniales; el 
envejecimiento  y  fragilidad  de  las mismas  requiere  lograr  tonos  particularmente  difíciles  de  obtener  en 
tintorería. 
Se realizó un relevamiento de necesidades teniendo en cuenta la colección del Museo. Como resultado se 
realizaron  cuatro  copias  de  un  catálogo  de  60  muestras  de  seda  natural  y  sus  correspondientes  fichas 
tintóreas.  Se  utilizó  una  carta  base  de  8  colorantes  ácidos  industriales.  Asimismo,  se  produjeron  dos 
catálogos  impresos  de  manera  digital  sobre  poliéster  de  distintas  calidades,  a  fin  de  evaluar  las 
posibilidades de esta tecnología. 
En ambos catálogos las muestras se identificaron con números de Pantone y de NCS (Natural Color System) 
y en el caso del digital, se agregaron los valores de CMYK y RGB.  
Durante el desarrollo del trabajo, la co‐directora del proyecto una de las investigadoras fueron requeridas 
para la evaluación, restauración y consolidación de la bandera de la Independencia que se encuentra en la 
Casa de la Libertad de Sucre,  hermana de la de Macha que posee el Museo Histórico Nacional. Se utilizó la 
carpeta  de  muestras  de  seda.  A  fin  de  realizar  esta  tarea,  se  hizo  necesario  realizar  pruebas  de 
reproducción del color en muestras de mayor tamaño y evaluar la características del proceso. 
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3. Experiencias en la enseñanza de grado  
Este apartado se refiere a los ejercicios realizados en los talleres de Diseño. La experiencia obtenida nos ha 
llevado a reelaborar los trabajos prácticos relacionados con el tema y a profundizar nuestra reflexión sobre 
el uso del color en la enseñanza de diseño textil. 
Nos  preguntamos  cómo  enseñar  color  a  los  estudiantes  de  diseño  textil,  cómo  conjugar  los  aspectos 
técnicos,  los  requerimientos  industriales  y  de  comercialización  con  la  sensación  intransferible  del  color 
como placer y emoción (Nirino, 2013). 
El énfasis es puesto en la reflexión sobre el uso del color como signo y su fuerte impronta comunicativa e 
identitaria.  
Un primer objetivo es generar un espacio de comunicación en común. El hecho de que el color emerge y se 
desarrolla en el entrecruzamiento y superposición de diversas disciplinas y experiencias se manifiesta en la 
existencia de múltiples vocabularios coexistentes (técnicos, artísticos, comerciales), problemática de larga 
tradición en los estudios sobre color. 
Un  segundo  aspecto  es  el  de  proporcionar  aquellas  herramientas  relacionadas  con  los  aspectos  más 
técnicos  del  tema,  directamente  relacionadas  con  los  requerimientos  profesionales.  En  este  sentido 
comprobamos que un exceso de información sin un correlato en la experiencia no genera un aprendizaje 
que se pueda incorporar y sostener en el tiempo. 
En  tercer  lugar,  aparece  como  propósito  orientar  al  estudiante  en  lograr  la  transferencia  de  los 
conocimientos teóricos en la práctica concreta de desarrollo de un proyecto, dificultad manifiesta a nuestro 
entender. 
El ejercicio planteado tiene como objetivo la resolución de un proyecto de diseño de un producto o serie de 
productos  textiles  cuyo  valor  agregado  esté  dado  por  la  utilización  de  color  por  medios  tintóreos.  Se 
consideran aspectos materiales, simbólicos, de percepción de los usuarios, comerciales y productivos. 
Las etapas de trabajo, sintéticamente, consistieron en: generación de un corpus de materiales asociados al 
color  asignado  (un  diario,  vocabularios,  materiales  tintóreos  y  no  tintóreos,  entre  otras  cosas  );  un 
muestrarios  de  pruebas  de  tintorería  con  diferentes  colorantes,  mordientes,  fijadores  y  bases;  una 
encuesta  para  indagar  asociaciones  de  significado,  una  primera  serie  de  18  propuestas  alternativas  de 
productos  a  partir  de  la  correlación  de  distintos  elementos  obtenidos  en  la  primera  etapa  (  basado  en 
ejercicio  con  tarjetas  de  IDEO),  evaluación  y  selección  de  6  opciones  mediante  un  DATUM,  segunda 
encuesta utilizando una escala de valoración, selección de los 3 diseños más fuertes, realización de segundo 
DATUM, selección final. 
Los  estudiantes  realizaron  una  presentación  del  diseño  elegido,  que  incluyó  una  carpeta  de  proceso  de 
todas  las  etapas,  una  serie  de  prototipos  de  producto  y  las  correspondientes  fichas  de  producción, 
materiales,  proveedores  y  costos.  Desde  el  punto  de  vista  de  los  docentes,  los  resultados  fueron  muy 
satisfactorios en términos de la coherencia de los productos en relación a la investigación previa. Desde el 
punto de vista de los alumnos, evaluaron como muy positiva la experiencia de pensar el objeto en relación 
al  color,  en  lugar  de  decidir  el  color  como  un  atributo  de  un  objeto  ya  determinado.  En  esta  última 
modalidad  les parece más factible  la asignación de color según preconceptos: “uno se puede desligar del 
objeto,de  la  obligación  de  asignarle  algo  al  objeto”.  Percibieron  en  general  haber  logrado  una  mayor 
relación significativa entre color y objeto; también valoraron como aspecto positivo que se vieron obligados 
a pensar el color y las zonas y modos de aplicación como un real valor agregado.  
4. Conclusiones 
Si bien los resultados no siempre han sido los esperados, las experiencias compartidas en esta presentación 
nos han permitido desarrollar un corpus de conocimiento que consideramos de utilidad para el desarrollo 
de  productos  textiles.  Asimismo,  se  han  creado  equipos  de  trabajo  que  permitieron  vincular  docentes  y 
alumnos de distintas universidades, integrantes de la industria y de instituciones culturales. Hemos podido 
generar además algunos vínculos con instituciones del exterior dada la presentación de los trabajos en dos 
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ISEND  (  Simposio  y  Exhibición  Internacional  en  Tintes  Naturales)  y  cinco  Congresos  de  la  Asociación 
Internacional del Color. 
Finalmente,  han  contribuido  a  la  gestación  de  algunos  microemprendimientos  desarrollados  por  ex 
alumnas.  
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Abstract: Color is one of the elements involved in the design, spanning virtually every aspect of daily life. In 
the  design world,  communication  is  crucial when  designing.  In  the  production  phase,  color management 
involves  a  complex  process  of  decision‐making  and  technology  control.  In marketing,  it  is  a  factor  often 
decisive  in  the  choice  and  use  of  products  and  services.  In  the  symbolic  level  it  is  a  powerful  carrier  of 
cultural meanings.  The  aim of  this  paper  is  to  present  our  experience  in  research  and  teaching  color  for 
Textile Design in the last 5 years. 
We are interested in the  recovery of a space for reflection on the symbolic aspects of color, typical of the 
students’  personal  and  national  culture,  partly  lost  owing  to  the  commercial  importance  attributed  to 
international  trends  and  homogeneity  that  is  produced  in  the  color  experience—which  interferes  in  the 
appropriation and incorporation of color as design value. 
 
Keywords: Textile design, color, natural dyes, sustentability. 
 
1. Color and textile design 
Color  is  one  of  the  elements  involved  in  the  design,  spanning  virtually  every  aspect  of  daily  life.  In  the 
design  world,  it  is  a  crucial  element  of  communication  when  designing.  In  the  production  stage,  color 
management  involves a complex process of decision‐making and technology control.  In marketing,  it  is a 
factor often decisive  in the choice and use of products and services.  In the symbolic  level  it  is a powerful 
carrier of  cultural meanings.The aim of  this  paper  is  to present our  experience  in  research and  teaching 
color  for Textile Design  in  the  last 5 years. The activities were carried out  in  three national universities1. 
They include both classroom work and research projects. 
We  are  interested  in  recovering  a  space  for  reflection  on  the  symbolic  aspects  of  color,  typical  of  the 
students’  personal  and  national  culture,  partly  lost  owing  to  the  commercial  importance  attributed  to 
international  trends and homogeneity  that  this produces  in  the  color experience—which    that  interferes 
with the appropriation and incorporation of color as design value. 
It has been particularly deepened in the use of natural dyes, related to the interest in the use of renewable 
resources,  clean  technologies and  sustainable  socially  forms of production.  In our  country,  the  rescue of 
                                                            
 
1The  Textile  Design  degree  at  the  School  of  Architecture,  Design  and  Urbanism  (University  of  Buenos  Aires),  the 
Industrial  Design  degree  at  the  National  University  of  Lanús  and  the  Textile  Engineering  degree  at  the  National 
Technological University 
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craft  techniques  and  production  community  bodies  enrolled  in  our  cultural  tradition  has  also  been  a 
response aimed to energize the micro‐regional community socio production systems. 
2. Research experiences 
2.1 Research internship 
Since  2009  an  internship  on  the  subject  of  color  in  textiles  is  carried  out  within  the  framework  of  two 
UBACyT projects both directed by Arq. J. L. Caivano and based on the Color, Light and Semiotic Program, at 
FADU.Eighteen  students  of  the  career  of  Textile  Design,  in  collaboration  with  students  of  Textile 
Engineering  have  participated  in  this  experience  so  far.We  believe  that  this  collaboration  is  useful  for 
promoting interdisciplinary work and mutual understanding. They will probably work together in the future 
when they graduate. 
The activities performed were as follows: 
2.1.1 Bibliographic survey 
At the beginning of each project, the students made a survey on natural dyes and dyeing methods that took 
into account technical, historical and cultural aspects, and was reflected  in chips reading and scanning of 
some texts. The work was performed in both digital platforms of scientific publications, and libraries within 
the scope of the Nation and the City (National Library, Library of Congress's Office, Ethnographic Museum, 
History Museum of Costume, Museum city Library FADU).  
The result is a digital archive of 50 files, including issues like traditional dyeing techniques, color symbolism 
and natural dyes. 
2.1.2 Exploratory surveys and questionaries 
The purpose of the surveys was to explore some relationships between color and the expectations of the 
user/consumer,  regarding  the  concept  of what  is  natural. We  started  from  the  premise  that  the  use  of 
natural dyes can contribute to increasing added value in textile products. The first was an exploratory direct 
survey;  108  people  were  polled.  The  questions  asked  were: What  is  a  natural  color? What  is  a  natural 
colorant? What  products  have  natural  colorants? What  is  the  difference  between  natural  and  synthetic 
colorants? Which one do you prefer? Would you pay more for a product dyed with natural colorants? If we 
take a wool shawl that costs $100, how much more would you pay if it were dyed with natural colorants? 
We  founded  certain  concepts  that  are  repeated  in  the user’s  perception  and  that  could  be useful when 
communicating the use of natural colorants in a specific product (Nirino,2011). 
The concept of what is “natural”, apart from the obvious relation with nature, is associated to certain hues 
(grounds) and to certain color perception (light, soft, pure, fresh, pleasant) linked to a feeling, more than to 
an objective description. The concept of purity appears to be linked to both material and symbolic factors.  
There  is  a  clear  dichotomy  that  contrasts  natural‐pure‐unpolluted‐ecological  with  industrial‐chemical‐
pollutant. Chemistry is directly associated in a negative way with what is impure, apart from the fact that all 
colorants  have  a  chemical  composition  and  that  there  are  industrial  processes  with  environmental 
certification. Regarding  the origin of  colorants, nature  seems  to be mostly  limited  to  the plant  kingdom. 
Another  relation  that  emerges  is  between what  is  natural  and what  is  handcrafted,  particularly what  is 
handcrafted  as  a  traditional  practice.  Secondly,  with  respect  to  the  preference  of  products  dyed  with 
natural colorants, though a vast majority of people state that they prefer them, when it comes to deciding 
to pay a higher price for a product dyed with them, the percentage drops and, in many cases, it is subject to 
concepts  of  design,  firmness  of  color,  and  quality.  If  we  consider  the  categories  of  the  expectations 
described by Hutchings and Ronnier Luo (2009), the colors defined as natural appeared as visually assessed 
safety. We tried to determine with greater precision what aspects of visualization of the textile product are 
perceived as more “natural”, given the positive assessment associated with such concept. To  that end, a 
second survey was  implemented (Nirino,2012), using a scale of semantic differential  (more natural –  less 
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natural) applied  to a group of  ten colors,  to  five hues of  the  same color and  to  five samples of different 
textile materials of the same color (blue samples of wool, linen, Tencel, silk and acrylic fabric). 
The colors perceived as the most natural ones are first ecru and black.    In this case, we can assume that 
they are influenced by their material appearance: they are two colors that can be obtained in wool that has 
not  been  dyed.   Warm  colors  appear  second,  and  cool  colors  appear  last.    The  least  natural  colors  are 
purple, cyan and bluish green. 
In the green scale, there is a moderate predominance of the perception towards the non‐natural pole; the 
least natural are the light hues. 
In the brown scale, there is a marked preference towards the natural pole: the lightest hue is chosen as the 
most natural; thus, confirming the results of chart No. 1. 
Tencel  is perceived the  least natural, and  linen and silk are the most natural.   The perception of a rough 
surface, as opposed to one with a satin sheen, is the most usual selection basis.  Nevertheless, these results 
are  a  bit  confusing  since,  different  from  the  other  samples, many  respondents  touched  them  and  their 
opinion  was  influenced  by  this  other  perception.    As  regards  the  hue  selected  for  the  samples,  the 
perception of blue is confirmed as unnatural; the respondents clarified that what they consider natural  is 
the material, not the color.  
Although the survey is not comprehensive, these initial results let us reflect upon some considerations. 
We understand  that  the concept of  “nature” and “what  is natural”  is a  social  construct.   The perception 
that  something  has  this  characteristic  is  related  to  safety  feelings  and  purity.    If  this  perception  is 
transferred to some of the aspects of a product, it will therefore have positive connotations. 
When  it  comes  to  color,  the most  natural  is  the  one  perceived  as  “not  dyed”,  not modified  chemically.  
According to the user, the most natural color will be the one that it belongs to a specific materiality.  Since 
these perceptions do not necessarily match the reality of the object, there is an ethical question related to 
the communication of the properties of the product.  On the other hand, the use of natural colorant shall 
be transmitted in a specific way if we want it to be an adding of value. 
On the whole, the assessments of the second survey confirm the color selection of the first, except for the 
case of green.  A reason could be the particular hue of green selected, which is not related to the material 
of wool. 
Finally, in this particular case, the use of wool samples seems to be a determining factor when selecting a 
value on the scale.    It would be advisable to repeat the survey with various supports with the purpose of 
comparing the results. 
2.1.3 Tests with natural food dyes 
One of  the negative aspects perceived by participants  in the first survey, was that natural dyes have  less 
fastness  and  that  color  reproduction  is  harder  to  achieve.  Even  using  synthetic  colorants,  color 
reproducibility  is  a  complex  requirement. Although  the accuracy  requirements on  the  reproducibility  are 
not as  strict  in  the  consumer market  in question, we  thought  it would be  interesting  the possibility  that 
these  standards  can be adjusted  to  some extent  (Nirino y Damiano, 2010).  Food  industry  currently used 
natural  products. Given  they use  standard quality  control, we assumed  that  the  reproducibility  could be 
more accurate and they can contribute to an improvement in color reproducibility. A double process was 
carried out: one with industrial products performed in the laboratory of the School of Textile Engineering, 
by  a  textile  engineering  student;  the  other with  affordable  products  for  traditional  dyeing  performed  at 
home by  three  interns of  FADU. Three natural  colorants  in  liquid  form used  for  food were  selected:  red 
(Coccus Cacti), blue  (indigo), yellow (turmeric), produced by  the Argentine company Laqi S.A, a company 
with  ISO 9001:2000 Quality Standars and Kosher and Halal  certifications.  Samples have been made  for a 
five‐value scale of each pure value (primary) and samples for a five‐value scale of their mixings (secondary): 
30 samples in all. The dyeing process of the samples corresponding to the third value of the colors carmine, 
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blue, yellow, violet, orange, and green was repeated, respecting the same conditions. Also,  light  fastness 
tests were conducted wing without a noticeable change  in tone appreciate color after 48 hours of direct 
exposure to sunlight.  
 We could observe: 
For colour reproduction, at sight the same colors were obtained for the orange and violet samples.  In the 
case of color blue, carmine, yellow, and green, the differences when reproducing color are greater 
For  fastness  to  light  at  sight  no  color  alterations  in  the  samples  as  a  result  of  the  exposure  to  direct 
sunlight. 
For fastness to water, the water where the samples were immersed is slightly colored; in spite of this, when 
left to dry, apparently no alterations in color are noticed. 
2.1.4 Sample books 
Around 1000 samples and corresponding processes / recipes are produced and organized in sample books. 
A variety of both synthetic and natural dyeing materials as well as various mordant, modifiers and fixatives 
were used, on samples of wool, silk, cotton and corn husk. All processes are transcribed according  into a 
standardized data sheet, which has enabled us to assemble a digital. 
2.1.5 Historical research. The use of blue in Río de la Plata 
Blue is an emblematic color and has a deep meaning for Argentina. For a year, we have tried to trace the 
path of  the use of  this color  in  the country, especially  in  textiles,  since colonial  times until  today  (Nirino, 
2014). 
To  address  the  historical  approach,  bibliographic  references  (texts,  archive  graphic  material,  botanical 
catalogs), and heritage objects (clothing, flags and paintings) were used. To accomplish the understanding 
of  how the symbolic and productive values detected change or disappear in contemporary textiles, guided 
observation and surveys about use preferences and value perception were drawn. 
It  is  important  to understand how  the value of blue  is built  in Río de  la Plata mainly  in  textile products, 
taking into account this interplay of socio‐economic and cultural factors. 
Feeser, Daly Goggin, and Fowkes Tobin (2012:1) define three overlapping categories where color operates: 
the  aesthetic,  the  economic,  and  the  social.  Following  this  distinction,  were  taken  into  account:  the 
material level (sources of obtaining color until the appearance of synthetic dyes), the economic‐productive 
level (production systems, trade routes), the social level (relations with slavery) and the symbolic level (use 
in national symbols and products in which connotes the value of the national). During the Colony, blue dyes 
and  its  use  in  the  earth  clothes  (blankets  and  ponchos)  are  defined  as  a  kind  of  object  that  carries  the 
traditional wisdom of indigenous textile weaving, African groups, and the European technique incorporated 
by  the  Jesuits  upon  bringing  both  equipment  and  technicians  to  the  missions;  also  the  productive  and 
commercial objectives of the Spanish crown. Considering that a rod of canvas was used as trading currency 
in  the  middle  of  the  16th  century,  blue  baize  represents  the  materialization  of  the  socio‐cultural  and 
economic circumstances of the Colony. 
Since the May Revolution (1810), the sky‐blue was used in the national flag: an iconographic feature of the 
nation’s incipient discourse. The exact shade of that blue would be the subject of power struggles between 
different political groups. 
The arbitrary cut of the continuous “color” represents not only a space of color but also a space of power 
2.2 Applied research on the use on corn husks 
In this project, funded by the National University of Lanús,  the possibility of using corn husk fiber as textile 
raw  material,  to  manufacture  yarn  and  nonwovens,  was  used  (Nirino  et  al,  2012).  As  regards  dyeing 
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possibilities, 80 tests were carried out with different mordants, fixatives and natural dyes in the laboratory 
of the university and in home kitchens. 
As mordants, we used:  alum, salt, vinegar, tannin, lemon, tartar cream. 
As fixing agent: iron sulfate, baking soda, copper sulfate 
Regarding colorants, all naturals, three groups were used. First, dyes that were produced using traditional 
methods,  starting  from  products  of  plant  origin,  easily  obtained  in  our  area:  onion  husk,  blackberries, 
lemon, lime and eucalyptus leaves, date palm nut, red cabbage, grenade, blackberries, quebracho sawdust. 
Secondly, we used powder dyes that are marketed by several companies for industrial and traditional uses: 
chlorophyll,  cochineal,  madder,  sorghum,  indigo,  weld  and  alkanet  root. 
Finally, we used manufactured products of  the  food  industry or  scraps  from  the agro  food  industry:  red 
wine,  maté,  walnut  pericarp. 
Cold and hot dyeing methods were included, and also the one used for husks by traditional artisans.   
Although these tests require a greater systematization and the carrying out of counter samples, these initial 
results  are encouraged as  to  the dyeing possibilities of  the material  and  the  chance of obtaining  a wide 
enough color chart for its use in marketable products. 
2.3 Technological and Social Project Development 
The  last  development,  consisting  of  a  color  sample  book, with  recipes  to  be  used  for  dyeing  fabrics  for 
restoration, preservation and exhibition of historical heritage textiles, was approved as PDTS, and carried 
out  in  partnership between  the National University  of  Lanus with  the Museo de Arte Hispanoamericano 
Isaac Fernández Blanco. 
This need arises from the lack in the domestic market of natural or synthetic fabrics with suitable colors. In 
the restoration‐conservation area some shades due to aging of the material are not necessarily compatible 
with the colors for fashion or commercial use. 
One  area  of  particular  interest  is  the work  of  conservation  of  heritage  national  flags;  aging  and  fragility 
demands  shades  particularly  difficult  to  obtain  when  dyeing. 
A survey of needs taking into account the Museum's collection was performed. As a result four copies of a 
catalog of 60 dyed samples of silk and their technical dyeing sheets were made. A set of 8  industrial acid 
dyes  was  used  to  create  the  recipes.  In  addition,  two  printed  catalogs  were  produced  digitally  on  two 
different  polyester  qualities,  in  order  to  assess  the  potential  of  this  technology. 
In both catalogs samples were  identified with Pantone and NCS  (Natural Colour System) code and  in  the 
case  of  digital  catalogue,  CMYK  and  RGB  values  were  added. 
The  co‐director of  the project  and one of  the  researchers were  required  for  the assessment,  restoration 
and consolidation of the flag of Independence that is in the House of Freedom of Sucre, sister of Macha flag 
displayed  at  the National  Historical Museum  of  Argentina.  The  silk  samples  catalogue was  used  for  this 
purpose. To accomplish this task, it was necessary to test the reproducibility of color in larger sample sizes 
and evaluate the characteristics of the process. 
3. Working in the textile design degree 
This  section  refers  to  the exercises  in  the design  classes.  The experience gained has  led us  to  revise  the 
practical  work  related  to  the  subject  and  to  deepen  our  thought  on  the  use  of  color  in  textile  design 
teaching. 
We wonder  how  to  teach  color  to  textile  design  students,  how  to  combine  the  technical,  industrial  and 
marketing requirements with the nontransferable sense of color as pleasure and excitement (Nirino, 2013). 
Emphasis is placed on the reflection on the use of color as a sign and its strong communicative and identity 
imprint. 
A first objective is to create a common communication space. The fact that the color emerges and develops 
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in the intertwining and overlapping of various disciplines and experience manifests itself in the existence of 
multiple co‐existing vocabularies  (technical, artistic,  commercial), problems of  long  tradition  in  studies of 
color. 
A second aspect is to provide those tools related to the more technical aspects of the issue, directly related 
to professional requirements. In this regard we find that an excess of information without a correlate in the 
experience  does  not  generate  learning  that  can  incorporate  and  sustain  over  time. 
Third,  appears  intended  to  guide  the  student  to  achieve  the  transfer  of  theoretical  knowledge  in  the 
concrete practice of project development, difficulty manifests in our view. 
The  proposed  exercise  is  aimed  at  the  resolution  of  a  design  project  of  a  product  or  series  of  textile 
products for which added value  is given by the use of color dyeing means. They are considered material, 
symbolic,  perceptual,  commercial  and  productive  aspects. 
The  stages  of work,  synthetically,  consisted of:  create  a  corpus  of material  associated with  the  assigned 
color  (a color notebook, vocabularies, dyeing materials,  stockpile of other materials,  survey of  labels and 
packaging);  sampling  of  dyeing  tests  with  different  colorants,  mordants,  fixers,  and  bases;  a  survey  to 
investigate users’ associations and perceptions; a  first set of 18 alternative proposals of product, starting  
from  the  correlation  of  different  elements  obtained  in  the  first  stage  (based  on  exercise  card  IDEO); 
evaluation and selection of 6 options according to the controlled convergence method or DATUM; second 
survey using an assessment scale applied to the six strongest resulting designs; selection of the 3 strongest 
designs;  performing second DATUM;  final selection.  
Students made a presentation of the chosen design, which included a folder containing all the stages of the 
process, a series of the product prototypes, the corresponging production index cards, materials, suppliers, 
and costs. From the point of view of teachers, the results were very satisfactory in terms of consistency of 
products in relation to previous research. .  From the students’ point of view, they assessed as very positive 
the experience of thinking the object in connection with color, instead of deciding the color as an already 
established  object  attribute.  In  this  last  modality,  they  consider  more  feasable  the  ascription  of  color 
according  to  preconcepts:  “One  may  free  oneself  from  the  object,  from  the  obligation  of  ascribing 
something  to  the  object”.  In  general,  they  perceived  the  achievement  of  a  more  meaningful  relation 
between color and object; furthermore, they valued it as a positive aspect, which made them think color, 
together with the areas and application modes, as a real added value.  
4. Conclusions 
The  experiences  shared    in  this  presentation  have  enabled  us  to  develop  a  body  of  knowledge  that we 
consider useful for the development of textile products. 
We could create teams linking teachers and students from different universities, members of industry and 
cultural  institutions.  And  generate  some  links  with  foreign  institutions  given  the  presentation  of 
experiences on two ISEND (International Symposium and Exhibition on Natural Dyes) and five Congress of 
the International Colour Association. 
Finally, they have contributed to the emergence of a few small venture founded by former students. 
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Resumo: A  proposta  deste  artigo  é  analisar  e  refletir  sobre  os  termos  relacionados  a  criatividade  e  a 
inovação aplicadas no ensino do Design, com enfoque na área projetual, tendo como particularidade uma 
abordagem  sobre  o  conceito  de  “ócio  criativo”,  a  fim  de  gerar  discussões  a  respeito  do  assunto  e 
proporcionar um olhar crítico em função das transformações sociais não apenas no meio acadêmico, mas 
na sociedade como um todo. 
 
Palavras chave: Criatividade. Inovação. Ensino do design. Ócio criativo. 
 
1. Introdução  
O  pensamento  criativo  opera  em  diversas  fases  de  um  processo  de  inovação,  é  um  termo  bastante 
empreendido nos dias atuais, não apenas no meio acadêmico, mas também no mercado de trabalho e nos 
espaços  sociais,  ou  seja,  em  todas  as  atmosferas  da  sociedade  e  em  diversas  situações,  a  humanidade 
anseia por novidades. 
Segundo Ortiz (2013), existe uma dicotomia entre os pesquisadores e autores que abordam esses temas, de 
um lado, estão os que estudam a criatividade (geralmente estudiosos da área de comunicação, psicólogos, 
sociólogos,  pedagogos  e  profissionais  das  ciências  sociais  que  entendem  a  criatividade  associada  ao 
processo ensino‐aprendizagem, à arte e a serviços como o Marketing), e de outro, os autores que estudam 
a  inovação  ou  Gestão  da  Inovação  (geralmente  associada  a  engenheiros,  gestores  de  projetos  e 
profissionais associados às ciências naturais aplicadas como a matemática, programação etc.). 
De acordo com Dewes et al. (2011) a criatividade por si só, não é inovação, mas dela participa de maneira 
indissociável. Pode‐se dizer que criatividade é a geração de ideias e inovação é a implementação das ideias 
de um modo a gerar resultados práticos. O conceito de inovação, como se percebe, baseia‐se nos aspectos 
concretos dos seus resultados, como em um novo produto ou na forma utilizada para produzi‐lo. 
Observa‐se que a sociedade caminha para novas mudanças tanto no modo de viver quanto no trabalho, e é 
por este motivo, que os modelos de ensino devem acompanhar tais mudanças possibilitando a articulação 
do  pensamento  lógico  juntamente  ao  pensamento  intuitivo,  integrando  disciplinas  práticas  e  teóricas, 
portanto, faz‐se necessário um ensino de caráter holístico.  
Deste modo, foi elaborado por meio de pesquisa bibliográfica descritiva, um estudo com diversos autores a 
fim de  analisar  os  termos  relacionados  à  criatividade,  a  projetação  e  a  inovação  aplicadas  no  ensino  do 
Design,  tendo  como  particularidade  uma  abordagem  sobre  os  métodos  e  técnicas  utilizados  para 
desenvolver a criatividade, o conceito de “ócio criativo”, descrito por De Masi  (2000), o objetivo deste, é 
geral  discussões  a  respeito  do  assunto  e  proporcionar  um  olhar  crítico  em  função  das  transformações 
sociais não apenas do meio acadêmico, mas da sociedade como um todo.  
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2. Criatividade 
Criatividade para Ostrower (1977), não é uma predestinação divina em que algumas pessoas nascem com 
este  “dom”  e  outras  não,  mas,  habilidades  que  podem  ser  estimuladas,  desenvolvidas  e  praticadas.  O 
inconsciente  é  parte  fundamental  para  o  processo  criativo,  para  criar  algo  novo  é  necessário  aliar 
conhecimentos passado (repertório), projetar o presente e se inspirar no futuro. 
Torrance (1974) definiu a criatividade como um processo natural de todas as pessoas, através do qual elas 
se  conscientizam de um problema, de uma  lacuna nas  informações, para a qual procura as  soluções em 
suas experiências ou nas dos outros; formula a hipótese de todas as soluções possíveis, avalia e testa estas 
soluções e comunica resultados. 
Sikora (1976) propõe a análise de dois aspectos como influenciadores do ato criativo, o ambiente físico: as 
coisas concretas que nos cercam e suas possibilidades de manipulação, e o ambiente social: os grupos, as 
organizações, a sociedade e os fatores culturais. 
A  intuição  é  parte  fundamental  no  processo  de  criatividade,  pois  habilita  à  sensibilidade  e  as  emoções. 
Estudos  em  neurociência  apontam  que  o  lado  direito  do  cérebro  seria  responsável  por  decodificar 
emoções,  sentimentos,  gerar  diferentes  intuições  e  métodos  criativos,  sendo  que  o  lado  esquerdo 
prevaleceria com os métodos racionais, cognitivos. 
Os  processos  cognitivos,  de  acordo  com  Rego  (2001),  estão  envolvidos  com  as  ações  psicológicas,  no 
conhecer,  compreender e decodificar.  Seria uma maneira de como é  registrado o que acontece no meio 
externo, de forma particular e única. 
Para  Tschimel  (2010)  na  psicologia,  o  termo  “cognição”,  remete  à  capacidade  do  cérebro  de  pensar, 
processar,  resolver  problemas,  e  avaliar  informação  a  fim  de  produzir  conhecimento  e  de  compreender 
coisas novas. 
O  cérebro  precisa  ao  mesmo  tempo  de  ordem  e  ser  caótico  para  realizar  pensamentos  cognitivos,  em 
outras palavras, precisa da objetividade e da subjetividade. De Masi (2000), aborda esta subjetividade no 
campo criativo ao afirmar que a sociedade Pós‐Industrial terá uma androginia, ou seja, terá um equilíbrio 
de não ser totalmente emocional ou racional, será lógica e ao mesmo tempo subjetiva. 
Segundo Reis e Ribeiro (2010) as pessoas criativas apresentam habilidade de aceitar conflitos, mudanças e 
sensibilidade emocional. Os fatores que influenciam na criatividade são a inteligência e a memória, no qual 
ambas contextualizam um quesito  importante para a  simulação do ato de criar o conhecimento. E é por 
meio deste que são feitas as sinapses dos processos cognitivos, os quais efetuam os chamados “insights” 
(percepções), os quais são muito subjetivos para comprovar com métodos empíricos no campo científico. 
Para Dziobeczienski et al (2011), estes chamados insights, surgem por meio de muita observação, para que 
consiga  encontrar  uma  resolução  imediata  ou  até mesmo encontrar  uma  solução por  uma possibilidade 
diferente, por meio das associações vindas do conhecimento. 
A criatividade, descrita por De Masi (2000), tornou‐se um bem valioso para o novo modelo de sociedade. A 
ênfase da  sociedade pós‐industrial  é marcada pela  informação, pelo  tempo  livre e pela  criatividade, não 
apenas científica, mas também estética. O espaço físico e seus elementos naturais ou artificiais, agradáveis 
e manipuláveis, com possibilidade de serem alterados, são fatores facilitadores. O processo de criatividade 
deve ser intencional e objetivamente desenvolvido. 
3. Ócio Criativo 
Ócio significa não fazer nada, representa, por exemplo, uma folga do trabalho, um momento de lazer, para 
aproveitar e descansar. O ócio pode  ser desenvolvido, estudado, praticado de duas  formas diferentes,  o 
ócio criativo, no qual a mente é muito ativa, que faz com que as pessoas se sintam livres. Há um ócio que 
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depaupera e um ócio que enriquece, e este por sua vez, é o que é alimentado por estímulos  ideativos e 
pela interdisciplinaridade.  
O  nomadismo  apresentado  pela  sociedade  atual  é  um  exemplo  de  uma  característica  que  possibilita  o 
exercício  do  ócio  criativo,  pois,  a  flexibilidade  prática  de  sair  de  uma  rotina,  perceber  novos  lugares  e 
pessoas, gera novos problemas e situações, aumenta o conhecimento para a memória associativa e facilita 
novas resoluções por meio dos processos cognitivos realizados por estas mudanças, além de impulsionar a 
motivação. (DE MASI, 2000). 
Uma das principais características relacionadas à atividade criativa é que ela se une ao entretenimento e ao 
aprendizado e quando unidos: trabalho, diversão e aprendizado, completa‐se o ócio criativo. Este modelo 
seria  mais  aplicado  na  sociedade  pós‐industrial,  trata‐se  de  um  exemplo  focado  nos  resultados  e  não 
apenas nos meios. Na sociedade  industrial, um dos principais  fatores é o  tempo, enquanto na sociedade 
atual é o espaço, ou seja, com o trabalho virtual pode‐se produzir em toda e qualquer parte. 
4. Projetação e inovação no design 
A  ideia  de  inovação não é  recente, mesmo assim possui  uma  grande  variedade  conceitual,  podendo  ser 
ação  ou  o  ato  de  modificar  antigos  costumes,  manias,  legislações,  processos  e  etc,  e/ou  efeito  de 
renovação ou criação de uma novidade. 
Para  Franzato  (2011)  a  inovação  no  design  não  deve  ocorrer  apenas  voltada  à  resolução  de  problemas 
imediatos, deve  se pensar em um aprimoramento ou em uma melhor  solução para o problema, mesmo 
que seja parte de um processo contínuo e sistêmico. Conforme Tschimmel (2010), a concepção da inovação 
requer um processo para que seja maturada as ideias, gerando conceitos originais e eficazes. 
A inovação pode ser trabalhada em diferentes níveis e formas de atuação. Sendo a mais comum no âmbito 
da inovação tecnológica, segundo Dziobeczienski et al (2011). 
“(...) o termo pode ser interpretado de duas maneiras. A primeira, mais genérica, abrange as três 
etapas  principais:  pesquisa  básica  orientada,  desenvolvimento  do  processo  e  do  produto  que 
incorporem  novas  soluções  técnicas,  funcionais  ou  estéticas  e  a  sua  introdução  no  sistema 
produtivo  (aplicação).  A  segunda  interpretação  mais  restrita  refere‐se  à  última  fase  desse 
processo  tripartite, quer dizer, a  fase de aplicação  correta.  Sobre esta definição, é adicionado o 
conceito  ambiental,  onde  só  se  caracteriza  como  uma  verdadeira  inovação  tecnológica  aqueles 
processos que levem em conta a introdução de técnicas e conceitos que estejam de acordo com os 
preceitos do desenvolvimento sustentável.” (p. 55). 
Projeto é um plano para a realização de um ato e também pode significar desígnio, intenção, esboço. Esta é 
uma palavra oriunda do termo em latim projectum que significa “algo lançado à frente” (significados.com). 
Por esse motivo, projeto também pode ser uma redação provisória de uma medida qualquer que vai ser 
realizada no futuro. 
Para  Rego  (2001),  “a  projetação  é  um  processo  onde  as  naturezas  cognitivas  e  criativas  convergem  de 
maneira  singular”.  O  ato  de  projetar  é  por  essência  uma  criação  através  do  domínio  do  conhecimento 
específico de uma área do saber, um dar forma a uma matéria específica. 
Esse modelo de pensamento projetual e essa necessidade por inovação começaram nas últimas décadas a 
se  entrelaçar,  em  um momento  onde  não mais  o  designer  empurra  novidades  para  a  produção,  e  sim 
desenvolve  aquilo  que  é  necessário  e  vantajoso  não  somente  para  a  indústria, mas  para  o  usuário  que 
precisa aceitar essa novidade e para isso, deve antever o quão vantajoso será esse benefício para si. O novo 
pensamento de projeto puxa, através de novos modelos de consumo e de produção afetando ambientes 
inteiros de forma a melhorar a interação do ser humano com esse ambiente massificadamente artificial, e, 
nesse papel, o designer assume novamente um caráter social fazendo com que a inovação seja vantajosa 
para todos que dela queiram se beneficiar. (DZIOBECZIENSKI et al, 2011, p. 55) 
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Em design, a projeção é parte do sistema central de trabalho em um movimento contínuo de antecipação. 
Tschimmel (2010) comenta que o designer e os profissionais das áreas projetuais precisam ultrapassar as 
barreiras de sua área e aplicar conhecimentos advindos de outras áreas em seus projetos, de modo que 
possuam uma  formação universal e pluridisciplinar. O papel do designer deve  ir muito além de  somente 
atender as necessidades da indústria e do mercado, deve também contribuir para geração de uma melhor 
qualidade de vida para a sociedade como um todo. 
Dziobeczienski et al (2011), afirma que o termo design thinking (a pensar) se relaciona com a inovação pelo 
seu modo de abordar problemas e questionamentos.  Ele  permite  integrar o que  se deseja  com o que é 
possível e tecnicamente viável. 
O design passa a ser um ponto estratégico perante as empresas, sendo que as oportunidades de inovação 
prevalecerão  entre  aqueles  que  souberem  criar  ligações  entre  o  projeto  e  seus  consumidores,  como 
também para os que souberem realizar projetos voltados para amenizar problemas sociais. 
5. O ensino do design 
A educação apresenta‐se como uma palavra genérica que compreende todo e qualquer procedimento que 
vise  "formar,  instruir  ou  ensinar"  um  ser.  Por  ser  tão  abrangente,  tem  sido  definida  de  maneiras 
diferenciadas,  de  acordo  com  os  contextos  e  ideologias  onde  se  insere  como  projeto  de  determinados 
sujeitos, grupos ou instituições. 
Freire  (1970),  um  dos  primeiros  a  acreditar  no  professor  como  sujeito  em  construção,  que  aprende, 
constrói  e  se  constrói  na  interação  com  seu  aluno,  em  seu  livro  Pedagogia  da  Autonomia,  apontou  a 
necessidade de uma constante curiosidade para a produção do saber, para Freire, "educar é conscientizar". 
Para De Masi (2000), o ensino, assim como o trabalho, ainda traz características marcantes do período da 
Era Industrial, onde o foco estava na produtividade e especialização (Henry Ford), reduzindo as etapas do 
trabalho  e  tornando‐as  cada  vez mais mecânicas  e  repetitivas. O  autor  ainda  faz  uso  do  termo  “imbecil 
especializado”. Nos dias de hoje este termo pejorativo ainda se encaixa quando profissionais buscam uma 
verticalização absurda do conhecimento, a especialização extrema,  fazendo com que a noção do todo se 
perca em fragmentos, é o que Moran (2011) chama de fragmentação do saber e as consequências deste 
tipo de pensamento é a inibição da criatividade. 
Nas universidades,  de  acordo  com Souza  (2013),  atualmente é  preciso muito mais do que o domínio do 
conteúdo,  é  necessário  o  preparo  na  didática,  ainda  que  alguns  cursos  de  graduação  em  bacharelado 
ofereçam  pouco  de  metodologia  da  pesquisa,  é  essencial  que  o  docente  seja  capaz  de  gerar  alunos 
pensantes e não executantes especializados. Segundo a Autora, além dessas características já citadas como 
didática, domínio, também faz‐se necessário a aplicação da interdisciplinaridade.  
Conforme Tschimmel (2010), nenhuma escola pode preparar o aluno totalmente para o exercício de uma 
profissão,  mas  podem  ajudar  o  estudante  a  encontrar  em  si  mesmo  a  área  do  design  que  melhor  se 
adaptam  aos  seus  pontos  fortes  e  fracos.  Os  professores  tem  o  papel  de  desenvolver  as  capacidades 
cognitivas  e  também emocionais  dos  alunos,  uma  vez  que  estas  capacidades  ajudam na  estimulação  do 
processo criativo.  
Betto  e  De  Masi  (2008)  afirmam  que,  a  educação  voltada  apenas  a  qualificação  para  o  mercado  de 
trabalho,  se  enquadra  ao modelo  de  sociedade  do  período  da  Revolução  Industrial.  É  preciso mudar  o 
pensamento,  focar  em  uma  educação  também  para  o  convívio  social,  para  tanto  é  necessário  uma 
transformação  da  sociedade  por  meio  da  educação,  para  um  olhar  mais  humanitário  respeitando  às 
diferenças.  
A escola precisa direcionar seu olhar para o futuro, exercitando a imaginação e a fantasia de seus alunos na 
tentativa de solucionar problemas ou situações que novos tempos sempre trazem. Não pode permanecer 
sentada,  confortavelmente,  na  cadeira  do  conformismo  e  da  mediocridade.  Deve  preocupar‐se  em 
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transmitir  "além"  do  que  está  previsto  na  grade  curricular,  mostrando‐se  atenta  a  novas  propostas 
metodológicas que possam alterar sua forma de trabalhar.  
6. Considerações Finais 
Este estudo descreveu as relações entre criatividade, inovação e projetação aplicados no ensino do design, 
e  demonstrou  que,  esses  temas  devem  ser  trabalhados  juntos,  de  forma  interdisciplinar,  afim  de  gerar 
novas  ideias  e  resultados  práticos.  Sugere‐se  futuras  pesquisas  de métodos  e  técnicas  que  estimulem  a 
criatividade no ensino do design, para incrementar o estudo e utilizar outros instrumentos de avaliação da 
criatividade e metodologias de pesquisa, que permitam diagnosticar como funciona a criatividade antes e 
depois da aplicação dos métodos e técnicas para desenvolvê‐la. 
Foi possível observar que “formar, instruir ou ensinar”, já não basta, nos dias de hoje o maior desafio para 
o professor é conscientizar os alunos de seus deveres e responsabilidades perante o próximo e o mundo 
que o  cerca,  além de  instigar, motivar  e preparar esse aluno para a  vida e para o mercado de  trabalho, 
onde as empresas estão buscando profissionais cada vez mais preparados para resolver problemas, inovar, 
e  principalmente  conviver.  O  convívio  social  será  o  maior  e  mais  importante  pré‐requisito  para  o 
profissional do futuro, que saberá respeitar as diferenças e o meio ambiente que o cerca. 
É  necessário  que  os  educadores  queiram  transcender  a  atmosfera  das  ramificações  do  saber  a  fim  de 
promover  subsídios  para  o  aluno  organizar  o  pensamento  de  forma  transdisciplinar,  garantindo  a 
construção de um saber elaborado, crítico e criativo para gerar transformações positivas na sociedade em 
que  está  inserido,  empregando  o  conhecimento  em  prol  da  promoção  de  qualidade  de  vida  de  uma 
população. 
Atualmente,  o  design  é  um  ponto  estratégico  para  as  empresas,  as  oportunidades  prevalecerão  entre 
aqueles que souberem criar  ligações entre o projeto e seus consumidores, de forma criativa e  inovadora, 
mas  principalmente  para  os  que  souberem  realizar  projetos  voltados  para  amenizar  problemas  sociais. 
Portanto, criatividade, inovação e projetação caminham de mãos dadas para o futuro.  
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Abstract: The  purpose  of  this  paper  is  to  analyze  and  reflect  about  terms  related  to  creativity  and 
innovation applied in the teaching of design, with a focus on the project area, having as the particularity an 
approach  to  the  concept  of  "creative  Idleness",  in  order  to  generate  discussions  about  the  subject  and 
provide a critical  look at the basis of social transformation not only in academic terms, but in society as a 
whole. 
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1. Introduction  
The Creative thinking operates in various stages of a process of innovation and is a term quite undertaken 
nowadays, not only  in academic environment, but also  in  the  labor market and  in social  spaces,  in other 
words, all atmospheres of society and different situations, the humanity longs for news. 
According  to Ortiz  (2013),  there  is a dichotomy between the researchers and authors who address these 
issues, on one hand are those who study creativity (usually scholars of communication area, psychologists, 
sociologists, educators and professionals  in the social sciences who understand creativity associated with 
the  teaching‐learning  process,  art  and  services  such  as  marketing),  and  others,  the  authors  who  study 
innovation or innovation management (usually associated with engineers, project managers and associated 
professionals to applied natural science as mathematics, programming etc.). 
According to Dewey et al. (2011), creativity by itself is not innovation, but it participates inseparably. It can 
be said that creativity is the generation of ideas and innovation is the implementation of ideas in a way to 
generate  practical  results.  The  concept  of  innovation,  as  noted,  is  based on  the  specific  aspects  of  their 
results, as a new product or in the form used to produce it. 
It  is observed that society moves to new changes  in both way of  life and at work, and it`s for this reason 
that  educational  models  must  accompany  such  changes  enabling  the  articulation  of  logical  thinking 
together with the intuitive thinking, integrating practical and theoretical disciplines therefore it is necessary 
a holistic character education. 
That way, was prepared by descriptive literature, a study of several authors to analyze the terms related to 
creativity, projection and innovation applied in the teaching of Design, having as particularity, a discussion 
of the methods and techniques used to develop creativity, the concept of "creative idleness", described by 
De Masi (2000), the aim of this is to create discussions on the subject and provide a critical look at the basis 
of social transformation not only academia, but society as a whole. 
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2. Criativity 
Creativity for Ostrower (1977) is not a divine predestination that some people are born with this "gift" and 
others not, but skills can be stimulated, developed and practiced. The unconscious is a fundamental part of 
the creative process, to create something new is required to combine past knowledge (repertoire), design 
the present and inspire the future. 
Torrance (1974) defined creativity as a natural process of all people, through which they become aware of a 
problem  and  a  gap  in  information,  for  which  it  seeks  solutions  in  their  experiences  or  those  of  others; 
formulates the hypothesis of all possible solutions, evaluates and tests these solutions and communicates 
results. 
Sikora  (1976)  proposes  the  analysis  of  two  aspects  as  influencers  of  the  creative  act,  the  physical 
environment:  the concrete  things around us and  their handling possibilities, and  the  social environment: 
groups, organizations, the society and cultural factors. 
The intuition is a fundamental part in the creative process, because it enables the sensitivity and emotions. 
Studies in neuroscience indicate that the right brain would be responsible for decoding emotions, feelings, 
intuitions and generate different  creative methods, wherein  the  left  side would prevail with  the  rational 
methods, cognitives. 
The cognitive processes, according to Rego (2001), are involved with the psychological actions in the know, 
understand and decode. It would be a way of how to record what happens in the external environment, in 
particular and unique way. 
For  Tschimmel  (2010)  in  psychology,  the  term  "cognition"  refers  to  the  brain's  ability  to  think,  process, 
solve problems and evaluate information to produce knowledge and to understand new things. 
The brain needs at  the  same  time  to have order and be  chaotic  to perform cognitive  thoughts,  in other 
words, it needs objectivity and subjectivity. De Masi (2000) addresses this subjectivity in the creative field 
by stating that the Post‐Industrial Society will have an androgyny, that  it will have a balance of not being 
fully emotional or rational, will be logical and at the same time subjective. 
According  to  Kings  and  Ribeiro  (2010),  creative  people  have  the  ability  to  accept  conflicts,  changes  and 
emotional  sensitivity.  Factors  influencing  creativity  are  intelligence  and  memory,  in  which  both 
contextualize one important requirement to simulate the act of creating knowledge. And it is through this 
that are made synapses of cognitive processes, which perform the so‐called "insights" (perceptions), which 
are very subjective to prove with empirical methods in the scientific field. 
To Dziobczenski et al (2011), these so‐called insights emerge through much observation, so you can find an 
immediate resolution or even find a solution for a different possibility, through the coming of knowledge 
associations. 
The Creativity, described by De Masi (2000), has become a valuable asset to the new model of society. The 
emphasis of the post‐industrial society is marked by the information, the free time and creativity, not only 
scientific  but  also  esthetic.  The  physical  space  and  its  natural  or  artificial  elements,  pleasant  and 
manageable, with the possibility of being changed, are facilitating factors. The process of creativity must be 
intentional and objectively developed. 
3. Creative Idleness 
Idleness means doing nothing, is, for example, time off from work, a moment of pleasure, to enjoy and rest. 
The Idleness can be developed, studied, practiced in two different ways, the creative idleness, in which the 
mind is very active, which makes people feel free. There is a kind of idleness that impoverishes and other 
that enriches, and this in turn is what is powered by ideational stimuli and the interdisciplinarity. 
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The nomadism presented by today's society is an example of a feature that allows the exercise of creative 
idleness,  because  the  practical  flexibility  out  of  a  routine,  to  see  new  places  and  people,  creates  new 
problems and situations,  increases the knowledge to the associative memory and makes new resolutions 
through cognitive processes performed by these changes, and boost motivation. (DE MASI, 2000). 
One of  the main characteristics related to the creative activity  is  that  it  joins entertainment and  learning 
and  when  together:  work,  play  and  learning,  will  complete  the  creative  idleness.  This  model  would  be 
applied in post‐industrial society, it is an example focused on results, not only in the terms. In the industrial 
society, one of the main factors is the time, while in today's society is the space, or rather, the virtual work 
can be produced in all and any part. 
4. Projection and design innovation 
The idea of  innovation is not new and yet has a great conceptual variety that can be action or the act of 
changing  old  customs, mannerisms,  laws,  processes,  etc.,  and/or  renewal  of  effect  or  the  creation  of  a 
novelty. 
For  Franzato  (2011),  innovation  in  design  should  not  only  take  place  focused  on  solving  immediate 
problems,  should  think  of  an  improvement  or  a  better  solution  to  the  problem,  even  if  it  is  part  of  an 
continuous and systemic process. As Tschimmel (2010), the innovation conception requires a process that 
the ideas have to be matured, creating unique and effective concepts. 
Innovation  can  be  worked  at  different  levels  and  forms  of  action.  The most  common  in  the  context  of 
technological innovation, according Dziobeczienski et al (2011). 
 "(...)  The  term  may  be  interpreted  in  two  ways.  The  first,  more  general,  includes  three  main 
stages:  oriented  basic  research,  process  development  and  product  incorporating  new  technical, 
functional or aesthetic solutions and their introduction in the production system (application). The 
second  interpretation  more  narrowly  refers  to  the  last  phase  of  this  tripartite  process,  which 
means the correct implementation phase. On this definition, the environmental concept is added, 
which shall be defined as a true technological  innovation those processes that take  into account 
the  introduction  of  techniques  and  concepts  that  comply  with  the  principles  of  sustainable 
development. (Page 55).”  
Project is a plan to carry out an act and can also mean design, intention, sketch. This is a word derived from 
the Latin term projectum that means "something thrown ahead" (significados.com). Therefore, the project 
can also be a temporary redaction of any measure that will be held in the future. 
For Rego (2001), "the projection is a process where the cognitive and creative natures converge in a unique 
way." The act of designing is in essence a creation by the domain of knowing, specific of an area of 
knowledge, to give form to a specific matter. 
This model of design thinking and the need for innovation began in the last decades to intertwine in a time 
where  no  longer  the  designer  pushes  news  for  production,  but  develops  what  is  necessary  and 
advantageous not only for the industry but for the users that must accept this novelty and it should predict 
how beneficial will this benefit be for themselves. The new thinking of pulling design through new models 
of consumption and production affecting entire environments to improve the interaction of human beings 
with  this,  in  large  scale,  artificial  environment,  and,  in  that  role,  the  designer  again  assumes  a  social 
character making  the  innovation  is  advantageous  to  all who want  to benefit  her.  (DZIOBECZIENSKI  et  al, 
2011, page 55) 
In design, the projection is part of the central working system in a continuous movement of anticipation. 
Tschimmel (2010) comments that the designer and professionals of the projective areas need to overcome 
your area barriers and apply knowledge derived from other areas in their designs, so have a universal 
training and multidisciplinary. The designer's role should go beyond only meet the needs of industry and 
the market should also contribute to generate a better quality of life for society as a whole. 
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Dziobeczienski et al (2011), states that the term design thinking is related to innovation by its way of 
approaching problems and questions. It allows you to integrate what you want with what is possible and 
technically feasible. 
The design becomes a strategic point to the companies, and innovation opportunities prevail among those 
who know how to create links between the project and its consumers, but also for those who know how to 
carry out projects aimed to ease social problems. 
5. The teaching of design 
Education is presented as a generic term that includes any procedures which aims to "form, instruct or 
teach" a being. Because it is so comprehensive, it has been defined in different ways, according to the 
contexts and ideologies in which it operates as a project of certain subjects, groups or institutions. 
Freire  (1970),  one of  the  first  to believe  in  the  teacher  as  a  subject  in  construction,  learning,  builds  and 
builds  in  interaction with  his  student,  in  his  book  Pedagogy  of  Autonomy,  he  pointed  out  the  need  for 
constant curiosity for the production of knowledge, to Freire, "to educate is to educate." 
For De Masi  (2000),  education  and  the work  also brings  outstanding  characteristics  of  the period of  the 
Industrial Age, where the focus was on productivity and specialization (Henry Ford), reducing the stages of 
labor  and  making  it  increasingly  mechanical  and  repetitive.  The  author  also  makes  use  of  the  term 
"specialized idiot." Today this pejorative term still fits when professionals seek an absurd verticalization of 
knowledge,  the  extreme  specialization,  making  the  notion  of  the  whole  is  lost  in  fragments,  it  is  what 
Moran (2011) calls the fragmentation of knowledge and the consequences this kind of thinking is inhibiting 
creativity. 
In  universities,  according  to  Souza  (2013),  currently  takes  more  than  the  contents  of  the  domain,  the 
preparation  in  teaching,  although  some  bachelor  undergraduate  courses  offer  some  of  the  research 
methodology is required, it  is essential that teachers is capable of generating specialized thinking and not 
performing  students.  According  to  the  author,  in  addition  to  these  features  already  cited  as  didactic, 
domain, also it is necessary to the application of interdisciplinarity. 
As Tschimmel (2010), no school can prepare students fully for the exercise of a profession, but can help the 
student find yourself in the area of the design that best fit their strengths and weaknesses. Teachers have 
the  role  of  developing  cognitive  abilities  and  also  emotional  needs  of  students,  as  these  skills  help  in 
stimulating the creative process. 
Betto and De Masi  (2008)  state  that,  the education geared only qualification  for  the  job market,  fits  the 
model  of  society  of  the  period  of  the  Industrial  Revolution.  You  need  to  change  the  thinking,  focus  on 
education also for the social life, both for a transformation of society through education is necessary for a 
more humane look respecting the differences. 
The school needs to direct your gaze to the future, exercising the imagination and fantasy of his students in 
an  attempt  to  solve  problems  or  situations  that  new  times  always  bring.  You  can  not  stay  sitting 
comfortably in the chair of conformity and mediocrity. Should worry about transmitting "beyond" what is 
foreseen in the curriculum, being attentive to new methodological proposals that may change your way of 
working. 
6. Final considerations 
This  study  describes  the  relationship  between  creativity,  innovation  and  projection  applied  in  design 
education, and demonstrated that these issues must be worked together in an interdisciplinary manner in 
order  to  generate  new  ideas  and  practical  results.  It  is  suggested  that  future  research  methods  and 
techniques  that stimulate creativity  in design education,  to enhance the study and use other assessment 
tools  of  creativity  and  research methodologies  that  allow  diagnose  how  creativity  before  and  after  the 
application of methods and techniques to develop it. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2937
 
 
 
 
 
It was observed that "form, instruct or teach," is no longer enough, these days the biggest challenge for the 
teacher is to educate students of their duties and responsibilities to others and the world around them, and 
instigate, motivate  and  prepare  these  students  for  life  and  for  the  labor market,  where  companies  are 
looking for professionals  increasingly prepared to solve problems,  innovate, and especially  live. The social 
life  is  the  biggest  and  most  important  prerequisite  for  the  professional  future  that  will  know  respect 
differences and the environment that surrounds it. 
It is necessary that educators want to transcend the atmosphere of the branches of knowledge to promote 
subsidies  for student organize  the thought of  transdisciplinary, ensuring  the construction of a knowledge 
elaborate,  critical  and  creative  to  generate  positive  changes  in  the  society  in  which  it  is  inserted,  using 
knowledge for the promotion of quality of life of a population. 
Nowadays, the design is a strategic point for businesses, the opportunities prevail among those who know 
how to create links between the project and its consumers, creative and innovative, but especially for those 
who know how to carry out projects aimed to ease social problems. Therefore, creativity,  innovation and 
projection go hand in hand for the future.  
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Resumo: O Quilt e o Patchwork são técnicas de trabalhos manuais admirados e reconhecidos mundialmente 
e  com  o  passar  dos  tempos,  suas  composições  foram  se  revelando  mais  elaboradas  e  sofisticadas. 
Atualmente é possível encontra‐los em museus e exposições espalhadas em vários lugares no mundo, além 
de  estarem  presentes  na moda,  em  roupas  e  acessórios,  decoração  e  enfeites.  São  técnicas  que  vem  de 
períodos muito  antigos,  acompanhando  a  história material  do  homem  e  em  cada  período  da  civilização 
incorporam  as  características  e  costumes  da  época.  O  objetivo  desse  trabalho  é  encontrar  registros 
publicados a respeito dessas artes manuais produzidas a partir da união de retalhos, pespontos e apliques. 
Estas  informações  são  frequentemente  encontradas  em  fragmentos  de  revistas  e  sites  mais  voltados  a 
prática do que originárias de documentação formatada cientificamente em livros. 
 
Palavras chave: Patchwork. Quilt. Artes manuais. Artesanato. 
 
 
1. Introdução  
Os  homens  desde  seus  primórdios  incorporam  técnicas  e  habilidades  de  entrelaçar  e  unir  materiais 
diversos, como os cestos dos povos nômades, os quais atendiam algumas das necessidades básicas de uma 
sociedade primitiva, como armazenamento e transporte.  
O Patchwork e o Quilt são considerados artes manuais, admiradas e reconhecidas mundialmente e com o 
passar dos tempos, suas composições vão se revelando mais elaboradas e sofisticadas.  Essas técnicas vêm 
de  períodos  remotos,  acompanhando  a  história  material  do  homem  e  em  cada  período  da  civilização 
incorporam as características e costumes da época. Hoje é possível encontra‐los em museus e exposições 
espalhadas em vários lugares no mundo, como parte da história da moda, e também em acessórios, bolsas, 
roupas artesanais e até mesmo como estampas em peças contemporâneas. 
Atualmente, o patchwork é conhecido como um artesanato feito a partir da união de retalhos, e o quilt é o 
pesponto  largo,  em  forma de  arabescos  ou  reto  (matelassê),  usados para  segurar  a manta ou  recheio  e 
decorar o patchwork. 
Este  artigo  tem  como objetivo  relatar  parte  da  história  dessas  técnicas,  produzidas  a  partir  da  união  de 
retalhos,  apliques  e  pespontos,  bem  como  destacar  as  relações  e  diferenças  entre  elas,  seus  processos 
produtivos  e  seu  uso  na  decoração  e  no  vestuário.  Parte‐se  de  um  levantamento  bibliográfico  sobre  a 
história e a técnica, com a intenção de levantar fatos e curiosidades a respeito desses trabalhos artesanais, 
valorizando‐os e destacando‐os.  
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2. Um pouco de história 
Quilt  é  uma  palavra  que  vem  do  inglês,  usada  para  designar  coberta,  colcha,  mantas  acolchoadas  ou 
estofadas. O termo “quiltar” é muito recorrente para designar também o pesponto que é uma maneira de 
costurar  a mão. De acordo  com Pezzolo  (2007),  qultar  é  a  técnica de  acolchoar,  e  consiste  em unir,  por 
meio de pespontos, tecidos de várias espessuras, esse tipo de trabalho totalmente feito à mão deu origem 
ao patchwork. 
O patchwork e o quilt são trabalhos manuais muito antigos, “existem registros desde 3400 a.C., verificados, 
principalmente, nos acolchoados (quilts) encontrados nas tumbas de reis e rainhas dessa época, bem como 
nos desenhos registrados nas pirâmides com faraós usando uma vestimenta similar ao patchwork. “  (PIAI, 
2014). 
De acordo com Nascimento  (2009),  “A  técnica do Patchwork aponta para o antigo Egipto. No Museu do 
Cairo encontra‐se a peça mais antiga, esta peça data 600 a.c.“. 
Para Piai (2014), foi na Europa Ocidental (Inglaterra, Itália, França e Alemanha), durante o século XVI que o 
trabalho do patchwork se desenvolveu mais fortemente, pois as roupas que os soldados usavam por baixo 
das armaduras de ferro eram feitas de restos de tecido. 
Para  Pezzolo  (2007),  o  patchwork  “surgiu muito  antes  do  aparecimento  dos  tecidos,  quando  os  homens 
emendavam peles de animal na confecção de suas roupas. O patchwork artesanal foi divulgado no século 
XVII  principalmente  na  Inglaterra,  na  França  e  nos  Estados  Unidos,  como  trabalho  característico  das 
comunidades Amish.” (p.45) 
Nessa época, o patchwork tinha caráter somente utilitário, sendo usado como roupa ou para se proteger 
do frio intenso, em meados do século XVII, de acordo com a Autora, os peregrinos e imigrantes ingleses que 
levaram  a  tradição  familiar  do  patchwork  e  do  quilt  para  o  Novo  Mundo,  fugindo  das  perseguições 
religiosas que sofriam na Europa.   
“Esses  colonizadores eram extremamente  rígidos  com suas  esposas.  Eles  somente  lhes permitiam 
sair de casa em 2 situações: para irem a igreja ou para irem às reuniões de quilteiras, chamadas de 
quilting  bees.  Foi  nesse  momento  da  história  que  o  patchwork  foi  difundido  como  uma  técnica 
artesanal eminentemente feminina e de tradição familiar, pois as quilting bees eram a única forma 
de  socialização  dessas mulheres.  Elas  passavam horas  e  horas  juntas,  conversando,  debatendo  e 
transformando os encontros em momentos longos e duradouros de liberdade de expressão, já que a 
figura masculina não estava presente. ” PIAI (2014). 
A partir de 1846, com a invenção da máquina de costura doméstica, o patchwork e o quilt passaram a ser 
feitos à mão e à máquina, de acordo com Atelier Magah (2010).  
A  partir  desse momento,  o  patchwork  e  o  quilt  passaram  a  ser  difundidos  como  uma  técnica  artesanal 
feminina e de tradição familiar, sempre presentes, sejam com características funcionais e/ou decorativas, 
sendo  reinterpretados  continuamente  por  sucessivas  gerações.  Mas,  no  período  das  grandes  guerras 
mundiais  foram  quase  esquecidas,  pois  as mulheres  tiveram  que  trabalhar  fora  enquanto  seus maridos 
estavam na guerra. Segundo Piai (2014), há relatos de que a técnica quase desapareceu.  
Nos anos 1970, segundo Pezzolo (2007), com a valorização do artesanato, as técnicas foram redescobertas 
e usando desenhos tradicionais passaram a competir com criações contemporâneas, atualmente cada qual 
tem seu espaço entre os diversos tipos de decoração. 
Verifica‐se,  portanto,  que  o  quilt  vem  de  períodos muito  antigos  acompanhando  a  história  material  do 
homem,  em  cada  período  da  civilização  incorpora  as  características  e  costumes  de  sua  época 
demonstrando que ele  é um objeto de uso  cotidiano e  também em determinadas  situações  assume um 
caráter simbólico nas celebrações e nos ambientes ligados a nobreza. 
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2.1 Quilt e Patchwork nos EUA 
Como visto na história, a introdução do patchwork e do quilt nos Estados Unidos da América chega com os 
colonizadores europeus que buscavam nos lugares de fixação, e trouxeram consigo este artesanato para o 
Novo Mundo durante o século XVII, mais precisamente entre 1825 e 1875.  
“Durante  a  colonização  norte‐americana,  famílias  inglesas  e  holandesas  expandiram  sua  prática, 
generalizando e popularizando‐a nos Estados Unidos. Feitas com retalhos de roupas velhas e sobras 
de  lã  e  de  algodão,  as  primeiras  peças  de  patchwork  norte‐americanas  eram  bastante  rústicas  e 
foram  usadas  pelos  integrantes  das  caravanas  do  “Velho  Oeste”,  para  protegê‐los  do  frio  e  da 
resistência  indígenas  local,  que  costumava  atacar  a  população  durante  sucessivos  anos  de 
colonização. ” (ANUÁRIO DO ARTESANATO, 2006) 
Estes colonizadores eram extremamente rígidos em seus costumes, segundo Piai (2010), as mulheres eram 
incentivadas a  fazer  trabalhos manuais para que o “demônio” não tivesse espaço em suas mentes. Estas 
mulheres só tinham permissão para sair de casa em duas ocasiões, para ir à igreja ou para ir às reuniões de 
quilteiras.  Nestas  reuniões  eram  feitas  roupas,  colchas  e  cortinas  de  retalhos  ou mesmo  com  partes  de 
roupas velhas, porque não tinham dinheiro e nem onde conseguir tecidos novos. 
Foi nesse momento da história que o patchwork foi difundido como uma técnica artesanal eminentemente 
feminina e de tradição familiar, pois as quilting bees eram a única forma de socialização dessas mulheres. 
Elas passavam horas e horas juntas, conversando, debatendo e transformando os encontros em momentos 
longos e duradouros de liberdade de expressão, já que a figura masculina não estava presente. (PIAI, 2010) 
De  acordo  com  a  Autora,  como  as  quilteiras  permaneciam  muitas  horas  em  reunião,  a  técnica  do 
patchwork  começou  a  ganhar  aperfeiçoamentos.  Cada  vez  que  se  encontravam,  não  queriam  somente 
costurar uma simples colcha de  retalhos, mas  também começavam a estudar e a criar novas  técnicas de 
desenhos  e  padronagens.  Tudo  isso  para  que  os  trabalhos  demorassem  mais  tempo  para  finalizar, 
proporcionando mais horas de socialização entre as mulheres nas quilting bees. 
Os quilts (as colchas) resultantes dessas reuniões expressavam os sentimentos mais íntimos, os desejos, as 
angústias  e  posições  políticas  dessas mulheres.  Assim,  aos  poucos,  o  patchwork  e  o  quilt  que  possuíam 
caráter  utilitário,  passaram  a  ser  decorativo  e  ornamental,  pois  eram  considerados  um  retrato  da  alma 
dessas mulheres. (PIAI 2010) 
 
Figura 1: Quilteiras 
Fonte: http://www.ganhemaiscirculo.com.br/origens‐do‐patchwork‐e‐suas‐principais‐nomenclaturas/  
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Nos EUA, durante a segunda guerra mundial, muitas mulheres foram incentivadas a trabalhar na indústria 
ou no comércio, pois os homens ocupados com a guerra cederam seus postos de trabalho. Neste período 
houve um esquecimento do patchwork e do quilt, e os produtos  industrializados  foram mais valorizados. 
Mas a sociedade de consumo se instalando no país gerou uma espécie de saturação que com o movimento 
hippie, fundamentado em uma crítica social, assume novamente o artesanato como uma vertente estética. 
Na década de  1970,  com o movimento hippie,  o  artesanato  voltou  a  ter  destaque. Dessa  forma,  quilt  e 
patchwork ressurgiram com força total, segundo Piai (2010)  
Nesta época, foram desenvolvidos diversos acessórios e instrumentos, como réguas e cortadores especiais, 
que,  aliados  ao  uso  da  máquina  de  costura  proporcionaram  mais  velocidade  a  produção,  permitindo 
adaptar este trabalho manual ao ritmo de vida acelerado, característicos do século XX e XXI. 
A indústria têxtil também passou a desenvolver estampas e cores especiais para o patchwork e quilt, o que 
tornou  infinita a paleta de cores e estampas, os  tecidos passaram a ser como uma espécie de  tinta e os 
quilts verdadeiras obras de arte.  
 
3. Processos construtivos do quilt e do patchwork   
Trabalhar com patchwork é como “pintar” uma obra de arte geométrica em tecido, segundo Salles (1991) 
todo processo é gratificante, desde a escolha das formas e cores que serão combinadas até a montagem 
final.  
A palavra patchwork se traduz como uma obra feita de remendos, miscelânea, mistura ou mixórdia. Podem 
ser desenvolvidos com a utilização de diversas técnicas e geralmente utilizam a manta acrílica para criar um 
efeito acolchoado.  Já o quilt é uma espécie de alinhavo, usado para criar efeitos de relevo nos trabalhos de 
patchwork  ou  acolchoados,  pode  ser  feito  a  mão  ou  a  máquina  de  costura  segundo  ATELIER  MAGAH 
(2010). 
Piai (2014), esclarece que um quilt é feito em três camadas: frente “top”, recheio ou enchimento “batting” 
e o forro “backing”, em 1846 com a invenção das máquinas de costura doméstica, a elaboração do quilt e 
patchwork, que até então eram feitos somente a mão, começaram a ser feitos também à máquina.  
A autora explica que a arte de quiltar pode ser feita de duas maneiras: 
a) Matelassê: é o quilting reto, onde obtêm‐se quadrados ou losangos. Utiliza‐se o walking foot, 
que  se  traduz pé  curto, o  calcador da máquina de  costura  também é  conhecido como pé de 
máquina,  nesse  caso  a  tradução  correta  seria  calcador  curto;  como  podemos  observar  na 
imagem abaixo; 
 
Figura 2: Matelassê com walking foot 
Fonte: http://www.dcnuttsewingmachines.co.uk/p/125/brother‐walking‐foot‐fo34n‐from‐d‐c‐nutt 
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b) Free motion quilting ou quilting livre: essa é a forma livre de quiltar. Para tanto, deve‐se abaixar 
os  “dentinhos”  da  máquina  e  substituir  o  calcador  básico  pelo  chamado  big  foot  (calcador 
próprio para quilt), isso permitirá uma grande mobilidade para deslizar o trabalho e formar os 
desenhos. Essa técnica de quiltar é mais complexa e exige muito treino. 
 
 
Figura 3:  Free Motion quilting ou quilt livre à máquina 
Fonte: http://forum.missouriquiltco.com/general‐discussion/42788‐free‐motion‐quilting.html 
 
O pespontar é a etapa principal do quilt, é fundamentalmente a técnica utilizada para segurar as camadas e 
não  permitir  que  a  manta  acrílica  ou  “batting”  se  desloque  entre  a  parte  de  cima  “top”  e  o  forro  do 
trabalho “backing”. Esse processo é repetido várias vezes compactando as três camadas. 
 
Quiltar à mão não é considerada uma tarefa fácil, dominar o movimento leva tempo, aprender a quiltar é 
aprender a combinar as ferramentas e as técnicas utilizadas. 
 
 Figura 4: Quilting manual 
Fonte:  http://mariaretalho.blogspot.com.br/2009_06_01_archive.html 
 
Para a construção do quilt, inicialmente organizam‐se as camadas de forro, manta e tecido, introduz‐se a 
agulha com linha de costura a dois centímetros do lugar onde dará início o quilt, puxando devagar até que 
o nó fique na parte interna da manta.  
Repete‐se várias vezes o movimento da agulha que vai para baixo e sobe para o topo, tentando manter 
sempre a mesma distância dos pespontos para dar unidade ao trabalho.  No último ponto é que se dá 
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primeiro o nó para depois deixa‐lo no meio da manta a uns dois centímetros do final. Este processo é 
repetido inúmeras vezes, para que o quilt fique bem‐acabado. 
 
3.1 Crazy quilt e crazy patchwork 
Crazy é a união de retalhos de maneira menos rígida geometricamente, formando ângulos, costurando os 
retalhos  de  forma  irregular  refletindo  suas  origens,  estes  trabalhos  eram  como  álbuns  ou  assinaturas,  e 
eram  produzidos  com  mais  eficiência  nesses  mutirões,  onde  a  colcha  sempre  tinha  um  tema  ou  uma 
história para contar. De acordo com o Blog Omeletedeamoras (2010),   
 
“O Crazy Quilt não é propriamente um quilt, visto que na grande maioria das vezes não era utilizada a 
manta, portanto, não havia o sanduíche (tecido, manta, tecido) ou acolchoado que é o que designa o 
quilt em si. Assim ele é encarado como um pseudo‐quilt, pois embora seja um tipo de patchwork, não 
é um tipo de quilt.'' 
 
Depois  de  algum  tempo,  devido  a  fatores  econômicos,  surgiram  os  medalhões  centrais  aplicados  com 
tecidos impressos recortados ou apenas um medalhão central todo quiltado cercado por bordas em aplique 
(bordados aplicados), ou bordas trabalhadas com pedaços de tecidos.  
Com o reaproveitamento de tecidos, os retalhos eram mais enfatizados, evoluindo para um trabalho inteiro 
e não  só nas bordas,  surgindo à distinta  colcha de  retalhos  americana,  que  foi  incorporada na  cultura e 
passou a ser uma arte transmitida de mãe para filha.  
“Esses bordados possuíam  intenso  simbolismo que expressavam as  emoções  e desejos de quem os 
realizavam. Hoje  em dia,  são  feitos workshops  nos  EUA que  ensinam essa  linguagem  (Crazy  Talk), 
possibilitando  a  leitura  do  que  está  “escrito”  em  um  trabalho  antigo  de  crazy  quilt.  Um  cravo 
vermelho,  por  exemplo,  significa  “pesar  em meu  pobre  coração”,  enquanto  um  alecrim  simboliza 
recordação.'' (OMELETEDEAMORAS, 2010) 
 
 
Figura 5: Crazy quilt 
Fonte: http://stitchinfingers.ning.com/photo/crazy‐quilt‐block‐4 
 
De acordo com o Blog Omeletedeamoras  (2010), No  início do século XX, o Crazy Quilt entra em declínio, 
quando passa a  ser  ridicularizado  como algo brega,  feio e poluído demais, nos anos de 1980 e 1990, de 
maneira  é  redescoberto  de  forma  renovada  e  com  uma  infinidade  de  possibilidades  propiciadas  pelos 
tecidos e aviamentos sintéticos. Embora não seja uma unanimidade, tendo quem o ame e quem o odeie, o 
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crazy  quilt  desperta  bastante  interesse  entre  as  quilteiras  do  século  XXI.  Ele  seduz  pela  possibilidade  de 
criar  peças  únicas  utilizando  apenas  sua  própria  imaginação.  Atualmente  existem  livros,  projetos  e  a 
combinação de outras técnicas, que ampliaram muito os horizontes para se trabalhar com o crazy quilt. 
 
Figura 6: Crazy quilt moderno 
Fonte: https://omeletedeamoras.wordpress.com/2010/01/27/quatro‐formas‐de‐crazy‐quilt/  
 
Portanto, Crazy quilt é uma técnica onde os retalhos são costurados aleatoriamente para dar amarração ao 
tecido. No ato de remendar podem ser adicionados tecidos bordados, fitas, rendas, botões, círculos, e de 
certo  modo,  estes  elementos  dão  encantamento  a  beleza  crazy,  seu  embelezamento  depende  da 
criatividade de quem o faz, pois não existem regras para ela. 
4. Considerações finais  
Encontramos registros publicados de acordo com o objetivo do trabalho, mas as características gerais das 
publicações são em caráter  informal, para o público geral,  com escassez de aprofundamentos e algumas 
contradições. Foi possível relatar a diferença entre o patchwork, o crazy patchwork e o quilt, e ampliar os 
conhecimentos  sobre  a  história  e  a  origem das  técnicas,  que  são  realmente  difíceis  de  praticar,  pois  há 
necessidade de domínio no manuseio da máquina de costura além de muito trabalho e criatividade, para 
transformar  retalhos  em  verdadeiras  obras  de  arte,  mas,  a  maior  dificuldade  está  na  combinação  de 
tecidos, principalmente por sua diversidade, suas infinitas tramas, espessuras, texturas, cores e estampas. 
A  partir  dessa  dificuldade  percebemos  a  necessidade  de  um  estudo  de  cores  e  texturas  para  maior 
desenvolvimento  da  criatividade,  aperfeiçoamento  da  técnica  e  embelezamento  das  peças.  Atualmente, 
para muitas mulheres, essas técnicas são consideradas muito mais que arte ou artesanato, são terapia. 
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Summary: The Quilt and Patchwork are handwork techniques admired and recognized worldwide and, 
through the time, its compositions were proving to be more elaborate and sophisticated. Nowadays you can 
find them in museums and exhibitions all over the world, being present in fashion, in clothes and 
accessories, decoration and ornaments. These are techniques that comes from very ancient time, following 
the material history of man and in each period of civilization embody the characteristics and customs of the 
time. The purpose of this article is find published records about these handicrafts produced from the union 
of patchwork, stitching and applique. This information is often find in fragments of magazines and websites 
more focused on practice than formatted scientific books documentation.  
 
Keywords: Patchwork. Quilt. Manual Arts. Crafts.  
 
1. Introduction  
The men, from the very beginning, incorporate techniques and interlacing skills to joining materials, such as 
baskets of nomadic people, who attended some of the basic needs of a primitive society, such as storage 
and transportation.  
The Patchwork and Quilt, considered manual arts admired and recognized worldwide, through the time, its 
compositions were proving to be more elaborate and sophisticated. These techniques come from remote 
periods, following the material history of man and in each period of civilization embody the characteristics 
and customs of the time. Today you can find it  in museums and exhibitions all over the world, as part of 
fashion history, in accessories, handbags, handmade clothing and even as prints in contemporary pieces.  
Currently, the patchwork is knew as a craft made from the union of oddments and quilt is wide stitching in 
form of arabesques or straight (matelassê), used to hold the blanket or filling and decorate patchwork.  
This  article  aims  to  tell  part  of  the  history  of  these  techniques,  produced  from  the  union  of  oddments, 
appliqué  and  stitching,  as  well  as  highlighting  the  relationships  and  differences  between  them,  their 
production  processes  and  their  use  in  decoration  and  garment.  Starts  with  literature  of  history  and 
technique,  intending  to  raising  facts and curiosities about  these craftwork, valuing  them and highlighting 
them.  
  
2. A little of history  
Quilt is a word that comes from the English, used to designate blanket, pad or padded blankets. The term 
"quilting" is recurrent to designate the stitching ‐ that is a way to sew by hand. According to Pezzolo (2007), 
quilting  is  the  technique of padding,  to unite  through stitching, by many thicknesses,  tissues, this kind of 
work entirely handmade created the patchwork.  
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The  patchwork  and  quilt  are  very  old  crafts,  "there  are  records  from  3400  BC,  checked,  mainly  padded 
(quilts)  found  in  the  tombs  of  kings  and  queens  of  that  era,  as  well  as  in  the  drawings  recorded  in  the 
pyramids of pharaohs using garb similar as patchwork." (PIAI, 2014). 
 According to Nascimento (2009), "Patchwork technique points to ancient Egypt. In the Cairo Museum is the 
oldest piece, this piece dates from 600 BC.". 
 To Piai (2014), was  in Western Europe (England,  Italy, France and Germany), during the XVI Century that 
patchwork has developed more strongly, because clothes that soldiers wore, beneath the iron armor, were 
made of tissue debris.  
To  Pezzolo  (2007),  the  patchwork  "came  long  way  before  the  appearance  of  tissues,  when 
men segued animal  fur  to make  his  clothes.  The  handmade  patchwork was  published  in  the  seventeenth 
century mainly  in England, France and  the United States, as a characteristic work of Amish communities. 
"(P.45)  
At  that  time,  patchwork  was  only  utilitarian  character,  being  used  as  clothing  or  to  protect  against  the 
intense cold in the mid XVII Century, according to the author, the pilgrims and English immigrants took the 
family tradition of patchwork and quilt for the New World, running from religious persecution they suffered 
in Europe.  
"These settlers were extremely strict with their wives. They only allowed them to leave the house in 
two situations:  to go to church or  to go to quilters meetings, called “quilting bees”.  It was at  this 
time  in  history  that  the patchwork was widespread as a  craft  technique  eminently  feminine and, 
family tradition, because the quilting bees were the only form of socialization of these women. They 
spent hours and hours  together,  talking, debating and  turning  the meetings  into  long and  lasting 
moments of freedom of expression, as the male figure was not present. "PIAI (2014).  
 
From 1846, with the  invention of domestic sewing machine, patchwork and quilt became handmade and 
machine, according to Atelier MAGAH (2010).  
From  that  moment,  the  patchwork  and  quilt  began  to  circulate  as  a  craft  technique  female  and  family 
tradition,  always  present,  with  functional  and/or  decorative  features  being  continually  reinterpreted  by 
successive generations.  However, in the period of world wars were almost forgotten because women had 
to work while their husbands were at war. According to Piai  (2014), there are reports that the technique 
almost disappeared.  
In  the  1970s,  according  Pezzolo  (2007),  with  the  appreciation  of  the  craft,  the  techniques  were 
rediscovered and, using traditional design, began to compete with contemporary creations, now each has 
its place among the various types of decoration. 
 The  quilt  comes  from  very  ancient  times  following  the  material  history  of  man,  in  every  period  of 
civilization embodies the characteristics and customs of his time showing that he is an everyday object and 
also  in certain situations takes on a symbolic character  in the celebrations and  in environments  linked to 
nobility.  
   
2.1 Quilt and Patchwork on USA 
As seen in history, the introduction of patchwork and quilt in the United States of America comes with the 
European settlers who sought for fixing places, and they have brought this craft to the New World during 
the XVII century, more precisely between 1825 and 1875.  
"During  the  North‐American  colonization,  British  and  Dutch  families  expanded  their  practice, 
generalizing  and popularizing  in  the United  States. Made with oddments of  old  clothes and wool 
and  cotton  oddments,  the  first  American  patchwork  pieces  were  quite  rough  and  were  used  by 
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members of the caravans of the "Old West" to protect them from the cold and the local indigenous 
resistance,  who  used  to  attack  the  population  during  successive  years  of  colonization.  "(CRAFT 
YEARBOOK, 2006). 
 
These settlers were extremely rigid in their ways, according to Piai (2010), women were encouraged to do 
manual labor, because only doing it the "demon" would have no place in their minds. These women were 
only allowed to leave the house on two occasions, to church or to go quilter meetings. On these meetings 
were made clothes, pads and patchwork curtains or even pieces of old clothes, because they had no money 
and nowhere to get new tissue.  
Was at  this  time  in history  that patchwork was widespread as a  craft  technique eminently  feminine and 
family tradition, because the quilting bees were the only form of socialization of these women. They spent 
hours  and  hours  together,  talking,  debating  and  turning  the meetings  into  long  and  lasting moments  of 
freedom of expression, as the male figure was not present. (PIAI, 2010)  
According to the author, as the quilters remained many hours in meeting, the patchwork technique began 
to gain improvements. Every time they met, they would not only sew a simple patchwork, but also began to 
study and create new technical designs and patterns. All of this so the work linger longer to finish, providing 
more hours of socialization among women in the quilting bees.  
The Quilts (the pads) resulting from these meetings expressed deep feelings, desires, anxieties and political 
positions  of  these  women.  So  gradually,  the  patchwork  and  quilt  that  had  character utility, became 
decorative  and  ornamental,  because  they were  considered  a  portrait  of  the  soul  of  these women.  (PIAI 
2010)  
 
 
Figure 1: Quilteiras  
Source: http://www.ganhemaiscirculo.com.br/origens‐do‐patchwork‐e‐suas‐principais‐nomenclaturas/  
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2950
 
 
 
 
 
In the USA, during World War II, many women were encouraged to work in industry or trade, as the men, 
busy with the war, gave their jobs. In this period, there was a forgetfulness of patchwork and quilt, and the 
processed  products  were  more  valued.  However,  the  consumer  society,  setting  in,  generated  a  kind  of 
saturation  with  the  hippie  movement,  based  on  a  social  critique,  again,  takes  the  craftsmanship  as  an 
aesthetic aspect. In the 1970s, with the hippie movement, the craft has returned to prominence. Thus, quilt 
and patchwork reemerged in full force, according Piai (2010)  
At  this  time, have been developed many accessories and tools,  such as  rulers and special  cutters, which, 
combined with  the use of  the  sewing machine,  provided more  speed production,  allowing  to  adapt  this 
manual work to the fast pace of life, characteristic of the XX and XXI Century.  
The textile  industry also began to develop special patterns and colors for patchwork and quilt, which has 
infinite palette of colors and prints, tissue became as a kind of ink, and quilts were true works of art.  
 
3. Construction processes of the quilt and patchwork  
Working with patchwork  is  like "paint" a work of geometric art on tissue, according  to Salles  (1991). The 
whole process is rewarding, since the choice of shapes and colors that are combined to final assembly.  
The word patchwork translates as a a work made from oddments, hodgepodge, mixing or mess. They can 
be developed using many techniques, and generally use acrylic batt to create a padded effect. But the quilt 
is a kind of basting, used to create relief effects on patchwork pads, or can be done by hand or with sewing 
machine, according to ATELIER Magah (2010).  
Piai (2014) explains that a quilt is made of three layers: front "top", stuffing or filling "batting" and the liner 
"backing",  in  1846  with  the  invention  of  domestic  sewing  machines,  the  preparation  of  the  quilt  and 
patchwork, which until then were only made by hand, began to also be machined.  
The author explains the art of quilting can be done in two ways:  
a) Matelasse: the straight quilting, which obtain squares or diamonds. It uses the walking foot, as we 
can see in the image below;  
 
Figure 2: Matelasse with walking foot  
Source: http://www.dcnuttsewingmachines.co.uk/p/125/brother‐walking‐foot‐fo34n‐from‐d‐c‐nutt  
   
a) Free motion quilting or free quilting: This is the freeform quilting. Therefore, you should lower the 
"teeth" of the machine and replace the basic sewing to the ‐ called big foot (foot fit for quilt), this 
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will  allow  a  great mobility  to  slide work  and  form  the  drawings.  This  quilting  technique  is more 
complex and requires a lot of training.  
 
Figure 3: Free Motion quilting or free quilt machine  
Source: http://forum.missouriquiltco.com/general‐discussion/42788‐free‐motion‐quilting.html  
   
The stitching is the main stage of the quilt is the technique used to hold the layers and not allow the acrylic 
blanket or "batting" to move between the top and the lining of the work (backing). This process is repeat 
several times by compressing the three layers.  
Hand quilting  is not consider an easy  task,  to dominate  the movement  takes  time,  learning  to quilting  is 
learn to combine the tools and techniques used.  
 
 
Figure 4: Quilting manual  
Source: http://mariaretalho.blogspot.com.br/2009_06_01_archive.html  
   
To construct the quilt,  initially organize the  layers of  lining, blanket, tissue,  insert the needle with sewing 
thread to two centimeters from where will start the quilt, pulling slowly until the knot is at the inside of the 
Blanket.  
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Repeated several times the movement of the needle, goes down and rises to the top, always trying to keep 
the same distance from the stitching. At the last point is where you first gives the knot so, then, you may 
leave it in the middle of the blanket, a couple of centimeters from the end. This process is repeated several 
times, so that the quilt be well‐finished.  
   
3.1 Crazy quilt and patchwork crazy  
Crazy is the union of less geometrically rigidly flaps, forming angles, sewing oddments irregularly reflecting 
their origins, these works were as albums or signatures, and were produced more efficiently in these task 
forces,  where  the  quilt  was  always  a  theme  or  a  story  to  tell.  According  to  the  Blog  Omeletedeamoras 
(2010)  
"The Crazy Quilt is not exactly a quilt, since in most cases was not used the blanket, so there was the 
sandwich (tissue, blanket, tissue) or padded, which is what designates the quilt itself. Thus it is seen 
as a pseudo‐quilt, because although it is a kind of patchwork, is not a kind of quilt. ''  
After  some  time,  due  to  economic  factors,  emerged  the  central  medallions,  applied  with  cut  printed 
tissues, just a central medallion surrounded by all quilted edges apply, or edges worked issue pieces.  
With the reuse of  tissue,  flaps were more emphasized, evolving  to a whole work, not only on the edges, 
giving rise to distinct American oddments patchwork, which was  incorporated  in culture and has become 
an art passed from mother to daughter.  
"These embroideries had intense symbolism that expressed the emotions and desires of those who 
performed  them.  Today,  workshops  are made  in  the  USA  that  teach  this  language  (Crazy  Talk), 
allowing  reading of what  is  "written"  in an old work of  crazy quilt. A  red  carnation,  for example, 
means  "sorrow  in  my  poor  heart,"  while  a  rosemary  symbolizes  remembrance.  '' 
(OMELETEDEAMORAS, 2010)  
 
 
Figure 5: Crazy quilt  
Source: http://stitchinfingers.ning.com/photo/crazy‐quilt‐block‐4  
   
According  to  the  Blog Omeletedeamoras  (2010),  In  the  early  XX  Century,  the  Crazy Quilt  declines when 
happens  to  be  mocked  as  something  tacky,  ugly  and  too  much  polluted  ,  in  the  1980s  and  1990s,  is 
rediscovered  form  renewed  and with  a  lot  of  possibilities  afforded  by  synthetic  fabrics.  Although  is  not 
unanimous, even with those who loves it and those who hate, the crazy quilt arouses great interest among 
quilters of XXI Century. It seduces the by ability to create unique pieces using only your own imagination. 
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Currently there are books, projects and the combination of other techniques, which greatly expanded the 
horizons to work with the crazy quilt.  
 
 
Figure 6: Crazy modern quilt  
Source: https://omeletedeamoras.wordpress.com/2010/01/27/quatro‐formas‐de‐crazy‐quilt/  
  
Therefore, Crazy quilt  is a  technique where the patches are sew randomly  to  tie  the  tissue.  In  the act of 
mending can be added embroidered tissues,  ribbons,  lace, buttons, circles, and  in a way,  these elements 
give crazy charm and beauty,  its embellishment depends on the creativity of those who do, because there 
are no rules for it.  
4. Final considerations  
We found records published in accordance with the purpose of work, but the general characteristics of the 
publications  are  in  informal  character,  for  general  public,  with  a  shortage  of  insights  and  some 
contradictions. It was possible to tell the difference between the patchwork, the crazy patchwork and quilt, 
and expand the knowledge about the history and origin of the techniques‐ that are really hard to practice ‐ 
because it needs to know how to handle the sewing machine and plenty work and creativity to turn scraps 
into works of art. The greatest difficulty lies in the combination of tissues, mainly for its diversity, its endless 
plots, thicknesses, textures, colors and prints. From this difficulty we realized the need of a study of colors 
and textures for further development of creativity, technical improvement and beautification of the pieces. 
Currently, for many women, these techniques are considered much more than art or craft, are therapy.  
   
Thanks  
The authors thank Capes for the educational grant.  
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Resumo: Com o avanço e a popularização das Tecnologias Digitais ocorridos na atualidade, o uso de 
Recursos Digitais como apoio ao ensino tem sido uma estratégia para alguns professores. Diante disso, o 
presente artigo tem como objetivo analisar a percepção dos professores do Curso Técnico em Vestuário do 
Instituto Federal do Piauí – IFPI, do Campus Teresina Zona Sul, a respeito do uso das Tecnologias de 
Informação e Comunicação ‐ TICs, como apoio ao ensino de Vestuário e Moda. A pesquisa é de cunho 
qualitativo, fundamentada sob a visão dos autores BRAGA (2005), PORTO (2013), PRENSKY (2001), TORI 
(2010), dentre outros, e ocorreu no período de outubro a dezembro do ano de 2015. Os resultados mostram 
que os Recursos Digitais estão presentes na maioria das aulas das professoras do Curso Técnico em 
Vestuário, porém, por falta de conhecimento, estes recursos não estão sendo utilizados com fins 
pedagógicos. Para tanto, propõe‐se uma oficina, por meio do Ambiente Virtual Moodle, intitulada "O Uso 
das TICs no ensino de Vestuário e Moda”, que será aplicada no IFPI, para os professores do Curso de 
Vestuário, com o objetivo de apresentar como as TICs podem ser usadas nas aulas do referido curso. 
 
Palavras‐chaves : Tecnologias de Informação e Comunicaçã.  Ensino. Vestuário. Moda. 
 
1. Introdução 
O  presente  artigo  traz  um  recorte  da  pesquisa  de  mestrado,  em  andamento,  no  Programa  de  Pós 
Graduação  em  Gestão  e  Tecnologia  em  Educação  a  Distância  da  Universidade  Federal  Rural  de 
Pernambuco.  
O  estudo,  surgido  a  partir  da  observação  da  pesquisadora,  como  professora  do  Instituto  Federal  de 
Educação,  Ciência  e  Tecnologia  do  Piauí  (IFPI),  tem  como  objetivo  analisar  a  prática  pedagógica  dos 
docentes da disciplina Modelagem Plana do Curso Técnico em Vestuário do Instituto, no Campus Teresina 
Zona Sul, buscando identificar as dificuldades sentidas pelos alunos no processo de construção de moldes 
planos. Com os resultados obtidos, será proposto um Recurso Educacional Aberto – REA, que facilitará o 
aprendizado dos conteúdos da disciplina, por acreditar‐se que os recursos tecnológicos, se utilizados com 
um fim pedagógico, facilitam o processo ensino e aprendizagem. 
Especificamente no  recorte ora  apresentado,  a  finalidade  é  discutir  a  atual  evolução das  Tecnologias  de 
Informação  e  Comunicação  (TICs)  que,  segundo  Felipe  (2012),  são  recursos  tecnológicos,  utilizados  de 
forma  integrada, com um objetivo em comum de  informar e comunicar. Esta evolução está  instigando a 
inserção de recursos digitais nas práticas pedagógicas dos educadores, como forma de inovação. 
Porém, observou‐se que o grande problema é que muitos professores do  IFPI Campus Teresina Zona Sul 
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Federal do Piauí. 
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ainda demonstram resistência na utilização dessas tecnologias. Tais resistências podem estar pautadas na 
falta de conhecimento, por não saberem utilizá‐las, ou por não acreditarem no potencial que elas têm no 
fazer pedagógico. Weeber (2002) afirma que ainda encontramos mestres com dificuldades para utilizar um 
videocassete ou o próprio  retroprojetor, quanto mais  sensibilizados para preparar uma aula em que um 
software de apresentação ou de simulação faça parte dos recursos disponíveis.  
Diante disso, viu‐se a necessidade de analisar a percepção dos professores do Curso Técnico em Vestuário 
do Instituto Federal do Piauí ‐ IFPI a respeito do uso das Tecnologias de Informação e Comunicação ‐ TICs, 
como apoio ao ensino de vestuário e moda, uma vez que a área está em ascensão e que o mercado exige 
profissionais com domínio das tecnologias, de modo a atuar nas indústrias modernas de vestuário.  
Mediante  o  resultado  obtido  na  pesquisa,  foi  criada  uma  proposta  de  oficina,  no  ambiente  virtual  de 
aprendizagem Moodle, para apresentar as TICs aos professores do curso, que as desconhecem, a  fim de 
que estas tecnologias sejam incluídas em suas práticas pedagógicas. 
2. A ascensão dos cursos de moda no Brasil 
As  indústrias  de  vestuário  têm  passado  por  transformações  desde  os  anos  1990,  por  conta  da 
modernização do seu parque industrial e do aperfeiçoamento tecnológico, tornando o Brasil, hoje, uma das 
vitrines  no  mundo  do  setor  (Braga,  2005).  Devido  a  estas  transformações,  o  mercado  passa  a  exigir 
profissionais capacitados para atuar nas indústrias, que se encontram cada dia mais modernas. 
Desse  modo,  na  necessidade  de  qualificar  os  profissionais,  as  Instituições  de  Ensino  de  nível  técnico  e 
superior passam a ofertar cursos técnicos, de graduação e pós‐graduação na área de vestuário e moda em 
todo o Brasil. No Piauí, no período entre 2008 a 2010, foram implantados 03 (três) cursos superiores em 
Design de Moda, 01 (uma) pós‐graduação – primeiramente em Gestão de Negócios de Moda e depois em 
Negócios e Stylist de Moda – e 02 (dois) cursos Técnicos em Vestuário que, no total, correspondem a 06 
(seis) cursos voltados para o ensino de vestuário e moda, em apenas dois anos. Em 2016, o IFPI implanta o 
curso Superior Tecnológico em Design de Moda, passando para 07 (sete) o número de cursos na referida 
área. 
Os cursos supracitados estão  inseridos na modalidade de ensino presencial e possuem em suas matrizes 
curriculares disciplinas práticas e teóricas, sendo que as quantidades de disciplinas práticas se sobressaem 
em  relação às  teóricas. Aquelas, por  sua vez,  são ministradas a partir de metodologias  tradicionais,  sem 
nenhuma  inovação,  tornando‐as  repetitivas  e,  consequentemente  monótonas,  o  que  ocasiona  o 
desestímulo no aluno e a falta de aprendizagem. 
O que se percebe é a necessidade de adaptação das tradicionais formas de ensinar e de aprender, para que 
os  egressos  aprendam  e  saiam  aptos  a  trabalhar  nestas  empresas  modernas.  Porém,  para  isso  é 
imprescindível  que  os  professores  diversifiquem  suas  estratégias  de  ensino,  que  busquem metodologias 
inovadoras, condizentes com a realidade do mundo atual. Estas metodologias podem está apoiadas ao uso 
das TICs, com fins pedagógicos, para a melhoria do ensino. Neste sentido, Machado (2002) diz que. 
As transformações sociais, econômicas e tecnológicas impõem novas formas de ensinar e aprender. 
Dentre os diversos usos destas novas tecnologias, os meios de comunicação, mais especificamente as 
Tecnologias de Informação e Comunicação (doravante TIC) vêm sendo crescentemente incorporadas 
ao  processo  de  ensino  aprendizagem  como  ferramentas  de  mediação  entre  o  indivíduo  e  o 
conhecimento. 
3. Tecnologias de Informação e Comunicação ‐ TICs 
Com a globalização, no ensino presencial, os bancos das escolas estão sendo ocupados cada vez mais por 
“nativos digitais”, termo utilizado pelo pesquisador e educador Prensky (2001) para descrever a geração de 
jovens que já nascem no meio das tecnologias, manuseando todos os recursos tecnológicos, o que os torna 
especialistas  digitais.  Veras  (2011)  salienta  que  estes  jovens  vivem  conectados  à  tecnologia,  preferem 
receber informações de maneira rápida e ágil, interagem com várias pessoas ao mesmo tempo e preferem 
trabalhar com imagens, som e vídeo, ao invés de texto.  
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Porém,  apesar  do  processo  de  evolução  das  TICs,  ou  seja,  com  a  evolução  dos  computadores,  internet, 
softwares,  jogos  eletrônicos,  celulares,  ferramentas  comuns  ao  dia  a  dia  dos  “nativos  digitais”,  as  aulas 
ainda são dadas em salas tradicionais, com métodos convencionais, como bem explica Romero Tori. 
A “educação presencial” permaneceu “deitada em berço esplêndido”, confiante em sua capacidade 
natural de aproximação de alunos e professores e dispensando solenemente aparatos  tecnológicos 
mais sofisticados, além do tradicional quadro negro, ou branco, do televisor e, mais recentemente, do 
DVD e do datashow, o qual em alguns casos evoluiu para “lousa eletrônica”. Mesmo essa pequena 
evolução da sala de aula não foi acompanhada de uma evolução metodológica. Data shows e lousas 
eletrônicas, quando existem, costumam ser sub, ou mesmo mal, utilizados. (ROMERO TORI, 2010:11). 
Pensando nesses “nativos digitais”, vemos a necessidade de inovar, pois o ritmo acelerado das inovações 
tecnológicas, facilmente assimiladas pelos alunos, exige que a educação também acelere o passo, tornando 
o ensino mais criativo, estimulando o interesse pela aprendizagem. Para isso, é preciso buscar estratégias 
direcionadas para o perfil destes alunos, que incrementem as práticas pedagógicas do ensino. 
Contudo,  é  importante  lembrar  que  com a  inserção  das  TICs  surge  um  grande  desafio  para  os  sistemas 
educacionais:  proporcionar  a  efetiva  apropriação  dessa  realidade  aos  educadores,  a  fim  de  se  criarem 
novos ambientes de aprendizagem, novas maneiras de se construir o conhecimento e, principalmente, uma 
readequação dos papéis de docentes e discentes. 
Para  tanto,  é necessário que os  educadores,  em  sua maioria  “imigrantes digitais”,  que  segundo Prensky 
(2001) é a geração dos que nasceram bem antes do “boom” das tecnologias digitais, tenham conhecimento 
das TICs e compreendam a forma adequada de aplicá‐las no processo ensino e aprendizagem; pois de nada 
adianta serem utilizadas de forma instrucionista, com a finalidade de apenas transmitir a informação para o 
aluno, já que o objetivo principal do ensino é a aprendizagem. Vale lembrar ainda que é preciso ter cautela 
ao  referir‐se  a  recursos  materiais  tecnológicos  como  sendo  recursos  educacionais,  como  bem  explica 
Audino: 
Observamos  as  pessoas  referindo‐se  aos  recursos  materiais,  como  por  exemplo,  computadores, 
projetores de slides,  televisão, aparelhos de DVD como sendo  tecnologias educacionais, quando na 
verdade,  esses  materiais  só  poderão  ser  considerados  como  tais,  apenas,  quando  a  utilização  de 
qualquer  um  deles  resolver  algum  tipo  de  problema  ligado  à  ação  educativa,  já  que  os  mesmos 
podem  ser  utilizados  com  inúmeros  propósitos.  Sendo  assim,  não  podemos  confundir  o  uso  da 
tecnologia  sem  o  antecedente  pedagógico,  apenas  por  ser  novidade  e  se  usa  aleatoriamente 
(AUDINO, 2012: 42‐43). 
É  na  perspectiva  de mudança  e  inovação na  educação que  se  vê  a  importância  da  inserção das  TICs  no 
processo de ensino e aprendizagem de  todos os níveis e modalidades educacionais, de  forma que estas 
tecnologias sejam validadas como ferramentas com fins educativos. 
O  uso  das  TICs  neste  processo  deve  se  dar  de  modo  que  crie  condições  para  o  aluno  construir  seu 
conhecimento,  por  meio  da  criação  de  ambientes  de  aprendizagem.  Esta  forma  de  aprender  fazendo, 
chamamos de construcionismo, termo sugerido por Papert (1985) para designar a modalidade em que um 
aluno  utiliza  o  computador  como  ferramenta  com  a  qual  ele  constrói  seu  conhecimento.  O 
Construcionismo é uma teoria proveniente da psicologia social e defendida por Seymour Papert, defensor 
da  utilização  do  computador  como  uma  ferramenta  educacional  na  aprendizagem.  Além  disso,  defende 
que o sujeito constrói o seu próprio conhecimento por intermédio do computador (SCHELLER et al., 2014). 
Na  pesquisa  científica  em  moda  e  vestuário,  existem  autores  pesquisando  e  utilizando  os  recursos 
tecnológicos  com  fins  pedagógicos.  Lopes  (2012),  pesquisadora  e  professora  da  área,  entende  como 
pertinentes  as  iniciativas  de  estudos  que  fundamentem  futuras  implantações  de  ensino  virtual  e  seus 
materiais  hipermidiáticos  de  cunho  pedagógico,  que  poderão  vir  a  ser  aplicados  ao  ensino  de Moda  e 
Design de Moda em cursos técnicos, tecnólogos e superiores que já contabilizam mais de quarenta cursos 
no  país.  Porto  (2013)  também  acredita  que  o  uso  de  Objetos  de  Aprendizagem  Hipermidiáticos  para  o 
ensino técnico presencial no Curso ‐ Produção e Design de Moda/IF‐SC auxilia e contribui para o processo 
de aprendizagem dos estudantes.    
Segundo Gosciola (2004), hipermídia é o meio e a linguagem das novas mídias. Estas, incluem a internet, os 
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jogos de computador, o cinema interativo, o vídeointerativo, a TV interativa, as instalações informatizadas 
interativas  e  os  sistemas  de  comunicação,  entre  outros.  Tais mídias,  se  utilizadas  com  fins  pedagógicos, 
contribuirão, e muito, para o ensino e aprendizagem.  . 
4. Materiais e métodos 
Com o intuito de analisar a percepção dos professores do Curso Técnico em Vestuário do Instituto Federal 
do Piauí ‐ IFPI Campus Teresina Zona Sul a respeito do uso das Tecnologias de Informação e Comunicação ‐ 
TICs, como apoio ao ensino de moda e vestuário, realizou‐se uma de pesquisa de cunho qualitativo. Trata‐
se de uma pesquisa social, de caráter empírico, que define‐se como uma metodologia de coleta de dados 
amplamente empregada (BAUER E GASKELL, 2002).  
Para  tanto,  foram  aplicados  questionários  com  10  (dez)  professoras  do  referido  curso,  no  mês  de 
novembro,  do  ano  de  2015.  O  questionário  foi  composto  por  questões  abertas,  as  quais  deixavam  as 
professoras livres para dar suas respostas a respeito do conteúdo.  
Os dados obtidos por meio destes questionários permitiram a análise da percepção do uso das tecnologias 
por parte dos professores do curso Técnico em Vestuário do IFPI Campus Teresina Zona Sul. 
5. Resultados e discussões 
No que se refere ao uso de ferramentas tecnológicas, como recurso didático em suas disciplinas, todas as 
professoras afirmaram fazer uso dos mesmos, sendo estas professoras de disciplinas teóricas e/ou práticas. 
Dentre as ferramentas utilizadas estão: o computador, utilizado por todas as professoras, o tablet, o celular 
e os softwares, usados por 80% (oitenta por cento) das professoras e a calculadora, usada por 20% (vinte 
por  cento)  das  docentes.  Os  softwares  utilizados  são  Coreldraw  e  Audaces,  programas  específicos  das 
disciplinas Desenho Técnico do Vestuário e Modelagem Informatizada, onde as roupas são desenhadas e 
modeladas no computador. 
Quanto à forma que estes recursos tecnológicos são utilizados, as professoras utilizam o computador para 
transmissão de conteúdos projetados por meio de power point, pesquisas, transmissão de vídeos e filmes e 
para comunicação com os alunos por meio do Facebook e outras redes sociais. Já os celulares são utilizados 
somente para comunicação com alunos em grupos no aplicativo de mensagens Whatsapp. 
A seleção das ferramentas tecnológicas a serem usadas em sala de aula é feita de acordo com o perfil da 
turma,  com  o  conteúdo  a  ser ministrado  e,  principalmente,  dependendo  dos  conhecimentos  básicos  da 
turma em informática.  
As professoras acreditam que o uso destas  ferramentas contribui sim para  facilitar a aprendizagem, uma 
vez  que  os  conteúdos  são  apresentados  de  forma  mais  interativa.  O  grande  problema  é  que  elas 
desconhecem  a  melhor  forma  de  utilizá‐las  para  um  fim  educativo.    Uma  das  professoras  afirma,  em 
resposta  ao  questionário  aplicado,  que  “o  uso  de  muitas  ferramentas  tecnológicas  digitais  que  foram 
criadas  podem  aperfeiçoar  a  transmissão  do  conhecimento  e  dinamizar  a  aula,  tornando‐a  bem  mais 
interessante”. Entretanto, afirma não ter conhecimento nem contato com os novos recursos tecnológicos, 
e que até os recursos mais simples que utiliza foram aprendidos empiricamente, o que a impede de utilizar 
todas as ferramentas inerentes a eles.  
A  dificuldade  em  utilizar  os  recursos  não  se  restringe  aos  professores.  As  docentes  afirmam  em  suas 
respostas  que  a  falta  de  conhecimento  básico  em  informática,  por  parte  dos  alunos,  impossibilita  a 
utilização destas ferramentas. Além disso, o fato de alguns alunos não possuírem celular, computadores e 
internet, dificulta a diversificação na metodologia de ensino, pois a turma fica heterogênea. Também há a 
questão da  rede de  internet do  IFPI,  que nem sempre é adequada para a utilização dos mesmos, o que 
atrapalha o planejamento e andamento das aulas. 
Por fim, uma das professoras diz que não se deve considerar a tecnologia como concorrente ou inimiga do 
professor, completando que disponibiliza suas aulas em uma rede social, e mantém grupos de discussão 
com  meus  alunos  em  mais  de  uma  rede,  pois  acredita  que  a  tecnologia  é  aliada  da  evolução  do 
aprendizado. Em virtude do exposto, fica evidente a possibilidade de diversificar as aulas e obter êxito na 
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aprendizagem  com  a  utilização  das  TICs  aliadas  ao  ensino,  mas  desde  que  os  professores  conheçam  e 
saibam utilizá‐las com um fim pedagógico. 
Diante dos resultados obtidos com os questionários e pensando na falta de conhecimento da maioria das 
professoras do  curso  Técnico  em Vestuário,  no que  se  refere  ao  uso das  TICs  como apoio  ao  ensino de 
moda e vestuário, foi criada a oficina “O uso das TICs no ensino de vestuário e moda”, para que as docentes 
passem a conhece‐las e utilizá‐las em suas aulas.. 
6. Proposta de oficina no Ambiente Virtual Moodle 
Com o objetivo de mostrar aos professores do Curso Técnico em Vestuário do IFPI – que é 100% presencial 
e não apresenta propostas inovadoras nas metodologias de ensino – os diferentes tipos de Tecnologias de 
Informação e Comunicação que podem ser incorporadas ao processo de ensino e aprendizagem, foi criada 
uma proposta de oficina com o tema “O uso das TICs no ensino de vestuário e moda”. 
Com  carga  horária  de  45h,  inicialmente  a  oficina  ocorrerá  de  forma  semipresencial,  onde  o  primeiro 
encontro servirá para a apresentação da Plataforma Moodle, software livre de apoio à aprendizagem e do 
plano de ensino da oficina. Após o primeiro encontro, os alunos/professores poderão ter acesso a todo o 
material  didático,  que  será  disponibilizado  sequencialmente  na  plataforma,  permitindo  que  o  cursista 
evolua de acordo com seu interesse e dedicação. A oficina desenvolvida na Plataforma Moodle (Figura 1), 
foi organizada para que os professores vivenciem o ambiente, no papel de alunos, durante todo o curso, na 
qual são abordados conteúdos sobre as TICs. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1 – Apresentação da oficina 
 
Logo na apresentação, encontra‐se o Plano de Ensino da oficina, no qual estão contidos a carga horária, a 
ementa, os objetivos, o conteúdo programático e os demais itens que contemplam um plano.  Os recursos 
utilizados e as atividades propostas  são diversificadas, para que os  tópicos não  se  tornem  repetitivos ao 
ponto de causar desestímulo nos alunos/professores.  
Há  leitura  de material  didático,  hipertextos,  vídeos  e  chat  (sala  de  bate‐papo)  com  reuniões  agendadas 
(Figura 2), fórum de discussões, envio de tarefas, criação de glossário e questionário on‐line. 
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Figura 2 ‐ Vídeos: Redes Sociais em Educação 
 
A oficina  foi  configurada no  formato de  tópicos  (Figura 3), onde cada  tópico corresponde a um módulo, 
com sequências claras e objetivas, para que o aluno se torne capaz de evoluir sem a ajuda de um tutor nas 
orientações das tarefas. Este formato de curso permite que o mesmo seja configurado sem prazo de início 
e término, tornando o cursista autônomo do seu processo de aprendizagem. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 3 – Configuração da oficina em Tópicos 
7. Considerações finais 
Diante Diante da pesquisa, é possível concluir que os Recursos Digitais estão presentes na maioria das aulas 
das professoras do Curso Técnico em Vestuário, porém, estes recursos não estão sendo utilizados com fins 
pedagógicos, de modo a auxiliar no processo de aprendizagem, pois as professoras desconhecem as TICs e 
a forma como elas podem contribuir para uma prática pedagógica eficaz. 
A  inserção  e  utilização  de  recursos  digitais  e  tecnológicos  nas  disciplinas  do  Curso  de  Vestuário  são  de 
extrema  importância para a  inovação no ensino e aprendizagem,  tendo em vista que, atualmente, o uso 
das Tecnologias de Informação e Comunicação vem sendo articulado para fins pedagógicos, na tentativa de 
estimular a produção do conhecimento e mediação das TICs com o educando.  
Portanto,  acredita‐se  que  a  oficina  “O  uso  das  TICs  no  ensino  de  vestuário  e  moda”  oportunizará,  aos 
professores  do  Curso  Técnico  em  Vestuário  do  Instituto  Federal  do  Piauí,  o  primeiro  contato  com  o 
Ambiente Virtual de Aprendizagem Moodle. E, ao mesmo  tempo, mostrará as diversas possibilidades de 
uso das tecnologias como melhoria no processo ensino e aprendizagem. 
Além disso, vê‐se a oficina como a probabilidade de despertar o interesse, pelos professores, para a criação 
de  cursos  que  utilizem  o  Moodle  como  ferramenta  adicional  para  a  disponibilização  de  materiais  e 
interação com seus alunos, ou até mesmo oferecerem cursos semipresenciais ou totalmente on‐line, com 
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temas relacionados à área de conhecimento  individual. A oferta destes cursos possibilitará a transmissão 
de conhecimentos de forma inovadora, diferente da que acontece no ensino tradicional. 
 
Agradecimentos 
Os  agradecimentos  vão,  em  especial,  ao  Instituto  Federal  de  Educação,  Ciência  e  Tecnologia  do  Piauí 
Campus  Teresina  Zona  Sul  pelo  apoio  e  incentivo  aos  seus  servidores.  À  professora  Sônia  Virgínia  Alves 
França, professora do Programa de Pós Graduação em Tecnologia e Gestão em Educação a Distância da 
Universidade Federal Rural de Pernambuco e orientadora desta pesquisa de mestrado. 
 
Referências 
AUDINO, D. F. (2012), Objetos de Aprendizagem Hipermídia aplicado à cartografia escolar no sexto ano do Ensino 
Fundamental em Geografia. Dissertação de Mestrado em Geografia – Universidade Federal de Santa Catarina ‐ UFSC, 
Florianópolis. Disponível em https://repositorio.ufsc.br/xmlui/handle/123456789/99501. Acesso em: 19 de fevereiro 
de 2016 às 12:45. 
BAUER, M. W. e GASKEL, G. Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: um manual prático. 3. ed. Rio de Janeiro: 
Vozes, 2002.  
BRAGA, C. (2005), O Acirramento da concorrência e alterações nas estratégias competitivas na indústria de vestuário: 
o caso do APL de Petrópolis. 2005. 
FELIPE, A. A. C. Reflexões sobre as mudanças sociais motivadas pelo desenvolvimento tecnológico: a necessidade de 
instituir uma reflexão ética na utilização das Tecnologias da Informação e Comunicação (TIC). Biblionline, João Pessoa, 
v. 8, n. 2, p. 16‐26, 2012. Disponível em: http://periodicos.ufpb.br/ojs/index.php/biblio/article/view/11904. Acesso 
em: 21 de fevereiro de 2016 às 14:45. 
GOSCIOLA, Vicente. Roteiro para as Novas Mídias. Artigo apresentado no XXVII Congresso Brasileiro de Ciências da 
Comunicação no NP 08 Tecnologias da Informação e da Comunicação, 2004. Disponível em 
file:///C:/Users/Usu%C3%A1rio/Downloads/roteiro%20para%20as%20novas%20m%C3%ADdias%20‐
%20Vicente%20Gosciola%20(1).pdf. Acesso em : 20 de fevereiro de 2016 às 16:00. 
LOPES, Luciana Dornbush. Objetos de aprendizagem hipermídia: requisitos para o ensino superior de tecnologia do 
vestuário. Dissertação apresentada no Programa de Pós‐graduação em Design e Expressão Gráfica, do Centro de 
Comunicação e Expressão Gráfica da Universidade Federal do Santa Catarina – UFSC. Florianópolis. 2012. Disponívem 
em https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/106728.  Acesso em: 21 de fevereiro de 2016. 
MACHADO, Glaucio José Couri. Educação e Ciberespaço Estudos, Propostas e Desafios. Editora Virtus, 2010. 
PAPERT, S. (1985). Logo: Computadores e Educação. Brasiliense, São Paulo. 
PORTO, Ariela. Hipermídias para a aprendizagem: avaliação do processo de ensino e aprendizagem na disciplina de 
Modelagem II do Curso Técnico em Produção e Design de Moda DO IF‐SC. Dissertação apresentada no Programa de 
Pós Graduação em Design e Expressão Gráfica da Universidade Federal de Santa Catarina – UFSC. Florianópolis, 2013. 
Disponível em https://repositorio.ufsc.br/bitstream/handle/123456789/107254/317915.pdf?sequence=1. Acesso em: 
20 de fevereiro de 2016. 
PRENSKY, Marc. Digital Natives, Digital Immigrantes. MCB University Press, Vol.9, N° 5, October 2001. Disponível em: 
http://www.marcprensky.com/writing/Prensky%20‐ %20Digital%20Natives,%20Digital%20Immigrants%20‐
%20Part1.pdf. Acesso em 04 de fevereiro de 2016.  
SCHELLER, M; VIALI, L and LAHM, R.A. A aprendizagem no contexto das tecnologias: uma reflexão para os dias atuais. 
Revista Renote – Novas Tecnologias na Educação – UFRGS. V.12, Nº02 (2014). Disponível em 
http://seer.ufrgs.br/index.php/renote/article/view/53513. Acesso em: 20 de fevereiro de 2016. 
TORI, Romero, A presença das tecnologias interativas na educação. ReCeT: Revista de Computação e Tecnologia da 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2962
PUC‐SP.v.2, p.1‐13, 2010.  Disponível em http://revistas.pucsp.br/index.php/ReCET/article/view/3850. Acesso em: 21 
de fevereiro de 2016. 
WEBBER, Orly Marion. Tecnologia aplicada à educação ns cursos de licenciaturas. Revista Diálogo Educacional‐ v.3 – 
n.6 – p.69‐79 – maio/agosto, 2002. Disponível em http://www.redalyc.org/pdf/1891/189118140005.pdf. Acessado 
em 20‐02‐2016. Acesso em : 19 de fevereiro de 2016. 
VERAS, Marcelo (org.). Inovação e Métodos de Ensino para Nativos Digitais. São Paulo, Atlas, 2011. 
 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2963
 
 
 
USE OF INFORMATION AND COMMUNICATION TECHNOLOGIES (ICT) AS 
AN AID FOR TEACHING OF CLOTHING AND FASHION 
EDNA MARIA DOS SANTOS SILVA1, SÔNIA VIRGINIA ALVES FRANÇA2 
1Instituto Federal de Educação, Ciência e Tecnologia do Piauí, ednamaria@ifpi.edu.br 
2Universidade Federal Rural de Pernambuco, soniafranca@gmail.com 
 
 
Abstract: With the development and popularization of Digital Technologies that occurs currently, the use of 
Digital Resources as an aid to teaching has been a strategy for some teachers. Faced whit this, the present 
article aims to analyze the perception of teachers of the Technician Course on Clothing from Instituto 
Federal do Piauí – IFPI, Teresina Zona Sul campus, about the use of Information and Communication 
Technologies – ICTs – as an aid to clothing and fashion teaching. The research has qualitative character, 
founded on the vision of the authors BRAGA (2005), PORTO (2013), PRENSKY (2001), TORI (2010), among 
others, and happened in the period from October to December of 2015. The results show that the Digital 
Resources are present in the majority of the classes of Technician Course on Clothing teachers. However, 
due to the lack of knowledge, these resources have not been used for pedagogical goals. Therefore, it is 
suggested a workshop, through a Virtual Learning Environment of Moodle, called “The use of ICTs on 
Clothing and Fashion Teaching,” which will be held in IFPI to the teachers of the Technician Course on 
Clothing, with the aim of presenting how the ICTs could be used in that course. 
 
Keywords: Information and Communication Technologies.  Teaching. Clothing. Fashion. 
 
1. Introduction 
The  present  article  brings  an  excerpt  of  the  master  degree  research,  which  is  in  progress  at  Post‐
Graduation Program on Management and Technology of Distant Education of Universidade Federal Rural 
de Pernambuco.  
The study, suggested after the observation of the researcher, as a teacher of Instituto Federal de Educação, 
Ciência  e  Tecnologia  do  Piauí  (IFPI),  aims  to  analyze  the  pedagogical  practice  of  teachers  from  Plain 
Modeling class of the Technician Course on Clothing of IFPI, at Teresina Zona Sul campus, looking forward 
identifying  the  difficulties  felt  by  the  students  in  the  process  of  making  plain models. With  the  results 
collected, it will be proposed an Open Educational Resource (OER), which will help the learning of the class 
program, by believing that the technological resources, if used for a pedagogical goal, facilitate the learning 
and teaching process. 
Specifically  in the excerpt presented here,  the goal  is  to discuss the current evolution of  the  Information 
and Communication Technologies (ICTs) which, according to Felipe (2012), are technological resources used 
in  an  integrated  way,  with  an  aim  in  common,  that  is  informing  and  communicating.  This  evolution  is 
provoking the insertion of digital resources in pedagogical practice of educators, as a way of innovation. 
However, it was observed that the big problem is that many teachers of the campus Teresina Zona Sul of 
IFPI show resistance for using these technologies. Such resistances can be based on the lack of knowledge, 
                                                            
1 Fashion Designer, Business Specialist and Fashion Stylist, Master’s degree student in Technology and Management in 
Distance Education at Universidade Federal Rural de Pernambuco,  teacher of  the Technician Course on Clothing at 
Instituto Federal do Piauí. 
2 Doctor in Computer Science, Adjunct professor at Universidade Federal Rural de Pernambuco. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2964
for not knowing how to use or not believing in the potential that such resources have in their pedagogical 
labor. Weeber (2002) affirms that we still  find teachers with difficulties  in using a video tape machine or 
even an overhead projector, so one can imagine the difficulty in the search for a teacher that is capable of 
preparing a lesson in which a presentation or simulation software are among the available resources.  
Faced with it, it has been seen the necessity of analyzing the perception of the teachers of the Technician 
Course on Clothing of  Instituto Federal do Piauí  (IFPI)  about  the use of  Information and Communication 
Technologies as an aid for the teaching of clothing and fashion, once this area is under ascension, and the 
Market requires professionals that understand the technologies, so that they can work on modern clothing 
factories.  
With the result obtained in the research, it was created a suggestion of a workshop, in the Moodle virtual 
learning environment,  to  show the  ICTs  to  the  teachers of  the course, which do not know them, so  that 
these technologies can be included in their pedagogical practice. 
2. The ascension of Fashion Courses in Brazil 
The  clothing  factories  have  been  passing  through  transformations  since  the  90’s,  because  of  the 
modernization of their industrial parks and the technological improvement, making Brazil, currently, one of 
the showcases of the sector in the world (Braga, 2005). Due to these transformations, the market starts to 
require professionals with the ability to act in the factories, which are more and more moderns. 
So,  in  the need  for qualifying  the professionals,  the  institutions of education at  technical and graduation 
levels start to offer technician, graduation and post‐graduation courses all over Brazil. In Piauí, in the period 
of  2008  until  2010,  three  graduation  level  courses  on  Fashion  Design  were  implemented,  one  post‐
graduation course – at first, in Fashion Business Management and, later on, in Fashion Business and Stylist 
–  and  two  technician  courses  on  Clothing  which,  in  total,  correspond  to  six  courses  dedicated  to  the 
teaching of clothing and fashion in just two years. In 2016, IFPI created the Technology Course on Fashion 
Design, increasing to seven the number of courses in the area. 
The courses cited above are inserted in the face‐to‐face modality of education and have in their curriculum 
practical and theoric classes, being the quantity of the practical lessons bigger than the theoric ones. Those, 
by their turn, are held by traditional methodologies, without any  innovation, setting them repetitive and, 
consequently, monotone, what causes lack of motivation in the students and learning distress. 
It  is  perceived  the  necessity  of  adaption  of  the  traditional  ways  of  teaching  and  learning,  so  that  the 
graduates  can  learn  and  be  able  to work  in  these modern  companies. However,  for  this  to  happen  it  is 
imperative  that  the  teachers  diversify  their  strategies  of  teaching,  that  they  look  forward  innovational 
methodologies, coherent with the reality of the current world. These methodologies can be supported by 
the use of  the  ICTs, with pedagogical  goals,  to  the  improvement of  the  learning.  In  this  sense, Machado 
(2002) says: 
The  social,  economic  and  technological  transformations  impose  new  ways  of  teaching  and  learn. 
Among the various uses of these new technologies, the communication means, more specifically the 
Information and Communication Technologies  (henceforth  ICT) have been  increasingly  incorporated 
into  the  process  of  teaching  and  learning  as  tools  of  mediation  between  the  individual  and  the 
knowledge. 
3. Information and Communication Technologies ‐ ICTs 
With the globalization, the face‐to‐face teaching, the school benches are being more and more occupied by 
“digital natives”, term used by the researcher and educator Prensky (2001) to describe the generation of 
youngsters  that  have  already  been  born  in  the  middle  of  technologies,  handling  all  the  technological 
resources, what makes them digital specialists. Veras (2011) restates that these youngsters live connected 
to the technology, preferring to receive information in a fast and agile way, interact with many people at 
the same time and prefer to work with images, sounds, and videos, instead of text.  
However, despite the process of evolution of  ICTs, that  is, with the evolution of computers, the internet, 
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software,  electronic  games,  cellphones,  tools  that  are  common  to  daily  life  of  the  “digital  natives,”  the 
classes still be held in traditional classrooms, with conventional methods, as Romero Tori explains. 
The “face‐to‐face education” remained “laying in splendid cradle,” confident in its natural capacity of 
closeness  between  students  and  teachers  and  declining  solemnly more  sophisticated  technological 
apparatus, beyond  the  traditional black or white board, of  the  television, and more  recently of  the 
DVD  and  the  projector,  which  in  some  cases  evolved  to  an  “electronic  board.”  Even  this  small 
evolution  of  the  classroom  was  not  accompanied  by  a  methodological  evolution.  Projectors  and 
electronic  boards,  when  they  exist,  use  to  be  under,  or  even,  wrongly  utilized.  (ROMERO  TORI, 
2010:11). 
Thinking  on  these  “digital  natives,”  we  see  the  necessity  to  innovate,  because  the  fast  rhythm  of  the 
technological  innovations,  easily  assimilated by  the  students,  requires  that  the education  also has  a  fast 
pace, making the education more creative, stimulating the interest for the learning. For this to happen, it is 
needed to look for strategies aimed to the profile of these students; that improve the pedagogical practices 
of education. 
Nevertheless,  it  is  important  to  remember  that  the  insertion of  the  ICTs  is  a  significant  challenge  to  the 
educational systems: provide an active appropriation of these realities to the educators, in order to create 
new learning environments, new ways of building the knowledge and, specially, a readjustment of the roles 
of educators and students. 
To this end, it is necessary that teachers, mostly "digital immigrants", which according to Prensky (2001) is 
the generation of those who were born well before the boom of digital technologies, have knowledge of 
ICTs and to understand the proper way to apply them in the teaching and learning process; because there 
is  no  point  in  being  used  in  an  instructionist way, with  the  end  of  just  transmit  the  information  to  the 
student, since the primary goal of education is learning. Is worth remembering that caution is needed when 
referring to technological materials as being educational resources, as Audino explains nicely: 
We  observe  that  people  referring  to  material  resources,  for  example,  computers,  slide  projectors, 
television, DVD players as being educational technologies, when  in reality,  these materials can only 
be  considered  as  such  when  the  use  of  any  of  them  can  solve  some  problem  linked  to  educative 
action, since these materials can be used for various purposes. Therefore, we must not confuse the 
utilization  of  technology  without  the  educational  background,  just  because  it  is  a  novelty  and  is 
utilized in a random way (AUDINO, 2012: 42‐43). 
It is in the perspective of change and innovation in education that it is seen the importance of the insertion 
of ICTs in the process of teaching and learning at all educational levels and modalities, in a way that these 
technologies are validated as tools with educational ends. 
The  use  of  ICTs  in  this  process must  occur  in  a way  that  creates  conditions  for  the  student  to  build  its 
knowledge,  using  the  creation  of  learning  environments.  This  way  of  learning  is  what  is  called 
constructionism, a term suggested by Papert (1985) to designate a modality in which the student uses the 
computer  as  a  tool with which  it  builds  its  knowledge.  The  Constructionism  is  a  theory  from  the  social 
psychology and defended by Seymour Papert, defender of the use of the computer as an educational tool 
for learning. Also, he argues that the subject builds its knowledge through the computer (SCHELLER et al., 
2014). 
In  scientific  study  on  fashion  and  clothing,  authors  are  studying  and  using  technological  resources  for 
pedagogical purposes. Lopes (2012), a researcher and professor in the area, understands as pertinent the 
initiatives of studies that fundament future implementation of virtual education and their hyper mediatic 
materials with pedagogical characteristic, which could be applied to the teaching of Fashion and Fashion 
Design in technical, technological and superior courses that already count more than forty courses  in the 
country.  Porto  (2013)  also  believes  that  the  use  of  Hyper mediatic  Learning  Objects  to  the  face‐to‐face 
technical teaching in the Fashion Production and Design course at Instituto Federal de Santa Catarina helps 
the process of learning by the students.  
According to Gosciola (2004), hypermedia is the mean and the language of the new medias. These includes 
the  Internet, computer games,  interactive cinema,  interactive video,  interactive TV,  interactive computer 
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facilities and  communication  systems,  among others.  Such medias,  if used with pedagogic purposes, will 
contribute a lot to teaching and learning. 
4. Materials and methods 
Intending to analyze the perception of the teachers of Technician Course on Clothing at Instituto Federal do 
Piauí, Teresina Zona Sul campus, about the use of Information and Communication Technologies (ICTs), as 
an aid to the teaching of clothing and fashion, a qualitative research was held. It is a social research, with 
empirical character, defined as a data collection methodology widely employed (BAUER E GASKELL, 2002).  
To this end, questionnaires were applied to 10 (ten) teachers of the course, in the month of November, in 
the year 2015. The questionnaires were composed of open questions, which left teachers free to give their 
answers regarding the content. 
The  data  collected  through  these  questionnaires  allowed  the  analysis  of  the  perception  of  the  use  of 
technologies by the teachers the Technician Course on Clothing at IFPI, Teresina Zona Sul campus. 
5. Results and discussions 
Regarding the use of technological tools as a resource in their classes, all the teachers said they make use 
of  that  resources,  being  these  teachers  responsible  for  subjects  involving  theoric  and  practical  lessons. 
Among  the  tools  used  are  computer  –  used  by  all  the  teachers  –  tablet,  cellphone,  software  –  used  by 
eighty percent of the teachers – and the calculator – used by twenty percent of the teachers. The software 
used are CorelDraw® and Audaces®, which are programs used specifically in classes like Technical Draw of 
Garment and Computerized Modeling, where the clothes are drawn and modeled using the computer. 
Concerning the way that these technological resources are used, teachers use the computer to transmit the 
contents  produced  by  the  use  of  PowerPoint®,  researches,  transmission  of  videos  and  movies  and  for 
communication  with  the  students  using  Facebook®  and  other  social  networks  websites.  As  for  the  cell 
phones,  they  are  used  only  as  a mean  of  communication with  the  students  in  groups  in  the messaging 
application WhatsApp®. 
The selection of technological tools to be employed in the classroom is made accordingly with the profile of 
the group of students, the subject to be worked with and, especially, depending on the basic knowledge of 
information technology of the students.  
The teachers believe that the used of these tools  indeed help to facilitate the learning since the subjects 
are presented  in a more  interactive way. The big problem  is  that  they do not know the best way to use 
them with an educational purpose. One of the teachers says, in answers to the applied questionnaire, that 
“the  use  of  the many  technological  digital  tools  that were  created  can  improve  the  transmission  of  the 
knowledge and give dynamism to the lecture, making it way more attractive.” However, that same teacher 
says  that  she does not  have  contact with  the new  technological  resources  and  that  even  the  simpler of 
these  resources  that  she uses she  learned empirically, what makes her unable  to use all  the possibilities 
these tools provide.  
The difficulty  in using  the resources  is not  restricted  to  the  teachers. The educators say  in  their answers 
that  the  lack  of  basic  knowledge  of  informatics  tools  by  the  students  makes  it  impossible  to  use  that 
resources. Also, the fact that some students do not own cell phones, computers, and Internet access, avoid 
the diversification of the teaching methodology, since the class end being heterogeneous. There is also the 
matter  that  the  Internet  access  at  IFPI  is  not  always  adequate  to  the  use  of  these  technologies,  which 
impairs the planning and development of the lectures. 
Finally, one of the teachers says that one should not consider technology as a competitor or an enemy of 
the  teacher,  adding  that  she  offers  her  classes  in  a  social  network  and  keep  discussion  groups  in  her 
students in more than one social network, since she believes that technology is an ally to the evolution in 
learning.  Considering  what  was  exposed,  it  is  evident  the  possibility  to  diversify  the  lectures  and  be 
successful in learning with the use of ICTs together with the teaching, but only if the teachers know these 
technologies and how to use them with a pedagogical purpose. 
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Giving the results obtained with the questionnaires and thinking in the lack of knowledge of the majority of 
the teachers of the Technician Course on Clothing, in what refers to the use of ICTs to support the teaching 
of  clothing  and  fashion,  it  was  created  the  workshop  “The  use  of  ICTs  in  the  teaching  of  clothing  and 
fashion,” in order to the help the teachers to know and to use these technologies in their lectures. 
6. Proposed workshop in the Virtual Environment Moodle 
In order to show the teachers of the Technician Course on Clothing of  IFPI – which consists one hundred 
percent of face‐to‐face lectures and does not have innovative proposals of teaching – the different kinds of 
Information and Communication Technologies, a workshop was created with the subject “The use of ICTs in 
the teaching of clothing and fashion.” 
The workshop, having forty‐five hours of workload, will initially be held in a half face‐to‐face and half online 
format, where the first live meeting will be used to present the Moodle platform, an open source software 
for learning support, and the course plan of the workshop. After the first meeting, the students/teachers 
will have access to the whole didactic material, which will be offered sequentially in the platform, allowing 
that the course attendant can evolve accordingly with its interest and dedication. The workshop developed 
in Moodle Platform (Figure 1), was organized so that teachers can experience the environment, in the role 
of the students, during the whole course, in which subjects about ICTs are covered. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 1 – Workshop presentation 
 
At  the  beginning  of  the  presentation  is  the  course  planning  of  the workshop,  in which  are  showed  the 
workload, the summary of contents, the objectives of the course, the programmatic content and the other 
items that come with a course plan. The resources used and the activities proposed are diversified, so that 
the topics do not become repetitive to the point of causing discouragement in the students/teachers.  
There  is  didactic  material  reading,  hypertexts,  videos  and  chats  with  scheduled  meetings  (Figure  2), 
discussion forums, tasks sending, glossary creation and on‐line questionnaires. 
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Figure 2 ‐ Videos: Social Networks in Education 
 
The workshop is configured in a topics format (Figure 3), where each topic corresponds to a module, with 
clear and objective sequences,  for the student to be able to evolve without the aid of a  tutor during the 
tasks  completion.  This  setup  of  course  allows  it  to  be  configured without  a  defined  time  of  start  and  a 
deadline, making the course attendant autonomous in its learning process. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 3 – Workshop setup in topics 
7. Final Considerations 
Given the research, it is possible to conclude that the Digital Resources are present in the majority of the 
classes of the teachers of the Clothing Technician Course. However, these resources are not being used for 
pedagogical purposes,  in the way of helping the  learning process, because the teachers do not know the 
ICTs and a way they can contribute to an effective educational practice. 
The introduction and use of digital and technological resources in Clothing Course subjects are extremely 
importance  for  learning  and  teaching,  having  in  mind  that,  currently,  the  use  of  Information  and 
Communication Technologies have been articulated for pedagogical purposes,  in an attempt to stimulate 
the knowledge and mediation of ICTs with the learner.  
Therefore,  it  is believed  that  the workshop “The use of  ICTs  in  the teaching of clothing and  fashion” will 
give the opportunity to the teachers of the Clothing Technician Course at Instituto Federal do Piauí, their 
first contact with the Virtual Learning Environment Moodle. And, at the same time, will show the numerous 
possibilities of the use of technologies as an improvement of the learning and teaching process. 
Also, the workshop is seen as an opportunity to raise the interest of the teachers in creating courses that 
use Moodle as an additional tool for offering materials and for interaction with their students, or even to 
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provide half face‐to‐face of completely on‐line courses with subjects related to their individual knowledge 
area. The offer of these courses will allow the transmission of knowledge in an innovative way, differently 
of what happens in the traditional education. 
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Resumo: Este artigo explora as possibilidades de integração entre as areas de design e da realização 
audiovisual (em particular, cinema e TV), mais além do que as práticas ligadas ao design gráfico (como 
cartazes, créditos, lettering, etc.), visando a constituição de uma área de design de produção. O design de 
produção, como uma abordagem para organização do processo de realização audiovisual, já se constitui 
numa área madura nos pólos centrais produção cinematográfica. 
 
Palavras chave: Produção Audiovisual; Design de Produção; Direção de Arte. 
 
1. Introdução  
Este  trabalho explora  algumas das possibilidades de  integração  entre  as  áreas do design  e da  realização 
audiovisual (em particular, cinema e TV), mais além das práticas ligadas ao design gráfico (como cartazes, 
créditos, lettering, etc.), visando a constituição de uma área de design de produção.  
O design de produção, como uma abordagem para organização do processo de realização audiovisual, já se 
constitui numa área madura nos pólos centrais produção cinematográfica, como nos Estados Unidos, onde 
o conceito surgiu. Para realizar essa aproximação no Brasil, adotamos a perspectiva proposta por Richard 
Buchanan, que vê o design atuando em quatro grandes áreas: comunicações simbólicas e visuais; objetos 
materiais;  atividades  e  serviços  organizados;  e  sistemas  complexos  ou  ambientes  para  viver,  trabalhar, 
divertir  e  aprender  (BUCHANAN,  1992).  Essa  visão  é  compatível  com  a  idéia  de  que  o  Design  trata  do 
“equacionamento  simultâneo  de  fatores  ergonômicos,  perceptivos,  antropológicos,  tecnológicos, 
econômicos e ecológicos no projeto dos elementos e estruturas físicas necessária à vida, ao bem‐estar e/ou 
à cultura do homem” (REDIG, 1977, p. 32).  
O processo de realização audiovisual, ou o processo de desenvolvimento de produto audiovisual (adotando 
uma visão de engenharia e de design), envolve pelo menos três das quatro áreas do design (de acordo com 
Buchanan, 1992): o produto (filme), o processo (filmagem) e o ambiente (set de filmagem). Certamente não 
envolve apenas design, mas sem dúvida envolve o design de comunicações simbólicas e visuais, atividades 
e  serviços  organizados,  e  sistemas  complexos  ou  ambientes  para  trabalhar;  mesmo  que  aqueles  que  o 
façam não se reconheçam, ou sejam reconhecidos como designers. Da mesma forma, as questões que são 
abordadas  no  processo  de  concepção  de  um  produto  audiovisual  e  de  sua  realização  envolvem  a 
necessidade de um equacionamento simultâneo (metodologia, nas palavras de Redig, 1977) de fatores de 
diversas  naturezas.  No  Brasil  essa  relação  entre  design  e  realização  audiovisual  ainda  é  pouco 
(re)conhecida, mas começa a ser compartilhada, pelo menos em alguns ambientes e comunidades.  
2. Histórico do termo e proposta de conceituação 
O  termo design  de  produção  foi  traduzido  do  significado  de  production  design,  utilizado  fartamente  na 
indústria audiovisual norte‐americana. “A expressão production designer faz parte da nomenclatura norte‐
americana de cinema e televisão, e se refere ao profissional responsável pelo projeto/desenho de tudo o 
que aparece na tela” (MACHADO, 2011, p.75).  
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Em  sua  Dissertação  apresentada  ao  Curso  de  Mestrado  em  Artes  Visuais  da  Escola  de  Belas  Artes  da 
Universidade Federal de Minas Gerais, Claudia Stancioli Costa Couto afirma que 
“Na primeira cerimônia do Oscar, em 1927, já existia a categoria “decoração de interiores” que, em 
1947, passou (e continua) a ser “direção de arte”. “Design de produção” (production design) surgiu 
com o filme... E o vento levou. O produtor David O. Selznick criou o termo para designar o trabalho do 
diretor de arte William Cameron Menzies, que  extrapolou  sua  função ao elaborar detalhadamente 
toda  a  visualidade  do  filme, mantendo  sua  unidade  através  de  uma  filmagem  atribulada  e  várias 
trocas de diretores.” (COUTO, 2004, P.07) 
Para  a  indústria  norte  americana  esta  unidade  visual  que  um  trabalho  de  design  pode  proporcionar, 
algumas vezes pode e vai além do trabalho autoral do diretor, como é o caso do  filme citado acima, um 
exemplo  claro  de  um  título  de  “produtor”,  onde  o  diretor  (ou  os  diretores)  era mais  uma  das  peças  da 
engrenagem. 
Como  no  Brasil  a  expressão  aparece  bem  mais  tarde  e  até  o  presente  momento  ainda  não  faz  parte 
oficialmente  da  terminologia  de  realização  audiovisual,  utilizaremos  aqui  como  significado  a  versão 
traduzida diretamente do inglês, do livro The filmmaker’s guide to production design, de Vincent LoBrutto 
(2002),  que  define  o  termo  (e  a  função)  production  design  como  “o  visual  e  o  ofício  da  narrativa 
cinematográfica, como o estilo de um filme criado pela imaginação e a colaboração artística do diretor, do 
diretor de fotografia, e do desenhista de produção” (LOBRUTTO, 2002).  
O  pesquisador Mauro Baptista,  por  sua  vez,  trabalha  com um  conceito  vindo  diretamente  da  função  de 
Direção de Arte, porém ampliando um pouco mais sua abrangência, apostando no trabalho estético de pós‐
produção, na recriação estética que pode ser feita através da tecnologia digital. Tudo isto para o autor faz 
parte  do  design  de  produção  (BAPTISTA,  2008).  Uma  evidência  dessa  visão  está  nas  atividades  de  
disposição de cenários, móveis e objetos e suas relações com os atores, que tradicionalmente faziam parte 
do campo chamado de direção de arte, mas cada vez mais  são atribuídas ao production design, ou  seja, 
design  de  produção.  Um  argumento  para  isso  é  o  fato  de  que  as  novas  tecnologias  de  finalização  da 
imagem favorecem a passagem da direção de arte tradicional, em que cenários e objetos eram organizados 
para  ser  captados  por  uma  câmera,  para  o  conceito  de  production  design,  em  que  cenários  e  objetos 
continuam  sendo  organizados  antes  da  filmagem,  porém  são  objeto  de  importantes  transformações  na 
etapa de pós‐produção. 
Aqui  apontamos  para  outra  direção,  baseada  na  idéia  de  design  de  sistemas  complexos  de  Buchanan 
(1992), visando integrar a concepção de todos os processos que resultarão no produto final na tela, dando 
um  passo  além  do  conceito  atual  e  adicionando  ao  trabalho  do  production  designer,  ou  denominado 
designer de produção, a elaboração de um conceito de design do filme que se estabeleça em conjunto com 
o diretor e os demais diretores de áreas (a saber: direção de cena, produção, fotografia, arte e som), que 
acompanhe  o  projeto  do  roteiro  até  a  sua  finalização,  uniformizando  o  processo  para  a  otimização  do 
produto. Propomos utilizar o conceito de design de produção como uma atividade que englobe o projeto e 
a criação de tudo aquilo que aparece na tela a partir de um conceito estabelecido já no projeto do filme, no 
nascimento do seu argumento.  
3. Espaço audiovisual e o trabalho do Designer  
Para contextualizar o espaço da produção audiovisual, recorremos a Burch (1992) para quem existem dois 
espaços no cinema: o que existe no quadro (tudo o que o olho percebe dentro da tela), e o que existe fora 
do  quadro  (projeções  imaginárias  e  espaço  físico  atrás  da  câmera  e  do  cenário).  Aqui  chamaremos  de 
Fílmico  e  Extra  Fílmico.  Entendemos  que  as  demandas  do  extra  fílmico  vão  definir  a  configuração  do 
fílmico. O espaço que está aparente no interior do quadro, além de configurar a identidade visual do filme, 
pode  ser  manipulado  para  comunicar  visualmente  certos  aspectos  da  narrativa.  Cenário,  luz,  figurino, 
efeitos visuais e elementos gráficos são partes que compõem os quadros e, consequentemente, o conjunto 
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visual  do  filme.  Ao  criar  um  conceito  para  agrupar  e  definir  os  elementos  audiovisuais  constrói‐se  uma 
identidade para o filme, um design de produção.  
As etapas de  construção do Fílmico  dividem‐se grosso modo em 1. Roteiro, 2. Pesquisa e pré‐produção, 
produção  (gravação),  pós‐produção  e  comercialização. Nossa  ideia  é  elaborar  um  conceito  de  design  de 
produção que acompanhe o filme em todas as suas etapas de realização.  
Qualquer roteiro pode dar origem a inúmeros filmes, as possibilidades de realização vão depender da visão 
de quem produzir, de quem dirigir e, em muitos casos,  são determinadas por que pagar. O problema da 
produção  de  um  filme  não  difere  essencialmente  de  outros  problemas  de  planejamento  e  de  projeto. 
Diferentemente  de  um  problema  científico,  que  pode  ter  uma  resposta  que  pode  ser  validada,  um 
problema no  processo  de  realização  audiovisual,  tal  como  a maioria  dos  problemas  de  design,  pode  ter 
origem em inúmeras variáveis. Não há como dizermos que um produto audiovisual está certo ou errado, 
pode  estar  bom  ou  ruim,  e  esse  estado  pode  ser  alcançado  de  inúmeras maneiras.  A montagem  é  um 
exemplo disso,  a  versão do diretor  sem cortes é um exemplo de que várias  soluções boas poderiam ser 
alcançadas, de acordo com a visão de mundo daqueles que estão envolvidos na decisão.  
Entendendo  a  natureza  dos  problemas  enfrentados  durante  o  processo  de  realização  audiovisual  como 
semelhante  à  dos  problemas  de  design,  podemos  caminhar  no  sentido  de  encontrar,  ou  construir  se 
necessário,  outras  pontes  entre  as  áreas. A  inserção do designer  constituindo um  conceito  de produção 
desde o início, ajudaria a normatizar opções estéticas e narrativas.  
A participação do designer começaria já na etapa de concepção, no roteiro e no projeto do filme, quando é 
proposto um conceito. A discussão deste conceito com o production designer ajudaria a formar uma base 
mais sólida para poder ser compreendida em sua totalidade pelas demais áreas. 
Na  etapa  de  pré‐produção,  quando  a  partir  da  elaboração  do  roteiro  o  filme  começa  a  ser  pensado  e 
organizado, a participação do designer se daria na compreensão deste roteiro e na conceituação daquilo 
que fará parte do visual do filme, daquilo que será visto dentro do quadro e suas significações. O trabalho 
do  designer  consiste  em  interpretar  junto  com  os  demais  diretores  de  área  os  conceitos  propostos  na 
narrativa  e  transformá‐los  em  elementos  cênicos  (cenários,  figurinos,  texturas,  efeitos  especiais, 
maquiagem, etc.). 
Um conceito de mise‐en‐scène é pensado e definido e dentro dele encontramos a questão da encenação 
(direção  de  atores),  visual  (arte,  fotografia)  e  sonora  (concepção  de  um  desenho  de  som).  Na  indústria 
cinematográfica  norte‐americana  esta  organização  é  parte  da  função  do  production  designer,  porém no 
Brasil isto cabe à área de produção que convoca a área de direção (diretor, assistentes de direção), a área 
de  arte  (direção  de  arte,  cenário,  figurino,  maquiagem)  e  a  área  de  fotografia  (direção  de  fotografia, 
câmera)  para  juntos  definirem  o  perfil  do  filme,  de  acordo  com  o  roteiro,  a  intenção  de  direção,  o 
orçamento possível e a vocação do  filme, ou seja, a questão da exibição. A  função de production design 
ampliaria este trabalho conjugando todas estas áreas numa organização só, harmonizando as funções.  
4. Aplicando o conceito  
O cenário desenhado até este ponto encaminha a discussão para a análise de uma abordagem adequada 
para  a  área  de  realização  audiovisual  brasileira  nesse  momento.  Pensando  nos  filmes  campeões  de 
bilheteria nacionais dos últimos cinco anos, encontramos quase todos entre o catálogo da produtora  Globo 
Filmes, empresa  integrante das organizações Globo encarregada do setor de produção de conteúdo para 
cinema. Conforme tabela abaixo, podemos ver que dos dez filmes de maior bilheteria no ano de 2015 nas 
salas brasileiras, seis são coproduzidos pela empresa.  
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Título  Produtora   Majoritária  Público 
(nº espectadores) 
1.Loucas pra casar  Glaz Entretenimento / Coprodução Globo 
Filmes 
3.726.497 
2.Vai que Cola ‐ O Filme  Conspiração Filmes Entretenimento 3º Milênio  3.296.882 
3.Meu Passado Me Condena 2  Atitude Produções e Empreendimentos / 
Coprodução Globo Filmes 
2.639.935 
4.Carrossel, O Filme  Paris Produções Cinematográficas  2.535.806 
5.S.O.S Mulheres ao mar 2  Ananã Produções, Eventos e Assessoria de 
marketing LTDA / Coprodução Globo Filmes 
1.630.522 
6.Linda de morrer  Migdal Produções Cinematográficas / 
Coprodução Globo Filmes 
956.261 
7.Qualquer Gato Vira‐lata 2  Tietê Produções Cinematográficas / Coprodução 
Sincrocine e Globo Filmes 
807.827 
8.Bem Casados  Lama Filmes LTDA   532.497 
9.Que horas ela volta?  África Filmes / Gullane Entretenimento/ 
Coprodução Globo Filmes 
492.402 
10.Superpai  Querosene Produções Artísticas e 
Cinematográficas  
439.410 
(Fonte Observatório Brasileiro do Cinema e do Audiovisual – OCA / Ancine ‐ http://oca.ancine.gov.br/notas_informes.php. 
Acessado em 08/01/2016) 
Observando  os  filmes  pertencentes  ao  catálogo  da  Globo  Filmes  identificamos  um  padrão  estético 
narrativo que permeia a produção desde sua  ideia até a comercialização. Os  filmes apresentam também 
uma hamonia na  concepção de design,  seguindo o padrão de qualidade que a própria  rede de  televisão 
criou  e  vem  implantando  desde  os  anos  1970.  Encontramos  um  padrão  técnico/estético  televisivo  que 
passou naturalmente para o cinema. Este padrão inclui temática, narrativa, casting, fotografia, direção de 
arte, enfim, proporcionando um objeto de contemplação e fruição (o filme) parecido com o objeto/produto 
audiovisual com o qual o espectador  já está acostumado. Neste universo a comédia de costumes está na 
frente e aos olhos dos próprios executivos da empresa, é o carro chefe. Além de uma categoria fílmica, a 
comédia  é  um  meta‐conceito  de  produto  que  replicado  adequadamente  vem  garantindo  o  sucesso  da 
produção, e reprodução, do Padrão Globo. (SELIGMAN, 2013) Como meta‐conceito de produto, permitiu a 
sua aplicação a diferentes contextos de tecnologia e de negócio, como são a TV e o cinema.  
Ao  usar  o  Padrão  Globo  e  a  Globo  Filmes  como  exemplo,  usamos  elementos  que  podem  não  ter  sido 
adotados  de  forma  intencional,  como  a  ideia  de  metaconceito.  Visamos  demonstrar  que  a  estratégia 
adotada  nesse  caso  poderia  ser  resultado  de  um processo  consciente  de  design  de  produção.  Podemos 
sugerir  que  no  Brasil  o  design  de  produção  emergiu  da  experiência  da  Globo  Filmes.  Emergiu  como 
resultado interno e como possibilidade para ser adotado por outras organizações.   
A visão do produto audiovisual também como uma família de produtos permitiu a concepção de séries para 
a  TV  a  partir  da  concepção  de  filmes  para  o  cinema,  de  uma  forma  estratégica,  não  mais  como  uma 
decorrência eventual. O diálogo entre a televisão e o cinema foi se atualizando devido às necessidades e à 
formação do mercado audiovisual. Com o passar do tempo e o avanço da tecnologia, o  fazer audiovisual 
cruzou  fronteiras  e  principalmente  quebrou  os  preconceitos  herdados  desde  a  época  do movimento  do 
Cinema Novo  (Movimento  Cinematográfico  brasileiro  dos  anos  1960  com  fortes  tendências  sociológicas, 
inspirado  no Neorealismo  Italiano  e  na Nouvelle  Vague  Francesa):  sim,  cinema  também é mercado.   Na 
perspectiva  histórica  de  um  cinema  engajado  e  voltado  para  as  lutas  sociais,  o  fazer  televisão  era  visto 
como uma atividade menor e menos nobre, por participar de um pacto  com o  “mundo capitalista”.  Isto 
rendeu  à  produção  artística  nacional  uma  negação  do  mercado  e  uma  preferência  por  uma  arte  mais 
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erudita.  Com  relação  ao  cinema,  os  vários  ciclos  e momentos  de  fracasso  no  país  auxiliaram  a  retirar  o 
produto nacional do mercado ou mesmo fazer com que ele nunca chegasse lá. A tradição cultural de um 
filme  intelectualizado  barrou  por  muitas  vezes  uma  produção  da  mesma  maneira  boa,  porém  mais 
acessível, que numa cultura plural conseguem conviver plenamente.  
Nos dias de hoje, faz‐se necessário pensar no cinema e na televisão em conjunto, atuando lado a lado por 
conta de profissionais que transitam entre os dois meios, das produções de filmes por empresas ligadas à 
televisão e pela exibição dos mesmos tanto em salas como em canais abertos e pagos. A este processo, se 
alia a questão da necessidade de ocupação de um mercado cada vez mais amplo e segmentado. E nesse 
aspecto  a  visão  do  design,  como  uma  disciplina  ou  profissão  que  integra  diversos  fatores  ligados  à 
produção daquilo que é necessário “à vida, ao bem estar e/ou à cultura do homem” (REDIG, 1977, p. 32), 
pode e deve  ser envolvido com a  realização audiovisual de  forma estratégica,  tática e operacional. Deve 
fazer parte da  concepção do produto audiovisual, definindo conceito e escopo. Como abordagem  tática, 
deve estar envolvido nas atividades de configuração do processo de realização e do produto em si. Como 
operacional pode contribuir para o detalhamento e desenvolvimento de soluções pontuais que surgem ao 
longo do processo de realização audiovisual.    
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Abstract: This article explores the possibilities of integration between design and audio‐visual realization (in 
particular cinema and TV) areas, further than the practices related to graphic design (such as posters, 
credits, lettering, etc.) in order the establishment of a production design area. Production design, as an 
approach to organization of the audiovisual realization process, since it is a mature area in film production 
center poles. 
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1. Introduction 
This  paper  explores  some  possibilities  of  integration  between  design  and  audiovisual  production  (in 
particular cinema and TV) areas, beyond the practices related to graphic design (such as posters, credits, 
lettering, etc.), aiming at the establishment of a production design area. 
Production design, as an approach to organization of audiovisual realization processes, it is a mature area in 
film production center poles at the United States, from where the concept is originated. To deal with this 
approach in Brazil, we adopted the approach proposed by Richard Buchanan, who see the design working 
in four main areas: symbolic and visual communications; material objects; organized activities and services; 
and  complex  systems  or  environments  to  live,  work,  play  and  learn  (BUCHANAN,  1992).  This  view  is 
consistent  with  the  idea  that  design  involves  "equating  simultaneously  ergonomic,  perceptual, 
anthropological, technological, economic and ecological factors in the design of the elements and physical 
structures necessary for life, welfare and / or culture man "(Redig, 1977, p. 32). 
The audiovisual realization process, or the audiovisual product development process (adopting engineering 
and design views) involves at least three of the four areas of the design (according to Buchanan, 1992): The 
product (film), the process (shooting) and the environment (the set). Certainly not only involves design, but 
undoubtedly involves the design of symbolic and visual communications, organized activities and services, 
complex  systems  and  environments  to work;  even  that  those  that  are  involved with  this  activity  do  not 
recognize themselves, or are recognized, as designers. Similarly, the issues that are addressed in the design 
process  of  an  audiovisual  product  and  its  realization  involves  the  need  for  a  simultaneous  equation 
(methodology, in the words of Redig, 1977) of different factors. In Brazil, this relationship between design 
and audiovisual realization is still not (re) known, but begins to be shared, at  least  in some environments 
and communities. 
2. History of the term and proposed concept  
The  term design de produção  translates  the meaning of production design, used widely  in  the American 
audiovisual industry. "The expression production designer is part of the American nomenclature of film and 
television, and refers to the professional responsible for the project / design of everything that appears on 
the screen" (MACHADO, 2011, p.75). 
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In his  thesis  submitted  to  the Master's Degree  in Visual Arts  from the School of Fine Arts of  the Federal 
University of Minas Gerais, Claudia Stancioli Costa Couto says 
"The first Oscar ceremony in 1927 there was already the category" interior decoration "which in 1947 
became (and still  is)" art direction ". "Production Design" (production design) came up with the film 
Gone with tee Wind. Producer David O. Selznick coined the term to describe the work of art director 
William Cameron Menzies, who overstepped its function to elaborate in detail all the visuality of the 
film,  keeping  its  unity  through a  busy  filming and  various  exchanges of  directors.  "(  COUTO, 2004, 
P.07) 
For the North American industry the visual unity that a design work can provide, sometimes can and goes 
beyond the original work of  the director, such as the film mentioned above, a clear example of a title of 
"producer", where the director (or directors) was another of the gear parts. 
As in Brazil the expression appeared much later and to date still is not adopted as  audiovisual realization 
official    terminology, we use here the version translated directly  from the book The filmmaker's guide to 
production design, Vincent LoBrutto  (2002  ), which defines  the  term  (and  function) production design as 
"the  visual  and  craft  of  cinematic  storytelling.  The  look  and  style  of  a motion  picture  is  created  by  the 
imagination artistry, and colaboration of the director of photography, and production designer "(LoBrutto, 
p. 1, 2002). 
Researcher Mauro Baptista, in turn, works with a concept coming directly from Art Direction function, but 
expanding a bit more its scope, focusing on the aesthetic work of post‐production, aesthetic recreation that 
can be made through digital technology . For him, all this is part of the production design (BAPTISTA, 2008). 
Evidence of this vision is the provision of activities scenarios, furniture and objects and their relationships 
with actors that traditionally were part of the field called art direction, but increasingly are assigned to the 
production design, or design de produção. One argument for this is the fact that the new image completion 
technologies  favor  the  passage  of  the  direction  of  traditional  art,  in  which  scenarios  and  objects  were 
arranged to be picked up by a camera, to the concept of production design, in which scenarios and objects 
continue  to  be  organized  before  the  shooting,  but  these  are  subject  to  important  changes  in  the  post‐
production stage. 
Here we  point  to  another  direction,  based  on  the  idea  of  design  of  complex  systems  Buchanan  (1992), 
aiming to integrate the conception of all the processes that result in the final product on the screen, taking 
a step beyond the current concept and adding to the work of production designer, the development of a 
concept of the film's design to be established in conjunction with the director and other areas of directors 
(namely: stage management, production, photography, art and sound), accompanying the script design to 
completion, standardizing the process for the optimization of the product. We propose to use the concept 
of production design as an activity that encompasses the design and creation of everything that appears on 
the screen from a concept already established in the film project, the birth of his argument. 
3. Audiovisual space and designer’s work  
To contextualize the space of audiovisual production, we use Burch (1992) for whom there are two spaces 
in the cinema: what exists  in the picture (all that the eye perceives in the screen), and what is out of the 
picture (imaginary projections and physical space behind the camera and scenery). Here we call Filmic and 
Extra‐filmic. We understand that demands of extra‐filmic will set the filmic configuration. The space that is 
apparent within the framework, in addition to setting the visual identity of the film, can be manipulated to 
visually communicate certain aspects of the narrative. Scenery,  light, costumes, visual effects and graphic 
elements  are  parts  that make  up  the  frames  and  hence  the  visual whole  film.  By  creating  a  concept  to 
group and define the audiovisual elements build up an identity for the film, a production design. 
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The  Filmic  construction  stages  are  divided  roughly  in  1.  Screenplay,  2.  Research  and  pre‐production, 
production (recording), post‐production and marketing. Our idea is to develop a production design concept 
that accompanies the film in all its stages of completion. 
Any screenplay can give rise to numerous films, the possibilities of achievement will depend on the vision of 
those who produce, who direct and in many cases are determined to pay. The problem of production of a 
film does  not  essentially  differ  from other  problems of  planning  and design. Unlike  a  scientific  problem, 
which may  have  an  answer  that  can  be  validated,  a  problem  in  audiovisual  realization  process,  as most 
design problems can be caused by many variables. There  is no way  to say  that an audiovisual product  is 
right or wrong, could be good or bad, and this state can be achieved in numerous ways. The assembly is an 
example of this, the director's uncut is an example of several good solutions could be achieved, according 
to the worldview of those involved in the decision. 
Understanding the nature of the problems faced during the process of audiovisual realization as similar to 
the design problems, we can walk in order to find, or build if necessary, other bridges between areas. The 
insertion  of  the  designer  constituting  a  concept  of  production  since  the  beginning,  could  help  regulate 
aesthetic and narrative choices. 
The participation of the designer begin already in the design stage, the script and the film project, when we 
propose a concept. The discussion of this concept with the production designer could help to form a more 
solid base to be understood in its entirety by the other areas. 
At the stage of pre‐production, when from the preparation of the screenplay the film begins to be thought 
out and organized, the participation of the designer would take place in understanding this script and the 
concept of what will be part of the look of the film, what will be seen within frame and their meanings. The 
designer's job is to interpret along with other area directors proposed concepts in the narrative and turning 
them into scenic elements (sets, costumes, textures, special effects, makeup, etc.). 
A concept of mise‐en‐scène is thought out and defined and within it we find the issue of staging (direction 
of  actors),  visual  (art,  photography)  and  sound  (development  of  sound  design).  In  the  American  film 
industry this organization is part of the production designer function, but in Brazil it is up to the production 
area  that  convenes  the  steering  area  (director,  assistant  directors),  the  art  area  (art  direction,  scenery, 
costumes, makeup) and the picture area (director of photography, camera) to jointly define the file of the 
profile, according to the script, the intent of direction, the possible budget and the vocation of the film, ie, 
the question of exhibition. The production design function would extend this work by combining all these 
areas in an organization only by harmonizing the functions. 
4. Aplying the concept  
The scenario drawn up to this point forward the discussion to the analysis of an appropriate approach to 
the area of Brazilian audiovisual realization nowadays. Thinking about the national blockbuster films of the 
last five years, we find almost all of the catalog of production Globo Filmes, Globo Organizations company 
member in charge of  film production. Based on the table below, we can see that the ten highest grossing 
films of the year 2015 in the Brazilian movie theaters, six are co‐produced by the company. 
 
TItlE  Major producer  Public 
(n. of viewers) 
1.Loucas pra casar  Glaz Entretenimento / Coprodução Globo 
Filmes 
3.726.497 
2.Vai que Cola ‐ O Filme  Conspiração Filmes Entretenimento 3º Milênio  3.296.882 
3.Meu Passado Me Condena 2  Atitude Produções e Empreendimentos / 
Coprodução Globo Filmes 
2.639.935 
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4.Carrossel, O Filme  Paris Produções Cinematográficas  2.535.806 
5.S.O.S Mulheres ao mar 2  Ananã Produções, Eventos e Assessoria de 
marketing LTDA / Coprodução Globo Filmes 
1.630.522 
6.Linda de morrer  Migdal Produções Cinematográficas / 
Coprodução Globo Filmes 
956.261 
7.Qualquer Gato Vira‐lata 2  Tietê Produções Cinematográficas / Coprodução 
Sincrocine e Globo Filmes 
807.827 
8.Bem Casados  Lama Filmes LTDA   532.497 
9.Que horas ela volta?  África Filmes / Gullane Entretenimento/ 
Coprodução Globo Filmes 
492.402 
10.Superpai  Querosene Produções Artísticas e 
Cinematográficas  
439.410 
(Source Observatório Brasileiro do Cinema e do Audiovisual – OCA / Ancine ‐ http://oca.ancine.gov.br/notas_informes.php. 
Download in 08/01/2016) 
  
Analysing the films that belong to the Globo Filmes catalog we identified a narrative aesthetic standard that 
permeates the production from its  idea to commercialization. The films also feature a harmony  in design 
concept, following the quality   standard that own television network created and has been implementing 
since the 1970s> We found a technical / aesthetic  television standard that went naturally  to the cinema. 
This  standard  includes  thematic,  narrative,  casting,  photography,  art  direction,  finally  providing  a 
contemplation and enjoyment object (the film) like the object / audiovisual product with which the viewer 
is already used to. In this universe the sitcom is in front and in the eyes of the company's own executives,it 
is  the  flagship.  In  addition  to  a  filmic  category,  the  comedy  is  a meta‐concept  product  that  adequately 
replicated has  guaranteed  the  success  of  the production and  reproduction, Globe  Standard.  (SELIGMAN, 
2013).  As  a  product  of  meta‐concept,  allowed  the  application  to  different  contexts  of  technology  and 
business, as there are TV and cinema. 
When using Globo Standard   and Globo Filmes as an example, we use elements that may not have been 
adopted  intentionally, as  the  idea of metaconceito. We aim to demonstrate that the strategy adopted  in 
this  case  could  be  the  result  of  a  conscious  production  design  process.  We  suggest  that  in  Brazil  the 
production  design  emerged  from  the  experience  of  Globo  Filmes.  Emerged  as  internal  results  and  a 
possibility to be adopted by other organizations. 
The vision  of an audiovisual product also as a family of products enabled the conception of series for the 
TV  from  the  conception of  feature  films,  in  a  strategic way,  no  longer  as  a possible  result.  The dialogue 
between television and cinema was being updated due to the needs and training in the audiovisual market. 
With  the  passage  of  time  and  advancement  of  technology,  the  audiovisual  crossed  borders  and mostly 
broke the inherited prejudices from the time of the New Cinema movement (Brazilian Film Movement 1960 
with strong sociological trends, inspired by the Neorealism Italian and Nouvelle Vague French): yes, cinema 
is  also  the market.  In historical perspective of  an engaged and  focused  cinema  to  social  struggles, doing 
television was seen as a smaller and less noble activity, to participate in a deal with the "capitalist world". 
This yielded the national artistic production a denial of the market and a preference for a more erudite art. 
Regarding cinema, the various cycles and failure times of the country helped to remove the national market 
product or even cause it never got there. The cultural tradition of a intellectualized film barred by often a 
production of the same good way, but more affordable, that in a pluralistic culture can live fully. 
Today,  it  is necessary  to  think  film and  television  together, working  side by  side because of  the workers 
who move between the two media, the film production by companies linked to television and display the 
same  in  both  rooms  as  in  open  and  pay  channels.  In  this  process  it  is  combined  with  the  necessity  of 
occupying  an  increasingly  large  and  segmented  market.  And  in  this  respect  the  vision  of  design  as  a 
discipline or profession that integrates several factors linked to the production of what is needed "to life, 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2980
 
 
 
 
 
well‐being and / or culture of man" (Redig, 1977, p. 32), can and should be involved in the visual realization 
of  strategic,  tactical  and  operational.  It  should  be  part  of  the  audiovisual  product  design,  defining  the 
concept  and  scope.  As  a  tactical  approach,  it  should  be  involved  in  setting  activities  of  the  realization 
process  and  the  product  itself.  As  operational  can  contribute  to  the  breakdown  and  development  of 
specific solutions that arise throughout the audiovisual realization process. 
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Resumo: A presente pesquisa propõe uma reflexão das atividades pedagógicas desenvolvidas por projetos 
interdisciplinares no ensino da modelagem de produtos de vestuário de moda, na fase de interpretação de 
modelos em um curso de Design de Moda. Para o estudo pauta‐se em pesquisa bibliográfica e estudo de 
caso, no percurso dos discentes em projetos interdisciplinares com as disciplinas de modelagem plana, 
computadorizada e tridimensional. Como resultado desta pesquisa, espera‐se a conexão das informações 
presentes nas diversas fases de como são transferidas para a configuração do produto pelos discentes por 
meio da interdisciplinaridade nas ações projetuais, desde as etapas iniciais de conceituação até as etapas 
finais de sua produção. 
 
Palavras chave: projeto interdisciplinar; modelagem de vestuário; design de moda. 
 
1. Introdução   
A  modelagem  de  peças  do  vestuário  apresenta‐se  como  uma  ferramenta  estratégica  para  a 
competitividade das empresas e marcas de vestuário de moda. Por meio desta possibilita‐se a produção 
das peças e a visualização da expressão das ideias contidas no projeto, sua utilização faz‐se imprescindível, 
já que possibilita a transmissão de informações dos produtos que o projeto propõe.  
Na  indústria  de  confecção  do  vestuário,  o  conhecimento  dos  meios  adequados  para  a  execução  do 
processo de  interpretação dos modelos a serem produzidos torna‐se fundamental para que não ocorram 
problemas  de  decodificação  das  informações  dos  seus  projetos.  Assim,  para  que  haja  a minimização  de 
erros e a otimização dos processos, o ensino do processo de modelagem nos cursos de Design de Moda 
deve ser realizado de forma a satisfazer às necessidades das indústrias, uma vez que os egressos dos cursos 
serão atuantes deste mercado. 
Neste  contexto  salienta‐se  que  o  sucesso  do  resultado  do  projeto  de  vestuário    depende  também  da 
capacidade da  interpretação de modelos, assim, destaca‐se   a  importância das disciplinas de modelagem 
dos cursos de moda trabalharem no sentido de ir além das já estabelecidas “receitas de moldes bases”, ou 
seja, subsidiar os alunos para a  transferência das informações existentes nos projetos de Design de Moda, 
visando a obtenção  do máximo de assertividade na  interpretação e execução da modelagem das peças de 
vestuário, ampliando o repertório de conhecimento,  pela prática da execução de projetos.  
Para  que  ocorra  a  elaboração  da  interpretação  de  modelos,  é  necessário  que  o  aluno  transfira  as 
informações anteriores no processo de desenvolvimento projetual e na etapa de execução da modelagem, 
de  forma  que  muitas  fases  se  fundem  em  uma,  em  diversas  disciplinas,  tornando  assim  as  práticas 
interdisciplinares uma necessidade para a compreensão do aluno. 
Na configuração metodológica este estudo utilizou a pesquisa bibliográfica, e o estudo de caso advindos da 
prática docente em curso de Design de Moda, onde é proposto para o segundo ano letivo o denominado 
projeto Integrador – PI. Este projeto prevê a obrigatoriedade da produção de produtos de vestuário, sendo 
necessário que os discentes cumpram com a etapa de interpretação dos modelos propostos.   
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Diante  deste  contexto  este  trabalho  utiliza  a  revisão  e  as  reflexões  advindas  de  estudos  teóricos  como 
mestranda em Design e da prática docente nas disciplinas de modelagem do vestuário aplicadas no curso 
de Design de Moda,  visando compreender as necessidades das  informações e das demandas das etapas 
anteriores a materialização do projeto, em especifico para a fase do processo de interpretação de modelo. 
2. As técnicas e processos da modelagem do vestuário de moda. 
2.1 Os diferencias da modelagem plana, tridimensional e computadorizada. 
Para melhor compreensão da definição de modelagem, pauta‐se em Mariano (2011), que faz uma análise 
da modelagem como sendo o processo que está diretamente ligada à ação e ao desenvolvimento projetual. 
Portanto,  o  termo  pressupõe  movimento  e  caminho.  Método  e  técnica,  outros  dois  termos 
frequentemente ligados à modelagem, estão relacionados ao desenvolvimento de cada etapa do processo. 
Emídio  e  Nunes  (2012)  indica  que  sendo  a modelagem,  uma  atividade  prática  que  exige  conhecimento 
multidisciplinar para propor novas possibilidades do vestir, quando entendida apenas como técnica perde o 
sentido  amplo  e  dinâmico  representado  pelo  conceito  de  método,  mas  inserido  ainda  dentro  de  um 
processo se torna maior, envolve toda a pesquisa realizada pelo designer. 
Silveira (2012) afirma que para trabalhar com a produção do vestuário, é necessário conhecer a anatomia 
do  corpo  humano,  suas  medidas,  volume,  formas  e  movimentos.  No  setor  de  modelagem,  estes 
conhecimentos  são  indispensáveis no  traçado bidimensional do diagrama básico que  representa o  corpo 
(modelagem plana) e na criação de modelos sobre o corpo (modelagem tridimensional). 
A modelagem plana é uma técnica que exige muita experiência e habilidade da parte do modelista, uma 
vez  que,  os  traçados  são  bidimensionais  para  recobrirem  formas  corpóreas  que  são  tridimensionais.  Os 
moldes  servem de  base  para  o  corte  do   material    têxtil    no    qual    será    confeccionada    a    vestimenta,  
possibilitando  a reprodução das peças.   
Para a execução da modelagem plana industrial também é necessário compreender a tabela de medidas a 
ser utilizada, adequada ao consumidor/usuário, público alvo, que irá orientar a elaboração dos diagramas.  
O traçado do diagrama das bases é a representação gráfica da forma básica do corpo, reprodução fiel da 
estrutura  corpórea,  orientada  pela  tabela  de medidas padrão.   
A modelagem base  constitui‐se  na    própria    definição    do    tamanho    e  conformação    do    corpo    a    ser  
vestido.   Para  Jones    (2005,   p.148)    trata‐se   de    “um molde   elementar    construído   para    servir   numa  
figura   especifica”;   desde   que aprovada,   serve   de   referência   para   novas   construções.   As  linhas   de  
estilo  de  um modelo desenvolvido a partir de uma base podem variar consideravelmente, mas o caimento 
estará de acordo com a base que foi utilizada.   
Adequada  a  este  processo,  a  empresa  estará  trabalhando  com  lealdade  à  sua  tabela  de medidas,  o  que 
interfere  na  qualidade  do  produto  final  e  facilita  o  trabalho  do modelista,  que  já  utiliza    de  uma  base 
aprovada para modelar novas peças.  
A  modelagem  tridimensional,  também  chamada  de moulage  ou  draping,  é  uma  técnica    que    permite  
desenvolver    a    forma    diretamente    sobre  um  manequim  (busto  técnico)  que    possui    as  medidas  
anatômicas  do  corpo  humano.   
O  processo  de  execução  da  modelagem  tridimensional  exige  rigor  na  preparação    do    tecido    a    ser  
utilizado,  que  deve  ser  criteriosamente    preparado,  a  fim  de  garantir  a qualidade  do  produto  final.  
O  tecido é modelado  sobre  o manequim (busto técnico), e aos poucos a tela é construída. 
Souza (2006) contribui que depois de concluída a modelagem tridimensional, procede‐se à planificação da  
peça,  transportando  o traçado  das  formas  e  demais marcações  da  tela  para  o  papel.   Antes de fazer  
a transferência, conferem‐se as medidas da peça para constatar a coerência com as da  tabela  de medidas  
padrão   adotada   e    retraçam‐se   as    formas   com  o   auxílio   de  ferramentas adequadas, procedendo às 
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correções  necessárias.  Uma  vez  obtidos  os  moldes,  adotam‐se  os  procedimentos    pertinentes    ao  
desenvolvimento  da modelagem plana.    
Para  a  execução  da  modelagem  plana  por  intermédio  de  sistema  informatizado,  somam‐se  requisitos 
necessários das técnicas de modelagem plana e conhecimentos da tecnologia CAD (Computer Aided Desing 
‐  Projeto  Assistido  por  Computador),  também  os  sistemas  CAM  (Computer  Aided  Manufacturing  – 
Fabricação Assistida por Computador) que visam automatizar processos cotidianos de maneira  simples e 
objetiva, que proporcionam a agilidade e exatidão na execução do trabalho. 
Diante deste contexto, percebe‐se que uma técnica de modelagem infere na outra, ou seja, ao executar a 
modelagem  tridimensional  faz‐se  necessário  o  entendimento  de  técnicas  da  modelagem  plana,  como 
esquadramento, planificação, e outros, como também para a modelagem plana, que o conhecimento das 
saliências e  reentrâncias do corpo são primordiais para  traçar uma curva que  irá envolver o corpo.  Já no 
que  se  refere  à  modelagem  computadorizada,  os  conhecimentos  de  ambas  as  técnicas,  plana  e 
tridimensional  irão  subsidiar  o  modelista  para  que  possa  trabalhar  em  um  sistema  informatizado, 
realizando a transferência da visão espacial com o devido rigor. 
2.2 O processo de interpretação de modelo 
Para  Dinis  e    Vasconcelos    (2009)    a    modelagem    é    uma    das    etapas    mais  importantes  dentro  da 
confecção  de  vestuário.  O  modelista  trabalha  como  interprete  das    ideias  expressas  em  desenhos  e 
anotações, correspondentes aos modelos da coleção estabelecida pela equipe de criação. Ele é responsável 
pela materialização destas ideias, sugerindo alterações ou melhorias em caso de necessidades.   
Souza (2006) afirma que na interpretação  é  feita  uma  análise  criteriosa  do modelo  a   ser  elaborado  
para  que  se  possa  ser  definidas  as  medidas complementares,  isto  é,  as  medidas  necessárias  para  
transformar  as  bases  de modelagem  no  modelo  desejado.  Referem‐se a folgas, volumes, variação de 
comprimentos e outros detalhes, determinados pelo modelista, a partir da  leitura do desenho técnico do 
produto.   
Ao  desenvolver  um  modelo,  o  modelista  deve  pensar  nas  possibilidades    de  construção  da  peça,  para 
propor  a  melhor  solução  para  o  desenho  que  lhe  é  dado.  O  repertório  de  outras  coleções,  isto  é,  a 
experiência adquirida em práticas anteriores, auxilia na interpretação de novos modelos. O conhecimento 
adquirido  ao  longo  do  tempo  pela  prática  e  repetição  dos  processos  permite  o  desenvolvimento  das 
habilidades necessárias para obtenção dos melhores  resultados,  caracterizando  uma efetiva evolução do 
profissional.  
Para  a  ampliação  deste  conhecimento  o  Projeto  Integrador  –  PI,  aqui  tratado,  propostos  em  um  curso 
superior de Design de Moda, apresenta em sua estrutura anual a obrigatoriedade dos alunos construírem 
projetos,  com  aproximação  do  que  ocorre  dentro  do  cenário  real  do  mercado  de  trabalho,  ou  seja,  a 
simulação dos processos de desenvolvimento de uma  indústria  de  confecção.  Tal  procedimento permite 
que amplie o conhecimento dos discentes. 
2.3 Conhecimentos determinantes no processo da execução da modelagem. 
Somam‐se  aos  conhecimentos    já  referidos  anteriormente  os  requisitos  necessários  para  o  desempenho 
das  funções  para  a  execução  da  modelagem,  neste  contexto  torna‐se    obrigatório  considerar    diversos 
entendimentos  que são primordiais  na execução da interpretação de modelos, apropriar‐se destes, torna‐
se  necessário  para  o  êxito  da  prática  do  processo,  sendo  aqui  destacado  alguns  dos  que  compõem  o 
projeto em questão. 
A antropometria que é o estudo das medidas do corpo humano e da ergonomia, uma ciência que auxilia na 
“interação  do  homem  com outros  elementos  de  algum  sistema  [...]  tendo  por  objetivo melhorar  o  bem 
estar humano e o desempenho global do sistema”. (SABRA, 2009, p. 41). 
A  ergonomia  faz‐se  imprescindível,  para  Grave  (2004),  devem  ser  consideradas  as    funções  anatômicas, 
fisiológicas e psicológicas na relação morfológica e ergonômica relativas à postura e movimento do corpo 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 2984
 
 
 
 
 
humano.  Evidencia‐se  assim,  conforme  afirma  a  autora  que  dinâmica  do  corpo  e  seus  movimentos  de 
flexão,  extensão,  adução  e  abdução,  rotação  e  inclinação,  interferirem no  desenvolvimento  do  produto, 
relacionando‐se  de  forma  mais  consciente  e  responsável  na  condução  do  aprimoramento  saudável  do 
vestuário.  
Os dados contidos nos desenhos  técnicos  são necessários para a análise e a execução dos modelos, que 
conforme afirma  Dinis  e  Vasconcelos  (2009)  o modelista trabalha como interprete  das  ideias expressas 
em desenhos e anotações, correspondentes aos modelos da coleção estabelecida pela equipe de criação. 
O  entendimento  do  processo  da  tecnologia  da  confecção  das  peças  do  projeto  também  é  importante, 
devem‐se  prever  quais  os maquinários,  processos,  aviamentos  e  outros  que  serão mais  adequados  para 
que  o  produto  tenha  a  viabilidade  técnica    produtiva.  Pauta‐se  assim  em Veiga,  Carlos  et  al  (2013)  que 
afirma  que  uma  das estratégias  é  a  adoção  da  qualidade  de  produção  diferenciada  no  processo  de 
produção das peças de vestuário de moda.  
Quanto ao uso dos materiais Silveira (2006, p.14) destaca a sua importância da adequação, que segundo a 
autora  “podem  ter  características  físicas  apropriadas  para  a  confecção  do  vestuário  de  acordo  com  a 
necessidade  de  uso  e/ou  função,  podem  propiciar  o  conforto,  condição  de  comodidade  e  bem  estar  ao 
usuário”.    Sendo  que    para  cada  proposta  necessita‐se  que  se  estuda  o  melhor  material  para  nele  se 
empregar. 
Na  indústria  de  confecção  do  vestuário,  o  conhecimento  dos  meios  adequados  para  a  execução  do 
processo de  interpretação dos modelos a serem produzidos torna‐se fundamental para que não ocorram 
problemas de decodificação das informações dos seus projetos. Assim afirma Gomes (2006, p.131), que a 
construção  “envolve desde os estudos iniciais de conceituação, concepção e desenvolvimento do projeto de 
produto até as etapas finais de sua produção”.  
2.4 Olhar  interdisciplinar  de  técnicas  de  modelagem  do  vestuário  para  a  elaboração  de 
produtos de design de moda  
O design  fertiliza e deixa‐se  fertilizar por outras áreas de conhecimento;  constrói e  reconstrói‐se em um 
processo  permanente  de  ampliação  de  seus  limites,  por  exigências  do  contemporâneo.  “Sua  vocação 
interdisciplinar  impede um fechamento em  torno de conceitos,  teorias e autores exclusivos. Sua natureza 
multifacetada exige interação, interlocução e parceria” (COUTO, 1999, p. 7).  
Navalon (2008), afirma que construção de uma proposta de design dá‐se pela  interação e  interlocução de  
processos  projetuais,  tomando  como  pressuposto  sua  configuração,  dada por suas  interconexões, bem 
como pelo seu construir e reconstruir, ampliando seus  limites. 
Couto (2011) contextualiza que as transformações que vêm ocorrendo na sociedade e na educação, bem 
como  a  complexidade  que  tem  marcado  a  contemporaneidade,  encontram‐se  na  base  da  presente 
discussão  sobre  a  questão da  fragmentação do  conhecimento.  A  produção  avassaladora de  informações 
propiciada  por  novas  tecnologias,  que  reforçam  a  tendência  do  monodisciplinar,  é  problematizada  em 
contraponto a questões sobre interdisciplinaridade e produção de conhecimento.			
A mesma autora afirma que a reforma do pensamento e da educação parece ser um dos maiores desafios 
da contemporaneidade. Fragmentado em unidades estanques, o ambiente universitário  tende a  tolher a 
atitude natural do espírito humano de contextualizar e globalizar. 
Percebe‐se assim,  que trabalhar de forma isoladamente as disciplinas, não é mais uma prática adequada 
para  a  educação,  e  ainda mais  se  tratando  da  área  do  design,  que  conforme  os  autores  indicam,  é  um 
campo de natureza interdisciplinar. 
O  que  queremos  dizer  é  que  o  pensar  interdisciplinar  parte  da  premissa  de  que  nenhuma  forma  de 
conhecimento é em si mesma exaustiva. Tenta, pois, o diálogo com outras  fontes do  saber, deixando‐se 
irrigar por elas (FAZENDA 1991, pág. 15). 
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De acordo com Moran (2000) sendo o conhecimento fragmentado,  impossibilitam as conexões das partes 
com as suas totalidades, este deve ser substituídos por modelos capazes de apreender os objetos em seu 
contexto,  sua  complexidade,  seu  conjunto.  É  preciso  ensinar  os  métodos  que  permitam  estabelecer  as 
relações mútuas e as  influências  recíprocas entre as partes e o  todo em um mundo complexo. É preciso 
ensinar  os  métodos  que  permitam  estabelecer  as  relações  mútuas  e  as  influências  recíprocas  entre  as 
partes e o todo em um mundo complexo. 
Pode‐se assim notar, que  todo o processo de desenvolvimento do produto advindo de uma proposta de 
design, tem por base a transferência de ideias  demandadas de diversas fases,  e que na fase estudada, a 
transferência de modo global torna‐se unificado, ou seja, o produto final necessita ter nele inserido todos 
os conhecimentos que foram projetados, e que estes devem ser reconhecidos pelos usuários. 
3. Estudo interdisciplinar para interpretação de modelos: análise de caso 
Apresenta‐se  a  seguir  um  contexto  vivenciado  na  universidade,  em  um  curso  de  Design  de  Moda,  no 
denominado Projeto Integrador ‐ PI, com discentes do segundo ano, aplicado no segundo semestre letivo. 
A  escolha  do  semestre  deve‐se  ao  fato  que,  durante  o  primeiro  semestre  é  aplicado  projetos  para 
construção  de  cunho  teórico  com  todas  as  disciplinas,  cabendo  a  este  projeto  que  será  aqui  analisado 
realizar as conexões teórico‐prático, tendo como norteador a construção de um projeto de Design de Moda 
aplicável a um determinado público usuário. 
Apresenta‐se o descritivo do projeto que  foi apresentado aos alunos,  sendo esta proposta elaborada em 
conjunto pelos docentes que compõem esta série, é apresentada e coordenada pela disciplina de Gestão 
de Projetos. 
O  contexto  apresentado  para  este  projeto  foi  a  violência  e  o  cotidiano  agitado  do  meio  urbano  que 
ocasionam uma  crescente preocupação  com o bem‐estar de nossas  crianças. A  falta de  tempo e espaço 
para  brincar,  o  pouco  contato  com  o  ambiente  natural,  a  precocidade  na  formação  de  identidade  na 
adolescência e a ausência dos pais são alguns dos fatores que as afetam. Assim, é pertinente pensar que os 
objetos que fazem parte do universo infantil poderiam auxiliar na amenização de tantos efeitos nocivos. 
Neste  sentido,  o  exercício  projetual  propõe  a  imersão  neste  universo,  estimulando  a  percepção  das 
possibilidades de direcionamento para o projeto de produtos de vestuário infanto‐juvenil. Desta forma, o 
desafio foi detectar um problema de design a partir da exploração do cotidiano deste público‐alvo e, então, 
desenvolver  produtos  de  vestuário  com  conteúdo  de  moda,  considerando  que  tais  produtos  seriam 
vendidos  por  uma  loja  de  conceito  diferenciado,  na  qual  se  enfatiza  a  criatividade  e  desenvolvimento 
saudável. 
Apresenta  abaixo  as  disciplinas  que  se  inter‐relacionaram  com  as  disciplinas  de  modelagem  para 
desenvolver produtos de vestuário na etapa de interpretação de modelos. 
 
Tabela 1: Disciplinas do 2º semestre. 
Fonte: Ementa do Projeto Pedagógico da Universidade (OMITIDO PELO AUTOR)  Adaptado pelo autor, 2015. 
DISCIPLINAS DO SEGUNDO SEMESTRE 
DISCIPLINA  EMENTA 
 ERGONOMIA   Conceitos e métodos para o desenvolvimento de projeto de produto, Ergonomia de 
concepção aplicada ao produto de vestuário. Antropometria estática e dinâmica: postura 
e Movimento. Normalização de medidas para produtos de vestuário. Critérios de 
conforto. Usabilidade do produto de moda. Agradabilidade do produto de moda, ciclo de 
vida do produto e sustentabilidade. 
 DESENHO DE 
MODA/ILUSTRAÇÃO 
Desenho técnico, proporção escala, aplicação da linguagem visual na composição e 
produção dos produtos. 
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 TECNOLOGIA DA 
CONFECÇÃO 
Elaboração da ficha técnica,  e análise do processo produtivo industrial, confecção das 
peças do vestuário. 
 PROCESSOS TÊXTEIS  Estudo construtivo dos tecidos, reconhecimento, manipulação, aplicabilidade. Processos 
artesanais e industriais. 
 METODOLOGIA DO 
PROJETO 
 
O processo de design. Etapas do projeto de design de moda. Funções práticas e estético‐
simbólicas do produto de moda. Público‐alvo. Definição de parâmetros técnicos, 
ergonômicos e estéticos do produto. Ferramentas de projeto: técnicas de análise e 
síntese projetual. 
 LABORATÓRIO DA 
FORMA 
A modelagem tridimensional como ferramenta de criação do produto de moda. Estudo 
de formas, volumes e proporções. Interpretação de modelos aplicando técnicas de 
modelagem tridimensional. Planejamento e execução de produtos. 
 
Busca‐se  também  investigar  se  os  discentes  realizam  a  interpretação  de  modelos  pautando‐se  com 
propriedade  nas  disciplinas  acima  apresentadas,  para  que  isso  ocorra,  ações  interdisciplinares  são 
realizadas  em  tempo  determinado  pelo  projeto,    e  também  pelas  necessidades  específicas  que  venham 
acontecer durante o processo. 
 
Tabela 2: Disciplinas do especificas de modelagem para interpretação de modelos.  
Fonte: Ementa do Projeto Pedagógico da Universidade (OMITIDO PELO AUTOR), Adaptado pelo autor, 2015. 
 
As disciplinas apresentadas na tabela acima são relacionadas com o objetivo a ser alcançado nas disciplinas 
específicas  de  modelagem,  por  exemplo,  na  execução  das  técnicas  de  modelagem  plana,  utiliza‐se  os 
conhecimentos recebidos na disciplina de ergonomia dentre outros.  
 
Para o trabalho interdisciplinar  o projeto contou com no mínimo  três docentes, e em alguns casos, quando 
dúvidas surgiam de disciplinas relacionadas na tabela  01, outros docentes somavam‐se ao grupo  durante a 
execução da materialização do proposta do projeto do produto. 
Para tanto, utilizou‐se das três técnicas de modelagem forma simultânea, pois as técnicas ao se integrarem 
possibilitam  aos  alunos  um  melhor  entendimento  dos  quesitos  corpóreos  a  serem  atendidos,  sendo 
proporcionada  pela  tridimensional  a  melhor  percepção  das  formas,  porém  ao  integrar  com  a  plana 
possibilita a alteração das formas planificadas nos moldes. 
DISCIPLINAS  ESPECÍFICAS DE MODELAGEM 
DISCIPLINA  OBJETIVO NA INTERPRETAÇÃO DE MODELOS 
 Técnicas de 
Modelagem Plana  
Estudar  os parâmetros ergonômicos e antropométricos, realizando estudo e 
desenvolvimento de tabelas de medidas para o publico determinado no projeto.  
Aplicar o estudo na execução das bases para o determinado usuário. 
Estudo da proposta demandada da fase anterior para a leitura e interpretação de 
modelos. 
 Técnicas de 
Modelagem 
Tridimensional 
 
Construção de bases no busto técnico.
Estudo de pontos complexos na execução da interpretação do modelo, com interferência 
da proposta elaborada na fase anterior, considerando os aspectos dos materiais 
propostos e o corpo usuário. 
 Técnicas de 
Modelagem 
Computadorizada 
 
Estudo das formas elaboradas na modelagem tridimensional.
Transferência para o sistema informatizado, utilizando as técnicas especificas  dos 
softwares específicos. 
Análise e correção das linhas e ângulos para melhor execução da próxima fase de 
construção do modelo executado. 
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Sendo assim,  foi perceptível que as principais dificuldades apresentadas pelos   discentes na execução da 
interpretação dos modelos, sendo elas, a  leitura e utilização das  informações que são demandadas pelas 
etapas  anteriores,  como  as  de  expressão  e  comunicação  nos  desenhos  e  fichas  técnicas,  quais  são 
fundamentais para subsidiar a etapa de interpretação da modelagem.  
4. Conclusão 
A partir da realização deste trabalho, pode‐se concluir que a interdisciplinaridade na fase de interpretação 
de modelos,  exige  a  transferência  de  dados  oriundos  de  diversas  etapas,  bem  como,  a  interferência  no 
êxito da execução de fases posteriores da finalização do produto, contribuiu com os discentes ampliando o 
repertorio na determinada  fase,  os  aproximando das exigências que encontraram no  campo profissional 
que como egressos irão encontrar. 
As conexões que por intermédio das ações interdisciplinares se efetivaram,  contribuíram com  a resolução 
de  um  problema  de  design  de  moda  associando  os  conhecimentos  e  conteúdos  abordados  à  prática 
projetual.  Uma  vez  que  conforme  afirma  Moran  (2000),    na  contemporaneidade  existe  um  problema 
essencial,  sempre  ignorado,  que  é  o  da  necessidade  de  promover  o  conhecimento  capaz  de  entender 
problemas globais e fundamentais para neles inserir os conhecimentos parciais e locais. 
Infere‐se  assim,  que  os  discentes  ao  resolverem  os  problemas  delimitados  no  projeto  aqui  estudado, 
trazem  saberes  tanto  adquiridos  no  âmbito  acadêmico  como  de  sua  trajetória  educacional,  cultural, 
científico e outros. Que estes  saberes necessitam da organização, e que o  interdisciplinar auxilia para as 
diversas  conexões,  e  que  os  resultados  passam  a  ser  únicos.  Uma  vez  que  cada  um  traz  em  si  as 
particularidades de sua trajetória que somada a cada projeto, enriquecem o repertório. 
Infere  Nunes  e  Souza  (2011)  que  nesse  contexto  tanto  o  modelista  quanto  o  designer  devem  estar 
constantemente  em  busca  de  novas  alternativas  para  prospectar  o  que  está  por  vir,  os  modelos 
selecionados em geral estão inseridos em coleções ainda não vigentes, antecipando as estações. 
Conclui‐se  que  na  interpretação  de  modelos  a  utilização  e  transferência  dos  diversos  saberes,  são 
importantes para a criação e proposições de soluções para viabilizar o produto. 
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Abstract: This research proposes a reflection of pedagogical activities developed for interdisciplinary 
projects in teaching modeling fashion apparel products, in the interpretation phase of models in a Fashion 
Design course. The study was guided by literature and case studies, in the course of students in 
interdisciplinary projects with the disciplines of flat modeling, computerized and three‐dimensional 
modeling. As a result of this research, it is expected the connection of the information provided in the 
various phases as they are transferred to the product configuration by students through interdisciplinary in 
the design actions, from the early stages of conceptualization to the final stages of production.  
 
Keywords: interdisciplinary project; clothing modeling; fashion design.  
 
1. Introduction 
The  garments  modeling  is  presented  as  a  strategic  tool  for  business  competitiveness  between  fashion 
companies and clothing brands. Its use makes it essential, as it enables the transmission of information of 
the products that the project proposes.  
In  the  garment manufacturing  industry,  knowledge of  appropriate means  for  the  implementation of  the 
process  of  interpretation  of  the models  to  be  produced  becomes  fundamental  so  that  no  problems  can 
happen when decoding the information of their projects. Thus, for there to minimize errors and optimize 
processes, the teaching of the modeling process in the courses of Fashion Design has to be done to meet 
the needs of industries, since the graduates of the courses will be active in this market.  
In  this  context  it  is  noted  that  the  successful  outcome  of  clothing  design  also  depends  on  the  ability  of 
models interpretation, therefore, highlights the importance of modeling disciplines of fashion courses work 
towards  going  beyond  the  already  established  "bases  molds  recipes".  That  supports  students  for  the 
transfer  of  existing  information  in  Fashion  Design  projects,  aiming  at  obtaining  the  maximum  of 
assertiveness  in  the  interpretation  and  implementation of  the modeling  of  the  garments,  expanding  the 
knowledge repertoire, by the practice of project execution.  
To  occur  the  drafting  of  models  interpretation,  it  is  necessary  that  the  student  transfer  the  previous 
information to the architectural design development process and to the modeling execution stage, in a way 
that many phases merge into one, in several disciplines, thus making the interdisciplinary practices a need 
for student understanding.  
In the methodological configuration, this study used the literature and the case study of teaching practice 
arising  in  the  course  of  Fashion  Design,  where  is  proposed  for  the  second  academic  year  the  so  called 
Integrator Project ‐ IP. This project foresees the mandatory production of apparel products, requiring that 
students comply with the interpretation stage of the proposed models.  
Given this context, this paper uses the review and reflections resulting from theoretical studies as a master 
graduate student in design and teaching practice in the clothing modeling disciplines applied in the Fashion 
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Design  School. Aiming  at  understanding  the needs of  information and demands  from  the previous  steps 
before the materialization of the project in specific to the stage of the model interpretation process.   
2. The techniques and processes of modeling fashion clothing. 
2.1 The differentials of the flat, three‐dimensional and computer modeling. 
To  understand  the  definition  of modeling  in  a  better  way,  we  guide  in Mariano  (2011),  which makes  a 
modeling analysis as the process directly linked to the action and the projectual development.  
Thus, the term implies motion and path. Method and technique, two terms often linked to modeling, are 
related to the development of each stage of the process.  
Emidio and Nunes (2012)  indicates that being modeling, a practical activity that requires multidisciplinary 
knowledge  to offer new possibilities of dressing, when understood only as  technical  loses  the broad and 
dynamic  direction  represented  by  the  concept  of  method,  but  still  inserted  within  a  process  becomes 
larger, it involves all the research done by the designer.  
Silveira (2012) states that to work with the production of clothing, it is necessary to know the anatomy of 
the human body,  its measurements, volume, shapes and movements.  In the modeling department, these 
skills are essential  in two‐dimensional  layout of the basic diagram that represents the body (Flat pattern) 
and the creation of models on the body (three‐dimensional modeling).  
The flat pattern is a technique that requires a lot of experience and skill of the modelers, since the routes 
are two‐dimensional  to cover corporeal  forms that are three‐dimensional. The molds serve as a basis  for 
the textile material cut on which the garment will be made, allowing the reproduction of parts.  
For  the  implementation  of  industrial  flat modeling,  it  is  also  necessary  to  understand  the measurement 
chart to be used, proper to the consumer/user, target audience, which will guide the diagrams elaboration.  
The bases diagram layout is the graphical representation of the basic body shape, faithful reproduction of 
the body structure, guided by the standard measures table.  
The base modeling is the very definition of the size and conformation of the body to be dressed. For Jones 
(2005, p.148) it is "an elementary mold built to serve a specific figure"; if approved, it serves as a reference 
for new construction. The style lines of a model developed from a base station can vary considerably, but 
the trim will conform to the base that was used.  
Suitable to this process, the company will be working with loyalty to your measures table, which interferes 
on the final product quality and facilitates the work of the modelers, which already uses an approved base 
model for new pieces.  
The three‐dimensional modeling, also called moulage or draping is a technique that allows developing the 
form  directly  on  a  mannequin  (Technical  bust  dummy)  that  has  the  anatomical  measurements  of  the 
human body.  
The implementation of three‐dimensional modeling process requires rigorous preparation of the fabric to 
be used, which must be carefully prepared in order to guarantee the quality of the final product. The fabric 
is modeled on the dummy (technical bust), and gradually the screen is built.  
Souza (2006) adds that after the three‐dimensional modeling is completed; proceed to the piece planning 
part, carrying the layout of forms and other screen markings to the paper. Prior to transfer, check up the 
piece measures to demonstrate the consistency with the adopted standard measures table and retrace the 
forms with the help of adequate tools, making the necessary corrections. Once obtained the molds, adopt 
the appropriate procedures to the development of flat pattern.  
For  the  execution  of  the  flat modeling  through  a  computerized  system,  should  be  added  the  necessary 
requirements  of  the  flat  modeling  techniques  to  the  knowledge  of  CAD  technology  (Computer  Aided 
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Design). Also CAM systems  (Computer Aided Manufacturing  ‐ Manufacturing Assisted by Computer)  that 
aim to automate daily processes  in a simple and objective way, which provide agility and accuracy  in the 
execution of the work.  
In  this  context,  it  is  clear  that  a  modeling  technique  infers  the  other,  that  is,  to  execute  the  three‐
dimensional modeling is necessary to understand techniques of plane modeling, as a framework, planning, 
and  others,  as  well  as  for  the  flat  pattern,  that  knowledge  of  body  protrusions  and  indentations  are 
essential  to  draw  a  curve  that  will  involve  the  body.  In  what  regards  the  computerized  modeling, 
knowledge of both  techniques,  flat  and  three‐dimensional will  subsidize modelers  so  they  can work  in a 
computerized system, making the transfer of spatial vision with due rigor.  
2.2 The process of model interpretation 
To  Diniz  and  Vasconcelos  (2009)  modeling  is  one  of  the  most  important  steps  in  the  manufacture  of 
clothing. The modeler works as an interpreter of the ideas expressed in drawings and notes, corresponding 
to models of established collection by the creative team. He is responsible for the materialization of these 
ideas, suggesting changes and improvements in case it is necessary.  
Souza  (2006)  states  that  in  the  interpretation  is made a  careful model  analysis  to be elaborated  so  that 
additional measures may be defined,  that  is,  the necessary steps to transform the modeling bases  in the 
desired  model.  Refers  to  clearances,  volumes,  varying  lengths  and  other  details,  determined  by  the 
modeler, based on the reading of the technical design of the product.  
By  developing  a  model,  the  modeler  must  think  in  the  piece  building  possibilities  to  propose  the  best 
solution  for  the  design  given  to  it.  The  directory  of  other  collections,  that  is,  the  experience  gained  in 
previous practices, helps in the interpretation of new models. The knowledge acquired over time through 
practice  and  repetition  of  processes  allows  the  development  of  needed  skills  to  obtain  better  results, 
featuring an effective evolution of the professional.  
To expand the knowledge, the Integrator Project ‐ IP, hereof proposed in a Fashion Design superior School 
degree, presents  in  its annual structure mandating students to build projects, with the approach to what 
happens  in  the  real  labor  market  scenario,  that  is,  the  simulation  of  the  development  processes  of  a 
manufacturing industry. Such procedure allows expanding the students’ knowledge.  
2.3 Determinant knowledge in the implementation of the modeling process. 
Add  to  the  already  mentioned  knowledge,  the  requirements  for  the  performance  of  functions  for  the 
modeling execution,  in  this  context  it  becomes mandatory  to  consider different  understandings  that  are 
essential  in  the execution of models  interpretation,  appropriating of  these  is necessary  to  the  successful 
process practice, and here are highlighted some of which compose the project in question.   
Anthropometry, which  is  the study of  the measurements of  the human body and ergonomics, a  science, 
that helps in "man's interaction with other elements of a system [...] with the objective of improving human 
well‐being and the global system performance.” (SABRA, 2009, p. 41).  
Ergonomics makes it essential to Grave (2004), the anatomical features should be considered, physiological 
and psychological  in  the morphological  and ergonomic  relation  regarding  the position  and movement of 
the human body. It is evident as well as the author states that the dynamics of the body and its movements 
of  flexion,  extension,  adduction  and  abduction,  rotation  and  tilt,  interfere with  the  development  of  the 
product, relating more consciously and responsibly in conducting the healthy clothing enhancement.  
The contained data in the technical drawings are required for the analysis and implementation of models, 
which as stated Dinis and Vasconcelos (2009) the modeler works as an interpreter of the ideas expressed in 
drawings and notes, corresponding to the collection models established by the creative team.  
The  understanding  of  the  technology  process  of  the  project  parts  preparation  is  also  important,  must 
predict which machines, processes, and other  trims  that will  be more  suitable  for  the product  to have a 
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better  productive  technical  feasibility. Quoted  in  Veiga,  Carlos  et  al  (2013) which  states  that  one  of  the 
strategies  is  the  adoption  of  differentiated  production  quality  in  the  production  process  of  fashion 
garments. Regarding the use of materials Silveira (2006, p.14) highlights the importance of the adaptation, 
which according to the author "May have physical characteristics suited to garment manufacture according 
to the necessity of use and/or function, they can provide comfort, convenience condition and well‐being to 
the user." In addition, for each proposal it is required that you study the best material for it to be used.  
In the garment manufacturing industry, the appropriate knowledge of means for the implementation of the 
process of interpretation of the models to be produced is fundamental so that problems with their project 
information decoding do not occur. So says Gomes (2006, p.131), that the building "involves since the initial 
studies  of  conceptualization,  design  and  development  of  product  design  until  the  final  stages  of  its 
production."  
2.4 Interdisciplinary  look  of  garment  modeling  techniques  for  the  development  of  fashion 
design products 
The design fertilizes and allowed to fertilize by other areas of knowledge; constructed and reconstructed in 
a permanent process of expanding its limits by demands of the contemporary. "Its interdisciplinary vocation 
preclude  a  lock  around  concepts,  theories  and  exclusive  authors.  Its  multifaceted  nature  requires 
interaction, dialogue and partnership "(Couto, 1999, p. 7).  
Navalon (2008¬) says that building a design proposal is made through interaction and dialogue of projective 
processes, taking for granted its configuration, given by their  interconnections, as well as  its building and 
rebuilding, expanding its limits.  
Couto (2011) contextualize that the transformations occurring in society and education, and the complexity 
that  has  marked  the  contemporary,  are  located  at  the  basis  for  this  discussion  on  the  issue  of 
fragmentation  of  knowledge.  The  overwhelming  information  production  made  possible  by  new 
technologies  that  enhance  the mono‐disciplinary  trend  is  problematized  as  opposed  to  questions  about 
interdisciplinary and knowledge production.   
The  same  author  states  that  the  reform  of  thought  and  education  seems  to  be  one  of  the  greatest 
challenges  of  contemporary  times.  Fragmented  into  separate  units,  the  university  environment  tends  to 
speak the natural attitude of the human spirit to contextualize and globalize.  
It  perceives  that  to work on  isolated disciplines,  is  not  a  suitable practice  for  education,  and even more 
when considering the design area, which, as the authors point out, is an interdisciplinary field.  
What  we  mean  is  that  the  interdisciplinary  thinking  assumes  that  no  form  of  knowledge  is  in  itself 
exhaustive.  Try,  therefore, dialogue with other  sources of  knowledge,  leaving  to  irrigate by  them  (FARM 
1991, p. 15).  
According to Moran (2000) being the knowledge fragmented makes impossible the connections of the parts 
with  their  wholes,  this  should  be  replaced  by  models  capable  of  restraining  objects  in  its  context,  its 
complexity, its entirety. We must teach the methods that allow establishing mutual relations and reciprocal 
influences between parts and the whole in a complex world.  
It can thus be noted that all product development process coming from a design proposal is based on the 
transfer of demanded views from various stages. Moreover, that in the studied phase, the global transfer 
mode  becomes  unified,  that  is,  the  final  product  needs  to  have  it  entered  all  the  knowledge  they were 
designed, and that the users should recognize these.  
3. Interdisciplinary study for models interpretation: case study 
We present following a living context in the university, in a course of Fashion Design, the so‐called Project 
Integrator – IP with students of the second year, applied in the second semester.  
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The choice of the term is because during the first half is applied to projects of theoretical construction with 
all  disciplines,  fitting  to  this  project,  which  will  be  analyzed  here  to  make  theoretical  and  practical 
connections,  having  as  a  guide  the  building  of  a  Fashion Design  project  applicable  to  a  particular  public 
user.  
It  presents  the  description  of  the  project  that  was  presented  to  the  students,  and  this  proposal  jointly 
developed by teachers that make up this series,  is presented and coordinated by the discipline of Project 
Management.   
The  presented  context  for  this  project was  violence  and  the  busy  daily  urban  environment  that  cause  a 
growing  concern  for  our  children well‐being.  Lack  of  time  and  space  to  play,  the  little  contact with  the 
nature,  the  precocity  in  identity  formation  in  adolescence  and  the  absence  of  parents  are  some  of  the 
factors  that  affect  them.  So,  it  is  pertinent  to  think  that  the objects  that  are part of  the  infant  universe 
could assist in softening the many harmful effects.  
In  this  sense,  the  architectural  design  exercise  proposes  the  immersion  in  this  universe,  stimulating 
perception of targeting possibilities for the design of children's clothing products. Thus, the challenge was 
to detect  a design problem  from  the daily  exploration of  this  target  audience and  then develop apparel 
products with  fashion content,  considering  that  such products would be  sold by a new concept  store,  in 
which emphasizes creativity and healthy development.  
Presented below the disciplines that interrelates with the modeling disciplines to develop apparel products 
in the stage of models interpretation. 
 
Table 1: 2nd semester disciplines. 
Source: Summary of the Educational Project of the University (ISSUED BY THE AUTHOR) Adapted by the author, 2015. 
SECOND SEMESTER SUBJECTS 
SUBJECT  SUMMARY 
 ERGONOMICS   Concepts  and  methods  for  the  development  of  product  design,  conception 
Ergonomics  applied  to  clothing  product.
 Static  and  dynamic  anthropometry:  posture  and  movement.  Measures 
standardization for apparel products. Comfort criteria. Usability of fashion product. 
Pleasantness of the fashion product, life cycle of the product and sustainability.  
 FASHION 
DESIGN/ILLUSTRATION 
Technical design, scale proportion, application of visual language in the composition 
and production of the products. 
 FABRICATION 
TECHNOLOGY 
Preparation of  the  technical  file, and analysis of  the  industrial production process, 
production of clothing details. 
 TEXTILE PROCESSES  Constructive  study  of  tissues,  recognition,  manipulation,  applicability.  Craft  and 
industrial processes. 
 DESIGN METHODOLOGY  The design process.  Fashion design project  steps. Practical  functions and  symbolic 
aesthetic  of  fashion  product.  Target  Audience.  Definition  of  technical,  ergonomic 
and  aesthetic  product  parameters.  Design  tools:  analysis  techniques  and  design 
synthesis.  
 SHAPE LAB  The  three‐dimensional  modeling  as  a  creative  tool  of  fashion  product.  Studying 
shapes, volumes and proportions.  Interpretation of models applying  techniques of 
three‐dimensional modeling. Planning and execution of product.  
 
Searching also to investigate whether students perform models interpretation based with property on the 
above subjects, for this to occur, interdisciplinary actions are carried out in time determined by the project, 
and by the specific needs that may happen during the process.  
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Table 2: Specific modeling disciplines for interpretation of models. 
Source: Summary of the Educational Project of the University (ISSUED BY THE AUTHOR), adapted by the author, 2015. 
 
The  subjects  presented  in  the  above  table  are  related  to  the  objective  to  be  achieved  in  the  specific 
subjects  of modeling,  for  example,  in  the  execution  of  flat modeling  techniques, we  use  the  knowledge 
received at the ergonomics discipline among others.  
For  the  interdisciplinary work,  the  project  had  at  least  three  teachers,  and  in  some  cases, when  doubts 
arose from related disciplines in the table 01, other teachers amounted to the group during the execution 
of the materialization of the product design proposal.  
Therefore,  we  used  the  three  modeling  techniques  simultaneously,  because  the  integrated  techniques 
enable  students  a  better  understanding  of  body  requirements  to  be met,  being  provided  by  the  three‐
dimensional the best perception, but by integrating with the flat technique makes it possible to change the 
planned forms in the mold.  
Therefore,  it  was  noticeable  that  the  main  difficulties  presented  by  students  in  the  execution  of  the 
interpretation of the models, as follows, the reading and the use of  information that is demanded by the 
previous steps, such as expression and communication in the drawings and technical data sheets, which are 
essential to support the modeling interpretation stage.  
4. Conclusion 
From this work, it can be concluded that the interdisciplinary at the models interpretation phase requires 
data  transfer  from  different  stages,  as  well  as  the  interference  in  the  successful  execution  of  the  later 
stages  of  product  completion.  Contributed  to  the  students  expanding  the  repertoire  at  the  same  stage, 
bringing them close to the requirements found in the professional field as graduates will find.  
The  connections  through  interdisciplinary  actions  that  were  effectively  implemented  contributed  to  the 
resolution  of  a  fashion  design  problem  combining  the  knowledge  and  content  presented  in  the  design 
practice. Since as stated Moran (2000), nowadays there  is a major problem, always  ignored, which  is  the 
need  to  promote  knowledge  capable  of  understanding  global  and  fundamental  problems  for  into  them 
enter the partial and local knowledge.  
It  may  thus  infer  that  the  students  by  solving  the  problems  defined  in  the  project  studied  here  bring 
knowledge  acquired  in  the  academic  and  at  their  educational,  cultural  and  scientific  trajectory  among 
others. This knowledge requires organization, and the interdisciplinary assists for the various connections, 
MODELING SPECIFIC SUBJECTS 
SUBJECT  OBJECTIVE IN MODEL INTERPRETATION 
• Flat Modeling 
Techniques 
Study  the  ergonomic  and  anthropometric  parameters,  carrying  out  study  and 
development of measures tables for the given public  in the project.   Apply the study at 
the implementation of the bases for a given user. 
Study  the  demanded  previous  phase  proposal  for  reading  and  interpretation  of  the 
models.  
• Three Dimensional 
Modeling Techniques 
Construction  of  bases  in  the  technical  bust  (dummy).  Study  of  complex  issues  in  the 
implementation of the interpretation of the model, with the interference of the previous 
phase  elaborated  proposal,  considering  the  aspects  of  the  proposed materials  and  the 
user's body. 
• Techniques of 
Computerized Modeling 
Study forms prepared at the three‐dimensional modeling.
Transfer  to  the  computerized  system,  using  specific  techniques  of  specific  software.  
Analysis  and  correction  of  lines  and  angles  for  better  implementation  of  the  first 
construction phase of the model.  
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and that the results become unique. Since each one bears the characteristics of you story which added to 
each project, enrich the repertoire.  
Infers Nunes and Souza (2011) that in the context both the modeler and the designer should be constantly 
looking for new alternatives to prospect for what is to come, selected models in general are inserted into 
not yet effective collections, anticipating seasons.  
We conclude that in the interpretation of models, the use and transfer of diverse knowledge are important 
for the creation and the proposition of solutions to enable the product.  
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Resumo: Este artigo apresenta a disciplina de Moda e Design ministrada no curso de Pós‐Graduação em 
Comunicação e Cultura de Moda do Centro Universitário Belas Artes de São Paulo e tem por objetivo 
mostrar como o tema Artesanato contribuiu para a reflexão da importância da Moda, como área do saber, 
no desenvolvimento da identidade cultural do povo brasileiro. 
 
Palavras chave: Design, Moda, Artesanato, Ensino. 
 
1. Introdução 
Na disciplina Moda e Design do curso de Pós‐Graduação em Comunicação e Cultura de Moda do Centro 
Universitário Belas Artes de São Paulo, é abordado o tema Design, Artesanato e Moda com o objetivo de 
propiciar  aos alunos, que na  sua maioria advém de  cursos de graduação não  relacionados ao mundo da 
moda,  um questionamento  sobre  a  contribuição que  as  áreas  de design  e  artesanato podem oferecer  à 
área da moda. 
A disciplina é  iniciada com a apresentação do vídeo “Amo Moda, Amo Brasil”, onde Paulo Borges narra a 
importância  do  artesanato  brasileiro  como  elemento  formador  da  identidade  cultural  e  o  DNA  da 
diversidade cultural do país, onde o trabalho feito à mão deve ser visto não como um elemento imagético, 
mas como reconstrutor dos valores da própria sociedade. 
Para melhor absorção do tema, os alunos são contextualizados sobre a importância do artesanato dentro 
da formação do povo brasileiro. 
2. Contextualização histórica: Artesanato ‐ a cultura do saber fazer 
A  riqueza  artesanal  brasileira  retrata  a  sua  diversidade  cultural  e  reflete  uma  sabedoria  popular  que  é 
ensinada  e  transmitida  no  seio  da  família  ou  da  comunidade,  de  maneira  espontânea  e  característica 
peculiar da região, do material e do seu significado dentro da sociedade. Muitas vezes, esse saber popular 
foi confundido com produtos sem qualidade técnica ou estética, perdendo‐se no tempo o seu verdadeiro 
significado, contudo é preciso sublinhar que o conceito intrínseco à palavra craft, tradução da língua inglesa 
para artesanato, é o fazer de maneira habilidosa, criando uma obra bem‐feita. 
Deste modo, desde 1997 a UNESCO definiu que 
produtos  artesanais  são  aqueles  confeccionados  por  artesãos,  seja  totalmente  a mão,  com uso  de 
ferramentas ou até mesmo por meios mecânicos, desde que a contribuição direta manual do artesão 
permaneça como componente mais essencial do produto acabado. Essas peças são produzidas sem 
restrição  em  termos  de  quantidade  e  com  o  uso  de  matérias‐primas  de  recursos  sustentáveis.  A 
natureza  especial  dos  produtos  artesanais  deriva  de  suas  características  distintas,  que  podem  ser 
utilitárias, estéticas, artísticas, criativas, de caráter cultural e simbólico e significativas do ponto de 
vista social. (Unesco,1997) 
O  trabalho  artesanal  é  uma  atividade  que  exige  do  artesão  qualificação  profissional  para  exercer,  com 
maestria,  a  técnica  tradicional  necessária  a  elaboração  de  produtos  e  peças  (BORGES,  2011),  utilizando 
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materiais  e  recursos  inerentes  ao  saber  popular.  Ao  utilizar  o  termo  “qualificação  profissional”  ou,  até 
mesmo,  treinamento  específico,  algumas  pessoas  acreditam  que  estes  não  se  aplicam  na  descrição  do 
conceito de artesanal, e na mesma medida não se questionam se artesanato é erroneamente adjetivado 
como algo mal‐acabado e sem refinamento na sua elaboração. 
É  importante  salientar  que  para  a  execução  de  uma  peça  artesanal  é  necessário  um  conhecimento 
específico, geralmente passado de geração em geração, ou por meio de seus mestres aos seus aprendizes, 
dentro de uma comunidade ou região. Sabedoria esta que, nos últimos  tempos, vem desaparecendo por 
falta de seguidores, seguramente pela imagem corrompida que a sociedade impregna ao trabalho realizado 
manualmente, em favor de produtos industrializados.  
No  Brasil,  em  prol  da  busca  pelo  desenvolvimento  e  reconhecimento  internacional,  o  artesanato  foi 
praticamente extinguido pelo conceito moderno gerado no pós‐guerra de que os produtos industrializados 
trariam  vida  mais  confortável.  O  lema,  “cinqüenta  anos  em  cinco”,  defendido  pelo  governo  refletia  a 
imagem de um país sintonizado ao estilo internacional de viver, onde a ciência e a técnica prevaleciam em 
relação à arte e manifestações culturais, como o artesanato. 
Exibida  a  importância  do  artesanato  na  formação  cultural  do  Brasil,  é  apresentada  a  visão  de  dois 
estudiosos do artesanato nacional que no período em que o design foi introduzido no Brasil, identificaram 
no artesanato o principal elemento de diferenciação para a construção da identidade do design brasileiro. 
3. Lina Bo Bardi e Aluísio Magalhães – dois precursores. 
A  despeito  da  arquitetura  e  do  design  brasileiros  terem  recebido  grande  influência  das  escolas  alemãs 
Bauhaus e Ulm, e do estilo americano dos anos 50, podemos destacar dois profissionais que defenderam 
um olhar diferenciado para o resgate da cultura nacional e sua importância dentro das artes em geral, Lina 
Bo Bardi e Aluisio Magalhães. 
Natural da Itália, onde o desenvolvimento industrial proveio dos conhecimentos artesanais aplicados pelas 
artes e ofícios, Lina Bo Bardi percebeu a potência cultural presente no artesanato brasileiro desenvolvido 
por todo o território nacional. Nos anos 60, sua admiração pelo trabalho popular  levou a arquiteta  ítalo‐
brasileira a transformar o Museu de Arte Moderna da Bahia, no Museu de Arte Popular. Com a elaboração 
da mostra “Civilização”, onde apresentou artefatos banais, Lina Bob Bardi apontou o caminho para o design 
brasileiro, propondo o engajamento do artesanato aos processos industriais.  
O pernambucano Aluísio Magalhães, embora tenha trabalhado como professor na Esdi, no Rio de Janeiro, e 
de  ter  realizado  importantes  trabalhos  de  design  gráfico  pelo  país,  também  não  comungava  dos  ideais 
funcionalistas do design internacional. Nos anos 70, esteve envolvido com projetos relacionados a políticas 
públicas  para  a  cultura,  onde  criou  o  Centro  Nacional  de  Referência  Cultural.  Neste  centro  foram 
elaborados  quatro  grandes  estudos,  que  mais  tarde  viriam  a  embasar  as  políticas  de  apoio  ao  resgate 
cultural brasileiro, tais como: o mapeamento da atividade artesanal, levantamentos socioculturais, história 
da  ciência  e  da  tecnologia  no  Brasil  e  levantamento  da  história  do  Brasil  (Borges,  2011).  Estes  estudos 
tinham como objetivo compreender o estado da arte do artesanato brasileiro e devolver esses dados às 
comunidades para aumentar seu repertório técnico e criativo. 
Estes  são  dois  exemplos  de  profissionais  que  buscaram  contribuir  para  que  o  design  nacional  tivesse 
nascido  e  se  criado  a  partir  das  necessidades  do  país  e  não  direcionado  para  uma  produção  em  série 
característica de países altamente industrializados, que não era o caso do brasileiro.  
Para melhor elucidar o tema, a disciplina apresenta um caso de sucesso que, utilizando a metodologia de 
design,  conseguiu  readequar  o  produto  de  origem  regional  às  necessidades  e  desejos  do  consumidor,  o 
Capim Dourado. 
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4. Potencialidades dos materiais locais ‐ o Capim Dourado, um modelo. 
Todo o produto artesanal expõe as características culturais da comunidade e da região onde é produzido, 
apresentando  o  domínio  de  seu  manuseio  da  sua  matéria‐prima  e  das  possibilidades  do  seu 
aproveitamento. Apesar da grande diversidade de materiais encontrados no Brasil, há produtos oriundos 
do artesanato que não fazem parte do repertório do público consumidor em virtude destes materiais terem 
uma  bibliografia  escassa  ou  até  inexistente  pela  falta  de  investimento  em  pesquisa  tanto  por  parte  da 
academia, como por parte governamental. 
O Capim Dourado, originado do Jalapão, no estado do Tocantins, é um exemplo das potencialidades de um 
material  para uma determinada  região. A  técnica do  trançado  com o Capim Dourado  foi  ensinada pelos 
índios  Xerentes  aos  ex‐escravos  vindos  da  Bahia  e  fixados  no  quilombo  de Mumbuca.  Durante  anos,  o 
artesanato estava limitado a utensílios domésticos, mas a partir dos anos 90, o ecoturismo expandido pela 
economia  da  região  fez  com  que  o  produto  artesanal  adquirisse  uma  nova  interlocução  entre  as 
comunidades  e  o  mercado,  por  meio  de  readaptações  funcionais  dos  utensílios  e  do  deslocamento  de 
objetos de um segmento para outro mais valorizado pelo consumidor final. A comunidade organizou‐se em 
cooperativas,  delimitando  a  zona  de  produção,  o  período  de  colheita,  os  artesãos  capacitados  para  a 
realização  das  várias  etapas  de  produção  e  a  criação  de  uma marca  para  a  sua  comercialização,  dentre 
outras iniciativas para a preservação e consolidação do produto.  
A  valorização  dos  produtos  artesanais  está  atrelada  a  diversos  setores  da  sociedade:  administradores 
públicos,  associações  comunitárias,  artistas,  designers,  arquitetos,  agrônomos,  ecologistas,  economistas, 
comerciantes,  empresários,  sociólogos,  antropólogos,  historiadores,  fotógrafos,  jornalistas,  agentes  da 
saúde,  enfim,  o  artesanato  está  diretamente  ligado  ao  manejo  sustentável  dos  recursos  naturais  e  a 
prevenção ao extrativismo indiscriminado. 
A identidade e diversidade do trabalho artesanal devem estar expressas pela sua marca, sua embalagem, 
seu  ponto  de  venda  não  como  um  concorrente  ao  produto  industrializado,  e  sim  como  uma  forma  de 
contar uma história de um povo, de um lugar, de um costume que segundo Ronaldo Fraga, o consumidor 
não estará comprando um bordado, uma peça de barro, ou um acessório em capim dourado, ele leva para 
casa uma história de vida. 
A  partir  desse  momento,  é  apresentado  ao  grupo  as  metodologias  de  design  que  possibilitam  às 
comunidades  de  artesãos  agregar  valor  ao  seu  trabalho,  explorando  a  riqueza  cultural  transmitida  de 
geração a geração. 
5. Ações combinadas entre Design e Artesanato ‐ Identidade e Diversidade 
O  repertório  cultural  brasileiro  é  constituído  por  uma  riqueza  de  produtos  artesanais,  elaborados  com 
matérias  primas  específicas  e  diversos  processos  construtivos  que propiciam uma  variedade de  recursos 
exploratórios para o desenvolvimento do design nacional.  Em contrapartida, os aspectos estudados pelo 
design podem conferir uma série de benefícios à consolidação do artesanato como elemento importante e 
propulsor dentro da cadeia econômica das diversas regiões do país. 
Dentre as várias possibilidades, a metodologia do design é capaz de promover a melhoria da qualidade dos 
objetos  artesanais,  verificando  os  processos  de  elaboração  que  possam  facilitar  a  sua  execução  e 
incrementar  seus  atributos,  evidenciando  a  percepção  consciente  dessa  qualidade  pelo  consumidor; 
desenvolver ações para a redução do uso de matéria prima e racionalização e/ou redução de mão de obra, 
no sentido de melhorar a qualidade de vida aos artesãos e dos processos de fabricação; certificar a melhor 
combinação  entre  formas,  desenhos  e  cores,  dentro  de  processos  e materiais,  de  forma  a  garantir  um 
diálogo entre as comunidades e o mercado, por meio da adaptação de objetos tradicionais aos interesses 
dos  futuros  consumidores;  explorar  o  entendimento  dos  atributos  intangíveis  dos  objetos  artesanais, 
agenciando  o  acesso  dos  artesãos  ou  de  sua  produção  às  mídias  sociais,  como  uma medida  de  gestão 
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estratégica  das  ações  de  divulgação  a  serem  adotadas  para  o  fortalecimento  da  atividade  por meio  da 
exposição da história por trás de cada objeto artesanal. 
Todas estas ações gerenciadas pela metodologia do design são realizadas utilizando conhecimentos multi, 
inter e transdisciplinares que envolvem equipes onde todos os profissionais têm funções igualitárias dentro 
do processo, independente no seu nível social, educacional ou econômico. 
É  interessante  observar  como  em  algumas  regiões,  o  trabalho manual  não  caracteriza  o  seu  patrimônio 
histórico  cultural.  Pontos,  processos  construtivos,  e  materiais  pertencem  ao  lugar,  mas  suas  formas  e 
desenhos  retratam  realidades  distantes  do  cotidiano  do  artesão,  devido  ao  uso  de  referenciais 
estrangeiros,  muitas  vezes  provenientes  de  revistas  ou  encartes  promocionais.  Entidades  como  o 
Laboratório Piracema de Design, criaram uma metodologia para propiciar à comunidade os meios para que 
todos os envolvidos possam resgatar e/ou verificar os elementos inerentes à sociedade onde o artesão está 
inserido.  
Fauna,  flora,  arquitetura,  costumes,  lendas,  todo  o  arcabouço  cultural  da  região  é  um  laboratório  a  ser 
explorado in loco pela comunidade, transferindo a identidade do lugar e de seu povo ao produto artesanal 
de forma indelével.    
Contudo, é necessário refletir que: 
a  participação  de  um  designer  na  produção  artesanal  é  importante  para  a melhor  adequação  do 
produto ao mercado, mas é necessário entender que, em sua grande maioria, os artesãos não detêm 
conhecimentos  de  modelagem  e  facção.  Os  acessórios  produzidos  artesanalmente  são  mais 
facilmente  incorporados  ao  mercado  da  moda,  uma  vez  que,  em  muitos  casos,  não  demandam 
conhecimentos  de  facção  ou  modelagem.  São  peças  que  necessitam  apenas  de  adequação 
ergométrica e controle de qualidade, facilmente trabalhada por um designer. (FERREIRA, 2012) 
Por  fim,  a  disciplina  promove  uma  reflexão  sobre  a  apropriação  da  cultura  popular  pela  Moda,  não 
simplesmente  utilizando  elementos  artesanais  em  suas  coleções,  mas  principalmente,  participando 
ativamente da valorização do resgate cultural das comunidades brasileiras. 
6. A moda no artesanato ou o artesanato na moda ‐ eis a questão. 
A  indumentária  sempre  utilizou  recursos  do  artesanato  em  seus  produtos.  Bordados,  rendas,  pontos  de 
crochê, tricô, pinturas são elementos facilmente encontrados nos produtos da indústria da moda.  
No  Brasil,  mesmo  antes  da  colonização,  os  indígenas  elaboravam  peças  em  barro,  com  plumagens, 
sementes  e  tantos  outros  recursos  naturais  trabalhados manualmente  que  até  hoje  fazem parte  do  seu 
patrimônio cultural. A partir da colonização, muitos dos trabalhos manuais passaram a ser importados da 
Europa, em virtude do referencial cultural presentes naquela sociedade. 
O espírito nacionalista, presente nas artes e na literatura ao longo dos anos, a Semana de Arte Moderna de 
1922, o Tropicalismo dos anos 60 são algumas das manifestações  culturais que pregavam o olhar atento 
para  os  indicadores  da  cultura  nacional.  Na  moda,  a  estilista  Zuzu  Angel  foi  uma  das  precursoras  e 
incentivadoras  do  uso  das  técnicas  artesanais  em  suas  coleções.  Turbantes,  estampas  e  bordados  com 
temas da fauna, flora brasileira podem ser encontrados em várias de suas coleções, para além da crítica ao 
regime militar dos anos 70. 
Nos últimos anos, com o desenvolvimento da indústria da moda brasileira e do crescimento de instituições 
de ensino na área do Design de Moda, a brasilidade passou a ser tema das coleções de diversos estilistas. 
Walter Rodrigues, Renato Loureiro, Tereza Santos, Ronaldo Fraga, Lino Villaventura, Jum Nakao, Melk Z‐Da, 
Martha Medeiros, Vanessa Montoro, alguns dos que vislumbraram no artesanato nacional, o diferencial de 
suas coleções.  
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Contudo, estes profissionais não apenas utilizaram o trabalho artesanal como adorno de suas peças, e sim, 
o artesanato passou a  fazer parte do processo de elaboração da coleção, na medida em que houve uma 
troca de saberes entre as comunidades artesanais e a cadeia produtiva da moda. 
Como relata Emamuelle Ribeiro da Silva, no texto “Design e artesanato: um diferencial cultural na indústria 
do consumo”, 
a  valorização  do  artesanato  como  objeto  de  consumo  passa  a  ser  ao mesmo  tempo  uma  fórmula 
contra o  risco de  extinção da atividade e uma  forma de  satisfação ao desejo gerado na  sociedade 
pós‐industrial. Entre os elementos que contribuem para o lançamento dos referenciais simbólicos do 
artesanato está a moda. Sendo assim, a Moda identifica uma necessidade social (a da distinção) e a 
supre tornando‐a um desejo generalizado(RIBEIRO DA SILVA, 2009). 
Ronaldo Fraga é um dos exemplos que promoveu uma ampla pesquisa  sobre a  região do São Francisco, 
resgatando o trabalho das bordadeiras em sua coleção de 2008. A partir do desfile dessa coleção, Ronaldo 
Fraga  realizou  inúmeras exposições e palestras contando sua experiência com a  região do São Francisco, 
com  suas  histórias,  riquezas  culturais  e  o  envolvimento  as  pessoas  por  intermédio  das  comunidades  de 
artesãos. 
Segundo Juliana Porto: 
profissionais da moda trazem para as cooperativas de artesãos, técnicas de desenvolvimento, novos 
olhares  e matérias‐primas,  adequando  os  produtos  para  que  se  tornem  vendáveis  no mercado  de 
moda.  Em  contrapartida,  o  artesanato  traz  para  o  produto  de  moda  um  diferencial  competitivo, 
exclusividade  e  caracterização  tipicamente  brasileira.  Esta  troca  proporciona  a  inclusão  e 
profissionalização de várias  comunidades no mercado de  trabalho e  traduz uma  identidade para a 
moda nacional através da riqueza de sua cultura. (PORTO, 2013). 
7. A metodologia. 
O trabalho teve como metodologia a apresentação e discussão dos vídeos apresentados em sala de aula, 
analisados por meio dos textos de Adélia Borges, Mario Ferreira e Emanuelle Silva. 
Os debates sobre o artesanato e a moda levaram em consideração a heterogenia da turma, formada por 
alunos  provenientes  das  regiões,  Sudeste,  Sul,  Norte  e  Nordeste  do  país,  contribuindo  para  o 
enriquecimento das discussões.  
8. Considerações Finais 
Neste  início  de  século,  é  possível  verificar  a  projeção  do  Brasil  no  cenário  internacional.  Os  atributos 
culturais brasileiros passaram a ser valorizados não como artifícios exóticos e figurativos, mas como reflexo 
de um novo comportamento que as áreas  relacionadas às artes e ao design devem ter em relação a sua 
produção e ao seu público. 
O artesanato está deixando de ser um artefato mal produzido, para ser um elemento iconográfico de uma 
região, de uma comunidade, de uma cultura,  revelando as potencialidades criativas e econômicas de um 
povo. 
A Moda, segunda maior área da economia nacional e um dos referenciais artísticos como as Artes Plásticas 
e  Cênicas,  a Música,  a Arquitetura  e  o Design,  tem encontrado no  artesanato os  subsídios  essenciais  da 
cultura nacional não apenas nas questões estéticas, mas em todos os parâmetros que abarquem a criação, 
produção e distribuição de produtos, aplicando o conhecimento, a criatividade e o capital intelectual como 
principais recursos produtivos. 
A  disciplina  de Moda  e  Design,  que  tem  por  objetivo  compreender  a  relação  do  Design  e  da Moda  no 
contexto  nacional,  utilizou  o  artesanato  como  forma de  promover  uma  reflexão  sobre  a  importância  da 
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Moda, como área do saber, na valorização do desenvolvimento social da região, por meio da modernização 
de meios  e  técnicas  que  promovam uma  inserção  do  artesanato no mercado  atual, mas que  ao mesmo 
tempo, possibilitam a manutenção dos saberes populares inerentes a produção artesanal. 
A  disciplina  não  teve  a  pretensão  de  fechar  o  assunto  na  busca  de  uma  única  resposta,  pelo  contrário, 
utilizando os vários conceitos  relativos a metodologia de design, e  tendo no artesanato um elemento de 
reflexão,  a  disciplina  promoveu  uma  profusão  de  ideias  de  forma  a  criar  nos  alunos  um  repertório  de 
conhecimento sobre as inter‐relações das áreas do design e da moda, verificando suas similaridades, suas 
diferenças e seus pontos de contato e de sobreposição. 
Sendo  o  artesanato  uma  questão  tão  instigante,  atrelado  às  várias  áreas  do  conhecimento  tais  como: 
história, arte, moda, design, economia, sociedade, comunidade, ao abordar o tema dentro da disciplina de 
Moda e Design foi possível fazer com que os alunos de diversas formações pudessem contribuir com suas 
expertises na construção de uma reflexão sobre a identidade cultural do povo brasileiro. 
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Abstract: This manuscript presents the discipline of Fashion and Design taught in the postgraduate course in 
Communication and Fashion Culture from the Centro Universitário Belas Artes de São Paulo. It aims at 
showing how the Craft theme contributes to the reflection on the importance of Fashion, as an area of 
knowledge, for the development of the cultural identity of the Brazilian people. 
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1. Introduction 
The  discipline  of  Fashion  and Design  of  the  postgraduate  course  in  Communication  and  Fashion  Culture 
from the Centro Universitário Belas Artes de São Paulo addresses the Design, Craft and Fashion theme. Its 
objective is to encourage students, who mostly come from undergraduate courses unrelated to the fashion 
world, to ask themselves about the contribution that the areas of design and craft may offer to the fashion 
area. 
The course starts with the presentation of the video "I Love Fashion, I Love Brazil", where Paul Borges tells 
the importance of the Brazilian craft as an element for the formation of the cultural identity and DNA of the 
cultural diversity of the country. In Brazil, the handmade work should not be seen as an imagetic element, 
but as a rebuilder of the values of the society itself. 
For  a  better  understanding  of  the  theme,  the  students  learn  about  the  importance  of  craft  within  the 
formation of the Brazilian people. 
2. Historical context: craft ‐ the know‐how culture  
The Brazilian craft wealth portrays  its  cultural diversity and  reflects a popular wisdom that  is  taught and 
transmitted within  the  family or community  in a spontaneous way. Such knowledge has also a particular 
characteristic of the region, material and  its meaning within the society. Very often, though, this popular 
knowledge  has  been  confused  with  products  lacking  in  technical  quality  or  aesthetic,  losing  its  true 
meaning in time. However, it must be stressed that the concept intrinsic to the word craft in English is to 
make something skillfully, creating a well‐made work. 
Thus, since 1997 UNESCO has defined that: 
Craft products are those made by artisans, whether completely made by hand or using tools or even 
mechanical  means,  as  long  as  the  direct  manual  contribution  of  the  artisan  remains  as  the most 
essential component of the finished product. These pieces are produced without restriction in terms of 
quantity  and  using  raw materials  from  sustainable  resources.  The  special  nature  of  craft  products 
derives  from  their  distinctive  features, which  can be utilitarian,  aesthetic,  artistic,  creative,  cultural 
and symbolic, and meaningful from a social point of view. (UNESCO, 1997) 
The  craftwork  is  an  activity  that  requires  the  artisan  to  have  professional  qualification  to  exercise 
masterfully the traditional technique needed for the development of products and pieces (BORGES 2011), 
using  materials  and  resources  inherent  to  the  popular  knowledge.  Upon  using  the  terms  "professional 
qualification" or even specific training, some people believe that these do not apply to the description of 
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the concept of craft, and to the same extent do not question whether the term craft has been wrongly used 
or not as an adjective to indicate something badly finished and without refinement in its preparation. 
It  is  important  to note  that specific knowledge  is  required  for  the execution of a craftwork, a knowledge 
usually  passed  down  from  generation  to  generation  or  from  masters  to  their  apprentices  within  a 
community or region. In recent times, such wisdom has been disappearing due to lack of followers, which 
can be  surely  explained  by  the distorted  image  that  the  society  attaches  to  the work made manually  in 
favor of industrial products. 
In  Brazil  in  favor  of  the  pursuit  of  development  and  international  recognition,  the  modern  concept 
generated after the war that said that  industrialized products would bring a more comfortable  life nearly 
extinguished craft. The motto "fifty years  in  five" advocated by  the government reflected the  image of a 
country tuned to the international style of living, where science and technology prevailed in relation to art 
and cultural manifestations, such as craft. 
Once the importance of craft for the cultural formation of Brazil has been displayed, we present the view of 
two national craft scholars that in the period in which design was introduced in Brazil identified in craft the 
main differentiating element for the construction of the identity of the Brazilian design. 
3. Lina Bo Bardi and Aluísio Magalhães ‐ two precursors 
Despite  the  fact  that  the  Brazilian  architecture  and  design  have  received  a  great  influence  from  the  
German  schools  Bauhaus  and  Ulm,  as  well  as  the  American  style  of  the  50s,  we  can  highlight  two 
professionals who advocated a different view for the recovery of the national culture and its importance in 
arts in general, Lina Bo Bardi and Aluísio Magalhães. 
Born in Italy, where the industrial development derived from artisanal knowledge applied in arts and crafts, 
Lina  Bo  Bardi  realized  the  cultural  potential  present  in  the  Brazilian  craft  developed  throughout  the 
country. In the 60s, her admiration for the popular work led the Italian‐Brazilian architect to transform the 
Modern Art Museum of Bahia  into  the Museum of Popular Art. With  the development of  the exhibition 
"Civilization", where she presented mundane objects, Lina Bob Bardi pointed the way to Brazilian design, 
proposing the use of craft in industrial processes. 
Although he had worked as a teacher at Esdi, in Rio de Janeiro, and carried out important works of graphic 
design  throughout  in  the  country,  Aluísio  Magalhães  from  Pernambuco  did  not  commune  with  the 
functionalist  ideals  of  international  design.  In  the  70s,  he  was  involved  with  projects  related  to  public 
policies  for  culture,  when  he  created  the  National  Cultural  Reference  Centre.  In  this  center  four  major 
studies were developed, which later offered the basis for policies in support of the Brazilian cultural revival, 
such  as  the mapping  of  the  craft  activity,  socio‐cultural,  history  of  science  and  technology  in  Brazil  and 
history of Brazil surveys  (BORGES, 2011). These studies aimed at understanding the state of  the Brazilian 
craft art and bringing these data back to the communities in order to increase their technical and creative 
repertoire. 
These are two examples of professionals who sought to contribute to the birth and raise of national design 
from  the  needs  of  the  country  and  not  directed  to  a  series  production  so  characteristic  of  highly 
industrialized countries, which was not the case of Brazil. 
To offer a further understanding of the subject, the discipline presents a success case that, using the design 
methodology, was able to readjust the product of regional origin to the consumer’s needs and wishes, the 
Capim Dourado (golden grass). 
4. Potential of local materials ‐ Capim Dourado, a model 
Every handmade product exposes  the  cultural  characteristics of  the community and  region where  it was 
produced,  displaying  the  mastering  of  the  handling  of  its  raw materials  and  the  possibilities  of  its  use. 
Despite the wide variety of materials found in Brazil, there are craftwork products that are not part of the 
consuming public's repertoire because such materials have a scarce or even inexistent bibliography or due 
to the lack of investment in research by both the academy and government. 
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Campim Dourado,  originated  from  Jalapão  in  the  State  of  Tocantins,  is  an  example of  the potential  of  a 
material  for  a  given  region. Xerente  Indians  taught  former  slaves  coming  from Bahia who  settled  in  the 
Mumbuca quilombo community the braiding technique with golden grass. For years, the craft was limited 
to household  items, but since the 90s, the ecotourism expanded by the economy of the region has given 
the craft product a new voice to dialogue with the communities and the market. This was possible through 
a  series of  functional  re‐adaptations of  utensils  and  the displacement of  objects  from one  segment  to  a 
more valued by the final consumer one. The community organized  itself  in cooperatives, delimitating the 
area of production, harvest period, skilled artisans for the various stages of production and created a brand 
for marketing, among other initiatives for the preservation and consolidation of the product. 
The  appreciation of  craft  products  is  linked  to  various  sectors of  the  society:  public  officials,  community 
organizations,  artists,  designers,  architects,  agronomists,  ecologists,  economists,  traders,  entrepreneurs, 
sociologists,  anthropologists,  historians,  photographers,  journalists,  and  health  workers,  among  others. 
Finally, one  can  say  that  craft  is directly  linked  to  the  sustainable management of natural  resources and 
prevention against indiscriminate extraction. 
The identity and diversity of the craftwork must be expressed by its brand, packaging and point of sale not 
as a competitor against the industrialized product, but as a way of telling the history of a people, a place, 
and a custom. According to Ronaldo Fraga, the consumer will not buy an embroidery, a piece of clay, or a 
golden grass accessory; he takes home a life story. 
From  that  moment  onwards,  we  introduce  the  group  to  design  methodologies  that  enable  artisans’ 
communities  to add value  to  their work,  exploring  the  cultural wealth handed down  from generation  to 
generation. 
5. Actions combined between design and craft ‐ identity and diversity 
The Brazilian cultural repertoire consists of a wealth of craft products made with specific raw materials and 
various constructive processes that provide a variety of exploratory resources for the development of the 
national  design.  In  contrast,  the  aspects  studied  by  design  can  bring  a  number  of  benefits  to  the  craft 
consolidation as an important element and booster within the economic chain of the various regions of the 
country. 
Among the various possibilities, the design methodology is able to promote the improvement of quality of 
craft objects. It analyses the development processes that can facilitate its implementation and enhance the 
attributes of the craftwork, highlighting the conscious perception of these features by the consumer. The 
design  methodology  also  develops  actions  to  reduce  the  use  of  raw  materials  and  rationalize  and/  or 
reduce  work  force  to  improve  the  quality  of  life  of  artisans,  as  well  as  the manufacturing  processes.  It 
ensures  the  best  combination  of  shapes,  designs  and  colors  within  processes  and materials  to  foster  a 
dialogue between communities and market, through the adaptation of traditional objects to the interests 
of  future  consumers.  It  also  explores  the  understanding  of  the  intangible  attributes  of  craft  objects  and 
manages the access of artisans or their production to social media, as a matter of strategic management of 
the actions of advertisement needed to strengthen the activity by exposing the history behind each craft 
object. 
All  these  actions  managed  by  the  design  methodology  are  performed  using  multi‐,  inter‐  and 
transdisciplinary  knowledge  involving  teams  where  all  professionals  have  equal  roles  in  the  process, 
regardless of their social, educational or economic status. 
Interestingly, in some areas the manual labor is not a feature of its historical and cultural heritage. Points, 
constructive  processes  and  materials  belong  to  the  place,  but  their  shapes  and  designs  depict  realities 
distant from the artisan’s daily life, due to the use of foreign references, often derived from magazines or 
promotional  inserts.  Entities  such  as  the  Laboratório  Piracema  de  Design  (Piracema  Design  Laboratory) 
have created a methodology  to provide  the  community with  the means  for everyone  involved  to  rescue 
and/ or verify the elements inherent to the society where the artisan is inserted. 
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Fauna, flora, architecture, customs, legends, all the cultural framework of the region is a laboratory to be 
explored in loco by the community, transferring the identity of the place and its people to the craft product 
in an indelibly way. 
However, it is necessary to reflect on the fact that: 
The  participation  of  a  designer  in  the  craft  production  is  important  for  the  improvement  of  the 
suitability of the product to the market, but it is necessary to understand that in most cases artisans 
do  not  hold  knowledge  about  modeling  and  the  apparel  and  clothing  industry.  The  accessories 
produced by craftwork are more easily incorporated into the fashion industry, because in many cases 
they do not require knowledge about the apparel and clothing industry or modeling. They are pieces 
that need only ergonomic adjusting and quality control, easily made by a designer. (FERREIRA, 2012) 
Finally, the course promotes a reflection on the appropriation of the popular culture by Fashion, not simply 
using craft elements in their collections, but mainly actively participating in the generation of value of the 
cultural revival of Brazilian communities. 
6. Fashion in craft or craft in fashion ‐ that is the question 
Clothing  has  always  used  craft  resources  in  its  products.  Embroidery,  lace,  crochet  stitches,  knitting  and 
paintings are elements easily found in fashion industry products. 
In Brazil, even before colonization, indigenous peoples elaborated handcrafted pieces in clay, with feathers, 
seeds  and  many  other  natural  resources  that  to  this  day  are  part  of  their  cultural  heritage.  Since  the 
colonization,  a  great  deal  of  craft  began  to  be  imported  from  Europe  because  of  the  cultural  reference 
present in that society. 
The nationalist  spirit has been present  in arts and  literature over  the years and the Modern Art Week  in 
1922 and Tropicalism of the 60s are some of the cultural manifestations that preached the attentive look at 
indicators of national culture. In fashion, the designer Zuzu Angel was one of the precursors and promoters 
of  the  use  of  craft  techniques  in  her  collections.  Turbans,  prints  and  embroidery with wildlife  and  flora 
themes can be found in several of her collections, in addition to the criticism against the military regime of 
the 70s. 
In  recent  years,  with  the  development  of  the  Brazilian  fashion  industry  and  growth  of  educational 
institutions  in  the  field  of  Fashion  Design,  the  Brazilianness  became  the  theme  of  collections  by  many 
designers. Walter Rodrigues, Renato Loureiro, Tereza Santos, Ronaldo Fraga, Lino Villaventura, Jum Nakao, 
Melk Z‐Da, Martha Medeiros and Vanessa Montoro are some of those who found in the national craft the 
differential for their collections. 
However, these professionals not only used the craftwork as an adornment for their pieces, but also turned 
craft  into  part  of  the  process  of  elaboration  of  the  collection,  as  there  was  an  exchange  of  knowledge 
between the craft community and the fashion productive chain. 
As  reported  by  Emamuelle  Ribeiro  da  Silva  in  the  text  "Design  and  craft:  a  cultural  differential  in  the 
consumer industry": 
The  appreciation  of  craft  as  a  consuming  object  happens  to  be  both  a  formula  against  the  risk  of 
extinction  of  the  activity  and  a way  of  satisfying  the wish  generated  in  the  post‐industrial  society. 
Among the elements that contribute to the  launch of the craft symbolic references  is  fashion. Thus, 
Fashion identifies a social need (that of being different) and supplies it by turning it into a widespread 
wish (RIBEIRO DA SILVA, 2009). 
Ronaldo Fraga  is one of  the examples  that promoted an extensive  research on  the San Francisco  region, 
rescuing the work of embroiderer women in his 2008 collection. Since this collection show, Ronaldo Fraga 
has held numerous exhibitions and given lectures telling his experience with the San Francisco region, with 
its histories, cultural wealth and involvement with people through the artisans’ communities. 
According to Juliana Port: 
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Fashion  professionals  bring  to  artisans’  cooperatives  development  techniques,  new  looks  and  raw 
materials, adjusting the products to make them sellable in the fashion market. In contrast, craft gives 
the  fashion  product  a  competitive  differential,  exclusivity  and  typically  Brazilian  features.  This 
exchange provides the  inclusion and professionalization of various communities  in the  labor market 
and  translates  an  identity  for  the  national  fashion  through  the  richness  of  their  culture.  (PORTO, 
2013). 
7. Methodology 
The methodology employed at this work consisted of the presentation and discussion of the videos shown 
in the classroom, analyzed through Adelia Borges’, Mario Ferreira’s and Emanuelle Silva’s texts. 
The  discussions  on  craft  and  fashion  took  into  account  the  heterogeneity  of  the  group,  formed  with 
students from the Southeast, South, North, and Northeast regions of the country, which contributed to the 
enrichment of the discussions. 
8. Final Remarks 
At the beginning of this century, one can see the projection of Brazil in the international scenario. Brazilian 
cultural  attributes  are  now  valued  not  as  exotic  and  figurative  artifices,  but  as  the  reflection  of  a  new 
behavior, which the areas related to arts and design should adopt in relation to their production and public. 
Craft  is  no  longer  a  poorly  produced  object,  but  an  iconographic  element  of  a  region,  community  and 
culture, revealing the creative and economic potential of a people. 
 
Fashion, the second largest area of the national economy and one of the artistic references as the Fine Arts 
and Performing, Music, Architecture and Design, has found in craft the essential elements of the national 
culture not only in aesthetic issues, but also in all parameters that encompass the creation, production and 
distribution  of  products.  It  applies  knowledge,  creativity  and  intellectual  capital  as  its  main  productive 
resources. 
The  discipline  of  Fashion  and  Design,  which  aims  at  offering  an  understanding  of  the  relation  between 
Design and Fashion in the national context, used craft as a way to promote a reflection on the importance 
of Fashion, as an area of knowledge. It fostered the appreciation of the social development of the region 
through the modernization of means and techniques that promote  the  insertion of craft  into the current 
market, but at the same time, it enabled the maintenance of the popular knowledge inherent to the craft 
production. 
The discipline did not attempt to close the discussion in the search for a single answer. On the contrary, by 
using  various  concepts  related  to  design  methodology  and  having  craft  as  a  reflection  element,  the 
discipline promoted a profusion of ideas in order to create in the students a repertoire of knowledge about 
the interrelationships between the areas of design and fashion, analyzing their similarities, differences and 
points of contact and overlap. 
As craft is a very intriguing matter, linked to various areas of knowledge such as history, art, fashion, design, 
economy, society and community, upon addressing this theme the discipline of Fashion and Design made 
possible for students from different backgrounds to contribute with their expertise for the development of 
a reflection on the cultural identity of the Brazilian people. 
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Resumo: Este artigo investiga o processo de inclusão do aluno deficiente visual, em específico o aluno cego 
nos processos de ensino na disciplina de Modelagem Tridimensional através do Sistema Braille conhecido 
universalmente como código ou meio de leitura ou escrita para pessoas cegas. 
Algumas indagações surgem a respeito da inclusão do aluno cego nos cursos de Moda. Será que o aluno 
cego tem maior dificuldade de aprendizagem de modelagem? Será que é possível incluir o aluno cego na 
disciplina de Modelagem Tridimensional? Com o objetivo de refletir sobre estas questões e explorar a ideia 
de ofertar o ensino da Modelagem Tridimensional ao deficiente visual o presente estudo realiza uma 
pesquisa bibliográfica sobre o ensino, a inclusão e o sistema braille vinculados ao processo de modelagem 
tridimensional. 
 
Palavras chave: Inclusão, Deficiente Visual, Modelagem Tridimensional, Braille. 
 
1. Introdução 
O presente artigo surge a partir de algumas reflexões sobre possibilidades de inclusão do deficiente visual 
na disciplina de Modelagem Tridimensional, também denominada Moulage, do francês, cuja tradução pode 
significar moldar, dar a forma, modelar.  Souza (2006: 23) define a Moulage como uma técnica de criação 
de formas e moldes para construção de vestuário a partir do revestimento do corpo/manequim com tecido 
e tem como principal vantagem em relação aos demais tipos de modelagem o fato de permitir a percepção 
real das formas estruturais do corpo no momento de sua concepção. A inclusão do deficiente visual é um 
assunto muito  abordado  atualmente, mas  pouco  praticada  no  ensino  de moda,  pois  os  educadores  não 
estão preparados para inclusão do aluno . 
Segundo Sá, Campos e Silva (2007: 35) a falta da visão não interfere na capacidade intelectual e cognitiva, 
ou  seja,  esses  alunos  têm  o mesmo  potencial  de  aprendizagem  e  podem  demonstrar  um  desempenho 
escolar equivalente ou superior ao de alunos que enxergam mediante condições e recursos adequados. 
Propiciar estudos e métodos neste  sentido  contribuiria de  forma  impactante no  campo da educação em 
design moda, abrindo caminhos para a inclusão de deficientes visuais no mercado de trabalho. 
2. Deficiente visual 
Os deficientes visuais apresentam uma variação de perdas caracterizadas em diferentes graus de acuidade 
visual que vai desde a perda de percepção luminosa até o déficit considerado normal, sendo classificadas 
de  visão  subnormal  em  que  seu  processo  educativo  se  dará  por  meios  visuais,  mas  com  recursos 
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específicos. Na  cegueira  ocorre  ausência  total  de  visão  até  a  perda  de  projeção  de  luz.  (Oliveira,  Silva  e 
Nascimento, 1997). 
Segundo O IBGE, entre as deficiências investigadas, a deficiência visual apresenta a maior incidência, sendo 
declarada por 18,8% da população conforme o quadro a seguir (Figura 1): 
 Figura 1: Censo Demográfico 2010 
Fonte : IBGE (2010) 
O  maior  problema  encontrado  pelo  deficiente  visual  é  a  dificuldade  de  inclusão  do  mesmo  no  ensino, 
principalmente nas áreas que demandam intenso processo visual em suas metodologias, como na área de 
moda.  Segundo Menezes  (2013)  não  é  só questão  de  acessibilidade no  sentido  físico, mas das  barreiras 
atitudinais. Muitas pessoas não compreendem direito a deficiência visual. 
3. Educação e Inclusão 
A  Constituição  Federal  (1988)  e  a  Lei  de  Diretrizes  e  Bases  da  Educação  
Nacional  (Lei  nº  9.394/96)  estabelecem  que  a  educação  é  direito  de  todos,  garantindo  atendimento 
educacional especializado aos portadores de deficiência. A educação inclusiva é bastante discutida, porém 
os educadores em grande maioria não possuem formação e não sabem como lidar com o aluno deficiente 
visual e em vez de incluí‐lo no ensino acaba inconsicentemente o excluindo por o julgar incapaz de realizar 
determinadas atividades. 
De acordo com a Declaração de Salamanca, resolução das Nações Unidas que trata da política e prática em 
educação especial, demanda que os Estados assegurem que a educação de pessoas com deficiência  seja 
parte integrante do sistema educacional. 
Segundo  Vygotsky,  geralmente  atribuimos  uma  série  de  qualidades  negativas  à  pessoa  portadora  de 
deficiência e falamos muito sobre as dificuldades de seus desempenhos, por pouco conhecermos de suas 
particularidades  positivas.  Desse  modo,  homogeneizamos  características,  falamos  muito  sobre  as  suas 
faltas e esquecemos de falar sobre as características positivas que as constituem como pessoas (Monteiro, 
1998: 74). 
As  diferenças  humanas  são  normais  e  que,  em  consonância  com  a  aprendizagem  de  ser  adaptada  às 
necessidades da criança, ao invés de se adaptar a criança às assunções pré‐concebidas a respeito do ritmo 
e da natureza do processo de aprendizagem (Salamanca, 1994: 4). 
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Segundo  Mosquera  (2012:  46)  o  mais  importante  a  se  conhecer  nessa  área  são  quais  as  maiores 
dificuldades  visuais  que  muitos  alunos  apresentam,  se  estas  dificuldade  interferem  nos  aspectos 
pedagógicos  e  quais  as  estratégias  que  podem  ser  usadas  para  interferir  nessa  realidade.  
Segundo Maximiliano e Tomasulo (2013: 12) é importante que as instituições ofereçam para esses alunos, 
mecanismos que lhes possibilitem uma equidade no acesso a recursos técnicos, materiais e humanos, por 
meio de professores e demais pessoas especializadas,  facilitando assim, seu processo de escolarização, e 
consequente qualificação, tanto para o mundo acadêmico, profissional, quanto para si mesmos. 
O  processo  de  inclusão  implica  a  adequação  da  sociedade  e  das  instituições  educativas  as  necessidades 
diversas de seus cidadãos. Os movimentos sociais em prol da igualdade de direitos; a promulgação de leis e 
diretrizes, que asseguram o direito a inclusão no trabalho e na escola; a busca de melhor qualidade de vida 
para  todas  as  pessoas  entre  tantos movimentos  observados  no  final  do  século  XX  início  do  século  XXI, 
formataram o paradigma da inclusão. 
4. Sistema Braille 
O sistema Braille foi criado oficialmente no ano de 1825, na França pelo jovem cego Louis Braille, nascido 
ao dia 4 de Janeiro de 1809 na cidade de Coupvray, povoado situado ao leste de Paris. Louis Braille era filho 
de  Louis  Simon‐René  que  era  seleiro  e  fabricante  de  arqueiros  do  povoado.    (Birch,  1990:  11).  
Em 06 de janeiro de 1852, Louis Braille faleceu vitima de Tuberculose, dois anos após a sua morte o método 
Braille finalmente foi formalmente adotado na França como o sistema oficial para cegos, e começou a se 
expandir pelo mundo. (Birch, 1990: 56). 
De acordo  com Gil  (2000:  43),  o  sistema braille,  inscrito  em  relevo,  é  explorado por meio do  tato.  Cada 
‘cela’ é formada por um conjunto de seis pontos, permitindo 63 diferentes combinações para obter todos 
os sinais necessários à escrita:  letras do alfabeto, sinais de pontuação, maiúsculas e minúsculas, símbolos 
de Matemática, Física, Química e notação musical. Os seis pontos são dispostos em duas colunas, com três 
pontos em cada uma,  formando um retângulo, ou  ‘cela’ de 6 milímetros de altura por 2 de  largura. Para 
facilitar sua identificação, os pontos são numerados. 
 
  Figura2: O alfabeto Braille 
Fonte: http://www.dominiopublico.gov.br/download/texto/me000344.pdf ( Acesso em 05/12/2015) 
 
Entendemos que ler, em braile ou em tinta, não é decodificar.  Implica assumir o papel de interlocutor na 
busca de sentido das intenções do autor. E escrever, em braile ou em grafia, não é codificar. É fazer soar a 
própria voz, na outra ponta da interlocução. Mas, principalmente, o letramento, em braile ou em grafia, é 
cidadania: é a marca que identifica o sujeito como capaz de partilhar da cultura de sua comunidade. (REILY, 
2004). 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3012
 
 
O  braille,  como  alfabeto  dos  deficientes  visuais  constitui  uma  ferramenta  que  precisa  ser  estudada  e 
compreendida  pelos  docentes  interessados  na  inclusão.  Por  meio  do  braille  é  possivel  desenvolver 
materiais, apostilas, réguas e demais elementos direcionados ao ensino. 
Conjugado  este  conhecimento  ao  conhecimento  existente  em  modelagem  tridimensional  é  viavel  a 
execução de um material didático e um método de ensino direcionado.  
É por meio da percepção tátil que o deficiente visual compreende e interpreta o ambiente, no entanto, o 
uso do  tato para  ler e construir demanda aprendizagem e prática, assim como qualquer outra atividade, 
porém, como a informação tátil possui menos refinamento que a visual os procedimentos de ensino podem 
demandar mais tempo (Dartes, 2010). 
5. Modelagem Tridimensional 
O processo de Modelagem tridimensional consiste em uma técnica de construir um modelo diretamente no 
manequim ou modelo vivo, podendo ter um resultado final mais rápido. 
A modelagem tridimensional facilita a percepção da morfologia do corpo humano, estimula a criatividade 
de  novas  formas  com  diferentes  caimentos  dos  têxteis,  por meio  de  amarrações,  drapeados  ou  formas 
inusitadas do posicionamento do tecido no corpo.  (Silveira e Clasen, 2014). 
 
 Figura 3: Moulage com Marie Rucki do Studio Berçot. 
Fonte: Escola São Paulo (2011) 
Para o desenvolvimento da Modelagem Tridimensional é preciso conhecer bem a matéria prima para que 
esta  se  adeque  ao  modelo  proposto,  a  fluidez  do  tecido  que  pode  ser  notada  apenas  pelo  tato.  
O  tato  nos  ensina  que  vivemos  em  um  mundo  tridimensional.  (Saltzman,  2004:  22). 
A  pele  é  o  maior  órgão  do  nosso  corpo  e  é  através  dela  que  recebemos  os  estímulos  táteis  e  que 
deciframos  alguns  objetos  quando  os  cinco  sentidos  não  estão  em  sintonia  (Hultén  et  al.,  2009). 
O ser humano pode prescindir da visão, da audição, pode perder a voz e não conseguir mais falar, mas não 
pode perder a capacidade de tocar e ser tocado (Montagu, 1988). 
É essencial manusear os tecidos e testar suas sensações, propriedades e como se comportam quando em 
contato  com  o  corpo,  respeitando  caimentos  e  volumes.  O  tato  é  estimulado  quando  sentimos  as 
diferentes texturas que os tecidos possuem e combinando tecidos diferentes,  temos uma habilidade que 
vale  à  pena  ser  acrescentada  aos  talentos  artísticos.  Com  essa  percepção  de  toques  em  relação  aos 
materiais aplicados em uma coleção de moda, não somente da imagem que a roupa transmite que surge a 
ideia central desse trabalho, ou seja, o ensino por meio da unidade curricular Moulage, na qual o aluno iria 
conceber o modelo a ser criado e, por meio da técnica desenvolvê‐lo, desempenhando a função de estilista 
modelista.(Maximiliano e Tomasulo, 2013). 
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A  história  da  educação  para  pessoas  deficientes  visuais  surge  com  preocupações  ao  ensino  de  pessoas 
cegas no século XVI, onde foram testadas algumas possibilidades de aprendizado através do tato.  (Brasil, 
2001a). 
O tato é seguramente uma via receptora de informações diversas de tradução do ambiente externo para o 
interno; para desenvolver uma compreensão ótima do seu mundo, essas pessoas precisam do sentido do 
tato, algumas vezes dependendo exclusivamente dele (Martins et al, 2007).  
6. Conclusão e proposições futuras 
O Sistema Braille apresenta similitude com o processo de Modelagem Tridimensional quanto ao processo 
tátil na qual ambos podem ser  lidos pelo deficiente visual. Tal proximidade pode possibilitar a criação de 
diferentes métodos para a prática do ensino de Modelagem Tridimensional ao aluno deficiente visual. 
No entanto, para que este aluno absorva o conhecimento e crie a partir dele é necessário não apenas o 
conhecimento sobre modelagem, mas uma base que aborde, ainda que de  forma breve, os conceitos de 
moda  e  design,  informações  sobre  tecidos  e  materiais  e  demais  assuntos  que  constituem  o  campo  da 
moda. 
Para a expansão destas reflexões, faz‐se necessário explorar a pesquisa de campo, que constitui a próxima 
etapa  desta  pesquisa.  A  partir  de  oficinas  com  deficientes  visuais  pretende‐se  obter  as  primeiras 
impressões da relação destes indivíduos com os materiais, manequins, tecidos e marcações. 
A moda tem mostrado‐se um campo apto à inclusão no que diz respeito ao desenvolvimento de produtos 
para  diferentes  indivíduos  e  suas  particularidades.  Esta  característica  pode  estender‐se  ao  ensino, 
possibilitando a formação e integração econômica e social dos deficientes na sociedade. 
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Abstract: This article investigates the process of inclusion for visually impaired students, specifically the 
blind student in the teaching process of draping disciplines through Braille system, know internationally as 
code or reading and writing method for blind people. 
Some  inquiries  have  arisen  regarding  the  inclusion  of  blind  students  in  fashion  courses.  Would  blind 
students have more  learning difficulty  on draping? Would  it  be  possible  to  include blind  students  in  the 
draping? Willing to reflect on those questions and to explore the  idea of  teaching draping to the visually 
impaired  the  current  article  has  covered  the  bibliography  on  teaching,  inclusion  and  the  braille  system 
bound to the draping. 
 
Keywords: Inclusion, Visually Impaired, Draping, Braille. 
 
1. Introduction 
This article emerged from reflections on the possibility of inclusion of the visually impaired in the draping 
discipline,  also  known  as Moulage,  from  french  origin, meaning  to mold,  to  give  form,  to  shape.  Souza 
(2006: 23) defines Moulage as the technique of creating forms and models to build the clothing from the 
human coating/dummy with fabric and has the main advantage over other types of clothing modeling, to 
allow perception of real structural  forms of the body at the moment of conception.   The  inclusion of the 
visually  impaired  is  a  subject  highly  discussed  now,  but  rarely  practiced  in  fashion  teaching  because 
instructors are not prepared for the student’s inclusion. 
According  to  Sá,  Campos  and  Silva  (2007:35)  lack  of  vision  does  not  interfere  in  the  intellectual  and 
cognitive  abilities,  therefore,  those  students  have  the  same  learning  potential  and  can  demonstrate  the 
same or a  superior performance  to  those who are no visually  impaired as  long as  they are given proper 
conditions. 
To  provide  study  and methods  in  this  direction would  significantly  contribute  on  the  education  field  of 
fashion design, opening paths to inclusion of visually impaired in the workforce. 
2. Visually Impaired 
The visually impaired present a wide of range of losses in different levels of visual acuity, from loss of light 
perception  to  the  short  sight  considered  normal,  being  classified  as  subnormal  vision  when  their 
educational process will have to happen through visual methods but with specific resources.  In blindness 
there is a total absence of vision until the loss of light projection (Oliveira, Silva and Nascimento, 1997). 
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According  to  the Brazilian  Institute of Geography and Statistics  (IBGE), among the researched disabilities, 
visual impairments present the highest occurrence, being declared by 18.8% of the population, according to 
the graph below. 
 Image 1 
Source : IBGE , Cesnsu ,2010 
The most difficult obstacle faced by the visually impaired is the inclusion in learning, specifically in the areas 
that uses highly visual methodologies as  is  the  fashion areas. According  to Menezes  (2013)  it  is not only 
about the accessibility on the physical sense but on the barriers on people’s attitude. Most people do not 
understand well the visual disabilities. 
3. Education and inclusion 
The  Federal  Constitution  (1988)  and  the  Guidelines  and  Educational  Base  National  Law  (Law  number 
9394/96) establish education as a universal right,  insuring specialized treatment to the disabled.  Inclusive 
education is widely discussed, but the majority of educators are not trained or do not know how to handle 
a visually impaired student and instead of including them on learning, they unconsciously exclude them for 
judging them unable to accomplish certain tasks. 
According to the Declaration of Salamanca, a United Nations resolution for policies and practices on special 
education,  the  State  is  required  to  insure  the  education  for  people  with  disabilities  is  part  of  the 
educational system. 
Vygotsky  says we  usually  assign  certain  negative  qualities  to  the  disabled  and we  talk  about  their  poor 
performance mostly because we lack their positive uniqueness. By doing this we assume they all have the 
same characteristics,  including  their  faults and we  forget  to  talk  about  their  strengths and positive  traits 
that make them who they are (Monteiro, 1998: 74).  
Human differences are common and  in accordance to  the apprenticeship of being adapted to  the child’s 
needs, instead of adapting the child to the pre‐conceived assumptions regarding the rhythm and nature of 
the apprenticeship process (Salamanca, 1994:4). 
Mosquera  (2012:46)  tell  us  the  most  important  things  to  know  in  this  area  are  what  are  the  visual 
difficulties that most students present, if those difficulties interfere in the pedagogic aspects and what are 
the strategies that could be used to interfere in this reality. According to Maximiliano e Tomasulo (2013:12) 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3017
 
 
it  is  important  that  the  institutions offer mechanisms  to  these  students  that allow  them equal  access  to 
technical  resource,  both  material  and  human,  through  teachers  and  other  specialized  professionals, 
enabling  their  learning  process  and  consequently,  their  qualification  in  both  academia  and  professional 
world as well as for themselves. 
The  inclusion  process  implies  an  adaptation  from  society  and  the  educational  institutions  to  the  wide 
variety of the citizens needs. Social movements that seek right equality; enactment of laws and policies that 
ensure the right to inclusion in work and school; the search for a better quality of life for all people among 
many other movements observed in the end of the 20th century and beginning of the 21st century, have 
shaped the inclusion paradigm. 
4. Braille System 
The  Braille  system  was  officially  created  in  1825,  in  France,  by  the  young  blind  Louis  Braille,  born  on 
January 4th, 1809  in Coupvray, a village  located  in  the west of Paris. Louis Braille was  the son  for Louis 
Simon‐René, a saddler and the village’s archer maker  (Birch, 1990:11). On January 6th 1852, Louis Braille 
died  victim  of  Tuberculosis  and  two  years  after  his  death  the  Braille method was  formally  adopted  in 
France as the official system for the blind and began to expand through the world (Birch, 1990:56). 
From Gil (2000: 43), the braille system, registered embossed, is explored by the touch. Each “cell” is formed 
by  a  set  of  six  points,  allowing  63  different  combinations  to  achieve  all  necessary  signs  related  to  the 
writing:  the  alphabet,  punctuation marks,  uppercases  and  lowercases, math  symbols,  physics,  chemistry 
and musical notation. The six points are disposed in two columns with three dots each, creating a rectangle, 
or cell, of 6 milimeters in height for 2 in width. To facilitate its identification, the dots are numbered. 
 
  Image 2: The Braille alphabet 
Source: http://www.dominiopublico.gov.br/download/texto/me000344.pdf ( Acess 05/12/2015) 
 
We understand that reading, from braille or from ink,  is not to decode.  It  implies one should assume the 
role of finding the meaning on the author’s intention. And writing, in braille or in letters, it is not to decode. 
It is to give meaning to your own voice, on the other end of communication. But, at first, writing, either in 
braille  or  in  letters,  it  is  citizenship:  it  is  the mark  that  identifies  the  subject  as  being  able  to  share  his 
communities culture. (Reily, 2004). 
Braille, as the alphabet for the visual impaired, is a tool that must be studied and understood by teachers 
interested  in  inclusion.  Through  braille  it  is  possible  to  develop  materials,  handouts,  rules  and  other 
elements aimed at teaching. 
Tied the above knowledge to those existing in 3D modelling it is viable to create the necessary courseware 
and a specific teaching method. 
It is through tactical perception that the visually impaired understand his environment. However, using his 
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senses to read and build things requires learning and practice as any other activity with the downfall that 
tactical information has less refinements than the visual teaching procedures and it is possible it will need 
more time (Dartes,  2010). 
5. Draping 
The draping process  consists of a  technique  to build a model directly  in  the  lay  figure of  the  live model, 
allowing a final result to be reached faster.  
Draping  enables  the  perception  of morfology  of  the  human  body,  encourages  creativity  for  new  shapes 
with different textiles trims on the body (Silveira and Clase, 2014). 
 
 Figure 3: Moulage with Marie Rucki from Studio Berçot. 
Source: School São Paulo (2011) 
To  the  development  of  draping  it  is  mandatory  to  know  the  raw  material  so  that  it  will  adapt  to  the 
proposed model, the fabric fluidity that can only be noticed through the touch. Touch teaches us we live in 
a three‐dimensional world (Saltzman, 2004: 22). The skin is the largest organ of our bodies and it is through 
the skin that we receive the tactile stimuli and that we understand some objects when our five senses are 
not in sync (Hultén et al., 2009). Human being can do without vision, hearing, can lose his voice and not be 
able to talk, but cannot lose its ability to touch and be touched. (Montagu, 1988). 
It is essential to handle and test the fabrics sensations, properties and how they behave when they are in 
contact  with  the  body,  respecting  trims  and  volumes.  Touch  is  stimulated  when  we  feel  the  different 
textures of the fabric and combined with different fabrics, we have the possibility that is worth being added 
to  the  artistic  abilities.  With  this  perception  of  touches  related  to  the  materials  applied  in  a  fashion 
collection, not only from the image that the clothes transmits emerges the main idea of this work, meaning 
the teaching through the curricular unity of Moulage, in which the student could conceive the model to be 
created and by using  this  technique, develop  it,  performing  the  role of modeler  stylist  (Maximiliano and 
Tomasulo, 2013). 
The history of education to the visually impaired emerges with the concerns for teaching the blind on the 
16th century, when some learning possibilities were tested using touch (Brasil, 2001a). 
Touch is for certainly a receiving means of diverse information for translating the external environment to 
the self; to develop an excellent understanding of the inner world, those people need the touch, sometimes 
relying solely on it (Martins et al, 2007). 
6. Conclusion and future propositions  
Braille System presents similarities with draping as they are both tactile processes and they can both be 
understood by the visually impaired. Such proximity would allow the development of different teaching 
methods for draping specifically to the visually impaired student. 
Nevertheless, for this student to absorb the knowledge and to create from it, it is necessary not only the 
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knowledge on draping, but also, even if briefly, of the basis on the concepts of fashion and design, 
information on fabrics, materials and other subjects related to the field of fashion. 
In order to expand this reflection, it is mandatory to explore field research, constituting the next step on 
this research. From workshops with visually impaired students it is intended to collect the first 
impressions of these individuals on their relationship with materials, lay figures, fabric and markings. 
Fashion has proved to be a field able to inclusion regarding development of products for different 
individuals and their particularities. This characteristic could be extended to teaching, allowing the 
disabled to be socially and economically included in society. 
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Resumo: O Design de Superfície (DS) tem sido uma especialidade de pequena expressividade no ensino de 
Design no país. A região sul  (especificamente o Rio Grande do Sul) participa efetivamente na pesquisa e 
divulgação de seus pressupostos; percebe‐se uma expansão do campo para a região sudeste. Tais regiões 
têm contribuído no que diz respeito aos aspectos criativos, técnicos e produtivos do DS.  
O presente artigo trata de uma pesquisa de doutorado que pretende estudar o Design de Superfície como 
eixo que transita nas áreas de Design de Produto, Design Gráfico, Design para a Construção e Design de 
Moda. Além disso, a pesquisa procurará identificar tanto escolas que ofertem cursos nestas especialidades, 
quanto disciplinas e vocação regional relacionadas, no contexto brasileiro. Um mapa geográfico e 
profissional resultante poderá auxiliar na formatação de grades curriculares para oferta de disciplinas em 
técnicas do DS. O levantamento de trabalhos já publicados servirá de banco de dados para agrupamento de 
áreas de atuação e de referências bibliográficas.  
 
Palavras  chave:  ensino  de  design.  design  de  superfície.  design  de moda.  design  gráfico.  building  design. 
design de produto. 
 
1. Introdução 
O Design de Superfície (DS) é uma especialidade do Design. Por meio da fundamentação em pesquisadores, 
pode‐se dizer que o DS remonta suas origens no Surface Design. E, devido aos estudos da área, passou a 
galgar maior  abrangência  do que o Design  Têxtil  ou o Desenho de  Estamparia  (Rüthschilling,  2002). Nos 
Estados Unidos,  tem‐se o  registro da  associação de profissionais,  a Surface Design Association  (SDA). De 
acordo com Ricardo Rinaldi,  
“entende‐se hoje que o Design de Superfície carrega consigo um novo modo de se perceber o objeto 
e confere aos produtos valores distintos. Um trabalho cuidadoso, que prioriza a teoria e a prática do 
Design,  alcança  novas  diretrizes  para  a  obtenção  de  tecnologia,  sustentabilidade  e  estética 
funcional.” (Rinaldi, 2012, p.2). 
No Brasil, esta especialidade foi estabelecida em 2005, conforme resolução do Comitê Assessor de Design 
do CNPq (Conselho Nacional de Desenvolvimento Científico e Tecnológico), na revisão da Tabela de Áreas 
do Conhecimento. (CNPq, 2005).   
Campo ainda pouco estudado, verifica‐se uma participação mais efetiva do Núcleo de Design de Superfície 
(NDS) e do Laboratório de Design e Seleção de Materiais  (LdSM), ambos na Universidade Federal do Rio 
Grande do Sul (UFRGS).  A Universidade Federal de Santa Maria UFSM (RS) mantém o curso de graduação 
em Artes Visuais (Ateliê de Design de Superfície e Estamparia) e o curso de Especialização em Design para 
Estamparia, ligado ao Pólo Têxtil da Universidade (pós‐graduação), desde o início dos anos 1990.  
Encontram‐se ainda, nos estados de São Paulo, Rio de Janeiro, Santa Catarina e Minas Gerais, cursos e/ou 
disciplinas específicos em aplicações do DS, em sua maioria, voltados ao design têxtil e estamparia. No Rio 
de  Janeiro,  destaca‐se  o  SENAI/CETIQT  (Centro  de  Tecnologia  da  Indústria  Química  e  Têxtil  do  Serviço 
Nacional de Aprendizagem Industrial).  
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No  geral,  todas  estas  instituições  buscam  o  "planejamento  e  desenvolvimento  de  desenhos  de  padrões 
voltados à produção seriada nas  indústrias têxteis, cerâmicas, de papelaria e outras, exercendo um papel 
fundamental para o fortalecimento do campo de ação do designer." (Minuzzi, 2012, p.80).  
Crê‐se que muitas das instituições que possuem os cursos de Design e Design de Moda têm, em seus vieses, 
abordagens que  sempre  levam ao Design de Superfície,  contudo ainda  sem reais  condições planejadas e 
materializadas  para  o  estabelecimento  de  curso,  disciplinas  e  laboratórios.  Apenas  colocar  o  tema  para 
disciplinas optativas, abordagens de trabalhos de conclusão de curso (TCC), projetos de iniciação científica 
(IC) e outros meios, não é o suficiente para fortalecer e consolidar as demandas cada vez mais abrangentes 
dessa especialidade.  
O presente estudo tem por objetivo verificar o status quo do Design de Superfície no Brasil, notadamente 
no  viés  didático.  Partindo  do  princípio  de  que  ele  pode  ser  um  eixo  articulador  das  áreas  de  Produto, 
Gráfico, Building e Moda, buscam‐se elementos para que ele possa contribuir na formatação de dados para 
disciplinas,  publicações,  laboratórios  e  pós‐graduação,  além de  fortalecer  os  recentes  cursos  nas  esferas 
locais, regionais e nacionais.  
2. Contextualizando o Design de Superfície no Brasil 
O termo Surface Design, conforme descreve Rubim (2010), nos EUA, é normalmente usado para designar 
projetos desenvolvidos por designers, no que tange o tratamento de uma superfície, sendo ele industrial ou 
manufaturado. A autora, autodeclarada responsável por trazer ao Brasil o termo Design de Superfície nos 
anos de 1980, afirma que um surface designer projeta “superfícies têxteis, superfícies cerâmicas, de vidro, 
de  borracha,  de metal,  etc.”  (Rubim,  2008,  p.87).    Desta  usualidade  americana,  surgiu  a  Surface  Design 
Association  (SDA),  entidade  que  congrega  profissionais,  além  de  publicar  revistas  e  jornais,  e  realizar 
eventos na área.  
A palavra Superfície deriva do latim (super, superior + facies, face) e as definições disponíveis no dicionário  
abordam  os  temas  essenciais  para  entender  o  Design  de  Superfície  como  DS  ‐  área  –  parte  externa  – 
aparência – aspecto exterior – duas dimensões‐ comprimento e largura. (Ferreira, 1988).  
A  discussão  conceitual  do DS  já  percorre  uma  trajetória  caracterizada  por  sua  origem  voltada  ao  design 
têxtil, conforme pode ser observado: 
“Optamos por usar o nome 'Design de Superfície' – uma tradução feita do 'Surface Design' usado em 
países  de  língua  inglesa  –  por  entendermos  ser mais  abrangente  que  as  denominações  usadas  no 
Brasil até então:  'Design Têxtil' e  'Desenho  (Industrial) de Estamparia', que se referem somente ao 
campo têxtil e de impressão de desenhos sobre tecidos." (Rüthschilling, 2002, p. 38). 
No entanto, o aprofundamento na área permite que a autora após cinco anos, redefina esta conceituação: 
“Design  de  Superfície  consiste  na  criação  de  imagens  bidimensionais,  projetadas  especificamente 
para  geração  de  padrões,  que  se  desenvolvem  de  maneira  contínua  sobre  superfícies  de 
revestimentos. O processo  criativo é  voltado para  a  aplicação na  indústria,  basicamente nas  áreas 
têxtil, de papelaria, cerâmica e materiais sintéticos.”  (Rüthschilling,  2007, online). 
Finalmente, parece ser o consenso de diversos pesquisadores (Rinaldi, 2009, 2013; Schwartz, 2008; Núcleo 
de Design de Superfície, 2013, dentre outros) a conceituação da mesma autora de que  
“Design  de  superfície  é  uma  atividade  criativa  e  técnica  que  se  ocupa  com  a  criação  e 
desenvolvimento de qualidades estéticas, funcionais e estruturais, projetadas especificamente para 
constituição e/ou tratamentos de superfícies, adequadas ao contexto sócio‐cultural e às diferentes 
necessidades e processos produtivos.” (Rüthschilling, 2008, p.23).   
O leitor pode perceber que na definição do ano de 2007, Rüthschilling aborda as “imagens bidimensionais” 
e  em  2008,  ela  abre  o  pensamento  para  as  qualidades  ou  funções  do  Design  para  constituir  ou  tratar 
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superfícies.    E é neste mesmo período que a especialidade  recebe uma grande contribuição de Schwartz 
(2008). A partir de uma conceituação simplista de superfície, normalmente conhecida por sua abrangência 
bidimensional (comprimento e largura), a autora mostra uma linha de destacado pensamento ao ampliar o 
conceito bidimensional para uma “tridimensionalização”, anteriormente definida por Barachini (2002, p.2) 
de que “as superfícies se inserem no espaço e não apenas o representam. Tridimensionais por excelência, 
abertas e interativas. Revestem, e, por vezes são o próprio objeto.”  
Por  esta  ótica,  Teresinha  Barachini  dispõe  duas  funções  ‐  revestir  e  definir  um  objeto  ‐  e  estas  são 
reconceituadas e nomeadas por Ada Schwartz  (2008, pp.18‐21)  como caracterizar e constituir.   A autora 
entende  que  uma  Superfície  projetada  caracteriza  o  objeto  a  partir  de  seu  volume  que  já  tem  a  sua 
configuração, e que é "modificador [...] em sua camada superficial". É o que ela define como caracterizar, 
na qual a função revestir estaria abrangida. Na mesma linha de raciocínio, quando a superfície estrutura um 
volume  e  configura  um  objeto  em  "estruturas  que  geram  superfícies"  conforme  já  citara  Sudsilowsky 
(2006), tem‐se aí a função constituir,  e que carrega em si a definir.   
Isto aqui colocado, torna‐se importante para o objeto de estudo do presente trabalho, pela pesquisa que 
proporciona.  O  estudo  da  estamparia,  de  revestimentos  e  de  outras  aplicações  do  DS  necessita  do 
entendimento dessas funções, e de perceber a bi e a tridimensionalidade de objetos de estudo.  
Tendo  discutido  um  pouco  sobre  as  qualidades  funcionais  e  estruturais,  volta‐se  agora  às  qualidades 
estéticas, nas quais Rubim (2010, p.24) questiona o “estético”, uma vez que ela considera o “artístico” e o 
“decorativo”  termos de difícil  consenso, ao contribuírem, para o que ela  chama de “mesclar e, às vezes, 
confundir,  territórios  e  atividades”.  Crê‐se  então,  na  necessidade  de  trazer  para  a  pesquisa  da  tese,  a 
discussão  de  três  autores  ‐  Owen  Jones,  Adolf  Loos  e  Ernst  Gombrich.  Jones  (2010)1  estudou 
exaustivamente a história do ornamento, Loos (2004) repudiou a profusão ornamental e Gombrich (2012) a 
reforça, ao tratar da psicologia da arte decorativa. 
Qualidades  estéticas,  funcionais  e  estruturais  remetem  a  objetos  de  estudo  do  Design.  No  Brasil,  a 
Resolução 05/2004, da Câmara de Educação Superior (BRASIL, 2004), dispõe no artigo 4o, parágrafo VI: 
“O curso de graduação em Design deve possibilitar a formação profissional que revele competências 
e habilidades para:  
[...]  VI  ‐  conhecimento  do  setor  produtivo  de  sua  especialização,  revelando  sólida  visão  setorial, 
relacionado  ao  mercado,  materiais,  processos  produtivos  e  tecnologias  abrangendo  mobiliário, 
confecção, calçados,  jóias,  cerâmicas, embalagens, artefatos de qualquer natureza,  traços culturais 
da sociedade, softwares e outras manifestações regionais. 
Abrindo claramente novas frentes de pesquisa ao declarar "artefatos de qualquer natureza", a abrangência 
que este conhecimento relaciona descreve os suportes adequados ao desenvolvimento do DS. O CNPq, na 
revisão  da  Tabela  de  Áreas  do  Conhecimento  (2005)  classificou  o  DS  como  especialidade  do  Design. 
Verifica‐se aqui a necessidade de detalhar um pouco o que Gomes Filho (2006, pp.14‐15) acredita: que "[...] 
o campo do Design se fraciona cada vez mais em muitas especialidades ditadas pelo mercado."  
Em dados compilados de Haufle (1996)2, Gomes Filho descreve 26 especialidades, em que, curiosamente, 
não aparece o Graphic Design, mas acrescenta o "Textile Design", além de outras cinco, que segundo ele, 
são "bem difundidas nacionalmente." São elas: “Jewelry Design, Lighting Design, Textile Design, Bio‐Design, 
Eco‐Design,  Universal  Design.”  (Gomes  Filho,  2006,  pp.14‐15).  Dentro  desse  "fracionamento"  há  ainda 
desdobramentos e superposições que podem ter o mesmo significado.  
                                                            
 
1 Obra original: Jones, O., 1856. The Grammar of Ornament: a unique collection of more 2.350 patterns. London: Day 
& Son, Lincolns Inn Fields. 
2 Haufle, T., 1996. Design: an illustrated historical overview. 1.ed. New York: Barron’s Educational Series, Inc.  
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Assim, em concordância com Haufle, o autor dispõe um quadro comparativo entre as 26 particularidades, 
além das seis acrescentadas, e todas setorizadas em sete categorias de nosso contexto: Design de Produto, 
Gráfico, Moda, Ambientes, Redesign, Conceitual  e  de  Interfaces. Apesar de o DS  ter  sido disposto  como 
especialidade  em  2005  na  Tabela  de  Áreas  do  Conhecimento,  Gomes  Filho  não  o  considerou  nas 
equivalências aproximadas, mas descreveu o Design Têxtil dentro do quadro de modalidades do Design de 
Produto ‐ acredita‐se que isto pode ter sido por questões da ordem de tempos e edição de publicações. 
No  entanto,  é  importante  salientar  que  há,  dentro  dessa  Tabela  de  Áreas  do  Conhecimento,  algumas 
especialidades que são fundamentais para o presente objeto de estudo, quais sejam:  a) Design de Moda; 
b)  Design  de  Produto;  c)  Design  de  Superfície;  d)  Design Gráfico;  e)  Design  Têxtil;  f)  Design  e  Ambiente 
Construído; g) Design e Ensino; h) Design e Sustentabilidade; i) Design, Materiais e Processos de Fabricação; 
j) Design e Urbanismo e k) Design, Ergonomia e Usabilidade. 
Estas têm um denominador comum capaz de, ao mesmo tempo, unir e abrir caminhos que são necessários 
e importantes para uma proposta de ensino do Design de Superfície nas instituições acadêmicas; também 
são importantes para a descrição dos cursos de Design no país.  
3. Sobre o ensino do Design de Superfície no Brasil 
Levantamento feito por Rinaldi (2009) demonstra que há uma diminuta expressividade do ensino do Design 
de Superfície no país, sendo mais verificado no sul, nas Universidades Federais de Santa Maria (UFSM) e do 
Rio  Grande  do  Sul  (UFRGS).  Schwartz  (2008)  destaca  a  existência  do  Centro  de  Tecnologia  da  Indústria 
Química e Têxtil do Serviço Nacional de Aprendizagem Industrial (SENAI/CETIQT), no Rio de Janeiro. 
Na  UFRGS,  a  existência  do  NDS  (Núcleo  de  Design  de  Superfície)  e  do  LdSM  (Laboratório  de  Design  e 
Seleção de Materiais) retrata uma significativa  contribuição na área,  visto que ambos abordam aspectos 
criativos,  técnicos  e  produtivos  do  setor.  O  Núcleo  desenvolve  desenhos  de  superfície  para  diversas 
aplicações, e o Laboratório aborda os aspectos produtivos, uma vez que está  ligado à Engenharia e mais 
recentemente aos materiais.    Tem destaque a UFSM, desde o  início dos  anos 1990,  nos  cursos de Artes 
Visuais  (Ateliê  de  Design  de  Superfície  e  Estamparia,  graduação)  e  Especialização  em  Design  para 
Estamparia, ligado ao Pólo Têxtil da Universidade (pós‐graduação).  
Dados de Minuzzi  (2012, pp.79‐84)  relacionam no ensino  ligado ao DS: a) Faculdade da Cidade  (RJ),  com 
curso livre de Estamparia; b) Faculdade Santa Marcelina (SP), com curso de Desenho Têxtil; c) Centro Têxtil 
(SP)  ‐ ofertando curso de Moda e outros nessa área que abordam a Estamparia; d) Núcleo de Design de 
Superfície (UFRGS) ‐ este trabalha com atividades de pesquisa e extensão, além de, em 2007, incluir linha 
de pesquisa no Mestrado em Design e Tecnologia da UFRGS. Ocorre também que e) Outras instituições de 
ensino  privadas  ou  comunitárias,  com  processos  de  abertura  e/ou  oferta  de  cursos  de  extensão,  de 
graduação  ou  de  especialização:  Universidade  Feevale/RS,  Uniritter/RS,  Ulbra/RS,  Unisinos/RS,  SATC/SC, 
Universidade  Positivo/PR,  UEL/PR,  SENAI‐CETIQT/RJ,  Universidade  Federal  de  Minas  Gerais  (EBAUFMG) 
estejam incluídas nesse rol. 
A abordagem dos cursos de Design e Design de Moda da UFMG (Universidade Federal de Minas Gerais) foi 
o ponto inicial do projeto de pesquisa da autora do presente estudo, por verificar a inexistência do curso no 
estado mineiro, questionando uma possível e igual situação nos demais estados brasileiros. Dessa maneira, 
acredita‐se que o conhecimento adquirido em DS pode ser ampliado para outras instituições.  
O curso de Design da UFMG tem suas  instalações na Escola de Arquitetura, prédio modernista dos anos 
1940, no  "coração" da  zona  sul  de Belo Horizonte, MG, ministrado  conjuntamente  com o  já  consagrado 
curso  de Arquitetura. O  curso  tem  três  linhas  de  formação: Design  de  Produto, Gráfico  e Design  para  a 
Construção. O Curso de Design de Moda ‐ graduação que extingue o antigo curso de Estilismo ‐ funciona no 
campus  da  UFMG  Pampulha,  na  Escola  de  Belas  Artes,  ao  lado  dos  cursos  de  Artes  Visuais,  Cinema  de 
Animação, Teatro, Fotografia, Conservação e Restauração.  
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Para o  curso de Design, é  importante  aqui  rever alguns objetivos específicos do  curso, dispostos no PPC 
(Projeto  Pedagógico  do  Curso  de  Graduação  de  Design).  Deve  ser  percebido  que  os  mesmos  foram 
destacados pela relação que podem ter com o objeto de estudo (DS): 
 "Promover  a  concepção  e  o  desenvolvimento  de  artefatos  centrados  na  composição  da  cultura 
material e visual contemporânea, associados às inovações tecnológicas; 
 Permitir uma visão global sobre o produto (objeto ou sistemas visuais‐gráficos) capaz de propiciar 
uma visão crítica sobre as implicações e abrangência da atividade projetual; 
 Propiciar a prática do design integrado, facilitando a interação do designer com outros profissionais 
ligados ao desenvolvimento de projetos; 
 Criar  predisposições  para  uma  atuação  profissional  capaz  de  promover  mudanças  que  não 
negligenciem as referências de desenvolvimento sustentável; 
 Possibilitar a emersão dos  recursos expressivos necessários à  invenção e à articulação do objeto, 
em  seus  aspectos  formais  e  simbólicos,  bem  como da  sua  interface  com o  ser  humano e  com a 
sociedade." (Escola de Arquitetura, 2011, pp.15‐16). 
Fundamentam‐se  aqui  ‐  crê‐se  ‐  as  bases  para  a  busca  de  novas  especialidades  do  Design  capazes  de 
colaborar  com  o  desenvolvimento  das  atividades  de  um  curso  recém‐formado.  No  Design  para  a 
Construção, recente área e ainda não contemplada por outras universidades, há uma íntima relação com a 
Arquitetura e com o Ambiente Construído, além de uma lacuna de práticas projetuais mais ampliadas e que 
aliem as bases do Design Gráfico e de Produto. O atual PPC relata que  
“este percurso propõe o  reconhecimento da  interligação entre as abordagens da Arquitetura e do 
Design.  [...]  admite  a  existência  de  um  campo  de  atuação  específico,  que  requer  uma  visão 
contemporânea  e  a  aplicação  de  recursos  metodológicos  adequados  a  uma  intervenção 
necessariamente  sistêmica  sobre  a  concepção  de  produtos,  sistemas  visuais,  espaços  e 
equipamentos públicos, como também a sinalética urbana e museográfica. [...] A ideia de interação 
entre construção, concepção de espaços, serviços, objetos, comunicação visual e sons torna‐se desta 
forma uma conseqüência das atuais características da sociedade. [...] Faz‐se necessária uma prática 
projetual  abrangente,  integrada,  compreendendo  áreas  limítrofes  do  conhecimento  como 
arquitetura, design de produtos, sistemas de programação visual e soluções técnicas de engenharia, 
que forneçam suporte ao percurso de Design para a Construção.“ (Escola de Arquitetura, 2011, p.21). 
Como  curso  novo  na  UFMG,  o  corpo  docente,  também  novo,  procura  ampliar  sua  qualificação.  Doze 
professores  (internos  ao  Departamento  de  Tecnologia)  compõem  o  curso,  sendo  quatro  adjuntos 
(doutores), quatro assistentes (em processo de doutoramento), e quatro assistentes ainda sem ingresso em 
programas de doutoramento. Aliar esta qualificação com a  introdução de novos estudos no Design pode 
fortalecer o curso no campus, em novo espaço que permita a criação de núcleos e laboratórios.  
No  campus  da  UFMG‐Pampulha  está  sediado  o  recente  curso  de  Design  de  Moda,  iniciado  em  2009, 
também pelo REUNI. O PPC de Design de Moda assim descreve seu contexto: 
“A moda brasileira tem como forte característica uma significativa ampliação e intensificação de suas 
manifestações,  constituindo‐se  como  potente  segmento  econômico,  gerador  de  produtos  e  de 
empregos. Contudo, constata‐se a carência de profissionais com formação específica e que atendam 
a  solicitação  desse  segmento  em  geral.  A  realidade  aponta  para  um  vácuo  no  que  se  refere  à 
quantidade  de  profissionais  habilitados  a  exercer  a  função  de  maneira  otimizada,  consciente  e 
criativa.” (Escola de Belas Artes, 2012, p.12) 
No perfil do egresso, destacam‐se três objetivos: 
 "Atuar em pesquisas e no desenvolvimento de novas metodologias, técnicas e produtos;  
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 Ter  conhecimento  e  sólida  visão  do  setor  produtivo  da  moda  e  do  vestuário,  relacionados  a 
mercado, materiais, processos produtivos e tecnologias, abrangendo suas múltiplas ramificações;  
 Resolver  problemas  práticos  mediante  abordagem  sistêmica,  ancorada  em  investigações  e 
interpretação  crítica  dos  resultados,  apresentando  soluções  inovadoras  e  criativas.”  (Escola  de 
Belas Artes, 2012 pp.18‐19) 
Para  que  o  egresso  possa,  de  fato,  ter  condições  de  cumprir  com  os  objetivos  acima,  torna‐se 
imprescindível a oferta de novos espaços científicos de discussão. É neste cenário que o DS pode lograr sua 
contribuição, ao trazer para a academia novas formas de conhecimentos interdisciplinares entre as áreas e 
as especialidades do Design. 
A  importância  do  Design  de  Superfície  pode  e  deve  ser  verificada  em muitos  dos  percursos  do  Design. 
Pesquisá‐lo e  igualmente  seus campos possíveis de aplicação  torna‐se  importante para a  implantação de 
núcleos e de  laboratórios específicos tanto na UFMG, quanto em outras universidades de outros estados 
que ofertam cursos de Design e Design de Moda.  
A atuação da UFSM no curso de Especialização e também de graduação são importantes referências para 
fundamentar os estudos na abrangência do DS, principalmente por possibilitar diferentes pesquisas, desde 
a época de  sua criação. O curso contabiliza  inúmeros  trabalhos produzidos que podem  fornecer grandes 
contribuições  para  a  área,  ainda  pouco  trabalhada  no  ensino,  mesmo  tendo  sido  reconhecida  há  uma 
década pelo CNPq.  
3.1 Bases para o ensino do Design de Superfície no Brasil 
Por ter uma grande abrangência estética e pela própria “informalidade” que cerca o Design, o DS ainda é 
visto como atividade artesanal, dadas as características de muitas técnicas intituladas como próprias dele 
(xilogravura,  serigrafia,  mosaicos,  pinturas  em  tecidos,  marchetaria,  dentre  outros).  Na  tentativa  de 
diferenciar ou determinar a polêmica e tênue linha entre eles, quando da geração de seus produtos, Rubim 
(2010),  baseada  em definições  de  Juan Acha3,  em estudos mais  antigos,  organiza  uma  classificação para 
artesanato,  arte e design,  que diferencia  as questões de ordem manual  (artesanato),  intelectual  (arte)  e 
conceitual e projetual no caso do design. (ib., p.30‐31).  Rüthschilling (2008) e Rubim (2010) relacionam a 
abrangência do DS. Para esta,   
“O Design de Superfície abrange o Design Têxtil (em todas as especialidades), o de papéis (idem), o 
cerâmico, o de plásticos,  de emborrachados, desenhos e/ou cortes  sobre utilitários  (por exemplo, 
louça).  Também  pode  ser  um  precioso  complemento  ao  Design  Gráfico  quando  participa  de  uma 
ilustração,  ou  como  fundo  de  uma  peça  gráfica,  ou  em web  design.  Na  área  da  Arquitetura,  [...] 
quando um designer projeta pisos ou paredes diferenciados,  isso não pode ser considerado Design 
de Superfície?" (Rubim, 2010, p. 22)   
Acredita‐se que, nos dias atuais, nos estudos do estado da arte do DS, a questão pode tomar outra vertente 
de questionamento, uma vez que dadas as conceituações mais atualizadas desta especialidade, o aumento 
de seus campos de aplicação e da disseminação cada vez maior do ensino do DS no país, a questão agora 
gira em torno do trânsito que o DS tem tido nas mais diversas áreas. Por exemplo, com o crescimento dos 
jogos digitais, a tesselação4 vem abrir novas possibilidades de estudo do DS. Novos pensamentos e novas 
parcerias  vêm  tendo  resultados  satisfatórios  ‐  como  é  o  caso  de  estilistas  que  encontram  na  azulejaria 
inspiração para suas coleções ‐ bem como novos usos de cobogós em formas e materiais, pesquisas para 
                                                            
 
3 ACHA, J., 1961. Art in Latin America today – Peru. Washington D.C. Pan American Union.  
4 Técnica de recobrimento de superfícies, bidimensionais, sem que existam espaços entre as unidades básicas, e de 
modo que toda a superfície seja igual à fracionada. (n.d.a.) 
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desenvolvimento  de  tecnologia  para  fabricação  de  azulejos  hidráulicos,  técnicas  em  estamparia  digital, 
bordados, dentre outras.  
Para estabelecer bases para o ensino do DS, uma pesquisa aprofundada deve ser feita, como é o caso do 
doutoramento da autora do presente estudo. A princípio, em abrangência nacional, delimitar escolas que 
ofertam cursos de Design, observando disciplinas  relacionadas.  Centrando o  foco nas esferas  regionais e 
locais,  um  mapa  do  DS  deverá  ser  traçado,  de  acordo  com  as  vocações  das  localizações,  procurando 
estabelecer um vínculo profissional e acadêmico. A montagem de um banco de dados torna‐se vital no que 
diz respeito à pesquisa de trabalhos já publicados na área, afim de que possam ser identificadas áreas de 
atuação e referências tanto bibliográficas quanto de pesquisadores. A importância das vocações regionais 
colabora para estabelecer estudos de técnicas diversas, equipamentos e formatação de grade curricular nas 
diversas vertentes que o DS vem assumindo. 
4. Considerações Finais 
O Design de Superfície,  sendo uma especialidade do Design, e  tendo poucos espaços de estudo no país, 
requer novos aprofundamentos científicos que possam ampliar e consolidar possibilidades de suas diversas 
aplicações. Possuindo ele um novo olhar de acordo com sua dimensão (bi ou tridimensional), é lícito que se 
compreenda que o Design e o Design de Moda podem e devem desenvolver novas diretrizes para que o DS 
alcance suas bases inerentes de projetação, por meio de conceitos que levem a considerar a tecnologia, a 
sustentabilidade e novas práticas estéticas funcionais.  
Reforça‐se aqui a importância de realizar pesquisa em instituição com tradição no ensino dessa área ainda 
pouco estudada. Esta investigação, aprofundando‐se nos trabalhos já desenvolvidos durante determinado 
tempo, aliada ao levantamento do ensino do DS no país, torna‐se fonte rica de informações para consolidá‐
lo.  
Os possíveis resultados poderiam abranger uma compilação do que já foi desenvolvido,  uma definição de 
aplicações do DS, uma relação de técnicas diversas tanto convencionais quanto de novas tecnologias, dados 
para formatação de disciplinas noutras instituições, além de mapa geográfico/profissional do DS no país. 
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Abstract: The Surface Design (DS) has been a specialty of small expressiveness in teaching Design in the 
country. The southern region (specifically the Rio Grande do Sul) participate effectively in research and 
disclosure of its assumptions; realizes an expansion of the field to the southeast. Such regions have 
contributed with respect to the creative, technical and productive DS.  
This article deals with a doctoral research aims to study the surface design as axis moves in the areas of 
Product Design, Graphic Design, Building Design and Fashion Design. In addition, research will seek to 
identify both schools supply courses in these specialties, as disciplines and related regional vocation in the 
brazilian context. A geographical map and resulting professional can assist in shaping curriculum to offer 
courses in DS techniques. The survey work already published will serve as a database for grouping areas of 
expertise and references. 
 
Keywords: design education. surface design. fashion design. graphic design. building design. product 
design. 
 
1. Introduction 
The Surface Design (DS) is a specialty Design. Through the foundation for researchers, it can be said that the 
DS  traces  its origins  in  the Surface Design. And because  the  study area, he  started  to  climb wider  scope 
than the Textile Design or Stamping Design (Rüthschilling, 2002). In the United States, has the record of the 
professional association, the Surface Design Association (SDA). According to Ricardo Rinaldi, 
"It is understood today that the Surface Design carries with it a new way of perceiving the object and 
gives  the product distinct values. Careful work, which prioritizes  the  theory and practice of design, 
achieves new guidelines for obtaining technology, sustainability and functional aesthetics." (Rinaldi, 
2012, p.2). 
In  Brazil,  this  specialty  was  established  in  2005,  as  resolution  of  the  Advisory  Design  Committee  CNPq 
(National Council for Scientific and Technological Development), the review of the Knowledge Areas Table. 
(CNPq, 2005). 
Field still  little studied, there  is a more effective participation of the Center for Surface Design (NDS) and 
the Laboratory of Design and Material Selection (LdSM), both at the Federal University of Rio Grande do Sul 
(UFRGS). The Federal University of Santa Maria UFSM (RS) holds  the degree course  in Visual Arts (Atelier 
Design  Surface  and  Stampings)  and  the  Specialization Course  in  Design  for  Stamping on  the  Textile  Pole 
University (graduate), from the early 1990s. 
They are still  in  the states of São Paulo, Rio de  Janeiro, Santa Catarina and Minas Gerais, courses and/or 
specific disciplines  in  the DS applications, mostly  facing  the  textile and printing design.  In Rio de  Janeiro, 
there is SENAI/CETIQT (Industry Technology Center of Chemical and Textile of SENAI). 
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Overall,  all  these  institutions  seek  the  "planning  and  development  patterns  of  designs  aimed  at  mass 
production  in  the  textile,  ceramics,  stationery  and  other,  playing  a  key  role  in  the  strengthening  of  the 
designer's field of action." (Minuzzi, 2012, p.80). 
It is believed that many of the institutions that have the courses of Design and Fashion Design have in their 
bias, approaches always lead to surface design, yet still no real planned conditions and materialized for the 
establishment of course, disciplines and laboratories. Just put the subject to optional subjects, approaches 
completion of course work  (TCC),  scientific projects  (IC) and other means,  it  is not enough to strengthen 
and consolidate the demands increasingly comprehensive this specialty. 
This study aims to verify the status quo of the Surface Design in Brazil, especially in the educational view. 
Assuming  that  it  can be a articulate axis among  the areas of Product, Graphic, Building and Fashion, are 
sought elements so that it can contribute to the formatting data for subjects, publications, laboratories and 
graduate, and strengthen recent courses in local spheres, regional and national. 
2. Contextualizing the Surface Design in Brazil 
The  term  Surface  Design,  as  described  Rubim  (2010),  in  the  US,  is  usually  used  to  describe  projects 
developed by designers, regarding the treatment of a surface, it is industrial or manufactured. The author 
self‐declared  responsible  for  bringing  to  Brazil  the  term  Surface  Design  in  1980,  states  that  a  surface 
designer design "fabric surfaces, ceramic surfaces, glass, rubber, metal, etc." (Rubim, 2008, p .87). From this 
american  frequency use came the Surface Design Association  (SDA), an organization  that brings  together 
professionals, and publish magazines and newspapers, and hold events in the area. 
The  word  derives  from  the  Latin  surface  (super,  top  +  facies,  face)  and  the  settings  available  in  the 
dictionary address the key issues to understand the Surface Design as DS ‐ area ‐ outside ‐ looking ‐ external 
appearance ‐ two dimensions‐ length and width. (Ferreira, 1988). 
The conceptual discussion of the DS already runs a trajectory characterized by its origin dedicated to textile 
design, as can be seen: 
"We chose to use the name 'surface design'  ‐ a translation by the ´Surface Design´ used  in English‐
speaking countries  ‐ because we believe to be more comprehensive  than  the names used  in Brazil 
until then: 'Textile Design' and 'Design (Industrial ) for Stamping´, which refer only to the textile field 
and designs on fabrics printing." (Rüthschilling, 2002, p. 38). 
However, the deepening in the area allow the author after five years, redefine this concept: 
"Surface Design is to create two‐dimensional images, specifically designed to generate patterns that 
develop  continuously  on  surface  coverings.  The  creative  process  is  focused  on  the  application  in 
industry,  mainly  in  the  textile  areas,  stationery,  ceramic  and  synthetic  materials."  (Rüthschilling, 
2007, online). 
Finally, it seems to be the consensus of many researchers (Rinaldi, 2009, 2013; Schwartz, 2008; Center for 
Surface Design, 2013, among others) the concept of the same author that 
 "Surface Design is a creative and technical activity which deals with the creation and development of 
aesthetic,  functional  and  structural  qualities,  specifically  designed  for  the  creation  and/or  surface 
treatments,  appropriate  to  the  socio‐cultural  context  and  the  different  needs  and  production 
processes ." (Rüthschilling, 2008, p.23). 
The reader may notice that the definition of 2007, Rüthschilling addresses the "two‐dimensional  images" 
and in 2008, she opens the thought to the qualities or functions of the design to be or treat surfaces. It is in 
this  same  period  that  the  specialty  receives  a  large  contribution  of  Schwartz  (2008).  From  a  simplistic 
concept of surface, usually known for  its  two‐dimensional extent  (length and width),  the author shows a 
line  of  thinking  highlighted  by  extending  the  two‐dimensional  concept  for  a  "three‐dimensionalization" 
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previously  defined by Barachini  (2002,  p.2  )  that  "the  surfaces  fit  into  the  space  and not  just  represent. 
Three‐dimensional per excellence, open and interactive. Lining, and are sometimes the object itself. " 
On this view, Terezinha Barachini has two functions ‐ cover and define an object ‐ and these are redefined 
and  renamed  by  Ada  Schwartz  (2008,  pp.18‐21)  as  characterize  and  form.  The  author  believes  that  a 
surface  designed  characterizes  the  object  from  its  volume  that  already  has  its  configuration,  and  is 
"modifier [...] in its surface layer." It is what it defines as characterize, in which the function cover would be 
covered.  In  the  same  way  of  thinking,  when  the  surface  structure  a  volume  and  sets  up  an  object  in 
"structures that generate surfaces" as already quoted Sudsilowsky (2006), there has the function form, and 
that carries with it the define.  
This placed here,  it  is  important  for  the object of study of  this work,  the research provides. The study of 
printing, coverings and other applications DS requires understanding of these functions, and to realize the 
two and three‐dimensionality of objects of study. 
Having discussed a little about the structural and functional qualities, is now turning to aesthetic qualities, 
in which  Rubim  (2010,  p.24)  questions  the  "aesthetic",  since  it  considers  the  "artistic"  and  "decorative" 
terms difficult consensus to contribute to what she calls the "merge and sometimes confusing, territories 
and activities."  It  is believed then, the need to bring to the research of the thesis, the discussion of three 
authors  ‐  Owen  Jones,  Adolf  Loos  and  Ernst  Gombrich.  Jones  (2010)1  extensively  studied  the  history  of 
ornament, Loos (2004) repudiated the ornamental profusion and Gombrich (2012) reinforces, to treat the 
decorative art of psychology. 
Aesthetic, functional and structural qualities refer to objects of study design. In Brazil, Resolution 05/2004, 
the Board of Higher Education (BRASIL, 2004), provides in Article 4, paragraph VI: 
"The degree course in Design should enable vocational training to reveal skills and abilities to: 
[...]  VI  ‐  knowledge  of  the  productive  sector  of  specialization,  revealing  strong  sectoral  approach, 
related to the market, materials, production processes and technologies including furniture, clothing, 
shoes, jewelry, ceramics, packaging, artifacts of any nature, cultural traits society, software and other 
regional events. 
Opening  clearly  new  research  fronts  by  declaring  "artifacts  of  any  kind,"  the  extent  that  this  knowledge 
relates describes  the supports proper development of  the DS. CNPq,  the  review of  the Knowledge Areas 
Table (2005) ranked the DS as a specialty design. It appears here the need to drill a little what Gomes Filho 
(2006, pp.14‐15) believes: "[...]  the design field to fractionate  increasingly  in many specialties dictated by 
the market." 
In compiled data Haufle  (1996)2, Gomes Filho describes 26 specialties, where, curiously, does not appear 
the  Graphic  Design,  but  adds  the  "Textile  Design",  and  five  others,  which  he  said  are  "well  spread 
nationally."  They  are:  "Jewelry  Design,  Lighting  Design,  Textile  Design,  Bio‐Design,  Eco‐Design,  Universal 
Design." (Gomes Filho, 2006, pp.14‐15). Within this "splitting" is still unfolding and overlays that can have 
the same meaning. 
Thus, in accordance with Haufle, the author provides a comparative table between the 26 characteristics, 
beyond  the  six  added,  and  all  sectored  into  seven  categories  of  our  context:  Product  Design,  Graphic 
Design, Fashion, Environment, Redesign, conceptual and interfaces. Although the DS have been arranged as 
a specialty in 2005 in Knowledge Areas Table, Gomes Filho did not consider the approximate equivalence, 
                                                            
 
1 Obra original: Jones, O., 1856. The Grammar of Ornament: a unique collection of more 2.350 patterns. London: Day 
& Son, Lincolns Inn Fields. 
2 Haufle, T., 1996. Design: an illustrated historical overview. 1.ed. New York: Barron’s Educational Series, Inc. 
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but described  the  Textile Design  in Product Design modes  framework  ‐  it  is  believed  that  this may have 
been by questions of order times and publishing. 
However, it is important to note that there is, within this Knowledge Areas table, some specialties that are 
critical to the present object of study, namely: a) Fashion Design; b) Product Design; c) Design Surface; d) 
Graphic Design; e) Textile Design; f) Design and the Built Environment; g) Design and Education; h) Design 
and Sustainability; i) Design, Materials and Manufacturing Processes; j) Design and Urbanism and k) Design, 
Ergonomics and Usability. 
These have a common denominator able to, at the same time together and open paths that are necessary 
and  important  for  an  educational  proposal  of  the  Surface Design  in  academic  institutions;  they  are  also 
important for the description of Design courses in the country. 
3. On the teaching of Surface Design in Brazil 
A  survey  conducted  by  Rinaldi  (2009)  shows  that  there  is  a  slight  expression  of  teaching  in  the  country 
Surface  Design,  and  more  found  in  the  south,  the  Federal  Universities  of  Santa  Maria  (UFSM)  and  Rio 
Grande  do  Sul  (UFRGS).  Schwartz  (2008)  highlights  the  existence  of  the  Industry  Technology  Center  of 
Chemical and Textile of the National Service of Industrial Learning (SENAI / CETIQT), in Rio de Janeiro. 
UFRGS,  the existence of NDS (Core Surface Design) and LdSM (Design Laboratory and Material Selection) 
portrays a  significant contribution  in  the area, as both address creative,  technical and production sector. 
The Core develops surface designs  for different applications and the  laboratory addresses the productive 
aspects, since it is connected to the engineering and more recently to the materials. It has highlighted the 
UFSM since the early 1990s, in the Visual Arts courses (Atelier Design Surface and Stampings, graduation) 
and specialization in Design for Stamping on the Textile Pole University (graduate studies). 
Minuzzi  data  (2012,  p.79‐84)  relate  to  education  on  the  DS:  a)  College  Town  (RJ),  with  free  course 
Stampings;  b)  Santa Marcelina  College  (SP)  with  ongoing  textile  design;  c)  Textile  Center  (SP)  ‐  offering 
Major in Fashion and others in this area that address Stampings; d) Nucleous Surface Design (UFRGS) ‐ this 
works with research and extension activities, and in 2007, include line of research in the Master of Design 
and Technology UFRGS.  It also happens  that e) Other private educational  institutions or community with 
open processes and / or offer extension courses, undergraduate or specialization: Feevale University /RS, 
Uniritter/RS,  Ulbra/RS,  Unisinos/RS,  SATC/SC,  Positivo  University/PR,  UEL/PR,  SENAI‐CETIQT/RJ,  Federal 
University of Minas Gerais (EBAUFMG)) are included in this list. 
The approach to Design and Fashion Design courses of UFMG (Federal University of Minas Gerais) was the 
starting  point  of  the  research  project  the  author  of  this  study,  to  verify  the  absence  of  progress  in  the 
mining state, questioning the possible and the same situation in other Brazilian states. Thus, it is believed 
that the knowledge acquired in DS can be extended to other institutions. 
The course design UFMG has its facilities in the School of Architecture, modernist building of the 1940s, the 
"heart"  of  the  southern  zone  of  Belo  Horizonte, MG,  given  in  conjunction  with  the  already  established 
course  architecture.  The  course  has  three  lines  of  training:  Product  Design,  Graphic  Design  &  Building 
Design  or Design  for  Construction.  The Major  in  Fashion Design  ‐ Graduate  extinguishing  the  old  course 
Styling ‐ works on the campus of UFMG Pampulha, the School of Fine Arts, next to the Visual Arts courses, 
Animation Film, Theatre, Photography, Conservation and Restoration. 
For the Major in Design,  it  is  important to review some specific objectives of the course, arranged in PPC 
(Pedagogic  Project  Graduate  Design  Course).  It  must  be  realized  that  they  were  highlighted  by  the 
relationship they may have with the object of study (DS): 
 "To promote the design and development of artifacts focusing on the composition of the material 
culture and contemporary visual, associated with technological innovations; 
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 Allow an overview of the product (object or visual‐graphics systems) able to provide a critical view 
of the implications and scope of design activity; 
 To  encourage  the  practice  of  integrated  design,  facilitating  interaction  designer  with  other 
professionals associated with development projects; 
 Create predispositions for a professional performance able to make changes that do not neglect the 
sustainable development of references; 
 To enable the emersion of significant resources to invent and articulation of the object in tis formal 
and  symbolic  aspects,  as  well  as  its  interface  with  the  human  being  and  society."  (Escola  de 
Arquitetura, 2011, pp.15‐16). 
It is grounded here ‐ it is believed ‐ the basis for the search for new specialty design able to collaborate with 
the development of the activities of a newly formed course. In Design for Construction, new area and not 
yet  covered  by  other  universities,  there  is  an  intimate  relationship  with  Architecture  and  the  Built 
Environment, and a gap of more extended projective practices that combine the basics of Graphic Design 
and Product. The current PPC reports that 
"This  course  proposes  the  recognition  of  the  interconnection  between  the  approaches  of 
Architecture  and  Design.  [...]  Admits  the  existence  of  a  specific  field  of  action,  which  requires  a 
contemporary  vision  and  application  of methodological  adequate  resources  necessarily  a  systemic 
intervention on the product design, visual systems, public spaces and equipment, as well as signage 
urban and museographic. [...] The idea of interaction between construction, design spaces, services, 
objects,  visual  communication  and  sounds  becomes  thus  a  consequence  of  the  current 
characteristics of society. [...] A comprehensive,  integrated design practice It  is necessary,  including 
neighboring  areas  as  architecture,  product  design,  visual  programming  systems  and  technical 
engineering  solutions,  which  provide  support  to  the  course  design  for  the  building."  (Escola  de 
Arquitetura, 2011, p.21). 
As  new  course  the  University,  the  faculty  also  new,  seeks  to  expand  its  qualification.  Twelve  teachers 
(internal  to the Department of Technology) make up the course,  four assistants  (doctors),  four assistants 
(PhD  in process),  and  four assistants  still  no entrance  into doctoral programs. Combine  this qualification 
with the introduction of new studies in Design can strengthen the course on campus, in a new space that 
allows the creation of centers and laboratories. 
On the campus of UFMG‐Pampulha is based the recent course of Fashion Design, started in 2009, also by 
REUNI. The PPC Fashion Design describes its context: 
"Brazilian  fashion  has  as  strong  feature  a  significant  expansion  and  enhancement  of  its 
manifestations, constituting as a powerful economic sector, product and generating jobs. However, 
there has been a lack of professionals with specific training and meet the request of this segment in 
general.  The  reality  points  to  a  vacuum  in  relation  to  the  amount  of  qualified  professionals  to 
perform the function optimally, conscious and creative way. " (Escola de Belas Artes, 2012, p.12) 
In egress profile, stand out three objectives: 
 "Acting on research and development of new methodologies, techniques and products;  
 Have  knowledge  and  solid  vision  of  the  productive  sector  of  the  fashion  and  clothing  related  to 
market, materials, production processes and technologies, including its numerous offshoots;  
 To solve problems through systemic approach, anchored  in research and critical  interpretation of 
the results, with innovative and creative solutions.” (Escola de Belas Artes, 2012 pp.18‐19) 
For  the  egress  can,  indeed,  be  able  to meet  the  above  objectives,  it  is  essential  to  offer  new  scientific 
forums for discussion.  It  is  in this scenario that the DS can achieve their contribution to bring to the gym 
new forms of interdisciplinary knowledge between the areas and specialties of Design. 
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The importance of surface design can and should be checked on many of the routes of Design. Research it 
and also their possible fields of application becomes important for the implementation of core and specific 
laboratories both the University, and in other universities in other states that offer courses of Design and 
Fashion Design. 
The performance of UFSM in the course of specialization and also graduation are important references to 
support  studies  in  the  scope  of  the  DS,  especially  for  enabling  different  research,  from  the  time  of  its 
creation. The course counts numerous works produced that can provide major contributions to the field, 
yet little worked in teaching, even though it was recognized a decade ago by CNPq.  
3.1 Basis for teaching Surface Design in Brazil 
By having a great aesthetic scope and by the "informality" surrounding the design, the DS is still seen as a 
craft activity, given the characteristics of many techniques titled as his own (woodcut, silkscreen, mosaics, 
paintings  on  fabrics,  marquetry,  among  others).  In  an  attempt  to  differentiate  and  determine  the 
controversy and  fine  line between  them when  the generation of  their products, Rubim  (2010), based on 
Juan Acha3 settings in older studies, organizes a classification for craft, art and design, which differs manual 
order  issues  (crafts),  intellectual  (art)  and  conceptual  and architectural design  in  the  case of design.  (Ib., 
P.30‐31). Rüthschilling (2008) and Rubim (2010) relate the scope of the DS. For this,   
"The  Surface  Design  covers  Textile  Design  (all  specialties),  the  papers  (idem),  the  ceramic,  the 
plastics,  rubberies,  drawings  and/or  cuts  on  utilities  (eg,  dishwasher).  It  can  also  be  a  valuable 
complement to the graphic design as part of an illustration or background as a graphic piece, or web 
design. In the area of architecture, [...] when a designer designs floors or different walls, it can´t be 
considered Design surface?" (Rubim, 2010, p. 22)   
It  is  believed  that,  today,  the  state  studies  the  art  of  the  DS,  the  issue  may  take  another  aspect  of 
questioning, since given the most current conceptualizations of this specialty, the increase of their fields of 
application  and  dissemination  increasingly  higher  DS  of  education  in  the  country,  the  question  now 
revolves around the transit  that  the DS has had  in several areas. For example, with  the growth of digital 
games,  tessellation4 opens up new DS  study possibilities. New  thinking and new partnerships  come with 
satisfactory results ‐ as is the case for designers who are in tiles inspiration for their collections ‐ as well as 
new  "cobogos"5  uses  shapes  and  materials  research  to  develop  technology  for  the  manufacture  of 
hydraulic tiles, techniques stamping digital, embroidery, among others. 
To establish bases for teaching the DS, a thorough search should be made, such as the doctorate author of 
the present study. At first, on a national level, defining schools that offer design courses, observing related 
disciplines. Focusing focus on regional and local levels, a map of the DS should be drawn, according to the 
vocations of locations, seeking to establish a professional and academic ties. Mounting a database becomes 
vital with regard to research papers published  in  the area, so  that  they can be  identified areas and both 
references  as  researchers.  The  importance  of  regional  vocations  collaborates  to  establish  studies  of 
different  techniques,  equipment  and  formatting  curriculum  in  the  different  aspects  that  the  DS  has 
assumed. 
                                                            
 
3 ACHA, J., 1961. Art in Latin America today – Peru. Washington D.C. Pan American Union. 
4  Technical  covering  surfaces,  two  dimensional,  without  spaces  between  the  basic  units,  and  such  that  the  entire 
surface is equal to the fractional. (n.d.a.) 
5  leaked element used to the construction of walls, cement or ceramic, or new materials for ventilation and natural 
lighting. (n.d.a.) 
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4. Final Thoughts 
The Surface Design, is a specialty design and with few areas of study in the country, requires new scientific 
insights that can expand and consolidate opportunities for its various applications. Possessing it a new look 
according  to  their  size  (two  or  three‐dimensional),  it  is  permissible  to  understand  that  the  Design  and 
Fashion  Design  can  and  should  develop  new  guidelines  for  the  DS  reach  their  inherent  design  bases, 
through concepts leading to consider the technology, sustainability and new functional aesthetic practices. 
It is here reinforces the importance of conducting research institution with a tradition in teaching this area 
still  little studied. This research, with emphasis on the work already done in some time, coupled with the 
lifting DS of education in the country, it is rich source of information to consolidate it. 
Possible  outcomes  could  include  a  compilation  of  what  has  been  developed,  a  definition  of  the  DS 
applications,  a  list  of  techniques  different  both  conventional  and  new  technologies,  data  for  formatting 
disciplines in other institutions, and geographical/professional map of the DS in the country . 
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Resumo: O presente artigo apresenta uma experiência prática de criação e desenvolvimento de produtos de 
moda, sob a ótica da inovação, orientada através de uma pesquisa de mercado, realizada no interior do 
estado do Ceará. O artigo tem como objetivo apresentar a prática utilizada para o desenvolvimento do 
projeto, intitulado “Projeto Inovador”, e ainda, contribuir com as práticas do Ensino Superior em Moda, 
ressaltando a inovação como fator primordial para a diferenciação e implantação de novos produtos no 
mercado. A metodologia utilizada baseou‐se em levantamento bibliográfico, pesquisa exploratória e coleta 
de dados.  
 
Palavras chave: Moda, Mercado, Produto, Inovação. 
 
1. Introdução 
A moda  é  uma  linguagem que  abriga  o  setor  criativo  e  produtivo,  e  que  preenche  o mercado  de  novos 
produtos  o  tempo  inteiro.  O  termo  moda  pode  ainda,  ser  representado  por  criações  do  vestuário, 
correspondendo diretamente à utilização dessas criações de forma coletiva. Segundo LIPOVETSKY (1999), a 
moda está diretamente ligada ao exibicionismo, que consequentemente está vinculada ao prazer de ver e 
ser visto aos olhos da sociedade. 
Nos dias atuais, a moda encontra‐se cada vez mais segmentada e diversificada no mercado, pois muitos são 
os fatores que incentivam o consumo (mídias, redes sociais, celebridades, entre outros).  Segundo COBRA 
(2007) a mudança é o único fator constante da moda, e o processo de escolha de um produto depende da 
forma de como o consumidor seleciona, organiza e interpreta as informações recebidas, capaz de criar uma 
imagem significativa do mundo em que vive. Dessa forma, a moda se torna responsável por traduzir esses 
valores em forma de produtos, que posteriormente deverão ser consumidos. 
Para que isso ocorra, é preciso que os designers de moda estejam preparados para os desafios do mercado 
atual, da concorrência que está cada vez maior e, principalmente, pela demanda por novos produtos que 
fujam da mesmice do mercado. Mas de que forma? Qual caminho deve‐se percorrer?  
Em  uma  abordagem  prática,  o  presente  artigo  buscou  relatar  uma  experiência  realizada  no  ambiente 
acadêmico, com base na inovação como fator principal na busca pela diferenciação de novos produtos de 
moda, e a pesquisa de mercado como método para se conhecer melhor o nicho que se pretendeu atingir.  
Buscou‐se  observar  como  ocorre  o  desenvolvimento  de  novos  produtos  relacionados  à  moda,  e  ainda, 
contribuir para o ensino, através do aprendizado dos alunos do curso de Design de Moda, e na criação e 
desenvolvimento de novos produtos para o mercado, de forma criativa e inovadora. 
As  metodologias  utilizadas  para  a  verificação  da  capacidade  pedagógica  do  projeto  foram  de  carácter 
exploratório, que visou conhecer, se familiarizar e compreender o objeto de estudo. E ainda, contou com a 
pesquisa qualitativa, que auxiliou na percepção geral acerca da realização da atividade proposta (MATTAR, 
1996). 
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A  pesquisa  exploratória  foi  realizada  pelas  autoras,  durante  as  orientações  nas  aulas  das  disciplinas  de 
Pesquisa  e  Criação,  Ergonomia  e  Metodologia  de  Projeto,  pertencente  ao  segundo  semestre  da  grade 
curricular do curso de Design de Moda, da Faculdade Cisne,  localizada na cidade de Quixadá,  interior do 
Ceará.    Já a pesquisa qualitativa  foi  realizada a partir de um questionário, aplicado por meio digital, que 
contou com o feedback dos alunos, acerca do projeto realizado. Os oito grupos de alunos que realizaram a 
atividade acadêmica responderam ao questionário.  
Por fim, a pesquisa buscou apresentar a importância da pesquisa de mercado para os designers de moda, e 
ainda, ressaltou o valor da inovação para a criação e desenvolvimento de novos produtos. 
2. Desenvolvimento de novos produtos  
No mundo em que vivemos, estamos predestinados a nos atrair por novidades o tempo inteiro. Nós, como 
consumidores, desejamos muitas coisas, de diversos segmentos, e tudo ao mesmo tempo. Isso faz com que 
a palavra inovação, seja cada vez mais intensa e buscada pelas empresas na sociedade moderna. Segundo 
KOTLER (1999) a inovação é a melhor forma de defesa contra o mercado hipercompetitivo, e embora seja 
algo arriscado, a falta de inovação pode ser fatal.  
KOTLER e KELLER  (2006) defendem produto  como sendo qualquer  coisa que possa  ser oferecido em um 
mercado, para atenção e/ou consumo do mesmo, com o  intuito de satisfazer um desejo ou necessidade. 
Para  os  autores,  as  necessidades  e  desejos  dos  consumidores  são  o  ponto  de  partida  para  que  as 
organizações (empresas e/ou designers) busquem por novas ideias, a fim de atendê‐los de maneira eficaz. 
Ainda  de  acordo  com  KOTLER  e  KELLER  (2006),  as  empresas  que  não  conseguem  gerar  algum  tipo  de 
inovação podem estar  correndo  riscos,  já  que produtos  são  vulneráveis  à mudanças  de necessidade  por 
parte  dos  consumidores,  e  ainda,  devido  às  novas  tecnologias,  menor  ciclo  de  vida  e  competitividade 
global. 
Os produtos de moda apresentam perceptíveis inovações, capaz de serem observadas quando levamos em 
consideração o tempo. Quando analisamos a história da indumentária, podemos perceber as mudanças de 
vestuário desde a era moderna  (CALDAS, 2007). Entretanto, a moda, por sua diversidade de criações em 
curto prazo,  e  ainda,  sua produção em massa,  acaba por  tornar  a  inovação um grande desafio  aos  seus 
criadores. Pois, de acordo com LIPOVETSKY (1999), a moda é efêmera, movida a uma sociedade que anseia 
pelo o novo. 
Segundo VICENT‐RICHARD (1989), o desenvolvimento do produto de moda é realizado através de quatro 
estágios: Análise, Elaboração, Criação e Difusão. A Análise se refere à observação dos valores socioculturais 
e  econômicos,  com  base  nos  consumidores  e  realidade  de  produção.  A  Elaboração  é  referente  à 
transformação da ideia em objeto físico e viável, em termos de produção. A Criação se refere ao momento 
em que o designer irá selecionar os materiais que irá auxiliá‐lo nessa transformação, como por exemplo, as 
revistas de moda, papel, lápis, os tecidos, os moldes, aviamentos, etc. Ou seja, todo o material que irá dar 
suporte desde a geração das ideias até chegar ao produto final. E por fim, a Difusão, que percorre por todas 
as etapas do desenvolvimento do produto de moda. Nesse estágio, é considerado o pós‐venda, e tudo o 
que envolve a comunicação e o merchandising. 
Podemos observar que além das decisões por parte dos designers, muitas decisões referentes aos estágios 
de  desenvolvimento  de  produto,  conforme  VICENT‐RICHARD  (1989)  são  inerentes  ao  marketing.  O 
marketing é a área responsável por determinar estratégias eficazes aos produtos e/ou serviços, de forma a 
atrair os consumidores. Tais decisões que antecedem o desenvolvimento do produto podem ser tomadas 
baseando‐se nos 4P’s do Marketing, que são: Produto, Preço, Praça e Promoção (KOTLER e KELLER, 2006). 
Os  4P’s  compõem  o  Mix  de  Marketing  que  é  responsável  por  identificar  diversas  atividades,  a  fim  de 
impulsionar o mercado‐alvo, como podemos observar na imagem a abaixo: 
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Figura 1: Mix de marketing – 4P’s. 
Podemos  observar  que,  além  da  criação  de  novos  produtos,  outros  fatores  estão  agregados  à  estes,  e 
juntos tornam‐se importantes para a satisfação do consumidor. O Mix de Marketing trabalha com o intuito 
de garantir o sucesso maior do produto, por exemplo: Ao desenvolver um produto de moda,  leva‐se em 
consideração  a  qualidade  e  o  design  do mesmo,  e  ainda  é  necessário  pensar  no  seu  custo,  para  então 
definir o preço final da peça. Deve‐se ainda, saber onde esse mesmo produto será vendido, e de que forma 
será  divulgado  para  os  seus  possíveis  compradores.  A  partir  desse  contexto,  podemos  observar  que 
somente a inovação, não garante o sucesso do produto, mas sim, um conjunto de fatores conectados à ele.  
Um estudo realizado por BAXTER (2006) apresenta diversos fatores que determinam as diferenças entre o 
sucesso e o fracasso no lançamento de novos produtos. Entre eles, se destaca a “forte orientação para o 
mercado”, como sendo cinco vezes maior a possibilidade de alcançar o sucesso, perante o “planejamento e 
especificações prévias” (três vezes maior), e “fatores internos à empresa” (duas vezes e meia maior). 
O  fator mais  importante, e mais óbvio, é  saber a  real  capacidade do produto em  ter  forte diferenciação 
perante os seus concorrentes, e ainda, se possui as características valorizadas pelo mercado. Desta forma, é 
aconselhável desenvolver uma pesquisa de mercado, com o  intuito de conhecer a  fundo o seu mercado‐
alvo, e ainda, saber o grau de importância que o novo produto terá. Neste caso, aconselha‐se a utilização 
de um questionário/inquérito, que deverá ser aplicado ao mercado‐alvo. A pesquisa de mercado pode ser 
considerada: 
“uma ferramenta fundamental de orientação das ações de marketing (...) supérfluo seria discutir a 
sua necessidade. Ninguém quer “queimar” o seu produto ou serviço colocando‐o inadequadamente 
no mercado” (RUTTER E ABREU, 1994, p.9). 
Por fim, pode‐se observar que para que o produto tenha a possibilidade maior em se destacar perante aos 
que  já  existem,  é  importante  a  realização  de  uma  pesquisa  de mercado  eficiente,  a  fim  de  conhecer  o 
mercado que se pretende atingir. 
2.1 Descrevendo a prática projetual 
Sabe‐se a importância do conhecimento sobre o desenvolvimento de produto aos estudantes de moda. E 
mais ainda, o desafio a  ser  cumprido quando se  trata de novos produtos, partindo do ponto de vista da 
inovação.  Para  isso,  foi  proposto  aos  alunos  do  curso de Design de Moda, matriculados  na disciplina  de 
Pesquisa  e  Criação,  a  proposta  de  desenvolver  uma  pesquisa  de mercado  na  cidade  de Quixadá,  com o 
intuito  de  criar  e  desenvolver  três  produtos  (mini  coleção)  que  sejam  considerados  inovadores  para  o 
mercado local.  
De  acordo  com  KOTLER  (1999),  três  situações  favorecem  a  oportunidade  de  mercado:  Fornecer  algo 
escasso; Fornecer de maneira nova, ou melhor, um produto ou serviço  já existente; E  fornecer um novo 
produto  e/ou  serviço.  Baseado  nisso,  o  projeto  proposto  foi  intitulado  “Projeto  Inovador”,  sob  o  tema 
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“Oportunidade de mercado”, que permitiu aos alunos  iniciarem uma pesquisa de mercado, com o auxílio 
de um inquérito quantitativo e/ou qualitativo, dependendo das necessidades de cada grupo. Vale ressaltar 
que, antes da prática, os alunos obtiveram aulas teóricas, com a literatura focada em estudos sobre moda, 
pesquisa, inovação e mercado. 
A  turma foi dividida em oito grupos, constituídos por dois,  três, e no máximo quatro  integrantes, e cada 
equipe ficou responsável por realizar as primeiras atividades: Definir o problema, escolher um segmento, 
apresentar a proposta, pesquisar materiais, e por fim, verificar a viabilidade de confecção dos produtos.  
O  projeto  se  dividiu  em  duas  fases:  A  primeira  acarretou  a  nota  de  Avaliação  1  da  disciplina,  que  foi 
constituída apenas pela realização do pré‐teste (inquérito aplicado à vinte pessoas). O pré‐teste tem como 
objetivo  assegurar  a  validade,  clareza  dos  termos  e  precisão,  e  ainda,  evidenciar  possíveis  falhas  que 
poderão ser corrigidas posteriormente (GIL, 1999). 
E a segunda, que acarretou a nota de Avaliação 2, foi realizada a correção do questionário (após o resultado 
do  pré‐teste),  e  novamente  aplicado,  desta  vez  com  cem  pessoas.  Nesta  fase,  o  projeto  contou  com  o 
auxílio  e  colaboração das disciplinas de Ergonomia e Metodologia de Projeto,  que agregaram mais  valor 
para a construção do restante do projeto, tornando‐se um projeto interdisciplinar. 
Para o desenvolvimento do projeto final, os alunos seguiram as seguintes etapas: 
 
Tabela 1: Etapas do projeto final 
Introdução descritiva  Justificativa do tema, objetivo geral e objetivos específicos da pesquisa, 
metodologia utilizada e coleta de dados. 
Pesquisa de mercado  Resultados e análise dos cem questionários aplicados. 
Definição de público‐alvo  Composição do painel de estilo de vida do público alvo. 
Proposta para o 
desenvolvimento da marca 
Nome e conceito da marca.  
Missão, visão, valores e análise SWOT da marca (referente às disciplinas 
de Metodologia de Projetos e Ergonomia). 
Mix de Marketing  Propostas relacionadas aos 4p’s: Produto, Preço, Praça e Promoção. 
Análise sensorial  Resultados da análise sensorial (referente à disciplina de Ergonomia). 
Fichas técnicas  Desenhos e referências técnicas dos três produtos que foram 
desenvolvidas. 
Referências bibliográficas  Material bibliográfico utilizado. 
 
Os  grupos  ficaram  responsáveis  pela  elaboração  do  projeto  textual,  e  ainda,  pela  confecção  dos  três 
produtos que  foram desenvolvidos. Os produtos  foram apresentados em sala de aula  juntamente com o 
projeto para a obtenção da nota de avaliação.   Abaixo podemos observar  imagens dos produtos de dois, 
dos oito grupos de alunos que realizaram o projeto:  
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Figura 2: Mochilas educativas infantis da DiverKids, marca desenvolvida para crianças cujo os pais prezam pela educação e 
segurança dos seus filhos. Trabalho desenvolvido pelas alunas Ruanna Fernandes e Rafaela Nogueira. 
A  equipe  focou a pesquisa em pais  e mães que prezam pela qualidade dos produtos  adquiridos para os 
filhos, e ainda, se preocupam com a segurança dos mesmos. Para  isso,  foram criadas mochilas para cada 
grupo de idades. O primeiro grupo, é representado pela mochila da personagem infantil Peppa (figura 2), 
voltada para crianças de 1 à 3 anos. A mochila abraça a criança com os braços da personagem, possui um 
regulador de distância, e ainda, um gravador acoplado no interior da mochila, onde os pais podem gravar 
uma mensagem,  para  caso  o  filho  se  perca.  O  segundo  grupo  é  representado  pela mochila  de  cor  roxa 
(figura  2),  voltada  para  crianças  de  4  à  6  anos,  que  já  possuem  livros  para  levar  à  escola.  A mochila  é 
funcional, possui vários bolsos, e ainda, uma lousa mágica, para a diversão das crianças. Por fim, o terceiro 
grupo é representado pela mochila de cor azul (figura 2), voltada para crianças de 7 à 9 anos. A mochila, 
que tem a funcionalidade básica de carregar os livros e materiais da escola, também é educativa e possui as 
letras do alfabeto completo, a tabuada, o nome das cores em inglês, e ainda vários bolsos internos. 
 
 
Figura 3: Lingerie adaptável à mulheres que se submeteram à cirurgia de mastectomia, da marca Dapeli. Trabalho desenvolvido 
pelas alunas: Clícia Sousa, Natércia Maria e Thiályta Diniz. 
A  equipe  focou  a  pesquisa  em mulheres  que  tiveram  que  se  submeter  à  cirurgia  de  retirada  da mama 
(mastectomia),  e  que  sentem  dificuldade  em  encontrar  sutiãs  que  as  sirvam,  e  ainda,  tenham  design 
atrativo.  Para  isso,  foram  desenvolvidos  sutiãs  adaptáveis  com  bojo  removível,  onde  a  mulher  pode 
escolher qual lado deseja utilizar, sem perder a feminilidade e o bom gosto.  
Além dos grupos apresentados, foram desenvolvidos ainda: Bolsas funcionais e antifurto, roupas femininas 
versáteis  e  funcionais,  saias  para  o  público  masculino,  lingeries  infláveis,  acessórios  para  pessoas  com 
dermatite, e camisas masculinas com modelagem diferenciada e que evitam o suor excessivo. 
2.2 Analisando a prática projetual 
Após  o  desenvolvimento  prático,  foi  realizada  uma  avaliação  reflexiva  com  os  grupos,  com  o  intuito  de 
saber  o  grau  de  importância  que  o  projeto  teve  no  seu  aprendizado,  e  ainda,  saber  a  possibilidade  de 
preferência por produtos  inovadores,  no  caso de abertura de uma marca  futura por  parte dos mesmos. 
Para isso, foi solicitado aos grupos que respondessem as seguintes perguntas, em forma de questionário de 
origem qualitativa:   
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1. Qual a sua opinião com relação à inserção de produtos de moda inovadores no mercado de moda 
local? 
2. Você  considera  importante  a  pesquisa  de  mercado  para  a  criação  e  desenvolvimento  de  novos 
produtos e consequentemente de uma nova marca no mercado? Por quê? 
3. Você pensa em lançar futuramente uma marca própria? Se sim, qual a possibilidade de você lançar 
no mercado, produtos de moda inovadores? E a quê isso se deve?  
Com a análise das respostas obtidas, observou‐se a percepção dos alunos com relação ao mercado local e a 
escassez  de  produtos  inovadores,  como  podemos  observar  na  resposta:  “Acredito  que  na  cidade  de 
Quixadá, ainda existem diversas necessidades que precisam ser supridas, visto que a maioria das marcas 
comercializadas  na  cidade,  oferecem  produtos  com  funcionalidades  muitas  vezes  limitadas,  e  sem  o 
diferencial da inovação e versatilidade”. 
Questionados  sobre  a  importância da pesquisa de mercado para o  desenvolvimento de novos produtos, 
muitos  consideram  de  suma  importância,  pois  é  a  partir  da  pesquisa  que  será  possível  mensurar  a 
capacidade de aceitação do produto, principalmente quando se trata de produtos inovadores. Uma aluna 
respondeu: “Após a análise da pesquisa, é possível mudar totalmente sua linha de criação, tudo o que se 
estava pensado em fazer pode mudar após a análise da pesquisa. As chances de tudo dar errado após uma 
pesquisa bem elaborada tornam‐se menores, e os produtos tornam‐se mais seguros e viáveis“. 
Por fim, ao serem questionados sobre a possibilidade de lançar uma marca futura com foco em produtos 
inovadores,  as  respostas  foram  todas positivas.  Conforme um dos  alunos:  “Tenho a pretensão de  lançar 
uma  marca  de  roupas,  e  pretendo  oferecer  produtos  inovadores.  Vejo  na  minha  cidade  (Quixadá)  a 
carência de novas ideias, vejo ainda que unindo inovação, funcionalidade, estilo e versatilidade, posso criar 
uma marca que atenda efetivamente as necessidades das pessoas”. 
Ao  analisar  as  respostas  obtidas,  verificou‐se  que  a  prática  realizada  com os  alunos  propiciou  um maior 
conhecimento  sobre  o mercado,  sendo  esta  realizada  na  cidade  de  Quixadá,  e  ainda,  a  importância  da 
pesquisa para o melhor conhecimento acerca do nicho que se pretendeu atingir. Observou‐se ainda que os 
alunos consideram  importante a  inovação como  fator diferencial no desenvolvimento dos produtos, pois 
dessa  forma é possível  oferecer um produto  com melhores  características  (funcionalidade,  versatilidade, 
entre outros) ao consumidor. E ainda, foi constatado que a atividade serviu de motivação aos alunos, uma 
vez que a maioria pensa em desenvolver produtos inovadores em seus ambientes de trabalho.  
3. Considerações finais 
O  presente  artigo  abordou  sobre  a  moda  e  os  desafios  enfrentados  na  criação  e  desenvolvimento  de 
produtos,  com base  no  conhecimento  sobre  inovação.  E  teve  como objetivo,  relatar  a  prática  projetual, 
realizada através de um  trabalho acadêmico,  realizado por alunos do curso de Design de Moda. A partir 
disso,  verificou‐se  que  por  meio  do  estudo  teórico,  juntamente  com  a  prática  orientada,  é  possível 
despertar e incentivar a inovação como partida inicial na construção de novos produtos de moda.                                          
Observou‐se que somente a inovação não garante o sucesso do produto, mas sim uma série de fatores que 
estão  interligados  a  ele.  O  presente  estudo mostrou  ainda,  a  importância  de  conhecer  e  impulsionar  o 
mercado‐alvo, de forma a proporcionar um produto mais adequado às necessidades do consumidor. 
Através da percepção sobre a prática projetual, intitulada “Projeto Inovador”, observou‐se a importância da 
pesquisa  de  mercado  para  o  conhecimento  aprofundado  do  nicho  que  se  pretende  atingir,  e  ainda, 
mostrou que através da pesquisa, é possível conhecer os anseios e reais necessidades do mercado‐alvo, e 
proporcionar menos prejuízos para a empresa/organização.  
Apesar  de  se  tratar  de  uma  turma  que  ainda  está  no  primeiro  ano  de  curso,  o  projeto  foi  realizado  e 
concluído  sem  grandes  dificuldades,  mas  com  bastante  dedicação  por  parte  dos  alunos.  Foi  possível 
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perceber  através  da  coleta  de  dados,  a  satisfação  que  os  alunos  tiveram  ao  realizar  o  projeto,  tendo  a 
possibilidade de darem continuidade posteriormente.  
Por fim, no que se diz respeito à contribuição ao Ensino Superior em Moda, acredita‐se que a avaliação final 
do  projeto,  realizada  a  partir  da  coleta  de  dados  obtida,  colaborou  para  a melhor  percepção  acerca  do 
aprendizado dos alunos, e ainda, ajudou a conhecer as motivações dos mesmos tanto no meio acadêmico 
como  na  prática  real  na  área  de  trabalho.  O  que  se  faz  crer  que  a  atividade  é  importante  para  o 
crescimento educativo e profissional dos mesmos. 
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Abstract: This article presents a practical experience of creation and development of fashion products, from 
the perspective of innovation, guided by a market research, made in the state of Ceará. The article aims to 
present the practice used for the development of the project entitled "Innovative Project", and contribute to 
the practices of Higher Education in Fashion, using innovation as a key factor for differentiation and 
implementation of new products in the market. The methodology used was based on literature, exploratory 
and data collection research. 
 
Keywords: Fashion, Market, Product, Innovation. 
 
1. Introduction 
Fashion  is  a  language  that  involves  the  creative  and  productive  sector,  and  inserts  new  products  in  the 
market all the time. The fashion term can be also represented by clothing creations, responding directly to 
the use of these creations of collective way. According to LIPOVETSKY (1999),  fashion is directly  linked to 
exhibitionism, which consequently is linked to the pleasure to see and be seen in the society eyes.  
On current days, fashion is increasingly segmented and diverse in market, because there are many factors 
that encourage consumption (media, social networks, celebrities, etc.). According to COBRA (2007) change 
is the only constant factor of fashion, and the process of choosing a product depends on how the consumer 
selects, organizes and interprets the information received, able to create a meaningful picture of the world 
where  he  lives.  Consequently,  the  fashion  becomes  responsible  for  translating  these  values  in  products, 
which then should be consumed. 
For  this,  it  is  necessary  that  fashion  designers  be  prepared  for  the  current  market  challenges  the 
competition grows and especially the demand for the new products to flee the market sameness. But how? 
Which way we should go? 
In  a  practical  approach,  this  paper  reports  an  experiment  in  the  academic  environment,  based  on 
innovation as a key factor in the search for a new fashion products differentiation, and the market research 
as a method to better understand the niche it was intended to achieve. 
It was  observed,  how  is  the  process    of  the  new  fashion  products  development,  and  also  contribute  to 
teaching through the learning of fashion design students, and show the creations and development of new 
products to market in a creative and innovative way. 
The methodologies used to educational capacity verification of the project were exploratory, to meet, get 
acquainted and understand the object of study, and qualitative research to general perception about the 
proposed activity (MATTAR, 1996). 
The exploratory research was conduced by the authors during the orientations in the classes of Pesquisa e 
Criação  (Research  and  Creation),  Ergonomia  (Ergonomics),  and  Metodologia  de  Projeto  (Design 
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Methodology),  belonging  to  the  second  semester  of  the  Fashion  Design,  in  Cisne  University,  located  in 
Quixadá,  Ceará.  The  qualitative  research  was  executed  from  a  questionnaire  applied  by  digital  means, 
including  the  feedback  from  students  about  the  project  undertaken.  The  eight  groups  of  students  who 
executed the academic activity answered. 
Finally,  the  research  sought  to  present  the  importance  about market  research  to  fashion designers,  and 
also show the innovation value to creation and new products development. 
2. Describing the project practice  
In today's world, we are predestined to attract us for news all the time. We, as consumers, we want many 
things from different segments, and all at the same time. This makes the word innovation be increasingly 
intense and  sought by businesses  in modern  society. According  to KOTLER  (1999),  innovation  is  the best 
way against hyper competitive market, and although it is dangerous, the fault of innovation can be fatal. 
KOTLER and KELLER (2006) defend product as something that can be offered in a market for attention or 
consumption, to satisfy a desire or need. To the authors, the consumers’ needs and desires are the starting 
point for organizations (companies or designers) search for new ideas in order to serve them effectively. 
Still according to KOTLER and KELLER (2006), companies that cannot create some innovation type could be 
at risk, since products are vulnerable to changing needs of consumers, and also, due to new technologies, 
lower cycle life and global competitiveness. 
The fashion products show visible innovations observed when we take into consideration the time. When 
we analyze the history of clothing, we can observe the changes of clothing from the modern era (CALDAS, 
2007). However, the fashion makes the innovation be a bigger challenge to designers because it's diverse 
with  a  short  deadline  and  has  a  mass  production.  So,  according  to  LIPOVETSKY  (1999),  the  fashion  is 
ephemeral, it moved to a society that yearns for the new. 
According  to  VINCENT‐RICHARD  (1989),  the  fashion  product  development  is  carried  out  through  four 
stages: Analysis, Elaboration, Creation and Diffusion. The Analysis refers to the observation of socio cultural 
and  economic  values,  based  on  consumer  and  production  reality.  The  Elaboration  refers  to  the 
transformation of the idea in physical and viable object in terms of production. The Creation refers about 
the  time  that  the  designer  will  select  the materials  for  this  transformation,  such  as  fashion magazines, 
pencil, paper, fabrics, templates, etc. All the material that will support from the ideas to the final product. 
Finally,  the  Diffusion  present  in  all  the  steps  of  the  fashion  product  development.  That  context,  it  is 
considered the post‐sale, and everything that involves communication and merchandising. 
We can observe that many decisions are related to the product development stages beyond the designer's 
decisions,  as  VINCENT‐RICHARD  (1989),  are  inherent  in  marketing,  responsible  area  for  determining 
effective strategies for products or services, to attract consumers. These decisions precedes the products 
development and can be taken based on the 4P's of marketing: Product, Price, Place and Promotion (Kotler 
and Keller, 2006). The 4 P's is responsible for identify many activities to boost the target market, as we can 
observe in the image below: 
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Figure 1. Marketing Mix 4P’S 
We note that other factors are added to the creations of new products and together become important for 
customer  satisfaction.  The Marketing Mix works  in  order  to  ensure  the most  sucess  of  the  product,  for 
example:  When  developing  a  fashion  product,  it  takes  into  account  the  quality  and  design,  it  is  also 
necessary to think about the cost, and then set the final price of the product. Should also know where this 
product will be sold, and how will be released to your potential buyers. From this context, we can observe 
that only innovation does not guarantee the success of the product, but a set of factors connected to it. 
A  study  by  BAXTER  (2006),  presents  several  factors  that  determine  the  difference  between  success  and 
failure  in  launching  new  products.  Among  them,  it  shows  the  "strong market  orientation"  as  being  five 
times the chance of get success, and "planning and preliminary specifications" (three times), and "internal 
factors to the company" (two and a half times). 
The  most  important  factor,  and  most  obvious,  is  to  know  the  real  capacity  of  the  product  has  strong 
differentiation among competitors, and also,  if  it has  the characteristics valued by  the market. Thus,  it  is 
convenient to develop a market research to know about the target market, and also know the importance 
that  the new product will have.  In  this case,  it  is  convenient  to use a questionnaire  to be applied  to  the 
target market. Market research can be considered: 
"A fundamental tool orientation of marketing actions (...) would be superfluous to discuss your needs. 
No one wants to "burn" your product or service by placing  it on  the market  improperly "(RUTTER E 
ABREU, 1994, p.9). 
Finally, you can observe  the  importance  to  realize an effective market  research  to know the market you 
want to reach, and thus the product is more likely to stand out from those that already exist. 
2.1 Describing the projet practice 
We know about the importance of knowledge on product development to fashion students. And more, the 
challenge  to  be  met  when  it  is  about  the  new  product  from  the  view  of  innovation.  For  this,  it  was 
proposed to students of Fashion Design, enrolled in Pesquisa e Criação (Research and Creation class), the 
proposal to develop a market research in the city of Quixadá, to create and develop three products (mini 
collection) that are considered innovative for the local market. 
According  to  KOTLER  (1999),  three  situations  favor  the  market  opportunity:  Provide  something  scarce; 
Provide new or better way, a product or an existing service; And provide a new product and / or service. 
Based  on  this,  the  proposed  project was  titled  "Innovative  Project",  on  "Market Opportunity".  It  helped 
students  to  start market  research,  with  a  quantitative  or  qualitative  reserach,  depending  on what  each 
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group  needs.  It  is  important  to  note  that  before  practice  the  students  had  classes  with  the  literature 
focused on studies of fashion, research, innovation and market.  
The class was divided in eight groups consisting of two, three, and a maximum of four members, and each 
team was responsible for realize the first activities: Define the problem, choose a segment, presenting the 
proposal, research materials, and finally, check the viability of make the products. 
The project was divided into two steps: The first was the note 1 on discipline Pesquisa e Criação (Researh 
and  Creation),  it  was  composed  only  for  execute  the  pre‐test  (researh  applied  to  twenty  people).  The 
objective of pre‐test  is to ensure the validity, clarity of terms and precision, and also show possible flaws 
that can be corrected later (GIL, 1999). 
The second step, was the note 2 in the same discipline. The questionnaire correction was performed (after 
the results of the pre‐test), and applied again, this time with a hundred people. At this stage, the project 
had  a  support  and  collaboration with  Ergonomics  and  Project Methodology  disciplines  that  added more 
value to the construction of this project, becoming an interdisciplinary project. 
For the development of the final project, the students followed the next steps: 
 
Table 1: Final Project stages. 
Descriptive Introduction 
Theme  justification,  general  objective  and  specific 
objectives of the research, the methodology used and data 
collection. 
Market research  Results and analysis of hundred questionnaires. 
Target public definition  Lifestyle panel composition of the target public 
Proposal for brand 
Name and brand concept. 
About the brand: Mission, vision, values and SWOT analysis 
(referring  to  Ergonomics  and  Project  Methodology 
disciplines). 
Marketing mix  Proposals  related  to  the  4  P's:  Product,  Price,  Place  and Promotion 
Sensory analysis  Results  of  sensory  analysis  (related  to  ergonomics discipline). 
Technical files  Drawings  and  technical  references  about  the  three products were developed. 
References  Bibliographic material used. 
 
The  groups were  responsible  for  prepare  the  text  project,  and  also  the  production  three  products were 
developed. The project was presented in the classroom with the products to obtain the evaluation score. 
We can observe images of products of two of the eight groups of students who did the project below: 
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Figure 2. Children's educational backpacks of DiverKids, brand developed for children whose parents value the education and 
safety to their children. Developed by students Ruanna Fernandes and Rafaela Nogueira. 
The  group  was  research  on  fathers  and  mothers  who  care  for  the  products  quality  purchased  for  the 
children and also  care about  their  safety.  For  this, backpacks were  created  for each age  group. The  first 
group  is  represented  by  backpack  personage  Peppa  (Figure  2),  for  children  1  to  3  years.  The  backpack 
embraces child with the personage arms, has a distance regulator, and also a tape recorder coupled inside 
the backpack for parents to record a message, if the child is lost. The second group is represented by the 
purple backpack (figure 2), to children aged 4 to 6 years old, who already have books to take to school. The 
backpack is functional, has multiple pockets, and still has a magic slate to children get fun. Finally, the third 
group is represented by the color blue backpack (figure 2), to children aged 7 to 9 years.  This backpack has 
the basic  functionality  to carry books and school materials, but  is also educational and has  the complete 
alphabet of letters, multiplication table, the names of colors in English, and a lot of internal pockets. 
  
Figura 3: Lingerie adaptável à mulheres que se submeteram à cirurgia de mastectomia, da marca Dapeli. Desenvolvido pelas alunas: 
Clicia Sousa, Natércia Maria e Thiályta Diniz. 
The  group was  search  for women who had  to  submit  a  breast  removal  surgery  (mastectomy),  and have 
difficulty  in  finding  a  good  bras,  and  also  attractive  design.  For  this,  bras  adapted were  developed with 
removable  filling and  the woman can choose which  side she wants  to use, without  losing  femininity and 
good taste. 
Beyond  these groups  still has:  Functional and anti‐theft bags; Versatile and  functional women's  clothing; 
Skirts for male; Inflatable lingerie; Accessories for people with dermatitis; and men's shirts with a different 
modeling that helps prevent excessive sweat. 
2.2 Analyzing the project practice 
After  the  practical  development,  a  reflective  evaluation  with  the  groups  was  realized  to  know  the 
importance that the project had on their learning, and know about their preference to open a new brand 
with innovative products in future. For this, we asked the groups to answer three questions, in a qualitative 
questionaire: 
1. What  is  your  opinion  about  the  inclusion  of  innovative  fashion  products  in  the  local  fashion 
market? 
2. Do you consider  important a market research for the creation and development of new products 
and consequently a new brand in market? Why? 
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3. Do you think to have your own fashion products brand in future? If yes, what is the possibility that 
you bring to market, innovative fashion products? What it should? 
With  the  responses  of  analysis,  we  observed  the  students'  perception  about  the  local  market  and  the 
innovative products scarcity, as can be seen in the response: "I think in Quixadá, there are still many needs 
that must be met and many brands in the local market offer products with features often limited, without 
differential innovation and versatility." 
When we asked about the importance of market research to development of new products, many consider 
very  important  because  is  from  the  research  that  will  be  possible  to  measure  the  product  acceptance 
capacity,  especially  when  it  is  about  innovative  products.  One  student  answered:  "After  analyzing  the 
search, you can totally change your creation mind, everything that was thought to do may change after the 
analysis  of  the  research.  The  chances  of  something  going  wrong  after  an  elaborate  research  become 
smaller, and the products become more secure and viable”. 
Finally, when asked about the possibility of launching a future brand of innovative products, the responses 
were all positive. As one of the students: "I have the intention to launch a new brand of clothes, and plan to 
offer  innovative products.  I see  in my city (Quixadá) a need of new ideas.  I still see  if we  join  innovation, 
functionality, style and versatility we can create a brand that effectively meets the needs of people. " 
In analyzing of the responses,  it was found that the practice realized with the students provided a better 
understanding of the market, which is held in the city of Quixadá, and also the importance of research to 
the  best  knowledge  of  the  niche  it  was  intended  to  achieve.  We  also  observed  that  students  consider 
important  innovation  as  a  differentiating  factor  in  product  development  as well  it  is  possible  to  offer  a 
product with  better  features  (functionality,  versatility,  etc)  to  consumer.  And  yet,  it was  found  that  the 
activity served as motivation to students, since most think of developing innovative products in their work 
environments. 
3. Final considerations 
This  article  discusses  about  fashion  and  the  challenges  faced  in  creation  and  development  of  products 
based  on  knowledge  innovation.  Had  a  objective  to  report  about  the  project  practice,  realized  by  an 
academic  work,  performed  by  students  of  Fashion  Design.  From  this,  we  observed  that  by  means  of 
theoretical  study,  with  the  guided  practice,  is  possible  stimulate  innovation  as  a  first  step  in  the 
construction of new fashion products. 
It  was  observed  that  only  innovation  does  not  guarantee  the  success  of  the  product,  but  a  number  of 
factors that are linked to it. This study showed also the importance to know and boost the target market in 
order to provide a better product to consumer needs. 
Through  insight  about  the  project  practice,  entitled  "Innovative  Project",  we  noted  the  importance  of 
market  research  to  the  knowledge developed  from niche  to be  achieved,  and also  showed  that  through 
research  it  is possible  to meet  the wishes and real  target market needs, and provide  less damage  to  the 
company/organization. 
Although  it  is  a  class  that  is  still  in  the  first  year  of  the  course,  the  project was  realized  and  completed 
without  great  difficulty,  but  with  very  dedication  by  the  students.  It  was  possible  to  perceive  by  data 
collection  the  satisfaction  that  the  students  had  to  complete  the  project,  and  the  possibility  of  giving 
continuity afterwards. 
Finally, as regards the contribution to higher education in Fashion, we believe that the final evaluation of 
the project  realized  from data  collection  contributed  for  better  perception  of  student  learning,  and  also 
helped to know their motivations in University and in actual practice on theirs jobs. We can believe that the 
activity is important for the education and professional growth of the same. 
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Resumo: Os acervos de Moda e Têxteis são meios existentes para inspirar os Designers de Moda em suas 
coleções, além de fornecer subsídios para o estudo das formas de desenvolvimento de novos produtos e 
técnicas. A história da moda e da indumentária pode ser entendida e estudada por meio de pesquisa 
elementos que tragam em si as características de materiais, cores e formas que remetam ao período 
estudado. Esse artigo tem como intuito, apresentar o espaço Modateca e qual sua importância no processo 
criativo. A Modateca é o local, são armazenados materiais históricos e informativos sobre Moda e Têxteis, 
os quais são disponibilizados para consultas e pesquisas por alunos dos cursos do segmento têxtil, 
colaboradores e comunidade.  
 
Palavras‐chave: Modateca, História da moda, Acervo de moda. 
 
1. Introdução 
Uma das principais etapas do processo produtivo e criativo da moda é a Pesquisa de Moda e Têxteis, a qual 
envolve pesquisa de tendências. Seivewright (Fundamentos de Design de Moda: Pesquisa e Design, 2009), 
diz que a pesquisa envolve leitura, visitação ou observação, sobretudo, registro de informações. Em todas 
as  áreas  do  conhecimento,  se  fazem  necessários métodos  de  pesquisa  eficientes,  e,  para  isso,  meios  e 
condições adequadas para cada tipo especifico de área do conhecimento. O que, para a moda se faz por 
meio de consulta a acervos de materiais como tecidos, arquivos de imagens, museus, galerias, entre outros. 
Nessa área, é necessário um grande  recurso  imagético e  tátil, pois,  se  faz necessária a  criatividade, para 
trabalhar com tecidos, texturas e formas variadas. O autor ainda afirma que há dois tipos de pesquisa, um 
deles é a coleta de materiais  tangíveis e práticos para sua coleção (os materiais) e o outro diz respeito a 
inspiração visual (identidade visual do trabalho). 
Tudo que tem registro e pode ser consultado, pode de alguma forma ser usado como base e/ou inspiração 
de  trabalho  para  designers  em  geral,  o  que  ressalta  a  importância  de  arquivos  de  variados  tipos, 
especialmente no campo da moda. As informações e percepções servem de referência para os profissionais 
no desenvolvimento mais refinado e embasado de seu trabalho. Sobre isso, Seivewright (Fundamentos de 
Design de Moda: Pesquisa e Design, 2009), aponta que ao coletar referencias variadas e buscar diferentes 
assuntos, é possível explorar várias possibilidades criativas. 
Para canalizar e facilitar, existem os acervos específicos para a área, como galerias, bibliotecas e acervos de 
consultas  específicos.  A  Modateca  da  Universidade  Tecnológica  Federal  do  Paraná,  tem  como  objetivo 
dispor aos alunos,  servidores e  comunidade em geral o  seu acervo de materiais,  que  servem de apoio a 
pesquisas, dispondo de revistas, catálogos, apostilas de desenho de moda e modelagem, book de coleções, 
book de tendências, arquivo de tecidos, trabalhos de alunos, além de peças de moda e vestuário, sapatos e 
acessórios que ilustram um pouco da história da moda. O projeto visa criar um ponto de base para o curso 
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de Tecnologia em Design de Moda, em que fiquem registrados, expostos e disponíveis para consulta para 
maior possibilidade de estudo e informação de moda, história, têxteis etc.   
2. Modateca 
A Modateca é um espaço físico instalado na Universidade Tecnológica Federal do Paraná com o intuito de 
promover a pesquisa de moda, por meio de um  acervo variado, composto por trajes, revistas, catálogos de 
tecidos,  livros  de  tendências,  dentre  diversos  outros  materiais.  Elementos  integrantes  da  história  e  da 
cultura material do vestuário são reunidos na Modateca, proporcionando acessibilidade às informações de 
moda. O  termo Modateca  é  definido,  segundo Barros  (A  Implantação  de  uma Modateca  como  Fator  de 
Desenvolvimento  para  Indústrias  de Moda  do Arranjo  Produtivo  Local  do Agreste  Pernambucano,  2009) 
como:  “[...]  um  conjunto  organizado  e  catalogado  de  amostras  têxteis,  periódicos,  sites,  catálogos  para 
pesquisa, materiais sobre indumentária, moda e referências de tendências da moda.”  Tem como objetivo, 
estimular a pesquisa  secundária e  informativa aos alunos dos cursos de Tecnologia em Design de Moda, 
Engenharia Têxtil e Técnico em Modelagem do Vestuário na Universidade.  
A Modateca dispõe de diversos  tipos de materiais  coletados, dentre eles destacamos os  trajes históricos 
(Figuras 1, 2,3, e 4), os quais proporcionam aos utilizadores uma forma de realizar pesquisa dos contextos 
sociais,  comportamentais  e  culturais  de  determinada  época.  Os  usuários  da  Modateca  podem  verificar 
quais  as  características  existentes,  no  que  se  referem  às  formas,  estruturas,  modelagens,  materiais, 
tecnologias,  cores,  texturas, estampas, acabamentos, além de  influências  culturais e históricas das peças 
em  exposição.  Seivewright  (Fundamentos  de  Design  de  Moda:  Pesquisa  e  Design,  2009)  afirma  que, 
aprender a história do vestuário é parte extremamente importante no oficio do estilista, além de fornecer 
rica  fonte  de  informações,  sobre  tudo,  da  forma  à  costura,  passando  por  tecido  e  ornamentação. 
Ressaltando  assim,  a  importância  que  um  espaço  com  um  acervo  de  moda  tem  para  estudantes  e 
profissionais da área.  
 “A pesquisa caracteriza‐se pela investigação e aprendizagem de algo novo ou do passado, podendo 
ser  comparada, muitas  vezes, ao  começo de uma  jornada exploratória. A pesquisa envolve  leitura, 
visitação ou observação, mas, sobretudo, envolve o registro de informação.” (Fundamentos de Design 
de Moda: Pesquisa e Design, 2009). 
 
Figura 1: Espaço físico da Modateca da Universidade XXX, com o acervo de Moda. 
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Figura 2: Coleção de bonecas e trajes de época do acervo da Modateca da Universidade Tecnológica Federal do Paraná. 
 
 
Figura 3: Trajes do acervo da Modateca da Univesidade Tecnológica Federal do Paraná. 
 
O  acervo  da Modateca  (Tabela  1)  foi  adquirido  por  meio  de  compras  em  brechós,  doações  de  alunos, 
docentes e comunidades em geral. O projeto está em desenvolvimento, visando a  implementação de um 
sistema de catalogação, controle, exposição e preservação das informações de cada peça. O acervo conta, 
somente, com amostras físicas, ainda não possui arquivos e catálogos virtuais à disposição dos usuários da 
Modateca, porém, esta será uma nova etapa que futuramente será implementada. 
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Tabela 1: Seções e elementos da Modateca. 
Seções da Modateca  Elementos 
Acervo Histórico   Trajes de diversas épocas e culturas: 
 Feminino; 
 Masculino; 
 Adulto; 
 Infantil; 
 Arquivo de calçados; 
 Revistas de moda; 
 Catálogos de moda; 
 Livros de tendências; 
 Bonecas com trajes de diversas décadas e países (figura 4). 
Teciteca   Catálogos têxteis com amostras de tecidos contendo 
informações técnicas; 
 Amostras de tecidos identificados; 
 Revistas têxteis. 
Material de pesquisa   Acervo de revistas; 
 Catálogos de Moda; 
 Catálogos Têxteis; 
 Computador para pesquisa: 
 Acesso a e‐books; 
 Portal de Periódicos Capes; 
 Acesso ao Portal de Informação em Acesso Aberto 
da UTFPR, contendo a produção acadêmica da 
Universidade; 
 Cadernos de Tendências de Moda; 
Material de apoio   Manequins: 
 Feminino; 
 Masculino; 
 Adulto; 
 Infantil; 
 Araras; 
 Mesas; 
 Espelhos; 
 Máquina de costura; 
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Figura 4: Acervo de bonecas da Modateca. 
3. Metodologia do Projeto Modateca 
O projeto nasceu com o intuito de proporcionar aos alunos e professores uma opção de estudos e pesquisa 
diferenciada,  com  mais  interatividade  e  dinamismo  que  uma  biblioteca  convencional.  Possui  materiais 
variados disponíveis para consulta, além de peças em exposição, os quais, possibilitam sua observação e 
estudos acerca dos mesmos, tornando‐os fonte de inspiração para trabalhos e coleções de Moda. 
As peças, em sua maioria, obtidas através de doações, e passam por um trabalho de restauração, conforme 
necessidade, e posteriormente são armazenadas e,finalmente expostas. 
A Modateca tem como proposta principal agrupar o maior número de peças possível em seu acervo, para 
auxiliar de forma a complementar os estudos realizados na área, com os materiais de conteúdo histórico 
cultural de moda e de vestuário. O acervo de trajes é,é composto de  peças originais de várias épocas, além 
de  replicas  desenvolvidas  por  alunos  em  disciplinas  como  História  da Moda,  Modelagem,  Produção  de 
Moda e Prototipia. 
Além  do  acervo  de  roupas  vintage,  possui  também  acessórios,  calçados  e  complementos  de  moda  de 
diversas  épocas.  No mesmo  espaço,  há  uma  seção  onde  se  encontra  a  Teciteca,  espaço  composto  por 
bandeiras  de  tecidos  para  pesquisas  de  fibras,  pontos,  cores,  caimentos,  construção  e  tecnologias 
empregadas  na  fabricação.    Além  de  catálogos  de moda  e  cadernos  de  tendências  de  várias  empresas, 
estilos e épocas, já para pesquisa gráfica, possui desenhos e ilustrações utilizados na para a investigação de 
épocas e fontes de criação e inspiração. 
A  estrutura  da Modateca  oferece  possibilidades  de  pesquisa  e  difusão  do  conhecimento  sobre moda  e 
indumentárias  e  propõem  ações  interdisciplinares  entre  extensão  e  pesquisa  e  com  várias  disciplina  do 
curso tais como Produção de Produto de Moda, Modelagem de Bonés , História da Moda, Fundamentos do 
Design, Tecnologia Têxtil, Modelagem, Desenho de Assessórios e Estampas e Processos de Criação. 
Na Instituição, o 6º período do curso de Tecnologia em Design de Moda a instituição oferta uma disciplina 
titulada “Produção de Produto de Moda”, que  tem por objetivo definir  conceitos de produção de moda, 
englobando: produção, estudo e analise editorial de moda. Além de vertentes, tais como, desfiles, figurinos 
de cinema, teatro, televisão, stylist, vitrine, dentre outros.   
A ementa e o conteúdo programático da disciplina se divide nos seguintes itens: 
 Composição da equipe de produção de moda; 
 Composição e combinação de peças; 
 Elaboração e produção de desfiles e eventos; 
 Crítica e dinâmica da produção de moda; 
 Integração de acessórios; 
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 Elementos de produção de moda para fotos de catálogos, (books, press‐releases), desfiles, display 
em vitrines de lojas ou stands, apresentação de coleção de vestuário e de têxteis. 
O desenvolvimento da disciplina se dá por meio de aulas teóricas e práticas,s aulas teóricas se concentram 
em sala de aula convencional, com suporte de data show e áudio. Já as aulas práticas, são ministradas na 
Modateca,  onde  os  alunos  dispõem  de  diversos  recursos  que  os  auxiliarão  no  processo  criativo  para  o 
desenvolvimento dos projetos. 
Na disciplina de  Modelagem de Bonés, são desenvolvidos produtos direcionados às vestimentas da cabeça. 
São  abordados  conteúdos  de  antropometria,  conforto,  relação  entre  produto  e  usuário  e  ergonomia  do 
produto,  sendo  uma  das  poucas  Universidades  do  Brasil  que  oferece  uma  disciplina  voltada 
especificamente  para  este  produto.  O  objetivo  da  disciplina  é  suprir  a  demanda  de  profissionais 
capacitados para atuarem na região de Apucarana, que atualmente é a maior produtora de bonés do Brasil, 
dando suporte teórico e prático para a construção do produto, visando o processo produtivo  industrial.A 
disciplina Produção de Produto de Moda  juntamente com a de desenvolve o Projeto  intitulado: “Vestir a 
Cabeça com Criatividade”, que tem como proposta trabalhar uma estética de vanguarda entre o   vestir e 
modelar    da  cabeça.  Os  conhecimentos  adquiridos  nas  duas  disciplinas,  associando  áreas  a  fim,  como  a 
Arquitetura, Design e História da Moda, , buscam inspiração na proposta do trabalho estético do chapeleiro 
Phillipe Tracy,O chapéu foi produzido pelos alunos e posteriormente foi realizada a produção de moda com 
os produtos, envolvendo etapa de make‐up, ensaio fotográfico e posteriormente a exposição dos trabalhos 
na Universidade. 
Por meio da utilização do acervo de materiais de pesquisa, juntamente com os conteúdos ministrados nas 
disciplinas, os alunos se tornam capazes de desenvolver excelentes coleções e inovações no segmento de 
Moda, colaborando para o seu desempenho como profissionais da Moda.  
4. Conclusões 
Ao analisar  todo o contexto no qual  se estruturam os acervos de moda, pode‐se verificar que são muito 
importantes para o desenvolvimento criativo dos Designers de Moda e demais profissionais do segmento 
têxtil,  além  disso,  as  pesquisas  de  moda,  materiais  e  tendências  são  fundamentais  para  a  criação  de 
produtos  de Moda.  A  possibilidade  de  acessar  estes materiais  e  conteúdos  de  forma  contínua,  colabora 
com a otimização das habilidades de pesquisas dos alunos. A implementação do espaço Modateca se deu 
visando uma interatividade com os alunos nas aulas práticas, estimulando assim, a criatividade e inspirando 
todos  para  o  desenvolvimento  de  novos  projetos  e  produtos  .A  atualização  do  acervo  é  um  processo 
contínuo,  no  qual  sempre  buscaremos  agregar  novas  peças,  de  forma  que,  colaborem  com  a  formação 
profissional e criativa de todos que tiverem de acesso ao acervo. Futuramente, será  implantado o acesso 
digital ao acervo da Modateca, uma outra maneira com a qual os alunos poderão ter acesso aos materiais a 
qualquer momento, o que facilitará a sua utilização em projetos e pesquisas. 
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Abstract: The fashion and textile collections are done to inspire Fashion Designers in its collections, in 
addition to providing grants for the study of the ways of development of new products and techniques. The 
history of fashion and dress code can be understood and studied through research elements that bring itself 
the characteristics of materials, colors and shapes which refer to the period studied. This article has as its 
purpose to present the fashion library space and what its importance in the creative process. The fashion 
library is the location, historical and informational materials are stored on fashion and textiles, which are 
made available for consultation and research for students of courses of the textile segment, employees and 
community.  
  
Keywords: Fashion library, history of fashion, fashion Collection. 
  
1. Introduction 
One  of  the main  stages  of  the  production  process  and  creative  fashion  is  Fashion  and  textile  research, 
which involves research of trends. Seivewright (Basics Fashion Design: research and Design, 2009), says that 
the  research  involves  reading,  visitation  or  note,  particularly  log  information.  In  all  areas  of  knowledge, 
required efficient research methods and means and suitable conditions for each specific type of knowledge. 
What, for the sets is done by querying the collections of materials such as fabrics, images files, museums, 
galleries,  among  others.  In  this  area,  it  is  necessary  a  great  imagery  and  tactile  feature,  therefore,  is 
necessary  to creativity,  to work with  fabrics,  textures and shapes. The author even States  that  there are 
two types of research, one of them is the tangible and practical materials to  its collection (the materials) 
and the other concerns the visual inspiration (visual identity). 
Everything  that has a  record and can be queried, can somehow be used as a base and/or  inspiration  for 
designers  in  General,  which  underscores  the  importance  of  various  files  types,  especially  in  the  field  of 
fashion. The information and insights serve as reference for professionals in developing more refined and 
based his work. About  it, Seivewright  (Basics Fashion Design: research and Design, 2009), points out that 
while collecting references and get different subjects, you can explore a variety of creative possibilities. 
To channel and facilitate, there are the collections specific to the area, galleries, libraries and collections of 
specific queries. The fashion  library of Federal Technological University of Paraná, aims to have students, 
and  the  community  at  large  servers  its  collection  of  materials,  which  serve  to  support  research  with 
magazines, catalogues, handouts of fashion design and modeling, book collections, trend book, file, works 
of  students,  in  addition  to  pieces  of  fashion  and  clothing,  shoes  and  accessories  that  illustrate  a  bit  of 
fashion history. The project aims to create a base point for the course of technology in fashion Design, in 
that they are registered, displayed and available for consultation to a higher possibility of study and fashion 
information, history, textiles etc.  
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2. Fashion Library 
The  fashion  library  is a physical  space  installed on Federal Technological University of Paraná  in order  to 
promote  the  research  of  fashion,  through  a  varied  collection,  composed  of  costumes,  magazines, 
catalogues, books of trends, among various other materials. Integral elements of the history and material 
culture of the garment are assembled in the fashion library, providing accessibility to information sets. The 
term fashion  library, according to Barros  (deployment of a  fashion  library as a  factor of Development  for 
industries sets Local productive arrangement of Agreste Pernambucano, 2009) as: "[...] a group organized 
and  catalogued  textile  samples,  journals, websites,  catalogs,  research materials  on  clothing,  fashion  and 
fashion  trends  references.  "  Aims,  stimulate  the  secondary  research  and  informative  to  students  of 
Technology  courses  in  fashion  Design,  textile  engineering  and  technician  in  garment  Modeling  at  the 
University.  
The  fashion  library  offers  several  types  of  materials  collected,  among  them  we  highlight  the  historical 
costumes  (figures  1,  2.3  and  4),  which  provide  users  with  a  way  to  conduct  research  on  the  social, 
behavioral  and  cultural  contexts  of  a  given  time.  Fashion  library  users  can  check  which  existing 
characteristics,  in that they refer to forms, structures, modeling, materials,  technologies, colors, textures, 
patterns,  finishes,  in  addition  to  cultural  and  historical  influences  of  the  pieces  on  display.  Seivewright 
(Basics  Fashion  Design:  research  and  Design,  2009)  States  that,  learn  the  history  of  clothing  is  very 
important part in the trade of designer, in addition to providing rich source of information on everything, 
from the way the sewing, going through fabric and adornment. Underscoring the importance thus a space 
with a collection of fashion has for students and professionals in the field.  
 "The research  is  characterized by  research and  learning something new or of  the past, and can be 
compared, often at the beginning of a  journey. Research involves reading, visitation or observation, 
but,  above  all,  involves  the  registration  of  information.  "  (Grounds  for  Fashion Design: Design  and 
research, 2009). 
  
 
Figure 1 : The fashion library physical space of University XXX, with the collection of Sets. 
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Figure 2 : Collection of dolls and period costumes of the fashion library of Federal Technological University of Paraná. 
  
  
 
Figure 3 : Fashion library collection of costumes Technological University Federal do Paraná. 
  
The  fashion  library  (table  1)  was  acquired  through  shopping  in  thrift  stores,  donations  from  students, 
teachers and communities  in General.  The project  is  in development, aiming at  the  implementation of a 
cataloguing  system,  control,  exhibition  and  preservation  of  information  of  each  piece.  The  collection 
account,  only  with  physical  samples,  does  not  have  virtual  catalogs  and  files  available  to  users  of  the 
fashion library, however, this will be a new stage that will be implemented in the future. 
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Table 1 : Sections and elements of the fashion library. 
Fashion Library sections  Elements 
Historical Collection   Costumes of various eras and cultures: 
 Female; 
 Male; 
 Adult; 
 Children; 
 Archive of footwear; 
 Fashion magazines; 
 Fashion catalogues; 
 Books of trends; 
 Dolls with various costumes decades and countries (Figure 
4). 
Teciteca   Textile catalogs with tissue samples containing technical 
information; 
 Tissue samples identified; 
 Textile magazines. 
Research material   Collection of magazines; 
 Fashion catalogues; 
 Textile Catalogs; 
 Computer to search: 
 Access to e‐books; 
 Web site Capes; 
 Access to Information in open access Portal of the 
UTFPR, containing the academic work of the 
University; 
 Notebooks of fashion trends; 
Support material    Mannequins: 
  Female; 
  Male; 
  Adult; 
  Children; 
  Macaws; 
  Tables; 
  Mirrors; 
  Sewing machine; 
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Figure 4 : Fashion library's Doll Collection. 
3. Fashion Library Design Methodology 
The project was born with the aim to provide students and teachers a choice of studies and research, with 
more  interactivity  and  dynamism  that  a  conventional  library.  Has  a  variety  of  materials  available  for 
consultation,  as  well  as  pieces  on  display,  which  allows  your  observation  and  studies  about  the  same, 
making them a source of inspiration for works and collections of Sets. 
The pieces, mostly obtained  through donations, and undergo a  restoration work, according  to need, and 
are later stored and finally exposed. 
The  fashion  library has  as main purpose  to  group as many pieces  as possible  in  its  collection,  to help  in 
order to complement the studies carried out in the area, with the materials of historic cultural content sets 
and  clothing.  The  collection  of  costumes  is,  is  composed  of  original  parts  from  various  eras,  as  well  as 
replicas  developed  by  students  in  disciplines  such  as  history  of  Fashion,  modeling,  production  sets  and 
Prototype. 
In  addition  to  the  collection of  vintage  clothing,  accessories,  footwear  and also has  add‐ons  sets  several 
times.  In the same space,  there  is a section where you will  find the Teciteca, space composed of  flags of 
tissues  for  research,  points,  colors,  trims,  construction  and  technologies  employed  in manufacturing.  In 
addition  to  fashion  catalogues  and  books  of  several  companies  trends,  styles  and  epochs,  to  graphical 
research,  has  drawings  and  illustrations  used  in  the  investigation  of  times  and  sources  of  creation  and 
inspiration. 
The  fashion  library offers possibilities of  research and dissemination of knowledge about sets and outfits 
and propose  interdisciplinary actions between extension and  research and with  various course discipline 
such  as  product  Production  sets,  hats,  fashion  history,  Fundamentals  of  Design,  textile  technology, 
modeling, and Accessories design patterns and processes of creation. 
In  the  institution,  the  6th  period  course  Design  technology  sets  the  institution  offer  a  subject  entitled 
"production of Product sets", which aims to set fashion production concepts,  including: production, study 
and analyze fashion editorial. In addition to aspects such as, parades, costumes for film, theater, television, 
stylist, showcase, among others.  
The menu and the programmatic content of the discipline is divided in the following items: 
  Composition of the production team sets; 
  Composition and combination of parts; 
  Development and production of shows and events; 
  Criticism and dynamics of production of sets; 
  Integration of accessories; 
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  Elements of fashion production for catalogs, (books, press releases), parades, display in store 
Windows or stands, presentation of collection of clothing and textiles. 
The  development  of  the  discipline  takes  place  through  lectures  and  practices,  s  lectures  focus  on 
conventional  classroom, with  data  show  and  audio  support.  The  practical  classes,  are  taught  in  fashion 
library,  where  students  have  a  variety  of  resources  that  will  assist  in  the  creative  process  for  the 
development of the projects. 
In the discipline of modeling caps, are developed products directed to garments from head. Are addressed 
contents  of  Anthropometry,  comfort,  relationship  between  product  and  user  and  ergonomics  of  the 
product,  being  one  of  the  few  universities  in  Brazil  which  offers  a  discipline  geared  specifically  for  this 
product.  The  goal  of  discipline  is  to  supply  the  demand  for  professionals  trained  to work  in  Apucarana 
region, which is currently the largest producer of caps of Brazil, giving theoretical and practical support for 
the construction of the product aimed at the industrial production process. Product Production discipline 
sets along with developing  the project entitled: "Wear  the Head with Creativity", which has as a cutting‐
edge  aesthetic  proposal  between  the  dress  and  shape  of  the  head.  The  knowledge  gained  in  the  two 
disciplines, involving areas in order, such as architecture, Design and fashion history, seeking inspiration in 
the  work  of  the  aesthetic  proposal  Hatter  Phillipe  Tracy,  the  hat  was  produced  by  students  and  was 
subsequently  held  the  production  sets  with  products  involving  stage  make‐up,  photo  essay  and 
subsequently the exposure of work at the University. 
Through the use of research materials, along with the content taught  in the disciplines, students become 
able  to  develop  excellent  collections  and  innovations  in  the  Fashion  segment,  contributing  to  their 
performance as professionals.  
4. Conclusions 
In examining the whole context in which structured the fashion collections, you can check which are very 
important  for  the  creative  development  of  Fashion  Designers  and  other  professionals  in  the  textile 
segment, moreover, research, materials and trends are key to creating Fashion products. The possibility to 
access these materials and content continuously contributes to the optimization of the students ' research 
skills.  The  implementation  of  space  fashion  library  took  place  aimed  at  interactivity  with  students  in 
practical classes,  thus stimulating  the creativity and  inspiring all  to the development of new projects and 
products. Updating  the  acquis  is  a  continuous process,  in which  always  seek  to  add new pieces,  so  that 
collaborate with professional training and creative of all who have access to the collection.  In the future, 
will be deployed digital access to the fashion library, another way with which students can have access to 
the materials at any time, which will facilitate its use in projects and research. 
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Resumo: O presente artigo tem como objetivo apresentar uma experiência acadêmica no ensino de moda 
por  meio  do  processo  de  ensino  e  aprendizagem  da  disciplina  Programa  Integrador  II  ‐  Laboratório  de 
Criação  do  segundo  semestre  do  curso  de  Design  de  Moda  da  Universidade  de  Fortaleza  UNIFOR.  A 
experiência  consiste  na  elaboração  de  um  projeto  de  uma  minicoleção  que  elenca  todas  as  etapas  de 
criação e fases projetuais. O caso relatado tem como tema o movimento artístico Surrealismo e subtema: 
Soul Frida viva los muertos desenvolvido no segundo semestre de 2015. 
 
Palavras chave: Criação. Projeto. Metodologia. Programa Integrador. 
 
1. Apresentação  
O setor criativo da moda no Brasil é autêntico e criativo exigindo que seu profissional seja, além de bom 
desenvolvedor de práticas projetuais voltadas às demandas do mercado, construtores de sua identidade e 
isso ocorre por meio de sua formação. 
A formação do profissional da moda deve contemplar uma educação que leve em conta a complexidade e 
as  dinâmicas  econômicas  e  culturais  desta  área.  Para  tanto,  determinadas  competências  voltadas  ao 
pensamento crítico e criativo, ao trabalho em equipe, à solução de respostas aos problemas e à tomada de 
decisões  devem  ser  desenvolvidas  no  seu  processo  de  formação  e  isso  impacta  nos  conteúdos  e  nas 
dinâmicas formativas voltadas para criatividade e inovação e nas metodologias.  
Baseado nessas reflexões este artigo tem por objetivo explanar sobre as práticas utilizadas em sala de aula 
na disciplina de Programa Integrador II – Laboratório de criação dentro do curso superior de tecnologia em 
Design de Moda da Universidade de Fortaleza UNIFOR.  Para tanto, o artigo foi divido em quatro seções. A 
primeira delas é a própria apresentação. Na segunda seção é abordada a dinâmica da disciplina ‐ como e 
quando  é  desenvolvido  o  projeto  final  e  qual  é  a  relação  do  Programa  Integrador  II  com  as  demais 
disciplinas que compõem o segundo semestre. Na terceira seção, foi selecionada um projeto desenvolvido 
na disciplina do semestre 2015.2 que representa uma experiência vivenciada em sala de aula para ilustrar 
as  etapas  e  processos  de  criação  do  projeto.  Na  última  seção  consta  das  considerações  acerca  dessa 
abordagem de de ensino voltada à  formação do designer de moda. 
2. A metodologia do ensino da disciplina Programa Integrador II ‐ Laboratório de 
Criação do curso de Design de Moda da Universidade de Fortaleza UNIFOR 
O curso Design de Moda da Universidade de Fortaleza é composto por cinco módulos e em todos eles há a 
disciplina chamada Programa Integrador que consiste, entre outras coisas, no desenvolvimento de  projeto 
com os conteúdos de todas as disciplinas do semestre, formando um único projeto sob a mesma temática. 
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Os  projetos  executados  pelos  alunos  são  previamente  selecionados  por  uma  banca  composta  de 
professores  do  curso  e  posteriormente  são  apresentados  em  um  evento  chamado  de  UNIFOR  MODA 
INTEGRA – UMI.  
O segundo módulo é fomado por seis disciplinas a saber: Desenho técnico de roupas e acessórios; Ateliê da 
cor  e  design  de  superfície;  Introdução  à  projetação;  História  da  Arte  II,  Modelagem  Plana  Feminina  e 
Infantil  e  o  Programa  Integrador  II  –  laboratório  de  criação.  O  tema  a  ser  desenvolvido  no  semestre  é 
sempre  escolhido  do  conteúdo  da  disiciplina  História  da  Arte  II.    Para  2015.2,  o  tema  escolhido  foi  o 
Surrealismo.  Os  alunos  devem  realizar  um  projeto  de  uma  minicoleção  inspirada  no  tema  proposto, 
retratando os aspectos históricos, contextualizados nos dias atuais além de produtos como portfólios e/ou 
relatórios para cada disciplina. Ressalta‐se que as peças desenvolvidas para a minicoleção contemplam os 
saberes e fazeres das disciplinas. 
No  caso  específico,  a  metodologia  da  disciplina  do  Programa  Integrador  II  –Laboratório  de  Criação  é 
dividida  em  duas  etapas.  Na  primeira  etapa  são  trabalhados  com  os  alunos  exercícios  por  meio  de 
dinâmicas  que  despertem  o  potencial  criativo  que  muitas  vezes  está  adormecido.  Nesse  momento  são 
criados produtos diversos com resultado do mergulho no repertório individual. 
Na  segunda  etapa  eles  partem  para  um  trabalho  em  equipe  com  aplicação  do  entendimento  sobre  o 
processo criativo na criação de uma minicoleção de quatro  looks. Nesta etapa, além do desenvolvimento 
do  processo  criativo,  eles  tomam  conhecimento  das  fases  e  partes  que  compõem  o  planejamento  de 
coleções e põem em prática a metodologia projetual que é vista na disciplina de Introdução a Projetação 
que faz parte do segundo modulo do curso de Moda juntamente com PI‐II.  
Mas  vale  ressaltar  que  as  propostoas  de  metodologia  projetual  no  desenvolvimento  de  produto  são 
diversas.  Durante  o  desenrolar  da  disicplina  Introdução  à  Projetação,  os  alunos  estudam  algumas  das 
metodologias projectuais, representadas no Tabela 1. 
Tabela 1: Metodologias projetuais 
Autor   Processo – fases  Observações 
Baxter (1998) –
Desenvolvimento de 
produto 
(1) preparação, geração de ideias; (2)
seleção de ideias e (3) revisão do 
processo criativo 
Processo do projeto conceitual: 
objetivos do processo conceitual, 
geração de conceitos possíveis 
eseleção do conceito. 
Munari (1998) ‐ 
Desenvolvimento de 
produto 
(1) problema (definição e componentes); 
(2) coleta e análise de dados; (3) 
criatividade; (4) materiais/tecnologia; (5) 
experimentação; (6) modelo; (7) 
verificação; (8) desenho de construção; 
(9) solução. 
Na metodologia proposta pelo autor 
não há referência à ergonomia em 
nenhuma das fases. 
  
Slack; Chambers e 
Johnston (2002) ‐ 
Desenvolvimento de 
produto 
(1) geração de conceito; (2) triagem; (3) 
projeto preliminar; (4) avaliação e 
melhoria; (5) prototipagem e projeto 
final 
Na metodologia proposta pelo autor 
não há referência à ergonomia em 
nenhuma das fases. 
 
Jones (2005) ‐ 
Desenvolvimento de 
Coleção 
(1) briefing; (2) desenvolvimento; (3) 
custeio; (4) gerenciamento do tempo; 
(5) inspiração e (6) apresentação 
Treptow (2007) – 
Desenvolvimento de 
Coleção 
(1) planejamento; (2) cronograma da 
coleção; (3) parâmetro de coleção; (4) 
dimensão da coleção; (5) pesquisa de 
tendências; (6) desenvolvimento e (7) 
fase de realização. 
Preocupação com funcionalidade e os 
benefícios que os produtos vão 
oferecer aos usuários, mesmos que 
estes atributos possam ser 
intangíveis. A ergonomia é 
contemplada 
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Löbach (2008) ‐ 
Desenvolvimento de 
produto 
(1) fase de preparação; (2) geração; (3) 
avaliação e (4) fase da realização. 
Subdivisões: análise do problema, 
alternativa do produto, avaliação das 
alternativas do problema, e realização 
da solução dos problemas. A 
ergonomia é contemplada. 
 
Com a disciplina de Desenho técnico de roupas e acessórios, estudam como representar manualmente de 
forma  plananificada,  detalhes  de  aviamentos,  panejamento,  acessórios  e  peças  dos  vestuários  feminino, 
masculino e infantil. Para Ateliê da cor e design de superfície, os alunos desenvolvem de forma prática um 
estudo das cores com círculo cromático; composições visuais em superfícies e processos de estampagem 
manual  e  industrial.  Em Modelagem  plana  feminina  e  infantil  constroem  bases  para  roupas  em  tecidos 
planos e de malha, interpretam e graduam modelos para o feminino. Na disciplina de História da arte II, são 
levados à compreender as diversas épocas artísticas, com suas conexões e experiências. E voltando para a 
disciplina  de  Programa  Integrador  II,  reune  todos  os  conhecimentos  absorvidos  nos  eixos  para  o 
desenvolvimento do projeto final do semestre, como exemplificado na etapa que segue. 
A partir dessa metodologias, os alunos, organizados em equipes, selecionam qual o processo que melhor se 
adeque  às  necesidades  do  projeto  segundo  a  compexidade  do  produto  e  dos  objetivos  finais  que 
pretendem atingir. 
3. Etapas do desenvolvimento criativo no projeto final do Programa Integrador II: 
caso ‘Soul Frida em Viva los Muertos’ 
Para  o  PI‐II  (UMI)  é  escolhido  um  tema  geral  para  todas  as  equipes.  Neste  artigo,  o  tema  geral  foi  o 
Surrealismo. Cada equipe vai  recortar do  tema geral o  seu subtema  . O  trabalho utilizado para  ilustrar o 
processo da criação da coleção tem como titulo do subtema : Soul Frida em viva los muertos e fala sobre a 
trajetória da Artista mexicana Frida Kahlo, desde seu acidente que a deixou com profundos problemas na 
coluna vertebral que ocasionavam dores profundas  tanto  físicas quanto espirituais,  até a  sua morte,  sua 
libertação daquela condição vivenciada por ela durante muitos anos.A equipe participante foi formada por 
4 alunas. Lorena Alves, Leticia Pinheiro, Magna Medeiros e Micheli Carvalho.  
3.1 Etapas do processo criativo no desenvolvimento do projeto Programa Integrador II. 
Para  o  desenvolvimento  do  projeto  de  design  é  necessário  entender  o  processo  criativo,  já  que  o 
andamento  do  mesmo  requer  novas  ideias  para  solucionar  os  nossos  problemas  ou  inquietações.Os 
conceitos a respeito da criatividade e dos processos de criação, tornaram‐se necessários.  
 
Para Ostrower (1987, p.9) a definição de criação é: 
“(...)  basicamente,  formar.  É  poder  dar  forma  a  algo  novo.  Em  qualquer  que  seja  o  campo  de 
atividade,  trata‐se,  nesse  ‘novo’,  de  novas  coerências  que  se  estabelecem  para  a mente  humana, 
fenômenos  relacionados de modo novo e compreendidos em  termos novos. O ato criador abrange, 
portanto,  a  capacidade  de  compreender;  e  esta,  por  sua  vez,  a  de  relacionar,  ordenar,  configurar, 
significar.” 
A  criatividade,  por  trabalhar  com  referências  pessoais,  traz  para  o  ato  criativo/criador  a  relação  com  a 
identidade, seja ela do  indivíduo e/ou do cidadão dentro de um contexto político, econômico, histórico e 
sociocultural. No caso do PI. II, o tema do projeto vem de um contexto histórico de um movimento artístico 
e literário que foi o surrealismo.  
Iremos  descrever  quatro  das  etapas  inerentes  ao  processo  criativo  São  essas:  preparação,  incubação, 
iluminação e verificação. 
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A  etapa  inicial  do  processo,  denominada  preparação,  é  a  fase  da  coleta  de  dados;  nesse momento,  são 
realizadas  investigações  sobre  tudo  que  diz  respeito  ao  tema  ou  que  de  alguma  forma  dialoga  com  ele. 
Nesta  etapa,  é  necessário  executar  uma  pesquisa  exaustiva  sobre  todos  os  elementos  que  possam 
contribuir para elucidar o problema em questão.  
A incubação é o momento onde o cada componente da equipe indivíduo depois de uma exaustiva coleta de 
informações a respeito do tema e sub tema, dá uma pausa para a mente consciente. Abrindo espaço para o 
cérebro agir. De acordo com Goleman, Kaufman e Ray, em “O espírito criativo” (1992). 
“Neste momento,  a  mente  racional  “rende‐se”  ao  problema.  Depois  de  examinar  minuciosamente 
todas as peças relevantes e forçar a mente ao máximo, você poderá deixar o problema “cozinhar em 
fogo  brando”.  Essa  é  etapa  da  incubação,  quando  você  digere  aquilo  que  reuniu.  Se  a  preparação 
exige trabalho ativo, a incubação é mais passiva(...). (GOLEMAN KAUFMAN E RAY, 1992, p.15)” 
O passo seguinte é o momento que chamamos de “insight, eureca, iluminação”. Todas essas denominações 
servem  para  definir  o  momento  do  encontro.  O  encontro  é  quando  a  ideia  vem  à  tona,  muitas  vezes, 
parecendo  que  ela  “surgiu  do  nada”,  como  num  “passe  de mágica”,  quando,  na  verdade,  é  fruto  de  um 
trabalho árduo de pesquisa,  no qual  o  cérebro  faz  as  conexões  necessárias para que  surja  a  resposta  ao 
problema. 
Após a iluminação, é chegada a hora da verificação. Nessa fase, é necessário implementar a ideia a fim de 
questionar sua aplicabilidade. Dessa maneira, é preciso comprovar que a ideia adotada como solução é, de 
fato, a solução. “Newton, quando viu cair a maçã e teve a intuição da lei da gravidade, passou o resto de sua 
vida  trabalhando  para  verificar  aqueles  conceitos  que  intuíra  como  leis”.  (DUAILIBI  E  SIMONSEN,2009,  P. 
113). 
É  importante  ressaltar que essas  fases, às vezes, mostram‐se bem definidas durante o processo e, outras 
vezes,  parecem  menos  claras  e  perceptíveis  e,  em  ambos  os  casos,  vale  evidenciar  que  as  etapas  são 
observadas a partir do processo criativo e não o contrário. 
Dentre  as  etapas  do  processo  criativo  de moda,  os  discentes  buscam  criar  formas  coerente  com o  tema 
proposto, neste caso, solucionar o problema em questão. Observando esse contexto, o docente de design 
de moda buscará sistematizar a dinâmica projetual possibilitando ao discente a elaboração de uma resposta 
ao que foi solicitado. 
3.2 Fase do projeto final 
1° fase: problema 
Uma  das  partes  fundamentais  para  que  o  processo  obtenha  êxito  é  definir  o  problema  que  será 
solucionado. Delimitando todos os aspectos formais e informais para ter condições de dispor de uma visão 
mais clara e, consequentemente, uma maior liberdade de ação. Dualibi e Simonsen (2009, p 97) explicam: 
“É importante que se pegue um pedaço de papel e se escreva a resposta para a seguinte pergunta: 
“Qual é o problema?” John Dewey afirmava que um problema bem definido já estar 50% resolvido e 
Albert Einstein dizia ser a mera formulação de um problema, frequentemente, muito mais essencial 
do que a sua solução(...). O problema em questão foi como criar uma coleção tendo como referência 
o  movimento  surrealista,  cujo  subtema  é  a  vida  e  obra  de  Frida  Kahlo  e  a  festa  dos mortos  do 
México.”   
2° fase: pesquisa 
Foram pesquisados  vários  livros que abordavam o assunto  ,  além das aulas ministradas pelo docente da 
disciplina de História da Arte II , bem como foi utilizado a pesquisa histórica e imagetica na internet . Todo 
material escrito e visual serviu de referência para o desenvolvimento do projeto. 
 
As  pesquisas  passam  a  ser  mais  um  meio  condutor  de  diálogos  externos,  que  trazem  para  dentro  do 
processo  outras  vozes,  muitas  vezes  chamadas  de  influências.  Do  modo  como  estamos  tratando  esses 
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diálogos,  aqui,  não  vemos  essa  questão  como  um  peso  negativo  da  falta  de  originalidade,  mas  da 
diversidade de referências, que constitui a trama de que é feita a história de cada artista. (SALLES 2015, P. 
44). 
 
3° fase:painel imagético 
 
Essa  fase  utiliza  todas  as  imagens  coletadas  na  pesquisa.  As  mesmas  são  analisadas  e  separadas  pela 
proximidade ou não com tema e sub tema. Em seguida é construido um painel imagetico com as imagens 
mais significativas para o processo. 
 
 Figura 1: Painel imagético 
 
4° fase:esboços 
 
Logo após o painel , são feitos no mínimo 12 esboços por cada membro da equipe sem a preocupação se 
eles trazem ideias semelhantes para compor uma coleção. É como a tempestade de ideias , mas no caso é 
realizada com os desenhos.   
 Figura 2: Esboços  
 
5° fase:seleção da mini coleção 
 
Neste momento são analisados  todos os esboços e  separados por  indicações de  formas e  silhuetas além 
dos possiveis materiais que possam dar unidade a  coleção  . Neste momento  são  feitos vários ajustes,  já 
que, no mini projeto, não se tem espaço para grandes alterações que poderiam comprometer o conceito 
de coleção. 
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 Figura 3: Desenhos finais da coleção 
 
6° fase: seleção dos materiais  
 
Nessa etapa eles saem em busca de possíveis materiais como tecidos e aviamentos que retratem as ideias 
dos esboços  iniciais. Alguns dos materiais  selecionados para confecção dos  looks    foram: neoprene,  tule, 
couro sintético, e.v.a, parafusos, ilhoses e diversos fios. 
 
 Figura 4: Cartelas de materiais 
 
7° fase: desenho técnico 
 
Aqui  com  os  esboços  e  materiais  iniciais  definidos,  são  construidos  os  desenhos  planificados  com 
indicações de detalhes das peças e aviamentos em ficha‐técnica. 
 Figura 5: Desenhos Técnicos 
 
8° fase: modelagem 
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Na fase da modelagem, os alunos são instruidos a utilizar a modelagem plana, entretanto, podem também 
fazer uso dos conhecimentos dos semestre I, como modelagem tridimensional. 
 
 Figura 6: Modelagem 
 
9° fase: confecção das peças 
 
Cada equipe está livre para utilizar a mão de obra de terceiros, já que nesse momento do curso, ainda não 
estão aptos para trabalhar com as máquinas de costura. 
 
 Figura 6: Fotos da coleção confeccionada 
 
10° fase: portfólio 
Eles  vão  construindo  o  portfólio  com    os  resultados  de  cada  disciplina  do  semestre.  Tem que  conter  os 
itens:  pesquisa  sobre  o  tema,  painél  de  inspiração,  cartela  de  cores,  cartela  de materiais,  desenhos  da 
coleção, fichas técnicas, modelagens reduzidas planas e fotos dos looks produzidos. 
 Figura 7: Portfólio 
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11° fase: apresentação e defesa do projeto 
 
Cada equipe entrega seu portfólio e defende sua ideia apresentando seus quatro looks para uma banca de 
professores do curso. 
4. Considerações finais 
Foi  observado  que  a  metodologia  utilizada  no  P.  I.  II  –  Laboratório  de  criação,  tem  dado  resultados 
significativos no processo de ensino e aprendizagem dos alunos. A junção da teoria com a prática municia 
os discentes a desenvolverem os projetos, desde sua idealização até a finalização dos produtos ou coleções 
resultantes  do mesmo.    Os  futuros  designers  saem  dessas  experiências metodológicas mais  preparados 
para encarar o mercado. O programa integrador nos currículos do design de moda, deixa claro que todos os 
conhecimentos aprendidos nas disciplinas do curso estão interligados e que cada semestre os projetos dos 
Programas Integradores auxiliam aos discentes na construção prática do saber fazer. 
Nos desenvolvimentos de  seus projetos, os alunos entendem a  importância de atrelar a  teoria à prática, 
fundamentando  todos  os  processos  e  enriquecendo  seu  aprendizado  com  possibilidades  de  criação  e 
reinvenção.  O  espaço  do  laboratório  de  criação  possibilita  novos  olhares  e  ressignificações,  além  de 
instrumentaliza‐los com conhecimentos para suprir as necessidades do mercado.  
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Abstract:    This  article  aims  to provide  an academic  experience  in  fashion  teaching  through  teaching and 
learning process of the discipline Integrator Program II ‐ Creation Laboratory of the second semester of the 
Fashion Design Course at the University of Fortaleza ‐ UNIFOR. The experience is the development of a mini 
collection project which  lists  all  the  steps of  creating and projective phases.  The  reported  case has as  its 
theme the artistic movement Surrealism and subtheme: Soul Frida viva los muertos developed in the second 
semestre of 2015. 
 
Key words: Creation, Project, Methodology, Integrator Program. 
 
1. Presentation  
The  creative  industry  of  fashion  in  Brazil  is  authentic  and  creative  demanding  that  its  professional  is, 
besides good developer of projectual practices geared  to market demands, builders of  their  identity and 
this occurs through their training. 
The  formation  of  the  fashion  professional  must  contemplate  an  education  that  takes  into  account  the 
complexity and the economic and cultural dynamics of this area. Therefore, certain competences aimed at 
creative and critical thinking, teamwork, the solution of answers to problems and decision‐making should 
be developed in the process of training and this impacts the contents and focused formative dynamics for 
creativity and innovation and methodologies.  
Based  on  these  reflections  this  article  aims  to  explain  the  practices  used  in  classroom  of  the  discipline 
Integrator  Program  II  ‐  Creation  Laboratory  within  the  college  of  Technology  in  Fashion  Design  at  the 
University  of  Fortaleza  UNIFOR.    Therefore,  the  article  is  divided  into  four  sections.  The  first  is  the 
presentation  itself.  In  the  second  section  is  addressed  the  dynamics  of  discipline  ‐  how  and  when  it 
developed the final design and what is the relationship of Integrator Program II with the other disciplines 
that  composes  the  second  semestre.  In  the  third  section,  a  project  developed  in  2015.2  semester  of 
discipline was selected, it is an experience lived in the classroom to illustrate the steps and project creation 
process.  In  the  last  section  is  the  considerations  of  this  teaching  approach  aimed  at  training  fashion 
designer. 
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2. The methodology  of  teaching  the  discipline  Integrator  Program  II  ‐  Creation 
Laboratory of Fashion Design Course at the University of Fortaleza UNIFOR 
The Fashion Design course at the University of Fortaleza consists of five modules and all of them there is 
the  Integrator program called discipline  that consists, among other  things,  the project development with 
content from all disciplines of the semester, forming a single project under the same theme. The projects 
executed  by  the  students  are  are  previously  selected  by  a  teachers  team  from  the  course  and  further 
presented in an event called UNIFOR FASHION INTEGRA ‐ UMI.  
The  second module  consists  of  six  subjects  namely:  clothing  and  accessories  technical  design;  color  and 
surface design Studio; Introduction to projeting; Art history II, Women and Children flat Modeling and the  
Integrator Program II – laboratory of creation. The theme to be developed in the semester is always chosen 
from the content of disiciplina Art History  II.    To  the period 2015.2,  the  theme was Surrealism. Students 
must  carry  out  a  project  of  a  mini  collection  inspired  by  the  theme,  portraying  the  historical  aspects, 
contextualized in the present day as well as products such as portfolios and / or reports for each discipline. 
It  is noteworthy  that  the parts developed  for  the mini  collection  include  the knowledge and practices of 
disciplines. 
In  the  specific  case,  the methodology  of  the  discipline  Integrator  Program  II  –  Laboratory  of  creation  is 
divided into two stages. In the first stage along with students exercises through dynamics that stimulate the 
creative potential  that  is often asleep are worked. At  this moment are created several products with the 
result of diving in individual repertoire. 
In  the  second  stage  they depart  for  teamwork with  application of understanding  the  creative process  in 
creating a mini collection of four looks. At this stage, besides the development of the creative process, they 
become  aware  of  the  stages  and  parts  that  compose  the  planning  collections  and  put  into  practice  the 
projetual methodology that is learned in the Introduction to Projeting discipline that is part of the second 
module of Fashion course along with PI‐II.  
But  it  is  noteworthy  that  the  proposals  of  projetual  methodology  of  product  development  are  diverse. 
During  the  course  of  the  Introduction  to  Projeting  discipline,  students  study  some  of  projective 
methodologies presented in the Table 1. 
Table 1: Projetuals Methodologies  
Author   Process – phases  Observation 
Baxter (1998) – 
Product development 
(1) preparation, generation of ideas; (2) 
selection of ideas and (3) review of the 
creative process 
Process conceptual design: objectives 
of the conceptual process, generation 
of possible concepts and concept 
selection. 
Munari (1998) ‐ 
Product development 
(1) problem (definition and 
components); (2) data collection and 
analysis; (3) creativity; (4) materials / 
technology; (5) trial; (6) model; (7) 
verification; (8) construction design; (9) 
solution. 
The methodology proposed by the 
author there is no reference to 
ergonomics at any stage.  
Slack; Chambers e 
Johnston (2002) ‐ 
Product development 
(1) concept of generation; (2) screening; 
(3) Preliminary design; (4) evaluation 
and improvement; (5) prototyping and 
final design 
In the methodology proposed by the 
author there is no reference to 
ergonomics at any stage.  
Jones (2005) ‐ 
collection 
development 
(1) briefing; (2) development; (3) cost; 
(4) time management; (5) and 
inspiration (6) Presentation 
Treptow (2007) –  (1) planning; (2) the collection schedule;  Concern functionality and benefits 
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collection 
development 
(3) collection of parameter; (4) the size 
of the collection; (5) trends research; (6) 
development and (7) phase of 
realization. 
that the products will provide users, 
even these attributes can be 
intangible. Ergonomics is 
contemplated 
Löbach (2008) ‐ 
Product development 
(1) preparation; (2) generation; (3) 
evaluation and (4) phase of realization. 
Subdivisions: problem analysis, 
product alternatively, evaluation of 
alternatives of the problem, and 
implementation of the solution of the 
problems. Ergonomics is 
contemplated. 
 
In the discipline of clothing and accessories technical design, they study how to manually represent flatted 
way, haberdashery details, draperies, accessories and parts of women, men and children clothing. To color 
and surface design studio, students develop a practical way a study of colors with cronomatic wheel; visual 
compositions  on  surfaces  and  manual  and  industrial  printing  processes.  In  women's  and  children's  flat 
Modeling build bases for clothes in plain and mesh fabric, interpret and graduate models for women. In the 
discipline of Art History II, they are brought to understand the different artistic eras, with their connections 
and experiences. And  turning  to  the discipline  Integrator Program  II,  students  gathers  all  the  knowledge 
absorbed  in  the  axes  for  the  development  of  the  final  project  of  the  semester,  as  exemplified  in  the 
following step. 
Based  on  this methodology,  students,  organized  in  teams,  select  the  process  that  best  suits  the  project 
necessities according to the complexity product and the ultimate goals they want to achieve. 
3. Stages  of  creative  development  in  the  final  project  of  Integrator  Program  II: 
case 'Soul Frida in Viva los Muertos' 
For the PI‐II (UMI) is chosen general theme for all teams. In this article, the general theme was Surrealism. 
Each  team will  cut  from  the overall  theme  its  subtheme.  The work used  to  illustrate  the  process  of  the 
creation of the collection has the title of the sub‐theme: Soul Frida in viva los muertos and talks about the 
history  of  Mexican  artist  Frida  Kahlo,  from  her  accident  that  left  her  with  deep  spinal  problems  that 
occasioned  deep  pain  both  physical  and  spiritual,  until  her  death,  her  relief  from  that  condition  she 
experienced  for many  years.  The  participating  team was  formed  by  four  students.  Lorena  Alves,  Leticia 
Pinheiro, Magna Medeiros e Micheli Carvalho.   
3.1  Steps of the creative process in developing the Program Integrator II project. 
For the development of design project it is necessary to understand the creative process, as the progress of 
the  project  requires  new  ideas  to  solve  our  problems  or  concerns.  The  concepts  about  creativity  and 
creation processes have become necessary.  
 
For Ostrower (1987, p.9) the definition of creation is: 
“(...) basically, to form. It is be able to forge something new. In whatever field of activity, it is in this 
'new', of new consistencies  that are established  for  the human mind,  related phenomena  in a new 
way and understood in new terms. The creative act covers, therefore, the ability to understand; and 
this, in turn, to relate, to order, to set, to mean.” 
Creativity, to work with personal references, brings the creative / creator act the relationship with identity, 
whether the individual and / or citizen in a political, economic, historical and sociocultural context.  In the 
case IP. II, the design theme comes from a historical context of an artistic and literary movement that was 
surrealism.  
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We  will  describe  four  of  the  steps  inherent  in  the  creative  process,  they  are:  preparation,  incubation, 
illumination and verification. 
The initial stage of the process, called preparation is the stage of data collection; at that time, investigations 
are carried out on all  that relates to the subject or that somehow interacts with  it.  In this step, you must 
perform  an  exhaustive  research  of  all  the  elements  that  can  contribute  to  elucidate  the  problem  in 
question.  
Incubation  is  the  moment  where  each  team  member  individually  after  an  exhaustive  collection  of 
information on the subject and sub theme, give a break to the conscious mind, allowing the brain to act. 
According to Goleman, Kaufman and Ray in "The creative spirit” (1992). 
“At  this  time,  the  rational mind  "surrenders"  to  the  problem.  After  examining  through  all  relevant 
parts and force the mind to the maximum, you can leave the problem "simmer”. This is the incubation 
stage, when you digest what you gathered. If the preparation requires active work, incubation is more 
passive (...). (GOLEMAN KAUFMAN E RAY, 1992, p.15)” 
The next step is the moment that we call "insight, eureka, lighting”. All these names are used to define the 
moment  of  the meeting.  The meeting  is  when  the  idea  comes  up,  often  looking  like  she  "came  out  of 
nowhere," as a  "sleight of hand" when,  in  fact,  is  the  result of hard work of  research,  in which  the brain 
makes the connections needed to arise in response to the problem. 
After illumination, it is the time of verification. At this stage, it is necessary to implement the idea in order 
to question its applicability. Thus, it is necessary to prove that the idea is adopted as a solution, in fact, the 
solution. “Newton, when he saw the apple fall and had the intuition of the law of gravity, he spent the rest 
of his  life working  to  verify  those  concepts  that he has  intuited as  laws”.  (DUAILIBI  E  SIMONSEN,2009, P. 
113). 
It  is  important  to  note  that  these  phases  sometimes  show  up  well  defined  during  the  process  and, 
sometimes  less  clear  and  noticeable  and,  in  both  cases,  it  show  that  the  steps  are  observed  from  the 
creative process and not the contrary. 
Among the steps of the creative process of fashion, the students seek to create consistent forms with the 
theme, in this case, to solve the problem in question. Observing this context, the teacher of fashion design 
sought  to systematize  the projectual dynamics enabling  the students  to draw up a  response to what was 
requested. 
3.1 Phase of the final project 
1st phase: problem 
One of the key parts for the process to succeed is to define the problem to be solved. Delimiting all formal 
and informal aspects to have conditions for a clearer view and, consequently, a greater freedom of action. 
Dualibi and Simonsen (2009, p 97) explain: 
“It is important to take a piece of paper and write the answer to the following question: "What is the 
problem,"  John Dewey said  that a well‐defined problem  is already 50% solved and Albert Einstein 
claimed  to  be  the mere  formulation  of  a  problem often more  essential  than  its  solution  (...).  The 
issue in question was how to create a collection with reference to the Surrealist movement, whose 
sub‐theme is the life and work of Frida Kahlo and the feast of the dead in Mexico.”   
2nd phase: research 
They searched several books on the subject, in addition to classes taught by professor of the Art History II 
discipline as well as it used historical and imagery research on the internet. All written and visual material 
served as a reference for the development of the project. 
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Surveys become a  conductor way of  external  dialogues, which bring  into  the process other  voices,  often 
called  influences.  The way we  are  treating  these  dialogues,  here we  do  not  see  this  issue  as  a  negative 
burden of the lack of originality, but the diversity of references, which is the plot of which is made the story 
of each artist. (SALLES 2015, P. 44). 
3rd phase: imagetic panel 
 
This phase uses all the images collected in the survey. They are analyzed and separated by proximity or not 
to  theme  and  sub  theme.  Then  it  is  built  one  imagetic  panel  with  the  most  significant  images  for  the 
process. 
 
 
Figure 1: imagetic panel 
 
4th phase: sketch 
Soon after the panel, at least 12 sketches by each team member without worrying if they bring similar ideas 
to compose a collection are made. It's like the brainstorm, but in the case is carried out with the drawings. 
 
 
Figure 2: sketches 
 
5th phase: selection of the mini collection 
At this time, all the sketches are analyzed and separated by indications of shapes and silhouettes beyond 
the possible materials that can give the collection unit. At this point multiple adjustments are done, since in 
the mini project, there is no space for major changes that could compromise the concept of the collection. 
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Figure 3: final drawings of the collection 
 
6th phase: material selection  
At  this  stage,  students  search possible materials  such as  fabrics  and  trims  that portray  ideas  from  initial 
sketches.  Some of  the  selected materials  for making  the  looks were: neoprene,  tulle,  faux  leather,  e.v.a, 
screws, grommets and various wires. 
 
 
Figure 4: material cartouches 
 
7th phase: technical drawing 
Here with sketches and starting materials defined, the flattered drawings with details of indications of parts 
and trims in‐fact sheet are built. 
 
Figure 5: technical drawings 
 
8th phase: modeling 
In the modeling phase, students are instructed to use the flat modeling, however, t heycan also make use 
of the knowledge of the semester I, as three‐dimensional modeling. 
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Figure 6: Modeling 
 
9th phase: pieces manufacturing 
Each team is free to use the outsourcing, since at this time in the course, they are not yet able to work with 
sewing machines. 
 
Figure 6: Pictures of the final collection 
 
10th phase: portfolio 
They are building the portfolio with the results of each discipline of the semester. It must contain the items: 
research on the topic, panel of inspiration, color chart, materials chart, collection of drawings, data sheets, 
flat reduced models and pictures of the produced looks. 
 
Figure 7: Portfolio 
 
11th phase: presentation and defense of the project 
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Each team delivers its portfolio and defends its idea presenting its four looks for a professor team form the 
course. 
4. Final consideration 
It was observed that the methodology used in PI. II – Laboratory of creation, has given significant results in 
the student process of teaching and learning. The combination of theory and practice equip the students to 
develop the project, from its conception to completion of products or collections resulting from the same.  
Future designers leave these methodological experiences more prepared to face the market. The integrator 
program  in  curricula  of  fashion  design,  makes  it  clear  that  all  the  knowledge  learned  in  the  course 
disciplines are interlinked and each semester the projects from the Integrators programs assist the students 
in practical construction of the know‐how. 
In the development of their projects, students understand the importance of linking the theory to practice, 
basing all processes and enriching their learning with possibilities of creation and reinvention. The space of 
the laboratory of creation enables new looks and new meanings, and manipulates them with knowledge to 
meet market needs. 
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Resumo: O artigo versa sobre processos de construção de produtos no contexto do ensino do design de 
moda. Aborda‐se a tarefa de selecionar materiais têxteis adequados para o desenvolvimento de diferentes 
silhuetas por meio de atividades nas quais o conhecimento é construído experiencialmente.  Investiga‐se as 
alterações de comportamento geradas pela diversidade  dos materiais aplicados na elaboração de produtos 
de mesma configuração, desenvolvidos ou não a partir de um mesmo conjunto de moldes. Técnicas de 
modelagem tridimensional viabilizam o processo de experimentação e facilitam a análise dos resultados.  A 
verificação contínua no decorrer do processo permite constatar que o aprendizado se constrói pela prática 
do fazer.    
 
Palavras chave: design de moda , projeto de produto, ensino, materiais têxteis, caimento, modelagem. 
 
1. Introdução  
O  papel  do  ensino  na  formação  dos  futuros  profissionais  das  diversas  áreas  que  envolvem  o 
desenvolvimento de produto tem sido tema constante de discussão no meio acadêmico, pela necessidade 
de prepará‐los adequadamente para o enfrentamento de um cenário  contemporâneo    caracterizado por 
constantes transformações. 
Bellavitis  (2013)  afirma  que  independente  da metodologia  e  da  filosofia  de  trabalho  adotada,  quem  se 
propõe a formar os novos profissionais do projeto deve ajudá‐los a compreender o valor e a importância do 
confronto com todos os aspectos que definem a complexa realidade do sistema e da sociedade na qual se 
opera.  Os  desafios  sugerem  que  tal  formação  seja  construída  como  conhecimento  integrado  e 
contextualizado, articulando teoria e prática, de modo a efetivar‐se o vinculo entre o ensino e as realidades 
do exercício profissional em seus variados contextos.    
Para Kelller‐Franco, Kuntze e Costa (2012, p.7), quando a ênfase é centrada em situações da realidade dos 
envolvidos,  “ajuda  a  explicar  e  encontrar  soluções  para  os  problemas  vividos,  bem  como,  engaja  os 
envolvidos na busca do conhecimento necessário para compreendê‐los, dotando as aprendizagens de um 
caráter de significatividade.”  
No contexto do mundo do trabalho no qual se insere o projeto do vestuário de moda, os profissionais lidam 
diariamente  com  a  difícil  tarefa  de  selecionar  materiais  para  o  desenvolvimento  dos  diversos  produtos 
assumindo  a  responsabilidade  de  prever  se  irão  apresentar  o  comportamento  requerido,  quando 
confeccionados. Durante algum tempo a escolha de materiais restringiu‐se à fase de execução dos projetos, 
quando  de  fato,  se  construía.  Este  panorama  foi  se  modificando  e  aos  poucos  se  desenvolvendo  a 
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consciência de que esta escolha deveria ser  feita nas  fases  iniciais do processo, para garantir ao produto 
maiores  condições  de  atender  as  exigências  projetuais  previstas.  O  mesmo  contexto  de  evolução  foi 
percebido  no  grau  de  exigência  dos  consumidores  que  passaram  a  requerer  mais  atributos  de  seus 
produtos.  
Esta  nova  visão,  aliada  ao  progresso  da  tecnologia,  permitiu  um  crescimento  das  pesquisas  na  área  dos 
materiais,  que  conduziu  a  uma  situação  de  novos  lançamentos,  inclusive  na  indústria  têxtil.  Selecionar 
materiais não é tarefa fácil para os designers, considerando que trabalham com uma grande diversidade de 
formas, além da grande variedade de  tecidos, que provém de uma  indústria que contabiliza um número 
crescente  de  lançamentos  –  de  composições,  as  mais  distintas.  Muitos  profissionais  não  são  bons 
conhecedores de materiais e não conseguem visualizar a sua aplicação no produto, o que frequentemente 
acarreta  resultados que não atendem as demandas no que se  refere ao caimento e  fidelidade à  silhueta 
projetada.                   
 Assim,  na  tentativa  de  ampliar  o  conhecimento  daqueles  que  frequentemente  tomam  decisões  neste 
sentido,  seja  nos  projetos  acadêmicos,  na  indústria  ou  em  cenários  similares,  tem‐se  diversificado  as 
propostas  de  atividades  voltadas  para  o  aprendizado,  nas  quais,  por  meio  de  intensa  experimentação, 
prioriza‐se o estudo dos aspectos que  interferem no comportamento dos têxteis permitindo que a teoria 
seja gerada a partir da prática. 
2. Fundamentação  
 Explorar  a  realidade  do  design  contemporâneo  por  meio  das  estruturas  têxteis  permite  evidenciar  a 
importância do material como fator determinante do projeto. Dominoni e Tempesti (2012) asseguram tal 
afirmação e acrescentam que cabe ao projetista, não só conhecer os materiais sob o ponto de vista técnico 
como  também  estar  atento  a  outras  propriedades,  em  especial,  aquelas  vinculadas  à  percepção.  A 
linguagem dos materiais e de suas superfícies tem alcançado completa autonomia no processo projetual: é 
por meio delas que o projetista se comunica, ao definir as questões formais do projeto.  
Sorger  e  Udale  (2009)  confirmam  que  é  indispensável  que  o  designer  conheça  as  propriedades  e  as 
qualidades  do  tecido,  uma  vez  que  a  escolha  do material  é  primordial  para  o  sucesso  do  produto.  Em 
especial, atentam para o peso e caimento, que afetam diretamente a silhueta da roupa dando‐lhe forma e 
estrutura ou deixando‐a drapear – a seda, por exemplo, sempre terá mais maleabilidade do que a lã grossa, 
que por sua vez, mostra‐se mais rígida e estruturada. As autoras elegem dois outros aspectos igualmente 
significativos para a seleção de um material: o seu desempenho em relação à função e seu aspecto estético. 
Assim, um algodão  revestido de  teflon,  por  exemplo,  seria  ideal  para uma  capa de  chuva por  ser  leve e 
oferecer proteção devido à impermeabilidade; um jérsei de malha 100% algodão seria adequado para uma 
camiseta, por assegurar o conforto e permitir a respirabilidade. O valor estético refere‐se à aparência e ao 
toque, à cor, estampa ou textura. 
Cross (2007) enfatiza a  importância dos aspectos relacionados à configuração dos produtos, ao vincular a 
linguagem da forma – núcleo do design – a uma linguagem da modelagem. Esta se refere à primeira etapa 
de materialização no desenvolvimento do produto de moda, pois transforma materiais têxteis em formas 
vestíveis, a partir do conhecimento aprofundado acerca da morfologia do corpo e de como transferi‐la de 
modo preciso e adequado, para os moldes.     
A  aplicação  da  técnica  híbrida,  isto  é,  aquela  em  que  os  conteúdos  das  técnicas  básicas  de modelagem 
plana  e  tridimensional  são mesclados  e  alternados  na  exemplificação  de  como  o molde  é  desenvolvido, 
certamente  otimiza  os  resultados  (Beduschi,  2013).  Ainda  assim,  não  se  pode  afirmar  que  toda  forma 
vestível está perfeitamente adequada ao corpo, condizente com os princípios ergonômicos que garantem o 
conforto,  tampouco  que  o  material  utilizado  é  apropriado  à  configuração  daquele  produto.  Somente 
observando a  relação que  se estabelece entre o  corpo e  tal objeto  têxtil, que  se percebe estes aspectos 
referentes à vestibilidade e ao caimento. 
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Considerando  o  perfil  do  consumidor  contemporâneo  que  prioriza  as  sensações  e  que  cada  vez  mais 
manifesta o desejo de manipular, tocar e sentir, tem‐se verificado o crescimento da dimensão expressiva e 
sensorial quando se refere aos materiais. A pele do corpo é uma extensão dos cinco sentidos, aqueles que 
orientam a relação com o mundo, por meio de sensações táteis, visuais, auditivas, olfativas e por aquelas 
proporcionadas pelo paladar. No  corpo é que  são geradas as percepções e a memória e o  vestuário é o 
primeiro  espaço  no  qual  ele  habita  e  por meio  do  qual  habita  todos  os  outros  espaços.  Isto  confere  ao 
material uma relevante importância.     
Fiorani (2000) garante que cada percepção tem uma dupla qualidade, ao referir‐se a uma propriedade tátil 
da vista e a uma propriedade visual do tato. Mas a autora adverte que, embora a mão veja e a vista toque, 
a mão não vê como a vista; e a vista não toca como a mão. A essencialidade desta argumentação está no 
fato de que todos os sentidos contribuem para a visão.  
Segundo Del Curto, Fiorani e Passaro (2010), os dois sentidos mais solicitados na  interação com o design 
são  o  tato  e  a  visão,  embora  reiterem  a  importância  dos  demais  para  garantir,  na  projetação,  uma 
percepção plena de significado. Os sentidos não agem de maneira isolada, mas integram‐se e confrontam‐
se. A visão é o sentido que primeiro percebe os objetos revelando de imediato suas características gerais, 
mas seguramente só é possível aperfeiçoar esta impressão quando o tato confirma o que foi  intuído pela 
vista.  “Ver”  a  suavidade  e  a  leveza  de  um  tecido,  por  exemplo,  requer  a  confirmação  do  tato.  Ambos 
interagem  continuamente.  Separados,  não  seria  possível  perceber  com  exatidão  a  materialidade,  a 
extensão  da  tridimensionalidade  ou  a  própria  ocupação  do  espaço.  O  tato  implica  proximidade  e 
enfrentamento direto com o objeto, para revelar características como: suavidade, rugosidade, leveza, calor, 
fluidez, textura, entre outras.  
Para Broega (2007), o toque condiciona a confeccionabilidade, ou seja, a capacidade que um tecido tem de 
ser  transformado  em  uma  peça  do  vestuário:  influencia  seu  caimento,  o  conforto  experimentado  e  a 
aparência final do produto.   
Filgueiras (2008) acrescenta que na concepção e desenvolvimento do produto, o comportamento do cair – 
dado  fornecido  pela  drapeabilidade  –  é  determinante  de  muitas  qualidades  práticas  do  vestuário.  Esta 
propriedade permite que o tecido seja moldado na forma desejada e está diretamente vinculada à silhueta 
e ao caimento do produto sobre as formas do corpo, influenciando a aparência estética. 
No contexto da projetação, diante desta diversidade de aspectos envolvidos na relação que se estabelece 
entre o produto e o material no qual será confeccionado, procede a afirmação de Aldrich (2007) de que os 
designers necessitam de um método prático de verificação, que ofereça respostas rápidas para determinar 
como características específicas de um material podem afetar e condicionar a configuração dos produtos.  
O critério de avaliação deve considerar não só o desempenho do tecido durante o processo de produção 
mas  também  como  se  comporta  em  relação  ao  usuário,  quando  o  produto  já  confeccionado  veste  seu 
corpo  em  movimento.  Apesar  da  conformação  da  vestimenta  estar  vinculada  à  natureza  dos  materiais 
usados, determinados modos de construir podem permitir uma alteração na maneira como se articulam ao 
redor do corpo.  
Segundo  Souza  (2013),  a  aplicação  de  técnicas  de  modelagem  tridimensional  mostra‐se  eficiente  para 
permitir a exploração da tridimensionalidade, que envolve a visualização e a experimentação de materiais, 
além de possibilitar a verificação contínua da relação entre material,  forma e volume.   A referida técnica 
vem  sendo  adotada  para  a  construção  de  silhuetas  no  intuito  de  avaliar  as  inúmeras  possibilidades  de 
configuração geradas pelos diferentes materiais, ao explorar a diversidade de comportamentos. 
3. Metodologia da pesquisa  
A pesquisa caracteriza‐se por exploratória e descritiva, com dados coletados por meio de levantamento e 
experimento. A  investigação bibliográfica ocorre concomitantemente à experimentação que se realiza na 
Universidade  Estadual  de  Londrina,  em  dois  momentos.  Primeiramente,  nas  atividades  projetuais 
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desenvolvidas nos  laboratórios de modelagem, no contexto da disciplina Laboratório da Forma Avançada 
que  integra  o  Curso  de  Design  de  Moda  e  é  ministrada  pela  autora  deste  trabalho.  Trata‐se  de  uma 
disciplina prática, com média de 15 alunos por turma e os sujeitos envolvidos cursam a terceira série. Os 
outros  experimentos  ocorrem  em meio  aos  miniprojetos  orientados  pela  autora,  vinculados  à  iniciação 
científica e à  iniciação em desenvolvimento tecnológico e  inovação, cujos participantes são bolsistas, que 
também  contribuíram  na  elaboração  deste  artigo.  Como  a  maioria  destes  orientandos  são  estudantes 
também inseridos na disciplina em questão, estes pequenos projetos permitem um aprofundamento dos 
conteúdos experimentados em sala de aula. 
A  pesquisa  contempla  o  estudo  das  alterações  de  caimento  geradas  pela  diversidade  dos  materiais 
aplicados na elaboração de produtos de mesma configuração, desenvolvidos ou não a partir de um mesmo 
conjunto de moldes. Objetiva‐se ampliar o conhecimento dos alunos acerca dos materiais e da adequada 
aplicação  nos  diferentes  produtos,  bem  como  verificar  a  eficácia  das  atividades  propostas  como 
facilitadoras  da  apreensão  deste  conhecimento.  Técnicas  de  modelagem  tridimensional  viabilizam  o 
processo de experimentação e facilitam a avaliação subjetiva dos resultados, de modo que a percepção do 
caimento se realiza por meio da análise sensorial. 
Para  Lerma,  Giorgi  e  Allione  (2011)  a  avaliação  sensorial  é  um  método  científico  que  mede,  analisa  e 
interpreta  as  sensações  que  podem  ser  percebidas  pelos  sentidos.  As  percepções  são  decodificadas 
segundo duas modalidades principais de avaliação: analítica e hedonística. Quantificar a percepção resulta 
em procedimentos diversos segundo o campo de aplicação do que está sendo avaliado.  
Nesta  pesquisa,  optou‐se  pelo  método  discriminativo  que  constitui‐se  numa  modalidade  analítica,  que 
permite distinguir as amostras qualitativamente sem, no entanto, ter que especificar os inúmeros aspectos 
pelos quais são iguais ou diferentes. A análise é baseada em comparações.  
Determinou‐se que algumas condições deveriam ser mantidas em todos os experimentos pela necessidade 
de  um  fio  condutor  que  facilitasse  esta  posterior  análise  por  comparação.  Assim,  parâmetros  de 
similaridade  formal  foram estabelecidos  para direcionar  a  projetação  :  o  produto  construído deveria  ser 
similar a outro – o produto de referência – no caso, representado por uma imagem; além disso definiu‐se 
um molde  plano  com  formato  semelhante  a  uma  saia  godê,  que  serviria  de  base  para  cortar  todos  os 
tecidos utilizados para confeccionar os produtos,  constituindo‐se mais um aspecto para contribuir  com a 
investigação.  
Outra  questão  importante  é  que  a  experimentação  é  realizada,  preferencialmente,  em  duplas,  para: 
contribuir  com  a  socialização  nos  seus  vários  níveis,  promover  o  aprendizado  do  trabalho  em  equipe,  e 
instigar a apreensão de novos modos de pensar e fazer propiciados pela troca com o outro.  
Então, na atividade projetual proposta, parte‐se da imagem de um produto – vestido em um corpo – que é 
observada e discutida por um grupo de estudantes para se chegar a um consenso acerca das proporções e 
demais detalhes do produto a fim de ser posteriormente reproduzido por meio de técnicas de modelagem 
tridimensional,  com  o  uso  de  tecidos  variados.  Intencionalmente,  alguns materiais  são  similares  aos  da 
imagem,  outros  não;  nestes,  existem  os  que  possuem  caimento  semelhante,  apesar  da  diferença  de 
material,  e  outros  que  apresentam  diferenças  também  no  caimento  final.  Procede‐se  a  dois  tipos  de 
análise:  comparam‐se  os  resultados  dos  produtos  tendo  como  critério  a  similaridade  formal  das 
configurações resultantes com a da imagem de referência; e comparam‐se as formas godês elaboradas com 
os diversos materiais  caracterizados por propriedades e  composições distintas.    Independente do que se 
obtém, todas as situações são utilizadas para o aprendizado, pois os alunos registram todo o processo na 
medida do seu fazer e cada etapa é exaustivamente discutida.       
Segundo Lüdke e André (2004), nas abordagens qualitativas, o estudo que pretende retratar um fenômeno 
de forma completa deve ter seus dados coletados numa variedade de situações, em momentos diversos e 
com  variadas  fontes  de  informação.  Assim,  criam‐se  pequenas  variações  na  situação‐problema,  que  são 
apresentadas aos participantes como propostas de trabalho. Portanto, considerando a atividade relatada,                       
em alguns exercícios apenas um dos alunos executa o produto com técnicas de modelagem tridimensional, 
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e em seguida procede a sua planificação: os moldes planos resultantes são, então, distribuídos aos outros 
alunos, que os utilizam como base para o corte e posterior montagem dos produtos nos diferentes tecidos. 
Em  outro  tipo  de  proposta,  solicita‐se  que  antes  da montagem  final  dos  produtos,  na  fase  em  que  são 
retirados  do  manequim  técnico,  sejam  planificados,  com  o  intuito  de  comparar  os  vários  conjuntos  de 
moldes planos resultantes da elaboração na técnica tridimensional. 
Cabe  informar,  que  a maior  parte  dos  tecidos  aplicados  nos  produtos  nestas  atividades  relatadas  estão 
sendo  submetidos  a  testes  para  verificação  de  outros  aspectos  que  também  influenciam  no 
comportamento dos materiais e contribuem na escolha para o desenvolvimento de produtos,  tais  como: 
peso, distorção, drapeabilidade e elasticidade. No entanto, os estudos neste sentido estão em andamento 
e até a presente data ainda são insatisfatórios para registro e discussão. Espera‐se, entretanto, publicá‐los 
em breve.                                
4. Discussão e resultados  
A Figura 1 apresenta uma composição de produtos de autoria de Emanoel Silva e N. Chvarts (Bloginvoga, 
2013),  cuja  saia  foi  selecionada  pelos  alunos  para  ser  reproduzida  com  a  utilização  de  materiais  que 
pudessem configurar uma silhueta similar. Apesar de não se ter a informação a respeito de qual tecido foi 
usado no produto de  referência, pela análise visual parece  tratar‐se de material bem diferente daqueles 
aplicados  nos  que  foram  confeccionados  pelos  estudantes:  o  xadrez  é  100%  algodão  e  o  liso,  100% 
poliéster. Apesar de apresentarem composições, propriedades e aspectos distintos é possível afirmar que 
tanto um quanto o outro possibilitam a configuração de silhuetas semelhantes. Ambos foram elaborados 
por meio de técnicas de modelagem tridimensional a partir da observação e análise  inicial do modelo de 
referência. O produto liso reproduz como mais fidelidade a silhueta pretendida principalmente no que se 
refere ao volume concedido. No entanto, acredita‐se que tal não se deva ao material mas sim ao formato e 
amplitude  dadas  as  partes  do  produto,  que  poderiam  ter  sido mais  amplas  e  curvas,  especialmente  na 
região do quadril.   Esta argumentação se confirma quando se observa a Figura 2 que reproduz o formato 
godê  cortado  nos  dois  materiais  com  o  uso  do  mesmo  molde  e  se  percebe  grande  semelhança  na 
configuração de ambas. 
    
Figura 1: Configurações resultantes de diferentes processos de modelagem tridimensional em materiais distintos.                                                             
    
Figura 2: Silhuetas semelhantes resultantes de moldes planos iguais cortados em materiais distintos.  
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A Figura 3 ilustra o produto de referência (SENAI,2015) reproduzido com 2 tipos de materiais bem distintos: 
à  esquerda,  um  voil  com  composição  100%  poliéster,  fino,  maleável  e  flexível  e  à  direita  uma  sarja 
peletizada  mais   encorpada. Os resultados, no entanto, assemelham‐se bastante quando se observam as 
reproduções.  Isto  pode  estar  vinculado  às  características  deste  tipo  específico  de modelo,  que mantém 
uma  proximidade  do  corpo  obtida  por  recursos  de  pregas,  franzidos  ou  drapeados,  uma  vez  que  as 
silhuetas que correspondem ao  formato godê, mais afastadas do corpo e com possibilidade de caimento 
sem  interferências  de  costura  ou  outros  apresentam‐se  completamente  distintas.  Os  produtos,  ambos 
desenvolvidos por meio da modelagem tridimensional, posteriormente foram planificados, antes da etapa 
da montagem final.  Observa‐se que apesar dos produtos confeccionados serem muito semelhantes quanto 
à configuração formal, as modelagens planas são bem distintas o que denota um pensamento construtivo 
diverso.  
 
Figura 3: Semelhança (acima) e diferença (centro) de caimento; modelagens distintas (abaixo).                   
A reprodução da saia de Cynthia Hayashi (CYN, 2015)  ilustrada na Figura 4 foi  inicialmente elaborada por 
meio da modelagem tridimensional e posteriormente planificada e distribuída aos demais alunos para que 
a desenvolvessem a partir de um mesmo conjunto de moldes planos. Os materiais usados foram: um 100% 
poliéster,  à  esquerda  e  um  100%  poliamida,  à  direita,  tecidos  de  aspectos  distintos.  Observa‐se  que  os 
resultados obtidos não mantém similaridade com o produto de referência, principalmente no que se refere 
a parte específica dos gomos, apesar da utilização da mesma modelagem. Os materiais selecionados não 
apresentam  compatibilidade  com  a  especificidade  do  modelo  o  que  também  pode  ser  percebido  na 
configuração das godês.  
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Figura 4: Silhuetas distintas resultantes de moldes idênticos cortados em materiais diferentes.         
As  imagens dos produtos permitem  fazer uma comparação visual dos  resultados,  suficiente para afirmar 
que  existe  grande  relação  entre  as  características  dos  têxteis  e  sua  vocação  formal.  Os  materiais  são 
suscetíveis de apresentar uma mistura de características, com índices de composição, os mais diversos, o 
que determina sua maior ou menor adequação para o emprego nas diferentes configurações dos produtos.  
A  análise de produtos  confeccionados  em  tecidos diferentes,  porém desenvolvidos  a partir  do  corte dos 
mesmos moldes  planos,  posicionados  segundo  o  mesmo  sentido  de  fio,  mostra‐se  como  procedimento 
eficaz  para  comparar  como  se  comportam  diferentes  tecidos  e  comprovar  que  suas  características 
realmente afetam e influenciam o resultado formal configurando diferentes silhuetas.  
Por outro lado, verifica‐se que estes mesmos materiais que são tão distintos, em algumas situações podem 
se prestar à confecção de modelos para os quais, a princípio, não seriam indicados, caso sejam projetados 
com  recursos  de  construção  que  permitam  uma  alteração  de  comportamento,  como  demonstrado  em 
alguns relatos. 
A  investigação  ainda permite  constatar  que produtos  que  aparentam  configurações  e  estéticas  similares 
podem  ter  sido  construídos  a  partir  de  pensamentos  diversos  ou  diferentes  estratégias  de  construção. 
Assim,  produtos  praticamente  idênticos  podem  apresentar  modelagens  completamente  diferentes.  Os 
modos de construir também interferem no comportamento dos materiais e dos produtos.  
É  importante  salientar,  entretanto,  que  estas  análises  não  estão  considerando  outros  tantos  aspectos 
importantes  que  igualmente  exercem  influência  no  comportamento  dos  materiais,  tais  como  seu  peso, 
distorção, drapeabilidade, elasticidade.  
5. Considerações finais  
Comprova‐se,  portanto,  que  a  constante  experimentação  e  o  concomitante  registro  desses  processos  e 
resultados  pelos  alunos  permitem  a  apropriação  de  um  conhecimento,  obtido  justamente  pelo  ato 
repetitivo  e  combinado  do  fazer‐observar‐registrar,  que  admite  inferir  determinadas  situações 
relacionando características e aplicações dos materiais.  
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A  importância  de  vivenciar  as  experiências  está  no  fato  de  que  ao  exercitar  o  processo  de  construção, 
lidando com o corpo, o material têxtil e as relações de espaço, novas descobertas são oportunizadas pela 
apropriação  deste  fazer,  e  o  registro  para  posterior  transformação  destes  dados  em  conhecimento,  é 
essencial para o aluno e valioso para subsidiar estudos futuros na área de modelagem.  
Trata‐se  de  uma  prática  pedagógica  significativa  na  qual  percebe‐se  o  papel  ativo  do  sujeito  na  própria 
aprendizagem  e  vislumbra‐se  a  possibilidade  de  que  ele  possa  continuar  autonomamente  a  elaboração 
deste conhecimento que é construído experiencialmente de modo ativo e transformador a fim de superar o 
viés reprodutivista. 
 
Agradecimentos 
À Fundação Araucária que apoia o desenvolvimento desta pesquisa com o fomento à primeira autora por 
meio  da  bolsa  de  Produtividade  em  Pesquisa  e  Desenvolvimento  Tecnológico;  ao  CNPq,  pelo  apoio  à 
segunda autora por meio da bolsa de Iniciação em Desenvolvimento Tecnológico e Inovação, e à terceira, 
pela  bolsa  de  Iniciação  Científica;  à  UEL,  pelo  apoio  à  quarta  autora  por  meio  da  bolsa  de  Iniciação 
Científica, e ao quinto, pela bolsa de Iniciação em Desenvolvimento Tecnológico e Inovação.    
 
Referências 
Aldrich, W., 2007. Fabric, form and flat pattern cutting. New York: Blackwell. 
Beduschi, D. P. , 2013. Diretrizes para o ensino de modelagem do vestuário. 2013. Dissertação (mestrado)‐ 
Universidade de São Paulo, Escola de Artes, Ciências e Humanidades, São Paulo.  
Bellavitis, A. Dell’ Acqua., 2013. I diversi intrecci del design contemporâneo. In Conti, G. M. Design della maglieria: 
strumenti e metodologie progettuali.  p.11‐21. Milano: Lupetti. 
Bloginvoga, 2013. Vogue Brasil. Editorial de Moda Abril 2013. [online] Available at: 
<http://www.bloginvoga.com/2013/03/27/ vogue‐brasil‐editorial‐de‐moda‐abril‐2013‐cris‐herrmann‐e‐carol‐thaler‐
por‐fabio‐bartelt/img_1743/>[Accessed 10 November 2015]. 
Broega, A. C. L., 2007. Contribuição para a definição de padrões de conforto de tecidos finos de lã. 2007. Tese 
(Doutorado em Engenharia Têxtil) – Universidade do Minho, Guimarães, Portugal. 
Cross, N.,2007. From a design science to a design discipline: understanding designerly ways of knowing and thinking. 
In: Michel, R. (Ed.). Design research now: essays and selected projects.p.41‐54. Basel: Bierkhäuser Verlag. 
CYN. Cynthia Hayashi. Produtos. 2015. [online] Available at: <http://cynthiahayashi.com.br/loja/produtos/saias‐
cyn/saia‐curta‐gomos‐heavy‐drap‐estampa‐get‐verde>[Accessed 10 November 2015]. 
Del Curto, B., Fiorani, E. and Passaro, C.,2010. La pelle del design: progettare la sensorialità.  Milano: Lupetti.  
Dominoni, A. and Tempesti, A., 2012. Forma e materia: design e innovazione per il tessile italiano. Milano: Maggioli.  
Filgueiras, A. P. A., 2008. Optmização do design total de malhas multifuncionais para utilização em vestuário 
desportivo. 2008. Tese (Doutorado em Engenharia Têxtil) – Universidade do Minho, Guimarães, Portugal. 
Fiorani, E., 2000. Leggere i material: con l’ antropologia, con la semiótica. Milano: Lupetti. 
Fischer, A.,2010. Fundamentos de design de moda: construção de vestuário. Porto Alegre : Bookman. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3089
 
 
 
 
 
Keller Franco, E; Kuntz, T. D. and Costa, L.S., 2012. Inovação curricular na formação dos profissionais da saúde. Revista 
e‐curriculum. São Paulo, v.8 n.2.  
Lerma, B., De Giorgi C. and Allione, C., 2011. Design e materiali: sensorialità_sostenibilità_progetto. Milano: 
Francoangeli. 
SENAI São Paulo. Portal Senai Curso de Moulage. 2015. [online] Available at: <http://textil.sp.senai.br/2189/curso‐de‐
moulage>[Accessed 10 November 2015]. 
Sorger,R. and Udale, J., 2009. Fundamentos de design de moda. Porto Alegre: Bookman. 
Souza, P. M., 2013. Estratégias de construção para estruturas têxteis vestíveis. 2013. Tese (Doutorado em Design) – 
Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicação, Universidade Estadual Paulista, Bauru. 
Souza, P.M. and Menezes, M. S., 2014. Recursos de construção para estruturas têxteis vestíveis. 10º Colóquio de 
Moda, [online] Available at: < http://www.coloquiomoda.com.br/anais/anais/10‐Coloquio‐de‐Moda_2014/ARTIGOS‐
DE‐GT/GT04‐DESIGN‐E‐PROCESSOS‐DE‐PRODUCAO‐EM‐MODA/GT4‐RECURSOS‐DE‐CONSTRUCAO‐PARA‐ESTRUTURAS‐
TEXTEIS‐VESTIVEIS.pdf>[Accessed 29 November 2015]. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3090
 
 
 
BUILDING EXPERIENCES IN TEACHING DESIGN 
PATRÍCIA DE MELLO SOUZA1, LEILE NAOMY CLEMENTE KOMATSU2, DANIELE CAROLINE 
ANTUNES3, CAROLINA MENDES PEREIRA ROBERTO4, JONATAS GABRIEL RODRIGUES 
DELMONACO5  
1Universidade Estadual de Londrina, patriciademellosouza@gmail.com  
2Universidade Estadual de Londrina, leileclemente@gmail.com 
        3Universidade Estadual de Londrina, daniele.caroline.antunes@gmail.com 
4Universidade Estadual de Londrina, caru.mendes@hotmail.com 
5Universidade Estadual de Londrina, jongablife@hotmail.com 
 
 
Abstract: The article focuses on product construction processes in the context of fashion design education 
and addresses the task of selecting suitable textiles suitable for the development of different silhouettes 
through activities in which knowledge is constructed experientially. It also investigates the behaviour 
changes generated by the diversity of materials used in the preparation of same‐setting products, 
developed or not from the same set of patterns. Three‐dimensional patterning techniques enable the 
process of experimentation and facilitate the analysis of the results. Continuous verification process in the 
course reveals that learning is built by the practice of doing. 
 
Keywords: fashion design, product design, education, textiles, fall and fit, patterning. 
 
1. Introduction  
The role of education in the training of future professionals of various areas involving product development 
has been a constant matter of discussion  in academia because of  the need to prepare them properly  for 
facing a contemporary setting characterized by constant change. 
Bellavitis (2013) says that regardless of the methodology and philosophy of the work adopted, who aims to 
train new professionals should help them understand the value and  importance of confrontation with all 
aspects that define the complex reality of the system and the society in which it operates. The challenges 
suggest  that  such  training  is  built  as  an  integrated  and  contextualized  knowledge,  linking  theory  and 
practice in order to carry up the link between education and the realities of professional practice in their 
various contexts. 
For Keller‐Franco, Kuntze and Costa (2012, p.7), when the emphasis is focused on situations of the reality of 
those involved, says: “It helps to explain and find solutions to the problems experienced, as well as engage 
those  involved  in  the  pursuit  of  knowledge  to  understand  them,  providing  the  learning  of  a  character  of 
meaningfulness”. 
In the working world of the context in which is part of the fashion apparel design, professionals deal on a 
daily  basis with  the  difficult  task  of  selecting materials  for  the  development  of  various  products,  taking 
responsibility  to  predict  whether  they  will  exhibit  the  behaviour  required  when made.  For  a  while,  the 
choice  of  materials  was  restricted  to  the  project  execution  phase  when,  in  fact,  was  constructed.  This 
panorama was modified and gradually developing  the awareness  that  this  choice  should be made  in  the 
early stages of the process to ensure the product a better position to meet the requirements provided for 
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projective.  The  same  context  of  evolution  was  perceived  in  the  level  of  consumer  demand  which  now 
require more attributes of their products. 
This new vision, coupled with the progress of technology has allowed an increase in research in the area of 
materials, leading to a situation of new releases, including the textile industry. Select materials are no easy 
task  for  designers  considering  working  with  a  wide  variety  of  forms,  in  addition  to  the  wide  variety  of 
tissues, which comes from an industry that accounts for a growing number of releases ‐ compositions, the 
most distinct. Many professionals are not good connoisseurs of materials and cannot view your application 
in the product, which often leads to results that don't meet the demands in relation to fit and loyalty to the 
projected silhouette. 
Thus, in an attempt to broaden the knowledge of those who often make decisions in this regard, whether in 
academic projects, industry or similar scenarios, it has diverse proposals for activities aimed at learning, in 
which,  through  intense  experimentation,  it  prioritizes  the  study  of  aspects  that  affect  the  behaviour  of 
textile allowing the theory is generated from practice. 
2. Theoretical Foundation  
Exploring  the  reality  of  contemporary  design  through  textile  structures  allows  us  to  highlight  the 
importance of the material as the determining factor of the project. Dominoni and Tempesti (2012) ensures 
that statement and adds that it is up to the designer not only know the materials from the technical point 
of  view but also be aware of other properties;  in particular,  those  linked  to perception. The  language of 
materials and their surfaces have achieved complete autonomy  in  the design process:  it  is  through them 
that the designer communicates by defining the formal project issues.  
Sorger and Udale  (2009) confirms  it,  saying  that  is essential  for  the designer  to know the properties and 
qualities  of  the  fabric  since  the  choice  of material  is  essential  to  the  success  of  the  product.  They  draw 
attention, especially to the weight and the fall and the fit, which directly affect the clothes silhouette giving 
it  shape and  structure or  leaving  it drape –  silk,  for example, will  always have more  flexibility  than  thick 
wool, which  is more  rigid and structured. The authors elect  two other equally  significant aspects  for  the 
selection of a material: its performance in relation to its function and aesthetics. So, cotton coated Teflon, 
for  example,  would  be  ideal  for  a  raincoat  to  be  lightweight  and  offers  protection  due  to  the 
impermeability;  a mesh  jersey  100%  cotton  would  be  suitable  for  a  shirt,  to  ensure  comfort  and  allow 
breathability. The aesthetic value refers to the appearance and to the touch, colour, pattern or texture. 
Cross  (2007)  emphasizes  the  importance  of  the  aspects  related  to  the  configuration  of  the  products,  by 
linking  the  language  of  form  ‐  design  core  –  to  a  pattern  language.  This  refers  to  the  first  stage  of 
materialization in the development of fashion product; it turns textiles into wearable forms, from in‐depth 
knowledge of the morphology of the body and how to transfer it accurately and adequately to the molds. 
Beduschi  (2013)  says  that  the  application of  the hybrid  technique  ‐  the one  in which  the  content of  the 
basic techniques of flat and three‐dimensional patterning is merged and alternated in the exemplification 
of how the pattern is designed certainly optimizes the result. 
Considering the contemporary consumer profile that prioritizes  the sensations and  increasingly manifests 
the desire to manipulate,  to touch and feel, we can see the growth of expressive and sensory dimension 
when it comes to materials. The skin is an extension of the five senses ‐ those that guide the relationship 
with the world through tactile, visual, auditory and olfactory sensations, and those provided by taste. It is in 
the body that perceptions are generated and memory and clothing are the first areas in which it lives and 
inhabits all other senses. This gives the material a great importance. 
Fiorani (2000) ensures that each has a double perception quality, referring to a tactile property of view and 
a visual property of touch. But the author warns that although the hand sees and the sight can touch, the 
hand  does  not  see  as  does  the  sight;  and  the  view does  not  touch  as  the  hand.  The  essentiality  of  this 
argument is the fact that all the senses contribute to the vision. 
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According to Del Curto, Fiorani and Passaro (2010), the most requested senses when interacting with the 
design are touch and sight, although they reiterate the importance of others to ensure, in the planning, a 
full understanding of meaning. The senses do not act  in  isolation but are  integrated and are confronted. 
Vision is the sense that first perceives objects, revealing immediately its general characteristics, but surely 
can only enhance this impression when touch confirms what was intuited by sight. "See" the softness and 
lightness of a fabric, for example, require confirmation of touch. Both interact continuously. Separated,  it 
would not be possible  to  see exactly materiality,  the extent of  three‐dimensionality or  space occupation 
itself.  Tact  implies  direct  proximity  and  confrontation  with  the  object  to  reveal  characteristics  such  as 
softness, roughness, lightness, warmth, fluidity, texture, among others. 
To Broega (2007), the touch conditions the confectionability, ie the ability of a fabric has to be turned into a 
piece of clothing, influences you fitting, comfort and the final appearance of the product. 
Filgueiras (2008) adds that in the design and development of the product, the fall and fit ‐ which is supplied 
by drapeability – determines many of the attire's practical qualities. This allows the fabric to be molded into 
the  desired  shape  and  is  directly  linked  to  the  silhouette  and  fit  of  the  product  on  the  body  shapes, 
influencing the aesthetic appearance. 
In the context of the design, before this diversity of aspects involved in the relationship that is established 
between  the  product  and  the  material  on  which  will  be  made,  Aldrich  (2007)  is  right  for  saying  that 
designers need a practical verification method that offers quick answers to determine how specific features 
of a material can affect and condition the product configuration. The evaluation criteria should consider not 
only the performance of the fabric during the production process but also how it behaves in relation to the 
user  when  the  product  already  confectioned  dresses  the  body  in  movement.  Despite  the  shaping  of 
clothing be linked to the nature of the materials used, certain ways of constructing it can allow a change in 
the way they articulate around the body. 
According to Souza (2013), the application of three‐dimensional patterning techniques is efficient, allowing 
exploration  of  three‐dimensionality, which  involves  visualizing  and  testing  of materials,  besides  enabling 
the continuous checking of the relationship between material, shape and volume. This technique has been 
adopted  for  the construction of  silhouettes  in order  to evaluate  the numerous configuration possibilities 
generated by different materials, to explore the diversity of behaviours.  
3. Research metodology 
The  research  is  exploratory  and  descriptive,  with  data  collected  through  survey  and  experiment.  The 
bibliographic  research occurs  simultaneously with  the experiment,  taking place at  the State University of 
Londrina, in two stages: firstly, during the project activities developed in the patterning laboratories for the 
discipline Advanced Form Lab,  in the Fashion Design Course, taught by the author of this paper. This  is a 
practical discipline, with an average of 15 junior‐year students per subject. Other experiments occur among 
the  mini  projects  supervised  by  the  author,  linked  to  scientific  research  and  initiation  in  technological 
development and innovation, whose participants are scholars who also contributed in preparing this article. 
As  most  of  these  advisees  are  also  students  of  the  discipline  in  question,  these  small  projects  allow  a 
deepening of the content tested in the classroom. 
The research considers the study of the fall and the fit changes generated by the diversity of materials used 
in  the  preparation  of  products  with  the  same  configuration,  developed  or  not  from  the  same  set  of 
patterns.  It  aims  to  increase  the  students'  knowledge  of  materials  and  proper  application  in  different 
products  and  verify  the  effectiveness  of  the  proposed  activities  to  enable  the  apprehension  of  this 
knowledge. Three‐dimensional patterning techniques enable the experimentation process and facilitate the 
subjective evaluation of  the results so that the perception of  the fall and the fit  is done through sensory 
analysis. 
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For Lerma, Giorgi and Allione (2011) sensory evaluation is a scientific method that measures, analyses and 
interprets sensations that can be perceived by the senses. Perceptions are decoded according to the two 
main  types of  assessment:  analytical  and hedonistic. According  to  the  scope of what  is  being evaluated, 
quantifying the perception leads to different procedures. 
The discriminative method was chosen in this study because it gives an analytical mode, which allows us to 
distinguish the samples qualitatively without having to specify the number of same and/or different aspects 
found. The analysis is based on comparisons. 
It has been determined that certain conditions must be maintained in all experiments,  in order to have a 
guiding principle that would facilitate this further analysis by comparison. So, formal similarity parameters 
were  established  to  direct  it:  the  product  should  be  constructed  similarly  to  another  –  the  reference 
product – in this case, represented by an image; furthermore, a flat pattern with similar format to a flared 
skirt was set to be the basis for cutting all fabrics used to manufacture the products. 
Another  important  issue  is  the  testing,  which  is  held  preferably  in  pairs,  in  order  to  contribute  to 
socialization at various levels, to promote teamwork and instigate new ways of thinking. 
In the proposed project, the image of a product, dressed in a body, is observed and discussed by a group of 
students  in  order  to  reach  a  consensus  about  the  proportions  and  other  details  of  the  product  to  be 
reproduced later through three‐dimensional patterning techniques, using different materials. Intentionally, 
some materials are similar to the selected image, others not. In these, there are those that have a similar 
fit, despite the difference in materials, and others also have differences  in the final fall and fit. There are 
two types of analysis: comparing the results of the products having as a criterion the formal similarity of the 
results  with  the  reference  image  and  comparison  of  flared  forms  prepared  with  various  materials 
characterized by  their distinct properties and compositions. Regardless of  the outcome, all  situations are 
used  for  learning  because  students  learn  the  whole  process  while  producing  and  each  step  is  fully 
discussed. 
According  to  Lüdke  and  Andrew  (2004),  in  qualitative  approaches,  a  study  that  intends  to  picture  a 
complete phenomenon must have their data collected in a variety of situations, at different times and with 
different sources of information. Thereby, small variations are created in the situation, which are presented 
to the participants as work proposals.  
However,  considering  the  activity  performed,  in  some  exercises  only  one  of  the  students  executes  the 
product  with  three‐dimensional  patterning  techniques  and  then  carries  out  its  planning:  the  resulting 
patterns are then distributed to the other students, who use them as the basis for subsequent cutting and 
assembly of products in different materials. 
In another proposal, the student is asked, prior to final assembly of the product, at the stage in which the 
products are removed from the technical manikin, to outline the patterns in order to compare several sets 
of flat patterns developed in the three‐dimensional technique. 
It  is  worth mentioning  that  most  materials  applied  to  the  products  in  the  reported  activities  are  being 
subjected to  testing,  in order  to check other aspects which also  influence the behaviour of  the materials 
and  contribute  to  the  choice  for  development  of  products,  such  as  weight,  distortion,  drapeability  and 
elasticity. However, studies in this direction are ongoing and, to date, are still unsatisfactory for registration 
and discussion. It is expected, however, to be published soon.                                
4. Discussion and results 
Figure 1 provides a product composition by Emanoel Silva and N. Chvarts (Bloginvoga, 2013), whose skirt 
was selected by students to be reproduced using materials that could set up a similar figure. Although there 
is no  information on the kind of  fabric used  in the reference product, visually  it seems to be of different 
materials  from those used by students: check‐patterned fabric  is 100% cotton and the plain  fabric, 100% 
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polyester. It is possible to say that both one and the other enables similar silhouettes configuration despite 
having  different  compositions,  properties  and  aspects.  Both  were  produced  by  three‐dimensional 
patterning  techniques  from  observation  and  initial  analysis  of  the  reference  model.  The  plain  fabric 
reproduces the desired silhouette more accurately, particularly regarding the given volume. However, it is 
believed that is not due to the material but the shape and amplitude are given by the product parts, which 
could  have been  larger  and  curvy,  especially  around  the  hip  area.  Such  an  argument  is  confirmed when 
observing Figure 2, which reproduced the flared cut  in both materials, using the same pattern. There is a 
great similarity in both cuts. 
   
Figure 1: Configurations of different three‐dimensional pattern process in different materials. 
 
 
      
Figure 2: Similar silhouettes resulting from equal patterns cut in different materials. 
Figure 3  illustrates the reference product  (SENAI, 2015) reproduced with 2 types of distinct materials: on 
the left, a delicate, soft and flexible 100% polyester voile and, on the right, full‐bodied pelletized serge. The 
results,  however,  have  a  strong  resemblance  to  the  reference  product.  This  may  be  related  to  the 
characteristics of this specific model, which keeps itself close to the body, due to resources such as pleats, 
wrinkles and drapes, considering how silhouettes correspond to the flared pattern which fall further away 
from the body and allow for a fit and fall unhindered by the seams, presenting itself completely differently. 
The products, both developed by three‐dimensional modeling, were subsequently planned before the final 
assembly  step.  It  is  observed  that,  despite  the  confectioned  products  being  very  similar  in  formal 
configuration, the flat patterns are very different from one another, which denotes a diverse constructive 
thinking. 
The reproduction of Cynthia Hayashi’s skirt (CYN, 2015) illustrated in Figure 4 was initially drawn by three‐
dimensional pattern and subsequently patterned and distributed to other students so they could develop 
the same set of flat patterns. The materials used were 100% polyester (left) and 100% polyamide (right), of 
different aspects and compositions. It is noted that the results do not maintain similarity with the reference 
product,  particularly  regarding  the  specific  folds  in  the  fabric,  despite  the  use  of  the  same  pattern.  The 
selected materials do not have compatibility with the specificity of the model, which can also be perceived 
in the configuration of the flared cloths. 
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Figure 3: Resemblance (above) and difference (center) of the fall and the fit; distinct patterns (below). 
 
     
Figure 4: Distinct silhouettes resulting from identical pattern cuts in different materials. 
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The product images allow us to make enough visual comparisons of the results to state that there is a great 
link between the characteristics of the textiles and its formal vocation. The materials are likely to present a 
mix of features, with the most diverse composition of ratios that determine their degree of suitability for 
use in different product configurations. 
The analysis of products confectioned on different fabrics but developed from the same pattern, placed in 
the  same  direction  of  the  line,  shows  itself  as  an  effective  procedure made  to  compare  different  fabric 
behaviors and demonstrate  that  their  characteristics actually affect and  influence the  formal outcome of 
the silhouettes. 
On  the other hand,  it  is noted  that  these same materials,  so distinct  in  some situations,  can be used  for 
making  models  that,  at  first,  they  would  not  be  indicated  to.  They  can  be  designed  as  construction 
resources that allow a change in behavior, as shown in some reports. 
Research also reveals that products having aesthetic configurations and the like may have been constructed 
from various different thoughts or strategy building. Thus, almost identical products may have completely 
different modeling. Methods of constructing also interfere with the performance of materials and products. 
It  is  important  to note,  however,  that  these  analyzes  are not  considering many other  important  aspects 
that also influence the behavior of materials, such as their weight, distortion, drapeability, elasticity.       
5. Final considerations 
It  is proven that the constant experimentation along with registration of the processes and results by the 
students  allow  the  appropriation  of  knowledge  obtained  just  by  repetitive  and  combined  act  of  doing, 
observing  and  recording,  which  admits  deducting  certain  conditions  by  relating  characteristics  and 
materials applications. 
The  importance  of  experimentation  is  in  the  fact  that  new  opportunities  come  up  when  working  with 
space, body and  fabrics. Experience  is essential and valuable  for  the student. Also,  registering  the whole 
experience  is  fundamental  to  transform  this  data  into  knowledge  for  the  student  and  to  support  future 
studies in modeling. 
It is a significant pedagogical practice in which one perceives the active role of the student's own learning 
and can see that it is possible for them to continue their creations alone, building and experiencing in active 
and transformative ways. 
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Resumo: O artigo tem por objetivo analisar a importância dos conceitos da matemática  no processo de 
elaboração da modelagem bidimensinal do vestuário. Para tanto apresenta conceitos a cerca da 
modelagem bidimensinal; da matemática, abordando assuntos de Modelagem Matemática, Unidades de 
Medidas, Frações, Geometria e Escala.  
 
Palavras‐chave: modelagem, modelagem bidimensional, matemática.    
 
1. Introdução 
 
Na  materialização  de  um  projeto  de  produto  de  moda,  por  meio  da  definição  de  tecidos,  aviamentos, 
beneficiamentos,  da  elaboração  de  fichas  técnicas,  estudos  de  modelagens  e  pilotagens,  os  aspectos 
concretos  são  determinantes  para  a  definição  do  tipo  de  produto.  Todas  essas  atividades,  assim  como 
outras,  se  inter‐relacionam  e  dependem  umas  das  outras  para  o  estabelecimento  de  uma  coleção  de 
produtos de moda. 
Porém, sabe‐se que para um resultado satisfatório do produto de moda, ou seja, para que o mesmo atenda 
às expectativas do usuário, além da criatividade para desenvolver o desenho, o projetista deve tomar como 
base  para  a  modelagem  do  vestuário,  a  percepção  dos  contornos  do  corpo,  bem  como  suas  medidas 
antropométricas.  Sendo  assim  o  processo  de  modelagem  está  diretamente  ligada  a  materialização  do 
produto desejado pelo usuário.  
A modelagem é responsável pela materialização da ideia no produto, engloba as atividades relacionadas à 
execução das ferramentas – moldes – necessárias à reprodução fiel das formas originais do projeto. Nesta 
etapa do desenvolvimento, deve‐se seguir um planejamento com vistas à reprodução do produto em escala 
industrial,  desenvolver  uma  sucessão  estruturada  de  trabalhos  interdisciplinares  e  de  ações  conjugadas, 
envolvendo  também os setores  relacionados com a produção e a comercialização dos produtos  (SPAINE, 
2010).  
A  matemática  estuda  quantidades,  medidas,  espaços,  estruturas,  variações  e  estatísticas.  Nela  são 
considerados  análises de padrões, formas, conjecturas  por meio de cálculos e definições , estabelecendo 
dessa forma novos resultados.   
Nesse  sentido  o  objetivo  deste  artigo  é  apresentar  uma  análise  da  importância  de  alguns  conceitos  da 
matemática durante o processo de elaboração da modelagem plana do vestuário.   
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2. A modelagem e a matemática  
2.1 A  modelagem bidimensional  
Os  métodos  de  elaboração  de  modelagem  do  vestuário  podem  ser  definidos  como    aqueles  que  são 
capazes  de  recriar  as  forma  do  corpo  humano,  por meio  da  utilização  das medidas  do    usuário,  sendo 
possíveis serem desenvolvidos de forma bidimensional ou tridimensional em papel ou tecido. 
De  acordo  com  Osório  (2007,  p.  17)  a  arte  de  modelar  consiste  na  construção  de  blocos  geométricos 
anatômicos que tem por objetivo reproduzir as formas do corpo estudado, por meio do estudo da tabela de 
medidas de um corpo, por meio da utilização de linhas, curvas e pontos.  
A  modelagem  bidimensional    é  aquela  em  se  apresenta    um  estudo  da  altura  e  do  comprimento  das 
medidas do corpo, não sendo possível visualizar a profundidade do produto que está sendo criado, já que é 
realizada em um plano. 
Nesse contexto a modelagem tridimensional permite a visualização da altura,  largura e comprimento   do 
produto, uma vez que é desenvolvida diretamente em manequins ou no próprio corpo do usuário.  
O  processo  de modelagem possui  os  seus  aspectos  técnicos  e  deve  apresentar  uma  engenharia  precisa, 
respeitando  simultaneamente  as  tolerâncias  relativas  às  características  ergonômicas,  antropométricas  e 
suas variações na realização de um molde. (FRAGA, 2012 p.26) 
Para  a  elaboração  de modelos  diferenciados  de modelagem  é  necessário  a  execução  e  o  conhecimento 
adequado do processo de execução das bases dos moldes. 
As bases de modelagem são gabaritos do  corpo humano, que uma vez desenvolvido de  forma eficiente, 
dispensam a necessidade de refazer a modelagem a cada nova interpretação e criação de um produto.  
“para desenvolver a base que é a representação gráfica figurada da morfologia do corpo é necessário 
a criação de uma “segunda pele”. Esta segunda pele tem o intuito de apresentar as características e 
medicas  do  corpo,  adequando,  assim,  às  suas  particularidades,  necessidades  morfológicas  e 
ergonômicas” (FRAGA, 2012 P.32) 
Nesse  sentido  pode‐se  analisar  que  a  elaboração  das  bases  de  modelagem  é  primordial  para  o 
desenvolvimento de uma modelagem adequada ao seu usuário.  
 
2.2 A MATEMÁTICA APLICADA NA MODELAGEM DO VESTUÁRIO 
Os estudos  a  cerca  da modelagem do  vestuário  apresenta  a  ligação  e  a  importância  dos  conhecimentos 
matemáticos para a elaboração do molde do vestuário. Considerando esses aspectos alguns conceitos da 
matemática podem ser aplicados no processo de construção de uma modelagem, sendo eles: Modelagem 
Matemática, Unidades de Medidas, Frações, Geometria e Escala.   
De acordo com os estudos da matemática a Modelagem Matemática é um método de pesquisa aplicado à 
educação  que  consiste  na  elaboração  de  um  modelo,  que  objetiva  fazer  uma  ligação  entre  as 
representações e ideias do cotidiano. Os modelos estão presentes em diversas áreas do conhecimento.  
“As etapas da Modelagem  Matemática  são: escolha do tema, estudo e levantamento de questões; 
formulação; elaboração de um modelo matemático; resolução parcial das questões; exposição oral e 
escrita do trabalho”. (Biembengut, 2000 apud RIBEIRO & MADRUGA, 2013 p. 25861.)   
No processo de desenvolvimento da modelagem do vestuário o conceito em questão  pode ser o mesmo, já 
que  para  o  desenvolvimento  de  uma  modelagem  é  necessário  levar  em  consideração  as  etapas  acima 
relatadas. A tabela 1 exemplifica a aplicação desse conceito de Modelagem Matemática de Biembengut  na 
elaboração da modelagem do vestuário. 
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Tabela 1: Etapas da Modelagem Matemática e da modelagem do vestuário, fonte própria. 
Etapas da modelagem matemática   Etapas da modelagem do vestuário 
Escolha do tema  Identificar  o  tipo  de  produto  que  será 
realizada a modelagem. 
Estudo e levantamento de questões  Identificar  as  questões  antropométricas, 
público‐alvo e dados para elaração do molde. 
Formulação  Analisar os dados coletados.  
Elaboração de um modelo matemático  Interpretar  os  dados  coletados  e  elaborar  a 
modelagem do vestuário. 
Resolução parcial das questões  Elaborar o produto do vestuário. 
Exposição oral e escrita do trabalho  Apresentar  o  produto  final  do  vestuário 
elaborado.  
 
Para  Ribeiro & Madruga  (2013)  a Modelagem Matemática  permite  a  análise  e  aplicação  da matemática 
várias vezes no decorrer de muitas atividades e em situações e momentos distintos. Analisa ainda, que essa 
análise continua favorece a compreensão de ideias fundamentais e contribui para perceber a importância 
da matemática no cotidiano de cada individuo.  
Dessa forma, pode‐se identificar que os conceitos relacionados à matemática são de extrema importância 
nas habilidades necessárias na execução de um molde do vestuário, uma vez que em sua concepção eles 
são utilizados e aplicados de forma fundamentais em todas as etapas de construção da modelagem. 
Além do conceito da Modelagem Matemática apresentado aqui nesse artigo, para o desenvolvimento da 
modelagem  e  conhecimento  aprofundado  da  matemática  é  necessário  também  enteder  as  conceitos 
relacionados à Unidades de Medidas, Frações, Geometria e Escala.  
O  conceito de Unidades de Medidas caracteriza‐se pelo entendimento das unidades de medidas mundiais 
utilizadas,  sendo  elas:  metro,  litro  e  quilograma.  No  processo  de  elaboração  da  modelagem  o 
entendimento dessas medidas, são aplicadas na análise e retiradas das medidas corporais (antropometria, 
figura  1)  necessárias  para  o  desenvolvimento  da  modelagem,  e  serve  para  elaboração  de  um  produto 
adequado ao consumidor. (GOMES, 2016). 
 
Figura 1: Medidas do corpo feminino,  DIAS, 2015 
As  Frações  consiste  na  representação  da  parte  de  um  todo  (de  um  ou  mais  inteiros),  assim  pode‐se 
considerá‐la como sendo mais uma representação de quantidade, ou seja, uma representação numérica, 
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com ela pode‐se efetuar todas as operações como: adição, subtração, multiplicação, divisão, potenciação, 
radiciação. Nesse  aspecto  na  realização  da modelagem  esses  conceitos  básicos  auxiliam  no  processo  de 
traçado do molde (MAGINA e CAMPOS, 2008).  
Leivas  (2012)  analisa  que  a Geometria  é  a  área  da matemática  que  estuda  a  forma,  tamanho,  posição 
relativa  entre  figuras  ou propriedades  do  espaço,  dividindo‐se  em  várias  subáreas,  dependendo dos 
métodos utilizados para estudar os seus problemas. Aborda as  leis das  figuras e as relações das medidas 
das superfícies e sólidos geométricos. São utilizadas relações de medidas como as amplitudes de ângulos, 
volumes de sólidos, comprimentos de linhas e áreas das superfícies.  
O conceito da geometria é um dos mais utilizados na realização da modelagem já que em sua concepção 
são considerados todos esses estudos sendo eles: estudo da forma, espaço, volume e ângulos. Esses fatores 
são fundamentais para a elaboração adequada de uma nova modelagem.  
O molde traçado no papel de forma bidimensional ( figura 2), com auxilio de materiais e instrumentos de 
modelar, constitui‐se por diagramas formados por ângulos de 90° para garantir o equilíbrio da peça e por 
linhas  retas  e  curvas,  que  vão  tomando  formas,  obedecendo  à  tabela  de medidas  padronizadas  para  os 
diversos segmentos do design do vestuário.  
 
Figura 2: Molde plano do vestuário, DIAS, 2015. 
A Escala permite o estudo da representação da proporção de um elemento em relação a área real e a sua 
representação.  É  a  escala  que  indica  o  quanto  um determinado  elemento    foi  reduzido,  ampliado,  e  ou 
recriado  em  seu  formato  original  no  local    em  que  ele  foi  confeccionado  em  forma  de material  gráfico 
(MENEZES e NETO, 2008).  
Na elaboração da modalegem  o conceito de escala é aplicado no processo de elaboração de um molde no 
momento que será determinado a proporção da elaboração do molde criado, se esse será 100% o tamanho 
do corpo ou em qualquer outras proporções.  
Analisando os conceitos matemáticas aqui apresentados a   modelagem industrial é executada através de 
todos esses métodos e consiste na elaboração de diagramas bidimensionais, que podem ser realizados de 
forma  manual  ou  por  meio  de  ferramentas  computacionais  (sistema  CAD).  A  modelagem  plana  ou 
bidimensional  consiste  em  criar  um  diagrama  geométrico  que  contém  as  representações  gráficas  das 
medidas antropométricas do corpo humano. 
A  figura  3  apresenta  um  diagrama  elaborado  de modelagem  plana  e  nele  pode‐se  identificar  a 
presença do estudo da Modelagem Matemática, das Unidades de Medidas, Frações, Geometria e 
Escala. 
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Figura 3: DIAGRAMAS DE PRODUTOS DO VESTUÁRIO, TURQUES, 2015. 
Dessa forma o ato de modelar vai além do conhecimento do público‐alvo e do produto que será construído, 
trata‐se de uma fase da etapa de desenvolvimento de produto que pode resultar em um produto adequado 
ou  não  ao  consumidor,  pois  em  sua  elaboração  o modelista  necessita  conhecer  e  aplicar  conteúdos  de 
ergonomia, antropometria, estudo do corpo e matemática para garantir um de vestuário que satisfaça as 
necessidades dos usuários.  
 
3. Considerações finais   
Por  meio  da  análise  e  aplicação  dos  conceitos  da  matemática  através  dos  métodos  de  Modelagem 
Matemática,   Unidades de Medidas, Frações, Geometria e Escala   na elaboração da modelagem plana do 
vestuário  percebe‐se  a  proximidade  existente,  a  inter‐relação  entre  eles,  sendo  conceitos  essenciais  no 
processo de criação de moldes.   
A  aplicação  dos  conhecimentos  matemáticos  e  da  modelagem  matemática  mostra‐se  importante  na 
execução da modelagem plana do vestuário, uma vez que torna a construção do diagrama bidimensional 
mais  metodológico  e  técnico.  Seu  uso  não  é  interpretado  como  meio  principal,  porém  pode  ser 
considerado ferramenta útil na otimização do processo de elaboração do molde. 
Assim, o conhecimento aprofundado dos conceitos ligados a matemática pode ser um fator de inovação e 
de  diferencial  na  elaboração  de  modelagens  mais  adequadas  ao  usuário.  Dessa  forma,  o  processo  de 
desenvolvimento  do  produto  de  moda  envolve  atividades  de  diferentes  setores  e  áreas,  bem  como  a 
associação de  conhecimentos que  se  inter‐relacionam,  resultando assim em maior qualidade ao  final  do 
processo.  
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Abstract: The article aims to analyze the importance of math concepts in the process of bidimensinal 
modeling clothing . Therefore presents concepts about the bidimensinal modeling ; mathematics, 
addressing issues of Mathematical Modelling , Measurement Units , fractions , geometry and scale . 
 
Keywords : modeling, dimensional modeling, mathematics. 
 
1. Introduction 
The materialization of a fashion product design , through the definition of fabrics, accessories , processing , 
development of datasheets, modeling studies and piloting , the concrete aspects are crucial for defining the 
type of product . All these activities , as well as others, are interrelated and depend on each other for the 
establishment of a collection of fashion products. 
 
However, it  is known that for a satisfactory result of a fashion product , to meets the expectations of the 
user  ,  as  well  as  creativity  to  develop  the  design  ,  the  designer  must  take  as  a  basis  for  the  garment 
modeling,  the  perception  of  body  contours  and  their  anthropometric  measurements  .  The  modeling 
process is directly linked to the materialization of the desired product by the user. 
 
Modeling is responsible for the materialization of the idea to the product, includes activities related to the 
implementation of tools ‐ molds ‐ necessary for faithful reproduction of the original design forms . At this 
stage of development, should follow a plan with a view to the reproduction of the product on an industrial 
scale , develop a structured series of interdisciplinary work and joint actions , involving the sectors related 
to the production and marketing of products ( SPAINE 2010 ) . 
 
Mathematical  studies quantities  , measurements, areas  ,  structures, variations and statistics.  It  considers 
the analysis of patterns , shapes, guesswork by calculations and definitions, thus establishing new results. 
 
In this sense the purpose of this article is to present an analysis of the importance of some mathematical 
concepts during the process of drafting the flat clothing modeling. 
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2. Modeling and math 
2.1 Bidimensional modeling  
Methods of preparing garment modeling can be defined as those that are able to recreate the shape of the 
human body,  using  the measures  of  users  ,  being possible  to  be  developed  two‐dimensionally  or  three‐
dimensional shape on paper or fabric. 
 
According to Osorio  ( 2007, p. 17)  the art of modeling  involves the construction of anatomical geometric 
blocks that aims to reproduce the body shapes studied through measures table of a body, through the use 
of lines, curves and points. 
 
The bidimensional modeling is the one presents a study of height and length of body measurements , not 
being able to see the depth of the product being created , since it is performed in a plane. 
 
In this context the three‐dimensional modeling allows visualization of the height, width and length of the 
product as it is developed directly on mannequins or the user's own body . 
 
The modeling process has its technical aspects and should present a precise engineering, while respecting 
the  tolerances  relating  to  ergonomics  ,  anthropometric  and  variations  in  the  performance  of  a  mold.  ( 
FRAGA , 2012 p.26) 
 
For  the  development  of  differentiated  models  modeling  is  necessary  proper  knowledge  about  the 
implementation process of the mold bases. 
 
The modeling bases are models of the human body , once developed efficiently , eliminate the need to redo 
the modeling each new interpretation and creation of a product. 
 
"to develop the base which is the graphical representation figurative of body morphology is necessary 
to create a " second skin "  . This second skin  is  intended to present  the characteristics and medical 
body , adjusting thus to their peculiarities , morphological and ergonomic needs " (FRAGA , 2012 P.32) 
 
In this sense it can be analyzed that the development of modeling bases is paramount for the development 
of an adequate shape to your user . 
2.2 Math applied in modeling clothing 
Studies  about  the  garment  modeling  shows  the  connection  and  the  importance  of  mathematical 
knowledge  for  the  development  of  the  garment  mold.  Considering  these  aspects  some  concepts  of 
mathematics  can  be  applied  in  the  construction  process  of  modeling  ,  being  them:  Mathematical 
Modelling, Measurement Units , fractions , geometry and scale. 
 
According  to  the  studies  of  mathematics    the Mathematical  Modeling  is  a  research  method  applied  to 
education  that  develops  a model  ,  which  aims  to make  a  connection  between  the  representations  and 
everyday ideas . The models are present in different areas of knowledge. 
The  steps  of Mathematical Modeling  are:  choice  of  subject  ,  study  and  survey  issues;  formulation; 
development  of  a mathematical model  ;  partial  resolution  of  the  issues  ;  oral  and written work.  ( 
Biembengut 2000 apud RIBEIRO & MADRUGA , 2013 p . 25861. ) 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3106
 
 
 
 
 
In  the  development  process  of modeling  the  concept  garment  in  question may  be  the  same  as  for  the 
development of modeling is necessary to take into account the above reported steps. Table 1 illustrates the 
application of this concept of mathematical modeling Biembengut in developing the garment modeling. 
 
Table 1: Steps of Mathematical Modeling and clothing modeling, own source  
 
Mathematical modeling process   Modeling clothing process 
Choice of subject  Identify  the  type  of  product  that  shaping  is 
performed. 
Study and survey issues  Identify anthropometric questions , target and 
data to elaboration the mold. 
 
Formulation  To analyze the collected data. 
Development of a mathematical model  Interpreting the data collected and prepare the 
modeling clothing. 
Partial resolution of the issues  To prepare the product of clothing. 
Oral and written work  Present the final product elaborate clothing. 
 
For Ribeiro & Madruga (2013 ) Mathematical Modeling allows the analysis and application of mathematics 
several  times  in  the  course  of many  activities  and  situations  and  different  times.  It  also  examines  ,  this 
analysis  still  favors  the understanding of  fundamental  ideas and contributes  to  realize  the  importance of 
mathematics in everyday life of each individual.  
Thus, one can identify the mathematics related concepts are extremely important in the necessary skills to 
carry  out  a  garment mold  ,  since  in  its  view  they  are  used  and  applied  in  a  fundamental way  in  all  the 
modeling construction stages .  
In addition to the concept of Mathematical Modelling presented here in this article, for the development of 
modeling  and  depth  of  mathematical  knowledge  is  also  necessary  understand  the  concepts  related  to 
Measurement Units , fractions , geometry and scale. 
The concept of measures units characterized by the understanding of units of global measures used , which 
are: meter, liter and kilogram. In the modeling process the understanding of these measures are applied in 
the  analysis  and  withdrawal  of  body  measurements  (  anthropometry  ,  figure  1)  necessary  for  the 
development of modeling and serves to prepare a suitable product to the consumer. ( GOMES, 2016) . 
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Figure 1: measures of female body,  DIAS, 2015 
 
Fractions constitutes representation of part of a whole ( one or more integers) , so one can consider it as 
being  a  further  quantity  of  representation,  that  is,  a  numerical  representation  with  it  can  perform  all 
operations  such  as  :  addition,  subtraction, multiplication,  division,  potentiation  ,  root  extraction  .  In  this 
respect during the elaboration of modeling these basic concepts help in the process of tracing the mold ( 
MAGINA and CAMPOS, 2008) . 
 
Leivas (2012 ) analyzes that  the geometry is the area of mathematics that studies the shape, size, relative 
position of figures or properties of space , divided into several sub‐areas , depending on the methods used 
to study their problems. Deals with the laws of the figures and the relationship of measures of surfaces and 
geometric solids. Are also used measures relationships as the amplitudes angles  , volumes of solids  ,  line 
lengths and surface areas . 
 
The  concept  of  geometry  is  one  of  the  most  used  in  carrying  out  the  modeling  since  in  his  view  are 
considered all  these studies being: study of  form , space, volume and angles. These factors are critical  to 
the proper development of a new model . 
 
The mold traced on paper dimensional shape ( Figure 2 ) , with the aid of materials and tools to shape , is 
constituted by a diagram formed by angles of 90 ° to ensure the balance of the piece and by straight lines 
and  curves  ,  which  are  taking  forms  ,  according  to  the  table  of  standardized measures  for  the  various 
segments of the clothing design. 
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Figure 2: bidimensional mold of a clothing, DIAS, 2015. 
The scale allows the study of the representation of the proportion of an item to the actual area and its 
representation . It is the scale that indicates how a particular element has been reduced , enlarged, and or 
recreated in its original format in the place where it was made in the form of graphic material ( Menezes 
and NETO, 2008) . 
 
During the preparing of a mold the concept of scale is applied in the preparation of a mold at the time to be 
determined the proportion of the preparation of the mold created, considering if this is 100 % body size or 
any other proportions . 
 
Analyzing the mathematical concepts presented here the industrial modeling is performed through all 
these methods and the development of two‐dimensional diagrams can be performed manually or by means 
of computational tools ( CAD ) . The flat or bidimensional modeling is to create a geometric diagram that 
contains graphical representations of the anthropometric measurements of the human body. 
 
Figure 3 shows an elaborate diagram of flat pattern and it can identify the presence of study Mathematical 
Modelling , Measures of Units, fractions , geometry and scale . 
 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3109
 
 
 
 
 
    
Figure 3: CHARTS OF GARMENT PRODUCTS, TURQUES, 2015. 
 
 
Thus the act of modeling goes beyond the knowledge about the  target and the product that will be built , it 
is a phase of the product development stage that can result in a product suitable or not to the consumer , 
because  in  its  preparation  the modeler needs  to  know and apply  ergonomics  content  ,  anthropometry  , 
body study and mathematics to ensure clothing that meets the needs of users . 
 
3. Final considerations   
Through the analysis and application of math concepts through modeling methods Mathematics, 
Measurement Units, Fractions, Geometry and scale in the development of flat pattern clothing perceives 
the existing proximity, the interrelationship among them being essential concepts in the process of creating 
templates. 
 
The application of mathematical and mathematical modeling shown to be important in elaboration of the 
flat shaping garment, since it makes the construction of two‐dimensional diagram more methodological 
and technical. Its use is not interpreted as a primary means, but can be considered a useful tool in 
optimizing the development of the mold process. 
 
Thus, the depth knowledge of concepts related to mathematics can be a factor of innovation and difference 
in the development of more appropriate modeling to users. The development process of the fashion 
product involves different sectors and activities areas, as well as the combination of knowledge interrelate, 
thus resulting in higher quality at the end of the process. 
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Resumo: Este artigo apresenta os resultados de uma investigação do currículo do curso de Design‐Moda da 
Universidade Federal do Ceará, a partir do incentivo ao desenvolvimento de práticas sociais que visam 
afetar os valores e as percepções de pessoas socialmente excluídas. Ele ultrapassa a dimensão investigativa, 
constituindo‐se numa pesquisa‐ação, na medida em que resulta no “Projeto Girassol” na Congregação das 
Irmãs Missionárias Capuchinhas de São Francisco de Assis do Brasil. Os resultados reforçam a urgência de 
pensarmos os currículos dos cursos de graduação em moda em aptidão para o enfrentamento dos desafios 
contemporâneos da Dimensão Global.  
 
Palavras chave: Dimensão Global; Currículo; Percepção. 
 
1. Introdução  
Os docentes e discentes dos cursos de graduação comumente refletem sobre os seus respectivos Projetos 
Pedagógicos de Curso (PPC), ou pelo menos deveriam, já que as necessidades contemporâneas deixam de 
ser  as  de  outrora,  tornando  imprescindível  a  adequação  dos  currículos  a  um  mundo  que  hoje  requer 
cidadãos  críticos,  conscientes,  comprometidos  com  a  valorização  da  diversidade  cultural,  da  cidadania  e 
aptos a se inserirem numa realidade global e plural, em todas as áreas. Atualmente, no mundo inteiro vêm 
sendo  pensadas  diversas  estratégias  no  sentido  de  possibilitar  um  pensamento  mais  consciente,  num 
contexto  de  avanço  de  novas  tecnologias,  em  que  o  local  e  o  global  tornam‐se  muito  próximos,  e  as 
fronteiras temporais e geográficas deixam de existir, tornando o mundo um só, em termos de fascínio, mas 
também  de  angústias  diante  dos  desafios  contemporâneos  da  Dimensão  Global  (DG):  cidadania  global; 
desenvolvimento sustentável; resolução de conflitos; valores e percepções; diversidade; direitos humanos; 
justiça social; e interdependência.  
Neste  cenário,  torna‐se  imprescindível  que  as  pessoas,  desde  a  infância,  possam  refletir  sobre  estas 
questões,  já  que  os  efeitos  de  uma  formação  superior  que  se  volta  para  a  Dimensão  Global  sofrem 
interferência  da  presença  destes  conceitos  na  educação  básica.  Ou  seja,  os  temas  serão  tão  melhor 
explorados, quanto mais familiarizados e propensos a eles estiverem os estudantes. Entretanto, pela nossa 
inserção  no  ambiente  acadêmico,  interessou‐nos,  precisamente,  a  investigação  e  o  desenvolvimento  de 
projetos sociais nos currículos dos cursos de Graduação em Moda, cuja indústria impacta a DG em seus oito 
conceitos, desde a criação e o ciclo de produção até o consumo de produtos do vestuário, razão pela qual é 
muito importante a realização de pesquisas e reflexões que nos conduzam a mudanças comportamentais 
de diversas ordens.  
Iniciamos nossas  investigações com a construção do nosso  referencial  teórico,  tanto no que concerne às 
teorias  curriculares,  quanto  ao  entendimento  dos  valores  e  percepções  humanas.  As  leituras  nos 
possibilitaram que  iniciássemos  investigações em dois núcleos, o  curso de Design‐Moda da Universidade 
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Federal do Ceará, no propósito de melhor compreender o seu currículo e se haveria, entre os estudantes, 
uma propensão ao trabalho social; e a Congregação das Irmãs Missionárias Capuchinhas de São Francisco 
de Assis do Brasil, no intuito de construir um olhar sobre as crenças e percepções das pessoas atendidas. 
Ambas  as  investigações  foram  realizadas  a  partir  da  observação  participante  e,  ao  investigarmos  o 
currículo,  realizamos  também  narrativas  de  formação.  Os  resultados  alcançados  nos  levaram  à  ideia  de 
construção do Projeto Girassol, que reforça a premissa de currículo como espaço de poder e transformação 
social  e,  uma  vez  implantado,  capacita  o  designer  de  moda  a  pensar  e  produzir  o  vestir  com  foco  nas 
dimensoes humana, técnica e social. Trata‐se, portanto, de um projeto em elaboração, cuja fase inicial da 
pesquisa que o fundamenta é o que aqui apresentamos. 
2. O Currículo como espaço de poder 
O  currículo  é  um  complexo  processo  social,  com  múltiplas  expressões  e  dinâmica,  pois  se  constrói  no 
tempo  e  em  determinadas  condições.  Para  Sacristán  (2000),  é  difícil  aprisioná‐lo  em  conceitos  simples, 
esquemáticos  e  esclarecedores,  tanto  pela  complexidade,  como  também  por  se  tratar  de  um  campo 
recente dentro da Pedagogia. 
Refere‐se  a  todos  os  processos  formativos  na  história  das  civilizações,  constituindo‐se  a  partir  de 
concepções diferentes em cada momento, nas tentativas de explicar como se percebe o mundo e buscando 
entender o seu funcionamento.  
De  um  modo  geral,  podemos  dizer  que,  no  século  XX,  no  Brasil,  a  teoria  curricular  se  dividia  em  três 
momentos:  a  Teoria  Tradicional  ou  Conservadora,  cujas  discussões  se  iniciaram no  começo  do  século;  a 
Teoria  Crítica,  originada  em  meados  da  década  de  1950;  e  a  Teoria  Pós‐Crítica,  cujos  debates  foram 
impulsionados no início da década de 1980.  
Os  teóricos  do  currículo,  defensores  da  Teoria  Crítica  da  Educação  e  do  Currículo,  centraram  os  seus 
argumentos e críticas em oposição às perspectivas exclusivamente empíricas e técnicas que caracterizavam 
a Teoria Tradicional. Alguns dos elementos marcantes desse pensamento  sinalizavam a crítica à  ideia do 
método  da  transmissão  do  saber;  a  crítica  aos  arranjos  educacionais  existentes;  o  questionamento  do 
status quo; a análise mais apurada das formas dominantes de conhecimentos; a crítica à exacerbação das 
atividades  técnicas;  a  denúncia  da  transmissão mecânica  dos  conteúdos;  o  questionamento  às  ideias  de 
aceitação, ajuste e adaptação; e a crítica à inexistência da corporeidade, da afetividade, e da emoção como 
elementos importantes no processo de ensino. 
Para  Apple  (2006),  um  dos  maiores  exponentes  desta  teoria,  a  educação  não  é  um  empreendimento 
neutro, pois, pela própria natureza da instituição, o educador está implicado num ato político, não podendo 
separar a sua atividade educacional dos programas institucionais, de tendências diversas, e das formas de 
consciência que dominam economias industrialmente desenvolvidas.  
Por suas implicações políticas, portanto, Apple (2006) defende que a educação age no setor econômico de 
uma  sociedade  para  reproduzir  aspectos  importantes  da  desigualdade,  tanto  no  que  concerne  à 
propriedade econômica, quanto à propriedade simbólica – o capital cultural – que as escolas preservam e 
distribuem. É preciso, pois,  compreender  como elas produzem e  reproduzem  formas de  consciência que 
permitem  a  manutenção  do  controle  social,  sem  que  os  grupos  dominantes  tenham  que  recorrer  a 
mecanismos declarados de dominação.  
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Com relação à teoria crítica, a teoria pós‐crítica do currículo significou uma dilatação de questionamentos, 
os  quais  se  tornaram  preponderantes,  ao  se  problematizar  o  currículo  a  partir  da  adição  das  seguintes 
categorias  de  análises:  identidade;  alteridade  e  diferença;  subjetividade;  significação;  saber‐poder; 
representação;  cultura  e  multiculturalismo;  e  as  relações  de  gênero,  raça,  etnia  e  sexualidade.  Isso 
possibilitou articular à esta  teorização curricular, a produção do conhecimento, as  relações de poder e a 
produção de  identidades  sociais,  de  gênero  e  sexualidade,  apontando novos  percursos para  se  pensar  e 
elaborar as ligações entre o indivíduo e o conhecimento.  
2.1. Currículo do curso de Design‐Moda da Universidade Federal do Ceará 
A aprovação do primeiro  currículo do  curso de Design‐Moda da Universidade Federal do Ceará,  à época 
denominado  Estilismo  em Moda,  aconteceu  em 29  de  outubro  de  1993,  vinculado  ao Departamento  de 
Economia Doméstica ‐ DED.  
A origem no DED, a sua permanência nele por 15 anos, e a relação com os empresários vão contribuir para 
um  currículo  que  priorizava  a  criação  e  as  disciplinas  mais  técnicas,  de  costura  e  modelagem, 
principalmente, fortalecendo a unidade de Têxteis e Vestuário, em detrimento de disciplinas mais téoricas. 
Esta  constatação  vai  justificar  a  saída  de  egressos  com  pouca  reflexão  sobre  o  campo,  mas  com  mais 
habilidade técnica para atuar junto às fábricas.. 
No contexto inicial, apesar do texto do primeiro PPC fazer referência a uma proposta interdisciplinar, o que 
se  verificou,  nestes  anos  todos,  foi  a marcante presença da multidisciplinaridade. Os estudantes ouviam 
professores de vários campos que faziam referência à Moda, mas estes não se  inter‐relacionavam, o que 
dificultava  a  construção  e  reflexão dos  estudantes,  com  relação  ao  seu próprio  campo. Assim,  podemos 
perceber que o curso não apresentou, em sua origem, as condições necessárias para a construção de uma 
identidade que correspondesse aos anseios de todos os envolvidos.  
Somente em 2009, com a chegada de mais docentes efetivos, que se somaram aos já existentes, o grupo 
apresentou condições para, finalmente, pensar o novo currículo, que considerou a imposição do Ministério 
da  Educação  em  colocar  os  cursos  de  moda  no  Campo  do  Design,  mas  também  as  demandas 
contemporâneas  e  as  principais  reivindicações  de  alunos  e  professores,  que  vinham  sendo  resgistradas 
desde 1994. Assim, o novo curso de Design‐Moda nasceu, enquanto currículo formal,   no final do ano de 
2010, e foi implantado em 2011.1. 
Paralelamente,  o  curso  também  se  despedia  do  Departamento  de  Economia  Doméstica,  para  compor  o 
Instituto de Cultura e Arte ‐ ICA, que parecia ser a instância mais apropriada para o então campo da Moda, 
na medida em que unia os diferentes campos de produção de bens simbólicos da universidade, a partir dos 
quais seriam pensadas diferentes políticas institucionais. 
Criado em 2003, como órgão administrativo para congregar e gerenciar os equipamentos culturais da UFC, 
o  ICA  foi,  em  junho  de  2008,  transformado  em  unidade  acadêmica.  Tal  ação  alterou  a  estrutura 
departamental vigente, possibilitando uma visão diferenciada da organização e da gestão acadêmica.  
Com o advento da Sociedade do Conhecimento, novas exigências se apresentaram para o desenvolvimento 
da  atividade  educacional  e,  em  particular,  para  as  instituições  de  ensino  superior.  Neste  novo  quadro, 
marcado  pelo  escopo  global  e  o  dinamismo  sem  precedentes  das  mudanças  (GIDDENS,  1991),  elas  se 
constituem em componentes  fundamentais da promoção do desenvolvimento cultural e  socioeconômico 
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de  indivíduos,  comunidades  e  nações,  mobilizando,  no  plano  internacional,  a  consciência  sobre  a  sua 
importância vital para a consolidação do futuro. 
Perante  os  novos  desafios,  o  pensamento  disciplinar  externa  clara  limitação,  e  a  estrutura  universitária 
tradicional,  vinculada  a  este  paradigma,  revela  a  sua  obsolescência,  pois  trata  de  um  modelo 
comprometido  pelo  engessamento  das  estruturas  departamentais,  pela  rigidez  dos  currículos  e  seus 
inúmeros pré‐requisitos, pelos baixos níveis de mobilidade interna, e a inexistência de articulação entre os 
campos do saber.  
Assim, as perspectivas  inter e transdisciplinares mostram‐se mais adequadas para  lidar com as exigências 
desta sociedade. Elas surgem como tendência de transcender limites, de estabelecer comunicabilidade, de 
reconectar as ligações desfeitas ou perdidas com o movimento da especialização, adaptando‐se a esta nova 
realidade que está implicada na Sociedade do Conhecimento. 
2.2. As narrativas de formação dos estudantes  
A Narrativa de Formação é uma metodologia que pressupõe a existência de relações mais orgânicas entre 
pesquisadores e participantes, buscando responder às exigências da ética do pesquisador e as condições 
necessárias para a existência do contato com o mesmo. (JOSSO, 2010). 
Para  a  realização das  narrativas,  optamos por  selecionar  os  estudantes  que  compunham o Programa de 
Educação Tutorial ‐ PET, pelo engajamento dos mesmos nas três dimensões acadêmicas: ensino, pesquisa e 
extensão.  Esta afinidade  com  todas as dimensões é  importante, uma vez que a  ideia do projeto  transita 
nesta  perspectiva,  já  que  os  resultados  investigativos  nos  conduzem  a  ações  de  extensão  com  foco  no 
ensino não‐formal na comunidade. 
Indagamos, de um modo geral sobre o currículo do curso, no intuito de percebemos suas percepções nas 
narrativas. Os resultados nos apontam uma preocupação com as suas aceitações no mercado de trabalho, o 
que  é  natural  em  toda  profissão  escolhida  mas,  ao  mesmo  tempo,  alguns  estudantes  sinalizam 
preocupações com a contribuição social do curso, o que favorece a criação e a execução do projeto social. 
 “[...]  uma das  coisas que  eu  sinto  falta neste  curso  é a  contribuição para  a  sociedade. A  gente  ta 
numa  universidade  pública  e  não  faz  nada.  A  gente  se  volta  em  prol  da  individualidade,  e  vai 
trabalhar da mesma forma nas empresas. Eu fiz um trabalho voluntário nos semestres iniciais, e foi 
uma das experiências mais enriquecedoras que eu tive” (Vermelho, 2012). 
A fala reflete, além de uma preocupação com a dimensão social, a  importância dos saberes da experiência, 
tanto pelo aprendizado que produzem, quanto pela identificação de potencialidades, este olhar para si e se 
perceber capaz é de uma grandeza singular, na construção das  identidades profissionais a  se  formar nas 
atividades colaborativas. 
3. A percepção das crenças  
A nossa percepção do mundo e de nossas “reais” capacidades está sujeita a importantes alterações. Nossas 
ações  não  são  reações  diretas  ou  imediatas,  mas  se  condicionam  a  partir  dos  nossos  mapas  internos, 
nossos sistemas de crenças, que nos influenciam, positiva ou negativamente, impulsionando ou retardando 
os  nossos  comportamentos;  determinando  o  que  estamos  a  procurar,  a  reconhecer  e  a  interpretar.  Em 
geral, eles revelam o que acreditamos ser realmente significativo. 
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Esse sistema de crenças é determinante em nossas vidas, principalmente aquelas que sustentamos sobre 
nós mesmos, nossa imagem e nosso pensamento. O que acreditamos ser, é uma autoconstrução, a partir 
de situações do nosso passado e que orienta o nosso futuro; informa‐nos o que somos e também aquilo em 
que podemos, ou não, nos transformar.  
Segundo Beck (2013), desde cedo nutrimos determinadas ideias sobre nós mesmos, sobre as outras pessoas e o 
nosso mundo. Consideramo‐las como verdades absolutas — é como as coisas “são”. Entretanto, elas podem 
impulsionar as nossas vidas — crenças funcionais; ou retardar a nossa evolução — crenças disfuncionais. 
Para Correia  (2015),  as  crenças  funcionais estão baseadas na  realidade de uma vida  saudável.  Tudo o 
que percebemos e que nos impulsiona, motiva‐nos e nos faz acreditar que somos amparados, amados e 
valorizados. As  crenças  disfuncionais  são  experiências desenvolvidas  com negatividade, distorcidas da 
realidade, equivocadas pela percepção que temos sobre os eventos da vida. Elas se enraízam em nossa 
mente e são incorporadas como verdades absolutas, gerando sofrimento psicológico ao longo da vida.  
Essas  ideias  negativas  são  chamadas,  na  Terapia  Cognitiva  Comportamental,  de  crenças  centrais 
disfuncionais  e  podem  ser  de  desamparo,  quando  temos  a  certeza  de  que  somos  incompetentes  e 
fracassados; de desamor, quando acreditamos que somos e seremos rejeitados; e de desvalor, através da 
qual acreditamos sermos desvalorizados, ruins ou até mesmo perigosos para as outras pessoas. (CORREIA, 
2015) 
Elas tendem a se fortificar quando focamos nossa atenção para as situações e dados que confirmam nossa 
visão negativa, e não conseguimos perceber as situações da vida com outro ponto de vista. Isso ocorre de 
forma automática e involuntária, gerando diversos sofrimentos psicológicos. Acreditamos que só as outras 
pessoas são superiores, eficientes, melhores, amáveis e úteis.  
Observamos, portanto, que nossas crenças negativas nos impedem de agir e exercitar nossas escolhas com 
neutralidade  e  prudência. Devemos,  portanto,  percebê‐las  e  substituí‐las  por  crenças  positivas,  que  nos 
impulsionam a ações satisfatórias. Sendo assim, o primeiro passo é a percepção — a tomada de consciência 
da existência das crenças. Somente a partir dessa nova percepção podemos desativar nossas crenças e nos 
libertar para uma vida mais saudável. 
3.1. Congregação das Irmãs Missionárias Capuchinhas de São Francisco de Assis do Brasil 
Fundada  em  1904,  pelo  Frei  João  Pedro  de  Sexto  São  João,  no  interior  do  estado  do  Maranhão,  a 
Congregação  das  Irmãs Missionárias  Capuchinhas  de  São  Francisco  de  Assis  do  Brasil  tinha  o  propósito 
inicial de assistir às crianças indígenas. 
Em Fortaleza, ela tem sua base no Posto Santa Rosa de Viterbo, onde atende aproximadamente 80 pessoas, 
tendo como missão a caridade, o acolhimento, o respeito e o amor. 
Inicialmente  as  suas  atividades  resumiam‐se  à  doação  de  sopas  às  pessoas  que  passavam  fome,  como 
alternativa  de  esperança.  Com  o  passar  dos  anos,  entretanto,  as  escutas  e  observações  levaram  os 
envolvidos a perceber que o gesto ultrapassava a dimensão material, para se transformar em espaços nos 
quais os atendidos se encontravam com si próprios em essência.  
As observações apontaram outro tipo de fome, de valores e de respeito, independente das suas aparências 
ou condições. Assim, além da distribuição de sopas, outra ação passou a ser também desempenhada, que 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3116
 
 
 
 
 
foi  o  suporte  terapêutico  no  propósito  de modificar  as  crenças  de  desamparo,  desamor  e  desvalor  que 
estavam ali impregnadas.  
4. Considerações finais 
Analisar as possibilidades de intervenção social a partir dos currículos dos cursos de Moda é uma temática 
pertinente, considerando que o campo está  em pleno processo e carece de muitas definições, consensos e 
acertos. Além disso,  trata‐se de um campo comumente orientado pela lógica do mercado globalizado.  
De começo, poderíamos dizer que pensar parâmetros de transformação da lógica do vestir e do tratamento 
do  corpo  como  corpo  simbolizado  nos moldes  que  se  tem  hoje,  com  a  lógica  capitalista,  deve  implicar 
adentrarmos  em  uma  perspectiva  multiculturalista,  crítica,  que  leve  em  consideração  os  discursos  de 
globalização  e  pós‐modernidade.  É  certo,  portanto,  que  se  há  forças  de  reprodução  cultural  que  se 
vinculam  à  reprodução  das  estruturas  sociais,  também  o  novo  e  o  rompimento  com  essa  serialização 
acontece,  sendo,  neste  sentido,  mais  adequadas  as  perspectivas  inter  e  transdisciplinares,  que  surgem 
como  tendência  de  transcender  limites,  de  estabelecer  comunicabilidade,  de  reconectar  as  ligações 
desfeitas ou perdidas com o movimento da especialização. 
Neste contexto, o atual currículo do curso de Design‐Moda da Universidade Federal do Ceará e todo o seu 
entorno,  Unidade  Acadêmica,  professores  estudantes,  caminham  nesta  direção  de  orientação  para  esta 
transcedência de limites que, neste trabalho é sugerida com a criação do Projeto Girassol, ação de extensão 
que  envolverá  estudantes  e  membros  da  Congregação  das  Irmãs  Missionárias  Capuchinhas  de  São 
Francisco de Assis do Brasil, numa ação que buscará, a partir da moda, do vestir, e do tratamento do corpo, 
modificar  as  crenças  negativas  que  tornam  estáticas  as  pessoas  em  vulnerabilidade  social  atendidas  na 
Congregação. 
Os  dados  obtidos  na  pesquisa  servirão,  a  partir  de  agora,  como  elementos  que  vão  fundamentar  a 
construção  deste  projeto,  contribuindo  com  a  melhoria  de  vida  dos  membros  da  Congregação  mas, 
sobretudo, com a formação ampliada e comprometida com os desafios da Dimensão Global dos egressos 
do bacharelado em Design‐Moda da UFC. A ideia inicial é a de que sejam estabelecidas, inicialmente, duas 
linhas  de  ação. Uma mais  orientada para psicologia,  que  consistirá  na  capacitação de  estudantes  para  a 
orientação  sobre o uso do  corpo e da  roupa no  sentido de ampliar  crenças  funcionais.  A  segunda  linha, 
mais técnica, envolverá pequenas capacitações em costura, estamparia e design de acessórios, para que as 
pessoas atendidas ocupem as suas mentes, valorizem‐se enquanto mão de obra produtiva e possam, ainda, 
produzir para si, conforme orientação anterior, no sentido da valorização do seu corpo. 
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Abstract: This paper presents the results of an investigation into Fashion Design Course of the Federal 
University of Ceará  curriculum, from encouraging the development of social practices that aim to affect the 
values and perceptions of socially excluded people. It exceeds the investigative dimension, constituting an 
action research, because of the "Sunflower Project" in the Congregation of the Missionary Sisters Capuchin 
of St. Francis of Assisi in Brazil. The results reinforce the urgent need to think about the curriculum of 
undergraduate courses in fashion to face the current challenges of the Global Dimension 
Keywords: Global Dimension; Curriculum; Perception. 
 
1. Introduction 
The  professors  and  students  of  undergraduate  courses  commonly  reflect  on  their  respective  Pedagogic 
Course  Projects  (PPC),  or  at  least  should,  as  the  contemporary  needs  are  no  longer  those  of  the  past, 
making  essential  the  adequacy  of  curriculum  to  a  world  that  today  requires  critical  citizens,  conscious, 
committed  to  enhancing  cultural  diversity,  citizenship  and  able  to  insert  a  global  and plural  reality  in  all 
areas. Currently, worldwide have been designed various strategies to enable more conscious thought in the 
context of advancing new technologies, in which the local and global become very close, and the temporal 
and  geographical  boundaries  cease  to  exist,  making  the  world  one  in  terms  of  fascination  but  also  of 
anguish  on  the  contemporary  challenges  of  the  global  Dimension  (DG):  global  citizenship;  sustainable 
development;  conflict  resolution;  values  and  perceptions;  diversity;  human  rights;  social  justice;  and 
interdependence. 
In this scenario, it is essential that people, since childhood, can reflect on these issues once the effects of a 
higher  education,  that  turns  to  the  Global  Dimension  suffer,  interference  from  the  presence  of  these 
concepts in basic education. That is, the issues will be much better explored; the more familiar and prone 
to them are the students. However, by our inclusion in the academic environment, interested in precisely 
the research and development of social projects in the fashion curriculum of undergraduate courses, which 
industry  impacts  the  DG  in  his  eight  concepts,  from  creation  and  production  cycle  to  consumption  of 
garment  products,  reason  that  it  is  very  important  to  conduct  research  and  reflections  that  lead  us  to 
behavioral changes of several orders. 
We  started  our  investigations with  the  construction  of  our  theoretical  framework,  both with  respect  to 
curriculum theories, as to the understanding of human values and perceptions. The readings allowed us to 
investigate the Fashion Design course of the Federal University of Ceará, in order to better understand its 
resume and if there is a propensity to social work among students; and the Congregation of the Missionary 
Sisters Capuchin of St. Francis of Assisi in Brazil, in order to build a glimpse into the beliefs and perceptions 
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of  the  people  served.  Both  investigations  were  conducted  from  the  participant  observation,  and  the 
curriculum investigation, also from conducted training narratives. The results achieved led us to the idea of 
launch  the  “Sunflower  Project”, which  reinforces  the  curriculum  premise  as  a  “power  space”  and  social 
transformation  and,  once  installed,  enables  the  fashion  designer  to  think  and  produce  the  dress with  a 
focus on human, technical and social dimensions.  It  is,  therefore, a project  in development, whose  initial 
phase of the research underlying is what we present. 
2. The Fashion Curriculum as a transformation field 
The curriculum is a complex social process, with multiple expressions and dynamics, because  it builds on 
time  and  under  certain  conditions.  According  to  Sacristán  (2000),  it  is  difficult  to  limit  it  in  a  simple, 
schematic and clarifying concept, both by the complexity, but also because it is a new field in pedagogy. 
It refers to all educational processes in the history of civilizations, being from different conceptions in every 
moment, in trying to explain how they perceive the world and try to understand its operation. 
In  general, we  can  say  that  in  the  twentieth  century,  in Brazil,  curriculum  theory was divided  into  three 
stages:  the  Traditional  Theory or  Conservative, whose discussions were  initiated  at  the  beginning of  the 
century;  Critical  Theory,  originated  in  the mid‐1950s;  and  the  Post‐Critical  Theory,  whose  debates were 
boosted in the early 1980s. 
The  curriculum  theorists,  defenders of  Educational  Theory  and Criticism of  the  curriculum,  focused  their 
arguments and criticism as opposed to purely empirical and technical perspectives that characterized the 
Traditional Theory. Some of the striking elements of this thought signaled the criticism of the idea of the 
transmission method of knowledge; the criticism of the existing educational arrangements; the questioning 
of the status quo; a more detailed analysis of the dominant forms of knowledge; criticism of exacerbation 
of technical activities; the denunciation of mechanical transmission of content; questioning the acceptance 
of ideas, adjustment and adaptation; and the criticism of the lack of corporeality, of affection, and emotion 
as important elements in the teaching process. 
Apple  (2006),  one  of  the  greatest  exponents  of  this  theory,  affirms  that  education  is  not  a  neutral 
enterprise.  By  the  very  nature  of  the  institution,  the  professor  is  involved  in  a  political  act  and  cannot 
separate their educational activity of institutional programs, various trends and forms of consciousness that 
dominate economies industrially developed. 
For its political implications, so Apple (2006) argues that education acts in the economic sector of a society 
to  reproduce  important aspects of  inequality, both with respect  to economic ownership, as  the symbolic 
property ‐ the cultural capital ‐ schools preserve and distribute. It is therefore necessary to understand how 
they  produce  and  reproduce  forms  of  consciousness  which  enable  the  maintenance  of  social  control, 
without the dominant groups have declared to resort to mechanisms of domination. 
Regarding the critical theory, the curriculum of post‐critical theory meant an expansion of questions, which 
have become prevalent,  to problematize  the  curriculum  from the addition of  the  following  categories of 
analysis:  identity;  otherness  and  difference;  subjectivity;  meaning;  knowledge‐power;  representation; 
culture and multiculturalism; and gender  relations,  race, ethnicity and  sexuality. This made  it possible  to 
articulate this curriculum theory,  the production of knowledge, relations of power and the production of 
social  identities,  gender  and  sexuality,  pointing  out  new  pathways  to  thinking  and  develop  the  links 
between the individual and knowledge. 
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2.1. Fashion Design course curriculum of the Federal University of Ceará 
The approval of  the  first  curriculum of Design/Fashion,  Federal University of Ceará,  at  the  time  called  in 
Fashion Styling, took place on October 29, 1993, linked to the Department of Home Economics ‐ DED. 
The origin of  the DED,  in  it  for 15 years, and the relationship with the entrepreneurs will  contribute to a 
curriculum  that  prioritized  the  creation  and  the  more  technical  disciplines,  sewing  and  modeling, 
particularly  by  strengthening  the  unity  of  Textiles  and  Clothing  in  over  more  theoretical  subjects.  This 
observation will justify graduated students with no reflection on the field, but with more technical skill to work 
with the factories. 
In the initial context, despite the first PPC text to refer to an interdisciplinary approach, which it turned out, 
all these years, it was the strong presence of a multidisciplinary approach. Students listened to professors of 
various fields that made reference to fashion, but these are not interrelated, which hampered construction 
and reflection of students with respect to their own field. Thus, we can see that the course did not, in its 
origin, the conditions necessary for the construction of an identity that corresponds to the concerns of all 
involved. 
Only  in 2009, with the arrival of more effective professors, which were added to those already existing,  the 
group  presented  conditions  to  finally  think  the  new  curriculum, which  considered  the  imposition  of  the 
Ministry of Education to put the fashion courses in the field of Design but also the contemporary demands 
and the main demands of students and professors who had been registered since 1994. Thus, the new course 
of Design‐Fashion was born, as a formal curriculum, at the end of 2010, and was implemented in 2011.1. 
At  the  same  time,  the  course  also  dismissed  from  the Department  of Home  Economics  to  compose  the 
Institute of Culture and Art ‐ ICA, which seemed to be the most appropriate forum for the fashion  field, in that 
united the different fields of production of goods symbolic of the university, from which would be thought 
different institutional policies. 
Created in 2003 as an administrative body to gather and manage the cultural facilities of the UFC, ICA was 
in  June  2008,  transformed  into  academic  unit.  Such  action  changed  the  current  departmental  structure, 
allowing a differentiated view of the organization and academic management. 
With  the  advent  of  the  knowledge  society,  new  requirements  presented  for  the  development  of 
educational activity and, in particular, to higher education institutions. In this new framework, marked by 
the  global  scope  and  unprecedented  dynamism  of  the  changes  (GIDDENS,  1991),  they  constitute  key 
components of the promotion of cultural and socio‐economic development of individuals, communities and 
nations, mobilizing at international level, awareness about its vital importance to the consolidation of the 
future. 
Faced with new challenges, the external disciplinary thinking clearly limited, and the traditional university 
structure, linked to this paradigm, reveals its obsolescence, as is a model committed by the inflexibility of 
the departmental structures, the rigidity of the curriculum and its numerous pre requirements, low levels of 
internal mobility, and the lack of coordination between the fields of knowledge. 
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Thus, inter‐ and trans disciplinary perspectives presents more appropriate to deal with the demands of this 
society. They arise as a tendency to transcend boundaries, to establish communicability, reconnecting the 
broken or lost links with the movement of specialization, adapting to this new reality that is involved in the 
Knowledge Society. 
2.2. The training studentes narratives  
Narrative  training  is  a  methodology  that  assumes  the  existence  of  more  organic  relationship  between 
researchers  and  participants,  seeking  to  meet  the  demands  of  the  research  ethics  and  the  necessary 
conditions for the existence of contact with it (JOSSO, 2010). 
To carry out the narrative, we chose to select students who made up the PET ‐ Tutorial Education Program, 
that engagement of same in the three academic dimensions: teaching, research and extension. This affinity 
with all  sizes  is  important, since the  idea of  the project moves  from this perspective, as  the  investigative 
results lead us to focus on extension activities in non‐formal education in the community. 
We ask,  in  general  on  the  course  curriculum,  in  order  to  realize  their  perceptions  in  the narratives.  The 
results  point  us  a  concern  with  their  acceptances  in  the  labor  market,  which  is  natural  in  any  chosen 
profession  but  at  the  same  time,  some  students  indicate  concerns  with  the  social  contribution  of  the 
course, which favors the creation and implementation of social projects. 
“[...] one of the things I miss in this course is a contribution to society. It is a public university and does 
nothing. We are back in favor of individuality, and will work the same way in business. I did volunteer 
work  in  the  early  semesters,  and  it  was  one  of  the most  enriching  experiences  I  ever  had.”  (RED, 
2012). 
The speech reflects, in addition to a concern with the social dimension, the importance of the experience 
knowledge,  both  by  learning  to  produce,  as  the  identification  of  potential,  this  look  at  themselves  and 
realize  capable  is  a  singular  greatness,  in  the  construction  of  identities  professionals  to  form  the 
collaborative activities. 
3. The perception of beliefs 
Our perception of the world and our "real" capabilities are subject to major changes. Our actions are not 
direct or immediate reactions, but are conditioned from our internal maps, our belief systems influence us 
positively or negatively, boosting or slowing our behavior; determining what we seek, what we recognize 
and what we understand. In general, what we believe is really significant in our lives. 
This  belief  system  is  crucial  in  our  lives,  especially  those  we  hold  about  our  image,  our  thinking  and 
ourselves. What we believe is a self from situations of our past and it is a guide of our future; tells us what 
we are and also what we can or cannot turn to be. 
According to Beck (2013), early nurture certain  ideas about us, about others and our world. We consider 
these ideas as absolute truths ‐ is how things "are". However, these beliefs can boost our lives ‐ functional 
beliefs, or slow our evolution ‐ dysfunctional beliefs. 
Functional beliefs are based on the reality of a healthy  life. All  that we perceive and drive, motivate and 
make us believe that we are supported, loved and valued. Dysfunctional beliefs are experiences developed 
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with negative, distorted  ideas of reality, misguided by the perception we have of  the events of  life. Such 
ideas are  rooted  in our mind and are  incorporated as absolute  truths, generating psychological  suffering 
throughout life. 
These ideas are called in Cognitive Behavioral Therapy of “Dysfunctional Core Beliefs” and may be helpless 
when we are sure that we are incompetent and failed; unloving, when we believe that we are rejected; and 
worthlessness, through which we believe to be undervalued, bad or even dangerous for others. 
Beliefs  tend  to  strengthen  when  we  focus  our  attention  to  the  situations  and  data  that  confirm  our 
negative view, and usually we cannot perceive the situations of life with another point of view. This occurs 
automatically and involuntarily, causing various psychological suffering. We believe that only other people 
are superior, efficient, better, kind and helpful. 
We observed, however,  that our negative beliefs prevent us  from acting and exercising our choices with 
prudence and neutrality. We must therefore identify and replace them with positive beliefs that drive us to 
satisfactory action. Thus, the first step is awareness the existence of beliefs. Only from this new perception 
we can turn our beliefs and overcome a healthier life.  
3.1. Congregation  of  the  Missionary  Sisters  Capuchino  of  St.  Francis  of  Assis  in 
Brazil 
Founded in 1904 by the priest João Pedro de Sixth St. John, in the state of Maranhão, the Congregation of 
the  Capuchin  Missionary  Sisters  of  St.  Francis  of  Assisi  in  Brazil  had  its  initial  purpose  to  attend  to 
indigenous children. 
In  Fortaleza,  it  has  its  basis  in  Posto  Santa Rosa de Viterbo,  Porciúncula, which  serves  approximately  80 
people, with the mission of the charity, hospitality, respect and love. 
Initially its activities were restricted to the donation of soup to starving people, as an alternative of hope. 
Over the years, however, the tapping and observations have led those involved to realize that the gesture 
went  beyond  the  material  dimension,  to  turn  into  spaces  in  which  they  were  fulfilled  with  their  own 
essence. 
The observations revealed another kind of hunger, values and respect,  regardless of  their appearance or 
condition. Thus, besides  the distribution of  soups, other action has  to be also performed, which was  the 
therapeutic support  in order to modify the helplessness of beliefs, unloving and worthlessness that stood 
impregnated. 
4. Final considerations 
Examine  the  possibilities  of  social  assistance  from  the  curriculum of  Fashion  courses  is  a  relevant  topic, 
considering  that  the  field  is  in  the  process  and  lacks  many  definitions,  consensus  and  agreements. 
Moreover, it is a field commonly driven by the logic of the globalized market. 
From the beginning, we could say  that  thinking  logic of  transformation parameters of dressing and body 
treatment as body symbolized in ways that you have today with the capitalist  logic, must mean we enter 
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into  a  multiculturalist  perspective,  criticism,  which  takes  into  account  the  speeches  globalization  and 
postmodernity.  It  is  right,  therefore,  that  there are  cultural  reproduction of  forces  that are  linked  to  the 
reproduction of social structures also new and break with this happening, and in this sense, more suitable 
prospects  inter‐  and  trans  disciplinary,  emerging  as  trend  transcend  boundaries,  to  establish 
communicability, reconnecting the broken or lost links with the movement of specialization. 
In  this  context,  the  current  curriculum  of  Design/Fashion,  Federal  University  of  Ceará  and  all  its 
surroundings,  Academic  Unit,  students  and  professors  walk  in  this  direction  to  this  transcendence  of 
boundaries. This work  is suggested with the creation of the “Project Sunflower”, extension of action that 
involve  students  and members  of  the  Congregation  of  the Missionary  Sisters  Capuchin  of  St.  Francis  of 
Assisi in Brazil, an action that will seek, from the fashion, clothing, and body treatment, change the negative 
beliefs that make static people in socially vulnerable. 
The data on serve research,  from now on, as elements  that will  support  the construction of  this project, 
contributing  to  improving  the  lives  of  members  of  the  Congregation  but  especially  with  the  expanded 
training and committed to the challenges of the Global Dimension of Fashion Design graduates. The initial 
idea  is  to  establish,  initially,  two  lines  of  action.  One,  psychology  oriented,  which  consist  of  training 
students for guidance on the use of the body and clothing to broaden functional beliefs. The second line, 
more technical  ,  involves small  training  in sewing  , stamping and accessories design  , so people attended 
occupy their minds , glorifies themselves as hand productive workers and can also produce for themselves, 
as previous guidance , in the recovery of their bodies. 
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Resumo: Esta pesquisa teve por objetivo demonstrar a importância do uso da rede social digital Facebook 
para atender aos anseios do paradigma da complexidade buscando o desenvolvimento da aprendizagem 
colaborativa nos processos de ensino e aprendizagem para os jovens nascidos na era digital. Parte‐se da 
ideia que os jovens nascidos na era digital, tão conhecedores dos recursos tecnológicos necessitam de uma 
aprendizagem que esteja relacionada ao seu contexto e a sua cultura, que desenvolva a criticidade, a ética, 
a autonomia, a reflexão e a investigação, para assim tornarem‐se participantes da ação educativa. Diante 
disso, a aprendizagem colaborativa, cujos fundamentos são a interação, o compartilhamento e a 
participação ativa entre professores e alunos, foi fundamentada teoricamente para o uso do Facebook na 
educação. E, para que esta pesquisa se concretizasse foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa, com a 
participação de 15 estudantes matriculados no curso superior de Design de Moda. O estudo está apoiado 
nos fundamentos teóricos de BEHRENS, KENSKI e TORRES. Como resultado, o estudo demonstra que com as 
redes sociais digitais é possível reestruturar a prática pedagógica atendendo o perfil dos jovens nascidos na 
era digital buscando a superação da reprodução do conhecimento com um ensino dinâmico, interativo e 
colaborativo. 
 
Palavras chave: aprendizagem colaborativa, facebook, produção e direção de moda. 
 
1. Aprendizagem  Colaborativa  como  Fundamentação  Teórica  para  o  Uso  das 
Redes Sociais Digitais na Educação  
O  sistema  educacional  está  inserido  em  um  contexto  de  mudança  de  paradigma,  de  um  ensino 
conservador, autoritário,  incipiente,  reducionista,  fragmentado e de produção do conhecimento para um 
ensino que enfatize o diálogo, o compartilhamento, a integração, a interação, a cooperação, a colaboração 
e a construção do conhecimento. 
Diante desse contexto, este artigo traz um levantamento teórico sobre a aprendizagem colaborativa como 
fundamentação  para  o  uso  das  redes  sociais  digitais,  buscando  uma  prática  pedagógica  inovadora, 
dinâmica e significativa para assim atender às necessidades do paradigma da complexidade. 
A aprendizagem colaborativa é uma estratégia de ensino que  tem sido utilizada por educadores desde o 
século  XVIII,  pois  eles  acreditavam  que  por  meio  de  atividades  em  grupo  estariam  preparando  seus 
estudantes para a realidade profissional. Grupos que eram formados para interagir, resolver um problema 
ou realizar uma atividade proposta pelo docente (TORRES; IRALA, 2014).  
Segundo  Siqueira  e  Alcântara  (2003),  a  proposta  da  aprendizagem  colaborativa  é  utilizar  interatividade 
entre estudantes e temas de estudo, fazendo com que o conteúdo se torne mais dinâmico e interessante. 
Para Burnham et al. (2012), a essência da aprendizagem colaborativa é o sujeito cognitivo: 
 “Esse sujeito acontece quando todos os membros de um grupo participam da criação e da constante 
atualização  dos  debates.  Assim,  a  discussão  se  dirige  para  a  construção  de  uma  rede  de 
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argumentação  e  documentação,  sempre  presente  simultaneamente  para  todos,  podendo  ser 
manipulada  por  qualquer  um.  Essa  estrutura  e  essa  forma  de  produzir  conhecimento  não  seriam 
possíveis a não ser em ambiente digital. ” 
Portanto, esta é uma estratégia adequada ao jovem contemporâneo nascido na era digital que permanece 
em  rede  na maior  parte  do  seu dia,  e  que  está  em  constante  troca de  informações por meio das  redes 
sociais  digitais.  Adequada  para  desenvolver  habilidades  de  trabalho  em  grupo,  de  senso  crítico,  de 
autonomia, que mantém os estudantes em constante troca de informações, de resoluções de problemas e 
de pontos de vista.  
Serrano  (apud  TORRES;  ALCANTARA;  IRALA,  2004,  p.6)  define  a  aprendizagem  colaborativa  como:  "Um 
modelo de aprendizagem interativo que convida os alunos a compartilhar esforços, talentos e competências 
através de uma série de transações que permitem aos participantes atingir juntos o mesmo objetivo". 
Para  a  realização  da  aprendizagem  colaborativa  gestores  e  professores  são  essenciais  e  deverão 
desenvolver  projetos  criativos  e  desafiadores  que  transcendam  os muros  da  universidade.  Projetos  que 
possam  responder  às  problemáticas  existentes  e  que possam  ser  discutidos  em ambientes  presenciais  e 
virtuais, como as redes sociais digitais. 
O conhecimento é construído na troca constante, na  interação entre as pessoas, de maneira social e não 
será adquirido na metodologia de reprodução do conhecimento, que coloca o estudante apenas como um 
mero receptor de conteúdo (TORRES; IRALA, 2014). 
Para que a aprendizagem colaborativa realmente aconteça ela precisa ser desafiadora, instigante; o grupo 
de  estudantes  deve  pensar  em  conjunto,  trocando  informações  e  construindo  o  conhecimento  em 
conjunto, à luz de referenciais teórico‐práticos, na busca de soluções possíveis (BEHRENS, 2000).  
Sobre o aprender entre os pares, Torres e Irala (2014, p.65) trazem as seguintes colocações: 
“O  aprender  "em  conjunto"  pode  ser  interpretado  de  diversas  maneiras,  como  situações  de 
aprendizagem presenciais ou virtuais, síncronas ou assíncronas, esforço totalmente em conjunto ou 
com divisão de tarefas. Assim sendo, a prática de aprendizagem colaborativa pode assumir múltiplas 
caracterizações,  podendo  haver  dinâmicas  e  resultados  de  aprendizagem  diferentes  para  cada 
contexto específico. ” 
A aprendizagem colaborativa  ressalta a  interação em grupos, e  apresenta mais eficiência desenvolvendo 
trabalhos colaborativos e sociais do que apenas um empenho individual (TORRES; IRALA, 2014). 
Segundo Torres, Alcantara e Irala (2004), na aprendizagem colaborativa o grupo trabalha em conjunto, sem 
hierarquias, todos empenhados em atingir um único objetivo ao qual se propuseram a alcançar. 
Nessa metodologia de aprendizagem não se deve analisar apenas a junção das mãos dos envolvidos e sim 
as mentes dos envolvidos, propiciando assim o aprofundamento do conhecimento (TORRES; IRALA, 2014). 
A aprendizagem colaborativa é uma  filosofia de ensino; nela a  relação entre professor e estudante deve 
orientar‐se por uma relação de seres humanos, que juntos buscam por caminhos voltados à solidariedade 
para  uma  vida  harmoniosa  mais  feliz,  tanto  para  si  próprio  como  para  o  ambiente.  A  relação  entre 
professores e estudantes deve ser de parceria, conforme aponta Behrens (2000, p.78): 
“A  relação  é  de  parceiros  solidários  que  enfrentam  desafios  de  problematizações  do  mundo 
contemporâneo  e  se  apropriam  da  colaboração,  da  cooperação  e  da  criatividade,  para  tornar  a 
aprendizagem colaborativa, significativa, crítica e transformadora. ” 
Nesse processo de aprendizagem, o professor não tem o papel central, pois se assim o fosse impossibilitaria 
a  troca  significativa,  e  o  aluno  apresenta  um  papel  mais  ativo,  colocando‐se  disposto  a  construir  o 
conhecimento de forma conjunta. 
Em um trabalho de grupo, todos os estudantes são responsáveis pelo resultado final da atividade elaborada 
pelo docente, não existe um único responsável, todos são responsáveis pelo andamento do trabalho. 
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Assim,  pode‐se  dizer  que  a  aprendizagem  colaborativa  é  muito  mais  que  uma  técnica  utilizada  pelo 
professor em sala de aula, é antes uma maneira de fazer com que o estudante seja mais ativo no decorrer 
do  processo  de  ensino  e  aprendizagem,  e  o  professor  não  é  o  centralizador  do  conhecimento  e  sim,  o 
facilitador do processo. 
No processo não há hierarquia delimitada, todos os membros do grupo trabalham para atingir um objetivo 
comum, coordenadamente e de maneira síncrona. Os participantes é que definirão suas responsabilidades 
no grupo, o docente permite que a decisão e a organização sejam realizadas pelo próprio grupo (TORRES; 
IRALA, 2014). 
O  professor  acredita  que  os  estudantes  possuem habilidades  sociais  para  estarem em uma  sala  de  aula 
colaborativa,  os  estudantes  não  necessitam  de  nenhum  treinamento  sobre  como  agir  em  trabalhos  em 
grupo, pois o perfil  dos  estudantes nascidos na era  digital  já  demonstra  sua habilidade em  interagir  por 
meio das redes sociais digitais, das mensagens instantâneas, dos blogs, entre outros. 
O uso de tecnologias de informação e comunicação como bate‐papos, fóruns de discussão, as redes sociais 
digitais  podem  levar  a  discussão  de  novas  ideias,  novos  projetos,  resultando  em  um  novo  conflito  de 
percepção da construção do conhecimento. Os estudantes, ao  interagirem um com o outro por meio do 
uso  das  tecnologias,  acabam  por  atuar  como  promotores  do  crescimento  cognitivo  de  si  mesmo  e  dos 
outros (TORRES; IRALA, 2014). 
Tal  abordagem  apresenta  consonância  com  o  paradigma  da  complexidade,  que  busca  um  ser  com 
criticidade, inovador e com visão de totalidade. O aluno estimulado pela aprendizagem colaborativa estará 
mais disposto a desenvolver atividades em grupo com interação e compartilhamento. 
1.1 Desenvolvimento das atividades na disciplina Produção e Direção de Moda II  
Para  o  desenvolvimento  da  pesquisa  apresentada,  trabalhou‐se  com  um  grupo  de  15  estudantes 
universitários  matriculados  na  disciplina  de  Produção  e  Direção  de  Moda  II  do  curso  de  graduação  de 
Bacharel em Design de Moda. 
No primeiro dia de aula, no início do semestre letivo, a docente da disciplina apresentou o plano de ensino 
e  perguntou  se  todos  os  estudantes  tinham  perfil  na  rede  social  digital  Facebook.  Dos  15  estudantes 
matriculados  na  disciplina  de  Produção  e  Direção  de Moda  II,  todos  tinham  perfil  na  rede  social  digital 
Facebook. 
Ao perguntar se todos acessavam diariamente a rede social digital Facebook, apenas 01 respondeu que não 
acessava diariamente a rede social digital Facebook. Ao  indagar se todos concordavam em utilizar a rede 
social digital Facebook como ambiente facilitador da aprendizagem colaborativa da disciplina Produção e 
Direção de Moda II, todos aceitaram.  
A docente da disciplina criou um grupo no Facebook com o mesmo nome da disciplina Produção e Direção 
de Moda II, e todos os estudantes matriculados no curso de Design de Moda na respectiva disciplina foram 
convidados a participar do grupo; os 15 estudantes aceitaram participar do grupo e ingressaram nele por 
meio do seu  login e da senha da rede social digital Facebook. O Facebook foi planejado com o intuito de 
colaborar com o desenvolvimento da disciplina e com a comunicação entre estudantes e entre docente e 
estudantes. 
O plano de ensino da disciplina Produção e Direção de Moda II foi estruturado para 18 semanas durante o 
segundo semestre de 2014, sempre enfatizando o uso da rede social digital Facebook como ambiente de 
comunicação da disciplina entre professor e estudantes e como ambiente de postagem dos trabalhos e das 
atividades, debates e discussão dos conteúdos.  
A primeira atividade realizada por meio da rede social digital Facebook foi a postagem do texto da peça de 
teatro,  a  parábola  Assim  é  (Se  Lhe  Parece).  O  referido  texto  foi  apresentado  em  sala  de  aula, 
presencialmente,  quando  a  docente  apresentou  o  projeto  do  primeiro  bimestre,  a  criação  e  o 
desenvolvimento do figurino de 12 personagens para o grupo de teatro da  instituição. A  leitura do texto 
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deveria  ser  realizada  por  todas  as  estudantes,  pois  a  docente  havia  programado  após  a  leitura  uma 
discussão no grupo do Facebook Produção e Direção de Moda II para que cada estudante comentasse o seu 
entendimento e sua percepção da referida parábola. 
Em alguns momentos as estudantes tinham a iniciativa de postar vídeos e links relacionados ao conteúdo 
da disciplina; por exemplo, uma das estudantes encontrou na internet um vídeo da mesma peça de teatro 
que estava sendo trabalhada na disciplina que a turma teria que desenvolver o figurino, e ainda comentou: 
"Para quem já leu fica a dica esse link...". 
Uma das estudantes, entusiasmada em compartilhar sua pesquisa com as colegas, compartilhou os títulos 
que estava utilizando para sua pesquisa dos anos de 1940. A estudante  tirou  foto das capas dos  livros e 
ainda comentou: "Boa referência estética e ainda possui explicação das peças". 
As  estudantes  tiveram que  realizar  uma pesquisa  sobre o perfil  de  cada personagem, para quem estava 
desenvolvendo e criando o figurino, com recortes de imagens tiradas da internet. Esse painel de imagens 
do  perfil  do  personagem  deveria  ser  apresentado  na  aula  presencial  apontando  suas  características  e 
referências. E no mesmo dia da apresentação, deveria ser postado na rede social digital Facebook, no grupo 
da disciplina  (Figura 01),  para  assim  ficar  registrado  como  referência para  todas  as  colegas  criarem uma 
única identidade de figurino, para os atores e as atrizes da peça de teatro. 
 
Figura 1: Tela da postagem do painel de imagens do perfil do personagem da peça de teatro. 
A avaliação da criação do figurino foi realizada por meio das imagens tiradas nas lojas de brechós, pois todo 
o  figurino  foi  criado  por  meio  de  peças  de  brechó.  A  docente  avaliou  as  fotos  postadas  no  grupo  da 
disciplina e ao curtir cada foto as estudantes tinham o conhecimento que a produção estava aprovada pela 
docente da disciplina. 
O projeto de criação de figurino para a peça Assim é (Se Lhe Parece) foi finalizado com a prova de roupas, 
no ensaio geral do grupo de teatro em um sábado pela manhã, no teatro da instituição de ensino. Todas as 
estudantes  tiraram  fotos  dos  seus  respectivos  figurinos  sendo  usados  pelos  atores  e  pelas  atrizes  e 
postaram  as  fotos  na  rede  social  digital  Facebook,  no  grupo  Produção  e  Direção  de  Moda  II.  Como 
fechamento  do  semestre  letivo,  as  estudantes  realizaram  uma  apresentação  na  aula  presencial  com  as 
postagens realizadas durante o semestre e foram avaliadas pelo desenvolvimento do projeto de criação do 
figurino  e  as  postagens  das  atividades  no  grupo  Produção  e  Direção  de Moda  II,  na  rede  social  digital 
Facebook. 
O semestre letivo foi finalizado, as estudantes foram avaliadas por suas participações em sala de aula, pelas 
postagens na rede social digital Facebook e pelas atividades desenvolvidas. As estudantes que participaram 
das  referidas  atividades  se  formaram no  final  do  semestre  letivo, mas  o  grupo  da  disciplina  Produção  e 
Direção  de  Moda  II  ainda  permanece  ativo;  as  participantes  do  grupo  que  são  formandas  continuam 
postando assuntos relacionados ao conteúdo da disciplina. 
As atividades realizadas na rede social digital Facebook, colocaram estudantes e docente na comunidade de 
aprendizagem, enfatizando atividades semelhantes ao mundo real. 
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Os  estudantes  nas  atividades  assumiram  a  responsabilidade  da  sua  aprendizagem,  construindo  o 
conhecimento de maneira colaborativa e trazendo diversas maneiras de pensar.  
A  experiência  vivenciada  no  grupo  da  disciplina  na  rede  social  digital  Facebook  permitiu  que  a 
aprendizagem colaborativa fosse desenvolvida, cujos resultados serão apresentados e discutidos a seguir.  
1.2 Análise do questionário aplicado aos estudantes da disciplina Produção e Direção de Moda 
II 
O questionário foi aplicado aos estudantes participantes da disciplina Produção e Direção de Moda II que 
utilizou  o  Facebook  como  ambiente  de  desenvolvimento  para  a  aprendizagem  colaborativa  por  esta 
pesquisadora.  
A  questão  01  abordada no  questionário  foi  sobre  as  principais  vantagens  da  utilização  do  Facebook  nas 
disciplinas Produção e Direção de Moda I e II. Dos 15 estudantes que responderam ao questionário, 9 (60%) 
responderam que a principal  vantagem  foi a praticidade na visualização dos conteúdos, pois o Facebook 
pode  ser  acessado pelo  celular,  por  uma  tablet,  pelo  computador,  por  um notebook. Os  outros  6  (40%) 
estudantes  apontaram que a principal  vantagem  foi  no envio  (postagem) dos  conteúdos,  projetos,  links, 
trabalhos que deveriam ser postados no grupo da disciplina. 
Pelos  dados  apresentados,  pode‐se  afirmar  que  os  estudantes  perceberam  vantagens  na  utilização  do 
Facebook na referida disciplina. De acordo com a avaliação, 100% dos estudantes perceberam vantagens 
no uso da rede social digital como ambiente para fins educativos. 
Os estudantes relacionaram as vantagens conforme estes recortes: 
‐  A utilização do Facebook na disciplina tem a vantagem de ser um meio mais fácil para todos, sendo 
que é uma  rede  social, na qual muitas pessoas  tem o hábito de verificar atualizações  toda hora,  seja no 
computador, no celular, na tablet, em qualquer hora e em qualquer lugar, sem contar que também existem 
muitas  reportagens  interessantes  que  sejam  relacionadas  as matérias  que  facilitam o  compartilhamento 
para os colegas e professores. 
‐  As vantagens da utilização do Facebook  são praticidade,  facilidade para acessar os  conteúdos de 
qualquer lugar, facilidade para encaminhar o arquivo que deverá ser apresentado ao professor, e acredito 
que o mais importante é a eliminação do uso do papel, algo ecologicamente correto, menos desperdício de 
materiais. 
A  explanação  dos  alunos  vai  em  direção  ao  pensamento  de  Behrens  (2000),  para  quem  os  recursos 
tecnológicos  podem  ser  utilizados  para  facilitar  o  desenvolvimento  de  aptidões.  Os  professores  que 
oferecem recursos inovadores aos alunos contemplam um ensino dialógico, inter‐relacional, transformador 
e de enriquecimento mútuo.  
Behrens  (2000,  p.97)  observa  ainda  que:  "Os  professores  e  os  alunos  podem  utilizar  as  tecnologias  da 
informação para estimular o acesso à informação e à pesquisa individual e coletiva, favorecendo processos 
para aumentar a interação entre eles". 
A  questão  02  referia‐se  às  desvantagens  percebidas  na  utilização  do  Facebook.  Dos  15  estudantes 
respondentes: 5 (34%) argumentaram que não foi apresentada nenhuma desvantagem; 4 estudantes (28%) 
apresentaram como a principal desvantagem a distração, pois no Facebook há muitas notificações pessoais 
de amigos e  isso  leva o estudante à distração em um momento de estudo; 3  (20%) estudantes deixaram 
esta  questão  em branco;  1  (6%)  deles  afirmou que  com a utilização do  Facebook  a  interação presencial 
diminui; 1 (6%) assegurou que a postagem e discussão sobre os trabalhos acabam expondo o estudante; e 1 
(6%)  estudante  acrescentou  como  desvantagem  algumas  postagens  desnecessárias  (não  vinculadas  aos 
conteúdos da disciplina) que alguns colegas inseriram no grupo. 
Pelos dados apresentados, 34% dos estudantes não apresentaram desvantagens na utilização do Facebook 
nas disciplinas citadas. Vale evidenciar algumas afirmações nesse sentido: 
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‐  Como as mídias sociais costumam ser bem instantâneas o excesso de informação pode atrapalhar 
mais que ajudar, por isso acredito que o uso do Facebook deve ser usado principalmente para informações 
diretas. Debates mais longos e profundos podem se perder em meio a tantos conteúdos que recebemos a 
todo  momento.  Outra  desvantagem  é  que  por  ser  uma  plataforma  de  estilo  mais  informal  algumas 
informações podem passar despercebidas para aqueles que não são tão ligados a essa plataforma. 
‐  Falta de organização nas postagens. 
Esses relatos demonstram que os alunos ainda estão acostumados com a forma linear, confundem‐se com 
textos desarticulados e com a falta de linearidade do Facebook, o que, de alguma maneira, contrapõe‐se ao 
que Kenski (2007, p.55) afirma: 
“Crianças e jovens não estão acostumados com a leitura e a escrita em sua forma linear. Querem ler 
zapeando  os  textos,  como  fazem  na  televisão  e  no  uso  de muitas mídias.  As  revistas  e  jornais  já 
perceberam essas características e, cada vez mais, apresentam textos aparentemente desarticulados, 
quadros, gráficos, imagens e muitas cores na mesma página. ” 
‐  Para ser sincera, ao meu ver as desvantagens foram poucas e estão relacionadas a dificuldades de 
postagem, mas isto se refere a velocidade de internet e problemas na máquina usada, no mais não houve 
muitas dificuldades até porque com toda a tecnologia a disposição e uso frequente de várias redes sociais 
acho que isso se tornou algo do meu dia‐a‐dia, em diversas situações resolvo coisas de maneira rápida pela 
internet e rede sociais. 
A questão 03 indagava se o uso do Facebook nas disciplinas facilitou a aprendizagem. Dos 15 respondentes, 
12  (80%)  estudantes  perceberam  que  sim,  2  (13%)  estudantes  perceberam  que  não  facilitou  a 
aprendizagem e 1 (7%) estudante não respondeu à questão. Alguns comentários ilustram esses dados: 
‐  Sim. Facilitou, pois quando não podia estar presente em sala de aula não era perdido o conteúdo 
totalmente, a matéria estava disponível no grupo. 
‐  Acredito  que  o  Facebook  facilitou  sim  minha  aprendizagem  pois  com  ele  tinha  a  vantagem  de 
entrar em contato com a professora de uma forma mais rápida e eficiente do que seria por e‐mail, entrar 
em contato com todos os alunos da sala, poder dividir matérias interessantes com os colegas e poder ver o 
que os outros tinham para mostrar o que iria só acrescentar em meu aprendizado e poder tirar dúvidas e 
ter  respostas  mesmo  dos  colegas  no  exato  momento,  isso  tudo  sem  o  Facebook  seria  muito  mais 
complicado,  então  acredito  que  o  Facebook  só  tenha  a  agregar  no  aprendizado  e  facilitar  toda  a 
comunicação entre todos. 
Como se vê nesses relatos, o Facebook propicia a coletividade, o acesso à informação, facilitando a troca e 
o compartilhamento de conteúdo, e por extensão a aprendizagem, bem como encoraja a colaboração. 
A  questão  04  perguntava  se  as  atividades  e  a  comunicação  no  grupo  da  disciplina  colaboraram  com  a 
interação  entre  estudantes  e  professor.  Os  15  respondentes  do  questionário  que  participaram  das 
atividades da disciplina Produção e Direção de Moda  II na rede  social digital Facebook afirmaram que as 
atividades e a comunicação no grupo colaboraram com a interação entre estudantes e professor. 
Houve uma percepção positiva das atividades e da comunicação no grupo de maneira a colaborar com a 
interação entre os estudantes e a professora. Vale acompanhar a afirmação dos estudantes: 
‐  Eu sempre tive um contato com professores de maneira formal durante o ensino médio, e quando 
entro na faculdade foi possível esta aproximação de aluno/professor pela rede social foi algo que modificou 
a maneira de pensar sobre a interação e comunicação entre os dois lados. Passou a ser algo mais fácil, um 
diálogo mais liberal, a exposição de opiniões ficou aberta, por que acredito que muitos comentários deixam 
de ser feitos em sala de aula por timidez, por isso o Face veio acrescentar em algumas disciplinas. 
Portanto,  as  atividades  e  a  comunicação  no  grupo  do  Facebook  colaboraram  com  a  interação  entre  os 
estudantes  e  a  professora.  Isso  porque  na  rede  social  digital  Facebook  a  comunicação  é  horizontal  e  o 
professor  consegue uma maior aproximação com o aluno e, de acordo  com Siqueira e Alcântara  (2003), 
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com a mediação do professor os alunos poderão avançar na construção do conhecimento, exercitando a 
comunicação e a interação. 
‐  Com toda certeza os grupos fazem com que a turma tenha maior comunicação entre si, as vezes 
muitos alunos não possuem uma comunicação dentro de sala e passam a ter essa comunicação através do 
Facebook, até mesmo com professores, poder tirar uma dúvida que não conseguiu fazer em sala de aula ou 
até mesmo dividir ou dar uma opinião em relação há algum tema abordado. 
Nesse relato observa‐se que o Facebook proporciona um maior contato entre os alunos e com o professor, 
demonstrando que não precisam aguardar a aula presencial para tirar dúvidas ou interagir com o professor 
e com os colegas. 
Confirma‐se,  assim,  a  afirmação  de  Siqueira  e  Alcântara  (2003,  p.8)  "é  adequado  ressaltar  que  a 
comunicação não necessariamente deve ser presencial, podendo ser utilizadas as ferramentas de discussão, 
ou listas eletrônicas" – no caso explicitado foi usada a rede social digital Facebook. 
A  questão  05  abordou  quais  foram  as  principais  contribuições  do  uso  do  Facebook  nas  disciplinas.  As 
respostas ficaram assim distribuídas: 10 (67%) estudantes afirmaram que a principal contribuição do uso da 
rede social digital na disciplina Produção e Direção do Moda II foi o acesso às informações relacionadas à 
área de moda, vídeos, links, notícias que eram constantemente postadas pela docente e pelos estudantes 
no grupo da disciplina; e 5 (33%) estudantes atestaram que a interação e a aproximação entre docente e 
aluno  foi  a  principal  contribuição  do  uso  do  Facebook  na  disciplina.  Nas  respostas,  destacam‐se  alguns 
esclarecimentos: 
‐  As principais contribuições do uso do Facebook é sem dúvida a melhor comunicação em tempo real 
com os alunos e professora, poder trocar experiências, opiniões, dividir reportagens relacionadas a matéria 
curiosidades ou até mesmo poder tirar suas dúvidas já que hoje em dia todos estão conectados quase 24 
horas por dia, coisa que nem sempre ocorre com e‐mail ou até mesmo o portal do aluno que seria a forma 
de se comunicar com alunos e professores. 
Consoante  ao  relatado,  percebe‐se  que  o  Facebook  pode  ser  utilizado  como  um  ambiente  para  o 
desenvolvimento  da  aprendizagem  colaborativa,  pois,  segundo  Siqueira  e  Alcântara  (2003,  p.2),  "na 
aprendizagem  colaborativa,  a  proposta  é  utilizar  a  interação  existente  entre  os  alunos  e  os  temas  de 
estudo, tornando o contato com o conteúdo mais dinâmico e observado". 
Aqui se percebe que os alunos construíram coletivamente conhecimento por meio de uma troca constante 
de informações, de percepções e de questionamentos confirmando o apresentado por Torres, Alcantara e 
Irala (2004, p.1) "que o modelo de aprendizagem colaborativa tem demonstrado ser efetiva em aumentar o 
nível acadêmico dos estudantes e em desenvolver habilidades em grupo". 
2. Considerações Finais 
Ao  finalizar  este  estudo,  entende‐se  que  o  objetivo  de  propor  o  Facebook  como  um  ambiente  para 
desenvolver a aprendizagem colaborativa para os jovens nascidos na era digital foi atingido. Os estudantes 
matriculados  na  disciplina  Produção  e  Direção  de  Moda  II  demonstraram  que  a  interação,  o 
compartilhamento  e  a  troca  de  informações  ocorreram de maneira  colaborativa  no  respectivo  grupo  da 
disciplina no Facebook. 
Pode‐se  observar  que  a  interação  entre  os  alunos  no  Facebook  propiciou  um  ensino  dinâmico  e 
colaborativo  em  que  os  estudantes  desenvolveram  a  autonomia,  a  responsabilidade,  o  senso  crítico,  a 
sociabilidade, analisando os  fatos e as  situações  sempre em grupo e não mais de maneira  individual. Os 
estudantes  começam a perceber  a  importância da  colaboração, da  troca mútua e que a discussão entre 
pares facilita a construção do conhecimento. 
É  importante  ressaltar que a  implantação das  redes  sociais digitais na educação ainda está em processo 
especulativo,  devido  ao  baixo  número  de  docentes  que  utilizam  as  redes  sociais  digitais  para  fins 
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educativos. Mas já é possível confirmar que o docente que utiliza as redes sociais digitais para a educação 
ganha credibilidade perante seus alunos. 
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Abstract: This study aimed to demonstrate the importance of using Facebook digital social network to meet 
the needs of the complexity paradigm seeking the development of collaborative learning in teaching and 
learning process for young people born in the digital age. It starts with the idea that young people born in 
the digital age, as connoisseurs of technological resources require a learning that is related to their context 
and their culture, to develop criticality, ethics, autonomy, reflection and research, order to become 
participants in the educational activity. Thus, collaborative learning, whose foundations are the interaction, 
sharing and active participation between teachers and students, was theoretically grounded for the use of 
Facebook in education. And for this research a qualitative research to fruition was developed with the 
participation of 15 students enrolled in degree in Fashion Design. The study is supported in the theoretical 
foundations of BEHRENS, Kenski and TORRES. As a result, the study shows that with the digital social 
networks can restructure the pedagogical practice given the profile of young people born in the digital age 
seeking to overcome the reproduction of knowledge with a dynamic, interactive and collaborative learning. 
Keywords: collaborative learning, facebook, production and fashion direction. 
 
1. Collaborative Learning as Theoretical Rationale for the Use of Social Networks 
Digital in Education  
The educational system is inserted in a context of paradigm shift, a conservative education, authoritarian, 
nascent,  reductionist,  fragmented  and  production  of  knowledge  to  education  that  emphasizes  dialogue, 
sharing, integration, interaction, cooperation, collaboration and knowledge building. 
In this context, this paper presents a theoretical survey of collaborative  learning as a basis  for the use of 
digital social networks, seeking an innovative pedagogical practice, dynamic and meaningful so as to meet 
the complexity paradigm needs. 
Collaborative learning is a teaching strategy that has been used by educators since the eighteenth century, 
they believed that through group activities would be preparing their students for the professional reality. 
Groups were formed to interact, solve a problem or perform an activity proposed by the teacher (TORRES; 
IRALA, 2014). 
According  to  Siqueira  and  Alcantara  (2003),  the  proposal  of  collaborative  learning  is  to  use  interactivity 
between students and study subjects, making the content becomes more dynamic and interesting. 
Burnham et al. (2012), the essence of collaborative learning is the cognitive subject: 
  "This guy happens when all members of a group participate in the creation and constant updating of 
debates. Thus, discussion is directed to the construction of a reasoning network and documentation, 
always present simultaneously for all, and can be manipulated by anyone. This structure and this way 
of producing knowledge would not be possible except in the digital environment. " 
So this  is an appropriate strategy to contemporary young man born in the digital age that remains  in the 
network most of your day, and you are constantly exchanging information through digital social networks. 
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Suitable for developing job skills in group, critical sense, autonomy, keeping students in constant exchange 
of information, problem solving and views. 
Serrano  (cited  TORRES;  ALCANTARA;  IRALA,  2004,  p.6)  defines  collaborative  learning  as:  "An  interactive 
learning model that invites students to share efforts, talents and skills through a series of transactions that 
allow participants to achieve the same goal together." 
For  the  realization  of  collaborative  learning  managers  and  teachers  are  essential  and  should  develop 
creative and challenging projects  that  transcend  the walls of  the university. Projects  that  can  respond  to 
existing  problems  and  that  can  be  discussed  in  person  and  virtual  environments,  such  as  digital  social 
networks. 
Knowledge  is  built  on  constant  change  in  the  interaction  between  people,  social  way  and  will  not  be 
acquired  in  the reproduction of methodology of knowledge, which places  the student as a mere content 
receiver (TORRES; IRALA, 2014). 
For collaborative learning really happens it must be challenging, thought‐provoking; the group of students 
should think together, exchanging information and building knowledge together in the light of theoretical 
and practical references in the search for possible solutions (BEHRENS, 2000). 
About learning among peers, Torres and Irala (2014, p.65) bring the following settings:  
"Learning how" together "can be interpreted in different ways, such as classroom learning situations 
or virtual, synchronous or asynchronous, fully effort together or division of labor. Thus, the practice of 
collaborative learning can take multiple characterizations and can be dynamic and different learning 
outcomes for each specific context. " 
Collaborative  learning  emphasizes  the  interaction  in  groups,  and  present  more  efficiently  developing 
collaborative and social work than just an individual commitment (TORRES; IRALA, 2014). 
According to Torres, Alcantara and  Irala  (2004),  the collaborative  learning group works together, without 
hierarchies, all committed to achieving a single goal to which they set out to achieve. 
In this learning methodology should not only analyze the junction of the hands of those involved, but the 
minds of those involved, thus providing a deeper knowledge (TORRES; IRALA, 2014). 
Collaborative learning is a teaching philosophy; in it the relationship between teacher and student should 
be guided by a relationship of human beings, which together seek for ways aimed at solidarity to a happier 
harmonious life both for himself and for the environment. The relationship between teachers and students 
should be partnership, as shown by Behrens (2000, p.78):  
"The  relationship  is  supportive  partners  facing  challenges  of  the  contemporary  world 
problematizations  and  appropriate  collaboration,  cooperation  and  creativity  to make  collaborative 
learning, significant, critical and transformative.” 
In  this  learning  process,  the  teacher  does  not  have  the  central  role,  because  if  they  would  make  it 
impossible to significant change, and the student presents a more active role by putting up willing to build 
knowledge together. 
In a workgroup, all  students are  responsible  for  the  final  result of  the activity developed by  the  teacher, 
there is no one in charge, all are responsible for the progress of the work. 
Thus, it can be said that collaborative learning is much more than a technique used by the teacher in the 
classroom, it is rather a way to cause the student to be more active in the process of teaching and learning, 
and the teacher it is the centralizer of knowledge and yes, the process facilitator. 
In  the  process  there  is  no  defined  hierarchy,  all  group  members  work  to  achieve  a  common  goal, 
coordinated and synchronously. Participants are  to define  their  responsibilities  in  the group,  the  teacher 
allows the decision and the organization are carried out by the group itself (Torres; IRALA, 2014). 
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The  teacher  believes  that  students  have  social  skills  to  be  in  a  collaborative  classroom,  students  do  not 
need any training on how to act in group work, because the profile of students born in the digital age have 
demonstrated  their  ability  to  interact  through digital  social networking,  instant messaging, blogs,  among 
others. 
The  use  of  information  and  communication  technologies  such  as  chats,  discussion  forums,  digital  social 
networks  can  lead  to  discussion of  new  ideas,  new projects,  resulting  in  a  new  conflict  of  perception of 
knowledge construction. Students, to interact with one another through the use of technologies, eventually 
act as promoters of the cognitive growth of self and others (TORRES; IRALA, 2014). 
This approach presents line with the paradigm of complexity, seeking a being with criticality, innovative and 
full of vision. The student encouraged by the collaborative  learning will be more willing to develop group 
activities with interaction and sharing. 
1.1 Development of activities in the production discipline and Direction of Fashion II  
For the development of the research presented, worked with a group of 15 college students enrolled in the 
course Production and Direction of Fashion II of the Bachelor's degree course in Fashion Design. 
On the first day of class at the beginning of the semester, the teacher of the subject presented the teaching 
plan and asked if all students had profile in Facebook online social network. Of the 15 students enrolled in 
the course Production and Direction of Fashion II, all had digital profile on the Facebook social network. 
To ask if all daily accessed the digital social network Facebook, only 01 replied that not daily accessed the 
digital  social  network  Facebook.  When  inquiring  if  everyone  agreed  to  use  the  digital  social  network 
Facebook  as  a  facilitating  environment  of  collaborative  learning  discipline  Production  and  Direction  of 
Fashion II, all they accepted. 
The teaching of the discipline created a Facebook group with the same name of discipline Production and 
Direction of  Fashion  II,  and  all  students  enrolled  in  the  course  of  Fashion Design  in  respective  discipline 
were invited to join the group; 15 students agreed to participate in the group and entered it through your 
login and password for the Facebook online social network. Facebook was planned in order to collaborate 
with the development of the discipline and communication between students and between teachers and 
students. 
The syllabus of  the course Production and Direction of Fashion  II was structured  to 18 weeks during  the 
second half of 2014, always emphasizing  the use of digital  social network Facebook as a  communication 
environment discipline among teachers and students and how the work posting environment and activities, 
debates and discussion of the contents. 
The first activity carried out through the digital social network Facebook was posting the text of the play, 
the parable Thus  is  (if you think). That text was presented  in  the classroom,  in person, when the teacher 
presented the project's first two months, the creation and development of the costumes of 12 characters 
for  the  theater  group  of  the  institution.  Reading  the  text  should  be  made  by  all  students  because  the 
teacher had planned after reading a discussion on Facebook Production and Direction of Fashion II group 
for each student to comment his understanding and perception of that parable. 
Sometimes the students had the initiative to post videos and links related to the content of the discipline; 
for example, one of the students found the Internet a video of the same play that was being worked in the 
discipline  that  the  gang would  have  to  develop  the  costumes,  and  further  commented:  "For  those who 
have read the hint is this link ...". 
One of the students, excited to share their research with colleagues shared the titles he was using for his 
research  of  the  1940s  The  student  took  a  picture  of  the  covers  of  books  and  also  commented:  "Good 
aesthetic reference and still has explanation of the parts" . 
The students had  to conduct a  research on each character profile, who was developing and creating  the 
costumes,  with  images  taken  from  the  internet  clippings.  This  character  profile  image  panel  should  be 
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presented in class time pointing out its features and references. And on the same day of the presentation 
should be posted on the online social network Facebook, the discipline of the group (Figure 01), so as to be 
recorded as a reference for all colleagues create a unique identity costumes for the actors and actresses of 
the play of theater. 
 
Figure 1: Screen posting the picture of the character of the play panel profile. 
The evaluation of costume creation was through images taken in thrift stores, because the whole costume 
was created through thrift store pieces. The teachers evaluated the photos posted on the discipline of the 
group  and  enjoy  every  photo  the  students  had  knowledge  that  the  production  was  approved  by  the 
professor. 
The costume creation design for the play Thus is (if you think) was completed with the proof clothing, the 
dress rehearsal of the theater group on a Saturday morning, in the theater of the educational institution. All 
students took pictures of their costumes being worn by the actors and the actresses and posted the photos 
on  digital  social  network  Facebook,  the  production  group  and  Direction  of  Fashion  II.  As  closing  of  the 
semester,  the students made a presentation  in class  time with posts held during  the semester and were 
evaluated for the development of the costume creation project and posts the activities  in the Production 
group and Direction of Fashion II, in the digital social network Facebook. 
The semester was completed, the students were evaluated for their role in the classroom, the posts in the 
digital  social  network  Facebook  and  the  activities  developed.  The  students  who  participated  in  these 
activities  formed at  the end of  the semester, but  the discipline of  the group Production and Direction of 
Fashion II still remains active; the participants of the group are graduates continue posting issues related to 
the content of the discipline. 
The activities carried out in the digital social network Facebook, put students and teachers in the learning 
community, emphasizing activities similar to the real world. 
Students  in  the  activities  took  responsibility  for  their  learning,  building  knowledge  collaboratively  and 
bringing different ways of thinking. 
The lived experience in the discipline group in the digital social network Facebook has enabled collaborative 
learning were developed, whose results will be presented and discussed below. 
1.2 Analysis of the questionnaire applied to students of the subject Production and Direction 
of Fashion II  
The  questionnaire was  administered  to  students  participating  in  the  course  Production  and Direction  of 
Fashion II who used Facebook as a development environment for collaborative learning by this researcher. 
The question 01 addressed in the questionnaire was about the main advantages of using Facebook in the 
disciplines  Production  and  Direction  of  Fashion  I  and  II.  Of  the  15  students  who  completed  the 
questionnaire,  9  (60%)  said  that  the  main  advantage  was  the  practicality  of  the  content  view  because 
Facebook can be accessed by phone, by a tablet, by the computer, a notebook. The other 6 (40%) students 
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indicated that the main benefit was sending (posting) of the contents, projects,  links,  jobs that should be 
posted on the discipline of the group. 
From the data presented,  it can be said that  the students received advantages  in the use of Facebook  in 
that discipline. According  to  the evaluation, 100% of  students perceived advantages  in  the use of  digital 
social network like environment for educational purposes. 
Students related advantages as these clippings: 
‐ The use of Facebook  in the discipline has the advantage of being a means easier  for everyone, and  is a 
social  network  in which many people  have  the habit  of  checking  for  updates  all  the  time,  either  on  the 
computer,  the  phone,  the  tablet  in  anytime  and  anywhere,  not  to  mention  that  there  are  also  many 
interesting stories that are related materials, which facilitate the sharing to classmates and teachers. 
‐ The advantages of using Facebook are practical, easy to access content from anywhere, easy to forward 
the  file  to be  submitted  to  the  teacher, and  I believe  that  the most  important  is  to eliminate  the use of 
paper, something environmentally friendly, less waste materials. 
The student explanation goes toward the thought of Behrens (2000), for whom the technological resources 
can  be  used  to  facilitate  the  development  of  skills.  Teachers who  offer  innovative  features  for  students 
include a dialogic teaching, inter‐relational, transformer and mutual enrichment. 
Behrens  (2000, p.97) also notes that: "Teachers and students can use  information technology to promote 
access to information and individual and collective research, favoring processes to increase the interaction 
between them." 
The point 02 refers to the perceived disadvantages in the use of Facebook. Of the 15 respondents students: 
5  (34%)  argued  that  was  not  presented  any  disadvantage;  4  students  (28%)  presented  as  the  main 
drawback distraction because  there are many personal Facebook notifications of  friends and  it  takes  the 
student to distraction at a time of study; 3 (20%) students left this question blank; 1 (6%) of them said that 
the use of Facebook to‐face  interaction decreases; 1 (6%) ensured that the posting and discussion of the 
work  we  expose  the  student;  and  1  (6%)  student  added  disadvantage  as  some  unnecessary  posts  (not 
related to the subject content) that some colleagues inserted in the group. 
From  the  data  presented,  34%  of  students  showed  no  disadvantages  in  the  use  of  Facebook  in  the 
mentioned disciplines. It is worth highlighting some of the statements in this sense: 
‐ How social media are usually much instant information overload can hinder more than help, so I believe 
that the use of Facebook should be used primarily for direct information. longer and deeper discussions can 
get lost among so many content we receive all the time. Another disadvantage is that to be a more informal 
style platform some information may go unnoticed for those who are not as connected to this platform. 
‐ Lack of organization in posts. 
These reports show that students are still accustomed to the linear form, merge with disjointed texts and 
the lack of linearity of Facebook, which, somehow, is opposed to what Kenski (2007, p.55) states : 
"Children and young people are not used to reading and writing  in  its  linear form. Zapping want to 
read  the  texts,  as  do  television  and use  of many media. Magazines  and newspapers  have  realized 
these  characteristics  and,  increasingly,  have  apparently  disjointed  texts,  pictures,  graphics,  images 
and many colors on the same page. " 
‐ To be honest, in my opinion the disadvantages were few and are related to posting of difficulties, but this 
refers to  internet speed and problems on the machine used,  the more there were many difficulties even 
because with all the technology available and use frequent various social networks I think this has become 
something  of  my  day‐to‐day,  in  different  situations  solve  things  quickly  on  the  internet  and  social 
networking. 
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The  question  03  inquired  whether  the  use  of  Facebook  in  the  disciplines  facilitated  learning.  Of  the  15 
respondents, 12 (80%) students realized that yes, 2 (13%) students realized that not facilitated learning and 
1 (7%) student did not answer the question. Some comments illustrate these data: 
‐  Yes  Facilitated because when he  could not  be present  in  the  classroom was not  lost  content  fully,  the 
subject was available in the group.. 
‐  I  believe  that  Facebook  rather  facilitated my  learning  because with  it  had  the  advantage  of  getting  in 
touch  with  the  teacher  more  quickly  and  efficiently  than  it  would  be  by  email,  contact  all  classroom 
students  could  share  materials  interesting  with  colleagues  and  to  see  what  others  had  to  show  that  it 
would only add to my learning and be able to ask questions and get answers even colleagues at the exact 
moment it all without Facebook would be much more complicated, so I think the Facebook only has to add 
learning and facilitate all communication between everyone. 
As  seen  in  these  reports,  Facebook  provides  the  community,  access  to  information,  facilitating  the 
exchange and sharing of content, and by extension learning, and encourages collaboration. 
The question 04 asked whether the activities and communication in the discipline of the group collaborated 
with the interaction between students and teacher. The 15 respondents to the questionnaire participated 
in the activities of the course Production and Direction of Fashion II in the digital social network Facebook 
said that the activities and communication in the group collaborated with the interaction between students 
and teacher. 
There was a positive perception of  the activities and communication  in the group  in order to collaborate 
with the interaction between the students and the teacher. Support the establishment of the students: 
‐ I've always had a contact with formal way teachers during high school, and when I enter the college was 
possible this approach to student / teacher by the social network was something that changed the way of 
thinking  about  the  interaction  and  communication  between  the  two  sides.  Became  something  easier,  a 
more liberal dialogue, the exposure of opinions was open, why I believe that many comments are no longer 
made in class by shyness room, so the view has added in some subjects. 
Therefore, activity and communication on the Facebook group collaborated with the interaction between 
the  students  and  the  teacher.  This  is  because  the  digital  social  network  Facebook  communication  is 
horizontal  and  the  teacher  gets  a  closer  relationship  with  the  student  and,  according  to  Siqueira  and 
Alcantara  (2003),  with  the  teacher's mediation  students  can  advance  in  the  construction  of  knowledge, 
exercising communication and interaction. 
‐  Surely  the  groups  make  the  class  has  increased  communication  among  themselves,  sometimes  many 
students  do  not  have  a  communication within  the  room and  start  to  have  that  communication  through 
Facebook, even with teachers, can take a question that could not do in the classroom or even split or give 
an opinion regarding some topic discussed. 
In this report  it was observed that Facebook provides greater contact between students and the teacher, 
showing  that  do  not  need  to  wait  for  class  time  to  ask  questions  or  interact  with  the  teacher  and 
classmates. 
It  is  confirmed,  therefore,  the  claim  Siqueira  and  Alcantara  (2003,  p.8)  "is  appropriate  to  stress  that 
communication  should  not  necessarily  be  in  person,  can  be  used  the  thread  tools,  or  electronic  lists"  ‐ 
explained in the case was used digital social network Facebook. 
The question 05 addresses which were the main contributions of the use of Facebook in the disciplines. The 
answers were  distributed  as  follows:  10  (67%)  students  stated  that  the main  contribution  of  the  use  of 
digital social network in Production and Direction of Fashion II course was the access to information related 
to the field of fashion, videos, links, news were constantly posted by teachers and students in the discipline 
of  the group; and 5  (33%) students testified that  interaction and closeness between teacher and student 
was the main contribution of Facebook use in the discipline. In response, we highlight some clarification: 
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‐ The main contributions of Facebook use is undoubtedly the best real‐time communication with students 
and teacher, to exchange experiences, opinions, share stories related curiosities matter or even be able to 
take your questions as nowadays everyone is connected almost 24 hours a day, something that does not 
always occur with e‐mail or even the student portal that would be the way to communicate with students 
and teachers. 
According to what reported, it is clear that Facebook can be used as an environment for the development 
of  collaborative  learning,  because,  according  to  Siqueira  and  Alcantara  (2003,  p.2),  "the  collaborative 
learning, the proposal is to use the interaction between students and study subjects, making contact with 
the most dynamic and subject content. " 
Here  you  realize  that  students  collectively  constructed  knowledge  through  a  constant  exchange  of 
information, perceptions and questions confirming presented by Torres, Alcantara and Irala (2004, p.1) "the 
collaborative  learning model  has  proven  to  be  effective  to  raise  the  academic  level  of  the  students  and 
develop group skills.” 
2. Final Thoughts 
At the end of this study,  it  is understood that the objective of proposing Facebook as an environment to 
develop collaborative learning for young people born in the digital age has been reached. Students enrolled 
in Production and Direction of Fashion II discipline demonstrated that interaction, sharing and exchange of 
information occurred collaboratively in their discipline Facebook group. 
It  can  be  observed  that  the  interaction  between  students  on  Facebook  provided  a  dynamic  and 
collaborative  learning  where  students  develop  autonomy,  responsibility,  critical  thinking,  sociability, 
analyzing the facts and situations always in groups and not more so individual. Students begin to realize the 
importance of collaboration, mutual exchange and discussion among peers  facilitates  the construction of 
knowledge. 
It  is  important  to note  that  the  implementation of digital  social networks  in education  is  still  speculative 
process due to the low number of teachers using digital social networks for educational purposes. But it is 
possible  to confirm that  the teacher who uses  the digital  social networking  to education gains credibility 
with their students. 
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LA FOTOGRAFIA EN EL PROCESO PROYECTUAL DE LA VESTIMENTA 
ANDREA SALTZMAN 
FADU‐UBA, Buenos Aires, Argentina 
 
 
Resumen: Este articulo plantea explorar sobre la posibilidad que abre el recurso fotográfico en el proceso 
proyectual  de  la  vestimenta.  Propone  reflexionar  sobre  los  diferentes  modos  de  apropiación  de  este 
lenguaje en distintas instancias de elaboración del diseño. 
Refiere a la imagen fotográfica como construcción de sentido, en el diseño de la vestimenta, a partir de la 
noción  de  escena  y  personaje.  Valida  la  capacidad  de  captar  instantes,  que  quedan  congelados  para  la 
elaboración  del  diseño  y  las múltiples  instancias de  simulación  y manipulación digital  en  el  desarrollo  de 
dichos procesos. 
 
Palabras claves: Representación fotográfica, proceso proyectual, vestimenta 
 
1. Introducción 
 
El diseñar es un ejercicio de innovación que trabaja en la proyección de algo que todavía no existe y que se 
constituye en una forma. Pero esa forma, ya sea una silla, un vestido o un tenedor, establece modalidades 
de comportamiento, gestos, normas, conducta , que van configurando y regulando nuestra vida cotidiana. 
Podríamos decir  que el  diseño  se plantea  como un  juego de mediación entre el  hombre  y  el  contexto  a 
partir de una forma. 
La elaboración de la forma es nuestro camino para diseñar, reflexionar y elaborar un proyecto.  
Una  de  las  situaciones  más  peculiares  y  complejas  de  la  disciplina  proyectual,  tiene  que  ver  con  esta 
metodología de imaginación y elaboración a través del campo del hacer.  
Imaginar  y  representar  no  son  situaciones  paralelas.  Si  bien  uno  desea  transformar  la  realidad,  la 
imaginación  es  difusa.  Justamente  esa  imaginación  difusa  es  la  que  nos  pone  en  movimiento  para 
desarrollar un proceso cuya  finalidad es arribar a una  forma sorprendente, posteriormente al mismo. De 
aquí que, a lo largo de dicho proceso, la representación constituye una construcción provisoria que lleva a 
otra  y  que  finalmente  concluye  en  la  novedad  del  diseño.  Lo  importante  de  cada  construcción  es  que 
habilita a observar y a disparar nuevas alternativas. Es un tanteo para aproximars , vislumbrar y elaborar lo 
que de ahí emerge. En esta tarea, en el diseño de indumentaria utilizamos diferentes técnicas que a la vez 
implican  distintos  lenguajes  como:  el  dibujo,  la  fotografía,  el  collage,  el  video,  las maquetas  textiles,  las 
materialidades,  los  prototipos,  etc.  Cada  una  de  estas  expresiones  provee  diferentes  maneras  para 
explorar, construir y reflexionar sobre el proyecto. 
Es interesante dar cuenta que la fotografía ha ido cobrando protagonismo, como herramienta proyectual. 
Cabe reconocer la accesibilidad que ha ido desarrollando dicha técnica a nivel masivo. (Casi todo teléfono 
celular cuenta con la posibilidad de sacar fotos), y resulta clave la facilidad de manipulación de la imagen a 
través de  los diversos medios digitales.  Estos  aspectos  impulsan  la  implementación de  la  representación 
fotográfica en el desarrollo proyectual. 
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2. La fotografía como construcción de sentido entre el sujeto, la vestimenta y el 
contexto  
La  producción  fotográfica  constituye  la  posibilidad  de  hilar  un  relato  entre  el  vestido  el  cuerpo  y  el 
contexto,  como  construcción  de  sentido  y  verificación  del  proyecto.  Porque  la  fotografía  plantea  la 
posibilidad de una puesta en escena, y esa puesta en escena constituye una lógica en el decir del diseño. 
 
En la carrera de diseño de Indumentaria, en el ejercicio proyectual, se construyen prototipos (vestidos), lo 
más  cercano a  “lo  real”  en el  diseño.  Sin  embargo,  ver  el  vestido  fuera del  cuerpo  si  bien posibilita una 
verificación sobre  la materialidad,  la  forma y  los aspectos constructivos, escinde al objeto  (vestido) de  la 
vitalidad de  sus múltiples  relaciones  contextuales  que  atañen  a  la  razón de  ser  del  diseño.  La  fotografía 
facilita la representación del objeto contextualizado. Habilita un despliegue dramático que, como actuación 
social involucra diferentes aspectos de un individuo en relación a la cultura, a su situación particular, a su 
circunstancia y a su propia identidad. 
La vestimenta  se sitúa “entre” el  cuerpo y el  contexto.  Juega entre  lo  individual  y  lo  colectivo. Es  lo que 
demarca  al  sujeto  y  al mismo  tiempo  lo une  y  asimila  a  grupos,  costumbres,  técnicas  y  territorios  como 
configuración cultural. 
El vestido, como su nombre lo indica, viste. Se constituye se piensa se conforma y adquiere significado en 
torno a un cuerpo. Fuera de este puede cumplir  cualquier otra  función pero pierde su esencia. Pero ese 
cuerpo  no  es  genérico,  describe  al  sujeto  que  lo  habita  estableciendo  su  relación  con  un  tiempo,  un 
espacio, un recorte de mundo que es su universo contextual. En su calidad de objeto social, el vestido se 
convierte entonces en signo de los atributos del sujeto. De este modo, la indumentaria se suma a la unidad 
que  establecen  todos  los  aspectos  expresivos  de  la  imagen  corporal,  revelando datos  clave  acerca de  la 
identidad, los gustos, los valores, su rol en la sociedad, sus grupos de pertenencia, el grado de aceptación 
o rechazo de lo establecido, su sensibilidad y la personalidad de un individuo. (Saltzman2004) 
Porque en la ropa se entrelazan los aspectos individuales y colectivos de la vida cotidiana, las convenciones 
sociales y culturales y el modo en que cada sujeto se posiciona frente a las mismas. 
Nuestra imagen social es la de cuerpos vestidos. La pintura, los álbumes fotográficos, el cine, la publicidad, 
las revistas de moda, el facebook, los chats, registran modos de representación del cuerpo de acuerdo a los 
cánones sociales y culturales de cada época. Cuerpo y contexto se convalidan y definen  recíprocamente. 
(Saltzman2004) 
El mundo circundante es  el  escenario en donde  transcurre  la  acción.  En ese espacio el  cuerpo  se  vuelve 
personaje y el contexto ideología, cultura y sociedad. 
El mundo material  condiciona  el  accionar  del  sujeto,  sus  costumbres,  su  conducta,  su  vida  cotidiana,  su 
identidad,  su  pensamiento.  Nuestra  existencia  está  regida  por  las  características  de  la  escena.  En  esa 
escena cobra vida la acción. Lo que el arquitecto e investigador argentino, Roberto Doberti, ha denominado 
“el  habitar”,  y  que  define  como  la  relación  entre  las  conformaciones  espaciales  y  los  comportamientos 
sociales  .Cada  conformación  conlleva  un  "cómo”,  requiere  un  procedimiento,  una  manera  de 
desempeñarse, e induce a la conformación de hábitos que modelan el trato, los vínculos y la cultura (Doberti 
1989).  Así,  el  estado  de  la  cultura  (la  sociedad,  la  ideología,  la  tecnología,  la  medicina,  etcétera)  se 
corresponde con un modo de ser, del cuerpo, en ese contexto. 
Así mismo,  el  soporte  y  la  técnica  de  representación,  dan  cuenta  de  un modo  de  observar  el mundo  e 
implican un reflejo de esa manera de mirar y construirlo. 
3. La representación fotográfica 
Las  fotografías  son  quizás  los  objetos  más  misteriosos  que  constituyen  y  densifican  el  ambiente  que 
reconocemos como moderno. ( Sontag1973 ) 
Las fotografías Facilitan capturar una experiencia. Apropiarse de la inmediatez de aquello que se presenta 
en el instante y captarlo . “La cámara es el arma ideal de la conciencia de un talante codicioso” ( Sontag1973 ) 
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Los  retratos de August Sandler que él mismo tituló “El hombre del  siglo xx”.( Una serie  inacabada de  los 
arquetipos  de  las  diferentes  clases  sociales  ,  profesiones  y  agrupaciones  ,  en  los  alrededores  de Colonia 
desde 1913 hasta  la segunda guerra mundial),  resultan un documento social extraordinario. Esta obra se 
identifica tan íntimamente con su objeto de estudio que se convierte en teoría. ” (Walter Benjamín 1931_ Mirar 
John Berger2001)  “Así  como hay una anatomía comparativa que nos permite comprender  la naturaleza y  la 
historia de los órganos, así también el fotógrafo ha producido aquí una fotografía comparativa, alcanzando 
con ello un punto de vista científico” (Walter Benjamín 1931_ Mirar John Berger2001). 
Esta  investigación además de ser un documento que atestigua el modelo de una época. Pone en claro el 
valor  de  la  imagen  fotográfica  como  sistema de  significación. Un  sistema que  en  cuanto  al  diseño  de  la 
vestimenta se podría establecer en base a tres subsistemas relacionados entre sí: El primero que refiere al 
“cuerpo”, con todas sus características y modalidades expresivas: proporciones, actitud corporal, peinado, 
maquillaje, tatuajes, cicatrices, etc. El segundo, “La vestimenta” como una serie de elementos tipológicos 
que  involucran una historia en el desarrollo  técnico y morfológico de usos y  costumbres con normativas 
culturales  y  sociales  en  el  vestir  cotidiano,  que  establecen  una modalidad  de  relación  entre  sí,  y  con  el 
cuerpo. Y el tercero, “el contexto”, como escenario y universo contextual, como espacio contenedor y de 
sentido.  Lo  interesante  es  que  cada  uno  de  estos  tres  sistemas  se  resignifica  en  la  vinculación  que 
establecen entre ambos dotándolos de sentido nuevo.(Saltzman2004) De hecho, y a modo muy general, no es 
lo mismo un típico traje  inglés con zapatillas que con zapatos, con remera o con camisa, si  la misma está 
dentro o fuera del pantalón, si la viste un joven con el pelo teñido de verde o un señor encorvado y sin 
afeitar. Si  la escena  la situamos en el centro financiero de una ciudad en  invierno o en un tórrido día de 
verán, en un recital folklórico o de rock, etc., etc. 
La posibilidad de hilar un discurso, de entender o de expresar sentido en la vestimenta, resulta clave en el 
proceso proyectual y la fotografía habilita la representación de estas relaciones complejas. 
4. La acción detenida 
La fotografía permite reflexionar en el recorte de la acción, alude a la escena atrapada en el instante que 
permite al observador indagar. A diferencia del cine, aquí la acción queda congelada. Lo que se mueve es la 
mirada que recorre la imagen detenida. 
“Las  fotografías  pueden  ser  más memorables  que  las  imágenes móviles  pues  son  fracciones  de  tiempo 
nítidas, que no fluyen”‐ Sontag1973 
En una escena del film “Notas sobre ciudades y ropa” (Notebook on Cities and Clothes, Wim Wenders 1989), se ve al 
diseñador  japonés Yohi  Yamamoto observando  libros de  fotografía. Con  sus dedos  las  transita,  al mismo 
tiempo que la cámara, y en la narración da cuenta de aspectos sutiles en relación al gesto, los personajes y 
la forma del vestido. Según Yamamoto, estos aspectos constituyen un referente fundamental, para iniciar el 
trabajo  de  una  colección.  Da  cuenta  de  la magia  de  dicha  interacción  que mediante  la  acción  detenida, 
revela ese acontecimiento vital. 
La fotografía entronca con el arte no a través de la pintura sino del teatro.(Barthes1980)  
”Precisamente porque seccionan un momento y lo congelan, todas las fotografías atestiguan la despiadada 
disolución del tiempo”_. ( Sontag1973) 
La fotografía permite sumergirse en el instante. Facilita la exploración de la escena que queda atrapada en 
el infinito. 
El gesto es objeto de estudio en el diseño. La mímica determina la forma de la vestimenta y  la fotografía 
facilita la posibilidad de representarla e interpretarla. 
Muchas situaciones que conscientemente no fueron contempladas en la construcción de la escena inicial, al 
quedar  atrapadas  en  la  imagen,  brindan  la  posibilidad  de  aventurarse  en  la  exploración,  impulsan  al 
descubrimiento y por ende a la captación e interpretación. El actor, se convierte en el personaje que aporta 
desde sus sensaciones con su gestualidad y cuerpo, un nuevo relato en torno al diseño. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3143
 
 
 
 
 
5. La fotografía como construcción estética 
Lo interesante de la escena en cuanto a recurso proyectual es que en ella interactúa el sujeto, el vestido y 
el universo contextual que lo contiene. Por eso el casting y la locación, resultan claves. 
Según Sergio De Loof  (Reconocido artista de  los movimientos de arte –moda, que se gestaron en  la post 
dictadura militar Argentina) el casting es el inicio de cualquier idea. Sus desfiles constituyen una radiografía 
de la sociedad en torno a lo que está sucediendo en ese momento de la cultura. Refiere a la necesidad de 
observar para “capturar” las escenas y personajes que emergen en la ciudad que luego serán el germen de 
sus desfiles. 
Existe una profunda diferencia entre la noción de estereotipo y personaje. Mientras que en el primer caso 
se hace presente el rasgo reconocible y generalizado, de ciertos grupos de pertenencia, el personaje nunca 
se termina de descubrir, implica una irregularidad, algo que le es propio y lo individualiza frente al resto. 
En el ejercicio de diseño resulta interesante el juego entre ambas nociones. Si bien el estereotipo aborda la 
posibilidad de adentrarse en las clasificaciones generales del modelo, el personaje permite dar un paso más 
allá y develar esa instancia única y misteriosa que lo separa de la obviedad. Involucra un guiño para salir del 
automatismo de lo reconocido. 
Fellini decía que previamente a filmar una película, cuando llegaba a una locación, invitaba al público local a 
una entrevista privada. Según el célebre director, esos encuentros resultaban una fuente fundamental para 
la construcción de sus personajes. 
Todo está allí, se trata de observar y amplificar aquello que emerge en la escena cotidiana y la fotografía 
señala y pone en valor. 
El  rastreo urbano  y  la  captación  fotográfica  de personajes,  escenas  y  gestos,  es  clave  en el  diseño de  la 
vestimenta. Los cazadores de tendencia desarrollan una importante exploración en torno a este tema que 
se multiplica a través de las redes sociales. 
A  raves  de  la  fotografía,  lo  que  se  describe  de  una  persona  o  acontecimiento  es  llanamente  una 
interpretación, al  igual que en  las pinturas y en  los dibujos.  (  Sontag  1973) Aunque en un sentido  la cámara 
captura la realidad, y no sólo la interpreta, las fotografías son una interpretación del mundo (.Sontag 1973) La 
representación fotográfica involucra una mirada peculiar ya desde el enfoque. 
El sentido de  la ropa se construye en  la  interacción entre el sujeto vestido y su relación con el medio. El 
modo  en  que  se  recorta  o  se  funde  en  la  escena.  La  relación  entre  figura  y  fondo,  el  uso  de  la  luz,  el 
encuadre, el foco, el clima y el tono del discurso son datos claves para posicionarse, imaginar y desarrollar 
el diseño. 
6. La fotografía como referente en el proceso proyectual de la vestimenta 
Como  se mencionó  anteriormente  en  este  texto,  la  fotografía  posibilita  una  verificación  de  un  proyecto 
situado  en  un  territorio  de  sentido.  Es  decir  como  conclusión  y  expresión  de  un  discurso  de  diseño.  De 
hecho la campaña gráfica de la colección de un diseñador o de una marca, tiene que ver con este tipo de 
discurso y resulta clave en el relato del diseño. 
Sin embargo, es interesante dar cuenta de la capacidad de este lenguaje de representación en el desarrollo 
proyectual. La fotografía posibilita simular y la simulación es un medio fecundo para probar e imaginar. Esa 
capacidad  de  prueba  es  disparadora  de  nuevas  configuraciones.  Podemos  aparentar  un  vestido  con 
muestras textiles y probar diferentes instancias de esa intervención sobre el cuerpo para luego a través del 
dibujo  o  el  photo  shop,  completarlo  o manipularlo.  La  representación  empuja  la  toma  de  decisiones  en 
cuanto a la orientación de la propuesta. 
Como la fotografía siempre representa algo que estuvo allí, para fotografiar hay que construir la escena, el 
personaje y los elementos compositivos. Es decir implica toda una serie de decisiones que configuran un 
modo de situarse en el mundo y de orientar el sentido del relato proyectual. 
En este proceso son útiles los referentes fotográficos. El tomarse de un referente implica una selección por 
lo tanto un rastreo, una investigación y una observación de diferentes fotógrafos, que ya de por sí implican 
un aprendizaje. 
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Muchos obras fotográficas notables han sido desarrolladas en base a referentes pictóricos o incluso 
fotográficos . En la escena local, el tema es abordado por artistas tan variados como Ress, Nicola 
Costantino, Marcos Lopez, Flavia Da Rin o Nicola Costantino entre otros. El uso del referente en todos ellos 
implica siempre un trabajo de resignificación y / o de transgresión. 
En relación al proceso proyectual, el referente involucra una decisión, brinda una orientación. Posibilita la 
apropiación de una estética mediante diferentes aspectos como el manejo de la luz, el enfoque, el color, el 
contraste, la textura o la relación entre los diversos elementos compositivos de la escena. En cada obra hay 
un  tono  y  un  modo  de  decir  de  la  imagen.  No  es  lo  mismo  usar  un  tono  satírico  que  melancólico  o 
romántico,  intimista  que  caricaturesco,  mágico  y  bucólico  que  hiperrealista.  Por  eso  la  orientación  del 
diseño tomará un curso distinto si el referente es Marcos Lopez, Gustavo Di Mario, Flavia Da Rin o Fabiana 
Barreda (Todos reconocidos artistas argentinos). Ese referente fotográfico plantea un universo que empuja 
a  imaginar y entramar desde muy variados aspectos del diseño. Por el contrario un referente de ropa, si 
bien  abre  una  posibilidad  para  entender  resoluciones  previas,  ata  a  la  literalidad  de  lo  que  ya  existe  y 
remite a cierta reiteración de lo dado. 
A modo  de  ejemplo, Marcos  Lopez  con  su  hiperrealismo  caricaturesco  alude  a  un  lenguaje  irreverente, 
estridente y claramente reconocible y local. Desde escenas populares construye un universo mágico que lo 
asemeja a la imagen publicitaria. Se vale de la exuberancia de la superficie, el brillo, el color, el contraste y 
la agudeza del detalle para actualizar  la  iconografía  latinoamericana con una desenfadada ironía pop. Esa 
orientación brinda todo un encuadre en el desarrollo del diseño. 
Pero la fotografía también habilita a la manipulación de la imagen con acciones posteriores como el photo 
shop. En este sentido es interesante citar la obra de Flavia Da Rin, en ella, las referencias a la historia de la 
pintura  se  funden  con el  lenguaje  cinematográfico de  la  caricatura  y el  animé.  La artista  se  involucra en 
todo,  actúa  sus  personajes,  se  fotografía  a  sí  misma.  Elabora  la  escena,  las  poses,  el  vestuario  y  se 
transmuta  en  el  posterior  proceso  de  elaboración  digital.  Su  imagen  se  desdobla  en  infinitos  seres,  que 
componen  el  cuadro.  Esta  posibilidad  de  manipulación  digital  multiplica  la  capacidad  de  juego  para 
intervenir la representación de manera infinita, enriqueciendo el proceso proyectual. 
A modo de síntesis, el lenguaje fotográfico amplía la mirada que no sólo focaliza en el cuerpo vestido, sino 
que pone en juego relaciones ricas y complejas que habilitan a adentrarse en la escena. 
El cambio de foco posibilita pasar de lo general a  lo particular. De la escena al detalle, y así, dinamizar  la 
mirada en una la reflexión multidimensional. 
Facilita  la  simulación  que  dispara  a  nuevas  ideas  posibles  de  completar  a  través  del  dibujo  u  otras 
modalidades de representación. 
Nos acerca a la verificación del diseño como situación contextualizada. 
 
En el año 1989 cuando comenzamos a dictar la materia diseño de indumentaria y textil, en la Fadu, UBA, el 
dibujo  era  la  técnica  de  representación  hegemónica,  por  fuera  de  la  materialidad.  En  ese  entonces,  la 
fotografía exigía un proceso complicado y costoso. 
Hoy, el recurso fotográfico, así como el vídeo, es una herramienta masiva con múltiples programas digitales 
para su posterior elaboración. 
Hay un gran bache generacional en torno a la aparición de herramientas digitales. Resulta clave absorber 
las estrategias y lenguajes que los estudiantes poseen y ponerlas en valor en su trabajo. 
Debemos estar atentos a los vertiginosos cambios que se están gestando y acompañarlos. 
El proceso proyectual es una aventura transformadora ideal para explorarlos. 
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PHOTOGRAPHY IN THE DESIGN PROCESS OF CLOTHING 
ANDREA SALTZMAN 
FADU‐UBA, Buenos Aires, Argentina 
 
 
Abstract: This article  reflects on  the possibility  that photographic  resource opens  in  the design process of 
clothing and the different forms of the appropriation of this language in different levels of designing. 
It  refers  to  photographic  images  as  the  construction  of  sense  in  clothing  design,  based  on  the  scene.  It 
validates  the  possibility  of  capturing  moments  that  remain  frozen  for  its  elaboration  and  the  multiple 
simulation instances and digital manipulation for the development of these processes. 
 
Keywords: Photographic representation, design process, clothing 
 
1. Introduction 
 Designing  is an exercise of  innovation that works on the projection of something that does not exist yet 
and that through a form. But this form, either a car, a dress or a fork, sets patterns of behaviour that refer 
directly to everyday life, stablishing ways of habit that enable the transformation of the world. Design could 
be considered as a game of mediation between man and context from a form.  
The development of the form is our way to design, reflect and develop a project. One of the most peculiar 
and  complex  situation  of  the  projective  discipline  has  to  do  with  this  methodology  of  imagination  and 
development  through  the  field  of  the  doing  and  representing.  Imagine  and  represent  are  not  parallel 
situations.  Although  one  wants  to  transform  the  reality,  imagination  is  vague.  Precisely,  this  vague 
imagination  is  what  moves  us  to  develop  a  process  whose  aim  is  to  arrive  to  a  surprising  form, 
subsequently to  it. Hence, throughout this process, representation is a temporary construction that  leads 
to another one and finally concludes in the novelty of design. The importance of each construction is that it 
enables to observe and trigger new alternatives. It is an attempt to approach, dream and redirect what is 
emerging from it. In clothing design, we use different techniques that, at the same time, involve different 
languages such as: drawing, photography, collage, video, textile mockups, materials, prototypes, etc. Each 
of these expressions provides different ways to explore, build and reflect on the project. 
It  is  interesting  to know  that photography has been becoming prominent, as a planning  tool. We should 
admit  that  accessibility  has  been  developing  this  technique  massively.  (Almost  all  cellphones  have  the 
possibility of taking photos) and it is the key to facilitate the manipulation of image through digital media. 
These aspects are driving the implementation of photographic representation in the planning development. 
2. Photography  as  construction  of  meaning  between  subject,  clothing  and 
context 
Photographic production establishes the possibility of  linking a story between dress, body and context as 
construction of meaning and verification of the project. Because photography considers the possibility of a 
staging and this staging constitutes a logic in design. 
In clothing design career, in the planning exercise, prototypes are designed (dresses), as “real” as possible. 
A dress out of the body allows to check the material, the shape and the constructive aspects; however, it 
separates the object from the vitality of its multiple relations regarding to the raison d'être of the design. 
Photography  provides  the  representation  of  the  object  in  context.  It  enables  a  dramatic  display  that,  as 
social action,  involves different aspects of the subject  in relation to culture and their own identity.  In this 
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display, dress refers to habits, customs and gestures that become a stamp on the dressed body and allow 
an understanding of that which constructs the form and gives the meaning to the design. 
Dress  stands  "between"  body  and  context.  It  plays  between  the  individual  and  the  collective.  It  is what 
demarcates  the  individual  and,  at  the  same  time,  assimilates  and  connects  it  with  groups,  customs, 
techniques and fields as a cultural configuration. 
A dress, as the name indicates, dresses. It is made, thought and formed and it acquires a meaning around a 
body.  Out  of  it,  the  dress  can  perform  any  other  function  but  it  loses  its  essence.  But  this  body  is  not 
generic, it describes the subject that inhabits it, establishing their relation with a time, a space, an outline 
of world that is its contextual universe. As social object, the dress becomes a sign of the attributes of the 
subject. Thus, clothing joins the unit that all the expressive aspects of body image set, revealing important 
facts  about  identity,  tastes,  values,  role  in  society,  membership  groups,  the  degree  of  acceptance  or 
rejection  of  the  established,  sensitivity  and  personality  of  the  subject.  Because  individual  and  collective 
aspects  of  everyday  life,  social  and  cultural  conventions  and  the  attitude  that  subject  adopts,  are 
intertwined  in  clothes.  Our  social  image  is  that  one  of  dressed  bodies.  Painting,  photo  albums, movies, 
advertising, fashion magazines, Facebook and chat capture ways of body representation according to social 
and cultural canons of the time. Body and context validate and define each other. 
The surrounding world is the stage where the action takes place. In this space, body becomes character and 
context becomes  ideology,  culture and  society.  The material world affects  the actions of  the  individuals, 
their customs and behaviors, their daily lives, their identities, their thoughts. Our existence is governed by 
the  characteristics  of  the  scene.  In  this  scene  action  comes  alive.  It  is what  the  Argentine  architect  and 
researcher,  Roberto  Doberti  ,  called  "El  habitar".  He  defined  it  as  the  relationship  between  spatial 
conformations  and  social  behaviors,  each  conformation  involves  a manner,  requires  a  process,  a way  to 
perform  and  leads  to  the  formation  of  habits  which  shape  behaviors,  bonds  and  culture.(Doberti1998) 
Thus, the state of culture (society, ideology, technology, medicine, etcetera) corresponds to a way of being, 
of the body in that context. 
But  a  change  of  habit  implies  a  transformation  of  the  contextual  universe.  Likewise,  techniques  of 
representation account for a way of seeing the world and involve a reflection of this way of perceiving and 
build it. 
3. Photographic representation 
According  to  Susan  Sontag,  "photographs  are,  perhaps,  the most  mysterious  objects  that make  up  and 
thicken  the  environment  we  recognize  as  modern."  "Photographs  really  are  experiences  captured." 
"Camera  is  the  ideal  arm  of  consciousness  of  its  acquisitive mood.  To  photograph  is  to  appropriate  the 
thing photographed. " –( Sontag 1973 p 16).  
As  an  example,  August  Sander´s  portraits  entitled  by  himself  as  "Man  of  the  twentieth  century"(an 
unfinished series of  the different social classes archetypes, professions and groups, around Cologne from 
1913 until World War II),are an extraordinary social document. According to Walter Benjamin, this work is 
closely identified with his object that becomes theory. "Just as there is a comparative anatomy which helps 
us  to  understand  the  nature  and  history  of  organs,  so  the  photographer  has  also  produced  here  a 
comparative  picture,  achieving  a  scientific  point  of  view"  (Walter  Benjamin  1931_  p  44  See  John 
Berger2001). 
This research as well as being a document that proves the model of a period, makes clear the value of the 
photographic  image  as  a  system  of  meaning.  A  system  of  clothing  design  that  could  be  set  in  three 
interrelated subsystems: 
The  first one  refers  to  "body" with all  its  features and expressive modalities: proportions, body attitude, 
hairstyle, makeup, tattoos, scars, etcetera. 
The second one refers to "clothing" as a series of typological elements Involving a story in the technical and 
morphological development of uses and customs and with cultural and social norms in everyday dressing, 
which establishing a kind of relationship with them and with the body. 
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The third one, "context" as stage and contextual universe, as holding space and meaning. The interesting 
thing  is  that each system  is  reinterpreted  in  the  link established between both providing  them with new 
meaning.  In general, a  traditional English suit with  trainers  is not  the same as with shoes, with  t‐shirt or 
shirt, whether it is inside or outside the pants, whether she got dressed by a green haired guy or a hunched 
and unshaven man. Whether we situate the scene in the financial center of a city in winter or in summer, in 
a  folklore  or  rock  festival,  etcetera.  The possibility  of  linking  a  speech,  of  understanding  or  expressing  a 
meaning  in  clothing  linking  these  aspects,  is  a  key  in  the  design  process  and  photography  brings  this 
complex representation. 
4. Stop‐action 
Photography makes us reflect on the trimming of the action; it refers to the scene caught up in the moment 
and enables the viewer to enquire. Unlike movies, the action is frozen here. The eyes make the movement. 
"Photographs may be more memorable than moving images, since they are clear fractions of time which do 
not flow" –( Sontag1973 P.35). 
In  a  scene  from  the  film  "Notebook  on  Cities  and  Clothes,  1989"  about  the  Japanese  designer  Yohi 
Yamamoto,  by Wim Wenders  commissioned  by  Pompidou  Centre,  the  designer  is watching  some  photo 
books.  Yamamoto  looks  over  them,  while  the  camera  and  the  narrative  show  poignant  aspects  of  the 
image.  According  to  Yamamoto,  gestures  are  fundamental  references  for  his  work  on  a  collection 
developing.  It  refers  to  the possibility of discovering  the magic  in  the  interaction between gesture, dress 
and character. The stop‐ action reveals the design as a vital fact. 
Photography  is  connected  with  art  not  through  painting  but  through  theater  (Barthes  1981)."Precisely 
because  a  moment  is  sectioned  and  frozen,  all  photographs  prove  the  cruel  dissipation  of  time"_. 
(Sontag1973,P.32). 
Photography  immerses  us  in  an  instant.  It  facilitates  the  scene  exploration which  remains  caught  in  the 
infinite. 
Gesture  is a  theme  for  further  study. Mime determines  the  shape of  clothing and photography makes  it 
easy to represent and interpret it. Many situations that were not consciously considered in the construction 
of  the  opening  scene, when  they  remain  in  the  image,  offer  the  possibility  of  venturing  to  exploration, 
motivates  the  discovery  and  therefore  the  understanding  and  interpretation.  The  actor  becomes  the 
contributing character who acts from his feelings using his gestures and body. 
5. Photography as aesthetic construction 
The interesting thing about the scene in terms of planning resource is that the subject, the dress and the 
contextual universe containing it, interact in the scene. That is why casting and location are essential.  
According  to  Sergio  De  Loof  (famous  artist  in  the  art  and  fashion  movements  that  arose  in  post 
dictatorship)  the  casting  is  the  beginning  of  any  idea.  His  fashion  shows  are  a  society  radiograph  about 
what is happening at this cultural time. From there, he refers the need to observe in order to "capture" the 
scenes and characters which emerge in the city and which will be the grounds of their performances. 
There is a big difference between the notion of stereotype and character. In the first case, the recognizable 
and  widespread  feature  of  certain  membership  groups  appears.  The  character  is  always  discovering 
himself,  it  involves  an  irregularity,  something  that  is  typical  of  him  and  gives  him  individuality 
characteristics. 
In the design exercise, that game between the two notions is interesting. While the stereotype deals with 
the  possibility  of  going  in  depth  into  the  general  classifications  of  the  model,  the  character  makes  it 
possible to take a step further and reveal  this unique and mysterious  instance that separates  it  from the 
obviousness. He involves a sign to leave the automation of the known. 
Fellini said that when he arrived at a location, before filming a movie, he invited the local public to a private 
interview. According to the famous director, these meetings were a main source for the construction of his 
characters. 
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Everything is there, it is about observe and amplify and photography points out and adds value. The urban 
searching and photographic capture of characters, scenes and gestures, are the key in design Coolhuntings 
carry  out  a major  searching  on  this  issue  and,  social  networks  are  important  amplifiers  getting  into  the 
fashion world. According to Susan Sontag, in photography ‐ "What is written about a person or an event is 
frankly an interpretation, as are handmade visual statements, like paintings and drawings." ( Sontag 1973 
17_  p)  "When  they  decide  the  appearance  of  an  image,  when  they  prefer  one  exposure  to  another, 
photographers  are  always  imposing  their  models.  Although  there  is  a  sense  in  which  the  camera  does 
indeed capture reality, and not just interpret it, photographs are an interpretation of the world "_.( Sontag 
1973, page20.) 
So, the interesting thing in photographic representation lies in this particular view that involves in itself a 
focus on the world. Character inquiry through their looks, hairstyle, makeup, body attitude, location, even 
when  clothing  is  not  decided,  involves  a  valuable  contribution  to  go  into  the  design.  Photography 
determines an aesthetic manner. It has a tone in the story of the image by the constituent elements of the 
scene, both in  its category of significant objects of a culture and chromatic textural relations and general 
organization of them. 
The meaning  of  clothes  is  created  on  the  interaction  with  the  character,  its  aesthetic,  gestures  and  its 
relationship with  the  environment.  The way  it  functions  in  the  scene.  That  is,  the  relationship  between 
figure and background,  the use of  light,  framing,  focus,  climate and  tone of  speech  in  the morphological 
configuration are the key to place, imagine and develop design. 
6. Photography as reference in the design process of clothing 
As mentioned earlier in this text, photography enables a verification of a project located in a zone of sense. 
That is, as conclusion and expression of a speech of design. In fact, the graphic campaign of a designer or 
brand  has  to  do  with  this  kind  of  discourse  and  is  essential  in  the  account  of  design.  However,  it  is 
interesting  to  consider  the  ability  of  this  representation  language  in  the  projective  development  . 
Photography enables  to  simulate  and  simulation  is  a  fertile means  to  try  and  imagine.  That  testability  is 
triggering new configurations. We can pretend a dress with textile samples and test different instances of 
that  intervention on  the body and  then  complete  it  through drawing or photo  shop.  The  representation 
drives the decision making regarding product direction. 
Photography  represents  something  that  was  always  there;  so,  it  is  necessary  to  create  the  scene,  the 
character and the compositional elements when taking photos. It involves a series of decisions that form a 
way of being in the world and guiding the meaning of the planning account. 
That  is why photographic  references are useful  in  this process. Using of a model  implies a  selection and 
therefore  a  searching,  an  investigation  and  observation  of  different  photographers,  which  involve  a 
learning as it is. 
Many remarkable photographic works have been developed based on pictorial or photographic models. In 
the local scene, the issue is addressed by artists such as Ress, Nicola Costantino, Marcos Lopez, Flavia Da 
Rin or among others. Models in all of them always involve a work of redefinition and / or transgression. 
But the fundamental thing of model,  in relation to the planning process,  is that it  involves a decision and 
provides  guidance  about  the  story  of  the  project.  It  enables  the  appropriation  of  an  aesthetic  through 
different aspects such as the use of light, the focus, color, contrast, texture, background and figure relation, 
or scales between the various compositional elements of the scene. There is a tone and a way of saying in 
each work.  It  is not  the same a satirical  tone  than a gloomy or a  romantic one,  intimate  than  ridiculous, 
magical  than  bucolic  or  hyperrealist.  Therefore,  the  direction  of  the  design  will  take  a  different  course 
whether  the  reference  is Marcos  Lopez,  Gustavo  Di Mario,  Flavia  Da  Rin  or  Fabiana  Barreda(  Argentine 
artists). This photographic reference considers a universe that pushes to imagine and entwine from above 
mentioned different aspects of design. On the contrary, although a model of clothing opens the possibility 
to understand previous resolutions, it ties to the literalness of what exists and refers to certain repetition of 
the given. 
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Marcos Lopez´ absurd hyperrealism refers  to an  irreverent, strident and recognizable and  local  language, 
almost opposed to the bucolic and to the daydream. 
From popular scenes, he creates a magical universe that makes  it  look  like an advertising  image. He uses 
the  exuberance  of  the  surface,  brightness,  color,  contrast  and  sharpness  of  detail  to  update  the  Latin 
American  iconography  with  a  casual  pop  irony.  This  guidance  provides  a  whole  frame  in  the  design 
development.  But  photography  also  enables  the  manipulation  of  the  image  not  only  from  the  spatial 
configuration,  focus, use of  light,  color and  tone of  the speech, but  in  subsequent actions such as photo 
shop.  In  this  regard,  it  is  interesting  to  quote  the  work  of  Flavia  Da  Rin.  References  to  painting  history 
merge with cinematographic language of cartoon and anime the artist gets involved in everything. She acts 
her own characters, disguises and photographs herself. She works on the scene, poses and stage clothes 
and  she  transmutes  in  both  photographic  stage  and  subsequent  digital  process.  From  here,  her  image 
changes, unfolding in infinite actors who would later make up the final scene, closer to the tale than to the 
portrait. 
The manipulation of  the  image gives an endless possibility  to  represent,  imagine and transform, within a 
planning process. 
 
Photographic language enables to go into the scene and characters as reflection on society and culture. 
It increases the view that focuses on body and clothing, and puts into play rich and complex relationships. 
Focal change enables to go from scene to body and from body to detail, and thus, to invigorate the look in a 
reflection that refers to the multidimensional. 
It provides simulation triggering potential new ideas through drawing or other forms of representation. 
It raises the possibility of interaction with multiple languages to link them around the project. The richness 
of these languages lies in the ductility of interaction between them. 
 
 In 1989 when we began to teach Textile and Fashion Design, drawing occupied almost all of our ways of 
representation  outside  the  materiality.  At  that  time,  photography  required  a  complicated  and  costly 
process for its implementation. 
Today, photographic resource and video, are massive tools with multiple digital programs which students 
uses easily. 
Is necessary to use the everyday tools that students have. 
There is a generational gap regarding the appearance of digital tools. 
We must pay attention to the vertiginous changes that are developing and go with them. 
The design process is a perfect adventure to explore them! 
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Resumo: Os processos de conceção da maioria dos designers baseiam‐se no desenvolvimento das ideias 
através da sua expressão em desenhos. Existe uma profunda relação entre o design e o desenho. 
Constatamos que, nos nossos dias, o facto de as novas tecnologias terem um amplo uso, não invalida o 
importante papel que o desenho manual desempenha nas várias áreas do design, como instrumento 
impulsionador aquando do esboço das primeiras ideias, como catalisador para o seu desenvolvimento e, 
depois, como aferidor na verificação crítica das várias hipóteses. A questão essencial de averiguar se os 
desenhos serão a chave do processo em design, constitui‐se como ponto de partida para um trabalho de 
investigação em pós‐doutoramento sobre a utilização do desenho manual na prática do design. O principal 
objetivo desta investigação será  vir a demonstrar a fundamental  permanência do desenho manual no 
processo em design, procurando comprovar a sua importância para a formação dos designers e para a sua 
prática profissional quotidiana.  
 
Palavras chave: Design, Desenho, Processo em design, Ensino do design. 
 
1. Introdução 
Este artigo pretende divulgar junto da comunidade científica internacional um projeto de investigação em 
pós‐doutoramento.  Dando  continuidade  aos  estudos  já  desenvolvidos  anteriormente  para  uma  tese  de 
doutoramento sobre a  importância da disciplina de desenho no ensino em design,  iniciámos este estudo, 
indo  mais  além,  procurando  pesquisar  sobre  a  importância  do  desenho  manual  na  construção  do 
pensamento  em  design  não  só  na  fase  de  ensino  e  aprendizagem, mas  também  na  prática  profissional 
quotidiana  dos  designers.  Faz,  também,  parte  desta  investigação  comprovar  que  o  útil  recurso  às  novas 
tecnologias não invalida o importante papel desempenhado pelo desenho manual tanto no ensino como na 
prática do design. A metodologia de    investigação baseia‐se na crítica  literária de obras de  reconhecidos 
autores  internacionais  sobre  este  assunto  e  em  entrevistas  semiestruturadas  dirigidas  a  designers, 
estudantes e professores de design. Através dessas entrevistas, pretendemos verificar a permanência e a 
importância  do  desenho  manual  no  trabalho  de  projeto  em  design  nas  suas  várias  vertentes  de 
comunicação, de produto e de moda. 
2. Desenho/Design  
Existe uma estreita relação entre o design e a representação gráfica por meio do desenho.  
A  origem  da  palavra  design  deriva  do  latim  “designare”.  Trata‐se  de  uma  forma  verbal  que  abrange 
simultaneamente tanto o sentido de “designar algo” como o de “desenhar algo”. O termo já contém nas 
suas origens um duplo sentido: um, mais abstrato, de “atribuir, conceber, projetar” e outro, mais concreto, 
de “registar, configurar, formar”. (Denis, 2000, p.16) 
O termo design em inglês é reconhecido internacionalmente e foi adotado na língua portuguesa. Na língua 
inglesa o conceito de design refere‐se à ideia de projeto, plano, intenção e conceção. Em inglês a palavra 
design pode ser usada como substantivo ou como verbo. O verbo refere‐se ao processo de dar origem a, 
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desenvolver  um  projeto,  relaciona‐se  com  um  processo  intelectual.  O  substantivo  aplica‐se  tanto  ao 
resultado final da ação de projeto como ao próprio projeto de uma forma geral. 
Existe, assim, até em termos linguísticos uma profunda inter‐relação entre o desenho, o design e o ato de 
projetar. 
3. A importância do desenho no processo em design 
Este  estudo,  considerando  a  profunda  relação  existente  entre  o  design  e  o  desenho,  investiga  sobre  a 
relevância do desenho no processo em design, como instrumento impulsionador no esboço das primeiras 
ideias,  no  seu  desenvolvimento  e  como  verificação  crítica  das  várias  hipóteses.  Estudar  o  desenho 
entendido como portador e intermediário da ideia e do projeto, significa aprofundar os seus valores para 
explorar  os  múltiplos  significados  contidos  na  linguagem  gráfica,  entendendo  assim,  de  modo  direto, 
através da leitura do desenho, a ideia geradora do artefacto. 
 
Figura 1: Sketches de Karl Lagerfeld para Melissa (2012) 
 
A  função  do  desenho  como  suporte  operativo  à  prática  do  design  tem merecido  o  interesse  de  vários 
autores.  Nessas  abordagens  revela‐se  recorrente  a  preocupação  de  verificar  até  que  ponto  o  desenho 
estará presente ao longo das várias fases do processo.  
Segundo  Cross  (2005),  o  desenho  é  essencial  em  todo  o  processo  de  investigação  do  designer,  seja  no 
registo de diversas ideias iniciais, seja na procura de várias soluções para os problemas colocados ao longo 
da metodologia projectual.  
Para  Lawson  (2004,  p.31),  “Designers  are  inextricably  associated  with  drawings.”  Pipes  (2007,  p.15), 
considera  que,  para  os  designers,  o  desenho  desempenha  três  funções  principais:  como  meio  de 
exteriorizar  e  analisar  pensamentos  e  simplificar  problemas  multifacetados  para  os  tornar  mais 
compreensíveis;  como meio de explicação e até persuasão da venda das  ideias a  clientes;  como método 
para comunicar informação completa e clara para os responsáveis pelo fabrico, montagem e promoção do 
produto. Também para Cabau (2010, pp.28‐29), ao longo de todo o processo que envolve a criação de um 
objeto de design, o desenho cumpre o importante papel de estabelecer a comunicação entre o projetista e 
os  múltiplos  agentes  que  viabilizarão  a  proposta,  sendo  fulcral  a  sua  importância  nas  fases  de 
conceptualização e de invenção.  
Num artigo que analisa as linhas de pensamento sobre o desenho que configuram a teoria contemporânea 
na área, Tilley (2008) tenta identificar os motivos pelos quais o desenho é hoje tão relevante. Segundo esta 
autora,  isso  sucede por  ser  tão  amplamente  reconhecida  a natureza  interdisciplinar  do desenho e  a  sua 
capacidade para  facilitar  a  comunicação de  ideias  ou  conceitos  difíceis  de  explicar  através  da  linguagem 
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falada ou escrita. Contudo, considera que, apesar deste reconhecimento, ainda estamos a tentar definir o 
que realmente é o desenho e o que ele representa.  
A vontade de desenhar nasce em todos nós muito cedo. É uma das formas que temos de registar o mundo 
que  nos  rodeia,  de  compreendermos  o  significado  das  coisas,  de  manifestarmos  as  nossas  emoções  e 
desejos,  de  comunicarmos  com os  outros. No  entanto,  o  design  acrescenta  ao desenho  algo de novo:  a 
intenção de imaginar, conceber e ajudar a realizar soluções para problemas concretos, que podem ser de 
natureza muito  diversa.  A  procura  de  soluções, mesmo  para  problemas  simples,  implica  que  o  desenho 
estude  em  pormenor  cada  fase  do  processo  para  a  obtenção  do  resultado  que  se  pretenda  atingir.  A 
complexidade dos desenhos necessários vai  surgindo à medida que o designer  se aproxima das soluções 
que considera ideais ou que são as possíveis. 
Manzini  (1993, p.5)  refere que esta  relação entre o “pensável” e o “possível” está sempre subjacente ao 
processo  de  design  e  que  “essa  questão  não  é  simples  nem  linear.”  Também  Lawson  (2005,  p.67) 
caracteriza esse processo como “altamente complexo e sofisticado.”  
Em todo o complexo processo que vai do imaginar um objeto até à sua concretização, o designer dispõe de 
um meio  indispensável  que  o  ajuda  a  desenvolver  a  ideia  –  o  desenho.  Esta  complexidade,  inerente  à 
passagem da ideia para a sua concretização, está relacionada com o próprio âmbito do design onde entram 
em jogo um amplo conjunto de fatores, tais como a capacidade de compreender o contexto e imaginar as 
soluções,  a  capacidade  de  conhecer  e  tirar  partido  dos  processos  e  dos  materiais  enquanto  meios  ou 
veículos  através  dos  quais  se  materializa  a  solução,  a  capacidade  de  transformar  ideias  em  formas 
adequadas, tendo em atenção os limites e as possibilidades materiais. 
A  propósito  da  metodologia  em  Design,  Cross  (2005,  pp.9,  20)  afirma  que  “desenhos  são  a  chave  do 
processo em design.” Concluindo que “os processos de pensamento conceptual do designer baseiam‐se no 
desenvolvimento das ideias através da sua expressão exterior em esboços desenhados.“  
Durante a  fase de conceção não deveremos negligenciar a  importância de um risco, de um traço, de um 
rabisco, de grafismos abstratos, de qualquer deambulação gráfica expondo pensamentos. Todos os esboços 
são  valiosos  e  enriquecedores  no  multifacetado  processo  da  criação,  todos  poderão  contribuir  para  o 
desenvolvimento  da  ideia.  O  desenho  tem  a  capacidade  de  tornar  visível  todo  o  processo  mental 
subjacente à criação em design, desde os primeiros esboços divagantes de uma ideia indecisa ou diagramas 
programáticos, até à aparência final de todo o artefacto a produzir. 
 
Figura 2: Estudos para uma cadeira. Daciano da Costa (1994) 
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O  ato  de  desenhar  permite  que  os  raciocínios  e  pensamentos  por  nós  desenvolvidos  possam  ser 
gradualmente  traduzidos  e  descodificados  através  das  linhas  traçadas.  A  ideia  toma  forma  através  do 
desenho.  De  certa  forma  debatemo‐nos  com  as  nossas  próprias  ideias  no  espaço  do  papel.  Riscamos, 
traçamos,  sobrepomos  traços,  configuramos,  representamos,  visualizamos,  damos  forma  física  ao  nosso 
pensamento. Há uma  ligação direta  entre  o  pensamento  e  a mão que  executa o  desenho. A mão  como 
extensão do cérebro, do raciocínio.  
O Desenho emerge  como um ato palpável  do pensamento,  que deseja  expressar  ideias. Desenhar  é  um 
meio  de  as  organizar,  individualizar  e  posteriormente  recombinar.  É  portanto  um  processo  de  síntese. 
Como processo de síntese faz parte integrante da síntese projectual. (Moreira da Silva, 2010, p.3) 
Para um designer, o sketchbook não é apenas um mero suporte para esboços mas, sobretudo um modo de 
organizar os pensamentos, de reunir graficamente  informação e uma forma de desenvolver uma solução 
para um problema de design. Constituem‐se  como um processo  criativo,  um meio de pensar  através do 
desenho,  revelando  o  papel  essencial  que  esses  esboços  representam  dentro  do  processo  de 
desenvolvimento de qualquer artefacto em design. A própria ação de esquissar, errante no seu deambular, 
apresenta‐se potencialmente geradora de novas ideias. O desenho surge como catalisador das ideias. 
“A verdadeira  finalidade dos sketches é gerar  ideias,  resolver problemas e comunicar eficientemente com 
outros.” (Rohde, 2011, s.p.) 
Entre  os  profissionais  das  diversas  áreas  do  design,  os  esboços  funcionam  como  experimentação  crítica 
sobre a imagem geradora do projeto e constituem‐se, também, como um poderoso meio de comunicação: 
através dos esboços desenhados é possível partilhar, discutir, aceitar ou rebater ideias e formas. 
O desenho cumpre, pois, os mais variados objetivos: como forma de comunicar, como meio de descoberta, 
como processo de interiorização, como método gráfico de estudo, como processo de observação e registo, 
como instrumento de  investigação, como meio privilegiado de formulação, representação e comunicação 
das ideias, como elo no processo mental e criativo. (Moreira da Silva, 2010, p.130) 
A importância do desenho reveste‐se de um amplo sentido, conferindo ao ato de desenhar a capacidade de 
se constituir como meio de múltiplos recursos para a prática profissional nas várias áreas do design, desde 
o ‘information design’ ao ‘fashion design’, do ‘product design’ ao ‘web design’, entre outros. 
 
Figura 3: Sketches de Mike Dutton para um ‘Google doodle’. (2014) 
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Nos  nossos  dias,  o  impacto  de  novos  materiais  e  de  novos  processos  de  produção,  conjugados  com  a 
característica  geral  de  mudança  da  sociedade  e  a  aliança  entre  a  tecnologia  e  o  design,  confronta  os 
designers com grandes desafios. (Sparke, 2004)  
Para Norman  (2010),  as  profundas  alterações  da  natureza  do  design  provocadas  pelo  contexto  histórico 
atual  justificam  a  pertinência  de  uma  reflexão  alargada  em  torno  do  importante  papel  do  desenho  nos 
cursos de design, adaptado à nova realidade.  
“O êxito de todo o ensino, aquilo que lhe dá eficácia e homogeneidade, é que os modelos de aprendizagem 
(…) sejam entendidos como adequados aos tempos, validados pelas práticas que lhes deram êxito.” (Molina, 
2002, pp.34‐35)   
Porter  e  Goodman  (1991),  consideram  que,  apesar  do  rápido  avanço  das  tecnologias  de  computação 
gráfica, o desenho manual permanece como atividade central no processo de design. 
Lawson  (2004)  afirma  que  o  desenho  se  tornou  reconhecidamente  importante  no  processo  do  design, 
fazendo parte dos currículos da maioria dos cursos atribuir considerável importância às aptidões adquiridas 
através  do  desenho  manual.  Concluindo  que,  as  escolas  de  design  o  consideram  básico  para  a 
aprendizagem dado que, habitualmente, iniciam o ensino dos métodos de desenho logo nos primeiros anos 
dos respetivos cursos. 
O útil recurso às novas tecnologias não invalida o importante papel desempenhado pelo desenho manual, 
tanto na  fase  inicial de  registo das primeiras  ideias como no seu posterior desenvolvimento e na análise 
crítica das várias hipóteses. Deste modo, continuamos a verificar que o exercício da manualidade no ensino 
de desenho é fundamental na fase de formação de futuros designers.  
Perante as dificuldades que o designer enfrenta ao imaginar e ao criar o que ainda não existe, o desenho 
surge como o instrumento que possibilita o tornar visível a ideia, permitindo, também, o desenvolvimento 
da capacidade crítica no processo conceptual. A natureza operativa do desenho permite que se transforme 
numa  ferramenta  de  exploração,  invenção  e  resolução  de  problemas.  Desta  forma,  o  desenho,  além de 
participar,  também  consolida  todo  o  processo  em design.  É  um  facto  que  as  tecnologias  da  informação 
oferecem  novos meios  ao  designer,  permitindo  economia  de  tempo  e  facilitando muitas  das  tarefas  da 
prática  quotidiana,  tornando‐se  mesmo  indispensáveis  em  muitas  fases  do  trabalho.  Apesar  de  tudo, 
continuam a não substituir o desenho manual, que se continua a assumir como ‘camaleónico’ ao longo das 
várias épocas históricas, numa constante adaptação ao seu tempo. 
4. Conclusão 
Vários  autores  referem  a  importância  do  desenho  manual  no  processo  em  design  e  muitos  designers 
atestam a permanência e a importância dos esboços desenhados na sua prática profissional quotidiana. 
Apesar  do  desenvolvimento  tecnológico  ter  fornecido  várias  ferramentas  e  técnicas  de  representação 
gráfica,  poderemos  concluir  àcerca  da  permanência  da  importância  atribuída  ao  desenho  manual  no 
prcesso criativo em design. O desenho à mão livre continua a ser utilizado para facilitar o desenvolvimento 
de projetos e para os comunicar com mais rapidez e eficiência,  representando uma ferramenta essencial 
para qualquer designer, independentemente de trabalhar nas áreas de design de comunicação, de produto 
ou  de  moda.  Com  a  mudança  de  paradigma  imposta  pela  mudança  dos  tempos,  o  desenho  manual 
permanece  inseparável do ensino em design e da prática profissional dos designers, assumindo‐se  como 
um suporte operativo na atividade projectual que continua a ser a base da disciplina do design. 
No futuro, o ensino do Design deverá passar por um enquadramento sistemático do desenho manual, com 
a  finalidade  de  salientar  e  analisar  a  maleabilidade  com  que  este  se  adapta  a  variadas  finalidades, 
cumprindo  com  eficácia  um  amplo  leque  de  intenções,  numa  constante  e  vital  adaptação  às  contínuas 
alterações introduzidas no processo de ensino e na prática do aluno e do designer, face às novas técnicas e 
tecnologias. 
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No sentido de validar estes pressupostos, esta  investigação de pós‐doutoramento poderá vir a constituir 
uma contribuição para o entendimento da importância que a permanência da prática do desenho manual 
representa no processo conceptual em design. 
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Abstract: The conceptual processes of most designers are based on the development of ideas through its 
expression in drawings. There is a deep relationship between design and drawing. The fact of nowadays 
wide use of new technologies doesn’t invalidate the important role played by hand drawing within design 
several areas, as a stimulating instrument when sketching the first ideas, as a catalyst for its development 
and then as a checker in the critical verification of the several hypotheses. The essential question of 
determining whether the drawings will be the key of the design process, constitutes the starting point for a 
research project in postdoctoral about the use of hand drawing in the design practice. The main objective of 
this research will come to demonstrate the fundamental permanence of hand drawing in design process, 
proving its importance for the designers training and their daily professional practice. 
 
Keywords: Design, Drawing, Design process, Design teaching. 
 
1. Introduction 
This  paper  aims  to  disseminate  among  the  international  scientific  community  a  post‐doctoral  research 
project.  Continuing  the previously developed  studies  for  a PhD  thesis  on  the  importance of  the drawing 
discipline in design teaching, we started this study, going further, looking for knowledge on the importance 
of hand drawing in the construction of design thinking not only at the teaching and learning stages, but also 
in designer’s daily professional practice. Is also part of this research to prove that the useful application of 
new  technologies does not  invalidate  the  important  role played by hand drawing  in design  teaching and 
practice. This research methodology is based on the literary criticism of recognized international authors on 
this  subject  and  on  semi‐structured  interviews  addressed  to  designers,  students  and  design  teachers. 
Through  these  interviews,  we  intend  to  verify  the  permanence  and  the  importance  of  hand  drawing  in 
design practice in its various forms of communication, product and fashion.  
2. Drawing/Design  
There is a close relationship between design and the graphical representation by means of drawing. 
The  origin  of  the  word  design  derives  from  the  Latin  "designare".  It  is  a  verbal  form  that  covers 
simultaneously both the sense of "to designate something" and of "to draw something".  In  its origins the 
term already has  a double  sense:  one, more abstract,  "to  attribute,  to  conceive,  to  project’  "  and other, 
more concrete, "to register, to configure, to form ". (Denis, 2000, p.16) 
The term design in English is internationally recognized and has been adopted in the Portuguese language. 
In English  the design concept  refers  to  the  idea of project, plan,  intention and conceiving.  In English  the 
word design can be used as a noun or as a verb. The verb refers to the process of generating, of developing 
a project,  it  relates  to an  intellectual process. The noun applies both  to  the  final outcome of  the project 
action as to the project itself in general. 
There is thus, even linguistically, a deep interrelation between drawing, design and the act of designing. 
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3. The relevance of drawing in the design process 
This  study,  considering  the deep  relationship between design and drawing,  investigates  the  relevance of 
drawing in the design process, as a booster instrument when sketching the first ideas, in its development 
and as a critical verification of the several hypotheses. To study drawing understood as a carrier and as an 
intermediate of  the  idea and of  the project means  to deepen  its  values  in order  to explore  the multiple 
meanings contained in graphic language, understanding thus, in a direct way, by reading the drawing, the 
generating idea of the artifact. 
 
Figura 1: Karl Lagerfeld sketches for Melissa (2012) 
 
The drawing function as operational support to the practice of design has earned the interest of several 
authors. In these approaches is revealed recurrent concern to check the extent to which drawing will be 
present throughout the various stages of the process. 
According to Cross (2005), drawing is essential during all the designer investigation process from the initial 
registration of several ideas, to the search for different solutions for the problems found along the project 
methodology. 
For  Lawson  (2004,  p.31),  “Designers  are  inextricably  associated  with  drawings.”  Pipes  (2007,  p.15) 
considers  that,  for  designers,  drawing  has  three  main  roles:  as  a  means  of  externalizing  and  analyze 
thoughts  and  simplify  multi‐faceted  problems  to  make  them  more  understandable;  as  a  means  of 
explanation and even persuasion to the sale of the ideas to clients; as a method to communicate full and 
clear  information  to  those  responsible  for  the manufacture,  assembly  and  product  promotion.  Also  for 
Cabau  (2010, pp.28‐29),  throughout  the entire process  involving the creation of a design object, drawing 
fulfills the important role of establishing communication between the designer and multiple agents that will 
enable the proposal and it has central importance in the stages of conceptualization and invention. 
In an article that analyzes the drawing thinking lines that shape the contemporary theory in the area, Tilley 
(2008)  attempts  to  identify  the  reasons why  the  drawing  subject  is  so  relevant  today.  According  to  this 
author, that happens because it is widely recognized its interdisciplinary nature and its ability to facilitate 
the  communication  of  ideas  or  concepts  that  are  difficult  to  explain  through  the  spoken  or  written 
language. However, Tiley considers that, despite this recognition, we are still trying to define what drawing 
really is and what it represents. 
In all of us the desire to draw appears very early. It is one of the ways we have to register the world around 
us, to understand the meaning of things, to show our emotions and desires, to communicate with others. 
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However,  design  adds  to  drawing  something  new:  the  intention  to  imagine,  to  conceive  and  to  achieve 
solutions to concrete problems, which can be of very different nature. The search for solutions, even for 
simple problems, implies that drawing studies in detail each step of the process in order to obtain the result 
that  it  is  intended  to  accomplish.  The  complexity  of  the  necessary  drawings  emerges  as  the  designer 
approaches to the solutions considered ideal or that are possible. 
Manzini (1993, p.5) states that the relationship between the "thinkable" and "possible" is always underlying 
the design process and that "this question is not simple or  linear." Also Lawson (2005, p.67) characterizes 
this process as "highly complex and sophisticated." 
Throughout the complex process which goes from one imagined object to its implementation, designer has 
one  essential  media  to  help  him  on  developing  the  idea  –  drawing.  This  complexity,  inherent  in  the 
transition from idea to its realization, is related to the specific context of the design where a wide range of 
factors come into play, such as the ability to understand the context and imagine the solutions, the ability 
to know and take advantage of the processes and of the materials as means or vehicles through which the 
solution materializes,  the ability  to transform  ideas  into appropriate  forms,  taking  into account  the  limits 
and the material possibilities. 
About design methodology, Cross (2005, p.9, 20) states that “drawings are a key feature of the design 
process.” Concluding that “The conceptual thinking processes of the designer are based on the development 
of the ideas through their external expression in sketches”  
 
During the conceiving phase we should not disregard the importance of a scratch, of a line, of a scribble, of 
abstract graphics, of any graphic wandering exposing thoughts. All sketches are valuable and enriching the 
multifaceted process of creation, all can contribute to the development of the idea. Drawing has the ability 
to make  visible  all  the  underlying mental  process  of  the  design  conceiving,  from  the  first  sketches  of  a 
wandering indecisively idea or programmatic diagrams, until the final appearance of the entire artifact to 
produce. 
 
Figura 2: Sketches for a chair. Daciano da Costa (1994) 
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The act of drawing allows that the reasonings and thoughts we develop may be gradually  translated and 
decoded  throughout  the  drawn  lines.  The  idea  takes  shape  through  drawing.  Somehow  we  debate 
ourselves  with  our  own  ideas  in  the  paper  space.    We  scratch,  we  draw,  we  overwrite  features,  we 
configure, we represent, we visualize, giving physical  form to our thinking. There  is a direct  link between 
the  thinking  and  the  hand  that  performs  the  drawing.  The  hand  as  an  extension  of  the  brain,  of  the 
reasoning.  
Drawing emerges as a tangible act of  thought that wishes to express  ideas. Drawing  is a way to organize 
them,  to  individualize  and  then  recombine  them.  It  is  therefore  a  process  of  synthesis.  As  the  synthesis 
process it is an integral part of the project‐synthesis. (Moreira da Silva, 2010, p.3) 
For  a  designer,  the  sketchbook  is  not  just  a  mere  support  for  sketches,  but  above  all  a  way  to  order 
thoughts,  to  graphically  gather  information  and  a  way  to  develop  a  solution  for  a  design  problem. 
Sketchbook can constitute a  creative process, a way of  thinking  through drawing,  revealing  the essential 
role that these sketches represent within the development process of any design artifact. The very action of 
sketching, wandering in strolling, presents itself as potentially generating new ideas. Drawing appears as a 
catalyst for ideas. 
“The  real  goal  of  sketching  is  about  generating  ideas,  solving  problems,  and  communicating  ideas more 
effectively with others.” (Rohde, 2011, n.p.) 
Among  the  professionals  from  different  design  areas,  sketches  serve  as  critical  experimentation  on  the 
generating  image  of  the  project  and  also  constitute  a  powerful  means  of  communication:  through  the 
drawn sketches it is possible to share, to discuss, to accept or to refute ideas and forms. 
Therefore,  drawing  accomplishes  a  large  rang  of  purposes:  as  way  of  communicating,  as  means  of 
discovery,  as  interiorization  process,  as  graphical  method  of  study,  as  process  of  observation  and 
registration,  as  research  tool,  as  privileged means  of  formulation,  representation  and  communication  of 
ideas, as link in the mental and creative process. (Moreira da Silva, 2010, p.130) 
The relevance of drawing assumes a broad sense, conferring  to  the act of drawing the ability  to become 
means of multiple resources to practice in various areas of design, from the 'information design' to 'fashion 
design', from 'product design' to 'web design', among others. 
 
Figura 3: Mike Dutton sketches for a ‘Google doodle’. (2014) 
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Nowadays,  designers  face  great  challenges  due  to  the  impact  of  new  materials  and  new  production 
processes, combined with the general characteristic of paradigm shift and the alliance between technology 
and design. (Sparke, 2004) 
For Norman  (2010),  the profound changes on  the design nature  caused by  the current historical  context 
justify  the  relevance of  a broad  reflection about  the  important  role of drawing  in  the design of  courses, 
adapted to the new reality. 
"The success of the whole teaching, what gives it efficacy and homogeneity, is that learning models (...) are 
adequate to the times, validated by the practices that gave them success." (Molina, 2002, pp.34‐ 35) 
Porter  and  Goodman  (1991)  consider  that,  despite  the  rapid  advancement  of  computer  graphics 
technology, hand drawing remains the central activity in the design process. 
Lawson  (2004) states  that drawing relevance became recognized  in  the design process, being part of  the 
curricula  of most  courses  to  give  considerable  importance  to  the  skills  acquired  through  hand  drawing. 
Concluding  that  the  design  schools  consider  it  basic  to  learning  as,  usually,  the  beginning  of  drawing 
teaching methods takes place during the first years of the respective courses. 
The use of new technologies does not  invalidate the  important  role played by hand drawing, both  in the 
initial stage of registration of the first ideas as in its further development and critical analysis of the several 
hypotheses. Thus, we continue to see that hand drawing teaching  is  fundamental  in the future designers 
training. 
Given  the  difficulties  the  designer  faces  when  he  has  to  imagine  and  create  what  does  not  yet  exists, 
drawing emerges as  the  tool  that makes possible  to visualize  the  idea, also allowing  the development of 
critical  skills  in  the  conceptual  process.  Drawing  operative  nature  allows  it  to  become  an  exploration, 
invention and problem solving tool. Accordingly, drawing besides participating, also consolidates the whole 
design process. It is a fact that information technologies offer new ways to designers, allowing saving time 
and facilitating many tasks of everyday practice, making it even indispensable in many phases of the work. 
After  all,  they  still  don’t  replace  hand  drawing,  which  continues  to  assume  itself  as  a  'chameleon' 
throughout the several historical periods, in a constant adaptation to new times. 
4. Conclusion 
Many  authors  have  written  about  the  importance  of  hand  drawing  in  the  design  process  and  several 
designers refer the permanence and the importance of sketching in their daily work.  
Although  technological development has  created  several  tools and  techniques of graphic  representation, 
we  can  conclude  about  the  importance  of  the  hand  drawing  for  the  design  creative  process.  Freehand 
drawing is still used to facilitate the development of projects and show them more quickly and efficiently, 
and is an essential tool for any designer, regardless if he works in informational, graphic, product or fashion 
design  areas. Despite  the  paradigm  shift  required by  changing  times,  hand drawing  remains  inseparable 
from  the  designers  training  and  professional  practice,  assuming  an  essential  operating  support  in  the 
project activity which continues being the design basis. 
In  the  future,  design  education  should  pass  through  a  systematic  approach  to  hand  drawing  in  order  to 
highlight  and  analyse  the  flexibility with which  it  adapts  itself  to  various  purposes,  fulfilling  effectively  a 
wide range of intentions, in a constant and vital adaptation to the continuous changes in the teaching and 
in the practice of the student and of the designer, given the new techniques and technologies.  
 In order to validate this assumptions, the current post‐doc research can constitute a contribution for the 
understanding  of  the  importance  of  hand  drawing’s  permanence  as  the  basis  of  the  design  conceptual 
process. 
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Abstract: The aim of this paper is to present a reflection of teaching methodologies in Design and the 
importance of collaborative work between students in different cultures and context realities, using as a 
launch method, a design thinking workshop. 
The goals of the workshop were, by introducing the principles of design thinking to a focus group of 
university students, in Finland and Portugal, to implement and develop, the ability to experiment the design 
thinking process, and to realize how the interaction of different perspectives, can lead to innovative 
solutions, as to the promotion of interdisciplinary work and to analyse the result of this methodology of 
teaching. 
During the workshop, the teams followed the stages of the interactive Design Thinking Microcycle: 
(re)Defining the problem, Need finding and Benchmarking, Ideation, Prototyping and Testing. 
This methodology leads to a high variety of ideas. Through rapid low‐resolution prototyping ideas are 
continuously being tested with the potential users. 
Our main goal in analyse and compare results from each focus group, in Finland and in Portugal, in order to 
understand the differences to the problem solving approach, from each cultural and social context and to 
comprove the effeteness of the teaching methodology. 
 
Keywords: Design, Design Thinking, Teaching Methodologies, Collaborative work, Culture, Identity. 
 
1. Introduction 
Design thinking nowadays, has gained notoriety worldwide. It can be defined as a new way of thinking and 
approaching problems, or, in other words, we can define it as a model of thought and reflection centred on 
people. This methodology has become a central issue in contemporary design discourse and practice, since 
the success of its use as a tool is proven.  
With this practice in project development of design firm IDEO, and with the application of design thinking 
as a successful tool, not only in design practice as the practice of several disciplines, we can realize how it 
can be advantageous to use design thinking not only in the disciplinary design field, but in other disciplinary 
approaches when researching and designing services and products.  
Design thinking has the ability to provide, in a process of co‐working, whether it  is for design teams, user 
teams or business teams looking to strengthen links towards a common goal; that is, using design thinking 
methodology,  it  is possible to find more easily and expediently the path to the right solution. This tool  is 
able to help eradicate complexity and disorder, usually found at the beginning of the project development 
process, allowing the user to focus on the essence of needs and problems, that usually we need to solve in 
a project process development.  
In other words, the gains that we believe may be withdrawn in design thinking methodology, are those that 
designers can (and should), get involved in in a more immersive manner, from a perspective of social and 
community  involvement,  given  that  the  project  is  developed  under  a  collaborative  effort  and  dynamic, 
where the design process is distributed among the various parties and their responsibilities.  
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2. Materials and methods 
What we have been realizing, in the classroom context, is that when learning is merely circumscribed to the 
classroom in the conventional moulds of the professor/student relationship (the transmission of knowledge 
and practice in the design field), the students often feel less engaged and mentally available to integrate a 
more  immersive spirit of  the reality  to which  they are proposed to project. This study and  interpretation 
using participatory methods  can  serve not only  as  a  tool  of  reflection  for design,  but  can also provide a 
work basis for those who will be interested in acquiring more successful interactions to the segments and 
markets they are addressing in the future.  
Products are often designed, taking as a starting point a very specific concept of who designs them, without 
actually having in mind those who they are truly meant to project for, consequently causing the likelihood 
of their success in the market being very reduced.  
If a project/design is user‐centered and is due to a specific and/or special need; combining the holders of 
knowledge and techniques; as identity and the community context, then the chances of becoming a project 
with truly successful and effective results are much higher.  
Following  this  principle,  we  proposed  a  design  thinking  approach,  as  a  methodology  that  wants  to  be 
immersive  in real context, given the relevance that such methods of  investigation and creation processes 
take in the design and validation of a design project and training as a professional designer.  
The  goals  of  the  workshop  were,  by  introducing  the  principles  of  design  thinking  to  a  focus  group  of 
university students, in Finland and Portugal, to implement and develop, the ability to experiment with the 
design thinking process, and to realize how the interaction of different perspectives, can lead to innovative 
solutions, in the promotion of interdisciplinary work.  
By the beginning of 2015, the preparation for a three‐day workshop in conjunction with Finnish students in 
the Turku University of  applied  Sciences had  started.  The proposal  of  the project was  accepted,  and  co‐
financed by the Erasmus+ program, offering the opportunity to start a study, in the field, of development 
and application of the same approach with students from different cultural backgrounds.  
The workshop was held at the beginning of September, from September 1st to 3rd of 2015, with the motto 
of  a  collaborative  and  social  design  principle.  The  methodology  used  was  focused  on  creating  a 
collaborative space, enabling the creation of a collaborative platform among the groups (3 to 5 students) in 
order to facilitate open discussions among participants.  
“Ever since we discovered the fire, stone tools, the language and the other great innovations of the 
dawn of humanity, the change has been around us. That's why they call it evolution (...) the sources 
of disruption are numerous, but there is an obvious. As technological innovation accelerates, people, 
communities, organizations and objects are more interconnected than ever before."(Mootee, 2013, 
p.3) 
In this context, it will be important to realize that design thinking as a methodology is not a unique tool for 
designers,  and  so  little  is  limited  to  areas  of  creativity  and  restricted  to  other  disciplinary  and/or 
professional  fields.  The  ability  to  develop  the  methodology  and  its  approach  to  problem  solving  is 
something  that  can naturally be developed by any actor or professional  interested  in acquiring new and 
innovative approaches to problem solving, from the perspective of rapid prototyping and rapid analysis and 
potential selection of solutions focused on the final user (user centered design).  
Our goal is, based on active research and expression, to empower students in order for them to be capable 
of complementing the skills, behaviors and methodologies that already exist and are practiced. The design 
thinking  methodology  proposed,  focuses  on  a more  practical  approach,  but  it  is  not  our  intention  that 
students  think  they  should  give  up  on more  analytical  approaches  that  are  supported  by more  rigorous 
analytic data. What we intend to implement in the students and/or groups in which we interact, is the idea 
that there is a complementary idea that can be truly helpful to the more conventional approaches, allowing 
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the  confrontation  between  analytical  rigor  and  relationships,  interactions  and  conduction  of  human 
behaviour and emotions.  
Design Thinking is a flexible methodology, since it has valuable elements, such as iterating frequently based 
on continuous feedback from all the intervenients. During the workshop, the teams followed the stages of 
the  interactive  Design  Thinking Micro  cycle:  (Re)Defining  the  problem,  Need  finding  and  Benchmarking, 
Ideation, Prototyping and Testing.  
This  approach  leads  to  a  wide  variety  of  ideas.  Through  rapid  low‐resolution  prototyping  ideas  are 
continuously  being  tested  by  the  potential  users.  “Fail  early  in  order  to  succeed  sooner”  is  the  Design 
Thinking principle that helps to maximize learning and insights, crucial for human centered innovation.  
Collaborative  work  in  a  small  group  scenario  map,  leads  to  the  discussion  of  solutions,  and  to  the 
innovation that emerges from the different perspectives given by each person.  
Our main goal was to find business opportunities that emerge from underestimated issues from everyday 
life, but also to understand that exploring, understanding, and prioritizing areas, can be crucial to ideating 
solutions. As final result we intend to analyse and compare results from each focus group, in Finland and in 
Portugal,  in order to understand the differences to the problem solving approach, from each cultural and 
social context.  
The briefing was presented on the first day to a class of 20 students from a 2nd year degree course; along 
with  the workshop’s  briefing,  it  was  presented  as  an  introduction  to  the  proposed methodology,  and  a 
discussion about the theme and approach. Afterwards there space left to clarify several doubts in the class 
about the project development and timings.  
The first 3 days, with 5 hours of work in the class each day, were meant to define the problem, analyse the 
concurrence in each field, research possible solutions and find a path to follow, using concept boards and 
presentations of the ideas to colleagues.  
 
Day 1: 
 
Figure 1: Working groups in the first day.  
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After a brief introduction of the Design thinking process, the students have to define a problem. 
 “At the beginning of the design process, ideas are cheap and plentiful, pumped out in abundance and 
tossed  around with  abandon.  Later,  when many  ideas  get  narrowed  down  to  those most  likely  to 
succeed, it will take time and money to visualize and test each one. Thus designers often begin with a 
period  of  playful,  open‐ended  study.  It’s  a  process  that  includes  writing  lists  as  well  as  sketching 
images. It involves mapping familiar territory as well as charting the unknown.” (Lupton, 2008, p.15) 
In the first stage of the process for the project idea, it was suggested that students use brainstorming in a 
small groups.  
 “Techniques like brainstorming and thinking wrong are effective for defining problems and coming up 
with  initial  concepts  at  the  start  of  a  project.  These  processes  can  yield written  lists  as well  as  quick 
sketches and diagrams. They are a handy way to open up your mind and unleash the power of odd‐ball 
ideas.” (Lupton, 2008, p.16) 
By the end of the workday, most of the groups had already achieved the main ideas and sketches of what 
they would like to develop and accomplish.  
 
Figure 2: Some sketches of different groups in the end of the first day. 
 
Day 2: 
In the morning of the second day, the teams had to give a five‐minute presentation of the problem versus 
the  solution  idealized.  Using  this  technique  it  was  intended  that  the  groups  would  share  with  their 
colleagues  and  therefore  with  the  other  teams  their  ideas,  obtaining  the  feedback  from  outside 
perspectives  and  from  the  teachers.  This  was  especially  implemented  with  the  aim  of  rethinking  the 
solution which each tem proposed, and by this way, not only analysing if it was a viable solution, but also if 
it  was  a  solution  well  perceived  by  the  fellow  colleagues.  These  presentations  were  given  a  critique 
feedback, by the teachers, in order for each group to develop the necessary research needed in the project 
proposal, so they could define the best way of defining the aimed solution to the problem found.  
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Figure 3: Presentation of the project in the morning of the second day. 
For  the presentation of  the  idea,  the  students used mindmaping and  rapid  sketching,  also  called  radiant 
thinking, “mind mapping is a form of mental research that allows designers to quickly explore the scope of a 
given problem, topic, or subject area. Mind mapping can help you expand the scope of a problem and look 
at it from diverse angles.”(Lupton, 2008, p.28) 
 
Figure 4: Sketches of the different groups mindmaping. 
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Day 3: 
In  the  last  day  of  the  workshop,  the  groups  had  to  make  a  brief  oral  presentation,  where  the  project 
guideline  was  presented  and  the  definition  of  what  each  group  would  develop  in  the  future  weeks, 
planning the different stages of the project through the weeks ahead of autonomous work, to be followed 
by distance (by skype and e‐mail).  
 
Figure 5: Five weeks planning work of the different groups. 
On the third day of work, students worked in a brainstorming class, available at the new facilities of Turku 
University, in order to help the students reach a faster conclusion to the proposed work for presentation. 
By working  in a more  informal space, we were able  to promote a more relaxed attitude  in  the students, 
allowing  them  to  leave  preconceived  solutions  behind;  through  the  use  of  this  space  and  a  "homely" 
environment, it was possible to achieve a better approach to the project presentation and dismiss a cultural 
weight inherent in the usual state of mind (more formal) of the students.  
 
Figure 5: Students working in the brainstorming room. 
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Once  the  workshop  finished,  five  weeks  were  given  to  the  students  for  the  full  development  of  the 
proposed work by each group, in order to present the whole project with a solution and a rapid prototype 
or minimum viable product (in the case of being applied), to the problem previously presented, through a 
“virtual/digital presentation” in a small video format.  
With this methodology, it was possible to achieve the development of the diverse phases of design thinking 
process,  in  a  workshop  that  intended  to  present  the  overall  process,  through  group  interaction  and 
experimentation; promoting and achieving solutions, from the idea to the realization and implementation, 
from  the  problem  to  the  solution;  it  was  possible  to  demonstrate  how  to  do  develop  and  use  design 
thinking in several fields and disciplinary approaches, through the interaction of different perspectives,  in 
order to achieve creative solutions, and promote interdisciplinary work, between the students involved.  
3. Results and discussion 
Exploring, understanding,  and prioritizing areas of  issues and problems  found,  can  take as much  time as 
ideating  solutions.  In  this  approach,  each  participant  contributed  with  a  different  point  of  view,  which 
added a diverse perspective, and it constituted a valuable resource in finding creative solutions.  
During  the  Turku workshop,  students  showed  great  commitment  and  enthusiasm  throughout  the  three 
days  of  contact  work  and  responded  very  well  to  all  the  goals  proposed  during  the  workshop.  They 
demonstrated a great capacity and autonomy to work and to organize themselves in the classroom, being 
able to develop very well the ability of analysis & synthesis, in problem resolutions.  
They were extremely methodical, which ultimately  led to achieving all of  the workshop objectives,  in the 
planned period of time.  
In large part, the creativity and ideation process was due to the new university facilities, including the use 
of the brainstorming room, and these resources were translated in to very effective results in the process 
of generating ideas.  
4. Conclusions 
“While creativity in design is important, design is an activity that serves economic as well as creative 
goals.  The  design  process  helps  ensure  that  a  design  satisfies  all  such  considerations.  The  process 
seeks  to  generate  a  number  of  possible  solutions  and uses  various  techniques  or mechanisms  that 
encourage  participants  to  think  outside  the  box  in  the  pursuit  of  creative  or  innovative  solutions.” 
(Ambrose, 2010, p.9) 
Evaluating  the  overall  objectives  of  the  Turku  workshop  under  the mobility  program  Erasmus+,  we  can 
conclude that the approach and development of the Design thinking phases through a workshop intended 
for a small group scenario, allows us to experiment with  the diverse phases of  the process  ‐from idea to 
realization  and  implementation,  from  problem  to  solution  ‐  to  show  how  the  interaction  and  different 
perspectives can  lead  to more creative solutions;  so as  to promote  interdisciplinary and multidisciplinary 
work, between the participants, designers and/or potential final users.  
In  the  context  of  higher  education,  the  adopted  workshop  methodology  in  the  classroom,  has  been 
considered as a value‐added tool, since the efforts to measure the effects on the performance of students 
and  their  teachers,  taking  into  account  the differences  and  remaining  characteristics  that  students bring 
with them to school.  
This  approach  is  especially  relevant  because  it  has  an  obvious  appeal  to  the  whole  school  community, 
resulting in educational improvement and increased R&D (research and development) in education.  
This initiative is about solving current issues and finding today’s innovative business opportunities.  
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Exploring,  understanding,  and  prioritizing  areas  of  specific  issues  can  take  as  much  time  as  ideating 
solutions,  in  this  context  each  participant  contributes with  a  different  point  of  view, which  adds  to  the 
diversity which is valuable in finding creative solutions. Following through and being proactive is the key in 
this process, therefore coming up with brilliant ideas and with a roadmap to success during the workshop 
remains just that: ideas and a roadmap.  
Design  Thinking  is  a  flexible methodology  because  it  has  valuable  elements  such  as  iterating  frequently 
based on continuous feedback and building on top of one another’s ideas; it can be pulled out and used in 
any work methodology.  
Our goal as  teachers  is  to convey a passion for education and design  in the classroom. With this project, 
which we intend to replicate in diverse cultural education contexts, we hope to provide an encouraging and 
positive environment in order to fully engage the students with the presented theme. We must provide the 
necessary tools  to promote the talents of each student as an  individual.  In doing so, we hope to provide 
more confidence for better development and research in the project practice of design. In the final balance 
sheet of the workshop, we received very good feedback from the students; they loved not only the good 
mood of the workshop, but also the informal way that it was given. The student community presented it as 
the main  factor  for  their  commitment  and  enthusiasm,  encouraging  new  and  innovative  approaches  to 
different  cultural  contexts,  which  compelled  us  to  nourish  and  establish  a  comparative  study  of  this 
methodology in higher education.  
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Resumo: Esta comunicação relaciona‐se, sobretudo, com os desafios que o enfoque multidisciplinar 
centrado na pintura do traje pode criar no âmbito pedagógico do ensino da moda. O contacto com a 
pintura figurativa, nos diversos períodos históricos e lugares, amplia o repertório estético e propicia um 
campo de análise que procura evidenciar a convergência da dimensão estética, social, cultural, simbólica e 
tecnológica, presentes numa abordagem multidisciplinar do ensino do design de moda. No percurso de 
análise da história do traje através da pintura, percebemos que não só a arte reflete a moda, mas que a 
moda também se apropria da arte, numa simbiose de representações simbólicas, de crenças e de valores de 
uma sociedade. É nossa expectativa que a estratégia de interação de saberes com a prática conduza a uma 
pesquisa inovadora no ensino da moda. 
 
Palavras chave: Design, Moda, Multidisciplinaridade, Pintura, Traje, Ensino.  
 
1. Contextualização  
A presente reflexão integra um projeto de investigação centrado nos atuais paradigmas do ensino da moda, 
que  privilegiam  a  multidisciplinariedade  como  estratégia  para  promover  um  ensino  suscetível  de 
proporcionar  uma aprendizagem  interdisciplinar  e  facultar  oportunidades  de pesquisa.  Este  projeto,  que 
procura  evidenciar  a  convergência  dos  aspetos  estéticos,  funcionais,  comunicacionais,  culturais,  sociais, 
antropológicos, psicológicos, económicos e simbólicos da pintura figurativa, dá continuidade a um estudo 
centrado na  identificação das diferentes  leituras que é possível  fazer na pintura  figurativa,  com enfoque 
especial na representação do traje e da moda, associando a dimensão estética aos valores sociais, culturais, 
económicos e tecnológicos da sociedade retratada.  
Conceber propostas pedagógicas ajustadas a uma constante  interação entre o conhecimento e a prática, 
estabelecendo elos  com a História,  na  sua dimensão artística,  e  com as  simbologias da  cultura e do  seu 
contexto, obriga a uma tomada de consciência da importância da pintura do traje e da moda na formação 
dos designers de moda, quer a nível artístico e funcional, quer na produção de significados resultantes dos 
fatores socioculturais.  
Assim,  no  âmbito  dos  novos  desafios  pedagógicos  que  se  colocam  ao  ensino  do  design  de  moda,  no 
enfoque  multidisciplinar,  questionamos  que  implicações  pode  ter  a  pintura  do  traje  na  construção  de 
estratégias pedagógicas que concorram para este paradigma?  
Considerando  as  coleções  de  arte  como  um  domínio  privilegiado  de  acesso  ao  conhecimento,  com  um 
abrangente campo de pesquisa mobilizador de saberes, esta reflexão desenvolve‐se em torno do potencial 
pedagógico da Pintura do Traje, ao longo da História. 
Entre  as  motivações  que  nos  desafiaram  a  sustentar  uma  proposta  pedagógica  a  partir  das  criações 
artística,  estiveram  alguns  estudos  que mostram que  os  diferentes  conteúdos  que  podem  emoldurar  as 
coleções pintura do traje são facilmente reconhecíveis pelo público, o que torna estas coleções de pintura 
um  segmento  artístico  motivador  e  acessível  a  diferentes  públicos,  privilegiando  o  relacionamento  das 
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artes com a cultura. Sabemos que numa visita a uma exposição de arte, os temas de eleição do público não 
especialista são os que mais se aproximam dos aspetos comuns e familiares, e com os quais os visitantes 
facilmente reconhecem e se identificam (Pol and Asensio, 1996, p. 119) pois, independentemente do nível 
de literacia artística que cada um dos visitantes detém, a presença e o reconhecimento destes elementos 
atuam como conectores entre os visitantes e a obra, ampliando o domínio dos códigos e criando relações 
de proximidade suscetíveis de exploração. Para Hooper‐ Greenhill and Moussouri (2000), o valor da obra de 
arte, para além da sua expressão artística, reside na capacidade de desencadear emoções, transformar o 
olhar e a mente, revelando‐se numa uma experiência significativa para o observador. 
Neste sentido, a essência da pintura, que contempla a representação dos trajes e da moda em diferentes 
contextos,  possibilita  um  discurso  expositivo  inteligível  e  coerente,  acessível  aos  diversos  segmentos  de 
público, podendo ser definido em função das necessidades, interesses e expectativas manifestadas.  
Trabalhar  pedagogicamente  os  conteúdos  da  pintura  do  traje  significa  desencadear  um  “olhar”  crítico  e 
criativo dos observadores, incentivando‐os a uma constante transferência de conhecimentos e levando‐os 
a  estabelecer  relações  entre  a  imagem  retratada  e  os  sistemas  simbólicos  e  convenções  culturais 
implicitamente representados. Como afirmaram Bourdieu and Darbel (1985, p.77), na sua obra L'amour de 
l'art:  les musées  d'art  européens  et  leur  public,  “quanto maior  o  domínio  dos  códigos, mais  rica  será  a 
comunicação entre o visitante e a obra de arte”.  
Zeller (1989) propõe uma abordagem à obra de arte assente em “quatro racionalidades”, entendidas como 
tendências de orientação definidas não apenas “através dos métodos e das suas teorias, mas a partir dos 
valores  intrínsecos e conteúdos das coleções”  (Fróis, 2008, p.73). São elas:  (i) a apreciação estética;  (ii) a 
narrativa da história da arte que contempla a iconografia, a cronologia dos estilos artísticos e as biografias 
dos  artistas;  (iii)  as  considerações  de  ordem  interdisciplinar  que  cruzam  as  diferentes  manifestações 
artísticas, desde as artes visuais, à música e à literatura; (iv) e a “educação social” dos visitantes, que visa a 
compreensão das problemáticas sociais através da arte (Fróis, 2008). Fróis adianta ainda que raramente se 
utilizam  apenas  uma  destas  tendências,  valorizando‐se  simultaneamente  estas  “quatro  racionalidades” 
que,  no  conjunto,  concorrem  para  a  integração  de  práticas  interdisciplinares  conducentes  ao 
desenvolvimento de competências socialmente relevantes.  
A  capacidade  em  aliar  a  fruição  estética  com  o  fazer  artístico  e  com  o  saber  constitui  uma  abordagem 
integradora  do  conhecimento  que  possibilita  distintas  formas  de  interpretação  dos  mesmos  objectos 
artísticos,  podendo  ser  formalizada  numa  proposta  inovadora,  na  procura  da  compreensão  e 
transformação da realidade.  
É  neste  sentido  que  a  convocação  de  saberes  interdisciplinares  a  partir  da  pintura  do  traje,  que, 
expressando uma realidade percebida, sentida ou imaginada, ao percorrer a sociologia, a história da arte, a 
psicologia e a interpretação formal e estilística, contribuiu para o desenvolvimento do potencial criativo e 
das capacidades de expressão e comunicação.  
2. Um percurso pela história do traje  
A  abordagem  ao  estudo  da  Pintura  do  Traje  apresenta‐se  como  uma  importante  estratégia  para  o 
conhecimento das épocas e culturas retratadas, uma vez que possibilita a apropriação de saberes sobre a 
cultura,  a  mentalidade,  os  recursos  industriais  e  económicos  de  cada  sociedade  e,  em  especial,  dos 
diferentes códigos culturais e do seu contexto, que determinaram as diferentes mudanças na forma como 
estas culturas olharam e adotaram o vestuário.  
Ao  percorrer  a  história  da  pintura  começamos  por  perceber,  desde  logo,  a  participação  de  muitas  das 
produções  artísticas  das  civilizações  da  Antiguidade  Oriental  ou  Clássica  na  construção  das  dimensões 
sociais, económicas e culturais destes  territórios e destas épocas. As pinturas e esculturas egípcias ou da 
cultura Grega e Romana,  inspiradas na vida quotidiana destas civilizações, constituem um valioso  legado, 
com  todos  os  pormenores  fundamentais  para  o  entendimento  do  traje  daquelas  épocas.  Também  a 
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produção artística na Idade Média, com um acentuado cariz religioso ou alegórico, porquanto a arte era o 
único meio que a Igreja tinha para transmitir os valores do cristianismo à sociedade iletrada, nos deixou um 
conjunto  de  importantes  documentos  preservados  nos museus  e  igrejas  que  testemunham os  valores  e 
conceitos morais e sociais em que a sociedade vivia. Os cenários Bíblicos com a representação dos trajes, 
ilustram e divulgam a cultura e o pensamento simbólico medieval.  
A par da produção de  iniciativa  religiosa, o singular segmento da produção de tapeçaria conquistou uma 
substancial  dimensão  social  e  cultural,  enquanto manifestação  artística  de  uso  doméstico  da  sociedade 
civil. Esta produção artesanal é igualmente um importante veículo de comunicação dos valores sociais e do 
estado de desenvolvimento dos materiais e da produção dos têxteis naquela época. 
De  acordo  com  Albuquerque  (2011),  no  Renascimento,  com  a  vulgarização  do  retrato  como  género  de 
pintura, os mercadores ricos começam, a par dos aristocratas e dos poderosos, a encomendar pinturas de 
retratos  e  de  outros  temas,  tornando‐  se  esta  classe  um  dos  principais  clientes  de  obras  de  arte, 
simultaneamente com a Igreja que era, até então, o mais significativo encomendador de arte. Os retratos 
renascentistas, considerados verdadeiras “gravuras de moda”, têm um especial significado para a história 
da cultura dos povos, pois ilustram a forma como a várias classes sociais viviam e se vestiam: os tecidos, as 
joias  e  acessórios,  identificam  momentos  da  vida  dos  homens  e  das  mulheres  na  sociedade  e  as  suas 
“relações sociais” com o vestuário. 
Pintores  e  retratistas  quinhentistas  como  Antônio Moro,  Clouet  ou  Ticiano  destacam‐se  no  domínio  da 
temática do traje através da produção de pintura de retratos de grandes senhores da época,  ilustrando e 
divulgando  a  riqueza  dos  trajes  femininos  e  masculinos,  tal  como  o  italiano  Agnolo  Bronzino  que  não 
descurava nenhum pormenor dos elaborados vestidos de Eleonora de Toledo e Laudonia de Médicis. 
A era dos Descobrimentos Portugueses ganha também uma outra dimensão quando olhamos as pinturas 
dos trajes com a representação dos tecidos sumptuosos trazidos do Oriente. Os veludos, os brocados e as 
sedas, destinados à confeção dos vestidos das grandes damas, começam a ser muito apreciados e a fazer 
parte do cenário das temáticas dos retratos.  
Na  Europa,  nos  séculos  XV  e  XVI,  o  olhar  dos  pintores  é  influenciado  pela  sumptuosidade  dos  trajes 
masculinos  e  femininos,  sendo  comum  as  encomendas  feitas  pelos  mercadores  que  ambicionavam  ser 
retratados  com  os  sinais  do  seu  poder  económico.  Estas  representações  encenavam  e  reproduziam 
detalhadamente  os  quotidianos  domésticos  e  profissionais.  De  acordo  com  Argan  (1963),  a  respeito  de 
definição de “Costume” na Enciclopedia Universale dell’Arte, o traje e a casa são fatores de primeira ordem 
na identificação das relações sociais.  
O  barroco,  que  dominou  a  arquitetura  e  a  decoração  de  interiores,  manifestou‐se  também  nas 
indumentárias  femininas  e masculinas,  documentado  através  da  representação de  trajes  sumptuosos  da 
nobreza e da burguesia ascendente.  
A abordagem a este roteiro temático foi tendo continuidade ao longo dos séculos pela mão de artistas de 
todos os países do mundo ocidental. Albuquerque (2011) destaca que nos séculos XVII e XVIII, a pintura do 
retrato  pautou‐se  pela  representação  pormenorizada  das  vestes,  dos  tecidos,  dos  bordados  e  dos 
acessórios,  como  os  botões,  as  rendes  para  além  das  joias,  evidenciando  o  luxo  dos  trajes  feminino  e 
masculino, reveladores do estrato social. A pintura de retrato, continuando a valorizar a representação das 
vestes, era então enquadrada em diferentes cenários reveladores da predominância do decorativismo da 
época.  Os  pintores  flamengos,  como  Van  Dyck  (1599‐  1641)  e  Rubens  (1577  ‐  1640),  os  espanhóis 
Velázquez  ( 1599‐1660) e Goya  (1746  ‐1828), os  franceses  Jean François de Troy  (1679‐ 1752) e François 
Boucher (1703‐ 1770) ou os ingleses Gainsborough (1727 ‐ 1788) e Reynolds (1723‐ 1792 ) foram alguns dos 
pintores  retratistas  destes  séculos  que  representaram  detalhadamente  o  traje  e  todos  os  acessórios  de 
moda, em retratos ou em cenas do quotidiano burguês, como símbolo identitário de uma expressão, mas 
também de uma sociedade. 
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 A representação da relação do traje com a vida social intensifica‐se com os pintores do século XIX, que a 
entenderam como uma verdadeira manifestação cultural da vida social deste século. 
Com  o  desenvolvimento  tecnológico,  a  vulgarização  da  gravura  de moda  como meio  de  divulgação  das 
indumentárias acontece apenas no século XIX, embora a primeira coleção de gravuras tenha surgido entre 
o período de 1520 e 1540. A par destes documentos, que  influenciaram e  tornaram a moda acessível às 
burguesias ascendentes (Roche 2007, p.479), a pintura continua a ser a principal fonte para a História do 
Vestuário, considerada o espelho da sociedade.  
Na 1ª metade do século XIX encontramos muitos artistas cujas representações pictóricas são uma forma de 
expressão da acentuada relação dos temas do quotidiano com o traje da ocasião. Destacamos os pintores 
franceses, Ingres (1755‐1814), Jacques‐Louis David ( 1748‐1825) e Vernet (1714 ‐ 1789) ou o pintor alemão 
Winterhalter (1805‐ 1873). 
A 2ª metade deste século, quando em França reinava o  Imperador Napoleão III e em Inglaterra a Rainha 
Vitória, fica marcada pela chamada pintura do quotidiano (everyday life) de orientação realista, em paralelo 
com outros  géneros  pictóricos  como  a  paisagem  ou  a  natureza morta.  Também muitos  impressionistas, 
como  Auguste  Renoir,  Claude  Monet,  Berthe  Morisot,  Edgar  Degas,  Mary  Cassatt,  que  privilegiavam  a 
pintura de paisagem ao ar livre, preocuparam‐se igualmente em testemunhar o quotidiano burguês através 
da representação dos trajes românticos das décadas de 60 a 80 e da Belle Époque (Albuquerque,2011). 
O  universo  da moda  neste  séc.  XIX  ganha  um  especial  destaque  entre  os  artistas,  tornando‐se  um  dos 
temas eleitos,  com preocupações  a nível  das  representações da  silhueta,  das  joias,  dos  acessórios  e dos 
penteados (Fig 1).  
 
Figura 1: Singer Sargent, Madame Paul Poirson, 1885 
Estes  pintam  cenas  do  dia‐a‐dia,  oferecendo  uma  leitura  do  contexto  sociocultural  e  também  do 
desenvolvimento  tecnológico  que  se  vivia  na  época,  a  par  do  quotidiano  da  “nova  mulher  moderna” 
(Albuquerque,  2011).  Esta  é  pintada  em  reuniões  sociais,  atividades  desportivas  e  de  lazer,  como 
piqueniques  e  passeios  de  bicicleta,  e  mesmo  em  viagens  de  barco  e  de  comboio  que  espelham  o 
desenvolvimento  dos  transportes  do  século  XIX.  A  revolução  industrial  impõe‐se,  não  apenas  a  nível 
tecnológico, mas também nos aspetos psicológicos, económicos e sociais, num contexto onde a aparência 
determina o nível social e de riqueza, através da utilização de modelos e materiais diferenciadores.  
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3. Coesão entre as disciplinas de arte e de moda 
No  início do  século XX,  apesar das novas  tendências  artísticas dominadas pela pintura não  figurativa,  os 
olhares entre a pintura e a moda cruzam‐se, com a moda a assumir os temas da pintura. O sentido da moda 
evolui  e,  cada vez mais, percebemos que a arte e a moda coexistem. Artistas  como Matisse, Vuillard ou  
Klimt, inspirados no movimento Arts and Crafts e na Art Nouveau, utilizaram os motivos florais dos têxteis 
nas suas pinturas, ao mesmo tempo que o estilista Paul Poiret  trabalhava com o  fauvista Dufy para criar 
estampas para os tecidos.  
A colorista e pintora Sónia Delaunay, a partir dos seus trabalhos abstratos e dos de Robert Delaunay, cria 
inúmeros  padrões  para  estampagens  de  tecidos,  numa  pesquisa  pictórica  de  relações  de  cores  com  as 
formas geométricas ritmadas.  
 
Figura 2: Vestido e capa de Elsa Schaperelli, inspirados nas imagens do surrealism de Dali. 
Esta relação da arte com os padrões para têxteis continuou a ser explorada pelos criadores da moda como 
Elsa Schaperelli (Fig.2), que procurou nas pinturas surrealistas de Salvador Dali a imagem para a criação de 
estampas de peças  de  vestuário,  de  sapatos  ou de  chapéus,  ou  como Yves  Saint  Laurent  que,  em 1965, 
utilizou o tema de um quadro de Mondrian para a padronização do tecido de um vestido com o nome “La 
Robe de Demain”. Madeleine Vionnet, (1876‐1975) sobre o seu trabalho “Caftan Dress, 1921” explica que 
este  trabalho  teve  inspiração  nos  vasos  gregos,  quer  nos  desenhos  das  vestes  das  mulheres,  que  nas 
próprias linhas e formas do vaso. Gianni Versace, inspirando nos trabalhos de Andy Warhol, desenhou um 
vestido de gala para a coleção Primavera/Verão 1991, exposto em 1997 no Metropolitan Museum of Art. 
Atualmente, encontramos alguns estilistas como Issey Miyaki, Pierre Cardin, Marc Jacobs ou Agatha Ruiz de 
la Prada que  recuperaram os  temas da Pop Art para padronizar  tecidos para a  suas  criações.  Também a 
Dior, em 2013, apresentou uma coleção de sapatos estampados com motivos da Pop Art.  
Estas contaminações entre a arte e a moda revelam‐se também nas criações de Marc Jacobs ao desafiar o 
artista  americano  Stephen  Sprouse  para  grafitar  os  acessórios  da  sua marca.  A  1º  coleção,  lançada  em 
2001, é posteriormente reeditada em 2009, com mudança de cor. A Louis Vuitton cria parcerias para um 
trabalho conjunto de Marc Jacobs com o artista japonês Takashi Murakami, com Richard Prince ou com a 
artista plástica Yayoi Kusam, cuja coleção conta com roupas, sapatos e acessórios com estampagens destes 
artistas.  
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Numa  abordagem  à  coesão  entre  as  disciplinas  da  arte  e  da moda,  também  em  Portugal  encontramos 
trabalhos de estilistas de moda que, desafiando a capacidade transformadora da arte, recorrem a temas da 
arte tradicional portuguesa para as suas produções.  
O designer de moda Nuno Gama, sob o olhar multidisciplinar, procura inspiração para a estampagem dos 
seus tecidos na cultura e tradição portuguesa. Muitas das suas coleções fazem referência aos símbolos da 
etnografia minhota, voltando a  incorporar detalhes  iconográficos da cultura portuguesa na apresentação 
da sua última coleção de inverno de 2015, assinalando o rigor do corte dos fatos inspirados nos uniformes 
militares. 
No  decurso  desta  análise,  evidenciamos  também  a  combinação  de  padrões  inspirados  nos  azulejos 
Portugueses que fizeram parte dos desfiles de moda de vários estilistas nacionais ou internacionais, como 
Roberto Cavalli ou Valentino, em 2013. A marca de acessórios de moda, Lipscani, encontrou na arquitetura 
portuguesa uma referência para os traços, padrões e cores dos seus lenços com os padrões de azulejos, e 
para as suas malas com os desenhos das janelas lisboetas.  
O caráter multidisciplinar de que se revestem estas propostas possibilita uma leitura da realidade do design 
de moda como um todo, que emerge de uma dinâmica entre a moda e o ser humano, contemplando todas 
as  extensões  através  do  estabelecimento  de  pontes  entre  o  design,  a  tecnologia,  a  arquitectura,  a 
psicologia, a sociologia, a antropometria, entre outras.  
 
4. Considerações finais  
A aproximação às mais  variadas  conceções e  formalizações da  arte,  tendo em vista quer os  valores e as 
linguagens artísticas que expressam a realidade percebida, quer os fatores socioculturais que condicionam 
a produção de significados, ampliam a possibilidade da construção social do conhecimento e a tomada de 
consciência do relacionamento de saberes.  
Ao privilegiarmos a coexistência da moda com as artes e a cultura, procuramos inscrever a pintura do traje 
dentro  de  um  amplo  contexto  e  construir  um  discurso  a  partir  da  identificação  das  relações  que  estas 
representações  artísticas  transportam  consigo,  a  nível  dos  valores  simbólicos,  culturais,  económicos  e 
tecnológicos.  Com  o  percurso  realizado  através  das  representações  do  traje  ao  longo  da  história, 
percebemos  que  não  só  a  arte  reflete  a  moda,  mas  que  a  moda  também  se  apropria  da  arte,  numa 
simbiose de representações simbólicas, de crenças e de valores de uma sociedade.  
Esta contaminação de saberes promove a multidisciplinaridade do ensino do Design de moda, pondo em 
destaque a confluência e a integração de conhecimentos de várias disciplinas, sendo que cada uma delas, 
mantendo a sua identidade, participa com os seus princípios e metodologias distintas. As soluções resultam 
sempre  da  colaboração  em  torno  de  um  problema  comum,  possibilitando  um  enriquecimento mútuo  e 
promovendo uma estratégia de convergência entre o conhecimento teórico e prático.  
Perspetivamos que, tanto a pintura como as atuais formas de expressão e representação artística do traje e 
da moda, enquanto manifestações vivas de valores culturais, sociais, tecnológicas e artísticos, que, a par de 
outros  saberes,  conduzam  a  uma  pesquisa  inovadora  no  ensino  da  moda.  Estas  e  outras  estratégias 
pedagógicas de interação com a prática, constituem valores que revelam o olhar cruzado de uma mesma 
realidade, promotoras de um processo de ensino e aprendizagem com um enfoque multidisciplinar.  
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Summary: This communication relates, above all, with the challenges that multidisciplinary focus centered 
on painting can rise in the context of fashion as a learning subject. Contact with figurative painting, in the 
different historical periods and places, expands the aesthetical repertoire and fosters a field of analysis that 
intends to highlight the convergence of the aesthetic, social, cultural, symbolic and technological, present in 
a multidisciplinary approach in teaching fashion design. 
Along our pathway of analysis of fashion history through painting, we realize that not only does art reflect 
fashion, but also that fashion takes over art in a symbiosis of symbolic representations of beliefs and values 
of a given society. It is our expectation that the strategy of interaction of theory and practice would drive to 
an innovative research in the teaching of fashion. 
 
Keywords: Design, Fashion, Multidisciplinary, Painting, Costume, Teaching.  
 
1. Context  
The current reflection integrates an investigation project centered in today’s paradigms of fashion teaching, 
that  give  preference  to multidisciplinary  as  a  strategy  to  promote  an  interdisciplinary  learning  and  offer 
research opportunities. This project, which intends to highlight the convergence of aesthetical, functional, 
communicational,  cultural,  social,  anthropological,  psychological,  economic  and  symbolic  of  figurative 
painting, is continuing another study centered in identifying the different interpretations that are possible 
with  figurative  painting  with  a  special  focus  on  costume  and  fashion  representation,  associating  to  the 
aesthetical dimension the social, cultural, economic and technological values of the represented society. 
To  conceive  pedagogical  proposals  adjusted  to  a  constant  interaction  between  knowledge  and  practice 
establishing  links  with  History  in  its  artistic  dimension  and  its  symbolisms  of  culture  and  its  context, 
requires  an  awareness  of  the  importance  of  costume  and  fashion  painting  in  the  education  of  fashion 
designers, both at an artistic and functional level, as at the level of of meanings resulting from sociocultural 
factors. 
As such, in the context of the new pedagogical challenges of multidisciplinary focus that the fashion design 
education  faces,  we  question:  what  implications  could  costume  painting  have  in  the  constructions  of 
pedagogical strategies that move in the direction of this paradigm? 
Considering art collections as a privileged domain to access knowledge, with a wide field of research, which 
mobilizes  know‐how,  this  reflection  develops  around  the  pedagogical  potential  of  Costume  Painting 
throughout History. 
Amongst some of the motivations that moved us to support a pedagogical proposal that begins with artistic 
creations, were some studies that have showed us that the different content that can be framed in a art 
collection is easily recognizable by the general public, which makes these painting collections a motivating 
artistic  segment  and  accessible  to  different  categories  of  public,  which  in  turn  fosters  the  relationship 
between arts and culture. We know that  in an art exhibition visit  the  topics most widely selected by  the 
non‐specialist public are the ones closest to the common and familiar aspects, and with which the visitors 
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can  better  recognize  and  identify  themselves  (Pol  and  Asensio,  1996,  p.  119).  And  this  is  because, 
independently  of  the  level  or  artistic  literacy  of  each  visitor,  the  presence  and  the  recognition  of  these 
elements act as a binder between the visitor and the piece of art, widening the code domain and creating 
relationships  of  proximity,  susceptible  of  being  further  explored.  To  Hooper‐  Greenhill  and  Moussouri 
(2000),  the  value  of  art,  besides  its  artistic  expression,  lies  in  the  capability  of  triggering  emotions,  of 
transforming look and mind, and become a significant experience for the observer. 
In this sense, the essence of painting that addresses costume and fashion in different contexts, allows for a 
coherent  and  intelligent  speech,  accessible  to  the  different  public  segments,  that  can  be  defined  as  a 
function of the expressed needs, interests and expectations. 
To work pedagogically the content of costume painting, means to unleash a critical and creative “look” of 
the observers, encouraging  them to a constant  transference of knowledge and to  the establishment of a 
relation  between  the  portrayed  image  and  the  symbolic  systems  and  the  cultural  conventions  implicitly 
represented. As Bourdieu and Darbel  (1985, p.77)  stated  in  their work L'amour de  l'art:  les musées d'art 
européens et  leur public,  the bigger  the domain of  the code,  the  richer  the  communication between  the 
visitor and the art piece. 
Zeller (1989) proposes an approach to art based on four “rationalities”, understood as trends defined not 
only “through methods and theories, but also through the intrinsic values and content of collections (Fróis, 
2008, p.73).. These are: (i) aesthetical appreciation; (ii) the narration of the art history that is present in the 
iconography,  the  chronology of  artistic  styles  and  the biography of  the  artists;  (iii)  the  considerations  of 
inter‐disciplinary  charisma  that  cross  the  different  artistic  expressions,  from  visual  arts,  to  music,  to 
literature;  (iv)  and  the  “social  education”  of  the  visitants,  that  aims  for  the  understanding  of  the  social 
problematic through art (Fróis, 2008). Froid add even that rarely would artists use only one of these trends, 
valuing simultaneously these four rationalities, which as a whole drive the  integration of  interdisciplinary 
practice leading to the development of socially relevant competencies. 
The capability of  linking the aesthetical  fruition with the artistic making and with know‐how is part of an 
integrated  approach  of  knowledge  that  enables  diverse  interpretations  of  the  same  artistic  object,  and 
which  can  be  formalized  in  an  innovative  proposal,  looking  for  an  understanding  and  transformation  of 
reality. 
It is in this sense that summoning interdisciplinary know‐how based on costume painting, which expresses 
a perceived,  felt or  imagined  reality, by moving  through sociology, art history, phycology and  the  formal 
stylistic interpretation, contributes to the development of the creative potential as well as to the capability 
of expressing and communicating it. 
2. Travelling through costume History 
The approach to study Costume painting presents itself as an important strategy to know the different eras 
and portrayed cultures, since it enables the appropriation of knowledge about the culture, the mentality, 
the industrial and economic resources of each society and, in particular, of the different cultural codes and 
its context, which determine the different changes in the way these cultures looked and adopted clothing. 
Moving through the History of painting we start by realizing that several artistic productions of the Classical 
and  Oriental  Era  contributed  to  the  construction  of  the  social,  economic,  cultural  dimension  of  these 
territories  and  these  times.  Egyptian  painting  and  sculpture,  or  the  ones  from  Greek  or  roman  culture, 
inspired in the daily life of these civilizations, care part of a valuable legacy, with all the fundamental details 
for the understanding of those periods. Also the artistic production in Middle Age, with a strong religious or 
allegoric nature, due to the fact that art was the only way that the church had to transmit Christian values 
to the un‐educated, left us an important number of documents preserved in museums and churches which 
witness the values, as well as the moral and social concepts in which the society lived. The biblical scenarios 
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with  the  costumes  representation  are  an  illustration  and  a  way  to  spread  the  cultural  and  symbolic  thinking  in 
medieval times. 
In parallel to the production of religious initiative, the singular segment of tapestry production conquers a 
significant social and cultural dimension, as an artistic expression of domestic use of the civil society. This 
handmade  production  is  also  an  important  a  communication  vehicle  of  the  social  values  and  the 
development status of the materials and textiles during those times. 
According to Albuquerque (2011), during the Renaissance, with the vulgarization of portraits as a painting 
genre, the rich merchants start, in parallel to the aristocracy and the powerful, to order portraits and other 
topics paintings, becoming some of the most important customers of art, simultaneously with the church 
which was, until then the most important art client. The renaissance portraits, considered as true “fashion 
engravings”  have  a  special  meaning  to  the  history  of  people’s  culture,  as  they  represent  the  way  the 
different social classes used to live and dress: the fabrics, the jewelry and accessories, identify moments of 
the lives of men and women in society and their social relationships with clothing. 
Painters  and  portraitist  of  the  five  hundred  such  as  Antonio Moro,  Clouet  or  Ticiano,  stand  out  in  the 
domain of the costume theme through the production of paintings and portraits of important people of the 
times,  representing  and  spreading  the  richness  of  the  feminine  and masculine  costumes;  as well  as  the 
Italian Agnolo Bronzino who would not neglect any detail of the elaborated dresses of Eleonora de Toledo 
and Laudonia de Médici. 
The  time  of  the  Portuguese  Overseas  Discoveries  gains  also  another  dimension  when  we  look  at  the 
costume paintings with the representation of sumptuous fabrics brought from the Orient. The velvets, the 
brocades  and  the  silks,  intended  to  the  preparation  of  the  dresses  of  important  ladies,  start  to  be well 
appreciated and to be part of the background on portraits.  
In Europe,  in the XV and XVI centuries, the artists’ vision  is  influenced by the  lavishness of the masculine 
and feminine costume, and orders dome by merchants that aspired to be portrayed with their symbols of 
economic power were then common. These representations staged and reproduced in a high level of detail 
the professional and private day‐to‐day. According to Argan (1963), concerning the definition of “habits” in 
the Encyclopedia Universale dell’Arte, costume and the house are first order factors in the identification of 
social relations. 
The  baroque,  which  dominated  the  architecture  and  interior  decoration,  was  also  expressed  in  the 
masculine and feminine garments, documented through the representation of sumptuous costumes of the 
nobility and the ascending bourgeoisie. 
The approach to this theme was continues throughout centuries through the had of artists in all countries 
of the occidental world. Albuquerque (2011) highlights that in the XVII and XVIII centuries, the portrait was 
centered  on  the  detailed  representation  of  clothing,  fabrics,  embroideries  and  the  accessories,  such  as 
buttons,  the  laces  as well  as  the  jewelry, which made evident  the  luxury of  the  feminine and masculine 
costume, as revealing social class. Portrait painting, which continued to value the costume representation, 
was by then framed in different scenarios, which revealed the predominance of the decorativeness of the 
time. The Flemish painters such as Van Dyck (1599‐ 1641) and Rubens (1577 ‐ 1640), the Spanish Velázquez 
( 1599‐1660) and Goya (1746 ‐1828), the French Jean François de Troy (1679‐ 1752) and François Boucher 
(1703‐  1770)  or  the  British  Gainsborough  (1727  ‐  1788)  and  Reynolds  (1723‐  1792  )  were  some  of  the 
portrait  painters  of  these  centuries,  which  represented  with  very  much  detail  the  costume  and  all  its 
fashion accessories, in portraits of the day‐to‐day of the bourgeoisie, as a identity symbol of an expression, 
but also of a society.  
The representation of the relation of costume and social life in intensified with the XIX century painters that 
took it as a true expression of the social life of this century. 
With the technological development,  the vulgarization of  the fashion painting as a means to disseminate 
the clothing happens only in the 19th century, although the first print collections were dated from between 
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1520  and 1540.  Like  these documents, which  influenced  and made  fashion  affordable  for  the  ascending 
bourgeoisie  (Roche  2007,  p.479),  painting  continues  to  be  the  first  source  to History  of  Costume,  being 
considered the mirror of society. 
In  the  first  half  of  the  19th  century,  we  find many  artists,  whose  pictorial  representations  are  a  way  of 
expression of the significant relation of topics of the day‐to‐day with costume of the specific occasion. We 
highlight  the  French  painters  Ingres  (1755‐1814),  Jacques‐Louis  David  (  1748‐1825)  and  Vernet  (1714  ‐ 
1789) or the German artist Winterhalter (1805‐ 1873). 
The second half of this century, when in France Napoleon II was ruling and in England Queen Victoria, was 
marked  by  the  so  called  everyday  life  painting with  a  realist  orientation,  in  parallel  with  other  pictorial 
genres  such  as  landscape  or  still  lives.  Also many  impressionists  such  as  Auguste  Renoir,  Claude Monet, 
Berthe Morisot, Edgar Degas, Mary Cassatt, who put a lot of emphasis to the outdoor painting, were also 
interested in witnessing the everyday life of the bourgeoisie by representing the romantic costumes of the 
decade of 60 to 80 and of the Belle époque (Albuquerque,2011). 
The  fashion universe of  the XIX  takes a  special prominence  for  the artists, becoming one of  the selected 
themes, with  considerations  at  the  level  of  the  silhouette,  the  jewelry,  the  accessories  and  the hairstyle 
(Fig.1).  
 
Figure 1: Singer Sargent, Madame Paul Poirson, 1885 
They  painted  scenes  of  the  day‐to‐day,  offering  a  vision  of  the  sociocultural  context  and  also  of  the 
technological development that was present at the time, as well as the everyday life of the “new modern 
woman” (Albuquerque, 2011). The latter is painted in social gatherings, sports and leisure activities, such as 
pic‐nicks  and  bicycle  rides  and  even  in  boat  and  train  trips  that  reflect  the  development  of  means  of 
transportation  in  the  XIX  century.  The  industrial  revolution  establishes  itself,  not  only  at  a  technological 
level,  but  also  in  the  psychological,  economic,  and  social  aspects,  in  a  context  where  the  appearances 
determine the social and wealth class, through the use of differentiating models and materials. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3182
 
 
 
 
 
3. Cohesion between art and fashion  
In  the  beginning  of  the  XX  century,  despite  the  new  artistic  trends  dominated  by  the  non‐figurative 
painting,  the paths between painting and  fashion  cross, with  fashion assuming  the painting  themes.  The 
fashion  sense  evolves  and  ever  more  we  understand  that  art  and  fashion  co‐exist.  Artists  like Matisse, 
Vuillard or Klimt,  inspired by the Arts and Crafts and Art Nouveau, used floral motives of  textiles  in their 
paintings, at the same time as fashion designer Paul Poiret worked with the fauvist Dufy to create imprints 
for the fabrics. 
The colorist and painter Sonia Delaunay, from her abstract work and form that of Robert Delaunay, creates 
innumerous patterns  to be  imprinted  in  fabrics,  in a pictorial  research of  the connection between colors 
and the rhythmic geometric shapes. 
 
Figure 2: Dress and hood ofElsa Schaperelli,  inspired in Dali’s surrealism images. 
This relation of art with textile patters continued to be explored by fashion creators such as Elsa Schaparelli 
(Fig.2), who searched  in  the paintings of Salvador Dali  the  image to  the creation of  imprints  for clothing, 
shoes  or  hats;  or  like  Yves  Saint  Laurent  that  in  1995  used  a  theme  of  one  of Mondrian's  paintings  to 
generate a pattern of a fabric with the name «La Robe de Demain». Madelaine Vionnet (1896‐1975), about 
her work «Caftan Dress, 1021» explains that this work was inspired in Greek vases, both in the drawings of 
the women's  clothing as  in  the  lines and  forms of  the vases  themselves. Gianni Versace,  inspired by  the 
work of Andy Warhol, designed a gala dress for the Spring/Summer collection of 1991, exposed in 1997 at 
the Metropolitan Museum of Art.  
Currently, we find some fashion designers such as Issey Myikai, Pierre Cardin, Marc Jacobs or Agatha Ruiz 
de la Prada, who recover Pop Art themes to create patterns in the fabrics of their pieces. Also Dio, in 2013, 
presented a shoe collection imprinted with Pop Art motives.  
These cross contaminations between art and fashion are also clear in the creations of Marc Jacobs, when 
he challenged the American artist Stephen Sprouse to engrave his brands accessories. The first collection, 
launched in 2001 is later re‐edited in 2009, with a change of color. Louis Vuitton creates also partnerships 
for a joint work of Marc Jacobs and Takashi Murakami with Richard Prince or with the artist Yayoi Kusam, 
whose collection includes clothes, shoes and accessories with imprints of these artists.  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3183
 
 
 
 
 
In an approach to cohesion between the subjects of art and fashion, we find just as well work from fashion 
designers  who,  challenging  the  transformation  capabilities  of  art,  apply  themes  of  the  Portuguese 
traditional art in their productions.  
The fashion designer Nuno Gama, under the multidisciplinary look, searches for inspiration for his fabrics’ 
imprints in the culture and Portuguese tradition. Many of his collections have references to the symbols of 
the Mino ethnography, and he has again incorporated iconographic details of the Portuguese culture in the 
presentation of his winter collection 2015, by applying to it rigor of the military uniforms tailoring. 
In the course of  this analysis we also highlight the combinations on patterns  inspired  in Portuguese tiles, 
which were part of the fashion parades of several fashion designers, bon national and international ones, 
such  as  Roberto  Cavalli  or  Valentino  in  2013.  The  accessories  bran,  Lipscani,  found  in  the  Portuguese 
architecture a reference to its lines, patterns and colors with tile designs, and for its suitcases with drawings 
of typical Lisbon windows.  
The multidisciplinary character which these examples of demonstrate, enables an understanding of fashion 
design as a whole, emerging from a dynamic relation between fashion and the human being, contemplating 
all  possible  extensions  through  the  establishment  of  bridges  between  design,  technology,  architecture, 
psychology, sociology anthropometrics, among others. 
4. Final Considerations 
The consideration to the several conceptions and art formalizations, having in sight both the values and the 
artistic languages that express the perceived reality, as well as the sociocultural factors that condition the 
production of meanings, expand the possibility of social construction of knowledge and the realization of 
the inter‐connection of these different know‐hows. 
By emphasizing the co‐existence of fashion, art and culture, we aim to include costume painting in a broad 
context and build a speech based on the identification of the connection that these artistic representations 
carry,  at  the  level  of  the  symbolic,  cultural,  economic  and  technological  values.  With  the  path  taken 
through the  representation of costume throughout History, we understand  that not only does art  reflect 
fashion,  but  also  fashion  takes  ownership  of  art,  in  a  symbiosis  of  symbolic  representation  of  symbols, 
beliefs and values of a given society. 
This  cross‐contamination  of  know‐hows  promotes  the  multidisciplinary  approach  to  fashion  design 
education,  highlighting  the  confluence and  the  integration of  knowledge of  several  subjects  each one of 
these keeping their own identity, and contributing with their own principles and distinctive methodologies. 
The  solutions  are  always  the  result  of  the  collaboration  around  a  common  problem,  enabling  a mutual 
enrichment and promoting a strategy of convergence between the theoretical and practical knowledge.  
We  envision  that  both  painting  as  well  as  today’s  forms  of  expression  and  artistic  representation  of 
costume and fashion, while being representations of the cultural, social and technological values, which in 
line  with  other  fields  of  knowledge,  will  drive  towards  a  more  innovative  research  in  the  teaching  of 
fashion. These and other pedagogical strategies  in  interaction with the practical concepts are one side of 
the  aspects  that  reveal  the  crossing  visions  of  a  given  identical  reality,  promoting  learning  and  teaching 
processes with a multidisciplinary focus. 
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Resumo: Entendendo a pintura como uma fonte privilegiada de informação do Traje e da Moda no século 
XIX, numa aproximação à aparência visual dos trajes, expressando as texturas, as cores, e mesmo a luz 
destes materiais utilizados nas vestes e nos acessórios, esta comunicação assenta na proposta de 
identificação e sistematização dos elementos de referência do traje e da moda revelados nestas pinturas, 
sendo extensível para a época atual. A partir do estudo da pintura do Realismo Quotidiano, e avaliadas as 
mais diversas dimensões no âmbito das temáticas abordadas por estes mestres, como ainda as tendências 
de moda em conformidade com os valores culturais, sociais, materiais e tecnologias da época, foi elaborada 
uma grelha de observação para registo destas dimensões das obras estudadas. Perspetiva‐se que esta 
sistematização conduza a um mapeamento das caraterísticas destas obras, proporcionando matéria de 
interação disciplinar para o desenvolvimento de competências dos futuros designers de moda. 
 
Palavras chave: Traje, Moda, Pintura, Design, Ensino  
 
1. Introdução  
O estudo sobre o traje e a moda através da pintura, como abordagem multidisciplinar no ensino do design 
de moda, remeteu para diferentes áreas disciplinares do Design, como a História de Arte, a História Social e 
os recursos e instrumentos de aplicação utilizados na confeção do traje.   
O impacto da Moda na Arte, em particular na forma como a pintura da segunda metade do século XIX, ao 
ser seduzida pela moda, se torna uma fonte de conhecimento da vida social e dos trajes dessas décadas, 
constituíram  o  ponto  inicial  de  abordagem  de  um  projeto  de  investigação,  que  privilegia  a 
multidisciplinariedade como estratégia do design de moda, numa perspetiva relacional e investigativa.  
O  estudo  sobre  a  forma  como  os  povos  se  vestiam  através  dos  tempos  despertou,  há  vários  séculos,  a 
curiosidade de muitos estudiosos. No século XIX, muitos  foram os  intelectuais e artistas que escreveram 
sobre  moda.  Para  Fontán  de  Junco  (1996),  o  mérito  da  moda  como  arte  é  o  de  conseguir  estabelecer 
relações entre a beleza e a vida. A moda é uma arte que se leva para a rua, que se consome e é acessível a 
todos. É, pois, uma arte feita pelo homem e para o homem. Neste sentido, o trabalho do costureiro ou do 
estilista aproxima‐se muito do trabalho do artista plástico, pois ambos pretendem criar os seus modelos e 
obras inéditas, procurando inspiração na natureza, na sociedade e na história.  
Reconhecendo o potencial criativo da pintura realista da segunda metade do século XIX para a construção 
de um paradigma assente na multidisciplinaridade, estabelecemos como objetivos:  
‐ Analisar, mapear e sistematizar as obras de pintura do traje do século XIX.  
‐ Apresentar algumas obras de  referência, estabelecendo pontes com os pressupostos que  sustentam os 
programas curriculares dos cursos de design de moda, na área da história de arte e da história social. 
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 A concretização destes objetivos passou pela revisão de literatura, análise documental e criação de grelhas 
de  observação,  que  nos  possibilitaram  a  recolha  e  a  sistematização  da  informação  a  partir  das  obras 
selecionadas, com vista a uma melhor compreensão da forma como o desenvolvimento de competências 
na área da História do Traje influencia a formação dos designers de moda.  
2. A moda na Pintura da segunda metade do século XIX 
Na  segunda  metade  do  Século  XIX,  independentemente  dos  movimentos  artísticos  que  dominavam  a 
pintura, o quotidiano burguês transformou‐se no tema de eleição para as representações destes artistas. 
Considerados uns verdadeiros cronistas sociais e de moda, os pintores nesta época descreviam, através da 
pintura, a vida da sociedade em que viviam, selecionando temas da vida doméstica e da vida social, aliado a 
cenas sobre desportos, passeios ao ar livre ou na praia, viagens e ainda cenas do mundo da arte e da moda. 
Assim, estes quadros  revelam a  importância que o  vestuário adquire nas últimas décadas do  século XIX, 
época em que se tornou um símbolo da burguesia, sempre ligado a diferentes contextos e “modas”.  
A moda do retrato ‐ O retrato é um género de pintura que persiste através da história, ao qual sempre foi 
dado grande importância pela classe dominante das diferentes épocas, apreciadora e cliente desde estilo. A 
pintura  de  retrato  é  um  documento  social  da  maior  relevância  para  o  estudo  sociedade  burguesa.  Os 
artistas de retrato desta época pintam com grande minucia as toiletes dos retratadas, dando igual atenção 
aos rosto a retratar, como à roupa que usam ou aos acessórios escolhidos para completar a toillete. 
Cenas da vida quotidiana ‐ Muitos artistas pintaram as senhoras da burguesia na sua vida do dia a dia ou 
no  interior das  suas  casas, dando atenção especial  aos  trajes.   Nas  telas  ficaram  registados episódios da 
vida  familiar,  como almoços de  família, mães e  filhos,  senhoras a  ler,  jogos de xadrez ou qualquer outro 
jogo  de  sociedade,  ou  simplesmente  uma  senhora  a  arranjar  uma  jarra  de  flores.  Estas  pinturas  do 
quotidiano burguês  revelam os hábitos e a  forma como, nesta época,  as  senhoras  se  vestiam para estar 
dentro de casa. De orientação realista, este género, cultivado em toda a Europa e nos Estados Unidos, foi 
protagonizada  por  artistas  como  Degas  (1834  ‐  1917),  Béraud  (1849‐1935),  James  Tissot  (1836  ‐1902), 
Gervex (1852 ‐ 1929), Fantin‐Latour (1836 ‐ 1904), Singer Sargent (1856 ‐1925).  
 
Figura 1: James Tissot, Too Early, 1868 
Um outro tema de eleição, quer dos pintores do Realismo Quotidiano, quer dos Impressionistas e dos Pós‐
Impressionistas, foi a vida social noturna da burguesia, representando os acontecimentos em festas e em 
espetáculos, revelando os interiores dos teatros, dos salões de bailes e os trajes da alta sociedade (Fig.1). 
Pintaram também cenas de casamentos, batizados, festas e receções em casas particulares ou públicas.  
A moda do passeio – As atividades  femininas  são uma nova  forma de vida  social e  cultural da época. O 
hábito de sair de casa para passear nas avenidas, nos parques urbanos, a pé, a cavalo ou de carruagem, 
fazer piqueniques, ir às lojas ou tomar chá com as amigas, servem de tema de inspiração aos pintores que 
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não descoram qualquer pormenor nas vestes das senhoras nestas atividades. Os passeios no campo ou nos 
jardins de casa, em grupo ou  levando somente um  livro como companhia,  impunham o uso de um traje 
específico  para  estas  ocasiões.  Tendo  as  estâncias  de  praia  passado  a  fazer  parte  da  via  social  desta 
burguesia,  as  senhoras arranjavam‐se para  ir  à praia,  com vestidos  tão elaborados  como os que usavam 
para se passear na cidade (Fig.2).  
 
Figura 2: Boudin, 1860,  Baigneurs sur la Plages de Trouvilles 
A moda do desporto – Os desportos ou jogos com os amigos, como o ténis, o badmington, o croquet ou a 
equitação,  praticados  em  lugares  públicos  ou  privados,  tiveram  grande  aceitação  junto  das  senhoras 
burguesas. A prática de montar a cavalo era comum entre as senhoras das classes altas. Quando estavam 
na cidade montavam nos parques públicos, onde se deslocavam de manhã para umas horas de equitação 
sozinhas ou acompanhadas por familiares ou amigos. Durante as estadias no campo passeavam a cavalo de 
manhã  cedo  e  participavam  em  caçadas. Muitos  pintores  foram  atraídos  pelas  corridas  de  cavalos  e  os 
jogos  de  polo  (Fig.3)  que  arrastavam  pequenas  multidões,  tanto  nos  hipódromos  das  grandes  cidades, 
como nos campos na província. Também a alta sociedade se vestia com a última moda para assistir a estas 
competições desportivas. Na representação de todas estas cenas relacionadas com os desportos, é possível 
perceber que apenas para as atividades de equitação, de ciclismo e para os banhos de mar eram usados 
trajes específicos. 
 
Figura 3: W Homer,1866, Jogo de Croquet 
A moda das viagens – Viajar em negócios ou por lazer tornou‐se uma prática comum das classes altas nas 
últimas  décadas  do  século  XIX.  As  viagens  de  barco  ou  de  comboio  foram  tema  de  eleição  de  diversos 
pintores  da  segunda  metade  de  Oitocentos.  Com  o  desenvolvimento  dos  transportes  ferroviários  e 
marítimos,  estes  ambientes  tornaram‐se  numa  nova  realidade  que  os  pintores  exploraram,  retratando 
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detalhadamente  os  interiores  destas  estações  e  destes  meios  de  transporte,  assim  como  os  trajes  de 
viagem e as malas de bagagem usados pelos passageiros.  
A moda da arte – A arte esteve na moda na segunda metade do século XIX, cujo o tema foi apropriado por 
variadíssimos pintores que, não só pintaram estes espaços expositivos, com também representaram cenas 
do convívio social das mulheres nas exposições e Salões de Pintura. 
Neste período, as senhoras da alta sociedade começam a demonstrar um grande interesse pela Arte e, em 
particular, pela pintura. Não só se interessaram em aprender a pintar, em casa ou em ateliers de pintores 
conceituados  e  em  academias  que,  nesta  época  começaram  a  aceitar  as  mulheres  como  alunas,  como 
também se interessaram em visitar exposições, museus, coleções e em comprar obras de arte. Todas estas 
cenas foram retratadas de forma eximia pelos pintores da época.  
A moda e todas as envolvências em torno deste tema suscitaram grande atenção por parte dos artistas que 
queriam ser pintores do seu mundo contemporâneo.  
Muitos artistas dos mais variados movimentos pintam  interiores ou exteriores de  lojas e ateliers de alta‐
costura. Alguns dão à própria  roupa  todo o protagonismo do quadro,  evidenciando essa  importância  no 
próprio  título.  Pintam  costureiras  a  cozer  à  máquina,  a  azáfama  de  um  atelier  de  chapéus  e  o  interior 
concorrido dos ateliers de alta‐costura. 
2.1 A silhueta  
As diferentes silhuetas femininas que impuseram, em cada decénio (Fig.4), as peças de roupa e os modelos 
mais usados, assim como toda a panóplia de acessórios indispensáveis às senhoras das classes altas, estão 
patentes nas diversas pinturas relacionadas com os vários temas enunciados.  
Esta modificação da silhueta é conseguida através do uso de peças especiais de roupa interior ou lingerie, 
que moldam a figura segundo a moda da época ( Delarue, 2009).  
 
Figura 4: Charles Gibbs‐Smith, The Fashionable lady in 19th Century (detalhe)  
Enquanto  as  crinolinas  e  tournures  constroem  a  silhueta  da  cintura  para  baixo,  o  corpo  é  também 
“desenhado”  recorrendo  a  bustiers  e  corsets  que  eram  utilizados  sobretudo  para  apertar  a  cintura,  tal 
como a moda impunha. No final do século XIX foram concebidos alguns corsets que chegavam até às ancas 
e  que  projetavam  o  busto,  dando  à mulher  a  desejada  silhueta,  tão  ao  gosto  da  Belle  Époque.  (O’Hara 
Callan, 1999). 
2.2 Os materiais no traje e na moda 
A revolução industrial teve grandes repercussões na industria têxtil, permitindo a produção de tecidos de 
grande qualidade, fabricados para um público específico, a média/alta burguesia. 
Os têxteis utilizados na confeção dos elaborados trajes femininos foram a seda, a  lã, o algodão e o  linho. 
Contudo,  se,  até  à  invenção  das  fibras  sintéticas,  os  materiais  empregados  nesta  confeção  eram  os 
mesmos,  as  máquinas  da  indústria  têxtil  evoluíram  e  tornaram‐se mais  sofisticadas,  possibilitando  uma 
maior qualidade e quantidade na produção de tecidos. 
 A indústria do algodão conheceu um grande desenvolvimento na primeira metade do século XIX, tendo‐se 
o seu uso generalizado na roupa interior e no vestuário de verão. O algodão utilizado em vestidos podia ser 
liso ou estampado com  flores,  riscas ou quadrados,  chegando a  ser usado para confecionar vestidos das 
senhoras da burguesia. Com o passar dos tempos o algodão tornou‐se um material de uso vulgarizado. 
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O linho foi durante séculos um dos tecidos mais apreciados. Na Antiguidade e Idade Média foi considerado 
um tecido de luxo, mas, a partir do século XVI, foi praticamente substituído pelas sedas.  
A  produção  da  seda  conheceu  grandes  progressos  na  Europa  e  na  América  no  século  XVIII  e  XIX.  As 
diferentes sedas, como a mousseline, o crepe georgette, o cetim, o tafetá, o damasco, a organza e o veludo 
são usados  conforme a  silhueta  que  está  na moda.  Por  exemplo,  as  sedas mais  encorpadas  são  as mais 
adequadas aos vestidos de grande roda que se destacaram na década de sessenta. As sedas são utilizadas 
em todas as ocasiões e estações do ano, na confeção de trajes de dia e de noite, e o seu brilho, textura e 
estampados não escaparam à observação de artistas que pintaram retratos de senhoras das classes mais 
elevadas com um enorme rigor.  
Algumas qualidades superiores de seda,  lã ou algodão eram fabricadas em pequena escala,  tingidos com 
cores  fortes  ou  suaves  e  padrões  diferentes  dos  usados  nos  tecidos  de  menor  preço.  No  entanto,  a 
burguesia  não  se  importava  de  pagar  mais  caro  para  poder  ter  acesso  a  produtos  que  a  diferenciava 
socialmente (Forty, A., 2005).  
As rendas, de fabrico manual ou industrial, produzidas a partir de fio de seda, de algodão ou de lã, também 
se tornaram um material utilizado em diversas peças de vestuário, ou em pormenores que completavam 
qualquer peça de vestuário. 
Neste século, as peles serviram para a confeção de golas e punhos, casacos ou capas no vestuário feminino, 
ornamento de vestidos e casacos de lã.  
Como  nos  mostra  a  pintura  coeva,  o  vestuário  feminino  da  segunda  metade  do  século  XIX  recorreu  a 
diferentes materiais para a elaboração sofisticada das suas peças de vestuário.  
2.3 Os acessórios 
A moda do  século XIX  impunha um grande número de acessórios  às  senhoras da  alta  sociedade. Alguns 
mais indispensáveis que outros, mas a todos foi dado um grande uso e atenção. Os chapéus, as carteiras e 
o calçado são os acessórios essenciais e utilizados por todas as classes, tendo sido considerados peças de 
uso obrigatório até aos anos 50 do século XX. Mas a panóplia de acessórios cresce com a História, atingindo 
uma  grande  variedade  em  Oitocentos,  pois,  neste  século,  a  burguesia  fez  dos  acessórios  um  fator  de 
distinção entre classes.  
O calçado é uma peça de uso obrigatório em todos os tempos e utilizado por todas as classes. Contudo, é 
um dos acessórios de moda que sofre mais modificações em relação à forma e aos materiais com que são 
produzidos.  
Os  chapéus,  tal  como  os  sapatos  de  senhora,  foram‐se modificando  e  adequando  à  vida  quotidiana  da 
burguesia. Os  chapéus  sempre  foram  vistos  como um acessório  essencial  para  as mulheres  de  qualquer 
classe social, uma moda mais efémera do que a moda em geral,  cuja escolha dos modelos dependia em 
grande medida dos penteados. 
As carteiras são ainda hoje uma peça indispensável no dia a dia das mulheres, completando as suas vestes. 
Todavia, estas só se tornam indispensáveis quando as mulheres começaram a sair de casa e a frequentar 
com mais regularidade os espaços públicos. O cabedal só é aplicado em carteiras de senhora por volta de 
1860, até então utilizado apenas em malas de viagem. 
Para além destes acessórios essenciais, a burguesia Oitocentista tornou obrigatório o uso de sombrinhas, 
leques e luvas, considerados acessórios de uso exclusivo desta classe. 
A sombrinha, cuja utilização se prolongou para além de 1900, era confecionada em diversos tecidos, desde 
o linho, à seda ou ao tule, com decorações como folhos, rendas, fitas, emprestando aos exteriores (ruas ou 
caminhos,  parques,  jardins,  campos)  um  toque  de  cor,  um  aspeto  alegre,  facto  que  não  passou 
despercebido aos artistas da época, quer escritores, quer pintores.  
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O leque foi um acessório de moda que durante o século XVIII se usou de dia e de noite, enquanto que no 
século XIX passou a ser usado sobretudo à noite, em eventos sociais. Era utilizado não para refrescar, pois 
era usado de verão e de inverno, mas como uma “bengala” em sociedade, ocupando as mãos, ao mesmo 
tempo que servia para comunicar.  
As  luvas  são um dos acessórios de moda mais antigos, e  só a partir do século XIII  se  tornam numa peça 
indispensável  do  guarda‐roupa  feminino.  Passaram  então  a  ser  usadas  luvas  para  a  noite  e  para  o  dia, 
sendo  que  as  de  noite  eram  sempre  altas,  chegando  ao  cotovelo.  Feitas  em  cetim  e  renda,  de  diversas 
cores, combinando com o vestido.  
Com  a  industrialização  e  o  aperfeiçoamento  constante  das  máquinas  de  costura,  a  indústria  das  luvas 
desenvolveu‐se, produzindo‐se luvas com diferentes modelos e materiais, como o couro, a seda bordada, 
renda, algodão e malha.  
Os cintos e correntes são um acessório de moda usado pelas mulheres através dos séculos, às vezes com 
funções práticas, outras vezes apenas como enfeite. Nessa época usaram‐se cintos em metal e em cabedal, 
com fivelas metálicas, assim como em tecido. Cintos, correntes e faixas amplas feitas de veludo e de seda, 
acrescidos de várias fitas a condizer com as cores do modelo, eram um complemento valioso das toilettes, 
ajudando a definir a  silhueta e  sendo muitas vezes verdadeiras  joias, pois alguns destes acessórios eram 
completados com materiais preciosos (Blum, 1974). 
Ao  longo dos  séculos, as  joias  tiveram sempre diversos  significados e  funções. Algumas das mais antigas 
joias  usadas  pelo  homem  tiveram um  significado mágico  e  religioso,  como os  amuletos  ou  talismãs  que 
protegiam os seus portadores. A industrialização também aqui contribuiu para facilitar processos de fabrico 
mecânico de algumas joias, assim como a utilização de pedras menos preciosas tornou‐as mais acessível a 
um maior número de compradores.  
3. Ficha de inventário e catalogação  
A  partir  da  seleção  e  análise  iconográfica  de  obras  de  pintura  do  século  XIX,  segundo  os  vários  temas 
enunciados,  materiais  e  acessórios  representados,  foi  possível  criar  um  instrumento  para  análise, 
identificação  e  sistematização  da  informação  que  essas  obras  disponibilizam.  Criámos  uma  ficha  de 
inventário e catalogação com campos específicos e adequados ao Traje e à Moda, que nos serviu para o 
estudo de obras de pintura onde se pode registar o traje, os acessórios e “modas” da segunda metade do 
século  XIX  (Fig.5).    Estas  fichas  facilitaram o  cruzamento de  dados quanto  aos  temas  e  tipos  de  trajes  e 
acessórios  utilizados.  Contêm  uma  imagem  do  quadro  e  nela  consta  o  nome  do  autor  e  da  obra,  data, 
movimento  a  que  pertence  e,  sempre  possível,  onde  a  obra  se  encontra,  assim  como  o  tipo  de  traje 
utilizado em diferentes situações: manhã, tarde, noite ou baile. 
Numa dimensão mais específica do Design de moda, trabalhamos nesta grelha diferentes categorias onde 
figuram  todos  os  tipos  de modelos,  têxteis,  cores  e  acessórios.    Relativamente  à  descrição  do modelo, 
registámos os diferentes itens para análise dos vários tipos de indumentária – blusa, saia, casaco, vestido, 
fato de montar, entre outros, assim como os diversos tipos de decoração – rendas, folhos, bordados, laços, 
fitas e outros.  
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AUTOR Data 1879
Tema
Tipos de vestido Modelo/ Feitio Tipos de decoraçao
Blusa Saia e casaco Casaco comprido Bloomers Outro
Saia Capa Casaco Curto Fato de Montar
Textil representado Cetim/seda Brocado Algodão Veludo Tule Lã Outros
Liso X Lavrado X Estampado Outro
Cor/cores/ Tons Pastel Fortes Mistas Outras
Penteados Apanhado Apanhado c/caracóis Apanhado trabalhado na nuca Solto
Acessórios Sombrinha Leque Luvas Écharpe Xaile Cinto
Carteiras Lorignon Bolsas Outros
Calçado Sapatos Chapéu Toucado
Botins Abas largas
Jóias Colar Brincos Pulseira Gargantilha Outros
Peitoral Pregadeira X Anéis Teara
Notas
TITULO DA OBRA
Movimento em que se insere
John Brow
Laços / Fitas
Bordado
Rendas Folhos X 
Outras
Aba na frente
Abas  Pequenas
Qua
dro
beige no casaco Verde escuro
Tarde   X
Noite
Baile
Vestido de seda grossa brilhante com uma saia debaixo terminada por três filas de folhos 
equidistantes, debruados por um debrum do mesmo tom, tendo o primeiro uma cabeça de  um 
estrito folho plissado. A saia de cima está apanhada fazendo um redondo na frente e é terminada 
pelo mesmo debrum. Por cima do vestido tem um casaco lavrado beige muito claro, todo recortado , 
fazendo redondos, de mangas estreitas com um punho branco revirado, igual à gola redonda que 
parece sair do vestido.O corpo do vestido parece fazer losangos com elásticos metidos.
Music Lesson
Patrono/encomendador Onde se encontra a obra
Quotidiano 
 
Figura 5: Ficha de inventário e catalogação 
4. Considerações finais  
Neste trabalho percebemos que a identificação e sistematização de diversas dimensões da Pintura do Traje 
e da Moda, a partir do instrumento criado e do respetivo registo que realizámos, possibilita a compreensão 
não só do traje e da moda na época em estudo, como da profunda modificação nas mentalidades e gostos 
que se alteraram, tornando ainda possível estabelecer ligações com os avanços tecnológicos e científicos. 
Esta  estrutura  é  passível  de  aplicação  á  época  atual,  articulando  temáticas  afins,  e  recorrendo  ás  atuais 
tecnologias e formas de expressão artística. 
Salienta‐se a pertinência da informação que esta pintura do século XIX nos oferece, mais fidedigna do que 
outras  técnicas  de  representação  da  época,  como  a  gravura  ou  a  fotografia,  cujas  técnicas,  nos  seus 
primórdios, ainda estavam pouco aperfeiçoadas.  
Proporcionou, por fim, o encontro com a história, com as artes, com a sociologia, a cultura, os materiais e 
as tecnologias.  
Este  estudo,  que  se  deteve  na  pintura  do  século  XIX,  poderá  ser  extensível  a  outras  épocas  e  a  outras 
formas de expressão e de comunicação artística. A arte motiva e é motivo do design de moda, do design de 
produto e gráfico, cinema, fotografia, televisão, teatro, entre outros.  
Para  os  designers  do  século  XXI,  continuar  a  olhar  para  a  diversidade  social,  cultural  e  tecnológica, 
confrontando  as  situações  e  vivências  do  passado  com  a  contemporaneidade,  leva  a  uma  manifesta 
abertura a aprendizagens ecléticas e pluralistas.  
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Summary: Understanding painting as a privileged information source in what concerns Costume and 
Fashion in the XIX century, in an approximation to the costumes visual appearance, expressing textures, 
color, as well as the light of such materials used on clothing and accessories, this communication is based on 
the identification and systematization of the reference elements of the costume and fashion revealed in 
such paintings and extensive to the current times. By studying painting of the day‐to‐day Realism, and 
evaluating several dimensions in the context of the themes covered by these masters, and also the fashion 
trends in accordance to the cultural and social values, materials and technologies available, an observation 
chart was developed, to register these dimensions of each of the paintings analyzed. The objective is that 
this systematization leads to the mapping of the characteristics of these art works, providing materials of 
disciplinary interaction for the development of competencies of the future fashion designers . 
 
Key words: Costume, Fashion, Painting, Design, Teaching  
 
1. Introduction 
The study of the costume and fashion through painting, as a multidisciplinary approach for the teaching of 
fashion and design, took us to different disciplinary areas of Design, such as History of Art, Social History 
and the resources and instruments of application used in the confection of the costume.  
The impact of fashion on Art, particularly on the way painting of the second half of the XIX century being 
seduced by fashion, becomes a source of knowledge of the social life and the costumes of those decades, 
was the starting point of an investigation project that favors the multidisciplinary approach as a strategy of 
the fashion design, in both a relational and investigative perspectives.  
The  study  about  the  way  people  dressed  through  the  years  arouse  the  curiosity  of  several  scholars 
centuries ago. In the XIX century, several intellectuals and artists wrote about fashion. To Fontán de Junco 
(1996),  the merit  of  fashion  as  an  art  is  to  be  able  to  establish  a  relationship  between  beauty  and  life. 
Fashion is an art that goes out with you, that is consumed and accessible to all.  It  is an art made by Men 
and for Men. In this sense the job of the tailor or the fashion designer is close to that of the plastic artist, as 
both  intend  to  create  their  own  models  and  unprecedented  work,  searching  for  inspiration  on  nature, 
society and History.  
Recognizing  the  creative  potential  of  realistic  painting  of  the  second  half  of  the  XIX  century,  for  the 
construction of a paradigm based on multidisciplinary, we establish as objectives: 
 ‐ Analyzing, mapping and systematizing the works of costume painting of the XIX century. 
 ‐  Present  some  reference  works,  establishing  bridges  with  the  assumptions  in  which  the  curricular 
programs of fashion design subjects are based, in the area of art history and social history. 
The accomplishment of these objectives included the revision of literature, document analysis, and creation 
of observation charts, which enabled the collection and systematization of information through the works 
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selected, aiming at better understanding the way in which the development of competencies in the field of 
the Costume History influences the training of fashion designers.  
2. Fashion and Painting in the second half of the XIX century  
In  the second half of  the XIX century,  independently of  the art movements  that dominated painting,  the 
bourgeoisie daily life became the favorite theme for the work of artists. Considered true social and fashion 
chroniclers, the painters of the time described, through painting, the life of the society in which they lived, 
selecting themes of the domestic and social life, scenes around sports, outside walks, beach, travelling and 
scenes from the world of art and fashion. Painting reveals the importance that clothing assumed in the last 
decades of  the XIX  century, when  it became a  symbol of  the bourgeoisie,  always  connected  to different 
contexts and trends.  
Fashion in portrait – The portrait is a genre of painting that persisted along history, to which the dominant 
classes of different times gave great importance, not only as fans but also as customers. Portrait painting is 
a  social  document  of  great  relevance  for  the  study  of  the  bourgeoisie  society.  The  artists  of  the  time 
painted with significant detail  the garment of  the ones  represented, paying equal attention  to  the  faces, 
the clothing or the accessories chosen to complete the costume. 
Everyday  life scenes – Many artists painted the bourgeoisie women  in their daily  life or at home, paying 
special attention to costumes.  In their works were registered episodes of family life, such as family lunches, 
mothers and sons, ladies reading, chess games or other society games, or simply a lady assembling a flower 
vase. These painting of the bourgeoisie day‐to‐day life reveal habits and the way in which women used to 
dress  to  stay  at  home.  The  genre,  of  realist  orientation,  used  all  over  Europe  and  in  the US, was  led by 
artists  like  Degas  (1834  ‐  1917),  Béraud  (1849‐1935),  James  Tissot  (1836  ‐1902),  Gervex  (1852  ‐  1929), 
Fantin‐Latour (1836 ‐ 1904), Singer Sargent (1856 ‐1925).  
 
Figure 1: James Tissot, Too Early, 1868 
Another  favorite  theme  of  the  Daily  life  Realism  painters,  as  well  as  the  Impressionists  and  Post‐
Impressionists was the bourgeoisie social nightlife, representing events in parties and shows, revealing the 
interior  of  theaters,  ballrooms,  and  the  high  society  costumes  (  Fig.1).  They  also  painted  weddings, 
baptisms, parties and receptions in private or public houses.  
Outdoor life fashion – The feminine activities are a new way of social and cultural life of those times. The 
habit of leaving the house for a walk, horseback ride or by chariot, in the streets, the urban parks, making 
picnics,  shopping  or  having  a  tea  with  girl  friends,  are  used  as  an  inspiration  by  the  painters,  who  pay 
attention  to every detail  regarding  the  ladies’  clothing. The walks  in  the country or  the house garden,  in 
groups  or  taking  only  a  book  as  company,  imposed  the  use  of  an  adequate  costume.  Having  the  beach 
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resorts become part of the bourgeoisie social  life, women dressed up to go to the beach, with dresses as 
elaborated as the ones they used to walk in the city ( Fig 2).  
 
Figure 2: Boudin, 1860,  Baigneurs sur la Plages de Trouvilles 
The  sports  fashion  –  Sports  or  games  with  friends,  like  tennis,  badminton,  croquet  or  horse  riding, 
practiced  in  private  or  public  places,  had  great  acceptance by  the bourgeoisie women. Horse  riding was 
common  among  high  society  ladies. When  they were  in  the  city  they  used  to  go  for  horseback  rides  in 
public  parks,  where  they  went  in  the  morning  alone  or  with  family  or  friends.  During  their  stay  in  the 
countryside,  they  used  to  go  for  a  horseback  ride  in  the morning  or  to  participate  in  huntings.  Several 
painters  were  interested  by  horse  racings,  and  polo  games  (Fig.3),  that  attracted  crowds  both  to 
hippodromes in the big cities, as well as those in the countryside. The high society also dressed the latest 
fashion to watch these sports competitions. In the representation of all these scenes related to sports, it is 
possible to observe that specific costumes were used only for horse riding, cycling and sea bathing.  
 
 
Figure 3: W. Homer,1866, Jogo de Croquet 
The travelling fashion – Business or  leisure travelling became a common practice of  the upper classes  in 
the last decades of the XIX century. Boat or train trips were elected by several painters in the second half of 
the  XVIII  century.  With  the  development  of  the  railway  transport  and  the  shipping  industry,  these 
environments  became  a  new  reality,  which  the  painters  explored,  painting  in  detail  the  interiors  of  the 
stations and transports, as well as the travelling costumes and the suitcases used by passengers.  
The  art  fashion –  Art was  fashionable  in  the  second  half  of  the  XIX  century,  being  used  as  a  theme  by 
several painters that depicted not only exhibition rooms, but also scenes of the social  interactions of the 
women  in  these  events.  In  this  period,  high  society  ladies  start  demonstrating  interest  by  art  and 
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particularly  by  painting.  Being  interested  not  only  in  learning  how  to  paint  at  home  or  in  ateliers  that 
belonged to renowned painters, or academies, that started accepting women as students around this time, 
but also in visiting exhibitions, museums, collections and buying artwork. All these scenes were represented 
in a perfect way by the painters of the time.  
Fashion and all related activities, raised great interest from the artists that wanted to become painters of 
their contemporaneous world.  
Several artists, from the most diverse art styles, paint the interior or exterior of stores and haute couture 
ateliers. Some give clothing itself the major role in the painting, highlighting its importance in the subject of 
the work.  They paint dressmakers using  sewing machines,  the bustle of  a hat  atelier,  and  the  concurred 
interior of an haute couture atelier.  
2.1 The silhouette 
The different feminine silhouettes that were imposed in each decade (Fig.4), by the most used outfits and 
models, as well as all the wide range of accessories indispensable to the high society ladies, are present in 
several paintings related to the themes described.  
This  change  in  the  silhouette  is  possible  through  the use of  special  pieces  of  underwear  or  lingerie  that 
shape the figure according to the fashion of each time (Delarue, 2009).  
 
 
Figure 4: Charles Gibbs‐Smith, The Fashionable lady in 19th Century (detail)  
While  the  crinolines  and  tournures  build  the  silhouette  from  the waist  down,  the  body  is  also  designed 
through bustiers and corsets that were used mainly to squeeze the waist, as imposed by fashion. By the end 
of  the  XIX  century,  some  corsets  that  reached  the  hips  and  projected  the  bust  were  conceived,  giving 
women the desired silhouette, so popular during the Belle Époque. (O’Hara Callan, 1999). 
2.2 The materials in the costume and fashion 
The industrial revolution had a great repercussion in the textile industry, allowing the production of quality 
fabrics, produced for a specific public, the upper and middle bourgeoisie. 
The textiles used to make the elaborated feminine clothing were silk, wool, cotton and linen. However,  if 
until  the  creation  of  synthetic  fibres  the  materials  used  in  this  production  were  the  same,  the  textile 
industry machines evolved and became more sophisticated, enabling a wider production of fabrics both in 
quantity and in quality.  
The  cotton  industry  faced  great  development  in  the  first  half  of  the  XIX  century  having  its  use  been 
generalized  for  underwear  and  summer  clothing.  The  cotton  used  in  dresses  could  be  solid  colored  or 
patterned with  flowers,  stripes  or  squares,  being  even  used  in  the  bourgeoisie  ladies’  dresses. Over  the 
years, the cotton use was vulgarized. 
Linen was for centuries one of the favourite fabrics. In Ancient Times and Middle Age it was considered a 
luxury fabric, but, from the XVI century, it was virtually displaced by silk.  
Silk production met great progress  in Europe and the US in the XVIII and XIX centuries. Different kinds of 
silk,  such  as  mousseline,  georgette,  satin,  plain  woven  silk,  damasco,  organza  and  velvet  are  used, 
depending  on  the  silhouette  that  is  in  vogue.  For  instance,  thicker  kinds  of  silk  are  most  adequate  to 
expanded dresses, very  trendy  in  the 1860’s. Silk  is used  for every occasion and season,  for day or night 
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outfits,  and  its  shine,  texture  and  pattern,  were  noticed  by  artists  that  painted  portraits  of  upper  class 
ladies with accuracy. 
Some superior quality silk, wool or cotton was produced in small scale, dyed with strong or muted colors 
and  patterns  different  from  the  ones  used  for  cheaper  fabrics.  However,  the  bourgeoisie  did  not mind 
paying more to access products that differentiated them socially.  
Laces, manually or  industrially produced, from silk, cotton or wool thread, also became materials used  in 
several clothes or in details that completed any costume. 
In this century, fur is used for the confection of collars and cuffs, coats or cloaks in the feminine clothing, 
ornament of dresses and wool coats.  
As shown by painting from the same period, feminine clothing of the second half of the XIX century, used 
different materials for its sophisticated production.  
2.3 The accessories 
The  XIX  century’s  fashion  imposed  a  great  number  of  accessories  to  the  upper  class  ladies.  Some more 
indispensable  than  others,  but  all  widely  used  and  noticed.  Hats,  purses,  and  footwear  are  essential 
accessories used by all classes, being considered of compulsory use until the fifties in the XX century. The 
diversity of accessories grows along the centuries, reaching a great variety  in 1800, as  in this century the 
bourgeoisie makes the use of accessories a distinction factor among classes.  
Shoes  are  an  item of  compulsory  use  at  all  times  and  used  by  all  classes.  Nevertheless,  it  is  one  of  the 
accessories that faces more changes in what concerns the format and materials used.  
Hats, like women shoes, changed and adapted to the day‐to‐day life of the bourgeoisie. Hats were always 
considered an essential accessory for women of any social class, being nevertheless a more ephemeral fad 
than fashion in general, as the models’ choice depended on hairstyles.  
Purses are until today an indispensable item in women day‐to‐day, completing their toilette. However, they 
only  become  indispensable  when  women  started  going  out  and  visiting  public  places  more  frequently. 
Leather is only used in purses around 1860, until then being only used in suitcases.  
Besides  the  essential  accessories,  the  bourgeoisie  of  the  XVIII  century,  made  compulsory  the  use  of 
parasols, hand fans and gloves, considered accessories of exclusive use of this class.  
Parasols,  whose  use  lasted  until  after  1900,  were  made  of  several  fabrics,  from  linen  to  silk  or  tulle, 
decorated with frills, laces, ribbons, conferring the outside (streets, paths, parks, gardens) a touch of color, 
a happy look, which was noticed by artists, whether writers or painters.  
Fans, were a fashion accessory used by day and by night during the XVIII century, while in the XIX century 
they became a night accessory, used in social events. They were not intended to refresh, as they were used 
both in the summer and winter, but as a support in society, occupying the hands, and to communicate.  
Gloves, are one of the oldest fashion accessories, becoming an essential item in the feminine garment only 
in the XIII century. Gloves started then being used during night and day; by night gloves used were high, 
until the elbow. Made of satin and laces, of several colors, matching the dress.  
With  the  industrialization  and  the  constant  improvement  of  sewing  machines,  the  glove  industry 
developed, so that gloves of different models and materials, like leather, embroidered silk, laces, cotton or 
knit were produced. 
Belts and chains are an accessory used by women through the centuries, sometimes with a practical role, 
sometimes as an ornament. Back then, fabric belts were used, and also metal or leather belts, with metal 
buckles. Belts, chains and large strips made of velvet and silk, and several ribbons matching the colors of 
the  clothing, were  a  valuable  complement  of  the outfit,  helping  to  define  the  silhouette,  and being  real 
jewelry as some of these accessories was completed with precious gems (Blum, 1974). 
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Along the centuries, jewelry had different meanings and functions. Some of the oldest jewels used by Man 
had a magic and religious meaning, like amulets or talismans that protected their carrier. Industrialization 
also  here  contributed  to  enhance  the  mechanical  production  process  of  some  of  these  jewels,  which 
together with the use of less precious gems, made jewels more affordable to a greater number of buyers.  
3. Inventory and listing chart  
From  the  selection  and  iconographic  analysis  of  painting  works  from  the  XIX  century,  according  to  the 
themes outlined, materials and accessories represented,  it was possible to create and  instrument  for the 
analysis,  identification  and  systematization  of  the  information  such works make  available. We  created  a 
chart for the inventory and listing with specific fields adequate to Costume and Fashion, which we used to 
study  art work  in which  costumes,  accessories  and  trends  of  the  second  half  of  the  XIX  century  can  be 
registered  (  Fig  5).  These  charts  make  easier  the  cross‐linking  of  data  regarding  themes  and  kinds  of 
costumes  and  accessories  used.  They  include  an  image  of  the  painting,  the  author,  the  title,  date,  art 
movement, and when possible the place where it is located, as well as the type of costume used in different 
situations: morning, afternoon, night or ball.  
In a more specific dimension of fashion design, we work with this chart, in different categories in which all 
types of models,  textiles, colors and accessories are present.  In what concerns  the model description we 
registered different items for the analysis of the different types of clothing – blouse, skirt, coat, dress, riding 
suit, among others, as well as different types of decoration – laces, frills, embroidery, ribbons and other.  
 
 
Figure 5: Inventory and Catalogation chart 
4. Final Considerations 
In this work we understood that the  identification and systematization of several dimensions of Costume 
and Fashion Painting,  through  the  tool we created and  the  respective  registration we made, enables  the 
Author Date 1879
Topic
Dress Model Model Fabric details
Blouse Tailleur Long jacket Bloomers Other
Skirt Cloak Short jacket Riding clothing
Fabric Satin / Silk Brocade Cotton Velvet Tulle Wool Others
Straight X Tilled X Printed Other
Colors / tones Pastel Strong Mixed Others
Hair style Drawn up Drawn up w/ curls Drawn up with details up Loose
Accessories Parasol Hand Fan Gloves Écharpe Shawl Belt
Purse Lorignon Bag Others
Shoe type Shoes Hat Headdress
Boots wide-brimmed
Jewelry Necklace Earrings Bracelet Collar Others
Breastplate Broche X Rings Tiara
Notes
Title
Movement to which it belongs
John Brow
Ribbons
Embroidery
Laces Quilling
Others
Brimmed in front
narrow-brimmed
Pai
ntin
g
Beige in the coat Dark Green
Afternoon   X
Night
Ball
Bright thick silk dress with a skirt underneath terminated by three rows of equidistant frills, 
toped by a welt of the same tone, the first one having a narrow pleated frill . The top skirt is 
caught making a round front and is terminated by the same welt . Above the dress the person 
has a carved coat of light beige, every cut, making it round, narrow sleeves with a white cuff 
turned around, which is similar to the round collar that seems to come out of the dress. The 
body of the dress seems to make diamond shapes with tucked elastics.
Music Lesson
Patron / Customer Where is the painting now
Everyday life
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comprehension  of  not  only  the  costume  and  fashion  of  the  time,  but  also  the  profound  change  of 
mentalities and  tastes, enabling  to match  the advances  in both  science and  technology.  This  structure  is 
passible of application  to current  times, articulating  related  themes, and  recurring  to current  technology 
and forms of artistic expression.  
We highlight  the  pertinence  of  the  information  that  XIX  century  painting  provides  us, more  trustworthy 
than other  representation  techniques of  the  time,  such  as  engraving or  photography, whose  techniques 
back then still lacked perfection.  
It enabled, finally, the encounter with history, arts, sociology, culture, materials and technologies.  
This study that is only focused on the XIX century painting, may be extensible to other times and ways of 
artistic  communication.  Art  motivates  and  is  included  in  fashion  design,  product  and  graphic  design, 
cinema, photography, television, theatre, among others.  
For  the  XIX  century  designers,  looking  at  social,  cultural  and  technological  diversity,  confronting  the 
situations and episodes of  the past with modern  times, enables  an opening  to an eclectic and pluralistic 
learning.  
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Resumo: Em ambiente  de workshop  intensivo,  alunos  do  1º  ano  dos  cursos  de  teatro  e  design,  desenvolvem um 
projeto conjunto com uma comunidade local num território específico. 
Cinco casas, cinco famílias, cinco objetos e cinco grupos, foi o mote para construir com a comunidade um espetáculo, 
que dá voz às memórias materiais e imateriais de um lugar, Couros, que é um eixo estratégico no centro histórico de 
Guimarães. 
Mais do que a  iniciação às metodologias participativas, o modelo de ensino‐aprendizagem do design para  inovação 
social,  pretende  criar  competências  para  trabalhar  com as  comunidades,  de  forma  a  cooperar  no  desenvolvimento 
integrado  da  zona  de  Couros  aproximando  vivências,  interesses  e  expectativas  de  alguns  do  seus  ocupantes,  neste 
caso,  alunos,  professores  e  habitantes  locais.  A  colaboração  no  sentido  da  socialização  entre  múltiplos  criadores 
funcionou como uma ferramenta de trabalho do design na valorização e na revitalização social e cultural da zona do 
campus urbis da Universidade do Minho.  
Palavras Chave: inovação social, metodologias de design, desenvolvimento local, cultura 
 
1. O design para a inovação social: reflexões de partida  
Na obra “Making Things Happen...“, Manzini (2014)  aborda um conjunto de casos a partir de uma postura 
de  inovação  radical  inspirada  no  co‐design,  no  qual  desmonta  o  conceito  de  “Design  para  a  inovação 
Social”.  Uma  metodologia  de  design  colaborativo  baseada  no  designing  for  and with  communities  que 
quebra  com  as  metodologias  de  design  quer  tradicionais  quer    incrementais,  para  configurar  novos 
modelos  onde  a  inovação  deixa  de  se  circunscrever  ao  “produto”  ou  “processo”  para  se  focar  nas 
populações, nas suas expectativas e aspirações. 
As metodologias do design surgem como motor da relação social e cultural das pessoas e populações na 
interação  com  o  território  e  com  as  necessidades  das  comunidades.  O  designer  passa  a  participar  em 
equipes  heterogéneas  de  diferentes  áreas  disciplinares  e  formações  de  base,  co‐concebendo  e    co‐
produzindo atividades, produtos e serviços orientados pela inovação disruptiva (Christensen, C., Baumann, 
H., Ruggles, R. & Sadtler, T., 2006). 
Entramos na era onde o design e os designers encontram novas abordagens (Young, 2008) que passam por 
intervenções  com  as  comunidades  locais  do  tipo  bottom‐up,  onde  a  estratégia  de  trabalho  radica  em 
metodologias  participativas  que  colocam  a  população  local  e  designers  e  outros  criativos  a  trabalhar 
conjuntamente na afirmação de valores culturais. 
Um dos exemplos da análise sobre inovação social em Portugal encontra‐se documentado num audiovisual 
coproduzido por  Parente, Martinho e  Providência  (2014),  que  retrata,  entre  outros  exemplos,  o  caso da 
cooperativa Terra Chã. De há 20 anos a esta parte,   que a  cooperativa desenvolve um trabalho baseado 
numa  metodologia  colaborativa  que  valoriza  os  recursos  endógenos,  a  população  autóctone  e  a 
comunidade,  e  despoleta,  numa  perspetiva  bottom‐up,    um  modelo  de  construção  e  estruturação  de 
projetos  de  desenvolvimento  local  orientados  para  a  revitalização  social,  cultural  e  económica, 
privilegiando a relação intergeracional e as aprendizagens entre pares. 
Este modelos de  intervenção social  trazem uma nova dimensão ao design,  conferindo hoje ao ensino do 
design,  uma  vertente  social,  de  valorização  de  pessoas,  produtos  e  comunidades  locais,  até  então 
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inexistente. Tendo em conta o nosso papel de profissionais, investigadores e professores na área do design, 
não podemos ficar alheios a este movimento humanizador e mais efetivo de uma disciplina, que mantendo 
o seu cariz técnico, integra  uma nova dimensão experimental de projetos “para e com as comunidades”. 
Esta abordagem impõe a necessidade de repensar a metodologia de design, bem como o impacto que estas 
podem  ter  na  educação  dos  nossos  estudantes  em  termos  da  sua  formação  académica,  profissional  e 
pessoal.  
Tratamos  neste  artigo  de  projetos  que  nos  parecem  ilustrar,  pelo  menos  parcialmente,  as  novas 
metodologias de design, dando ênfase ao projeto EM CAIXA desenvolvido no âmbito da unidade curricular 
de Projeto Uso e Identidade da Licenciatura em Design de Produto da Universidade do Minho. É enquanto 
docente da unidade disciplinar que propomos refletir sobre a experiência que tem entusiasmado a equipa 
composta por professores, criativos, estudantes ‐ de design e teatro ‐   e população local que anualmente 
dedica algumas semana de trabalho  intenso, mas  igualmente gratificante à co‐produção de uma peça de 
teatro cenografada a partir das inspirações da cultura local.  
2. EmCaixa: um projeto de ensino‐aprendizagem de design para Couros 
2.1. O território:  Couros 
Couros é uma zona habitacional, outrora industrial no coração da cidade de Guimarães, banhada por uma 
pequena ribeira, eixo dos ofícios de curtumes e têxteis desde o séc. XIII. Caracteriza‐se por uma expressiva 
malha de tanques em granito (Figura 1)., local onde em tempos os artesãos curtiam e tratavam peles. Este 
local esteve na origem de um polo de industria têxtil que, em finais do séc XX, viria a desaparecer. 
 
Figura 1 Curtumes. Tanques de curtição. Operários.  Décadas de 1930/1940, Couros, Fonte Muralha, Associação de Guimarães 
para a Defesa do Património. 
 
Com  a  classificação  de  centro  histórico  como  Património  Mundial  pela  UNESCO  em  2001  e  a  Capital 
Europeia da Cultura em 2012, Guimarães, requalifica o património industrial de Couros com a  construção 
de um projeto estratégico que alia as competência da Universidade do Minho ao desenvolvimento    local 
por  via  autárquica.  Esta  vontade  política  concretizou‐se  na  criação  de  um  polo  criativo  de  extensão 
universitária,  o  campus  urbis,    que  integra  cursos  de  primeiro  ciclo  universitário,  nas    áreas  de  teatro  e 
design, sendo que se prevê a breve trecho, a abertura de uma licenciatura em artes plásticas. 
Neste quarteirão, desenhado a sul pela Ribeira de Couros e a norte pelo Largo do Trovador (séc. XIX ‐ XX), 
encontramos  uma  comunidade  de  famílias,  algumas  das  quais  aqui  nasceram,  trabalharam  e  viveram, 
edificando um capital imaterial patente em cada porta que se abre. São as histórias dos ofícios, dos saberes 
e das famílias que se transmitem de geração em geração, recheadas de pequenas experiências materiais e 
imaterias, que simbolizam memórias e traços culturais locais.  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3202
A proposta de um plano integrado no âmbito das unidades curriculares de Laboratório de Teatro e Projeto 
de  Design  –  Uso  e  Identidades  dos  cursos  respetivamente  de  teatro  e  design,  nasce  da  necessidade  da 
construção de metodologias de ensino‐aprendizagem que a partir da interdisciplinaridade e co‐participação 
com  a  comunidade  local,  permita  reequacionar  a  função  destes  cursos,  como  parceiros  e  atores  da 
construção de uma nova realidade para Couros. O propósito é integrar atores, que muitas vezes andam de 
„costas  voltadas“,  possibilitando  a  partir  da  interação    socializadora  entre  a  comunidade  académica  e  a  
comunidade local, uma partilha de valores e de práticas para o desenvolvimento e construção conjunta de 
projetos futuros mais humanizados, sejam eles de índole, social, económica ou cultural. 
2.2. As fontes inspiradoras:  “Arraial”  
O  modelo  design  para  a  inovação  social  baseado  na  coparticipação  na  criação  de  espetáculos,  viu  em 
Guimarães 2012, Capital Europeia da Cultura, a sistematização de um conjunto de experiências. É o caso do 
espetáculo    “Arraial”,  que  sob  a  direção  de  Madalena  Victorino  e  produção  da  Companhia  Circulando, 
trabalhou  com habitantes de Donim, freguesia  vizinha à  cidade, bailarinos e músicos uma peça alusiva à 
festa popular, desenvolvendo um trabalho colaborativo de integração  social e interpretação de papéis . 
Em “Arraial1”, encontramos um espetáculo carregado de identidades, seja pelo afeto, seja pelas memórias 
e  tradições, onde se expressam códigos  individuais e coletivos da população  local  (Figura 2). Criado com 
base em símbolos, do que mais genuíno a população  tem,  como por exemplo os “ex‐votos2”, o  trabalho 
parte da co‐participação entre os habitantes de Donim, e coreógrafos, bailarinos, músicos e técnicos, para a 
construção de novas linguagens, gramáticas visuais e de movimento performativo.  Como resultado vimos 
nascer  ao  longo  de  quase  um  ano  de  trabalho,  o  potencial  de  valorização  humana,  bem  como  de  um 
património imaterial que que se consagra,  em 2012, com a peça, que representa a síntese da construção 
de uma memória coletiva. 
 
Figura 2 Arraial, cena final, Guimarães 2012. 
 
O  projeto  envolveu  uma metodologia  colaborativa,  onde  durante  2011  e  2012,  um  grupo  de  trabalho, 
constituído por equipas mistas entre as populações locais e profissionais das áreas criativas diversificadas 
em termos de formação de base e consequentes códigos culturais e de leitura do real,  concebeu, produziu 
e representou um espetáculo  em torno das vivências dos habitantes da freguesia de Donim. 
O modelo baseou‐se num processo constante de reflexão dos valores autóctones da população local para a 
partir de diversos tipos de registos, quer orais, como memórias, histórias, crenças e hábitos de vida, quer 
                                                            
1 O termo arraial designa uma festas popular ao ar livre em épocas de romarias.  
2  Ex‐votos  são  comummente  reconhecidas  sob  as  formas  de  pinturas ou  desenhos,  figuras   moldadas  em cera, 
representando muitas vezes partes do corpo que estavam adoecidas e foram curadas. São usados em atos religiosos 
para efeitos de agradecimento de uma promessa.  
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materiais, como artefactos diversos, construir enxertos que serviram de base à construção de contextos e  
das cenas que enformam as várias partes do espetáculo. 
Esta  metodologia  acabaria  por  ser  determinante  no  desenho  do  exercício  EmCaixa,  sobre  o  qual  nos 
deteremos  a  seguir  e  que  reconheceu  neste  exemplo  a  necessidade  de  trabalhar  “com”  e  não  “para”  a 
população local no âmbito do projeto EmCaixa. 
3. Um  modelo  de  ensino‐  aprendizagem  do  design  para  a  inovação  social:  a 
experiência do EmCaixa 
3.1 A proposta do EmCaixa 
A  partir  das  dinâmicas  sociais  e  culturais  de  trabalho  com  e  para  a  comunidade  local  de  Couros,  e 
inspirados nas experiências descritas, bem como num anterior projeto piloto designado de “Andando”, o 
primeiro projeto de articulação entre os cursos de Teatro e Design, começou‐se no ano letivo 2014‐2015 a 
desenhar  uma  intervenção  que  envolvesse  ativamente  a  população  de  este  território  especifico,  com 
alunos e professores num novo projeto, que se pretendia participado e colaborativo. 
 O objetivo do projeto foi alinhar os processos de trabalho e os produtos de 2 áreas científicas e de ensino, 
a  de  Teatro  e  Design,  com  as  necessidades  e  expectativas  locais,  articulando  experiências,  sentidos  e 
aprendizagens numa produção  conjunta, que, no  caso dos alunos e professores,  culmina no  trabalho do 
final de semestre das 2 áreas.  Para a população local cremos que culminou no sentimento de dignificação e 
reconhecimento das suas vivências. 
O  Projeto  orientado,  na  fase  de  arranque,  pelos  docentes  e  uma  equipa  criativa  (encenadores  e  atriz), 
previu um guião de trabalho que contemplava uma articulação dos programas académicos de cada curso 
num  desafio  de  envolvimento  com  a  comunidade  local.  A  integração  da  comunidade  começou  com  a 
participação população do largo do Trovador que acolheu nas suas casas grupos de alunos.  Previamente, 
ao  acolhimento  a  população  foi  contactada  pelos  professores,  e  colocada  a  par  do  projeto,  de  forma  a 
decidir participar, ou não, do mesmo. Os alunos, munidos de grelhas de observação, tinham como missão 
explorar o interior da casa, com a recolha de fontes materiais e imateriais, que testemunham a vida local.  
Esta  interação  entre  alunos  e  população  local  envolveu  cinco  casas,  onde  viviam  cinco  famílias,  que 
constituíram o núcleo central da metodologia participativa.  
O trabalho conjunto desenvolvido daria origem a um produto final ‐ sob a forma de um sistema integrado ‐, 
que  se  materializava  em:  i)  “objetos”  ‐  produtos  físicos  –  próprios  da  investigação  em  design,  que  se 
materializou  em  cenários,  ou  seja,  na  produção  dos  contexto  para  as  diferentes  cenas;  e  ii)  no  ato  de 
representação  em  teatro  de  cinco  peças  que  caraterizam  o  local  a  partir  da  pesquisa  em  contexto 
doméstico.    Como  resultado  final  teríamos  uma  peça  representada  por  alunos,  com  uma  produção 
concebida pela equipa composta pelos alunos e a população local, que manifestaria a integração dos vários 
intervenientes na edificação de cenas que enraízam factores identitários de Couros. 
A proposta de ensino‐aprendizagem é desafiadora, e diríamos mesmo arrojada,  dado que trabalhávamos 
com  alunos  do  primeiro  ano,  que  viam  neste  trabalho  o  seu  primeiro  contacto  de  co‐construção  com 
comunidade, que, por sua vez,  em tão pouco tempo de convivência criou  expectativas sobre o processo 
co‐construtivo. Tratando‐se de um projeto de final de ano, o projeto tinha todas as condições para correr 
bem. Os dias são grandes, o que permitia longas sessões de trabalho, e a meteorologia ajudaria com boa 
temperatura e dias soalheiros.  
O  Projeto,  que  se  pretendia  focado  no  processo  de  ensino‐aprendizagem,  acabou  por  assumir  uma 
dimensão maior, com o convite feito à equipa para a participação no festival Gil Vicente, uma estratégica 
autárquica de aglomerar os vários espetáculos de teatro da cidade.  
3.2 A metodologia 
O  projeto EmCaixa  surge  como  um  exercício  que  pretende  trabalhar  as  competências  interpessoais  dos 
alunos  de  design  que  até  então  apenas  tinha  tido  a  experiência  de  desenho  de  produto  tangível.  Este 
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exercício aciona uma perspetiva de desenvolvimento e consciência social, ao trabalhar as capacidades de 
cada  aluno  na  articulação  com  equipas  pluridisciplinares  que  envolvem  cursos  diferentes,  bem  como  a 
comunidade local.   
O projeto nasce do contacto com a comunidade local na perspetiva de construir com a própria comunidade 
o espetáculo. Em torno de desafio de construção de um espetáculo, o projeto encontra em cinco casas do 
largo  do  trovador,  cinco  famílias,  cinco  possibilidades  performativas  que,  com  a  ajuda  de  uma  plateia 
móvel, criam a narrativa para progressivamente desvendar a memória imaterial da zona de couros. 
Criam‐se cinco grupos mistos que partem para largo do trovador com um guião exploratório.  
É  um  exercício  de  espaço  público  quer  para  os  alunos  de  teatro  como  de  design.  O  processo  de  co‐
construção da peça decore num modelo de workshop  intensivo,  em que  alunos,  professores  e  a  equipa 
criativa, se articulam durante uma semana num processo contínuo de trabalho que se reparte entre o Largo 
do  Trovador  (objeto  do  trabalho  e  local  de  apresentação  do  trabalho  final),  Instituto  de  Design  de 
Guimarães (onde se fabricam os protótipos e montam e desmontam de adereços) e as instalações do curso 
de teatro (lugar de ensaios e reuniões). 
Nas instalações do curso de design, faz‐se a apresentação de toda a equipa de docentes, alunos e equipa de 
criativos. É criado o primeiro exercício a partir da análise de um texto (figura 3), em que se visa encontrar 
pontos de contacto e interpretação na perspetiva de uniformizarem códigos de comunicação. 
 
Figura 3 Primeira sessão  de trabalho entre os alunos dos cursos de teatro e de design em atividade de exploração de um texto. 
 
Cada  grupo  tem  a  seguir  o  desafio  de  fazer  a  visita  a  uma  casa,  onde  uma  família  os  espera  para  uma 
partilha mútua de experiências e onde são  recolhidos de  testemunhos orais e escritos,  registos visuais e 
solicitado  a  cada  família  a  cedência  de  um  objecto  de  carácter  pessoal  com  uma  carga  emotiva 
representativa da família ou de algum acontecimento excecional. 
Este momento de incursão pelas 5 casas do largo do trovador, tornavam‐se o momento de construção da 
partilha, um momento disruptivo face ao processo de interação entre todas estas gentes,   que apesar de 
coabitarem o mesmo local, não se conheciam e por consequência não partilhavam o testemunho de várias 
gerações, histórias de vida, conjunturas carregados de uma identidade local.  
Cada uma das cinco casas acolheu um grupo, partilhou histórias, e de forma carinhosa disponibilizou um 
objeto referencia daquele lar. Foram muitos os olhares dos alunos que descobriam entre conversas com os 
nativos,  pequenos  contos,  histórias  de  vida  que peça  a  peça  contavam a história  passada  e  presente da 
zona de couros (figura 4).  
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Figura 4 Recolha de material de uma das habitações do Largo do Trovador 
 
Uma nova sessão de trabalho tem lugar e os alunos fazem o mapeamento e análise dos registos, o que dá 
inicio ao trabalho de construção de textos e de esboços cenográficos para a construção da identidade de 
cada um dos cinco espetáculos. Este exercício, tanto parte do testemunho oral, como de uma fotografia ou 
objeto pessoal. 
A dinâmica de trabalho passa pelo trabalho dividido entre os laboratórios de design, os espaços de teatro e 
o  largo do trovador que é constantemente visitado de forma a reenquadrar os exercícios que estão a ser 
desenhados. 
São observados o  dia  a  dias  das  pessoas  que  por  aqui  passam e  aperfeiçoadas  as  linguagens,  tendo em 
consideração a população, o movimento, os objetos, a partir do carácter cenográfico das performances. 
Nos  bastidores  dos  laboratórios  de  design,  concebem‐se  objetos  de  grande  escala.  De  acordo  com  os 
pressupostos assumidos no trabalho de equipa com os alunos de teatro, os alunos de design intervêm em 
objetos de grande escala que  fazem a demarcação do espaço  cenográfico no  largo do  trovador. Objetos 
como banheiras de  ferro, móveis,  frigoríficos que aparentemente  teriam sido  retirados de cada uma das 
casas são trabalhados de forma a enfatizar o espetáculo de teatro (figura 5) 
 
Figura 5 Sessão plenária sobre a construção dos objetos. 
 
Durante uma semana entre manhãs de trabalho acompanhados por tutores (professores e equipa criativa), 
tardes e noites de ensaios e criação de protótipos, o espetáculo vais nascendo. 
O  entusiasmo  e  a  emoção  da  revisitação  do  local,  das  pessoas  e  das  tradições  de  outras  épocas  são  os 
sentimentos que se vão vivendo quotidianamente no processo de co‐construção. 
Paralelamente,  em  jeito  de  desafio,  a  academia  de  música  da  cidade  também  ela  ensaia  pequenas 
partituras como elemento de ligação entre uma procissão de inicio do espetáculo ou de articulação entre 
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cada  uma  das  peças.  A  academia  de  musica  intervêm  entre  cada  uma  das  cenas,  acompanhando  o 
reposicionamento de uma plateia móvel de onde se vê o espetáculo. 
3.3 O produto do EmCaixa 
Como  resultado,  assistimos  à  construção  e  desencadeamento  de  cinco  pequenos  espetáculos, 
acompanhados por  uma  amovível  plateia  que,  ao  som dos  alunos da  academia de música  da  cidade,  se 
readaptava e posicionava para cada peça (figura 6). 
 
Figura 6 Momento entre espetáculos com o movimento da plateia 
 
Foi  um  espetáculo  composto  por  várias  cenas  onde  o  palco  era  o  largo  em  si,  com  todas  as  casas,  os 
habitantes locais, alunos e demais pessoas que se foram associando a este projeto e que por fim levaram a 
experiência de um dia. 
Chegado  o  momento,  entre  curiosos,  população,  alunos  e  demais  que  se  quiseram  juntar  à  festa,  o 
espetáculo dá inicio, consagrando‐se a partilha tida até então, de forma mais privada, no âmbito de cada 
família e cada casa. Este é o momento de concretização de uma memória que durante anos se escondia em 
cada uma das casas, e que por momento sai à rua e se transforma em identidade coletiva. 
Encontramos no olhar de cada um, seja a Dona Maria, ou dos estudantes que conjuntamente com o seu 
testemunho  construíram  o  trabalho,  a  construção  de  um  valor  imaterial,  um  grito  de  afirmação  e 
construção  conjunta  de  uma  nova  identidade  para  Couros  e  para  as  suas  populações  que  cremos  ser 
potenciadora de dignidade social, de densidade humana e de desenvolvimento local. 
Assistimos  à  construção  de  novas  histórias  sem  muros  nem  barreiras  em  que  na  construção  peças 
cenográficas  ou  na  criação  de  um  espetáculo,  transportavam  um misto  de  valorização  das  experiências 
partilhadas  na  reinterpretação  de  cada  elemento  deste  novo  coletivo  composto  por  alunos,  habitantes 
locais ou equipes de apoio. 
Foram momentos  coletivos onde desde de os protagonistas, habitantes de  cada uma das  casas nas  suas 
janelas ou varandas, os estudantes e a comunidade em geral, por momentos quebraram barreiras. 
Durante a construção do espetáculo, entre a construção dos cenários e dos espetáculos em si, sentíamos a 
construção  de  uma  relação  entre  alunos  e  a  comunidade  local  onde  se  sentia  a  integração  de  todos  na 
construção de um todo coletivo. 
Durante o espetáculo, assistimos à vivencia de cada habitante em particular, quer na forma como podiam 
olhar o espetáculo da janela da sua casa, como na integração do espetáculo, no apoio na movimentação da 
móvel plateia, ou na forma como agradeciam aquando da recolha dos objetos pessoais a partilha mútua de 
toda esta comunidade agora mais rica também com os cursos de teatro e design. 
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4. Conclusão 
Com a Capital Europeia da Cultura e o exercício desenhado entre a autarquia e a universidade, assistimos à 
criação de uma dinâmica que passa pela requalificação de edifícios da cidades e utilização dos mesmos para 
a construção de um polo criativo da universidade. 
A criação de um campu urbis  da Universidade do Minho na zona de Couros, com o Instituto de Design e o 
Centro de Formação Pós Graduada onde estão  instalados respetivamente o curso de design e o curso de 
teatro,  bem  como  o  Centro  de  Ciência  Viva  fazem  parte  de  uma   estratégia  entre  a  autarquia  e  a 
universidade para a revitalização e desenvolvimento do território.  
O trabalho cooperativo entre os alunos e a população da zona de Couros, estimula com base em metodologias 
participativas, a aproximação a valores endógenos materiais e imateriais, na construção de uma identidade. 
Estas  duas  experiências,  primeiro  o  “Andado”,  agora  o  EmCaixa,  serviram  como  ponto  de  partida  para 
perceber  a  importância  de  aproximação  às  comunidades  locais  na  construção de um produto  com valor 
social, acreditando que o desenvolvimento local não se faz somente pela via da economia, mas também de 
outras áreas disciplinares que orientados pelos princípios de partilha de experiências e valorização pessoal 
são alicerces de uma vida dignificante. 
O modelo de construção deste trabalho em torno de um workshop intensivo com equipas mistas, ajuda os 
alunos  a  desenvolver  competências  interpessoais,  planeamento  e  gestão  de  tempos  e  resolução  de 
conflitos, mas também, proporciona a construção de uma  inter‐relação pessoal com a população que se  
manifesta no autorreconhecimento da valorização pessoal e coletiva da mesma. 
Por sua vez, os alunos de design como os de teatro têm necessidade de criação de públicos quer para os 
seus espetáculo quer  para os seus produtos e serviços, e de contactar com os mesmos de modo a perceber 
esses mesmos  públicos,    construindo  diálogos  que  permitam  trabalhar  as  suas  necessidades,  sejam  em 
produtos mais tangíveis ou intangíveis. 
A  criação  de  metodologias  participativas  envolvendo  comunidades  locais,  estudantes  e  profissionais  de 
diversas  áreas  numa  perspetiva  de  desenvolvimento  local,  nasce  como  contraponto  de  uma  perspetiva 
massificada de trabalho para a produção de um produto standard.  
Parece‐nos deste modo que o desafio que se adivinha, passa muito mais pela aproximação à população local, a 
partir de metodologias de trabalho bottom‐up, onde se valoriza a particularidade de cada um, alunos, habitantes 
do largo do trovador, músicos e equipe criativa, pela incorporação num produto coletivo. 
Por ultimo acreditamos na criação de metodologias que trabalhem dinâmicas da  inclusão como forma de 
promover desenvolvimento mais democrático e sustentável.  
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Abstract: In intensive workshop setting, 1st year students of theatre and design courses, develop a joint project with a 
local community in a specific territory. 
Five houses, five families, five objects and five groups, was the motto to build with the community a show that gives 
voice to the material and  immaterial memories of a place, Couros, which  is a strategic area  in the historic center of 
Guimarães. 
More than the introduction to participatory design methodologies, the teaching and learning model of design for social 
innovation, aims to create skills to work with communities in order to cooperate in the integrated development of the 
Couros area approaching experiences, interests and expectations of some its occupants, in this case, students, teachers 
and locals. The collaboration towards socialization among multiple creators acted as a design working tool in the social 
and cultural revitalization and recovery of the campus Urbis area of the University of Minho. 
 
Keywords: social innovation, design methodologies, local development, culture 
1. Design for social innovation: some reflections 
In  "Making  Things  Happen  ..."  Manzini  (2014)  addresses  a  number  of  cases  from  a  radical  innovation 
approach  inspired  by  the  co‐design,  which  addresses  the  concept  of  "Design  for  Social  Innovation".  A 
collaborative  design  methodology  based  on  designing  for  and  with  communities  that  breaks  with  the 
design  methodologies  both  traditional  and  incremental,  to  set  up  new  models  where  innovation  is  no 
longer  limited  to  the  "product"  or  "process"  but  is  focused  on  populations,  in  their  expectations  and 
aspirations. 
The methodologies of design emerge as an engine of social and cultural relationship between people and 
populations  in  the  interaction with  the  territory  and  the  needs  of  communities.  The  designer  begins  to 
participate  in  mixed  teams  from  different  disciplines  and  basic  training,  co‐designing  and  co‐producing 
activities, products and services driven by disruptive innovation (Christensen, C., Baumann, H., Ruggles, R. 
& Sadtler, T., 2006). 
We are entering an age where design and designers find new approaches (Young, 2008) that pass through 
interventions  with  local  communities  in  a  bottom‐up  approach,  where  the  work  strategy  is  rooted  in 
participatory methodologies that put the local population, designers and other creatives to work together 
in the affirmation of cultural values. 
One example of the analysis of social innovation in Portugal is documented in a documentary co‐produced 
by  Parente, Martinho  e  Providência  (2014), which  depict,  among  other  examples,  the  case  of  Terra  Chã 
cooperative. In the last 20 years, the cooperative develops a work based on a collaborative approach that 
values  local  resources,  the  indigenous  population  and  the  community,  and  triggering,  in  a  bottom‐up 
perspective, a model of building and structuring local development projects oriented to the social, cultural 
and economic revitalization, focusing on intergenerational relationship and learning among peers. 
This  social  intervention models bring a new dimension  to  the design,  giving  today  to design education a 
social aspect, valuing people, products and local communities, until then non‐existent. Bearing in mind our 
role of professionals, researchers and teachers in design, we can’t remain oblivious to this humanizing and 
more effective movement of a discipline  that keeping  its  technical nature  integrates a new dimension of 
experimental projects "for and with communities". This approach imposes the need to rethink the design 
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methodology and the impact these may have on the education of our students in terms of their academic, 
professional and personal formation. 
We  approach  in  this  article  projects  that  seem  to  illustrate,  at  least  partially,  the  new  design 
methodologies,  emphasizing  the  Em‐Caixa  project  developed  under  the  course  unit  Project  Use  and 
Identity, of the Product Design Degree at the Minho University. It is while teaching the course unit that we 
propose to reflect on the experience that has enrapture  the team of teachers, creative students  ‐ design 
and theatre ‐ and local people who annually dedicate a few weeks of hard work but also rewarding, to the 
co‐production of a play with a scenography based in inspirations of local culture. 
2. EmCaixa: a design learning‐teaching project for Couros 
2.1. The territory:  Couros 
Couros is a residential area, whilom the heart of the industrial city of Guimarães, bathed by a small stream, 
axis of tanneries job and textiles since the XIII century. It  is characterized by a significant mesh of granite 
tanks (Figure 1)., a site where craftsmen tanned and treated skins. This site was at the origin of the textile 
industry hub that in the late twentieth century would disappear. 
 
Figure  1  Tanneries.  tannery  tanks.  Workers.  Decades  of  1930/1940,  Couros,  Source:  Muralha,    Guimarães  Association  for  the 
Defence of Heritage. 
 
With  the  historic  center  classified  as  World  Heritage  by  UNESCO  in  2001  and  the  European  Capital  of 
Culture in 2012, Guimarães, redevelop the industrial heritage of Couros with the construction of a strategic 
project that combines the expertise of the University of Minho to local development through the autarchy. 
This  political will was materialized  in  the  creation  of  a  creative  hub  of  university  extension,  the  campus 
Urbis, that integrates degree courses in the fields of theater and design, and is expected in the short term, 
the opening of a degree in visual arts. 
In this city block, drawn at south by the small stream of Couros and at north by the Trovador Square (XIX – 
XX century), we find a community of families, some of whom were born, worked and lived here, building an 
immaterial capital patent in each door that opens. These are the stories of crafts, knowledge and families 
that are transmitted from generation to generation, filled with small materials and immaterial experiences, 
which symbolize memories and local cultural traits.  
The proposal for an integrated plan in the context of courses Theatre Laboratory and Design Project ‐ Use 
and  Identities  of  respectively  theatre  and  design  courses,  is  born  from  the  need  to  build  teaching  and 
learning methodologies from interdisciplinary and co‐participation with the local community, allow rethink 
the function of these courses, as partners and actors  in the construction of a new reality for Couros. The 
purpose  is  to  integrate  actors  who  often  go  "back  to  back",  enabling  from  the  socializing  interaction 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3210
between  the  academic  community  and  the  local  community,  a  sharing  of  values  and  practices  for  the 
development  and  joint  construction  of  more  humane  future  projects,  whether  of  social,  economic  or 
cultural nature. 
2.2. Sources of inspiration: “Arraial”  
The  design  model  for  social  innovation  based  on  joint  participation  in  the  creation  of  shows,  saw  in 
Guimarães 2012 European Capital of Culture the systematization of a set of experiences. This is the case of 
the  show  "Arraial",  which  under  the  direction  of  Madalena  Victorino  and  production  of  Circulando 
Company, worked with inhabitants of Donim, a local parish, dancers and musicians, a play alluding to the 
popular festival, developing a collaborative social integration and role playing. 
In  "Arraial," we  found  a  show  loaded of  identity,  either  by  affection or  by  the memories  and  traditions, 
which express individual and collective codes of the local population (Figure 2). Created based on symbols, 
the more genuine the population has, such as the "ex‐votos", the work is based in the co‐participation of 
the inhabitants of Donim and choreographers, dancers, musicians and technicians, for building new visual 
languages, and performativity movement grammars. As a result we saw born over nearly a year of work, 
the potential for human enhancement, as well as an intangible heritage that it enshrines in 2012 with the 
play, which is the synthesis of building a collective memory. 
 
Figure 2 Arraial, final scene, Guimarães 2012. 
The  project  involved  a  collaborative  approach,  where  in  2011  and  2012,  a  working  group  consisting  of 
mixed teams between local and professional populations of diverse creative areas in terms of basic training 
and consequent cultural codes and the actual reading, conceived, produced and played a show around the 
experiences of the inhabitants of Donim parish. 
The model was based on a constant process of  reflection of  indigenous values of  the  local population to 
from various types of records from oral, memories, stories, beliefs and lifestyle, or materials such as various 
artifacts, build insertions that served as a base to building contexts and scenes that shape the various parts 
of the show. 
This methodology would ultimately be decisive in the drawing of the EmCaixa exercise, that we will expose 
in  the next  part  and  that  acknowledged  in  this  example  the need  to work  "with"  and not  "to"  the  local 
population in the EmCaixa project. 
3. A model of teaching and learning design for social innovation: the experience 
of EmCaixa 
3.1 The purpose of EmCaixa 
From the social dynamics and cultural work with and for the local Couros community and inspired by the 
experiences  described,  as  well  as  an  earlier  pilot  project  designated  "Walking",  the  first  project  of 
articulation between the Theatre and Design courses. In the academic year 2014‐2015 we began to design 
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an intervention that actively involved the people of this specific territory, with students and teachers in a 
new project, which was intended to be participatory  and collaborative. 
The project goal was to align work processes and the products of two scientific fields and teaching: theater 
and  design,  with  local  needs  and  expectations,  articulating  experiences,  senses  and  learning  in  a  joint 
production, which in the case of students and teachers, culminating in the work of the end of the second 
semester  from both areas. For the  local people we believe that  it culminated  in the sense of dignity and 
recognition of their life experiences. 
The  design  project  oriented,  in  the  start‐up  phase,  by  the  teachers  and  a  creative  team  (directors  and 
actress)  provided  a  working  script  which  included  a  link  of  the  academic  programs  of  each  course  in  a 
challenge  of  involvement  with  the  local  community.  The  integration  of  the  community  began  with  the 
participation of the population off the Trovador Square who welcomed in their homes groups of students. 
Previously,  the  host  population was  contacted  by  teachers  and  placed  alongside  the  project  in  order  to 
decide to participate or not in the same. Students armed with observation grids, had the mission to explore 
the interior of the house, with the collection of material and immaterial sources, which testify to the local 
life.  This  interaction  between  students  and  local  people  involved  five  houses  where  five  families  lived, 
which formed the core of the participatory methodology. 
The assembly work would lead to a final product ‐ in the form of an integrated system ‐ which materialized 
in:  i)  "objects"  ‐  physical  products  –  by  themselves  nature  of  the  design  research, which materialized  in 
scenarios,  i.e.,  in  the  production  of  the  context  for  the  different  scenes;  and  ii)  the  act  of  theatrical 
representation of five pieces that characterize the site based on the research in the domestic context. The 
end result would be a play performed by students, with a production conceived by the team composed of 
students and  the  local population, which manifests  the  integration of  the various  interveners  in building 
scenes that root identity factors of Couros.  
The teaching‐learning proposal is challenging, and we would say even daring, since we were working with 
first‐year students, who saw in this work their first contact co‐building with community, which, in turn, in 
such a short time of living together created expectations on the co‐construction process. Because this was a 
final term project, the project had all the conditions to run well. The days are longer, allowing long working 
sessions, and the meteorology will benefit from the good temperature and sunny days. 
The project, which was intended to be focused on the process of teaching and learning, ended up by taking 
a larger dimension, with the invitation to the team for participation in the “Gil Vicente” festival, a municipal 
strategic cluster of various theatre shows in town.  
3.2 Methodology 
The EmCaixa project emerges as an exercise that wants to work the interpersonal skills of design students 
who until then had only had the tangible product design experience. This exercise triggers a perspective of 
development  and  social  awareness,  working  the  capabilities  of  each  student  in  connection  with 
multidisciplinary teams involving different courses, as well as the local community. 
The  project  is  born  from  contact  with  the  local  community  from  the  perspective  of  building  with  the 
community the spectacle. Around building a spectacle challenge, the project is five houses off the Trovador 
Square, five families, five performative possibilities, with the help of a mobile audience, create a narrative 
to gradually uncover the immaterial memory from Couros area. 
Five mixed groups are created, leaving for the Trovador Square with an exploratory script. 
It  is an exercise of public space both for theatre and design students. The co‐construction process of  the 
play is developed in an intensive workshop model  in which students, teachers and the creative team, are 
articulated  for  a  week  in  a  continuous  process  of work  that  is  divided  between  Trovador  Square  (work 
object and place of presentation of the final work), Institute of Design of Guimarães (where prototypes are 
manufactured and props are assemble and disassemble) and theatre course  facilities  (place of rehearsals 
and meetings). 
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In design course facilities,  is done the presentation of  the entire team of teachers, students and creative 
team.  It  is  created  the  first  exercise  from  the  analysis  of  a  text  (Figure  3), which  aims  to  find  points  of 
contact and interpretation from the perspective of standardize codes of communication. 
 
Figure 3 First working session between students of theatre courses and design in a text exploration activity.. 
 
Each group has to follow the challenge of making a visit to a house, where a local family is waiting for them, 
for a mutual sharing of experiences and collection of oral and written testimonies, visual records and where 
they  must  asked  each  family  to  provide  an  object  of  personal  character  with  a  emotional  feature 
representative of the family or of some exceptional event. 
This  time  of  incursion  by  the  5  houses  off  the  Trovador  Square,  became  the  time  of  constructing  the 
sharing,  a  disruptive  moment  in  the  process  of  interaction  between  all  these  people,  who  despite 
cohabiting the same place, did not knew each other and therefore have not shared the testimony of several 
generations, life stories, situations laden with a local identity. 
Each  of  the  five  houses  hosted  a  group,  shared  stories,  and  fondly  released  a  reference  object  of  that 
home.  There were many  looks  of  the  students who discovered between  conversations with  the natives, 
short stories, life stories that piece by piece told the past and present history of the Couros area (Figure 4). 
 
Figura 4 Collection of material from one of the houses of the trovador square 
 
A new working session takes place and students do the mapping and analysis of the records, which initiates 
the construction work of texts and scenography sketches for the construction of the identity of each of the 
five shows. This exercise starts either form part of the oral testimony, as a photograph or personal object. 
The work dynamics goes through the work divided between design labs, theatre spaces and the Trovador 
Square that is constantly visited in order to reframe the exercises being drawn. 
It is observed the day‐by‐day of the people who pass through here and the languages are improved, taking 
into account the population, the movement, the objects, from the character of scenic performances. 
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Behind the scenes of design labs, are conceived large‐scale objects. According to the assumptions made in 
teamwork with students of theatre, the design students are involved in large‐scale objects that demarcate 
the  scenic  space  on  the  Trovador  Square.  Objects  such  as  iron  bathtubs,  furniture,  refrigerators  that 
apparently  would  have  been  taken  from  each  of  the  houses  are  worked  in  order  to  emphasize  the 
theatrical performance (Figure 5) 
 
Figura 5 Plenary session on construction of objects. 
 
During a week between work mornings accompanied by  tutors  (teachers and creative  team), afternoons 
and evenings testing and prototyping, the show is being created. 
The enthusiasm and excitement of  revisiting  the place,  the people  and  traditions of  other  times  are  the 
feelings that are lived every day in the process of co‐construction. 
At the same time, in a challenging way, the Academy of Music of the city also rehearses small scores as a 
liaison between the beginning of the procession of the show or articulation between each piece. The music 
academy intervenes between each of the scenes, following the repositioning of a mobile audience of where 
you see the show. 
3.3 Product EmCaixa 
As a result, we see the construction and initiation of five small shows, accompanied by a mobile audience 
that  accompanied  by  the  music  played  by  the  students  of  the  city  Academy  of  Music,  readapts  and 
positioned for each piece (Figure 6).  
 
Figura 6 Time between shows with the movement of the audience 
It was a show composed of several  scenes where the stage was  the Square  in  itself, with all  the houses, 
locals, students and other people who were associating with this project and that finally led the experience 
of a day. 
When the time comes, among curious, population, students and others who wanted to join the party, the 
show  started,  consecrating  the  sharing,  that  until  then  was  more  private,  within  each  family  and  each 
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home.  This  is  the  time  of  completion  of  a  memory  that  for  years  hid  in  each  of  the  houses,  and  that 
moment goes out and turns into collective identity. 
We  found  in  the  eyes  of  each  one,  whether  it  was  Dona  Maria,  or  students  who  together  with  her 
testimony built work, the construction of an immaterial value, an assertion cry and joint construction of a 
new identity for Couros and their populations that we believe to be potentiating social dignity, of human 
density and local development. 
Witnessed  the  construction  of  new  stories  without  walls  or  barriers,  that  in  the  construction  of 
scenographic  parts  or  creating  a  show,  carry  a  mixture  of  appreciation  of  shared  experiences  in  the 
reinterpretation of each element of this new collective composed of students, locals or support teams. 
These were collective moments where the protagonists, inhabitants of each of the houses in their windows 
or balconies, students and the community in general, for a moment broke barriers. 
During the construction of the show, including the construction of scenarios and shows we felt building a 
relationship  between  students  and  the  local  community  where  it  was  noticed  the  integration  of  all  in 
building a collective whole. 
During the show, we see the experiences of each inhabitant in particular, either in the way they could look 
the show from the window of their home, to the integration in the show, in support in the mobile audience 
drive, or  in how grateful  they were when collecting their personal objects for a mutual sharing of all  this 
community and now richer also with theatre and design courses. 
4. Conclusion 
With the European Capital of Culture and the exercise drawn between the municipality and the university, 
we witnessed the creation of a dynamic that involves the rehabilitation of buildings in the cities and using 
them for building a creative hub of the university. 
Creating a campus urbis of the University of Minho in the Couros area, with the Institute of Design and the 
Postgraduate Training Center where are installed respectively the design and theater courses as well as the 
Life Science Center are part of a strategy between the municipality and the university to the revitalization 
and development of the territory. 
Cooperative  work  between  the  students  and  the  people  of  Couros  area,  stimulates  based  on  participatory 
methodologies, the approach to endogenous material and immaterial values, building an identity. 
These  two  experiences,  first  "Andando"  now  EmCaixa,  served  as  a  starting  point  for  understanding  the 
importance of approximation of  local  communities  in building a  product with  social  value, believing  that 
local development is not done only by way of economy but also from other disciplines that guided by the 
principles of sharing experiences and personal development are the foundations of a dignified life. 
The  construction  model  of  this  work  around  an  intensive  workshop  with  mixed  teams,  helps  students 
developing  interpersonal  skills, planning and  time management and conflict  resolution, but also provides 
the construction of a personal interrelation with the population that manifests itself in self‐recognition of 
personal and collective appreciation of it. 
In turn, the students of design as well as theater need the establishment of publics wether for their shows 
or to their products and services, and contact with them in order to understand these same public, building 
dialogues to allow working their needs, in more tangible or intangible products. 
The  creation  of  participatory  approaches  involving  local  communities,  students  and  professionals  from 
different areas  in a perspective of  local development,  is born as a counterpoint  to a mass perspective of 
labor for the production of a standard product. 
It seems therefore that the challenge can be guessed, passes much by the approach to the local population, from 
bottom‐up working methods, which  appreciates  the  particularity  of  each,  students,  residents  of  the  Trovador 
Square, musicians and creative team, by incorporating a collective product. 
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Finally we believe  in  creating methodologies  the work  dynamics  of  inclusion  as  a way  to promote more 
democratic and sustainable development. 
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Resumo:  Este  artigo  apresenta  o  resultado  da  aplicação  de metodologias  ativas  no  ensino  de  design  de 
moda na PUCPR. O problema de pesquisa diz respeito a saber se novas metodologias contribuíram para a 
melhoria  da  disciplina Design Cultura  e  Sociedade  da PUCPR. A  pesquisa  realizada  constituiu‐se  em uma 
análise comparativa entre os dados obtidos com as metodologias adotadas no ano de 2014 e aquelas em 
2015,  buscando  investigar  se  essas  proporcionaram  melhorias  do  ponto  de  vista  do  professor,  dos 
estudantes e da coordenação do curso. A partir de uma revisão da  literatura e de cursos de formação do 
professor,  novas  metodologias  foram  aplicadas,  o  que  gerou  melhores  resultados  para  a  disciplina,  e, 
principalmente apontou dificuldades e problemas a serem superados para uma efetiva aprendizagem.  
 
Palavras chave: ensino de design, metodologias ativas, design de moda. 
 
1. Introdução 
Este  trabalho  apresenta  uma discussão quanto  à  introdução de  algumas práticas  didáticas,  apoiadas  em 
metodologias ativas, com o  intuito de melhorar o resultado da disciplina Design, Cultura e Sociedade, do 
Curso de Design de Moda da Pontifícia Universidade Católica do Paraná.  
A disciplina Design, Cultura e Sociedade faz parte da grade curricular do bacharelado em Design de Moda 
da  PUCPR  (PUCPR,  2013a),  estando  alocada  no  segundo  período  do  curso,  com  uma  carga  horária  40 
horas/aula totais, sendo de cunho teórico. Ela foi criada para atender à Resolução N. 5 de 8 de março de 
2004  do  MEC,  que  estipula  as  competências  e  habilidades  a  serem  desenvolvidas  no  estudante, 
explicitando  o  desenvolvimento  da  “capacidade  de  visão  histórica  e  prospectiva,  centrada  nos  aspectos 
sócio econômicos e  culturais,  revelando consciência das  implicações econômicas,  sociais,  antropológicas, 
ambientais, estéticas e éticas de sua atividade” (MEC, 2015). 
Desde  a  criação  do  curso,  em  2012,  nessa  disciplina  adotava‐se  como  metodologia  a  leitura  prévia  de 
textos,  a  realização  de  seminários,  discussão  em  sala,  e  avaliações  individuais  de múltipla  escolha,  com 
questões  contextualizadas  (Kistmann,  2015).  Porém,  os  resultados  gerais  da  disciplina  apresentavam 
problemas identificados a partir dos estudantes (PUCPRa, 2014; PUCPR, 2015a), pela coordenação do curso 
e  pelo  professor  da  disciplina.  A  partir  do  segundo  semestre  de  2014,  com  a  oferta  de  capacitação  aos 
professores  pela  instituição,  algumas  mudanças  foram  sendo  inseridas  gradativamente  nas  grades  dos 
cursos. Elas se apoiaram no conceito de Metodologias Ativas, tendo por base a definição de Felder e Brent 
(2009),  nas  quais  a  aprendizagem  ativa  está  relacionada  a  um  curso  em  que  todos  os  estudantes  são 
chamados a fazer algo mais do que simplesmente ver, ouvir e tomar notas. 
Dessa  forma,  a  pergunta  de  pesquisa  que  orientou  esse  trabalho  foi:  as  metodologias  ativas  adotadas 
melhoraram  o  resultado  da  disciplina  Design  Cultura  e  Sociedade  da  PUCPR,  ofertada  para  o  curso  de 
Design de Moda da PUCPR? Com isso, o objetivo geral pretendido buscava identificar se essas metodologias 
contribuíram  para  a  melhoria  da  disciplina  em  questão.  Desmembrado,  o  objetivo  geral  considerou  os 
seguintes objetivos específicos: a) se houve melhoria do ponto de vista do professor; b) se houve melhoria 
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do  ponto  de  vista  dos  estudantes.  Desse  modo,  a  pesquisa  realizada  constituiu‐se  em  uma  análise 
comparativa entre os dados obtidos com o uso da metodologia adotada no ano de 2014 e em 2015. 
2. Caracterização das metodologias ativas e suas técnicas   
A  sociedade  contemporânea  vem  passando  por  diversas  transformações  onde  se  destacam  os  aspectos 
relativos  à  formação  profissional.  Para  tanto,  a  universidade  tem  papel  fundamental,  que  é  o  de  aliar 
conhecimento e o saber‐fazer por meio de processos de ensino e aprendizagem. Os cursos de graduação 
têm sido estimulados a  incluírem novas propostas de ensino em suas reorganizações metodológicas, que 
permitam  dar  conta  dos  novos  perfis  delineados  para  os  seus  profissionais  (PUCPRa,  2012).  Essa 
transformação decorre na necessidade de mudança da posição do docente, que por muito tempo assumiu 
o papel de transmissor de conteúdo, e ao discente, a retenção e repetição dos mesmos. Nesse processo, 
dito  conservador  e  tradicional,  o  estudante  esteve  em  uma  atitude  passiva,  receptiva  e  reprodutora, 
atuando como mero expectador sem crítica e reflexão sobre o mesmo (Behrens, 2011). 
Tal transformação requer um sujeito ativo no papel discente, de modo a torná‐lo autônomo, responsável e 
capaz de atualizar suas potencialidades, para buscar de modo criativo e indagador o conhecimento em uma 
realidade que é mutável (Scallon, 2015). Este autor salienta que a abordagem metodológica deve tratar de 
situações  de  desempenho,  da  autenticidade  das  situações,  da  interatividade,  da  aprendizagem 
multidimensional, das expectativas de desempenho, do julgamento explícito e auto avaliação. Além disso, 
Mitre et all. (2008) lembra que a graduação dura somente alguns anos, enquanto a atividade profissional 
pode permanecer por toda uma vida, e nela, conhecimentos e competências devem se transformar. Nesse 
contexto é necessário que as práticas metodológicas de ensino e de aprendizagem propiciem a formação 
de um profissional ativo e apto a aprender continuadamente. 
Para  tratar  com o estudante  situações de conhecimento, de habilidades e de competências destaca‐se a 
aprendizagem ativa  (Felder and Brent, 2009). Nela, o estudante é colocado como agente do processo de 
aprendizado,  principalmente  no  sentido  de  fazê‐lo  se  tornar  autônomo.  A  aprendizagem  se  dá  pela 
realização  de  várias  atividades  de  curta  duração  que  desafiam  os  estudantes  a  buscarem  respostas 
individualmente  e  em  grupo.  Tais  atividades  devem  possibilitar  que  os  membros  interajam  ativamente 
aproveitando as diferentes competências dos mesmos.  
Existem  várias  metodologias  que  propiciam  o  aprendizado  ativo,  como  por  exemplo:  aprendizagem 
colaborativa  ‐ Collaborative  Learning  e  aprendizagem  cooperativa  ‐ Cooperative  Learning  (Panitz,  2009), 
aprendizagem reflexiva ‐ Reflective Learning  (Brockbank, McGill and Beech, 2002), aprendizagem baseada 
em  projetos  ‐  Project‐Based  Learning  (Lou,et  al.,  2012),  aprendizagem  por  pesquisa  ‐  Inquiry‐Based 
Learning (Justice et al., 2009), aprendizagem baseada em estudo de caso ‐ Learning Case‐Based (Kopp et al., 
2009).  Dentre  essas,  destacam‐se  a  sala  de  aula  invertida  –  Flipped  class  (Hamdan  et  al.,  2013)  e  a 
aprendizagem por pares – Peer Instruction (Mazur, 1997), que foram utilizadas na proposta de processo de 
ensino‐aprendizado de 2015 na disciplina Design Cultura e Sociedade da PUCPR. 
Na  Sala  de  Aula  Invertida,  que  em  inglês  tem  o  nome  de  Flipped  Class,  a  aprendizagem  é  centrada  no 
estudante, para o qual o conteúdo é propiciado anteriormente, podendo ser acessado quantas vezes forem 
necessárias para  sua  compreensão. O  conteúdo disponibilizado  antes pode  ser  em  formato de  texto,  de 
vídeo ou de áudio, de modo que o estudante possa acessá‐lo de qualquer lugar e em qualquer tempo para 
estuda‐lo. Nesse modelo de metodologia o tempo em sala de aula passa a ser utilizado com o professor em 
atividades  que  engajem  os  estudantes  ativamente,  como  na  realização  de  projetos,  aprendizagem  por 
pares, trabalhos em grupos, entre outros (Hamdan et al., 2013). 
A Aprendizagem por Pares (Peer Instruction) possibilita a realização de atividades de interação. Em geral, a 
aprendizagem se inicia com o estudo prévio de materiais disponibilizados pelo professor e na sala de aula, 
conceitos  fundamentais  dos  conteúdos  são  primeiramente  respondidos  individualmente  e  depois 
discutidos  em  grupo.  Assim,  o  momento  na  sala  de  aula  consiste  em  atividades  de  interação  entre  os 
estudantes  para  completar  a  aprendizagem. Nesse modelo,  a  troca  ativa  de  informações  entre  os  pares 
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propicia  o  aproveitamento  das  competências  dos  membros  do  grupo  para  a  integral  compreensão  dos 
conceitos (Mazur, 1997). Além disso, fazem parte dessas novas metodologias algumas técnicas, sendo aqui 
destacadas o TARI (Técnica de Aplicação da Resposta Imediata) e o Mapa Mental‐Conceitual. Essas técnicas 
foram  utilizadas  na  nova  abordagem  da  disciplina  Design  Cultura  e  Sociedade,  por  servirem  de  apoio  a 
utilização  da  metodologia  da  Sala  de  Aula  Invertida  (Hamdan  et  al.,  2013),  tendo  como  suporte  a 
Aprendizagem por Pares (Mazur, 1997). O Mapa Mental‐Conceitual foi considerado como uma técnica de 
representação gráfica bidimensional, elaborada a partir da construção mental elaborada pelos estudantes, 
a partir de um conceito apresentado a partir de um texto sobre um determinado tema. 
Foi também introduzida uma técnica transmidiática (aqui passando da mídia impressa textual, para a mídia 
digital imagética), em que os textos lidos deveriam ser relacionados a imagens existentes, representações 
fotográficas de produtos existentes e disponíveis na internet, com o intuito de fazer com que os conteúdos 
teóricos  adquiridos,  por  meio  da  técnica  de  leitura,  pudessem  ser  reelaborados  e  transferidos  para  o 
universo do curso, de Design de Moda. 
Para  análise  dos  resultados  obtidos  comparativamente,  foram  considerados  os  seguintes  instrumentos: 
documento  de  avaliação  institucional  da  PUCPR,  caderneta  da  disciplina,  plano  de  ensino  da  disciplina, 
entrevista com o professor da disciplina, buscando averiguar modos de melhoria do desempenho docente 
e,  por  conseguinte  discente,  junto  a  disciplina  Design  Cultura  e  Sociedade,  ofertada  para  o  curso  de 
bacharelado em Design de Moda da mesma instituição. 
3. A Disciplina Design Cultura e Sociedade do Design de Moda da PUCPR 
O bacharelado em Design de Moda da Pontifícia Universidade Católica do Paraná é definido por Resolução 
da  PUCPR  (PUCPR,  2010).  Seu  Plano  Pedagógico  de  Curso,  aprovado  em  2012  (PUCPRa,  2013)  prevê  a 
atividade  de  moda  é  considerada  como  uma  atividade  interdisciplinar  com  foco  no  design  (ibid)  sendo 
integralizado  a  partir  de diversas  disciplinas,  dentre  as  quais  a  disciplina Design  Cultura  e  Sociedade,  de 
caráter  teórico e  com 40 horas/aula, ofertada  semestralmente, que  tem como ementa o  seguinte  texto: 
“Conceito de cultura e sociedade relacionados à pratica do Design; aspectos sociais e culturais históricos e 
do  contexto  atual;  ideologia;  identidade  e  diferença;  modernismo,  funcionalismo  e  universalismo;  pós‐
modernismo,  globalização,  regionalismo  e  individualismo;  Design  e minorias  étnicas;  Direitos  humanos.” 
(ibid).  Para  tanto,  o  seu  programa  se  apoia  em  textos  de  livros  de  autores  do  campo  do  design  que 
trabalham as  questões  socioculturais,  bem  como  autores  do  campo da  antropologia  e  sociologia  que  se 
voltam para a produção de bens socioculturais. 
Ao longo dos 5 anos em que foi ofertada, se apoiou na prática de seminários, com a distribuição dos textos 
dos autores  citados para  leitura pelos alunos para a discussão. Durante esse período ela apresentou um 
elevado grau de insatisfação por parte dos estudantes, conforme o processo de Auto‐avaliação Institucional 
da PUCPR (Kistmann, 2015). Mas, a partir de 2015, com base na busca por um ensino que prepare o aluno 
para a nova realidade que se apresenta, foram feitas algumas modificações no plano de ensino, buscando 
aumentar  o  grau  de  envolvimento  dos  estudantes  e  de  aumentar  o  grau  de  aderência  às  competências 
esperadas, bem como as habilidades a serem adquiridas.  
Nesse  sentido,  algumas  inserções  foram  realizadas,  as  quais  são  objeto  de  estudo  deste  trabalho,  que 
apresenta uma comparação entre os procedimentos adotados anteriormente na disciplina, tomando como 
base o segundo semestre de 2014, e os resultados obtidos a partir da  introdução de metodologias ativas 
em  2015  na  disciplina  Design  Cultura  e  Sociedade,  no  curso  de  Design  de Moda  da  PUCPR.  Para  tanto 
comparou‐se os seguintes dados: resultado nas avaliações por nota dos estudantes (PUCPR, 2014b; PUCPR 
2015b);  entrevista  realizada  com  a  professora  da  turma  (Kistmann,  2015);  resultados  da  Avaliação 
Institucional 2014 e de 2015 (PUCPR, 2014a; PUCPR, 2015a). 
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3.1 As metodologias adotadas no segundo semestre de 2014 
A escolha da oferta do segundo semestre de 2014 da disciplina Design Cultura e Sociedade foi considerada 
neste  estudo  por  representar  de  modo  geral  um  comportamento  similar  às  ofertas  dos  semestres 
anteriores,  em  que  o  ensino  se  dava  por  meio  de  seminários,  entrecortados  por  algumas  atividades 
práticas,  tais  como  discussão  sobre  vídeo  e  textos  relacionados  aos  temas.  Ela  foi  ofertada  no  segundo 
período do curso de Design de Moda, tendo iniciado com 45 inscritos (PUCPR, 2014d).  
O  plano  de  ensino  foi  divulgado  no  sistema  interno  da  PUCPR  ao  qual  os  estudantes  têm  acesso  e  são 
disponibilizados textos, informações e troca de e‐mails. No plano de ensino, a disciplina foi distribuída em 
18 encontros semanais de duas horas, sendo tratados 10 textos de 8 autores. Esses textos constituíram 10 
seminários. O material para leitura foi disponibilizado por intermédio da empresa que executa o serviço de 
cópias da universidade, na forma de um caderno com todos os textos reunidos (PUCPR, 2014c).   
3.1.1 Resultados com base nas avaliações por nota 
A nota na disciplina consistiu em uma média entre a nota do teste (Nota 1), sua correção em grupo (Nota 
2), a nota do seminário (Nota 3) e um trabalho escrito sobre a leitura de um livro (Nota 4) (PUCPR, 2014c). 
O resultado da disciplina em termos de nota que pode ser observado na Figura 1, a seguir.  
  
Figura 1. Histograma de Notas da disciplina Design Cultura e Sociedade 2014/2 
Fonte: PUCPR, 2014b. 
O desvio padrão apresentado foi de 1,92, ficando a média de turma em 6,60 (PUCPR, 2014b). Além disso, 
pelo que se observa, a distribuição das notas apresenta‐se distribuída harmonicamente, apresentando uma 
leve tendência para as notas mais baixas. A ocorrência de notas até o grau 7 ficou em 15, enquanto que a 
ocorrência das notas maiores que 7 ficou em 12 (ibid). 
3.1.2 Resultado do ponto de vista do professor da turma 
O professor relatou que durante o semestre houve dificuldade em ter a turma interessada nas aulas, o que 
fez com que o resultado do processo de aprendizado aquém do esperado. Ao final os alunos consideraram 
terem sido prejudicados, porque as notas lançadas, apenas no segundo bimestre, quando todas as equipes 
concluíram as atividades, ficaram baixas. Um total de 25 alunos ficaram em exame final, sendo aprovados 
23. A média das notas obtidas ficou em 5,7 (PUCPR, 2014d). A turma apresentou pouca motivação para as 
aulas, ficando entretida muitas vezes em atividades com os telefones celulares e com o acesso à internet 
no  computador  (Kistmann,  2015).  Os  seminários  tiveram  pouco  resultado,  ficando  uma  equipe  com  os 
conceitos adquiridos e o restante da turma, por não haverem realizado a atividade de leitura prévia, alheios 
à discussão (ibid). 
Durante  o  semestre  foram  recebidos  25  e‐mails  dos  alunos,  dos  quais  apenas  1  solicitava  auxílio  no 
desenvolvimento de trabalho e outro pedia  informações sobre a sequência dos seminários. Em resposta, 
foram  enviados  31  e‐mails  aos  estudantes,  sendo  que  desses  19  foram  após  o  término  da  disciplina, 
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quando do lançamento das notas do segundo bimestre. Na maioria, referiam‐se a notas que ficaram abaixo 
da média, ficando os alunos em exame final, demonstrando a preocupação com passar na disciplina (ibid). 
3.1.3 Resultado segundo a Auto‐avaliação Institucional 
Nessa  avaliação  do  resultado  da  disciplina  considerou‐se  o  resultado  do  processo  de  Auto  Avaliação 
Institucional  da  PUCPR,  que  é  realizado  no  final  do  semestre  letivo  (PUCPR,  2014a).  Responderam  ao 
questionário 26 estudantes de uma turma de 45  inscritos, representando um erro percentual máximo de 
12% (ibid). 
Quanto  ao  grau  de  aceitação  da  disciplina  como  um  todo  pelos  estudantes  obteve  a  nota  média 
insuficiente.  Isso  foi  resultado  do  somatório  das  considerações  feitas  pelos  estudantes,  tais  como  com 
respeito à capacidade do professor engajar a turma, correspondendo à percepção relatado pelo professor. 
O  método  de  ensino/aprendizagem  utilizado  foi  também  avaliado  de  modo  negativo,  tanto  quanto  o 
processo de entrega de devolutivas, afetando a credibilidade e segurança do professor quanto ao conteúdo 
ministrad0  (ibid).  Por  outro  lado,  a  nota  de  empenho  dos  estudantes  na  auto‐avaliação  e  quanto  à 
responsabilidade de turma no processo de ensino aprendizagem ficaram abaixo da média. Eles atribuíram 
uma nota equivalente a 5 quanto aos conhecimentos anteriores para cursar a disciplina (ibid). 
O documento da Auto Avaliação Institucional demonstra que o grau de insatisfação afetou inclusive itens 
que deveriam ter 10 como nota de resposta, como a apresentação do plano de ensino, atividade que foi 
realizada no  início do  semestre,  e que apresentou um  resultado pobre. Apresenta ainda a percepção de 
que a disciplina, do ponto de vista dos estudantes, contribuiu pouco para a formação acadêmica na área. 
3.2 A disciplina Design Cultura e Sociedade no Design de Moda da PUCPR em 2015 
A mesma disciplina foi igualmente ofertada para os estudantes do segundo período do curso de Design de 
Moda, tendo iniciado com 55 inscritos (PUCPR, 2015a).  
Diferentemente do ano anterior, o plano de ensino, além de divulgado no sistema  interno de acesso aos 
alunos,  ao qual  os  estudantes  têm acesso e nele  são disponibilizados  textos,  informações e  trocas de e‐
mails,  foi  anexado ao material de  leitura disponibilizado na empresa que executa o  serviço de  cópias da 
universidade. Além da leitura prévia dos textos, foram desenvolvidas em sala as seguintes técnicas: mapa 
mental,  aprendizagem por pares, aprendizado em grupo,  construção de  slides, Quiz  e Tari,  e  redação de 
texto científico (PUCPR, 2015c). 
No plano de ensino, a disciplina foi distribuída em 16 encontros semanais de duas horas, sendo tratados 10 
textos de 8 autores. (ibid). 
3.2.1 Resultados com base nas avaliações por nota 
A nota do semestre na disciplina consistiu em uma média entre a Nota 1, correspondendo à entrega de 4 
exercícios e um Quiz, com correção em grupo com o uso do Tari, e a Nota 2, resultado da entrega de mais 4 
exercícios,  acompanhados  da  elaboração  de  um  texto  científico  sobre  um  quinto  texto  estudado, 
relacionando‐o ao design de moda (PUCPR, 2015b). 
O resultado da disciplina, em termos de notas, pode ser observado na Figura 2, a seguir.  
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Figura 2. Histograma de Notas da disciplina Design Cultura e Sociedade 2015/2 
Fonte: PUCPR, 2015b. 
O desvio padrão apresentado foi de 2,26, ficando a média de turma em 6,30 (ibid). Além da ampliação do 
desvio padrão, pelo que  se observa,  a distribuição das notas  tende  ligeiramente  tendendo para a média 
superior. A ocorrência de notas até 7 ficou em 19, enquanto que as maiores que 7 ficou em 23. 
3.2.2 Resultado do ponto de vista do professor da turma 
O  professor  da  turma  relatou  que,  diferentemente  do  ano  anterior,  conseguiu  fazer  com  que  a  turma 
estivesse  de  modo  presente  em  todo  o  decorrer  da  disciplina,  apresentando  um  comportamento  de 
envolvimento com as atividades propostas. Alguns trabalhos não atingiram plenamente o esperado, mas de 
modo geral a turma conseguiu além de realizar a leitura dos textos, transferir o conhecimento para a sua 
área de atuação, o design de moda (Kistmann, 2015). 
Porém,  de modo  similar  ao  semestre  anterior,  os  alunos  consideraram  terem  sido  prejudicados,  porque 
muitos  ficaram em exame  final, 24 alunos,  sendo que destes 22 obtiveram grau para aprovação  final na 
disciplina.  A  média  das  notas  no  exame  final,  ficou  bem  acima  da  disciplina  anterior,  com  7,7  (PUCPR, 
2015d). 
Foram recebidos e atendidos a 73 e‐mails dos estudantes, sendo que desses 33 foram após o término da 
disciplina, quando do lançamento das notas do segundo bimestre. Neles os alunos apresentavam questões 
referentes às notas obtidas, comentários quanto a trabalhos não entregues nas datas (Kistmann, 2015). 
3.2.3 Resultado segundo a Auto‐avaliação Institucional 
Nessa  avaliação  do  resultado  da  disciplina  considerou‐se  o  resultado  do  processo  de  Auto  Avaliação 
Institucional da PUCPR, que é realizado no final do semestre letivo (PUCPR, 2015c), havendo respondido ao 
questionário 13 alunos, representando um erro percentual máximo de 24%.  
Quanto  ao  grau  de  aceitação  da  disciplina  como  um  todo,  o  posicionamento  dos  estudantes  foi 
representado por uma nota que não se modificou muito, em relação ao semestre anterior. Com respeito a 
capacidade do professor engajar a  turma, o nota obtida  foi de  também baixa,  correspondendo à mesma 
percepção  no  relato  do  professor.  O método  de  ensino/aprendizagem  utilizado  apresentou  um  grau  de 
satisfação insuficiente. E como em 2014, foi negativo o grau de planejamento das aulas quanto ao processo 
de devolutivas. Isso também foi demonstrado quanto à credibilidade e segurança do professor quanto ao 
conteúdo ministrado apresentou um aumento considerável, em relação à disciplina no ano anterior (ibid). 
O documento demonstra, nesse ano, que o grau de  insatisfação continuou afetando  itens, que deveriam 
ter 100% de resposta, como a apresentação do plano de ensino, realizada no início do semestre, embora 
mais positivo, que apresentou um resultado mais significativo.  
Os estudantes não responderam aos quesitos referentes ao grau de empenho; à responsabilidade da turma 
no  processo  de  ensino  aprendizagem  e  quanto  aos  conhecimentos  anteriores  para  cursar  a  disciplina 
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(PUCPR,  2015c).  E  o  questionário  em  2015  não  considerou  a  contribuição  da  disciplina  para  a  formação 
acadêmica na área.  
4. Discussão 
A  análise  comparativa  dos  resultados  e  as  entrevistas  realizadas  demonstram  que  a  disciplina  Design 
Cultura e Sociedade, na segunda versão da metodologia ativa, buscou aliar o conhecimento e o saber‐fazer,  
utilizando  a  aprendizagem  colaborativa,  aprendizagem  cooperativa  e  aprendizagem  reflexiva,  quando 
realizou  diversas  atividades  ao  longo  do  semestre  e  solicitou  um  trabalho  que  relacionasse  o  conteúdo 
teórico  com  a  aplicação  prática  na  área,  permitindo  auxiliar  na  formação  dos  seus  profissionais  (Panitz, 
2009; Bronkbank, McGill and Beech, 2002; Lou et al., 2012; Justice et al., 2009; Kopp et al., 2009).  
Conforme Behrens (2011), mudança do papel do professor de transmissor de conteúdo para um papel de 
organizador  do  processo  de  aprendizagem,  com o  uso  da  sala  de  aula  invertida,  colocando  o  estudante 
como sujeito ativo alcançou um desempenho melhor na segunda oferta da disciplina (Hamdan et al., 2013). 
Isso, pode ser demonstrado pela distribuição da curva nas notas, com aumento da faixa do desvio padrão, 
no  relato  do  professor,  na  avaliação  dos  estudantes  e  no  resultado  das  aprovações  no  semestre.  Dessa 
forma, parecem ter contribuído para a melhoria, ainda que pequena, as atividades propostas ao longo do 
semestre, que levaram a uma real participação de toda a turma. 
Embora o professor tenha utilizado situações, conforme Scallon (2015), de desempenho, da interatividade, 
da  aprendizagem multidimensional,  faltaram  ainda,  nas  duas  proposições  um melhor  acompanhamento 
das expectativas de desempenho dos estudantes com um julgamento explícito por parte do professor, bem 
como auto‐avaliação ao longo do processo. Esses pontos se verificam como negativos nos documentos da 
Auto Avaliação Institucional.  
A opção adotada  com base na  formação de um estudante ativo,  seguindo  a proposta de  Felder  e Brent 
(2009),  foi  em ambos os  casos buscada,  apresentando um  resultado mais positivo na  segunda oferta da 
disciplina,  obtendo média  nas  avaliações maior.  Considera‐se  que  isso  possibilitou  uma  gama maior  de 
contextos de aprendizado, bem como demandou uma participação efetiva dos alunos,  individualmente e 
em duplas ou grupos, aproveitando das competências individuais existentes. 
5. Considerações finais 
Com  a  realização  deste  trabalho,  verificou‐se  que  a  sala  de  aula  invertida  apresenta  um  resultado mais 
eficaz quando associada a aplicação de técnicas que conduzam o estudante nas atividades em sala de aula, 
tais como a construção de mapas mentais, o uso de mídias digitais para relacionar os conteúdos teóricos 
com  a  sua  realidade  profissional,  o  estudo  em  pares  e  em  grupo.  Dessa  forma,  as  metodologias  ativas 
adotadas melhoraram em alguns aspectos o resultado da disciplina Design Cultura e Sociedade da PUCPR, 
ofertada para o curso de Design de Moda da PUCPR.  
Ficou  claro  que  para  o  professor  o  desempenho  geral  da  turma  se mostrou melhor, mas  os  estudantes 
ainda não têm a compreensão adequada do processo.  
Os  problemas  identificados,  que  ofereceram  entrave  no  resultado,  se  concentraram  especialmente  nos 
aspectos  referentes  às  devolutivas  do  professor  em  relação  às  avaliações,  as  quais  deveriam  ter  um 
acompanhamento mais frequente e intenso para atender às expectativas dos estudantes, oferecendo um 
julgamento explícito, acompanhado de uma avaliação autônoma. 
A utilização de metodologias ativas no design de moda constitui‐se em abordagem nova na PUCPR e na 
maioria dos cursos de Design, de modo sistematizado e crítico. Dessa forma, esse trabalho traz à discussão 
um tema pouco explorado e coloca novas questões a serem objeto de pesquisas futuras. 
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Abstract: This paper presents the results of active methods in fashion design applied in teaching at PUCPR. 
The  research  problem  is  related  to  how  new  methodologies  have  contributed  to  improving  the  course 
Design Culture and Society at the same institution. The survey consisted in a comparative analysis of data 
obtained from the experience with the use of these methodologies adopted as strategies in 2014 and 2015. 
It  investigated if these methodologies have provided improvements under teacher's and student’s point of 
view. The results demonstrate that, after a review of the  literature and teacher training courses,  the new 
methodologies applied led to better results for the course. They also especially pointed out difficulties and 
problems to overcome for an effective learning. 
 
Keywords: design teaching, active methodologies, fashion design. 
 
1. Introduction 
This paper presents a discussion about  the  introduction of  some  teaching practices,  supported by active 
methods, in order to improve the outcome of fashion design course Design Culture and Society at PUCPR – 
Pontifical Catholic University of Paraná, Brazil. 
Design  Culture  and  Society  course  is  in  fashion  design  bachelor's  degree  at  PUCPR  (PUCPR,  2013).  It  is 
located  in  the  second  period  of  the  course, with  a workload  40  hours/total  class,  and  has  a  theoretical 
nature.  It was created  to accomplish  the Resolution Nº. 5 of 8th March, 2004 of  the Brazilian Ministry of 
Education  This  course  aims  to  provide  the  students  skills  and  abilities  related  to  the  "historical  and 
prospective vision capability, focusing on aspects of economic and cultural partner, revealing awareness of 
economic, social, anthropological, environmental, aesthetic and ethics of their activity" (MEC, 2015). 
Since the creation of the course, 2012, this course adopted prior reading texts, seminars, discussion in the 
classroom  and  individual  evaluations  using  contextualized  multiple  choice  questions  (Kistmann,  2015). 
However,  the overall  results showed problems that mentioned by students  (PUCPR, 2014; PUCPR, 2015), 
coordination of the course and also by the teacher in charge of it. During the second half of 2014, with the 
provision of training to teachers by the institution, some changes were added gradually in the grids of the 
courses.  They  supported  the  concept  of  active  methodologies,  based  on  Felder  and  Brent  (2009) 
definitions, in which active learning is related to a teaching and learning practice in which all students are 
required to do more than just see, hear and take notes. 
Thus, the research question that guided this work was: active methodologies adopted have improved the 
result of  fashion design course Design Culture and Society at PUCPR? Thus,  the desired overall objective 
sought  to  identify  whether  these  methodologies  have  helped  to  improve  the  course  in  question.  The 
following  specific  objectives were  then  listed:  a) whether  there  has  been  improvement  in  the  teacher's 
point  of  view;  b)  and  if  has  improved  from  the  student’s  point  of  view.  Thus,  the  survey  consisted  in  a 
comparative analysis of data obtained using the methodology adopted in 2014 and in 2015. 
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2. Characterization of active methodologies and techniques 
Contemporary  society  has  undergone  several  transformations  which  highlight  aspects  of  vocational 
training. Therefore, in this context, the university has a fundamental role, which is to combine knowledge 
and know‐how through teaching and learning processes. So, undergraduate courses have been encouraged 
to include new teaching proposals on methodological reorganizations, which allow to account for the new 
designed profiles for your professional (PUCPRa, 2012).  
This transformation stems from the need to change the teaching position, which for a long time assumed 
the role of content transmitter, and the student was asked for retention and repetition of the same. In this 
process,  conservative  and  traditional,  the  student was  in  a  passive,  receptive  and  reproductive  attitude, 
acting as a mere spectator without criticism and reflection on the knowledge (Behrens, 2011). 
This  transformation  requires  an  active  individual  in  the  student  paper.  It  need  to  be  autonomous, 
responsible and able to upgrade their capabilities, to seek creative and  inquiring,  in a changeable society 
(Scallon,  2015).  This  author  stresses  that  the  methodological  approach  should  address  performance 
situations,  that  shows  authenticity,  provide  interactivity, multidimensional  learning,  attend expectations, 
and explicit and self evaluation trial.  In addition, Miter et all  (2008) remind us that graduation last only a 
few  years,  while  the  professional  performance  may  last  for  a  lifetime,  when  knowledge  and  skills  will 
change.  In  this context  it  is necessary  that  teaching and  learning methodological practices conduct  to an 
active professional formation, making possible a continuously learning.   
Dealing with  situations  of  student  knowledge,  skills  and  competencies,  the  active  learning  is  highlighted 
(Felder  and  Brent,  2009).  In  it,  students  are  placed  as  the  learning  process  agents.  They  are  asked  to 
become autonomous. Learning is developed by performing several short activities that challenge students 
to seek answers  individually and  in groups. Such activities should enable students, as group members, to 
interact actively taking advantage of the different skills of the others. 
There  are  several  methodologies  that  promote  active  learning,  such  as:    Collaborative  Learning  and 
Cooperative  Learning  (Panitz,  2009);  Reflective  Learning  (Brockbank,  Mcgill  and  Beech,  2002);  Project‐
based  Learning  (Lou  et  al,  2012);  Inquiry‐based  learning  (Justice  et  al.,  2009);  and  the  case  study  based 
learning  ‐  Learning Case‐based  (Kopp et al, 2009). Among  these,  the process highlights  the Flipped Class 
(Hamdan et al, 2013), as  the Peer  Instruction  (Mazur, 1997) active  learning, which were used  in 2015 as 
teaching‐learning process proposed in Design Culture and Society course at PUCPR. 
The  Flipped  Class  learning  is  a  student‐centred  method,  for  which  the  content  of  the  course  is  made 
possible previously to all students and can be accessed as often as needed for understanding. This content 
can be offered in text, video or audio, so student can access it from anywhere and at any time to study it. In 
this method, the classroom becomes used by the teacher in activities that engage students actively using 
strategies  to  the  implementation  of  projects,  peer  learning,  group work,  among  others  (Hamdan  et  al., 
2013). 
The Peer Instruction method allows interaction activities realization. In general, learning begins with a prior 
study of materials provided by  the  teacher.  In  the  classroom,  fundamental  concepts of  the  contents  are 
first  individually  answered  and  then  discussed  in  a  group.  Thus,  the  time  in  the  classroom  consists  of 
interactive  activities  among  students  to  complete  the  learning.  In  this  method,  the  active  exchange  of 
information among peers provides the use of skills of the group members for a complete understanding of 
the  concepts  (Mazur,  1997).  In  addition,  as  part  of  this  new  methodology  some  techniques  being 
highlighted, the TARI (Technical Application for Immediate Response) and Mental‐Conceptual Map. These 
techniques were used in the new Design Culture and Society course approach, serving as support to the use 
of  the  Flipped  Classroom  (Hamdan  et  al.,  2013),  using  the  Peer  Instruction  concept  (Mazur,  1997).  The 
Mental‐Conceptual Map  consist  in  a  two‐dimensional  imaging  technique,  developed  by  students  from  a 
text concept presented on a given topic. 
It also introduced one Transmedia Technique (here from textual print media to digital media imagery),  in 
which the read texts should be related to existing images, as photographic representations of existing and 
available products on the internet, in order re‐elaborate acquired theoretical knowledge obtained through 
reading technique, and transferred to the universe of the fashion design course. 
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For  the  analysis  of  the  results  compared,  the  following  instruments  were  considered:  Institutional 
Evaluation  document,  where  the  students  make  their  statements;  Course‐book,  where  we  can  see  the 
results  in terms of grades; teaching course plan; and  interview with the teacher, seeking to ascertain the 
teaching performance improvement and therefore students along Design Culture and Society course. 
3. BA Fashion Design Design Culture and Society course at PUCPR 
The  BA  in  fashion  design  at  the  Pontifical  Catholic  University  of  Paraná  is  defined  by  a  PUCPR  specific 
resolution  (PUCPR,  2010).  Its  educational  plan,  approved  in  2012  (PUCPRa,  2013)  provides  that  fashion 
teaching  is  considered  as  an  interdisciplinary  activity  focused  on  design  (ibid)  consisting  from  various 
courses,  among  which  the  Design  Culture  and  Society,  a  course  with  a  theoretical  character  and  40 
hours/class.  It  is  offered  every  semester  and  its  table  of  contents  presents  the  following  text:  "culture 
concept and society related to the practice of design; historical social and cultural aspects and the current 
context;  ideology;  identity  and  difference;  modernism,  functionalism  and  universalism;  postmodernism, 
globalization, regionalism and individualism; design and ethnic minorities; human rights " (ibid). Therefore, 
this course is based on textbooks of design field authors that bring socio‐cultural issues related to design, as 
well as authors from anthropology and sociology background, with focus on the production of social and 
cultural goods. 
Over  the  five  years,  this  course  was  offered,  using  practice  of  seminars,  considering  the  authors  and 
expecting  the  previous  reading  by  students,  for  discussion.  This  way  of  working  with  the  students  has 
showed  a  high  degree  of  dissatisfaction  among  students  and  teacher,  as  the  self‐assessment  process 
institutional form PUCPR demonstrated (Kistmann, 2015). But from 2015 on, based on the search for new 
methodologies  to  prepare  students  for  the  new  reality,  some modifications were made  in  the  teaching 
plan,  seeking  to  increase  the  degree  of  involvement  of  students  and  the  degree  of  adherence  to  the 
expected competencies and skills to be acquired. 
In this sense, some inserts were carried out, which are object of this study, showing a comparison between 
the  previously  procedures  adopted  in  the  course,  based  on  the  second  half  of  2014,  and  the  results 
obtained  from  the  introduction of  active methodologies,  in  2015.  Therefore,  the  following  aspects were 
compared:  evaluations  grade  obtained  by  students  (PUCPR,  2014b;  PUCPR  2015b);  interview  with  the 
teacher  of  the  classes  (Kistmann,  2015);  results  of  the  institutional  assessment  2014  and  2015  (PUCPR 
2014; PUCPR, 2015). 
3.1 Methodologies adopted in 2014, second term 
Considering  the  similar  behaviour  offered  in  previous  semesters,  in  which  teaching  was  given  through 
seminars,  interspersed with some practical activities, such as discussion of video and texts related to the 
topics,  it  was  considered  when  the  choice  of  the  2014  offer  of  Design  Culture  and  Society  course  to 
represent  it  in general.  The course was offered  for  the  second period of  fashion design  students, having 
started with 45 individuals (PUCPR, 2014d). 
The teaching plan was disclosed in PUCPR Intranet, to which students have access, texts were available, as 
well  as  information and  exchange of  e‐mails  is  possible.  The  topics of  the  course were distributed  in  18 
weekly  meetings  of  two  hours,  considering  10  texts  of  8  authors.  These  texts  were  distributed  in  10 
seminars. The reading material was available at the university copy service in the form of a notebook with 
all the assembled texts (PUCPR, 2014c). 
3.1.1 Results based on assessments by grade 
The final grade in the course consisted of an average of: test grade (Grade 1); group correction of this test 
(Grade  2);  seminar  grade  (Grade  3);  and  written  work,  considering  a  book, Marie  Antoinette  (Grade  4) 
(PUCPR, 2014c). 
The results of course in terms of grades that can be seen in Figure 1. 
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Figure 1. Histogram Design Culture and Society course grades 2014/2. Source: PUCPR, 2014b. 
The standard deviation presented was 1.92, and the average 6.60 (PUCPR, 2014b). Also, it can be noticed, 
that  the  grade  distribution  is  harmoniously  displaced,  with  a  slight  tendency  for  the  lower  grades.  The 
occurrence of grades until the degree 7 was 15, while the occurrence of higher scores than 7 was 12 (ibid).   
3.1.2 Results from teacher's point of view 
The teacher  reported that  it was difficult  to get class  interested  in  the course, during the first  term. This 
made  the  outcome  of  a  lower  learning  process  than  expected.  At  the  end  of  the  course  the  students 
considered to have been harmed, because the grades were low, released only in the second term when all 
teams  concluded  the  activities.  A  total  of  25  students  needed  to  attend  the  final  exam,  while  23 were 
straight  approved.  The  average  of  grades  was  around  5.7  (PUCPR,  2014d).  The  class  showed  little 
motivation for the proposed work, getting often entertained in activities with mobile phones and internet 
on personal  computer  (Kistmann,  2015).  Seminars had  little  result,  acquiring  the  concepts  the  team  that 
was leading the activity while the rest of the class, for not having done the prior reading activity, oblivious 
to the discussion (ibid). 
During the six months 25 e‐mails from students were received by the professor, from them one requested 
assistance  in  work  development  and  other  requested  information  on  the  sequence  of  seminars.  In 
response, 31 emails were sent to students, 19 of these after the end of the course, when released of the 
second quarter  grades. Mostly  referred  to grades  that were below average,  getting  students  in  the  final 
examination, demonstrating the concern with passing the exam (ibid). 
3.1.3 Results according to PUCPR Institutional Self‐Assessment 
In course evaluation  it was considered  the  results of  the  Institutional Self‐Assessment process of PUCPR, 
which is held at the end of the semester (PUCPR, 2014). 26 students in a class of 45 subscribers, answered 
the questionnaire representing a maximum percentage error of 12% (ibid). 
The student’s degree of acceptance of the course as a whole was insufficient. This was the result of the sum 
of the considerations made by the students, such as the ones with respect to the teacher's ability to engage 
the class, which corresponds to the perception reported by the teacher. The method of teaching/learning 
used  was  also  evaluated  in  a  negative  way,  as  far  as  the  feedback  delivery  process,  affecting  the 
parameters as  credibility  and  content  knowledge of  the  teacher  (ibid). On  the other hand,  the  student’s 
commitment  in  self‐assessment  and  as  in  the  class  responsibility  in  teaching  and  learning  process were 
below average. They assigned an equivalent note 5, as the previous knowledge to take the course, equal 5 
(ibid). 
The  Self‐Assessment  document  of  PUCPR  shows  that  the  level  of  dissatisfaction  affected  other  items, 
including the ones that should have 10, as the presentation of the lesson plan, activity that was held at the 
beginning of the semester, and presented a poor result, in the assessment. It also presents the perception 
that  the  course,  from  the  point  of  view of  students,  contributed  little  to  the  academic  education  in  the 
area. 
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3.2 Design Culture and Society in 2015 
2015, the same course was offered to the students of the second period of the BA in fashion design, having 
started with 55 individuals (PUCPR, 2015). 
Unlike the previous year, the teaching plan, previously published in the Intranet, where students find texts, 
other kind of  information and e‐mail are exchanged,  the plan of  the course was attached  to  the  reading 
material available university copy service. In addition to the previous text readings, it were developed the 
following teaching/learning techniques: mental‐conceptual map, peer learning, group learning, Transmedia 
Techniques,  Quiz  and  TARI  (Technical  Application  for  Immediate  Response),  and  scientific  text  writing 
(PUCPR, 2015c). 
Teaching plan course was distributed in 16 weekly meetings of two hours, considering 10 texts of 8 authors 
(ibid). 
3.2.1 Results based on assessments  
The final grade on course consisted of an average of grade 1, corresponding to the delivery of 4 exercises 
and a quiz, with group correction using the TARI, and grade 2, a result of the delivery of 4 exercises, plus a 
scientific paper relating a new text to fashion design field (PUCPR, 2015b). 
The result of the subject in terms of grades, can be seen in Figure 2, below. 
 
 
Figure 2. Histogram course notes Design Culture and Society 2015/2 Source: PUCPR, 2015b. 
The average standard deviation was 2.26, and the average 6.30 (ibid).  In relation to the previous results, 
more than the expansion of the standard deviation, it is observed that the grade distribution tends slightly 
tending to the higher average. The occurrence of grades to 7 was 19, while larger than 7 was 23. 
3.2.2 Results of the class from teacher's point of view 
The  class  teacher  reported  that,  different  from  the  previous  year,  this  new  class  management  made 
possible a better involvement and student’s behaviour because of the proposed activities. Some proposals 
didn’t  reach  expected  results,  but  generally  the  class managed  and  performed  the  reading  of  the  texts, 
transferring knowledge to their area, the fashion design (Kistmann, 2015). 
However,  similarly  to  the previous  semester,  students  felt  they were harmed because many were  in  the 
final examination, 24 students. From these, 22 degree obtained the final approval in the course in the end. 
The average grade on the final exam, it was well above the previous course, 7.7 (PUCPR, 2015d). 
The  teacher  received  and  attended  to  73  e‐mails  from  students.  33  of  these were  after  the  end  of  the 
course, when  it was  released  the  second quarter  grades.  In  them,  the  students had questions  regarding 
obtained grades and comments on the work not delivered on the dates (Kistmann, 2015). 
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3.2.3 Results according to the Institutional Self‐Assessment 
In  this  evaluation,  the  result  of  the  course  was  considered  upon  the  result  of  the  Institutional  Self 
Assessment  process  of  PUCPR,  which  is  held  at  the  end  of  the  semester  (PUCPR,  2015c),  and when  13 
students have answered the questionnaire, representing a maximum percentage error of 24%. 
The degree of acceptance of the course as a whole by the students was represented by a grade that has not 
changed much from the previous semester. With respect to teacher's ability to engage the class, the grade 
obtained  was  too  low,  corresponding  to  the  same  perception  of  the  teacher's  account.  The method  of 
teaching/learning used showed a degree of insufficient satisfaction. And, as in 2014, the degree of planning 
of  lessons was negative on the feedback process. This was also demonstrated in relation to the reliability 
and self confidence of the teacher. The taught content showed a considerable  increase  in relation to the 
course in the previous year (ibid). 
The  document  shows  that  the  level  of  dissatisfaction  continued  to  affect  items  that  should  have  100% 
response, as the presentation of the planned teaching, held at the beginning of the semester, although it 
seemed more positive, showing a more significant result. 
Students did not  respond  to questions  concerning  the degree of  commitment;  class  responsibility  to  the 
teaching  and  learning  process;  and  as with  previous  knowledge  to  take  the  course  (PUCPR,  2015c).  The 
survey in 2015 did not consider the course's contribution to academic education in the area. 
4. Discussion 
The comparative analysis of the research shows that the Design Culture and Society course, in the second 
version using active methodology,  sought  to  combine  the  knowledge and  know‐how, using  collaborative 
learning,  cooperative  learning  and  reflective  learning,  when  carried  out  several  activities  during  the 
semester and requested a work that relates the theoretical content with practical application in the field, 
allowing aid in the training of its professionals (Panitz, 2009; Bronkbank, Mcgill and Beech, 2002; Lou et al, 
2012; Justice et al ., 2009; Kopp et al, 2009). 
As  Behrens  (2011),  the  changing  role  of  the  teacher,  from  content  transmitter  to  learning  process 
organizer,  using  the  Flipped  Classroom,  putting  the  student  as  active  individuals  achieved  a  better 
performance in the second course offered (Hamdan et al., 2013). This can be demonstrated by the grade’s 
distribution  curve,  that  increased  the  standard  deviation  range,  teacher's  report  on  student  assessment 
and results of approvals in the term. Thus, the proposed activities throughout the semester appear to have 
contributed  to  the  improvement  of  the  course,  however  small,  which  led  to  a  real  participation  of  the 
whole class. 
Although  the  teacher  has  used  situations  as  Scallon  (2015)  proposes,  like  performance,  interactivity  and 
multidimensional learning, the results demonstrate a lack of explicit judgment by the teacher as well as self 
‐assessment  throughout  the  process  in  the  two  proposals,  for  better  monitoring  of  performance 
expectations  of  students.  These  points  are  found  to  be  negative  in  the  documents  of  self  institutional 
assessment. 
The option adopted, based on active student formation, following the proposal of Felder and Brent (2009), 
was  in  both  cases  sought,  but with  a more  positive  result  in  the  second offering  of  the  course,  in most 
evaluations. It is considered that it allowed a wider range of learning contexts, and demanded an effective 
participation of students, individually and in pairs or groups, taking advantage of existing individual skills. 
5. Final considerations 
With this work,  it was found that the Flipped Classroom presents a more effective result when combined 
with the application of techniques that lead students in activities in the classroom, such as the construction 
of  Mental‐Conceptual  Maps,  the  use  of  digital  media  to  relate  the  theoretical  contents  with  their 
professional  reality,  the  study  in  pairs  and  in  groups.  Thus,  active  methodologies  adopted  improved  in 
some respects the result of the BA in fashion design Design Culture and Society course at PUCPR. 
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It was clear that for the teacher the overall performance of the groups was better, but students still do not 
have adequate understanding of the process. 
The  problems  identified,  which  offered  obstacle  in  the  results,  focused  especially  on  aspects  related  to 
teacher feedback in relation to assessments, which should have more frequent monitoring and intense, in 
order  to meet  the expectations of  students, offering an explicit  judgment,  accompanied by  independent 
evaluation. 
The use of active methodologies in fashion design courses constitutes a new approach, to PUCPR and most 
of design courses, in a systematic and critical way. Thus, this work brings to the discussion a little explored 
topic and poses new issues to future research object. 
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Resumo: Este artigo tem como finalidade expor os resultados obtidos junto a um projeto de pesquisa que 
tem por objetivo a otimização da vida útil dos retraços têxteis de Poliamida 6.6 oriundos de indústrias de 
vestuário, por meio da pesquisa e desenvolvimento (P&D) de novos materiais e produtos. Para tanto, 
utilizou‐se uma metodologia que combina elementos de inovação de valor e sustentabilidade ambiental, 
tendo o design como atividade norteadora. A estratégia de organização da equipe foi dividi‐la em 
subequipes, cada uma ficando responsável por um público‐alvo específico, para o qual foram desenvolvidas 
atividades de P&D desde a coleta e análise de dados até o produto final, aqui voltados para os setores de 
iluminação e revestimentos. 
 
Palavras‐chave: Retraços têxteis, novos materiais, novos produtos, processo de design, inovação, 
sustentabilidade. 
 
1. Introdução 
O trabalho apresentado tem por  finalidade reavaliar o destino dos resíduos  têxteis proveniente de  fibras 
sintéticas que são descartadas pela indústria do vestuário, e apresenta uma alternativa de solução centrada 
no  desenvolvimento  de  novos materiais  e  produtos,  por  meio  de  uma  abordagem  interdisciplinar.  Esta 
iniciativa se mostra relevante pois, segundo dados da Associação Brasileira de Industria Têxtil e Confecção ‐ 
ABIT (2013), o Brasil ocupa a quarta posição entre os maiores produtores mundiais de artigos de vestuário 
e a quinta posição entre os maiores produtores de manufaturas têxteis.  
Em termos mundiais, a cadeia produtiva da  indústria do vestuário apresentou em 2010 um consumo per 
capta  de  fibras  da  ordem  de  11,6  kg/habitante;  nesse  mesmo  ano,  a  estimativa  foi  de  80  milhões  de 
toneladas de fibras consumidas, sendo 62% de fibras químicas e 38% de fibras naturais  (ABIT, 2013). Um 
dos  problemas  decorrentes  deste  consumo  crescente  é  a  quantidade  de  resíduos  resultantes  tanto  do 
processo produtivo quanto do descarte dos produtos de vestuário após o  seu  fim de vida, os quais, não 
tendo destinação correta, acabam como elementos poluentes na natureza.  
Um desses tecidos é o que advém da fibra da Poliamida 6.6 (PA66), que é obtida a partir de um processo 
químico,  e  frequentemente misturada  com  outros  tipos  de  fibras  como  o  elastano  para  a  produção  de 
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tecidos  compostos  de  alto  desempenho,  como  Supplex,  Emana,  Aquos e  outros.  Estes  tecidos  conferem 
conforto  e  praticidade  no  uso,  devido  ao  desempenho  térmico  e  respirabilidade  superiores,  além  da 
facilidade  de  limpeza,  pois  secam  rápido  e  não  necessitam  ser  passados,  sendo  bastante  utilizados  em 
roupas  esportivas  e  íntimas.  Por  serem  compostos  por  duas  fibras,  estes  tecidos  apresentam  grande 
dificuldade de reciclagem, e com isso acabam sendo destinados à aterros ou incinerados para recuperação 
energética  como  ocorre  na  Inglaterra  (WRAP,  2010;  2012).  No  Brasil  o  destino  ainda  é,  principalmente, 
lixões a céu aberto ou, na melhor das hipóteses, aterros sanitários controlados, o que também não resolve 
efetivamente o problema. O reuso em atividades como artesanato ainda é incipiente perto da quantidade 
gerada, o que não resolve o problema. 
Diante  dessa  problemática,  foi  desenvolvido  um  projeto  de  pesquisa  na  Universidade  <OMITIDO  PARA 
REVISÃO CEGA>1, que visa reduzir os impactos desse material a partir da reciclagem dos tecidos sintéticos 
de PA66 aliada à  criação de novos materiais, ou  seja, o material desperdiçado é  revertido em uma nova 
matéria  prima.  Para  além,  explorou‐se  também  o  desenvolvimento  de  novos  produtos  e  modelos  de 
negócio a partir destes novos materiais. 
Para a  realização do projeto  supracitado,  foram considerados  todos os aspectos da  sustentabilidade, em 
especial: a) ambiental, utilizando‐se uma abordagem de design com foco no ciclo de vida do produto (life 
cycle design);  2)  a  econômica,  por meio da  criação de novos modelos de negócio e novos produtos que 
possibilitassem  a  geração  de  valor  (inovação)  para  novos  segmentos  de  consumidores.  Para  isto,  foram 
agregados  o  processo  e métodos  de  solução  de  problemas  e  exploração  de  oportunidades  por meio  do 
design  (design  thinking),  e  da  interdisciplinaridade,  ou  seja,  buscar  em  outras  áreas  além  do  Design 
recursos e métodos que possibilitem resultados satisfatórios e a inovação. Neste caso, o estabelecimento 
de uma parceria de pesquisa com a área de Química foi fundamental para o sucesso do projeto. 
2. Design Thinking 
Design  Thinking  é  uma  abordagem  que  tem  sido  aplicada  para  soluções  criativas  e  inovadoras  em  uma 
ampla  gama  de  problemas  em  diferentes  áreas  da  atividade  humana,  bem  como  para  a  exploração  de 
novas oportunidades de inovação. O método propõe um novo olhar e perspectivas diferentes para analisar 
e  solucionar  um  problema,  e  vai  muito  além  das  esferas  do  Design,  abre  caminho  para  que  novas 
possibilidades e estratégias sejam exploradas. 
O Design Thinking  não se  interessa apenas pelo desenvolvimento do problema ou produto proposto, vai 
muito  além  da  funcionalidade,  se  preocupa  com  as  sensações  que  serão  despertadas  no  usuário  e  o 
significado que terá para as pessoas. Outro aspecto desse método é sua versatilidade que pode ser aplicada 
em diversas  organizações,  não apenas  em empresas que  visam o desenvolvimento de produto;  além do 
mais, promove a coletividade, ou seja, o trabalho em equipe e a interdisciplinaridade, em que profissionais 
de várias áreas trabalham junto visando atingir um objetivo comum. 
2.1 Inovação de valor 
Para  compreender  a  inovação  de  valor  primeiramente  é  preciso  entender  as    duas  formas  básicas  de 
inovação  setorial:  a  abordagem  estruturalista  e  a  reconstrutivista  (KIM  e  MAUBORGNE,  2005).  Na 
abordagem  estruturalista,  parte‐se  do  princípio  que  o  mercado  é  determinado  por  fatores  externos, 
incluindo  as  inovações  científicas  e  tecnológicas,  e  seu  foco  é  basicamente  nas  condições  de  oferta, 
incluindo  a  concorrência,  custos  e  eficiência  operacional.  Na  abordagem  reconstrutivista,  por  sua  vez,  o 
foco  passa  a  ser  principalmente  no  lado  da  demanda,  que  pode  ser  tanto  real  quanto  latente,  o  que 
permite a criação de novos valores para novos públicos. A  inovação de valor está, portanto, basicamente 
alinhada com a visão reconstrutivista de estratégia, na qual a inovação é produzida a partir da capacidade 
das empresas em identificar novas oportunidades (KIM e MAUBORGNE, 2005). 
                                                            
1  O  projeto  <OMITIDO  PARA  REVISÂO  CEGA>  visa  dar  um  melhor  fim  a  vida  útil  dos  retraços  têxteis,  assim 
desenvolvendo alternativas que sane os problemas ambientais causados pelos mesmos. 
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Para  essa  identificação,  o  design  thinking  representa  um  modo  de  proceder  essencial,  pautado  na 
observação empática da sociedade e na experimentação rápida das soluções desenvolvidas (prototipagem).  
A  empatia  também  é  um  indicador  de  inovação,  e  baseia‐se  na  capacidade  de  se  colocar  no  lugar  do 
usuário  e  conhecer  seu  estado  psicológico,  seus  hábitos,  doutrinas,  dão  uma  ampla  visão  de  quais 
necessidades precisam ser sanadas (problemas) ou até mesmo descobrir aquelas que nunca foram notadas 
(oportunidades).  Essa  experiência  de  usuário  é  um  dos  passos  para  inovação,  conforme  proposto  por 
Kumar (2013), que propõe quatro princípios para o percurso da inovação: 
 Princípio 1 ‐ Construir inovação ao redor da experiência: Envolve uma análise do usuário e de sua 
interação  com  o  produto  proposto,  para  entender  essa  interação  pode  ser  aplicado  testes, 
entrevistas, estudos comportamentais, ou seja, o foco não é apenas estudar novas tecnologias, mas 
as pessoas, e focar nas experiências do consumidor. 
 Princípio  2:  Pensar  na  inovação  como  um  sistema.  Um  sistema  pode  ser  definido  como  um 
conjunto de interações ou entidades interdependentes que juntos formam um todo melhor que a 
soma das partes individuais. A análise do sistema engloba todas as esferas de um problema, todas 
os componentes são estudados não apenas para o desenvolvimento de produto, mas também para 
criar  novas  oportunidades  de  inovação  que  caso  não  submetido  a  esse  processo  não  seriam 
consideradas. 
 Princípio  3:  Cultivar  a  inovação  como  cultura.  Refere‐se  a  cultivar  uma mentalidade de  inovação 
entre as pessoas de uma organização em que todos estejam engajados em uma base de inovação 
diária de ações, e de acrescentar esse comportamento cultura global nessa corporação. Inovação é 
a pratica colaborativa de pessoas com competências de diferentes áreas trabalhando  juntos para 
tornar o processo incluso e valioso. 
 Princípio  4:  Adotar  uma  disciplina  de  processo  de  inovação.  As  companhias  precisam  entender 
métodos de projetos eficazes e compatíveis para a prática do Design de forma colaborativa. 
Os  princípios  supracitados  foram  incorporados  no  processo  de  P&D  aqui  descrito  em  termos  de  quatro 
elementos: abordagem empática  com o usuário para melhor  conhece‐lo e assim construir a experiência; 
pesquisa  do  sistema  em  nível  macro  (tendências  globais)  e  meso  (setor  ou  nicho  de  mercado); 
interdisciplinaridade e uso  frequente de workshops  de  trabalho para promover a  cultura de  inovação na 
equipe de P&D e, finalmente; a adoção de um processo estruturado de P&D visando à inovação, com base 
em design e sustentabilidade. 
2.2 Etapas do design thinking 
O  processo  de  design  pode  ser  considerado  em  termos  de  alguns  momentos  principais,  que  variam 
conforme  diferentes  autores  sobre  o  tema:  Inspiração,  Ideação  e  Implementação  (BROWN,  2010),  ou 
Imersão, Ideação e Prototipação (VIANNA, ADLER et al 2011) são exemplos destas etapas. 
 
Numa abordagem mais metodológica e detalhada, essas etapas também podem ser vistas em termos de 
quatro momentos, e detalhadas em sete passos, segundo Kumar (2013), conforme a Figura 1:  
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Figura 1. Modelo de inovação proposto por Kumar (2014). 
O  esquema  apresentado  na  Figura  2  representa  a  implementação  do método  de  Design  como  sendo  o 
próprio processo de inovação, através de modelo de quatro quadrantes que contempla todas as etapas do 
processo. Este se  inicia com a  intenção ou a descoberta de um problema em nível macro  (Sense  Intent), 
passa  pela  pesquisa  do  contexto  em  que  o  mesmo  esta  inserido  (Know  Context),  quais  pessoas  estão 
envolvidas  e  como  se  comportam  (Know  People).  Os  dados  coletados  neste  três  primeiros  momentos 
alimentam  então  uma  etapa  de  enquadramento  e  análise  dos  dados  com  base  em  padrões  (Frame 
Insights), buscando obter‐se insights que servirão para alimentar a busca de soluções (Explore Concepts) e 
sua filtragem, identificando as soluções mais promissoras (Frame Solutions), que são então implementadas 
(Realize Offerings). Cada uma destas etapas inclui um conjunto de ferramentas próprio, sendo que algumas 
delas foram utilizadas no projeto aqui descrito. 
3. Sustentabilidade como prioridade 
O empenho  em  reduzir  a  quantidade  de  residuos  têxteis  sintéticos  gerados  foi  o  eixo  central  de  todo  o 
projeto  aqui  apresentado,  a  fim  de  se  reduzir  o  impacto  ambiental  desta matéria‐prima.  O  resíduo  é  o 
resultado do desperdício, motivado pela falta de uma consideração efetiva de todas as etapas na vida de 
um produto, ou ciclo de vida do produto, que inclui cinco etapas principais (MANZINI e VEZZOLI, 2002): 
 Pré produção: Fase onde a matéria prima é produzida e extraída.  
 Produção: Transformação da matéria‐prima em material para  ser aplicado na produção,  além de 
todos os acabamento a serem inclusos; 
 Distribuição: Consiste no produto já finalizado e embalado, seu transporte e armazenamento; 
 Uso:  Esta fase pode ser subdividida em uso ou consumo,caso seja um produto que vai direto para 
o consumidor, ou em serviço caso ele seja terceirizado antes do uso; 
 Descarte:  Nesta  última  etapa  são  estudadas  estratégias  para  a  eliminação  correta  do  produto, 
como reuso, reparo, refabricação, atualização, reciclagem e incineração. 
Conhecer  este  ciclo  é o ponto de partida para que o designer possa efetivamente  contribuir  em  termos 
ambientais, a partir do uso de cinco estratégias principais. Este conjunto de estratégias norteia as ações do 
Design do Ciclo de Vida (ou Life Cycle Design), e consiste de cinco ações principais.  
 Minimização de recursos, onde o número de materiais utilizados é reduzido;  
 Escolha de recursos: seleção de materiais com maior ecocompatilibidade;  
 Otimização de vida: projetar artefatos com maior tempo de vida útil;  
 Extensão da vida dos materiais: utilização e valorização de materiais descartados; 
 Facilidade de desmontagem: pensar na  facilidade de  separação  tanto do objeto quanto dos  seus 
materiais. 
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4. O  projeto  de  pesquisa:  interdisciplinaridade  em  P&D  orientada  pelo  design, 
sustentabilidade e inovação 
O  projeto  <OMITIDO  PARA  REVISÃO  CEGA>  visa  integrar  todos  os  aspectos  já  citados:  sustentabilidade, 
design  e  inovação,  por meio  de  uma  abordagem  interdisciplinar,  que  foi  possibilitada  por meio  de  uma 
parceria com o Departamento de Química da universidade <OMITIDO PARA REVISÃO CEGA>. Esta parceria 
possibilitou a realização de experimentos laboratoriais com os retraços de poliamida, que culminaram com 
a obtenção de três diferentes processos químicos de retirada da PA66 dos resíduos têxteis, para os quais foi 
solicitado pedido de registro de patente2. 
Figura  2.  A 
organização da equipe de P&D. 
Paralelo  a  esse  estudo  foi  desenvolvida  a  pesquisa  na  área  de  Design,  a  partir  de  uma  organização  em 
subequipes,  cada  uma  com  atribuições  próprias  (Figura  2):  uma  ficou  responsável  pela  questão  dos 
sistemas  de  coleta,  separação  e  destinação  dos  resíduos;  três  assumiram  o  desenvolvimento  de  novos 
produtos, cada um para um público‐alvo específico; duas tiveram como tarefa o desenvolvimento de novos 
modelos de negócio; e uma equipe, formada por estudantes de design gráfico, foi destinada ao apoio em 
comunicação e design gráfico do projeto (website,  impressos,  identidade visual e diagramas em geral). O 
presente  artigo  é  referente  ao  desenvolvimento  desses  produtos  feito  por  uma  das  três  equipes  de 
produto. 
5. Materiais e métodos  
A metodologia  utilizada  pela  equipe  de  produto  aqui  relatada  baseou‐se  nas  etapas  do  Design  Thinking 
(BROWN,  2010;  VIANNA,  ADLER  et  al,  2011)  anteriormente  descritas,  e  foi  operacionalizada  com  a 
incorporação  de métodos  e  ferramentas  específicas  de  design  para  a  inovação  (KUMAR,  2014).  A  partir 
disso, foi elaborado um modelo de processo próprio para o projeto, com base em estudo feito por Sampaio 
et al (2014). 
A etapa de Inspiração (ou Imersão) incluiu o uso de coleta de dados indireta ‐ por meio de pesquisa desk 
(websites,  relatórios) e em  livros e  revistas, e  também o  levantamento e análise de produtos e negócios 
similares – e direta, com a realização de pesquisa de campo, que incluiu observação direta e entrevistas a 
vendedores  em  lojas  que  vendem  produtos  de  iluminação  e  revestimentos.  Utilizou‐se  também  a 
abordagem  de  grupos  geracionais  (MORACE,  2012),  para  a  definição  de  público‐alvo  com  base  em 
                                                            
2  Pedido  <OMITIDO  PARA  REVISÃO  CEGA>,  <OMITIDO  PARA  REVISÃO  CEGA>  e  <OMITIDO  PARA  REVISÃO  CEGA>, 
depositados junto ao INPI em Dezembro de 2014. 
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tendências comportamentais e estilos de vida e de consumo, combinada com o uso de painel  semântico 
(moodboard) e criação de persona. 
Como resultado desta etapa,  foram extraídos  insights para a etapa seguinte, de  Ideação, e que  incluíram 
um quadro de requisitos e atributos de design para os produtos a serem desenvolvidos. Para a etapa de 
Ideação  (incluindo  a  prototipagem),  foram  utilizados  o  brainstorming  coletivo  e  individual  com  uso  de 
sketches  (desenhos  rápidos),  os mapas mentais  para  organização  de  conceitos  e  ideias,  a  elaboração de 
mockups em papelão para estudos de forma e volume das propostas de produtos, além de modelos virtuais 
3d e usinagem de moldes em MDF. A etapa de Implementação ainda deverá ocorrer. 
6. Resultados e discussão 
Para desenvolvimento dos produtos foi definida como matéria‐prima um dos três materiais desenvolvidos 
pela  equipe  de  Química,  e  que  consiste  de  um  material  formado  por  PA66,  com  características  que 
permitem que seja conformado a quente em moldes abertos ou fechados. 
A partir da coleta de dados foram escolhidos como setores de mercado para exploração os de iluminação e 
revestimentos, e como público alvo foi definido um grupo geracional (Morace, 2012) para cada subequipe 
de  design  de  produto.  Neste  artigo,  são  apresentados  os  resultados  relativos  ao  grupo  geracional Mind 
Builders, que se caracteriza por ser um público essencialmente masculino, de 35 a 50 anos, ascendente no 
mercado de tendências, profissionais ligados a tecnologia, ciência, filosofia, arte e aspectos intelectuais que 
os enquadram como uma nova burguesia, porém são  indivíduos bastante  ligados às suas origens e à sua 
história. Uma síntese deste público é apresentada na Figura 3. 
 Figura 3. Painel semântico do público Mind Builder. 
Além  do  painel  semântico  foi  realizada  uma  pesquisa  de  mercado  para  analisar  produtos  similares  ao 
intencionado para o público Mind Builders.  Identificou‐se que um produto direcionado para este usuário 
caracteriza‐se por harmonizar aspectos tecnológicos e rústicos, transparecendo assim a personalidade e o 
estilo  de  vida do mesmo.  Foi  feito  também um  levantamento  (pesquisa desk),  em  lojas  de  iluminação e 
revestimentos,  de  produtos  que  tivessem  essas  caracteristícas.  Esse  levantamento  foi  essencial  para 
realizar  a  etapa  posterior,  a    de  pesquisa  de  campo,  onde  foram  feitas  visitas  em  lojas  dos  setores 
escolhidos.  Três  lojas  foram procuradas  para  realização  de  entrevistas  com aplicação  de  questionários  a 
vendedores  e  clientes,  porém  só  houve  autorização  para  aplicação  com  os  vendedores.  As  questões 
norteadoras  destas  entrevistas  relacionavam‐se  principalmente  com  a  disponibilidade  de  produtos  com 
diferenciais ambientais, e a sua aceitação pelo público. 
6.1 Ideação do produto 
A conversão dos insights obtidos na etapa anterior possibilitou incluir, além dos requisitos e atributos que 
os produtos deveriam incorporar, algumas características específicas que direcionaram a etapa de Ideação. 
Entre  os  principais  estão  o  uso  da  iluminação  de  LED,  uma  tendência  tecnológica  e  ambiental,  e  a 
multifuncionalidade e modularidade, conceitos que refletem tanto características estéticas e funcionais do 
público alvo escolhido quanto ambientais, possibilitando a criação de produtos mais eficientes e racionais 
em termos de consumo de recursos.  
Uma  restrição  importante  que  direcionou  o  processo  criativo  foi  em  relação  ao  volume  dos  produtos, 
definida a partir de  limitações de quantidade de material que poderia ser obtida pela equipe de Química 
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em cada experimento, num máximo de 50cm3 por vez. Isto direcionou a equipe de design para a criação de 
pequenos  módulos  que  pudessem  ser  combinados,  formando  assim  produtos  maiores.  Esta  limitação 
acabou se tornando um estímulo para se explorar as possibilidades da modularidade e multifuncionalidade. 
As  alternativas  de  produtos  foram  então  geradas  em  quantidade,  em  sessões  de  brainstorming  tanto 
coletivo quanto individual, combinando‐se o uso de desenhos e mockups em papelão (Figura 4). Das várias 
ideias, optou‐se por desenvolver um módulo  triangular,  cuja  forma entendeu‐se como representativa de 
atributos de racionalidade e lógica valorizados pelo público‐alvo.  
     
Figura 4. Mockup em papelão da alternativa escolhida, representação 3d do produto e molde em MDF elaborado para testes de 
moldagem do protótipo. 
Buscou‐se  também,  com  a  forma  geométrica,  considerar  os  requisitos  de  resistência  a  corrosão  e  a 
umidade,  facilidade  para  lixar  e  furar  e  de  textura  lisa,  embora  sabendo‐se  que  são  requisitos  que 
dependem estritamente do aprimoramento do material em etapas futuras do projeto. A forma escolhida 
possibilita também agregar os atributos de uso de cores e estampas, pois propõe‐se que o produto tenha 
superfície  lisa  e  fosca.  Em  relação à modularidade e multifuncionalidade,  os módulos  triângulares  foram 
desenvolvidos  para  que  possam  utilizados  tanto  lado  a  lado,  para  uso  em  paredes,  quanto  encaixados 
verticalmente,  para  montagem  de  pequenas  luminárias  com  diferentes  alturas  (Figura  4).  Esta  solução 
contempla ainda a interação com usuário, um requisito identificado como relevante na pesquisa. 
Foi elaborado um modelo virtual 3d do produto, com uso dos softwares Rhinoceros e Keyshot, que serviu 
também para a produção de um molde em MDF por meio de usinagem CNC, para produção de peças de 
teste (Figura 4). 
7. Conclusões preliminares 
A realização deste projeto permitiu à equipe compreender a  importância da  interdisciplinaridade para as 
atividades de P&D em Design, neste caso a partir de uma parceria com a área de Química, ampliando as 
possibilidades  de  contribuição  para  resolver  o  problema  dos  resíduos  têxteis  sintéticos,  em  especial  os 
compostos com PA66. O aprendizado de novos processos, métodos e ferramentas de Design com foco na 
inovação  e  sustentabilidade  permitiu  à  equipe  ampliar  significativamente  sua  competência  científica  e 
profissional na área. 
Foi possível perceber,  com os  resultados  iniciais, o potencial de aplicação dos materiais desenvolvidos, e 
serão  necessários  estudos  de  aceitação  destas  inovações  pelo  mercado,  uma  etapa  a  ser  desenvolvida 
futuramente.  
Sobre  as  dificuldades  encontradas,  destaca‐se  a  resistência  das  empresas  em  colaborar  efetivamente na 
etapa  de  pesquisa  de  campo,  o  que  denota  a  persistência  de  uma  falta  de  cultura  de  apoio  à  atividade 
científica, e que deve ser  superada para que as atividades de P&D em design e sustentabilidade possam 
avançar. 
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Abstract: This paper aims to present the results achieved in a research project that aims to optimize the life 
cycle of textile waste containing Polyamide 6.6 from apparel industries, through research and development 
(R&D) of new materials and products. Therefore, we used a methodology that combines elements of value 
innovation and environmental sustainability, having the design as the guiding activity. The strategy for 
organizing the R&D team was breaking it down into sub‐teams, each one being responsible for a specific 
target audience for which R&D activities were developed, here facing the sectors of lightning and surface 
products. 
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1. Introduction 
The work  aimed  to  re‐evaluate  the  fate  of  textile waste  from  synthetic  fibres  that  are  discarded  by  the 
garment industry, and presents an alternative solution centred on the development of new materials and 
products, through an  interdisciplinary approach. This  initiative shows relevant because, according to data 
from  the  Brazilian  Association  of  Textile  and  Clothing  Industry‐ABIT  (2013),  Brazil  occupies  the  fourth 
position among  the  largest producers of garments and  the  fifth position among  the  largest producers of 
manufacturing textiles. 
The work aims to re‐evaluate the destination of  textile waste  from synthetic  fibres that are discarded by 
the garment  industry, and presents an alternative solution centred on the development of new materials 
and products,  through an  interdisciplinary approach. This  initiative  shows  relevant because, according  to 
data from the Brazilian Association of Textile and Clothing Industry (ABIT, 2013), Brazil occupies the fourth 
position among  the  largest producers of garments and  the  fifth position among  the  largest producers of 
manufacturing textiles. 
One  of  these  fabrics  is  what  comes  of  polyamide  fibre  6.6  (PA66),  which  is  obtained  from  a  chemical 
process,  and  often  mixed  with  other  fibres  such  as  Spandex  for  the  production  of  high‐performance 
composite fabrics, as Supplex, Emana, Aquos and others. These tissues give comfort and practicality in use, 
due  to  the  thermal  performance  and  superior  breathability,  plus  the  ease  of  cleaning,  because  it  dries 
quickly and does not need to be ironed, being fairly used in sportswear and underwear. Because they are 
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composed  of  two  fibres,  these  tissues  present  great  difficulty  of  recycling,  and  with  this  end  up  being 
destined for landfills or incinerated for energy recovery, as in England (WRAP, 2010; 2012). 
In Brazil this kind of waste is frequently sent to open garbage dumps or, at best, landfills, which also does 
not  solve  the problem. Reuse  in  activities  such as  crafts  is  still  incipient  close  to  the amount  generated, 
which does not solve the problem. On this issue, was developed a research project at the State University 
of Londrina – UEL (Paraná, Brazil), which aims to reduce the impacts of this material by recycling synthetic 
fabrics of PA66, combined with the development of new raw materials, new products and business models. 
To carry out the project, were considered all aspects of sustainability, in particular: a) environment, using a 
design approach focusing on product life cycle (life cycle design); 2) economy, through the creation of new 
business  models  and  new  products  that  enable  the  generation  of  value  (innovation)  to  new  consumer 
segments.  For  this,  were  aggregated  troubleshooting  and  exploration  opportunities  methods  through 
design  (design thinking), and  interdisciplinary,  that  is  to get,  in other areas besides the Design,  resources 
and methods which allow satisfactory results and innovation. In this case, the establishment of a research 
partnership with the chemistry area was critical to the success of the project. 
2. Design Thinking 
Design Thinking is an approach that has been applied to creative and innovative solutions in a wide range of 
issues  in  different  areas  of  human  activity,  as  well  as  the  exploration  of  innovation  opportunities.  The 
method  proposes  a  new  look  and  different  perspectives  to  analyse  and  solve  a  problem,  and  goes  far 
beyond the spheres of Design, opens the way for new possibilities and strategies are explored.  
Design Thinking is not interesting only for developing the problem or proposing a product, goes far beyond 
functionality, cares about the feelings that are aroused in users and the meaning that will have for them. 
Another  aspect  of  this method  is  its  versatility  that  can  be  applied  in  various  organizations,  not  only  in 
companies  aimed  at  product  development;  Besides,  promotes  the  collective,  that  is,  the  teamwork,  and 
interdisciplinary, in which professionals from various fields work together in order to achieve a goal. 
2.1 Value innovation 
To  understand  the  first  value  innovation  is  needed  to  understand  the  two  basic  forms  of  sectoral 
innovation: the structuralist approach and reconstructionism movement (KIM and MAUBORGNE, 2005). In 
the  first,  it  is  assumed  that  the  market  is  determined  by  external  factors,  including  scientific  and 
technological innovations, and their focus is primarily on the supply conditions, including competition, costs 
and operational efficiency. In the second approach, in turn, the focus is now primarily on the demand side, 
which can be as real as latent, which allows the creation of new values to new audiences. Value innovation 
is  therefore  basically  aligned  with  reconstructionism  movement  strategy  vision,  in  which  innovation  is 
produced from the ability of companies to identify new opportunities (KIM and MAUBORGNE, 2005). 
For such identification, design thinking represents an essential procedure, based on empathic observation 
and experimentation of developed and prototyped solutions. Empathy  is also an  indicator of  innovation, 
and is based on the ability to put in place and meet the user’s psychological states, their habits, doctrines, 
give a broad vision of what requirements need to be remedied (problems) or even find out those that were 
never noticed (opportunities). This user experience is one of the steps to innovation, as proposed by Kumar 
(2013), which proposes four principles for the innovation journey: 
 Principle  1:  Build  innovation  around  the  experience:  Involves  an  analysis  of  the  user  and  their 
interaction  with  the  product  proposed.  To  understand  this  interaction  can  be  applied  tests, 
interviews, behavioural studies, that  is,  the focus  is not only study new technologies, but people, 
and focus on the consumer experience.  
 Principle 2: Thinking on innovation as a system. A system can be defined as a set of interactions or 
interdependent  entities  that  together  form  a  whole  better  than  the  sum  of  its  individual  parts. 
System analysis encompasses all spheres of a problem, all the components are studied not only for 
product development, but also to create new opportunities for innovation. 
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 Principle 3: Cultivate  innovation as  culture. Refers  to  cultivate a mind‐set of  innovation between 
people  of  an  organization  in  which  all  are  engaged  in  a  daily  innovation  actions,  and  add  this 
behaviour global culture in this corporation. Innovation is the collaborative practice of people with 
different skills areas working together to make the process included and valuable.  
 Principle 4: Adopt a discipline of  innovation process. Companies need  to understand methods of 
effective projects and compatible for the Design practice collaboratively. 
The above principles were  incorporated  into  the R&D process described here  in  terms of  four elements: 
empathic  approach  with  the  user  to  better  know  him  and  so  build  the  experience;  system macro‐level 
research (global trends) and meso (sector or niche market); interdisciplinary and frequent use of workshops 
to  promote  the  culture  of  innovation  at  R&D  team;  the  adoption  of  a  structured  process  of  R&D  for 
innovation, based on design and sustainability. 
2.2 Design thinking stages 
The design process  can be considered  in  terms of  some key moments, which vary according  to different 
authors on the topic: Inspiration, Ideation and Implementation (BROWN, 2010), or Immersion, Ideation and 
Prototyping  (VIANNA, ADLER  et  al.  2011)  are  examples  of  these  steps.  In  a methodological  and detailed 
approach, these steps can also be seen in terms of four times, and detailed in seven steps, second Kumar 
(2013), as shown in Figure 1: 
 
Figure 1. Innovation model as proposed by Kumar (2014). 
The diagram in Figure 2 represents the implementation of the Design process as being the innovation process 
itself, through four quadrant model which includes all stages of the process. This begins with the intention or 
the discovery of a problem in macro level (Sense Intent); passes through the research of the context in which 
the problem is inserted (Know Context), and which people are involved and how they behave (Know People). 
The data collected in this first three moments feed so a data analysis stage (Frame Insights), seeking to gain 
insights  that  will  fuel  the  search  for  solutions  (Explore  Concepts)  and  its  filtering,  identifying  the  most 
promising solutions (Frame Solutions), which are then implemented (Perform Offerings). Each of these steps 
includes a toolkit itself, and some of them were used in the project here described. 
3. Sustainability as priority  
The commitment to reduce the amount of synthetic textile waste generated by the industries was the key 
objective  of  the  entire  project  here presented,  in  order  to  reduce  the  environmental  impact  of  this  raw 
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material. The residue is the result of waste, motivated by the lack of effective consideration of all stages in 
the product life cycle, which includes five main steps (MANZINI and VEZZOLI, 2002): 
 Pre‐production: stage where the raw material is produced and extracted;  
 Production: Processing of raw material in material to be applied in production, in addition to all the 
finishing to be included;  
 Distribution: consists of the product already finalized and packaged, its transportation and storage;  
 Usage: this phase can be subdivided into use or consumption, if it is a product that goes straight to 
the consumer, or if it is outsourced service before use;  
 Disposal:  in this  last step are studied strategies for correct disposal of the product, such as reuse, 
repair, remanufacturing services, upgrade, recycling and incineration. 
To meet  this  cycle  is  the  starting  point  so  that  the  designer  can  effectively  contribute  in  environmental 
terms, from the use of five major strategies. This set of strategies guides the actions of the life cycle Design, 
and consists of five main actions: 
 Minimizing resources, where the amount of materials and other resources used is reduced;   
 Choice of resources: material selection with greater eco‐compatibility;   
 Life optimization: designing artefacts with longer life cycle;   
 Extension of materials life: use and recovery of discarded materials;  
 Ease of disassembly: thinking about the ease of separation of both the object and its materials. 
4. The  design  research:  interdisciplinary  in  design‐oriented  P&D,  sustainability 
and innovation 
The research project "Interdisciplinary innovation and P&D model in new materials, products and business 
models  with  emphasis  on  Design  for  Sustainability"  aims  to  integrate  all  the  aspects  already  cited: 
sustainability,  design  and  innovation,  through  an  interdisciplinary  approach,  which  was  made  possible 
through  a  partnership  with  the  Department  of  Chemistry  of  the  State  University  of  Londrina.  This 
partnership  has  enabled  perform  laboratory  experiments  with  the  waste  of  PA66,  which  culminated  in 
three different chemical processes of removal of PA66 of textile waste, for which patent registrations was 
requested 1. 
Parallel to this study in chemistry, Design‐focused activities were developed, by organizing the project team 
in sub‐teams, each with own assignments (Figure 2): One team was responsible for the issue of collection 
systems, separation and disposal of waste; three took over the development of new products, each for a 
specific target audience; two were tasked the development of new business models; and one team, formed 
by  students  of  graphic  design,  was  intended  to  support  in  communication  and  graphic  design  (website, 
printed materials, branding and diagrams).  This paper  is  referring  to  the development of  these products 
made by one of the three teams. 
                                                            
1  Requests  BR1020130321532,  BR1020130321575  and  BR1020130321591,  registered  at  INPI  (Intelectual  Property 
National Institute) on 2014, December.  
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Figura  2. 
The organization of the R&D team. 
5. Materials and methods 
The methodology  used  by  the  product  team here  reported was  based  on  the  stages  of Design  Thinking 
(BROWN,  2010;  VIANNA,  ADLER  et  al.,  2011)  previously  described,  and  was  operationalized  with  the 
incorporation of specific methods and tools for design innovation (KUMAR, 2014). From that point on it was 
elaborated a process template for the project, based on the study by Saad et al (2014). 
The stage of Inspiration (or Immersion) included the use of indirect data‐collection through desk‐ research 
(websites, reports) and  in books and magazines, and also the survey and analysis of similar products and 
business, complemented with field research, which included direct observation and interviews with sellers 
in shops that sell lighting and wallcovering products. It was also used the approach of generational groups 
(MORACE, 2012), for defining target audience based on behavioural trends and lifestyles and consumption, 
combined with the use of semantic board (mood board) and creation of persona. 
As a result of this stage, were extracted insights to the next stage, ideation, and which included a table of 
requirements  and  design  attributes  for  the  products  to  be  developed.  For  the  Ideation  stage  (including 
prototyping), were used the collective and individual brainstorming with use of sketches, mental maps to 
organize  the  concepts  and  ideas, mock‐ups  in  cardboard  for  studies  of  form and  volume of  products,  in 
addition to 3d virtual models and machining of MDF mouldings. The Implementation must still occur later. 
6. Results and discussion  
For  product  development  has  been  defined,  as  a  design  restriction,  the  use  of  only  one  of  the  three 
materials  developed  by  the  team  chemistry,  and  that  consists  of  a  flexible  and  amourphous  material 
formed by PA66, with features that allow it to be conformed with heat in open or closed molds. 
From the data collection were chosen, as market sectors to operate, the lighting and wallcovering, and as 
target audience has been defined a “generational group”  (MORACE, 2012)  for each sub‐team of product 
design. In this article, the results are presented concerning the generational group called “Mind Builders”, 
which  is  essentially  35‐50  years  old  male  audiences,  ascendant  on  the  market  trends,  technology 
professionals, interested in science, philosophy, art and intellectual aspects that fall as a new bourgeoisie, 
but  are  rather  related  to  its  individual  origins  and  its  history.  A  visual  synthesis  (mood  board)  of  this 
audience is presented in Figure 3. 
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 Figure 3. Semantic board for the Mind Builder target audience. 
Beyond the semantic board was carried out market research to analyze similar products when intended for 
the  public  Mind  Builders.  This  identified  that  a  product  for  this  user  is  characterized  by  harmonising 
technological  and  rustic  aspects,  showing  thus  the  personality  and  lifestyle.  It  was  also  made  a  desk 
research in websites about lighting and wallcovering products that had these features. This was essential to 
carry out the later step, the field research, where visits were made in shops of the chosen sectors. Three 
stores  have  been  searched  for  conducting  interviews  with  application  of  questionnaires  to  sellers  and 
customers, however there was only applied with sellers. These interviews issues were related mainly with 
the availability of products with environmental differential, and its acceptance by the public. 
6.1 Ideation of the product  
The  conversion  of  the  insights  obtained  in  the  previous  step  allowed  include,  in  addition  to  the 
requirements and attributes that the products should incorporate, some specific features that directed the 
Ideation stage. Among the main are the use of LED lighting, a technological and environmental trend, and 
the multifunctionality  and modularity  concepts  that  reflect both aesthetic  and  functional  features of  the 
target public  as  enabling  the  creation of  environmental  products more efficient  and  rational  in  terms of 
resource consumption. 
An  important  constraint  that  guided  the  creative  process was  in  relation  to  the  volume of  products,  set 
from limitations on amount of material that could be obtained by the chemistry team in each experiment, a 
maximum of  50  cm³  at  a  time.  This  led  the  design  team  for  the  creation  of  small modules  that  can  be 
combined  to  form  larger  products.  This  limitation  became  a  stimulus  to  explore  the  possibilities  of 
modularity and multi‐functionality. 
The  products  were  then  generated  in  quantity,  in  brainstorming  sessions  both  collective  as  individual, 
combining the use of drawings and cardboard mockups (Figure 4). The various ideas, we decided to develop 
a  triangular module, whose  shape  it  as  representative  of  rationality  and  logical  attributes  valued  by  the 
target audience. 
     
Figure 4. Cardboard mockup of  the chosen alternative, 3d  representation of  the product and mold  in MDF prepared  for  testing 
prototype molding. 
It was also seeking, with the geometric shape, to consider the requirements of resistance to corrosion and 
moisture,  easy  to  sand  and  stick  and  smooth  texture,  although  knowing  that  are  strictly  dependent 
requirements of material improvement in future stages of the project. The form chosen enables also to add 
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the  use  of  colors  and  prints,  because  it  is  proposed  that  the  product  has  smooth  and matte  surface.  In 
regards  to modularity  and multifunctionality,  triangular modules were  developed  so  that  they  can  used 
both side by side, for use on walls, as docked vertically, for mounting of small lamps with different heights 
(Figure  4).  This  solution  offers  interaction  with  user,  a  requirement  identified  as  relevant  in  the  public 
research. 
A 3d virtual model of  the product, elaborated using the Rhinoceros software, was useful both for  the 3d 
graphic  representation  and  to  produce  a  preliminary  mold  in  MDF  through  CNC  machining,  for  the 
production of test pieces (Figure 4).  
7. Preliminary conclusions 
The realization of this project enabled the team to understand the importance of interdisciplinary for R&D 
activities in Design, in this case from a partnership with the Chemistry area, expanding the possibilities for 
contribution to solve the problem of waste, in particular synthetic textile composites with PA66. Learning 
new processes, Design methods  and  tools with  a  focus on  innovation and  sustainability  has  allowed  the 
team to expand significantly its scientific and professional competence in the area. 
It was possible to perceive, with the initial results, the potential application of the materials developed, and 
acceptance of these studies are required for market innovations, a step to be developed in the future. 
On the difficulties encountered, it can be cited the resistance of companies to collaborate effectively in the 
field research, which denotes the persistence of a lack of culture in supporting scientific activity, and that 
must be overcome so that the activities of R&D on design and sustainability can go forward. 
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Resumo: Este artigo apresenta os resultados de um projeto de pesquisa voltado a buscar soluções para o 
problema de resíduos têxteis sintéticos contendo poliamida 66 (PA66), por meio da criação de novos 
materiais, produtos e modelos de negócio. Enfatiza‐se aqui o processo de pesquisa e desenvolvimento (P&D) 
e os resultados obtidos em termos de uma nova proposta de produto, considerando o estudo de um 
segmento de mercado e público‐alvo específicos. A abordagem de P&D apoiou‐se nos conceitos, princípios, 
métodos e ferramentas de design thinking e design para a sustentabilidade, incluindo o life cycle design. As 
atividades foram desenvolvidas em três etapas distintas: 1) coleta de dados sobre os diversos aspectos 
relativos aos resíduos têxteis sintéticos na indústria de vestuário, inovação, design e sustentabilidade; 2) 
pesquisa exploratória de mercado, concorrentes e do usuário‐consumidor, incluindo visita de campo a lojas; 
3) geração e seleção de alternativas de soluções por meio de sessões criativas e prototipagem, para 
definição dos produtos a serem desenvolvidos, que foram direcionados para os setores de iluminação e 
revestimentos. No artigo é apresentada e discutida também a forma de organização da equipe, e sua 
pertinência para os resultados obtidos até o momento. 
 
Palavras‐chave: resíduos têxteis sintéticos, novos materiais, novos produtos, inovação, design para a 
sustentabilidade. 
 
1. Contexto da pesquisa 
O  projeto  aqui  descrito  teve  como  principal  objetivo  repensar  o  destino  dos  resíduos  sintéticos 
provenientes das indústrias de vestuário, com foco na geração de novos produtos pelo reaproveitamento 
destes retraços, promovendo a expansão do seu ciclo de vida e possibilitando ainda, em última instância, a 
criação  de  novos  modelos  de  negócio.  Neste  trabalho,  propõe‐se  o  design  como  atividade  chave  para 
promover  tanto  a  inovação,  aqui  entendida  como  geração  de  valor,  quanto  a  sustentabilidade  social, 
ambiental e econômica. A questão ambiental, de forma específica, foi considerada a partir da abordagem 
de design do ciclo de vida (ou life cycle design), e é enfatizada neste artigo. 
A  importância  deste  estudo  justifica‐se  pelo  fato  do  Brasil  ocupar  a  quinta  posição  entre  os  maiores 
produtores de manufaturas  têxteis mundiais e a quarta em artigos de vestuário,  segundo dados da ABIT 
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(2013). A  indústria do vestuário é responsável por significativos  impactos ambientais, sendo seu setor de 
corte identificado como um dos maiores geradores de resíduos (GUIMARÃES E MARTINS, 2010; MARTINS E 
SAMPAIO, 2013).  
1.1 Aspectos ambientais dos resíduos têxteis de poliamida 66 
Segundo Manzini  e Vezzoli  (2002),  o  conceito de  sustentabilidade ambiental não  se  limita a evoluções e 
melhorias  de  maneira  ecológica  no  desenvolvimento  de  produtos.  Para  ser  considerado  genuinamente 
sustentável, é preciso que o produto ou serviço considere de forma integrada a indústria, o ambiente e a 
sociedade,  ou  seja,  deve  ser  não  apenas  viável  em  termos  econômicos  e  produtivos,  mas  também 
minimamente impactante ao ecossistema ambiental, e aceitável em termos sociais.  
A  figura  1  contextualiza  o  campo  de  atuação  do  projeto  em  relação  à  cadeia  produtiva  do  setor  de 
vestuário, enfatizando o ciclo de poliamida 66 (PA 66, ou náilon), desde a produção do fio até sua aplicação 
no  produto  de  vestuário.  Considerando  este  ciclo,  este  estudo  abrangeu  os  resíduos  gerados  neste 
processo produtivo, e seus impactos ambientais, sociais e econômicos. 
 
Figura 1. Panorama da Cadeia Produtiva Têxtil e de Confecções e a Questão da Inovação, com indicação do campo de atuação do 
projeto (Elaborado com base em COSTA e ROCHA, 2009). 
Na maioria dos  casos,  são  resíduos de  fibras  sintéticas de origem  fóssil, não biodegradáveis e difíceis de 
reciclar, e que frequentemente são combinadas com outros tipos de fibras,  inclusive naturais. Ressalta‐se 
que além da PA66 há ainda o poliéster, polímero mais utilizado no mundo para fibras sintéticas, e a viscose.  
A poliamida consiste de uma fibra química sintética, produzida a partir do petróleo, e também do carvão 
mineral. Anualmente são produzidas 3,4 milhões de toneladas de poliamida têxtil em todo o mundo, sendo 
que entre 15 e 51% de tecido é descartado na forma de retraços têxteis (ABIT, 2013). 
Com  o  objetivo  de melhorar  a  qualidade  do  tecido,  obtêm‐se misturas  da  poliamida  com  outras  fibras, 
químicas e naturais, gerando composições mistas que dificultam o tratamento e destino do tecido após ao 
término da sua vida útil, especialmente a separação para a reciclagem. A partir disso ocorre a degradação 
do meio ambiente, devido ao descarte  incorreto desses materiais em aterros e muitas vezes em  lixões a 
céu aberto,  no  caso do Brasil  e países  em desenvolvimento.  Este  aspecto  foi  particularmente observado 
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durante  o  desenvolvimento  do  projeto  de  pesquisa  objeto  deste  estudo1,  no  qual  foram  estudados  os 
resíduos  de  tecidos  sintéticos  compostos  (poliamida  e  elastano)  que  são  gerados  por  indústrias  de 
vestuário da região de Londrina, Paraná. 
1.2 Aspectos de inovação como geração de valor 
O  projeto  teve  como  proposta  de  solução  a  revalorização  dos  retraços  têxteis  por  meio  do  Design, 
considerando duas perspectivas distintas e complementares: uma ambiental – com ênfase no ciclo de vida 
do produto –, e outra na da inovação como criação de valor, tendo a inovação tecnológica (novos materiais 
e processos) como ponto de partida.  
A  inovação  pode  ser  considerada  uma  atividade  complexa  que  está  inserida  a  um  processo  ou  ser 
relacionada à descoberta, desenvolvimento, experimentação e adoção de novos produtos e/ou processos 
produtivos (DOSI et al., 1990 apud SANTOS, 2011). Ainda, a inovação refere‐se à “introdução de um bem ou 
serviço novo ou aperfeiçoado no que concerne à suas características ou usos previstos”, além de abranger 
“melhoramentos  significativos  em  especificações  técnicas,  componentes  e  materiais,  softwares 
incorporados,  facilidade  de  uso  ou  outras  características  funcionais”  (OCDE,  2005,  p.  57  apud 
DZIOBCZENSKI, 2011).    Em  termos econômico‐financeiros,  valor  refere‐se  também ao que o usuário está 
disposto a pagar para obter suas necessidades e desejos realizados (tangíveis ou intangíveis). 
Kim e Mauborgne  (2006) exploraram a questão da  inovação de valor  como uma estratégia específica de 
competitividade, por meio da criação e exploração de espaços de mercado novos ou  inexplorados, a que 
denominam “estratégia do oceano azul”. Nesta abordagem, a  lógica não é enfrentar a concorrência, mas 
construir um ambiente não concorrencial, onde os concorrentes sofrem dificuldades para replicar o modelo 
de  negócio  proposto  pelo  inovador  de  valor  (CARVALHO  et  al,  2011).  Os  produtos  apresentados  neste 
artigo  foram  concebidos  visando  explorar  esta  abordagem,  por meio  de  novos modelos  de  negócio  que 
serão explorados em detalhe em outro artigo. 
1.3 Inovação e design 
Sob  a  ótica  do  design,  a  inovação  existe  quando  efetivamente  há  a  criação  de  um  valor  que  acrescenta 
utilidade  na  vida  do  usuário  (BROWN,  2010).  Portanto,  inovação  pelo  design  é,  fundamentalmente, 
inovação  centrada  nas  pessoas,  embora  o  processo  de  inovação  possa  iniciar  tanto  a  partir  de  uma 
demanda social quanto de uma inovação tecnológica surgida a partir de atividades de pesquisa básica ou 
aplicada. Esse modo de pensar e de agir para a obtenção de valor em design é chamado de design thinking, 
ou como afirma Lockwood,  
“É um processo de inovação centrado no ser humano que enfatiza observação, colaboração, rápido 
aprendizado, visualização de ideias, rápido protótipo de conceitos e análise de negócio concorrente, a 
qual influencia inovação e estratégia de negócio” (LOCKWOOD, 2006).  
Essa dimensão humana do design thinking abrange tanto o usuário externo dos produtos e serviços quanto 
o usuário interno (colaborador interno). Nesse sentido, busca aliar o que é desejável em termos humanos, 
factível tecnicamente, e viável em termos econômicos.  
Em  termos  de  processo,  a  geração  de  valor  por meio  do  design  thinking  pode  ocorrer  considerando‐se 
algumas etapas distintas. Brown  (2010), por exemplo, propõe  três etapas distintas:  inspiração,  ideação e 
prototipação, enquanto Kumar (2014) apresenta o processo de inovação com base em design em termos 
de quatro quadrantes distintos: pesquisa, análise, síntese e realização. No presente estudo a noção de valor 
incluiu também a dimensão ambiental (valores ambientais) por meio da abordagem de design do ciclo de 
vida, que será vista a seguir. 
1.4 Inovação com sustentabilidade: a dimensão ambiental 
Segundo Manzini  e  Vezzoli  (2002)  o  conceito  de  ciclo  de  vida  refere‐se  a  todos  os  processos  de  um  do 
produto,  desde  a  sua  origem  até  a  produção  que  é  destinado  e  após  o  uso  do mesmo.  A  vida  de  um 
                                                            
1Projeto  de  Pesquisa  <OMITIDO  PARA  REVISÂO  CEGA>,  desenvolvido  pelo  <OMITIDO  PARA  REVISÂO  CEGA>  da 
Universidade <OMITIDO PARA REVISÂO CEGA>. 
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produto consiste como um conjunto de atividades e processos, no qual cada um consome a quantidade de 
matéria e energia envolvida, gerando transformações na natureza. Estes processos estão reagrupados nas 
seguintes fases (Figura 2): 
 Pré‐produção: Elaboração das matérias‐primas utilizadas para a produção dos materiais. 
 Produção: Inclui a transformação dos materiais, a montagem e o acabamento. 
 Distribuição: Inclui o embalamento, transporte e armazenagem. 
 Uso: Inclui tanto o uso ou consumo do produto quanto o serviço. 
 Descarte:  Pode  incluir  uma  série  de  opções  sobre  o  destino  do  produto,  como  o  reuso,  reparo, 
remanufatura, reciclagem e incineração para recuperação energética. 
 
Figura 2. O ciclo de vida do produto e as estratégias de ciclo de vida ou life cycle design. 
À  ação  efetiva  do design no  sentido de projetar  o  ciclo  de  vida do produto ou  serviço denomina‐se  Life 
Cycle Design, utilizando‐se cinco estratégias fundamentais: 
 Minimização dos recursos: reduzir o uso de materiais e de energia; 
 Escolha dos recursos e processos de baixo impacto ambiental: selecionar os materiais, os processos 
e as fontes energéticas de maior eco compatibilidade; 
 Otimização da vida dos produtos: projetar artefatos que pendurem; 
 Extensão da vida dos materiais: projetar para a valorização dos materiais descartados; 
 Facilidade de desmontagem: projetar para facilitar a separação das partes e materiais. 
2. O projeto de pesquisa 
O  projeto  teve  como  parceria  o  Departamento  de  Química  da  Universidade  <OMITIDO  PARA  REVISÃO 
CEGA>,  o  que  permitiu  uma  abordagem  interdisciplinar,  incluindo  a  realização  de  experimentos 
laboratoriais  de  novos  materiais  a  partir  de  retraços  provenientes  da  Poliamida  66.  Esta  parceria 
possibilitou a obtenção de três processos distintos de obtenção de novos materiais que  foram objeto de 
pedido de registro de patente no ano de 2014. 
A  partir  de  um  destes  três  materiais  foram  desenvolvidos  estudos  de  novos  produtos,  um  dos  quais  é 
apresentado  a  seguir,  bem  como  seu  processo  de  P&D.  O  objetivo  destes  novos  produtos  foi, 
principalmente, o de  trazer para o desenvolvimento do material novos subsídios que possibilitassem seu 
aprimoramento,  a  partir  de  requisitos  e  atributos  de  design  delineados  com  base  na  pesquisa  com  o 
público‐alvo. Tais informações são importantes para posterior desenvolvimento do material, pois o mesmo 
ainda  não  apresenta  características  ideais  para  aplicação  no mercado,  embora  tenha  sido  verificada  sua 
viabilidade e alto grau de inovação em termos tecnológicos e ambientais. 
2.1 O processo de pesquisa e desenvolvimento (P&D) 
Dada a complexidade do desafio, foi necessário estabelecer desde o início uma abordagem interdisciplinar 
que combinasse o conhecimento de diferentes áreas, incluindo a Química e a Engenharia, e que integrasse 
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num mesmo  processo  o  desenvolvimento  de  novos  materiais,  produtos  e  modelos  de  negócio  a  partir 
destes. Deste modo, o projeto foi organizado em quatro níveis distintos, conforme modelo metodológico 
desenvolvido por Sampaio (2014), e ilustrado na Figura 3. 
 
Figura 3. Processo de P&D simultânea e interdisciplinar, com atividades em níveis, utilizado no projeto de pesquisa (SAMPAIO, 
2014). 
2.2 A gestão da equipe de P&D 
O processo supracitado incluiu também o uso de métodos para a formação e gestão do trabalho da equipe 
de P&D.  Para  a  definição dos  grupos do projeto  e  divisão das  tarefas  utilizou‐se  um  teste  preliminar  de 
traços  de  personalidade  e  temperamento  (Questionário  de  Eysenck),  para  avaliar  o  perfil  de  cada 
pesquisador  (introversão‐extroversão e estabilidade emocional),  e  também  identificar  aqueles  com perfil 
de  liderança;  este  aspecto,  em  especial,  foi  complementado  com  um  teste  de  auto  reconhecimento  e 
reconhecimento pelo grupo. A partir dos resultados foram definidos 3 líderes, ficando cada um responsável 
por liderar e gerir uma equipe. Para cada equipe foi designado um perfil de público‐alvo específico, para o 
qual deveria desenvolver soluções de produtos de  iluminação e revestimentos utilizando o novo material 
desenvolvido a partir dos resíduos de tecido sintético de PA66, já citado anteriormente. 
2.3 O processo de design do produto 
Considerando‐se  o modelo  de  Brown  (2010),  esta  etapa  foi  desenvolvida  em  três momentos  principais, 
conforme a Figura 4: inspiração, ideação, não incluindo a etapa de implementação. A etapa de ideação foi 
realizada até o estágio de protótipo, devendo ainda ser realizada a avaliação com usuários. Foram utilizadas 
ferramentas  de  pesquisa  direta  e  indireta  com  usuário  e mercado,  propostas  por  Kumar  (2014)  e,  para 
definição do público‐alvo, o  livro sobre macrotendências “Consumo Autoral”, de Morace (2012). O grupo 
geracional  escolhido  para  o  projeto  aqui  apresentado  consiste  nos  “Normal  Breakers”.  A  partir  das 
características deste grupo foi criada uma persona com características específicas e seu respectivo painel 
semântico, ou moodboard (Figura 4). 
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Figura 4. Características e moodboard da persona que representa o público‐alvo do projeto. 
Em seguida,  foi  realizado um  levantamento e análise de produtos  similares dos  setores de  iluminação, e 
revestimento,  seguido  de  pesquisa  de  campo  em  lojas  que  comercializam  estes  produtos.  Para  esta 
pesquisa, utilizou‐se um questionário, que foi aplicado junto a vendedores, e também a observação direta 
dos  pontos  de  venda.  A  partir  dos  dados,  foi  elaborado  um  quadro  de  requisitos  e  atributos  para 
direcionamento de conceitos‐chave e características dos produtos, e insights para a etapa de ideação. Entre 
os  conceitos  norteadores  foram  definidos:  modularidade,  multifunção,  formas  curvilíneas,  texturas  da 
natureza,  delicadeza  e  leveza.  Um  critério  relevante  foi  a  quantidade  de material  a  ser  utilizado  para  a 
produção  do  protótipo;  uma  vez  que  a  equipe  de Química  só  poderia  obter  em  laboratório  um  volume 
máximo de 50ml do material de PA66 por vez, o volume do produto deveria obedecer a esta restrição, o 
que direcionou a criação para objetos de pequeno porte. A solução encontrada pela equipe foi desenvolver 
um pequeno módulo que pudesse servir tanto para a composição de uma luminária quanto distribuído em 
superfícies, como paredes ou pisos. 
3. Resultados 
A alternativa de produto escolhida contempla tanto os conceitos quanto as restrições supracitadas. Para a 
modelagem do produto foi utilizado o software Rhinoceros, o que permitiu à equipe avaliar o volume do 
produto  antes  mesmo  da  sua  prototipagem,  e  também  a  aparência  por  meio  da  renderização 
fotorrealística, com uso do software Keyshot (Figura 5). 
 
Figura 5. Rendering 3d do produto, com aplicação em luminária e revestimento de parede. 
3.1 Protótipo 
O modelo digital foi utilizado também para produção de um molde, utilizando‐se usinagem CNC sobre um 
bloco  de  MDF.  Este  molde,  de  baixo  custo,  possibilitou  a  produção  de  protótipos  que  pudessem  ser 
testados  junto  ao público‐alvo. Num primeiro momento,  foi  elaborado uma peça  em gesso,  para  avaliar 
aspectos técnicos, como a moldagem e desmoldagem do produto, e também aspectos estéticos, como o 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3254
nível de detalhe obtido nas  texturas  (Figura 6). Os  resultados  iniciais  apontaram a viabilidade  técnica da 
peça, e a próxima etapa será o teste em laboratório utilizando o material de PA66 obtido nos experimentos 
químicos. 
   
Figura 6. Molde em MDF e protótipos em gesso.  
4. Discussões e conclusões preliminares 
As atividades desenvolvidas permitiram à equipe de pesquisadores constatar a viabilidade de se converter 
um  problema  ambiental  (resíduos  têxteis  sintéticos)  em  uma  proposta  de  valor,  por  meio  de  novos 
produtos com valor estético e funcional. Em termos de processo, o uso de um método de P&D estruturado 
com base em design  thinking,  life cycle design e  inovação de valor  (Kumar) mostrou‐se efetivo para este 
desafio. 
Além disso, a interdisciplinaridade proporcionada pela parceria com o Departamento de Química permitiu 
ao  projeto  atingir  um  nível  de  inovação  que  seria  pouco  provável  de  se  obter  caso  a  equipe  de  design 
atuasse de forma isolada, potencializando os resultados obtidos em termos de novos materiais e produtos. 
No  que  se  refere  à  organização  da  equipe,  a  subdivisão  em  subequipes,  cada  uma  responsável  por  um 
processo completo de desenvolvimento de produto, mostrou‐se eficaz e motivadora para as pesquisadoras, 
evitando  a  fragmentação  de  atividades  e  perda  de  foco,  e  facilitou  a  gestão  do  processo  por  parte  dos 
coordenadores. 
A efetiva viabilização da fabricação dos produtos e sua colocação no mercado, e um balanço dos impactos 
ambientais decorrentes das novas propostas, representam os desafios a serem agora enfrentados, e para 
os quais recomenda‐se mais estudos, preferencialmente com a participação de uma empresa parceira que 
possa realizar tal atividade.  
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Abstract: This paper presents the results of a research Project focused on searching for solutions for the 
problem of synthetic textile waste containing polyamide 66 (PA66), by developing new materials, products 
and business models. Here is emphasized the research and development process (R&D) and the results 
obtained as a proposal for a new product, considering a specific market segment and target audience. The 
R&D approach was based on concepts, principles, methods and tools of design thinking and design for 
sustainability, including life cycle design. The activities were carried out in two distinct stages: 1) data 
collection on the many aspects related to synthetic textile waste, competitors and user‐consumer, including 
field research in shops; 2) generation and selection of solution ideas by creative workshops and prototyping 
activities to define the products to be developed, aiming the lightning and surface sectors. In this paper is 
also presented and discussed the team organization structure, and its relevance for the results obtained 
until this moment. 
 
Keywords: synthetic textile waste, new materials, new products, innovation, design for sustainability. 
 
1 Context of research 
The  project  here  described  had  as  main  objective  to  rethink  the  destination  of  synthetic  waste  from 
garment industries, by recycling this material and then developing new products, in order to extend the life 
cycle of the waste. This can enable, ultimately, the creation of new business models. In this work, design is 
proposed as a key activity to promote both the innovation, here understood as value creation, as well as 
the  social,  environmental  and economic  sustainability.  Environmental  issues,  specifically, was  considered 
from the design approach of the cycle of life (or life cycle design), and is emphasized in this article. 
The  importance  of  this  study  is  justified  by  the  fact  of  Brazil  occupies  fifth  position  among  the  world's 
largest producers of textile manufacturers and the fourth in garment, according to data from ABIT (2013). 
The  garment  industry  is  responsible  for  significant  environmental  impacts,  and  its  cutting  sector  is 
identified as one of the biggest waste generators (GUIMARÃES and MALIK, 2010; MALIK and SAAB, 2013). 
1.1 Environmental aspects of textile waste containing polyamide 66 (PA66) 
According  to  Manzini  and  Vezzoli  (2002),  the  concept  of  environmental  sustainability  is  not  limited  to 
ecological developments and improvements in product development. To be considered truly sustainable, it 
is mandatory that the product or service consider in an integrated manner the industry, the environment 
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and society, i.e. it should be not only viable and productive in economic terms, but also the least impactful 
to the environmental ecosystem, and socially acceptable. 
Figure 1 contextualizes the field of the project in relation to the clothing sector's supply chain, emphasizing 
the cycle of polyamide 66 (PA 66, or nylon), since the production of wire until his application in the product. 
Considering  this  cycle,  this  study  covered  the  waste  generated  in  the  production  process,  and  their 
environmental, social and economic impacts. 
 
Figure 1. Overview of the Textile and clothing production chain and the issue of Innovation, with an indication of the field of 
expertise of the project (based on COSTA e ROCHA, 2009). 
In most cases, are residues of synthetic fossil, non biodegradable and hard to recycle, and which are often 
combined  with  other  types  of  fibres,  including  natural.  It  should  be  noted  that,  in  addition  to  PA66, 
polyester there is still the most widely used polymer in the world for synthetic fibres. Polyamide consists of 
a synthetic chemical fibre, produced from oil, and coal. Annually are produced 3.4 million tons of polyamide 
textile in the world, with between 15 and 51% of tissue is thrown in the form of textile waste (ABIT, 2013). 
With  the  aim  of  improving  the  quality  of  the  fabric,  polyamide  blends  are  obtained  with  other  fibres, 
natural and chemical, generating mixed compositions that make difficult the treatment and destination of 
the fabric after the end of  its useful  life, especially the separation for recycling. From that environmental 
degradation occurs, due to the incorrect disposal of these materials in landfills and often in non controlled 
dumps, in the case of Brazil and developing countries. This aspect has been particularly observed during the 
development  of  a  research  project  object  of  this  study,  which  studied  the  residues  of  synthetic  fibres 
(polyamide and elastane) that are generated by clothing industries of the region of Londrina, Paraná, in the 
south region of Brazil. 
1.2 Aspects of innovation as value creation  
The  project  proposal  solutions  for  the  revalorisation  of  the  textile waste  through  a Design  intervention, 
considering two distinct and complementary perspectives: an environmental, emphasizing the product life‐
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cycle, and another on innovation, as the creation of value (user, market) and technological innovation (new 
materials and processes) as a starting point. 
Innovation  can  be  considered  a  complex  activity  that  is  inserted  to  a  proceeding  or  be  related  to  the 
discovery,  development,  experimentation  and  adoption  of  new  products  and/or  productive  processes 
(DOSI et al.,  1990 apud SALEM, 2011).  Still,  innovation  refers  to  the  "introduction of a new or  improved 
goods  or  services  with  regard  to  its  characteristics  or  uses  provided  for",  and  cover  "significant 
improvements  in  technical  specifications,  components  and  materials,  incorporated  software,  user 
friendliness or other functional characteristics" (OECD, 2005, p. 57 apud DZIOBCZENSKI, 2011).  In financial 
terms, refers to the value that the user is willing to pay for your needs and desires (tangible or intangible). 
Kim and Mauborgne (2006) explored the issue of value innovation as a specific strategy of competitiveness 
through  the  creation  and  exploitation of  new and  unexplored market  spaces,  that  they  call  "blue ocean 
strategy".  In  this  approach,  the  logic  is  not  to  compete,  but  to  build  a  competitive  environment, where 
competitors suffer difficulties to replicate the business model proposed by the innovative value (CARVALHO 
et al., 2011). The products presented in this article have been designed in order to explore this approach, 
through new business models that will be explored in detail in another paper. 
1.3 Innovation and design  
From  the  perspective  of  design,  innovation  exists when  effectively  for  the  creation  of  a  value  that  adds 
utility  user's  life  (BROWN,  2010).  Therefore,  innovation  by  design  is,  fundamentally,  people‐centred 
innovation,  although  the  innovation  process  can  start  both  from  a  social  demand  or  technological 
innovation  arose  from basic  or  applied  research  activities.  This way  of  thinking  and  acting  for  obtaining 
value in design is called design thinking, or as stated by Lockwood, 
"It  is  a  process  of  human‐centered  innovation  that  emphasizes  note,  collaboration,  fast  learning, 
visualization,  mind,  fast  prototype  concepts  and  business  competitor  analysis,  which  affects 
innovation and business strategy" (LOCKWOOD, 2006). 
This human dimension of design  thinking covers both  the external user of  the products and services  the 
internal user (internal dev).  In this sense, seeks to combine what  is desirable  in human terms, technically 
feasible, and viable in an economic point of view.  
In  terms of process,  generating value  through design  thinking can occur  considering  some distinct  steps. 
Brown (2010), for example, proposes three distinct steps: inspiration, ideation and implementation, while 
Kumar  (2014)  presents  the  innovation  process  based  on  design  in  terms  of  four  distinct  quadrants: 
research, analysis, synthesis and implementation. In the present study the notion of value also included the 
environmental dimension (environmental values) through the design approach of the life cycle, which will 
be seen below. 
1.4 Innovation with sustainability: the environmental dimension  
According to Manzini and Vezzoli (2002) the life‐cycle concept refers to all processes of a product, from its 
origin to the production that is intended for and after using it. The life of a product is as a set of activities 
and processes, in which each consumes the amount of matter and energy involved, generating changes in 
nature. These processes are reassembled in the following phases (Figure 2): 
 Pre‐production: development of the raw materials used for the production of the materials.  
 Production: Includes the transformation of the materials, Assembly and finishing. 
 Distribution: Includes packaging, transport and storage.  
 Use: includes both the use of a product or consumption as a service.  
 Discard:  can  include  a  number  of  options  about  the  destination  of  the  product,  such  as  reuse, 
repair, remanufacturing, recycling and incineration for energy recovery. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3259
 
Figure 2. The product life cycle and the life cycle strategies or life cycle design. 
The effective action of design in the sense of designing the life cycle of the product or service is called Life 
Cycle Design, using five basic strategies: 
 Resource minimisation: reducing the use of materials and energy;  
 Choice of  features  and  low environmental  impact  processes:  select  the materials,  processes  and 
energy sources of greatest eco compatibility;  
 Optimizing the life of the products: designing long life artifacts;  
 Extension of the life of materials: designing for recovery of discarded materials;  
 Ease of disassembly: designing to facilitate the separation of the parts and materials. 
2 Research project 
The research project that allowed to carry out the activities here reported was a partnership between the 
Departments of Chemistry and Design of the State University of Londrina, in an interdisciplinary approach, 
including  the  realization  of  laboratory  experiments  of  new  materials  from  PA66  textile  waste.  This 
partnership allowed to developed three different processes for obtaining new materials that were subject 
of patent application in the year 2014. 
Starting from one of these three materials, design teams developed studies of new products, one of which 
is presented below. The objective of these new products was mainly to bring to the development of new 
material  subsidies  that  could  improve  its  characteristics.  This  was  done  by  defining  requirements  and 
design  attributes  based  on  direct  and  indirect  research  with  the  target  audience.  Such  information  is 
important for further development of the new material (here called “protomaterial”), because it still does 
not have ideal characteristics for application on the market, although it has been verified its feasibility and 
high degree of technological and environmental innovation. 
2.1 Research and development process (R&D)  
Given  the  complexity of  the  challenge,  it was necessary  to establish  from  the outset  an  interdisciplinary 
approach that combined the knowledge of different areas,  including chemistry and engineering, and that 
integrates in a same process the development of new materials, products and business models. In this way, 
the  project  was  organized  into  four  distinct  levels,  as  a  methodological  model  developed  by  Sampaio 
(2014), and illustrated in Figure 3. 
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Figure 3. Simultaneous P&D and interdisciplinary process with activities at levels used in the research project (SAMPAIO, 2014). 
2.2 R&D team management  
The aforementioned process also included the use of methods for the formation and management of the 
work  of  the  R&D  team.  For  the  definition  of  the  project  groups  and  division  of  the  tasks  we  used  a 
preliminary test of personality traits and temperament (Eysenck questionnaire), to evaluate the profile of 
each researcher (introversion‐extroversion and emotional stability), and also identify those with leadership 
profile; This aspect, in particular, was complemented with a test of self‐recognition and recognition by the 
group. The results were set three leaders, getting each responsible for leading and managing a team. For 
each  team  was  assigned  a  specific  target  audience  profile,  which  should  develop  solutions  of  lighting 
products  and  coatings  using  the  new material  developed  from  the  residues  of  synthetic  fabric  of  PA66, 
already mentioned earlier. 
2.3 Product design process 
Considering the model of Brown (2010), this step was developed in three key moments, according to figure 
4:  inspiration,  ideation, not  including the stage of  implementation. The ideation stage was held up to the 
prototype  stage,  and  should  still  be  performed  the  evaluation  with  users.  We  used  direct  and  indirect 
research  tools  with  user  and market,  proposed  by  Kumar  (2014)  and  for  targeting,  the  book  on macro 
trends  "Authorial  Consumption"  by  Morace  (2012).  The  generational  group  chosen  for  the  project 
presented here consists of "Normal Breakers". From the features of this group was created a persona with 
specific features and their respective semantic board, or moodboard (Figure 4). 
Then, we conducted a survey and analysis of similar products in the lighting, and wall covering, followed by 
field research in stores that purchase these products. For this research, it was used a questionnaire, which 
was applied with the sellers, and also the direct observation of the points of purchase. From the data, was 
prepared  a  framework  of  requirements  and  attributes  for  targeting  key  concepts  and  features  of  the 
products, and insights for the ideation stage. 
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Figure 4. Characteristics and the persona that represents the moodboard target audience of the project. 
Among  the  guiding  concepts,  have  been  defined:  modularity,  curvy  shapes,  textures,  multifunction  of 
nature,  delicacy  and  lightness.  A  relevant  criterion  was  the  amount  of  material  to  be  used  for  the 
production of the prototype; Once the chemistry team could only get in the laboratory a maximum volume 
of 50 ml of PA66 material  at  a  time,  the volume of  the product  should  comply with  this  restriction;  this 
guided the team to design small objects. The solution found by  the team was developing a small module 
that could serve both to the composition of a luminaire as distributed on surfaces, such as walls or floors. 
3 Results 
The chosen product idea contemplates both the concepts and the above‐mentioned restrictions. We used a 
product modelling software (Rhinoceros), which allowed the team to evaluate the volume of the product 
even before your prototyping, and also the appearance through the photorealistic rendering (Figure 5). 
 
Figure 5. 3d rendering of the product, with application in lamp and wall surface. 
3.1 Prototype 
The  digital  model  was  also  used  to  produce  a  preliminary,  using  CNC  milling  on  a  MDF  (a  wood  fiber 
product) block. This  low cost mold made possible the production of prototypes that could be tested with 
the target audience. At first, was built a prototype in plaster, to assess technical aspects, such as moulding 
and release of the product, and also aesthetic aspects, as the level of detail obtained in the textures (Figure 
6). The initial results showed the technical feasibility of the prototype, and the next step will be the test in 
the laboratory using the material of PA66 obtained in chemical experiments. 
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Figure 6. MDF mould and prototypes in plaster.  
4 Discussions and preliminary findings 
The  activities  enabled  the  research  team  to  see  the  feasibility  of  converting  an  environmental  problem 
(synthetic textile waste) in a value proposition, through new products with aesthetic and functional value. 
In terms of process, the use of a structured method of P&D based on design thinking, life cycle design and 
innovation of value (Kumar) was shown to be effective for this challenge.  
In addition, the  interdisciplinarity allowed by the partnership with the chemistry researchers has enabled 
the project to reach a level of innovation that would be unlikely to obtain if the design team act lonely; this 
increased the results obtained in terms of new materials and products. 
With  regard  to  the  organization  of  the  team,  the  subdivision  into  sub‐teams,  each  responsible  for  a 
complete process of product development, has proved to be effective and motivating for the researchers, 
avoiding the fragmentation of activities and loss of focus, and facilitated the management of the process by 
the coordinators.  
The effective operationalization of the products manufacture and their implementation on the market, and 
an  assessment  of  the  environmental  impacts  arising  from new proposals  represent  the  challenges  to  be 
faced  now,  and  for  which  it  is  recommended  more  studies,  preferably  with  the  participation  of  other 
researchers, and a partner company that can perform such activity.  
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Resumo: Este artigo visa discutir a diversidade do uso das fibras da região amazônica, dando enfoque para 
a fibra do tururi.  O objetivo do estudo é apresentar a valorização da matéria prima regional na criação e 
desenvolvimento de produtos de moda.   O suporte teórico para as discussões foram os autores: Tita Aguiar 
(2012), Homi K. Bhabha (2003) e Doris Treptonw (2007). Para a abordagem sobre a fibra do tururi, Felicia A. 
Maia (2009) 
 
Palavras – chave: Fibras; Amazônia; Moda; Tururi 
 
1. Introdução 
Hoje, muito utilizadas no desenvolvimento de produtos de moda, as fibras vegetais da Amazônia  deixam  
de  ser  matéria‐prima  somente  para  a  produção  de  souvenirs  adquiridos  por  turistas,  e  passam  a  ser 
utilizadas   na confecção de acessórios, dentre outros produtos do segmento de moda. Portanto, algumas 
delas, tais como a fibra de tururi, podem ser chamadas de “fibras de vestir”.  
A técnica de aproveitamento já era dominada pelos índios da região norte, que a utilizavam como telhados 
de casas devido a sua durabilidade, impermeabilidade e resistência, uso esse até hoje adotado pelo caboclo 
amazônico. Por essas características, a fibra de Tururi vem sendo utilizada na confecção de acessórios de 
moda, tais como, bolsas, colares e mais recentemente, foi agregada aos produtos de vestuário, elevando‐a  
ao status de “tecido nobre” (MAIA, 2009, p. 25).  
A  fibra  é  extraída  de  uma  palmeira  chamada  de  Ubuçu  (Manicaria  sacifera),  da  família  das  Palmáceas, 
abundante nas margens das várzeas e ilhas da Amazônia, principalmente nos estados do Amazonas, Pará e 
Amapá. O Ubuçu, que  cresce em  floresta  fechada, mede 3 a 6 metros de altura,  tendo  folhas grandes e 
quase inteiras assemelhando‐se às da bananeira, medindo 4 a 8 metros de comprimento e 1,5 metros de 
largura. O cacho que pende da palmeira, é protegido por um invólucro semelhante a um saco de material 
fibroso e resistente chamado de Tururi. E esse material, recolhido caído no chão ou retirado pelo caboclo 
com a ajuda da peconha (utensílio rudimentar de formato circular, feito com a própria fibra do Tururi, que 
serve para sustentar os pés e subir ao topo da árvore), que por apresentar características de flexibilidade e 
resistência simultaneamente, vem se transformando em “tecido” de larga utilização na produção de moda 
(MAIA, 2009). 
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Figura 1: Plameira Ubuçu e tururi natural (acervo das autoras) 
O processo de tratamento da fibra é simples e realizado de modo artesanal,   dispensando a utilização de  
produtos  químicos.  Após  a  retirada  da  árvore,  a  fibra  é  posta  para  secar,  em  seguida  é  lavada  para  ser 
amaciada, até a textura adequada para a composição da roupa, retirando‐se dessa forma suas impurezas. 
Após essa etapa, a fibra passa por um processo de mercerização, ficando de molho para posteriormente ser 
enxaguada e secada, e só então, ser iniciado seu uso no produto (MAIA, 2009).  
Inicialmente, a  fibra era usada na confecção de sacolas que eram vendidas em mercados regionais como 
produtos típicos para turistas. Além das sacolas, eram confeccionados leques e ventarolas, objetos muito 
usados  por  causa  do  clima  quente  da  região.  Depois,  começaram  a  surgir  pequenas  carteiras  e  porta‐
níqueis,  que  traziam  bordados  com  sementes,  principalmente  as  de  açaí,  e  as  inscrições  “lembrança  de 
Belém‐Pará”, ou de outra cidade da região.  
 
Figura 2: Objetos de tururi vendidos como souvenirs para turista em feiras populares em Belém (acervo das autoras) 
Mais recentemente, a necessidade de encontrar materiais diferenciados para a produção da moda localizou 
a  fibra  do  Tururi,  e  a  vem  transformando  em matéria  prima  das mais  valorizadas  para  a  confecção  de 
roupas e acessórios. 
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Figura 3: Bolsa confeccionada em tururi com adornos de cuia, criação da estilista Ana Miranda. (acervo das autoras) 
O  tratamento  da  fibra  ganhou  técnicas mais  aprimoradas  que  permitem  o  tingimento  e  a  obtenção  de 
diferentes  texturas.  Já  há  habilidosos  artesãos  que  a  transformam  em  metragem  suficiente  para  a 
confecção de blusas em forma de tops, bolsas grandes e vestidos de festa, esses em minuciosos e apurados 
trabalhos  em  patchwork.  A  criatividade  e  a  habilidade  manual  do  povo  da  Amazônia,  somando‐se  à 
capacitação dos profissionais de moda para atender às exigências do mercado, têm conduzido ao melhor 
uso da fibra de tururi, permitindo sua valorização no segmento de produtos de moda.  
O objetivo da presente pesquisa é discutir a diversidade do uso da fibra de tururi, em primeiro ligar fazendo 
uma  investigação  qualitativa  desse  uso  pelos  nativos  da  região,  inclusive  acompanhando  o  processo  de 
preparo  da  fibra,  que  por  ser  um  “não  tecido”,  precisa  de  um  processo,  ainda  que  artesanal,  de 
beneficiamento,  antes  de  seu  emprego  em  qualquer  tipo  de  produto.  A  partir  de  então,  o  método 
empregado  pelas  autoras  foi  o  de  investigar  designers  e  artesãos  locais  que  já  utilizam  a  fibra  no 
desenvolvimento de seus produtos de moda, constatando como aquela agrega valor a esses, culminando 
assim  na  tão  desejada  valorização  da  matéria  prima  regional,  que  por  ser  proveniente  de  um  natural 
descarte  da  natureza  carrega  um  consequente  sentido  de  sustentabilidade,  essa  dando  o  rumo  a  ser 
seguido pela moda contemporânea. 
Ainda que se trate de matéria prima com manejo artesanal cujo produto final é direcionado a um nicho de 
mercado, a fibra se presta para ser utilizada em processo industrial, sem dúvida, não resultando em itens 
de  fast  fashion,  mas  com  produção  suficiente  que  atenda  consumidores  conscientes  que,  por  certo, 
valorizam a origem do produto.Neste caso, mostram‐se estando dispostos a pagar um preço mais elevado 
por conta do valor agregado que o produto contém. Prova disso é a produção da designer Rosa Castro, que 
como se relata a seguir, atende o mercado local e nacional, com divulgação de suas bolsas em publicações 
de circulação nacional. 
2. Artesanto com Tururi 
A  pesquisa  etnográfica  aponta  para  o  fato  de  que  a  utilização  de  fibra  de  Tururi  para  a  confecção  de 
acessórios  de moda  iniciou  a  partir  do  século  XX,  com  artesãos  de  formação  empírica  que  passaram  a 
confeccionar  sacolas,  leques e bolsas com a  finalidade de mostrar a beleza da  fibra para os  turistas, que 
compravam esses  produtos  como  souvenirs. A pesquisa  também aponta para o  trabalho pioneiro do  Sr. 
Adailson Suzano dos Santos, artesão da cidade de Santarém‐Pa que, na década de 60, começou a utilizar a 
fibra  para  confeccionar  objetos  diversos,  tendo  desenvolvido  técnica  própria  de  despigmentação  e 
tingimento. Na cidade de Santarém, também há uma precursora do mundo da moda, a estilista Raimunda 
Rodrigues, conhecida como Dica Frazão. Hoje, com quase 100 anos de idade, desenvolve desde 1949, um 
trabalho de valorização da moda com a utilização de matérias primas da Amazônia, cuja produção mantém 
um museu instalado em sua casa, com roupas cuidadosamente elaboradas com esmero e amor à arte. Esse 
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acervo  conta  com  143  peças  catalogadas.  Dica  Frazão  foi  pioneira  na  utilização  do  tururi,  unindo  sua 
experiência à vivência dos índios da região para criar peças que vêm com o mistério da floresta. Ela mesma 
guarda  em  segredo o  local  de onde extrai  a  fibra,  que diz  vir  do  “coração da  floresta”,  segredo que  ela 
mantém,  porque  acredita  que  dessa  forma  protege  a  floresta  da  ação  predatória  do  homem  (MAIA  e 
ROCHA, 2007). 
 Em Muaná, na Ilha do Marajó, a Associação Flor do Marajó (AFLOMAR), criada em 1995 e que atualmente 
participa do projeto  “Talentos do Brasil”,  do Ministério do Desenvolvimento Agrário,  recebe  capacitação 
com  o  apoio  do  SEBRAE/Pa,  através  de  consultorias  de  moda  e  estilo  de  Renato  Ambroise,  Amauri 
Marques, Renato Loureiro, Lídia Abrahin e Jun Nakao.  
O mestre‐artesão Hilson Rebelo desenvolveu a  técnica de  colagem de duas partes de  fibra de  tururi  em 
sentidos contrários para assim, aumentar a  resistência do material. Essa  técnica vem contribuindo muito 
para o aprimoramento do uso da fibra em produtos de moda.  
A designer Rosa Castro, carioca, há quase 30 anos morando em Belém, revela que seu trabalho com o tururi 
alia o fazer artesanal às diferenças culturais brasileiras. Rosa relata que iniciou seu trabalho confeccionando 
bolsas  para  as  amigas,  mas,  como  queria  acrescentar  um  diferencial  àquilo  que  produzia,  começou  a 
pesquisar a diversidade de matérias primas que a Amazônia poderia  lhe oferecer. A designer descobriu a 
fibra  do  Tururi  e  passou  a  utilizá‐la  na  criação  de  suas  bolsas,  nas  quais  também  agregou  a  paxiúba 
(madeira  da  região),  palha  de  buriti,  fibra  de  arumã,  placas  de  cerâmica  e  chifre  de  búfalo.  As  bolsas 
confeccionadas por Rosa Castro  foram  fotografadas para a  revista Vogue, em suas edições 2009 e 2010, 
enfocando “O melhor do Fashion Rio”, nas edições de verão e inverno sobre a semana de moda do Rio de 
Janeiro, conforme relata a própria designer, em entrevista concedida às autoras em novembro de 2011. 
 
Figura 4: Bolsa em Tururi com detalhes em couro e alça com madeira de paxiúba (acervo da designer Rosa Castro) 
3.  Preparo e uso da fibra na moda 
Para  dar  início  ao  trabalho  com  a  fibra,  os  designers  passam  pela  dificuldade  de  adquirir  a  matéria 
prima,que  é  o  invólucro  fibroso  retirado  da  palmeira  Ubuçu.  A  extração  é  feita  por  ribeirinhos  que 
conhecem o  local  e,  como  já mencionado,  usam a peconha  para  chegar  às  árvores mais  altas.  Como os 
locais de extração na Ilha do Marajó ficam distantes da capital e mesmo dos municípios da ilha, tais como 
São João da Boa Vista e Breves, a comercialização é feita por atravessadores. 
Raramente  utilizada  tal  qual  se  encontra  na  natureza,  a  fibra  precisa  passar  por  um  processo  de 
amaciamento, por meio de lavagem em água corrente para a retirada de impurezas (MAIA, 2009). Após a 
secagem, é passada a ferro e esticada, sendo classificada por tamanho, largura, cor e qualidade. Por serem 
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coletados no período chuvoso, os invólucros fibrosos podem ter danos naturais. Dada à questão da falta de 
uniformidade, de comprimento e de largura, é necessário uma etapa de seleção para facilitar o processo no 
ateliê.  Segundo  os  artesãos,  o  manuseio  da  fibra  deve  ser  feito  com  a  proteção  de  luvas  e  o  uso  de 
máscaras por conta do pó que dela se solta. A despigmentação é um processo químico. Por isso, deve ser 
feita em local arejado, adotando‐se cuidados no que tange ao descarte de resíduos.  
 
Figura 5: Tururi secando após lavagem para retirar as impurezas (acervo das autoras) 
De acordo com a designer Rosa Castro, um dos aspectos que dificulta a produção de bolsas com tururi é a 
falta de profissionais capacitados para confeccionar produtos com a fibra, havendo inclusive a necessidade 
de adequar os processos já utilizados por aqueles que confeccionam bolsas em outros materiais. Por isso, 
treinamentos específicos devem ser oferecidos para que o profissional se adeque à nova necessidade de 
mercado. 
O Tururi não é um tecido plano, ou que significa que não passa pelo processo de tecelagem convencional, 
assim sendo, é  importante desenvolver um olhar diferenciado, observar os detalhes do modelo e utilizar 
criteriosamente  os  pedaços  da matéria  prima,  que  podem  ser  bem  pequenos,  para  a  obtenção  de  seu 
aproveitamento máximo, porque, segundo Rosa Castro, cerca de 70% de cada pedaço de fibra já vem com 
danos naturais, quer sejam eles provocados por pragas vegetais ou por roedores. 
 
Figura 6: Tururi sendo transportado para comercialização (acervo das autoras) 
A confecção de bolsas exige maquinários específicos, o que para  a designer  Rosa Castro, é outro desafio, 
pois, além da máquina de costura reta industrial, é necessário ter uma máquina específica para  chanfrar o 
couro e  outra máquina de costura de braço esquerdo e de braço direito para finalizar o processo. 
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Além dos entraves há pouco mencionados, tais como a obtenção da matéria prima e do adequado processo 
de manuseio para a confecção de produtos de moda,  a pesquisa aponta que o maior desafio é o de vencer 
a resistência do povo paraense para o uso de produtos confeccionados com a fibra natural de tururi. Até 
hoje, o Tururi ainda está associado à confecção de peças artesanais para serem vendidas como souvenirs 
para  turistas,  com  características  de    baixa  qualidade  de  manufatura.  A  não  aceitação  do  produto 
denominado  “artesanal”  é  consequência  de  um processo  cultural  colonialista  imposto  em  nosso  país.  O 
estilista  mineiro  Ronaldo  Fraga,  em  palestra  no  Hangar  Centro  de  Convenções,  em  Belém,  no  dia 
09/03/2011,  confirmou  essa  rejeição  pela  falta  de  conhecimento  e  de  valorização  de  nossa  cultura. 
Segundo o estilista, a  ignorância de nossas origens e a  falta de  leitura das obras dos grandes mestres da 
literatura brasileira que em seus  textos  inserem nossa cultura  são  fatores decisivos no desconhecimento 
dela. A esse respeito, vale citar o que expressou o criador mineiro: “o artesanato é muito mais que moda, é 
marca de um país. É nele que você consegue a história, a cultura e a essência de um povo” (AGUIAR, 2012, 
p. 12). 
 
Figura 7: Bolsa confeccionada com fibra de Tururi tramada com tecido e palha de piaçava (acervo das autoras) 
O desafio da atualidade está na busca de um nicho de mercado, encontrando um público‐alvo que valorize 
a matéria  prima  local  e  esteja  disposto  a  pagar  o  justo  preço  por  um  produto  exclusivo  e  com  grande 
diferencial,  porque  as  peças  produzidas  com  o  saber  artesanal  do  manejo  do  Tururi  são  limitadas  e 
atendem a um público  consumidor que está  atento às modificações da  sociedade,  tendo  consciência de 
que um gesto seu pode dar ensejo a uma grande mudança cultural.  
Hoje, na criação e confecção de produtos de moda mercado de moda, a fibra de Tururi se tem apresentado 
basicamente  como  matéria  prima  para  a  confecção  de  bolsas  com  acabamento  de  qualidade,  design 
apurado e grande aceitação pelo público consumidor que valoriza a manualidade como fator de agregação 
de valor ao produto de moda. Conclui‐se que bolsas, carteiras e sacolas são itens que indubitavelmente já 
incorporaram a fibra de Tururi em suas manufaturas e que por isso mesmo, fazem tanto sucesso em meio 
ao publico fashion . É fato constatado pela pesquisa. Que venham outros produtos em escala industrial, tais 
como cintos, braceletes, colares e brincos!... 
A pesquisa alcança seu intuito quando conclui que a fibra de Tururi é matéria prima para a confecção de 
bolsas. Mas, não para aqui. 
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Abstract: This article discusses the diversity of use of the fibers of the Amazon region, providing a focus for 
the tururi  fiber. The purpose is to present the new value of regional raw materials in the creation and 
development of fashion products. The theoretical basis for the discussions were the authors: TitaAguiar 
(2012), Homi K. Bhabha (2003) and Doris Treptonw (2007). For the approach to the tururi fiber, Felicia 
A.Maia (2009). 
 
Keywords: Fiber; Amazon; Fashion; Tururi 
1. Introduction 
Nowadays, widely used in the development of fashion products, the Amazon vegetable fibers are no longer 
raw material only  for  the production of  souvenirs  for  tourists,  they are now used  in  the manufacture of 
accessories, among other  fashion products. So, some of  them,  like  tururi,  can be called "dressing  fibers." 
The use technique was already dominated by the native  inhabitants of  the north of Brazil, who used the 
fibers to make the roofs of their houses because of its durability, impermeability and resistance, use that is 
still adopted by the Amazonian “Caboclo”(native inhabitant). Because of these characteristics, the fiber has 
been used in the manufacture of fashion accessories such as handbags, necklaces and more recently it has 
been  aggregated  to  pieces  of  clothing,  raising  it  to  the  status  of  "prime  fabric"(Maya,2009,p25). 
The  fiber  is  extracted  from a palm  tree  called Ubuçu  (ManicariaSacifera),  from  the  family of  palm  trees, 
abundant  on  the  edges  of  floodplains  and  islands  of  the  Amazon  region,  especially  in  the  states  of 
Amazonas, Pará and Amapá. The Ubuçu, which grows  in dense forest, measures 3 to 6 meters high, with 
large, almost whole leaves resembling the leaves of the banana tree, measuring 4 to 8 meters long and 1.5 
meters wide. The cluster that overhangs from the palm tree is protected by a wrapper similar to a fibrous 
bag, which is called tururi. And this material, collected lying on the ground or withdrawn by the native man 
with  the  help  of  the peconha(rudimentary  tool  of  circular  shape, made with  the  fiber, which  is  used  to 
support the feet and climb to the top of the tree), which hassimultaneously the characteristics of flexibility 
and endurance, has been used as "fabric" in the production of fashion (MAIA, 2009). 
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 Figure 1: Ubuçu palm tree and the natural tururi (authors’ collection) 
The fiber treatment process is simple and done by hand, without the use of chemicals. After removal of the 
tree, the fiber is placed to dry, thenit is washed to soften until it gets the appropriate texture, removing its 
impurities. After this step, the fiber passes through a mercerizing process, being washed again, rinsed and 
dried,  and  only  after  this  it  can  be  used  in  fashion  products.(MAIA,  2009). 
Initially,  the  fiber  was  used  in  the  manufacture  of  bags  that  were  sold  in  regional  markets  as  typical 
products for tourists. Not only bags were made but also fans that are very common in the region because 
of warm  climate.  After  some  time,  small wallets  also  appeared  and  they were  embroidered with  seeds, 
especially the açaí, with the inscriptions “souvenir of Belém‐Pará", or of another city in the region. 
 Figure 2: Some objects made of tururi which are sold as souvenirs in popular open markets in Belém. (authors’ collection) 
More  recently,  the  need  to  find  special  materials  for  fashion  production  found  the  tururifiber,  and  has 
transformed it into an important raw material for making clothes and accessories. 
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  Figure 3: A purse made of tururidecoratedwithsmall pieces of cuia, created by thedesignerAna Miranda. (Collection of the authors) 
The treatment of the fiber was improved by techniques that permit dyeing and obtaining different textures. 
There  are  already  skilled  craftsmen  that  turn  it  into  enough  size  for making pieces  of  clothing  like  tops, 
large bags  and party dresses,  these ones made with  an accurate  technique of patchwork. Creativity  and 
manual ability of the Amazon people adding to the training of fashion professionals to meet the demands 
of  the  market  have  led  to  a  better  use  of  the  fiber,  allowing  its  increasing  value  in  fashion  products. 
The  aim  of  this  research  is  to  discuss  the  diversity  of  use  of  tururifiber,  first  of  all  doing  a  qualitative 
research of its use by the native people of the region, following the steps of the preparation process of the 
fiber. Since it is a "non‐woven", it needs a handcrafted preparation process before being used in any kind of 
product. Since then, the method used by the authors was to investigate local designers who have already 
used  the  fiber  in  the  development  of  fashion  products,  observing  how  this  use  adds  value  to  these 
products, thus, having as a result the new value ofthe regional raw materials, which coming from a natural 
disposal of nature carries a consequent sense of sustainability,  this giving the direction to be followed by 
contemporary fashion. 
Although  being  raw  material  with  handmade  management  whose  final  product  is  aimed  to  a  specific 
market, the fiber can be used lends in industrial processes, as a matter of fact not resulting in fast fashion 
items, but with enough production to meet consumers that certainly value  the origin of  the product and 
are willing  to  pay  a  higher  price  because  of  the  value  that  the  product  contains.  To  prove  this, we  can 
mention the production of the designer Rosa Castro, who sells purses and bags in the local and the national 
markets, and had her bags shown in national publications like Vogue Brazil. 
2. Some objects made of tururi 
Ethnographic  researches  show  that  the  use  of  tururifiber  for  making  fashion  accessories  started  in  the 
twentieth century with empirical training of artisans who bags, fans and purses in order to show the beauty 
of the fiber for tourists who bought these products as souvenirs. The research also points to the pioneering 
work of Mr. AdailsonSuzano dos Santos, artisan in the city of Santarém‐Pa, who, in the 60s, began to use 
the  fiber  to  manufacture  various  objects,  having  developed  his  own  technique  of  depigmentation  and 
dyeing.  In  the  city  of  Santarém,  there  is  also  a  precursor  of  the  fashion  world,  the  designer  Raimunda 
Rodrigues,  known  as  DicaFrazão,  who  is  now  almost  a  hundred  years  old.  Since  1949,  shehas  been 
developing  a  fashion work with  the use of  raw materials  from  the Amazon.  This  production  is  kept  in  a 
museum in her own home. This collection has 143 cataloged pieces.DicaFrazão can be considered a pioneer 
in  the  use  of  tururi,  linking  her  experience  to  the  experience  of  the  inhabitants  of  the  region  to  create 
pieces that come with the mystery of the forest. She herself keeps secret of the location where she extracts 
the fiber. She  alwayssays it comes from the "heart of the forest," and keeps secret, because she believes 
that  it  is  the  way  to  protect  the  forest  from  the  predatory  action  of  man  (MAIA  and  ROCHA,  2007). 
 In Muaná, in Marajó Island, the Association Flower Marajó (AFLOMAR), established in 1995, participated in 
the project "Talents of Brazil", of the Ministry of Agrarian Development, received training with the support 
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of SEBRAE / Pa, with fashion and style consultants like Renato Ambroise, Amauri Marques, Renato Loureiro, 
LídiaAbrahin and Jun Nakao. 
The master  craftsman HilsonRebelo  developed  a  bonding  technique  that  puts  together  two parts  of  the 
fiber in opposite directions to increase the strength of the material. This technique has contributed to the 
improvement of the use of fiber in fashion products. 
The  designer  Rosa  Castro,  who was  born  in  Rio  de  Janeiro,  but  has  lived  in  Belém  for  nearly  30  years, 
reveals that her work with tururicombines craft to the Brazilian cultural differences. Rosa reports that she 
began her work making bags  for her  friends but as  she wanted  to add something different  to  them, she 
began  researching  the  diversity  of  raw  materials  in  the  Amazon  region.The  designer  discovered  the 
tururifiber, and began to use it in creating bags in which she also added the paxiúba (a kind of wood), buriti 
straw,  arumã  fiber,  ceramic  plates  and  buffalo  horn.  The  bags  she made were  photographed  for  Vogue 
Magazine in its editions in 2009 and 2010, focusing on "The Best of Fashion Rio," in the summer and winter 
editions of the fashion week in Rio de Janeiro, as reported by the designer in an interview to the authors in 
November 2011. 
 Figure 4: A bag made of tururiwith leather details and strap with paxiúba 
 (collection of the designer Rosa Castro) 
3. The preparation and the use of the fiber for fashion products 
To start working with this fiber, designers go through the trouble of acquiring the raw material, which is the 
fibrous  bag  removed  from Ubuçu  palm  tree.  The  extraction  is  done  by  the  local  people, who  know  the 
place,  and  as  already  mentioned,  use  an  instrument  called  peconhato  reach  the  taller  trees.  As  the 
extraction sites in Marajó Island are far from the capital and even of small villages in the island , such as São 
João da Boa Vista and Breves, the marketing is done by middlemen. 
Rarely  used  as  it  is  found  in  nature,  the  fiber  must  undergo  a  tenderizing  process  through  washing  in 
flowing water to remove impurities (MAIA, 2009). After drying, it is stretched and ironed, and classified by 
size, width, color, and quality. Because it is collected in the rainy season, the fibrous bags may have natural 
damage. The  lack of uniformity of  the pieces of  the  fiber  leads  to a  selection  step which  is necessary  to 
facilitate  the process  in  the  studio. According  to workers,  the handling of  the  fiber  should be done with 
protection gloves and masks because of the powder the fiber releases. The depigmentation is a chemical 
process, so it should be done in a cool place, adopting care with the waste disposal. 
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 Figure 5:  Tururidrying after being washed  toremove impurities (authors’ collection) 
According  to  the  designer  Rosa  Castro,  one  of  the  aspects  that  makes  the  production  of  bags  with 
tururidifficult is the lack of trained professionals to manufacture products with the fiber. It is necessary to 
adapt the processes already used by those who make bags with other materials, so specific training should 
be offered to prepare workers to suit the new market needs. 
Tururis not a “flat fabric”. Tt means that it does not have the conventional weaving process, therefore, it is 
important to develop a different look, observe the details of the model and carefully use the pieces of raw 
material, which can be very  small,  to obtain  its maximum use, because, according  to Rosa Castro, about 
70% of each fiber piece comes with natural damages, whether they are caused by plant pests or rodents. 
 Figure 7: Tururi being transported to be sold (authors’ coleection) 
The manufacture of handbags requires specific machinery, which for the designer Rosa Castro,  is another 
challenge,  because  besides  the  industrial  sewing machine,  it  is  necessary  to  have  a  specific machine  for 
notching leather and other one with a left and a right to terminate the process. 
In addition to the obstacles just mentioned, such as getting the raw material and proper handling process 
for making  fashion  products,  the  research  shows  that  the  biggest  challenge  is  to win  the  Pará  people's 
resistance  to  use  products  made  with  natural  fibers  So  far,  tururi  is  still  associated  with  souvenirs  for 
tourists, with low‐quality manufacturing characteristics. The non‐acceptance of the product called "craft" is 
the  result  of  a  cultural  colonialist  process  in  our  country.  Ronaldo  Fraga,  a  famous  Brazilian  fashion 
designer, in a lecture at the Hangar Convention Center in Belem on March, 3, 2011, said that the rejection 
is  caused  by  the  lack  of  knowledge  and  appreciation  of  our  culture.  According  to  the  designer,  the 
ignorance  of  our  origins  and  the  lack  of  reading  the  works  of  the  great  master  pieces  of  the  Brazilian 
literatureis responsible for this behavior. In this regard, he said: "the craft is much more than fashion, is the 
mark of a country. This is where you get the history, culture and the essence of a people."(AGUIAR, 2012, p. 
12). 
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  Figure 8: Bag made with tururi fiber and straw (authors’ collections) 
The  present  challenge  is  finding  a  specific  market,  finding  an  specific  audience  that  values  local  raw 
material and is willing to pay the fair price for a unique and different product because the items produced 
with the knowledge of the artisanal management of tururi are limited and focus on a consumer audience 
that is attentive to the changes in society, being aware that this gesture may give rise to a major cultural 
change. 
Nowadyas, in the creation and production of fashion products, tururi fiber has been presented primarily as 
a  raw material  for  making  bags  with  quality  workmanship,  refined  design  and  wide  acceptance  by  the 
consumer who values handicraft as a way of adding value to fashion products. In conclusion, purses, wallets 
and bags are items that undoubtedly have incorporated the tururifiber in their manufacturing and for this 
reason are so successful among the fashion public.  It's  true. This research found  it out. From now on we 
hope other products, such as belts, bracelets, necklaces and earrings can be done in  industrial processes. 
This research reaches its aim when it concludes that the tururifiber is an important and different the raw 
material for making bags. But it will not stop here. 
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Resumo: O presente artigo tem como objetivo mapear os principais impactos ambientais causados pela 
produção e consumo de produtos de moda e vestuário, assim como as estratégias de sustentabilidade que 
podem ser adotadas para reduzir esses impactos. Para isso, utiliza‐se o conceito de ciclo de vida do produto 
e as estratégias de Life Cycle Design, apresentadas por Manzini e Vezzoli (2008). O método utilizado foi a 
pesquisa bibliográfica, tendo sido consultadas obras de design para a sustentabilidade e de moda 
sustentável. Como resultado, são apresentados dois quadros que sintetizam e organizam, de acordo com as 
etapas do ciclo de vida do produto, os principais impactos ambientais do setor de vestuário e as estratégias 
de Life Cycle Design que podem ser adotadas para reduzir ou eliminar esses impactos.  
 
Palavras‐chave: Moda e vestuário. Design. Sustentabilidade. Ciclo de vida do produto. Impactos ambientais. 
Estratégias de Life Cycle Design. 
 
1. Introdução  
A  preocupação  acerca  do  problema  ambiental  é  premente,  e  faz‐se  necessário  procurar  soluções  para 
desenvolver  novos  produtos  e  serviços  mais  sustentáveis.  Manzini  e  Vezzoli  (2008),  proeminentes 
estudiosos  do  assunto,  descrevem  sustentabilidade  ambiental  como  “condições  sistêmicas  segundo  as 
quais  […] as atividades humanas não devem  interferir nos ciclos naturais em que se baseia  tudo o que a 
resiliência1 do planeta permite e, ao mesmo tempo, não devem empobrecer seu capital natural, que será 
transmitido às gerações futuras“ (Manzini e Vezzoli, 2008, p. 27). 
A sustentabilidade apresenta desafios ao setor de produção e consumo de produtos de moda e vestuário, 
que é responsável por diversos impactos ambientais e sociais. Esses impactos envolvem desde o cultivo e 
extração de matéria‐prima, até as condições de trabalho e manutenção das peças (Salcedo, 2014). Devido à 
necessidade de  todo o  ciclo de moda passar por melhorias para  alcançar  a  sustentabilidade  continuada, 
acredita‐se que “a sustentabilidade talvez seja a maior crítica que o setor de moda já enfrentou” (Fletcher e 
Grose, 2011, p. 8). 
Diante  desse  cenário,  o  presente  artigo  tem  como  objetivo  mapear  os  principais  impactos  ambientais 
causados  pela  produção  e  consumo  de  produtos  de  moda  e  vestuário,  assim  como  as  estratégias  de 
                                                            
 
1 Resiliência é a a capacidade de recuperação mesmo após o sofrimento de alguma perturbação.  
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sustentabilidade que podem ser adotadas para reduzir esses  impactos. Para  isso, utiliza‐se o conceito de 
ciclo de vida do produto e as estratégias de Life Cycle Design, apresentadas por Manzini e Vezzoli (2008).  
O  método  utilizado  para  a  investigação  foi  o  indutivo,  realizado  por  meio  de  pesquisa  qualitativa  de 
natureza  exploratória,  sendo  o  seu  delineamento  a  pesquisa  bibliográfica.  As  obras  consultadas  foram: 
Salcedo (2014), Gwilt  (2014), Martins e Perez (2012), Fletcher e Grose (2011), Kazazian (2008), Manzini e 
Vezzoli (2008), Levinbook (2008) e Santos (1997).  
2. Design para a sustentabilidade 
O conceito de design para a sustentabilidade, como defendido por Manzini e Vezzoli (2008), apresenta‐se 
como uma forma de design estratégico, pois trata do projeto de estratégias que podem ser aplicadas pelas 
empresas comprometidas com a sustentabilidade. Para a definição dessas estratégias, é essencial, ainda na 
fase  inicial  do  projeto, mapear  os  possíveis  problemas  que  serão  causados  durante  as  diversas  fases  do 
ciclo de vida do produto, de modo a minimizar os impactos em cada uma delas. A esse pensamento dá‐se o 
nome de Life Cycle Design, o qual tem como objetivo reduzir ao máximo a carga de impactos sofridos pelo 
meio  ambiente,  ligados  a  todo  o  ciclo  de  vida,  além  de  criar  um  pensamento  sistêmico  de  produção 
(Manzini e Vezzoli, 2008). 
2.1 Ciclo de vida do produto  
Para o marketing, o ciclo de vida do produto corresponde à entrada, permanência e saída do produto do 
mercado.  Já  na  visão  da  sustentabilidade,  ciclo  de  vida  considera  as  diferentes  etapas  envolvidas  na 
produção e uso de um produto (Manzini e Vezzoli, 2008). Essa abordagem enfatiza as consequências para o 
meio ambiente em cada etapa,  considerando o  ciclo de vida do produto de maneira  circular,  “prevendo 
instâncias de reciclagem ou recuperação“ para fechá‐lo (Cardoso, 2013, p. 160).  
Falar em ciclo de vida significa ter visão sistêmica, considerando os  inputs e outputs2 de todas as fases do 
processo  produtivo  (Manzini  e  Vezzoli,  2008).  Essa  abordagem  cíclica  de  produção,  ao  contrário  da 
abordagem  linear,  considera as questões ambientais, buscando meios de utilizar os  recursos de maneira 
mais sustentável e aproveitar ao máximo os subprodutos gerados (Pereira, 2011). 
Segundo Gwilt (2014, p. 32), “aplicar a abordagem de ciclo de vida ao processo de design de moda requer 
avaliar  todas  as  etapas  do  ciclo  de  vida  de  uma peça  e  considerar  os  impactos  socioambientais  de  suas 
decisões quanto ao design a  ser  criado“.   Os passos propostos pela autora para adotar a abordagem do 
ciclo  de  vida  são:  1) mapear  o  ciclo  de  vida  do  produto  a  ser  desenvolvido,  2)  analisar  os  impactos,  3) 
decidir  os  aspectos  a  serem  abordados  e  4)  incorporar  estratégias  de  sustentabilidade  que  ajudem  a 
minimizar  ou  eliminar  os  impactos  negativos,  sem  gerar  outros  em  diferentes  fases  do  ciclo  de  vida  do 
produto.  
De acordo com Manzini e Vezzoli (2008), o ciclo de vida do produto pode ser dividido em cinco etapas: pré‐
produção, produção, distribuição, uso e descarte (Figura 1). Na primeira, pré‐produção, são produzidas as 
matérias‐primas utilizadas na manufatura dos produtos. Três momentos estão presentes aqui:  a  retirada 
dos recursos, o transporte destes para o local da produção e a transformação dos mesmos em materiais e 
energia.  Esses  materiais  e  energia  podem  ser  produzidos  a  partir  de  recursos  primários,  retirados  do 
ambiente  (que podem ser  renováveis ou não), ou secundários, provenientes do descarte de produtos ou 
dos resíduos gerados em outros processos. 
                                                            
 
2 Input e output referem‐se às trocas realizadas com o meio ambiente durante o processo. Os inputs são os recursos 
retirados  do  ambiente  que  serão  utilizados  na  produção,  e  os  outputs  são  os  materiais  ou  resíduos  liberados  do 
processo para o ambiente (Manzini e Vezzoli, 2008). 
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É  na  etapa  seguinte,  produção,  que  o  produto  em  questão  é  efetivamente  gerado.  Três  atividades  são 
importantes  nessa  fase:  a  transformação  dos  materiais,  a  montagem  e  o  acabamento  do  produto.  Os 
materiais utilizados podem ser diretos ou indiretos. Os diretos são aqueles que podem ser encontrados no 
produto final, já os indiretos estão nas fábricas ou nos equipamentos utilizados na produção. 
Na distribuição, ocorrem a embalagem, transporte e armazenagem do produto. Após acabado, o produto é 
embalado e pode ser enviado ao consumidor por diversos meios de transporte, podendo ser despachado 
diretamente para o usuário ou armazenado em um  local  intermediário para, então,  ser colocado em um 
ponto de venda. O momento da venda dos produtos também faz parte da fase de distribuição. 
A próxima etapa é o uso, na qual destaca‐se o consumo do produto ou serviço. Durante o uso, podem ser 
necessários  reparos  ou  algum  tipo  de manutenção.  Alguns  autores  destacam  esta  etapa  como  uma  das 
mais críticas por conta da energia e recursos gastos na manutenção.   
A  etapa  seguinte,  eliminação,  ocorre  quando  o  usuário  descarta  o  produto.  Isto  pode  acontecer 
principalmente pela degradação de suas propriedades por uso intensivo, deterioração por motivos naturais 
ou químicos, danos causados ou obsolescência tecnológica, cultural e estética. Existem diversas maneiras 
de  se  descartar  um  produto  após  o  uso.  Os  fins  mais  comuns  são  lixões,  aterros,  doação,  revenda, 
reutilização ou reciclagem (do produto em si ou de apenas parte dele). 
 
 
Figura 1: O ciclo de vida do sistema‐produto  
Fonte: Manzini e Vezzoli (2008, p. 92) 
 
2.2 Estratégias de Life Cycle Design  
Para alcançar o objetivo do Life Cycle Design, segundo Manzini e Vezzoli (2008), existem cinco estratégias 
que devem ser seguidas: minimizar os recursos, escolher recursos e processos de baixo impacto ambiental, 
otimizar a  vida dos produtos,  estender a  vida dos materiais e  facilitar  a desmontagem.  Essas estratégias 
podem ser aplicadas nas diferentes fases do ciclo de vida do produto. 
Minimizar  os  recursos  significa  reduzir  o  consumo  de  matéria  e  energia  relacionados  à  fabricação, 
distribuição ou uso de um produto. Diminuindo  a  quantidade  de matéria,  o  impacto  ambiental  também 
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será  menor,  pois,  além  de  serem  produzidos  menos  materiais,  exclui‐se  a  necessidade  de  sua 
transformação, transporte e descarte. Da mesma forma acontece com a energia. 
Na segunda estratégia, além da escolha de produtos e processos de baixo impacto ambiental em si, deve‐se 
considerar  as  tecnologias  de  transformação  e  beneficiamento  dos materiais,  já  que  algumas  podem  ser 
muito  nocivas  ao  ambiente  devido  a  emissões  tóxicas.  É  importante,  também,  pensar  nos  serviços  de 
distribuição  dos  produtos  e  nos  materiais  e  aditivos  empregados,  procurando  diminuir  os  danos  das 
emissões quando o objeto for descartado. 
Um ponto fundamental dessa estratégia é a escolha de recursos energéticos de baixo impacto, lembrando 
que  essas  escolhas  devem  ser  feitas  pensando em  todas  as  fases  do  ciclo  de  vida do produto.  Estar  em 
sintonia com o conceito de sustentabilidade ambiental implica também pensar em manter recursos para as 
gerações  futuras,  uma  vez  que  todos  têm  direito  ao  mesmo  espaço  ambiental.  Por  isso,  é  importante 
priorizar fontes de energia renováveis, como a solar, eólica e hidrelétrica. 
Já a estratégia de otimização da vida dos produtos pode ocorrer de duas formas: aumento da durabilidade 
e intensificação do uso. A primeira baseia‐se no fato de um produto mais durável causar menor impacto, 
pois quanto menos tempo de vida tiver o objeto, mais precocemente ele gerará resíduos e fará necessária 
sua  substituição,  o  que  acarreta  todos  os  impactos  envolvidos  na  produção  e  distribuição  de  um  novo 
produto. De modo similar, quanto mais intenso for o uso de um produto, menor será a quantidade de bens 
de  consumo em um determinado momento e  lugar. Além disso, um produto usado  intensamente e que 
demore mais para se tornar obsoleto reduz a produção de novos que o substituam. 
A quarta estratégia determina a extensão da vida dos materiais, os quais devem perdurar por mais tempo 
que  o  produto  em  que  estavam  aplicados.  Ao  final  da  vida  útil  do  produto,  os  materiais  podem  ser 
reciclados,  transformando‐se em matérias‐primas secundárias, ou  incinerados para a  recuperação do seu 
conteúdo energético. A primeira causa menos impactos comparada à produção de novos materiais vindos 
de recursos naturais virgens. A reciclagem pode ser feita até o momento em que o produto reciclado perca 
suas características a ponto de não ser mais utilizável, a partir daí aplica‐se a incineração.  
A quinta e última estratégia proposta por Manzini e Vezzoli (2008) é a facilitação da desmontagem. Trata‐se 
de  agilizar  a  separação  dos  materiais  que  compõem  o  objeto,  o  que  facilita  a  manutenção,  reparação, 
atualização, refabricação dos produtos e reciclagem. 
3. Resultados: sustentabilidade no setor de vestuário 
3.1 Ciclo de vida de produtos de moda e vestuário: impactos ambientais 
Os  impactos  do  setor  de  produção  e  consumo  de  produtos  de  moda  e  vestuário  ocorrem  durante  as 
diferentes fases do ciclo de vida do produto. Para minimizar esses impactos,  podem ser adotadas, em cada 
fase, diferentes ações preventivas, corretivas ou intrinsecamente sustentáveis.  
Para  buscar  por  essas  soluções,  como  já  mencionado  anteriormente,  é  importante  conhecer  todos  os 
possíveis impactos ambientais que podem ser causados durante cada etapa do ciclo de vida de um produto 
de moda e  vestuário. Só assim é possível buscar e adotar ações mais sustentáveis em todos os níveis.  
Desse modo, com base no conceito de Life Cycle Design, foram pesquisados os impactos referentes a cada 
etapa do ciclo de vida de um produto de vestuário, os quais são resumidos na figura 2 e apresentados a 
seguir. 
Como pode ser observado, os principais impactos da pré‐produção referem‐se à extração de matéria‐prima 
e  procesos  de  beneficiamento  têxtil.  Na  fase  de  produção,  estão  abrangidos  o  uso  de  recursos,  como 
energia, para a confecção dos produtos, os resíduos sólidos gerados na etapa de corte, o uso intensivo de 
mão de obra e processos de estamparia, lavanderia e acabamento têxtil pós‐produção.  
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Os principais  impactos da  fase de distribuição  referem‐se às embalagens e materiais de apoio utilizados, 
como  tags  e  etiquetas,  ao  transporte,  ao  armazenamento  e  aos  pontos  de  venda.  Uma  das  fases mais 
impactantes é a do uso do produto de vestuário, “em  grande parte devido ao processo de lavagem, que 
consome energia, água e leva produtos químicos“ (Gwilt, 2014, p. 16).  
A principal problemática na etapa de descarte é o desuso do produto antes do fim de vida útil, estimulado 
pela obsolescência programada e pelo  fast  fashion,  termo utilizado para definir “uma prática de grandes 
empresas  internacionais de moda e redes de distribuição“ para estimular o consumidor a consumir mais, 
por meio de baixos preços e da constante atualização do design dos produtos, que costumam apresentar 
baixa durabilidade (Salcedo, 2014, p. 26). 
Outro problema é a falta de serviços de manutenção e reparos, o que pode acarretar no descarte de um 
produto  que  ainda  poderia  ser  utilizado.  O  descarte  inadequado  também  provoca  grandes  impactos  no 
ambiente. Ainda hoje, grande parte dos resíduos têxteis são descartados com o lixo comum e destinados 
para aterros sanitários.  
 
 
Figura 2: Impactos do ciclo de vida de produtos de vestuário 
Fonte: Própria (2015)        
 
3.2 Estratégias de Life Cycle Design para produtos de moda e vestuário 
Para  diminuir  os  impactos  provocados  pela  produção  e  consumo  de  produtos  de  moda  e  vestuário, 
apresentados anteriormente, diversas estratégias de sustentabilidade podem ser adotadas. Na figura 3, são 
listadas as principais, divididas de acordo com as estratégias de Life Cycle Design e as etapas do ciclo de 
vida do produto, propostos por Manzini e Vezzoli (2008) 
No  que  diz  respeito  à  aplicação  dessas  estratégias,  considera‐se  importante  apontar  algumas 
considerações.  A  primeira  diz  respeito  à  importância  dos  atores  envolvidos  no  processo  de  criação  e 
desenvolvimento  de  produto,  a  exemplo  da  equipe  de  design  e  do  próprio  designer,  manterem‐se 
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atualizados e bem informados sobre novos materiais e processos produtivos mais sustentáveis, buscando 
sempre por novos dados. Se acrescentar, a essas informações, conhecimento sobre impactos ambientais e 
análise do ciclo de vida do produto, a equipe de design terá condições de optar por materiais e processos 
que efetivamente reduzam os impactos do produto desenvolvido.  
 
 
Figura 3: Estratégias de Life Cycle Design para o setor de vestuário 
Fonte: Própria (2015)   
 
Outra questão é a importância do papel do consumidor para que as estratégias referentes às etapas de uso 
e descarte sejam bem sucedidas. É essencial que a equipe de design compreenda o consumidor/usuário e o 
modo como ele se relaciona com os produtos (Gwilt, 2014).  
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Quando não  há  compreensão do modo  como o usuário  se  relaciona  com a  roupa,  corre‐se  o  risco de  a 
estratégia de sustentabilidade adotada não ser bem sucedida, pelo fato de a pessoa não cumprir com os 
objetivos e metas da estratégia (Gwilt, 2014; Fletcher e Grose, 2011). Por exemplo, se a estratégia adotada 
for a multifuncionalidade, é imprescindível que o usuário explore todas as formas e funções oferecidas pela 
peça  para  que  o  uso  seja  intensificado.  Do  mesmo  modo,  para  que  estratégias  que  facilitem  a 
desmontagem do produto  sejam bem sucedidas, o usuário deve encaminhar a peça para um sistema de 
reciclagem ou reaproveitamento apropriado.  
Nesse sentido Brown (2010) afirma que os designers não têm o poder de evitar que os usuários façam o 
que  quiserem  com  os  produtos,  mas  eles  podem  desenvolver  peças  que  gerem  padrões  de  uso  mais 
conscientes (Gwilt, 2014). O desafio é compreender e  influenciar o comportamento do usuário, de forma 
que  os  impactos  gerados  nas  fases  de  uso  e  descarte  sejam  reduzidos  ou  eliminados  pela  adoção  de 
estratégias de Life Cycle Design bem sucedidas.  
4. Considerações Finais 
A  produção  e  o  consumo  de  produtos  de  moda  e  vestuário  são  responsáveis  por  diversos  impactos 
ambientais, gerados não só ao longo de toda a cadeia produtiva, como mesmo durante e após o uso das 
peças. Por isso, é essencial considerar todo o ciclo de vida do produto para reduzir ou eliminar os impactos. 
O  Life  Cycle  Design,  a  prática  de  design  que  leva  em  consideração  o  ciclo  de  vida  do  produto,  exige 
pensamento sistêmico e conhecimento sobre todos os aspectos envolvidos nas diferentes etapas do ciclo 
de  vida  do  produto,  desde  a  pré‐produção  até  o  descarte.  E  a  equipe  de  design  deve  considerar  as 
consequências das decisões tomadas em todas as etapas, para que uma estratégia que reduza os impactos 
em uma etapa do ciclo de vida não cause mais impactos em outra fase.  
A  análise  dos  impactos  ambientais  e  das  estratégias  de  Life  Cycle  Design  evidencia  a  importância  da 
aquisição de conhecimento sobre o processo produtivo, materiais e técnicas produtivas disponíveis e seus 
impactos ambientais. Também é imprescindível o conhecimento sobre hábitos de consumo e uso por parte 
dos  usuários,  afinal  estudos  atestam  que  a  fase  de  uso  pode  ser  a  maior  responsável  por  impactos 
ambientais.  Conhecendo  o  comportamento  do  consumidor,  a  equipe  de  design  pode  elaborar  soluções 
para influenciar padrões de uso e consumo mais sustentáveis.  
Importante  ressaltar  que  há  diversos  atores  envolvidos  na  cadeia  têxtil  e  no  setor  de  vestuário. 
Agricultores,  produtores,  empresários,  designers,  profissionais  de marketing,  economistas,  comerciantes, 
consumidores e usuários.  Todos são responsáveis por decisões que influenciam a dimensão dos impactos 
ambientais dos produtos de vestuário. Ainda que a equipe de design não possa mudar sozinha a dinâmica 
de todo o setor, está em posição de tomar decisões referentes aos materiais e métodos usados no processo 
produtivo (Gwilt e Rissanen, 2011).  
Assim, a equipe de design pode atuar como elo entre um grande número de atores envolvidos em todo o 
ciclo de vida do produto de vestuário (Gwilt, 2014). Pode, portanto, influenciar transformações no setor e 
no  comportamento  dos  usuários,  por  meio  da  disseminação  de  conhecimento  sobre  sustentabilidade 
ambiental  e  do  estímulo  da  adoção  de  estratégias  de  sustentabilidade  por  outros  atores  da  cadeia  de 
produção e consumo.  
Embora  o  presente  estudo  tenha  se  concentrado  nos  impactos  ambientais  de  produtos  de  vestuário,  a 
sustentabilidade  envolve  outros  aspectos:  social,  econômico,  cultural  e  político.  A  questão  social  é 
particularmente relevante para o setor de vestuário, envolvido em diversos casos de exploração de mão de 
obra e  trabalho análogo ao escravo ao  redor do mundo  ‐ especialmente na Ásia, mas  também no Brasil. 
Desse  modo,  é  importante  o  desenvolvimento  de  novos  estudos,  similares  ao  aqui  apresentado,  que 
ampliem  o  escopo  de  pesquisa  e  considerem  também  outros  impactos  envolvidos  no  ciclo  de  vida  de 
produtos de vestuário, em particular os sociais e culturais.  
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Abstract: This article aims to map the key environmental impacts caused by the production and 
consumption of fashion and clothing goods, as well as the sustainability strategies that can be adopted to 
reduce these impacts. For this, we used the concept of product life cycle and the strategies of Life Cycle 
Design, presented by Manzini and Vezzoli (2008). We conducted a bibliographic research, and consulted 
material about design for sustainability and sustainable fashion. As a result, we present two tables that 
summarize and organize the main environmental impacts of the clothing industry and the strategies of Life 
Cycle Design that can be taken to reduce or eliminate these impacts, according to the stages of the product 
life cycle. 
 
Keywords: Fashion and clothing. Design. Sustainability. Product life cycle. Environmental impacts. Strategies 
of Life Cycle Design. 
 
1. Introduction 
The concern about the environmental problem is urgent, and  it  is necessary to seek solutions to develop 
new products and services that are more sustainable. Manzini and Vezzoli (2008) – prominent scholars of 
the  subject  –  describe  environmental  sustainability  as  “systemic  conditions  under  which  […]  human 
activities  should not  interfere with  the natural  cycles  that underlie all  that  the planet’s  resilience1 allows 
and,  at  the  same  time,  should  not  impoverish  their  natural  capital,  which  will  be  passed  on  to  future 
generations” (Manzini and Vezzoli, 2008).2 
Sustainability presents challenges to the production and consumption sector of fashion and clothing goods, 
which  is  responsible  for  several  environmental  and  social  impacts.  These  impacts  range  from  cultivation 
and extraction of  raw materials  to working conditions and clothing maintenance  (Salcedo, 2014). Due  to 
the need of  the  entire  fashion  cycle  to undergo  improvements  to  achieve  continuous  sustainability,  it  is 
believed  that  "sustainability  is  perhaps  the  greatest  criticism  that  the  fashion  industry  has  ever  faced"3 
(Fletcher and Grose, 2011, p. 8). 
                                                            
 
1 Resilience is the ability to recover even after suffering a disturbance. 
2 "[...] que será transmitido às gerações futuras ” (Manzini e Vezzoli, 2008, p. 27). Our translation. 
3 "[...] a sustentabilidade talvez seja a maior crítica que o setor de moda já enfrentou” (Fletcher and Grose, 2011, p. 8). 
Our translation. 
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In  this  scenario,  this  article  aims  to map  the main environmental  impacts  caused by  the production and 
consumption of fashion and clothing goods, as well as the sustainability strategies that can be adopted to 
reduce these  impacts. For  this, we used the concept of product  life cycle and the strategies of Life Cycle 
Design, presented by Manzini and Vezzoli (2008). 
In  this  research,  we  used  the  inductive  method,  conducted  through  qualitative  exploratory  research, 
delimited  by  bibliographic  research.  We  consulted  the  following  authors:  Salcedo  (2014),  Gwilt  (2014), 
Martins  and  Perez  (2012),  Fletcher  and  Grose  (2011),  Kazazian  (2008),  Manzini  and  Vezzoli  (2008), 
Levinbook (2008), and Santos (1997). 
2. Design for sustainability 
The  concept  of  design  for  sustainability  –  as  advocated  by  Manzini  and  Vezzoli  (2008)  –  is  a  form  of 
strategic design, because it deals with the design of strategies that can be applied by companies committed 
to sustainability. In order to define these strategies, it is essential – even in the first phase of the project – 
to map potential problems during  the various stages of  the product  life cycle  to minimize  the  impact on 
each of them. This line of thought is called Life Cycle Design and aims to reduce the impacts suffered by the 
environment  linked  to  the  entire  life  cycle  ‐  and  to  create  a  systemic  production  thinking  (Manzini  and 
Vezzoli, 2008). 
2.1 Product life cycle 
In marketing, product life cycle corresponds to the movement of entrance, permanence and exit a product 
has  in  the  market.  In  the  view  of  sustainability,  life  cycle  considers  the  different  steps  involved  in  the 
production and use of a product (Manzini and Vezzoli, 2008). This approach emphasizes the consequences 
for  the  environment  at  each  stage,  considering  the  product  life  cycle  in  a  circular  manner,  “predicting 
recycling or recovery instances” to close it (Cardoso, 2013)4. 
Life  cycle  approach  implies  a  systemic  view,  as  it  is  necessary  to  consider  the  inputs  and  outputs  of  all 
stages of the production process (Manzini and Vezzoli, 2008). This cyclical approach to production, unlike 
the linear approach, considers environmental  issues, seeking ways to use resources more sustainably and 
make the most of the by‐products generated (Pereira, 2011). 
According  to  Gwilt  (2014),  “applying  the  approach  of  life  cycle  to  the  fashion  design  process  requires 
evaluating all stages of the product life cycle and considering the social and environmental impacts of their 
decisions on the design to be created”5. The steps proposed by the author to adopt a  life‐cycle approach 
are:  1) mapping  the  life  cycle  of  the  product  to  be developed,  2)  analyzing  the  impacts,  3)  deciding  the 
aspects to be approached and 4) incorporating sustainability strategies that help minimize or eliminate the 
negative impacts without generating other at different stages of the product life cycle. 
As  indicated  by  Manzini  and  Vezzoli  (2008),  the  product  life  cycle  can  be  divided  into  five  stages: 
preproduction, production, distribution, use and disposing (Figure 1). At the first stage – preproduction – 
the  raw materials used  in  the manufacture of products are produced. Three  steps are present here:  the 
withdrawal  of  funds,  their  transport  to  the  production  site  and  the  transformation  into  materials  and 
energy. These materials and energy can be produced from primary resources, taken from the environment 
                                                            
 
4 “prevendo instâncias de reciclagem ou recuperação“ (Cardoso, 2013, p. 160). Our translation. 
5 “aplicar a abordagem de ciclo de vida ao processo de design de moda requer avaliar todas as etapas do ciclo de vida 
de uma peça e considerar os impactos socioambientais de suas decisões quanto ao design a ser criado“ (Gwilt, 2014, 
p. 32). Our translation. 
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(which can be renewable or not), or secondary resources, obtained from the disposal of products or waste 
generated in other processes. 
At  the  following  stage  –  production  –  the  product  in  question  is  actually  generated.  Three  activities  are 
important during this phase: the transformation of materials, product assembly and finishing. The materials 
used can be direct or  indirect: direct materials are  those  that  can be  found  in  the  final product,  indirect 
materials are found in factories or in the equipment used during the production. 
At  the  third  stage  –  distribution  –  products  are  packaged,  transported  and  stored.  Once  finished,  the 
product  is packaged and can be  sent  to  the consumer by various means of  transport.  It may be  shipped 
directly to the user or stored in an intermediate location to then be placed in a point of sale. Sale itself is 
also part of distribution. 
The next stage is the use, in which the product or service is consumed. During the use, repairs or some type 
of maintenance may be required. Some authors consider this step to be one of the most critical because of 
the energy and resources spent on maintenance. 
The next stage – disposing – takes place when the user discards the product. This can happen mainly by the 
degradation  of  their  properties  because  of  intensive  use,  natural  or  chemical  deterioration,  damage  or 
technological, cultural and aesthetic obsolescence. There are several ways to discard a product after use. 
The most common ends are dumps, landfills, donation, resale, reuse or recycling (product itself or only part 
of it). 
 
 
Figure 1: Product life cycle 
Source: http://pt.slideshare.net/LENSAFRICA/design‐and‐sustainability‐by‐carlo‐vezzoli‐090909 
 
2.2 Strategies of Life Cycle Design  
According to Manzini and Vezzoli  (2008),  there are  five strategies that should be followed to achieve the 
goal of Life Cycle Design: minimizing materials consumption, selecting low impact resources and processes, 
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optimizing  product’s  useful  life,  extending  materials’  useful  life  and  facilitating  disassembly.  These 
strategies can be applied at different stages of the product life cycle. 
Minimizing  materials  means  reducing  the  consumption  of  energy  and  material  related  to  the 
manufacturing, distribution, or use of a product. As the amount of material decreases, the environmental 
impact  is  lower,  because  in  addition  to  fewer  materials  being  produced,  the  need  for  processing, 
transporting and disposing is excluded. 
In  the  second  strategy,  besides  choosing  products  and  processes  with  low  environmental  impact 
themselves,  the  technologies  of  processing  the  materials  must  be  considered,  since  some  can  be  very 
harmful  to  the  environment  due  to  toxic  emissions.  It  is  also  important  to  think  about  the  products’ 
distribution  services  and  the materials  and  additives  used,  so  as  to  reduce  emission  damage  when  the 
object is discarded. 
A key point of this strategy is the choice of low‐impact energy resources, noting that these choices must be 
made  considering  all  stages  of  the  product  life  cycle.  Being  in  tune  with  the  concept  of  environmental 
sustainability also implies thinking about keeping resources for future generations, since everyone has the 
right  to  the same environmental  space. Therefore,  it  is  important  to prioritize  renewable energy sources 
such as solar and wind power. 
The strategy of product life optimization may occur in two ways: increasing the durability and intensifying 
the use. The first is based on the fact that a more durable product causes less impact, because the shorter 
the useful life an object has, the earlier it will generate waste and need replacing, which brings about all the 
impacts involved in the production and distribution of a new product. Similarly, the more intense the use of 
one  product  is,  the  smaller  the  amount  of  consumption  goods  at  a  given  time  and  place.  In  addition,  a 
product used intensely and which takes longer to become obsolete reduces the production of new ones to 
replace it. 
The  fourth  strategy determines  the extension of material’s  useful  life, which  should  last  longer  than  the 
product they were applied to. At the end of the product’s useful life, the materials can be recycled, turning 
into secondary raw materials, or incinerated to recover their energy content. The former causes less impact 
compared to the production of new materials coming from virgin natural resources. Recycling can be done 
until  the  time  the  recycled  product  loses  its  characteristics  to  the  point  of  no  longer  being  usable, 
thereafter the incineration must be applied. 
The  fifth and  final  strategy proposed by Manzini and Vezzoli  (2008)  is  facilitating disassembly.  It  is about 
speeding up the separation of the materials that make up the object, which facilitates maintenance, repair, 
upgrade, product remanufacturing and recycling. 
3. Results: sustainability in the clothing sector 
3.1 Life cycle of fashion and clothing products: environmental impacts  
The impacts of the production and consumption sector of fashion and clothing goods take place during the 
different stages of the product life cycle. In order to minimize these impacts, different preventive, remedial 
or intrinsically sustainable actions can be adopted at each stage. 
To search for solutions, as mentioned earlier, it is important to know all the possible environmental impacts 
that may be  caused during each  stage of  the  life  cycle of  a  fashion and  clothing product. Only  then  is  it 
possible to seek and adopt more sustainable actions at all levels. 
Thus,  based  on  the  concept  of  life  cycle  design, we  surveyed  the  impacts  concerning  each  stage  of  the 
clothing product life cycle, which are summarized in Figure 2 and described below. 
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Figure 2: Impacts of clothing products life cycle 
Own source 
 
As  can  be  seen,  the main  impacts  of  preproduction  refer  to  the  extraction  of  raw materials  and  textile 
processing. In the production stage, we included the use of resources such as energy, for the manufacture 
of  products,  the  solid  waste  generated  at  the  cutting  step,  the  intensive  use  of  labor,  and  stamping 
processes, laundry and post‐production textile finishing. 
The main  impacts  of  distribution  refer  to  the  use  of  packaging  and  support materials  (such  as  tags  and 
labels),  transport,  storage and sale points. One of  the most  impactful  stages  is  the clothing  item use, “in 
large part due to the washing process, which consumes energy, water and chemicals”6 (Gwilt, 2014). 
At  the  disposing  stage,  the main problem  is  the disuse of  the product  before  the  end of  its  useful    life, 
stimulated  by  planned  obsolescence  and  fast  fashion,  a  term  used  to  define  “a  practice  of  major 
international  fashion  companies  and  distribution  networks”7  to  stimulate  consumers  to  consume more, 
through low prices and the constant updating of product design, which often have low durability (Salcedo, 
2014). 
Another problem is the lack of maintenance and repair services, which may result in the disposal of a 
product that could still be used. Improper disposal also causes major environmental impacts. Even today, 
much of the textile waste is disposed with general waste and sent to landfills. 
 
                                                            
 
6  “em   grande parte devido ao processo de  lavagem, que consome energia, água e  leva produtos químicos“  (Gwilt, 
2014, p. 16). My translation. 
7  “uma  prática  de  grandes  empresas  internacionais  de  moda  e  redes  de  distribuição“  (Salcedo,  2014,  p.  26).  My 
translation. 
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3.2 Strategies of Life Cycle Design for fashion and clothing products 
Several  sustainability  strategies  can  be  adopted  to  reduce  the  impact  caused  by  the  production  and 
consumption of  fashion and  clothing goods, previously presented.  Figure 3 presents  the main  strategies, 
divided  according  to  the  strategies  of  Life  Cycle  Design  and  the  stages  of  the  product  life  cycle,  both 
proposed by Manzini and Vezzoli (2008). 
 
 
Figure 3: Strategies of Life Cycle Design for clothing sector 
Own source 
Regarding the implementation of these strategies, we find it  important to point out some considerations. 
The first concerns the importance of the actors involved in the product creation and development process, 
such as  the design  team and  the designer  themselves,  to keep up  to date and well  informed about new 
materials and more sustainable production processes, always looking for new data. If the design team adds 
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to this information knowledge about environmental impacts and analysis of the product life cycle, they will 
be able to choose materials and processes that effectively reduce the impact of the developed product. 
Another  issue  is  the  importance  of  the  consumer's  role  to  ensure  that  the  strategies  for  the  use  and 
disposing  stages  are  successful.  It  is  essential  that  the  design  team understands  the  consumer/user  and 
how they relate to the product (Gwilt, 2014). 
When there is no comprehension of how the user relates to clothing, there is the risk of the sustainability 
strategy adopted to not be successful, because the person does not comply with the objectives and goals of 
the  strategy  (Gwilt,  2014;  Fletcher  and  Grose,  2011).  For  example,  if  the  strategy  adopted  is 
multifunctionality, it is imperative that the user explores all shapes and functions offered by the clothes so 
that  the use  is  intensified. Similarly,  to ensure  the success of strategies  to  facilitate product disassembly, 
the user must send the garment to an appropriate recycling or reuse system. 
In this sense, Brown (2010) states that designers do not have the power to prevent users from doing what 
they want with  the products, but  they can develop clothes  that generate more conscious usage patterns 
(Gwilt, 2014). The challenge is to understand and influence user behavior, so that the impacts on the use 
and disposing stages are reduced or eliminated by the adoption of successful Life Cycle Design strategies. 
4. Final considerations 
The production and  consumption of  fashion goods and  clothing are  responsible  for many environmental 
impacts generated not only along the entire production chain, but also during and after use of garments. 
Therefore, it is essential to consider the entire product lifecycle to reduce or eliminate the impact. 
The Life Cycle Design – a design practice that takes into account the product life cycle – requires systemic 
thinking  and  knowledge about  all  aspects  involved  in  the different  stages of  the product  life  cycle,  from 
preproduction to disposing. Moreover, the design team should consider the consequences of the decisions 
taken at all stages so that a strategy to reduce the impacts at a stage of the life cycle does not impact more 
another phase. 
The  analysis  of  environmental  impacts  and  Life  Cycle  Design  strategies  highlights  the  importance  of 
acquiring  knowledge  about  the  production  process,  production  materials  and  techniques  available  and 
their  environmental  impacts.  It  is  also  essential  the  knowledge  about  habit  of  consumption  and  use  by 
consumers,  because  studies  show  that  the  use  phase  may  be  the  most  responsible  for  environmental 
impacts. Knowing  the  consumer behavior,  the design  team can develop  solutions  to  influence  into more 
sustainable patterns of use and consumption. 
It  is  important  to  highlight  that  there  are many  actors  involved  in  the  textile  chain  and  clothing  sector. 
Farmers,  producers,  entrepreneurs,  designers,  marketers,  economists,  traders,  consumers  and  users. 
Everyone is responsible for decisions that influence the dimension of the environmental impacts of apparel 
products.  Although  the  design  team  cannot  alone  change  the  dynamics  of  the  entire  industry,  it  is  in  a 
position to make decisions regarding the materials and methods used in the production process (Gwilt and 
Rissanen, 2011). 
Thus, the design team can act as a link between a large number of actors involved in the entire life cycle of 
clothing  product  (Gwilt,  2014).  Therefore,  it  can  influence  changes  in  the  industry  and  users’  behavior, 
through the dissemination of knowledge about environmental sustainability and encouraging the adoption 
of sustainability strategies by other actors in the production and consumption chain. 
Although this study has focused on the environmental impacts of clothing products, sustainability involves 
other  aspects:  social,  economic,  cultural  and  political.  The  social  issue  is  particularly  relevant  to  the 
garment sector, involved in several cases of labor exploitation and slave labor around the world – especially 
in  Asia,  but  also  in  Brazil.  Thus,  it  is  important  to  develop  new  studies,  similar  to  those  shown  here,  to 
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expand the research scope and also consider other  impacts  involved  in the apparel products  life cycle,  in 
particular social and cultural impacts. 
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Resumo: Objetiva‐se contribuir para a reflexão de projeto e planejamento de produtos, frente à uma nova 
concepção  do  design,  onde  o  foco  destina‐se  a  promover  alternativas  para  subverter  a  atual  cultura 
material  e  de  consumo,  no  contexto  da  sociedade  pós‐industrial  contemporânea.  Visa‐se,  mais 
precisamente,  contribuir  para  introdução  à  uma  abordagem  do  design  voltado  à  conscientização  e  à 
promoção de uma “Estética da Sustentabilidade” (Walker). Neste sentido, levam‐se em conta contribuições 
conceituais  acerca  da  inter‐relação  entre  teoria  e  prática,  ética  e  estética  no processo  de  concepção dos 
produtos,  nos  quais  se  articulem  a  função  estética  à  função  prática  e  à  função  simbólica,  de  modo  a 
focalizar e privilegiar uma “função estética sustentável” (Pantaleão et. al.). Em um plano mais abrangente 
procura‐se contribuir para uma reflexão do processo criativo do ato de projetar  (fazer design) de modo a 
sintonizar  a  sociedade  com  os  novos  paradigmas  sistêmicos,  holísticos  e  ecológicos,  no  que  se  refere  à 
influência das configurações est/éticas, como elemento fomentador de estímulos consumistas. 
 
Palavras chave: Design de Produto; Teoria e Metodologia do Design; Estética da Sustentabilidade; Cultura 
Material; Consumismo. 
 
1. Introdução: Design, Estética e Sustentabilidade 
É  notório  que  preferências  estéticas  distinguem‐se  entre  os  diferentes  níveis  de  classes  sociais  e  estão 
diretamente  relacionadas  ao  seu  capital  cultural,  pois  geram  certas  hierarquizações  de  poder,  que  se 
estabelecem  na  esfera  social,  revestindo  os  estilos  de  vida  e  o  consumo  dos  produtos  com  um  caráter 
simbólico.  Segundo  Bourdieu  (1974),  hábitos  estéticos,  estruturas  de  preferências  e  gostos  individuais 
estão  estreitamente  condicionados  a  comportamentos  de  consumo,  capital  econômico,  cultural  e 
estratificação  do  poder,  fundindo,  ética  e  estética,  do  ponto  de  vista  social,  como  conceitos 
complementares e não excludentes. 
A  produção  contínua  de  novas  expressões  estéticas  aliadas  à  companhas  publicitárias  agressivas  e  ao 
marketing  implacável  destinam‐se  a  criar  um  sentimento  constante  de  insatisfação  com  as  posses, 
movimentando o ciclo de substituição de antigos produtos por novos (BOURDIEU, 1974; LIPOVETSKY, 2007; 
CHAPMAN,  2005; WALKER,  2006).  Enquanto  a  produção  e  o  consumo  satisfazem  os  atuais  paradigmas 
econômicos  através  do  crescimento  dos  negócios  e  a  satisfação  do  prazer  temporário  do  usuário, 
mergulha‐se  na  direção  de  que  tal  concepção  de  cultura  material  torna‐se  cada  vez  mais 
fundamentalmente insustentável. 
Assim  como  Papanek  já  abordara  na  década  de  1970,  ironicamente  o  termo  “design  de  produto 
sustentável”, como o próprio nome indica, é muitas vezes perseguido pelo fantasma da inovação que, ao 
conceber um novo produto de alguma maneira direcionado por aparentes princípios sustentáveis, acabam 
por resultar em mais objetos fabricados.  
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Posteriormente  ao  fechamento  da  Escola  de  Ulm  (Hochschule  für  Gestaltung  ‐  HfG)  em  1968,  Victor 
Papanek consagra‐se como pioneiro e profético defensor dos ideais ecológicos e de responsabilidade social 
do  design.  Sua  obra Design  for  the  Real World  (1971),  ao  propor  uma nova  postura  para  a  indústria  do 
consumo, caracteriza‐se como um contundente protesto, por questionar a ética e a responsabilidade dos 
designers e dos fabricantes para com a sustentabilidade planetária.  
Neste contexto, Papanek acusou o Design de, uma vez aliado à publicidade,  ser capaz de  se  transformar 
numa das profissões mais danosas ao planeta e à sociedade em si, uma vez que se dedicava a convencer as 
pessoas  a  comprarem o que não precisavam,  com o dinheiro que não  tinham,  a  fim de  impressionar os 
outros  que  não  se  importavam  com  isso.  (PAPANEK,  1977,  p.  12).  Para  ele,  essa  era,  provavelmente,  a 
construção mais enganosa criada, com a participação do design, para a sociedade daquela época. 
Gui  Bonsiepe,  ao  abordar  recentemente  a  questão  sobre design,  cultura  e  sociedade  alerta  para  a  atual 
“desvirtualização” do conceito design ao observar que, na história social do significado do conceito, nota‐se 
por  um  lado  sua  “popularização,  ou  seja,  uma  expansão  semântica  horizontal,  e  ao mesmo  tempo,  um 
estreitamento,  isto  é,  uma  redução  semântica  vertical”  (BONSIEPE,  2011,  p.  17). O  autor  enfatiza  que  o 
design se distanciou cada vez mais da  ideia de “solução  inteligente de problemas” para se aproximar do 
“efêmero,  da  moda,  do  obsoletismo  rápido,  do  jogo  estético‐formal,  da  glamourização  do  mundo  dos 
objetos” o que, por sua vez, “reflete‐se nos meios de comunicação de massa, em sua incessante busca pelo 
novo” (Idem, op. cit, p. 18). 
Baseado em dados estatísticos do Design Council Annual Review 2002, John Thackara salienta que, 
“Oitenta por cento do impacto ambiental dos produtos, serviços e infra‐estruturas ao nosso redor são 
determinados pelo designer. As decisões de design moldam os processos por trás dos produtos que 
utilizamos, os materiais e a energia necessária para produzi‐los, o modo como os operamos no dia‐a‐
dia  e  o  que  acontece  com  eles  quando  perdem  a  utilidade.  Podemos  não  ter  previsto  tudo  isso  e 
podemos  nos  lastimar  pelo  que  aconteceu, mas  as  situações  que  enfrentamos  hoje  foram de  uma 
forma ou de outra planejadas por nós no passado” (THACKARA, 2008, p. 24). 
Em sua evolução, o design produziu uma série de ramificações  (HAUFLE, 1996) a partir da articulação de 
diferentes áreas do conhecimento (arte, ciência, tecnologia) sem nunca ter eliminado questões de âmbito 
estético. E a produção contemporânea amplia ainda mais seu universo, ao incorporar a necessidade ‐ em 
caráter  de  urgência  ‐  de  questões  relativas  à  sustentabilidade  perante  o  atual  cenário  pós‐industrial,  da 
sociedade da informação e globalização tecnológica. 
As  configurações  estéticas,  por  incorporar  e  propiciar  a  satisfação  e  a  formação  de  novas  necessidades, 
sejam elas objetivas ou subjetivas, no tocante às  inter‐relações entre projeto, produção, produto, venda, 
consumo  e  descarte  configuram‐se  como  ferramenta  essencial  à  conscientização  em  prol  de  um  novo 
modo de vida, no contexto do atual paradigma de consumo da cultura material contemporânea. 
Autores como Victor Papanek, Stuart Walker, John Thackara, Christopher Crouch entre outros, apostam no 
advento  de  uma  “nova  estética”  (PAPANEK,  2014,  p.  263),  mais  precisamente  de  uma  “estética 
sustentável”  (WALKER,  2006,  p.  186;  CROUCH  et.  al.  2015),  ou  ainda  de  uma  “nova  estética  de 
sustentabilidade”  (THACKARA,  2008,  p.  206).  Esta  deverá,  inevitavelmente,  emergir  como  resposta  às 
implacáveis  imposições  ambientais  e  ecológicas,  já  que  a  continuação  da  vida  neste  planeta,  sendo 
primordial, pode ser auxiliada ou entravada pelo design. 
Fica claro que a atuação do design não mais se restringe apenas ao desenvolvimento de produtos, mas se 
expande  à  interação  do  ser  humano  para  com  suas  necessidades  e  satisfações  pessoais  (egocêntricas), 
sociais (etnocêntricas) e globais (mundicêntricas) (WILBER, 2010). Por este motivo o design, que outrora se 
apresentou  como  importante  elemento  fomentador  do  estímulo  consumista,  gerador  de  nefastas 
consequências com as quais hoje convivemos, tem novamente a capacidade de reverter esses efeitos. 
Nesta direção, o artigo pretende incitar uma reflexão no tocante à aspectos predominantes da atual cultura 
material consumista frente ao processo projetual de planejamento de produtos por parte do design. Como 
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alternativa para enfrentar os desafios da presente crise insustentável planetária, conceitos qualitativos tais 
como  “anticonsumidor”  (LIPOVETSKY,  2007),  “consumo  compassivo”  e  “eco‐transparência”  (GOLEMAN, 
2009)  e  eventualmente  subjetivos,  tais  como  felicidade  e  significado  (de  referência  mais  vaga,  ou mais 
difíceis de definir) são colocados como alternativa de se estabelecer conexões mais substanciais acerca da 
inter‐relação  entre  teoria  e  prática,  ética  e  estética,  no  processo  de  planejamento  do  produto,  com  o 
objetivo de  introduzir  uma abordagem do design  voltado à  (auto)conscientização e  à promoção de uma 
“Estética da Sustentabilidade” (WALKER, 2006; CROUCH et. al. 2015).    
Procura‐se  contribuir  para  a  reflexão das  pesquisas  no design de produto,  cujas metodologias  partilhem 
também de uma dimensão mais radical de sustentabilidade, capaz de promover alternativas que articulem 
a  “função  estética”  à  “função prática”  e  à  “função  simbólica”  ‐  do design  ‐  de  forma  interdependente  e 
harmoniosa,  com  o  objetivo  de  focalizar  e  privilegiar  uma  “função  estética  sustentável”  (PANTALEÃO, 
PINHEIRO, 2014a) na  tentativa de  subverter a atual  cultura material e de consumo, a  fim de  sintoniza‐la 
com  os  novos  paradigmas  sistêmicos,  holísticos  e  ecológicos,  no  contexto  da  sociedade  pós‐industrial 
contemporânea. 
2. Design de Produtos: Informação, Consumo, Felicidade e Responsabilidade 
Pode  dizer‐se  que  informação  e  responsabilidade  correspondem‐se  entre  si  proporcionalmente. 
Informação encerra, ou deveria  implicar, em responsabilidade. E responsabilidade é, ou deveria ser, uma 
consequência  da  quantidade  e  qualidade  da  informação  (conhecimento).  Nas  sociedades  capitalistas  o 
principal objetivo do design de produtos sempre esteve associado, em maior ou menor grau, à geração de 
lucro para o fabricante. 
Neste  sentido,  Adrian  Forty  alerta  para  as  complexas  relações  que  a  subjetividade  implícita  em  dado 
produto,  fruto  de  determinado  processo  de  design  é,  por  sua  vez,  responsável  por  instaurar  os  mais 
diversos e sutis sentimentos nos indivíduos e, consequentemente, nas sociedades de modo geral. 
Para Forty: 
“Todo produto, para  ter êxito, deve  incorporar as  ideias que o  tornarão comercializável,  e a  tarefa 
específica do design é provocar a conjunção entre essas ideias e os meios disponíveis de produção. O 
resultado desse processo é que os bens manufaturados encarnam inumeráveis mitos sobre o mundo, 
mitos que acabam parecendo tão reais quanto os produtos em que estão encarnados” (FORTY, 2007, 
p. 12‐16). 
Mediante  o  atual  cenário  da  cultura  material,  Lipovetsky  aponta  que  “o  processo  intentado  contra  a 
civilização da felicidade consumista ultrapassa muito o quadro das misérias subjetivas” (LIPOVETSKY, 2007, 
p. 340‐5). No que compete aos questionamentos relativos ao produtivismo e ao consumismo desenfreado, 
além de serem tidos como imperativos para garantir a sobrevivência do planeta, o autor afirma ainda que 
“são  por  vezes  considerados  as  únicas  soluções  socialmente  justas,  assim  como  as  mais  desejáveis  em 
função do ideal da felicidade e do viver melhor” (Idem op. cit., p. 345). 
Lipovetsky defende uma perspectiva, de certa forma diplomática, em relação à atual conjuntura material 
do consumo. Para ele, uma vez que o homem não se trata de um ser “Uno”, isto é, singular e indivisível em 
si, “a filosofia da felicidade tem o dever de fazer justiça a normas ou princípios de vida antiéticos” (Idem, 
op. cit., p. 369). A ideia do consumo como sendo um comportamento adquirido pelo homem com vistas à 
felicidade, passa a ser‐lhe uma correspondência de identificação frente a seu próprio ser. 
Nas palavras de Lipovetsky: 
“Temos de reconhecer a legitimidade da frivolidade hedonística ao mesmo tempo que a exigência da 
construção de si pelo pensamento e pelo agir. [...] Se, como sublinha Pascal, o homem é um ser feito 
de  “contrariedades”,  a  filosofia  da  felicidade  não  tem  de  excluir  nem  a  superficialidade  nem  a 
“profundidade”,  nem a  distração  fútil,  nem  a  difícil  constituição  de  si mesmo. O  homem muda  ao 
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longo da vida e não esperamos sempre as mesmas satisfações da existência” (Idem, op. cit., p. 369‐
70). 
A felicidade é o pretexto que as sociedades adotam para se desenvolverem. Para Lipovetsky, “a produção 
dos  bens,  os  serviços,  as  mídias,  os  lazeres,  a  educação,  a  ordenação  urbana”  tudo  isso  é  pensado  e 
organizado, “em princípio, com vista à nossa maior felicidade” (Idem op. cit., p. 336). 
Nestes termos o autor leva‐nos a refletir: 
“Não sofremos porque um mecanismo perverso nos convenceu de que era preciso ser feliz: o fracasso, 
a solidão, as mágoas sentimentais, o tédio, a pobreza, a doença, a morte de nossos próximos, todas 
essas experiências trazem consigo a infelicidade, a despeito de toda imposição ideológica e do “dever 
de  felicidade” em particular. A partir do momento em que o  indivíduo  se desprendeu das  coerções 
comunitárias, sua busca irresistível da felicidade não pode senão tornar problemática e insatisfatória 
sua  existência:  esse  é  o  destino  do  indivíduo  socialmente  independente  que,  sem  apoio  coletivo  e 
religioso, enfrenta só e desamparado as provações da vida” (Idem, op. cit., p. 338). 
Em certa medida,  talvez poderíamos  induzir que a causa da  infelicidade estaria na busca,  individualista e 
equivocada,  da  própria  felicidade  que,  contrariando  as  noções  de  união,  conexão,  colaboração  ou 
cooperação, insiste em se manter à parte das relações humanas comunitárias. Deste modo, a infelicidade, 
per si, residiria no onde e no como buscamos a felicidade. 
A  cultura  material  de  consumo  na  qual  o  design  é  um  dos  agentes  propulsores,  se  fundamenta  na 
insatisfação  permanente  diante  do  que  possuímos  e  do  que  almejamos  possuir.  Desta  constatação, 
poderíamos  concluir  que  nosso  sistema  econômico  contemporâneo  vende, mais  do  que  qualquer  coisa, 
infelicidade  e  descontentamento.  Se  este  raciocínio  estiver  correto,  enquanto não  rompermos  com este 
ciclo vicioso, a felicidade, ainda que relativa, será para nós algo efêmero ou inacessível. 
No atual quadro global onde o problema é a dispersão, não seria tanto o próprio consumismo a causa de 
todos  os males  sociais  ou  a  infelicidade  que  lhe  é  atribuída,  “mas  sua  excrescência  e  seu  imperialismo 
constituindo obstáculo ao desenvolvimento da diversidade das potencialidades humanas” (Idem, op. cit., p. 
370).  Para  Lipovetsky,  a  sociedade deve  ser  corrigida  e  enquadrada  ao  invés  de  castigada.  “Nem  tudo é 
para  ser  rejeitado,  muito  é  para  ser  reajustado  e  reequilibrado  a  fim  de  que  a  ordem  tentacular  do 
hiperconsumo não esmague a multiplicidade de horizontes da vida” (Idem, ibidem). 
2.1 Soluções  emergentes  para  cultura  material:  os  conceitos  de  “anticonsumidor”,  “consumo 
compassivo” e “eco‐transparência (radical)”   
Conforme  salienta  Lipovetsky,  “pesquisas  assinalam  que  15%  a  20%  dos  consumidores  podem  ser 
considerados ‘anticonsumidores’” (Idem, op. cit., p. 343). Diferentemente daqueles que adquirem produtos 
verdes  como  uma  sutil,  mas  “sofisticada”  forma  de  ostentação  ainda  que  velada,  estes  verdadeiros 
anticonsumidores1  dão  preferência  por  produtos  éticos,  recusam  a  identificação  com  as  marcas, 
demonstram‐se  preocupados  com  o  desenvolvimento  duradouro,  interrogam‐se  sobre  o  impacto 
ambiental  dos  produtos,  criticam  a  busca  sistemática  pela  novidade,  informam‐se  sobre  as  condições 
sociais  nas  quais  os  produtos  foram  fabricados,  esforçam‐se  para  minimizar  seu  consumo  de  energia, 
enfim, para conseguir reduzir seu impacto ambiental enquanto consumidor (Idem ibidem).  
Ao  optarem  por  produtos  de  melhor  qualidade  e  respeitadores  do  meio  ambiente,  evidenciam  sua 
desconfiança  em  relação  às  grandes  instituições,  à  produção  degradante  e  ao  condicionamento 
publicitário. No entanto, é  forçoso reconhecer que esses grupos de “anticonsumidores” não constitui, de 
modo  algum,  um  grupo  de  não  consumidores  ou  “desconsumidores”.  Segundo  Lipovetsky,  o 
                                                            
 
1  Para  um  sucinto  panorama  de  estudos  que  comprovam  o  impacto  positivo  de  valores  relacionados  à  justiça  e  a 
honestidade na receptividade dos consumidores ver Daniel Goleman (2009, p. 105‐13). 
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anticonsumidor  continua  a  ilustrar  uma  tendência  do  “hiperindividualismo  contemporâneo”,  pois  seu 
intuito não é se isentar do universo consumista. O que lhes importa é “consumir melhor” (Idem, ibidem). 
Trata‐se  de  um  novo  gênero  de  consumidores  que  “demonstram  uma  preocupação  em  ser  antes  ator 
‘responsável’  que  ‘vítima’  passiva  do  mercado”  e  que  “envolvem‐se  pessoalmente  em  seu  modo  de 
consumo” (Idem, op. cit., p. 343‐4). 
A noção de “consumo compassivo” (GOLEMAN, 2009, p. 218‐23) ilustra bem essa tendência. Refere‐se ao 
modelo  de  gestão  pública  que  tem  como  estratégia  uma  tentativa  de  subversão  do  atual  cenário 
econômico  global  através  da  transparência  radical.  Quando  analisado  à  luz  das  considerações  de 
Lipovetsky,  aparece  como uma  solução audaciosa mas,  ao mesmo  tempo, ponderada no que  compete à 
uma  proposta  de  readequação  do  atual  cenário  mercadológico:  solucionar  o  embate  crucial  da  ética 
empresarial na relação lucro versus responsabilidade social. 
Para Daniel Goleman, a “ecotransparência” (ou “transparência radical”) seria capaz de transformar o atual 
“modelo de negócios de modo a criar uma realidade de mercado em que fazer o bem se torna sinônimo de 
sair‐se  bem  (ou  seja,  de  sucesso)”  (Idem  op.  cit.,  p.  219).  Baseada  na  transparência  total  através  da 
certificação  e  ampla  comunicação  de  produtos  com  padrões  mais  rígidos  de  condições  de  trabalho  e 
sustentabilidade  ambiental,  permitiria  “aos  compradores  apostarem,  com  seu  dinheiro,  em  tecnologias, 
ingredientes e design ecologicamente mais inteligentes”, e não apenas “em nome da responsabilidade, mas 
também na busca dos lucros” (Idem op. cit., p. 218‐20). 
O  movimento  pela  transparência  radical,  segundo  Goleman,  une  o  que  antes  pareciam  opostos:  “os 
interesses da empresa alinham‐se aos melhores interesses e valores do consumidor”. Ao estabelecer uma 
inversão  no  pressuposto  “lucro  x  virtude”  do  tipo  “ganha‐perde”  para  uma  proposição  do  tipo  “ganha‐
ganha”, a ecotransparência parece oferecer “um mecanismo para melhorias baseadas no comércio, no qual 
o mercado,  e  não  os  decretos  governamentais,  proporcionam as mudanças  desejadas”  (Idem op.  cit.,  p. 
220). Sem contar no impacto positivo nos resultados financeiros das empresas que, muitas delas, já veem 
nas missões de responsabilidade seu “segundo resultado final”, mas que hoje podem gerar prejuízos (Idem, 
ibidem). 
Tanto para  Lipovetsky  e Goleman,  como para Walker  no que  compete  ao design,  conforme procuramos 
precisar a seguir, os desafios singulares de nossa sociedade pós‐industrial não serão solucionados através 
da negação ou combate aos hábitos de consumo propriamente ditos. Para estes autores, a solução estaria 
em uma regeneração dos atuais valores e hábitos arraigados da atual  cultura material de consumo. Essa 
transformação,  poderá  acontecer  pela  urgência  ecossistêmica  da  sobrevivência  da  espécie  humana,  por 
intermédio de valores de responsabilidade que decorrem do avanço da informação e do conhecimento. 
3. Design(er) (auto)consciente: rumo à uma “estética da sustentabilidade”  
“O  nosso  dilema  é  que  pequenas  ações  de  design  podem  ter  grandes  efeitos  –  muitas  vezes 
inesperados  –  e  os  designers  só  foram  informados  recentemente,  com  o  resto  de  nós,  como 
precisamos ser incrivelmente sensíveis às possíveis consequências de quaisquer passos de design que 
tomamos” (THACKARA, 2008, p. 20). 
Segundo Cardoso, “à medida que a produção  industrial vai se tornando mais precisa e diferenciada, é no 
âmbito  eminentemente  subjetivo  da  experiência  e  da  emoção  que  as  verdadeiras  decisões  de  projeto 
deverão se dar” (CARDOSO, 2008, p. 236). No que compete ao design a definição estética representa um 
dos  aspectos  essenciais  na  criação  de  um  produto,  objeto  ou  artefato  de  acordo  com  suas  respectivas 
especificidades.  A  ação  de  projetar  (“fazer  design”)  oculta  uma  sutil,  mas  crucial  relação  entre  teoria  e 
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prática que é responsável por uma significação mais ampla e, ao mesmo tempo, inerente do conceito: a de 
“materialização de uma ideia2”. 
Para Stuart Walker, o ato efetivo de “fazer design” envolve a satisfação de intenções e critérios de forma 
holística  ‐  e  isto,  geralmente,  é  obtido  através  da  gestão  de  vários  conceitos  de  design,  os  quais  são 
desenvolvidos e avaliados a fim de atender a totalidade ou a maioria dos critérios pré‐estabelecidos. Este 
processo  criativo  fundamentalmente  exige  acuidade  sensitiva,  espontaneidade  emocional,  atenção  e 
contemplação, além de uma apreciação holística e, durante o processo de concepção, a anulação do self 
intelectual (WALKER, 2006, p. 187). 
Quando o designer inicia o planejamento de algo, uma compreensão clara das intenções e um conjunto de 
critérios  de  projeto  devem  ser  estabelecidos.  O  resultado  precisa  funcionar  de  forma  eficaz,  deve  ser 
seguro, compreensível e atraente para o usuário pretendido. Esses fatores são pré‐estabelecidos (briefing) 
antes  do  início  dos  trabalhos  de  design.  Por  este  motivo  caracterizam  um  conjunto  de  ideias 
(brainstorming) que lhes serão exteriores a qualquer resultado de design em particular. Neste sentido, as 
intenções e critérios do projeto são baseados em ideias e princípios gerais que, como tal, são teóricos ou 
abstratos,  sem  nenhuma  existência  física  ou  concreta.  Incluem  um  amplo  conjunto  de  hipóteses, 
conhecimentos  e  informações  sobre  o  contexto  do  projeto,  materiais,  formas  e  técnicas  de  montagem 
adequadas e o conhecimento de produtos similares já existentes no mercado (branding). 
Segundo Walker, questões intelectuais e estéticas do design, e suas inter‐relações, fornecem ‐ ou deveriam 
fornecer ‐ a base para a criação, compreensão e avaliação dos produtos. A prática de projeto (design) e o 
senso  de  distinção  estética,  como  etapa  de  complementação  (materialização)  pós  formulação  teórica 
(abstrata),  exigem  uma  atenção  aos  detalhes  com  base  em  um  desenvolvimento  holístico  de 
determinada(s) finalidade(s) (WALKER, 2006, p. 186). 
Em termos de sustentabilidade, Walker procura evidenciar que os imperativos éticos e ambientais da lógica 
sustentável  são  capazes  de  informar  o  processo  de  design mais  adequado  a  ser  utilizado  e,  ao mesmo 
tempo,  afetar  as  propriedades  intrínsecas  do  projeto.  O  que  por  sua  vez,  irá  automaticamente  afetar  a 
experiência estética do usuário/fruidor em relação à este ou aquele produto, objeto ou artefato, sugerindo, 
assim,  uma  base  para  estéticas  mais  sustentáveis3  (Idem  ibidem).  Em  sintonia  com  o  pensamento  de 
Papanek (PAPANEK, 1977, p. 56‐83), tal visão acerca da relação entre design e sustentabilidade remonta à 
responsabilidade (habilidade de resposta) que o designer detém mediante o processo de criação (projeto). 
Posto  isso,  clarifica‐se  como  a  relação  entre  teoria  e  prática  no  design  envolve  a  concepção  de  um 
produto/objeto/artefato inscrito na economia das trocas simbólicas (BOURDIEU, 1974). Enquanto cada um 
‐  teoria  e  prática  ‐  representam  um  modo  diferente  de  pensar  e  uma  forma  bastante  diferente  de  se 
envolver com o mundo, são, no entanto, intimamente interligados. Algumas das propriedades estéticas de 
um objeto serão fortemente relacionadas às suas propriedades intrínsecas e, devido a isso, as propriedades 
extrínsecas  (estético‐formais)  são  passíveis  de  exercer  uma  influência  mais  significativa  no  tocante  à 
questões  de  sustentabilidade  do  produto  sobre  a  experiência  estética  deste  objeto  (PANTALEÃO; 
PINHEIRO, 2014b). Trata‐se, portanto, de uma relação axiomática entre conceitos complementares e não 
excludentes: teoria e prática / ética e estética. 
                                                            
 
2 A origem imediata da palavra Design está na língua inglesa, e “se refere tanto a ideia de plano, desígnio, intenção, 
quanto à de configuração, arranjo, estrutura.  [...] Trata‐se portanto de uma atividade que gera projetos, no sentido 
objetivo de planos, esboços ou modelos” (CARDOSO, 2008 p. 20). Bernd Löbach salientava já na década de 70 que no 
“original alemão Gestaltung, termo originalmente utilizado antes da adoção do design, a configuração como conceito 
geral mais amplo, pode ser o processo já descrito de ‘materialização’ de uma ideia” (LÖBACH, 2001, p. 16). 
3  Para  uma  compreensão  mais  factível  neste  sentido,  ver  tabela  11.1  'An  aesthetic  typology  for  contemporary, 
unsustainable products' (WALKER, 2006, p. 113‐37). 
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A partir desta compreensão, tênue, porém essencial entre os aspectos teóricos e a base prática do design 
fundamentado na inter‐relação entre ética e estética que procura se conscientizar dos valores intrínsecos e 
extrínsecos dos produtos  (Walker)  ilumina‐se um vislumbre daquilo que vem se  consagrando como uma 
tentativa  de  ressignificação  pós‐industrial  rumo  à  um  pós‐materialismo  /  pós‐consumismo  crítico  dos 
significados,  valores  e/ou  hábitos  culturais:  a  “Estética  da  Sustentabilidade”.  Vejamos,  de  forma  breve, 
como reconhecidos autores vêm abordando essa nova conceptualização:   
“Precisamos de novas formas de perceber o mundo ‐ e agir em relação ao que vemos ‐, desenvolver 
uma nova estética de sustentabilidade” (THACKARA, 2008, p. 206). 
“O aparecimento de uma nova estética  constituída por  considerações ambientais  e ecológicas  será 
imprevisível em termos de forma, cor, textura e variedade [...] A questão exige uma nova abordagem 
da  parte  dos  designers  [...],  mudando  a  maneira  de  como  as  coisas  são  concebidas,  construídas, 
usadas e vistas” (PAPANEK, 2014, p. 268‐72). 
“The intellectual and aesthetic issues of design, and their relationship, provide the basis for creating, 
understanding  and  critiquing  products.  [...]  In  terms  of  sustainability  […]  can  inform  the  design 
process  and  affect  the  intrinsic  properties  of  the  product.  In  turn,  this  will  affect  one´s  aesthetic 
experience of the product and suggest a basis for sustainable aesthetics” (WALKER, 2006, p. 186) 4. 
“An aesthetic of  the  sustainable might emerge  through social action  framed by a  re‐negotiation of 
our relationship with nature” (CROUCH, 2015, p. 17) 5.  
4. Considerações Finais 
Pouco mais de um século de design voltado ao industrialismo foi responsável por recriar um mundo onde 
convenções  estabelecidas  pelo  design  moderno  voltado  à  produção  em massa  acabou  por  culminar  na 
forma particular de cultura material que é hoje onipresente e considerada normal. 
O problema da sustentabilidade representa não somente uma crise ambiental, econômica ou social, mas 
uma  crise  de  sentido,  que  nos  leva  a  questionar  muitas  de  nossas  suposições  mais  básicas  a  fim  de 
reexaminar  a  necessidade  de  alterar  especialmente  as  abordagens  mais  conformistas.  Se  pretendemos 
enfrentar  o  desafio  do  desenvolvimento  sustável  de  modo  significativo,  é  preciso  reavaliar,  de  forma 
radical, alguns dos pressupostos mais fundamentais do próprio design de produtos. 
Neste  sentido,  teoria  do  design,  prática  do  design  e  experiência  estética  aparecem  indissociavelmente 
unidas  por  interligações  complexas  existentes  entre  as  intenções  e  as  decisões  de  design  e  suas 
propriedades de significado intrínsecos dentro de um contexto cultural mais amplo. O resultado estético‐
formal  reflete  a  manifestação  do  pensamento  do  design  (desígnio,  intenção),  visto  que  integra  uma 
variedade de problemas e restrições técnicas inseridas em uma forma expressiva em particular. O que por 
sua vez é refletida na experiência estética ‐ holística ‐ que vai além da simples contemplação formal (física, 
material). 
No que se refere à realização “ideal” do design (materialização formal de uma ideia), a linguagem estilística 
do resultado final de uma obra de design expressa a razão triádica entre as dimensões sintática, semântica 
e pragmática do processo utilizado. Deste modo as qualidades est/éticas de um determinado design estão 
                                                            
 
4 Questões intelectuais e estéticas do design, e suas relações, fornecem as bases para a criação, compreensão e crítica 
dos produtos. [...] Em termos de sustentabilidade [...] podem informar o processo de design e afetar as propriedades 
intrínsecas do produto. Por sua vez, isso afetará a experiência estética singular do produto capaz de sugerir uma base 
para estéticas sustentáveis – Tradução nossa. 
5  Uma  estética  do  sustentável  poderia  emergir  através  da  ação  social  moldada  por  uma  re‐negociação  de  nosso 
relacionamento com a natureza – Tradução nossa. 
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vinculadas aos princípios fundamentais de forma, significado e função do sistema que o produz, o consome 
e o descarta.  
Na  tentativa de  se privilegiar uma  “função estética  sustentável”  como alternativa  capaz de possibilitar  a 
subversão de um consumo estritamente material  (impermanente)  em direção a um  consumo mais  sutil, 
eticamente  mais  responsável,  significativo,  e  consequentemente  mais  duradouro  (sustentável), 
acreditamos  que  um  equilíbrio  mais  harmonioso  entre  a  “função  estética”  e  a  “função  prática”,  nas 
manifestações do design, possa vir a ser intermediado através da “função simbólica”. 
No  tocante  à  recorrente dialética  entre  a  forma e  a  função,  a  inclusão de  sentido  através  de  caracteres 
imateriais  subjetivos  por  parte  da  “função  simbólica”,  na  posição  de  elemento  conciliatório,  parece‐nos 
uma opção  legítima capaz de promover uma compensação a  caminho de uma “trialética”6 naturalmente 
mais sustentável. Deste modo, ainda que cada solução de projeto destine‐se, inevitavelmente, à um dado 
“consumo final”, o ato de “consumir” um produto/objeto/artefato, em tese, tornar‐se‐ia mais substancial e 
perene. 
Na esteira das abordagens mais radicais do design voltado à sustentabilidade acreditamos que uma função 
estética efetivamente sustentável  implica uma valorização sistemática de dimensões extramateriais tanto 
por parte do designer (autor/processo), quanto do design per si (obra), como também a cargo do usuário 
(observador/interagente).  Neste  sentido  acreditamos  que  as  configurações  inerentes  à  “função  estética 
sustentável” transpassam, ao mesmo tempo entre, através e além dos três princípios descritos a seguir: 
1) Designer/Autor: subverter a noção de planejamento com foco no objeto a  fim de promover uma 
psicologia do consumismo que focalize um processo criativo mais  lento,  reflexivo e naturalmente 
mais significativo, capaz de incidir sobre o bem‐estar pessoal, sociocultural e ambiental de projeto 
voltado  à  produção  de  objetos  emocionalmente  mais  duradouros  (Ex.:  CHAPMAN,  2005;  FUAD‐
LUKE, 2009; WALKER, 2014).  
2) Design/Obra: priorizar, em um nível mais profundo (subjetivo/imaterial),  identificadores estéticos 
sui generis que fortaleçam a relação de afeto entre a forma e a função do produto junto ao usuário 
(estreitamento  semântico  do  público‐alvo).  Facilitar  o  concerto,  manutenção  e  atualização  do 
design de modo a favorecer o reuso, a redução de matéria e energia e a reciclagem (Ex.: WALKER, 
2006). 
3) Usuário/Interagente: promover, constantemente, um maior envolvimento dos usuários na criação, 
desenvolvimento  e  descarte  de  seus  próprios  produtos  e  serviços  (Ex.:  MAZINI  &  JÉGOU,  2003; 
MANZINI, 2015). 
Em  síntese,  uma  das  lições  mais  importantes  rumo  à  uma  sustentabilidade  mais  significativa  e/ou 
substancial  reside  justamente  na  obrigatoriedade  de  aceitação  de  que  os  aspectos  extrínsecos,  que  se 
voltam  às  necessidades  utilitárias  do  agir  e  do  interpretar  as  coisas  do  mundo  material,  tem  de  ser 
conscientemente harmonizados com um conhecimento subjetivo intrínseco, eticamente responsável e eco‐
lógica‐mente direcionado em, e por parte de, cada design(er). 
Com a experiência estética regenerada através de sua re‐significação (função simbólica), fundem‐se ainda 
mais  as  fronteiras  entre  a  arte  e  o  design.  Uma  vez  que  o  “como  fazer”  previsto  desde  a  antiguidade 
clássica na poiésis aristotélica, abre as portas para uma salutar reflexão de um “como consumir”. Capaz de 
nos conduzir, hipoteticamente, à uma ampliação de sentido, que vai do efêmero e vazio “usufruir”, até o 
                                                            
 
6 O termo “trialética“ é uma alusão à „lógica do terceiro incluído“ Lupasquiana. A mesma incorporada por Nicolescu 
como  estrutura  filosófica  na  formulação  da  Transdisciplinaridade: uma  abordagem metodológica  simultaneamente 
científica,  cultural,  social  e  espiritual  que  focaliza  uma  compreensão  ontológica  e  pragmática  de  unificação  do 
conhecimento ao admitir diferentes níveis de “Realidade” (Nicolescu, 1996, p. 5).   
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puro, legítimo e simples “fruir”. Onde o eterno ser é mais importante que o mero e transitório fazer. E mais 
importante ainda que o atual e imperante ter. 
Como  disciplina  ativamente  envolvida  na  satisfação  de  necessidades  humanas,  o  design manifesta  uma 
consciência portadora de uma estética, de uma ética, de uma moral, de uma responsabilidade e de inter‐
relações  de  significados  complexos  não  apenas  materiais,  mas  também  de  ordem  extrameterial 
(espirituais). Cabe ao design e aos designers projetar não fragmentariamente, mas, ao contrário, levar em 
conta esse conjunto sistêmico de atributos como um todo. 
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Abstract: This paper aims to promote reflection on the design process and planning of products and provide 
alternatives to subvert    the current material culture of consumption  in  the context of contemporary post‐
industrial society. The purpose is, more precisely, to contribute to the introduction of an approach to design 
aimed at  raising awareness and promoting  "Sustainable Aesthetics"  (Walker).  In  this  sense, we  take  into 
account:  conceptual  contributions  about  the  interrelationship  between  theory  and  practice,  ethics  and 
aesthetics  in  the  process  of  product  design;  the  relationship  between  the  aesthetic  function  and  the 
practical function and symbolic function,  in order to focus and prioritise a "sustainable aesthetic function" 
(Pantaleão  et.  al.).  In  a  more  comprehensive  plan  aiming  to  contribute  to  a  reflection  on  the  creative 
process of the act of designing (just do design) in order to syntonize society regarding new systemic, holistic 
and ecological paradigms, regarding the influence of “aesth/ethical” configurations as elements developing 
consumerist awareness. 
 
Keywords: Product Design; Theory and Methodology of Design; Aesthetic of Sustainability; Material Culture; 
Consumerism. 
 
1. Introduction: Design, Aesthetics and Sustainability 
It  is well  known  that  aesthetic  preferences  distinguish between  different  levels  of  social  classes  and  are 
directly  related  to  their  cultural  capital,  because  they  create  certain  hierarchies  of  power,  which  are 
established  in  the  social  sphere,  endowing  lifestyle  and  the  consumption  of  products  with  a  symbolic 
character. According  to Bourdieu  (1974), aesthetic habits,  structures of preferences and  individual  tastes 
are  closely  conditioned  to  consumer  behaviour,  economic  and  cultural  capital  and  the  stratification  of 
power, fusing, ethics and aesthetics, from the social point of view, as complementary concepts, which are 
not mutually exclusive. 
The  continuous production of  new aesthetic  expressions  linked  to  campaigns of  aggressive publicity  and 
implacable  marketing  are  designed  to  create  a  constant  sense  of  dissatisfaction  with  possessions, 
promoting  a  constantly  cycle  of  the  replacement  of  old  products  by  new  ones  (BOURDIEU,  1974; 
LIPOVETSKY,  2007;  CHAPMAN,  2005; WALKER,  2006). While  production  and  consumption  satisfy  current 
economic paradigms through business growth and the temporary pleasure of user satisfaction, there  is a 
growing feeling that the notion of material culture is becoming fundamentally unsustainable. 
As  Papanek  already  discussed  in  the  1970s,  'it  is  ironic  that  the  very  term  "sustainable  product  design" 
encourages the manufacture of more products to replace products not considered "sustainable”.  
Subsequent  to  the  closing  of  the Ulm  School  (Hochschule  für Gestaltung  ‐ HfG)  in  1968,  Victor  Papanek 
became  established  as  a  pioneering  and  prophetic  advocate  of  ecological  ideals  and  socially  responsible 
design.  His  work  Design  for  the  Real  World  (1971),  when  proposing  a  new  attitude  to  the  consumer 
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industry,  forcefully  protested  the  ethics  and  responsibility  of  designers  and  manufacturers  towards 
planetary sustainability.  
In this context, Papanek accused design, once it  is associated with advertising, of having the possibility to 
become  one  of  the  most  dangerous  practices  on  the  planet  and  in  society,  since  it  was  dedicated  to 
convincing people  to buy what  they did not need with  the money  they did not have  in order  to  impress 
others who did not care. (PAPANEK, 1977, p. 12). For him, this was probably the worst aspect of design, in 
the society from that time. 
Bonsiepe, when  recently  approached  about  the  question  of  design,  culture  and  society  alerts  us  to  the 
current concept of "unvirtualization" in design noting the social history of the meaning of the concept. On 
the one hand there is popularisation, i.e., “a semantic horizontal expansion”, and at the same time, there is 
a  narrowing,  i.e.  “a  vertical  semantic  reduction”  (BONSIEPE,  2011,  p.  17).  The  author  emphasises  that 
design has become more and more distanced from the idea of "intelligent problem solving" and that it  is 
now concerned with the ephemeral, with fashion, with rapid obsolescence, with the aesthetic‐formal play, 
and the glamorisation of the world of objects. This, in turn, is reflected in the mass media, in the incessant 
search for the new (Ibid., 18). 
Based on statistics from the Design Council Annual Review 2002, John Thackara highlights that, 
“Eighty percent of the environmental impact of the products, services, and infrastructures around us 
is determined at the design stage. Design decisions shape the processes behind the products we use, 
the materials and energy  required  to make  them,  the ways we operate  them on a daily basis, and 
what happens to them when we no longer need them. We may not have meant to do so, and we may 
regret  the  way  things  have  turned  out,  but  we  designed  our  way  into  the  situations  that  face  us 
today.” (THACKARA, 2005, p. 1). 
On its own evolution, the design produced many ramifications (HAUFLE, 1996) from a different articulation 
areas  of  knowledge  (art,  science,  technology)  and  never  eliminating  issues  of  aesthetic  area. Moreover, 
contemporary production further expands its universe by incorporating the need, as a matter of urgency, of 
highlighting  sustainability  issues  in  the  current  post‐industrial  context  of  the  information  society  and 
technological globalisation. 
Aesthetic  configurations,  by  incorporating  and  providing  satisfaction  and  by  the  creation  of  new  needs, 
whether objective or subjective, regarding the interrelationship between design, production, product, sale, 
consumption and discarding are seen as an essential tool  in raising awareness of a new way of  life in the 
context of the current consumption paradigm of contemporary material culture. 
Authors  such  as  Victor  Papanek,  Stuart  Walker,  John  Thackara,  Christopher  Crouch  among  others,  are 
counting  on  the  advent  of  a  "new  aesthetic"  (PAPANEK,  2014,  p.  263),  more  precisely  of  "sustainable 
aesthetics"  (WALKER,  2006,  p.  186;  CROUCH  et  al.,  2015),  or  a  "new  aesthetics  of  sustainability" 
(THACKARA, 2008, p. 206 – translation by authors). This will inevitably emerge as a response to implacable 
environmental and ecological constraints. The continuation of life on this planet is primordial and it can be 
aided or hindered by design. 
It is clear that the performance of design is no longer restricted only to product development, but expands 
to  include  the  interaction  of  the  needs  and  personal  satisfactions  of  human  beings  (egocentrics),  social 
needs (ethnocentrics) and global needs (worldwidecentrics) (WILBER, 2005). For this reason, design, which 
has  been  an  important  element  in  stimulating  consumerism,  causing  adverse  effects  in  society,  has  the 
ability to reverse these effects. 
In  this  context,  this  article  aims  to  promote  reflection  regarding  the  main  features  of  the  current 
consumerist material culture across the design process of  planning products. As an alternative to meet the 
challenges of our unsustainable planetary crisis, qualitative concepts such as "anti‐consumer" (LIPOVETSKY, 
2007),  “virtuous  cycle”,  and  "radical  transparency"  (GOLEMAN,  2009)  and  possibly  subjective  concepts, 
such as happiness and meaning (more vague and more difficult to define) are proposed as an alternative to 
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establish more  substantial  connections on  the  interrelationship  between  theory  and practice,  ethics  and 
aesthetics  in  the  product  planning  process,  with  the  aim  of  introducing  an  approach  to  design  that  is 
focused  on  the  (self)awareness  and  the  promotion  of  the  "Aesthetics  of  Sustainability"  (WALKER,  2006; 
CROUCH et al., 2015). 
Our  aim  is  to  contribute  to  a  reflection  on  product  design  research,  on  the methodologies  that  share  a 
more  radical  sustainable  dimension,  capable  of  promoting  alternatives  to  the  relationship  between  the 
"aesthetic function" and the "practical function" and the "symbolic function" of design. This should happen, 
in an interdependent and harmonious way, in order to focus and prioritise "sustainable aesthetic function" 
(PANTALEÃO and PINHEIRO, 2014a) in an attempt to subvert the current material culture of consumption 
and to harmonise it with new systemic, holistic and ecological paradigms, in the context of contemporary 
post‐industrial society. 
2. Product Design: Information, Consumerism, Happiness and Responsibility 
It  can  be  said  that  information  and  responsibility  correspond  to  each  other  proportionally.  Information 
contains, or should  imply, responsibility.  In addition, responsibility  is, or should be, a consequence of the 
quantity  and  quality  of  information  (knowledge).  In  capitalist  societies,  the  main  objective  of  product 
design  has  always  been  associated,  to  a  greater  or  lesser  extent,  with  the  generation  of  profit  for  the 
manufacturer. 
In  this  context,  Adrian  Forty  alerts  us  to  the  fact  that  the  implied  subjectivity  of  the  design  process  is 
responsible for establishing the most diverse and subtle feelings in individuals and, hence in the societies 
generally. 
In the words of Forty: 
“Every product,  to be  successful, must  incorporate  the  ideas  that will make  it marketable,  and  the 
particular  task  of  design  is  to  bring  about  the  conjunction  between  such  ideas  and  the  available 
means  of  production.  The  result  of  this  process  is  that  manufactured  goods  embody  innumerable 
myths about the world, myths which in the time come to seem as real as the products in which they 
are embedded.” (FORTY, 1986, p. 9). 
In  the  current  situation  of  material  culture,  Lipovetsky  indicates  that  actions  intended  to  combat  the 
civilization  of  consumerism  happiness  exceeds much  the  framework  of  subjective miseries  (LIPOVETSKY, 
2007, p. 340). About the questionings related to productivism and uncontrolled consumerism, further than 
are seen as imperative to guarantee the survival of the planet, the author also affirms that sometimes are 
considered  the only  socially  just  solutions,  as well  as  the most desirable  in pursuit of  a better  life  (Ibid., 
345). 
Lipovetsky  diplomatically  defends  this  perspective  in  relation  to  the  current  material  culture  of 
consumption. For him, since man is not a being "One", that is, unique and indivisible itself, the philosophy 
of  happiness  has  a  duty  to  do  justice  to  the  rules  or  principles  of  unethical  life  (Ibid.,  369).  The  idea  of 
consumption,  as  a  behaviour  acquired  by  man  in  order  to  promote  happiness,  becomes  to  him  a 
correspondence of identification in the face of one’s own being. 
In the “words” of Lipovetsky:  
“We must recognize the legitimacy of hedonistic frivolity developing itself by simultaneously thinking 
and acting. [...] If, as Pascal highlighted, man is composed of "contradictions", then the philosophy of 
happiness  should  not  exclude  superficiality  or  "deepness",  neither  futile  distractions  nor  a  duty  to 
improve oneself. Man changes throughout his life and we do not expect always the same satisfaction 
from our existence” (Ibid., 336 ‐ Translation by authors from the Portuguese version). 
In these terms, the author leads us to reflect:  
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“We  do  not  suffer  because  a  perverse  mechanism  convinced  us  we  need  to  be  happy:  failure, 
loneliness,  sentimental  sorrows,  tedium,  misery,  diseases,  and  our  neighbour’s  death,  despite  any 
ideological  imposition of  ‘the duty of happiness’, all  these experiences produce unhappiness. When 
man is separated from the constraints of his community, the irresistible pursuit of happiness creates a 
problematic  and unsatisfactory  existence:  this  is  the  destiny  of  a  socially  independent  person who, 
without  collective  or  religious  support,  faces  the  trials  of  life  alone  and  abandoned”  (Ibid.,  338  ‐ 
Translation by authors from the Portuguese version). 
To  a  certain  degree,  perhaps  we  could  induce  that  the  causes  of  unhappiness  reside  in  the  search, 
individualistic  and  mistaken,  of  individual  happiness,  contrary  to  the  concepts  of  union,  connection, 
collaboration or cooperation. This search insists on staying outside of the communal human relationships. 
Thus, unhappiness, per se, would depend on where and on how one searches for happiness. 
The material culture of consumption in which design is one of the causative agents, is based on permanent 
dissatisfaction  over  what  we  have  and  what  we  aspire  to  possess.  So,  we  can  conclude  that  our 
contemporary economic system sells unhappiness and discontent more than anything else. If this reasoning 
is  correct,  unless  we  break  this  vicious  cycle,  happiness,  even  though  relatively,  will  be  ephemeral  or 
inaccessible. 
In the current global context where the problem is 'disposal, rather than consumption. The social effects of 
rampant consumerism are a major threat to human potential (Ibid., 370). For Lipovetsky, society must be 
corrected and reframed rather than punished. Not everything  is to be rejected, much  is to be readjusted 
and rebalanced so that the tentacular order of hyperconsumption does not crush the multiple horizons of 
life (Id.). 
2.1 Emerging  solutions  for  material  culture:  the  concepts  of  “anti‐consumer”,  “virtuous  cycle”  and 
“radical transparency” 
As  Lipovetsky  highlighted,  researchers  indicate  that  15%  to  20%  of  consumers  can  be  considered  "anti‐
consumers"  (Ibid.,  343).  However,  those  who  buy  green  products  may  be  doing  so  as  a  subtle,  but 
"sophisticated" form of ostentation, even though veiledly. True anti‐consumers1 give preference to ethical 
products, refuse to identifiy with brands, demonstrate their concern for sustainable development, question 
the environmental impact of products, criticise the systematic search for novelty, inform themselves about 
the social conditions in which the products were manufactured, and strive to minimise their consumption 
of energy. In short, they try to be reduce their environmental impact as a consumer (Id.). 
By  opting  for  better  quality  and  environmentally‐friendly  products,  they  show  their  distrust  of  large 
institutions and of degrading production and publicitary conditions. However, it  is clear that these groups 
of "anti‐consumers" are not, in any way, a group of non‐users or "unconsumers". According to Lipovetsky, 
the anti‐consumer continues to illustrate a tendency of "contemporary hyper individualism" because their 
intention  is  not  to  exempt  themselves  from  the  consumerist  universe.  What  matters  to  them  is  to 
"consume better" (Id.). This is a new genre of consumers who demonstrate a concern to be a "responsible" 
actor rather than a passive "victim" of the market and a wish to engage personally  in their own mode of 
consumption (Ibid., 343‐4). 
The  notions  of  "compassionate  consumption"  and/or  "virtuous  cycle“  (GOLEMAN,  2009,  p.  218‐23) 
illustrate this trend well. These notions refer to a public management model that has a strategy to subvert 
the  current  economic  global  scenario  through  radical  transparency.  When  analysed  in  the  light  of 
Lipovetsky considerations, it appears to be an audacious solution but, at the same time, considered in the 
                                                            
 
1 For a brief overview of studies that show the positive impact of values related to justice and honesty in receptivity of 
consumers see Daniel Goleman (2009, p. 105‐13). 
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context  of    of  the  current market  scenario  this  could  provide  a  solution  to  the  crucial  clash  in  business 
ethics of the relationship between profit and social responsibility. 
For Daniel Goleman, "eco transparency" or "radical transparency" would be able to transform the current 
business model in order to create a market reality where doing good becomes synonymous with doing well, 
i.e.  with  success  (Ibid.  219).  Based  on  total  transparency  through  certification  and  wide  scale 
communication  with  regards  to  products,  and  on  more  rigid  working  conditions  and  environmental 
sustainability, this approach would enable consumers to spend on technology, ingredients and design in an 
environmentally smarter way. This would not only be in the name of responsibility, but would also satisfy 
the profit motive (Ibid., 218‐20). 
The  movement  for  radical  transparency,  according  to  Goleman,  connects  concepts  that  once  seemed 
opposed:  the company's  interests align with  the best  interests and values of consumer. By establishing a 
reversal of the presupposed "profit x virtue", of the notion of "win‐lose" to the notion of "win‐win", eco‐
transparency seems to offer a mechanism for improvement based on trade, in which the market, and not 
the government provides the desired changes (Ibid., 220). Of course, this would also have a positive impact 
on  the  financial  results  of  companies.  Most  companies  already  appreciate  the  need  for  promoting 
responsible consumerism, but now this way cannot enhancing profitability (Id.). 
As  well  as  Lipovetsky  and  Goleman,  Walker  point  out  that  design,  as  we  seek  to  specify  below,  poses 
unique challenges our post‐industrial society, challenges that will not be solved by refusing or fighting the 
current habits of consumption. For them, the solution would be a regeneration of current values and habits 
rooted in the material consumption culture. This transformation may occur, because of the dangers to the 
ecosystem and to the survival the human species, through the promotion of responsible values arising from 
the advancement of information and knowledge. 
3. (Self)aware design(er): towards an "aesthetic of sustainability" 
“Our dilemma is that small design actions can have big effects ‐ often unexpectedly ‐ and designers 
have  only  recently  been  told,  with  the  rest  of  us,  how  incredibly  sensitive  we  need  to  be  to  the 
possible consequences of any design steps we take” (THACKARA, 2005, p. 7). 
According  to  Cardoso,  as  industrial  production  is  becoming more  precise  and  differentiated,  it  is  in  the 
eminently subjective area of experience and emotion that real design decisions should be made (CARDOSO, 
2008,  p.  236). With  respect  to  design,  aesthetic  definition  is  an  important  aspect  in  creating  a  product, 
object or artefact according to their respective specificities. Design action (just do design) hides a subtle but 
crucial  relationship  between  theory  and  practice  that  is  responsible  for  a wider  significance  and,  at  the 
same time, is inherent in the concept: the "materialization of an idea"2. 
For Stuart Walker, “designing  involves satisfying  intentions and criteria  in an holistic manner  ‐ and this  is 
usually achieved by generating various design concepts” (WALKER, 2006, p. 187), which are developed and 
judged  in  order  to  attend  all  or  most  of  the  pre‐established  criteria.  This  creative  process  “requires 
fundamentally sensational acuity, emotional spontaneity, attentiveness and contemplation”, as well as “an 
holistic appreciation during the process of designing, a setting aside of the intellectual self” (Id.). 
When  the  designer  starts  planning  something,  a  clear  understanding  of  intentions  and  a  set  of  design 
criteria should be established. The result needs to function effectively. It must be safe, understandable and 
                                                            
 
2 The word Design in English refers to the notions of plan, purpose, intention, configuration, arrangement, structure. 
[...] Therefore, design is an activity generating projectswith plans, sketches or models (CARDOSO, 2008 p. 20). In the 
70s Bernd Lobach highlighted the word, Gestaltung, a German term originally used before the adoption of design, the 
configuration  as  a  broader  general  concept, may  be  the  process  already  described  as  'materialization'  of  an  idea’ 
(LÖBACH, 2001, p. 16). 
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attractive to the intended user. These factors are pre‐established (briefing) before beginning design work. 
For  this  reason  they  characterise  a  group of  ideas  (brainstorming)  that will  be external  to  any particular 
design results. In this sense, intentions and design methods are based on general principles, which, as such, 
are  theoretical  or  abstract,  without  any  physical  or  concrete  existence.  They  include  a  wide  range  of 
hypotheses,  knowledge  and  information  about  the  project  context,  materials,  appropriate  forms  and 
techniques and familiarity with similar products already on the market (branding). 
According to Walker, “the intellectual and aesthetic issues of design, and their interrelationship, provide” ‐ 
or should provide ‐ “the basis for the creating, understanding and critiquing products” (WALKER, 2006, p. 
186).  The  project  practice  (design)  and  the  sense  of  aesthetic  distinction,  as  a  complementary  step 
(materialisation) of post  theoretical  formulation  (abstract),  require attention to detail based on a holistic 
development of certain purpose(s) (Id.). 
In  terms  of  sustainability,  Walker  continues  to  highlight  the  fact  that  that  ethical  and  environmental 
imperatives  of  sustainable  logic  can  inform  the most  appropriate  design  process  to  be  used  and,  at  the 
same time, can affect the intrinsic properties of project. This, in turn will automatically affect the aesthetic 
experience of user/enjoyer  in  relation  to  this or  that product, object or artefact,  suggesting a basis  for a 
more sustainable aesthetic (Id.). In tune with Papanek’s thinking, this view about the relationship between 
design and sustainability goes back to the responsibility (response‐ability) that any designer holds through 
the project in own creation process (PAPANEK, 1977, p. 56‐83). 
In this way, it´s possible glimpse how the design relationship between theory and practice to conception of 
product/object/artefact, can be inscribed on the economy of symbolic exchanges  (BOURDIEU, 1974). While 
each  ‐  theory  and  practice  ‐  represents  a  different  mode  of  thinking  and  a  very  different  manner  of 
engaging with the world, they are, however, closely interconnected. Some of the aesthetic properties of an 
object are strongly related to its intrinsic properties and, because of this, the extrinsic properties (aesthetic‐
formals)  are  likely  to  exert  a  more  significant  influence  regarding  the  issue  of  the  sustainability  of  the 
product, and on the aesthetic experience of this object (PANTALEÃO and PINHEIRO, 2014b). It is therefore 
representative  of  the  axiomatic  relationship  between  additional  concepts  and  does  not  exclude:  Theory 
and Practice / Ethics and Aesthetics. 
From this tenuous but essential understanding, of the theoretical aspects and the practical basis of design 
grounded  in  the  inter‐relationship between ethics  and aesthetics, we  seek  to  raise  awareness  about  the 
intrinsic and extrinsic  values of products  (Walker). Our aim  is  to  cast  light on attempts at post‐industrial 
reinterpretation, towards a critical post‐materialism/post‐consumerism of meanings, values and/or cultural 
habits: the "Aesthetics of Sustainability". Let us examine, briefly, how recognised authors have approached 
this new conceptualisation: 
“We need new ways  to perceive the world  ‐ and act  in relation to what we see  ‐  to develop a new 
aesthetic  of  sustainability”  (THACKARA, 2008,  p.  206  ‐  Translation by authors  from  the Portuguese 
version). 
“The emergence of a new aesthetic composed of environmental and ecological considerations will be 
unpredictable  in  terms  of  shape,  colour,  texture  and  variety  [...]  The  question  requires  a  new 
approach  on  the  part  of  designers  [...],  changing  the  manner  in  which  the  things  are  designed, 
manufactured,  used  and  viewed”  (PAPANEK,  2014,  p.  268‐72  –  Translation  by  authors  from  the 
Portuguese version). 
“The intellectual and aesthetic issues of design, and their relationship, provide the basis for creating, 
understanding  and  critiquing  products.  [...]  In  terms  of  sustainability  […]  can  inform  the  design 
process  and  affect  the  intrinsic  properties  of  the  product.  In  turn,  this  will  affect  one´s  aesthetic 
experience of the product and suggest a basis for sustainable aesthetics” (WALKER, 2006, p. 186). 
“An aesthetic of  the  sustainable might emerge  through social action  framed by a  re‐negotiation of 
our relationship with nature” (CROUCH, 2015, p. 17).  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3309
 
 
 
 
 
4. Final Considerations 
Just over one century of design applied to industrialism has been responsible for re‐creating a world where 
established conventions by modernist design focused on mass production has culminated in the particular 
form of material culture that is now ubiquitous and considered normal.  
The problem of sustainability is not only an environmental, economic or social crisis, but it is also a crisis of 
meaning, that leads us to question many of our most basic assumptions in order to review the necessity of 
change  especially  the  most  conformists  approaches.  If  we  are  to  meet  the  challenge  of  sustainable 
development in a significant way, we need re‐evaluate,  in a more radical way, some of the most of more 
fundamentals assumptions, of product design. 
In  this  direction,  design  theory,  design  practice  and  aesthetic  experience  appear  to  be  inseparable  from 
each other. They are joined by existing complex interconnections between intentions and design decisions 
and their intrinsic meaning properties within a broader cultural context. The aesthetic‐formal result reflects 
the manifestation of design thinking  (purpose,  intention) because  it  integrates a variety of problems and 
technical  constraints  into  the  expressive  form  and,  that,  in  turn,  is  reflected  in  the  aesthetic  experience 
(holistic) in that it goes beyond simple formal contemplation (physical, material). 
Where  that  "ideal"  realisation  of  design  (formal  materialisation  of  an  idea)  is  concerned,  the  stylistic 
language  of  the  final  result  of  a  design work  expresses  a  ratio  between  a  triad  of  dimensions  syntactic, 
semantic,  and  pragmatic.  Thus,  the  aesth/ethics  qualities  of  a  particular  design  are  linked  to  the 
fundamental principles of form, function and meaning of the system that produces, consumes and discards. 
In  an  attempt  to  favour  a  "sustainable  aesthetic  function"  as  an  alternative  capable  of  enabling  the 
subversion of  strictly material  consumption  (impermanent)  toward a more  subtle  consumption,  ethically 
more  responsible,  meaningful,  and  therefore  more  durable  (sustainable),  we  believe  that  a  more 
harmonious  equilibrium  between  the  "aesthetic  function"  and  the  "practical  function,"  in  the 
manifestations of design, can to become mediated through the "symbolic function". 
As  regard  to  the  recurrent  dialectic  between  form  and  function,  the  inclusion  of  meaning  through 
subjective  immaterial  characters  from  the  "symbolic  function",  as  a  conciliatory  element,  seem  to  be  a 
legitimate  option  capable  of  promoting  a  rebalance  towards  the  "trialetic"3,  naturally more  sustainable. 
Thus, although each design solution is intended, inevitably, for "final consumption", the act of "consuming", 
a product/object/artefact, in theory, make would be more substantial and perennial. 
In the wake of the most sustainable radical design approaches we believe that a truly sustainable aesthetic 
function  implies  a  systematic  appreciation  of  the  extramaterials  dimensions  by  the  designer 
(author/process),  in the design per se  (work), as well as by the user (viwer/interacting).  In this regard we 
believe  that  the  settings  relating  to  the  "sustainable aesthetic  function"  consist  simultaneously between, 
through and beyond these three principles: 
1) Designer/Author: subverting the notion of planning focusing on the object in order to promote the 
psychology of consumerism,  focusing on the creative process  in a slower,  reflective and naturally 
more  significant  way:  being  able  to  concentrate  on  personal  well‐being,  on  socio‐cultural  and 
environmental  projects  aimed  at  producing  objects  that will  be  emotionally more  enduring  (e.g. 
CHAPMAN, 2005; FUAD‐LUKE, 2009; WALKER, 2014).  
                                                            
 
3  The  utilization  of  the  term  "trialetic"  corresponds  to  an  allusion  to  Lupasco´s  "logic  of  the  included  middle",  a 
philosophical  framework  incorporated  by  Nicolescu  to  formulate  transdisciplinarity:  a  methodological  approach 
simultaneously  scientific,  cultural,  social  and  spiritual,  focusing  on  an  ontological  and  pragmatic  understanding  of 
knowledge unification to allow different “levels of reality" (NICOLESCU, 2010). 
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2) Design/Work: giving preference, on a deeper level (subjective/immaterial), to sui generis aesthetic 
identifiers  that  strengthen  the  affect  relationship  between  the  form  and  the  function  of  the 
product by the user (semantic narrowing of the target audience). Facilitating repair, conservation 
and updating of design in order to promote the reuse and the reduction of materials and energy, 
and to promote recycling (e.g. WALKER, 2006). 
3) User/interactor: constantly promoting greater  involvement of users  in  the creation, development 
and disposal of products and services (e.g. MANZINI and JÉGOU; 2003; MANZINI, 2015). 
In order to move towards greater sustainability, we must accept that the extrinsic aspects of the utilitarian 
need  to  act  and  interpretation  of  the  material  world  must  harmonise  with  intrinsic  and  subjective 
knowledge, ethical self‐awareness and eco‐logical responsibility in each design(er). 
Although each design solution is intended, inevitably, for consumption, in this way, the act of "consuming" 
any product/object/artefact,  in  theory, would be more perennial  and  substantial.  The  aesthetic  function 
can  be  repositioned  as  an  alternative  to  enable  the  subversion  of  strictly  material  consumption 
(impermanent)  towards more  subtle  consumption, which  is more  ethically  responsible, meaningful,  and 
therefore more durable (sustainable). 
A regeneration of the aesth/ethetic experience would merge the distinctions between art and design and 
enable refection on the process of consumption. Anticipated by Aristotelian poiesis since classical antiquity, 
"how to do" enables reflection on "how to consume". This could shift the focus of the consumer from the 
notion of enjoyment to that of useful possession. Hypothetically, we could expand meaning from the empty 
and ephemeral "enjoy" to the pure, simple and legitimate "joy", where the eternal to be is more important 
than the mere transitory to do and, more importantly yet, the current and prevailing to have.  
As  a  discipline  actively  involved with  satisfying  human needs,  design  should  show  (self)consciousness  of 
aesthetics,  ethics  and  moral  responsibility.  It  needs  to  be  aware  of  complex  social  meanings  and 
interrelations, not only of the material, but also of the immaterial (spiritual) order. It is the duty of design 
and of designers to give consideration to a broad spectrum of elements, projecting not fragmentarily, but 
taking into account this systemic set of attributes, as a Whole. 
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Resumo: A caixa da joia perde sua função no momento em que o cliente abre a embalagem. Esse objeto de 
sedução não é desenvolvido para ser facilmente descartado ou guardado. Observa‐se  no ramo da joalheria 
que o produto embalagem é  caro e  sofisticado para ser negligenciado nas etapas  finais do seu ciclo. Por 
meio de pesquisa de campo qualitativa e análise bibliográfica, constatou‐se que projetos mais elaborados, 
que levem em conta o estudo da forma, o uso mais inteligente de matéria‐prima e a relação entre custo e 
benefício  se  mostram  necessários  e  possíveis.  O  cruzamento  de  diferentes  abordagens  e  de  análises  de 
alguns pontos no escopo do design de embalagens e de conteúdos referentes à questão levantada podem 
apontar possíveis caminhos para soluções mais adequadas e sustentáveis. 
 
Palavras‐chave: embalagem, sustentabilidade, joalheria, design, biomimética. 
 
1. Introdução 
Na joalheria, as embalagens cumprem uma função que vai além da proteção. Elas realçam a beleza da joia 
instigando  curiosidade  e  causando  deslumbramento.    O  objeto  embalagem  é  projetado  para  ter  uma 
estética compatível à do produto para o qual se destina. Mas há falhas nesse arranjo. O deslumbramento 
inicial se transforma em desconforto – na casa do cliente, a caixinha tão sofisticada acaba abandonada por 
não ter uma forma que continue  justificando sua utilização. Algumas tensões oriundas dessa situação são 
desconsideradas  pelo consumidor  e  pelos  fabricantes.  Porém elas  suscitam  questionamentos  que  não 
podem ser mais adiados. O luxo não precisa se ligar apenas à aparência, mas pode se apoiar em conceitos 
mais compatíveis com inovação e ideias genuínas. Esse setor por seu volume grandioso e alcance mundial 
tem responsabilidades. Uma delas talvez seja a busca de alternativas para a questão dos excessos e desvios 
na elaboração das embalagens de joias. Conceitos arraigados, como os de que a caixinha tem que ter apuro 
estético,  durabilidade  e  ostentação  similares  aos  do  adorno,  também  podem  ser  revistos.  Embalagens 
podem ser luxuosas e originais através do uso de material único e de um design arrojado e mais alinhado 
com às preocupações em relação ao meio ambiente. Uma análise mais cuidadosa na escolha dos diferentes 
materiais – de descarte nem sempre tão amigável – é interessante. Da mesma forma as dimensões podem 
ser adequadas  a  medidas  mais  próximas  às  do  produto.  No caso da embalagem feita  com  materiais 
reaproveitáveis,  como  PET,  há  uma  tentativa  de  conduta  sustentável,  mas  permanece  a  questão  do 
adiamento do descarte e desvio da responsabilidade do fabricante em relação ao destino final do material. 
Cabe também reavaliar a ideia de que a embalagem precisa necessariamente realçar a beleza da joia a todo 
custo.  É  oportuno  associar  sofisticação  a  bom  senso  no  aproveitamento  da  matéria‐prima.  O  setor  de 
embalagens, por sua dimensão e alcance, tem condições de propor soluções pertinentes ao melhor uso dos 
recursos   naturais.   Esta   investigação   tráz   à   tona   uma   problemática   cotidiana   importante,   que 
aparentemente está sendo tratada com parcimônia. Não é objeto desse artigo   estabelecer soluções, nem 
dizer  que  o  refinamento  ou  requinte  devem  ser  desconsiderados.  O  intuito  é  apontar  a  existência  do 
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problema e dentro de alguns parâmetros, como o enfrentamento dos desconfortos que o tema tráz, sugerir 
rotas  iniciais  para  reavaliação  de  comportamento  de  consumo.  A  proposta  é  baseada  em  metodologia 
empírica, de caráter qualitativo, desenvolvida a partir da coleta de campo, por meio de observação, fotos e 
amostras  de  embalagens  e  produtos.  As  informações  foram  obtidas  durante  visitas  ao  comércio,  a 
entidades de classe, a associações, a indústrias e a polos produtores, como é o caso de Limeira, no interior 
paulista. Os dados foram comparados e confrontados com referências bibliográficas das áreas de joalheria, 
geometria, engenharia de produção, design, materiais, descarte e inovação. Constata‐se que as embalagens 
de joias em sua maioria apresentam perfil conservador e dispendioso. Aparentemente, os progressos nesse 
segmento  não  acompanharam  outros  avanços  com  a  mesma  intensidade.  Tampouco  se  adequaram  a 
questões de cunho ambiental. O descarte domiciliar ainda é complexo. O que pode ser feito no sentido de 
dar um  final diferente do abandono no  fundo do armário? Quais  são os comportamentos, os hábitos, as 
tecnologias e estudos envolvidos? Escolhas mais alinhadas  com a  sustentabilidade  e  soluções  inovadoras 
são realmente desejadas pelo setor? 
Forma,  luxo,  beleza,  design,  geometria,  biomimética  e  sustentabilidade  podem  dialogar  na  busca  de 
pensamentos mais abertos para a situação contemporânea. Considerar conceitos mais elaborados,  talvez 
com uma aproximação que dialogue em várias direções, voltada à mudança de hábitos de consumo e ao 
entendimento maduro no que se refere ao  tipo de “preciosidade”  imputada no objeto embalagem, pode 
ser uma alternativa na atualidade. 
2. Embalagens 
O termo engloba  tudo o que  serve para embalar ou acondicionar um produto. Sua  fabricação  faz uso de 
materiais  como  folha  vegetal  in  natura,  cerâmica,  vidro,  madeira,  metal,  tecido,  papel  e  plástico.  No 
contexto da vida humana, produto e embalagem têm associação muito estreita e vantajosa. No momento 
atual,  é  quase  impossível  imaginar  produtos  vendidos  a  granel,  expostos  de  qualquer  forma,  sem 
identificação de origem e sem data de validade. De acordo com Twede e Goddard (2010, pp.1‐17), 85% das 
compras são motivadas pelo binômio marca–fabricante associado ao apelo visual que o design promove ao 
potencializar  a  beleza dos materiais  num  cenário  adequado. Diferentes materiais  associados a  cheiros,  a 
forma  e  cores  são  empregados  profusamente  nesse  campo.  Na  contemporaneidade  questões  cada  vez 
mais  complexas,  ligadas  a  abastecimento  das  cidades  e  transporte  de  produtos  em  tempo  hábil  e  com 
segurança, fizeram a indústria de embalagens dar saltos qualitativos no domínio de materiais e formas para 
atender  às  necessidades  vigentes  com  busca  constante  de  aplicações  eficientes.  Apesar  do  grande 
desenvolvimento  do  setor e  da  atratividade  desses objetos,  é oportuno  pensar  no  que  acontece  com as 
embalagens de joias, geralmente pomposas e caras e de armazenamento incompatível com a configuração 
dos móveis, já na casa do cliente. 
Geralmente no comércio varejista há o uso  indistinto de embalagens com formas avantajadas e emprego 
de multimaterial. Essas questões poderiam ser direcionadas paulatinamente de maneira mais  favorável à 
inovação  com  sustentabilidade.  Talvez  considerar  a  possibilidade  da  dupla  proposta  para  o  objeto  com 
associação de funções possa ser uma diretriz. Depois que a caixa da joia chega à residência do usuário, ela 
deixa de ser lugar seguro para o ornamento, ficando muitas vezes jogada num canto qualquer. Houve uma 
evolução  muito maior  no  sentido  estético  do  que  na  direção  da  praticidade,  funcionalidade  e  descarte. 
Quando um objeto caro se mostra desajustado a certas necessidades do cliente, vira um estorvo. Situações 
limitadas a estética e  luxo sugerem desperdício. Parece que houve um adiamento por parte do setor  em 
considerar questões  ligadas a  limitação de extração material,  destruição,  poluição ou descarte  facilitado. 
Aspectos  relacionados  à  adequação  de  materiais  têm  relação  estreita  com  estrutura,  forma  e,  por 
conseguinte,  com a geometria, que pode ser uma boa alternativa de novas conjecturas objetivando uma 
postura mais ecológica. 
Twede e Goddard (2010, pp.1‐17) demonstram que, além da matéria‐prima extraída e usada na fabricação 
de embalagens, outros  volumes   consideráveis   de   recursos   são    destinados   a    sua    purificação    e 
processamento. Quantidades  significativas  de  energia    principalmente  na    forma   de    combustível    fóssil  
são   
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3314
empregadas  diariamente  nesses  processos.  No  âmbito  do  transporte  e  armazenamento  seguro  esses 
dispositivos  necessitam  de  enchimentos,  fechamento  e  sistemas  de  descarte,  o  que  implica  em  novos 
gastos de outros recursos. De modo geral, na joalheria, as embalagens convencionais são de difícil descarte 
– os tecidos podem demorar até 40 anos para decompor‐se; o plástico e o metal, até 500 anos. A caixinha 
ou saquinho de tecido que abrigam o ornamento são geralmente protegidos por um involucro de papelão. 
Muitos deles necessitam ainda de proteção extra, usualmente de papel  parcialmente  impermeável. Pode 
ser  indispensável  um  quarto  acondicionamento  resistente  à  sujeira  e  à  umidade,  na  maioria  das  vezes 
empregando material  plástico.  Portanto,  o  sistema  engloba  diversas  embalagens  para  um  único  objeto. 
Essas considerações levam a pensar na relação entre descarte e sustentabilidade, tema essencial. 
Etimologicamente, a palavra tem origem no latim sustentare, que significa sustentar, apoiar e conservar. O 
conceito  relaciona‐se  com  atitude  ou  estratégia  ecologicamente  correta,  economicamente  viável, 
socialmente  justa  e  com  uma  diversificação  cultural  para  suprir  as  urgências  humanas  sem  afetar  as 
gerações futuras. Isso implica promover a exploração de áreas ou o uso de recursos de maneira a prejudicar 
o  menos  possível  o  equilíbrio  entre  o  meio  ambiente  e  as  comunidades.  A  aplicação  de  práticas 
sustentáveis  revelou‐se  economicamente  factível  em  atividades  devastadoras  como  a  mineração,  a 
extração vegetal, a agricultura em larga escala e a fabricação de papel e celulose.  
Em muitas delas, trouxe um fôlego financeiro extra, como já foi amplamente comprovado e divulgado por 
diversos  estudos. O  cruzamento  de dados  sobre  impacto  ambiental,  reciclagem e  decomposição  indicam 
que    a  cada mil quilos de  papel  reciclado,  20  árvores  são  preservadas  (sua  decomposição  na  natureza 
leva  de  1  a  3  meses);  no  caso  das  de  garrafas  de  vidro,  para  a  mesma  quantidade,  1.300  quilos  de 
areia  deixam  de  ser  extraídos (sua  decomposição  leva  4.000  anos);  em  relação  às  latinhas  de  alumínio,   
a  cada  mil  quilos  reciclados, 5.000 quilos de minério não são retirados ( sua decomposição leva de 100 a 
500 anos). 
O excesso de  caixinhas e  sacolas  contraria atitudes  cotidianas ecologicamente corretas  já  tão difundidas, 
como  separar  e  reciclar  materiais  e  gastar  menos  água  e  energia  elétrica.  O  emprego  de  materiais 
múltiplos, de formas e de sistemas industriais deve ser mais consonante com a realidade ambiental e não 
só  com  o  desenvolvimento  econômico.  Pode  ser  complexo  questionar  se  custo,  luxo  e  beleza  são 
condizentes  com  a  ambiência  das  moradias  ou  com  os  costumes  dos  clientes,  porém  essa  discussão  é 
inevitável. A situação das embalagens de joias nos leva a pensar em mudanças, em alternativas mais lúcidas 
e imediatas diante do desuso e do desperdício. Nesse âmago o design pondera o compromisso com a vida e 
com o planeta por meio do planejamento de projetos e serviços.  
Moura  (2014,  pp.  16)  destaca  que  as  mudanças  nos  níveis  econômico,  político  e  cultural  na 
contemporaneidade  levaram  o  campo  do  design  a  constituir  outras  diretrizes  e  compromissos  com  a 
sociedade e o meio ambiente no papel de agente social transformador e construtor de novos significados. 
Estratégias  adequadas  podem  levar  a  questão  para o  estudo  das  formas  sem  comprometer  a  ideia  de 
luxo  e  proteção  ou  a  beleza  da  joia.  O  emprego  de  um  único  material  sugere  o  uso  primoroso  de 
processos geométricos. Por exemplo, associado à problemática das  dimensões  adequadas,  um  estudo  de 
dobraduras  com  emprego  de  papel  com  gramatura  mais  baixa  que  o  convencional  pode  ser  uma 
vantagem já que  esse material é mais leve e facilmente manipulável. 
É  pertinente  lembrar  que  a  forma  é  definida  por  sua  estrutura.  Considerada  resultado  externo  de  um 
arranjo da matéria,  reflete a organização de elementos  internos que  constituem objetos e  seres vivos. A 
estrutura  enquanto  suporte  para  a  forma  vincula‐se  imediatamente  ao  desenho,  que  por  sua  vez 
compreende  a  geometria.  Por  mais  óbvio  que  pareça,  vale  reforçar  que,  do  mesmo  jeito  que  é  difícil 
imaginar produto sem embalagem, é complexo pensar sobre embalagem sem vincular geometria. Ela está 
presente em tudo que nos cerca. Ramos e Ramos (2002, pp. 2) comentam que em todas as fases da vida 
por premeditação ou por intuição usamos pensamentos geométricos. Segundo Morais, Santos e Pina (2014,  
pp. 23‐36),  noções  de  medida,  localização,  deslocamento  e  representação  dos  objetos  ou  seres  são 
aprimoradas    com      essa    ciência.    Lage    (2008,  pp.  18)    aponta    que    para    haver    enfretamento    de  
situações 
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problema  é  preciso  que  haja  espírito  de  pesquisa  e  descoberta.  A matemática  –  ferramenta  na  arte  de 
pensar,  de  forma  flexível,  curiosa  e  aberta  –  pode  propor  inusitadas  relações na  busca  de  arranjos mais 
cuidadosos na definição da forma e dos materiais para as embalagens. Isso possibilita economia no uso de 
matéria‐prima  e  mão  de  obra,  no  processo  de  produção,  no  melhor  armazenamento  e  num  descarte 
facilitado. 
Loureiro  (1996,  pp.  492)  explica  que  aguçamos  a  percepção,  o  raciocínio  espacial  e  a  capacidade  de 
observação  e  compreensão  visual  do  espaço,  em maior ou menor  intensidade,  considerando  referências 
oriundas  da  geometria.  No  estabelecimento  dos  recursos  no  projeto  de  design,  fica  evidenciado  que 
reflexões, deformações ou justaposições potencializam a elaboração de resoluções,  como se percebe nas 
proposições  de  conformação mais orgânica  do  artista  gráfico Maurits Coernelis  Escher.  Ao  avaliar‐se  um 
pouco  mais  a  importância  da  forma,  na  natureza  tem‐se  ensinamentos  preciosos.  Nela,  simplicidade, 
resistência, harmonia e beleza caminham juntas sem excessos ou desperdícios.  
Costa (2010, pp. 2) menciona a Gestalt para confirmar que a natureza mostra proporções harmoniosas que 
são modelos  na  busca  de  uma  configuração  ideal.  Para  a  autora,  a  forma  enquanto  linguagem  visual  é 
usada como estratégia para identificar e imputar personalidade ao produto. É fato que o ser humano usa a 
percepção  para  adquirir,  interpretar,  selecionar  e  organizar  as  informações  sensoriais.  O  matemático 
Zeizing  (1855)  apud  Barison  (2005,  pp.  2)  demonstra  esse  pensamento  ao  dizer  que  para  que  um  todo, 
dividido em duas partes desiguais, pareça belo do ponto de vista da forma, ele deve apresentar na parte 
menor e na maior a mesma relação entre esta e o todo. 
Segundo  Brandão  (2013),  esses  signos,  modelos  e  lógicas  aparecem  na  natureza,  e  são  designados 
proporção divina. Essas formulações numéricas envolvendo o conceito de geometria sagrada ainda podem 
ser  encontradas  no  padrão  estético  de  obras  de  arte,  da  arquitetura  ou  da  música.  O  autor  menciona 
também que Platão e Aristóteles recorriam à mimese, a imitação da essência do mundo ou da natureza, em 
seus estudos. São referências interessantes para o design e para embalagens de joias já que a razão áurea 
pode  ser  sinônimo  de  simplicidade,  pureza,  estética  perfeita  e  proporção  ideal.  Associadas  a  outros 
conhecimentos,  podem  gerar  embalagens  com  inovação.  Hoje,  essa  proposta  é  representada  pela 
biomimética.  Expressada  como  método  de  análise  da  natureza  para  o  desenvolvimento  de  processos, 
produtos, tecnologias, gestão e resultados, já possibilitou soluções largamente difundidas, como o caso do 
velcro.  Na  abordagem  de  Detanico,  Teixeira  e  Silva  (2010,  pp.  102‐109)  o  conceito  de  biônica  ou 
biomimética consiste em observar a natureza e reproduzir seus princípios de solução com adaptações que 
permitem  criação  de  formas,  comportamentos  análogos  ou  decodificação  de  padrões  geométricos, 
matemáticos, na busca do melhor aproveitamento e do menor gasto de energia. 
Ao contrário da Revolução Industrial, o Biomimetismo conceitua‐se não no que se pode extrair da natureza, 
mas sobre o que é possível aprender e resgatar com ela. Wahl (2006, pp. 294‐295) afirma que o design é a 
expressão da intencionalidade através de interações e relações. Existem diferenças significativas quando a 
intenção de um projeto é abordar algo separado da perspectiva da natureza, com o objetivo de manipulá‐la 
da maneira apenas mais eficaz, e quando é abordada com postura coparticipativa, ou seja, dependente dos 
processos naturais (quadro 1). Para Detanico, Teixeira e Silva (2010, p. 102‐109) uma civilização sustentável 
consolida‐se através de mudanças fundamentais nas visões de mundo, de sistemas de valores, de intenções 
e estilos de vida.  
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Janine Benyus (1997) 
  Usar resíduos como um recurso; 
  Diversificação e cooperação para usar completamente o habitat; 
  Obter e usar energia de forma eficiente; 
  Otimizar em vez de maximizar; 
  Moderar o uso de materiais; 
  Não poluir; 
  Não gastar recursos; 
  Permanecer em equilíbrio com a biosfera; 
  Pari lhar informação; 
  Comprar  localmente. 
 
 
Ed Datchefski (2001) 
  Cíclico: os produtos devem ser parte de ciclos naturais, feitos de material que possa ser compostado ou 
tornarem‐se parte de  um ciclo humano, como um círculo fechado de reciclagem; 
  Solar: toda a energia usada para fazer o produto deve provir de energia renovável, em todas as suas formas, 
como a solar; 
  Eficiente: aumentar a eficiência  dos materiais e o uso de energia significa menos danos ambientais. Os 
produtos  podem ser desenhados para usar 1/10 do material e da energiado que usavam antes; 
  Segurança: os produtos e os subprodutos não devem conter materiais tóxicos; 
  Social: a fabricação dos produtos não pode incluir exploração dos trabalhadores. 
 
    Quadro 1 ‐ Princípios de biomimetismo definidos por dois autores. Fonte: Soares, 2008. 
 
Atualmente iniciativa que vem dando bons resultados para o biomimetismo e a busca por soluções está no 
compartilhamento de informações que podem ser pesquisadas, por exemplo, no banco de dados amplo da 
AskNature.org,  projeto  do  Biomimicry  Institute.  Trata‐se  de  uma  biblioteca  aberta  online  na  qual  os 
usuários  podem  pesquisar  e  estudar  as  soluções  da  natureza  para  os  desafios  do  design,  da 
sustentabilidade  e  inovação.  Segundo  Cardoso  (2008,  pp.  165  e  249),  dentro  da  cultura  material 
instaurada,  o  consumo  ainda  é  a  força  motriz  da  economia  e  a  abundância  e  o  desperdício  se  tornam 
condições  para  a  manutenção  da  prosperidade.    Na  complexidade  dessa    afirmação    é    oportuno   
referendar   a   interface  com   o design sustentável.  Martins e Merino (2011, pp. 70‐71) afirmam  que o 
desenvolvimento   de  projetos  voltados para   o  descarte  ou  o  reuso  de  produtos,  com  a  utilização  de 
materiais  que  não  prejudiquem  o meio ambiente e que sejam economicamente viáveis, é fato. Os autores 
argumentam  ainda  que  o  papel  social  do  design  implica  na  concretização  ou materialização  de  ideias  e 
estratégias. Estas possibilitam a geração de conceitos transformadores que levem a sociedade a melhorar a 
administração dos recursos do planeta. O designer pode instigar a reflexão sobre o conceito da embalagem 
ao  intervir  na  forma,  nos materiais  e  nos  sistemas  de  acondicionamento.  Design  não  envolve  apenas  o 
fazer  estético  e  funcional,  é  também  fazer  com  que  as  coisas  trabalhem  maravilhosamente  bem 
considerando  o meio  associado  às  necessidade  humanas  reais.  Isso  significa  atender  às  expectativas  do 
consumidor de modo que as estratégias de negócio  se  convertam em valores para  sociedade  (Martins e 
Merino, 2011, pp. 58). 
3. Considerações finais 
A  embalagem,  dentro  de  um  contexto  complexo  e  dinâmico,  aborda  aspectos  científicos  e  artísticos. 
Imprescindível  no  trânsito  de  objetos,  além  da  função  básica  de  proteção,  permite  a  distribuição  de 
produtos e o fornecimento de informações sobre o seu conteúdo e sobre o fabricante. Como suporte para 
comunicação  persuasiva,  estimula  e  facilita  as  compras.  O  consumo  mundial  de  embalagens  é 
inegavelmente expressivo e  incorpora  todos os setores. A sociedade atual depende da embalagem e  isso 
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merece cuidado no sentido de torná‐la mais adequada, já que sua produção movimenta a economia e afeta 
o planeta.  
Sua  importância vincula‐se à qualidade de vida, pois, está  ligada à  redução de perdas, principalmente  de 
alimentos, mas também de outros produtos que garantem conforto no nosso dia a dia. O cenário luxuoso 
criado  pela  caixinha  transforma‐se,  num  segundo  momento,  em  algo  sem  relevância,  levando‐a  a 
condenação  e  ao  total  abandono.  Pelo  próprio  significado  da  joia,  que  é  feita  para  encantar,  não  é 
compatível associá‐la à geração de problema ou desconforto para o usuário. 
Há  necessidade  de  estudos  mais  profundos  –  o  que  estimula  ideias  não  tão  usuais,  porém,  mais 
sustentáveis,  como  o  emprego  de  embalagens  comestíveis,  modulares  ou  que  possibilitem  proteção  no 
transporte, podendo ser  também usadas como objeto com mais de uma finalidade, o que  justificaria um 
pouco  mais  seu  alto  custo.  A  adoção  de  um  único  material,  com  forma  e  acabamento  que  não 
comprometam  o  valor  da  joia,  de  fácil  descarte  ou  decomposição  amigável  ambientalmente,  é  outra 
possibilidade.  O  design  como  organizador  de  conteúdos  pode  contribuir  na  elaboração  e  no 
desenvolvimento de estratégias, projetos ou serviços mais eficientes quando pensamos em embalagens de 
joias. Além de repensar os aspectos relacionados à forma e materiais, pode‐se transferir ao cliente o poder 
de decisão sobre a aquisição ou não da embalagem, reduzindo ainda mais o consumo. Separar o preço do 
produto  do  da  embalagem  é  estimular mentalidade  diferenciada  no  ato  de  comprar.  A  primeira  grande 
lição do biomimetismo é a economia. A natureza é sucinta. Aprender suas estratégias pode contribuir com 
ideias  mais  compatíveis  com  a  nossa  real  necessidade  dentro  de  um  ciclo  virtuoso.  O  setor  carece  de 
informações  mais  sistematizadas.  As  análises  encontradas  são  feitas  de  forma  segmentada  segundo  as 
matérias‐primas – vidro, plástico, papel/papelão, metal. Não há estudos aprofundados sobre embalagens 
multimateriais (como as de joias) que observem questões ligadas à evolução de consumo, valor, volume de 
produção, investimentos etc. 
O  pensamento  contemporâneo  conduz  à  revisão  de  algumas  “verdades”.  Por  anos,  preconiza‐se  que  os 
diamantes  são  eternos  –  e  aqui  vale  fazer  justiça  às  gemas  coloridas,  que  também  são.  Porém,  as 
embalagens de joias não precisam se enquadrar nesse perfil. O descaso com esses objetos no que se refere 
ao design necessita de uma abordagem mais elaborada. Assim o luxo origina‐se de soluções inteligentes e 
audaciosas  que  não  sejam  ligadas  apenas  a  arranjos  materiais  na  busca  de  sofisticação  estética  para 
garantir valor, proteção e melhores vendas. 
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Abstract: A jewel box loses its purpose at the very moment when the client opens the packaging. This object 
of seduction is not developed to be easily disposed or kept. In the jewelry industry  the packaging as a 
product  i s  expensive and  sophisticated  to  be  neglected  in the final stages o f its cycle. By means of 
qualitative field research and bibliographic analysis, it was verified that more elaborated projects, which 
take the study of shape, a more intelligent use of raw material and the cost‐benefit relationship  into 
account, are necessary and  feasible. The intersection of different  approaches  a n d   analyses  o f   s om e  
points in the scope of packaging design options and contents referring to the issue raised can point out 
possible paths to more proper and sustainable solutions.    
 
Key words: packaging, sustainability, jewelry, design, biomimetics. 
 
1. Introduction 
 
In jewelry, packaging options serve a purpose which goes beyond protection. They enhance the beauty of 
the jewel instigating curiosity and causing dazzlement.  The packaging as an object is designed to have a 
aesthetics  compatible  with  the  one  of  the  product  in  question.  But  there  are  failures  in  this 
arrangement.  The  initial  dazzlement  turns  into  discomfort  –  at  the  client’s  house,  such  a  sophisticated 
little  box  ends  up  abandoned  because  it  does  not  have  a  shape  that  justifies  its  use.  Some  tensions 
deriving from this situation are disregarded  b y  consumers  and manufacturers but they raise  doubts that 
cannot be postponed any longer.  
Luxury is not necessarily linked just to appearance, and it can be based on concepts more compatible with 
innovation and genuine ideas. This industry, due to its huge volume and world scope, has responsibilities. 
Perhaps one of them is the search for alternatives to avoid excesses and diversions in the elaboration of 
jewel  packaging  options.  Deeply  rooted  concepts  for  example,  that  the  little  box must  have  aesthetic 
refinement,  durability  and  ostentation  similar  to  those  of  the  adornment,  should  also  be  reviewed. 
Packaging options can be  luxurious and original by means of  the use of only one material and of a bold 
design more aligned with environmental concerns.  
A more careful analysis when choosing different materials – which disposal  is not always so  friendly –  is 
interesting. In a similar way, the dimensions may be adjusted to closer measures  to those of product.  In 
the case of packaging made of reusable materials, like PET, there is an attempt of sustainable practice but 
the  deferment  of  disposal  and  diversion  of  the  manufacturer’s  responsibility  with  regard  to  the  final 
destination of the material remain. It is also necessary to reassess the idea that packaging has necessarily 
to enhance the beauty of the jewel at all costs. It is opportune to associate sophistication to rationality in 
the  utilization  of  raw  material.  The  packaging  industry,  due  to  its  dimension  and  scope,  can  propose 
pertinent solutions    for a better    use of natural resources. This research reveals an important quotidian 
issue which is apparently being addressed with parsimony. This article does not intend to define solutions 
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or  affirm  that  refinement  or  sophistication  should  be  disregarded.  The  objectives  are  to  point  out  the 
existence of the problem and suggest, within some parameters like the recognition of discomforts caused 
by  the  theme,  initial paths  to  reassess  the  consumption behavior.  The proposal  is based on  qualitative 
empirical methodology, developed with field data gathering, by means of observation, photographs and 
samples  of  packaging options  and products.    Information was obtained  during  visitations  to  commercial 
establishments, class entities, associations,  factories, and  regions known for  their  significant production 
like  the  city  of  Limeira,  in  the  State  of  São  Paulo.  The  data  were  compared  and  confronted  with 
bibliographic  references  in  the  fields  of  jewelry,  geometry,  production  engineering,  design,  materials, 
disposal, and innovation.  
It was  verified  that most  jewel packaging options present a  conservative and  costly profile. Apparently, 
progresses in this segment have not followed  other  advancements  with the same intensity. Neither was 
adjusted  to environmental  issues.  The domiciliary disposal  is  still  complex. What  can be done  to  give a 
final destination different  from abandoning things  in the bottom of the closet? What are  the behaviors, 
habits, technologies, and  studies  involved?  Are choices more  aligned with  sustainability  and   innovative 
solutions  really desired by the industry?   
Shape,  luxury,  beauty,  design,  geometry,  biomimetics,  and  sustainability  may  dialogue  in  search  of 
reflections more open to the present situation. Considering more elaborated concepts, perhaps with an 
approach that dialogues in various directions aiming for a change  in consumption habits and a mature 
understanding with, regard to the kind of “preciousness” ascribable to packaging as an object, may be an 
alternative in these days.  
2. Packaging 
This  term  encompasses  everything  that  can  be  used  to  pack  or wrap  up  a  product.  Their manufacture 
employs materials  such as vegetable  leaves  in  natura,  ceramics,  glass, wood,  metal,  fabric, paper, and 
plastic.  In  the  context  of  human  life,  product  and  packaging  have  a  close,  advantageous  association. 
Nowadays, it is almost impossible to imagine products for sale in bulk exhibited carelessly, without origin 
identification and expiry date. According to Twede and Goddard (2010, pp.1‐17), 85 per cent of purchases 
are motivated by the brand‐manufacturer binomial associated to the visual appeal promoted by design in 
potentializing the beauty of materials in a proper setting.  
Different materials associated to aromas, shape, textures, and colors are widely used in this field. In the 
c ontemporaneity,  issues more and more complex, related to the provisioning of cities and transportation 
of products in due time and in a safe way, led to qualitative leaps in the packaging industry with regard 
to  materials  and  shapes  to  meet  the  present  needs,  in  addition  to  a  constant  search  for  efficient 
applications.  In  spite  of  the  major  development  in  the  industry  and  of  the  attractiveness  of  these 
objects,  it  is  opportune  to  think  of  what  happens with  jewel  packaging  options which  are  in  general 
pompous  and  expensive,  and whose  storage  is  incompatible  with  the  configuration  of  furniture  at  the 
client’s house.    
In  general,  retail  shops use  indiscriminate  packaging options  with  shapes  larger  than  required 
and made with a mix of materials. These issues could be gradually directed in a more favorable way 
to innovation with sustainability. Perhaps considering the possibility of the double proposal for the object 
with association of purposes may be a guideline. After arriving  to  the user’s home,  the  jewel  box  is no 
longer  a  safe  place  for  the  ornament,  being  often  forgotten  in  a  nook.  There  was  a  much  larger 
evolution  in  terms  of  aesthetics  than   towards   practicality,  functionality,  and   disposal.  When  an 
expensive object does not fit into certain needs of the client, it becomes a hindrance.  
Situations limited to aesthetics and luxury suggest waste. It seems that there was a deferment on the part 
of  the  industry  to  consider  issues  related  to  the  control  of  extraction  of  materials,  destruction,  and 
pollution,  besides  an  easier  disposal.  Aspects  related  to  adjustment  of materials  have  close  relationship 
with  structure,  shape  and,  therefore,  with  geometry,  which  may  be  a  good  alternative  for  new 
conjectures  aiming  for  more  ecological  attitudes.  Twede  and  Goddard  (2010,  pp.1‐17)  show  that,  in 
addition to raw material extracted and used in the manufacture of  packaging options,      other significant   
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volumes  of  resources  are  employed  in  its  depuration  and  processing.  Significant  amounts  of  energy, 
mainly in the form of fossil fuel, are used in these processes on a daily basis. For their safe transportation 
and storage, these devices  requires fillings   and  closing  and disposal systems,  w h a t   implies  additional 
costs with other resources.  In general, the disposal of conventional  jewel packaging options is difficult – 
fabrics can take up to 40 years to decompose; plastic and metal, up to 500 years.  
A little box or a little fabric bag containing the ornament is generally protected by a cardboard covering. 
Many of them still need an additional protection, usually made of paper partially  impermeable. A fourth 
wrapping resistant to filth and moisture, more often using  plastic material, may also be needed. Therefore, 
t h e   system  encompasses  several  packaging options for just one object. These considerations encourage 
the thinking about the relationship between disposal e sustainability, which is a crucial theme.  The word is 
originated from Latin sustentare, which means to maintain, support, and preserve.   
The      concept  a dd resses  an  attitude  or  strategy  which  should  be  ecologically  correct,  economically 
feasible                             and socially fair with cultural diversification in order to fill primary human needs 
without  affecting  future  generations.  This  implies  promoting  the  exploration  of  areas  or  the  use  of 
resources  in  the  least  harmful  way  for  the  balance  between  the  environment  and  communities.  The 
application of sustainable practices proved  to be economically  feasible  in devastating activities such as 
mining, vegetable extraction, intensive agriculture and the manufacture of paper and cellulose. In many of 
them, it brought an additional financial relief, as it was already widely confirmed and diffused by several 
studies.  
The intersection of data on environmental impact, recycling e decomposition indicates that for every 1,000 
kilograms of  recycled paper,  20  trees  are  preserved  (their  decomposition  in  nature  takes from 1  to   3 
months);  in the case of the same amount of glass  bottles  1,300  kilograms of sand are not extracted (their 
decomposition takes up to 4,000 years);  for every 1,000 kilograms of recycle tin cans 5,000 kilograms of 
ore  are not  removed  (their decomposition  takes  from 100  to 500  years). The excess of  little boxes  and 
bags  count  against daily eco‐friendly  practices  already  so promoted,  such as    separating  and    recycling  
materials,  and using less water and  electric power.   
The  use  of  shapes,  multiple  materials  and  industrial  systems  must  be  more  consonant  with 
environmental  reality, not only with economic development.  It may be complex to question  if  the cost, 
luxury  and  beauty  befit  for  the  atmosphere  of  dwellings  or  the  clients’  habits  but  this  discussion  is 
inevitable.  The  situation  of  jewel  packaging  makes  us  think  of  changes,  of  more  lucid,  immediate 
alternatives in the face of disuse and waste. As a matter of fact, design ponders the commitment to  life 
and  the  planet  by means  of  the  planning  of  projects  and  services. Moura  (2014,  pp.  16)  stresses  that 
economic, political and cultural changes in the c ontemporaneity  led design field of activity to elect other 
guidelines and commitments to society and the environment, in the role of a transforming and building 
social agent of new meanings.Proper strategies may lead this matter to the study of shapes  w i t hou t  
compromising  the  idea  o f   luxury  and   protection  or  the beauty  o f   the   jewel .  The   application  of  
jus t   one   material  suggests  an  accurate  use  of  geometric  processes.  For  example,  associated  to  the 
challenge  to  find proper dimensions,  a   study of  paper   fo ld ings   us ing   lower   bas ic   we ight   o f  
paper  (indicated in grams per square meter) than   the  conventional it may be advantageous because this 
material  is  lighter  and  easier  to  manipulate.    It  is  worth  r emembering  that  shape  is  defined  by  its 
structure.  Considered an external  result of an arrangement of the matter,  it reflects the organization of 
inner elements that constitute objects and living beings.  
The structure, as a support for the shape, is immediately linked to design, which encompasses geometry. 
Although  it  seems obvious,  it’s worth emphasizing  that,  in  the  same way  that  it  is  hard  to  imagine a 
product without  a  packaging,  it  is  complex  to  think of  a packaging without  linking  it  to  geometry.  It  is 
present  in everything around us.  Ramos and Ramos  (2002, pp.  2)  comment  that  in all  stages of  life, by 
premeditation or intuition, we use geometric reasoning.  
According  to Morais, Santos, and Pina (2014,  pp. 23‐36), notions of measure, localization, displacement, 
and  representation of objects or beings are perfected with  this  science.  Lage  (2008, pp.  18) points out 
that dealing with problematic situations requires a tendency  to  research and  discover. Mathematics –  a  
tool  i n the  art of thinking in a flexible, curious, and open way – can propose unusual relationships in the 
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search for more careful arrangements in the definition of packaging shapes and materials. This generates 
a more economic use of raw material and manpower in the production process, as well as better storage 
and easier disposal.    
Loureiro  (1996,  pp.  492)  explains  that  we  sharpen  perception,  the  spatial  reasoning  and  the  ability  of 
observation and visual understanding of the space, with more or less intensity, by considering references 
derived  from  geometry.  In  the  definition  of  resources  in  a  design  project,  it  is  evident  that  reflections, 
distortions or  juxtapositions  raise  the potential  for  the elaboration of  resolutions,  as  it  is  apparent  in 
the propositions of a more organic  configuration by  graphic artist Maurits Cornelis Escher. Nature gives 
precious  lessons  when  we  assess  the  importance  of  its  shapes.  In  this  ambient,  simplicity,  resistance, 
harmony, and beauty coexist without excesses or waste.  
Costa  (2010,  pp.  2) mentions  Gestalt  to  confirm  that  nature  presents  harmonious  proportions  that  are 
models in the search for an ideal configuration. For the author, the shape, as a visual language, is used as a 
strategy  to  identify  and  give  personality  to  the  product.  It  is  a  known  fact  that  human  beings  use 
perception to acquire,  interpret,  select and organize sensory  information. Mathematician Zeizing  (1855), 
apud Barison (2005, p. 2), reinforces this fact by saying that a whole divided into two unequal parts seems 
to have a beautiful shape only if its shorter part and the larger one present the same relationship between 
the whole and the larger part.  
According  to Brandão  (2013),  these  signs, models,  and  logic  are present  in nature,    and  they  are  called 
“proportion  divina”  or  “sectio  aurea”.  These  numeric  formulations  involving  the  concept  of  sacred 
geometry  are  also  found  in  the  aesthetic  pattern  of  artworks,  architecture  and music.  The  author  also 
mentions  that  Plato  and Aristotle  resorted  to mimesis,  the  imitation  of  the  essence  of  the world  or  of 
nature,  in  their  studies.  These  are  interesting  references  for  design  and  jewel  packaging  because  the 
“sectio aurea” is synonymous with simplicity, purity, perfect aesthetics, and ideal proportion. If associated 
to other knowledge, they can generate packaging options with innovation.  
Today, this proposal is represented by biomimetics. This method of analysis of nature for the development 
of processes, products, technologies, management, and results leads to widely diffused solutions, such as 
the case of Velcro. In the vision of Detanico, Teixeira and Silva (2010, pp. 102‐109), the concept of bionics 
or biomimetics consists in observing nature and reproducing its principles of solution with adjustments to 
permit create shapes, similar behaviors, or to decode geometric, mathematical patterns, aiming for the 
best utilization and the minimum energy expenditure. 
Contrary to the Industrial Revolution, which concept is about what we can extract from nature, Biomimicry 
consists of whatever is possible to learn and rescue with it. Wahl (2006, pp. 294‐295) affirms that design is 
the  expression  of  intent  by  means  of  interactions  and  relationships.  There  are  significant  differences 
when  a  project  intends  to  approach  something  separated  from  the  perspective  of  nature,  in  order  to 
manipulate it just in the most effective way, and when  it  is approached with a co‐participatory posture, 
i.e., dependent of natural processes (Figure 1).  
For Detanico,  Teixeira and  Silva  (2010,  pp.  102‐109),  a  sustainable  civilization  consolidates by means of 
fundamental changes in the visions of the world, value systems, intents and lifestyles. A current initiative, 
which  is  giving  good  results  for  biomimicry  and  for  the  search  for  solutions,  is  in  the  sharing  of 
information that may be researched, for example, in the vast database of AskNature.org, a project of the 
Biomimicry  Institute.  It  is  an online open library where users can research and study solutions found 
in the Nature for the challenges of design, sustainability, and innovation.   According   to   Cardoso (2008, 
pp. 165 e 249),       within the established material culture, the consumption is   still   the driving   force  
of   economy.       
Abundance  and  waste  became  conditions  for  the  maintenance  of  prosperity.  In  the  complexity  of  this 
statement,  it  is opportune referring to the  interface with sustainable design.   Martins and Merino (2011, 
pp. 70‐71) affirm that the development of projects directed to  disposal, or reuse of products, with the use 
of  materials  that  do  not  injure  the  environment  and  be  economically  feasible  is  a  fact. The  authors 
compliment  the argumentation by mentioning  that the social  role of design  implies the accomplishment 
or materialization of ideas and strategies.  
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This association of  ideas and strategies make possible the generation of  transforming concepts that  lead 
society  to  improve  the  planet  resource  management.  The  designer  can  instigate  reflections  on  the 
packaging concept by intervening in the shape, materials and packaging systems. Design is not only about 
making aesthetic and functional things  it  is also making things that work extremely well considering the 
means associated to real human needs. This means to attend the consumers’ expectations, so that business 
strategies are turned into values for society (Martins and Merino, 2011, pp. 58). 
 
Janine Benyus (1997) 
 Use residue as a resource; 
 Diversification and cooperation to fully use the habitat; 
 Obtain and use energy in an effective way; 
 Optimize instead of maximize; 
 Restrain the use of materials; 
 Do not pollute; 
 Do not spend resources; 
 Stay in balance with the biosphere; 
 Share information; 
 Buy local products. 
 
Ed Datchefski (2001) 
 Cyclical: products should be part of natural cycles, made of material that can be turned into organic compost or 
become part of a human cycle, with a full recycling system; 
 Solar: all energy used to manufacture the product must come from sources of renewable energy, in all its forms 
such as the solar one; 
 Efficient: increase the efficiency  of materials and the use of energy means less environmental damages. Products 
c a n   b e  designed to use 1/10 of the material and energy previously used; 
 Safety: products and byproducts may not contain toxic materials; 
 Social: the manufacture of products may not include the exploitation of workers. 
 
   
   Figure 1 ‐ Principles of biomimicry defined by two authors. Source: Soares, 2008.  
 
3.  F inal  considerations 
 
The packaging, within a complex and dynamic context,  involves scientific and artistic aspects. Essential  in 
the transit of objects, besides  its basic protective purpose,  it allows the distribution of products and the 
provision  of  information  about  its  content  and  the  manufacturer.  As  a  support  for  persuasive 
communication,  it stimulates    and     facilitates purchases.     World    packaging consumption is undeniably 
expressive and encompasses all  industries. Current  society depends on packaging, what  requires a  lot of 
care  to  make  it  more  proper  since  its  production  moves  the  economy  and  affects  the  planet.  Its 
importance is associated to quality of life because it has to do with the reduction of waste, mainly of food, 
as well as of other products that assure our quotidian comfort.  
The  luxurious setting created by the  little box containing a precious object becomes irrelevant right after 
the initial euphoria moment   directing it   to condemnation and total abandonment.   Due to   the      proper 
meaning of the jewel, which is made to fascinate, it is not pertinent associate  it  to  the   generation      of 
problems or discomfort for the user.  There is a clear need for deeper studies that stimulates ideas not so 
usual  but  more  sustainable,  such  as  the  use  of  edible  or  modular  packaging  options  or  others  t h a t  
a s s u r e   protection  i n  the  transportation,  which  could  also  be  used  as  a  multipurpose  object,  what 
would partially  justify  its high cost. The choice of using  just one material whose shape and finishing do 
not affect the value of the  jewel,   and which can be easily disposed of or has an eco‐friendy decomposition 
is another possibility.  
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Design,  as  an  organizer  of  contents,  can  help  in  the  elaboration  and  development  of  more  efficient 
strategies,  projects  or  services  concerning  jewel  packaging.  Besides  reassessing  the  aspects  related  to 
shape and materials, one can be assigned to the client the power of decision on the acquisition or not, of 
the packaging reducing even more the consumption. Separating the price of the product from the price of 
packaging is to stimulate different mentality i n the purchasing  act.   
The first important lesson of biomimicry is economy. Nature is concise. Learning its strategies can inspire us 
to  ideas  more  compatible  with  our  real  needs  within  a  virtuous  cycle.  The  industry  needs  more 
systematized  information.  The  existing  analyses  are  segmented  based  on  raw materials  –  glass,  plastic, 
paper  ‐  cardboard,  metal.  There  are  not  deep  studies  on  packaging  multimaterials  (such  as  those  for 
jewels)  that  observe  issues  related  to  consumption evolution,  value,  production volume,  investments and 
others.   
Contemporary thinking leads to the revision of some “truths”. For years it is preconized that diamonds are 
eternal  –  and  it’s  worth  remembering  that  colorful  gems  are  also  forever.  However  jewel  packaging 
options do not need to fit into this profile. The neglect of these objects in terms of design requires a more 
elaborated approach, so that  luxury derives from intelligent, audacious solutions that go beyond material 
arrangements just aiming for  aesthetic sophistication in order to assure value, protection, and better sales.     
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Resumo: Este artigo trata da moda como forma de expressão, abordando sobre o significado das roupas e 
quais princípios queremos transmitir e seguir através do que vestimos. Objetiva trazer à tona questões 
relacionadas a uma visão de moda sustentável e o papel determinante do consumidor dentro desse 
paradigma. Além disso, a preocupação com as mudanças mundiais em torno de questões ambientais 
permitiram uma análise pela busca de uma perfeita simbiose entre produto, consumidor e desenvolvimento 
de produto. 
 
Palavras chave: Moda. Comunicação. Consumo. Sustentabilidade. 
 
1. Introdução  
A moda é um assunto que desperta interesse, pois além de lidar com a vaidade e com questões estéticas, 
tornou‐se imperativo na construção das relações sociais. E não há como falar de moda, sem associá‐la ao 
consumo, pois o ato de consumir está relacionado às escolhas e afirmações pessoais.  
Diante disso, o vestir trata‐se da concepção de como as pessoas gostariam de ser ou do que acreditam que 
são no seu autoconceito real. Assim sendo, podemos entender que quando consumimos algum produto, 
buscamos  que  eles  expressem  e  comuniquem  algo,  ou  seja,  os  consumidores  usam  a  moda  para  se 
diferenciar e criar uma identidade própria. 
Partindo  dessa  premissa,  este  artigo  procura  fazer  uma  reflexão  a  cerca  do  que  vestimos  e  do  que 
queremos  comunicar.    A moda  também  pode  representar  um  estilo  de  vida,  como  no  caso  de  pessoas 
adeptas a hábitos sustentáveis, que optam por roupas que respeitem esse comportamento. 
A  ideia  de  sustentabilidade  que  tentamos  passar  não  diz  respeito  somente  ao  uso  de  produtos 
ecologicamente  corretos,  mas  a  um  conjunto  de  atitudes  que  trata  também  de  questões  sociais  e 
econômicas. Instigar o consumidor a se preocupar não apenas com o discurso apresentado pelas marcas na 
mídia, mas buscar os indícios de veracidade e origem do que se é oferecido no mercado. 
O principal objetivo desta pesquisa, portanto, está na consciência ampliada dos consumidores na maneira 
de  comunicar  o  que  vestem,  para  além das  roupas,  levando em  consideração questões  éticas,  valores  e 
responsabilidade socioambiental.  
2. A moda que comunica 
A palavra “moda” se tornou um termo de difícil definição, dada  sua amplitude e diversidade de opiniões 
que vários autores difundem. Além disso, é fundamental apontar muitos fatores que fortificaram o papel 
efêmero  da  moda  nos  últimos  anos  como:  ascensão  da  burguesia,  avanços  tecnológicos,  expansão  do 
comércio, novos meios de comunicação, entre outros. 
A moda, por conseguinte, não deixa de ser uma espécie de afirmação de identidade e um grande fenômeno 
de  massas,  não  é  apenas  o  vestir,  são  inúmeras  informações  que  guiam  comportamentos  e  costumes. 
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Palomino  (2003,  p.  14)  afirma  que  “moda  é  muito  mais  que  roupa,  é  um  sistema  que  acompanha  o 
vestuário e o tempo, serve como reflexo das sociedades à volta.”. 
Nesse  sentido,  entendemos  que  o  fenômeno  moda  transita  em  tudo  que  vigora  por  um  determinado 
tempo, como a música, a arquitetura, a decoração, o automóvel, os objetos, as roupas e os elementos que 
os compõe como: cor, forma, volume, etc. 
Sob a perspectiva do vestir, geralmente buscamos usar algo que nos diferencie ou que nos identifique em 
um determinado grupo. Garcia e Miranda  (2010)  fundamentam sua  reflexão mostrando que a moda é o 
conjunto atualizável dos modos de visibilidade que os seres humanos assumem em seu vestir com o intuito 
de  gerenciar  a  aparência,  mantendo‐a  ou  alterando‐a  por  meio  de  seus  próprios  corpos,  com  adornos 
adicionados a eles e da atitude que integra ambos pela gestualidade, de forma a produzir sentido e assim 
interagir com o indivíduo. 
Com isso, a moda comunica desde épocas passadas através de símbolos. Lipovetsky afirma ainda que: 
A moda não foi somente um palco de apreciação do espetáculo dos outros; desencadeou, ao mesmo 
tempo, um investimento de si, uma auto‐observação estética sem nenhum precedente. A moda tem 
relação com o prazer de ver, mas também com o prazer de ser visto, de exibir‐se ao olhar do outro 
(LIPOVETSKY, 2009, p.180).  
Para Raslan e Dornelles (apud GARCIA e MIRANDA, 2005), o modismo nos diferencia, liga o prazer de ver ao 
de ser visto, a moda tem o poder de influenciar a cultura, de mudar o comportamento do consumidor de 
forma que ele busque alterações que o  façam  sentir‐se  confiante. A  aparência  torna‐se essencial  para o 
modo  de  vida,  significa  status,  poder,  sucesso  e  respeito,  algo  que  está  inserido  como  meio  de 
comunicação.   
De  fato,  nós  nos  denunciamos  por  tudo  que  vestimos,  usamos,  desejamos  e  gostamos.  Buscando  nosso 
papel  social,  somos  criadores  de modos, maneiras,  comportamentos,  atitudes  e,  por  extensão, moda.  É 
uma espécie de afirmação de  identidade e um fenômeno de massa, está no dia a dia de cada  indivíduo, 
quer ele perceba ou não. 
Assim  no  decorrer  da  história,  podemos  notar  uma  sociedade  que  sempre  buscou  reconhecimento  na 
criação de significados onde muitas vezes o ato de vestir e da aparência é o  registro de sua presença no 
mundo. Para exemplificar, Castilho define moda como: 
Moda é uma linguagem que articula e organiza dois sistemas de expressão complexos que poderiam 
também ser compreendidos  individualmente, mas,  como usualmente entendemos, moda é a  forma 
de vestir  e adornar o  corpo  segundo  tendências  contemporâneas, apresentadas  sucessivamente ao 
mercado, portanto devemos incluir aqui tanto o sistema da roupa como também o sistema do corpo 
(CASTILHO, 2007, p.14). 
Podemos  dizer  que  a moda  é  uma  criadora  de  imagens  e  facilitadora  da  nossa  subjetividade,  pois  atua 
como um instrumento de transformação na construção de significados e expressões dentro da realidade do 
sujeito.  Para Lipovetsky: 
Estamos imersos na moda, um pouco em toda parte e cada vez mais se exerce a tripla operação que 
a  define  propriamente:  o  efêmero,  a  sedução,  a  diferenciação  marginal.    É  preciso  deslocalizar  a 
moda,  ela  já não  se  identifica ao  luxo das aparências e da  superfluidade, mas ao processo de  três 
cabeças que resenha de forma cabal o perfil de nossas sociedades (LIPOVETSKY, 2009, p.180). 
Assim, a moda possibilita criar identidades e desta forma nos instrumentalizar para que nos relacionemos 
com o mundo, permitindo que,  ao mesmo  tempo em que nos  conectamos  com grupos  sociais,  também 
possamos  refletir  acerca  de  quem  somos  enquanto  indivíduos,  capazes  de  transmitir  percepções  e 
sensações para quem vê. 
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3. Moda e Sustentabilidade: o consumo consciente 
A moda  vêm mudando  nestes  últimos  anos,  principalmente  na  descentralização  no  fator  novidade,  que 
sempre foi um dos objetivos principais de negócios onde o consumo se tornou banal e sem controle. Novas 
preocupações surgiram como questões de sustentabilidade nos âmbitos sociais, ambientais e econômicos, 
obrigando a sociedade a repensar atitudes e valores de forma mais ampla. 
A partir  dessas percepções, De Carli  (2011) designa este período  como  “Moda da Ética Anunciada”,  que 
nasce depois das três fases da moda moderna, classificada por Lipovetsky (2009) como: Moda de Cem Anos 
(1858‐1960) período onde a alta‐costura difundiu o culto às novidades e reinava como sistema de criação; a 
Moda Aberta (1960‐1990) ou moda democrática, que surge a indústria prêt‐à‐porter; e a Moda Consumada 
(1990), onde é classificada para além do vestuário, o consumidor é sujeito de suas escolhas. Para tanto, a 
moda  é multiplicidade,  está  presente  na  cultura  de massas,  nas  tribos,  nas  subculturas,  e  por  todos  os 
nichos (DE CARLI, 2011). 
Percebe‐se,  por  consequinte,  que  questões  como  um  estilo  de  vida  mais  consciente,  como  a  ética,  a 
qualidade de vida e os comportamentos passam a ser fundamentais, talvez mais que os produtos em si. As 
empresas passam a olhar para atitudes pró‐ativas voltadas para o desenvolvimento de uma sociedade mais 
consciente, não somente preocupadas em questões ambientais, mas também envolvendo questões sociais. 
Lipovetsky(2004) elenca três  indagações essenciais que passaram a  fazer parte dessas “metamorfoses da 
cultural liberal”, sendo elas: (i) Preservação do meio ambiente, (ii) Valor da base moral e (iii) Preocupação 
com  o  desenvolvimento  humano.  Questões  que  levam  à  reflexão  acerca  dos  caminhos  insustentáveis 
trilhados  pela  sociedade  atual,  sendo  necessária  uma  ampliação  da  consciência  na  forma  de  produção, 
consumo  e  desenvolvimento,  que  não  comprometa  o  futuro  do  planeta.  Considerando  essas  questões, 
sabemos que é urgente uma mudança de atitudes, ao passo que a moda é o símbolo que  talvez melhor 
represente o indivíduo.  
Além  disso,  o  consumidor  vive  em  uma  constante  busca  pelo  prazer,  sendo  na  maioria  das  vezes,  sua 
finalidade da vida. Essa tendência desenfreada está sendo distanciada de valores morais, pois a sociedade 
de consumo se caracteriza por elevações do nível de vida, onde nossa a capacidade de querer, desejar e 
ansiar, está  ligada diretamente à emoção e  isso passou a  influenciar e  sustentar a economia do convívio 
humano. 
Face o hedonismo da sociedade atual, Baudrillard (2008) define consumo como prazer: 
O  prazer  sente‐se  em  função  de  si  mesmo,  mas  quando  se  consome,  nunca  é  isolamente  que  se 
consome  (eis  a  ilusão  do  consumidor,  cuidadosamente  alimentada  por  todo  o  discurso  ideológico 
acerca  do  consumo),  entra‐se  num  sistema  generalizado  de  troca  e  de  produção  de  valores 
codificados em que, pese aos próprios, todos consumidores se encontram reciprocamento implicados 
(BAUDRILLARD, 2008, p.92).   
Isso quer dizer que nas sociedades onde imperam o marketing e a publicidade, não compramos apenas um 
objeto,  mas  um  estilo  de  vida,  que  evoca  todo  um  sistema  de  significados.  Os  produtos  e  os  serviços 
oferecidos  aos  consumidores  expressam  conceitos  de modos  de  vida  plenos,  valores  “que  dão  tanto  ao 
consumidor  quanto  ao  bem  de  consumo  uma  sólida  identidade  social  no  interior  de  um  universo 
significativoo” (SLATER, 2002, p. 144). 
Consequentemente,  a moda,  como a expressão estética,  nos  permite  entender que as  imagens  “falam”, 
como forma de propor ideias. Que a significação do que as pessoas consomem no meio em que vivem se 
tornam  um  processo  de  comunicação.  Dessa  forma,  torna‐se  importante  analisarmos  o  que  queremos 
comunicar  através  do  que  consumimos.  Seguir  determinada  tendência  ou  forma  de  vestir,  significa 
adotarmos sinais que contestam ou se encaixam em um sistema, declarando nossas escolhas para quem 
vê. 
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Este modelo de consumo excessivo que vigora no mercado atualmente tem sido objeto de discussão por 
diversos  setores,  porém,  percebe‐se que na moda essas  reflexões  ainda passam por um processo muito 
lento. 
Em comparação com outros setores, como arquitetura, design de produtos ou alimentação, as ações 
em nome da sustentabilidade na moda têm sido lentas para serem desenvolvidas, tanto na indústria 
como  entre  os  consumidores,  pois  a  natureza  da  moda  parece  contrária  ao  espírito  da 
sustentabilidade (BLACK, 2013, p.92). 
A moda sustentável, sem sombra de dúvidas, entrou nas pautas das discussões dos profissionais da área, o 
consumidor, mais  consciente,  vem buscando  um  estilo  de  vida mais  racional  e  preocupado  com  valores 
coletivos  em  relação  ao  ambiente  onde  vivem  e,  por  conseguinte,  do  planeta.  Assim  sendo,  além  da 
compreensão, a busca por  instrumentos que  façam os consumidores entenderem e preferirem produtos 
mais duráveis é essencial para que a moda e a sustentabilidade andem juntas. A ética e a moral não são 
contrárias  e  podem  ter  um  engajamento  em  conjunto  com  o  fenômeno  moda,  a  “moda  da  ética 
anunciada”. 
4. Somos o que Vestimos? 
Que a moda é o reflexo de nosso tempo, não temos dúvidas. O documentário “You are what you wear?”1 – 
Você é o que você veste? Propicia uma importante reflexão acerca dos caminhos insustentáveis trilhados 
pela sociedade atual em relação ao consumo e o futuro do planeta: Temos consciência do que vestimos? 
Quais valores carregamos quando escolhemos uma peça de roupa? Elas traduzem realmente quem somos? 
Valores como procedência, fabricação, durabilidade e reutilização são fatores que estão intrínsecos quando 
compramos alguma peça?  
Todos  esses  questionamentos  lançados  no  documentário  nos  fazem  refletir  sobre  o  nosso  papel  como 
consumidor,  de  maneira  ampla  e  profunda  ao  tomar  decisões  de  compra,  com  ênfase  na  qualidade  e 
durabilidade dos produtos que consumimos.  
A  oferta  em  adquirir  roupas  diferentes  e  mais  baratas,  a  todo  o  momento  nos  parece  tentadora.  No 
entanto,  essa  estrutura  de  consumo,  mostra  total  insustentabilidade  do  sistema  da  moda,  com  sérios 
impactos, com efeitos no bem‐estar ambiental e social do planeta, que são ocultas aos olhos dos setores 
produtivos e consumidores finais. Como por exemplo, más condições de trabalho nas  indústrias, emissão 
de gases poluentes, eliminação de toneladas de resíduos na natureza, etc.  
A  indústria  da  moda  precisa  de  um  novo  direcionamento,  caso  esteja  realmente  interessada  em 
reduzir seu impacto social e ambiental (e eventualmente, torná‐lo positivo), ou em outras palavras, se 
quiser sobreviver em um planeta de recursos finitos com uma população em crescimento exponencial 
(SALCEDO, 2014, P.30). 
Com isso, podemos dizer que a moda não é um negócio que funciona isoladamente. Portanto, nossos atos 
de compra são sem sombra de dúvida um desafio ético, que passam pelo conhecimento e origem do que 
adquirimos.  Um  consumidor  poderá  comunicar  que  é  consciente  e  sensível  à mudança  através  de  suas 
escolhas de moda, e mais que isso, pode ajudar a aumentar a qualidade dos produtos, a responsabilidade 
social do fabricante, respeitando valores e preservando o meio ambiente. 
Berlim (2012, p. 44) nos alerta que: “é de extrema importância mencionar o impacto indireto gerado pela 
obsolescência programada dos produtos de moda e a rapidez com que os descartamos”.  Ou seja, é preciso 
pensar  melhor  nas  atitudes  que  tomamos  ao  conceber,  produzir,  consumir  e  descartar  determinados 
produtos.  Roupas  baratas  só  são  possíveis  graças  à  exploração  de  mão  de  obra  e  recursos  naturais.  É 
                                                            
 
1Disponível em:<https://www.youtube.com/watch?v=cduGLWhm1LM>. Acesso em agosto de 2015. 
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necessário  estarmos mais  conscientes  dos  impactos  quando  consumimos,  pois  a  sociedade  do  consumo 
que vigora, apresenta estímulos e disponibiliza facilidades que provoca o desejo de conquista e realização.  
Desse modo, o posicionamento do consumidor diante de produtos e marcas disponíveis no mercado será 
um fator de reafirmação do que ele acredita e defende. De acordo com Carvalhal: 
Independentemente da vontade de se diferenciar ou  integrar, escolhemos determinados produtos e 
marcas porque eles  representam a  forma como nos vemos e  como gostaríamos de  ser  vistos, num 
exercício de olhar para nós mesmos. Por meio de uma comunicação não verbal de significados, o que 
vestimos é como um atalho aos olhos do outro para  identificar quem somos  (CARVALHAL, 2014, p. 
20). 
Não é por acaso que cada vez mais os consumidores querem saber o que existe por trás de uma marca, as 
pessoas estão mais sensíveis à forma como pensam, como se comportam e sua história. Estão à procura de 
conexões mais profundas para  se  relacionarem. Talvez um momento de mais  consciência e um estilo de 
vida simples, consumindo menos e melhor. 
Por isso, é imprescindível que saibamos nossa verdade e nossa identificação com causas, valores e crenças. 
Afinal,  nossa  roupa  representa  nossas  ideias,  ou  seja,  somos  também,  na  maioria  das  vezes,  o  que 
vestimos. 
5. Coleta e Análise de Dados 
Diante  disso,  elaborou‐se  um  questionário  simples,  apenas  para  entender  as  perspectivas  de  algumas 
consumidoras, com questões pertinentes ao assunto abordado neste artigo. A pesquisa foi qualitativa, não 
sendo baseada em dados numéricos, apenas para identificar valores de mulheres que consomem moda. O 
questionário  foi aplicado para vinte consumidoras de moda em Sarandi, uma cidade  localizada na  região 
norte do Rio Grande do Sul com 25 mil habitantes, para saber a visão que elas possuem sobre a relação: 
moda x sustentabilidade.   
As  respondentes  possuem  faixa  etária  entre  25  a  45  anos  de  idade  e  possuem  diversas  profissões,  são 
advogadas, médicas, arquitetas, designers, professoras, estudantes, entre outras.   
 Dentre as questões, destacam‐se: 
Tabela 1: Questionário aplicado 
Perguntas   Opções de Respostas 
1 ‐ O que representa moda para você?  (  )Comunicação 
(  )Consumo 
(  )Estilo de Vida 
(  )Conforto 
(  )Tendência 
(  )Preço 
2 ‐ Como você percebe a relação sustentabilidade x moda? 
 
(   )Impossível 
( )Viável, mas muito difícil 
(   )Importante 
(  )Fundamental 
3 ‐ Qual sua principal prioridade na hora da compra?  (  )Preço 
(  )Qualidade 
(  )Conforto 
(  )Necessidade 
(  )Tendência 
(  )Sustentabilidade 
4  ‐ Há um ditado popular:  “Somos o que  comemos!”. O que 
você acha sobre “Somos o que vestimos?” Nessa perspectiva, 
as roupas demonstram nossos princípios, o que acreditamos? 
Resposta dissertativa 
5  ‐  Você  se  importa  em  como  são  feitas  as  roupas  que  você 
veste? Ex.: A procedência que a marca usa para produzir. 
( )Não, nunca penso nisso 
(  )Às vezes, mas isso não me impede de consumir 
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(  )Sim, isso é fundamental na hora da compra 
Feita  a  análise  das  respostas  obtidas,  constatou‐se que,  para  40% das  entrevistadas,  a moda  representa 
estilo  de  vida.  Sobre  a  relação  “moda  e  sustentabilidade”,  55%  consideraram  viáveis  e  fundamentais, 
porém um pouco difícil de ser executada. Ao serem indagadas sobre o que é prioridade na hora da compra, 
as opções que mais se destacaram foram qualidade com 35% e conforto com 30%. 
Ao serem questionadas sobre a questão: “Somos o que comemos!”. O que você acha sobre “Somos o que 
vestimos?” verificou‐se que a maioria das entrevistadas (80%) se preocupa com o que consomem de uma 
maneira geral,  pode‐se destacar a  resposta: “Sim.  Faz  transparecer nossa personalidade, o que  somos, o 
modo que vivemos”. Na mesma questão ainda outra destacou: “Sim, as roupas demonstram a forma como 
queremos ser vistos. Faz parte da nossa percepção, demonstra estado de espírito e nossas atitudes”.  
Na  última  indagação,  que  tratou  sobre  a  procedência  da marca  em  produzir,  percebemos  que  60%  das 
consumidoras têm preocupação com a origem do produto, mas isso não impede o consumo de moda por 
partes delas, mostrando que o consumo “sem necessidade” ainda move com bastante força o mercado da 
moda, movidas por valores estéticos e publicidade. 
Portanto, gradativamente vamos percebendo que a preocupação com o meio em que vivemos torna‐se um 
grande desafio e vai se estabelecendo pertinente a nossa consciência ao consumir. Embora tenha sido uma 
pesquisa simples, o resultado nos faz acreditar que iniciativas em prol de um planeta mais sustentável irão 
ser  cada  vez  mais  intensificadas.  A  busca  de  respostas  para  tantos  questionamentos  continua  e  vale 
ressaltar que iniciativas apontam para um novo tipo de consumidor que ajudará a disseminar valores que 
estão  relacionados  com  a  preservação  e  a  relação  dos  produtos  que  consome  num  estilo  de  vida mais 
consciente. 
Considerações Finais 
Percebemos,  contudo,  que  a  roupa  que  vestimos  comunica  sobre  quem  somos,  e  ao  assumir  essas 
identidades,  os  indivíduos  exercem  papéis  dentro  da  sociedade,  revelando  e  transmitindo  seu  estilo  de 
vida.  Por  isso,  faz‐se  necessária  uma  reflexão  acerca  da  forma  como  consumimos  e  a  relação  e 
consequências com o meio em que vivemos. 
É importante saber o que estamos consumindo, pois os produtos traduzem nossos valores, onde cada um 
contribui com pequenas parcelas de atitudes e escolhas, sobretudo estimulando e consolidando o consumo 
consciente e o desenvolvimento sustentável. 
A preservação ambiental e as lutas sociais tornaram‐se imperativas, não é mais problema de um grupo de 
ambientalistas, mas sim de todos os seres humanos que habitam este planeta. O questionário aplicado, de 
forma  simples,  mostrou  a  intenção  de  um  grupo  de  consumidoras  de  incorporar  os  princípios  da 
sustentabilidade ao modo de consumirem. Questões relacionadas à produção, procedência e consumo, nos 
fazem pensar sobre essa sociedade de moda que vigora. 
Isso  nos  leva  a  acreditar  que  os  consumidores  serão muito mais  atuantes  e  participativos,  os  designers 
deverão passar a trabalhar com circunstâncias impostas tanto pelo meio ambiente, como pela sociedade, 
produzindo produtos cada vez menos impactantes ao meio ambiente.  
Daqui para frente, o interesse será por produtos que sejam condizentes, passam a vender uma visão, uma 
identidade  associada  também  à  marca,  com  um  estilo  de  vida  mais  comedido.    Uma  reação  ao  estilo 
vigente  que  é  baseado  no  consumo  desenfreado  e  na  despreocupação  quantos  aos  valores  sociais  e 
ecológicos. 
Mediante  o  exposto,  podemos  concluir  que  a  pergunta:  Somos  o  que  Vestimos?    Só  confirma  que 
transmitimos muito através de  imagens e percepções. Nossa maneira de vestir  comunica e  reflete nosso 
comportamento, quem veste  se  coloca à prova de  ser  aceito e alcançar os efeitos que deseja. Assim, as 
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pessoas, necessitarão de um posicionamento perante o seu comportamento de consumo, repensando seu 
modo de agir e preocupando‐se com as futuras gerações.  
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Abstract: This article discusses the fashion as a form of expression, addressing the meaning of the clothes 
and what  principles we want  to  convey  and  follow  through what we wear.  The  article  aims  to  bring  up 
issues related to the vision of sustainable fashion and the key role from the consumer within that paradigm. 
In addition, the concern about the world changes around environmental issues that allowed an analysis by 
the search for a perfect symbiosis between product and consumer and product development. 
 
Keywords: Fashion. Communication. Consumption. Sustainability. 
Introduction 
Fashion is a subject that arouses interest, because as well as dealing with vanity and esthetic issues, it has 
become imperative in the construction of social relations. In addition, there is no way to talk about fashion, 
without  associating  it  to  the  consumer,  as  the  act  of  consumption  is  related  to  personal  choices  and 
statements. 
Thus, dressing it is the conception of how people would like to be or who believe they are in their real self. 
Therefore,  we  can  understand  that  when  we  consume  a  product,  we  seek  them  to  express  and 
communicate something, that is, consumers use fashion to differentiate themselves and create their own 
identity. 
From  this  premise,  this  article  aims  to  reflect  about what we wear  and what we want  to  communicate. 
Fashion can also represent a lifestyle, as in the case of people that are adept to sustainable habits, opting 
for clothes that respect this behavior. 
The  idea  of  sustainability  we  try  to  transfer  does  not  concern  only  the  use  of  environmentally  friendly 
products, but to a set of attitudes that also deals with social and economic issues. Instigating the consumer 
to be concerned not only with the speech delivered by the brands  in the media, but to seek the truth of 
evidences and origin of what is sold on the market. 
The main objective of  this  research,  therefore,  is  in  the  increased awareness of consumers  in the way of 
communicating  through what  they wear,  beyond  clothing,  taking  into  account  ethical  issues,  values  and 
social‐environmental responsibility. 
1. The Fashion that communicates 
The word "fashion" has become a hard term to define, given its breadth and diversity of opinions that many 
authors spread. Moreover,  it  is  important to point many factors that strengthened the ephemeral role of 
fashion in recent years as the rise of the bourgeoisie, technological advances, trade expansion, new media, 
among others. 
Fashion, therefore, does not let to be a kind of identity affirmation and a great mass phenomenon, is not 
only the dressing, they are numerour information that guide behavior and customs. Palomino (2003, p. 14) 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3334
 
 
 
 
 
states  that  "fashion  is  much  more  than  clothes,  is  a  system  that  tracks  clothing  and  time,  serves  as  a 
reflection of the companies around.".1 
In this sense, we understand that fashion phenomenon moves at all that happengs for a certain time, like 
music,  architecture,  decoration,  automobiles,  objects,  clothes  and  the  elements  that  compose  them  as: 
color, shape, volume, etc. 
From the perspective of dressing, we often seek  to use something  that distinguishes or  identifies us  in a 
particular group. Garcia and Miranda (2010) base their reflection showing that fashion is a upgradable set 
of visibility modes that humans assume in their dress habits in order to manage the appearance, keeping it 
or changing it through their own bodies with adornments added to them and the attitude that integrates 
both the gesture, in order to produce meaning and thus interact with the individual. 
Thus, the fashion reports from past eras through symbols. Lipovetsky also states that: 
Fashion was not only a stage of assessment of the performance of others; iniciated, at the same time, 
an investment of himself, an esthetic self‐observation without precedent. Fashion has relaction with 
the  pleasure  of  seeing,  but  also  the  pleasure  of  being  seen,  to  show  off  to  the  look  of  the  other 
(Lipovetsky, 2009, p.180). 2  
For  Raslan  and  Dornelles  (cited  GARCIA  and MIRANDA,  2005),  the  trend  differentiates  us,  connects  the 
pleasure of seeing to be seen, fashion has the power to influence the culture, changing consumers behavior 
so that he seeks changes that make you feel confident. The appearance becomes essential  to the way of 
life, it means status, power, success and respect, something that is inserted as a mean of communication. 
In fact, we denounce ourselfs for everything we wear, use, want and like. Seeking our social role, we are 
creators of ways, manners, behavior, attitudes and, by extension, fashion. It is a kind of identity assertion 
and a mass phenomenon, is in the daily lives of every individual, whether he realizes it or not. 
Thus  throughout  history,  we  can  see  a  society  that  has  always  sought  recognition  in  the  creation  of 
meaning where often the act of dressing and the appearance is the record of its presence in the world. To 
illustrate, Castilho defines fashion as: 
Fashion is a language that articulates and organizes two complex expression systems that could also 
be understood individually, but, as we usually understand, fashion is how to dress and adorn the body 
at  contemporary  trends  successively  presented  to  the market,  so we  should  include  here  both  the 
clothing system as well as the body system (Castilho, 2007, p.14).3 
We  can  say  that  fashion  is  a  creator  of  images  and  facilitator  of  our  subjectivity,  because  it  acts  as  an 
instrument  of  transformation  in  the  construction  of meanings  and  expressions within  the  reality  of  the 
subject. For Lipovetsky: 
We  are  immersed  into  fashion,  a  little  everywhere  and  increasingly  exerts  a  triple  operation  that 
defines  itself:  the ephemeral,  the seduction,  the marginal differentiation.  It  is necessary  to  relocate 
                                                            
 
1  Moda  é  muito  mais  que  roupa,  é  um  sistema  que  acompanha  o  vestuário  e  o  tempo,  serve  como  reflexo  das 
sociedades à volta. (Palomino, 2003, p. 14) 
2 A moda não  foi  somente um palco de apreciação do espetáculo dos outros; desencadeou, ao mesmo tempo, um 
investimento de si, uma auto‐observação estética sem nenhum precedente. A moda tem relação com o prazer de ver, 
mas também com o prazer de ser visto, de exibir‐se ao olhar do outro (LIPOVETSKY, 2009, p.180).  
3 Moda é uma  linguagem que articula e organiza dois sistemas de expressão complexos que poderiam também ser 
compreendidos  individualmente, mas, como usualmente entendemos, moda é a  forma de vestir e adornar o corpo 
segundo tendências contemporâneas, apresentadas sucessivamente ao mercado, portanto devemos incluir aqui tanto 
o sistema da roupa como também o sistema do corpo (CASTILHO, 2007, p.14) 
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the fashion, it is no longer identified to the luxury of appearances and superfluity, but to the process 
of three head that review adequately the profile of our societies (LIPOVETSKY, 2009, p.180).4 
Thus fashion allows you to create identities and by this way equip us for us to relate ourselves to the world, 
allowing  that,  at  the  same  time  we  connect  with  social  groups,  we  can  also  reflect  on  who  we  are  as 
individuals, capable of transmitting perceptions and sensations to the whoever sees us. 
2. Fashion and Sustainability: conscious consumption  
The  fashion has been changing  in  recent years, particularly  in decentralizing  the  innovation  factor, which 
has always been a major goal of business where consumption has become banal and without control. New 
concerns have emerged as  issues of sustainability  in social, environmental and economic spheres,  forcing 
the society to rethink attitudes and values more broadly. 
From  these  perceptions, De  Carli  (2011)  refers  to  this  period  as  "Fashion  Ethics  Announced",  born  after 
three stages of modern  fashion, classified by Lipovetsky  (2009) as: One Hundred Years of Fashion  (1858‐
1960) period where haute couture spread the cult of news and reigned as the creation system; the Open 
Fashion (1960‐1990) or democratic  fashion, which comes to prêt‐à‐porter  industry; and the Consummate 
Fashion  (1990),  which  is  classified  in  addition  to  clothing,  the  consumer  is  the  subject  of  its  choices. 
Therefore,  fashion  is  multiplicity,  is  present  in  mass  culture,  the  tribes,  the  subcultures,  and  all  the 
segments (DE CARLI, 2011).  
It  is  clear,  therefore,  that  issues  such  as  a  more  conscious  lifestyle,  such  as  ethics,  quality  of  life  and 
behavior  become  fundamental,  perhaps  more  than  the  product  itself.  Companies  are  now  looking  for 
proactive  attitudes  aimed  to  the  developing  a  more  aware  society,  not  only  concerned  about 
environmental issues, but that also involves social issues. 
Lipovetsky (2004) lists three essential questions that have become part of these "metamorphoses of liberal 
cultural",  they are:  (i) Preservation of the environment,  (ii) basic moral value and (iii) Concern for human 
development.  Questions  that  lead  to  reflection  on  the  unsustainable  paths  taken  by  modern  society, 
requiring  an  expansion  of  consciousness  in  the  form of  production,  consumption  and  development  that 
does  not  compromise  the  future  of  the  planet.  Considering  these  issues,  we  know  that  it  is  urgent  to 
change attitudes, while fashion is the symbol that perhaps best represents the individual. 
In addition, the consumer lives in a constant search for pleasure, and most of the time, its life purpose. This 
unbridled trend is being distanced from moral values, because the consumer society is characterized by the 
rising of life standards, where our ability to want, desire and yearning, is directly linked to emotion and this 
started to influence and support the economy of human familiarity. 
Thinking about hedonism in modern society, Baudrillard (2008) defines consumption as pleasure: 
Pleasure is felt in relation of itself, but when it is consumed, is never  isolated consumed (that is the 
consumer  illusion,  carefully  nurtured  by  all  ideological  discourse  on  consumption),  it  enters  a 
generalized  system  of  exchange  and  of  production  values  encoded  in  that,  despite  the  own,  all 
consumers are involved reciprocally (Baudrillard, 2008, p.92).5  
                                                            
 
4  Estamos  imersos  na moda,  um  pouco  em  toda  parte  e  cada  vez mais  se  exerce  a  tripla  operação  que  a  define 
propriamente: o efêmero, a sedução, a diferenciação marginal.  É preciso deslocalizar a moda, ela já não se identifica 
ao luxo das aparências e da superfluidade, mas ao processo de três cabeças que resenha de forma cabal o perfil de 
nossas sociedades (LIPOVETSKY, 2009, p.180 
5 O prazer  sente‐se  em  função de  si mesmo, mas quando  se  consome,  nunca é  isolamente que  se  consome  (eis  a 
ilusão do consumidor, cuidadosamente alimentada por todo o discurso ideológico acerca do consumo), entra‐se num 
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This means  that  in  societies where  reign marketing and advertising, we do not buy  just  an object, but a 
lifestyle  that  evokes  a  whole  system  of  meanings.  Products  and  services  offered  to  consumers  express 
concepts of full lifestyles, values "that give both the consumer and the consumer good solid social identity 
within a significative universe" (Slater, 2002, p. 144).6 
Consequently,  fashion,  as  the  esthetic  expression,  allows  us  to  understand  that  the  images  "speak",  in 
order to propose  ideas. The significance of what people consume in the environment they  live become a 
communication process. Thus, it is important to analyze what we want to communicate through what we 
consume. Follow certain trend or way of dressing means adopting signs that contest or fit  into a system, 
declaring our choices for the beholder. 
This  overconsumption  model  that  prevails  in  the  market  today  has  been  discussed  by  many  sectors, 
however, it is seen that in fashion these thoughts still go through a very slow process.  
Compared  to  other  sectors  such  as  architecture,  product  design,  food,  actions  on  behalf  of 
sustainability  in  fashion have been  slowly developed, both  in  industry and among consumers,  since 
the nature of fashion seems contrary to the spirit of sustainability ( BLACK, 2013, p.92).7 
The sustainable fashion, without doubt, entered the agenda of discussions of professionals, the consumers, 
more  consciously,  are  seeking  a  more  rational  way  of  life  and  are  concerned  with  collective  values  in 
relation to  the environment where they  live and therefore  the planet. Thus, beyond comprehension,  the 
search for instruments that make consumers understand and prefer more durable product is essential for 
fashion and sustainability walk together. Ethics and morality are not contrary and may have an engagement 
together with the fashion phenomenon, the "announced ethics fashion."   
3. Are we what we wear? 
That  fashion  is a  reflection of our  time, we have no doubt. The documentary  “You are what you wear8 " 
provides  an  important  reflection  on  the  unsustainable  paths  taken  by  modern  society  in  relation  to 
consumption and the future of the planet: We are aware of what we wear? Which values we carry when 
we choose a piece of clothing? Do they really reflect who we are? Are values such as origin, manufacturing, 
durability and reuse factors that are intrinsic when we buy some piece? 
All these questions launched by the documentary makes us reflect on our role as a consumer, a broad and 
deep  way  to  make  buying  decisions,  with  an  emphasis  on  quality  and  durability  of  the  products  we 
consume. 
The offer to acquire different and cheaper clothes and cheaper, all the time seems tempting. However, this 
consumption structure shows complete unsustainability of the fashion system, with serious impacts, effects 
on environmental and social well‐being of  the planet, which are hidden  from the eyes of  the productive 
                                                                                                                                                                                                     
 
sistema generalizado de troca e de produção de valores codificados em que, pese aos próprios, todos consumidores 
se encontram reciprocamento implicados (BAUDRILLARD, 2008, p.92). 
6 Que dão tanto ao consumidor quanto ao bem de consumo uma sólida identidade social no interior de um universo 
significativo (SLATER, 2002, p. 144). 
7 Em comparação com outros setores, como arquitetura, design de produtos ou alimentação, as ações em nome da 
sustentabilidade na moda têm sido lentas para serem desenvolvidas, tanto na indústria como entre os consumidores, 
pois a natureza da moda parece contrária ao espírito da sustentabilidade (BLACK, 2013, p.92). 
 
8Disponível em:<https://www.youtube.com/watch?v=cduGLWhm1LM>. Acesso em agosto de 2015. 
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sectors  and  final  consumers.  Such  as,  poor  working  conditions  in  industries,  greenhouse  gas  emissions, 
removal of tons of trash in nature, etc. 
The  fashion  industry  needs  a  new  direction  if  it  is  interested  in  reducing  their  social  and 
environmental impact (and eventually, make it positive), or in other words, if it wants to survive on a 
planet of finite resources with a growing population exponential (SALCEDO, 2014, P.30).9 
Thereby,  we  can  say  that  fashion  is  not  a  business  that works  alone.  Therefore,  our  acts  of  buying  are 
undoubtedly  an  ethical  challenge,  which  includes  the  knowledge  and  origin  of  what  we  acquired.  A 
consumer may  report  that  is aware and sensitive  to  the change  through  their  fashion choices, and more 
than  that,  can help  increase product  quality,  social  responsibility  of  the manufacturer,  respecting  values 
and preserving the environment. 
Berlin (2012, p. 44) warns: "it is extremely important to mention the indirect impact caused by the planned 
obsolescence of fashion products and how quickly we discard them."10 That is, we need to think better in 
the attitudes we take to design, produce, consume and dispose certain products. Cheaper clothes are only 
possible thanks to the hand of exploration work and natural resources. It is necessary to be more aware of 
the impact when we consume, because the consumer society, provides stimuli and provides facilities that 
causes the desire for acquisition and achievement. 
Thus, consumer attitudes towards products and brands available in the market will be a restatement factor 
of what it believes and defends. According to Carvalhal: 
Regardless of the will to differentiate and integrate, we choose certain products and brands because they 
represent the way we see ourselves and how we would like to be seen, in an exercise to look at ourselves. 
Through  nonverbal  communication  of  meaning,  what  we  wear  is  like  a  shortcut  to  another's  eyes  to 
identify who we are (CARVALHAL, 2014, p. 20).11 
It  is no coincidence  that  increasingly more consumers want  to know what  is behind a brand, people are 
more  sensitive  to  how  they  think,  how  they  behave  and  their  history.  They  are  looking  for  deeper 
connections  to  relate  themselves.  Perhaps  a  moment  of  greater  awareness  and  a  simple  lifestyle, 
consuming less and better. 
Therefore,  it  is  imperative  that we know our  truth and our  identification with causes, values and beliefs. 
After all, our clothes is our ideas, that is, we are also, in most cases, what we wear. 
4. Data Collection and Analysis 
Accordingly, it elaborated a simple questionnaire, only to understand the perspectives of some consumers, 
with  questions  to  the  topic  addressed  in  this  article.  The  research  was  qualitative,  not  being  based  on 
numerical data, only to identify values of women who consume fashion. The questionnaire was applied to 
                                                            
 
9A  indústria da moda precisa de um novo direcionamento, caso esteja  realmente  interessada em reduzir 
seu  impacto  social  e  ambiental  (e  eventualmente,  torná‐lo  positivo),  ou  em  outras  palavras,  se  quiser 
sobreviver em um planeta de recursos finitos com uma população em crescimento exponencial (SALCEDO, 
2014, P.30). 
10  é  de  extrema  importância  mencionar  o  impacto  indireto  gerado  pela  obsolescência  programada  dos 
produtos de moda e a rapidez com que os descartamos. (Berlin, 2012, p. 44) 
11 Independentemente da vontade de se diferenciar ou integrar, escolhemos determinados produtos e marcas porque 
eles  representam  a  forma  como  nos  vemos  e  como  gostaríamos  de  ser  vistos,  num  exercício  de  olhar  para  nós 
mesmos. Por meio de uma comunicação não verbal de significados, o que vestimos é como um atalho aos olhos do 
outro para identificar quem somos (CARVALHAL, 2014, p. 20). 
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twenty fashion consumers in Sarandi, a city located in the northern region of Rio Grande do Sul with 25 000 
inhabitants, to know the vision they have of the relationship: fashion X sustainability. 
The  respondents  have  age  between  25‐45  years  old  and  have  different  professions;  they  are  lawyers, 
doctors, architects, designers, teachers, students, among others. 
Among the issues, stand out: 
 
Chart 1: Applied questionnaire 
Questions  Answers Options 
1 ‐ What does fashion represent for you?  (  ) Communication (  ) Consumption 
(  )Lifestyle 
(  ) Comfort 
(  )Trend 
(  )Price 
2  How  do  you  understand  the  relationship  sustainability  x 
fashion? 
 
(   )Impossible 
(  ) Viable but very difficult 
(  )Important 
(  ) Necessary 
3 ‐ What is your main priority when buying?  (  )Price (  ) Quality 
(  ) Comfort 
(  )Need 
( )Trend 
( )Sustainability 
 
4 ‐ There is a popular saying: "We are what we eat." What do 
you think about "We are what we wear”? In this perspective, 
do the clothes demonstrate our principles, what we believe? 
Essay Answer 
5 ‐ Do you mind how the clothes you wear are made? Ex: The 
origin product that the brand uses, 
(  ) No, I never thought about it 
(  ) Sometimes, but that does not stop me from buying 
(  ) Yes, this is critical when buying 
After analysing of the responses, it was found that for 40% of respondents, the fashion represents lifestyle. 
About  the  "fashion  and  sustainability",  55%  considered  viable  and  fundamental,  but  a  little  difficult  to 
perform. On being asked about what is the priority at the time of shopping the options that stood out were 
quality with 35% and comfort with 30%. 
On being asked about the issue: "We are what we eat." What do you think about: "We are what we wear"? 
It was found that the majority of respondents (80%) care about what they consume in general, this answer 
can be highlighted: "Yes. It transpires our personality, what we are, the way we live." In the same issue, yet, 
another said: "Yes, the clothes demonstrate how we want to be seen. It is our perception, shows our state of 
mind and our attitudes. " 
In the last question, which deals with the origin of the brand to produce, we realize that 60% of consumers 
are concerned with the origin of the product, but that does not stop the consumption of fashion for some 
of  them,  showing  that  consumption  "without  need"  still  moves  itself  with  plenty  force  in  the  fashion 
market, driven by esthetic values and advertising.  
Therefore, gradually we realize that the concern for the environment in which we live, becomes a challenge 
and will  establish  relevant  to our  conscience  to  consume. Although a  simple  search,  the  result makes us 
believe  that  initiatives  for  a  more  sustainable  planet  will  be  increasingly  intensified.  The  search  for 
answering  to many questions  is  still happening and  initiatives  point  to a new  type of  consumer  that will 
help disseminate values  that are  related  to  the preservation and  respect of  the products  consumed  in a 
more conscious lifestyle. 
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Final Considerations  
We realize, however, that the clothes we wear communicates about who we are, and when they take these 
identities, individuals play roles in society, revealing and transmitting their lifestyle. Therefore, a reflection 
about  the  way  we  consume  it  is  necessary  and  the  relationship  and  consequences  to  this  has  in  the 
environment in which we live. 
It is important to know what we are consuming, because the products reflect our values, where each one 
contributes with small portions of attitudes and choices, especially stimulating and consolidating consumer 
awareness consuming and sustainable development. 
Environmental  preservation and  social  struggles have become  imperative,  it  is  no  longer  a problem of  a 
group  of  environmentalists,  but  of  all  human  beings  who  inhabit  this  planet.  The  questionnaire  simply 
showed  the  intention  of  a  group  of  consumers  to  incorporate  the  principles  of  sustainability  while 
consuming.  Issues  related  to  the  production,  origin  and  consumption  make  us  think  about  this  fashion 
society happening now.  
This leads us to believe that consumers will be much more active and participatory, designers should start 
working  with  imposed  conditions  both  for  the  environment,  as  the  society,  producing  products  that 
increasingly impacts less to the environment. 
For now on,  the  interest will be for products that are consistent, that sell a vision, an associated  identity 
that  is also the brand identity with a more moderate  lifestyle. A reaction to the current style  is based on 
unbridled consumption and on the ongoing unconcern to social and ecological values. 
Through the exposed above, we can conclude that the question: Are we what we wear? Only confirms that 
we  transmit  a  lot  through  images  and  perceptions.  The  way  we  dress  communicates  and  reflects  our 
behavior, who wears something is tested to be accepted and achieves the effects it wants. So, people will 
require a positioning related to their consumption behavior, rethinking their way of acting and caring for 
future generations. 
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Resumo O presente trabalho versa sobre a relação do consumo de moda com a sustentabilidade, levando 
em consideração que o alto número de geração de resíduos sólidos a partir do descarte de peças de roupas 
é um fator alarmante e de preocupação para os pesquisadores do setor. Pensando em diminuir este 
descarte acelerado de produtos, o seguinte trabalho sugere o design emocional e empático como uma 
ferramenta a favor do desenvolvimento sustentável e exemplifica trazendo fatores de diferenciação da 
marca de sapatos colecionáveis Louloux.  
 
Palavras chave: Sustentabilidade, consumo, moda, design emocional,  
 
1. Introdução 
Os primeiros estudos e debates sobre a crise ambiental por pesquisadores e ambientalistas data da década 
de  60.  A  percepção  desta  grave  ocorrência  e  de  uma  contínua  série  de  desastres  e  desequilíbrios  do 
ecossistema forçou a comunidade científica, e alguns governantes cientes, a considerarem esse tema um 
problema de ordem mundial. (QUEIROZ, 2014) 
Segundo  Berlim  (2012),  a  grande  preocupação  com  a  sobrevivência  ambiental  originou  a  primeira 
Conferência das Nações Unidas para o Meio Ambiente Humano, que aconteceu em 1972 em Estocolmo. 
Mais de dez anos após essa conferência surgiu o conceito de desenvolvimento sustentável.  
Na  atualidade  o  conceito  de  sustentabilidade  ainda  é  muito  debatido  e  por  não  receber  a  necessária 
atenção  desde  sua  origem,  1987,  hoje  se  tornou  um  dos  mais  complexos  temas  estudados  pela 
comunidade científica e questionado pela sociedade contemporânea (BERLIM, 2012). 
O desenvolvimento de novos cenários sustentáveis visa criar novos hábitos e atitudes que contribuam para 
a elevação dos níveis de qualidade de vida. Atualmente, quando fala‐se em desenvolvimento sustentável a 
preocupação  com  a  integridade  do meio  ambiente  está  intimamente  associada  com  a  prosperidade  das 
condições socioeconômicas da população (QUEIROZ, 2014). 
Este  conceito  é  um  dos  grandes  desafios,  se  não  o  maior,  encontrado  pela  área  do  design  hoje.  O 
desenvolvimento,  consumo  e  descarte  de  produtos  vem  sendo,  cada  vez  mais,  alvo  de  preocupação  e 
críticas ao setor. 
Uma das  opções  de  design  para  a  sustentabilidade  propostas  por Gwilt  (2014),  está  em estabelecer  um 
relacionamento empático e contínuo entre o usuário e seu produto, evitando assim o descarte e reduzindo 
o  impacto causado pelo consumo. Esta  técnica  foi denominada pela autora como design pela empatia, e 
por Donald Norman (2008) como design emocional. 
A  presente  pesquisa  visa,  através  de  referenciais  bibliográficos,  estudar  o  design  emocional  e  empático 
como ferramentas à favor da sustentabilidade, pois podem evitar o descarte acelerado e desnecessário de 
peças do vestuário. E por fim, mencionaremos um breve histórico e conceito da marca de sapatos Louloux,  
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para exemplificar como a ideia de exclusividade e individualidade de seus produtos cria um laço emocional 
e afetivo com que os consome.  
2. Moda, consumo e sustentabilidade 
Segundo  Lipovetsky  (2007,  p.159),  a  “sociedade  centrada  na  expansão  das  necessidades”  é  responsável 
pelo reordenamento da produção e do consumo em massa através da obsolência programada, sedução e 
diversificação das necessidades urgentes.   
Ainda  conforme  o  Lipovetsky  (2007),  a  forma  como  consumimos  extinguiu  todo  e  qualquer  ideal  de 
permanência, é através da ordem do efêmero que se governa a produção e o consumo de objetos. 
Para Berlim (2012) o consumo e principalmente a posse de produtos, materiais ou imateriais, representam 
para o  indivíduo contemporâneo mais do que um movimento de aquisição. De acordo com a autora, “os 
valores atribuídos aos produtos transcendem eles próprios e as motivações do consumo de moda vão além 
da  clássica explicação da busca por  status”  (2012, p.46). A autora defende que o  consumidor  também é 
influenciado por valores individuais, emocionais e psicológicos.  
Ainda de acordo com a autora (ibid), os produtos de moda estão diretamente conectados as necessidades 
de  “parecer”  dos  consumidores,  e  estes  aspectos  inconscientes  da  subjetividade  estão  intimamente 
relacionados à identidade de cada persona. 
Assim como os objetos as roupas fazem parte do nosso cotidiano e testemunham nossa história, carregam 
mensagens  e  lembranças,  assim  como  os  cheiros  do  nosso  corpo,  nossos  movimentos  e  sensações. 
Svendsen  (2010)  afirma  que  todos  somos  tocados  pela  moda  e  que  embora  muitas  pessoas  tentem 
contradizer essa afirmação, essa negativa pode ser facilmente contestada através de seus próprios hábitos 
de consumo.  
Compreender  como  e  porque  as  pessoas  consomem  moda  é  uma  tentativa  de  entender  as  maneiras  como  as 
identidades  culturais,  pessoais  e  sociais  são  construídas  e  exercidas.  Parte‐se  do  pressuposto  de  que  através  do 
consumo as pessoas constroem uma imagem de si para si mesmas e para os outros e sinalizam suas preferências e 
gostos de modo a aproximarem‐se de alguns e afastarem‐se de outros sem que seja preciso pronunciar uma palavra 
sequer.  Não  somos  aquilo  que  compramos,  mas,  sem  dúvida,  compramos  o  que  acreditamos  que  somos,  ou 
gostaríamos de ser (Massarotto, 2008, p. 5). 
Conforme  Gwilt  (2014),  o  uso  e  o  descarte  de  produtos  de  moda  provocam  uma  vasta  variedade  de 
impactos socioambientais. A sede por consumir esses bens gerou um enorme crescimento da indústria de 
produção em série, cujo mecanismo está em fornecer ao consumidor tendências à um valor acessível e com 
um curto espaço de tempo entre as coleções. 
Entretanto  é  importante  ressaltar  que,  uma  vez  que  a  roupa  é  comprada  ela  passa  a  ser  de 
responsabilidade  de  seu  dono.  Seu  cuidado  e  manuseio  se  encaixam  na  chamada  “fase  de  uso”  que 
consiste em várias etapas de  conservação  como  lavar,  secar,  guardar e  inclusive  consertos e  reparos.   A 
autora  defende  que  com  esse  consumo  acelerado  é  comum  que  os  produtos  sejam  descartados muito 
rapidamente, ainda em bom estado de uso, antes da necessidade de reformas ou mudanças (GWILT, 2014). 
De  acordo  com  Gwilt  (2014),  o  relatório  “Bem  vestido?  O  presente  e  o  futuro  da  sustentabilidade  do 
vestuário e dos têxteis no Reino Unido da Universidade de Cambridge, publicado em 2006, relata que só no 
Reino Unido há cerca de 2,35 milhões de toneladas de têxteis desperdiçados no período de apenas um ano. 
Desses números, 74% são enviados aos aterros  sanitários  locais, enquanto 26% são divididos  igualmente 
entre recuperação e incineração.  
Levando em consideração apenas os consumidores ingleses descartam cerca de 30kg de material têxtil per 
capita,  e  que  estes  terão  seu  fim  em  aterros  sanitários,  deve‐se  pensar  em  oportunidades  de 
ressignificação das peças consumidas para que assim, exista motivação para que determinado produto seja 
reformado, concertado e até mesmo reciclado, entramos assim no conceito de Design Emocional.  
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3. Design emocional e consumo de moda 
Segundo Lima e Kominski (2010), um dos mais significativos motivos para que alguém consuma um produto 
é o desejo. O desejo de possuir algo novo, de relembrar alguém ou algum determinado momento da vida, 
ou inclusive o simples desejo de possuir algo que solucione seus problemas imediatos.  
Confome Normam (2008), os objetos que consumimos não são mais que meros bens materiais e usamos 
eles  com  orgulho,  não  necessariamente  por  estarem  exibindo  status  ou  riqueza,  mas  também  pelos 
significados que eles trazem para as nossas vidas. O autor defende que um objeto favorito nada mais é do 
que  um  símbolo,  que  nos  remete  à  uma  postura  positiva,  um  lembrete  de  boas  recordações,  ou  uma 
expressão da nossa identidade. Estes objetos sempre carregam uma história, uma lembrança, algo que nos 
conecta pessoalmente aquele objeto.  
Portanto o Design Emocional é um método de desenvolvimento de produtos e serviços que visa encantar 
os  consumidores,  trabalhando  com  a  possibilidade  de  despertar  sensações  de  bem  estar,  felicidade  e 
satisfação  na  relação  do  público  com  os  objetos  ou  serviços  oferecidos.  É  importante  ressaltar  que  o 
despertar  de  sentimentos  positivos  é  variável  para  cada  indivíduo,  porém os  estudos  sobre  as  emoções 
relacionadas aos objetos relatam estas como um fator decisivo na  ligação do usuário com um produto, e 
inclusive relacionadas a desdobramentos como propaganda boca a boca, fidelização com a marca e o não 
descarte destes produtos (LIMA E KOMINSKY, 2010).  
Para Gwilt (2014), o design pela empatia pede que os profissionais criativos ouçam seus consumidores, as 
pessoas e as  comunidades envolvidas em seu projeto e que assim destaque‐se na abordagem de design 
centrada no humano. Como ambos os conceitos visam o despertar de sensações e emoções positivas entre 
o consumidor e um produto ou marca, trataremos neste trabalho com as duas abordagens representando o 
mesmo método de desenvolvimento.  
Conforme Normam (2008, p.25), existem três níveis de design emocional: “o design visceral diz respeito às 
aparências.  [...] O design  comportamental  diz  respeito  ao prazer  e  efetividade de uso.  [...]  Finalmente  o 
design reflexivo considera a racionalização e a intelectualização de um produto.”  
Para Lima e Kominsky (2010) podemos relacionar ambos os três níveis propostos por Normam (2008) com 
as etapas que vão desde o desejo por um produto até o descarte do mesmo.  
Conforme Normam (2008), o nível visceral é onde apenas a aparência  importa e diz  respeito ao  impacto 
inicial de um produto, onde se formam as primeiras impressões graças a estética do objeto, seu toque e as 
sensações que este desperta. Para as autoras Lima e Kominsky (2010), esse nível de design está relacionado 
com o pré‐compra, quando o cliente busca por um produto, ou simplesmente se depara com ele e o desejo 
é despertado. Consoante as autoras (ibid), ainda pode‐se relacionar este nível com o momento em que o 
cliente está na loja e se vê em um ambiente agradável que lhe desperta sensações de bem estar e conforto.  
Já sobre o nível comportamental, Normam (2008) relata que este diz respeito ao uso e experiência entre 
usuário e produto. A experiência, por sua vez, está relacionada com a função, desempenho e usabilidade 
do  produto.  Segundo o  autor  (ibid),  a  função  de  um produto  nada mais  é  do  que  as  atividades  que  ele 
suporta e foi projetado. Já o desempenho está associado à execução das funções e atividades desejadas e 
esperadas  por  aquele  objeto,  sendo  o  desempenho  inadequado  motivo  de  frustração  do  cliente  e 
consequente  fracasso  do  projeto.  E,  por  fim,  a  usabilidade  descreve  o  bom  relacionamento  entre  o 
consumidor  e  a  forma de  funcionamento do produto. Normam  (2008,  p.57)  defende que  se  “o produto 
fizer o que é necessário, se for divertido de usar e com ele for fácil satisfazer as metas, então o resultado é 
afeto positivo e caloroso.” 
De  acordo  com  Lima  e  Kominsky  (2010),  este  nível  de  design  emocional  refere‐se  ao  ato  de  compra, 
quando  o  cliente,  após  ter  o  desejo  despertado  pela  aparência  do  produto,  interagi  com  o  vendedor, 
experimenta o objeto, paga, tem sua sacola em mãos e ainda avalia o atendimento.  
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Para Normam (2008), é somente no último nível, o reflexivo, que reside os mais altos níveis de sentimento, 
emoções,  cognições  e  consciência  sobre  o  produto.  É  somente  no  design  reflexivo  que  os  impactos  de 
pensamento  e  emoção  são  experimentados  pelo  usuário.  Segundo  o  autor  (ibid),  nos  níveis 
experimentados  anteriormente  existe  apenas  afeto,  mas  não  acontece  a  interpretação,  compreensão  e 
racionalização diante do objeto consumido.  
Esta etapa por fim, pode ser equivalente aos atos de pós compra onde o consumidor usa efetivamente o 
produto,  e  constata  se  ele  supre  suas  necessidades,  desejos  e  expectativas.  Este  nível  também  está 
relacionado  ao  descarte  do  produto,  ou  seja,  o  momento  em  que  o  indivíduo  decidirá  se  descarta  o 
produto, se doa, se passa à alguém querido, ou se ainda guarda de recordação pelos bons momentos com a 
peça, ou a boa experiência que vivenciou ao desejar, ter e usar aquele objeto (LIMA & KOMINSKY, 2010). 
Consoante  Normam  (2008),  existe  uma  outra  diferença muito  importante  entre  os  níveis:  o  tempo.  Os 
níveis  visceral  e  comportamental  se  referem ao aqui  e  agora,  os  sentimentos e  experiência despertados 
durante o ato de desejar e usar o produto. Já o nível reflexivo estende‐se por um longo período de tempo, 
visto que através das  reflexões neste nível de design o consumidor se  recorda do passado e considera o 
futuro.  
“O design reflexivo, portanto, tem a ver com relações de longo prazo, com os sentimentos de satisfação produzidos 
por ter, exibir e usar um produto. O sentido de identidade própria de uma pessoa está situado no nível reflexivo, e é 
nele que a interação entre o produto e sua identidade é importante, conforme demonstra o orgulho (ou a vergonha) 
de ser dono ou de usar o produto” (Normam, 2008, p.58).     
Lipovetsky (2007) defende que hoje a moda é uma ferramenta voltada para a busca da  individualidade e 
distinção  do  coletivo,  em  consonância  com  Barnard  (2003)  que  também  defende  que  moda  e 
indumentária,  na  sociedade  moderna,  são  formas  que  os  indivíduos  encontram  para  declarar  sua 
singularidade e afirmarem‐se indivíduos. 
Portanto, uma solução para a diminuição do descarte acelerado de peças de roupa é o desenvolvimento de 
produtos personalizados, únicos e exclusivos, pois assim, como os autores defendem, os consumidores se 
sentirão  singulares  e  especiais  por  possuírem  determinado  produto  e  as  interpretações  e  experiências 
durante o  nível  de design  emocional  reflexivo  serão positivas  e  levarão as  pessoas  a  ponderar  a melhor 
forma de descartar (ou não) as roupas e produtos consumidos.  
Para exemplificar o desenvolvimento de produtos com design emocional, traremos o histórico da empresa 
calçadista Louloux.  
4. Louloux e seus produtos colecionáveis 
Sabe‐se que o setor coureiro é um dos que mais gera resíduos sólidos. O beneficiamento de uma tonelada 
de pele gera apenas 250kg de couro acabado, em média um rendimento de 22%. Isso se dá pela exigência 
das  indústrias  calçadistas  com  a  perfeição  da matéria‐prima,  descartando  todo  e  qualquer  resquício  de 
manchas, rugas, queimaduras e cicatrizes da pele bovina, além disso, após a produção de calçados e bolsas 
existe uma grande geração de retalhos e aparas (PACHECO, 2005). 
Foi  após  a  crise  financeira  de  2010  que  a  Louloux,  até  então  uma  marca  de  sapatos  com  modelo  de 
produção convencional, começou a desenvolver seus produtos através do excedente de grandes indústrias 
têxteis e calçadistas do Rio Grande do Sul (PROVENZANO, 2014). 
Segundo Perini (2015), a forma de produção que reaproveita retalhos de couro, camurça, verniz e tecidos 
metalizados (como mostram as figuras 01 e 02) faz dos produtos desenvolvidos pela Louloux verdadeiros 
objetos de desejo, e são denominados como “itens colecionáveis” pois são considerados únicos, exclusivos 
e  limitados  já  que  a  tiragem  máxima  depende  da  quantidade  de  insumos  que  a  empresa  conseguir 
arrecadar.  
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Figura 01: Modelo Iris ‐ Louloux  
 
Figura 02: Modelo Máxima ‐ Louloux 
Ainda  conforme  Perini  (ibid),  foi  pensando  na  estratégica  de  agregar  valor  através  do  prazer,  desejo  e 
refinamento de peças raras e exclusivas que a marca Louloux desperta emoções e experiências únicas e de 
prazer intenso em suas consumidoras, experiências essas que   chegam a  suspender o passar do  tempo e 
criam um vínculo afetivo forte entre a marca e suas fãs, definição dada as clientes por Cristiano Bronzatto, 
proprietário da empresa e responsável pela criação dos produtos, em sua entrevista “Estratégias de Porta 
Fechada”:  “As  clientes  são  fãs mesmo, advogadas da marca.  Se aparece alguém dizendo que o  sapato é 
feio, elas mesmas defendem.” Nessa mesma entrevista Cristiano conta que optou por não trabalhar com 
lojas  físicas,  apenas o  e‐commerce da marca  e  lojas  temporárias  pelo Brasil,  que  abrem  suas  portas  em 
determinada e cidade e permanecem por no máximo 3 dias. E defende que essa  forma de  trabalho não 
atrapalha o  relacionamento com as consumidoras  fiéis:  “...Na verdade, as  fãs vão aonde a gente estiver. 
Não dependo da cliente que passa na calçada.”  
5. Considerações Finais 
Neste  estudo  buscou‐se  evidenciar  a  importância  de  um  método  de  produção  voltado  à  despertar 
emoções, lembranças e experiências positivas em seus consumidores, para que assim o tempo de vida útil 
de um objeto seja mais longo e duradouro e consequentemente, se reduza os alarmantes números sobre o 
descarte de peças em bom estado de conservação.   
Criar  itens colecionáveis e  raros  faz com a marca Louloux desperte o desejo em suas consumidoras, pois 
com seus produtos únicos e exclusivos acaba por se diferenciar das demais marcas do setor. Outro quesito 
de diferenciação e importante para a relevância do estudo, é o fato de que o desenvolvimento criativo dos 
produtos  da  marca  não  segue  tendências  de  moda  temporárias  e  assim  cria  objetos  atemporais  e 
inovadores que serão guardados e conservados com muita dedicação de quem os possui.  
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Podemos perceber a presença dos níveis de design emocional propostos por Normam (2008) na criação e 
desenvolvimento dos sapatos e bolsas da marca. É evidente que o profundo desejo de possuir os objetos da 
Louloux pode ser  relacionado ao nível  visceral, enquanto a  comunicação com a marca através das  redes 
sociais  e  lojas  temporárias  está  ligado  ao  nível  comportamental.  Contudo,  o mais  nítido  dos  níveis  é  o 
reflexivo, pois após a consumação do ato de compra as consumidoras da marca criam fortes laços afetivos 
com os produtos,  os  colecionam e  inclusive defendem sua estética única e diferenciada para pessoas as 
quais os produtos não agradaram.  
Portanto, para que o design emocional e empático funcione como uma ferramenta para a sustentabilidade, 
conforme Gwilt (2014), cabe ao designer ter a sensibilidade de ouvir seu potencial cliente, e estar envolvido 
em  todas  as  etapas  da  cadeia  produtiva  para  que  as  necessidades  e  expectativas  de  seus  consumidores 
sejam supridas e atendidas, gerando assim um alto nível de confiança e fidelidade de sua parte.   
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Abstract This work deals with the relationship between the consumption of fashion and sustainability, 
considering that the high volume of solid waste generated from discarded clothing pieces is an alarming and 
concerning factor for researchers in this industry. With the idea of decreasing this accelerated disposal of 
products, the following work suggests the emotional and empathic design as a tool in favor of sustainable 
development and provides examples, bringing differentiating factors of collectible shoes from the brand 
Louloux. 
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1. Introduction 
The first studies and debates on the environmental crisis conducted by researchers and environmentalists 
dates  back  to  the  60s.  The  perception  of  this  serious  event  and  of  an  ongoing  series  of  disasters  and 
imbalances  of  the  ecosystem  forced  the  scientific  community,  and  some  attentive  governments,  to 
consider this issue a worldwide problem. (QUEIROZ, 2014) 
According  to  Berlim  (2012),  the  great  concern  with  environmental  survival  gave  rise  to  the  first  United 
Nations Conference on the Human Environment, held in 1972 in Stockholm. More than ten years after that 
conference, the concept of sustainable development emerged. 
At the moment, the concept of sustainability is still widely debated and, as it does not receive the necessary 
attention  since  its  origin  in  1987,  today  it  has  become  one  of  the most  complex  issues  studied  by  the 
scientific community and questioned by the contemporary society (BERLIM, 2012). 
The development of new sustainable scenarios aims to create new habits and attitudes that contribute to 
the  increase  in  the  levels  of  quality  of  life.  Currently,  when  the  topic  is  sustainable  development,  the 
concern  with  the  integrity  of  the  environment  is  closely  associated  with  the  prosperity  of  the 
socioeconomic conditions of the population (QUEIROZ, 2014). 
This concept is one of the great challenges, if not the greatest, found in the area of design nowadays. The 
development, consumption and disposal of products is increasingly a cause of concern and criticism of the 
sector. 
One of the options of sustainable design proposed by Gwilt (2014), is to establish an empathic and ongoing 
relationship between the user and their product, thus avoiding disposal and reducing the impact caused by 
the consumption. This technique was called by the author as design for empathy, and by Donald Norman 
(2008) and emotional design. 
This research aims, through bibliographic references, to study the emotional and empathic design as tools 
in  favor  of  sustainability,  as  they  can  prevent  premature  and  unnecessary  disposal  of  clothing  pieces. 
Finally, a brief history and concept of the footwear company Louloux will be mentioned to  illustrate how 
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the  idea of exclusivity and  individuality of  its products  creates an emotional and affective bond with  the 
consumer.  
2. Fashion, consumption and sustainability  
According to Lipovetsky (2007, p.159), the “society centered on the expansion of needs” is responsible for 
the  reorganization  of  production  and  mass  consumption  through  planned  obsolescence,  seduction  and 
diversification of urgent needs. 
Moreover,  for  Lipovetsky  (2007)  the  way  we  consume  has  extinguished  each  and  every  ideal  of 
permanence  and  it  is  through  an  ephemeral  order  that  the  production  and  consumption  of  objects  is 
governed. 
To Berlim (2012) and consumption mainly the possession of products, tangible or intangible, present to the 
contemporary  individual  more  than  a  movement  of  acquisition.  According  to  the  author,  “the  values 
attributed  to  the products  transcend  themselves and  the motivations  for  the  consumption of  fashion go 
beyond the classic explanation of the search for status” (2012, p.46). The author argues that the consumer 
is also influenced by individual, emotional and psychological values. 
Also  according  to  the  author  (ibid),  the  fashion  products  are  directly  connected  to  the  need  that  the 
consumers have of “looking  like”, and these unconscious aspects of subjectivity are closely related to the 
identity of each persona. 
Just  as  the  objects,  the  clothes  are  part  of  our  daily  life  and  witness  our  history,  carry  messages  and 
memories, as well as the scents of our body, our movements and sensations. Svendsen (2010) states that 
we are all  touched by fashion and that although many people try to contradict  this claim, this statement 
can be easily challenged by their own consumption habits. 
Understanding  how  and  why  people  consume  fashion  is  an  attempt  to  understand  the  ways  in  which  cultural, 
personal and social identities are constructed and exercised. This is on the assumption that by consuming people build 
a picture of themselves to themselves and to others and indicate their preferences and tastes in order to get closer to 
some and move away from others without having to say a word. We are not what we buy, but, certainly, we buy what 
we believe we are, or would like to be (Massarotto, 2008, p. 5). 
According  to  Gwilt  (2014),  the  use  and  disposal  of  fashion  products  cause  a  wide  range  of  social  and 
environmental impacts. The thirst for consuming these assets generated an enormous growth of the series 
production industry, whose mechanism is to provide trendy items to the consumer at affordable prices and 
with a short time between collections. 
However, it is important to note that once the piece of clothing is bought it becomes the responsibility of 
its  owner.  His  care  and  handling  fit  in  the  "use  phase"  consisting  of  various  conservation  steps  such  as 
washing,  drying,  storing  and  also  repairs  and  reforms.  The  author  argues  that  with  this  accelerated 
consumption it is common that the products are disposed of very quickly, even in good conditions, before 
the need for repairs or changes (GWILT, 2014). 
According  to Gwilt  (2014),  the  report  "Well dressed? The present and  future of  sustainability of  clothing 
and textiles in the UK” from the University of Cambridge, published in 2006, reports that in the UK alone 
there are about 2.35 million tons of wasted textiles in the period of just one year. Out of these numbers, 
74% are sent to local landfills, while 26% are divided equally between recovery and incineration. 
Taking into account only the English consumers, about 30 kg of textile material is disposed per capita, and 
that they will end up in landfills, one should think of opportunities for reframing the consumed pieces so 
that  there  is  a  motivation  for  a  particular  product  to  be  reformed,  repaired  and  even  recycled,  thus 
approaching the concept of Emotional Design.  
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3. Emotional design and the consumption of fashion  
According  to  Lima  and  Kominski  (2010),  one  of  the most  significant  reasons  for  someone  to  consume  a 
product is desire. The desire to own something new, to remember someone or some point in life, or even 
the simple desire to own something that could solve their immediate problems. 
According to Norman (2008), the objects we consume are no more than mere material possessions and use 
them with pride, not necessarily because  they are displaying  status or wealth, but also by  the meanings 
that they bring to our  lives. The author argues that a  favorite object  is nothing more than a symbol, one 
that reminds us of a positive attitude, one that  is a reminder of good memories, or an expression of our 
identity.  These  objects  always  carry  a  story,  a  memory,  something  that  connects  us  personally  to  that 
object. 
Therefore,  the  Emotional  Design  is  a  method  of  developing  products  and  services  that  aims  to  delight 
consumers,  and  works  with  the  possibility  of  giving  rise  to  sensations  of  good  feelings,  happiness  and 
satisfaction  in  the  relationship  between  the  people  and  the  objects  or  services  that  are  offered. 
Importantly, the awakening of positive feelings varies for each individual, but studies on emotions related 
to objects report  these as a decisive  factor  in the connection of  the user with a product, even related to 
derived elements such as word of mouth, customer  loyalty with the brand and the non disposal of these 
products (LIMA and KOMINSKY, 2010). 
To Gwilt (2014), the design for empathy calls for creative professionals to listen to their customers, people 
and communities involved in their project, thus highlighting it as a design approach centered on the human. 
As both concepts aim at awakening positive sensations and emotions between the consumer and a product 
or brand, in this paper both approaches are dealt with as representing the same development method. 
As Norman  states  (2008, p.25),  there  are  three  levels of  emotional  design,  “the visceral  design  refers  to 
appearances.  [...]  The behavioral  design  relates  to  the pleasure and effectiveness of use.  [...]  Finally,  the 
reflective design considers the rationalization and intellectualization of a product.” 
To Lima and Kominsky (2010) the three levels proposed by Norman (2008) can be related to steps that go 
from the desire to have a product all the way to its disposal.  
According  to  Norman  (2008),  in  the  visceral  level  only  the  appearance matters.  This  level  concerns  the 
initial  impact of  a product,  in which  the  first  impressions are established  thanks  to  the aesthetics of  the 
object, its touch and the sensations that it arouses. For the authors Lima and Kominsky (2010), this level of 
design is related to the pre‐purchase, when the customer searches for a product, or simply comes across it 
and  the  desire  is  awakened.  As  per  the  authors  (ibid)  this  level  can  also  be  related  to  the moment  the 
customer is in the store and sees themselves in a pleasant environment that produces feelings of wellbeing 
and comfort. 
Regarding  the behavioral  level, Norman  (2008)  reports  that  it  concerns  the use and experience between 
user and product. The experience, on the one hand, is related to the function, performance and usability of 
the product. According to the author (ibid), the function of a product is simply the activities it supports and 
was  designed  for.  The  performance,  on  the  other  hand,  is  associated with  the  execution  of  the  desired 
functions and activities  that are expected of  that object,  and  the  inadequate performance  frustrates  the 
customer,  representing,  consequently,  the  failure  of  the  project.  And  finally,  the  usability  describes  the 
good relationship between the consumer and the way the product operates. Norman (2008, p.57) argues 
that if “the product does what is necessary, if it is fun to use and if it the targets are easily met, then the 
result is positive and warm affection.” 
According to Lima and Kominsky (2010), this level of emotional design refers to the act of purchase, when 
the customer, after having  their desire awakened by  the appearance of  the product, has  interacted with 
the seller, has tried the object, has paid, has their bag in hand and also evaluates the service. 
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Norman  (2008)  considers  that  only  in  the  last  level,  the  reflective  level,  are  the  highest  levels  feeling, 
emotions, cognition and awareness about the product. It is only in reflective design that user experiences 
the impacts of thought and emotion. According to the author (ibid), in the levels experienced earlier there 
is only affection, but there is no interpretation, understanding or rationalization about the object. 
Finally,  this  stage may be equivalent  to  the acts of post‐purchase where  the  consumer actually uses  the 
product,  and  checks  if  it  meets  their  needs,  desires  and  expectations.  This  level  is  also  related  to  the 
disposal of the product, namely, the moment the individual decides whether to dispose of the product, to 
donate it, to pass it on to a loved one, or even if it should be kept as a souvenir for the good times with the 
piece, or the good experience that they have experienced in desiring, having or using that object (LIMA & 
KOMINSKY, 2010). 
As per Norman (2008), there is another very important difference between the levels: the time. The visceral 
and behavioral levels refer to the here and now, to the feelings and experience awakened during the act of 
desiring and using the product. The reflective  level, on the other hand,  is extended over a  long period of 
time, considering that through the reflections in this level of design, the consumer remembers the past and 
considers the future. 
“The  reflective  design,  therefore,  has  to  do with  long‐term  relationships, with  feelings  of  satisfaction  produced by 
having, displaying and using a product. The sense of self‐identity of a person is in the reflective level, and it is in this 
level that the interaction between the product and its identity is important, as demonstrated by the pride (or shame) 
to own or use the product” (Norman, 2008 p.58). 
Lipovetsky (2007) argues that today fashion is a tool directed at the pursuit of individuality and distinction 
of  the  collective,  in  line  with  Barnard  (2003)  who  also  argues  that  fashion  and  clothing  in  the  modern 
society are ways that individuals have to declare their uniqueness and assert themselves as individuals. 
Therefore,  a  solution  to  reduce  the  accelerated  disposal  of  items  of  clothing  is  the  development  of 
customized, unique and exclusive products, hence, as  the authors argue, consumers will  feel unique and 
special as they have a certain product, and the interpretations and experiences during the reflective level of 
the emotional design will be positive and will  lead people to consider the best way to dispose of (or not) 
the clothes and products they consume. 
To illustrate the development of products with emotional design, w the history of the footwear company 
Louloux will be presented.  
4. Louloux and its collectible products 
It is known that the leather sector is amongst the ones that generate more waste. The processing of a ton 
of  skin  generates  only  250kg  of  finished  leather,  an  average  yield  of  22%.  This  is  sue  to  the  demand of 
footwear industries for perfect raw material, discarding each and every trace of blemishes, wrinkles, burns 
and scars from bovine skin. Moreover, after the production of shoes and bags there is a great generation of 
leftovers and scraps (PACHECO, 2005). 
It was after the financial crisis of 2010 that Louloux, until then a footwear company with a production of 
conventional  models  of  shoes,  began  to  develop  its  products  with  leftovers  of  high‐scale  textile  and 
footwear companies of Rio Grande do Sul, the southernmost state of Brazil (PROVENZANO, 2014). 
According  to  Perini  (2015),  the  form  of  production  that  reuses  scraps  of  leather,  suede,  varnished  and 
metallic fabrics (as shown in Figures 01 and 02) makes the products developed by Louloux true objects of 
desire, and they are considered “collectibles” as they are considered singular, exclusive and limited as the 
maximum quantity depends on the amount of material that the company is able to gather.  
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Figure 01: Iris ‐ Louloux   
 
Figure 02: Máxima ‐ Louloux 
Perini  (ibid)  still  states  that  it was  thinking about  the  strategy  to add value  through pleasure, desire and 
refinement  of  rare  and  exclusive  pieces  that  Louloux  awakens  unique  emotions  and  experiences  and 
intense  pleasure  in  their  consumers.  These  experiences  are  even  able  to  stop  the  passing  of  time  and 
create a strong emotional bond between the brand and its fans, which is how the customers are defined by 
Cristiano Bronzatto, business owner and responsible for the creation of products, in his interview “Closed 
Door Strategies”. He mentions that “the customers are really fans, brand advocates. If someone says that 
the shoes are ugly, they defend it themselves.” In that interview Mr. Bronzato also says that he has chosen 
not to work with physical stores, only e‐commerce and temporary stores in Brazil, which open their doors 
in a particular city and remain open for up to 3 days. And he argues that this type of work does not affect 
the  relationship  with  loyal  consumers:  “...  In  fact,  the  fans  go  where  we  are.  I  do  not  depend  on  the 
customer passing on the sidewalk.”  
5. Conclusions 
This  study  sought  to  highlight  the  importance  of  a  production  method  aimed  to  awaken  emotions, 
memories and positive experiences  in  their  consumers,  so  that  the  lifetime of  an object  lasts  for  longer, 
thus reducing the alarming numbers of disposal of pieces in good conditions. 
In creating collectible and rare  items, Louloux awakens the desire  in their consumers, because  its unique 
and exclusive products ultimately differentiate itself from other brands in the industry. Another aspect that 
is  singular and  important  for  the  relevance of  the study  is  the  fact  that  the creative development of  the 
products of the brand does not follow temporary fashion trends and thus creates timeless and innovative 
objects that will be kept and preserved with great dedication of they who own them. 
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We can perceive the presence of the level of emotional design proposed by Norman (2008) in the creation 
and  development  of  the  shoes  and  bags  from  the  company.  Clearly,  the  deep  desire  to  have  objects 
designed by Louloux can be related to the visceral level, while the communication with the brand through 
social networks and temporary stores  is  linked to the behavioral  level. However,  the most obvious  is  the 
reflective level for after the consummation of the act of buying, the costumers of the brand create strong 
emotional bonds with the products, collect them and even defend their unique and differentiated aesthetic 
to people that are not pleased with the products. 
Therefore, for the emotional and empathic design to function as a tool for sustainability, as suggested by 
Gwilt  (2014),  it  is up  to  the designer  to have  the  sensitivity  to  listen  to  their potential  customer, and be 
involved  in all  stages of  the production  chain  so  that  the needs and expectations of  their  customers are 
satisfied and met, thus generating a high level of trust and loyalty.   
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Resumo: O surgimento de novos cenários e atores indicam uma maior visibilidade à postura de 
responsabilidade socioambiental na área de moda e possibilita a consolidação da sociedade 
contemporânea. Devido a estas premissas, esta pesquisa teve como objetivo propor procedimentos, 
utilizando como referência a metodologia projetual de Löbach para desenvolvimento de produtos 
sustentáveis têxteis a partir de sobras dos materiais das micro e pequenas confecções. O método proposto 
neste estudo,  adaptado da metodologia de Löbach (processo de design),  com o processo de resolução de 
problemas e o processo criativo, em quatro iniciativas essenciais: definir claramente o problema 
(preparação); reunir informações sobre o problema, analisá‐las e relacioná‐las criativamente entre si 
(geração); criar alternativas de soluções para o problema, julgando‐as segundo critérios estabelecidos 
(avaliação) e desenvolver a alternativa mais adequada, concretizando‐a (realização). A metodologia 
utilizada se mostrou viável para o desenvolvimento de produtos sustentáveis, voltados para a sociedade e 
consumo. 
 
Palavras‐chave: Design Social, Löbach , processo produtivo, sustentabilidade. 
 
1. Introdução 
“A  diminuição  da  miséria  mental  dos  desenvolvidos  permitiria  rapidamente,  em  nossa  era  científica, 
resolver o problema da miséria material dos desenvolvidos. Mas é justamente desse subdesenvolvimento 
mental que não conseguimos sair, é dele que não temos consciência” (MORIN; KERN, 2005). 
Segundo Berlin (2012), de todos os itens consumidos por nossa sociedade, a vestimenta tem um significado 
de suma importância pois, além de nos proteger, configura‐se como meio de comunicação.  
Vestimenta  e  moda  não  possuem  o  mesmo  significado.  De  acordo  com  Fletcher  (2010),  identificam‐se 
como  entidades  diversas  que  contribuem  para  o  bem‐estar  do  ser  humano.  Enquanto  a  roupa  está 
relacionada com a produção material, a moda está relacionada à identidade contemporânea e individual de 
cada sujeito e manifesta nossos desejos e nossas emoções (imaterial). Muitas vezes os conceitos acabam 
por definir em uma peça de roupa ou na aparência de uma pessoa ou de um grupo, mas ambos os termos 
são apresentados a nós de maneiras diferentes (FLETCHER, 2010). 
Segundo  FONTOURA,  OGAVA,  MERINO  (2011),  a  atividade  do  design  esteve  desde  sua  criação 
estreitamente ligada ao desenvolvimento das sociedades. Começou a ser conhecido na revolução industrial 
onde surgiu a necessidade de desenvolver produtos em larga escala atendendo necessidades dos usuários, 
buscando  soluções  para  os  problemas  cotidianos  dos  usuários  através  de  produtos,  os  quais  também 
deviam ser vendáveis em meio à dinâmica crescente de mercado. No decorrer do processo, o design, que 
antes era visto como uma ferramenta técnica, passou a usar de sua capacidade projetual para imprimir nos 
objetos os sonhos e desejos dos consumidores contribuindo para com a alavancagem das vendas, que por 
sua vez, traz agravantes para com a sociedade de consumo. 
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A  Indústria  Têxtil  e  a  moda  apresentam  duas  identidades  diferentes,  entretanto,  fazem  parte  de  uma 
mesma unidade e, ao associar este conceito, conforme explicado por Berlin (2012), verifica‐se o surgimento 
de  uma  área  que  soma  as  necessidades  materiais  e  funcionais  com  as  imateriais  adequando  matérias‐
primas,  formas,  funcionalidade,  durabilidade  e  qualidade  às  necessidades  emocionais  expressadas  na 
moda.  Pode‐se  até  afirmar  que  o  ato  de  se  vestir,  depois  do  surgimento  da  moda,  ganhou  poder 
comportamental a ponto de traçar a busca de sua identidade. 
Segundo a Associação Brasileira da Indústria Têxtil e de Confecção (ABIT), a  Indústria Têxtil nacional tem, 
aproximadamente, 200 anos, e se posiciona como o quinto maior produtor mundial. Segundo IEMI (2014), 
o Brasil possui 30.080 empresas dedicadas à  transformação da matéria‐prima em produto a ser utilizado 
pelo  consumidor,  sendo  que  19.881  são  registradas  como microempresas,  e  7.381,  como  empresas  de 
pequeno porte. A  Indústria Têxtil  emprega 1.317.377 pessoas e produz um total de 9.458.583 peças por 
ano  (IEMI,  2014).  Segundo  Rodrigues  et  al.  (2006),  nota‐se  também que  os  preços  dos  produtos  têxteis 
estão caindo, enquanto o volume de consumo vem aumentando. Esse fenômeno, segundo o mesmo autor, 
vem ocorrendo devido a uma série de fatores, tais como: 
a) o aumento significativo do uso da fibra de poliéster nos últimos 20 anos; 
b)  as  políticas  públicas  protecionistas  americanas,  que  conferem  subsídios  aos  seus  cotonicultores, 
alterando o preço da commodity algodão no mercado mundial e promovendo, um barateamento da fibra 
sintética; 
c) o baixo custo da produção do vestuário em países do oriente, especialmente a China, que fabrica mais da 
metade da produção mundial; 
d)  o  barateamento  da  produção  decorrente  da  fragilidade  das  leis  trabalhistas  e  da  falta  de  fiscalização 
dessas leis em países como a China e outros países orientais, africanos e sul‐americanos, incluindo o Brasil. 
Segundo  Berlim  (2012),  o  crescimento  desenfreado  trouxe  o  desenvolvimento  industrial  e  danos  à 
humanidade. O meio ambiente foi sacrificado e foi colocada em risco a viabilidade futura da humanidade. 
Esse paradigma vem se apresentando como o principal gerador de problemas ambientais graves e torná‐lo 
responsável  é  pensá‐lo  em  harmonia  com  o  futuro,  é  pensar  em  um  desenvolvimento  voltado  à 
responsabilidade e à solidariedade do presente para com o planeta futuro (KAZAZIAN, 2005). Devido a isto, 
o  objetivo  desta  pesquisa  foi  propor  procedimentos  para  o  desenvolvimento  de  produtos  sustentáveis 
têxteis,  mas,  segundo  Silva  (2015)  não  é  válido,  abordar  o  assunto  de  forma  oportunista,  pois  falar  de 
produtos  verdes,  inclusão  social,  sistema  sustentável é  fadado a  se  tornar discurso protecionista. O  foco 
principal, é  trabalhar com a necessidade que cabe as pessoas criar soluções que não sejam radicais para 
promover o desenvolvimento e prosperidade da sociedade sem agredir os sistemas naturais. 
1.1 Micro e Pequenas Confecções 
As micro e pequenas confecções, assim como todas as outras, possuem grande importância, pois auxiliam 
na geração do desenvolvimento econômico e geração de empregos.  
Segundo  Rocha  Filho  (2007),  o  Brasil,  desde  1972,  através  do  Serviço  Brasileiro  de  Apoio  às  Micro  e 
Pequenas Empresas (SEBRAE), apoia as micro e pequenas empresas (MPEs), incorporando‐as de modo mais 
efetivo no espaço produtivo da economia brasileira. Além das políticas oficiais de crédito,  foi  instituído o 
marco legal das mesmas, formado principalmente pela Lei 9.841 de 05 de outubro de 1999 ou Estatuto da 
Microempresa  e  das  Empresas  de  Pequeno  Porte  e  a  Lei  9.317  de  dezembro  de  1996,  que  instituiu  o 
Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuições das Microempresas e Empresas de Pequeno 
Porte ou  Simples. A partir  de 2007,  entrou em vigor  a  Lei  Complementar n°  123 de 14 de dezembro de 
2006, que instituiu a Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas ou Novo Simples.  
Segundo  SEBRAE  (2007),  o  número de  empregados define o  critério  de porte  da  empresa,  ou  seja:  uma 
microempresa  tem  até  19  empregados;  uma  pequena  empresa,  entre  20  a  99  empregados;  uma média 
empresa, entre 100 a 499 empregados; e uma grande empresa, acima de 500 empregados. 
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A base  de  dados  utilizada  tem  como  fontes  principais  a  Relação  Anual  de  Informações  Sociais  (RAIS)  do 
Ministério do Trabalho e Emprego e o Relatório Setorial da Cadeia Têxtil Brasileira (edição 2005) produzido 
pelo Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI). 
Segundo  Vilela  (1994),  as  criações  de  novas  firmas  de  pequeno  porte  passaram  a  desempenhar  as 
atividades  anteriormente  caracterizadas  como  produção  interna  das  firmas  de  maior  porte.  Além  dos 
pequenos  empreendimentos  apresentarem  certas  vantagens  competitivas  em  relação  às  grandes 
empresas, fundamentalmente eles se mostram mais habilitados a responderem com rapidez às mudanças 
no ritmo da demanda. Porém, deve‐se dar atenção a alguns itens, como a jornada de trabalho, que é mais 
longa, os padrões de segurança e salubridade e os níveis de salários, inferiores aos verificados nas grandes 
empresas. 
 
A  existência das MPEs,  na  avaliação  feita do  Serviço Brasileiro de Apoio  às Micro e Pequenas Empresas, 
define‐se assim:  
a) habilidades gerenciais pelo bom conhecimento do mercado onde atua e boa estratégia de vendas;  
b)  capacidade  empreendedora,  tendo  em  vista  a  criatividade  do  empresário,  aproveitamento  das 
oportunidades de negócios, empresário com perseverança e capacidade de liderança;  
c) uso de capital próprio, reinvestimento dos lucros na empresa e acesso a novas tecnologias.  
 
Conforme Hildebrando (2005), os fatores contributivos para o fracasso das MPEs são os seguintes:  
a) dependência da firma em relação ao proprietário/gerente; 
b) dificuldades de delegar autoridade;  
c) poder de mercado limitado por conta da forte competição;  
d) problemas com fluxo de caixa; 
e) falta de habilidades gerenciais.  
 
1.2 Meio ambiente e o setor da confecção 
A  expectativa  da  sociedade  está  voltada  à melhoria  das  condições  de  vida.  Neste  enfoque,  as  pressões 
sociais sobre as empresas estão cada vez mais fortes, de tal forma que modificam o comportamento delas 
e, muitas vezes, determinam sua extinção. 
 
Segundo  Andres  (2001),  a  demarcação  do  nível  de  poluição  socialmente  aceitável  está  diretamente 
relacionada  ao  nível  de  incômodo  que  a  sociedade  está  disposta  a  suportar  e,  sobretudo,  qual  a 
contrapartida  de  recursos  que  está  disposta  a  abrir  mão  para  melhorar  o  seu  meio  ambiente.  As 
preferências têm variação entre regiões, crenças, classes sociais, culturas e ideologias.  
 
Dentro  dessa  ótica,  as  organizações  podem  agir  de  forma  proativa,  reduzindo  a  quantidade  de material 
usado nos produtos e  serviços, o consumo e o custo de energia,  criando novos produtos e  serviços para 
novas  oportunidades  de mercado,  de  forma  a  possibilitar  a  redução  dos  riscos  ambientais,  aplicando  e 
adquirindo tecnologias novas, bem como melhorando de forma geral a imagem pública da empresa.  
 
Segundo Agis, Bessa, Gouveia e Vaz (2010), como o mercado da moda está sempre em busca de melhorias 
contínuas e  formas de  inovação dos seus produtos, não houve  resistência alguma em passar pela  rápida 
mutação do mercado e criar um novo negócio: a moda sustentável. Se na Alta Costura do começo do século 
XX  o  luxo  se manifesta  pelo  uso  de materiais  caros  e  exclusivos,  o  novo  luxo  de  hoje  se  caracteriza  em 
consumir a moda de uma maneira consciente, feita com produtos reciclados ou pensados a partir de uma 
proposta do ecodesign. 
 
A  Indústria  da  Moda  sempre  esteve  entre  as  indústrias  que  emitem  grande  quantidade  de  resíduos 
ambientais. As sobras de tecidos provenientes das atividades de corte, as águas residuais procedentes das 
atividades  de  lavagem  e  acabamentos  de  tecidos  se  constituem  em  agentes  impactantes  ao  meio 
ambiente. Dessa forma, o processo de produção do vestuário que ocorre ao longo da cadeia produtiva está 
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relacionado intimamente com as variáveis ambientais e podem gerar altos impactos ambientais nos vários 
elos dessa cadeia produtiva. 
 
Entende‐se por ecodesign todo processo que contempla os aspectos ambientais em todos os estágios de 
desenvolvimento de um produto, colaborando para reduzir o impacto ambiental durante seu ciclo de vida.  
A  definição  de  ecodesign  proposta  por  Fiksel  (1996)  diz  que  o  projeto  para  o  meio  ambiente  é  a 
consideração sistemática do desempenho do projeto, com respeito aos objetivos ambientais, de saúde e 
segurança, ao longo de todo o ciclo de vida de um produto ou processo, tornando‐os ecoeficiente, o que 
leva à produtividade e lucratividade. 
 
Segundo Barros  (2011),  a moda verde baseada nos  conceitos do ecodesign é o novo  luxo do  século XXI, 
opondo‐se ao consumismo desenfreado típico da era do consumo. 
 
Os  produtos  relacionados  ao mercado  têxtil  e  vestuário  a  serem desenvolvidos,  baseados  no  ecodesign, 
deverão buscar na sustentabilidade um de seus diferenciais em relação às opções existentes no mercado. A 
sustentabilidade  é  entendida  aqui  como  a  manutenção  dos  recursos  atuais  para  as  gerações  futuras 
podendo ser dividida em três vértices (VEZZOLI; MANZINI, 2002): 
a)  a questão ambiental:  que  tem como características  a  escolha de materiais  renováveis,  a  utilização de 
refugos de produção, entre outros; 
b)  a  questão  socioética:  que  prevê  a  melhora  no  convívio  entre  os  indivíduos,  a  multipolarização  da 
sociedade  e  soluções  através  das  quais  o  indivíduo  exercita  da  melhor  maneira  possível  as  suas 
capacidades; 
c) a questão econômica: é fundamental a geração de emprego e renda através das soluções sustentáveis, 
sob pena das outras dimensões da sustentabilidade não perdurarem. 
 
A  sustentabilidade  tem  três  dimensões  –  a  sustentabilidade  ambiental,  econômica  e  social  (como  já  foi 
citado  anteriormente).  Dessa  definição  derivam  uma  série  de  outras  que  respondem  às  necessidades 
particulares de cada setor. Segundo Manzini e Vezzoli (2002), a sustentabilidade ambiental é um objetivo a 
ser atingido e não uma direção a ser seguida, ou seja, nem tudo que apresentar melhorias ambientais pode 
ser considerado sustentável.  
 
De  acordo  com  Manzini  e  Vezzoli  (2002),  para  um  planejamento  ambientalmente  sustentável  deve‐se 
considerar  todas  as  fases  do  ciclo  de  vida  do  produto.  Isso  significa  que  a  atividade  construtiva  deve 
considerar desde a obtenção de matéria‐prima aos sistemas de produção, distribuição,  implantação, uso, 
manutenção e demolição ou descarte do artefato. 
 
Segundo Mello (2011), os seguintes fatores impulsionadores devem ser observados no desenvolvimento de 
produtos sustentáveis: 
a) consciência de mercado: melhoria da consciência ambiental dos clientes industriais e do varejo sobre o 
desempenho ambiental dos produtos; 
b) diferenciação: projetos ecoeficientes são superiores em termos de elegância, conservação de energia e 
custo, e podem balançar uma decisão de compra se o preço e o desempenho forem compatíveis; 
c) redução de custo: contribuições na rentabilidade da linha de produto por meio de ganhos em produção, 
distribuição e outros custos ligados ao ciclo de vida; 
d) programas de selos ecológicos; 
e) pressões regulatórias: cada vez mais restritivas, especialmente em relação a disposição e reciclagem dos 
desperdícios; 
f)  padrões  internacionais:  TC  207  da  ISO  –  Norma  ISO  TR  14062  /  ABNT  14062  ‐  Gestão  ambiental  ‐ 
Integração de aspectos ambientais no projeto e desenvolvimento do produto. 
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1.3 Metodologia de projetos de produtos  
 
Após pesquisa realizada, foi diagnosticado que ao fim do século XVIII até o segundo pós‐guerra do século 
XX,  o  método  no  design  não  foi  além  de  projetos  em  escala,  “[...]essa  prática  de  projeto  vinha  se 
desenvolvendo,  pelo  menos,  desde  o  Renascimento  não  apenas  em  projetos  de  obras  de  arte,  como 
também de mecanismos e outras inovações da época [...]” (LACERDA; LINDEN, 2012). 
 
Segundo  Mello  (2011),  a  flexibilidade  exigida  aos  designers,  devido  à  velocidade  da  informação  e 
tecnologia, concorrência acirrada e clientes que buscam produtos com qualidade e preço acessível, faz com 
que os tornem um ícone na realização do projeto de uma coleção com a garantia da minimização dos riscos 
de investimentos aplicado no processo de investimento.  
 
Analisar  cada  metodologia  disponível  na  literatura,  auxilia  na  escolha  da  aplicabilidade  do  modelo 
proposto. Cada autor, em questão, é reconhecido pelas suas técnicas de pesquisa e da  iniciativa de gerar 
não  só  uma  metodologia,  mas  várias  alternativas  que,  no  final  do  trabalho,  afunilam  em  um  mesmo 
sentido: o de ter solucionado um problema de design que atenda ou vá além da necessidade do cliente. 
 
Os modelos de processos apresentados mostram que, ao  longo dos anos,  foram criadas várias propostas 
para mostrar  as  sequências  de  atividades  essenciais  do  processo  projetual,  do  início  (problema)  ao  fim 
(solução). Todos os processos tentam auxiliar o designer por meio de uma série de atividades dentro de um 
raciocínio  lógico.  Alguns  autores  apresentam modelos  simples  com  apenas  fases,  outros  processos mais 
complexos desdobram as  fases em etapas e em tarefas. É  importante reconhecer que existem processos 
diversos e que  todos podem auxiliar no desenvolvimento do produto, o que deve  ser  feito, é adequar o 
“projeto” para a “metodologia” mais adequada para o desenvolvimento de um determinado produto. 
2. Metodologia da Pesquisa 
Em  primeiro  lugar  fez‐se  uma  vasta  revisão  da  literatura  sobre  sustentabilidade  e  micro  e  pequenas 
confecções. A partir desta fundamentação, acercou‐se do problema, ou seja, como desenvolver produtos 
sustentáveis têxteis a partir da sobra dos materiais das micro e pequenas confecções. 
 
Esta  pesquisa  levou  a  pesquisadora  a  formar  um  campo  de  observação  de  processos,  não  somente 
produtos que pudessem levar a esta classificação: produto sustentável. 
 
Optou‐se  por  analisar  algumas  experiências  foram  elas:  uma  Empresa  que  doravante  será  denominada 
Empresa  A  ao  qual  tem  55  anos  de  presença  na  Igreja  Católica  no  Brasil,  com  sua missão  a  serviço  da 
Liturgia. O  início das atividades desta empresa foi na cidade de São Paulo entre os anos de 1957 e 1958. 
Possui  uma  unidade  fabril  localizada  na  cidade  de  Cabreúva,  em  São  Paulo.  O  mix  de  produtos  está 
subdividido em: casulas, estolas, túnicas e vestes. A empresa, única no Brasil, possui dez funcionários, tanto 
as freiras quanto a população do entorno, que se dedica aos preceitos do catolicismo, pois como a empresa 
produz vestes sagradas então, o operador, sempre executa sua função rezando para aquele que vai utilizar 
a vestimenta.  
 
A  segunda  foi uma empresa que  será  chamada de Empresa B,  ao qual,  iniciou  suas atividades em 2012, 
possui 2  funcionários e uma unidade  fabril  localizada em São Paulo. Esta empresa possui a premissa em 
produzir  peças  que  sejam uteis  aos  seus  clientes  agregando  valor  com design,  estampas diferenciadas  e 
informação de moda. 
 
A  atividade  da  Empresa  teve  seu  início  devido  a  ciência  de  sobras  de  matéria‐prima  em  poliéster  com 
acabamento em nitrato de prata, diferencial que o torna um produto antibacteriano, de uma confecção de 
jalecos  para  médicos.  Por  ser  branco  e  nada  convencional  ao  segmento  do  vestuário,  o  mesmo  era 
desprezado gerando acúmulo de resíduos, por ser tratar de material sintético. 
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As estampas utilizadas nas bolsas são feitas pela técnica de sublimação, método que não despeja resíduos 
químicos na natureza, por ser feito através de impressão no papel que é reciclado após o uso. 
 
A grande contribuição para a sociedade, neste projeto, é prolongar a vida útil da matéria‐prima utilizada na 
confecção das peças, sendo que em muitos lugares a mesma é totalmente descartada em lixões. 
 
A empresa B tem participação em eventos, feiras e festivais voltados no desenvolvimento sustentável. No 
caso de a Associação VER (Voluntários Emilio Ribas) os desenhos realizados pelos pacientes em internação 
são  fotografados  e  estampados  nos  nécessaires  para  serem  comercializados  em  bazares. O  processo  de 
produção das bolsas e nécessaires  requer  corte e  costura, mas de  forma  simples e  fácil  de  se aprender, 
utilizando  apenas  a máquina  de  costura  reta  e  overloque.  Para  uma  produção  pequena  a máquina  reta 
pode ser substituída por uma máquina caseira e o overloque por uma máquina de viés. Este produto pode 
ser  aplicado  em  todos  os  tipos  de  comunidades  que  disponham de  uma máquina  e  queiram uma  fonte 
extra de renda. O custo para a produção é baixo e traz um ótimo retorno financeiro.  
 
2.1 Desenvolvimento do Projeto Conceitual 
 
Para que houvesse êxito na proposta do projeto, fez‐se necessário estudar vários tipos de metodologias em 
relação a design de produto, afim de verificar qual a melhor poderia se adequar ao que foi proposto. 
 
A  metodologia  de  Löbach  (2001)  deixa  explícito,  em  uma  das  etapas,  que  o  designer  deve  pensar  nas 
relações sociais do processo em desenvolvimento e enfatiza a função estética e simbólica do produto. Não 
se pode afirmar que os outros não tinham preocupação com essas questões, porém nenhum explicitou de 
forma  tão  clara  e  concisa  e  por  isso  não  estavam  caracterizadas  nas  descrições  das  etapas  que 
desenvolveram.  Como  as  questões  relacionadas  ao  design  social  são  muito  importantes  para  o 
desenvolvimento desta pesquisa, a autora optou por utilizar como referência a metodologia proposta por 
Löbach.  O  projeto  seguiu,  com  algumas  adaptações,  as  quatro  etapas  da  metodologia  projetual    as 
propostas  por  Löbach  (2001):  a  fase  de  preparação,  quando  são  coletadas  e  analisadas  todas    as  
informações  pertinentes;    a    fase    de    geração,    quando    alternativas    são    propostas    com  base    no  
conhecimento  acumulado;  a  fase  de  avaliação das  soluções  encontradas; e  a  fase  de realização   da   
alternativa   escolhida,    geralmente   uma   combinação   de    características    de diferentes alternativas, 
que cumprem todos os objetivos.  
 
2.1.1. Etapa de Preparação 
Esta etapa envolveu a coleta e análise de informações que deram subsídio às decisões tomadas no decorrer 
do processo. A partir de  informações da Empresa Modelo estudada,  foram detectadas as necessidades e 
desejos  do  empresário,  no  intuito  da  diminuição  e  possível  erradicação  da  Matéria  Prima  obsoleta  no 
Estoque  verificando assim,  as oportunidades que pudessem  ser  transformadas em problemas de design, 
gerando ideias para possíveis produtos. 
2.1.2. Etapa de Geração  
Nesta  etapa  foi  levada  em  consideração  a  problemática  ao  qual  a  Empresa  A  estava  abordando  como 
relevante. Após 4 visitas na Fábrica, em Cabreúva, e várias coletas de dados, levou‐se em consideração que 
o maior problema diagnosticado é a quantidade de estoque obsoleto. Se realizar um comparativo, com as 
confecções interligadas a outros segmentos, denota que não existe, como fator negativo, esta quantidade 
apontada, mas, levando em consideração tanto o valor agregado do produto quanto a falta da usabilidade 
do  mesmo  devido  as  ordens  provindas  do  Vaticano  que  desautoriza  o  uso  daquele  tecido  naquela 
vestimenta, existe uma falha descoberta.  
2.1.3. Etapa de Avaliação 
Nesta  etapa  teve,  como  entrante,  a  Empresa  B.  Sua  concepção  em  utilizar  sobras  das matérias  primas 
desperdiçadas criando modelos personalizados que atinge qualquer público, atraiu como solucionador da 
problemática da Empresa A.  
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Para a construção dos modelos as escolhas foram: os tecidos brocados roxos e o Oxford creme doados pela 
a Empresa A o banner, doado pelo Auditório do Ibirapuera, a lona, doada por uma empresa de estofados, o 
forro de Poliéster foi doado por uma empresa especializada em produzir uniformes. Apenas os aviamentos 
(zíper, viés, linha mista, alça pronta) que foram comprados em lojas do ramo.   
2.1.4. Etapa de Realização 
Uma  vez  que  o  objetivo  desta  pesquisa  aqui  apresentada  foi  propor  procedimentos  para  o 
desenvolvimento  de  produtos  sustentáveis  têxteis,  entendeu‐se  que  para  a  etapa  de  realização  se  fez 
necessário  registrar  as  ações  por  parte  dos  atuantes  na  fábrica,  a  fim de  proporcionar maior  controle  e 
minimizar os transtornos que podem ocorrer por parte de falhas na comunicação entre uma etapa fabril e 
outra.  
 
Os registros de controle utilizados nas confecções brasileiras, ficha técnica, ficha da sequência operacional, 
foram, nesta pesquisa, também os utilizados para demonstrar o processo de fabricação do produto. 
3. Resultados e Discussões 
A  escolha  em  abordar  estes  métodos  foi  devido  que,  cada  um  à  sua  maneira,  integra  criatividade, 
ergonomia,  rigor  processual,  mercado  e  integração  do  projeto,  risco  e  investimento,  relação  entre 
inovação,  planejamento  e  gestão,  visão  sistêmica  e  engenharia.  Características  estas muito  importantes 
para o desempenho e sucesso do produto no mercado e todos visam a utilização do mesmo com qualidade 
e sem custo elevado.  
 
A pesquisadora definiu o que se pretendeu com esta etapa da pesquisa visto que se investigam os métodos 
de design buscando conhecer suas características, competências, qualidades e detalhando as suas etapas. 
Para  uma  melhor  compreensão  de  quais  métodos  foram  investigados,  optou‐se  por  adotar  a  divisão 
desenvolvida por Vasconcelos (2009), na qual ele dividiu os períodosde produção de métodos em década 
de 70, 80, 90 e século 21. 
 
Dos  processos  estudados  pode‐se  perceber  que  não  há  um  consenso  nem  no  número  de  fases,  e 
quantidade  de  características  a  ser  estudada.  Alguns  autores  iniciam o  processo  no mercado,  outros  no 
projeto conceitual. Alguns finalizam o processo de desenvolvimento do design ou projeto no detalhamento, 
outros no protótipo ou nas vendas. 
 
Existe,  contudo,  a  necessidade  de  estabelecer  um  consenso.  Iniciar  o  processo  com  o  planejamento  do 
projeto  (planejamento)  e  depois  continuar  com  as  outras  fases  como:  projeto  informacional  (análise); 
projeto conceitual (síntese e criatividade) e projeto detalhado (síntese). 
 
Quanto ao que se  refere às questões  relacionadas ao design social, apenas a proposta de Löbach  (2001) 
deixa  claro,  em  uma  das  etapas,  que  o  designer  deve  pensar  nas  relações  sociais  do  projeto  em 
desenvolvimento.  Isso  não  implica  dizer  que  os  outros  pensadores  não  tinham  preocupação  com  essas 
questões,  porém  se  as  possuíam,  não  estavam  explícitas  nas  descrições  das  etapas  dos  métodos  que 
desenvolveram (2014).  Por isso, a escolha do mesmo para a elaboração da pesquisa. 
4. Conclusão 
É  notória  a  percepção  do mundo  atual  com  as  questões  ambientais,  sociais  e  econômicas,  visto  que,  o 
recurso natural está mais escasso e raro e isso também abrange o segmento do vestuário ao qual o quadro 
é  complicado  desde  a  crise  de  2008,  devido  ao  processo  recessivo mundial  e  ainda  não  existe  previsão 
concreta de melhorias. O caminho para superação seria uma sociedade que evolua e tenha mais bem‐estar 
consciente.  Para  isso,  o  setor  têxtil  e  de  confecção  tem  grandes  chances  e  capacidade  pois  denota  o 
aspecto  criativo  da  indústria  ao  qual  atrai  a  mídia  e  eventos  mas  tem  que  existir  um  crescimento  nos 
materiais, modelagem, design e cadeia de produção.  
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A geração de resíduos  têxteis constitui‐se em um fator  relevante a ser  tratado por qualquer  indústria de 
confecção  do  vestuário,  pois  os  desperdícios  interferem  na  composição  dos  custos,  na  lucratividade  e 
rentabilidade das empresas, além disso, impactam negativamente no meio ambiente. 
 
Em  São  Paulo,  grande  parte  dos  resíduos  gerados  é  constituída  por  retalhos  de  malha,  sendo  que  a 
classificação  destes  está  diretamente  ligada  à  segmentação  de  mercado.  Nestes  parâmetros,  como  a 
grande  maioria  das  empresas  atua  no  segmento  de  Fast  Fashion,  constatou‐se  que  grande  parte  dos 
resíduos  é  constituída  por  tecidos  de  malha,  sendo  estes  nas  composições  100%  algodão,  e  em  fibras 
sintéticas como poliéster, elastano e poliamida. 
 
Dentro  deste  conjunto,  alternativas  sustentáveis  surgem  como  possibilidades  para  o  enfrentamento  da 
conjuntura  formatada  pelos  problemas  ambientais.  Sob  este  aspecto,  a  presente  pesquisa,  demonstrou 
haver uma possibilidade de desenvolvimento de novos produtos a partir do  tecido obsoleto existente no 
estoque.  Todavia,  por  se  tratar  de  um  público  diferenciado,  foi  necessário  avaliar  a  possibilidade  de 
inserção destes produtos junto ao público consumidor, pois, este nível de interferência requer que as novas 
propostas  sejam  reconhecidas  como  válidas  e  socialmente  aceitas.  Não  obstante,  foi  considerada  a 
dificuldade em  inserir produtos e  serviços ecologicamente aceitáveis no âmbito de um quadro cultural e 
comportamental que continua dominado por expectativas e valores consumistas. 
 
Os  produtos  do  vestuário  desenvolvidos  foram  constituídos  por  bolsas,  nécessaires  e  almofadas,  sendo 
desenvolvidos através de Metodologia Projetual  fundamentada em Löbach  (2001), devido sua percepção 
em resolver problemáticas e pensar o desenvolvimento social. 
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Abstract: The appearance of new models and actors indicate a greater visibility to the posture of social and 
environmental responsibility in the area of fashion and enables consolidation of contemporary society. Due 
to these premises, this research aimed to propose procedures, using as a reference the design methodology 
of Löbach for development of sustainable textile products from leftovers from materials of micro and small 
clothing. The method proposed in this study, adapted from Löbach methodology (design process), through 
the process of problem solving and the creative process, on four key initiatives to clearly define the problem 
(preparation); gather  information about  the problem, analyze  them and  relate  them creatively with each 
other (generation); create alternative solutions to the problem, judging the second criteria (evaluation) and 
develop the most suitable alternative, establishing the (realization). The methodology has proved viable for 
the development of sustainable products, geared to society and consumption. 
Keywords: Social Design, Löbach, production process, sustainability. 
 
1. Introduction 
“The  reduction  of  the mental misery  of  the  developed  ones would  allow  quickly,  in  our  scientific  era,  to 
resolve  the  problem  of  the  material  misery  of  the  developed  ones.  But  it  is  just  of  this  mental 
underdevelopment that we do not manage to leave, it is of him that we are not conscious” (MORIN; KERN, 
2005). 
As  Berlin  (2012),  of  all  the  items  consumed  by  our  society,  the  garment  has  a meaning  of  abridgement 
importance since, besides protecting us, is shaped like communication way.  
 
Garment and fashion have not the same meaning.  In agreement with Fletcher (2010), they are  identified 
like  different  entities  that  contribute  to  the  well‐being  of  the  human  being.  While  the  clothes  are 
connected  with  the material  production,  the  fashion  is made  a  list  to  the  contemporary  and  individual 
identity  of  each  subject  and  obvious  our  wishes  and  our  emotions  (immaterial  thing).  Very  often  the 
concepts finish by defining in a garment or in the appearance of a person or of a group, but both terms are 
presented to knots of different manners (FLETCHER, 2010). 
As  Fontoura, Ogava, Merino  (2011),  the  activity of  the design was  from his  creation  connected with  the 
development of the societies. It began to be known in the industrial revolution where there appeared the 
necessity of developing products in wide scale attending necessities of the users, looking for solutions for 
the daily problems of the users through products, which also had to be marketable amid dynamic market 
crescent. In the course of the process, the design, which before was seen as a technical tool, started to use 
his capacity projectual to print in the objects the dreams and wishes of the consumers contributing for with 
the of the sales, which for his time, brings aggravating circumstances for with the society of consumption. 
 
The  Industry  Textile  and  the  fashion  present  two  different  identities, meantime,  they make  part  of  the 
same unity and, while associating this concept, as when it was explained by Berlin (2012), there happens 
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the  appearance  of  an  area  that  adds  the material  and  functional  necessities  up  with  immaterial  things 
adapting raw materials, forms, function, durability and quality to the emotional necessities expressed in the 
fashion. One can up to affirming that the act of be putting on, after the appearance of the fashion, gained 
power compartmental to point of drawing the search of his identity. 
 
According to the Brazilian Association of the Industry Textile and of Production (ABIT), the Industry national 
Textile has, approximately, 200 years, and is positioned like the fifth biggest world‐wide producer. As IEMI 
(2014), Brazil has 30.080 enterprises devoted to the transformation from the raw material in product to be 
used by the consumer, being that 19.881 are registered like small businesses, and 7.381, like enterprises of 
small transport. The Industry Textile employs 1.317.377 persons and produces a total of 9.458.583 pieces 
for year (IEMI, 2014). As Rodrigues et al. (2006), one is noticed also that the prices of the products textiles 
are falling, while the consumption volume is increasing. This phenomenon, according to the same author, is 
taking place due to series of factors, such as: 
a) the significant increase of the use of the fiber from polyester in the last 20 years; 
b) the American protectionist public policies, which give subsidies to his cotton farmers, altering the price 
of the commodity cotton in the world‐wide market and promoting, a fall of prices of the synthetic fiber; 
c)  the  low  cost  of  the  production  of  the  clothing  in  countries  of  the  orient,  specially  China,  which  it 
manufactures more than the half of the world‐wide production; 
d)  the  fall  of  prices  of  the  production  resulting  from  the  fragility  of  the  labor  laws  and  of  the  lack  of 
inspection of  these  laws  in  countries as China and other oriental, African and South American countries, 
including Brazil. 
 
According  to  Berlin  (2012),  the  wild  growth  brought  the  industrial  development  and  damages  to  the 
humanity.  The  environment was  sacrificed  and  the  future  viability  of  the  humanity was  put  in  risk.  This 
paradigm  comes  presenting  itself  the  main  creator  of  serious  environmental  problems  and  to  make  it 
person in charge is it to think about harmony with the future, it is to think about a development turned to 
the responsibility and to the solidarity of the present for with the future planet (KAZAZIAN, 2005). Due to 
this,  the  objective  of  this  inquiry was  textiles  proposed  proceedings  for  the  development  of  sustainable 
products,  but,  as  Silva  (2015)  is  not  valid,  to  board  the  subject  of  opportunist  form  since,  to  talk  about 
green products,  social  inclusion,  sustainable  system  is  predestined becoming a protectionist  speech.  The 
main focus,  it  is to work with the necessity that fits the persons to create solutions that are not you take 
root to promote the development and prosperity of the society without attacking the natural systems. 
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1.1.  Micro and Smalls Productions 
The  micro  and  small  productions,  as  well  as  all  others,  have  great  importance,  since  they  help  in  the 
generation of the economic development and generation of jobs. 
 
According to Rock I Adopt (2007), Brazil, from 1972, through the Brazilian Service of Support to the Micro 
and Girls Companies (SEBRAE), it supports the micro and small enterprises (MPEs), incorporating those of 
more effective way in the productive space of the Brazilian economy. Besides the official credit policies, the 
legal landmark was established of same, 9.841 formed mainly by the Law of the 05th of October of 1999 or 
Statute of the Small business and of the Enterprises of Small Porte and the Law on 9.317th of December of 
1996,  which  established  the  Integrated  System  of  Payment  of  Taxes  and  Contributions  of  the  Small 
businesses and Enterprises of Small Porte or Single. From 2007, the Complementary Law came into force n° 
123 of the 14th of December of 2006, which established the General Law of the Micro and Girls Empresas 
or Simple New. 
 
As SEBRAE (2007), the number of employees defines the criterion of transport of the enterprise,  in other 
words: a small business has up to 19 employees; a small enterprise, between 20 to 99 employees; a middle 
enterprise, between 100 to 499 employees; and a great enterprise, above 500 employees. 
The  used  data  base  takes  as  main  fountains  the  Annual  Relation  of  Social  Information  (RAIS)  of  the 
Department  of  Labor  and  Job  and  the  Partial  Report  of  the  Chain  Textile  Brazilian  (publication  2005) 
produced by the Institute of Studies and Industrial Marketing (IEMI). 
 
As  Vilela  (1994),  the  creations  of  new  firms  of  small  transport  started  to  fulfill  the  activities  previously 
characterized  like  internal production of  the  firms of bigger  transport. Besides  the  small undertakings  to 
present certain competitive advantages regarding the great enterprises, fundamentally they appear more 
qualified responding with speed to the changes in the rhythm of the demand. However, it is necessary to 
give attention to some  items,  like the working day,  that  is  longer,  the standards of security and salubrity 
and the levels of salaries, inferior to the checked ones in the great enterprises. 
 
The existence of the MPEs, in the evaluation done from the Brazilian Service of Support to the Micro and 
Girls Companies, is defined so:  
a) management skills for the good knowledge of the market where does it act and good sales strategy;  
b)  enterprising  capacity,  having  in  mind  the  creativity  of  the  businessman,  use  of  the  business 
opportunities, businessman with perseverance and capacity of leadership;  
c) I use equity capital, reinvestment of the profits in the enterprise and access to new technologies.  
 
According to Hildebrando (2005), the contributive factors for the failure of the MPEs are the next ones:  
a) dependence of the firm regarding the owner / manager; 
b) difficulties of delegating authority;  
c) power of market limited on count of the strong competition;  
d) problems with box flow; 
e) lack of management skills. 
 
1.2 Environment and the Sector of the Production 
The expectation of the society is turned to the improvement of the conditions of life. In this approach, the 
social  pressures  on  the  enterprises  are  more  and  more  strong,  in  such  a  way  that  they  modify  their 
behavior and, very often, they determine his extinction. 
 
According  to  Andres  (2001),  the  demarcation  of  the  level  of  socially  acceptable  pollution  is  straightly 
connected  at  the  level  of  nuisance  that  the  society  is  disposed  supporting  and,  especially,  which  the 
resource counterentry  that  is disposed opening hand  to  improve his environment. The preferences have 
variation between regions, beliefs, social classes, cultures and ideologies.  
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3365
Inside this optics, the organizations can act in the proactive form, reducing the quantity of material used in 
the products and services, the consumption and the cost of energy, creating new products and services for 
new opportunities of market, of form to make possible the reduction of the environmental risks, applying 
and  acquiring  new  technologies,  as  well  as  improving  in  the  general  form  the  public  image  of  the 
enterprise.  
 
As  You  Act,  Bessa,  Gouveia  and  Vaz  (2010),  like  the  market  of  the  fashion  it  is  always  in  search  of 
continuous  improvements  and  the  forms  of  innovation  of  his  products,  there  was  any  resistance  in 
suffering the quick change of the market and creating a new business: the sustainable fashion. If in the High 
Sewing  of  the  beginning  of  the  century  XX  the  luxury  is  shown  by  the  use  of  expensive  and  exclusive 
materials,  the new today  luxury  is characterized  in consuming the fashion of a conscious way, done with 
products recycled or thought from a proposal of the ecodesign. 
 
The  Industry  of  the  Fashion  was  always  between  the  industries  that  give  out  great  quantity  of 
environmental  residues. The  leftovers of cloths originating  from the activities of cut,  the derived residual 
waters of the activities of washing and finishes of cloths are agents impactantes to the environment. In this 
form,  the process of production of  the clothing  that  takes place along  the productive chain  is  connected 
intimately with the environmental variables and there can produce high environmental impacts in several 
links of this productive chain. 
 
There  is  understood  for  ecodesign  any  process  that  contemplates  the  environmental  aspects  in  all  the 
traineeships of development of a product, collaborating to reduce the environmental impact during his life 
cycle. The definition of ecodesign proposed by Fiksel (1996) says that the project for the environment is the 
systematic consideration of the performance of the project, as to the environmental objectives, of health 
and security, along the whole cycle of life of a product or process, making them ecoeficiente, which leads to 
the productivity and profitability. 
 
According to Clays (2011), the green fashion based on the concepts of the ecodesign is the new luxury of 
the century XXI, opposing to the typical wild consumerism of the era of the consumption. 
 
The products made a list to the market textile and clothing to be developed, based on the ecodesign, will 
have to look in the sustainability for one of differential his regarding the existent options in the market.  
 
The  sustainability  is  understood  here  how  the  maintenance  of  the  current  resources  for  the  future 
generations being able to be divided in three apexes (VEZZOLI; MANZINI, 2002): 
a) the environmental question: that takes the choice of renewable materials as characteristics, the use of 
garbages of production, between others; 
b) the question socioética: what does the improvement predict in the familiarity between the individuals, 
the  multipolarization  of  the  society  and  solutions  through  which  the  individual  exercises  in  the  best 
possible way his capacities; 
c)  the  economical  question:  there  is  basic  the  generation  of  job  and  income  through  the  sustainable 
solutions, under penalty of other dimensions of the sustainability they do not last a long time. 
 
The  sustainability  has  three  dimensions  –  the  environmental,  economic  and  social  sustainability  (I  eat 
already was quoted previously). Of this definition they divert series of others that respond to the particular 
necessities of each sector. As Manzini and Vezzoli (2002), the environmental sustainability is an objective to 
be reached and not a direction to be followed, in other words, not even all that will present environmental 
improvements can be considered sustainable.  
In agreement with Manzini and Vezzoli (2002), for a projection environmentally sustainable must consider 
all  the phases of the cycle of  life of the product. That means  that the constructive activity must consider 
from getting from raw material to the systems of production, distribution, introduction, use, maintenance 
and demolition or discard of the product. 
 
As Mello (2011), the next factors boosters must be observed in the development of sustainable products: 
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a) market  conscience:  improvement of  the environmental  conscience of  the  industrial  clients  and of  the 
retail trade on the environmental performance of the products; 
b) differentiation: projects ecoeficientes are superior in terms of elegance, conservation of energy and cost, 
and they can swing a decision of purchase if the price and the performance are compatible; 
c)  cost  reduction:  contributions  in  the  profitability  of  the  line  of  product  through  profits  in  production, 
distribution and other costs connected with the cycle of life; 
d) programs of ecological stamps; 
e) pressures regulators: more and more restrictive, especially regarding arrangement and recycling of the 
wastes; 
f)  international  standards:  TC  207  of  the  ISO  –  Standard  ISO  TR  14062  /  ABNT  14062  ‐  environmental 
Management ‐ Integration of environmental aspects in the project and development of the product. 
 
1.3 Methodology of projects of products 
 
After  fulfilled  inquiry,  it  was  diagnosed  that  to  the  end  of  the  century  XVIII  up  to  the  second  post‐war 
period  of  the  century  XX,  the method  in  the  design was  not  besides  projects  in  scale,  “[...]  this  project 
practice was coming developing, at least, from the Renaissance you do not punish in works of art projects, 
just as of mechanisms and other innovations of the time [...]” (LACERDA; LINDEN, 2012). 
 
As  Mello  (2011),  the  flexibility  demanded  to  the  designers,  due  to  the  speed  of  the  information  and 
technology, stiff competition and clients who look for products with quality and accessible price, does so 
that they make them an  icon  into  the realization of  the project of a collection with  the guarantee of  the 
minimization of the risks of investments applied in the investment process.  
 
To  analyze  each  methodology  available  in  the  literature,  helps  in  the  choice  of  the  applicability  of  the 
proposed model.  Each  author,  open  to  question,  is  recognized  by  his  techniques  of  inquiry  and  of  the 
initiative of producing not only a methodology, but several alternatives that, in the end of the work, taper 
in the same sense: it of having solved a problem of design that answers or goes besides the necessity of the 
client. 
 
The models of presented processes show that, along the years, several proposals were created to show the 
sequences  of  essential  activities  of  the  process  projectual,  from  the  beginning  (problem)  to  the  end 
(solution). All the processes try to help the designer through series of activities inside a logical reasoning.  
 
Some authors present simple models with only phases, other more complex processes unfold the phases in 
stages and in tasks. It is important to recognize that there are different processes and that they can help all 
in the development of the product, which must be done,  is to adapt the "project" for the "methodology" 
most adapted for the development of a determined product.  
 
2. Methodology   
First  of  all  a  vast  revision  of  the  literature was  done  on  sustainability  and micro  and  small  productions. 
From this substantiation, it approached the problem, in other words, as it will develop sustainable products 
textiles from the surplus of the materials of the micros and small productions. 
 
This  inquiry  led the  investigator to  form a  field of observation of processes, not only products that could 
lead to this classification: sustainable product. 
 
It opted to analyze some experiences they were they: an Enterprise what henceforth there will be called an 
Enterprise  It  to which  it  has  55  years  of  presence  in  the  Catholic  Church  in  Brazil,  with  his mission  the 
service of the Liturgy. The beginning of the activities of this enterprise was in the city of Sao Paulo between 
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the years of 1957 and 1958. It has a manufacturing unity located in the city of Cabreúva, in Sao Paulo. The 
products mix is subdivided in: chasubles, stoles, tunics and garments. The enterprise only in Brazil, has ten 
officials, so much the nuns as for population of the surroundings, what devotes himself to the precepts of 
the  Catholicism,  so  as  the  enterprise  produces  sacred  garments  then,  the  operator,  always  executes  his 
function praying for him who is going to use the garment.  
 
Monday was an enterprise that will be called an Enterprise B, to which, it began his activities in 2012, it has 
2 officials and a manufacturing unity located in Sao Paulo. This enterprise has the premise in producing ask 
them  to  be  useful  to  his  clients  collecting  value  with  design,  differentiated  prints  and  information  of 
fashion.  
 
The activity of the Enterprise had his beginning due to science of leftovers from raw material in polyester 
with  finish  in silver nitrate, differential  that makes  it an antibacterial product, of a  jackets production for 
doctors. Because of being white and not conventional at all to the segment of the clothing, the same thing 
was despised producing accumulation of residues, because of being to treat synthetic material. 
The prints used  in the bags are done by the sublimation technique, method that does not pour chemical 
residues  in  the nature, because of being done through  impression  in  the paper  that  is  recycled after  the 
use. 
 
The great contribution for the society, in this project, is to extend the useful life from the raw material used 
in the production of the pieces, being that at many places same it is totally discarded in dumps. 
 
The enterprise B has participation in events, markets and festivals turned in the sustainable development. 
In  case  of  SEEING  the  Association  (Volunteers  Emilio  Ribas)  the  drawings  carried  out  by  the  patients  in 
admission  they  are  photographed  and printed us  nécessaires  to  be marketed  in  bazaars.  The process  of 
production of the bags and nécessaires apply for cut and it sews, but in the simple and easy form of being 
learned, using only the straight sewing machine and overloque. For a small production the straight machine 
can be substituted by a domestic machine and the overloque for a machine diagonally. This product can be 
applied  in all  the types of communities that dispose of a machine and want an extra fountain of  income. 
The cost for the production is low and it brings the best financial return.  
 
2.1 Development of the Conceptual Project  
Why  was  result  in  the  proposal  of  the  project,  it  was  made  necessary  to  study  several  types  of 
methodologies regarding product design, relative of checking which the best might be adapted to what was 
proposed. 
 
The methodology of Löbach (2001) stops explicitly, in one of the stages, that the designer must think about 
the social  relations of  the process  in development and emphasizes  the esthetic and symbolic  function of 
the product.  It  is not possible to affirm that others had no preoccupation with these questions, however 
none set out in the so clear and concise form and therefore they were not characterized in the descriptions 
of the stages that they developed. Since the questions made a list to the social design are very important 
for the development of this inquiry, the author opted to use like reference the methodology proposed by 
Löbach.  The  project  followed,  with  some  adaptations,  four  stages  of  the  methodology  projectual  the 
proposals  for  Löbach  (2001):  the preparation phase, when are all  the  relevant  information  collected and 
analyzed;  the generation phase, when alternative are  they proposed on basis of  the accrued knowledge; 
the phase of evaluation of the considered solutions; and the phase of realization of the chosen alternative, 
generally a combination of characteristics of different alternatives, which carry out all the objectives.  
 
2.1.1. Stage of Preparation  
This stage wrapped the collection and analysis of  information that gave subsidy to the decisions taken  in 
the  course  of  the  process.  From  information  of  the  Enterprise Model  studied,  there were  detected  the 
necessities and wishes of the businessman, in the intention of the reduction and possible eradication from 
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the  obsolete  Raw material  in  the  Stock  checking  so,  the  opportunities  that  could  be  turned  into  design 
problems, producing you devise for possible products. 
2.1.2. Stage of Conception   
In this stage the problematics was taken into account to which it was boarding the Enterprise how relevant. 
After 4 visits  in the Factory,  in Cabreúva, and several data collections,  it was taken  into account that  the 
biggest diagnosed problem is the quantity of obsolete stock.  If  it carries out a comparative one, with the 
productions  interconnected  to  other  segments,  show  that  there  is  not,  like  negative  factor,  this  pointed 
quantity, but, when there are taking into account so much the collected value of the product as for lack of 
the usability of the same debt the orders come from the Vatican that disallows the use of that cloth in that 
garment, there is an uncovered fault.   
2.1.3. Stage of Evaluation  
In  this  stage  it  had,  like  incoming,  the  Enterprise  B.  In  using  leftovers  from  the  wasted  raw  materials 
creating  personalized  models  that  any  public  reaches,  his  conception  attracted  It  how  solver  of  the 
problematics of the Enterprise.  
For the construction of the models the choices were: the purple bored cloths and the cream‐colored Oxford 
when the Enterprise was donated for To a banner donated by the Auditorium of the Ibirapuera, the canvas 
donated by an enterprise of upholstered, the Polyester covering was donated by a specialized enterprise in 
producing uniforms. Only the notions (zipper, slant, mixed line, ready handle) that were bought in shops of 
the branch.  
 
 
 
 
2.1.4. Stage of Realization  
As  soon  as  the  objective  of  this  inquiry  here  presented  was  textiles  proposed  proceedings  for  the 
development of sustainable products, one understood that for the realization stage it was made necessary 
to  register  the  actions  for  part  of  the  active  ones  in  the  factory,  in  order  to  provide  bigger  control  and 
minimize the upsets that can take place for part of faults in the communication between a manufacturing 
and different stage.  
 
The  registers  of  control  used  in  the  Brazilian  productions,  technical  token,  token  of  the  operational 
sequence,  were,  in  this  inquiry,  also  the  used  ones  to  demonstrate  the  process  of  manufacture  of  the 
product. 
3.  Results and Discussions 
The  choice  in  boarding  these  methods  was  owed  what,  each  one  to  his  way,  integrates  creativity, 
ergonomics,  processual  rigidity,  market  and  integration  of  the  project,  risk  and  investment,  relation 
between  innovation,  projection  and  management,  vision  systemic  and  it  would  engineer.  These  very 
important characteristics for the performance and success of the product in the market and all aim at the 
use of the same thing with quality and without elevated cost.  
 
The  investigator  defined  what  was  claimed with  this  stage  of  the  inquiry  since  the  design methods  are 
investigated looking to know his characteristics, competences, qualities and detailing his stages. 
For  a  better  understanding  of  which  methods  they  were  investigated,  it  opted  to  adopt  the  division 
developed by Vasconcelos (2009), in which it links divided the periods de production of methods in decade 
of 70, 80, 90 and century 21. 
 
Of  the  studied  processes  it  is  possible  to  realize  that  there  is  no  consensus  not  even  in  the  number  of 
phases, and quantity of  characteristics  to be  studied.  Some authors  initiate  the process  into  the market, 
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others in the conceptual project. Someone finish the process of development of the design or project in the 
detailing, others in the prototype or in the sales. 
 
It exists, nevertheless, the necessity of establishing a consensus. To begin the process with the projection of 
the  project  (projection)  and  then  to  continue  with  other  phases  like:  I  project  informational  (analysis); 
conceptual project (synthesis and creativity) and detailed project (synthesis). 
 
As for what it refers to the questions made a list to the social design, only the proposal of Löbach (2001) it 
makes clear, in one of the stages, that the designer must think about the social relations of the project in 
development.  That  does  not  implicate  to  say  that  other  thinkers  had  no  preoccupation  with  these 
questions,  however  if  they  had  them,  they  were  not  explicit  in  the  descriptions  of  the  stages  of  the 
methods that developed (2014). Therefore, the choice of the same thing for the preparation of the inquiry. 
4. Conclusion 
There  is  well‐known  the  perception  of  the  current  world  with  the  environmental,  social  and  economic 
questions, visa that, the natural resource is more scarce and rare and that also includes the segment of the 
clothing  to which  the picture  is  complicated  from the crisis of 2008, due  to  the process  recessive world‐
wide and  there  is  still not concrete  improvements  foresight. The way  for overcoming would be a society 
that evolves and has more conscious well‐being. For that, the sector textile and of production have great 
chances and capacity so shows the creative aspect of the industry to which it attracts the media and events 
has them to me there is a growth in the materials, modeling, design and chain of production.  
 
The generation of residues textiles  is a relevant factor to be treated by any industry of production of the 
clothing, since the wastes interfere in the composition of the costs, in the profitability and profitability of 
the enterprises, besides, impacted negatively in the environment. 
 
In  Sao Paulo,  great part of  the produced  residues  is  constituted by mesh odds  and ends,  being  that  the 
classification of this is straightly connected with the market segmentation. In these parameters, like great 
most of the enterprises it acts in the segment of Fast Fashion, it was noticed that great part of the residues 
is  constituted  by mesh  cloths,  being  this  in  the  compositions  100 %  cotton,  and  in  synthetic  fibers  like 
polyester, elastano and polyamide. 
 
Inside this set, sustainable alternatives appear like means for the coping of the state of affairs formatted by 
the environmental problems. Under this aspect, the present inquiry, it demonstrated to have a possibility 
of development of new products from the existent obsolete cloth in the stock. However, because of being 
treated as a differentiated public,  it was necessary  to value  the possibility of  insertion of  these products 
near  the  consumer public,  so,  this  interference  level  applies  that  the new proposals  are  recognized how 
valid and socially accepted. Nevertheless, was thought the difficulty  in inserting products and ecologically 
acceptable  services  in  the  context  of  a  cultural  picture  and  behavioural  what  is  still  dominated  by 
expectations and consumerist values. 
 
The  developed  products  of  the  clothing  were  constituted  by  bags,  nécessaires  and  cushions,  being 
developed  through Methodology  Projectual  based  on  Löbach  (2001),  when  his  perception was  owed  in 
resolving problems and thinking the social development. 
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Resumo:  Este  trabalho  é  parte  do  desenvolvimento  da  pesquisa  de  doutorado  de  um  dos  autores  e 
apresenta  uma  discussão  acerca  do  papel  do  design  como  mediador  no  desenvolvimento  de  redes  de 
empresas  de  moda,  com  o  objetivo  de  tornar  as  empresas  competitivas,  considerando  inovação  e 
sustentabilidade como essenciais para a competitividade. Para isso, baseia‐se no Design de Sistemas para a 
Sustentabilidade, de Vezzoli, na abordagem do Design Estratégico e no framework Ten Types of Innovation, 
proposto por Kelley (2013). É feita uma contextualização do mercado de moda da região de Porto Alegre e 
ao final consideram‐se algumas propostas de ação. 
 
Palavras chave: Design; Moda; Competitividade; Inovação; Sustentabilidade; Redes. 
 
1. Introdução 
As marcas  de  moda  se  fortalecem  ao  investir  em  identidade  e  significado,  com  as  quais  as  pessoas  se 
conectam em busca de manifestar sua própria  identidade (Carvalhal, 2014). Desta maneira, a geração de 
significado em tudo que permeia o universo de uma marca de moda é essencial e este tudo, inclui também 
todos os envolvidos no processo produtivo, dentro e fora da empresa.  
“O design é em sua essência um processo criativo e inovador, provedor de soluções para problemas 
de  importância  fundamental  para  as  esferas  produtivas,  tecnológicas,  econômicas,  sociais, 
ambientais e culturais. O que se faz no Design de Moda atende estas relações, ou seja, a criatividade 
e a inovação são questões sempre presentes. Soluções ou propostas são trabalhadas e destinadas às 
esferas  produtivas,  econômicas  e  tecnológicas,  podendo  estabelecer  também  relações  sociais, 
ambientais e culturais, conforme o conceito, a proposta e o segmento da indústria e do mercado de 
moda para o qual o designer de moda atua.”  (Moura, 2008). 
A moda e o design são os propulsores da cadeia têxtil e confecção, pois trazem conhecimento, inteligência 
e inovação aos produtos e processos da cadeia e que dão às marcas uma identidade, um diferencial que se 
transforma num valor (Cabral e Silva, 2013).  Este valor, que aparece para o consumidor, deve também ser 
trabalhado  na  parte  interna  da  empresa,  que  muitas  vezes  é  também  externa,  quando  processos 
produtivos são terceirizados. A integração dos processos externos, terceirizados, com os processos internos 
é  essencial  para  a  manutenção  dos  conceitos  que  permeiam  a  identidade  de  marca  de  uma  empresa, 
especialmente  quando  se  trata  de  empresas  de  moda.  Valores  expressos  no  discurso  das  empresas  e 
conceitos expressos nas coleções de produtos que essas empresas desenvolvem devem se materiailzar em 
todos os pontos da cadeia de valor, não apenas nos produtos finais. Um grande desafio para empresas de 
qualquer porte é conseguir que os seus valores e conceitos sejam conhecidos e incorporados na sua cadeia 
interna  e  externamente.  No  caso  das  empresas  de  moda  no  Brasil,  o  uso  de  fornecedores  de  serviços 
terceirizados (facções e costureiras) é a um tempo um empecilho e uma oportunidade para a implantação 
desse tipo de lógica. É neste contexto que se faz necessário a configuração de uma rede de produção de 
moda vestuário. 
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Entre outras possibilidades, que podem emergir de áreas como engenharias e administração, entende‐se 
que o design pode atuar como um agente de mediação com vistas a alcançar esse resultado. Contudo esse 
processo de mediação, embora comum na prática profissional de designers, não está claramente descrito 
ou estabelecido na literatura científica. Assim, surgiu a questão que veio a nortear a pesquisa de doutorado 
da qual este trabalho faz parte, que está sendo desenvolvida na região de Porto Alegre (RS, Brasil): Como o 
design (e o designer) pode atuar como mediador no desenvolvimento de redes de empresas da cadeia de 
produção de moda‐vestuário, para que o setor torne‐se competitivo? Considera‐se competitividade como 
constituída  por  dois  elementos  principais:  inovação  e  sustentabilidade  –  em  todas  as  suas  dimensões: 
econômica,  social,  ambiental,  política  e  cultural.  Inovação é o que  faz  a  empresa  avançar  em direção às 
demandas do contexto; e sustentabilidade é o que garantirá a sobrevivência da empresa e seu sistema. 
Novas marcas de Moda, ou marcas que se mantém em um mercado local, geralmente configuram‐se como 
micro  ou  pequenas  empresas  e  representam  grande  parte  das  empresas  do  setor  têxtil  e  confecção  no 
Brasil,  gerando  emprego  e  renda  de  forma  muito  mais  substancial  que  as  grandes  corporações. 
Especialmente  na  região  foco  deste  estudo,  existem  poucas  empresas  de  grande  e  médio  porte,  e  o 
mercado é dominado por micro e pequenas empresas. Estas marcas geralmente estão fora do ciclo/sistema 
tradicional  da  moda,  em  que  grandes  nomes  participam  de  desfiles  sazonais,  lançam  suas  coleções  e 
propostas de estilo, que são aprovadas ou não pela mídia e disseminadas primeiro para um grupo menor e 
depois para as grandes massas, de uma forma cada vez mais rápida por meio da internet. A forma destas 
pequenas empresas de atuar no mercado é diferente. As estratégias tradicionais não se encaixam na sua 
realidade e é preciso ser criativo para manter‐se conectado com as pessoas que fazem parte do público da 
marca. O ciclo que melhor descreve o processo dessas marcas é o chamado trickle‐across, que caracteriza 
uma disseminação transversal, de compartilhamento.  
Na  região em que este estudo está  sendo desenvolvido, existem diversas  instituições de ensino  superior 
formando  profissionais  em  moda,  que  se  direcionam  em  sua  maioria  para  um  mercado  ainda  pouco 
receptivo  à  sua  atuação.  Como  resultado,  muitos  desses  novos  designers  empreendem  seus  próprios 
negócios  de  fabricação  de  vestuário.  Geralmente,  as  empresas  iniciam  com  o  designer  executando  as 
diversas  tarefas  necessárias  à  atuação  da  empresa,  inclusive  a  produção  das  peças,  ou  terceirizando 
serviços como modelagem e costura. À medida que a empresa vai crescendo e a produção aumenta, muitas 
destas  empresas  necessitam  terceirizar  a  produção  das  peças,  formando  parcerias  com  empresas  que 
entregam produto acabado, ou produzem em sistema de private label1.  
Neste  contexto  em  que  as  etapas  de  produção  são,  em  muitos  casos,  pulverizadas  entre  a  empresa, 
fornecedores e prestadores de serviço, formar uma rede de colaboração é um caminho necessário para que 
o  sistema  funcione  e  todos  cresçam  em  competitividade,  orientados  à  inovação  e  sustentabilidade.  No 
Brasil, este tipo de rede se dá por meio dos Arranjos Produtivos Locais (APLs) e possui políticas específicas 
de  incentivo  governamental  desde  2004,  quando  foi  instituído  o–  GTP  APL2,  coordenado  pelo MDIC3.  A 
formação  de  APLs  tem  obtido  sucesso  no  desenvolvimento  das  regiões  participantes,  com  apoio  dos 
núcleos  estaduais.  Tais  projetos  surgem,  também,  por  meio  de  pesquisas  acadêmicas  e  parcerias  com 
universidades, como é o caso do APL Têxtil e Vestuário do Alto Uruguai Gaúcho. No âmbito estadual, com o 
mesmo  propósito  de  fomentar  a  competitividade e sustentab ilidade das pequenas e médias empresas,  o 
governo do Estado do Rio Grande do Sul lançou em 2000 o programa de Redes de Cooperação, que tem sido 
considerado o de maior sucesso no país. (Verschoore, 2010; OBAPL, 2015; De Carli e Peretti, 2013) 
                                                            
 
1 Sistema em que uma empresa desenvolve, produz e por vezes até comercializa produtos de uma marca, em parceria 
com esta. 
2 Grupo de Trabalho Permanente para Arranjos Produtivos Locais. 
3 Ministério do Desenvolvimento, Indústria e Comércio Exterior.  
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Para atender ao objetivo de inserir o design como mediador no desenvolvimento de redes no setor moda 
vestuário,  foi  necessário  discutir  algumas  questões  pertinentes  ao  papel  do  design  como  mediador  de 
sistemas,  a  partir  da  perspectiva  do  Design  de  Sistemas  para  a  Sustentabilidade  (Vezolli,  2010).  Neste 
sentido, são importantes também a abordagem do Design Estratégico (Zurlo, 2010; Utterback et al, 2006; 
de Mozotta,  2005)  e  a  visão  da  cooperação  como  alavanca  para  a  Inovação  (Ussmann  e  Franco,  2000; 
Verganti, 2009; Kelley et al, 2013 ). Além disso, nesta primeira aproximação em direção à modelagem do 
problema de pesquisa, foi iniciado um mapeamento do cenário dos setores têxtil e de confecção de Porto 
Alegre.  Com  base  nisso,  este  artigo  apresenta  ao  final    considerações  sobre  o  que  deve  orientar  os 
próximos passos desta pesquisa. 
2. O design como agente de mudança 
Segundo  Zurlo  (2010),  o  design  estratégico  é  um  fenômeno  complexo,  que opera  em âmbitos  coletivos, 
suporta a ação estratégica por meio de competências próprias e resulta na geração de um efeito de sentido 
(valor),  concretizado  em  sistemas  de  ofertas  que  vão  alem  de  soluções  pontuais,  o  chamado  sistema‐
produto.   Ver, prever e  fazer ver  (Zurlo, 2010) são competências do Design, que facilitam a  inovação por 
meio da antecipação de demandas e comunicação de soluções de forma atrativa e concreta.  
Para Verganti  (2009) é necessário à empresa  tomar uma perspectiva mais ampla para perceber que está 
rodeada  de  intérpretes.  Estes  intérpretes  são  indústrias  de  outros  setores  que  visam  os  mesmos 
consumidores,  fornecedores,  componentes  tecnológicos,  pesquisadores,  designers  e  artistas,  que 
compartilham  seus  interesses  e  mantém  pesquisas  permanentes  sobre  como  as  pessoas  poderiam  dar 
signiﬁcado aos produtos. Empresas que produzem  inovações guiadas pelo design  são melhores que  seus 
concorrentes em detectar, atrair e  interagir  com os  intérpretes‐chave. As  inovações guiadas pelo design, 
portanto, permitem aproximar‐se desses intérpretes (Verganti, 2009). 
O autor propõe como caminho para a  inovação permanente por meio do design as seguintes etapas:  (a) 
ouvir:  ganhar  acesso  ao  conhecimento  sobre  os  possíveis  signiﬁcados  de  novos  produtos  através  de 
relacionamento com intérpretes‐chave, procurar ‘fora da rede’; (b) interpretar: permitir que uma empresa 
desenvolva sua proposta original. Dinâmica profunda da pesquisa x velocidade do brainstorming. Partilhar 
conhecimentos para gerar experiências exploratórias e com elas a descoberta de um novo significado, que 
resultará em uma nova oferta;  (c) difundir:  ‘preparar o terreno’ para propostas  inovadoras por meio dos 
intérpretes  (tecnologias,  produtos,  serviços,  obras  de  arte),  para  tornar  as  propostas  da  empresa  mais 
significativas  e atraentes quando as pessoas as  conhecem.  (Verganti,  2009).  Para Kumar, existem quatro 
princípios  fundamentais  para  uma  inovação  ser  bem‐sucedida:  (a)  Construir  inovações  em  torno  de 
experiências;  (b) pensar em  inovações  como sistemas;  (c)  cultivar a  cultura de  inovação e  (d) adotar um 
processo disciplinado de inovação (Kumar, 2013). Pensar a inovação de forma sistêmica é essencial para a 
competitividade das empresas, o que inclui todos os atores envolvidos com sua existência. 
Para  Capra  (2002)  as  organizações  e  empresas  são  como  organismos  vivos,  que  funcionam  de maneira 
complexa e interconectada. É preciso que tudo faça sentido e que cada parte faça seu trabalho de maneira 
correta e entregue à outra parte. Carvalhal (2014), neste sentido, defende que a marca também deve ser 
vista  como organização, ou  seja,  a  identidade que a marca possui deve  ser  trabalhada  também em seus 
pilares,  estejam  eles  dentro  ou  fora  da  empresa.  Empresas  pequenas  dependem muito mais  de  pilares 
externos  e  a  colaboração,  especialmente  neste  cenário,  é  elemento  essencial.  Para  a  sustentabilidade, 
Schumacker (1983) defende que a melhor maneira da indústria se organizar é em pequenas empresas, pois 
isso permite uma economia baseada nas pessoas. Foco no ser humano é um dos pilares do design, senão 
sua essência, visto que tem a missão de humanizar as tecnologias e, no campo estudado, tecnologias para 
as  pessoas  e  pelas  pessoas.  Vicente  (2010)  corrobora  ao  defender  o  pensamento  humanista,  além  do 
tecnicista, no desenvolvimento de produtos e serviços. 
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3. Configuração da pesquisa  
Tendo  como  plano  de  fundo  a  abordagem  estratégica  do  design,  com  foco  também  no  ser  humano, 
objetivando a inovação e sustentabilidade para gerar competitividade, adota‐se como base para a pesquisa 
o Design de Sistemas para a Sustentabilidade, de Vezolli (2010) e o framework Ten Types of Innovation, de 
Kumar (2013):  
considera‐se  o  design  de  sistemas  para  a  sustentabilidade:  ‘o  design  de  produtos  e  serviços 
ecoeficientes,  socialmente  coesos  e  equânimes,  que  sejam  capazes  de  satisfazer  a  uma  demanda 
específica (de clientes/usuários), bem como o design da  interação dos atores envolvidos no sistema 
de produção de valor. (Vezolli, 2010) 
Neste sentido, Vezolli considera o conceito de produção de valor proposto por Michael Porter (Porter, 2006 
apud Vezolli, 2010):  
 “um sistema de valor inclui a cadeia de valor de um fornecedor de uma empresa (e seus respectivos 
fornecedores),  a  empresa  em  si,  seus  canais  de  distribuição,  os  seus  clientes  (bem  como  os 
compradores de seus produtos etc.)” 
Como elementos chave para o design de sistemas para a sustentabilidade, Vezolli coloca: 
 design da demanda/satisfação: unidade de satisfação como referência; 
 design das relações entre os atores envolvidos: interação de atores como foco; 
 design para sistemas ecoeficientes e socialmente coesos e justos: sustentabilidade como objetivo.  
Destaca‐se  nos  elementos  chave  propostos,  a  interação  dos  atores  envolvidos  e  a  possibilidade  de 
desenvolver por meio do design a configuração da interação entre os atores. O autor afirma que  
A abordagem do design de sistemas deve projetar e promover formas inovadoras de interação e de 
parceria entre atores socioeconomicamente relacionados, para responder a uma demanda específica 
de bem‐estar. 
Neste sentido, o autor usa o termo satisfação, assumindo que o escopo do design é maior do que apenas o 
produto, em uma abordagem estratégica do design. Pode‐se assumir assim, que é papel do design atuar em 
sistemas como uma rede de produção de moda vestuário. 
Ao  encontro  do  que  é  proposto  por  Vezolli  como  área  de  atuação  do  Design,  buscamos  no  framework 
(Figura 1) proposto por Kelley (2013), a definição do espaço de atuação desta pesquisa. Kelley demonstra 
no  framework  os  dez  tipos  de  inovação  que  considera  diversos  aspectos  da  empresa.  Nele,  o  autor 
apresenta três etapas básicas, divididas em dez espaços de inovação.  
 
 
Figura 1: Framework dos dez tipos de inovação de Kelley (2013) 
 
Na primeira etapa, de configuração, o autor propõe como pontos de inovação o modelo de negócio (como 
a empresa ganha dinheiro), network (entre pessoas e empresas), estrutura interna e processos adotados. A 
segunda etapa trata da oferta, com espaço para inovar no desempenho do produto ou no sistema‐produto. 
Por  fim, a etapa de experiência abrange possibilidades para a  inovação no serviço ofertado, nos canais e 
distribuição, na imagem de marca e no engajamento do cliente.  
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Figura 2: Área de atuação pesquisa 
Ao considerar o papel do designer como mediador para a configuração das interações entre os atores do 
sistema a ser proposto, esta pesquisa deve focar nos processos e na rede das empresas, compreendendo o 
cenário em que as empresas estão  inseridas,  suas conexões existentes e potenciais, e por  fim, propondo 
ações com base colaborativa, que fomentem a competitividade das empresas e do sistema. 
4. Cenário do setor têxtil e confecção na região de Porto Alegre 
A motivação para a proposição desta pesquisa surgiu ao trabalhar em empresas de moda e design no RS, 
onde são  facilmente perceptíveis as dificuldades que estas micro e pequenas empresas  têm para  inovar, 
principalmente em seus processos e produtos. A primeira dificuldade notada na maioria das empresas é a 
produção de seus produtos, principalmente quando esta é feita através de terceirização. Estas empresas, 
por  seu  pequeno  porte,  encontram  dificuldade  na  produção  de  suas  coleções,  principalmente  em  dois 
pontos: quantidade de peças produzidas x custo do produto e possibilidade de inovar em produtos devido a 
baixa expertise dos produtores locais.  
A secretária da SEC4 Cláudia Leitão apresentou no ano de 2013, para o setorial de moda, quatro grandes 
avanços que são necessários para que a moda brasileira se torne referência no mundo. São eles: (a) mapear 
as  vocações,  setores,  cadeias  e  arranjos  produtivos  locais;  (b)  mapear  a  formação  no  país,  tanto  de 
graduação e pós‐graduação, quanto os cursos técnicos, que alimentam as cadeias produtivas; (c) fomento 
aos  pequenos  empreendedores;  (d)  marcos  legais  que  permitam  uma  economia  de  moda  dinâmica, 
auxiliando a distribuição, comercialização, difusão dos produtos, bem como apoiar o consumo, a fruição, a 
exportação, a promoção da ‘Marca Brasil’. A secretária acrescenta ainda a necessidade de políticas públicas 
para elevar a autoestima em relação à moda brasileira, para que a diversidade cultural e criativa da moda 
brasileira  seja  reconhecida  haja  também  um  crescimento  do mercado  interno  (Leitão,  2013).  É  latente, 
portanto,  a  necessidade  de  ampliar  pesquisas  acadêmicas  no  campo  da  moda,  principalmente  junto  a 
pequenas  empresas  que  são  a  grande  massa  do  setor  no  país,  unindo  de  forma  positiva  mercado  e 
universidade. 
                                                            
 
4 Secretaria da Economia Criativa, vinculada ao Ministério da Cultura 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3376
 
 
 
 
 
O  entendimento  do  cenário  atual  do mercado  de moda‐vestuário  gaúcho  é  necessário  para  estabelecer 
ações  de  incentivo,  porém  bastante  difícil.  Mesmo  o  Sivergs5,  entidade  que  representa  o  setor  têxtil  e 
confecção  na  região  de  Porto  Alegre,  tem  dificuldades  em  obter  dados  reais  sobre  as  empresas  que  o 
constituem. Em reunião realizada com a secretária executiva do Sindicato e o executivo de estratégia da 
federação das indústrias, ambos relataram a dificuldade em ganhar a confiança dos empresários, que não 
colaboram entre si, nem com as entidades que existem para apoiá‐los, ou por descrédito nas entidades, ou 
por medo de  expor  possíveis  irregularidades  fiscais  e  trabalhistas.  Empiricamente,  podemos  afirmar  que 
esta é uma das grandes barreiras para o fortalecimento da cadeia de vestuário na região, que está muito 
aquém das cadeias de estados próximos como Santa Catarina e Paraná, reconhecidamente fortes no país.  
O  SEBRAE6  disponibiliza  em  ambiente  digital  alguns  dados  secundários.  Na  tabela  1  foram  organizados 
dados  referentes  ao  número  de  empresas  de  acordo  com  o  porte  e  o  cadastro  nacional  de  atividades 
empresariais  (CNAE).  É  possível  perceber  o  domínio  por  empresas  de  porte  micro  e  MEI.  Outro  ponto 
interessante, é a grande quantidade de empresas confeccionistas em contraste com a pequena quantidade 
de  empresas  faccionistas.  Considerando  que  grande  parte  das  costureiras  operam  sob  a  atividade  de 
confecção sob medida, é possível inferir que muito do trabalho terceirizado pelas empresas seja feito com 
costureiras.  
 
Tabela 1: Número de empresas por CNAE em Porto Alegre e porte (faturamento anual) da empresa 
CNAE*  MEI**  Micro  Pequeno  Médio/ Grande 
Total 
1412‐6/01 Confecção de peças do vestuário, exceto 
roupas íntimas e as confeccionadas sob medida.  360  451  87  8 
906
1412‐6/03 Facção de peças do vestuário, exceto 
roupas íntimas.    22  6   
28
1422‐3/00 Fabricação de artigos do vestuário, 
produzidos em malharias e tricotagens, exceto 
meias. 
38  31  5   
74
1412‐6/02 Confecção, Sob Medida, de peças do 
vestuário, exceto roupas íntimas.  433  77  9   
519
*Classificação Nacional de Atividades Econômicas 
**Micro Empreendedor Individual 
Fonte: SEBRAE (2015) 
 
O mercado de moda no estado do Rio Grande do Sul ainda não é bem estabelecido, como ocorre em Santa 
Catarina, Paraná e São Paulo, por exemplo. Nestes Estados, a cadeia é bem estruturada, com indústrias e 
mão de obra com expertise em diversos segmentos da confecção de vestuário. Ainda assim, o Rio Grande 
do Sul conta com 16 (dezesseis) cursos superiores em Moda7, o que representa quase 10% dos cursos no 
país,  além  de  cursos  de  especialização,  cursos  técnicos  em  instituições  como  o  SENAC  e  os  Institutos 
Federais e  cursos  livres. Estes  cursos  formam pessoas a  cada  semestre, que precisam ser absorvidos por 
este mercado ainda em formação. Por conta disto, muitas novas empresas e marcas de moda surgem, por 
iniciativa de pessoas com e sem formação formal em moda.  
A  indústria  da  moda  no  Rio  Grande  do  Sul  está  em  pleno  crescimento,  principalmente  em  relação  ao 
surgimento de novas marcas, que trazem propostas inovadoras de identidade de marca. Porém, enfrentam 
                                                            
 
5 Sindicato das Indústrias do Vestuário do Rio Grande do Sul 
6 Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas 
7 Relatório de consulta pública e‐MEC. 
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problemas como a fraca interação entre a rede de atores e a dificuldade de inovar nos produtos devido ao 
baixo  nível  tecnológico  e  de  expertise  dos  fornecedores  locais.  Somado  a  isso,  estas  novas  empresas 
precisam encontrar uma alternativa para competir no mercado dominado pelo sistema fast‐fashion.  
Considerando a dinâmica da identificação das pessoas com as marcas e os sistemas em que a moda opera 
sua renovação, a forma em que operam as empresas de pequeno porte é, principalmente, o trickle‐across, 
também  chamado  de  peer‐to‐peer,  em  que  as  inovações/tendências  circulam  em  uma  dinâmica  de 
compartilhamento  entre  classes  e  grupos,  em  um  movimento  mais  horizontal  do  que  vertical.  Este 
movimento  é  facilmente  percebido  nas  ruas  de  Porto  Alegre,  que  atualmente  é  cenário  de  eventos 
alternativos, auto‐organizados ou organizados por instituições e grupos ligados à economia criativa, com o 
propósito de compartilhar e reunir pessoas e serviços diversos. Eventos estes que reúnem design, moda, 
gastronomia, artes com temáticas diversas e propostas que valorizam a cultura local e a sustentabilidade. 
As empresas que estão envolvidas nestes movimentos demonstram uma propensão natural à colaboração, 
formando redes que auxiliam no seu desenvolvimento e difusão junto ao seu público de interesse. 
5. Considerações 
Acredita‐se que é possível estabelecer um sistema competitivo de empresas de moda na região de Porto 
Alegre, área em que esta pesquisa é desenvolvida. O setor tem muito potencial e espaço de crescimento, 
desde que algumas barreiras sejam vencidas. O principal elemento a ser trabalhado é nesta pesquisa é a 
cooperação entre os atores do sistema, de maneira que estas empresas sintam‐se seguras em compartilhar 
e  colaborar  com  todos  os  atores  envolvidos,  compreendendo,  construindo  conhecimento  e  gerando 
aprendizado para toda a rede.  
Tradicionalmente, os mapeamentos dos setores da  indústria são feitos sob a ótica da administração e da 
economia. Nesta pesquisa, busca‐se a compreensão do papel do design como mediador neste processo de 
compreender o sistema de atores e mediar as conexões da rede da melhor maneira possível, com foco em 
inovação  e  sustentabilidade,  projetando  cenários  possíveis  de  acordo  com  as  demandas  dos  atores 
envolvidos, sem necessariamente abordar questões administrativas/estratégicas e econômicas.  
Por meio de pesquisa‐ação, em uma abordagem de design participativo, esta pesquisa será desenvolvida 
junto  às  empresas  que  se  dispuserem  a  participar,  fornecendo  informações,  espaço  para  investigação  e 
tempo dedicado às dinâmicas de problematização e geração de soluções. 
Conforme o espaço delimitado e de  interação entre rede e processos do framework de Kelley (2013) e o 
que Vezolli (2010) coloca como design da interação dos atores do sistema, o caminho a ser percorrido tem 
como  alvo  a melhor  configuração  possível  da  rede  de  produção  de moda  vestuário  na  região  estudada, 
construída  em  conjunto  com  as  empresas  e  demais  envolvidos,  gerando  conhecimento  para  outras 
localidades e setores. 
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Abstract: This work is part of a doctoral research development and presents a discussion about the role of 
design as a mediator in the development of fashion business networks, in order to become local enterprises 
competitive considering innovation and sustainability as essential to competitiveness. For this, the research 
is based on System Design for Sustainability, from Vezzoli (2010), on Strategic Design and on the framework 
of  Ten  Types  of  Innovation,  proposed  by  Kelley  (2013).  A  contextualization  of  the  fashion  field  in  Porto 
Alegre region is done and at the end some proposals for action are considered. 
 
Keywords: Design; Fashion; Competitiveness; Innovation; Sustainability; Networks. 
 
1. Introduction 
Fashion  brands  become  strengthened  by  investing  in  identity  and  meaning  with  which  people  connect 
seeking to express their own identity (Carvalhal, 2014). In this way, the generation of meaning in everything 
that permeates the universe of a fashion brand is essential and this everything includes everyone involved 
in the production process, both inside and outside the company. 
"The design is in its essence a creative and innovative process, a solutions provider to crucial issues for 
the productive, technological, economic, social, environmental and cultural spheres. What is done in 
Fashion Design run into these relations, i.e., creativity and innovation are ongoing issues. Solutions or 
proposals are worked and aimed at productive, economic and  technological  spheres, and may also 
establish social, environmental and cultural relations, as the concept, the proposal and the  industry 
segment  and  the  fashion  market  for  which  the  fashion  designer  works."  (Moura,  2008,  our 
translation) 
Fashion and design are the drivers of the textile and clothing chain, as they bring knowledge,  intelligence 
and innovation to the products and processes of the chain and give the brand an identity, a difference that 
becomes  a  value  (Cabral  and  Silva,  2013).  This  value,  which  appears  to  the  consumer,  should  also  be 
worked inside the company, which is often also outside, when processes are outsourced. The integration of 
external,  outsourced  processes,  with  the  internal  processes  is  essential  for  the  maintenance  of  the 
concepts that permeate the brand identity of a company, especially when it comes to fashion companies. 
Values  expressed  in  companies  discourse    and  concepts  expressed  in  product  collections  that  these 
companies develop should materialize at all points of the value chain, not just at the final products. A major 
challenge for companies of all sizes is to get its values and concepts known and incorporated in its internal 
and  external  chain.  In  the  case  of  fashion  companies  in  Brazil,  the  use  of  outsource  (sew  factories  and 
seamstresses) it is at once an obstacle and an opportunity for the implementation of this type of logic. It is 
in this context that the setting of a fashion apparel production network is necessary. 
Among  other  possibilities,  which  can  emerge  from  such  areas  as  engineering  and  administration,  it  is 
understood that design can act as a mediating agent in order to achieve this result. However this process of 
mediation, though common in the professional practice of designers, is not clearly described or established 
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in the scientific literature. Thus, the question arose that came to guide the doctoral research of which this 
work  is  part,  which  is  being  developed  in  the  region  of  Porto  Alegre  (RS,  Brazil):  How  the  design  (and 
designer)  can  act  as  mediator  in  the  development  of  business  networks  in  the  fashion  and  clothing 
production chain for the sector to become more competitive? Competitiveness is considered as consisting 
of two main elements: innovation and sustainability ‐ in all its dimensions: economic, social, environmental, 
political and cultural.  Innovation  is what makes the company move towards the demands of the context; 
and sustainability is what will ensure the company's and its system survival. 
New fashion brands, or brands that remains  in a  local market, often set up as micro or small enterprises 
and account for most of the companies in the textile sector and production in Brazil, generating jobs and 
income in a much more substantial way than large corporations. Especially in the region we focused in this 
study, there are few large and medium‐sized enterprises, and the market is dominated by micro and small 
businesses.  These  brands  are  usually  out  of  the  traditional  cycle/system  of  fashion,  where  big  names 
participating  in seasonal  fashion shows,  launch their collections and style proposals  that are approved or 
not  by  the  media  and  disseminated  first  for  a  smaller  group  and  then  to  the  masses  in  a  manner 
increasingly faster through the internet. The way these small businesses operate in the market is different. 
Traditional  strategies  do  not  fit  in  your  reality  and  you  have  to  be  creative  to  stay  connected with  the 
people who are part of the public of the brand. The cycle that best describes the process of these brands is 
called trickle‐across, featuring a cross‐dissemination, of sharing. 
In  the  region where  the study  is being developed,  there are several  institutions of higher education  that 
graduate  professionals  in  fashion,  which  are  mostly  directed  to  a  market  still  unreceptive  to  their 
performance.  As  a  result,  many  of  these  new  designers  undertake  their  own  clothing  manufacturing 
business.  Generally,  companies  start  with  the  designer  performing  the  various  tasks  needed  for  the 
operation of the company, including the fabrication, or outsourcing services such as modeling and sewing. 
As  the  company  grows  and  production  increases,  many  of  these  companies  need  to  outsource  the 
production of ready clothes, establishing partnerships with companies that deliver the finished product, or 
produce in private label system1. 
In this context in which the production stages are, in many cases, sprayed between the company, suppliers 
and service providers, to form a collaborative network is a necessary way for the work of the system and 
for  the growth  in  competitiveness, oriented  to  innovation and sustainability of all  the actors  involved.  In 
Brazil,  this  type  of  network  is  developed  through  the  Local  Productive  Arrangements  (APLs),  a  clusters 
program that has specific policies for government incentives since 2004, when it was established the GTP 
APL2, coordinated by the MDIC3. The formation of clusters has been successful in the development of the 
participating regions, with support from State Cores. These projects arise also through academic research 
and  partnerships with  universities,  such  as  the  “APL  Têxtil  e  Vestuário  do  Alto Uruguai  Gaúcho”.  At  the 
state level, with the same purpose of promoting competitiveness and sustainability of small and medium‐
sized enterprises, the government of Rio Grande do Sul State launched in 2000 the Cooperation Networks 
program, which has been considered the most successful in the country. (Verschoore, 2010; OBAPL, 2015; 
De Carli and Peretti, 2013) 
To meet the goal of inserting design as a mediator in the development of networks in  fashion industry, it is 
necessary to discuss some issues relating to the role of design as a system mediator, from the perspective 
of  Systems  Design  for  Sustainability  (Vezolli,  2010).  In  this  sense,  the  approach  of  the  Strategic  Design 
(Zurlo,  2010;  Utterback  et  al,  2006;  De  Mozotta,  2005)  and  the  vision  of  cooperation  as  a  lifter  for 
                                                            
 
1 System in which a company develops, produces and sometimes sells products of a brand, in partnership with this. 
2 Standing Working Group for Local Productive Arrangements. 
3 Ministry of Development, Industry and Foreign Trade.  
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Innovation (Ussmann and Franco, 2000; Verganti, 2009; Kelley et al, 2013) are also relevant. Moreover, at 
this first approach towards modeling the research problem, we started mapping the scene of clothing and 
textiles in Porto Alegre. Based on this, we present at the end considerations about what should guide the 
next steps of this research. 
2. Design as an agent for change 
According  to  Zurlo  (2010),  strategic  design  is  a  complex  phenomenon,  which  operates  in  collective 
environments,  supports strategic action through  its own competencies and results  in  the generation of a 
sense of purpose (value), brought  in offers systems that go beyond point solutions, the so‐called system‐
product.  See,  predict  and  make  see  (Zurlo,  2010)  are  powers  of  design,  facilitating  innovation  by 
anticipating demands and communication of solutions in an attractive and concretely way. 
For  Verganti  (2009)  it  is  necessary  for  the  company  to  take  a  broader  perspective  to  realize  that  is 
surrounded  by  interpreters.  These  interpreters  are  industries  in  other  sectors  that  target  the  same 
consumers,  suppliers,  technology components,  researchers, designers and artists, who share  its  interests 
and have ongoing research on how people could give meaning to  the products. Companies  that produce 
innovations  guided  by  design  are  better  than  its  competitors  to  detect,  attract  and  interact  with  key 
performers. Innovations guided by design, thus, allow approaching these interpreters (Verganti, 2009). 
Verganti  (2009) proposes as a path  to permanent  innovation  the  following  steps  through  the design:  (a) 
hear: gain access  to knowledge about  the possible meanings of new products  through  relationships with 
key performers, look 'off‐network'; (b) interpret: allow a company to develop its original proposal  ‐ a deep 
dynamic research versus brainstorming speed ‐ and share knowledge to generate exploratory experiences 
with them and discovering a new meaning, which will result in a new offer; (c) spread: 'prepare the ground' 
for  innovative  proposals  through  interpreters  (technologies,  products,  services,  works  of  art)  to  make 
proposals  in  the  most  significant  and  attractive  company  where  people  know  them  (Verganti,  2009). 
Complementarly, Kumar (2013) considers that  there are four fundamental principles for innovation to be 
successful: (a) Build innovation around experiences; (B) think of innovations like systems; (C) cultivating the 
culture of innovation and (d) adopt a disciplined innovation process . Think innovation in a systematic way 
is essential for the competitiveness of companies, which includes all the actors involved. 
For  Capra  (2002)  organizations  and  companies  are  like  living  organisms,  which  work  in  a  complex  and 
interconnected way.  It  is necessary  that everything make sense and  that each part does  its  job correctly 
and delivered to the other party. Carvalhal (2014), in this sense, argues that the brand must also be seen as 
an organization, that is, the brand identity has to be worked also on its pillars, whether they are inside or 
outside the company. Small businesses rely more heavily on external pillars and collaboration is essential, 
especially in this scenario. For sustainability, Schumacher (1983) argues that small businesses are the best 
way the industry can be organized, as it allows an economy based on people. Focus on the human being is 
one of the pillars of design, if not its essence as it has the mission to humanize the technology and, at the 
study  field,  technologies  for  people  and  through  people.  Vicente  (2010)  corroborates  to  defend  the 
humanist thought, beyond the technicalities, in products and services development. 
3. Research configuration  
Having  strategic  design  approach  as  a  background,  focusing  also  in  humans,  aiming  to  innovation  and 
sustainability to generate competitiveness, we adopted as the basis for research both Systems Design for 
Sustainability from Vezolli (2010) and framework Ten Types of Innovation from Kumar (2013): 
It is considered the systems design for sustainability 'the design of eco‐efficient products and services, 
socially cohesive and equitable, able to meet a specific demand (of customers/users), as well as the 
design of the interaction of the actors involved in the value production system. (Vezolli, 2010) 
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In  this way, Vezzoli  considers  the concept of value production proposed by Michael Porter  (Porter, 2006 
apud Vezolli, 2010): 
"A  value  system  includes  the  value  chain  of  a  supplier  of  a  company  (and  their  suppliers),  the 
company itself, its distribution channels, its customers (as well as buyers of their products etc.)" 
As key elements of the system design for sustainability, Vezolli states: 
 demand design / satisfaction: satisfaction unit as a reference; 
 design of relations between the actors involved: focus on the interaction of actors; 
 design for eco‐efficient, socially cohesive and fair systems: sustainability as a goal. 
Noteworthy  in  the  proposed  key  elements,  the  interaction  of  the  actors  involved  and  the  possibility  of 
developing through the design the configuration of the interaction between the actors. The author states 
that 
The  system  design  approach  has  to  project  and  promote  innovative  ways  of  interaction  and 
partnership between socioeconomically related actors, to respond to a specific demand for welfare. 
(Vezolli, 2010) 
In this sense, the author uses the term satisfaction, assuming that the scope of design is greater than just 
the product in a strategic design approach. It can be assumed therefore that it is the role of design work in 
systems as a fashionable clothing production network. 
As what is proposed by Vezzoli as practice of design area, we seek at the framework (Figure 1) proposed by 
Kelley  (2013), the definition of this research work space. Kelley shows at the framework the ten types of 
innovation that considers various aspects of a company. In it, the author presents three basic steps, divided 
into ten areas of innovation. 
 
 
Figure 1: Framework of Ten Types of Innovation Kelley (2013) 
 
In  the  first  stage,  Configuration,  the  author  proposes  as  points  of  innovation  the  Profit Model  (how  the 
company makes money), Network (including individuals and companies),  internal Structure and Processes 
adopted.  The  second  stage  deals  with  the  Offering,  with  space  to  innovate  in  Product  Performance  or 
Product System. Finally, the stage Experience includes opportunities for innovation in the Service offered, 
in and distribution Channels, Brand image and Customer Engagement. 
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Figure 2: Research approach. 
When considering the role of the designer as a mediator for configuration of interactions between actors in 
the system to be proposed, this research should focus on companies’ processes and network, including the 
scenario  in which  the companies operate,  their existing and potential connections and,  finally, proposing 
actions to collaborative basis to foster the competitiveness of enterprises and system. 
4. Scenario of textiles and clothing in the Porto Alegre region 
This  research  motivation  emerged  when  working  in  fashion  and  design  companies  in  the  RS,  in  which 
difficulties that these micro and small companies have to innovate, especially in its processes and products 
are  easily  noticeable.  The  first  difficulty  noted  in  most  companies  concerns    their  products  fabrication, 
especially  when  this  process  is  done  through  outsourcing.  These  companies,  by  their  small  size,  have 
difficulty in producing their collections, especially on two points: number of units produced versus product 
cost and ability to innovate in products because of low expertise of local producers. 
The Secretary of SEC4 Claudia Leitão presented in 2013, for the fashion industry, four major breakthroughs 
that  are  necessary  for  the  Brazilian  fashion  to  become  a  reference  in  the  world.  They  are:  (a)  map 
aptitudes, industries, chains and local clusters; (b) map the education in the country, both undergraduate 
and graduate, as technical courses that feed the supply chains; (b) promotion of small entrepreneurs; (d) 
legal  frameworks  that  allow  a  dynamic  fashion  economy,  supporting  the  distribution,  marketing, 
distribution  of  products  and  support  consumption,  enjoyment,  export,  promotion  of  'Brazil  brand'.  The 
secretary added the need for public policies to raise self‐esteem in relation to Brazilian fashion, so that the 
cultural  and  creative diversity of Brazilian  fashion would be  recognized and also a  growing  the domestic 
market (Leitão, 2013). It is latent, therefore, the need to expand academic research in the field of fashion, 
especially among small businesses that are the bulk of the sector in the country, uniting in a positive way 
market and university. 
Understanding  the  current  scenario of  the  fashion‐apparel market of RS  is  needed  to establish  incentive 
actions, but quite difficult. Even Sivergs5, which represents the textile and clothing industry in the region of 
Porto Alegre, have difficulties in obtaining real data on companies that constitute it. At a meeting with the 
executive secretary of the union and the strategy executive of the federation of industries, both reported 
difficulties  in gaining the confidence of entrepreneurs who do not cooperate with each other or with the 
entities  that  exist  to  support  them,  because  they  discredit  the  entities,  or  because  of  fear  to  exposing 
                                                            
 
4 Secretariat of the Creative Economy under the Ministry of Culture. 
5 Union of the Clothing Industries of Rio Grande do Sul 
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potential  tax  and  labor  irregularities.  Empirically,  we  can  say  that  this  is  one  of  the  major  barriers  to 
strengthening  the clothing chain  in  the  region, which  is  far  short of  chains  from nearby  states  like Santa 
Catarina and Parana, admittedly strong in the country. 
SEBRAE6 provide some secondary data in a digital environment. In Table 1 data referring on the number of 
companies according to size and the national register of business activities (CNAE) were organized. Is easy 
to  perceive  the  dominance  of  micro‐sized  businesses  and  individual  micro  entrepreneurs.  Another 
interesting point is the large amount of clothing manufacturers companies in contrast to the small amount 
of  sew  factories.  Whereas  much  of  the  seamstresses  operate  under  the  activity  of  making  tailor,  it  is 
possible to infer that much of the work outsourced by companies is done with seamstresses. 
Table 1: Number of companies by CNAE and size (annual sales) in Porto Alegre. 
CNAE*  MEI**  Micro  Small  Medium/ Big 
Total 
1412‐6/01 Confection of apparel, except underwear 
and tailor‐made.  360  451  87  8 
906
1412‐6/03 Sew factory of apparel, except 
underwear.    22  6   
28
1422‐3/00 Fabrication of apparel produced in 
knitting, except socks.  38  31  5   
74
1412‐6/02 Tailor‐made confection of apparel, except 
underwear.  433  77  9   
519
* National Classification of Economic Activities 
** Single microentrepreneur 
Source: SEBRAE (2015) 
 
The fashion market in Rio Grande do Sul state is not well established, as in Santa Catarina, Paraná and São 
Paulo, for example. In these states, the chain is well structured, with industries and labor with expertise in 
various sectors of clothing manufacturing. Still, Rio Grande do Sul has 16 (sixteen) undergraduate Fashion 
courses7,  which  represents  almost  10%  of  the  courses  in  the  country,  as  well  as  specialized  courses, 
technical  courses  in  institutions  such  as  the  SENAC8  and  the  Federal  Institutes  and  free  courses.  Each 
semester, these courses educate people, which must be absorbed by this market still in training. Because of 
this, many new companies and fashion brands appear, on the initiative of people with and without formal 
education in fashion. 
The fashion industry in Rio Grande do Sul is growing, especially in relation to the emergence of new brands 
that bring  innovative proposals of brand  identity. However,  they  face problems such as weak  interaction 
between the network actors and difficult to innovate in the products due to the low level of technology and 
expertise of local suppliers. Added to this, these new companies need to find an alternative to compete in 
the market dominated by fast‐fashion system. 
Considering the dynamics of people identification with brands and the systems in which fashion operates 
its renewal, the way they operate small businesses is mainly the trickle‐across, also called peer‐to‐peer in 
that innovations/trends circulate in a dynamic of sharing between classes and groups in a more horizontal 
movement  than  vertical.  This movement  is  easily  seen  in  the  streets  of  Porto Alegre, where  is  currently 
scenario of alternative events, self‐organized or organized by institutions and groups linked to the creative 
                                                            
 
6 Brazilian Support Service for Micro and Small Enterprises 
7 Relatório de consulta pública e‐MEC. 
8 National Service to Supporting Small Business 
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economy, with  the  purpose  of  sharing  and  bringing  together  diverse  people  and  services.  These  events 
bring  together  design,  fashion,  gastronomy,  arts with  various  themes  and  proposals  that  value  the  local 
culture  and  sustainability.  Companies  that  are  involved  in  these  movements  demonstrate  a  natural 
propensity  for collaboration,  forming networks that assist  in  their development and dissemination to the 
public of their interest. 
5. Considerations 
We believe that it is possible to establish a competitive system of fashion companies in the region of Porto 
Alegre, the area where this research is being developed. The sector has much potential and growth space, 
since some barriers are overcome. The main thing to work in this research is the cooperation among actors 
in  the  system,  in  a way  these  companies  could  feel  safe  to  share  and  collaborate with  all  stakeholders, 
understanding, building knowledge and generating learning for the entire network. 
Traditionally, mappings of industry sectors are made from the perspective of management and economics. 
This  research  seeks  to  understand  the  role  of  design  as  a mediator  in  the process  of  understanding  the 
system of actors and mediate the connections of the best possible way network, with a focus on innovation 
and sustainability, designing possible scenarios according to the demands of  the actors  involved, without 
necessarily addressing administrative/strategic and economic issues. 
Through  action  research,  in  a  participatory  design  approach,  this  research  will  be  developed  with 
companies  that  are  willing  to  participate,  providing  information,  research  space  and  time  devoted  to 
questioning and generation of solutions dynamics. 
As the limited space and interaction between network and processes from Kelley’s framework (2013) and 
what Vezolli (2010) set as design of the interaction of the actors in the system, the way to go has as a target 
the  best  possible  configuration  of  the  network  of  clothing  manufacturing  in  the  study  area,  built  in 
conjunction with companies and other stakeholders, generating knowledge to other locations and sectors. 
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Resumo: O presente artigo visa contribuir com conhecimento acerca da hipermodernidade, focando nas 
questões do consumo e seu contraponto á vista da sustentabilidade e desaceleração do consumo de moda. O 
ponto de partida foi uma revisão exploratória da literatura que objetivou identificar caminhos e descaminhos 
da sustentabilidade na moda contemporânea. Os dados encontrados a partir de uma revisão exploratória da 
literatura dialogaram com o conceito de hipermodernidade moldado por Lipovetsky. 
 
Palavras  chave:  Pós‐Modernidade,  Hipermodernidade,  Consumo  de  Moda,  Slow  Fashion,  Construção 
Identitária. 
 
1. Introdução 
O presente artigo visa contribuir com conhecimento acerca da hipermodernidade,  focando nas questões do 
consumo e seu contraponto á vista da sustentabilidade e desaceleração do consumo de moda. 
O  termo  hipermodernidade  surgiu  em  1970  e  principalmente  no  campo  da moda  ganhou  força  através  da 
produção  do  filósofo  francês  Gilles  Lipovetsky.     O  filosofo  entendia  que  o  termo pós‐moderno  não  dava 
mais conta de exprimir a sociedade contemporânea. 
A  visão  de um pós‐moderno  como  algo  ligado  a  um passado  que  apontava  para o  fim da modernidade  foi 
contestado sob a afirmativa de que na verdade a modernidade foi revista a partir do liberalismo globalizado, 
da mercantilização dos modos de vida e numa individualização galopante. 
Com o  termo hipermodernidade Lipovetsky propõem “superar a  temática pós‐moderna e  reconceitualizar a 
organização temporal que se apresenta”. Segundo o autor, tudo se passa como se tivéssemos  ido da era do 
pós para a era do hiper: “a pós‐modernidade não terá sido mais que um estágio de transição, um momento de 
curta duração.” (Lipovetsky, 2004:58). 
Neste cenário hipermoderno, o comportamento de moda está se reinventando frente às profundas mudanças 
sociais. Torna‐se urgente encontrar caminhos que venham a suprir a demanda por um consumo consciente e 
uma forma de produção inteligente, não só na moda, mas também nos demais setores. 
Lipovetsky (2004) destaca que é possível perceber nos indivíduos hipermodernos uma vontade de valorização 
do duradouro como contrapeso ao efêmero.  
Cabe questionar se a moda que sempre esteve ligada ao efêmero está preparada para uma desaceleração do 
consumo  e  como  esta  desaceleração  se  refletirá  na  construção  identitária  que  até  hoje  foi  pautada  no ter 
que se sobre põe ao ser. 
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2. Consumo de Moda e Hipermodernidade 
Na  sociedade  contemporânea  as  vidas  cotidianas  estão  cada  vez  mais  comercializadas  devido  ao  número 
crescente  de  oferta  de  produtos  e  novidades.  Necessidades  e  desejos  se  confundem  nesse mundo mágico 
de consumo onde a moda ganha destaque. (Svendsen, 2010)  
Esta  lógica  consumista  que  atinge  todas  as  idades  e  segmentos  de  mercado  ganha  proporções  ainda 
maiores no contexto hipermoderno. Não há escolha, não há alternativa, se não seguir  junto nesse processo 
acelerado que prevalece aos próprios  ideais. Entretanto, na  luta por mudança a visão sustentável clama por 
uma desaceleração. 
 Segundo  a  visão  hipermoderna  quanto menos  o  futuro  é  previsível, mais  ele  precisa  ser mutável,  flexível, 
reativo,  permanentemente  pronto  a  mudar  e  apesar  da  pós‐modernidade  ter  sido  classificada  como  uma 
felicidade consumista ilusória, Lipovetsky permanece acreditando que as relações humanas são cada vez mais 
valorizadas, destacando uma posição contraria.  
Nesse sentido, as relações de amor e amizade estariam preservadas não uma imposição da ordem sobre os 
indivíduos e existindo certa autonomia perante as estruturas.  A hipermodernidade traria a possibilidade de se 
escolher a filiação  individual, ou de reescolher uma cultura para adentrar e assim  infinitamente (Lipovetsky, 
2004; Bortoluzzi, 2012).  
Svendsen  (2010)  destaca  que  no  principio  da  era  moderna,  os  cidadãos  eram  moldados  para  serem 
produtores  em  um  contexto  de  ‘sociedade  de  produção’.  No  contexto  pós‐moderno,  ou  hipermoderno 
como denomina  Lipovetsky,  esse  papel  muda  e  é  como  consumidores  que  seus  membros  são  vistos. 
Entendendo  que  toda  sociedade  necessita  tanto  de  produtores  como  de  consumidores,  o  que  esta  sendo 
posto em questão é quem exerceria o papel principal. 
 Em relação ao universo da moda, a existência de uma lógica da temporalidade para o consumo de produtos 
como  um  todo  faz  com  que  o  consumidor  pós‐moderno  projete  um  gozo  idealizado  sobre  produtos  cada 
vez mais novos, frente ao desencantamento com o que se considera passado ou 'fora de moda'. “Um presente 
que substitui a ação coletiva pelas felicidades privadas, a tradição pelo movimento, as esperanças do futuro 
pelo êxtase do presente sempre novo” (LIPOVETSKY, 2004, p.60).  
Associa‐se  a  esta  realidade  temporal  da  moda  a  necessidade  de  diferenciação  própria  do  individuo  da 
sociedade  de  consumo,  sobre  a  qual  onde  a  mídia  exerce  grande  influência.  Se  no  passado  tratava‐se 
apenas  de  uma  distinção  de  classe  e  poder,  na  atualidade  está  relacionada  a  uma  produção  de  imagem 
para uma sociedade que desta se alimenta.  
Os  produtos  e  a  produção  de  imagem  tanto  servem  de  barreiras  como  pontes  na  construção  de  uma 
identidade dos  indivíduos, pois,  como aponta Svendsen  (2010) “não basta dizer que uma pessoa não veste 
como a maioria para constituir uma identidade. É preciso haver uma identificação positiva que pressupõe uma 
demarcação  negativa  –  sou  isso  porque  não  sou  aquilo  –  no  pertencimento  a  determinado  grupo  ou  tribo 
urbana”.  
Bauman  (2001)  propõe  que  para  que  todas  as  oportunidades  de  consumo  possam  ser  aproveitadas,  é 
preciso  que  não  sejam  finitas,  “que  permaneçam  líquidas  e  fluidas  [...],  caso  contrário  poderiam  excluir  as 
oportunidades remanescentes e abortar o embrião da próxima aventura.” (p74).  
Barthes  afirma  que  desejamos  é  a  roupa  representada,  mas  na  realidade  nunca  seremos  capazes  de  usar 
outra coisa  senão a roupa  na sua materialidade, em sua usabilidade. (Svendsen, 2010)  
Segundo  Svendsen  (2010)  a  sociedade  de  consumo  pressupõe  irracionalidade  nos  indivíduos.  Na  visão  da 
autora,  consumimos num  ritmo acelerado e  cada vez maior mesmo  sabendo que  isso não vai  nos ajudar  a 
alcançar nosso objetivo. Existem os que preenchem suas frustrações com o consumo encarando os produtos e 
o  comprar  como  pílulas  de  prazer,  um  comportamento  coerente  com  a  característica  do  consumidor  pós‐
moderno em sua busca constante de satisfação no momento presente. 
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Se para o consumidor clássico o consumo era um meio, para o consumidor pós‐moderno o consumo é um fim. 
Consumir está associado à felicidade e felicidade é um fim em si mesma. 
3. Slow Fashion: Chegou o momento de desaceleração da moda? 
As  profundas  mudanças  sociais  que  vem  ocorrendo  no  mundo,  muitas  delas  relacionadas  à  forma  como 
interagimos  com  o  ecossistema  e  o  modo  como  o  exploramos  também  ecoam  no  mercado  da  moda.  As 
questões ambientais relacionadas à produção deste mercado estão na pauta do dia. 
Enquanto  o  mercado  estende  sua  "ditadura"  do  curto  prazo,  as  preocupações  relativas  ao  porvir 
planetário e aos riscos ambientais assumem posição primordial no debate coletivo. Ante as ameaças da 
poluição atmosférica, da mudança climática, da erosão da biodiversidade, da contaminação dos solos, 
afirmam‐se  as  ideias  de  "desenvolvimento  sustentável"  e  de  ecologia  industrial,  com  o  encargo  de 
transmitir um ambiente viável às gerações que nos sucederem. Multiplicam‐se  igualmente os modelos 
de  simulação  de  cataclismos,  as  análises  de  risco  em  escala  nacional  e  planetária,  os  cálculos 
probabilísticos destinados a discernir, avaliar e controlar os perigos. Morrem as utopias coletivas, mas 
intensificam‐se  as  atitudes  pragmáticas  de  previsão  e  prevenção  técnico  científicas.  Se  o  eixo  do 
presente é dominante, ele não é absoluto: a cultura de prevenção e a "ética do futuro" dão nova vida aos 
imperativos da posteridade menos ou mais distante. (CHARLES & LIPOVETSKY, 2004)  
Os danos causados, o  ideal de consumo excessivo pregado pelo  fast fashion (caracterizado pela agilidade de 
produção  a  preços muito  baixos  e  novidades  constantes)  tem  se  tornado  cada  vez mais  obsoleto  frente à 
constatação  de  que  a  indústria  da  moda  coopera  para  o  esgotamento  de  combustíveis  fósseis  e  interfere 
diretamente na preservação do meio ambiente, afetando desde  reservatórios de água doce ao ecossistema 
que  é  alterado  pelo  uso  de  pesticidas  e  outros  compostos  químicos.  Deparamo‐nos  com  uma  necessidade 
de  consumo  consciente  e  uma  forma  de  produção  inteligente,  não  só  na moda, mas  também  nos  demais 
setores.  A  grande  questão  é  saber  como  reverter  um  processo  com  bases  econômicas  tão  sólidas  focadas 
no lucro e no luxo (SOUZA, 2011; CIETTA, 2010).  
O  termo  slow  fashion  tem  inspiração  no movimento  slow  food,  fundado  por  Carlo  Petrini  (1986),  que  é  o 
movimento  criado  na  Itália  para  retomar  o  prazer  de  apreciar  a  comida,  sem  a  pressa  do  cotidiano  e  o 
imediatismo da modernidade. Uma desaceleração do  termo  fast  food,  sendo assim, como antítese do  fast 
fashion  surge  o  termo/movimento  slow  fashion.  A  partir  dessa  necessidade  de  consumo  e  produção 
conscientes.  A  proposta  tem  como  objetivo  desacelerar  a  moda  e  incentivar  um  processo  sustentável, 
atentando  para  a  qualidade,  durabilidade  e  criatividade.  E  quando  toda  esta  importância  é  depositada  na 
produção de uma roupa, o próprio consumidor acaba estabelecendo uma relação mais emocional com a peça 
(SOUZA, 2011; CIETTA, 2010).  
Nesse  contexto  a  proposta  de  reciclar,  reutilizar,  reaproveitar  e  customizar  estão  cada  vez mais  presentes 
no  cotidiano  dos  profissionais  envolvidos  com  o  mundo  da moda,  e  que  de  certa  forma,  estão  presentes 
também em toda a  sociedade, ainda que existam  focos de  resistência que acreditam que a adesão ao  slow 
fashion descaracteriza a moda em sua representação e associação com o luxo e o estilismo.  
Por outro lado, um número considerável de marcas viram, na desaceleração da moda, uma oportunidade de 
inovação e conscientização, e vem seguindo a doutrina do slow fashion há algum tempo. Aquelas que ainda 
não  são  totalmente  adeptas da produção  sustentável se  aproveitam do momento  criando  coleções  focadas 
neste conceito. A popularização dos brechós, e dos bazares de troca também tem sua parcela de contribuição 
na desaceleração da moda, celebrando a reutilização de roupas descartadas. 
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As  alternativas  relacionadas  à  proposta  do  slow  fashion  são  varias,  porém  esbarram  em  uma mudança  de 
comportamento do consumidor e de quem influencia diretamente na moda. Há um jogo de poder e de status 
que determina o que realmente é considerado ‘moda’.  
Nesse pequeno núcleo de diferenciação que alimenta a mídia e os sonhos de muitos, e onde o ter prevalece 
sobre o ser, consumir representa a materialização de esse ter. Assim, o consumo exagerado e a efemeridade 
são questões que ainda vão demorar um bom tempo para serem de fato solucionadas.  
A questão da efemeridade é uma que está constantemente em pauta, porque quando há a necessidade 
de criação em excesso, uma das saídas é apelar para as cópias, algo que era restrito às marcas menores, 
mas se expandiu às grandes grifes nos últimos anos (SOUZA, 2011; CIETTA, 2010).  
O  certo  é  que  ao  se  promoverem  outros  tempos,  promovem‐se  também  experiências  de  consumo menos 
instantâneas, menos fugazes. Porém prevalece o medo de que o slow fashion não passe de um modismo com 
os dias contados para acabar. 
4. Caminhos e descaminhos da sustentabilidade associada à moda 
Se  a  moda  é  um  espelho  da  sociedade  como  aponta  Lipovetsky  em  sua  obra  'O  império  do  efêmero',  é 
possível  dizer  que  neste momento  o  espelho está  um  tanto  embaçado,  ou melhor  dizendo,  craquelado.  Se 
no discurso a moda aponta para a necessidade de caminhos sustentáveis, na prática permanece a reprodução 
de modelos antigos que nada hesitam em prol de uma estética fashionista.  
Até  aqui  abordamos  apenas  a  face  do  consumidor  e  da  efemeridade  da  moda  como  alavanca  para  um 
consumismo desenfreado. No entanto, a relação da  indústria da moda com as questões de sustentabilidade 
permanecem em um fluxo não continuo de evolução. 
 Longe da produção e  do mercado de massa a produção  têxtil de materiais  alternativos  ainda  são  de custo 
elevado  e  limitados  as  grandes marcas.  Os  beneficiamentos  naturais  ainda  são  pouco  produzidos  em  larga 
escala e tornam‐se objeto de luxo nas mãos de estilistas ou de pouco valor nas mãos de artesãos.  
Na contramão das mudanças que o planeta exige existem interesses econômicos que continuam a determinar 
o que é ditado pela moda. Nesse sentido a moda é sim um reflexo da sociedade capitalista, da sociedade do 
espetáculo, da sociedade excludente em um mundo globalizado.  
Estaríamos  diante  de  um  problema  sem  solução?  Não  estaríamos  retomando  o  discurso  anti‐moda  que  já 
esteve presente na fala intelectualizada até que esta se rende‐se a um no estilo, uma nova tribo? Talvez sim e 
talvez  não.  O  simples  fato  de  na  atualidade  podermos  discutir  estas  questões  no  campo  acadêmico;  de 
podermos  refletir  e  fazermos  refletir  sobre  questões  que  antes  eram  deixadas  de  lado  sob  o  rótulo  da 
futilidade, pode significar um marco de mudança.  
Se  as mudanças  na moda  dependem  da  cultura  estabelecida  e  dos  ideais  sociais  que  a  compõem,  é 
complexo  pensar  a  moda  inserida  no  contexto  do  desenvolvimento  sustentável.  No  entanto,  sob  a 
aparentemente tranquila superfície da cultura estão  intensas correntes psicológicas, das quais a moda 
rapidamente  capta  a  direção.  Então,  se  em  uma  sociedade  democrática,  onde  existem  diversas 
iniciativas  e  movimentos  para  estabelecer  o  desenvolvimento  sustentável,  a  moda  rapidamente  irá 
incorporá‐lo. (SCHULTE & LOPES, 2008) 
Modismo ou não, já existe uma geração nova de estilistas e de designers de moda pensando em alternativas 
sustentáveis para a sua criação. Estes, possivelmente influenciarão outros com suas ideias e estes a outro até 
que  se  possa  falar  em  uma  real mudança  de  pensamento  e  comportamento  que  atinja  toda  a  sociedade. 
Utopia?  Talvez,  mas  se  não  acreditarmos  que  é  possível  mudar  não  estaremos  falando  de  moda.
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 5. Considerações Finais 
Neste artigo buscamos refletir se a moda, que sempre esteve ligada ao efêmero, está preparada para uma 
desaceleração do consumo e como esta desaceleração se refletirá na construção  identitária que até hoje 
foi pautada no ter que se sobrepõe ao ser.  Não se buscaram respostas exatas, mas caminhos que possam 
ser  seguidos  na  busca  de  uma  melhor  forma  de  interação  com  o  ecossistema  e  para  o  modo  como  a 
indústria da moda explora as riquezas que a natureza nos concede. 
Com  base  nos  estudos  que  compõe  a  revisão  da  literatura  é  possível  inferir  que  a  desaceleração  do 
consumo,  principalmente  no  que  diz  respeito  à  moda,  ainda  tem  um  longo  percurso  de  mudança  de 
pensamento e comportamento social para que esta mudança possa se refletir na moda enquanto espelho 
da sociedade. 
Ainda  que  o  caminho  seja  de  difícil  acesso  em  função  dos  interesses  econômicos  que  o  regem,  está  se 
apontando  uma  luz  no  final  do  túnel  que,  grosso modo,  se  relaciona  com  uma  conscientização  forçada, 
pautada na privação de bens naturais e mudanças radicais no ecossistema afetando toda a humanidade.  O 
que se impõe em curto prazo é a necessidade de se ter aberto o debate sobre essas questões para que o 
slow fashion e seus benefícios não se constituam em um modismo e incorpore a efemeridade da moda. 
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Abstract: The present article aims to contribute with knowledge regarding hypermodernity, focusing on 
matters of consumption and it’s counterpoints concerning sustainability and deceleration of fashion 
consumption. The starting point was an exploratory revision of literature that seeked to identify the ups and 
downs of sustainability in contemporary fashion. The data obtained from the exploratory revision of 
literature related with the concept of hypermodernity molded by Lipovetsky. 
 
Key Words: Postmodernity, Hypermodernity, Fashion Consumption, Slow Fashion, Identitary Construction. 
 
1. Introduction 
The present article aims to contribute with knowledge regarding hypermodernity,  focusing on matters of 
consumption and it’s counterpoints concerning sustainability and deceleration of fashion consumption. 
The  term hypermodernity  arised  in  1970  and  gained  strength  in  the  field  of  fashion mainly  through  the 
works of French philosopher Gilles Lipovetsky. The philosopher understood that the term postmodern was 
no longer suited to express the contemporary society. 
The vision of a postmodern world as connected  to a past  that was headed  to  the end of modernity was 
contested  under  affirmation  that  in  truth,  modernity  was  reviewed  from  globalized  liberalism, 
mercantilization of the ways of life and in a galloping individualization.  
With  the  term  hypermodernity,  Lipovetsky  proposes  to  “surpass  the  postmodern  thematic  and 
reconceptualize the presenting temporal organization”. According to the author, everything takes place as 
if we had gone from the era of post to the era of hyper: “postmodernity won’t have been more than a stage 
of transition, a moment of short duration.” (Lipovetsky, 2004:58) 
In this hypermodern setting, fashion behavior  is reinventing  itself upon facing profound social changes.  It 
becomes urgent to find paths that provide the demand for a conscious consumption and a form of smart 
production, not only in fashion but in other sectors. 
Lipovetsky (2004) highlights that one can notice in hypermodern individuals a desire to value the lasting as 
a countermeasure to the ephemeral. 
It  is  fitting  to  question  if  fashion,  that  has  always  been  connected  to  the  ephemeral,  is  prepared  to  a 
deceleration in consumption, and how this deceleration will reflect  in  identitary construction that, to this 
day, has been guided by the “owning” surpassing the “being”.  
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2. Fashion Consumption and Hypermodernity  
In the contemporary society, daily life is increasingly being commercialized due to the growing offering of 
products  and  novelties.  Needs  and  desires  become  blurred  in  this magical world  of  consumption where 
fashion is featured. (Svendsen, 2010) 
This  consumerist  logic  that  reaches  all  ages  and  market  sections  gains  even  bigger  proportions  in  the 
hypermodernity context. There  is no choice, no alternative,  if not  to  follow this accelerated process  that 
surpasses even ideals. However, in the fight for change, the sustainable vision clamors for deceleration. 
According to hypermodern views, the less predictable the future, the more it needs to be mutable, flexible, 
reactive,  permanently  prepared  to  change,  and  though  postmodernity  attained  a  classification  as 
consumerist  illusory happiness,  Lipovetsky  remains  believing  that human  relations  are  increasingly being 
valorized, highlighting a contrary position. 
In  this  sense,  relations  of  love  and  friendship  would  not  be  preserved  by  an  imposition  of  order  over 
individuals  and  existing  certain  autonomy  towards  structures.  Hypermodernity  would  provide  the 
possibility  of  choosing  individual  filiation,  or  of  rechoosing  a  culture  to  be  part  of  and  so  infinitely 
(Lipovetsky, 2004; Bortoluzzi, 2012). 
Svendsen (2010) accents that in the beginnings of the modern era, citizens were molded to be producers in 
a context of a ‘society of production’. In the postmodern context, or hypermodern as named by Lipovetsky, 
this  role  shifts  and  it  is  now  as  consumers  that  these  members  are  viewed.  Understanding  that  every 
society needs both producers and consumers, what is questioned is who would perform the main role. 
Relating to the universe of fashion, the existence of a temporality logic of product consumption as a whole 
makes  the  postmodern  consumer  project  an  idealized  climax  over  newer  (and  newest)  products,  and  a 
disenchantment with what is considered past or “out (of fashion or style)”. “A present that substitutes the 
collective action for private happiness, the tradition for movement, future hopes for the ecstasy of an ever 
new present.”  (LIPOVETSKY, 2004, p.60). 
Associated with this temporal reality of fashion is the necessity of the consumption society individual’s own 
differentiation,  over which  the media  exerts  great  influence.  If  in  the  past  it was  a matter  of  distancing 
classes and power, at the present time it relates to the production of an image to a society that feeds from 
it. 
The  products  and  production  of  an  image  serve  as  both  barriers  and  bridges  in  the  construction  of 
individuals’  identities, as pointed by Svendsen  (2010)  “it doesn’t  suffice  to  say a person doesn’t dress as 
most  to  construct  an  identity.  It  is  needed  to  have  a  positive  identification  that  surpasses  a  negative 
demarcation ‐ I’m this because I’m not that ‐ in belonging to a certain group or urban tribe.” 
Bauman (2001) proposes that in order to harness all the opportunities of consumption, they must not be 
finite, “that they remain liquid and fluid [...], otherwise they could exclude the remaining opportunities and 
abort the embrio of the next adventure.” (p74). 
Barthes affirms that what we desire is the represented clothing, but in reality, we will never be able to use 
anything else if not the clothing in its materiality, in its wearability. (Svendsen, 2010) 
According  to  Svendsen  (2010)  the  consumption  society  presupposes  irrationality  in  individuals.  In  the 
author’s vision, we consume in an accelerated and increasing rhythm even knowing it will not help us reach 
our objective. 
There are those who deal with their frustrations with consumption, facing products and buying itself as pills 
of  pleasure,  a  behavior  coherent with  the  characteristics  of  the  postmodern  consumer  in  their  constant 
search for satisfaction on the present moment. 
If for the classic consumer, consumption was a way, to the postmodern consumer, consumption is an end. 
To consume is associated with happiness and happiness is an end in itself. 
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3. Slow Fashion: Has the moment of Fashion deceleration started? 
The  profound  social  changes  that  have  been  occurring  in  the  world,  many  related  to  the  manner  we 
interact with the ecosystem and the way we explore  it, also echo  in the Fashion  industry. Environmental 
matters related to the production of this industry are an everyday theme. 
While  the  market  extends  it’s  “dictatorship”  of  short  durations,  concerns  relating  to  the  planetary 
forthcoming and the environmental risks assume a primordial position in the collective debate. Facing the 
threats  of  atmospheric  pollution,  climate  change,  biodiversity  erosion,  soil  contamination,  ideas  of 
“sustainable  development”  and  industrial  ecology  are  affirmed,  with  the  burden  to  transmit  a  viable 
environment  to  the  generations  that  will  succeed  us.  Equally  multiplied  are  models  of  cataclysm 
simulations,  risk  analysis  in  a  national  and  planetary  scale,  the  probability  calculus  destined  to  discern, 
evaluate and control  the perils. The collective utopias are dead, but the pragmatic attitudes of technical‐
scientific prevision and prevention are intensified. If the axis of the present is dominant, it is not absolute; 
the  culture  of  prevention  and  the  “future  ethics”  give  new  life  to  the  imperatives  of  closer  or  further 
posterity. (CHARLES & LIPOVETSKY, 2004) 
The  damage  caused,  the  idea  of  excessive  consumption  preached  by  fast  fashion  (characterized  by  the 
agility of production at very low prices and constant novelties) has become increasingly obsolete facing the 
constatation that the industry of fashion cooperates to the depletion of fossil fuel reserves and interferes 
directly with  the preservation of  the environment, affecting  from freshwater reservoirs  to the ecosystem 
itself,  altered by  the use of pesticides and other  chemical  compounds. We’re presented with a need  for 
conscious consumption and a form of smart production, not only in fashion but in other sectors. The great 
question is figuring how to reverse a process with such a solid economic base, focused on profit and luxury 
(SOUZA, 2011; CIETTA, 2010). 
The term slow fashion is inspired by the slow food movement, founded by Carlo Petrini (1986), which is the 
movement created  in  Italy to reclaim the pleasure of enjoying food, without the quotidian hurry and the 
immediatism of modernity. A deceleration of the fast food term, in which, as an antithesis of fast fashion 
rises  the  term/movement  slow  fashion,  from  this  need  for  conscious  consumption  and  production.  The 
proposal aims  to decelerate  fashion and encourage a  sustainable process, attenting  to quality, durability 
and creativity. And when all this importance is imbued in the production of a garment, the very consumer 
ends up developing a more emotional bond with the piece of clothing (SOUZA, 2011; CIETTA, 2010). 
In this context the proposal to recycle, reuse, repurpose and customize are more and more present in the 
quotidian of professionals  involved with  the world of  fashion,  and  in a  sense, are present  in  society as a 
whole as well, even though there are resistance areas that believe adhesion to slow fashion decharacterize 
fashion in its representation and association with luxury and estilism. 
On the other hand, a considerable number of brands saw, in the deceleration of fashion, an opportunity for 
innovation and conscientization, and have been following the slow fashion doctrine for a while. Those who 
aren’t yet totally supportive of sustainable production, harness the moment by creating collections focused 
on the concept. 
The  popularization  of  thrift  stores  and  exchanging  bazaars  also  have  their  share  of  contribution  to  the 
deceleration of fashion, celebrating the reuse and repurposing of discarded clothing. 
The  alternatives  related  to  the  slow  fashion  proposal  are  many,  however  they  bump  into  a  change  in 
consumer behavior and of those who directly influence fashion. A game of power and status takes place, to 
determine what is really considered ‘fashion’. 
In  this  small  nucleus  of  differentiation  that  feeds  the  media  and  the  dreams  of  many,  and  where  the 
“owning” prevails over the “being”, consuming represents the materialization of “owning”. Therefore, the 
exaggerated  consumption  and  ephemerality  become  questions  that  will  still  take  a  while  to  be  in  fact 
answered. 
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The  subject of ephemerality  is one  that  is  constantly  in debate,  because when  there  is  the necessity  for 
excessive  creation,  one  of  the ways  out  is  appealing  to  copies,  something  that  used  to  be  restricted  to 
smaller brands but has expanded  into  the bigger brands  in  the  last  couple years    (SOUZA, 2011; CIETTA, 
2010). 
It  is  sure  that  upon  promotion  of  other  times,  also  promoted  are  experiences  of  less  instantaneous 
consumption, less swift. However, prevails the fear that slow fashion is not but a passing fad with it’s days 
numbered to end. 
4. Ups and Downs of Fashion Associated Sustainability 
If fashion is a mirror of society as pointed by Lipovetsky in his piece ‘L’Empire de L’éphémère’, one can say 
that  currently  the mirror  is  quite murky,  or better  saying,  cracked.  If  in  its  discourse  fashion points  to  a 
necessity for sustainable paths, in practice remains the reproduction of old models which  don’t hesitate to 
favor a fashionista aesthetic. 
Until  here  we  broached  only  the  facet  of  the  consumer  and  ephemerality  of  fashion  as  a  lever  to  an 
unbridled consumerism. However, the relation of the fashion industry with matters of sustainability remain 
in a noncontinuous flux of evolution. 
Away from production and the mass market, textile production of alternative materials is still highly costly 
and  limited  to  the biggest brands. Natural processing production  remain  little  in a  larger  scale,  and gain 
luxury status in the hands of stylists or devalue in the hands of artisans. 
Opposite to the changes required by the planet are economic interests that continue determining what is 
dictated  by  fashion.  In  this  sense  fashion  really  is  a  reflex  of  the  capitalist  society,  of  the  society  of  the 
spectacle, of the excluent society in a globalized world. 
Could  we  be  standing  before  a  problem  with  no  solution?  Wouldn’t  we  be  regaining  the  anti‐fashion 
discourse, present in intellectualized speech until its surrender to a new style, a new tribe? Maybe, maybe 
not. 
The  simple  fact  that  currently we  can  discuss  these  questions  in  the  academic  field;  that we’re  able  to 
reflect and make others reflect about questions that before were left aside under the label of futility, may 
signify a breakthrough of change. 
If the changes of fashion depend on established culture and social ideals that compose it, it’s complex 
to think of fashion in a sustainable development context. Yet, under the apparently tranquil surface of 
culture are intense psychological currents, under which fashion quickly captures it’s course. Therefore, 
if  in  a  democratic  society, where multiple  initiatives  and movements  exist  to  establish  sustainable 
development, fashion will quickly incorporate them.  (SCHULTE & LOPES, 2008) 
Fad  or  not,  there  is  already  a  new  generation  of  stylists  and  fashion  designers  thinking  of  sustainable 
alternatives for their creations. Those, will possibly influence others with their ideas and those will in turn 
influence  others  until  we  can  consider  a  real  shift  in  thought  and  behavior  that  affects  all  of  society. 
Utopia? Maybe, but if we don’t believe change is possible we wouldn’t be talking fashion. 
5. Final Considerations  
Starting  from  these  considerations  we  resume  our  initial  idea  to  comprehend  if  we  are  facing  a  “fad” 
mediated by  the neuro prefix or  if  it  is possible  to  think of neurofashion as a path  to  the  contemporary 
fashion market. 
Viewing fashion in all its aspects of relation with consumption it’s possible to infer that more than a fad, the 
idea of associating neuroscience in order to comprehend the specificity of the fashion product consumer is 
a  path  that  is  being  trailed  if  we  consider  the  studies  of  neuromarketing  and  neurobranding.  However, 
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relating  to  creation  and  style  as  a  consumption  differential  that,  sometimes,  breaks  esthetic  standards, 
neurofashion may have to find references in neuroaesthetic in order to find its own way. If we are facing a 
fad, only time will tell, but this is a reality where fashion in its ephemerality has already incorporated within 
its seasonal identity. 
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Resumo: Apresenta-se análise sobre a atual conjuntura que envolve convergência entre design de moda, 
indústrias criativas e culturas tradicionais. Investigam-se conceitos, limites e possibilidades frente ás 
questões que emergem do hibridismo de setores tão distintos. Neste contexto procura-se identificar e expor 
elementos que possam direcionar escolhas projetuais em cenários complexos que se mostram totalmente 
inéditos, na expectativa de contribuir para uma reflexão ética sobre processos que favoreçam o 
desenvolvimento de maneira sustentável. 
 
Palavras chave: design de moda; indústrias criativas; culturas tradicionais; hibridismo; ética.  
 
1. Introdução  
Apresenta‐se análise da atual conjuntura na convergência entre design de moda, indústrias criativas e culturas 
tradicionais.  O  objetivo  é  expor  questionamentos  importantes  acerca  das  hibridizações  entre  moda 
industrializada e artesanato, bem como moda e outras vertentes da economia criativa. Aponta‐se a necessidade 
de tomar consciência que novas economias estão em integração na sociedade contemporânea. 
São investigados conceitos, limites e possibilidades (Bendassolli, et al. 2009) e (Reis e Mucci, 2016) onde o 
termo de  Indústrias  Criativas  é  apresentado  a  partir  dos  eventos  na Austrália  e  Inglaterra  na  década  de 
1990. São  investigadas perspectivas sociais quanto às transformações culturais, estruturais e sistemáticas 
necessárias  na  sociedade  atual  a  partir  de  Castells  (2000),  Howkins  (2001)  e  Canclini  (1983,  1997)  na 
convergência de setores tão distintos.   
A abordagem mapeia a partir de  revisão bibliográfica o processo de  inserção dos conceitos de  Indústria, 
Economia e Setores Criativos no cenário nacional (Minc, 2014), demandas e possibilidades (SEBRAE, 2008 e 
UNCTAD,  2008,  2010). Um  contexto  que  se mostra  favorável  à  criatividade  por  conta  da  diversidade  de 
culturas  tradicionais  Canclini  (1997)  que  compõe  o  mosaico  brasileiro.  Neste  sentido  analisam‐se  os 
critérios que favorecem a Sustentabilidade nesses novos sistemas a partir de Manzini (2008), Deheinzelin 
(2008)  e  Manzini  e  Vezzoli  (2008)  quando  afirmam  que  será  necessário  entender  a  economia,  como 
multiplicidade de economias e o trabalho, como multiplicidade de atividades, para facilitar a mudança do 
paradigma da economia de mercado e consumo para o desenvolvimento econômico sustentável.  
No âmbito do Designer de Moda Fletcher (2011), propõe‐se uma reflexão crítica quanto às consequências 
da convergência dos setores de Economia Criativa, Design de Moda e Culturas Tradicionais resultando no 
hibridismo (Canclini, 1983, 1997) consequente dos fluxos relacionais entre o global e o local (Moraes, 2010) 
atravessados  também  pelo  Design  (Cardoso,  1998)  como  fator  determinante  nas  culturas  materiais  e 
modos de consumo atuais.  Convida‐se a analisar e questionar como essas ocorrências podem transformar 
as sociedades nos próximos anos. Sobre a importância de um tangenciamento pautado pela ética na busca 
de melhores escolhas/soluções projetuais nos agenciamentos das ações ou encontro destes atores. Neste 
cenário a partir de De Carli (2012) aponta‐se a necessidade investigar conceitos mais flexíveis que poderão 
auxiliar  no  entendimento  e  estruturação  do  desenvolvimento  sustentável  em  curso,  bem  como  na 
interação dos atores envolvidos. 
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1.1 Indústrias Criativas: Emergências, Conceitos e Possibilidades 
O  termo  “indústrias  criativas”  surgiu  graças  a  movimentos  ocorridos  a  partir  dos  anos  1990  em  alguns 
países  industrializados.  Mudanças  econômicas  e  sociais  fizeram  com  que  se  deslocasse  o  foco  das 
atividades  industriais  para  as  atividades  intensivas  em  conhecimento  localizadas  no  setor  de  serviços. 
Primeiro o conceito apareceu no início da década de 1990 pelo projeto australiano “Crative Nation” (Nação 
Criativa) com o capital atrelado a criatividade, porém foi na Inglaterra por volta de 1997, que ele ganhou 
impulso sendo este modelo mais usado como referência devido ao seu pioneirismo na associação do tema 
com uma agenda política e econômica (Blythe, 2001). Na perspectiva de Bendassolli et al. (2009), foi diante 
de  uma  situação  econômica  global  problemática  para  os  setores  tradicionais,  que  a  equipe  britânica 
identificou quais os setores de maior potencial para o desenvolvimento do país e os nomeou de indústrias 
criativas  –  ou  setores  criativos.  Abrangendo  indústrias  que  têm  sua  origem na  criatividade,  habilidade  e 
talento individuais que apresentam um potencial para a criação de riqueza e emprego.  
Talvez o maior mérito do projeto britânico tenha sido diluir as fronteiras entre os setores e promover 
discussões e estudos não só em relação às políticas industrial ou econômica, mas também quanto à 
revisão  do  sistema  educacional,  à  requalificação  urbana,  à  valoração  dos  intangíveis,  ao 
reposicionamento do papel da cultura na estratégia socioeconômica e mesmo à revisão da estrutura 
econômica, incluindo novos modelos de negócios. (REIS e MUCCI, 2016). 
Conforme consta em dados do Departamento de Cultura, Mídia e Esportes do Reino Unido (1998) a partir 
da  década  de  1990  a  Inglaterra  realizou  um  mapeamento  detalhado  das  atividades  criativas  no  país  e 
recentemente  conta  também  com um Ministério  das  Indústrias  Criativas.    O  governo  inglês  classifica  os 
seguintes  campos  como  setores  criativos:  publicidade,  arquitetura,  mercado  de  artes  e  antiguidades, 
artesanato,  design,  design  de  moda,  cinema,  software,  softwares  interativos  para  lazer,  música,  artes 
performáticas,  indústria  editorial,  rádio,  TV,  museus,  galerias  e  as  atividades  relacionadas  às  tradições 
culturais. 
Essa  passagem,  segundo  Beck  (2000,  2002)  aconteceu  pela  mudança  de  uma  economia  local  que  era 
fundamentada no uso  intensivo de capital e trabalho orientados pela produção em massa, dando  lugar á 
uma  nova  economia  na  qual  o  capital  tem  base  intelectual,  fundamentada  no  individuo,  seus  recursos 
intelectuais,  originais  e  criativos.  Para Howkins  (2001),  esses  são hoje os  elementos que  gradativamente 
vão regular as economias globais.   Castells (2000) aponta que essa mudança de foco, que estava antes nos 
objetos e agora esta no indivíduo e nas relações em redes, aconteceu em grande parte graças à emergência 
da sociedade do conhecimento, ou sociedade da informação e está relacionada à passagem da sociedade 
industrial  para  a  sociedade  pós‐industrial,  onde  segundo  Canclini  (1983,  1997)  e  Cardoso  (1998,  2011), 
esses novos fluxos promovem uma mudança estrutural e sistemática nas relações de culturas materiais e 
imateriais, assim como sobre os processos produtivos e de uso/consumo.  
As indústrias criativas podem ser definidas como os ciclos de criação, produção e distribuição de bens 
e  serviços  que  empregam  a  criatividade  e  o  capital  intelectual  como  recursos  primários.  São 
atividades  econômicas  que  partem  da  combinação  de  criatividade  com  técnicas  e/ou  tecnologias, 
agregando valor ao ativo intelectual. Associa o talento a objetivos econômicos. É, ao mesmo tempo, 
ativo  cultural  e  produto  ou  serviço  comercializável  e  incorpora  elementos  tangíveis  e  intangíveis 
dotados de valor simbólico. (SEBRAE, 2015). 
1.2  Economia Criativa e o Cenário Nacional 
No  Brasil  o  debate  sobre  a  temática  das  indústrias  criativas  é  bastante  recente,  em  junho  de  2004 
aconteceu  em  São  Paulo,  a  XI  Conferência  Ministerial  da  UNCTAD  (Conferência,  2004).  Onde 
representantes  de  vários  governos  sugeriram  a  criação  de  uma  instituição  internacional  dedicada  às 
indústrias criativas, na perspectiva do fortalecimento e desenvolvimento deste setor também nos países do 
Hemisfério  Sul. O  governo brasileiro  através do Ministério da Cultura ofereceu‐se para  acolher o Centro 
Internacional de Economia Criativa – CIEC. Foi adotado o termo “Economia Criativa” no lugar de “Creative 
Industries”  da  língua  inglesa.  Pois  na  tradução  literal  para  a  língua  portuguesa  –  “Indústrias  Criativas”  – 
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expressa uma  ligação direta com os setores da  indústria de produção de massa. Diferente do sentido de 
industries na  língua  inglesa que esta,  “mais  ligado” a  setores do que meios de produzir. Por conta disso, 
para efeitos gerais é apresentado o termo “Setores Criativos” como representativo dos diversos conjuntos 
de empreendimentos que atuam no campo da Economia Criativa (MinC, 2014). 
Os debates e questões de definições ao que está sendo chamado de economia criativa vão muito além aos 
da formalidade da língua. Essas questões partem do já amplo repertório de conhecimentos nacional sobre 
economia  da  cultura  acumulado  ao  longo  dos  anos,  em  grande  parte,  a  partir  do  conjunto  de  reflexões 
críticas advindas dos debates  sobre diversidades e  culturas  tradicionais, que  tem alimentado de maneira 
crítica e reflexiva a discussão sobre a própria temática da economia criativa no país. 
[...]  não  é  pequena  a  pauta  de  questões  suscitadas  pela  emergência  da  temática  da  economia 
criativa,  particularmente  aquelas  que  mais  de  perto  concernem  ao  plano  conceitual  e  a  sua 
aplicabilidade à realidade brasileira. O que é a economia criativa? O que (e quais) são as indústrias 
criativas?  Qual  a  relação  entre  economia  criativa  e  economia  da  cultura?  O  que  diferencia  as 
indústrias  criativas  das  indústrias  culturais?  Estas  e  outras  tantas  questões  destes  conceitos  à 
realidade dos países que, a exemplo do Brasil, estão sendo estimulados a adotar políticas específicas 
para este setor. (MinC, 2012). 
Nesse  sentido,  Bendassolli  et  al.  (2009)  apresentam  o  seguinte  quadro  de  estudos  enfatizando 
características  similares  e  divergente  entre  o  que,  em  termos  gerais,  são  chamadas  como  indústrias 
culturais e Indústrias criativas: 
Quadro 1 – Estudos de indústrias culturais e indústrias criativas 
Fonte: Adaptado de Bendassolli et al. (2009) 
Dimensões  Indústrias Culturais  Indústrias Criativas 
Objeto 
Estudos que investigam questões de consumo 
cultural, mídias, identidade cultural, políticas 
públicas, regeneração de cidades mediante 
produções culturais, carreira e trabalho no 
setor cultural. 
Estudos de indústrias específicas, com base em 
casos de cidades ou regiões. Estudos de produtos 
e serviços nos quais a dimensão estética ou 
simbólica é enfatizada. 
Questões 
comuns 
Quais as transformações pelas quais passam 
as indústrias culturais na pós‐modernidade?  
Qual o impacto das novas tecnologias?  
Qual o impacto da globalização? 
Como a indústria influencia o consumo? 
Como funcionam as indústrias criativas?
De que maneira elas representam solução de 
compromisso entre artes e negócios? 
Como transformar a criatividade em valor de 
mercado (em produtos, em inovação, em novos 
ciclos de consumo)? 
Como lidar com a incerteza comercial? 
Abordagem 
dominante 
Visão crítica e ênfase nos conflitos: 
orientação de mercado versus orientação 
artística; indústria cultural e estilo de vida; 
ideologia. 
Visão crítica conjugada com soluções 
reconciliatórias, abordagens descritivas e artigos 
de posicionamento e revisão. 
Pressuposto 
comum  
As indústrias culturais têm valor intrínseco e 
dependem de apoio e regulação pública. 
As indústrias criativas têm elevado potencial para 
apoiar o desenvolvimento econômico e social dos 
países, porém dependem de apoio e regulação 
pública. Elas constituem fenômeno relevante que 
deve ser mais bem compreendido. 
Abordagem 
metodológica 
Estudos de caso, ensaios críticos, análise de 
conteúdo ou discurso, análises multivariadas. 
Estudos de caso, ensaios críticos, análise de 
conteúdo ou discurso, análises multivariadas. 
Na cena observa‐se uma conjectura de convergência entre culturas, artes, negócios e  tecnologia. Evento 
que quando analisados primeiramente pelos teóricos da Escola de Frankfurt foi cunharam o termo indústria 
cultural (Adorno e Horkheimer, 1985). Ambos argumentavam que a falência das artes humanísticas havia 
sido  acompanhada  da  comodificação  dos  bens  culturais  e  sua  absorção  pelo  universo  da  racionalização 
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capitalista e de seus meios de padronização e distribuição. A discussão é sobre questionar o fato de que a 
indústria  cultural  produz  bens  simbólico‐culturais  obedecendo  aos  princípios  da  produção  econômica 
capitalista  fazendo  com  que  estes  bens  passem  a  ser  produzidos  como  mercadorias,  portanto,  como 
produtos destinados à troca e ao consumo no mercado (Adorno e Horkheimer, 1985). 
No  âmbito  das  indústrias  criativas,  estão  os  indivíduos  criativos  que  dão  origem  à  concepção  e 
desenvolvimento de produtos criativos. A criatividade é a primeira característica da forma de produção das 
indústrias  criativas,  ela  pode  ser  definida  como  a  expressão  do  potencial  humano  de  realização,  que  se 
manifesta  mediante  atividades  geradoras  de  produtos  tangíveis,  capacidade  do  indivíduo  de  manipular 
objetos  do mundo  externo  a  partir  de  um  desenvolvimento  simultâneo  de  seus  recursos  pessoais,  suas 
fantasias  e  seus  desejos  (Winnicott,  1975).  Pode  também  ser  entendida  como  a  capacidade,  detida  por 
indivíduos ou grupos, de manipular símbolos e significados com o intuito de gerar algo inovador. 
Desta forma a definição mais esclarecedora para a economia criativa se dá a partir da análise dos processos 
de criação e de produção e não dos insumos e/ou da propriedade intelectual do bem ou do serviço criativo. 
Apresentando‐se à  seguinte definição: – os  setores criativos  são aqueles  cujas atividades produtivas  têm 
como processo principal um ato criativo gerador de um produto, bem ou serviço, cuja dimensão simbólica é 
determinante do seu valor, resultando em produção de riqueza cultural, econômica e social. Tomando‐se 
como exemplo a pintura, verifica‐se que a expressão artística associada à técnica do pintor, representada 
na  tela,  corresponde  ao  cerne  do  seu  valor  cultural  e  econômico,  indo muito  além  dos materiais  (tela, 
tintas, pincéis etc.) utilizados para  sua produção. O mesmo ocorre  com um artesão ao desenvolver uma 
peça com determinada técnica, o valor do resultado do seu trabalho é constituído essencialmente do valor 
da  expressão  simbólica  gerada  a  partir  do  seu processo de  criação  associados  a  sua    habilidade  técnica. 
Apesar da  importância dos conhecimentos  técnicos,  instrumentos e  insumos para o desenvolvimento do 
seu  trabalho,  a  essência  e  o  valor  do  bem  criativo  se  encontra  na  capacidade  humana  de  inventar,  de 
imaginar,  de  criar,  seja  de  forma  individual  ou  coletiva  e  não  do  produto  em  si.  A  seguir,  verifica‐se  o 
detalhamento de cada uma das categorias destes setores segundo dados do MinC (2014): 
 Patrimônio  –  sítios  culturais  (arqueológicos,  museus,  bibliotecas  e  galerias)  e  manifestações 
tradicionais (arte popular, artesanato, festivais e celebrações); 
 Artes – artes visuais (pintura, escultura e fotografia) e artes performáticas (teatro, música, circo e dança); 
 Mídias – publicações e mídias impressa (livros, jornais e revistas) e audiovisual (cinema, televisão e rádio); 
 Criações  funcionais  –  design  (interior,  gráfico,  moda,  joias  e  brinquedos),  serviços  criativos 
(arquitetura, publicidade, P&D Criativos,  lazer e entretenimento) e novas mídias (softwares,  jogos 
eletrônicos e conteúdos criativos digitais). 
2.  A questão da Sustentabilidade 
A  expressão  “desenvolvimento  sustentável”  foi  introduzida  pela  primeira  vez  em  1987,  no  debate 
internacional “Nosso Futuro Comum”, desde então o  tema vem sendo colocado nas agendas de diversas 
nações  que  devem  repensar  seus modos  de  processos  produtivos  e  consumo  visando  o  uso  sensato  de 
materiais para a preservação do meio ambiente e o bem‐estar social (Manzini, 2008). Fato é que o modelo 
de  desenvolvimento  dos  países  ricos  (países  desenvolvidos)  não  pode  servir  de  modelo  para  o 
desenvolvimento  de  países menos  ricos  (países  em  desenvolvimento/  subdesenvolvidos),  nesse  caso  os 
ecossistemas  naturais  não  suportariam  as  demandas  de  capital  natural.  Dessa  maneira  foram  dirigidas 
diretrizes  de  desenvolvimentos  mais  adequados  onde  é  prevista  uma  descontinuidade  sistêmica  desse 
modelo capitalista, onde os  sistemas  sóciotécnicos das  indústrias  como conhecemos hoje, dando  lugar á 
novos modelos que estão em andamento na sociedade atual (ManzinI, 2008).  
A solução do problema ambiental requer também outras formas de economia: Não só as atividades 
fora do mercado, geridas pelas entidades públicas, mas também vai haver espaço para as atividades 
desenvolvidas de maneira  informal e voluntária.  [...] o sistema econômico da sociedade sustentável 
será constituído por uma multiplicidade de economias. No cenário da sustentabilidade, qualquer ator 
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social que atue racionalmente em termos econômicos deverá atuar positivamente também em termos 
ecológicos.  [...]  quem  persegue  a  primeira  quase  nunca  consegue  atingir  a  segunda.  Pode‐se  então 
pensar em um novo paradigma econômico? [...] trata‐se de pensar numa economia em que os custos 
das  variáveis  ambientais  sejam  muito  mais  altos  que  os  atuais  e  em  que  o  centro  de  interesse  se 
desloque dos produtos materiais para os serviços e as informações. (MANZINI e VEZZOLI, p. 50, 2008). 
Para  Deheinzelin  (2008),  por  em  sua  maioria,  lidar  com  recursos  renováveis,  a  Economia  Criativa  é 
estratégica  para  a  sustentabilidade.  Ao  atuar  simultaneamente  nas  quatro  dimensões  ligadas  à 
sustentabilidade:  econômica,  social,  ambiental  e  simbólica,  a  Economia  Criativa  possibilita  recriar  as 
sociedades e seus modelos, desenhando futuros mais desejáveis e harmônicos.  Opera também como fator 
de  interação  e  evolução  social,  fornecendo  elementos‐chaves  para  um  desenvolvimento  baseado  na 
percepção de nossa interdependência planetária.  
“A Indústria Criativa promove desenvolvimento sustentável e humano e não mero crescimento 
econômico. Quando trabalhamos com criatividade e cultura, atuamos simultaneamente em quatro 
dimensões: econômica (em geral, a única percebida), social, simbólica e ambiental. [...] Uma vez que 
cultura, criatividade e conhecimento (matérias‐primas da Economia Criativa) são os únicos recursos 
que não se esgotam, mas se renovam e multiplicam com o uso, são estratégicos para a 
sustentabilidade do planeta, de nossa espécie e, consequentemente, das empresas também.” 
(DEHEINZELIN, 2008). 
Neste contexto, segundo dados do MinC (2014), a Economia Criativa Brasileira seria desenvolvida de modo 
consistente  somente  se  fosse  adequada  à  realidade  nacional,  incorporando  na  sua  conceituação  a 
compreensão da importância da diversidade cultural do país, a percepção da sustentabilidade como fator 
de  desenvolvimento  local  e  regional,  a  inovação  como  vetor  de  desenvolvimento  da  cultura  e  das 
expressões  de  vanguarda  e,  considerando  ainda  a  inclusão  produtiva  como  base  de  uma  economia 
cooperativa  e  solidária.  Desta  maneira  desenha‐se  uma  cadeia  de  desenvolvimento  integrada  pela 
intersecção destes princípios, conforme ilustra a figura a seguir a seguir: 
 
Figura 1: A economia criativa brasileira e seus princípios norteadores 
Fonte: MinC (2014) 
Dentre estes então os seguintes princípios com as seguintes diretrizes: 
 Diversidade Cultural –  construir uma dinâmica de valorização, proteção e promoção da diversidade 
das expressões culturais nacionais  como  forma de garantir a  sua originalidade, a  sua  força e  seu 
potencial de crescimento; 
 Inovação –  ser vetor de desenvolvimento, como processo cultural gerador de inovação; 
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 Inclusão  Social  –    balizar  resultados  para  a  inclusão  social,  o  acesso  a  bens  e  serviços  criativos 
também emerge como premissa para a cidadania;  
 Sustentabilidade  –  garantir  uma  sustentabilidade  social,  cultural,  ambiental  e  econômica  em 
condições semelhantes de escolha para as gerações futuras. 
Para De Masi (1999, p.50) na sociedade pós‐industrial, diferente das sociedades: pré‐industrial (economia 
extrativista que funcionava de acordo com fontes naturais) e da sociedade industrial (economia industrial 
baseada na produção e consumo de bens tangíveis), na sociedade contemporânea despontam‐se múltiplas 
economias  com  produtos  que  podem  ser  tangíveis  ou  não,  sendo  difícil  estabelecer  uma  característica 
predominante. Neste sentido conforme Manzini e Vezzoli (2008) essas múltiplas economias pós‐industriais 
não  serão  baseadas  no  comercio  de  matérias  primas  ou  produtos  manufaturados,  mas  sim  em  bens  e 
serviços sucedidos de diversos setores.  
[...] a economia criativa, por sua vez, aposta no homo ludens, na criatividade humana, nas suas mais 
variadas formas e expressões, abrindo possibilidades cada vez maiores, para os aspectos simbólicos 
das artes, do design, da moda, do artesanato deslanchem como produção cultural e econômica, ou 
seja cultura como fonte de renda. (DE CARLI, p. 93, 2012). 
Para  De  Carli  (2012)  a  ideia  presente  na  aproximação  dos  conceitos  de  sustentabilidade  e  economia 
criativa,  através  do  incentivo  para  a  formação  de  organizações  híbridas  que  combinam objetivos  sociais 
com  atividades  lucrativas,  como  no  caso  de  aproximação  entre  universidades  e  comunidades  locais 
emancipa os cidadãos em condições que revelam a necessidade de assistencialismo. Nesse tipo de prática 
há  constante  troca  de  informações  entre  os  atores  participantes  que  enriquece  o  desenvolvimento, 
processo e o resultado final da ação, ou produto em curso, gerando maior valor percebido no bem, serviço 
ou produtos a que se destina. E assim maior valor econômico para mercado.  
Neste  sentido  aponta‐se  que  a  economia  criativa  é  distinta  pelo  pressuposto  do  valor  ancorar  em  bens 
intangíveis  e  simbólicos.  Possui  sistemas  de  produção  que  se  nutrem  dos  talentos  criativos,  que  se 
organizam  individual  ou  coletivamente  para  produzir  bens  e  serviços  criativos.  Por  se  caracterizar  pela 
abundância  e  não  pela  escassez,  a  nova  economia  possui  dinâmica  própria,  por  isso,  desconcertam  os 
modelos  econômicos  tradicionais,  seus  novos  modelos  de  negócio  ainda  se  encontram  em  construção, 
carecendo de marcos legais e de bases conceituais claras concordantes aos novos tempos (MinC, 2014). É 
um sistema que apresenta elos de funcionamento integrado com vias de promover a sustentabilidade. 
 
Figura 2: A Economia Criativa e a dinâmica de funcionamento dos seus elos 
Fonte: Minc (2014) 
3.   Economia Criativa, Design de Moda e Culturas Tradicionais: Hibridismo e Ética 
para o Desenvolvimento 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3404
 
 
 
 
 
[...] entendo por hibridação processos sócioculturais nos quais estruturas ou práticas discretas, que 
existam  de  forma  separada,  se  combinam  para  gerar  novas  estruturas,  objetos  e  práticas. 
(CANCLINI, 1983). 
 
Figura 3: Classificação das Indústrias Criativas (UNCTAD),  Setores Criativos no Brasil 
Fonte: UNCTAD(2010) 
Como pode ser observado na figura 4, o design  é um dos setores presentes na classificação de potências 
que  integra  as  chamadas  “indústrias  criativas”  (UNCTAD, 2010),  e  aponta‐se na  categoria da  criatividade 
aplicada,  com  objetivos  funcionais  mais  direcionados  pela  demanda  e  orientados  aos  serviços  (SEBRAE, 
2015).  Atravessa  elos  da  cadeia  de  valor  correspondentes  a  artesanato,  indústria  e  serviços,  interagindo 
com  a  tecnologia  qualificando  os  direitos  de  propriedade  intelectual.  Cenário  que  na  ausência  de  um 
projeto  bem  direcionado  a  maioria  dos  bens  e  serviços  não  existiria,  não  conseguiria  se  diferenciar  no 
mercado ou promover uma mensagem sintetizada no produto ou serviço clara e eficaz. Quando design é 
associado  a moda, esta é uma indústria criativa que merece uma atenção especial, dado o seu potencial 
comercial. Ao integrar a estes elementos de culturais tradicionais, revela‐se um quadro ainda mais urgente 
– uma criação exclusiva de uma peça de moda artesanal é bem diferente da moda produzida em escala 
industrial (UNCTAD, 2010). Essas e outras complexidades da indústria criativa da moda global precisam ser 
mais  bem  compreendidas  para  que  se  possa  obter  um  crescimento  do  setor  nos  países  em 
desenvolvimento. 
Expressões criativas de culturas tradicionais comunicam crenças e valores, incorporam habilidades e know‐
how,  refletem  a  história  de  uma  comunidade  e  definem  a  sua  identidade  cultural.  São  bens  culturais 
valiosos das comunidades locais que os mantêm, praticam e desenvolvem. Expressões culturais tradicionais 
e outros elementos do patrimônio cultural imaterial são motor fundamental da criatividade, pois elas estão 
em um processo permanente e cumulativo de adaptação e recriação. É fato que estas relações comerciais 
ou não, nem sempre são justas para todos os atores envolvidos, como aponta Canclini (1997):  
Nos países mais democráticos ou onde certos movimentos conseguiram incluir os saberes e práticas 
dos  indígenas  e  camponeses  na  definição  de  cultura  nacional,  os  capitais  simbólicos  dos  grupos 
subalternos  tem um  lugar, mas um  lugar  subordinado,  secundário, ou à margem das  instituições e 
dos dispositivos hegemônicos. Por isso, a reformulação do patrimônio em termos de capital cultural 
tem a vantagem de não representa‐lo como um conjunto de bens estáveis e neutros, com valores e 
sentidos  fixados  de  uma  vez  para  sempre, mas  como  um  processo  social  que,  como  ouro  capital, 
acumula‐se,  reestrutura‐se,  produz  rendimentos  e  é  apropriado  de  maneira  desigual  por  diversos 
setores. (CANCLINI, 1997). 
Produtos  culturais profundamente enraizados no patrimônio dos países em desenvolvimento por muitas 
vezes  ultrapassaram  as  fronteiras  e  estabeleceram  nichos  de  mercado  significativos  em  países 
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industrializados. Expressões culturais tradicionais são também bens culturais. Em um mundo socialmente, 
culturalmente  e  tecnologicamente  conectado,  é  cada  vez  mais  reconhecido  que  a  cultura  não  é  uma 
mercadoria  e  que  o  patrimônio  não  deve  apenas  servir  como  recurso  econômico,  mas  também  ser 
defendido e protegido.  Neste cenário aponta‐se a carência de leis e estudos adequados à situação.  É fato 
que a  teoria  e  a prática do desenvolvimento precisam  se  adaptar  a novas  circunstâncias  e  trazer  para  a 
cena  questões  relacionadas  à  cultura  e  à  tecnologia  para  o  foco  principal  que  possibilitem  constituir 
estratégias de desenvolvimento atualizadas com as mudanças culturais, econômicas, sociais e tecnológicas 
que emergem da sociedade atual.  
As  questões  nas  relações  entre  Design,  Moda  e  Culturas  Tradicionais  promovidas  pelos  setores  da 
Economia Criativas são extremamente complexas. Por exemplo, na perspectiva da propriedade intelectual, 
quando técnicas tradicionais de determinada comunidade local são inferidas como valor em produtos como 
um vestido com determinado ponto de crochê evidenciado como patrimônio de alguma região nacional. E 
se neste contexto retomarmos Cardoso (1998) ao discursar sobre design e cultura material: “[...] o design se 
define por seus objetos ou por seu processo?”. Porém, é fato, que as questões vão muito além. A hibridação 
funde  práticas  sociais  gerando  novas  estruturas  e  novas  práticas  nesses  sistemas.  Em  sua maioria  esse 
evento ocorre de modo não planejado ou é resultado imprevisto de processos migratórios, turísticos e de 
intercâmbio  econômico  ou  comunicacional  (Canclini,  1997).  Cenários  em  que  a  hibridação  emerge  da 
criatividade  individual  e  coletiva,  frequentemente  em  eventos  semeados  na  vida  cotidiana  ou 
desenvolvimento tecnológico.  
Muitas  vezes  na  tentativa  de  transformar  expressões  tradicionais  locais  em  produtos  comercializáveis  o 
processo  de  hibridação  leva  a  questionar  definições  de  limites  e  possibilidades  na  transformação  dos 
elementos  contidos  neste  processo.  Põe‐se  em evidência  o  risco de delimitar  erroneamente  identidades 
locais  e  torna‐las  autocontidas,  que  tendem  a  afirmarem‐se  como  radicalmente  opostas  as  sociedade 
nacional  e  a  globalização.  Esta,  a  globalização,  nos  coloca  ante  o  desafio  de  configurar  uma  “segunda 
modernidade”,  mais  flexiva,  que  não  imponha  sua  racionalidade  secularizante  e,  sim,  que  aceite 
pluralmente tradições diversas (Canclini, 1983). 
Os produtos gerados pelas classes populares costumam ser mais representativos da história  local e 
mais adequados ás necessidades presentes do grupo que os fabrica. Constituem, nesse sentido, seu 
patrimônio  próprio.  Também  podem  alcançar  alto  valor  estético  e  criatividade,  conforme  se 
comprova  no  artesanato,  na  literatura  e  na música  de muitas  regiões  populares. Mas  têm menor 
possibilidade  de  realizar  várias  operações  indispensáveis  para  converter  esses  produtos  em 
patrimônio generalizado e amplamente reconhecido: acumulá‐lo historicamente  (sobretudo quando 
submetidos a pobreza ou repressão extremas), torna‐los base de um saber objetivado (relativamente 
independente  dos  indivíduos  e  da  simples  transmissão  oral),  expandi‐los  mediante  uma  educação 
institucional  e  aperfeiçoá‐los  através  da  investigação  e  da  experimentação  sistemática.  (CANCLINI, 
1997, p.196).  
Para  Canclini  (1997),  neste  cenário  frequentemente  se  relacionam  duas  instâncias  da  produção  cultural 
humana,  o  artesanato  e  o  produto  industrial,  onde  o  artesanato  se  apresenta  como  um  fenômeno 
econômico e estético caracterizado pela produção manual não serializada e que atende às demandas dos 
indivíduos e suas famílias radicados no local. Onde o artesanato não se constitui, a priori, como um produto 
da sociedade capitalista para atender às determinações de uma cultura ávida pelo consumo, impulsionada 
pela produção em larga escala. 
Nesses  panoramas  conduzidos  também  pelo  advento  da  globalização,  conforme  aponta Moraes  (2010), 
forçou‐se  em  consequência  um  nivelamento  da  capacidade  produtiva  entre  os  países,  promovendo 
produção  de  consumo  de  bens  massificados  com  estéticas  híbridas  e  conteúdos  frágeis,  colocando  em 
cheque os conceitos de ética e estética, nos sentidos de comportamento social, produtivos, meio ambiente 
e consumo. Para o autor a estética é  tida como um reflexo do comportamento do homem enquanto ser 
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social,  entendido  como  grupo  coletivo  solidários  nas  apreciações  referentes  à  conduta  humana,  desta 
maneira a ética acaba por influenciar a estética da nossa cultura material.  
Observa‐se  que  em  muitos  casos,  na  medida  em  que  ocorre  convergência  entre  expressões  e 
manifestações culturais de comunidades tradicionais com ditames impostos pelos processos industriais do 
mundo  globalizado.  Há  um movimento  retórico  em  prol  da  preservação  das  práticas  artesanais.  Não  se 
pode  negar  que  essas mudanças  na  produção,  no  consumo  e  na  circulação  dos  artefatos  acarretam  em 
novos  processos  e  reelaboração  das  culturas  e  consequentemente  do  modus  operandi  das  culturas 
tradicionais e que nem sempre são mudanças benéficas. As alterações vão além do processo de fabricação, 
adentrando nas questões de significado funcional dos objetos produzidos. Os quais, antes produzidos para 
atender demandas específicas  locais,  agora devem atender novas demandas  localizadas nas diversidades 
dos fatores globais.  Influindo‐se assim necessidades de re‐siguinificação das dimensões éticas, estéticas e 
simbólicas e novos limites dessas fronteiras. 
Nesse  sentido,  Canclini  (1983)  observa  que  a  questão  vai  além  do  processo  de  “ressemantização  dos 
objetos”,  pois  modifica  as  comunidades  tradicionais  e  os  consumidores  urbanos  colocando‐os  em 
“sintonia” com a estrutura global, isto vem consubstanciar nossa percepção de que o fenômeno artesanato 
‐  produto  industrial  tem  implicações  éticas  que  estão  além  das  dimensões  políticas  e  econômicas, 
tangenciando aspectos que circundam os modos de  ser, de viver,  os  costumes e  tradições bem como as 
dimensões históricas que as culturas têm com a produção de artefatos. A moda enquanto setor antecipa 
esse movimento  híbrido  por  sua  capacidade  de  identificar  grupos  sociais  e  incorporá‐los  ao  exercitar  a 
prática  projetual  na  dinâmica  da  própria  coletividade  –  os  designers  que  trabalham  diretamente  com 
artesãos do campo devem tornar‐se “biculturais”, capazes de alcançar um equilíbrio entre as considerações 
acerca  de  ornamentos  e  as  expectativas,  realidades  e  potenciais  de  pessoas  e  organizações  envolvidas 
(Fletcher, 2011). 
Pensar a relação Cultura Tradicional e indústria sob a perspectiva do Design de moda exige posicionamento 
ético.  Ao  impor  novo  ritmo  de  produção  ao  artesão,  ou modificando  componentes materiais,  a  fim  de 
adaptar  resultados.  O  designer  estará  forçando  o  artesão  a  uma  logica  de  trabalho  que  acima  de  tudo 
descaracteriza o saber fazer local. Emergindo‐se assim questões morais que precisam ser pensadas: – Até 
que ponto os processos de artesanatos tradicionais podem ser modificados para adaptarem‐se as escalas 
industriais? Podemos modificar estéticas de produtos enraizados nas culturas tradicionais locais para estes 
responderem  as  necessidades  globais?  Quando  o  valor  de  um  produto  esta  intrínseco  ao  seu  processo 
fabril a quem compete a propriedade intelectual, designer ou artesão? Que interesses devem ser decisivos 
sobre as essas escolhas?  Os do designer? Do artesão? Da marca?  Do consumidor local?  Do consumidor 
em escala global? Todos? Devido à demanda do mercado o ritmo de produção local pode ser acelerado em 
favor  do  lucro?  Novos  movimentos  que  questionam  ritmos  de  consumo  como  o  slow  fashion  são 
totalmente  positivos?  Eles  podem  trazer  consequências  positivas  e/ou  negativas  para  as  economias? 
Quando há a desaceleração do consumo consequentemente a economia retrai, como resolver esse tipo de 
empasse? 
4.  Conclusão 
Há  na  atualidade  uma  demanda  crescente  por  projetos  e  ações  de  Design  de  Moda  que  promovem  a 
convergência  entre  o  setor  e  o  que  se  pontua  como  Ecomomia  Criativa,  somando‐se  a  estes  valores 
enraizados em Culturas Tradicionais Locais. Muito se tem incentivado e muito se tem falado sobre o quão 
lucrativos  podem  ser  os  negócios  que  envolvem  o  conceito  de  Economia  Criativa.  Mas  pouco  se  tem 
apresentado  sobre  a  carência  de  pesquisas,  estudos,  modelos  e  leis  que  favoreçam  o  bom  andamento 
desses  projetos.  Como  pôde  ser  analisado  no  âmbito  deste  artigo  o  tema  esta  em  voga  nas  agendas  e 
diretrizes de governos de diversos países, industrializados ou não.   
O fato de relacionar Criatividade, design de Moda e economia em um mesmo produto ou serviço, é inétido 
e extremamente complexo, envolvendo temas completamente distintos que perpassam pelas questões de 
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cultura  social,  cultura  material  conhecimentos  técnicos,  sistemas  industriais  etc.;  com  possibilidades 
múltiplas de  transversalidades. Que podem ser sim bastante positivas, mas ao mesmo tempo podem ser 
negativas e deformar ou até mesmo exonerar culturas tradicionais de grande importância.  
Por  outro  lado,  muitas  dessas  questões  não  são  totalmente  novas  para  o  mosaico  das  diversidades 
presentes  no  panorama  da  cultura  nacional.  Neste  contexto  é  preciso  analisar  experiências  passadas, 
evidenciar  questionamentos  e  perguntar‐se  sobre  quais  são  as  melhores  estratégias  para  possibilitar 
soluções e escolhas éticas e sustentáveis nesse processo de transformação e desenvolvimento.  
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Abstract: It presents analysis of the current situation involving convergence between fashion design, 
creative industries and traditional cultures. To investigate concepts, limits and possibilities ahead to 
questions that emerges from the hybridism of such different sectors. In this context we seek to identify and 
expose elements that can direct projective choices in complex scenarios that show quite unprecedented, 
hoping to contribute to an ethical reflection on processes that foster the development sustainably. 
 
Keywords: fashion design; creative industries; traditional cultures; hybridism; ethic. 
 
1. Introduction 
It presents analysis of the present situation in the convergence between fashion design, creative industries 
and traditional cultures. The objective is to expose important questions about the hybridizations between 
fashion industrialized and crafts as well as fashion and other aspects of the creative economy. It points up 
the need to be aware that new economies are in integration in contemporary society. 
Concepts,  limits  and  possibilities  are  investigated  (Bendassolli,  et  al.  2009)  and  (REIS  and MUCCI,  2016) 
where the Creative  Industries term  is presented from events  in Australia and England  in the 1990s social 
perspectives are  investigated  for  the cultural,  structural and  systematic  changes needed  in  society  today 
from Castells (2000), Howkins (2001) and Canclini (1983, 1997) the convergence of such different sectors. 
The approach maps from literature review the process of inserting the concepts of Industry, Economy and 
Creative Sectors in the national scene (Minc 2014), demands and possibilities (SEBRAE, 2008 and UNCTAD, 
2008, 2010). A context that is favorable to creativity because of the diversity of traditional cultures Canclini 
(1997) that makes up the Brazilian mosaic. In this sense we analyze the criteria that promote sustainability 
in these new systems from Manzini (2008), Deheinzelin (2008) and Manzini and Vezzoli (2008) when they 
say it will be necessary to understand the economy as a multiplicity of economies and work, as a multitude 
of activities to facilitate the change of the paradigm of market economy and consumption for sustainable 
economic development. 
Within  the  Fashion  Designer  Fletcher  (2011),  proposes  a  critical  reflection  on  the  consequences  of  the 
convergence of  the Creative Economy  sectors,  Fashion Design and Traditional Culture  resulting  in hybrid 
(Canclini,  1983,  1997)  resulting  relational  flows  between  the  global  and  the  local  (Moraes,  2010)  also 
crossed  by  Design  (Cardoso,  1998)  as  a  determining  factor  in  the  material  cultures  and  current 
consumption patterns. We are invited to examine and question how these events can transform societies 
over  the  coming  years.  On  the  importance  of  a  tangency  based  on  ethics  in  search  of  better  choices  / 
design  solutions  in  assemblages  of  shares  or  against  these  actors.  In  this  scenario  from  De  Carli  (2012) 
points out the need to investigate more flexible concepts that can assist in understanding and structuring 
of sustainable development in progress, as well as the interaction of the actors involved. 
1.1 Creative Industries: Emergencies, Concepts and Possibilities 
The  term  "creative  industries"  emerged  thanks  to  movements  from  the  1990s  in  some  industrialized 
countries.  Economic  and  social  changes  have  meant  that  displaced  the  focus  of  industrial  activities  for 
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knowledge intensive activities located in the service sector. First the concept appeared in the early 1990s 
by the Australian project "Creative Nation" (Nation Creative) with the capital tied to creativity, but it was in 
England around 1997, he  gained momentum which  is most widely used model  as  a  reference due  to  its 
pioneering theme of association with a political and economic agenda (Blythe, 2001). In view of Bendassolli 
et  al.  (2009), was  faced with  a  global  economic  situation  problematic  for  traditional  sectors,  the  British 
team  identified  which  most  potential  sectors  for  the  development  of  the  country  and  named  creative 
industries  ‐  or  creative  industries.  The  creative  industries  there  are  spanning  industries  that  have  their 
origin in creativity, skill and individual talent that have a potential for wealth creation and employment. 
Perhaps  the greatest merit of British design has been diluting  the boundaries between  sectors and 
promote discussions and studies not only in relation to industrial or economic policies but also on the 
review of the education system, urban renewal, the valuation of  intangible assets, repositioning the 
role of culture  in socio‐economic strategy and even the review of  the economic structure,  including 
new business models. (REIS and MUCCI, 2016). 
As stated on data from the Department of Culture, Media and Sport of the United Kingdom (1998) from the 
1990s England conducted a detailed mapping of creative activities  in  the country and recently also has a 
Ministry  of  Creative  Industries.  The  British  government  classifies  the  following  fields  as  creative  sectors: 
advertising, architecture, art and antiques market, crafts, design, fashion design, film, software, interactive 
software for leisure, music, performing arts, publishing industry, radio, TV, museums, galleries and activities 
related to cultural traditions. 
This passage, according to Beck (2000, 2002) took place the change of a local economy that was based on 
the  intensive use of capital and  labor driven by mass production, giving way to a new economy  in which 
capital has intellectual basis, based on single, their intellectual, creative and original features. For Howkins 
(2001), these are now the elements that gradually will regulate global economies. Castells (2000) points out 
that this shift of focus, which was before the objects and now this in the individual and in relationships in 
networks  was  largely  thanks  to  the  emergence  of  the  knowledge  society  or  information  society  and  is 
related to the passage of society industrial to post‐industrial society, where according Canclini (1983, 1997) 
and Cardoso (1998, 2011),  these new flows promote structural and systematic change  in the relations of 
material and immaterial cultures, as well as on production processes and use /consumption. 
The creative industries can be defined as the creation of cycles, production and distribution of goods 
and  services  that  use  creativity  and  intellectual  capital  as  primary  resources.  They  are  economic 
activities that depart from the combination of creativity with technical and / or technologies, adding 
value  to  intellectual assets. The union of  the  talent and economic obtain  the objectives.  It  is at  the 
same  time,  cultural  assets  and  marketable  product  or  service  and  incorporates  tangible  and 
intangible elements endowed with symbolic value. (SEBRAE, 2015). 
1.2 Creative Economy and the National Scenario 
In Brazil the debate on the topic of creative industries is quite recent, in June 2004 took place in São Paulo, 
UNCTAD XI Ministerial Conference (Conference, 2004). Where representatives of several governments have 
suggested  creating  an  international  institution  dedicated  to  creative  industries  in  the  strengthening  and 
development of this sector perspective also in the Southern Hemisphere. The Brazilian government through 
the Ministry of Culture has offered to host the  International Centre  for Economics creative  ‐ CIEC.  It was 
adopted the term "Creative Economy" in place of "Creative Industries" in English. For the literal translation 
into Portuguese ‐ "Creative Industries" ‐ expresses a direct link to the sectors of mass production industry. 
Unlike  the  sense  of  industries  in  English  that  "more  connected"  to  sectors  than  means  of  producing. 
Because of this, for general purposes is presented the term "Creative Industries" as representative of the 
various joint ventures operating in the field of Creative Economy (Ministry of Culture, 2014). 
The debates and questions of definitions of what is being called the creative economy go far beyond those 
of the language formality. These issues leave the already wide repertoire of national knowledge economy 
driven  culture  over  the  years,  largely  from  the  set  of  criticisms  stemming  reflections  of  discussions  on 
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traditional  diversities  and  cultures,  which  has  fueled  critical  and  reflective  way  discussion  on  the  very 
theme of the creative economy in the country. 
[...] Is not small the agenda of issues raised by the emergence of the theme of the creative economy, 
particularly  those  most  closely  concern  the  conceptual  plan  and  its  applicability  to  the  Brazilian 
reality. What  is  the  creative  economy? What  (and which)  are  the  creative  industries? What  is  the 
relationship  between  creative  economy  and  cultural  economy?  What  differentiates  the  creative 
industries of cultural  industries? These and many other questions of these concepts to the reality of 
countries,  such  as  Brazil,  they  are  being  encouraged  to  adopt  specific  policies  for  this  sector. 
(MINISTRY of CULTURE, 2012). 
In  this  sense,  Bendassolli  et  al.  (2009)  present  the  following  studies  above  emphasizing  similar  and 
diverging features of which in general are called as cultural and creative industries: 
Table 1 ‐ Studies of cultural and creative industries 
Source: Adapted from Bendassolli et al. (2009) 
Dimension  Cultural Industrie   Creative Industrie 
Object 
Studies investigating cultural consumer 
issues, media, cultural identity, public policy, 
city regeneration through cultural 
productions, career and work in the cultural 
sector. 
Studies of specific industries, based on cases of 
cities or regions. Studies of products and services 
in which the aesthetic and symbolic dimension is 
emphasized. 
Common issues 
What are the changes they undergo cultural 
industries in postmodernity? 
What is the impact of new technologies? 
What is the impact of globalization? 
As the industry influences the consumption? 
How do the creative industries? 
How they represent compromise between arts 
and business? 
How to turn creativity in market value (on 
products, innovation in new cycles of 
consumption)? 
How to deal with commercial uncertainty? 
Dominant 
approach 
Vision Critical and emphasis on conflict: 
market orientation versus artistic orientation; 
cultural industry and lifestyle; ideology. 
Vision Critical coupled with reconciliatory 
solutions, descriptive approaches and positioning 
articles and review. 
Presupposition 
common 
Cultural industries have intrinsic value and 
depend on public support and regulation. 
The creative industries have great potential to 
support economic and social development of 
countries, but rely on support and public 
regulation. They are relevant phenomenon that 
should be better understood. 
Methodological 
Approach 
Case studies, critical essays, content analysis 
or speech, multivariate analysis.  
Case studies, critical essays, content analysis or 
speech, multivariate analysis. 
 
In  the scene observed a conjecture of convergence between cultures, arts, business and technology. The 
event that first analysed by theorists of the Frankfurt School has coined the term cultural industry (Adorno 
and Horkheimer, 1985). Both argued that the failure of the humanistic arts had been accompanied by the 
commodification of cultural goods and their absorption  into the world of capitalist  rationalization and  its 
standardization  and  distribution  facilities.  The  discussion  is  about  questioning  the  fact  that  the  cultural 
industry produces symbolic and cultural goods obeying the principles of capitalist economic output making 
these assets  start  to be produced as commodities,  so as products  for exchange and consumption on  the 
market (Adorno and Horkheimer, 1985). 
Within  the  creative  industries  are  creative  individuals  that  give  rise  to  the  design  and  development  of 
creative products. Creativity is the first feature of the form of production of the creative industries, it can 
be defined as the expression of human potential realization, manifested by activities that generate tangible 
products,  the  individual's  ability  to  manipulate  the  external  world  objects  from  the  a  simultaneous 
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development  of  their  personal  assets,  their  fantasies  and  desires  (Winnicott,  1975).  It  can  also  be 
understood as the capacity held by individuals or groups of manipulating symbols and meanings in order to 
generate something new. 
Thus the most illuminating definition for the creative economy starts from the analysis of the processes of 
creation  and  production  rather  than  inputs  and  /  or  intellectual  property  right  or  creative  service.  The 
presenting  the  following  definition:  ‐  the  creative  industries  are  those  whose  productive  activities  are 
mainly  process  a  creative  act  generator  of  a  product,  good  or  service  whose  symbolic  dimension  is 
determinant  of  its  value,  resulting  in  cultural  production  of  wealth,  economic  and  social.  Taking  as  an 
example  the  painting,  it  is  clear  that  artistic  expression  associated  with  the  painter's  technique, 
represented on the screen corresponds  to  the core of  its cultural and economic value, going beyond the 
materials (canvas, paints, brushes etc.) used for its production. The same applies to a craftsman to develop 
a piece with exclusive technique;  the value of  the result of  their work consists essentially of  the value of 
symbolic expression generated  from your creation process associated with your  technical ability. Despite 
the  importance of  technical knowledge,  tools and  inputs  for  the development of  their work,  the essence 
and the value of the creative well are the human capacity to invent, to imagine, creating, either individually 
or collectively and not the product itself. Next, we find the details of each of the categories of these tracts 
according to Culture Ministry data (2014): 
 Equity ‐ cultural sites (archaeological, museums, libraries and galleries) and traditional expressions 
(folk art, crafts, festivals and celebrations); 
 Arts ‐ visual arts (painting, sculpture and photography) and performing arts (theater, music, circus 
and dance); 
 Media ‐ publications and printed media (books, newspapers and magazines) and audio visual (film, 
television and radio); 
 Functional  creations  ‐  design  (interior,  graphic,  fashion,  jewelry  and  toys),  creative  services 
(architecture,  advertising,  R & D  Creative,  leisure  and  entertainment)  and  new media  (software, 
video games and digital creative content). 
2.  The issue of sustainability 
The term "sustainable development" was first introduced in 1987, the international debate "Our Common 
Future",  since  the  issue has been placed on  the agendas of  various nations must  rethink  their modes of 
production  processes  and  consumption  by  judicious  use  of  materials  for  the  preservation  of  the 
environment  and  social  welfare  (Manzini,  2008).  The  fact  is  that  the model  of  development  of  the  rich 
countries  (developed  countries)  cannot  serve  as  a  model  for  the  development  of  poorer  countries 
(developing  /  underdeveloped  countries),  in  this  case  natural  ecosystems  not  support  the  demands  of 
natural  capital.  Thus  most  appropriate  development  guidelines  were  directed  where  a  systemic 
discontinuity  is expected this capitalist model, where the sociotechnical systems  industries as we know it 
today, giving way to new models that are underway in today's society (Manzini, 2008). 
The  solution  to  the  environmental  problem  also  requires  other  forms  of  economy:  Not  only  the 
activities out of the market, managed by public authorities, but will also be room for the activities of 
informal and voluntary manner. [...] The economic system of sustainable society will be composed of 
a  multiplicity  of  economies.  In  the  scenario  of  sustainability,  any  social  actor  to  act  rationally  in 
economic terms should act positively also  in ecological terms. [...] Who pursues the first almost can 
never  reach  the  second.  You  can  then  think  of  a  new  economic  paradigm?  [...]  It  is  to  think  of  an 
economy  in which environmental variable costs are much higher  than today and that  the center of 
interest moves  from material  products  to  services  and  information.  (MANZINI  and  VEZZOLI,  p.  50, 
2008). 
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To Deheinzelin (2008), for mostly dealing with renewable resources, the Creative Economy is strategic for 
sustainability.  By  acting  simultaneously  on  four  dimensions  related  to  sustainability:  economic,  social, 
environmental and symbolic, Creative Economy enables rebuild societies and their models, drawing most 
desirable and harmonious future. It also operates as a factor of social interaction and evolution, providing 
key elements for a development based on the perception of our global interdependence. 
"The Creative  Industry promotes  sustainable and human development, not mere economic growth. 
When  we  work  with  creativity  and  culture,  we  act  simultaneously  in  four  dimensions:  economic 
(usually  the  only  perceived)  social,  symbolic  and  environmental.  [...]  Since  culture,  creativity  and 
knowledge (raw materials of the Creative Economy) are the only resources that are not depleted but 
are renewed and multiplied by use, are strategic for the sustainability of the planet, our species and 
consequently of the companies as well. "(DEHEINZELIN, 2008). 
In this context, according to the Ministry of Culture data (2014), the Brazilian Creative Economy would be 
developed  consistently  only  if  appropriate  to  the  national  reality,  incorporating  in  its  conceptualization 
understanding of the  importance of cultural diversity of the country, the perception of sustainability as a 
development  factor  Local  and  regional  innovation  as  a  vector  of  development  of  culture  and  the  avant‐
garde expressions and also considering the productive inclusion as the basis for a cooperative and solidarity 
economy. In this way it draws up a chain of integrated development by the intersection of these principles, 
as shown below in the following figure: 
   
Figure 1: The Brazilian creative economy and its guiding principles 
Source: Ministry of Culture (2014) 
Among these then the following principles with the following guidelines: 
 Cultural  Diversity  ‐  building  a  dynamic  recovery,  protection  and  promotion  of  the  diversity  of 
national  cultural  expressions  in  order  to  guarantee  its  originality,  its  strength  and  its  growth 
potential; 
 Innovation ‐ be vector of development, such as cultural innovation generating process; 
 Social Inclusion ‐ delimit results for social inclusion, the Access to goods and creative services also 
emerges as a premise for citizenship; 
 Sustainability  ‐  ensuring  social,  cultural,  environmental  and  economic  sustainability  in  similar 
conditions of choice for future generations. 
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For De Masi (1999, p.50) in the post‐industrial society, different societies: before age industrial (extractive 
economy that functioned according to natural sources) and industrial society (based industrial economy in 
the production and consumption of  tangible goods)  in contemporary society emerge up multiple  savings 
with products that may be tangible or not, it is difficult to establish a predominant feature. In this sense as 
Manzini  and  Vezzoli  (2008)  these  multiple  post‐industrial  economies  will  not  be  based  on  trade  in  raw 
materials or manufactured goods, but in successful goods and services from various industries. 
[...] The creative economy, in turn, bet on the homo ludens, human creativity, in its various forms and 
expressions, opening  increasing possibilities  to the symbolic aspects of the arts, design,  fashion and 
the appearance crafts as a cultural and economic output, that is, culture as a source of income. (DE 
CARLI, p. 93, 2012). 
For De  Carli  (2012)  the  idea  present  in  the  approximation  of  the  concepts  of  sustainability  and  creative 
economy  by  encouraging  for  the  formation  of  hybrid  organizations  that  combine  social  objectives  with 
lucrative  activities,  as  in  the  case  of  approach  between  local  universities  and  communities  emancipated 
citizens in conditions that reveal the need for welfare. In this kind of practice there is constant exchange of 
information between the participating actors enriches the development process and the final result of the 
action, or ongoing product,  generating higher perceived value  in good,  service or products  to which  it  is 
intended so greater economic value to the market. 
In this regard it  is noted that the creative economy is distinguished by the value of assumption anchor  in 
intangible  and  symbolic  goods.  It  has  production  systems  that  nourish  the  creative  talents  that  are 
organized individually or collectively to produce creative goods and services. Because it is characterized by 
the  abundance  and  not  scarcity,  the  new  economy  has  its  own  dynamic,  so  stagger  the  traditional 
economic models,  their  new  business models  are  still  under  construction,  lacking  legal  frameworks  and 
consistent  clear  conceptual  basis  for  new  times  (Ministry  of  Culture,  2014).  It  is  a  system  that  has 
integrated operation links with the process of promoting sustainability. 
   
Figure 2: The Creative Economy and the working dynamics of your links 
Source: Minc (2014) 
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3. Creative  Economy,  Fashion  Design  and  Traditional  Culture:  hybridism  and 
Ethics Development 
 
[...] I understand by hybridization sociocultural processes in which discrete structures or practices that 
exist separately combine to generate new structures, objects and practices. (CANCLINI, 1983). 
   
Figure 3: Classification of Creative Industries (UNCTAD), Creative Industries in Brazil 
Source: UNCTAD (2010) 
As can be seen in Figure 4, the design is one of the sectors present in the power classification that includes 
the  so‐called  "creative  industries"  (UNCTAD,  2010),  and  points  in  the  creativity  category  applied  with 
functional  objectives more  targeted  by  demand  and  oriented  to  services  (SEBRAE,  2015).  Through  value 
chain  links  is  corresponding  to  crafts,  industry  and  services,  interacting  with  technology  qualifying  the 
intellectual  property  rights.  Scenario  in  the  absence  of  a  project  and  directed most  goods  and  services 
would not exist, could not differentiate on the market or promote a synthesized message on the product or 
clear and effective service. When design is associated with fashion, this is a creative industry that deserves 
special  attention,  given  its  commercial  potential.  By  integrating  these  traditional  cultural  elements,  it  is 
revealed an even more urgent ‐ a creation of a handmade fashion piece is very different fashion produced 
on  an  industrial  scale  (UNCTAD,  2010).  These  and  other  complexities  of  the  creative  industry's  global 
fashion need to be better understood so that we can get a growth sector in developing countries. 
Creative expressions of traditional cultures communicate beliefs and values, embody skills and know‐how, 
reflect the history of a community and define their cultural  identity. There are valuable cultural assets of 
local communities that maintain, practice and develop. Traditional cultural expressions and other elements 
of  intangible  cultural  heritage  is  fundamental  engine  of  creativity  because  they  are  in  a  permanent  and 
cumulative process of adaptation and recreation. It is a fact that these business relationships or not, are not 
always fair to all stakeholders, as pointed out Canclini (1997): 
In more democratic or where certain movements managed to include the knowledge and practices of 
indigenous  and  peasants  in  the  definition  of  national  culture  countries,  the  symbolic  capital  of 
subaltern  groups  have  a  place,  but  a  subordinate  place,  secondary,  or  on  the  margins  of  the 
institutions and hegemonic devices . Therefore, the reformulation of equity in terms of cultural capital 
has  the  advantage  of  not  represent  it  as  a  set  of  stable  and  neutral  goods, with  values  and  fixed 
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senses  once  and  for  all,  but  as  a  social  process  that  as  capital  gold  builds  up,  it  restructures,  it 
produces income and is suitable unequally by different sectors. (CANCLINI, 1997). 
Cultural  products  deeply  rooted  in  the  heritage  of  developing  countries  by  often  crossed  borders  and 
established  significant market  niches  in  industrialized  countries.  Traditional  cultural  expressions  are  also 
cultural goods. In a world socially, culturally and technologically connected, it is increasingly recognized that 
culture is not a commodity and that heritage should not only serve as an economic resource, but also to be 
defended and protected. In this scenario points up the lack of laws and studies appropriate to the situation. 
It  is true that the theory and practice of development need to adapt to new circumstances and bring the 
scene issues related to culture and technology to the focus that enable constitute development strategies 
updated with the cultural, economic, social and technological changes emerge from the present society. 
The  issues  in  relations  between  Design,  Fashion  and  Traditional  Cultures  promoted  by  sectors  of  the 
Creative Economy are extremely complex. For example,  in view of  intellectual property, when traditional 
techniques of particular local community are inferred as value products as a dress with a particular crochet 
stitch shown as equity in some national region. And in this context resume Cardoso (1998) to speak about 
design and material culture: "[...] the design is defined by its objects or your process?” However, the fact is 
that  the  issues  go  far  beyond. Hybridization merges  social  practices  generating  new  structures  and  new 
practices in these systems. Mostly this event occurs so unplanned or unexpected is the result of migration 
processes,  tourist  and  economic  communication  or  exchange  (Canclini,  1997).  The  scenarios  in  which 
hybridization emerges from the individual and collective creativity, often they are part events in everyday 
life and technological development. 
Often in an attempt to transform local traditional expressions  into marketable products the hybridization 
process leads to question definitions of limits and possibilities in the transformation of the elements in this 
process.  Puts  in  evidence  the  risk  of  erroneously  define  local  identities  and make  them  self‐contained, 
which  tend  to  assert  themselves  as  radically  opposed  the  national  society  and  globalization.  This, 
globalization, puts us at  the challenge of  setting up a "second modernity", more  inflected,  that does not 
impose its secularizing rationality and, yes, to accept plurality diverse traditions (Canclini, 1983). 
Products generated by the popular classes tend to be more representative of local history and suited 
ace group present needs to make them. They constitute,  in this sense, their own heritage. They can 
also achieve high aesthetic value and creativity, as evidenced in crafts, literature and music to many 
popular  areas.  But  they  are  less  likely  to  perform  various  operations  essential  to  convert  these 
products into widespread and widely recognized heritage: accumulate it historically (especially when 
subjected  to  poverty  or  extreme  repression),  makes  them  the  basis  of  knowledge  objectified 
(relatively  independent  of  individuals  and  simple  oral  transmission),  expand  them  through 
institutional  education  and  improve  them  through  the  research  and  systematic  experimentation. 
(CANCLINI 1997, p.196). 
For Canclini (1997), this scenario often relate two instances of human cultural production, handicrafts and 
industrial products, where the craft is presented as an economic and aesthetic phenomenon characterized 
by manual production not serialized and that meets the demands of  individuals and their families settled 
on  site.  At  where  the  craft  does  not  constitute,  first  a  product  of  capitalist  society  to  meet  the 
determinations of a greedy culture by consumption, driven by large‐scale production. 
These panoramas also driven by the advent of globalization, as shown by Moraes (2010), he was forced as a 
result of a leveling of capacity between countries, promoting production of consumer mass market goods 
with hybrid aesthetic and fragile contents, putting  into question the concepts of ethics and aesthetics,  in 
the sense of social behavior, productive, environment and consumption. For him aesthetics is considered a 
man's  behavior  reflection  as  a  social  being,  understood  collective  group  solidarity  on  the  assessments 
relating to human conduct, thus ethics ends up influencing the aesthetics of our material culture. 
It  is  observed  that  in  many  cases,  to  the  extent  that  is  convergence  of  cultural  expressions  and 
manifestations  of  traditional  communities  with  are  dictates  imposed  by  industrial  processes  of  the 
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globalized world. There is a rhetorical movement for preservation of craft practices. One cannot deny that 
these changes in production, consumption and circulation of artifacts lead to new processes and reworking 
of  cultures  and  consequently  the  modus  operandi  of  traditional  cultures  and  which  are  not  always 
beneficial changes. The changes go beyond the manufacturing process, entering the functional significance 
of issues of objects produced. Which before produced to meet specific local demands, must now meet new 
demands  located  in  the  diversity  of  global  factors?  Influencing  is  this  new  significate  need  of  ethical, 
aesthetic and symbolic and new limits of these boundaries. 
 This sense, Canclini (1983) notes that the issue goes beyond the process of "new semantics of the objects" 
because  it changes the traditional communities and urban consumers by placing them "in tune" with the 
overall structure, this comes fleshing out our perception that crafts phenomenon ‐ industrial product, has 
ethical  implications  that go beyond  the political and economic dimensions,  tangential  issues  surrounding 
the modes of being, of living, customs and traditions and historical dimensions that cultures have with the 
production  of  artifacts.  The  fashion  while  industry  anticipates  this  hybrid  movement  for  its  ability  to 
identify  social  groups  and  incorporate  them  into  the  exercise  design  practice  in  the  dynamics  of  the 
community  ‐  the designers who work directly with  field artisans should become "between two cultures", 
able to achieve a balance between considerations of ornaments and expectations, realities and potential of 
people and organizations involved (Fletcher, 2011). 
Think  the  relationship  Traditional  Culture  and  industry  from  the  perspective  of  fashion  design  requires 
ethical position. By imposing new pace of production at the artisan, or modifying material components in 
order  to  adapt  results.  The  designer  will  be  forcing  the  craftsman  to  the  logic  of  work  that  above  all 
characterizes know‐how site. It is emerging so‐moral issues that need to be thought: ‐ To what extent the 
traditional craft processes can be modified to adapt to industrial scales? We may modify aesthetics rooted 
products  in  local  traditional  cultures  respond  to  these  global  needs?  When  the  value  of  this  intrinsic 
product to its manufacturing process which is responsible for intellectual property, designer or craftsman? 
What are  interests should be decisive on these choices? There are of  the designer, of  the artisan, of  the 
brand, of the local consumer, of the consumer on a global scale or of the all? Due to market demand the 
local production rate can be accelerated in purpose of profit? New movements that challenge consumption 
rates as slow fashion are totally positive? They can bring positive consequences and / or negative for the 
economies? When there is a slowdown in consumption therefore retracts the economy, how to resolve this 
type of impasse? 
4. Conclusion 
There  is  currently  a  growing  demand  for  projects  and  fashion  design  actions  that  promote  convergence 
between  the  industry  and  what  punctuates  as  creative  economy,  adding  to  these  values  rooted  in 
traditional  local  cultures.  Much  has  encouraged  and  much  has  been  said  about  how  profitable  can  be 
businesses that  involve the concept of creative economy. But  little has been submitted about the  lack of 
research, studies, models and laws that promote the smooth progress of these projects. As could be seen in 
the context of this article the subject is in vogue in the agenda and guidelines for governments of several 
countries, industrialized or not. 
The  fact  relate  creativity,  design  and  fashion economy  in  the  same product or  service,  it  is  inedited and 
extremely complex,  involving completely different themes that move through the issues of social culture, 
material culture expertise,  industrial systems; with multiple possibilities of transversally. That can be very 
positive but, at the same time can be negative and deform or even exonerate traditional cultures of great 
importance. 
On the other hand, many of these questions are not entirely new to the mosaic of diversities present in the 
panorama of national culture. In this context it is necessary to analyse past experiences, highlight questions 
and wonder about what are the best strategies to enable solutions and ethical and sustainable choices in 
this transformation and development process. 
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Resumo:  A  divergência  entre  os  dizeres  das  legislações  ambientais  e  o  comportamento  das  indústrias 
confeccionistas de pequeno porte, vem corrompendo toda política pública ambiental brasileira, pois estas 
empresas tratam seus resíduos sólidos de origem industrial como resíduo de origem domiciliar. A pesquisa 
realizada no Suldoeste do estado de Minas Gerais, Brasil aponta para esta problemática, ao identificar um 
grande  desperdício  de  tecido  com  grande  concentração  de  fibras  sintéticas  de  origem  petrolíferas 
provenientes  principalmente  de  tecidos  com  misturas  de  fibras.  Estes  valores  são  o  resultado  de  uma 
combinação  de  fatores  de  ordem  técnica  e  tecnológica  que  não  se  preocupa  com o  cumprimento  da  Lei 
12305/2010, que tem como quesito mínimo a implantação de ações que vise: a não geração; a redução; a 
reutilização; a reciclagem; o tratamento dos resíduos sólidos e a disposição final ambientalmente adequada 
dos  resíduos  sólidos  industriais.  Assim,  desde  a  compra  da matéria  prima  até  a  disposição  dos  resíduos 
têxteis, não há nestas empresas confeccionistas, ações ambientais politicamente corretas implantadas. Esta 
postura  não  é  permitida  pela  PNRS,  mas  também  não  é  inibida  pela  fiscalização  ambiental  municipal 
responsável, dessa forma, estas empresas permanecem omissas e impunes aos dizeres da Política Nacional 
do Meio Ambiente.  
 
Palavras chave: Leis Ambientais Brasileiras, Resíduo Têxtil, Confecção, Inadimplência, degradação. 
 
1. Introdução 
A indústria confeccionista está caracterizada pela presença de micro e pequenas empresas, cuja produção é 
influenciada pelo modismo cíclico e rápido identificado pelas tendências efêmeras da moda, baseadas nas 
estações climáticas. Neste perfil produtivo, as empresas adquirem tecidos de baixo custo, constituídos em 
sua  maioria  por  fibras  químicas  que  dão  origem  a  resíduos  industriais,  dispostos  junto  aos  resíduos 
domiciliares e coletados juntamente com os resíduos sólidos urbanos pelo poder público municipal.  
Esta  postura,  confronta  as  diretrizes  da  Política  Nacional  de  Resíduos  Sólidos  (PNRS)  que  prevê,  a 
responsabilidade  sobre a  geração dos  resíduos a  todas as empresas  independente do porte ou da  razão 
social. No entanto, o artigo 13 da lei 12305/2010, orientado pela NBR 10004/2004, afirma que os resíduos 
sólidos  de  confecção  são  classificados  como  resíduos  industriais  de materiais  têxteis  não  perigosos.  Por 
este motivo,  as  políticas  públicas  federais  e  estaduais  afirmam  que  as  micro  e  pequenas  empresas,  de 
potencial  poluidor  irrelevante  poderão  apresentar  um  plano  simplificado  de  gerenciamento  de  resíduos 
sólidos, cuja aprovação ficará a cargo do órgão municipal competente. 
Porém, a falta de legislação e fiscalização municipal, sustenta o descumprimento das leis ambientais pelo 
do  empresariado  confeccionista  e  inibe  a  prática  de  estratégias  sustentáveis,  direcionadas  a  disposição 
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adequada de resíduos sólidos. Diante desta problemática, esta pesquisa foi desenvolvida para diagnosticar 
a postura das indústrias de confecção do suldoeste de Minas Gerais, quanto ao gerenciamento de resíduos 
exigido na PNRS, através de uma pesquisa de natureza aplicada com abordagem quantitativa qualitativa, 
que foi iniciada em setembro de 2014 e finalizada em julho de 2015. 
1.1 Política Nacional do Meio Ambiente (PNRS) e Cadeia Produtiva da Moda. 
As  legislações  ambientais  que  norteiam  as  ações  das  empresas  de  confecção  estão  sustentadas  pelas 
legislações  Federais,  Resoluções  CONAMA,  Deliberações  Normativas  do  COPAM  e  diretrizes  da  ABNT.  A 
PNRS está inclusa na Política Nacional de Meio Ambiente (PNMA) e apresenta um conjunto de princípios, 
objetivos,  instrumentos, diretrizes, metas e ações que buscam a gestão  integrada e o gerenciamento dos 
resíduos sólidos e deve ser implantada de forma articulada com a Política Nacional de Educação Ambiental 
prevista na  lei 9795 de 27 de abril de 1999 e com a Política Nacional de Saneamento Básico estabelecida 
pela  lei 11.445 de 2007 e pelo decreto 11.107 de 6 de abril de 2005  (ANTUNES, 2011). Baseia‐se em 11 
princípios descritos no Art.6º: 
Segundo Antunes  (2011), o principal objetivo da PNRS é proteção a saúde pública visto que a disposição 
inadequada dos  resíduos propicia a proliferação de diversas doenças. Neste  sentido, destaca a aplicação 
dos (3Rs) reduzir, reusar, e reciclar como ações essenciais para atingir tal objetivo. Esta política é aplicada à 
pessoas  físicas  e  jurídicas  de  direito  público  e/ou  privado,  responsáveis  direta  ou  indiretamente  pela 
geração  ou  gestão  de  resíduos,  sob  esta  ótica  todas  as  empresas  de  atividades  confeccionistas  estão 
sujeitas ao cumprimento desta lei. 
O art.6º § 1º e § 2º da  Lei  6938 de 31 de agosto de 1981, que  trata da PNMA afirma que os estados e 
municípios,  na  esfera  de  suas  competências  e  nas  áreas  de  sua  jurisdição,  podem  elaborar  normas 
supletivas  e  complementares  e  padrões  relacionados  com  meio  ambiente,  observando  os  que  forem 
estabelecidos  pelo  CONAMA,  da  mesma  forma,  os  municípios  poderão  ser  legisladores,  desde  que 
observados os padrões ambientais federais e estaduais. 
Neste contexto, a  resolução CONAMA nº 237, de 19 de dezembro de 1997,  regulamenta os aspectos de 
licenciamento  ambiental  estabelecidos  na  Política Nacional  do Meio Ambiente  (CONAMA,  1997)  e  cita  a 
Indústria têxtil, de vestuário, calçados e artefatos de tecidos de forma generalizada, indicando‐a ser passiva 
de  licenciamento ambiental.  Em 27 de dezembro de 2000, a  lei  federal n 10.165 cita da mesma  forma a 
Indústria têxtil, de vestuário, calçados e artefatos de tecidos e a considera com potencial poluidor médio. 
Entretanto, se considerarmos a diferença entre os processos produtivos para manufatura de fios e tecidos, 
calçados e vestuário, percebe‐se que as leis citadas neste parágrafo, generaliza as atividades dos processos 
e não cita de forma clara, a indústria de confecção em seus autos.  
A  Norma  Brasileira  (NBR)  10004  de  31  de  janeiro  de  2004,  que  tem  por  objetivo  classificar  e  fornecer 
subsídio para política de gerenciamento de resíduos sólidos, prevista na PNRS, regulamentada pelo Decreto 
7404/2010,  rotula  os  resíduos  sólidos  conforme  o  grau  de  risco  à  saúde  pública  e  ao  meio  ambiente, 
conforme  os  tipos  de  matérias  primas,  insumos  e  processos  utilizados.  Nos  dizeres  desta  norma,  os 
resíduos de materiais têxteis recebem a numeração A010, classificada como não perigosos (ABNT, 2004). 
A  classificação  de  resíduos  sólidos  envolve  a  identificação:  dos  processos,  da  atividade  sobre  o  qual  o 
material foi originado, da composição e características do material, e da comparação destes constituintes 
com a  listagem de resíduos e substâncias, cujo  impacto á saúde a ao meio ambiente é conhecido (ABNT, 
2004).  
Levando estes fatores em consideração, art. 13 da  lei 12305/2010, classifica os resíduos sólidos quanto à 
origem  e  o  grau  de  periculosidade  orientada  pela  NBR  10004/2004.  Neste  contexto  os  resíduos  têxteis 
vindos  das  atividades  de  corte  são  considerados  como  resíduos  industriais  não  perigosos,  por  não 
apresentar significativo risco à saúde pública ou à qualidade ambiental (BRASIL, 2010). 
Todavia, a alínea b, do inciso I, do artigo 20º da lei 12305/2010 atesta que, os resíduos caracterizados como 
não  perigosos,  por  sua  natureza,  composição  ou  volume  e  que  não  sejam  equiparados  aos  resíduos 
domiciliares  pelo  poder  público  municipal,  estão  sujeitos  à  elaboração  do  plano  de  gerenciamento  de 
resíduos  sólidos.  Porém,  o  §  3º  inciso  IX  do  art.21º  da  Lei  Federal  12305/2010,  e  o  art.62  do  Decreto 
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Federal 7404/ 2010, afirmam que as microempresas e empresas de pequeno porte de pequeno potencial 
poluidor  poderão  apresentar  os  planos  de  gerenciamento  de  resíduos  sólidos  por  meio  de  formulário 
simplificado,  cuja  aprovação  caberá  à  autoridade  municipal  competente  (§1º  do  art.24  Lei  Federal 
12305/2010). Neste sentido,  fica a cargo do poder público municipal definir critérios para caracterizar os 
resíduos sólidos das atividades confeccionistas, conforme orienta a PNRS. 
O problema é que a  falta  leis  ambientais e órgãos  fiscalizadores municipais,  abre  lacunas para  ignorar o 
plano de gerenciamento de resíduos, fragilizando a execução da PNRS pelas micro e pequenas empresas, 
consideradas de potencial poluidor irrelevante, que se comprometem a realizar, somente o licenciamento 
ambiental de forma simplificado.  
1.2 Legislação Ambiental Brasileira para MPE e PEI da Cadeia Produtiva de Confecção 
A  indústria  de  confecção  brasileira  é  classificada  pela  Lei  Complementar  nº  123  de  2006,  quanto  aos 
parâmetros de receita bruta, pela Resolução Mercosul GMC nº 90/93 quanto ao tipo de setor (indústria e 
comércio  e  serviços),  pela  Resolução  Mercosul  GMC  nº  59/98  quanto  ao  número  empregados  e  por 
legislações ambientais estaduais dentro de sua jurisdição, quanto ao potencial poluidor. 
O  panorama  de  confecções  classificadas  como  micro  e  pequenas  empresas,  chega  a  mais  de  80%  dos 
empreendimentos  do  complexo  têxtil  (ABIT,  2015),  mas,  ao  acrescentar  confecções  e  ou  facções 
classificadas  como  Pequeno  Empreendedor  Individual  (PEI)  esses  números  podem  se  elevar  ainda mais 
SEBRAE (2013), além disso, o setor confeccionista da indústria têxtil é composto por uma grande massa de 
empreendimentos  informais, esse  fenômeno é  justificado pela baixa exigência de  investimento  inicial em 
capital financeiro e intelectual, somado as estratégias da cadeia produtiva da moda, que transfere parte do 
processo produtivo a empresas  terceirizadas  (muitas em situação  informal) para aumentar a margem de 
lucro por meio da redução de custos com mão‐de‐obra (MENDES, SACOMANO e FUSCO, 2006). 
O elo confecção é formado, em sua maioria, por confecções de pequeno porte, muitas na informalidade, o 
que gera uma cultura amadora de planejamento e controle nas pequenas empresas, além do mais, para 
permanecer no mundo dos negócios é preciso muito mais do que conhecimentos operacionais e práticos 
nas atividades confeccionistas (RECH,2006). 
Assim, o perfil dos empreendedores terceirizados da cadeia confeccionista é caracterizado por pessoas com 
grandes  habilidades  manuais  específicas  para  uma  determinada  tarefa  (ou  costura,  ou  corte,  ou 
modelagem),  mas,  na  sua  maioria,  não  possuem  conhecimentos  suficientes  para  gerir  um  pequeno 
empreendimento de acordo com as  legislações vigentes (RECH, 2006). Ao relacionar este contexto com a 
flexibilização das leis ambientais para Micro e Pequenas Empresas (MPE) e PEI, compreende‐se por que a 
maioria  das  empresas  confeccionistas  no  Brasil  não  possui  como  principal  objetivo  o  plano  de 
gerenciamento de resíduos.  
Em observação ao inciso IV do artigo 6° da lei 12305/2010, o qual prevê como principio o desenvolvimento 
sustentável,  a  terceirização das  atividades  recai  sobre  a  exploração de mão de obra. O domínio de uma 
única tarefa do processo produtivo confeccionista garante agilidade no desenvolvimento das atividades ao 
promover  o  ciclo  rápido  de  produtividade  em  toda  a  cadeia,  mas,  não  oferece  um  retorno  financeiro 
compatível aos terceirizados, devido ao baixo custo pela mão da obra para produzir uma peça do vestuário 
e  isso,  faz  com  que  os  fornecedores  de mão  de  obra  terceirizada  permaneçam  trabalhando  por  longos 
períodos.  Além  disso,  o  preço  reduzido  compromete  a  lucratividade  e  os  futuros  investimentos  em 
infraestrutura,  propiciando  insalubridade  no  setor  e  afetando  diretamente  o  tripé  do  desenvolvimento 
sustentável.  
Outra questão a ser analisada, é a quantidade de resíduo têxtil gerado em um pólo confeccionista, tratado 
como resíduo domiciliar. A  intervenção no meio ambiente, provocada pela disposição de resíduos têxteis 
de uma única confecção, pode não apresenta risco à saúde humana e ao meio ambiente, como afirma as 
legislações  ambientais  citadas,  porém,  as  indústrias  confeccionistas,  geralmente  se  constituem  em 
aglomerações produtivas denominadas: pólos de moda (LOPES, 2013), dessa forma, a  junção de todos os 
resíduos  têxteis  das muitas  empresas  confeccionistas  pertencentes  ao mesmo  pólo  resulta  num  grande 
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volume  de  resíduo  têxtil,  disposto  de  forma  inadequada,  junto  como  resíduos  domiciliares  em  aterros 
sanitários, controlados ou lixões. 
1.3  A Problemática da Disposição inadequada dos Resíduos Têxteis Confeccionista 
Philippi  Jr  e Aguiar  (2005),  afirmam que a geração de  resíduo  tem  relações estreitas  com os padrões de 
consumo, que mudam de acordo com a cultura, atividade econômica, recursos tecnológicos disponíveis e 
porte das cidades que provocam a obsolescência de novidades tecnológicas. Do mesmo modo, os resíduos 
têxteis  são  frutos  de  uma  indústria  movida  pelo  consumo  cíclico  de  uma  sociedade  influenciada  pelas 
mudanças tecnológicas, culturais, econômicas e sociais (FLETCHER, 2011). 
A  composição  destes  resíduos  define  a  forma  de  manuseio  e  operação  para  a  disposição  adequada 
(PHILIPPI JR; AGUIAR, 2005). A estrutura química dos resíduos têxteis da indústria de confecção consiste em 
fibras de origem sintéticas e ou naturais, portanto, são materiais orgânicos e inorgânicos com processos de 
biodegradação diferentes (FLETCHER, 2011). Uma vez que, as fibras de origem natural levam de 1 a 5 meses 
para se decompor e as fibras sintéticas, como o naylon, por exemplo, pode levar mais de 30 anos para se 
degradar, tornando o produto inadequado para ser descartado junto com os resíduos sólidos urbanos .  
No  caso de  resíduo  têxtil  com mistura  de  fibras,  as  fibras  inorgânicas  inibem a decomposição das  fibras 
orgânicas (RECH, 2004). Grande parte dos tecidos usados na indústria de confecção é feito de mistura de 
fibras  ou  fibras  sintéticas,  o  descarte  do  refugo  destes  tecidos  de  forma  igualitária  aos  resíduos 
domiciliares, sobrecarrega e reduz a vida útil dos locais de disposição final. 
O principal impacto gerado pela indústria confeccionista está relacionado ao descarte dos resíduos têxteis, 
que  na  sua  grande  maioria  é  produzido  no  setor  de  corte.  No  entanto,  este  setor  não  pode  ser 
responsabilizado  de  forma  isolada,  uma  vez  que  o  seu  processo  produtivo  é  composto  por  inúmeros 
setores distribuídos entre quatro departamentos (produção; técnico; comercial e financeiro) atuando inter‐
relacionados. 
A  disposição  inadequada  de  resíduos  pode  trazer  diversos  impactos  negativos  para  o  meio  ambiente, 
dentre  eles,  a  contaminação  do  solo,  do  ar,  dos  animais,  dos  alimentos,  o  deslizamento  de  encostas,  o 
assoreamento  de  mananciais,  a  poluição  dos  corpos  d’água,  dentre  muito  outros  problemas  (SANTOS 
2013). Dessa forma, faz‐se necessário o gerenciamento ambiental de todos os processos produtivos dentro 
da indústria confeccionista, buscando contemplar os princípios da PNRS. 
O  gerenciamento  ambiental  busca  atender  os  princípios  sentenciados  pela  PNMA  através  da 
regulamentação sobre o uso, proteção e conservação do meio ambiente. Como instrumento, o art. 9° da lei 
12305/2010,  propõe  observar  a  seguinte  ordem  de  prioridade:  não  geração;  redução;  reutilização; 
reciclagem; tratamento dos resíduos sólidos e disposição final ambientalmente adequada. 
Brasil  (2010)  descreve  o  ciclo  de  vida  do  produto  como  uma  sequência  de  etapas  que  envolvem  o 
desenvolvimento do produto, a obtenção de matérias‐primas e insumos, o processo produtivo, o consumo 
e a disposição final. 
Gwilt  (2014)  considera  o  profissional  do  setor  de  criação  como  estratégico  para  o  desenvolvimento  de 
novos produtos, e, afirma que, além de todos os conhecimentos citados anteriormente é necessário que 
este profissional conheça as etapas do ciclo de vida da peça do vestuário idealizada por ele, para melhorar 
as  "credenciais  ambientais  e  éticas  de  uma peça  de  roupa".  Para  ele,  a  indústria  da moda,  não  deve  se 
embasar  em  fatores  econômicos,  mas,  precisa  explorar  novas  abordagens  sustentáveis  no  design  e  no 
processo produtivo. 
2. Estudo Sobre a Cadeia Confeccionista do Sudoeste de Minas Gerais 
A  pesquisa  de  cunho  quantitativo  e  qualitativo  buscou  identificar  as  melhores  contribuições  técnicas  e 
científicas a respeito da divergência entre o gerenciamento de resíduo têxtil desenvolvido nas confecções e 
as políticas públicas ambientais brasileiras. O campo de estudo escolhido foi a cidade de Passos‐ MG, polo 
confeccionista  do  sudoeste  de  Minas  Gerais,  onde  realizou‐se  um  diagnóstico  das  características  das 
empresas locais, junto aos órgãos públicos (Ministério do Trabalho e Emprego (MTE), Associação Pascesse 
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das Indústrias de Confecção (APICON) e consulta in loco com na indústrias confeccionistas). Posteriormente 
foram  escolhidas  três  empresas  confeccionistas  (duas  de  pequeno  porte  e  uma  de  médio  porte)  que 
retrataram  toda  característica  do  setor  confeccionista  do  município  e  também  do  setor  confeccionista 
brasileiro. 
A  pesquisa  foi  desenvolvida  entre  os  meses  de  setembro  de  2014  e  julho  de  2015,  e  os  resultados 
apresentaram informações sobre o perfil produtivo das empresas e a caracterização dos resíduos gerados. 
Assim,  a  correlação  destas  informações  possibilitou  identificar  o  comportamento  ambiental  das micro  e 
pequenas  empresas  do  setor  confeccionista  quanto  a  aquisição  de  matéria  prima,  investimentos  em 
infraestrutura e capacitação de mão de obra para desenvolver produtos com menor impacto ambiental e 
de forma sustentável.  
3. Resultados 
O perfil produtivo desta cadeia confeccionista foi compreendido como um conjunto de micro e pequenas 
empresas,  orientado  pelas  tendências  de  moda,  influenciadas  pelas  estações  climáticas.  A  tabela1  trás 
relacionado  a  quantidade  de  peças  produzidas,  tecidos  consumidos  e  resíduos  gerados,  tendo  como 
resultado,  um  desperdício  de  18,77%,  onde  foi  detectado  a  presença  de  52,7%  de  fibras  sintéticas  de 
origem petrolífera e 69,04% de resíduos compostos de fibras mistas. 
Tabela 1: Relação de peças produzidas, consumo de tecido e geração de resíduo têxtil 
Peças produzidas  Tecido consumido  Valor do tecido 
consumido  
Resíduo gerado   Valor do resíduo 
gerado 
188.746 peças do 
vestuário 
205.516,24 kg  R$ 2.336.327,30 38.573,17 kg R$ 489.370,58.
Até  a  última  data  desta  pesquisa,  o  licenciamento  ambiental  nas  duas  empresas  confeccionistas  de 
pequeno  porte  (sem  o  processo  de  estamparia  em  seu  layout),  aconteceu  de  forma  simplificada,  cujo 
gerenciamento  de  resíduo  nas  atividades  que  antecedem  ao  processo  de  corte  com  iniciativas 
apresentadas na PNRS, não aconteceu de forma efetiva. Quanto à disposição dos resíduos, esta aconteceu 
de forma inadequada, junto aos resíduos domiciliares (Figura 1). 
 Figura 1: Resíduos têxteis produzidos em uma das confecções pesquisadas, e dispostos inadequadamente nas vias públicas 
Neste  processo,  o  poder  público  do  município  se  fez  cúmplice  das  inadimplências  das  confecções,  ao 
coletar e dispor os resíduos têxteis de origem industrial como se fosse Resíduos Sólidos Urbanos (RSU), sem 
nenhum  tratamento  preliminar,  ou  seja,  todas  as  possibilidades  para  o  reaproveitamento,  reciclagem, 
geração de energia foi descartada.  
Essa  negligência  do  poder  público  municipal  corrompeu  todo  um  conjunto  de  legislações  federais,  que 
discursa  sobre  a  gestão  adequada  dos  resíduos  para  preservação  dos  recursos  naturais,  e  incentiva  as 
indústrias confeccionistas a ter um comportamento ambiental  fora expectativas da PNRS, pois, a  falta de 
fiscalização  pelos  órgãos  ambientais  competentes  não  pressiona  as  confecções  a  adotar  processos 
produtivos  ambientalmente  adequados,  por  isso,  todo  investimento  em  infraestrutura  e  capital  humano 
vem sendo realizado, visando à  lucratividade e não o meio ambiente, ou seja,  todo processo de criação, 
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modelagem  e  corte  é  realizado  sem  uma  consciência  ambiental  implantada  pela  prevenção,  redução, 
reutilização e reciclagem dos tecidos usados no processo produtivo.  
Já a empresa de médio porte, cujas características do processo produtivo envolve um setor de estamparia, 
é  interpretada pelas  legislações ambientais  como uma empresa de potencial poluidor médio, portanto é 
passível  do  licenciamento  ambiental  (não  simplificado),  com ações mitigadoras,  tratamento  de  resíduos, 
controle e fiscalização ambiental ativa, e, o plano de gerenciamento de resíduo aplicado a toda empresa. 
Dessa forma, ela possui ações sustentáveis e um processo produtivo planejado para desenvolver produtos 
com menor impacto, seguindo corretamente as diretrizes da PNRS.  
4. Considerações 
Diante  dos  resultados  apresentados,  nota‐se  que  as  políticas  ambientais  brasileiras  são  compostas  por 
legislações que buscam o equilíbrio entre o desenvolvimento do país e a preservação do meio ambiente, no 
entanto, uma observação minuciosa nos textos destas leis, revelaram falhas que favorece as empresas de 
pequeno porte,  consideradas de pequeno potencial poluidor,  a  cometer  infrações de  cunho ambiental  e 
permanecer impunes quanto à execução do plano de gerenciamento de resíduo. Este é o caso das micro e 
pequenas confecções  instaladas no Brasil, que geram resíduos sólidos de origem têxtil, considerados não 
prejudiciais a saúde humana. 
Porém,  a  composição  destes  resíduos  possui  uma  grande  quantidade  de  fibras  de  origem petroquímica, 
que  não  se  degrada  com  facilidade  e  se  acumula  no  meio  ambiente  onde  é  descartado,  e  propicia  a 
proliferação de animais peçonhentos que podem prejudicar a saúde humana. Por tanto, de forma indireta, 
os resíduos têxteis vindos das atividades industriais confeccionista, são prejudiciais a saúde. Esta situação 
se torna ainda mais preocupante, se considerarmos que as confecções geralmente ficam concentradas em 
aglomerados (polos confeccionistas) e que 80% da cadeia produtiva de confecção é composta por micro e 
pequenas  empresas,  que  produzem  para  um  mercado  consumidor  de  classe  média  baixa  e  consomem 
tecidos  baratos,  visando  lucratividade,  investem  pouco  em  capacitação  de  mão  de  obra  dificultando  a  
implantação de estratégias mais sustententáveis.  
Assim,  faz  se  necessário  uma maior  atenção  por  parte  do  poder  público,  e  por  parte  do  empresariado 
confeccionista, para conduzir estratégias compartilhadas que busque o equilíbrio entre a saúde financeira 
das empresas e a  saúde ambiental do meio onde estão  inseridas,  preservando os  recursos naturais para 
gerações futuras, assim como prevê a constituição federal deste país. 
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Abstract:  The  divergence  between  the  words  of  environmental  laws  and  the  behavior  of  small  clothing 
manufacturers of industries, is corrupting all Brazilian environmental public policy, because these companies 
treat  their  solid waste  from  industrial  sources such as household waste origin. The research conducted  in 
the Southwest of  the state of Minas Gerais, Brazil points  to  this problem,  to  identify a  large  fabric waste 
with high concentrations of synthetic fiber oil source mainly from fabrics with fiber mixtures. These values 
are  the  result  of  a  combination  of  technical  and  technological  factors  order    that does  not  care 
about the fulfillment  of  the  Law 12305/2010,  whose  minimum  Question  the  implementation  of  actions 
aimed  at:  not  to  generation;  reduction;  reuse;  recycling;  solid  waste  treatment  and  final  disposal 
environmentally of industrial solid waste. Thus, from the purchase of raw materials to the disposal of textile 
waste, there are no politically correct environmental actions implemented in the clothing manufacturers in 
these  companies.  This  stance  is  not  permitted by  PNRS,  but  is  not  inhibited  by  the  responsible municipal 
environmental monitoring, thus these companies remain silent and away with the wordings of the National 
Environmental Policy. 
 
Key words: Brazilian Environmental Laws, Textile Waste, Confection, Delinquency, degradation 
 
1. Introduction 
The clothing manufacturer industry is characterized by the presence of micro and small enterprises, whose 
production  is  influenced  by  cyclical  fad  and  quickly  identified  by  ephemeral  fashion  trends,  based  on 
seasons. In this production profile, businesses get low‐cost fabrics, made up mostly of chemical fibers that 
give rise to industrial waste, disposed at the household waste and collected together with municipal solid 
waste  by  the municipal  government.  This  attitude,  confronts  the  guidelines  of  the National  Solid Waste 
Policy (PNRS), which provides responsibility for the generation of waste to all companies regardless of size 
or social reason. However, Article 13 of the Law 12305/2010, 10004/2004 guided by the NBR said that solid 
waste production are classified as industrial waste non‐hazardous textiles. For this reason, federal and state 
public  policies  state  that  micro  and  small  businesses  of  irrelevant  pollution  potential  may  present  a 
simplified plan  for  solid waste management, whose approval will  be  the  responsibility of  the  competent 
municipal  body.  However,  the  lack  of  legislation  and  municipal  inspection,  holds  the  breach  of 
environmental laws by the clothing manufacturer entrepreneurship and inhibits the practice of sustainable 
strategies aimed proper disposal of solid waste. Faced with this problem, this research was developed to 
diagnose  the  posture  of  the  southwestern  manufacturing  industries  of  Minas  Gerais,  as  the  waste 
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management required  in PNRS through a nature applied research with qualitative quantitative approach, 
which was initiated in September 2014 and completed in July 2015 
1.1 National Environmental Policy (PNRS) and Supply Chain Fashion 
Federal legislation, CONAMA Resolutions, Normative Deliberations COPAM and guidelines of ABNT support 
environmental  laws  that  guide  the actions of  the manufacturing  companies.  The PNRS  is  included  in  the 
National  Environment  Policy  (NEP)  and  presents  a  set  of  principles,  objectives,  instruments,  guidelines, 
goals and actions that seek integrated management and the management of solid waste and it should be 
implemented in coordination with the National Environmental Education Policy under the law 9795 of 27 
April  1999  and  the  Sanitation  National  Policy  Basic  established  by  the  2007  Law  11.445  and  by  Decree 
11107 of April 6, 2005 (ANTUNES, 2011). 
It is based on 11 principles described in Art.6: According to Antunes (2011), the main objective of PNRS is 
public  health protection as  the  improper disposal  of waste  favors  the  spread of  various diseases.  In  this 
regard,  it highlights the application of (3Rs) reduce, reuse, and recycle as essential actions to achieve this 
goal. This policy  is applied to  individuals and legal entities of public and / or private, directly or  indirectly 
responsible  for  the  generation  and  waste  management;  in  this  light,  all  company  activities  clothing 
manufacturers are obliged to comply with this law. 
The  Art.6  §  1  and  §  2  of  Law  6938  of  31  August  1981,  which  deals  with  the  NEP  says  that  states  and 
municipalities in the sphere of their powers and in their areas of jurisdiction, may draw up supplementary 
and complementary norms and standards related to the environment, noting those that are established by 
CONAMA, the same way, the municipalities may be legislators, since compliance with the federal and state 
environmental standards. 
In  this  context,  the  CONAMA  Resolution  number  237  of  19  December  1997,  regulates  aspects  of 
environmental  licensing  established  in  the National  Environmental  Policy  (CONAMA,  1997)  and  cites  the 
textile industry, clothing, footwear and cloth goods so widespread, indicating to be passive environmental 
licensing.  On  27  December  2000,  the  Federal  Law  No  10.165  cites  the  same  way  the  textile  industry, 
clothing,  footwear and cloth goods and considers  the potential  polluter average. On 27 December 2000, 
the Federal Law No 10.165 cites the same way the textile industry, clothing, footwear and cloth goods and 
considers the potential polluter average. However,  if we consider the difference between the production 
processes for the manufacture of yarns and fabrics, shoes and clothing, it is clear that the laws cited in this 
paragraph generalizes the activities of the processes and does not mention clearly, the clothing industry in 
their  selves  . The Brazilian Standard  (NBR) 10004 of 31  January 2004, which aims  to classify and provide 
subsidy  for solid waste management policy, provided for  in PNRS, regulated by Decree 7404/2010,  letter 
solid  waste  according  to  the  degree  of  risk  public  health  and  the  environment,  as  the  types  of  raw 
materials,  inputs  and  processes  used.  In  the words  of  this  standard,  the  Textile waste  receive  the  A010 
numbering, classified as non‐hazardous (ABNT, 2004). 
The  classification of  solid waste  involves  identifying:  the processes  of  the  activity  on which  the material 
originated the composition and material characteristics and comparison of these constituents with a list of 
residues and substances whose health affect to the environment it is known (ABNT, 2004). 
Taking these factors into consideration, art. 13 of the Law 12305/2010, classifies waste as to the origin and 
the degree of dangerousness driven NBR 10004/2004. In this context the textile waste coming from cutting 
activities are considered as non‐hazardous industrial waste, not to present significant risk to public health 
or environmental quality (BRAZIL, 2010). 
However,  item  b,  item  I  of  Article  20  of  Law  12305/2010  testifies  that  waste  characterized  as  non‐
hazardous by its nature, composition or volume and are not treated as household waste by the municipal 
government, are subject the development of solid waste management plan. However, § 3 item IX of art.21º 
Federal  Law  12305/2010,  and  art.62  of  the  Federal  Decree  7404/2010,  state  that  the  micro  and  small  
polluting  potential  companies may  submit  management  plans  solid  waste  by means  of  simplified  form, 
whose  approval  will  be  up  to  the  competent  municipal  authority  (Art.24  §  1  of  the  Federal  Law 
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12305/2010). In this sense, it is the responsibility of the municipal government set criteria to characterize 
the waste of clothing manufacturers’ activities as guides PNRS. 
The problem is that lack environmental laws and local regulatory agencies, opens loopholes to bypass the 
waste management plan, handicapping the implementation of PNRS by micro and small enterprises, which 
are considered potential  irrelevant polluter, who undertake to carry out only the licensing environmental 
simplified form. 
1.2 Brazilian  Environmental  Legislation  for  MPE  (micro  small  business)  and  PEI  (Small 
Individual Entrepreneur) Production Chain Confection 
The  Brazilian  clothing  industry  is  classified  by  Complementary  Law No.  123  of  2006  regarding  the  gross 
revenue parameters, by Resolution No. 90/93 GMC Mercosur on  the  type of  sector  (industry,  commerce 
and services), by Resolution Mercosur GMC No. 59 / 98 for employee number and state environmental laws 
within their jurisdiction, as the pollution potential. 
The panorama of clothing classified as micro and small enterprises, reaches more than 80% of enterprises 
in  the  textile  complex  (ABIT,  2015),  but  to  add  clothing  and  or  factions  classified  as  Small  Individual 
Entrepreneur (PEI) these figures may still rise more SEBRAE (2013), in addition, the clothing manufacturer 
sector of the textile industry consists of a large mass of informal enterprises, this phenomenon is explained 
by the low initial investment requirement in financial and intellectual capital, coupled with the strategies of 
the production chain of fashion, transferring part of the production process outsourcing companies (many 
in  informal  situation)  to  increase  the  profit  margin  by  reducing  costs  with  hand  labor  (MENDES, 
SACOMANO and FUSCO, 2006). 
The link confection is formed mostly by small clothing, many informal, which generates an amateur culture 
of  planning  and  control  in  small  businesses,  in  addition,  to  stay  in  business  it  takes  a  lot  more  than 
operational and practical knowledge in the clothing manufacturers activities (RECH, 2006). 
Thus, the profile of outsourced entrepreneurs clothing manufacturer chain is characterized by people with 
large  specific manual  skills  for  a  particular  job  (or  sewing,  or  cut,  or modeling),  but mostly  do  not  have 
sufficient  knowledge  to manage  a  small  enterprise  according  to  the  current  legislation  (RECH,  2006).  By 
relating this context with the easing of environmental laws to MPE and PEI, it is understandable why most 
clothing manufacturers  companies  in Brazil does not have  the main objective of  the waste management 
plan. 
In observing  the  item  IV of article 6 of  the Law 12305/2010, which provides as a principle of sustainable 
development,  outsourcing  of  activities  lies  with  the  labor  exploitation.  The  domain  of  a  single  task 
productive clothing manufacturer process ensures agility  in the development of activities to promote the 
rapid cycle of productivity throughout the chain, but does not offer a financial return compatible to third 
party due to the  low cost  for hand work to produce a clothing part and this makes the outsourced  labor 
providers  remain working  for  long periods.  In addition,  the  reduced price  committed  to profitability  and 
future investments in infrastructure, providing unhealthiness in the sector and directly affecting the tripod 
of sustainable development. 
Another issue to be considered is the amount of textile waste generated in a clothing manufacturer pole, 
treated as household waste. The intervention in the environment caused by the disposal of textile waste of 
a  single  confection,  can  represent  no  risk  to  human  health  and  the  environment,  as  stated  by  the 
environmental  laws cited, however, the clothing manufacturers  industries generally constitute productive 
agglomerations  called:  fashion  centers  (LOPES,  2013),  thus  the  connection  of  all  textile  waste  of  many 
clothing manufacturers companies belonging  to  the same pole results  in a  large volume of  textile waste, 
disposed improperly, together as household waste in landfills, controlled or dumps. 
1.3 Issues of Improper disposal of waste textile clothing manufacturer 
Philippi  Jr.  and  Aguiar  (2005),  claim  that  the  generation  of  waste  has  close  relations  with  consumption 
patterns, which change according to culture, economic activity, available technological resources and size 
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of the cities that cause obsolescence of technological innovations. Similarly, the textile waste are the result 
of an  industry driven by cyclical consumption of a society  influenced by technological, cultural, economic 
and social changes (Fletcher, 2011). 
The composition of this waste defines the way of handling and operation for proper disposal (PHILIPPI JR; 
AGUIAR,  2005).  The  chemical  structure  of  textile  waste  from  the  clothing  industry  consists  of  synthetic 
origin  or  natural  fibers  and  therefore  are  organic  and  inorganic materials  with  different  biodegradation 
processes  (Fletcher,  2011).  Since  the  natural  origin  fibers  lead  from  1  to  5  months  to  decompose  and 
synthetic fibers such as nylon, for example, may take 30 years to degrade, making the product unsuitable to 
be discarded along with the urban solid waste. 
In the case of textile residue with a mixture of fibers,  inorganic fibers to inhibit decomposition of organic 
fibers (RECH, 2004). Much of the fabrics used in the clothing industry is made of mixed fibers or synthetic 
fibers, the disposal of waste these tissues equally to household waste, overcharges and reduces the life of 
final disposal sites. 
The main impact generated by the clothing manufacturer industry is related to the disposal of textile waste, 
which mostly is produced in the cutting industry. However, this sector cannot be blamed in isolation, since 
its  production  process  consists  of  numerous  sectors  distributed  among  four  departments  (production, 
technical, commercial and financial) acting interrelated. 
Improper  disposal  of  waste  can  bring  many  negative  impacts  on  the  environment,  including  the 
contamination  of  soil,  air,  animals,  food,  the  landslides,  siltation  of  water  sources,  pollution  of  water 
bodies, among many other problems (Santos 2013). Thus, it is necessary environmental management of all 
production processes within the clothing manufacturer  industry, seeking to contemplate the principles of 
PNRS. 
The Environmental Management seeks to meet the principles sentenced by NEP through the regulation of 
the use, protection and conservation of the environment. As an instrument, art. 9 of the Law 12305/2010, 
proposes to observe the following order of priority: no generation; reduction; reuse; recycling; solid waste 
treatment and disposal environmentally suitable. 
Brasil  (2010)  describes  the  product  life  cycle  as  a  sequence  of  steps  involved  in  product  development, 
obtaining raw materials and raw materials, production process, consumption and disposal. 
Gwilt (2014) considers the professional building sector as strategic for the development of new products, 
and says that in addition to all the knowledge mentioned above is necessary for this professional to know 
the life cycle stages of garment piece designed by it, to improve the "environmental and ethical credentials 
of a garment." For him, the fashion industry should not be linked to economic factors, but need to explore 
new sustainable approaches in the design and production process. 
2. Study on the clothing manufacturer Chain in the Southwest of Minas Gerais 
The quantitative and qualitative research sought to identify the best technical and scientific contributions 
concerning  the  divergence  between  the  textile  waste  management  developed  in  the  clothing  and  the 
Brazilian  environmental  policies.  The  chosen  field  of  study  was  the  city  of  Passos‐  MG,  polo‐clothing 
manufacturer in the southwest of Minas Gerais, where we carried out a diagnosis of the characteristics of 
local  companies  with  public  agencies  (Ministry  of  Labor  and  Employment  (MTE),  Passense  Association 
Making  Industries  (APICON)  and  on‐site  consultation with  clothing manufacturers  in  the  industry).  Later 
there  had  been  chosen  three  companies  clothing  manufacturers  (two  small  and  medium‐sized)  that 
portrayed  all  characteristic  of  the  clothing  manufacturer  sector  of  the  municipality  and  the  Brazilian 
clothing manufacturer sector. 
The  research  was  conducted  between  the  months  of  September  2014  and  July  2015,  and  the  results 
presented  information on  the production profile of  the companies and the characterization of  the waste 
generated. Thus, the correlation of this information enabled us to identify the environmental performance 
of  micro  and  small  business  sector  of  the  clothing  manufacturer  as  the  acquisition  of  raw  materials, 
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investments in infrastructure and manpower training to develop products with less environmental impact 
End sustainably. 
3. Results 
The  production  profile  of  the  clothing manufacturer  chain  was  understood  as  a  set  of micro  and  small 
enterprises, guided by fashion trends, influenced by the seasons. 
Table 1  relates  the amount of back parts produced and consumed  fabric waste generated,  resulting  in a 
waste  of  18.77%, which was  found  to  contain  52.7% of  synthetic  fibers  of  petroleum origin  and 69.04% 
compounds waste mixed fibers. 
Table 1: Parts produced ratio, fabric consumption and generation of textile waste 
Parts produced   Fabric consumed   Tissue  value 
consumed  
Waste generated   Waste  generated 
value  
188.746  clothing 
parts  
205.516,24 kg  R$ 2.336.327,30 38.573,17 kg R$ 489.370,58.
Until  the  last  date  of  this  research,  the  environmental  licensing  in  both  small  clothing  manufacturers 
companies  (without  the printing process  in your  layout),  took place  in a  simplified manner, which waste 
management  in  the  activities  prior  to  the  cutting  process  with  initiatives  presented  in  PNRS  It  did  not 
happen effectively. As for the disposal of waste, this happened inappropriately, with the household waste 
(Figure 1). 
   Figure 1: Textile waste produced in one of the researched clothing, and inadequately prepared on public roads 
In this process, the government of the municipality became an accomplice of delinquencies of clothing, to 
collect and dispose of the textile waste from industrial sources like Municipal Solid Waste (MSW) without 
any preliminary treatment, ie all the possibilities for reuse recycling, power generation was discarded. 
This  neglect  of  the municipal  public  power  corrupts  an  entire  set  of  federal  legislation  that  talks  about 
proper waste management for conservation of natural resources, and encourages clothing manufacturers 
industries to have an environmental behavior outside expectations PNRS therefore the lack of oversight by 
environmental agencies do not press the clothing to adopt environmentally sound production processes, so 
all  investment in infrastructure and human capital  is being carried out, aiming at profitability and not the 
environment,  that  is,  the  whole  process  of  creating,  modeling  and  cutting  is  performed  without  an 
environmental awareness implemented by the prevention, reduction, reuse and recycling of fabrics used in 
the production process..  
Already the medium‐sized company, the characteristics of the production process involves printing sector, 
is  interpreted  by  environmental  laws  as  a  potential  medium  polluter  company  therefore  is  liable  for 
environmental  licensing  (not  simplified)  with  mitigating  measures,  waste  treatment,  control  and  active 
environmental monitoring,  and  the waste management plan applied  to  the entire  company. Thus,  it  has 
sustainable  actions  and  a  production  process  designed  to  develop  products  with  less  impact,  properly 
following the guidelines of PNRS 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3430
4. Considerations 
Before the results, we note that Brazil's environmental policies are composed of laws that seek a balance 
between  the  country's  development  and  the  preservation  of  the  environment,  however,  a  thorough 
observation  in  the  texts  of  these  laws,  revealed  flaws  that  favors  small  companies,  considered  small 
pollution potential, committing environmental offenses and nature go unpunished for the implementation 
of the waste management plan. This is the case of micro and small garment based in Brazil, which generate 
solid waste textile origin, considered not harmful to human health. 
However, the composition of this waste has a large number of petrochemical origin fiber, which does not 
degrade easily and accumulates in the environment where it is discarded, and promotes the proliferation of 
poisonous animals that may harm human health. Therefore, indirectly, textile waste coming from industrial 
activities clothing manufacturer, are harmful to health. This situation is even more worrying if we consider 
that the confections are usually concentrated in clusters (clothing manufacturers pole) and that 80% of the 
production  chain  of  production  is  composed  of  micro  and  small  enterprises,  which  produce  for  lower 
middle  class  consumer market  and  consume  cheap  fabrics,  order  profitability,  little  invest  in manpower 
training hindering the implementation of more sustainable strategies. 
Thus, it is required greater attention by the government and by the clothing manufacturer entrepreneurs to 
conduct  shared  strategies  which  seek  a  balance  between  the  financial  health  of  companies  and 
environmental health of  the environment  in which  they operate, preserving natural  resources  for  future 
generations, as well as provides the federal constitution of this country. 
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Resumo: O artigo relata conceito, objetivos, referencial teórico do Projeto Gestão do Design, do quinto 
semestre do curso de Design de Moda, da Universidade de Caxias do Sul, UCS. O Projeto inclui disciplinas 
como Laboratório de protótipos e Gestão do Design.  O briefing de coleção estabelece brasilidade e 
sustentabilidade como critérios para na minicoleção a ser desenvolvida.  O resultado é um portfólio virtual 
com as etapas  do projeto e a execução de um dos modelos da minicoleção respeitando os critérios. O artigo 
também descreve  três casos de alunas que obtiveram resultados bons e criativos. 
 
Palavras chave: moda, brasilidade, sustentabilidade, gestão do projeto.  
 
1. O projeto de gestão do design 
O Projeto de Gestão é o quinto dos seis, que integram o currículo do curso de Design de Moda da UCS. Os 
Projetos  direcionam  a  aplicação  do  conhecimento  para  um  resultado  efetivo  expresso  em  processos, 
produtos  e/ou  serviços.      Eles  privilegiam  a  ideia  Drucker,  citado  por  De  Carli  (2012)  que  caracteriza  o 
tecnólogo  como o “trabalhador do conhecimento” porque a partir  do conhecimento  teórico chega a um 
produto  e/ou  a  um  resultado  concreto. O  Projeto  de Gestão  inclui  duas  disciplinas:  Gestão  do Design  e 
Laboratório  de  Protótipos,  que  juntas,    introduzem  o  aluno  num  ambiente  gerencial  de  planejamento, 
desenvolvimento  de  coleção,  execução  de  um modelo,  previsão  de  vendas,  controle  de  vendas  e  ainda 
previsão de suprimentos, física e financeira,  para o atendimento da demanda prevista.    
 A  proposta  é  desenvolver  uma  minicoleção  atendendo  critérios  de  brasilidade,  para  inspiração,  e 
sustentabilidade, para materiais, processos e estratégias.  A bibliografia base utilizada para a brasilidade é o 
livro  DNA  Brasil:  tendências  e  conceitos  emergentes  para  as  cinco  regiões  brasileiras  (2009).  O  livro  
identifica  os  elementos  que  compõem  o  “DNA  Brasil”  e    garimpa  das  tendências  socioculturais  e  de 
consumo em nosso país.  
Os nove Mindstyles para inspiração de designers, conforme DNA Brasil, são:  Único e Universal; Magnético 
e Magmático; Profundo e Cotidiano; Crítico e Criativo; Sexto Sentido; Crucial e Correto; Essência e Cuidado; 
Essencial e Existencial; Choc e Cao.  Os mindstyles trazem o “equilíbrio de antagonismos”, que é o melhor 
caminho  para  compreender  a  diversidade,  a  miscigenação  a mistura  que  caracteriza  o  Brasil.    Segundo 
Dalpra (2009), o principal objetivo é oferecer uma fonte baseada nas características e símbolos próprios da 
nossa terra e do nosso povo, para inspirar novos designers e empresas na criação de produtos.  
Os mindstyles, no Projeto de Gestão do Design,  são discutidos em seminário,  onde os alunos em grupos 
exploram os conceitos e os exemplos dados e ampliam o  repertorio considerando    suas vivências. Nesse 
ponto é maravilhoso observar o reencanto e dos alunos pelas riquezas e diversidades do Brasil. Em 2015 
outro  livro passou a  ser  explorado pelos  alunos para o  tema brasilidade,  trata‐se do    “Bloom Brasil”, de 
Lidewij Edelkoort e equipe (2015).  
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Para o critério sustentabilidade a base teórica é de Vezzoli (2010), que propõe o estudo do ciclo de vida do 
produto  de  forma  sistemica.  As  cinco  fases  do  ciclo  de  vida,  considerando  produtos  do  setor  textil  e 
vestuário, são: pré‐produção (matéria‐prima, aquisição de suprimentos, recursos como água, energia, etc.), 
produção  (modelagem,  processo  de  montagem,  costura,  acabamento,  resíduos,  retraços,  tingimento); 
distribuição (transporte, embalagem, armazenagem); uso do produto (como o usuário se relaciona com o 
produto,  incluindo o consumo de  recursos para manutenção; a  lavagem é um dos pontos problemáticos 
pelo excesso e mau do uso de água), descarte do produto (estuda o destino depois da coleta que pode ser 
aterro, incineração, compostagem, reciclagem, refabricação, reutilização) (VEZZOLI, 2010).   
Utiliza‐se  ainda  como  referencial  teórico  as  autoras:  Elena  Salcedo  (2014)  e    Alison  Gwilt  (2015) 
especialmente pelos exemplos de sustentabilidade enriquecedores para a área especifica da moda. 
No quesito sustentabilidade o Projeto de Gestão exige que o aluno proponha para a minicoleção, a curto 
prazo  soluções  quer  na  pré‐produção,  ou  na  produção;  a  médio  prazo  e  a  longo  prazo  são  solicitadas 
simulações para distribuição, uso e descarte dos produtos, baseadas em práticas reais de outras empresas.  
A pesquisa de matérias primas sustentáveis como algodão orgânico, pet, bambu, liocel, tecidos reciclados, 
o  uso  resíduos  inusitados,  como  telas  de  aniagem,  juta,  filtros  automotivos,  couro  vegetal  ou  couro  de 
peixe são opções  levantadas, com o devido suporte bibliográfico. A modelagem zero waste, wasteless, as 
peças multifuncionais, os tingimentos naturais  também são escolhas de alguns alunos. 
2. Laboratório de protótipos: experimentações zerowaste, water less, waste less. 
A  disciplina  Laboratório  de  Protótipos  orienta  os  alunos  na  execução  de    modelagens  e  protótipos  em 
técnicas  variadas.    No  exercício  final  do  semestre  uma  das  peças  da  mini  coleção  é  realizada.  Para  a 
viabilização dos protótipos são aplicadas as técnicas de modelagens aprendidas no decorrer do curso, tais 
como:    Modelagem  Plana  I  e  II,  Moulage,  experimentos  com  Desconstrução  de  Modelagem  e,  mais 
recentemente, Modelagem zero waste.   
O Projeto pesquisa e explora praticas inovadoras sustentáveis para a moda, como zero waste, water less  e 
waste less,  que a seguir serão mais detalhadas:  
2.1 Zero waste 
Zero waste é emergente no mundo da moda, inicialmente foi utilizado pelos europeus, mas já transcende o 
Velho Continente. Ainda há pouca bibliografia  sobre o  tema e abordagens dessa metodologia  são pouco 
praticadas no meio acadêmico brasileiro.   
Essa  metodologia  “significa  projetar  e  gerenciar  produtos  e  recursos  para  evitar  e  eliminar 
sistematicamente o volume e a toxidade dos resíduos e materiais, conservar e recuperar todos os recursos, 
evitando  queimá‐los  ou  enterrá‐los”  (DUARTE,  2013).  Para  Perez  e  Martins  (2012,  2013),  zero  waste, 
“consiste  em  técnicas de modelagem que objetivam  reduzir  ou mesmo eliminar o desperdício de  tecido 
decorrente do encaixe e corte”. 
O design zero waste, exige do designer um pensamento sistêmico que trata da eliminação do desperdício de 
tecido  desde  o  início  do  processo  criativo. Dessa  forma,  a  planificação  e  o  corte  são  etapas  que  surgem 
junto à criação e não como mais uma das etapas do processo de produção.  
 
A concepção zero waste muda alguns paradigmas no formato convencional da indústria da moda, a saber: 
1)  a  sequência  tradicional  de  criação‐modelagem‐planificação‐encaixe‐corte‐pilotagem  e  a  aprovação  do 
modelo é substituída pela simultaneidade destas etapas; 2) o designer zero waste não é como o tradicional 
que apenas  cria,  sua atuação é mais  abrangente,  aproxima a  criação da produção.   Nessa abordagem as 
etapas  compartimentadas  existentes  no  processo  convencional  da  indústria  da  moda  tornam‐se  mais 
interativas.  Ao  comparar  o  processo  de  produção  do  vestuário  zero  waste  com  o  modelo  tradicional, 
observa‐se  que  o  segundo  é  mais  ágil.  Afinal,  para  que  uma  peça  seja  concretizada  com  total 
aproveitamento do  tecido,  leva‐se mais  tempo na elaboração do projeto, exigindo planejamento, diálogo 
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entre  partes  e  trabalho  em  equipe,  muitas  vezes  com  resultados  inesperados  surgidos  no  momento  do 
próprio  fazer.  No  modelo  tradicional  as  etapas  da  produção  são  bem  delimitadas  e  sequenciais,  não 
oportunizando momentos criativos no processo.   
 
2.2 Water Less 
O  setor  têxtil  que  tem  investido  em  inovação  nos  seus  processos  no mundo  inteiro  seja  pela  crise  dos 
recursos ou pela alta geração de resíduos, o fator sustentabilidade se tornou uma urgência. A crise hídrica 
no Brasil em 2015 obrigou mudanças na forma tradicional de tingimentos e beneficiamento de tecidos e de 
peças acabadas como o jeans. O tratamento e a reutilização da água se tornou uma prática de muitos do 
setor. Assim Beal se manifesta:  
“esse ramo de atividade (têxtil) consome 15% de toda a água industrial do mundo, somando um total 
de aproximadamente de 30 milhões de m³ ao ano. No processo têxtil, as etapas de maior consumo de 
água  são  a  tinturaria,  com  cerca  de metade  de  toda  a  água  do  setor,  e  o  pré‐tratamento  onde  é 
consumida 41% de total de água”. (Beal apud Tundisi et al, 2013) 
 
A Levi`s desde a sua fundação, em 1873, compromete‐se com desenvolvimento de produtos com propósito 
e  intenção.  Em 2009,  já  se preocupava  com a educação dos  seus  consumidores, então  lançou a etiqueta 
Care Tag for our Planet, que além de orientar o consumidor sobre a forma de lavar seus jeans, incentivava a 
doação dos jeans usados para pessoas carentes, ao invés de simplesmente jogá‐los no lixo.  Em 2011 surge a 
Water  less,  marca  registrada  da  Levi`s,  que  apresenta  uma  técnica  revolucionaria  de  beneficiamento, 
destinada a  reduzir o  consumo de água em até 96% para alguns estilos. Dados de 2014  informam que a 
empresa havia economizado mais de 770 milhões de litros de água com as coleções Water less. A empresa 
também é membro da Better Cotton Initiative, que reduz o uso de pesticidas e água no cultivo do algodão, 
bem como, dá  suporte econômico a  centenas de milhares de  agricultores, melhorando  sua qualidade de 
vida e diminuindo os impactos ambientais negativos na terra e rios da região.  
 
2.3  Waste Less 
A coleção Levi`s Waste Less foi lançada em 2012 e é formada de jeans feitos a partir de materiais reciclados 
como garrafas PET de plástico, ou polietileno tereftalato. Os materiais são separados por cor, triturados em 
flocos e transformados em fibras de poliéster. Em seguida são misturados com fibras de algodão, que são 
tecidas com fios do algodão tradicional, dando origem ao denim. O tecido é usado nas calças jeans e trucker 
jackets  de  Levi’s® Waste<Less. A  cor  das  garrafas  usadas  adiciona  tonalidade  exclusiva  ao  tecido  denim, 
proporcionando um diferencial no produto final. A Levi`s mantém parceria com recicladoras dos EUA para 
conseguir o PET reciclado. (LEVI’S® WASTE<LESS, 2014).  
Jeans  e  outras  peças  de  vestuário  pós‐consumo  são  recolhidas  e  recicladas,  no mínimo  20%  entram  na 
composição  de  novos  tecidos  para  a  confecção  da  coleção  cápsula  Jeans Waste  Less. Os modelos:  calça 
masculina 511™,   welt  trousers,  shorts  feminino,    leggings  coloridas compõem a coleção, além de outros 
inspirados em roupas tradicionais como o quimono e a tuta italiana (macacão), cuja modelagem é feita de 
blocos geométricos de bom encaixe. 
 
A  estratégia Waste  Less  da  Levi`s  aparece  na  coleção‐cápsula  “Corte  com  Propósito”,  onde  as  peças  são 
cuidadosamente produzidas utilizando modelagens que não zeram, mas minimizam o desperdício de tecido. 
As  praticas  inovadoras  e  sustentáveis  da  Levi`s  consolidam  sua  liderança  em  valores  empresariais, 
reconhecidos globalmente. Assim alunos inspiram‐se na Levi`s na busca de estratégias sustentáveis.                   
 
3. Briefing, projeto e coleção 
A  partir  do  briefing  proposto:  brasilidade  e  sustentabilidade  foram  destacadas  três  minicoleções  para 
serem apresentadas  neste  artigo.  A  seleção  observou  os  critérios  de    qualidade,  coerência  com o  tema, 
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inspiração,  materiais  utilizados,  acabamentos  e  originalidade.  A  seguir  as  minicoleções  “A Missioneira”, 
“Kayapó” e “Escravos” serão detalhadas:  
3.1  Coleção “A Missioneira”  
O mindstyle Deep & Daily (Dalpra 2009), traduzindo, cotidiano profundo, faz referência às coisas simples da 
vida.  As  coisas  que  são  julgadas  comuns  e  vulgares  são  valorizadas  tornando  o  cotidiano  criativo  com 
experiências  extraordinárias.  A  minicoleção  desenvolvida  tem  como  inspiração  a  região  das  Missões 
jesuíticas no Brasil. As Missões foram iniciadas em 1686 com a catequização dos índios Guaranis do Estado 
do  Rio  Grande  do  Sul,  por  padres  jesuítas  vindos  da  Espanha  e  Portugal.  A  partir  do  cenário,  que  é 
importante ponto turístico do Estado, elementos como a cruz missioneira,   as pedras, os tijolos de argila  
das construções em ruínas,  são os mais explorados, da mesma forma os tons terrosos, típicos da região. 
 
Considerando que a  sustentabilidade deve ser cada vez mais empregada na  indústria da moda, optou‐se 
por  uma  coleção  em  malharia  retilínea,  utilizando  o  tecimento Wholegarment,  termo  patenteado  pela 
Shima Seiki que significa peça pronta para vestir, sem costura, e tem como característica zero desperdício 
(zero waste) de matéria prima. Neste tecimento, também é conhecido como Full Fashion.. O fio escolhido 
para este trabalho foi 100% algodão, que permite    trabalhar na galga  ideal para que o modelo projetado 
ficasse de acordo com a ideia concebida e,  ainda permitir  tingimento na cor desejada.  
A peça selecionada dentre os 6 looks foi o vestido/blusa com modelagem inspirada na Cruz Missioneira. A 
própria  linha da cruz possibilitou o uso da peça de duas maneiras, como vestido e como blusa, o que faz 
dessa peça um item de vestuário versátil e multifuncional. Para Salcedo (2014, p. 49)   “o design de peças 
funcionais ou reversíveis é uma opção que ajuda a aumentar a vida útil do produto e diminui desta forma a 
necessidade  de  consumo”.  Gwilt  (2015,  p.  78)  salienta  que  a  facilidade  deve  ser  uma  característica  na 
transformação  de  uma  peça  multifuncional,  por  isso  exige  do  designer  uma  abordagem    funcional  e 
reflexiva desde o projeto até a produção experimentação com o usuário.   
Antes do processo de confecção do protótipo, foi utilizado o software de simulação 3D da Shima Seiki, para 
poder  verificar  o  caimento  da  peça  criada  em  um  corpo  tridimensional,  podendo  ser  detectadas 
modificações antes mesmo do tecimento do protótipo.  
  
Figura 1: Coleção ‐ A Missioneira; Fonte: Ariane Niege Mott Lago; Equipamento: MACH2X15 da Shima Seiki  
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 Figura 2/3: Coleção ‐ A Missioneira, foto e textura do vestido  
 O ponto utilizado no projeto acima foi o  links links. A textura desejada, inspirada nas ruínas missioneiras,  
partiu da utilização de uma foto das paredes de pedra  da própria construção em ruínas como referência 
para leitura na tecnologia MACH2X15,  Shima Seiki. 
Foi aplicado um tingimento ecológico1, cuja característica é a utilização mínima de água, e  ainda resultou 
em tonalidades diferentes no avesso e no direito. Como o tecimento Wholegarment não tem costuras no 
avesso a peça pode ser usada dos dois lados variando a tonalidade e o padrão.           
Os  quesitos  multifuncionalidade,  ausência  de  direito  e  avesso,  tingimento    ecológico  e  tecimento 
Wholegarment  atendem amplamente o critério de  sustentabilidade no modelo escolhido para execução. 
Além disto a coleção homenageia heranças que nos orgulham e que carregamos até hoje,  mesmo que os  
referenciais sejam  antigos o resultado tem uma estética muito contemporânea. 
3.2  Coleção Kayapó 
A    energia  criativa  e  a  reflexão  crítica  estão  presentes  no  conceito  do mindstyle  Creative  and  Critical  e 
constituem meios de criar uma relação vital e positiva com o mundo, buscando espaços físicos e mentais 
para  introduzir  novas  formas  de  socialização.  Com  base  nessa  ideia,  o  tema  escolhido  para  inspirar  a 
coleção foi a resistência dos indígenas da tribo Kayapó. 
Nas décadas de 1980 e 1990, os  indígenas da  tribo Kayapó2 estiveram à  frente da  luta pela preservação 
ambiental das florestas em que viviam e da defesa de suas terras. Dois indígenas lideram o movimento:  o 
Cacique Raoni Metuktire e seu sobrinho, Paulinho Payakã, que pertencem ao grupo Txucarramãe, parte do 
povo  Kayapó.  Ambos  organizaram  e  participaram  de  atos  públicos  em Brasília,  chamando  a  atenção  da 
imprensa nacional e internacional. É famoso o apelo em defesa do ambiente do Cacique Raoni: 
“[...] se o homem continuar a destruir a terra, os ventos voltarão com mais força. Não somente uma 
vez,  mas  várias  vezes.  Cedo  ou  tarde  esses  ventos  vão  nos  destruir.  Respiramos  todos,  um  só  ar, 
bebemos  todos, a mesma água,  vivemos  todos em uma só Terra. Nós devemos protegê‐la. Aqui, a 
                                                            
 
1 Segundo dados do World’s Worst Pollution Problems Report (“Relatório de piores problemas do mundo relacionados 
à  poluição”),  elaborado  pelo  Instituto  Blacksmith,  em  2012,  a  indústria  de  corantes  está  entre  as  dez  maiores 
poluentes do mundo, colocando em risco mais de um milhão de pessoas em todo o planeta, principalmente no Sul 
Asiático e na Índia. O tingimento ecológico é feito na empresa Lavintec Beneficiamento Têxtil, o processo utiliza uma 
quantidade mínima de água e também não gera resíduos.  (LAVINTEC, 2015) 
2  Kayapó  ou  caiapos,  grupo indígena habitante  do  Planalto  Central.  Sua    atividade  econômica    é  a  agricultura 
itinerante. O óleo certificado de castanha, feito pelos caiapós da Terra Indigena de Baú, de Novo Progresso, recebeu o 
selo verde, uma certificação que atesta praticas legais e impulsiona a venda para as indústrias de cosméticos.  Hoje em 
dia sua população se aproxima de 9000.   
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invasão recomeçou. Os madeireiros e os mineiros a procura de ouro não respeitam a reserva. Nós não 
temos os meios de proteger essa imensa floresta a qual somos guardiões por todos”. (Raoni, 2000) 
A minicoleção, conforme o figura 4, é composta por cinco vestidos e um macaquinho em silhueta H, com 
formas minimalistas. O tecido é moletom 100% algodão de tingimento natural, sem corantes químicos; e 
sua cartela de cores foi pensada para este fim. Detalhes em tecido produzido artesanalmente a partir de 
resíduos, em homenagem ao artesanato indígena.                        
A peça escolhida para confecção foi o vestido FKAY002, linha trapézio, com pala e prega fêmea nas costas, 
pence  irradiada  na  lateral  e  barrado,  feito  em  tear  artesanal,  com  franjas.    Para  o  corpo  do  vestido  foi 
utilizado Moletom 100% algodão,    tingimento natural  com erva‐mate e  fixador natural da  cor à base de 
vinagre e ferrugem. Os detalhes foram confeccionados em tecido produzido a partir do resíduo filtro de ar 
de  caminhão.  O  referido  filtro  foi  desmontado,  lavado  com  produtos  biodegradáveis  e  tingido 
manualmente,  a  pincel,  com  baixo  consumo  de  água,  nas  cores  laranja  e  amarelo.  Por  ser  um material 
resistente, papel microporoso plissado,  foi cortado em tiras finas e tecido em tear manual, com o padrão 
“espinha‐de‐peixe”.  
 
Figura 4:  Coleção Kayapó. 
filtro de ar de caminhão – lavagem –  tingimento –  corte dos fios –  tecelagem manual padrão espinha-de-peixe. 
A  proposta  de  modelagem  minimalista,  com  poucos  recortes  proporciona  uma  mão‐de‐obra  mais 
econômica buscando evidenciar o detalhe do tear manual e contrabalançar o tempo gasto na execução do 
mesmo.  
\  
Figura 6:  Coleção Kaypó – A line dress, detalhes cestaria artesanal padrão espinha‐de‐peixe. 
Pode‐se atribuir a peça o conceito de slow fashion, onde o diferencial é a qualidade que tem relação com o 
tempo  dedicado  ao  desenvolvimento  e  execução  do  produto.  A  base    do  slow  fashion  está  na 
conscientização de todos envolvidos, desde a criação até o descarte. Segundo Salcedo (2014, p. 33),  slow 
fashion não é o contrario de fast fashion. Não há aqui, nenhuma dualidade. Trata‐se apenas de um enfoque 
diferente, segundo o qual estilistas, compradores, distribuidores e consumidores estão mais conscientes do 
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impacto  das  roupas  sobre  pessoas  e  ecossistemas.  Outro  fator  que  futuramente  poderá  ser  considerado  é  a 
produção terceirizada dos detalhes artesanais das peças por artesãos das tribos indígenas do Rio Grande do Sul. 
3.3  Coleção “Escravos” 
A  coleção  “Escravos”  foi  inspirada  num  dos  produtos mais  típicos  da  agricultura  brasileira,  o  café,  e  na 
matéria‐prima utilizada para embalagem do mesmo,  a juta. Segundo Pezzollo (2007) a juta é fibra vegetal 
extraída do caule da planta tiliácea, originária da Índia, é usada preferencialmente na fabricação de cordas, 
tapetes de baixo custo,  tecidos para sacos e telas de aniagem. É  fibra de baixo custo e menos resistente 
que o linho e o cânhamo. 
O mindstyle  trabalhado foi crucial and correct  (crucial e correto), que  remete à consciência ética e torna 
prioridade repensar em um mundo no qual as fontes não são inesgotáveis, gerando assim uma economia 
solidária que consiste em criar uma harmonia entre ética e lucro.  
O café entrou no Brasil no começo do século XVIII através da região Norte, trazido das Guianas ao Estado 
do Pará, e aos poucos se espalhou pelo país. No século seguinte, o cultivo expandiu para outros estados: 
Rio  de  Janeiro,  São  Paulo  e Minas  Gerais.  O  sucesso  das  plantações  de  café  no  Brasil  se  deu  graças  as 
condições  favoráveis  existentes:  demanda  crescente  pelo  produto  no  mercado  internacional  e 
disponibilidades de recursos – terras, escravos, equipamentos e meios de transporte. A produção do café 
se  estabeleceu  na  estrutura  da  economia  agrícola  de  tipo  plantation,  ou  seja,  a  grande  propriedade 
escravista, monocultora  e  exportadora.  Dessa maneira,  inicialmente  foi  utilizada  nos  cafezais  a mão‐de‐
obra escrava dos africanos. Em 1850, com a proibição do    tráfico negreiro, a mão‐de‐obra foi substituida 
pelos imigrantes europeus.  Segundo a empresa H. Stern o café “simboliza a força produtiva do Estado de 
São Paulo e a  riqueza de uma terra que teve no  trabalho negro, e dos os seus  imigrantes, a semente da 
prosperidade  responsável  por  um  dos  mais  importantes  ciclos  econômicos  da  história  do  Brasil.”  A 
minicoleção “Escravos” transferiu este simbolo para concepção de seu produto fabricado com sacos de juta 
de  segunda    linha,  com  pequenos  remendos  e  desgaste  de  uso,  utilizadas  na  embalagem  do  café  para 
exportação. A minicoleção foi desenvolvida a partir de modelos clássicos, como coletes, vestidos, macacão, 
calça e blazer. A cartela de cor  limita‐se a cor natural da  juta, com estampa “Café do Brasil” em tons de 
preto, vermelho e verde.  
 
 
   
    
Figura 7:  Coleção Escravos – Fonte:  Sarah Fontana Salvador 
A modelagem trabalha com  linhas  retas e geométricas, para evitar o desperdício de material. A  juta não 
passou por nenhum tingimento, apenas foi amaciada, com receita caseira, com o uso de vinagre de maçã, 
durante 24h, o que acabou gerando efluentes menos poluentes. 
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4. Considerações finais 
O Projeto de Gestão possibilita compreender o funcionamento de uma empresa de micro e pequeno porte, 
desde o nascimento da marca, passando por criação até chegar na fase final onde é calculado o custo da 
peça e  feita  uma projeção de  vendas  com planejamento de previsões. Destaca‐se  também o briefing da 
coleção:  Brasilidade  e  Sustentabilidade,  que  permite  revisitar  o  Brasil  através  de  olhares  estrangeiros 
aumentando a autoconfiança do potencial criativo dos designers brasileiros em formação. O Brasil possui 
um vasto território, uma diversidade, biológica, geográfica, étnica,  e cultural,   inesgotável para a pesquisa 
criativa.  No  campo  sustentabilidade,  o  designer  precisa  estar  atento  ao  ciclo  de  vida  de  um  produto 
compreendendo a sustentabilidade como um sistema que perpassa todas as etapas desde a pré‐produção 
até o descarte (VEZZOLI, 2010).  
Alternativas  como  a  utilização  de  tingimentos  ecológicos,  inspirados  no water  less  da  Levy`s,  corantes 
naturais,  detalhes em  tear manual, multifuncionalidade das peças de moda, o  tecimento wholegarment, 
tecidos alternativos como juta,  modelagem zero waste, estratégias  waste less contribuem também para a 
formação da identidade da moda brasileira, onde é possível inovar sem prejudicar o meio ambiente.  
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Abstract: This article describes the concept, objectives, and theoretical references of the Design 
Management Project, a course of the fifth semester of the Fashion Design college degree at the University 
of Caxias do Sul, UCS. The project includes subjects such as Prototyping Laboratory and Design 
Management. The briefing collection sets Brazilianness and sustainability as criteria for the mini collection 
to be developed. The result is a virtual portfolio with the stages of design and manufacture of one of the 
models from the mini collection, always respecting the criteria. The article also describes three cases of 
students who had good and creative results. 
 
Key words:  fashion, brazilianness, sustainability, project management.  
 
 
1.The Design Management Project 
The  Project  Management  is  the  fifth  project  of  six  that  make  up  the  curriculum  of  the  Fashion  Design 
course  at  UCS.  The  projects  lead  to  the  application  of  knowledge  in  order  to  obtain  effective  results 
expressed  in processes, products and  / or  services.  They  favor Drucker’s  idea, quoted by De Carli  (2012) 
that  characterizes  the  technologist  as  the  "knowledge  worker"  because  working  from  the  theoretical 
knowledge he gets  to “build” a product and/or a concrete  result. The Project Management  includes  two 
disciplines: Design Management and Prototyping Laboratory, which together introduce the student to the 
planning  management  environment,  the  collection  development,  the  manufacture  of  a  model,  sales 
forecasting, sales control and, in addition,  physical and financial supplies forecast. 
The  proposal  is  to  develop  a  mini  collection  meeting  the  following  criteria:  Brazilianness,  regarding 
inspiration;  and  sustainability,  regarding materials,  processes  and  strategies.  The basic  bibliography used 
for Brazilianness is the book DNA Brasil: tendências e conceitos emergentes para as cinco regiões brasileiras 
(2009)    (Brazil DNA:  trends and emerging concepts  for  the  five Brazilian regions). The book  identifies  the 
elements that make the "DNA Brazil" and explores the socio‐cultural and consumer trends in the country. 
The nine Mindstyles inspiration for designers, according to DNA Brazil, are: Unique and Universal; Magnetic 
and  Magmatic;  Deep  and  Daily;  Critical  and  Creative;  Sixth  Sense;  Crucial  and  Correct;  Essential  and 
Existential;  Choc  and  Caos.  The mindstyles  present  an  "antagonism  balance",  which  is  the  best  way  to 
understand  the  diversity    that  characterizes  Brazil.  According  to  Dalpra  (2009),  the main  objective  is  to 
provide  an  input  based  on  the  characteristics  and  symbols  of  our  land  and  people,  to  inspire  young 
designers and new companies in the development of new products. 
The mindstyles in the Design Management Project are discussed during a seminar where students explore 
the  concepts  and  the  examples  given  in  groups  and,  therefore,  expand  the  repertoire  considering  their 
experiences. At  this point  it  is wonderful  to observe students  rediscovering    the richness and diversity of 
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Brazil.  In  2015  another  book,  named  “Bloom  Brazil"  by  Lidewij  Edelkoort  and  staff  (2015),started  to  be 
explored by students to study the subject of Brazilianness.  
The  theoretical  basis  for  sustainability  is Vezzoli  (2010), who proposes  the  study of  life  cycle design  in  a 
systemic  way.  The  five  stages  of  the  life  cycle  design,  considering  products  of  the  textile  and  clothing 
segments are: pre‐production (raw materials, supplies, resources such as water, energy, etc.); production 
(molding, sewing, finishing, waste, dyeing); distribution (transport, packaging, storage); use of the product 
(relationship between the user and  the product, including the consumption of resources for maintenance; 
washing is one of the problems characterized by excessive water use);  product disposal (destination after 
the collection which can be landfill, incineration, composting, recycling,  reuse) (VEZZOLI, 2010).   
The following authors are also used as theoretical references: Elena Salcedo (2014) and Alison Gwilt (2015) 
especially because the enriching examples of sustainability they specifically give for the fashion segment. 
Regarding  sustainability  the  Design  Management  Project  requires  the  student  to  propose  short‐term 
solutions for the mini collection, either in pre‐production or production; as well as medium and long‐term 
simulations for distribution, use and disposal of products, based on real practices of other companies. 
The  search  for  sustainable  raw materials  such  as  organic  cotton,  bamboo,  lyocell,  recycled  fabrics,  PET 
(from recycled plastic bottles) and the use of unusual waste such as jute, automotive filters are options to 
be used, since they have bibliographic support. The zero waste and wasteless modeling, the multifunction 
pieces, natural dyes are also choices that some of the students make. 
 
2. Prototyping Laboratory: zero waste, waterless and wasteless. 
The  Prototyping  Laboratory  course  guides  students  in  the  implementation  of models  and  prototypes  in 
various techniques. . At the end of the semester one of the pieces of the mini collection is made. In order to 
make the prototypes viable, the modeling techniques learned during the course are applied, such as: Flat 
modeling, Moulage, experiments with Modeling deconstruction and, more recently, Zero waste modeling. 
The project researches and explores innovative sustainable practices for fashion, for exemple, zero waste, 
waterless and wasteless, which are better detailed below: 
2.1 Zero waste  
Zero waste is emerging in the fashion world. It was first used by the Europeans, but now it is known all over 
the world. There is little literature on the subject and methodology approaches are not widely practiced in 
the Brazilian academia. 
This methodology  "aims  at  designing  and managing  products  to  prevent  and  eliminate  the  volume  and 
toxicity of waste and materials, conserving and recovering all resources, avoiding burning or burying them" 
(DUARTE, 2013). According to Perez and Martin (2012, 2013), zero waste "consists of modeling techniques 
that aim at reducing or even eliminating the fabric waste". 
The zero waste design requires the designer a systemic thinking which deals with the elimination of fabric 
waste from the beginning of the creative process. Thus, planning and cutting are steps that arise from the 
creation and not from another stage of the production process. 
The zero waste design concept changes some paradigms in the conventional format of the fashion industry, 
such as: 
 1)  the  traditional  sequence  of  creating‐modeling‐planning‐fitting‐cutting‐experimenting  as  well  as  the 
approval of the model is replaced by the simultaneity of these steps; 2) the zero waste designer is not like 
the traditional one, who only creates, his performance is wider, making creation and production closer to 
each  other.  The  existing  compartmentalized  steps  in  the  conventional  process  of  the  fashion  industry 
become more  interactive  in  this  approach. When  comparing  the  zero waste  clothing production process 
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with the traditional one, it can be noted that the traditional one is faster;  zero waste models takes more 
time in planning, requiring dialogue between the parties to project a piece with full use of the fabric, and 
unexpected results may appear during manucfature. In the traditional process, the stages of production are 
well defined and sequential, not providing opportunities for creative moments in the process. 
2.2 Waterless 
The textile segment has invested in process innovation worldwide, either because of the resources crisis or 
the high waste generation; therefore, sustainability has become urgent. The water crisis in Brazil,  in 2015, 
forced changes  in  the  traditional way of dyeing and processing of  fabrics and    finished products as  jeans. 
Treatment and reuse of water has become a practice of many industries in the segment. Thus Beal states: 
 
“this  line  of  business  (textile)  consumes  15%  of  all  industrial  water  in  the  world,  with  a  total  of 
approximately  30  million  cubic  meters  per  year.  In  the  textile  process,  the  steps  of  higher  water 
consumption are dyeing, using about half of all the water of the sector, and pre‐treatment when 41% 
of the total is consumed”. (Beal apud Tundisi et al, 2013)  
 
The company Levi's, since its foundation in 1873, has been committed to developing products with purpose 
and intent. In 2009, already concerned with their consumer’s education, they launched the Care Tag for our 
Planet, which, in addition to guiding the consumer on how to wash their jeans, encouraged the donation of 
used  jeans  to  needy  people,  instead  of  simply  throwing  them  in  the  trash.  In  2011  Waterless,  a  Levi’s 
trademark  is created,  featuring a revolutionary processing technology, used to reduce water consumption 
by up to 96%. The company had saved over 770 million liters of water with Waterless collections, says the 
2014 data report. The company is also a member of the Better Cotton Initiative, an organization that works 
to reduce the use of pesticides, reduces water  in the cultivation of cotton and gives economic support  to 
hundreds of thousands of farmers, improving their quality of life and reducing the negative environmental 
impacts on land and rivers. 
 
2.3 Waste Less 
Levi's Waste Less  collection was  launched  in 2012 and  is made up of  jeans made  from recycled materials 
such  as  PET  plastic  bottles,  or  polyethylene  terephthalate.  The materials  are  separated  by  color,  crushed 
into  flakes and processed  into polyester  fibers. Then  they are mixed with cotton  fibers, which are woven 
from  traditional  cotton  thread,  thus making  the denim. The  fabric  is used  in  jeans and  trucker  jackets of 
Levi's Waste Less collection. The colors of the bottles used add a unique shade in the denim fabric, providing 
a differential aspect in the final product. Levi's has a partnership with US recyclers to get recycled PET plastic 
bottles. (Levi's® WASTE <LESS, 2014). 
Jeans and other post‐consumer garments are collected and recycled, and at least 20% of these materials are 
added  in  the  composition of  new  fabrics  for  the making of  the  Jeans Waste  Less  capsule  collection.  The 
models are: men's trousers 511, welt trousers, women's shorts, colorful leggings and  other pieces  inspired 
by traditional clothes such as the kimono and    the  Italian tuta,   whose modeling  is made from geometric 
blocks. Levi’s Waste Less strategy appears in the capsule collection "Cut with Purpose", where the pieces are 
carefully produced using modeling that do not reduce to zero but minimize fabric waste. Levi's  innovative 
and sustainable practices consolidate its leadership in corporate values, which are globally recognized. That 
is the reason why students are inspired by Levi’s in the search for sustainable strategies. 
3.Briefing, project and collection 
Three mini  collections were  selected  to  be  presented  in  this  article,  all  of  them  in  accordance with  the 
proposed  briefing:  Braziliannes  and  sustainability.  The  selection  observed  quality,  consistency  with  the 
theme,  inspiration,  materials  used,  finishes  and  originality.  The  mini  collections  to  be  detailed  are  “A 
Missioneira”, “Kayapó”and “Slaves”. 
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3.1 Collection “A Missioneira”  
The mindstyle Deep & Daily (Dalpra 2009), which means deep everyday style, refers to the simple things in 
life. Things  that are  said  to be  common and vulgar are valued here, making  the everyday  styles  creative 
with  extraordinary  experiences.  The  mini  collection  developed  was  inspired  by  the  Jesuit  Missions,  in 
southern    Brazil.  The missions were  initiated  in  1686 with  the  catechizing  of  the Guarani  Indians, when 
Jesuit priests came from Spain and Portugal. From this scenario, which is an important tourist sight in the 
state of Rio Grande do Sul, elements such as the missionary cross, stones, bricks from ruins, are the most 
exploited, as well as the earth tones. 
Considering  that  sustainability must  be  increasingly  employed  in  the  fashion  industry,  the  choice was  a 
knitting collection using Wholegarment weaving, a term patented by Shima Seiki which means piece ready 
to  wear,  seamless,  and  its most  important  aspect  is  zero  waste  of  raw material.  For  this  weaving,  also 
known as Full Fashion, the thread chosen was 100% cotton, which allows to work  in  ideal texture, so the 
model designed  stays in accordance with the conceived idea and  still allows dyeing the desired color. 
The piece selected from the 6 looks was the dress/blouse with modeling inspired by the Missioneira Cross. 
The line of the cross enables the garment to be worn in two ways, as a dress and as a blouse, which makes 
this  piece  a  versatile  and  multifunctional  clothing  item.  According  to  Salcedo  (2014,  p.  49)  "design  of 
functional  or  reversible  pieces  is  an  option  that  helps  to  increase  the  life  cycle  of  the  product  and  thus 
decreases the need for consumption." Gwilt  (2015, p. 78) points out that easiness should be a feature  in 
transforming a multifunctional piece, so it requires the designer a functional and reflective approach from 
design to testing with the user.  
Before the prototyping process, the 3D Shima Seiki simulation software was used in order to check the fit of 
the piece created  in a three‐dimensional body and therefore changes could be detected even before the 
prototype weaving. 
 
Figure 1: Missioneira Collection. Equipamento: MACH2X15 da Shima Seiki 
 
Figure 2/3: Missioneira Collection, photo and knit texture and dress 
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The loop used in the project was the “links links”. The desired texture was inspired by a picture of the stone 
walls  in  ruins  in  the Missions  Region.  The  picture was  used  as  a  reference  and  then  read  in MACH2X15 
technology, Shima Seiki. 
A  green  dye was  applied, whose  characteristic  is  the minimum water  usage,  and  it  resulted  in  different 
shades on the reverse and the right. As the Wholegarment weaving has no seam in the reserve, the piece 
can be worn on both side, varying in shade and pattern. 
The multifunctionality issues, absence of right and inside out, ecological dyeing and Wholegarment weaving 
widely  meet  the  sustainability  criteria  in  the  model  chosen  to  be  executed.  In  addition,  the  collection 
honors  heritage  that  makes  us  proud,    and  although  the  references  are  ancient,  the  result  has  a  very 
contemporary aesthetic.  
 
3.2 Collection“Kayapó“ 
The creative energy and critical thinking are present in the concept of Creative and Critical mindstyle and 
are a means of creating a vital and positive relationship with the world, seeking physical and mental space 
to introduce new forms of socialization. Based on this idea, the theme chosen to inspire the collection was 
the resistance of the indigenous Kayapó tribe. 
In the 1980s and 1990s, the indigenous Kayapó tribe was at the forefront of the struggle for environmental 
conservation of forests where they lived and in defense of their lands. Two Indians lead the movement: the 
Cacique Raoni Metuktire and his nephew, Paulinho Payakã, belonging to Txucarramãe group of the Kayapó 
people. Both organized and participated in public events in Brasilia, calling the attention of the national and 
international press. Cacique Raoni's statement in defense of the environment is famous: 
"[...] If the man continues to destroy the earth, the winds will come back harder. Not only once, but 
several  times.  Sooner  or  later,  these winds will  destroy  us. We  all  breathe  the  same  air,  drink  the 
same water, we all live on the same planet Earth. We must protect it. The invasion started here. The 
loggers  and  miners  in  search  of  gold  do  not  respect  the  indigenous  reserve. We  do  not  have  the 
means to protect this immense forest we are guardians for all mankind. “ (Raoni, 2000) 
The mini collection consists of  five dresses with minimalist  forms. The fabric  is 100% natural dyed cotton 
sweatshirt; and a color chart was specially designed for this purpose. The details are produced  hand loon, 
in honor of Indian handicrafts. 
The piece chosen to be made was a dress, trapeze line, barred made in handcrafted loom, with fringes. The 
100% cotton fabric used for the dress was  natural dyes with erva mate. Vinegar was used to fix the color. 
The handcrafted detail  uses discarded truck air filter as material. The filter was disassembled, washed and 
dyed manually  in orange and yellow,   with  low consumption of water. Because of  its  resistance, pleated 
micro porous paper was cut into thin strips and woven in handloom, with a “herign bone” pattern. 
 
 
Figure 4: Kaypó Collection, truck air filter ‐ washing ‐ dyeing ‐ cut the wires ‐ hering bone pattern. 
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The  A  line  dress  proposed  provides  a  more  economical  work  aiming  at  balancing    with  manual  time‐
consuming work of the details. 
     
Figure 5: Kaypó Collection, details of the handloon in hering bone pattern 
The concept of slow fashion can be assigned to the garment, where the difference is the quality that relates 
to the time dedicated to the development and manufacture of the product. The base of the slow fashion 
concept  is  the awareness of everyone  involved,  from creation to disposal. According to Salcedo (2014, p. 
33), slow fashion is not the opposite of fast fashion. There is no duality here. It is just a different approach, 
where designers, buyers, distributors and consumers are more aware of the impact of clothing on people 
and ecosystems. Another factor that may be considered in the future is the outsourced productions of the 
small details of the pieces by artisans of the indigenous tribes in Rio Grande do Sul. 
 
3.3 Collection “Slaves” 
The collection "Slaves" was inspired by one of the most typical products of Brazilian agriculture, coffee, and 
the raw material used for packaging the same, jute. According  to Pezzollo (2007) Jute is a vegetable fiber 
extracted  from  the  plant  stem  named  tiliácea,  originated  from  India,  and  it  is  used  preferably  in  the 
manufacture of ropes,  low cost carpets, fabrics for bags and burlap screens. It  is a  low cost fiber and less 
resistant than linen and hemp plant. 
The mindstyle  chosen was Crucial  and Correct, which  refers  to  the ethical  awareness  and prioritizes  the 
rethinking  in  a world  in  which  the  sources  are  not  inexhaustible,  thus  generating  a  solidarity  economy, 
creating harmony between ethics and profit. 
Coffee  arrived  in    Brazil  at  the  beginning  of  the  eighteenth  century  coming  from  the  North,  from  the 
Guianas  to  the  State  of  Pará,  and  gradually  spread  throughout  the  country.  In  the  following  century, 
cultivation  expanded  to  other  states:  Rio  de  Janeiro,  São Paulo  and Minas Gerais.  The  success  of  coffee 
plantations in Brazil occurred due to the existing favorable conditions: growing demand for the product in 
the international market and resource availability ‐  land, slaves, equipment and means of transport. . The 
coffee production was established in the structure of the agricultural economy of large plantations, which 
means,  great  property  slave,  monoculture  and  exports.  Thus,  the  work  power  initially  used  in  coffee 
plantations was the African slaves. In 1850, with the prohibition of the slave trade, the labor was replaced 
by the European immigrants. According to the company H. Stern coffee "symbolizes the productive power 
of the State of São Paulo and the richness of a land that had, in the black slaves and immigrant’s labor, the 
seed of prosperity responsible for one of the most important economic cycles of history Brazil”.  
The mini collection Slaves transferred this symbol to design its product manufactured with second line jute 
used in coffee packaging for export. The mini collection was developed from classic models such as jackets, 
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dresses,  overalls,  pants  and blazer.  The  color  palette  is  limited  to  the natural  color  of  jute,  printed with 
"Café Brazil" in shades of black, red and green. 
The modeling works with straight  lines and geometrical blocks  in order to avoid material waste.  Jute has 
not undergone any dyeing;  it was only  softened with a homemade  recipe  that uses apple vinegar  for 24 
hours, thus generating less polluting effluents 
 
 
         
 
 
Figure 6:  Slaves Collection  ‐ Maxi vest in packaging jute 
 
4. Final considerations 
The Design Management Project enables the understanding of the operation of a micro and small business, 
from the birth of the brand, going through the creation reaching the final stage where the cost of the piece 
is calculated, than a sales projection with planning forecasts is made. The project aims at giving students a 
holistic view of the fashion company. 
The briefing of the Collection: Brazilianness and Sustainability is a highlight point, which allows students to 
revisit  Brazil,  increasing  the  confidence  of  the  creative  potential  designers  in  training.  Brazil  has  a  vast 
territory,  a  biological,  geographical,  ethnical  and  cultural  diversity,  endless  for  creative  research.  In  the 
sustainability  field,  the  designer  needs  to  be  aware  of  the  life  cycle  of  a  product  comprehending 
sustainability as a system that runs through all stages from pre‐production to disposal (VEZZOLI, 2010). 
Alternatives such as the use of environmentally friendly dyes, inspired by Levy's waterless process,  details 
in  handloom,  multifunctionality  of  fashion  products,  the  Wholegarment  weaving,  fabric  and  recycled 
materials, zero waste modeling and many others strategies where designers can innovate without harming 
the environment.  
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Resumo: O  progresso  do design  têxtil  e  de moda  têm estado diretamente  relacionado  com as  inovações 
industriais  e  cientificas. No  inicio do  séc.  XXI  introduziram‐se novas  tecnologias no  campo da  ciência dos 
materiais, da engenharia química e da biotecnologia destinadas a redefinir o modo de pensar o design de 
moda, a sua produção e construção, bem como o seu consumo.  Nesta perspectiva, é crucial a investigação 
de  soluções  para  novas  bases  têxteis,  sustentáveis,  funcionais  e  estéticas.  E  foi  neste  sentido  que  se 
utilizaram, de forma inovadora, os conhecimentos sobre a biotecnologia interligados com os conhecimentos 
sobre  os  processos  têxteis  alcançando  um  material  para  aplicação  no  design  de  moda,  uma  celulose 
bacteriana (BC) hidrofóbica e colorida, que se destaca pela sua mais valia no que diz respeito aos custos, às 
questões ambientais, e às propriedades antibacterianas. Para avaliar o sucesso da transformação desta BC, 
foram realizados vários ensaios que demonstraram resultados promissores e que permitiram validar a BC 
como  um  material  têxtil  para  produtos  de  design  moda  sustentável,  destacando‐se  das  soluções 
encontradas por outros autores pela inovação no que diz respeito à sintese de uma CB colorida no proprio 
bioreator e permanentemente hidrofóbica.   
 
Palavras chave: design de moda, material têxtil, celulose bacteriana (BC), hidrofóbica, tinta, sustentável.  
 
1. Introdução  
A  sustentabilidade  é  uma  questão  crucial  para  as  gerações  atuais  e  de  futuro.  A  ideia  fixa  de  que  os 
recursos naturais são infinitos e que o meio ambiente tem capacidade de regenerar e de compensar toda a 
acção  humana,  já  não  é  mais  aceitável.  E  é  neste  sentido  que  as  questões  de  sustentabilidade  vão 
influenciar  todos  os  aspectos  organizacionais  da  vida  humana,  desde  os  pontos  de  vista  económicos, 
políticos,  sociais  e  ambientais.  A  transformação  de  comportamento  humano  deve‐se  à  mudança  no 
pensamento  em  relação  aos  recursos  limitados  e  capacidade  do  “mundo  ilimitado”  para  a  regeneração, 
tornando‐se conscientes e verificando a possibilidade do término dos recursos. É neste sentido que temos 
de mudar  pois  estas  questões  abarcam  todas  as  áreas  da  cultura,  economia,  tecnologia  e muitas mais. 
Felizmente,  a  natureza  e  o  meio  ambiente  são  capazes  de  auto‐regulação  e  podem  dar  ao  homem  a 
oportunidade de recuperar (Garetti and Taisch, 2012).  
A  tecnologia,  onde  grande  parte  da  produção  é  baseada,  é  desafiada,  juntamente  com  a  cultura  e  a 
economia,  a  dar  as  ferramentas  e  opções  para  a  construção  de  novas  soluções  para  um  conceito  de 
produção sustentável (Garetti and Taisch , 2012).  
A  celulose  é  o  biopolímero mais  abundante  na  terra.  Podendo  ser  divido  em dois  grupos,  o  da  celulose 
complexa e o da  celulose pura,  no qual  se  encontra  a  celulose bacteriana  (BC).    Esta  é  sintetizada pelas 
bactérias  pertencentes  aos  géneros  de  Aceto‐bactéria,  sendo  que  as  bactérias  que  produzem  BC  mais 
eficientes são as Gram‐Negativas, como a Gluconobacter xylinus (Yamanaka et. al, 2000).  
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A  BC  tem por  base  uma  estrutura  eficientemente  obtida  através  de  uma  auto‐montagem de  nanofibras 
formando  uma  rede,  dando  origem  a  uma  estrutura  que  faz  com que  a  BC  possua maior  cristalinidade,  
maior resistência à tração e uma enorme capacidade de retenção de água, comparativamente à celulose 
vegetal, o que a traduz num material muito hidrófilo (Kim et. al, 2011). 
Na  industria  têxtil  os  tecidos  celulósicos  hidrofóbicos  têm uma  grande procura  pois  têm uma 
ampla  variedade  de  aplicações,  não  só  nas  aplicações  convencionais,  como  no  vestuário 
funcional como têxteis repelentes à água e têxteis resistentes às manchas (óleos), entre outros.  
Para  alcançar  objetivo  de  sintetizar  uma  CB  com  características  hidrofóbicas,  recorremos  aos 
conhecimentos e aplicações da  indústria  têxtil assim como da biotecnologia  salvaguardando o 
melhor possível as questões de sustentabilidade, as preocupações ambientais e os custos. Este 
estudo  pode  abrir  portas  à  indústria  têxtil  no  que  diz  respeito  à  produção  de  uma  celulose 
bacteriana hidrofóbica de forma permanente, uma característica de extrema importância para a 
sua  aplicação  na  forma  de  criação,  com  a  vantagem  da  possibilidade  de  o  processo  ser 
facilmente implementado em larga escala na indústria têxtil.  
Depois de realizados os ensaios laboratoriais que permitiram melhorar as características físicas e 
químicas  da  BC,  salientando  a  transformação  da  BC  super  hidrofílica  em BC  hidrofóbica,  com 
maiores possibilidades de aplicação no vestuário, voltamos o estudo para encontrar soluções no 
tingimento  da  BC,  no  que  diz  respeito  à  diminuição  da  poluição,  com  corantes  naturais, 
sustentáveis, e que tinjam eficazmente a fibra.  
Devido ao alto grau de poluição causado pelo uso de produtos químicos na industria têxtil, o uso 
dos corantes naturais tem aumentado devido a sua biodegradabilidade, à sua baixa toxidade e à 
possibilidade  de  ser  empregue  tanto  no  tingimento  de  fibras  naturais  como  sintéticas, 
minimizando os impactos causados pelos corantes sintéticos. Neste sentido, determinarmos as 
condições ótimas de aplicação dos corantes naturais na BC, analisando os resultados da relação 
fibra/corante,  obtendo  maior  rendimento  e  qualidade  do  tingimento,  analisando  também  a 
influencia  positiva  na  inibição de  crescimento bacteriano,  prevenindo  assim possíveis  alergias 
que o material possa causar, tendo em conta as propriedades antimicrobianas destes corantes.  
De referir que a grande inovação reside não só na utilização bem sucedida de corantes naturais 
mas também de se conseguir sintetizar a celulose já com cor, no seu processo de síntese. 
O foco do trabalho incidiu sobre a hidrofobicidade e o tingimento tendo em conta que estes são 
processos utilizados para agregar valor aos produtos de moda.  
Em  suma,  a  investigação  centra‐se  na  exploração  de  um  novo  material  têxtil  –  Celulose 
Bacteriana‐  que  oferece  uma  alternativa  sustentável,  através  do  desenvolvimento  se  um 
material biotecnológico capaz de atender às novas demandas sociais em relação ao design de 
moda, bem como ao ciclo de vida do produto, à funcionalidade e à estética de um novo produto 
de design.  
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2. Experimental 
2.1 Material 
Para a produção de celulose,  foram utilizados, Kombucha xate da BioFermenté, o chá verde, chá preto e 
sacarose (produtos comerciais) Glicose da RAR, Peptona da Sigma Aldrich, extracto de  levedura da Sigma 
Aldrich, fosfato disódio (anidro) da Sigma Aldrich e ácido cítrico da RAR. Para a etapa de purificação, foram 
utilizados hidróxido de sódio (NaOH) da Sigma Aldrich e ácido acético (CH3COOH) da Pronalab. 
Os produtos comerciais de acabamento têxtil Hidrófobos foram gentilmente doados pela empresa DyStar, 
estes  foram aplicados a fim de obter celulose hidrofóbica, os agentes utilizados foram, o agente amaciante 
EVO Soft Pen e o agente de acabamento hidrofóbico EVO Wet Fest. 
 
2.2 Preparação das Películas de Celulose Bacteriana  
Obtemos a película de celulose através de uma produção artesanal na Universidade da beira Interior. A BC 
é produzida num fermentador composto por, uma infusão de chá efectuada com 2500ml de água destilada, 
duas  saquetas  de  chá  verde,  duas  saquetas  de  chá  preto  e  225g  de  sacarose,  fervendo  até  dissolver  o 
açúcar (Goh et.al, 2012). Para complementar o fermentador do chá, utilizamos o meio de cultura líquido de 
Schramm  and  Hestrin  composto  por,  10g  de  Glucose,  2,5g  de  Peptone,  2,5g  de  Yeast  Extract,  1,35g  de 
Disodium  Phosphate  (anhydrous)  e  0,575g  de  Citric  Acid  em  500ml  de  água  destilada,  este  meio  é 
autoclavado a 121Cº durante 20minutos (Krystynowicz et. al,2002). Depois de ambas as soluções atingirem 
uma temperatura ambiente, misturam‐se num fermentador em vidro com 250ml de Kombucha xaté.  
O fermentador  é mantido a uma temperatura média de 30Cº, durante 7 dias. Após este período a película 
é retirada e purificada numa solução com 0.1 N de Hidróxido de Sódio durante trinta minutos a 80 ºC para 
retirar  da  película  os  componentes  do meio  que  ficaram  impregnados,  este  tratamento  é  repetido  três 
vezes (Cheng et. al, 2009), é efectuado o banho de neutralização constituído por 5% de CH3CO2H e por fim 
a  película  é  lavada  em  água  destilada  (Schramm  and  Hestrin,  1954),  obtendo  assim  uma  película 
transparente.  
 
2.3 Preparação da Celulose Bacteriana Hidrofóbica  
Foi efetuado o estudo de incorporação de um agente amaciante com o intuito de melhorar a flexibilidade 
BC. Assim, procedeu‐se à colocação das quatro amostras em quatro banhos de amaciante com diferentes 
concentrações  para  determinar  se  existia  uma  diferença  significativa  ao  toque/textura  final  da  película. 
Estes  banhos  foram  realizados  com  água  destilada,  ácido  acético  a  60%  e  diferentes  concentrações  de 
agente  amaciante,  0,5 ml,  1 ml,  2 ml  e  3ml.  Após  1  h  de  tratamento,  as  amostras  foram  removidas  do 
banho  e  a  secagem  foi  realizada  durante  2 minutos  na  estufa  a  40  °C.  Depois,  verificou‐se  se  existiam 
diferenças significativas no toque/textura do filme de BC tendo em conta as diferentes concentrações. 
Após o estudo do amaciante,  foi  realizado o processo de acabamento hidrofóbico, onde foram utilizados 
dois  métodos  diferentes,  a  fim  de  verificar  se  existiriam  mudanças  no  comportamento  do  material.  O 
primeiro método empregue, é usado habitualmente na indústria têxtil, 6 amostras BC foram colocadas num 
banho de amaciante de 0,5 ml, e em seguida, colocadas num banho com agente de acabamento hidrófobo . 
Estes banhos de acabamento hidrofóbico foram compostos de água destilada, ácido acético 60% e agente 
hidrofóbico  com  duas  concentrações  de  1,5  ml/l  e  6  ml/l,  para  se  verificar  se  existem  alterações 
significativas  no  teste  de  molhabilidade.  O  segundo  método  é  o  oposto  do  primeiro,  ou  seja,  as  seis 
amostras foram inicialmente colocados num banho de revestimento hidrofóbico e por fim num banho com 
agente amaciante. Seguimos os mesmos valores mencionados acima para os vários banhos de acabamento 
hidrofóbico. As várias amostras foram secas num forno a 120 ºC durante 1 minuto. 
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A  combinação  de  ambos  os  tratamentos  estão  de  acordo  com  as  proporções  para  cada  agente  de 
acabamento descrito na Tabela 1. 
 
2.4 Tingimento no Fermentador  
O desenvolvimento da película é efetuado num fermentador de meio liquido. Para introduzirmos o corante 
preparou‐se uma solução composta por 250ml de água e extratos naturais corados, de qual se destaca a 
beterraba.  Para  o  efeito,  a  beterraba  foi  fervida  durante  30  minutos  e  filtrada,  deixando  apenas  uma 
solução  liquida  com  coloração  avermelhada,  que  foi  adicionada  ao  fermentador  da  celulose  bacteriana, 
misturando‐se num novo fermentador em vidro que é mantido a uma temperatura média de 30°C , durante 
7 dias. Após a formação da película de celulose bacteriana tingida, esta foi retirada e colocada um banho de 
pós‐mordente,  composto  por  100ml  de  solução  ácido  cítrico  e  100ml  de  solução  de  cloreto  de  sódio.  A 
película é  imersa nesta solução que se encontra a 40 °C, durante 30 minutos. Depois é  lavada com água 
destilada e seca à temperatura ambiente.  
 
2.5 Caracterização da Celulose Bacteriana e da Celulose Bacteriana hidrofóbica  
O teste do ângulo de contacto foi realizado no sistema Dataphysics OCHA 200 apenas com água, a fim de 
analisar a molhabilidade das amostras BC e hidrofóbicas BC. 
 
2.6 Caracterização da Celulose Bacteriana e da Celulose Bacteriana tingida  
A  avaliação da  actividade  anti‐bacteriana  das  amostras  de  celulose  bacteriana  tingidas,  foram  realizadas 
pelo  Teste  de  Difusão  de  Agar,  de  acordo  com  a  norma  japonesa,  Industrial  Standard  JIS  L  1902‐2002, 
específica  para  análise  de  amostras  têxteis,  nomeadamente  pelo  teste  qualitativo,  com  aplicação,  sobre 
cada uma das estirpes  seleccionadas para  análise. Dessa  selecção,  incluem‐se as  estirpes Staphylococcus 
aureus (Gram‐positiva) e Klebsiella pneumoniae (Gram‐negativa).  
Este ensaio baseia‐se na determinação qualitativa, pelo princípio da difusão, da actividade anti‐bacteriana 
de um têxtil, a partir do desenvolvimento de um halo circundante à amostra  têxtil. A existência do halo, 
após incubação, marca a presença de actividade anti‐bacteriana, por parte da amostra têxtil. 
Preparou‐se  o  respectivo  inoculo,  do  qual  foi,  posteriormente,  retirado  1mL  e  colocado  numa  caixa  de 
Petri, devidamente esterilizada. Adicionou‐se 15 mL de agar‐A, também ele previamente preparado, à caixa 
de Petri, fazendo, em simultâneo, suaves movimentos circulares com a caixa sobre a bancada, de forma a 
homogeneizar. Deixou‐se à temperatura ambiente para solidificar a cultura bacteriana. 
O  passo  seguinte  consistiu  na  aplicação  das  amostras  têxteis,  com  a  ajuda  de  uma  pinça  devidamente 
desinfectada,  no  centro  das  respectivas  caixas  de  Petri.  As  placas  foram  colocadas  na  estufa,  invertidas, 
onde ficaram a incubar a uma temperatura de 37 °C por um período de tempo de 24 a 48h. 
Terminado o tempo de incubação, procedeu‐se à análise dos resultados.  
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3. Resultados e Discussão   
3.1 Caracterização da Celulose Bacteriana Hidrofóbica  
Neste trabalho foram preparadas diferentes amostras de BC. Foi utilizada sempre a mesma concentração 
de  amaciante  juntamente  com  diferentes  concentrações  de  acabamento  hidrofóbico  DyStar.  Foram 
efectuados  dois  grupos  de  amostras  distintas  no  que  diz  respeito  à  Celulose  Bacteriana Hidrofóbica  (BC 
hidrofóbica),  pois  foram  realizados  dois  métodos  diferentes,  um  dos  métodos  inicia  com  o  banho  de 
amaciante  e em seguida o banho de acabamento hidrofóbico, o outro inicia com o banho de acabamento 
hidrofóbico e por ultimo o banho no amaciante.  
As  diferentes  amostras  consideradas  para  análise  são  apresentadas  na  Tabela  1,  a  fim  de  simplificar  a 
leitura dos resultados. 
 
Tabela 1: Celulose Bacteriana (BC), e as diferentes amostras de Celulose Bacteriana Hidrofóbica (BC hidrofóbica) de acordo com as 
concentrações utilizadas.  
Material  Método  Quantidade de 
Amaciante 
Quantidade de 
produto 
hidrofóbico 
Celulose 
Bacteriana 
Hidrofóbica 
(BC hidrofóbica)   
Banho  de  Amaciante  +  Banho  de 
Acabamento Hidrofóbico 
0,5 ml  1,5ml 
0,5ml  6 ml 
  Quantidade de 
produto 
hidrofóbico  
Quantidade de 
Amaciante 
Banho de Acabamento Hidrofóbico + 
Banho de Amaciante 
1,5ml  0,5 ml 
6 ml  0,5ml 
 
3.2 Ângulo de Contacto   
O ensaio do Ângulo de contacto foi efectuado no Dataphysics Contact Angle System OCAH 200 (fig.1a), com 
o intuito de verificar os resultados obtidos com a impregnação dos produtos hidrofóbicos DyStar, e verificar 
qual das quantidades introduzidas melhor se adequa aos objectivos traçados.  
As amostras foram recortadas todas com o mesmo tamanho com a ajuda de uma guilhotina, em seguida 
foram colocadas no mostrador, onde lhe foi dada tensão para as amostras ficarem lineares e homogéneas, 
posteriormente foi depositada a gota que continha 5 μl e  filmado o seu comportamento (fig.1b) durante 
10s, com o objectivo de se analisar a molhabilidade das amostras, todos os resultados da filmagem eram 
transpostos para o computador, de forma a obtermos os resultados numéricos. 
 
Figura 1: Equipamento utilizado para a medição dos ângulos de contacto (a). Imagem obtida através da filmagem do aparelho, na 
colocação da gota sobre a BC hidrófoba (b).  
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Foram efectuados 6 ensaios para cada condição, que nos permitiu verificar a homogeneidade da amostra 
quanto  a  sua  hidrofobicidade.  A  utilização  de  dois  métodos  distintos,  sendo  eles  a  utilização  inicial  do 
amaciante e depois o acabamento hidrófobo, e por outro lado a utilização do acabamento hidrófobo e por 
fim o amaciante teve como objectivo verificar se existiria alguma mudança de comportamento do material, 
sabendo que na indústria têxtil o método é a utilização do amaciante e depois o acabamento hidrófobo fig. 
2).  
   
Figura 2: Média do Ângulo de contacto da BC e de BC hidrofóbica, tendo em conta as diferentes condições. 
 
De acordo com o método utilizado na  industria  têxtil, a utilização do amaciante e por  fim o acabamento 
hidrófobo demonstrou  ser o que atinge melhores  resultados quando nos  referimos à hidrofobicidade da 
BC,  e que quanto maior a concentração de acabamento hidrófobo mais hidrófoba se torna a BC. Contudo é 
possível  verificar  que  qualquer  aplicação  se  demonstrou  eficiente  em  relação  à  BC  pura,  pois  todas  as 
aplicações tornaram a BC hidrofóbica. 
 
3.3 Caracterização das Películas de Celulose Bacteriana de acordo com o Tingimento  
A película obtida após o tingimento apresenta uma coloração forte de acordo com a cor obtida aquando a 
beterraba é fervida em água. Esta coloração da película é atingida devido à película se formar de origem 
num banho com a cor pretendida pois neste caso não existe dispersão do corante no meio pois este é o que 
forma a película forçando assim o crescimento das microfibrilas de celulose com cor formando a película 
com a saturação do corante do meio.   
 
Figura 3:  Amostra da película de BC tingida com beterraba no fermentador. 
3.4 Teste de Difusão em Agar  
Observando as características da beterraba e da celulose bacteriana efectuamos o teste de difusão de agar 
de forma a verificar se o tingimento influenciaria nas características do material, fazendo assim um estudo 
da actividade antibacteriana das películas (tabela 2). Segundo os resultados obtidos, podemos observar na 
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amostra  tingida no  fermentador  a  respectiva  zona  de  inibição  de  crescimento bacteriano  e  o  respectivo 
halo, o que revela que CB tingida com beterraba tem excelentes propriedades antibacterianas.  
 
Tabela 2: Resultados obtidos para as amostras de Película de Celulose Bacteriana, pura e tingida utilizando o método qualitativo 
descrito na norma JIS L 1902:2002. Neste método foram utilizadas as bactérias Staphylococcus aureus (Gram positiva) e Klebesiella 
pneumoniae (Gram negativa). 
  Película de Celulose Bacteriana  Película de BC Tingida no Bioreactor 
Staphylococcus aureus  
(Gram positive) 
   
Klebesiella pneumoniae 
 (Gram negative) 
   
 
 
4. Conclusão 
A  Celulose  Bacteriana  pode‐se  tornar  num  substrato  têxtil,  com  características  diferenciadas.  Para  tal, 
existe uma variedade de  recursos naturais que podem ser utilizados,  sem ameaçar ou prejudicar o meio 
ambiente. 
 No caso da Celulose Bacteriana hidrofóbica conseguimos obter BC hidrofóbica com quantidades mínimas 
de acabamento, como podemos comprovar no ensaio do ângulo de contacto.  
A  principal  vantagem  da  utilização  dos  corantes  naturais  é  que  não  prejudicam  o meio  ambiente.  Além 
disso,  a utilização de  corantes naturais neste  caso a beterraba, pode  ser uma mais  valia pois  acrescenta 
valor ao material não só estético como funcional no que diz respeito às propriedades antibacterianas, como 
podémos verificar através do teste de difusão de Agar.   
O método de tingimento alcançado, mostrou‐se favorável, em relação aos custos e ao tempo no processo 
de tingimento, pois, ao mesmo tempo que cresce a Celulose Bacteriana, esta já cresce na cor pretendida.  
Se  pensarmos  a  longo  prazo,  o  material  concebido  é  biodegradável.  Ou  seja  conseguimos  produzir  um 
material cujo ciclo de vida é sustentável e ecológico.  
Em suma, os dois acabamentos estudados e desenvolvidos sobre a celulose bacteriana acrescentaram valor 
quanto a este ser um novo material de aplicação têxtil no design, sendo uma abordagem nova em relação a 
outros autores que utilizam CB em vestuário, e com perspectivas muito interessantes no que diz respeito à 
utilização  de  recursos  naturais  para  melhorar  as  características  físicas  e  químicas  da  CB,  para  assim 
possibilitar a aplicação deste material no desenvolvimento exequível de um produto de design sustentável.  
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Abstract:  The  progresses  of  textile  design  and  fashion  have  been  directly  related  to  the  industrial  and 
scientific innovations. At the beginning of the 21st century new technologies  were introduced in the field of 
material science, chemical engineering and biotechnology designed to redefine the way of thinking fashion 
design, production and construction as well as its consumption. In this perspective, new technologies  were 
introduced. Thus, knowledge regarding biotechnology connected with knowledge of textile processes were 
used  in  an  innovative  way  originating  a  material  to  be  applied  in  fashion  design;  namely,  a  bacterial 
cellulose  (BC)  hydrophobic  and  colorful,  which  stands  out  for  its  added  value  in  relation  to  costs, 
environmental issues, and antibacterial properties. To evaluate the BC transformation success, several tests 
showing promising results were conducted, and therefore validating BC as a textile material for sustainable 
fashion  design  products,  rather  different  from  solutions  found  by  other  authors  for  innovation  regarding 
synthesis of a colored BC in its bioreactor and permanently hydrophobic. 
 
Keywords: fashion design, textile material, bacterial cellulose (BC), hydrophobic, colorful, sustainable. 
 
1. Introduction   
Sustainability  is a key  issue  for  current and  future generations. The  fixed  idea  that natural  resources are 
infinite and that the environment has the capacity to regenerate and compensate all human actions, is no 
longer  acceptable.  It  is  in  this  sense  that  sustainability  issues will  influence  all  organizational  aspects  of 
human  life,  from  the  economic,  political,  social  and  environmental  point  of  view.  The  transformation  of 
human  behavior  is  due  to  a  different  way  of  understanding  what  limited  resources  are,  as  well  as  the 
capacity of the "unlimited world" in terms of regeneration; therefore, becoming aware that these resources 
may end. For this reason we have to change our attitudes since these issues encompass all areas of culture, 
economy,  technology  and  many  more.  Fortunately,  nature  and  the  environment  are  capable  of  self‐
regulation and can give man a chance to recover (Garetti and Taisch, 2012). 
The  technology,  where  much  of  the  production  is  based,  is  challenged  along  with  the  culture  and  the 
economy,  to  give  the  tools  and  options  for  building  new  solutions  towards  a  concept  of  sustainable 
production (Garetti and Taisch, 2012). 
Cellulose is the most abundant biopolymer on earth. It can be divided into two groups, complex cellulose 
and pure cellulose, where bacterial cellulose (BC) can be found. This is synthesized by bacteria belonging to 
the genera of Aceto‐bacteria, and the bacteria that produce more effective BC are Gram‐negative bacteria, 
such as Gluconobacter xylinus (Yamanaka et al., 2000). 
The  BC  is  based  on  a  structure  efficiently  obtained  from  a  nanofiber  self‐assembly  forming  a  grid  and 
originating  a  structure  that  causes higher  crystallinity on  the BC  as well  as higher  tensile  strength and  a 
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large water  retention capacity when compared  to plant  cellulose, making  it  a highly hydrophilic material 
(Kim et al., 2011). 
In the textile industry, hydrophobic cellulosic fabrics are in high demand because they have a wide variety 
of  applications,  not  only  in  conventional  applications,  but  also  in  functional  clothing  such  as  textiles 
repellent to water and stains (oils), among others. 
To  achieve  the  goal  of  synthesizing  a  BC  with  hydrophobic  characteristics,  we  use  the  knowledge  and 
applications  in  the  textile  industry as well  as biotechnology,  safeguarding  the best possible  sustainability 
issues,  environmental  concerns  and  costs.  This  study  may  open  doors  towards  the  textile  industry  in 
relation to  the production of hydrophobic bacterial  cellulose permanently, a  feature of great  importance 
for  its  application  in  the  form  of  creation,  with  the  advantage  of  having  the  process  easily  and  largely 
implemented in the textile industry. 
After performing the laboratory tests which have improved the physical and chemical characteristics of BC, 
highlighting  the  transformation  of  BC  super  hydrophilic  into  BC  hydrophobic,  with  greater  application 
possibilities in clothing, the study focuses towards finding solutions in dyeing BC, in what regards reduction 
of pollution, with natural, organic colorants, and effectively fiber dye. 
Due to the high degree of pollution caused by the use of chemicals in the textile industry, the use of natural 
colorants has increased due to its biodegradability, low toxicity and the possibility of being used both in the 
dyeing  of  natural  and  synthetic  fibers,  minimizing  impacts  caused  by  synthetic  dyes.  In  this  sense,  we 
determine  the  optimal  conditions  for  the  application  of  natural  dyes  in  BC,  analyzing  the  results  of  the 
relationship  fiber  /  dye,  for  better  yield  and  quality  of  the  dyeing  process,  analyzing  also  the  positive 
influence in inhibiting bacterial growth, thus preventing possible allergies caused by the material, given the 
antimicrobial properties of these dyes. Note that the major innovation lies not only in the successful use of 
natural colors but also on the capacity to synthesize cellulose already with color, in its synthesis process. 
The work focuses on hydrophobicity and dyeing given that these are processes used to add value to fashion 
products. 
In short, the research focuses on the exploration of a new textile material ‐ Bacterial Cellulose ‐ that offers 
a  sustainable  alternative  by  developing  a  biotechnological material  able  to meet  new  social  demands  in 
relation to fashion design, as well as the cycle product  life,  functionality and aesthetics of a new product 
design. 
 
2. EXPERIMENTAL  
 
2.1 Material 
Kombucha xate of BioFermenté, green tea, black tea and sucrose (commercial product) Glucose RAR Sigma 
Aldrich peptone, yeast extract Sigma‐Aldrich, disodium phosphate (anhydrous) Sigma Aldrich and citric acid 
in the RAR were used for the production of cellulose. Sodium hydroxide (NaOH) Sigma Aldrich and acetic 
acid (CH3CO2H) of Pronalab was used for the purification step. 
Commercial  products  of  hydrophobic  textile  finishings  were  kindly  donated  by  DyStar,  being  applied  in 
order  to  obtain  hydrophobic  cellulose.  The  agents  used were  the  softening  EVO  Soft  Pen  agent  and  the 
hydrophobic finishing EVO Wet Fest agent. 
 
2.2 Preparation of Bacterial Cellulose films 
Cellulose  film  was  obtained  through  a  handmade  production  at  University  of  Beira  Interior.  The  BC  is 
produced in a bioreactor comprising tea infusion made with 2500ml of distilled water two tea bags of green 
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tea,  two  tea  bags  of  black  tea  and  225g  of  sucrose,  boiled  to  dissolve  the  sugar  (Goh  et.al,  2012).  To 
complete the tea bioreactor, the liquid culture media of Schramm and Hestrin was used which is composed 
of  10g  of  Glucose,  2.5g  Peptone,  2.5g  of  Yeast  Extract,  1,35g  of  Disodium  Phosphate  (anhydrous)  and 
0,575g  of  citric  Acid  in  500ml  of  distilled  water,  the  media  is  autoclaved  at  121Cº  for  20  minutes 
(Krystynowicz  et  al.,  2002).  After  both  solutions  reach  room  temperature,  they  are  mixed  in  a  glass 
bioreactor with 250ml Kombucha xaté. 
The bioreactor  is maintained at  an  average  temperature of  30Cº  for  7 days. After  this  period  the  film  is 
removed and cleansed in a solution of 0.1 N sodium hydroxide for thirty minutes at 80°C to remove from 
the film the media components that were impregnated, this treatment is repeated three times (Cheng et 
al., 2009) the neutralizing bath is carried out consisting of 5% CH3CO2H and finally the film is washed with 
distilled water (Hestrin and Schramm, 1954), thereby obtaining a transparent film. 
 
2.3 Preparation of Hydrophobic Bacterial Cellulose 
The study was performed to  incorporate a softening agent  in order to  improve the BC flexibility. Thus,  it 
proceeded  to  the placement of  the  four  samples  in  four  softener baths with  different  concentrations  to 
determine whether  there was a  significant difference  to  the  final  touch/texture of  the  film.  These baths 
were conducted with distilled water, 60% acetic acid and different concentrations of softening agent, 0.5 
ml, 1 ml, 2 ml and 3 ml. After 1h of treatment, the samples were removed from the bath and drying was 
performed for 2 minutes in the oven at 40°C. Then, looked for significant differences existing in the BC film 
in terms of touch/texture taking into account the different concentrations. 
After  the  study  of  the  softener,  a  hydrophobic  finishing  process  was  carried  out  where  two  different 
methods were used in order to check whether there are changes in the material behavior. The first method 
employed is normally used in the textile industry, 6 BC samples were placed in 0.5 ml of a softener bath and 
then  placed  in  a  bath  with  a  hydrophobic  finishing  agent.  These  hydrophobic  finishing  baths  were 
composed of distilled water, acetic acid and 60% of hydrophobic agent with two concentrations of 1.5 ml/l 
and 6 ml/l to see if there are significant changes in the wettability test. The second method is the opposite 
of the first, that is, the six samples were initially placed in a hydrophobic coating bath and finally in a bath 
softener agent. We follow the same values mentioned above for the various hydrophobic finishing baths. 
The various samples were dried in an oven at 120 ° C for 1 minute. 
The combinations of both treatments are consistent with the proportions for each finishing agent described 
in Table 1. 
 
2.4 Dyeing in the Bioreactor 
The development of the film was performed in a liquid media bioreactor. To introduce the dye, a solution 
consisting of 250ml of water and natural stained extracts from which beetroot stands out, was prepared. 
For this purpose, beetroot was boiled for 30 min and then filtered leaving a red solution which was added 
to  the bioreactor of bacterial  cellulose, being  then mixed  in a glass bioreactor which  is maintained at an 
average  temperature  of  30°C  for  7  days.  After  the  formation  of  the  dyed  bacterial  cellulose  film,  it was 
removed and placed in a post‐nip bath composed of 100 ml of a citric acid solution and 100ml of sodium 
chloride  solution.  The  film  is  immersed  in  this  solution,  at  40°C  for  30 minutes.  It  is  then  washed with 
distilled water and dried at room temperature. 
 
2.5 Characterization of Bacterial Cellulose and Hydrophobic Bacterial Cellulose  
The contact angle test was performed on the system DATAPHYSICS OCHA 200 with only water in order to 
examine the wettability of hydrophobic BC and BC samples. 
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2.6 Characterization of Bacterial Cellulose and Dyed Bacterial Cellulose  
The evaluation of  the antibacterial activity of  the bacterial cellulose dyed samples was performed by  the 
Agar Diffusion Test according to the Japanese standard, Industrial Standard JIS L 1902‐2002, specifically for 
the analysis of textile samples, in particular by the qualitative test, applied on each of the selected strains 
under  analysis.  This  selection  includes  Staphylococcus  aureus  strains  (Gram‐positive)  and  Klebsiella 
pneumoniae (Gram negative). 
This essay is based on a qualitative determination, through the diffusion principle, the antibacterial activity 
of a textile, from the development of a halo surrounding to the textile sample. The existence of halo, after 
incubation, marks the presence of anti‐bacterial activity on behalf of the textile sample. 
The inoculum was prepared, from which 1 ml was subsequently removed and placed in a properly sterilized 
Petri dish. 15 ml of agar‐A was added to the petri dish and also prepared in advance, simultaneously making 
gentle circular motions with the box on the bench, in order to homogenize. It was left at room temperature 
to solidify the bacterial culture. 
The next step consisted on the application of textile samples with the help of a properly disinfected gripper 
at the center of the respective petri plates. The plates were inverted, placed in the oven and incubated at a 
temperature of 37 ° C for a period of 24 to 48h. 
After the incubation time, the results were analyzed. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
 
3.1 Characterization of Hydrophobic Bacterial Cellulose 
In this work we have prepared different samples of BC. The same concentrations of fabric softener together 
with different concentrations of DyStar hydrophobic finishings were always used. Two groups of different 
samples  were  made  with  regard  to  the  Hydrophobic  Bacterial  cellulose  (BC  hydrophobic)  since  two 
different  methods  were  used;  one  of  the  methods  starts  with  the  fabric  softener  bath  and  then  the 
hydrophobic finishing bath, the other begins with the hydrophobic finishing bath and finally a bath in the 
fabric softener. 
The different samples considered for analysis are presented in Table 1  in order to simplify the reading of 
the results. 
 
Table 1: Different samples of Hydrophobic Bacterial Cellulose (BC hydrophobic) according to the concentrations used. 
Material  Method  Softener Quantity   Hydrophobic Product 
Quantity 
Bacterial Cellulose 
Hydrophobic 
(BC hydrophobic) 
Bath  Softener  +  Bath 
Hydrophobic Finishing 
0,5 ml  1,5ml 
0,5ml  6 ml 
  Hydrophobic Product 
Quantity 
Softener Quantity  
Finishing  Bath  Hydrophobic  + 
Bath Softener 
1,5ml  0,5 ml 
6 ml  0,5ml 
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3.2 Contact Angle 
The contact angle test was made on the DATAPHYSICS Contact Angle System OCHA 200 (Fig.1a) in order to 
verify the results obtained with the impregnation of hydrophobic DyStar products, and figure out which of 
the introduced quantities best suited the objectives set. 
Samples were all cut out with the same size and with help of a guillotine, then placed on the display where 
voltage was given to samples in order to become linear and homogeneous. Afterwards, the drop containing 
5  uL  was  placed  and  its  behavior  (Fig.1b)  was  filmed  for  10s  in  order  to  analyze  the  wettability  of  the 
samples. All results were passed onto the computer, in order to obtain numerical results. 
 
 
Figure 1: Equipment used for measuring contact angles (a). Image obtained by the shooting apparatus, the drop placement on the 
BC hydrophobic (b). 
 
Six tests were performed for each condition allowing us to verify the homogeneity of the sample as their 
hydrophobicity. The use of  two different methods, namely the  initial use of  the softener  followed by the 
hydrophobic finishing, alternatively, the use of the hydrophobic finishing followed by the softener aimed to 
check if there was any change of material behavior, knowing that in the textile industry, the method is the 
use of fabric softener and then the hydrophobic finishing (fig. 2). 
 
  
Figure 2: Average contact angles of BC and BC hydrophobic, taking into account the different conditions. 
 
According to the method used in the textile industry, the use of fabric softener and finally the hydrophobic 
finishing proved to be the one achieving better results when referring to the hydrophobicity of the BC. As 
well,  the  higher  the  concentration  of  hydrophobic  finishings,  the  more  hydrophobic  the  BC  becomes. 
However, it is possible to verify that any application is proven to be efficient in relation to pure BC, since all 
applications made BC hydrophobic. 
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3.3 Characterization of Bacterial Cellulose films according to Dyeing 
The  film  obtained  after  dyeing  presents  a  strong  staining  according  to  the  color  obtained  upon  boiling 
beetroot. This coloration of the film is achieved due to the film being formed originally in a bath with the 
desired  color  since;  in  this  case,  there  is no  colorant dispersion  in  the media.  This happens because  it  is 
what forms the film, thus forcing the growth of colored cellulose microfibrils which form the film with the 
saturation of the dye media. 
 
Figure 3: Shows the BC film dyed with beetroot in the bioreactor. 
 
3.4. Diffusion test in Agar 
Observing the characteristics of the beetroot and the bacterial cellulose, the agar diffusion test was carried 
out  in order  to verify  the  influence on dyeing  characteristics of  the material,  thus making a  study of  the 
antibacterial activity of the films (Table 2). Following the results, it is possible to in see the sample dyed in 
the bioreactor the bacterial inhibition growth area and its halo, indicating that BC dyed with beetroot has 
excellent antibacterial properties. 
 
Table 2: Results  for  the  samples of bacterial  cellulose  film, plain  and dyed using  the qualitative method described  in  JIS  L1902: 
2002. In this method we used the bacteria Staphylococcus aureus (Gram positive) and Klebesiella pneumoniae (Gram negative). 
  Bacterial Cellulose Film  BC Film Dyed in the bioreactor 
Staphylococcus aureus  
(Gram positive) 
   
Klebesiella pneumoniae 
 (Gram negative) 
   
 
 
4. CONCLUSION    
Bacterial cellulose may become a textile substrate with different characteristics. For this purpose, a variety 
of natural resources can be used without threatening or harming the environment. 
In the case of hydrophobic bacterial cellulose, hydrophobic BC has been achieved with minimal amounts of 
hydrophobic finishings, as demonstrated in the contact angle test. 
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The main advantage of using natural dyes is that it does not harm the environment. Furthermore, the use 
of natural dyes, in this case beetroot, can be an extra advantage because it adds value to the material not 
only  aesthetically  but  functionally,  with  regards  to  antibacterial  property,  as  can  be  seen  by  the  agar 
diffusion test. 
The achieved dyeing method was favorable in relation to the cost and time in the dyeing process because 
while growing the bacterial cellulose, it is also growing in the desired color. When thinking long‐term, the 
designed  material  is  biodegradable,  therefore  being  able  to  produce  a  material  which  life  cycle  is 
sustainable and environmentally friendly. 
In  short,  the  two  finishings  carried  out  regarding  the  bacterial  cellulose  and  under  study,  have  extra 
benefits for being a new material of textile application in design. It is a new approach to other authors that 
use  BC  clothing  and  with  very  interesting  perspectives  as  for  use  of  natural  resources  to  improve  the 
physical  and  chemical  characteristics  of  CB  thus,  enabling  the  application  of  this  material  in  practical 
development of a sustainable product design. 
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Resumo: Este estudo traz um entendimento conceitual sobre a cooperação no ciberespaço a serviço da 
moda sustentável, refletindo sobre os relacionamentos humanos e a interação destes mediada por 
computador. Nesse cenário, aborda os atuais desafios da moda ética, considerando especialmente a 
dimensão social, pautada na transparência, ao repensar as relações entre os atores da cadeia produtiva. 
Como estudo de caso, é analisado o Movimento Fashion Revolution, viabilizado e potencializado no 
ambiente online, apontando as principais contribuições para cultura da sustentabilidade. 
 
Palavras chave: Moda, Ética, Revolução, Relações, Ciberespaço. 
 
1. Introdução 
Após  o  advento  da  Web  2.01,  intensificaram‐se  os  estudos  e  os  questionamentos  sobre  as  relações 
desenvolvidas no ciberespaço. Não há dúvida que os relacionamentos sofreram um grande impacto e, por 
isso, passaram a dividir opiniões a respeito dos efeitos causados pela interação no mundo virtual. 
Para Bauman (2004, p. 12), as “relações virtuais” parecem ser feitas sob medida para o líquido cenário da 
vida  moderna;  diferentemente  dos  “relacionamentos  reais”,  é  fácil  entrar  e  sair  dos  relacionamentos 
virtuais. Nesse sentido, “O advento da proximidade virtual  torna as conexões humanas simultaneamente 
mais frequentes e mais banais, mais intensas e mais breves.” (BAUMAN, 2004, p. 82). O ambiente virtual, 
portanto, não exige laços estabelecidos de antemão, tornando‐se consideravelmente menos produtivo em 
termos da construção e manutenção de vínculos. 
Por outro lado, Benkler (2011) apresenta uma visão mais otimista sobre os relacionamentos humanos e a 
interação destes mediada por computador. Ao analisar a dinâmica da cooperação na rede, o autor faz uma 
reflexão a partir da nova visão de mundo do século XXI, sendo a tecnologia somente um suporte para os 
novos comportamentos.  
Nessa perspectiva otimista das relações no ciberespaço, é possível visualizar iniciativas e movimentos que 
ajudam  a  repensar  o  consumo  e  a  promover  a  conexão  dos  atores  da  cadeia  produtiva  com  os 
consumidores. O conceito de  traçabilidade ou  rastreabilidade, por exemplo, proporciona o  rastreamento 
da fabricação dos produtos, fornecendo informações desde o produtor da matéria‐prima até o usuário da 
peça,  objetivando  transparência,  melhoria  dos  processos  e  inovação.  Esse  tema  é  relevante  devido  às 
inúmeras  situações  de  insalubridade  e  insegurança  nas  indústrias  têxteis,  sendo  necessário  que  os 
consumidores questionem com veemência a origem dos produtos a serem consumidos.  
                                                            
 
1 “A Web 2.0 é a segunda geração de serviços na rede, caracterizada por ampliar as formas de produção cooperada e 
compartilhamento de informações online.” (PRIMO, 2007, p. 1). 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3466
 
 
 
 
 
Na  última  seção  deste  artigo  é  apresentado  e  analisado  o  Movimento  Fashion  Revolution2,  buscando 
compreender a contribuição desta iniciativa para os desafios da sustentabilidade. 
2. Relacionamentos no ciberespaço 
Repercussões sociais  importantes ocorreram após a web 2.0, os processos de  trabalho coletivo, de  troca 
afetiva,  de  produção  e  circulação  de  informações,  de  construção  social  de  conhecimento  apoiada  pela 
informática são exemplos significativos (PRIMO, 2007). 
Conforme  Malini  e  Antoun  (2013),  ao  contrário  das  narrativas  autorais  das  publicações  na  homepage, 
características da Web 1.0, a narrativa colaborativa encontra sua interface padrão na timeline, que antes de 
ser  um  dispositivo  técnico  é  uma  expressão  de  uma  nova  cultura  de  indiferenciação  do  consumo  e  da 
produção  da  informação,  cujo  traço  peculiar  é  a  instantaneidade  em  fluxo  contínuo  de  uma  conversa 
qualquer.  Destarte,  a  ação  coletiva  torna‐se  imprescindível  para  existência  do  “eu”  virtual  e  efetiva 
interação no ciberespaço. 
Nessa cultura participativa, consumidores e produtores não são mais vistos em papéis separados, mas sim 
interagindo  de  acordo  com  um  novo  conjunto  de  regras  complexas,  que  se  diferenciam  da  imagem  do 
cliente passivo, previsível e isolado socialmente (JENKINS, 2009). Nesse sentido, o meio digital apresenta‐se 
como um mediador do processo cultural, ao possibilitar diferentes tipos de interações.  
Os  sistemas  cooperativos, por dependerem da  comunicação, encontraram na Web 2.0 uma “terra  fértil” 
para se desenvolverem de forma efetiva. Segundo Benkler (2011), as bases de um sistema cooperativo de 
sucesso são: a empatia, a justiça, a confiança, e a comunicação, sendo esta última a mais fundamental. E os 
mediadores mais experientes e bem‐sucedidos são aqueles que não só promovem a comunicação eficaz, 
mas são capazes de resolver o conflito de tal forma, que ambas as partes compartilham de uma resolução 
ainda mais justa e viável do que se pensava anteriormente. 
Há  inúmeras  iniciativas  de  colaboração  no  ciberespaço,  mas  a  Wikipédia3  talvez  seja  o  exemplo  mais 
popular e bem sucedido. Ela se apresenta como um projeto de enciclopédia coletiva universal e multilíngue 
estabelecido na Internet sob o princípio wiki. Conforme a descrição do site, a Wikipédia tem como objetivo 
fornecer  um  conteúdo  reutilizável  livre,  objetivo  e  verificável,  que  todos  possam  editar  e  melhorar.  O 
projeto  é  definido  pelos  princípios  fundadores  e  o  conteúdo  é  disponibilizado  sob  a  licença  Creative 
Commons BY‐SA e pode ser copiado e reutilizado sob a mesma licença — mesmo para fins comerciais — 
desde  que  respeitando  os  termos  e  condições  de  uso.  Essa  interação  online,  onde  todos  monitoram  e 
discutem, reflete o atual espírito do tempo, em que a vigilância é compartilhada e o uso é mais consciente.  
Benkler (2011) passa a ideia de que a cooperação representa a natureza mais verdadeira das pessoas, não 
apenas  em um nível  pessoal, mas  também na  sociedade  de  negócios.  Logo,  sobressai  a  ideia  de  que  os 
seres  humanos  são  mais  altruístas  que  egoístas,  sendo  que  a  principal  recompensa  da  cooperação 
voluntária  e  gratuita  está  no  sentimento  de  que  as  relações  entre  as  pessoas  são  justas,  estimulam  sua 
inteligência, valorizam sua participação, ampliam seu conhecimento, apoiam‐se na comunicação e abrem 
espaço para a resolução conjunta de problemas. 
No entanto, alguns autores discordam dessa visão otimista dos relacionamentos desenvolvidos nas redes 
sociais. De acordo com Deresiewicz (2009), as bases para a concepção contemporânea da amizade nascem 
da ascensão do capitalismo e de uma sociedade baseada no consumo. Nesse raciocínio, os relacionamentos 
desenvolvidos nas redes sociais, em especial no Facebook, criam uma miragem de proximidade emocional, 
um “sentimento” de conexão, porém, não é real, mas apenas uma sensação.  
                                                            
 
2 Disponível em:<http://fashionrevolution.org/>. Acesso em novembro de 2015. 
3 Disponível em:<https://www.wikipedia.org/>. Acesso em novembro de 2015. 
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Em conformidade, Bauman  (2004) diz que diferentemente de “relações” – que  ressaltam o engajamento 
mútuo  ao  mesmo  tempo  em  que  silenciosamente  excluem  ou  omitem  o  seu  oposto,  a  falta  de 
compromisso  –,  uma  “rede”  serve  de  matriz  tanto  para  conectar  quanto  para  desconectar,  onde  as 
conexões são estabelecidas e cortadas por escolha. Ou seja, “as conexões tendem a ser demasiadamente 
breves e banais para poderem condensar‐se em laços.” (BAUMAN, 2004, p. 82).  
Não há dúvidas que esse novo cenário da cibercultura apresenta e ainda trará outros problemas. Em linhas 
gerais,  pode‐se  citar:  a  dependência,  o  controle,  a  vigilância,  a  publicação  de  informações  duvidosas,  os 
imperativos  da  opinião  pública,  o  isolamento,  a  sobrecarga  cognitiva  e  os  relacionamentos  “líquidos”  – 
pautado na  fragilidade dos  laços humanos. Contudo, não se pode negar que as  redes de relacionamento 
trouxeram  uma  nova  dinâmica  de  participação  e  interação  mútua  e  reativa  entre  os  interagentes, 
possibilitando a existência de movimentos e projetos inovadores, decorrentes da cooperação.  
A partir de uma perspectiva relacional ‐ caracterizada não apenas por mensagens trocadas (o conteúdo) e 
pelos  interagentes  que  se  encontram  em um dado  contexto  (geográfico,  social,  político,  temporal), mas 
também pelo relacionamento que existe entre eles (PRIMO, 2007), os processos colaborativos são fatíveis e 
mais efetivos.  
Assim, mediante os desafios da sustentabilidade, entende‐se que é necessário repensar as relações entre 
os atores de toda cadeia de moda e, nesse cenário de cooperação online, projetos e sistemas inovadores 
tornam‐se propícios, assim como iniciativas e movimentos efetivos e com maior alcance. 
3. Moda ética: repensando as relações  
A  indústria do vestuário ainda é baseada em um sistema de produção que acarreta sérias consequências 
para a  sociedade e o meio ambiente. Ao  longo dos anos, esta  indústria  tem apresentado um modelo de 
desenvolvimento devastador, especialmente no que tange às questões sociais e ambientais.  
O ciclo de tendências tem corroborado para um aumento do consumo que vai além das reais necessidades. 
A “monocultura” da moda se  traduz na uniformização dos mercados, com a  invasão de  tecidos e  roupas 
doadas  para  os  países  em  desenvolvimento,  representando,  muitas  vezes,  uma  ameaça  às  vestimentas 
tradicionais e a identidade cultural dos países menos favorecidos. O uso intensivo de produtos químicos na 
produção  de  fibras  e  tecidos,  na  fabricação  de  roupas  e  em  sua  manutenção  é  uma  ameaça  à  saúde 
(SALCEDO, 2014).  
Sabe‐se  que  na  medida  em  que  os  salários  aumentaram  nos  países  desenvolvidos,  as  empresas  de 
confecção transferiram suas instalações para lugares em que os salários fossem mais baixos, resultando em 
uma cadeia de  fornecimento de enorme complexidade,  com  fábricas espalhadas por  várias nações. Com 
isso,  grande  parte  da  responsabilidade  pelo  bem‐estar  dos  trabalhadores  recaiu  sobre  os  fabricantes 
terceirizados, fora da influência imediata das marcas (FLETCHER e GROSE, 2011). Este modelo de negócio é 
predominantemente praticado para o mercado de massa onde a produção e a venda de roupas com baixo 
custo e estilo globalizado, baseados na rapidez e na novidade tem causado impacto negativo de todas as 
ordens no planeta. Nesse sentido, ainda é longo o caminho rumo a uma moda mais sustentável, sobretudo 
considerando a harmonia dos principais vetores: ambiental, econômico e social.  
No âmbito ecológico, deve‐se  considerar a biodiversidade, na busca por processos de plantio e extração 
com menor prejuízo à natureza; o uso de materiais com baixo impacto; a utilização de transportes menos 
poluentes; a destinação correta dos resíduos e dejetos tóxicos; o menor consumo de energia e recursos na 
produção, a otimização e descarte adequado dos produtos.  
No  âmbito  social,  salientam‐se  as  condições  de  trabalho  justas  e  dignas  nas  indústrias  têxteis,  com 
ambientes  de  trabalho  seguros  e  sem  a  exposição  a  substâncias  químicas  tóxicas,  garantindo  a 
transparência e a ética nas relações.  
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No âmbito cultural, as marcas que contemplam os princípios da sustentabilidade estão gradativamente se 
destacando, pois cresce o número de consumidores que valorizam esses aspectos. Além disso, os produtos 
considerados  mais  sustentáveis  estão  sendo  aprimorados,  tanto  na  qualidade  dos  materiais  quanto  na 
aparência, tornando‐se cada vez mais competitivos. 
Conciliar  os  aspectos  ecológico  e  social  à  dimensão  econômica  talvez  seja  o  maior  desafio  para  um 
desenvolvimento  sustentável.  Isso  porque  as  grandes  indústrias  e  marcas  conseguem  produzir  a  baixo 
custo em países do sul global, tornando o mercado extremamente desleal. 
Existem  várias  abordagens  ambientalistas  que  podem  ser  aplicadas  na  área  da  moda  e  contribuir  para 
harmonia  dos  vetores  acima  citados.  A  abordagem Cradle  to  Cradle,  por  exemplo,  têm  como objetivo  o 
reprojeto  do  sistema  industrial,  baseado  na  convicção  de  que  ciência  e  design  podem  fazer  com  que  a 
indústria  vá  além das preocupações  tradicionais  e  alcance a  ecoeficácia,  onde  crescimento é  visto  como 
algo favorável ambientalmente. Ou seja, produtos que, ao fim da vida útil, não se transformem em resíduos 
inúteis, mas que possam ser lançados ao chão para decompor‐se e transformar‐se em comida para plantas 
e animais, além de nutrientes para o solo; ou, alternativamente, que possam retornar aos ciclos industriais 
para fornecer matérias‐primas de alta qualidade para novos produtos (MCDONOUGH, BRAUNGART, 2002; 
2013).  Em  2014  o  Instituto  de  Inovação  de  Produtos  Cradle  to  Cradle  lançou  Fashion  Positive4,  um 
movimento de agentes de mudança da indústria, que promove impactos positivos através de: inovação na 
cadeia  de  abastecimento;  fornecimento  de  empréstimos  a  taxas  de  juros  baixos  para  fornecedores; 
aumento da transparência; e criação de materiais seguros para os designers e marcas. 
O Capitalismo Natural (LOVINS, L., 2002), a Ecologia Industrial (HARPER e GRAEDEL, 2004;), o Método Zeri 
(PAULI, 1996), e a Produção Limpa (Clean Production) (THORPE, 1999) são igualmente abordagens de maior 
nível de  transformação na  compreensão do negócio, que podem diminuir  impactos no meio ambiente e 
propiciar um desenvolvimento sustentável. Em todas elas o princípio cíclico é característica comum, bem 
como o incentivo às atividades combinadas por meio da inter‐relação entre empresas com a sociedade. 
Além destas, outras teorias semelhantes, porém mais específicas para o design de moda colaboraram para 
a produção de uma moda mais sustentável. Conforme Gwilt  (2014) é necessário aplicar a abordagem do 
ciclo de vida ao processo do design de moda, pois isso permite estudar e avaliar as credenciais sustentáveis 
das criações e serve como ponto de partida na introdução de melhorias. Uma vez mapeado o ciclo de vida, 
é importante identificar os impactos causados pelos produtos desde a produção até o descarte. Após, uma 
estratégia pode ser aplicada a uma etapa do ciclo de vida do produto ou se estender a várias etapas. Dentre 
as  inúmeras  estratégias,  destaca‐se  o  Design  pela  produção  ética  e  comércio  justo  e  Design  pela 
participação das comunidades locais, sendo que este artigo busca discutir principalmente o aspecto social, 
repensando a ética nas relações. 
Nessa  perspectiva,  o  slow  fashion  ou  moda  lenta  propõe  uma  mudança  das  relações  de  poder  entre 
criadores  e  consumidores,  forjando  relacionamentos  de  confiança,  geralmente  viáveis  em menor  escala. 
Diferentemente  da  produção  em massa,  essa  abordagem  prioriza  a  diversidade,  valoriza  a  cultura  local, 
promove a autoconsciência e fomenta um estado mais elevado de percepção do processo de design e seus 
impactos sobre fluxos de recursos, trabalhadores, comunidades e ecossistemas (FLETCHER e GROSE, 2011). 
Em  conformidade,  a moda  ética,  além  de  levar  em  conta  o meio  ambiente,  se  concentra  na  saúde  dos 
consumidores e nas condições dos trabalhadores (SALCEDO, 2014). Para Gwilt (2014), a moda ética refere‐
se ao vestuário cuja produção obedece aos direitos humanos e trabalhistas estabelecidos pela Organização 
Mundial  do  Trabalho.  E  o  comércio  ético  busca  garantir  que  os  produtos  consumidos  não  tenham  sido 
produzidos à custa dos trabalhadores das cadeias de suprimentos globais. Sob este enfoque, o “comércio 
                                                            
 
4 Disponível em:<http://www.fashionpositive.org/>,. Acesso em novembro de 2015. 
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justo”  ou  fair  trade,  em  inglês,  intenta  tornar  a  moda  um  meio  de  promover  o  consumo  e  o 
desenvolvimento social justo (GWILT, 2014). 
Nos  últimos  anos,  através  do  ciberespaço,  estão  surgindo  iniciativas  de  consciência  socioambiental  que 
possibilitam  maior  interação  e  cooperação  em  nível  de  comunidade  mundial.  No  setor  da  moda,  tem 
ocorrido  maior  aproximação  dos  trabalhadores  da  cadeia  têxtil  com  os  consumidores  e,  também, 
movimentos  que  incentivam  os  usuários  a  questionarem  a  filosofia  de  trabalho  das  marcas,  exigindo 
transparência  na  indústria  de  confecção. Assim  como na Wikipédia,  os movimentos  pró‐moda ética  tem 
incentivado  a  vigilância  compartilhada,  resultando  no  aumento  de  consumidores  preocupados  com  as 
formas de produção.  
Na próxima seção é apresentado e analisado um Movimento que promove aproximação e interação entre 
os  atores  da  indústria  têxtil  (agricultores,  produtores  e  fábricas),  varejistas,  marcas,  educadores  e 
consumidores,  principalmente  no  ambiente  online,  estimulando  a  repensar  o  consumo  de  moda,  ao 
questionar a origem de fabricação das roupas. 
4. A revolução da moda: engajamento no ambiente online 
O esforço para abraçar um modelo de negócio ético ainda é  incipiente, então o que pode ser  feito para 
tornar  a  sustentabilidade  uma prioridade  para marcas  e  consumidores? O  surgimento  de movimentos  e 
projetos  engajados  nas  questões  da  moda  sustentável  tem  contribuído  para  impactar  positivamente  a 
comunidade  em  geral;  sendo  que  estas  iniciativas  tomam  proporções  ainda  maiores  se  potencializadas 
através do ambiente online.  Como é o  caso do Movimento Fashion Revolution5,  criado por um conselho 
global de líderes da indústria da moda sustentável, ativistas, imprensa e acadêmicos que se uniram depois 
do desabamento do edifício Rana Plaza em Bangladesh no dia 24 de abril de 2013 deixando mais de 1.133 
mortos e 2.500 feridos.  
De  acordo  com  o  site  Fashion  Revolution  Brasil6,  a  campanha  surgiu  com  os  objetivos  de:  aumentar  a 
conscientização  sobre  o  verdadeiro  custo  da  moda  e  seu  impacto  em  todas  as  fases  do  processo  de 
produção e consumo; mostrar ao mundo que a mudança é possível através da celebração dos envolvidos 
na  criação de um  futuro mais  sustentável;  criar  conexões e  trabalhar  rumo a mudanças de  longo prazo, 
exigindo transparência na indústria e nos negócios. 
A fundadora do movimento e pioneira em moda fair trade (comércio justo), Carry Somers7 diz: “Eu vi que o 
desastre do Rana Plaza poderia atuar como um catalisador, espalhando a conscientização em prol da moda 
ética/sustentável e fornecendo uma janela para fazer a mudança real. O Fashion Revolution Day representa 
uma  excelente  oportunidade  para  reconectar  os  amantes  da  moda  com  as  pessoas  que  fizeram  suas 
roupas”. 
O  Fashion  Revolution  acredita  em  uma  indústria  da moda  que  valoriza  as  pessoas,  o meio‐ambiente,  a 
criatividade  e  o  lucro  em  igual  medida,  e  sua  missão  é  trazer  todos  juntos  para  fazer  isso  acontecer. 
Portanto,  estimula  a  todos  para  envolver‐se  de maneira  ativa  nesse  processo  de mudança  na  indústria, 
sugerindo que as pessoas sejam curiosas, busquem o conhecimento, e façam algo, inspirando a repensar o 
consumo.  Para  auxiliar  e  instruir,  o Movimento  disponibiliza  através  do  seu  site  e  redes  sociais  diversos 
materiais educativos e de divulgação da campanha, configurando um ambiente propício para disseminação 
das ideias e cooperação entre pessoas que defendem esta causa.  
                                                            
 
5 Disponível em:<http://fashionrevolution.org/>. Acesso em novembro de 2015. 
6 Disponível em:<http://fashionrevolution.org/country/brazil/>. Acesso em novembro de 2015. 
7 Disponível em:<http://fashionrevolution.org/country/brazil/>. Acesso em novembro de 2015. 
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A  Equipe  de  Coordenação  Global  é  composta  pelos  fundadores  do  Fashion  Revolution,  bem  como 
indivíduos‐chave que atuam em diferentes áreas, como política, comunicação e gestão, educação, pessoas 
ligadas  a marcas  e organizações,  governo e os  coordenadores nacionais  em  todo o mundo. A  Equipe de 
Coordenação  global  trabalha  em  estreita  colaboração  com  o Global  Advisory  Committee8,  planejando  e 
implementando a campanha a cada ano. Além destes, são nomeados representantes locais para assessorar 
na divulgação e organização de eventos, especialmente no dia oficial do Fashion Revolution, 24 de abril. 
O Fashion Revolution está atualmente presente em mais de 70 países, desenvolvendo ações mobilizadoras 
tanto no ambiente virtual como no presencial, por meio de workshops, exposições, mesas de debate, bazar 
de  trocas,  performances,  oficinas,  palestras,  atividades  práticas  no  ambiente  educacional,  exibição  de 
filmes e aproximação das pessoas que produzem produtos de moda.   
Segundo  o  Movimento,  eles  iniciam  um  processo  de  descoberta  de  uma  longa  jornada  que  envolve 
milhares  de  pessoas,  realçando  aspectos  que  abrangem  todas  as  etapas  de  produção  e  consumo,  das 
plantações  da matéria‐prima  ao  descarte  dos  resíduos  têxteis.  Acreditam  que  a mudança  positiva  pode 
acontecer  se  os  consumidores  pensarem  de  forma  diferente  sobre  moda,  exigindo  mais,  de  maneira 
coletiva.  Através  dessa  “revolução”,  o  conhecimento,  a  informação  e  a  honestidade  têm  o  poder  de 
transformar as condições precárias da indústria.  Entende‐se que a responsabilidade das indústrias é crucial 
para essa mudança, porém existe um contexto de crise e desajustes  financeiros e econômicos de ordem 
privada e governamental que também deve ser considerado. 
O  Fashion  Revolution  tem  ganhado  força  através  do  ciberespaço,  justamente  porque  a  tecnologia  torna 
possível que mais vozes sejam ouvidas. Através do engajamento e a cooperação (online e presencial) entre 
os  “revolucionários”  da moda,  almeja‐se mudança  de mentalidades  e  transformação  do modo  como  às 
roupas são originadas, produzidas, adquiridas e descartadas.  
Através de uma breve análise quantitativa do perfil oficial do Fashion Revolution na rede social Instagram9, 
sem contar com os perfis do Movimento em diferentes países, percebe‐se seu impacto e relevância, pois 
possuem mais  de  24 mil  seguidores, mais  de  23 mil  publicações  com a hashtag  #whomademyclothes,  e 
mais de 19 mil publicações com a hashtag #fashionrevolution.  
Além  disso,  é  possível  verificar  a  validade  dessa  iniciativa  através  do  conteúdo  das  suas  postagens, 
engajamento em várias partes do mundo, leituras e materiais disponibilizados no site10, interação online, e 
mobilização entre os vários atores envolvidos, tais como: consumidores, agricultores, produtores, fábricas, 
varejistas, marcas, setor educacional, dentre outros. Acredita‐se que essa campanha não teria este alcance 
se não fosse potencializado pela Web. 2.0, com o aparecimento das redes sociais, conforme mostra a figura 
1. 
                                                            
 
8 Disponível em:<http://fashionrevolution.org/about/global‐advisory‐committee/>. Acesso em novembro de 2015. 
9 Disponível em:<https://www.instagram.com/fash_rev/>. Acesso em novembro de 2015. 
10 Disponível em:<http://fashionrevolution.org/resources/further‐reading/>. Acesso em novembro de 2015. 
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Figura 1: Fashion Revolution Day – #Whomademyclothes? 
Fonte: http://fashionrevolution.org/get‐involved/ways‐for‐everyone‐to‐get‐involved/ 
 
Para  identificar  se  realmente  existem  relações  efetivas  estabelecidas  entre  os  atores  envolvidos,  seria 
necessário  um estudo mais  detalhado. Mesmo  assim,  acredita‐se  que  este Movimento  colabora  para  os 
desafios da moda sustentável, principalmente porque propõe uma nova forma de consumir, ao considerar 
a  dimensão  social, muitas  vezes  não  lembrada  no  ato  da  compra.  Essa  vigilância  compartilhada  poderá 
gerar maior conscientização e consequentemente mudanças positivas no setor industrial. 
Assim, o Fashion Revolution contribui para a cultura da sustentabilidade ao convidar pessoas a repensarem 
o  consumo  de  maneira  coletiva,  disponibilizando  informações  sobre  a  problemática  da  indústria  têxtil, 
provendo materiais  com  conteúdos  objetivos,  e  instigando  o  questionamento  sobre  a  transparência  e  a 
ética na moda. 
Ao refletir sobre os apontamentos teóricos e o Movimento analisado, percebe‐se que ainda são grandes os 
desafios,  por  isso,  pensar  em  ações  de  conscientização  e  mudança  de  paradigmas  são  pertinentes  e 
urgentes;  e  o  ambiente  digital  apresenta‐se  como  um mediador  desse  processo  cultural,  ao  possibilitar 
interação, cooperação e maior alcance do discurso a ser comunicado. 
 
5. Considerações finais 
Através  deste  estudo  desejou‐se  contribuir  para  um  maior  entendimento  conceitual  sobre  as  relações 
humanas  e  a  interação  destas  no  ambiente  online.  Através  da  revisão  de  literatura,  verificou‐se  que  a 
cibercultura  apresenta  problemas,  mas  não  se  pode  negar  a  existência  de  projetos  colaborativos  bem 
sucedidos a partir da Web 2.0, com o grande impacto causado na vida das pessoas pelo advento das redes 
sociais. 
O ciberespaço e em especial as redes de relacionamento possibilitaram uma nova dinâmica de participação 
e  interação mútua e  reativa entre os  interagentes, mas entende‐se que  isto é  reflexo da  sociedade pós‐
moderna, sendo a tecnologia apenas um suporte. 
Ao refletir sobre os atuais desafios da moda sustentável, percebeu‐se a urgência em promover mudanças 
nos padrões de consumo, bem como nas condições de trabalho nas indústrias, contribuindo para a criação 
de ambientes seguros e sem exposição a substâncias tóxicas, garantindo condições de justiça social e não 
discriminatórias. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3472
 
 
 
 
 
Em  síntese,  compreende‐se  que  é  de  extrema  relevância  que  haja  novas  pesquisas  sobre  as  relações 
estabelecidas no ambiente online, sobretudo considerando os benefícios que essas relações podem trazer 
para a cultura da sustentabilidade. 
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Abstract: This study provides a conceptual understanding on cooperation in cyberspace at the service of 
sustainable fashion, reflecting on human relationships and computer‐mediated people’s interaction. In this 
scenario, we discuss the challenges of ethical fashion, especially considering the social dimension, based on 
transparency, on rethinking the relationship between the actors in the production chain. As a case study, it 
is considered the Fashion Revolution Movement, enabling and enhancing the online environment, pointing 
out the main contributions to the culture of sustainability.  
 
Keywords: Fashion, Ethics, Revolution, relations, Cyberspace. 
 
1. Introduction 
After the advent of Web 2.01, studies and questions about the relationships developed in cyberspace have 
got intensified. There is no doubt that relationships have suffered a great impact and, therefore, began to 
share opinions about the effects caused by the interaction in the virtual world. 
For Bauman (. 2004, p 12), the "virtual relations" appear to be tailor made to the  liquid stage of modern 
life;  differently  from  the  "real  relationships",  it  is  easy  to  get  in  and  out  of  virtual  relationships.  In  this 
sense, "The advent of virtual proximity makes human connections simultaneously more frequent and more 
banal,  more  intense  and  shorter."  (Bauman,  2004,  p.  82).  The  virtual  environment  therefore  does  not 
require pre‐established bonds, making it considerably less productive in terms of building and maintaining 
relationships.  Moreover,  Benkler  (2011)  presents  a  more  optimistic  view  of  human  relationships  and 
thereof interaction mediated through computer. By analysing the dynamics of cooperation in the network, 
the author reflects from the new worldview of the XXI century,  technology  is only a support for the new 
behaviours.  
In this optimistic outlook of relations in cyberspace, it is possible to see initiatives and movements that help 
to rethink consumption and promote the connection between the production chain actors and consumers. 
The  concept  of  traceability,  for  example,  provides  the  tracking  of  product  manufacturing,  providing 
information  from  the  producer  of  the  raw  material  to  the  user  part,  aiming  transparency,  process 
improvement and innovation. This theme is relevant due to the numerous situations of unhealthiness and 
insecurity  in  the  textile  industries,  requiring  consumers  to question  strongly  the origin of products  to be 
consumed.  
The  Fashion  Revolution  Movement  is  presented  and  analysed  in  the  last  section  of  this  article2,  as  an 
attempt to understand the contribution of this initiative to the challenges of sustainability. 
                                                            
1 "Web 2.0 is the second generation of services on the network, characterized by expanding the forms of cooperative 
production and sharing information online." (PRIMO, 2007, p. 1). 
 
2 Available at:<http://fashionrevolution.org/>. Accessed in November 2015. 
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2. Relashionship in cyberspace 
Significant  social  implications  have ocurred  after web 2.0,  collective work  processes,  affective  exchange, 
production  and  circulation  of  information,  social  construction  of  knowledge  supported  by  information 
technology are significant examples (PRIMO, 2007). 
According to Malini and Antoun (2013), unlike copyright narratives of publications on the homepage, Web 
1.0  features,  collaborative  narrative  finds  its  standard  interface  on  the  timeline,  that  before  being  a 
technical device  is an expression of a new culture of undifferentiation of consumption and production of 
information,  which  has  as  a  peculiar  feature  the  instantaneous  streaming  of  any  conversation.  Thus, 
collective  action  becomes  imperative  for  the  existence  of  the  virtual  "self"  and  effective  interaction  in 
cyberspace. 
In this participatory culture, consumers and producers are no longer seen in separate roles, but interacting 
according to a new set of complex rules, which differ from the image of the passive client, predictable and 
socially  isolated (Jenkins, 2009).  In this sense, the digital environment presents itself as a mediator of the 
cultural process by enabling different types of interactions. 
Cooperative systems, for being dependent on the communication, found in the Web 2.0 "a fertile land" to 
develop effectively. According to Benkler (2011), the foundations of a cooperative system of success are: 
empathy,  justice,  trust,  and  communication,  the  latest  one  being  the  most  important.  And  the  most 
experienced and successful mediators are  those who do not only promote effective  communication, but 
are able to solve the conflict in such a way that both parties share a resolution even more fair and feasible 
than previously thought. 
There are numerous collaborative initiatives in cyberspace, but Wikipedia3 is perhaps the most popular and 
successful  example.  It  presents  itself  as  a  universal  collective  and  multilingual  encyclopaedia  project 
established  on  the  Internet  under  the wiki  principle.  According  to  the  description  of  the  site, Wikipedia 
aims to provide a free reusable content, objective and verifiable, that everyone can edit and improve. The 
project is defined by the founding principles and the content is available under the Creative Commons BY‐
SA License and may be copied and reused under the same license ‐ even for commercial purposes ‐ Since 
respecting  the  terms  and  conditions  of  use.  This  online  interaction,  where  everyone  monitors  and 
discusses, reflects the current zeitgeist in which surveillance is shared and the use is more aware. 
Benkler  (2011)  conveys  the  idea  that  cooperation  represents  the  true  nature  of  people,  not  just  on  a 
personal  level  but  also  in  the  business  society.  So  stands  the  idea  that  humans  are more  altruistic  than 
selfish, and the main reward of voluntary and free cooperation is the feeling that relations between people 
are  fair,  stimulate  their  intelligence,  value  their  participation,  broaden  their  knowledge,  rely  on 
communication and open room for joint problem solving. 
However, some authors disagree with this optimistic view of relationships developed on social networks. 
According to Deresiewicz (2009), the basis for the contemporary conception of friendship are born from the 
rise of capitalism and from a society based on consumption. In this reasoning, the relationships developed 
on  social  networks,  particularly  on  Facebook,  create  a  mirage  of  emotional  closeness,  a  "sense"  of 
connection, however, it is not real, but only a feeling. 
Accordingly, Bauman (2004) says that differently from "relations" ‐ that emphasize the mutual engagement 
while silently exclude or  ignore its opposite, the lack of commitment ‐ a "network" serves as a matrix for 
both  connecting  and  disconnecting,  where  connections  are  established  and  cut  by  choice.  That  is,  "the 
connections tend to be too brief and banal to be able to condense in bonds." (Bauman, 2004, p. 82). 
                                                            
3 Available at: :<https://www.wikipedia.org/>. Accessed in November 2015. 
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There is no doubt that this new scenario of cyber culture has and will bring other problems. In general, we 
can  mention:  dependency,  control,  surveillance,  publishing  of  dubious  information,  the  imperatives  of 
public opinion,  isolation, cognitive overload and "liquid" relationships ‐ founded on the fragility of human 
bonds. However, one cannot deny that social networks have brought a new dynamic of participation and 
mutual  and  reactive  interaction among  interactors,  allowing  the existence of movements  and  innovative 
projects resulting from cooperation. 
From  a  relational  perspective  ‐  characterized  not  only  for  exchanged  messages  (content)  and  the 
interactors who are in a given context (geographic, social, political, temporal), but also the relationship that 
exists between them (PRIMO, 2007), collaborative processes are feasible and more effective. 
Thus,  by  the  challenges  of  sustainability,  it  is  understood  that  it  is  necessary  to  rethink  the  relationship 
between the actors of the entire fashion chain, and that in this online cooperation scenario, projects and 
innovative systems become favourable, as well as effective initiatives and movements and greater range. 
3. Ethical fashion: rethinking relations 
The garment  industry is still based on a production system that has serious consequences for society and 
the environment. Over the years, this  industry has had a devastating development model, especially with 
regard to social and environmental issues.  
The  trend  cycle  has  corroborated  an  increase  in  consumption  that  goes  beyond  the  actual  needs.  A 
"monoculture"  of  fashion  is  reflected  in  the  standardization  of  markets,  fabric  invasion  and  clothing 
donated to developing countries, representing often a threat to traditional costumes and cultural identity 
of  the  less  favoured  countries.  The  intensive  use  of  chemicals  in  the  production  of  fibers  and  fabrics  in 
clothing manufacturing and maintenance is a health threat (SALCEDO, 2014). 
It is known that as salaries rose in developed countries, tailoring companies moved their facilities to places 
where  salaries  were  lower,  resulting  in  a  highly  complex  supply  chain,  with  factories  scattered  across 
several  nations.  Thus,  much  of  the  responsibility  for  workers'  well‐being  fell  upon  the  third  party 
manufacturers, outside  the  immediate  influence of brands  (FLETCHER and ORTUEO, 2011).  This business 
model  is predominantly practiced  for  the mass market where  the production and sale of  clothing at  low 
cost  and  global  style,  based  on  the  speed  and  novelty  has  caused  negative  impact  of  all  orders  on  the 
planet.  In  this  sense,  it  is  still  a  long way  towards a more  sustainable  fashion, especially  considering  the 
harmony of the main vectors: environmental, economic and social.  
In the ecological framework, consideration should be given to biodiversity, in the search for plantation and 
extraction processes with less damage to nature; the use of materials with low impact; the use of cleaner 
transport;  the  proper  disposal  of waste  and  toxic waste;  lower  consumption  of  energy  and  resources  in 
production, optimization and proper disposal of products.  
In  the  social  sphere,  the  fair and decent working conditions  in  the  textile  industries  stand out, with  safe 
working  environments  and  without  exposure  to  toxic  chemicals,  ensuring  transparency  and  ethics  in 
relationships. 
In the cultural  field, the marks which  include the principles of sustainability are gradually standing out as 
the  number  of  consumers who  value  these  aspect  grows.  In  addition,  the  products  that  are  considered 
more  sustainable  improved  both  the  quality  of  material  and  in  appearance,  making  them  more 
competitive. 
Reconciling  ecological  and  social  aspects  of  the  economic  dimension  may  be  the  biggest  challenge  for 
sustainable development. This  is because the major  industries and brands can produce at  low cost  in the 
global south countries, making it extremely unfair market. 
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There  are  several  environmental  approaches  that  can  be  applied  in  the  fashion  area  and  contribute  to 
harmony  of  the  vectors  mentioned  above.  The  Cradle  to  Cradle  approach,  for  example,  aims  to  the 
redesign of  the  industrial  system, based on  the belief  that  science and design  can make  the  industry  go 
beyond  traditional  concerns  and  reach  the  eco‐efficiency,  where  growth  is  seen  as  environmentally 
friendly. That is, products that, at the end of their lives, do not become useless waste but can be thrown to 
the  ground  to  decompose  and  turn  into  food  for  plants  and  animals,  as well  as  nutrients  to  the  soil;  or 
alternatively  they  can  return  to  industrial  cycles  to  provide  high‐quality  raw materials  for  new  products 
(MCDONOUGH,  BRAUNGART,  2002;  2013).  In  2014  the  Innovation  Institute  Products  Cradle  to  Cradle 
launched  Fashion  Positive4,  movement  of  industry  change  agents,  which  promotes  positive  impacts 
through:  innovation  in  the  supply  chain;  providing  loans  at  low  interest  rates  to  providers;  increased 
transparency; and creating safe materials for designers and brands. 
Natural Capitalism (LOVINS, L., 2002), the Industrial Ecology (HARPER and GRAEDEL; 2004), the method Zeri 
(PAULI, 1996) and Cleaner Production (Clean Production) (THORPE, 1999) are also higher level approaches 
of transformation in the understanding of the business, which can reduce impacts on the environment and 
encourage sustainable development. In all of them the cyclical principle is common feature, as well as the 
encouragement of combined activities through the inter‐relationship between business and society. 
Besides these, other similar theories, but more specific to the fashion design contributed to the production 
of a more sustainable  fashion. According  to Gwilt  (2014)  it  is necessary  to apply  the approach of  the  life 
cycle to the fashion design process because it allows us to study and evaluate the sustainable credentials of 
the creations and serves as a starting point in improvements. Once the life cycle is mapped, it is important 
to identify the impacts of products from production to disposal. Then, a strategy can be applied to a stage 
of  the product  life cycle or extend  to several  stages. Among  the many strategies,  there  is  the Design  for 
ethical production and fair trade and Design for the participation of local communities, especially being that 
this article discusses the social aspect, Rethinking ethics in relationships. 
In  this  perspective,  the  slow  fashion  proposes  a  change  of  power  relations  between  creators  and 
consumers, forging relationships of trust, generally feasible on a smaller scale. Unlike mass production, this 
approach gives priority to diversity, values the local culture, promotes self‐awareness and fosters a higher 
state  of  awareness  of  the  design  process  and  its  impact  on  resource  flows,  workers,  communities  and 
ecosystems (FLETCHER and GROSE, 2011). 
Accordingly,  the  ethical  fashion,  besides  taking  into  account  the  environment,  focuses  on  the  health  of 
consumers and conditions of workers  (SALCEDO, 2014). To Gwilt  (2014),  the ethical  fashion refers  to  the 
clothing  whose  production  meets  the  human  and  labor  rights  established  by  the  International  Labour 
Organization. And  ethical  trade  seeks  to  ensure  that  the  products  consumed were  not  produced  at  the 
expense  of workers  in  global  supply  chains.  Under  this  approach,  the  fair  trade  tries  to make  fashion  a 
means of promoting consumption and fair social development (Gwilt, 2014). 
In  recent years,  through cyberspace,  there have been emerging environmental awareness  initiatives  that 
enable greater  interaction and cooperation at  the  level of  the world community.  In  the  fashion  industry, 
workers  in  the  textile  chain  and  consumers  have  become  closer,  and  there  have  been movements  that 
encourage users to question the working philosophy of the brands, demanding transparency in the clothing 
industry.  As  in  Wikipedia,  the  pro‐ethical  fashion  movement  has  encouraged  the  shared  surveillance, 
resulting in the increase of consumers concerned with the forms of production.  
In  the  next  section  is  presented  and  analysed  a  Movement  that  promotes  proximity  and  interaction 
between the actors of the textile  industry (farmers, producers and mills), retailers, brands, educators and 
                                                            
4 Available at: <http://www.fashionpositive.org/>. Accessed in November 2015. 
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consumers,  especially  in  the  online  environment,  stimulating  rethink  fashion  consumption,  question  the 
origin of manufacture of clothing. 
4. The fashion revolution: engagement in the online environment 
The  effort  to  embrace  an  ethical  business  model  is  still  in  its  infancy,  so  what  can  be  done  to  make 
sustainability a priority for brands and consumers? The emergence of engaged movements and projects on 
issues of sustainable fashion has helped to positively impact the community in general; and these initiatives 
become  even  greater  if  potentiated  through  the  online  environment.  This  is  the  case  of  the Movement 
Fashion Revolution5, created by a global council of leaders of the sustainable fashion industry, activists, the 
media and academics who  joined after  the building Rana Plaza  collapse  in Bangladesh on April  24, 2013 
leaving more than 1,133 dead and 2,500 injured. 
According  to  the  site Fashion Revolution Brazil6,  the campaign  came up with  the  following objectives:  to 
raise awareness of the true cost of fashion and its impact at all stages of the production and consumption 
process; to show the world that change is possible through the conclusion of those involved in creating a 
more  sustainable  future;  to  create  connections  and  work  towards  long‐term  changes,  requiring 
transparency in industry and business. 
The founder of the movement and a pioneer in fashion fair trade, Carry Somers7 says: "I saw the disaster 
Rana  Plaza  could  act  as  a  catalyst,  spreading  awareness  towards  the  ethical  /  sustainable  fashion  and 
providing a window to  real  change. The Fashion Revolution Day  is an excellent opportunity  to  reconnect 
the fashion lovers with the people who made their clothes.  
Fashion Revolution believes in a fashion industry that values people, the environment, creativity and profit 
in equal measure, and its mission is to bring everyone together to make it happen. Therefore, it encourages 
everyone  to  get  involved  actively  in  this  process  of  change  in  the  industry,  suggesting  that  people  are 
curious,  seek  knowledge,  and  do  something  inspiring  to  rethink  consumption.  To  assist  and  instruct  the 
Movement available through its website and social networking various educational materials and outreach 
campaign, setting up an environment conducive  to  the spread of  ideas and cooperation between people 
who advocate this cause. 
The Global Coordinating Team is composed of the founders of the Fashion Revolution and key individuals 
working  in different areas such as politics, communication and management, education, people  linked to 
brands  and  organizations,  government  and  national  coordinators  worldwide.  Global  Coordination  Team 
works closely with the Global Advisory Committee8, planning and implementing the campaign each year. In 
addition to these, they are appointed local representatives to assist in the dissemination and organization 
of events, especially on the official day of the Fashion Revolution, April 24. 
Fashion  Revolution  is  currently  present  in  over  70  countries,  developing  mobilizing  actions  both  in  the 
virtual  and  personal  environments,  through  workshops,  exhibitions,  debates,  exchanges  bazaar, 
performances, workshops, lectures, practical activities in the educational environment, display movies and 
bringing people producing fashion products. 
According to the Movement, they initiate a process of discovery of a  long journey involving thousands of 
people,  highlighting  aspects  that  cover  all  stages  of  production  and  consumption,  plantation  from  raw 
                                                            
5 Available at: <http://fashionrevolution.org/>. Accessed in November 2015. 
6 Available at:<http://fashionrevolution.org/country/brazil/>. Accessed in November 2015. 
7 Available at:<http://fashionrevolution.org/country/brazil/>. Accessed in November 2015. 
8 Available at:<http://fashionrevolution.org/about/global‐advisory‐committee/>. Accessed in November 2015. 
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materials to the disposal of textile waste. They believe that positive change can happen if consumers think 
differently about fashion, demanding more, collectively. Through this "revolution", knowledge, information 
and honesty they have the power to transform the poor condition of the industry. It is understood that the 
responsibility  of  industry  is  crucial  for  this  change,  but  there  is  a  context  of  crisis  and  financial  and 
economic imbalances of private and governmental order that must also be considered. 
Fashion Revolution has gained strength through cyberspace, just because technology makes it possible for 
more  voices  to  be  heard.  Through  engagement  and  cooperation  (online  and  personal)  among  the 
"revolutionary" fashion, it aims to change attitudes and change the way the clothes are sourced, produced, 
acquired and discarded.  
Through a brief quantitative analysis of official profile Fashion Revolution in the social network Instagram9, 
not counting the movement of profiles in different countries, you can see its impact and relevance, as they 
have more  than 24,000  followers, more  than 23 000 publications  the #whomademyclothes hashtag,  and 
more than 19,000 publications with the hashtag #fashionrevolution. 
In  addition,  you  can  check  the  validity  of  this  initiative  through  the  content  of  your  posts,  engaging  in 
various parts of the world, lectures and materials available on the site10, online interaction and mobilization 
among  the  various  stakeholders,  such  as  consumers,  farmers,  producers,  factories,  retailers,  brands, 
educational sector, among others. It is believed that this campaign would not have this effect if it were not 
potentiated the Web 2.0, with the emergence of social networks, as shown in Figure 1. 
 
 
Figure 1: Fashion Revolution Day – #Whomademyclothes? 
Source: http://fashionrevolution.org/get‐involved/ways‐for‐everyone‐to‐get‐involved/ 
 
To identify whether there really are affective relations between the actors involved, a more detailed study 
would  be  required.  Still,  it  is  believed  that  this  movement  contributes  to  the  challenges  of  sustainable 
fashion, especially because it proposes a new way to consume, on considering the social dimension, often 
not remembered at purchase. This shared surveillance could generate greater awareness and consequently 
positive changes in the industrial sector. 
                                                            
9 Available at:<https://www.instagram.com/fash_rev/>. Accessed in November 2015. 
10 Available at:<http://fashionrevolution.org/resources/further‐reading/>. Accessed in November 2015. 
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Thus,  the  Fashion  Revolution  contributes  to  the  culture  of  sustainability  on  inviting  people  to  rethink 
consumption collectively, providing information on the problems of the textile industry, providing materials 
with objective content, and instigating the question on transparency and ethics in fashion. 
In reflecting on the theoretical approaches and analyzed Movement, it  is noticed that there are still great 
challenges. Therefore,  thinking of awareness actions and paradigm shifts  is  relevant and urgent; and  the 
digital environment presents itself as a mediator of this cultural process, enabling interaction, cooperation 
and greater speech range to be communicated. 
 
5. Final considerations 
Through  this  study we wish  to  contribute  to a  greater  conceptual understanding of human  relationships 
and the interaction of these in the online environment. Through literature review, it was found that cyber 
culture has problems, but you cannot deny the existence of successful collaborative projects from the Web 
2.0, with great impact on people's lives by the advent of social networks. 
Cyberspace and especially social networks make possible a new dynamic of participation and mutual and 
reactive  interaction  among  the  interactors,  but  it  is  understood  that  this  is  a  reflection  of  postmodern 
society, and the technology is only a support. 
Reflecting on the current challenges of sustainable fashion, we realize the urgent need to promote changes 
in consumption patterns, as well as working conditions  in  industries,  contributing  to  the creation of  safe 
environments  and  without  exposure  to  toxic  substances,  ensuring  social  justice  and  non‐discriminatory 
conditions. 
In  short,  it  is  understood  that  it  is  extremely  important  that  there  is  new  research  on  the  relationships 
established in the online environment, especially considering the benefits that these relationships can bring 
to the culture of sustainability. 
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Resumo: O homem contemporâneo perdeu‐se em meio ao caos do consumo e está cada vez mais em busca 
de uma linguagem, de uma identidade; mesmo que inconsciente, é neste momento que entra a ética do 
mercado justo. É fundamental compreender que os recursos naturais estão se esgotando e o sistema social 
e econômico estão ruindo; a exploração sem um planejamento diminui as possibilidades de sobrevivência 
das futuras gerações. O presente artigo de revisão bibliográfica, discute a gestão dos resíduos sólidos e sua 
relação com a moda e a sustentabilidade, girando em torno dos impactos provocados pelo setor da 
confecção do vestuário em prol ao meio ambiente, a fim de gerar uma discussão sobre o assunto e 
proporcionar um olhar a respeito das novas transformações sociais. Espera‐se que nos próximos anos todos 
possamos ver a sustentabilidade, não como uma segmentação da indústria, mas como parte integrante de 
todo e qualquer processo, produto, estratégia ou decisão.  
  
Palavras chave: Resíduos Sólidos. Gestão. Design de Moda. Sustentabilidade. 
 
1. Introdução  
A necessidade de consciência da responsabilidade que cada um tem a respeito do tema sustentabilidade 
aumenta a cada dia, apesar de vivermos na era da tecnologia e da internet onde as informações estão cada 
vez mais acessíveis e claras, não existe uma consciência da população em relação aos cuidados com o meio 
ambiente, atitudes simples como a coleta do lixo doméstico infelizmente ainda não foram incorporadas, as 
fontes  de  água  estão  secando,  os  animais  se  extinguindo,  o  que  mais  terá  que  acontecer  para  sejam 
tomadas atitudes concretas em prol ao meio ambiente? 
Uma das opções para a diminuição do volume dos resíduos depositados no meio ambiente é a aplicação de 
uma gestão de resíduos sólidos. Para tentar diminuir todos os impactos negativos causados no meio, conter 
e  erradicar  os  desequilíbrios  causados pelas  diversas  industrias,  inclusive  e  não menos  importante,  a  da 
moda, uma formação educacional em torno da sustentabilidade pode ser considerada como pilar estrutural 
das mudanças necessárias. A falta do conhecimento da potencialidade do reaproveitamento dos resíduos, 
assim  como a  falta de  interesse das  empresas  geradoras  e principalmente a  falta de organização de um 
sistema  abrangente  de  coleta  voltado  para  a  reutilização  e  reciclagem  são  os  principais  fatores  que 
provocam o desinteresse pelo assunto. 
O presente artigo tem como objetivo discutir a relação entre moda e sustentabilidade, girando em torno 
dos impactos provocados pelo setor da confecção do vestuário em prol ao meio ambiente.  Parte‐se de um 
levantamento bibliográfico sobre os  temas, moda, sustentabilidade e gestão de resíduos sólidos, afim de 
gerar  discussões  a  respeito  do  assunto  e  proporcionar  um  olhar  a  respeito  das  novas  transformações 
sociais, não apenas no meio acadêmico mas também na vida dos envolvidos. 
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2. Fundamentação Teórica  
2.1 Gestão de resíduos sólidos 
Segundo a Associação Brasileira de Normas Técnicas ABNT (NBR 10.004): 
“Resíduos  sólidos  são  resíduos  nos  estados  sólidos  e  semi‐sólidos,  que  resultam  de  atividades  da 
comunidade, de origem: industrial, doméstica, de serviços de saúde, comercial, agrícola, de serviços e 
de  varrição.  Consideram‐se  também  resíduos  sólidos  os  lodos  provenientes  de  sistemas  de 
tratamento de água, aqueles gerados em equipamentos e  instalações de controle de poluição, bem 
como determinados líquidos, cujas particularidades tornem inviável o seu lançamento na rede pública 
de esgotos ou corpo d'água, ou exijam para  isso  soluções  técnicas e economicamente  inviáveis em 
face à melhor tecnologia disponível.” (ABNT, 1987) 
O gerenciamento dos vários tipos de resíduos possuem responsabilidades definidas em legislações vigentes 
específicas e necessitam de métodos de coleta, tratamento e disposição final diferenciados (JACOBI; BESEN, 
2006).  
A gestão de resíduos sólidos é constituída por um conjunto de metodologias de gerenciamento que prevê a 
diminuição da produção desses resíduos, como também um acompanhamento do seu ciclo produtivo e do 
destino  final  apropriado  para  os  que  foram  gerados,  através  da  coleta,  tratamento,  armazenamento, 
transporte e manipulação. 
2.2 Sustentabilidade  
Falar de sustentabilidade chega a soar repetitivo, mas por  incrível que pareça, em pleno século XXI ainda 
não se entendeu o verdadeiro significado de desenvolvimento sustentável. Nos deparamos a cada ano com 
um cenário mais devastador e degradante no que se refere a sociedade e a biodiversidade.  Instaurou‐se 
um Modus Vivendi totalmente insustentável. A relação planeta‐sociedade está cada vez mais complexa e se 
faz necessário repensar, urgentemente, os sistemas político e econômico. 
“Como  nunca  antes  na  história,  o  destino  comum  nos  conclama  a  buscar  um  novo  começo.  Isto 
requer  uma  mudança  na  mente  e  no  coração.  Requer  outrossim,  um  novo  sentido  de 
interdependência  global  e  responsabilidade  universal.  Devemos  desenvolver  e  aplicar  com 
imaginação  a  visão  de  um modo  de  vida  sustentável  nos  níveis  local,  nacional,  regional  e  global.”  
(FINAL DA CARTA DA TERRA¹ apud BOFF; BOFF, 2015, p.14)1 
Repensar  talvez  seja  a  palavra  chave  deste  século,  afinal  quando  a  ciência  não  resolve,  a  imaginação 
substitui  a  fim  de  buscar  estratégias  para  minimizar  impactos  e  suprir  demandas,  ou  seja,  o  grande 
propósito é criar um modo de vida sustentável e o design entra em cena para recriar a realidade.  
O primeiro significado atribuído ao termo Sustentabilidade foi usado no livro Nosso Futuro Comum de 1987 
retirado  do  documento  intitulado  O  Relatório  de  Brundtland  para  a  comissão  mundial  sobre  o  meio 
ambiente  da  ONU  de  1972.  Que  diz:  “Desenvolvimento  sustentável  significa  suprir  as  necessidades  do 
presente  sem  afetar  a  habilidade  das  gerações  futuras  de  suprirem  as  próprias  necessidades.” 
(BRUNDTLAND, GRO HARLEM apud BERLIM; BERLIM, 2012).  
Ao  discutir  o  desenvolvimento  sustentável  é  fundamental  compreender  em  que  ele  se  baseia,  segundo 
Berlim,  2012  são  três  os  pilares  do  desenvolvimento  sustentável:  Justiça  social,  viabilidade  econômica  e 
                                                            
 
1 “A Carta da Terra, um dos documentos mais inspiradores dos inícios do século XXI, nasceu de uma consulta feita durante oito anos (1992-
2000) entre milhares de pessoas de muitos países, culturas, povos, instituições, religiões, universidades, cientistas, sábios e remanescentes das 
culturas originárias. Ela representa um chamado sério acerca dos riscos que pesam sobre a humanidade. Ao mesmo tempo enuncia, cheia de 
esperança, valores e princípios a serem compartilhados por todos, capazes de abrir um novo futuro para a nossa convivência neste pequeno e 
ameaçado planeta.”  BOFF, 2015, p.13 
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preservação ambiental.   Não é possível  construir um planeta diferente  sem analisar  a  forma como o  ser 
humano vem se colocando nesse contexto. É preciso compreender que o homem é parte da natureza não a 
natureza é parte do homem. Assim se não houver um retrocesso ao modo de produção acumulativo, aos 
poucos, acelera‐se o desaparecimento das espécies.  
Se  a  ideia  é  repensar  a  sociedade  e  seu modo  de  vida,  como  deixar  de  citar  a  indústria  da Moda  que 
contribui  e  muito  nesse  modo  de  produção  contemporâneo  onde  o  foco  é  o  consumo  acumulativo? 
Segundo Berlim: 
“Se estamos em uma era que é preciso um reposicionamento perante o meio ambiente e as gerações 
futuras,  é  preciso  refletir  sobre  como  nos  vestimos,  o  que  compramos,  como  compramos,  por  que 
compramos e que diálogo estamos  travando  com a natureza e  com o próximo por meio da moda. 
Assim também estaremos refletindo sobre nossos anseios e nossa trajetória.” (2012, p.14)  
Ao pensar em Moda, o que primeiro vem à mente do consumidor é o desejo, o consumo e a  tendência; 
estar inserido em um grupo cuja linguagem é expressa através da indumentária; a sociedade moderna criou 
as “tribos de consumo”. Essa indústria movimenta milhões e sustenta muitos absurdos em se tratando do 
processo produtivo.  
O ciclo de vida dos produtos de moda está cada vez menor, visto que, acelerando o consumo aumenta a 
produção  e  consequentemente  leva  ao  aumento  das  vendas.  O  mercado  ferve,  a  publicidade  explode 
informações  e  tendências  na  mente  do  consumidor  e  se  torna  humanamente  impossível  pensar  uma 
coleção com todos os seus diferenciais e suas necessidades de planejamento, alimentando assim o modelo 
de negócios denominado ‐ fast fashion. 
Essa  velocidade  de  produção  impacta  na  qualidade  do  produto  fazendo  com  que  o  custo  sobressaia  à 
qualidade,  ou  seja,  produzir  mais  com  menos;  isso  sem  falar  no  formato  da  mão‐de‐obra  onde  nos 
deparamos  com  cenários  de  exploração  inimagináveis  alimentando  a  escravidão  moderna,  também 
conhecida  como  trabalho  forçado,  e  para  encerrar,  a  competitividade  do  mercado  levando  recursos 
naturais e pessoas ao esgotamento. 
“[...] O modelo de negócio predominante na indústria da moda, voltado para o mercado de massa e a 
produção e venda de roupas baratas e homogeneizadas, em quantidade cada vez maior, baseia‐se na 
rapidez.  Mas  fazer  tudo  depressa  (...)  não  é  característica  inevitável  da  produção  e  consumo  de 
moda.  Ao  contrário:  é  o  sistema  econômico  e  de  mercado  dominante,  cujo  objetivo  e  crescer 
continuamente. Aumentar a velocidade das operações é apenas um mecanismo pelo qual alcança o 
crescimento. Essa força motriz exerce pressão sobre todas as partes da cadeia de fornecimento têxtil, 
levando cada uma dessas partes a uma espiral esmagadora de preços cada vez mais baixos e criando 
uma dinâmica negativa, lançando uns contra os outros para competir pelo negócio. […]” (FLETCHER, 
GROSE, 2011, p.124) 
Portanto, fica claro a necessidade de rever a cadeia produtiva da moda como um todo desde a agricultura ‐ 
o  plantio  para  a  obtenção  de  fibras  têxteis,  até  a  relação  do  consumidor  com  o  produto,  sendo  o  foco 
principal o descarte; há necessidade de reinventá‐la em todos os seus processos.  
Ações  sustentáveis  são  de  extrema  importância  para  a  indústria  da  moda,  que  é  conhecida  pelo  uso 
intensivo  de  recursos  naturais,  geradora  de  lixo  e  detentora  de  processos  fabris  que  normalmente 
compreendem  impactos  ambientais  agressivos,  além de  ser um dos  setores que mais  gera empregos no 
cenário mundial, podendo ser considerada a terceira atividade econômica na condição de geração de renda 
e movimentações financeiras (BERLIM, 2012). 
Assim  como  existe  a  negligencia  em  relação  ao  discernimento  ambiental  na  disseminação  do  lixo,  há 
também o fato de que muitas marcas trabalham com moda efêmera, em um ritmo célere de produção e 
mudanças. Seguindo tendências em maior demanda para um maior consumo, sendo de baixa qualidade e 
durabilidade  e  por  estarem  desatualizadas,  ou  seja,  não  estarem  “na moda”,  as  roupas  acabam  por  ser 
descartadas mais rapidamente. 
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Inúmeras  ações  buscam  sanar  os  problemas  advindos  da  indústria  da  moda  em  relação  ao  tema 
sustentabilidade, porém é relevante a conscientização não só por parte do setor produtivo, mas também 
por  parte  dos  consumidores  finais  que  precisam  ter  os  devidos  cuidados  durante  o  pós‐compra,  como 
cuidados tomados para uma maior durabilidade e melhor tratamento das roupas. 
Em relação ao setor produtivo, algumas medidas são adotadas como a slow fashion que visa uma produção 
com  menor  impacto  ambiental,  melhorando  a  produtividade  sem  diminuí‐la,  se  preocupando  com  a 
qualidade do produto final. Existem também práticas comuns, como a utilização de fibras orgânicas, como 
a lã, o algodão e a seda; reutilização de materiais; o método zero wast, que objetiva diminuir a geração de 
lixo, consumindo produtos funcionais e duráveis e pela reciclagem (MURRAY, 2002) 
A utilização de materiais alternativos, naturais renováveis ou recicláveis  tem sido ampla e sua divulgação 
contínua pela mídia a transformou em uma maneira de destacar produtos, nomes e marcas. Esses novos 
materiais  quando  bem  trabalhados  se  tornam  um  grande  diferencial  ecológico,  estético  e  econômico 
(SILVEIRA; PINHEIRO & GOIA, 2009 apud ANICET E RÜTHSCHILLING; ANICET E RÜTHSCHILLING, 2013).  
Contudo  o  consumo  sustentável  na  moda  encontra  dificuldades,  pois  apesar  do  consumidor  desejar 
adquirir produtos sustentáveis, não quer pagar por seus preços diferenciados, além de que ainda é mínima 
a compreensão dos impactos socioambientais provocados pela indústria da moda. 
Conforme Anicet e Rüthschilling (2013, p.03), o designer deve fazer uma ligação entre o método de criação 
e a produção com as estratégias sustentáveis utilizadas. A sustentabilidade na moda deve ser  levada em 
consideração tanto na fase de criação, produção e distribuição, quanto na conscientização e nos cuidados 
pós‐compra, que será abordado mais adiante, e no pós‐venda por parte do fabricante. 
2.3 O Setor da confecção e seus impactos 
O setor da confecção, além de ser considerado um dos maiores parques industriais do planeta, também é 
responsável por movimentar milhões de empregos diretos e  indiretos;  segundo Berlim, 2012,  a mão‐de‐
obra usada na indústria têxtil no ano de 2000 chegou a 26,5 milhões de pessoas. Aqui começa a discussão 
sobre os impactos que essa poderosa indústria exerce sobre o ecossistema. 
Os  impactos ambientais começam na agricultura, no cultivo das  fibras. O uso de agrotóxicos e pesticidas 
nas  plantações,  principalmente  na  monocultura  é  responsável  por  causar  doenças  graves  em  quem 
trabalha nas culturas chegando até o consumidor final por meio de intoxicação via tecidos. Além de poluir o 
ar pela pulverização, polui o  solo e o  lençol  freático;  sem contar a devastação de micro‐organismos que 
habitam os solos garantindo a fertilidade da terra. As principais classes de agrotóxicos usadas nas culturas 
de  algodão  são  os  organofosforados,  carbonatos  e  o  endossulfan.  Tais  inseticidas  têm  alto  nível  de 
toxicidade e causam efeitos endócrinos e neurológicos cujos sintomas surgem a médio e longo prazo após a 
exposição. (BERLIM, 2012, p.36) 
A água é a discussão do momento, seu uso  inadequado pelo homem na agricultura e nas  industrias vem 
causando graves crises de abastecimentos principalmente nos grandes centros urbanos. Na indústria têxtil 
o  beneficiamento,  o  tingimento  e  as  lavagens  são  responsáveis  por  despejar  toneladas  de  corantes  e 
resíduos químicos poluindo os rios e atacando os animais e plantas brasileiros além de consumir excessiva 
quantidade de água em sua produção.  
O consumo de energia também é uma questão de igual importância para esta análise, afinal a queima de 
combustível  fóssil  para  produção  de  energia  emite  no  ar  dióxido  de  carbono  –  CO2,  importante  gás 
causador  do  efeito  estufa.  Segundo  Kazazian  (2005,  p.98)  o  impacto  da  energia  sobre  o meio  ambiente 
certamente depende do  volume de energia  consumida, mas  também das  fontes  a partir  das quais  ela  é 
produzida.  
Desde a era  industrial,  com o  surgimento da burguesia, que a  sociedade busca  se diferenciar através do 
consumo.  Para  atender  essa  nova  demanda,  faz‐se  necessário  a  constituição  de  uma  nova  organização 
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industrial  que  vai  eclodir,  em  1950,  no  prêt‐à‐porter  evoluindo,  em  1980,  para  as marcas  de  luxo  e  na 
contemporaneidade para o fast fashion. 
Segundo  Berlim,  2012,  em  2000  os  consumidores  gastaram  US$  1  trilhão  na  compra  de  roupas.  Esse 
modelo  acumulativo  movimenta  o  mercado  levando  à  obsolescência  programada  que  vai  impactar  na 
indústria da cópia, da reprodução, fazendo com que se tenha uma perda de lucro em prol da quantidade – 
mais por menos, nunca se vendeu tanto por tão pouco. Esse processo descaracteriza o planejamento das 
coleções  das  marcas  afinal  a  eterna  busca  pelo  novo  intensifica  a  geração  de  tendências.  A  cultura  do 
consumo  sobre  o  corpo  não  admite  convicções  tradicionais, mas  flexibilidade  e mobilidade  por meio  da 
novidade, buscando garantir a circulação de capital e lucro. (AVELAR, 2011)    
Uma das formas de garantir a sobrevivência da indústria diante deste cenário acumulativo é o uso de mão‐
de‐obra barata. O consumidor não se preocupa com a origem das peças, onde foram feitas, quem as fez, 
que tipo de material foi utilizado, ao contrário, só se preocupam com a tendência e o status por detrás das 
etiquetas  que  rotulam  os  produtos.  Característica  típica  de  sociedades  de  consumo.  Segundo  Leonardo 
Boff,  “Em  termos  globais,  podemos  afirmar  que  a  convivência  entre  os  humanos  é  vergonhosamente 
insustentável, por não garantir os meios de vida para grande parte da humanidade.” (2015, p.20) 
As clássicas etiquetas made in china carregam consigo uma dura realidade de exploração de mão‐de‐obra e 
condições sub‐humanas de trabalho característico das culturas asiáticas, que inclui inclusive exploração da 
mão‐de‐obra  infantil.  Como  afirma  Berlim,  2012,  China,  Índia,  Nepal,  Tailândia,  Malásia,  Jordânia  e 
Argentina, são países onde mais se encontra uso de mão‐de‐obra infantil e trabalho forçado na confecção 
de roupas.  
Essa  dura  realidade  não  está  longe  do  território  brasileiro,  o  trabalho  forçado  vem  crescendo  no  país 
principalmente com a emigração de colombianos e chilenos em busca de melhores condições de vida e se 
deparam  com  duras  realidades  de  trabalho  na  indústria  da  confecção  de  roupas.  Assim  é  fundamental 
compreender que os recursos naturais estão se esgotando e o sistema social e econômico está ruindo; à 
medida que os exploram sem um planejamento, uma organização e um controle diminui as possibilidades 
de sobrevivência das futuras gerações.  
Comprovadamente a terra não é mais sustentável, pois perdeu a capacidade de regeneração uma vez que 
para estar à altura do consumo, exploram mais que uma terra e meia de recursos naturais. Segundo BOFF, 
2015, “Em 1961 precisávamos apenas de 63% da Terra para atender as demandas humanas. Em 2011 nos 
aproximamos a 170%, portanto, próximos a dois planetas.” É necessário mudar  radicalmente a  forma de 
pensar e agir.   
3. Práticas de sustentabilidade no Design de Moda 
Que  é  preciso  repensar  é  o  fato,  agora  como  fazer  é  a  chave  das  discussões  até  agora.  Sabemos  que  a 
cadeia  como um  todo  tem sérios problemas, mas que muitas  vezes por  falta de  incentivos por parte do 
governo e por conta do consumo exacerbado preferimos ignorar a enfrentar uma mudança.  
A primeira questão a mudar é a forma de pensar do ser humano, enquanto a sociedade for antropocêntrica 
e  se  basear  no  sistema  acumulativo  não  adianta  pregar  o  desenvolvimento  sustentável.  O  sistema 
capitalista com foco no consumo, hoje parece a solução para a economia, mas desde 1929 vem mostrando 
que o cenário é economicamente instável a ponto de grandes potencias entrarem em colapso. Como cita 
Boff: 
“No sistema capitalista o que conta é a propriedade privada e a apropriação individual dos benefícios 
do  desenvolvimento.  Por  séculos  foi  triunfante.  Somente  a  partir  da  grande  recessão  de  1929,  e 
recentemente  com  a  crise  do  sistema  econômico‐financeiro  de  2008  e  2011,  ele  viu  suas  teses 
refutadas.  Se  não  tivesse  havido  a  intervenção  maciça  do  Estado,  salvando  bancos  e  empresas 
privadas, todo o sistema teria fragorosamente ruído.” (2015, p.72)  
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Esse ciclo faz com que cada vez mais os produtos se tornem obsoletos; uma saída para este cenário está na 
atemporalidade dos produtos e na manutenção das identidades culturais afim de resgatar os valores, afinal 
o homem contemporâneo perdeu‐se em meio ao caos do consumo e está cada vez mais em busca de uma 
linguagem, de uma identidade; mesmo que inconsciente e é neste momento que entra a ética do mercado 
justo, a ética do mercado verde.  
É necessário jogar a responsabilidade para o indivíduo afim de fazê‐lo entender que como parte integrante 
da natureza suas escolhas fazem toda a diferença e que quem retroalimenta a degradação e a exploração 
social é o consumidor ao priorizar o desejo à necessidade. De acordo com Berlim (2012), “Pode‐se afirmar 
então, que o consumidor tende a se individualizar, ou a exercer a individualização, que seria a ação de se 
tornar indivíduo, de se autor referenciar e se auto responsabilizar, tanto por si quanto por suas escolhas. ”  
(p.47) 
Esse indivíduo ao se conscientizar automaticamente vai exigir que a matéria prima utilizada na confecção 
das roupas tenha selos de qualidade no que diz respeito à sustentabilidade, onde as fibras sejam de origem 
natural  ou  recicláveis,  que os  corantes  utilizados nos  tingimentos  sejam naturais  e que o  tratamento da 
água utilizada nas lavagens e tingimentos tenha como objetivo o reaproveitamento e a reciclagem por meio 
de  sua  purificação  além  dos  resíduos  gerados  serem  descartados  em  locais  corretos  ou  devidamente 
tratados.  
A  cadeia precisa  investir  em pesquisa e desenvolvimento de novas possiblidades de materiais de origem 
natural  ou  pela  reciclagem  ampliando  a  gama  de  matéria‐prima  oferecida  à  indústria  da  moda  e  ao 
mercado. O cuidado também deve se estender para a substituição da energia utilizada nas  industrias por 
energia alternativa, que o gasto seja controlado afim de poupar ao máximo, revendo a escala operacional, 
as máquinas, o ar condicionado, sendo este um vilão também no desperdício de água e os equipamentos 
tecnológicos utilizado pela empresa.  
A  posse  ou  o  consumo  de  produtos,  sejam  eles  materiais  ou  imateriais,  representam  para  o  sujeito 
moderno  muito  mais  do  que  simples  aquisições.  Os  valores  atribuídos  aos  produtos  transcendem  eles 
próprios  e  as motivações  do  consumo  de moda  vão  além  da  clássica  explicação  da  busca  por  status.  O 
consumidor atual orienta‐se também, e talvez mais do que se imagina, por valores individuais, emocionais 
e psicológicos. (BERLIM, 2012, p.46)  
Manzini & Vezzoli (2002), propõe possíveis intervenções no ciclo de vida do produto (fabricação, uso e fim 
de  vida),  como  a  redução  de  materiais  e  energia;  escolha  de  recursos  e  processos  de  baixo  impacto 
ambiental;  produção  de  artefatos  de  maior  durabilidade;  valorização  (reaplicação)  dos  materiais 
descartados  e  a  projeção  de  produtos  de  fácil  desmontagem  em  função  da  separação  das  partes  dos 
materiais. 
Assim  em qualquer  setor,  o  desenvolvimento  sustentável  tem  se  apresentado  como uma necessidade  e 
tem  estimulado  mudanças  ou  mesmo  rupturas  em  modelos  de  gestão,  uso  de  materiais,  criação  de 
produtos e desenvolvimento de processos.  
Com  a  moda  não  poderia  ser  diferente,  e  o  que  tem  surgido  tanto  no  exterior  quanto  no  Brasil  são 
iniciativas  que  questionam  e/ou  desafiam  os  padrões  atuais  desse  sistema,  possibilitando  com  isso, 
adaptações ou mesmo o aparecimento de oportunidades pautadas pela criatividade e inovação.  
A  reciclagem  seria  uma  opção  pouco  viável,  pois  o  material  muitas  vezes  perde  sua  qualidade  inicial, 
precisando de um novo processo, que geralmente, acaba consumindo mais energia e emitindo poluentes 
ao meio ambiente. A reciclagem pode ser substituída pelo upcycling, em que há a reutilização do resíduo ao 
invés da reciclagem. 
“...upcyling, que  significa utilizar um material  já utilizado ou o  resíduo de um produto  tal  como  foi 
encontrado, sem despender mais energia na reutilização do mesmo, ou seja, sem reciclar o produto. É 
um  processo  de  recuperação  que  transforma  os  resíduos  desperdiçados  em  novos  produtos  ou 
materiais com superior qualidade e valor ambiental” (ANICET et al, 2011, p.3). 
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Uma das opções de tecnologia para reutilização é a colagem têxtil, pois se trata de um método limpo e não 
poluente, onde é possível a criação de novos substratos têxteis, para vestuários e acessórios e na área da 
decoração, com o desenvolvimento de produtos inovadores, como tapetes e trilhos de mesas feitos com a 
colagem de fios siliconados. 
A colagem têxtil é uma técnica que tem como princípio a utilização de uma cola especial na forma de véu 
fino e leve (20 a 35g de cola por metro quadrado), composta por adesivos termoplásticos, polímeros com a 
propriedade de amolecimento quando expostos a determinada temperatura,  tempo e pressão, mediante 
processo de prensagem térmica. Esse tipo de colagem é usado para a união de extratos têxteis, que podem 
ser aderidos a outros tipos de matérias‐primas naturais, artificiais e sintéticas (ANICET et al, 2011, p.117). 
Embora a reutilização seja uma alternativa para a redução dos resíduos, são também necessárias medidas 
de prevenção, que modificam o produto e seu processo de desenvolvimento e modelagem, como o método 
zero  waste,  que  consiste  no  planejamento  do  encaixe  ainda  no  momento  de  criação  e  modelagem, 
objetivando o aproveitamento total do tecido. 
 Sustentabilidade e moda, moda ética, moda verde, moda consciente, eco moda,  tem sido cada vez mais 
comum encontrar tais expressões no universo da moda, tentando traduzir de alguma maneira as relações 
entre esse segmento e o conceito de sustentabilidade.  
Muitas empresas do setor do vestuário estão adotando como prática a doação de sobras de tecidos para 
entidades  filantrópicas,  Secretarias  de  Ação  Social,  escolas,  grupo  de  artesão  e  outras  afins.  Em 
contrapartida,  o  volume  das  doações  aumenta  a  cada  dia  e  supera  a  capacidade  destas  entidades  em 
absorver o  volume de  resíduos  gerados pelo  setor  do  vestuário,  com  todas  as  técnicas de  reutilização  e 
reciclagem existentes atualmente, é muito difícil que determinado produto ou material  seja  considerado 
lixo, sendo assim, os designers de moda não podem enxergar a sustentabilidade como algo limitador, mas 
sim, como uma oportunidade de inovação nas suas áreas de atuação e como contribuição para solucionar o 
problema da sustentabilidade na moda.  
Uma gestão de resíduos sólidos pode estabelecer dentro do processo de produção alguns mecanismos para 
a  redução  e  minimização  dos  mesmos,  prevendo  uma  destinação  correta  dos  materiais,  para  que  os 
mesmos  não  contaminem  o  meio  ambiente  e  ajudem  a  gerar  retornos  financeiros  positivos  para  as 
empresas. 
4. Considerações Finais 
Atualmente, o cenário mundial necessita de profissionais capacitados para um conjunto de atividades que 
compreendem  desde  o  projeto,  até  os  bens  de  consumo.  Isso  requer  do  designer  não  só  tecnologias 
direcionadas  a  um  mix  de  produtos  e  serviços,  mas  depende  principalmente  da  mudança  de 
comportamento do profissional e dos usuários. 
Práticas educativas centradas na criticidade dos sujeitos, visando mudanças de comportamento e atitudes, 
participação coletiva e alteração de percepção e valores que auxiliam o fortalecimento de uma sociedade 
sustentável, se fazem necessárias. 
Estamos em uma situação de mercado onde a oferta excede a procura, o que caracteriza uma concorrência 
desenfreada,  onde  novos  métodos  de  design  se  fazem  necessários.  Sendo  assim,  porque  não  usar  os 
resíduos para um design de inovação, ampliando a linha de produtos existentes e diminuindo os impactos 
ambientais. 
Abordagens  de  produtos  e  serviços  considerando  o  processo  de  produção  e  a  atitude  do  consumidores 
para  a  moda  sustentável,  constitui  a  conjuntura  perfeita  para  uma  sociedade  atenta  com  a 
sustentabilidade.  
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Mesmo que  a  gestão  e  a  reutilização  de  resíduos  com o  uso  das  várias  técnicas  abordadas  nesse  artigo 
sejam  um  caminho  para  a  sua  redução,  são  necessárias medidas  preventivas,  que  evitam  a  geração  de 
resíduos desde o princípio até o fim da vida dos produtos. 
Como é possível observar, as relações entre a sustentabilidade e a moda são reais, o esforço de pessoas e 
de diversas  iniciativas desenvolvidas no mundo todo e ainda que alguns passos já tenham sido dados, há 
muito que se avançar, principalmente a conscientização da sociedade.  
A  aposta  é  de que nos  próximos  anos  possamos  ver  a  sustentabilidade  não  como uma  segmentação da 
indústria  de  moda,  mas  como  parte  integrante  de  todo  e  qualquer  processo,  produto,  estratégia  ou 
decisão. Ainda que tal cenário se apresente como um desafio, em função dos inúmeros dilemas atuais, é o 
que  tem  o  maior  potencial  de  produzir  avanços  tecnológicos,  estimular  a  inovação  e  permitir  que  a 
engrenagem da moda, consciente de seus impactos, possa ser uma importante agente de transformação.  
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Abstract: The contemporary man got lost in the chaos of consumption and is increasingly in search of a 
language, an identity; even if unconscious, it is at this point that the ethics of the fair market enters. It is 
essential to understand that natural resources are running out and the social and economic system are 
crumbling; exploitation without planning reduces the chances of survival of future generations. This article 
is a literature review, discusses the management of solid waste and its relationship with fashion and 
sustainability, turning around the impact caused by the clothing manufacturing sector towards the 
environment in order to generate a discussion on the subject and provide a look about the new social 
changes. It is expected that in the coming years we can all see sustainability not as an industry 
segmentation, but as an integral part of any process, product, strategy or decision. 
  
Keywords: Solid Waste. Management. Fashion design. Sustainability. 
 
1. Introduction  
The need for awareness of the responsibility that each has on the subject sustainability increases every day, 
even though we live in the age of technology and the internet where information is increasingly accessible 
and clear, there is a population of the awareness of the care for the environment, simple actions such as 
the collection of household waste unfortunately have not yet been built, water sources are drying up, the 
animals  becoming  extinct,  what  else  has  to  happen  for  concrete  action  to  be  taken  towards  the 
environment? 
One of the options to reduce the volume of waste deposited in the environment is the implementation of a 
solid waste management. To try to reduce any negative impacts on the environment, contain and eradicate 
the  imbalances  caused  by  the  various  industries,  including  and  not  least,  the  fashion,  an  educational 
training around sustainability can be considered as a structural pillar of the necessary changes. The lack of 
knowledge  in  waste  recycling  potential,  as  well  as  the  lack  of  interest  of  the  generating  companies, 
especially the  lack of organization of a comprehensive collection system designed for reuse and recycling 
are the main factors that cause disinterest in the subject. 
This present article aims to initiate a survey of the relationship between fashion and sustainability, turning 
around  the  impact caused by  the clothing manufacturing sector  towards  the environment. Part of a  first 
literature on the subjects, fashion, sustainability and solid waste management in order to generate further 
discussion on the subject and provide a look toward the new social changes, not only in academia but also 
in life of those involved. 
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2. Theoretical Foundation  
2.1 Solid waste management 
According to the Brazilian Association of Technical Standards ABNT (NBR 10.004): 
"Solid  waste  is  waste  in  solid  state  and  semi‐solids,  resulting  from  community  activities,  source: 
industrial,  domestic,  health  services,  commercial,  agricultural,  services  and  sweeping.  It  is  also 
considered  solid  waste  sludge  from  water  treatment  systems,  those  generated  in  equipment  and 
pollution  control  facilities,  as  well  as  certain  liquids,  whose  characteristics  make  it  impossible  to 
launch the public sewage system or water body, or require it for technical solutions and economically 
viable in the face to the best available technology. "(ABNT, 1987)  
The management of  the various  types of waste have defined responsibilities  in specific existing  laws and 
require collection methods, treatment and final disposal differentiated (JACOBI, BESEN, 2006). 
The solid waste management consists of a set of management methodologies which provides the decrease 
in  production of  such waste,  as well  as  a monitoring of  their  production  cycle  and  the  appropriate  final 
destination  for  those  that  were  generated  through  the  collection,  treatment,  storage,  transport  and 
manipulation. 
2.2 Sustainability  
Talking  about  sustainability  comes  to  sound  repetitive,  but  incredible  as  it  seems,  in  the  twenty‐first 
century  is not yet understood the  true meaning of  sustainable development. We find us every year with 
most devastating and degrading scenario regarding the company and biodiversity. Introduced into a Modus 
Vivendi totally unsustainable. The planet‐society relationship is increasingly complex and it is necessary to 
reconsider, urgently, the political and economic systems. 
"As  never  before  in  history,  common  destiny  beckons  us  to  seek  a  new  beginning.  This  requires  a 
change of mind and heart. Requires moreover, a new sense of global interdependence and universal 
responsibility. We must develop and apply imagination the vision of a sustainable way of  life at the 
local,  national,  regional  and  global  levels.  "(FINAL  DA  CARTA  DA  TERRA¹  apud  BOFF;  BOFF,  2015, 
p.14)  
Rethinking may  be  the  key word  of  this  century,  after  all  when  science  does  not  solve  the  imagination 
replaces to seek strategies to minimize impacts and meet demands, in other words, the great purpose is to 
create a sustainable way of life and the design comes into play to recreate reality. 
The  first meaning  given  to  the  term  sustainability  has been used  in  the book Our Common Future 1987 
removed  from  the  document  entitled  The  Brundtland  Report  of  the  World  Commission  on  the  UN 
environment of 1972. That says: "Sustainable development means to supplement the needs of the present 
without affect the ability of future generations to supply their own needs." (BRUNDTLAND, GRO HARLEM 
apud BERLIM, 2012).  
In  discussing  sustainable  development  is  essential  to  understand where  it  is  based,  according  to  Berlin, 
(2012) are three the pillars of sustainable development: social justice, economic viability and environmental 
protection. You cannot build a different world without analyzing how the human being has been put in this 
context. We must understand that man is part of nature not the nature that is part of man. So if there is a 
setback to the accumulative production mode gradually accelerates the disappearance of species. 
If the idea is to rethink society and their way of life, how can we fail to mention the fashion industry that 
contributes a lot on contemporary mode of production where the focus is the accumulative consumption? 
According to Berlin: 
 "If we are in an era that it takes a repositioning to the environment and future generations, we must 
reflect on how we dress, what we buy, how we buy, why buying and which dialogue we are engaged 
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with  nature  and  with  others  through  fashion.  So  we  are  also  reflecting  on  our  longings  and  our 
history." (2012, page 14) 
When  thinking of  Fashion, what  first  comes  to  the  consumer's mind  is  the  desire,  consumption  and  the 
trend;  to  be  inserted  in  a  group whose  language  is  expressed  through  clothing;  the modern  society  has 
created the "consumer tribes". This industry moves millions and sustains many absurds in the case of the 
production process. 
The lifecycle of fashion products is shrinking, since accelerating consumption increases the production and 
consequently leads to increased sales. The market boils, advertising explodes information and trends in the 
consumer's mind and becomes humanly  impossible to think of a collection with all  its advantages and its 
planning needs, thus fueling the business model called ‐ fast fashion. 
This  production  speed  impact  on  product  quality  making  the  cost  protrudes  quality,  in  other  words, 
produce  more  with  less;  not  to  mention  the  shape  of  the  hand  labor  which  we  face  unimaginable 
exploitation  scenarios  feeding  modern  slavery,  also  known  as  forced  labor,  and  to  end  the  market 
competitiveness leading natural resources and people to exhaustion. 
 "[...]  The  prevailing  business  model  in  the  fashion  industry,  aimed  at  the  mass  market  and  the 
production or sale of cheap and homogenized clothes, in increasing numbers, is based on speed. But 
to do everything quickly (...)  is not inevitable feature of the production and consumption of fashion. 
On the contrary, it is the economic system and dominant market whose aim and grow continuously. 
Increase the speed of operations is only one mechanism by which achieves growth. This driving force 
exerts pressure on all parts of the textile supply chain, leading each of these parts to crushing spiral of 
ever‐lower  prices  and  creating  a  negative  dynamic,  throwing  against  each  other  to  compete  for 
business. [...] "(FLETCHER, GROSE 2011, Page 124) 
Therefore,  it  is  clear  the  need  to  review  the  productive  chain  of  fashion  as  a  whole  from  agriculture  ‐ 
planting to obtain textile fibers, to the consumer's relationship with the product, the main focus disposal; 
there is a need to reinvent it in all its processes. 
Sustainable actions are extremely important to the fashion industry, which is known for its intensive use of 
natural resources, generating waste and owns manufacturing processes that normally comprise aggressive 
environmental impacts, as well as being one of the sectors that generate jobs on the world stage and can 
be considered the third economic activity provided income generation and financial transactions (BERLIN, 
2012). 
Just as there is negligence in relation to environmental insight in the spread of waste, there is also the fact 
that  many  brands  work  with  ephemeral  fashion,  at  a  rapid  pace  of  production  and  changes.  Following 
trends  in  greater  demand  for  higher  consumption,  and  low  quality  and  durability  and  because  they  are 
outdated, that is, not "fashionable" clothes end up being discarded more quickly. 
Numerous  actions  seek  to  remedy  the  problems  arising  from  the  fashion  industry  with  regard  to 
sustainability, but the awareness is relevant not only by the productive sector, but also by final consumers 
who  need  proper  care  during  the  post‐purchase,  such  as  care  taken  to  greater  durability  and  better 
treatment of clothes. 
Regarding the productive sector, some measures are adopted as the slow fashion that aims at production 
with less environmental  impact,  improving productivity without diminishing it, worrying about the quality 
of the final product. There are also common practices, the use of organic fibers such as wool, cotton and 
silk; reusing materials; the zero waste method, which aims to reduce the generation of waste, consuming 
functional and durable products and recycling (MURRAY, 2002) 
The  use  of  alternative  materials,  natural  renewable  or  recyclable  has  been  widely  and  its  continuous 
disclosure by the media turned it into a way to highlight products, names and brands. These new materials 
when well‐crafted become a major ecological advantage, aesthetic and economic  (SILVEIRA; PINHEIRO & 
GOIA, 2009 apud ANICET E RÜTHSCHILLING; ANICET E RÜTHSCHILLING, 2013).  
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However sustainable consumption fashionable finds difficulties, because even that the consumer wishes to 
purchase sustainable products, does not want to pay for their different prices, and that it is still minimal the 
understanding of the environmental impacts caused by the fashion industry. 
As Anicet and Rüthschilling (2013, page 03), the designer must make a connection between the method of 
creation  and  production  with  sustainable  strategies  used.  Sustainability  in  fashion  should  be  taken  into 
account both in the design phase, production and distribution, as the awareness and post‐purchase care, 
which will be discussed later, and after‐sales by the manufacturer. 
2.3 The manufacturing sector and its impact 
The manufacturing sector, besides being considered one of  the  largest  industrial parks  in  the world,  it  is 
also responsible for moving millions of direct and indirect jobs; second Berlin, 2012, the hand labor used in 
the textile industry in 2000 reached 26.5 million people. Here begins the discussion about the impact that 
this powerful industry has on the ecosystem. 
The environmental  impacts begin  in agriculture  in the cultivation of  fibers. The use of agrochemicals and 
pesticides in the plantations, mainly in monoculture, is responsible for causing serious illness in those who 
work in cultures coming to the end consumer through poisoning via fabrics. In addition to polluting the air 
by  spraying,  pollutes  the  soil  and  the  water  table;  not  to  mention  the  devastation  of  microorganisms 
inhabiting the soil ensuring soil  fertility. The main pesticide classes used in cotton are organophosphates, 
carbonates  and  endosulfan.  These  insecticides  have  high  toxicity  and  cause  endocrine  and  neurological 
effects whose symptoms arise in the medium and long term after exposure. (BERLIM, 2012, p.36) 
Water  is the discussion of the moment,  its  inappropriate use by humans in agriculture and industries has 
caused serious supply crisis especially in large urban centers. In the textile industry the processing, dyeing 
and washings are  responsible  for pouring  tons of dyes and chemical waste polluting  rivers and attacking 
brazilian`s animals and plants as well as consuming excessive amount of water in their production. 
Power consumption is also an issue of equal importance to this analysis, after the burning of fossil fuels for 
energy  production  emits  carbon  dioxide  in  the  air  ‐  CO2,  a  major  cause  of  greenhouse  gas.  According 
Kazazian  (2005,  p.98)  the  impact  of  energy  on  the  environment  certainly  depends  on  the  energy 
consumption of volume, but also the sources from which it is produced. 
Since the industrial era with the emergence of the bourgeoisie, the company seeks to differentiate through 
consumption. To meet this new demand, the creation of a new industrial organization it is necessary that 
will  hatch,  in  1950,  the  ready‐to‐wear  evolving,  in  1980,  for  luxury  brands  and  contemporary  for  fast 
fashion. 
According to Berlin, 2012, in 2000 consumers spent $ 1 trillion on buying clothes. This accumulative model 
moves the market leading to the planned obsolescence that will impact on the print industry, reproduction, 
causing it to have a loss of  income in favor of the amount ‐ more for less, was never sold so much for so 
little.  This  process  decharacterizes  planning  collections  of  brands  after  the  eternal  search  for  the  new 
generation  intensifies  trends. The culture of  the consume for  the body doesn`t accept  traditional beliefs, 
but accept flexibility and mobility through innovation, seeking to ensure the movement of capital and profit 
(AVELAR, 2011).   
One way to ensure the industry's survival in the face of this cumulative scenario is the use of hand‐cheap 
labor.  The  consumer  does not  care  about  the origin  of  the  pieces, where were made, who made  them, 
what kind of material was used, by contrast, only care about the trend and the status behind the tags that 
label products. Typical characteristic of consumer societies. According to Leonardo Boff, "In global terms, 
we  can  say  that  the  coexistence  between  humans  is  shamefully  unsustainable,  for  failing  to  ensure  the 
livelihoods for much of humanity." (2015, p.20) 
The classic labels made in china carries a harsh reality of hand labor exploitation and subhuman conditions 
of work characteristic of Asian cultures, which also includes exploitation of child labor. As stated by Berlin, 
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2012, China, India, Nepal, Thailand, Malaysia, Jordan and Argentina are countries where more we can find 
the use of child hand labor and forced labor in making clothes. 
The harsh reality is not far from Brazil, forced labor is growing in the country especially with the emigration 
of  Colombians  and  Chileans  in  search  of  better  living  conditions  and  face  harsh  realities  of work  in  the 
making  clothes  industry.  So  it  is  essential  to  understand  that  natural  resources  are  running  out  and  the 
social  and  economic  system  is  collapsing;  as  the  exploit  without  planning,  organization  and  control, 
decreases the chances of survival of future generations. 
Arguably  the  land  is no  longer  tenable,  since  lost  the ability  to  regenerate as  to be up  to  the consumer, 
exploit more than a land and half of natural resources. According to BOFF, 2015 "In 1961 we needed only 
63% of the Earth to meet human demands. In 2011 we approach 170%, almost two planets. "We need to 
radically change the way of thinking and acting. 
3. Sustainability Practices in Fashion Design 
That we need to rethink is a fact, but now, how to do it is the key to the discussions so far. We know that 
the  chain  as  a whole  has  serious  problems,  but  often  a  lack  of  incentives  from  the  government  and  on 
behalf of exacerbated consumption, we prefer to ignore the address change. 
The first question to change is the way of thinking of the human being, while society is anthropocentric and 
is  based  on  the  accumulative  system,  there  is  no  reason  to  be  preaching  sustainable  development.  The 
capitalist system focused on consumption, today it seems the solution to the economy, but since 1929 has 
shown that the scenario is economically unstable to the point of great potential collapse. As Boff cites: 
 "In the capitalist system what counts is the private property and the individual appropriation of the 
benefits of development. For centuries it was triumphant. Only from the Great Recession of 1929, and 
recently  with  the  crisis  of  the  economic  and  financial  system  in  2008  and  2011,  it  saw  its  thesis 
refuted.  If  there  had been no massive  state  intervention,  saving banks  and private  companies,  the 
whole system would have roundly noise" (2015, p.72). 
This cycle causes more and more products become obsolete; a way out of this scenario is the timelessness 
of  products  and  the  maintenance  of  cultural  identities  in  order  to  rescue  the  values,  after  all  the 
contemporary man  got  lost  in  the  chaos  of  consumption  and  is  increasingly  in  search  of  a  language,  an 
identity; even if unconscious, and is currently entering the ethics of fair trade, ethics green market. 
We need to throw the responsibility for the individual to make him understand that, as part of nature, his 
choices make a difference and who feeds back degradation and social exploitation  is  the consumer, who 
prioritizes the desire of the need. According to Berlin (2012), "It can be said then that the consumer tends 
to  individualize  or  to  engage  individuation,  which  would  be  the  action  of  becoming  individual,  to  self‐
reference and self‐blame, both for themselves as for their choices." (p.47) 
This individual, when aware, automatically will require that the raw material used to make the clothes will 
have  quality  labels with  regard  to  sustainability,  where  the  fibers will  be  natural  or  recycled  origin,  the 
colors used in dyeing will be natural and that water’s treatment used in washing and dyeing will be reused 
and  recycled  through  its  purification,  in  addition  to  the  waste  generated  being  discarded  in  right  or 
properly treated places. 
The chain needs to invest in research and development of new possibilities of natural origin materials or for 
recycling,  expanding  the  range of  raw materials offered  to  the  fashion  industry and  the market. Caution 
should  also  be  extended  to  replace  the  energy  used  in  industries  for  alternative  energy,  that  spending 
should  be  controlled  in  order  to  save  the  most  by  reviewing  the  operational  scale,  machines,  air 
conditioning, which is a villain also in waste water and the technological equipment used by the company. 
Possession  or  consumption  of  products,  whether  tangible  or  intangible,  represents  the  modern  subject 
much more than simple acquisitions. The values assigned to products transcend themselves and the fashion 
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consumer motivations  go beyond  the  classic  explanation of  the  search  for  status.  The  current  consumer 
guides also, and perhaps more than you think, for individual, emotional and psychological values. (BERLIM, 
2012, p.46)  
Manzini & Vezzoli (2002) proposes possible interventions in the product life cycle (manufacturing, use and 
end of  life), as the reduction of materials and energy; choice of resources and  low environmental  impact 
processes;  production  of  durability  artifacts;  valuation  (reapplication)  of  discarded  materials  and  the 
projection of easy disassembly products due to the separation of parts of the material. 
So  in  any  industry,  sustainable  development  has  emerged  as  a  necessity  and  has  spurred  changes  or 
disruptions in management models, use of materials, product creation and development processes. 
With fashion could not be different, and what has emerged, both abroad and in Brazil, are initiatives that 
question and/or challenge the current  standards of  this system, enabling with  it adaptations or even the 
appearance of opportunities guided by creativity and innovation. 
Recycling would be a very viable option, because the material often loses its original quality,  in need of a 
new process, which usually ends up consuming more energy and emitting pollutants to the environment. 
The recycling can be replaced by upcycling, in which there is reuse of waste instead of recycling. 
 "... Upcycling, which means using a material already used or the residue of a product such as found, 
without expending more energy reuse of the same, in other words, without recycling the product. It is 
a  recovery  process  that  transforms  residues  wasted  on  new  products  or  materials  with  superior 
quality and environmental value". (ANICET et al, 2011, p.3). 
One  of  the  technology  options  for  reuse  is  the  textile  collage,  because  it  is  a  clean  and  non‐polluting 
method, where the creation of new textile substrates is possible, for garments and accessories in the field 
of decoration, with the development of innovative products, as carpets and trails tables made with silicone 
bonding wires. 
The textile bonding is a technique that has, as principle, the use of a special glue in the form of a thin and 
light veil  (20  to 35g of adhesive per square meter), composed of  thermoplastic adhesives, polymers with 
softening  property  when  exposed  to  certain  temperature,  time  and  pressure,  by  the  thermal  pressing 
process. This  type of bonding  is used for  joining textile extracts, which can be attached to other kinds of 
natural, artificial and synthetic materials (ANICET et al, 2011, p.117). 
Although  reuse  is  an  alternative  to  the  reduction of waste,  are  also necessary preventive measures  that 
modify the product and its development and modeling process, such as zero waste method, which consists 
of the plug‐planning even  in the moment of creation and modeling , aiming to take full advantage of the 
fabric. 
Sustainability  and  fashion,  ethical  fashion,  green  fashion,  fashion  conscious,  eco  fashion,  has  become 
increasingly  common  to  find  such  expressions  in  the  fashion  universe,  trying  to  translate  somehow  the 
relationship between this segment and the concept of sustainability. 
Many  clothing  companies  in  the  sector  are  adopting  a  policy  of  donating  fabric  remains  to  charities, 
Departments  of  Social  Action,  schools,  artisan  group  and  others.  In  contrast,  the  volume  of  donations 
increases every day and exceeds the ability of these entities to absorb the volume of waste generated by 
the  apparel  sector,  so with  all  the  existing  reuse  techniques  and  recycling  is  currently  very  difficult  that 
particular product or material is not considered garbage, so the fashion designers cannot see sustainability 
as something  limiting, but rather as an opportunity  for  innovation  in their  fields and as a contribution to 
solving the problem of sustainability in fashion. 
A solid waste management can establish within the production process some mechanisms to reduce and 
minimize  them  by  providing  a  proper  disposal  of  materials,  so  that  they  do  not  contaminate  the 
environment and help to generate positive financial returns for companies.  
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4. Final considerations 
Nowadays, the world stage requires skilled professionals for a set of activities that range from the design to 
consumer  goods.  This  requires  the  designer  not  only  technologies  that  target  a  mix  of  products  and 
services, but mainly depends on the professional behavior change and users.  
Educational  practices  focused  on  the  criticality  of  the  subject  targeting  behavior  change  and  attitudes, 
collective  participation  and  change  of  perception  and  values  that  support  the  strengthening  of  a 
sustainable society, are necessary. 
We are  in a market  situation where  supply exceeds demand, which  features  a  fierce  competition where 
new design methods are needed. So why not use the waste to an innovation design, expanding the existing 
product line and reducing environmental impacts. 
Approaches to products and services considering the production process and the attitude of consumers for 
sustainable fashion, is the perfect situation for a close partnership with sustainability. 
Even  if  the management and  the  reuse of waste  through  the use of  various  techniques discussed  in  this 
article may be one way to reduce it, it is necessary preventive measures that avoid the generation of waste 
from the beginning to the end of life of products. 
As  you  can  see,  the  relationship  between  sustainability  and  fashion  are  real,  the  efforts  of  people  and 
various initiatives around the world and even some steps have already been taken, there is much to move, 
especially the awareness of society. 
The bet is that in coming years we see sustainability not as a segmentation of the fashion industry, but as 
an  integral part of any process, product, strategy or decision. Although such a scenario  is presented as a 
challenge,  due  to  the  numerous  current  dilemmas,  it  is  what  has  the  greatest  potential  to  produce 
technological advances,  stimulate  innovation and allow the gear  fashion, aware of  its  impacts, can be an 
important agent transformation. 
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Abstract: This project is based under a sustainable methodology promoting new ways of fashion designing 
and understanding. It argues that fashion goods should not have longer disposable, but it would be objects 
with history and a relationship between users and consumers.  
Considering many strategies to offer a better solution than those is nowadays still in use, where clothes are 
quickly produced and fast discarded after few times of use, it will be presented how knitting product can be 
a useful device in sustainable working process and also be a fashion project.  
It reveals several sustainable matters along the lifecycle’s products exposing the use of yarns made of 
discarded clothing and highlighting the advantage that knitting garments have over those that are 
produced in other types of structures to provide easily dismantling and better reuse of materials.  
Besides that, the design principle focus on modularity in knitwear transformable garment as an efficiency 
solution to expand lifespan and to increase emotional value for the users by the ability they can build their 
own clothes.  
Despite of presenting environmental concerns it is not ceasing to be also an innovative project, showing new 
values in origami modular knitting samples, not usual shown up in fashion.   
 
Keywords: sustainable, fashion, origami, modular, knitting. 
 
1. Research and Framework 
Garment transforms the body human and expresses itself a communication for others and for user selves. 
In  the  past  Fashion  was  for  elite  going  down  thereafter  to  the  masses,  as  described  George  Simmel’s 
trickledown theory (Conti 2012) but today the barriers between high fashion and popular trends started to 
disappear because  it  shows a  cultural pluralism  in different  styles and suggests an  ideal where each one 
catches it like he/she wants.  
Mass production arrived at the beginning of the twentieth century with the industrial revolution showing 
the signs of fashion democratization and being the step for ready wear improvement.  
A great and quickly development  in all  sectors  such as production, distribution and communication gave 
rise  to  the  obsolescent  of  fashion  goods  which  nowadays  is  difficult  to manage  with  the  imperative  of 
sustainability and social justice.  
Fashion garment, made of different types of structures (such as fabric weaving or knitting machine) became 
easily accessible, available in supermarkets alongside food or in cheap chain stores encouraging people to 
consume more and disposable their items easily, a fact that needed to be changed not only for consumers 
and  users which want  to  be  fashion  and  conscious,  but  also  for  fashion  producers which  no  longer  can 
predict its business.  
In addition to being unpredictable and fragile the fashion system is constantly polluting, even for the items 
which remain unsold, often amounted to be burned, taken to landfill or sold off for charity organizations.  
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A growing debate about global climate, lack of energy and resources have been prepared the approach for 
further developments  in  textile and  fashion matters, giving way a general  sensitivity  that production and 
consumption of fast fashion must slow down. Therefore, taking into account the importance of aesthetics, 
functionality, personalization and sustainability, the role of design is very valuable in order to reach more 
qualitative goods and services with less environmental impact.  
To plan a sustainable fashion design is difficult but not impossible to change. It must consider the entire life 
cycle, including all stages, since resources sourcing to production, distribution and consumption, and from 
use to disposal. Some companies have been developing an ecological philosophy in product development 
design,  focusing  on  the  optimization  of  intensely  use  of  resources,  maximizing  functionality  using  new 
technology, setting up  transparency and reducing waste  in production channel, extending of  the product 
lifespan,  but  other  alternatives  are  underway  to  complete  a  sustainable  approach.  The  more  products 
design would be rethought; more solutions would be a part of everyday options goods, whose added value 
is not the price but the way in which it is created.  
In this research, using recycling materials in transformable garment made by modular system and offering 
them (for the user) as DIY products, are the principal methods proposed to extend the lifespan of knitwear 
garments and reduce waste, showing by this way a closing loop of fashion product. 
1.1 Fashion Knitting 
Knitwear can be found at all  levels of the fashion market, from the industrial mass production of hosiery, 
underwear and sportswear to the reuse of hand techniques brought forward by young designers, showing a 
natural interplay between craft, design and new technology.  
The habit of making clothes at home gradually decreased from second half of the century when the youth 
revolution began overturn the traditional social order (Conti 2012) but hand knitting skill didn’t stop. It has 
long been passed from generation to generation, allowing a greater understanding and acknowledgement 
of  skill  knitting as an  intellectual  and artistic  tradition.  Traditional hand  knits  started growing  in  sparsely 
populated areas with low economic and social conditions as a means of  livelihood. Few examples are the 
Guernsey’s hand‐knit used by fisherman from Channel Islands next to France, the Aran knit whose typical 
designs  consists  in  closely  knitted  cables,  honeycombs,  diamonds  and  lattice  effects,  usually made  of  in 
cream colors, or even Fair Isle knitting from south of Shetlands which combines pattern design repeats and 
color motifs (Sissons 2010).  
The  machine  knitting  industry  dates  back  to  the  early  16th  century  but  modern  developments  in 
technology and manufacturing in the following century such as brocade influences allowed an extensively 
use across Europe, being gradually refined further by the 18th century with the idea of knitting holes.  
Different types of machines were developed simultaneously with fashion, from underwear (most common 
made  in  circular  machines  since  nineteen  century)  to  outdoor  knitwear  (usually  made  in  knitting  flat 
machines). The growing up of sports activities from beginning of the twentieth century encouraged again 
the knitting  industry to rise up, once  it almost stopped  in the half of previous century. During 1930s and 
1940s twin sets, matching shirts and cardigan gained popularity as leisure wear, having as the main drivers 
Channel and Jean Patou that were designing sports and functional knitted clothing (Matkovic 2010). In the 
1960s everything was knitted, from mini‐dresses to tunics, skirts, trousers and coats, usually made in weft 
knitting  looms.  Special  feats  were  produces  in  warp  knitting  looms  such  as  lingerie  but  the  electronic 
development  of  patterns  brought  the  first  jacquards  and  circular  knitting machines  which  provided  the 
appearance of intricate knitting designs without patterns repetition. In 1970s, besides the large amount of 
fine  jersey  there  was  a  turn  toward  Irish  woolen  knitting  inspired  in  handmade  skills,  to  the  taste  of 
Japanese designers such as Rei Kawakubo e Yohji Yamamoto. Voluminous yarns made of acrylic or a blend 
with  wool,  viscose  or  linen  were  introducing  in  electronic  knitting  machines,  know  influenced  from 
development of CAD/ CAM systems, giving a possibility of developing innovative designs. In addition to that 
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the  technological  development  didn’t  stop  as  shown  Shima  Seiki  machine  which  is  able  to  produce 
complete garments without seams, using different weights of yarn and eliminating hand‐finishing costs.  
Seamless garments used to be a tubular shape, however it is possible to produce them with other shapes, 
obtaining in this case the advantages of rapid production capacity (Catarino 2008). 
1.1.1 Knitting Proposal Method 
Nevertheless,  not  always modern  technology  helps  the  good  design  for  the  reason  that  the majority  of 
fashion designers are not specialized as knitwear designers, do not use knitting technology and treats knits 
as  any  other  elastic  fabric  (Matkovic  2010).  But,  even  so,  it  seems  there  are  some  students  looking  to 
traditional techniques to inspire them to create new ideas because they already know that the comfort of 
knitwear adjusts  to  the different  types of bodies, not making marks  in other parts of  the body, having a 
good permeability and being easy to take care. Sandra Backlund, a Swedish designer is well known by her 
slow  design  work,  making  use  of  traditional  techniques  and  natural  materials,  adding  a  contemporary 
aesthetic (Bernardo 2014).  
The Design creation of this research is based on traditional skills as well first produced by hand (tricot) for 
samples features and then assisted by semi‐industrial machine. 
2. Sustainability in Fashion  
The  concept  of  sustainability  began  to  be  outlined  in  the  United  Nations  Conference  on  the  Human 
Environment – UNCHE, in 1972, in Stockholm, Sweden. At this conference it was discussed issues related to 
environmental degradation and pollution affecting  countries and peoples which, most often  comes  from 
the manufacturing of consumer products, among which there is the garment.  
Fashion  has  always  been  a  global  affair  and  since  the  interest  in  the  relationship  between  fashion  and 
sustainability has built towards social changing and cultural norms it raised a new sensitivity to slow down 
the system.  
In  the  seventies  people  used  to  make  their  own  clothes  becoming  them  personal  but  in  the  following 
decade  few  of  them  kept  this  environmental  concerning,  turning  back  to  the  exacerbated  consumption 
promoted  by  the  media.  Against  to  these  circumstances,  the  Slow  design  movement  brought  other 
perspectives  to consumer goods opening opportunities  that have never been thought  in  fashion, such as 
the reuse of clothing (second‐hand market or vintage), the acquisition of unique and differentiated pieces, 
a preference for organic materials (encouraged by Katherine Hamnett) or ethical fashion (sensitive to the 
issue of workers' rights and child labor exclusion).  
The  entrance  of  new  century  gave  rise  of  zero  waste  philosophy  (Roper  2006)  taking  a  'whole  system' 
approach  to  the  vast  flow of  resources  and waste  through  human  society.  Based  under  cradle‐to‐cradle 
term (Braungart & McDonough 2002) to describe a material or product that is recycled into a new one at 
the end of  its  life, zero waste methodology goes beyond recycling, maximizing all processes along the life 
cycle.  
At first, there was a risk of “sustainable fashion” being understood as a way to increase sales rather than 
getting  a  clear  conscience  of  the  great  amount  of  environmental  and  social  impacts  which  fast  fashion 
system moves.  Today,  acquiring  responsible  goods  is  no  longer  a matter  of  choice  and marketing  but  a 
question of necessity in contemporary culture building, considering the growth of green marks into clothing 
channel the certification of these concerns.  
The  environmental  concerning  changes  the  hierarchy  of  values  in  strategic  discussion  company  and 
reconsider the offer to consumers (Bovea & Perez 2012) making ethics training an effective requirement. 
Any product design project includes not only the implicit technical factors from the whole system but also 
the human values of those who work on that. The necessity to produce better, with less impact and more 
transparent,  ruled  now  by  European  directives  and  Community,  has  promoted  the  welfare  of  all 
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stakeholders  (producers  and  consumers  /  users),  reinforcing  these  concepts  for  future  generations  that 
probably may continue working on sustainable changing. 
2.1 Sustainable methods in project design  
A more sustainable approach to fashion design must consider the entire product life cycle (since acquiring 
resources  to  produce  raw materials  until  clothing  disposal),  including  in meantime  all  stages  of  clothing 
chain,  such  as  transforming  fiber  and  fabric  (including  dyeing  and  finishing),  designing,  production, 
shipping, marketing and sales. But  in addition to the evaluation of the  life cycle, the design must contain 
efficiency criteria, such as economic aspects to produce more and better, with fewer resources and waste 
(Morais 2013). Some guidelines for these implementation are: a) Minimizing and enhancing the resources 
(materials  replacing  with  lower  embodied  energy  consumption);  b)  Reduction  of  Resources  (especially 
water  and  energy);  c)  Optimizing  the  product  lifespan  (maximizing  its  functionality  or  increasing  its 
durability);  d)  Reduce  consumption  of  unnecessary  clothes;  e)  Decreasing  impacts  into  production  and 
distribution stages (looking for alternative energy sources and innovative processes), etc.  
According to efficiency criteria some models of Sustainable Fashion Design has been shown a closed loop, 
ensuring that products are made to be reused, repaired or recycled back into nature or the marketplace.  
Comparing  high‐fashion  and  ready‐to wear  systems  it  is  possible  to  use  identical  strategies  but  not  the 
same because the first presents more artistic products, valuing the handmade working in local productions 
and promoting more durable designs (Gwilt 2011) while the other one shows industrial products, drawing 
upon strategies of lifecycle products that reduce the consumption of resources and wastes along the whole 
system, valuing the exclusion of child labor and increase services (Morais 2013). 
2.1.1 Sustainable proposal methodologies  
Despite sustainable methodologies shows fundamental strategies surrounding in the fashion designer mind 
to  rethink  fashion products such as «design  for end‐of‐life strategies», «design  for disassembly», «design 
for waste management», «design for social well‐being», «design for slower consumption», «design for user 
participation» and «design for product service systems» is quite  impossible to use all of them. Therefore, 
the more strategies it is used into only one product more values are linked on it to make it better.  
The design creation of this proposal turns up to a «Design for Waste Management» because it is made of 
mono‐composition  fibers,  «Design  for  Disassembly»  because  it  focus  on  modular  design,  promoting  a 
better separation for repairing services or replacing damage items, «Design for user participation» because 
it  is  a  Do‐it‐yourself  device  for  consumer  built  its  own  garment,  and  «Design  for  slower  consumption» 
through multi‐functionality proposes. All these practices can help to slowdown the fashion system, guiding 
people in changing their lifestyles when they produce or even they acquire products.  
Zero waste  design  often means  a  Design  planning  to  reduce waste  from  cutting  and  pattern making  to 
introduce  it  again  into a project Design of new products. However,  zero waste methodology can also be 
seen as a strategy of product End‐Life, by reusing material from disposal clothing that still have found good 
characteristics of usability. In this point of view and taking into account that textiles recycling must involve 
a  relatively  affordable  disassembly  system  with  low  running  costs  (in  waste  management),  this  project 
tends  to  be  made  entirely  in  one  kind  of  fiber  without  any  type  of  other  added  materials  to  facilitate 
recycling. And In addition to the material considering, it should also be noted, that the process of knitting 
garment  construction  have  greater  ease  of  dismantling  in  relation  to  the  type  of  clothing  fabric 
construction.  
On the other hand, transformable Garment has the potential to change consumers’ purchasing pattern and 
encourage consumers to aware about sustainability in fashion. Its versatility can satisfy consumer’s needs 
and desires at the same time it motivate them to wear garments more frequently (Ming 2013) expanding 
the garment lifespan accordingly.  
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Despite transformable garment is still being a niche market, it has solved shortages from new lifestyles of 
urban  culture. Quinn  (2008, p.  117)  relates  that  the  traditional wardrobe does not  follow  the  social  and 
cultural needs, advocating the design based on functional and utilities principles. He defines three types of 
transformable garment: 1) Garments that change its surface (texture change); 2) garment that takes two or  
more  design  possibilities  (examples  of  reversible  clothes  that  can  be  worn  on  the  right  side  or  upside 
down); 3) garment that can be converted in multiple designs including objects and apparel products. Other 
researchers  characterize  transformable  garment  in  other  types  such  as  «modular  design»,  «reversible 
design» and «folding design», the last one whose studio 132‐5 from Myake label is very well known (Ming 
2013).  
All  the  multiple‐systems  modularity  brings  scale  and  scope  advantages  such  as  reduced  capital 
requirements but in other hand it may also lead to extra costs due to over design, inefficient performance, 
and loss of product identity (Hölttä‐Otto 2005).  
According  to  different  definitions,  the modularity  can be  represented  as  a  garment  that  disassembles  in 
different physical components or as part or parcel will be repeated (through fittings, without overlapping or 
spaces) to construct a two‐dimensional product. This concept introduces clothing as a structure that allows 
multiple designs in the same piece, managing to diversify silhouettes or even and building different pieces 
of garments (Gwilt & Rissanen 2011).  
This proposal sets Modular garment a device to enable different objects or silhouettes. Based on modules 
as  integral  physical  products  substructures,  it  produces  a  whole  "do‐it‐yourself"  garment,  providing  an 
emotional feeling between the object and user that in turn, can also easily substitute a damage module. 
3. Surface Design and Origami Inspiration  
Surfaces offer textures, colors, graphics, among other qualities, establishing a mode of communication for 
the field of feelings. The relationship between surfaces and people happens in their interaction and surface 
design is an area that tends to explore it. The materials have aesthetic and functional characteristics, which 
vary according to its origin (natural or artificial), requiring from designer a technical and creative approach 
(Freitas  2012).  There  are  different  ways  to  get  tactile  textures,  such  as  emboss,  engrave,  cut  outs, 
corrosion, addition of other materials, etc.  
Being  Origami  a  Japanese  art  of  making  pictures  by  folding  or  paper  cuts  (Kirigami),  this  art  created 
numerous possibilities in the most varied fields (International Arts & Artists 2012). In clothing, Issey Myake 
has been distinguished for the work done in partnership with an Arts and Science team. The Studio 132 5 
was established  in 2010 and  from  there  sprang up garments and accessories  in 3D made by  folding  flap 
shapes. Other designers has also been  inspired by Japanese culture to create their garments, such as the 
Russian Shaposhnikova (inspired by crystals and minerals and using high technology), Mauricio Velasquez 
Posada (using kirigami techniques and folding patterns), André Lima, Morana Kranjec, etc.  
But in addition to the aesthetic effect predominantly imaginary of the garments are transformed from two 
to three dimensions, origami clothing can be influenced by fractal geometry (Mandelbrot 1970), a science 
not much studied but defined by three basic features, the self‐similarity, complexity, endless and fractional 
dimension.  The  relationship  of  fractals  with  small  modules  that  are  repeated  and  joined  together 
continuously  to  produce  multiple  designs  follows  the  Quin  thought  about  one  of  their  definitions  of 
transformable  clothing  and  converges  in  an  attempt  to  organize  the  unpredictability  of  the  modules 
generating a certain order (chaos theory) that is bounded by the final construction of a piece of garment.  
Shuzo Fujimoto was the first person to explore geometric patterns called tesselations during the 1960. At 
the same time Ron Resh patented some standards as part of their holdings in kinetic sculptures (Barbosa, 
2005) but after the first International Convention of Origami Tessellations that was held in Brazilia in 2006 
(Garibi 2014) this field has expanded rapidly. There are examples of multifunctional clothing construction 
designed by  fragmentations  (Tessellation)  in  the work of Galya  Rosenfeld,  Fioen Van Balgooi  and Berber 
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Soepboer, characterized by small geometric modules that are repeated and linked through fittings, without 
overlaps or gaps to create a two‐dimensional product. 
3.1. Origami proposal  
In  this  research,  Modular  designs  are  based  on  geometric  shapes  and  high  relief  textures  of  origami 
inspiration, creating 3d effects  in bi‐dimensional  fashion piece of garments. Before the working project  it 
was made a previous research of paper origami  figures  to be tested  in virgin cotton hand knit as  table 1 
below shows. 
Table 1: Images of Origami paper folding and knitting tests 
 
 Origami valley‐fold  Origami chair fold  Outside fold  Square fold 
4. Working project  
The early stage of this project began with the creation of hand knitted modules in virgin cotton yarn to test 
origami  effect  (as  table  1  show).  The  author  felt  need  to  reproduce  each  paper  origami  figure  in  knit 
module without folds and overlaps. For that it was necessary make experiences testing different directions 
of stitches carriages to create the surface effect intended rather than resorting for manual seams or others 
aid supports. The samples were performed with manual needle number 4 on a jersey basic point.  
As one of the main objectives was testing recycled cotton yarn or recycled woolen yarn made of discarded 
clothes the author went on to make seventeen samples in order to figure out what the best process for the 
origami  development  modules  for  that  recycled  yarn  did  not  break,  considering  that  this  one  has  less 
resistance than a non‐recycled yarn. The recycled yarn came from processing companies that cooperated in 
the production of yarns through the transformation of post‐consumers clothing waste. The samples (table 
2) were performed in semi‐industrial machine Passpap Duomatic 80 and made in double loop to get better 
results (easier and faster to do). 
Table 2: Images of Origami knitting tests made of recycled yarn in semi‐industrial machine 
 
 Origami Z‐fold  Origami Inside Reverse fold  Origami Square fold  Origami Catamaran fold 
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After the volume insertion, the author focused on the construction of the binding elements to enable the 
creation of tessellations modules. It was built a carriage of knit buttons in one side of the module and a 
carriage of holes on the opposite side (table 3).  
Table 3: Drawings of binding elements in module to create origami’s tessellations. 
 
 
After  the  results of performed experiences,  confirming  the ability  to  innovate  in  surface design knitwear 
applying  a  recycled  yarn  into modules  of  origami,  the  author made  a  total  outfit  creating  two pieces  of 
garment (Table 4). 
Table 4: Outfits from knit origami modules made by Renata Bernardo 
  
4.1 Results of working project  
The working project confirms the ability to innovate in surface design modular knitwear inspired by origami 
techniques.  
In performed tests were used two colors and two types of recycled threads, simple recycled wool yarn in 
the color blue and recycled green cotton thread. The samples made with recycled cotton threads of one 
cable yarn didn't work effectively, requiring, therefore, the junction of three twisted recycled cable yarns. 
The colors were limited by the yarns provided from collaborating manufacturing factories.  
It is important to highlight that the construction of double loops stitch in semi‐industrial machine not only 
provided more weight  to  the structure of origami modules but allow revert  the module,  showing  it with 
two faces exactly the same. 
5. Conclusions  
Respecting a  sustainable methodology  this  research contributes  for  reusing of  recycling yarns,  showing a 
working  project  completely  reusable  and  would  be  possible  to  recycle  as  well,  minimizing  the 
environmental impacts.  
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This type of clothing answers to the tiredness of basic clothes also featuring great variety of styles and ways 
to wear, promoting a slower consumption throughout maximizing their functionality and optimizing shapes 
(The user can participate on that and can make what they need, such as a skirt, shirt or coat).  
It tends to be a proposal for a niche market but it is adaptable to the industrial system as well, showing the 
importance  of  optimizing  services  in  retail  stores  to  let  consumers  replace  only  worn  components  or 
modules instead of buying a whole piece of garment.  
Despite the greatest difficulties of making this kind of clothing it confirms the ability to innovate in surface 
design  knitwear  inspired  by  origami  tessellations,  being  necessary  to  test  on  future  consumers  to  know 
their opinion. 
References  
BARBOSA, M 2005, Descobrindo a Geometria Fractal para sala de aula, Autêntica, Belo Horizonte, MG.  
BERNARDO, R 2014, ‘Conceção de produtos de Design de malhas sustentáveis e inovadores ‐ A prática do Origami no 
Design Sustentável em malha’, Master thesis, Faculdade de Arquitectura, Universidade de Lisboa.  
BOVEA, M & PEREZ‐BELIS, V 2012, ‘A Taxonomy of Ecodesign Tools for Integrating Environmental Requirements into 
the Product Design Process’, Journal of Cleaner Production,vol.20, pp. 61–71.  
BRAUNGART, M & MCDONOUGH, W 2002, Cradle to Cradle: Remaking the Way We Make Things, North Point Press, 
United States.  
CATARINO, A 2008 ‘Dinâmica da tricotagem: estudo da dinâmica da tensão de entrada do fio e sua aplicação em 
controlo de qualidade’, Master thesis, Escola de Engenharia, Guimarães, Universidade do Minho.  
CONTI, M 2011, ‘Fashion and Environment. A reflection for responsible fashion design’, Proceedings of Designa 2011 ‐ 
Projectual Hope, Universidade da Beira Interior, pp.23‐49. Available at: www.livroslabcom.ubi.pt/pdfs/20140606‐
designa2011_proceedings.pd  
FREITAS, R 2012, Design de superfície, Blucher, São Paulo.  
GARIBI, I 2014, ‘Origami Designer's Secrets: Christiane Bettens (Mélisande)’. The fold.(Patsy Wang‐Iverson ed), March‐
April 2014, Origami USA. Available at: https://origamiusa.org/thefold/article/origami‐designers‐secrets‐christiane‐
bettens‐m%C3%A9lisande 
GWILT, A 2011, ‘Producing Sustainable Fashion: The points for positive Intervention by Fashion Designer’ in GWILT, A. 
& RISSANEN, T. (Eds.) Shaping Sustainable Fashion – Changing The Way we Make and Use Clothes. London, Earthscan.  
HÖLTTÄ‐OTTO, K 2005, ‘Modular Product Platform Design’, Doctoral Thesis, Department of Mechanical Engineering, 
University of Technology, Helsinki. Available at: https// lib.tkk.fi/Diss/2005/isbn9512277670/isbn9512277670.pdf  
International Arts & Artists 2012, Above the Fold: New Expressions in Origami. IAA, Washington, Meher McArthur and 
International Arts & Artists. Available at: http://www.artsandartists.org/exhibitions/past‐foldingpaper/ 
KODANSHA 1983, Encyclopedia of Japan, Kodansha Ltd, Tokyo.  
MANDELBROT, B 1977, The Fractal Geometry of Nature, W. H. Freeman and Company, New York.  
MATKOVIC, V 2010, The Power of Fashion: The Influence of knitting Design on the Development of Knitting, Technology 
UK, Berg.  
MING, H. Y. Y 2013, ‘The Study of Sustainability in Transformable Fashion’, Institute of Textiles & Clothing Hong Kong, 
The Hong Kong Polytechnic University.  
MORAIS, C 2013, ‘A Sustentabilidade no Design de Vestuário’ Phd Thesis, Faculdade de Arquitectura, Universidade de 
Lisboa.  
ROPER, W. E. (2006, ‘Strategies for building material reuse and recycle’, International Journal of Environmental 
Technology and Management, vol.6, pp.313–345.  
SISSONS, J. 2010, Knitwear, AVA Publishing, Switzerland. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3505
  
 
 
MODA ÉTICA E O CONSUMO CONSPÍCUO: UMA INVESTIGAÇÃO CRÍTICA     
ACERCA DESTA HIPOTÉTICA CONEXÃO 
GABRIELLA RIBEIRO DA SILVA E ARAUJO1 
1Escola de Artes, Ciências e Humanidades da Universidade de São Paulo, gabriellaaraujo@usp.br  
 
 
Resumo: Considerando que os bens de consumo são dotados de atributos simbólicos que, muitas vezes, 
podem falar por seus usuários, denotando características pessoais subjetivas, tais como: ideologias, 
empatias, poder aquisitivo, status social e estilo‐de‐vida, assim como artigos de luxo, haveria a possibilidade 
de produtos de vestuário considerados pertencentes à categoria de moda ética e/ou sustentável serem 
propositalmente consumidos com finalidades conspícuas, de modo a expressar e ostentar características 
ideológicas de seus usuários relacionadas a um posicionamento mais consciente e ético? No intuito de 
investigar a hipotética existência desta nova acepção de consumo conspícuo, o presente estudo1 concerne a 
análise dos resultados de uma pesquisa de opinião feita com especialistas de diferentes áreas do campo da 
moda brasileira, sobretudo ética e/ou sustentável. Espera‐se, com esta investigação de natureza 
qualitativa, iluminar o campo de conhecimento do design de moda, a partir da divulgação de dados 
relevantes sobre o comportamento do consumidor de moda alegadamente ética e/ou ecologicamente 
amigável. 
 
Palavras chave: moda ética, consumo conspícuo, moda sustentável, ostentação, moda ecológica e 
consumo. 
 
1. Introdução 
Vivemos em uma época na qual a vida cotidiana tornou‐se conteúdo de espetáculo, cujos protagonistas são 
os próprios autores e passível de ser apreciada por meio das redes sociais, a qualquer hora, em qualquer 
lugar. O  que  antes  era  privado  e  só  podia  ser  visto  por  poucos  expectadores mais  próximos,  agora,  por 
meio das redes sociais, pode vir a ser público com uma plateia repleta de expectadores conhecidos ou não. 
Nos  dias  de  hoje,  o  que  fazemos,  pensamos,  consumimos,  somos  e  aspiramos  pode  ser  sutil  e 
estrategicamente denotado, por meio da tecnologia, nas redes sociais virtuais, ou por meio dos diferentes 
signos emitidos pelas marcas e produtos que utilizamos. 
A ostentação de bens materiais  e prestígio  social  está  longe de  ser um comportamento  recente, porém, 
agora, na era digital, tomou novas proporções. Já não é mais necessário um grande esforço para que expor 
à sociedade o que consumimos, basta um upload de uma fotografia ou um check‐in virtual em determinado 
local,  que  uma  rede  de  contatos  inteira  ficará  a  par  de  nossas  preferências  alimentares,  viagens,  bens 
materiais adquiridos, grau de instrução, opção religiosa, hobbies, etc. 
Desta  forma,  a  imagem  virtualmente  construída  pelo  próprio  autor  é manipulada  de  tal  forma  que  seja 
retratado  somente  o  que  se  considera  conveniente  exibir.  Seja  dentro  ou  fora  do  ambiente  virtual,  de 
modo involuntário ou intencional, os seres consumidores comunicam, por meio caráter simbólico inerente 
aos  objetos,  uma  série  de  peculiaridades.  No  que  empregamos  nosso  dinheiro  diz  muito  sobre  nossos 
valores, personalidade, classe social e estilo de vida. 
                                                            
 
1  Pesquisa realizada sob orientação do professor Dr. Luís Cláudio Portugal do Nascimento. 
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No  entanto,  as  mensagens  emitidas  por  meio  do  consumo  de  objetos  como  peças  do  vestuário,  por 
exemplo, não necessariamente representam fidedignamente características de seus usuários, mas podem 
retratar  com  eficácia  uma  imagem  configurada  da maneira  que  os mesmos  almejam  serem  vistos  pelos 
outros. 
O  ato  de  consumir  em  excesso,  sobretudo  o  supérfluo,  objetivando  a  ostentação  como  meio  de 
autoafirmação  da  condição  social  do  indivíduo  foi  caracterizado  pelo  economista  norte‐americano 
Thorstein  Veblen,  em  1899,  em  sua  obra  ‘A  teoria  da  Classe  Ociosa’,  como  o  ‘consumo  conspícuo’.  A 
ostentação da posse de artigos de  luxo  (tais  como:  carros  importados,  joias e  roupas de grife)  são casos 
clássicos deste tipo de consumo.  
Porém, na contemporaneidade, valores mais subjetivos, além da preciosidade e valor monetário dos bens, 
como a valorização do tempo escasso, praticidade, responsabilidade socioambiental e diversidade cultural 
fazem parte do que hoje é considerado como o “novo luxo”. 
Uma  vez  que  preocupações  socioambientais  contemplam  esta  nova  acepção  do  conceito  de  luxo,  a 
pesquisa  qualitativa  em  questão  parte  do  pressuposto  de  que,  da mesma  forma  que  existe  o  consumo 
conspícuo  de  produtos  de  moda  convencionais,  poderia  haver  também  manifestações  conspícuas  no 
consumo de produtos de moda de apelo ético e/ou  sustentável,  com o  intuito de não  somente denotar 
poder aquisitivo para a posse dos mesmos, mas, principalmente, aspectos da consciência socioambiental 
dos mesmos. 
Para  tanto,  nos  dias  03  e  04  de  dezembro  de  2014,  foram  entrevistados  durante  o  evento  ‘BR  Ecoera’ 
(mobilização em torno de questões sociais e ambientais inerentes ao mercado de moda), no município de 
São  Paulo,  especialistas  proeminentes  do  campo  da  moda,  a  fim  de  investigar  possíveis  manifestações 
deste hipotético fenômeno. 
2. Materiais e métodos 
Que se pode depreender de uma análise crítica acerca da vinculação conspícua do consumo de produtos de 
vestuário  com  apelo  ético  e/ou  sustentável,  sob  a  ótica  de  especialistas  diversos  (tais  como:  estilistas, 
consultores e editores de moda, designers de marcas de moda ecológica, modelos, produtores de moda, 
pesquisadores do campo e modelos)?  
A  partir  desta  questão  fundamental  norteadora,  o  presente  estudo  de  natureza  qualitativa  foi  dividido, 
respectivamente, em duas etapas: teórica e prática.  
A  fase  teórica,  se  deu  por  meio  de  pesquisa  bibliográfica  de  cunho  exploratório  acerca  de  questões 
relacionadas ao consumo conspícuo e  suas possíveis conexões com o consumo de produtos de moda de 
apelo sustentável, a partir de dados coletados em livros, revistas e periódicos on line. 
Já  na  etapa  prática,  além  da  coleta  de  dados  por  meio  de  um  grupo  focal,  foram  feitas  pesquisas  de 
opinião,  por  meio  de  entrevistas  semiestruturadas,  parte  delas  em  profundidade,  realizadas  com 
especialistas proeminentes de diferentes segmentos do campo da moda, presentes no mencionado evento 
‘BR Ecoera’, realizado em locais públicos como o Arquivo Histórico de São Paulo e a Casa do Povo, situados 
no bairro Bom Retiro, no município de São Paulo. 
Liderado  pela  ex‐modelo  e  estilista  italiana,  radicada  no  Brasil,  Chiara  Gadaleta  Klajmic,  o  evento 
supracitado  caracteriza,  em  síntese,  uma  mobilização  geral  em  torno  de  questões  sociais  e  ambientais 
relacionadas  ao mercado  de moda de  São  Paulo,  sobretudo,  nesta  edição,  quanto  à  realidade  do  bairro 
Bom Retiro, no qual se concentram diversas indústrias de confecção que produzem diariamente mais de 50 
toneladas de retraços têxteis sem destino adequado.  
Com  mesas  redondas,  oficinas  e  desfiles  de  roupas  e  acessórios  com  atributos  sustentáveis,  o  evento 
objetiva a conscientização da população em relação aos impactos gerados pela indústria da moda, por meio 
da  abordagem  de  temáticas  como:  o  trabalho  escravo  na  cadeia  produtiva;  a  indústria  e  o 
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reaproveitamento do descarte têxtil em São Paulo; a reciclagem e reaproveitamento na cadeia produtiva 
do pré ao pós consumo; o papel da  indústria como transformador social, ambiental e como propulsor de 
novas economias na cidade, etc. 
3. Fundamentação teórica 
3.1 O consumo como objeto de distinção social 
O  comportamento  do  consumidor  é  caracterizado  pelas  atividades  inerentes  à  aquisição,  consumo  e 
descarte de produtos e serviços, bem como os processos decisórios que precedem e sucedem tais ações 
(Engel et. Al., 2000). Ser consumidor é, nas palavras de Miranda  (2008),  “um dos papéis que o  indivíduo 
desempenha  na  sociedade”,  na  busca  da  expressão  de  si  próprio,  em  consonância  com  a  estrutura  de 
significados por ele percebida como vigente. 
A  prática  consumista  e  ostensiva  pautada  na  demonstração  da  condição  social,  por meio  da  compra  de 
artigos  luxuosos  (cujo  conceito  varia  de  acordo  com  o  poder  aquisitivo  e  o  contexto  cultural  no  qual  o 
indivíduo  está  inserido),  foi  conceituada  como  o  ‘consumo  conspícuo’  pelo  economista  norte‐americano 
Thorstein Veblen, em 1899, em sua obra ‘A Teoria da Classe Ociosa’, a qual dedicou um capítulo à utilização 
da vestimenta como expressão da cultura pecuniária.  
“A  necessidade  espiritual  da  vestimenta  não  é  total,  nem  sequer  principalmente,  uma  propensão 
ingênua a exibir o consumo. A  lei do consumo conspícuo guia o consumo ao aparecer, assim, como 
em outras coisas, principalmente em um segundo momento, mediante a configuração dos cânones 
do bom gosto e da decência” (Veblen, 1974, p.168). 
O consumo conspícuo, visto como suntuoso, abundante e ostensivo, feito com o intuito de impressionar o 
próximo  (Veblen,  1974),  em  princípio,  era  aplicado  apenas  em  função  de  assinalar  poder  aquisitivo  e, 
sobretudo a aparência: 
“(...) o que se trata de obter não é o gasto em si, e sim deixar claro a capacidade de pagamento, e, 
portanto,  mais  a  aparência  do  gasto  que  o  gasto  em  si.  Daí  que,  se  bem  que  haja  lugar  para  a 
pechincha,  o  gasto  deixa  de  ter  interesse  quando  o  preço  do  produto  foi  rebaixado  em  excesso” 
(Gonzalez, 2008, p. 122). 
Nesse  contexto,  percebe‐se  que  o  desejo  de  distinção  já  não  está  exclusivamente  relacionado  à  riqueza 
financeira  e  ao  potencial  de  acúmulo  de  bens  materiais.  A  distinção  social  pode  também  ocorrer,  por 
exemplo, com o sacrifício de não possuir (Miranda, 2008), como é o caso de pessoas que boicotam o uso de 
peles de animais em peças de vestuário, tradicionalmente conhecidas como artigos de  luxo, optando por 
simulacros destas, feitos a partir de materiais sintéticos e/ou artificiais. 
3.2 O caráter simbólico dos objetos e sua relação com o usuário 
Considerando que os produtos são providos de significado na sociedade (José, 2002; Faggiani, 2006) e que 
a  relação  pessoa‐objeto  é  dotada  de  símbolos,  por  consequência,  é  reveladora  de  práticas  sociais  e 
culturais  (Miranda, 2008). De acordo com José  (2002), os objetos contêm significados que operam como 
intérpretes  dos  valores  que  diferenciam um  segmento  social  de  outro,  de modo  que,  por meio  de  suas 
opções, os sujeitos consumidores comunicam seus gostos, hábitos, preferências e estilos de vida aos quais 
pertencem ou almejam pertencer  (Strehlau,  2008),  contribuindo para a  expressão de  sua personalidade, 
aspirando a própria identificação pela sociedade (Faggiani, 2006). 
 Jean Baudrillard (2008), sociólogo francês, corrobora com este pensamento ao afirmar que, atualmente, o 
produto mais procurado já não é mais uma matéria‐prima ou uma máquina, mas sim uma personalidade. 
“A  necessidade  nunca  é  tanto  a  necessidade  de  tal  objeto,  quanto  a  necessidade  da  diferença. 
Compreender‐se‐á,  então,  porque  é  que  nunca  existe  satisfação  completa,  nem  definição  da 
necessidade” (Baudrillard, 1981, p. 88). 
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Muito além de simples aquisições (Berlim, 2012), o que se aspira juntamente com a compra de um bem ou 
serviço  é  de  outra  natureza  (Caldas,  2004):  além  da  clássica  busca  por  status,  os  valores  atribuídos  aos 
produtos  transcendem  eles  próprios  (Bourdieu,  1983),  fazendo  com  que  o  consumidor  contemporâneo 
também se norteie por valores individuais, emocionais e psicológicos (Berlim, 2012). 
“No  contexto  da  apropriação  de  signos  e  adequação  às  regras,  o  mesmo  sentimento  que  leva  o 
sujeito  a  querer  se  identificar  com  um  determinado  grupo  por  necessidade  de  aceitação,  o  leva  a 
querer  se  distinguir  dele  ou  de  outros,  criando  sua  própria  identidade,  por  necessidade  de 
diferenciação. Quando se diz que alguém ou algo tem estilo, muitas vezes se quer dizer que alguém 
ou algo é diferente, tem personalidade própria” (Berlim, 2012, p. 45). 
Por todos esses aspectos, bens de consumo como peças do vestuário podem satisfazer tanto necessidades 
físicas  elementares,  como  abrigo  e  proteção,  quanto  desejos  de  expressão  pessoal  e  pertencimento  a 
determinados grupos sociais (Fletcher and Grose, 2011; Miranda, 2008). 
Visto  por  Miranda  (2008)  como  uma  das  formas  mais  visíveis  do  consumo,  o  vestuário  desempenha 
relevante  função  na  construção  social  da  identidade  de  seus  usuários.  Sem  ignorar  outras  formas  de 
manifestação  da  própria  força  monetária,  como  por  exemplo,  o  ócio  conspícuo  (que  caracteriza  a 
ostentação de se dar ao luxo de não ter de trabalhar) vestimenta é vista por Veblen (1974) como objeto de 
expressão de cultura pecuniária pelo simples fato de ser percebida pelo olhar: “É uma linguagem silenciosa 
em  que  os  indivíduos  se  comunicam mediante  o  uso  destes  símbolos  visuais  ou  não‐verbais”  (Miranda, 
2008, p. 15). 
Neste jogo de aparências meticulosamente projetadas, a moda encontra sua razão existencial, como pode 
ser percebido no discurso de Gonzalez (2008, p. 39):  
“(...)  existe  moda  porque  existe  sociedade,  quer  dizer:  há  outros  seres  humanos,  cujo  olhar  e 
valoração  nos  importam  e  aos  quais  dizemos  algo  de  nós  mesmos  com  nossa  maneira  de  nos 
apresentarmos”. 
3.2.1 A vinculação conspícua do consumo alegadamente ético e/ou sustentável 
Levando em consideração o fato de que a posse de um produto transmite mensagens e denota significados 
sobre  seu  possuidor  (Strehlau,  2008)  e  que,  para  Featherstone  (1996),  o  próprio  corpo,  imóveis  e 
automóveis,  a  alimentação  e  a  vestimenta  são  vistos  como  indicadores  da  individualidade,  gosto  e 
identidade  do  consumidor,  da mesma  forma  poderia  ser  interpretado  o  consumo  de  produtos  de  apelo 
sustentável do mesmo (Araújo and Lopes, 2014).  
“Os objetos são uma manifestação  física de como nós, humanos,  interpretamos e moldamos nosso 
mundo  para  refletir  quem  somos  como  indivíduos.  Embora  reflitam  as  peculiaridades  de  cada 
indivíduo,  nossas  posses  também  refletem  os  valores  mais  amplos  da  sociedade  –  um  padrão  ou 
modo de vida aceito – e, portanto, nutrem nossa necessidade de pertencimento. Os objetos, e os itens 
de moda  em  particular,  também  nos  proporcionam  uma  linguagem  visual  –  por meio  de  signos  e 
códigos  –  que  usamos  para  comunicar  status  social,  identidade,  aspirações  e  o  modo  como  nos 
sentimos uns com relação aos outros e a sociedade como um todo” (Fletcher and Grose, p. 138). 
Em analogia, considerados como “vitrinas ambulantes” (Castilho and Villaça, 2006) ao exibirem seus bens 
de consumo por meio da indumentária e acessórios, os consumidores expõem a si próprios, revelando seus 
supostos estilos de vida, crenças, saberes e valores (Araujo and Lopes, 2014). 
Nos  últimos  capítulos  da  obra  “A  Teoria  da  Classe  Ociosa”,  Veblen  mostrou  como  uma  cultura 
progressivamente narcisista como a que vivemos torna questões ordinárias (tais como:  ir à  igreja,  fumar, 
possuir um cão, ou fazer compras) em sinônimos de status. “O narcisista de Veblen não se limita a gastar – 
ele ou ela busca ser apreciado pelos outros, por meio de variados reflexos do gasto“ (Mestrovic, 2003, p.3). 
Barthes (1979) depreende o vestir como uma esfera privilegiada da experiência estética, que possibilita ao 
sujeito o uso de diversos signos particulares da subjetividade de cada indivíduo. Tais símbolos podem estar 
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ligados  a  atributos  como  juventude,  beleza,  riqueza  ou  pobreza,  alegria  ou  tristeza,  simplicidade  ou 
sofisticação, postura política e até ao comprometimento com determinada causa. 
Mesquita (2006) ratifica esta ideia ao afirmar que as peças do vestuário são como nossas fantasias diárias, 
conteúdos aceitáveis, signos. Diante de uma  infinidade de peças, encontramos não apenas algo para nos 
vestir,  como  também  uma  oferta  sem  número  de  signos  e  combinações  destes,  que  nos  permite  a 
composição de um determinado discurso da aparência. 
Além disso, foi‐se o tempo em que apenas a preciosidade e o valor monetário dos bens de consumo eram 
exclusivamente  considerados  luxuosos.  Tão  raros  quanto  os  tradicionais  sinônimos  de  luxo,  na 
contemporaneidade,  valores  adicionais  como  segurança;  qualidade  de  vida;  bem‐estar;  compromisso 
social;  tranquilidade;  praticidade;  utilização  do  tempo  escasso;  respeito  à  diversidade  cultural  e  a 
preservação  do  meio  ambiente,  agora,  compõem  o  universo  do  “novo  luxo”  (FAGGIANI  and  OLIVEIRA, 
2006).  
Atento  a  essas  novas  proposições  e  ao  “terrorismo  midiático  do  aquecimento  global”  (Biro,  2011),  o 
mercado  disponibiliza  aos  consumidores  vasta  gama  de  produtos  de  vestuário  que  possuem  alegações 
éticas e/ou ecologicamente amigáveis, sejam genuínas ou não.  
Se, por um lado, a ‘moda ética’ propõe produtos com atributos genuinamente sustentáveis, que denotam a 
consciência de seus usuários em relação às questões ambientais e sociais vigentes, por outro, expressam as 
ansiedades e desejos de quem os consome. Afinal, “a moda não só nos espelha, ela nos expressa” (Berlim, 
2012). 
“A  moda,  em  seu  ápice  criativo,  é  uma  das  expressões  mais  influentes  e  diretas  de  aspirações 
pessoais,  individualidade  e  pertencimento.  Mas  a  indústria  da  moda  também  contribui  para  a 
degradação  social  e  ambiental  quando  a  propaganda  invasiva  e  as  tendências  de  curto  prazo 
manipulam e exploram as necessidades inatas das pessoas por integração e diferenciação, para levar 
a  ciclos  de  varejo  mais  rápidos  e  ao  crescimento  contínuo  da  produção  comercial”  (Fletcher  and 
Grose, 2011, p. 138). 
No sentido oposto ao da ‘cultura do descartável’, valores socioambientais  incorporaram o status do novo 
luxo  que,  quando  desvirtuados  em  sua  essência,  ao  se  materializarem  em  banais  práticas  consumistas, 
tornam  inertes potenciais  contribuições em  favor da  sustentabilidade  socioambiental  (Araújo  and  Lopes, 
2014). 
“Partindo da premissa de que uma das  facetas de maior poder da moda é aquela que a reconhece 
como  a  mola  propulsora  do  consumo,  pode  se  afirmar  que  a  relação  moda‐responsabilidade 
socioambiental é dicotômica e que todas as ações empreendidas no sentido de uni‐las, como o uso de 
materiais  menos  impactantes,  parcerias  com  cooperativas,  etc.,  seriam  ilegítimas,  uma  vez  que 
visariam sanar problemas que são parte das contradições inerentes à própria sociedade de consumo” 
(Berlim, 2012, p. 49). 
Em consonância com este pensamento, Biro (2011) ressalta que, no extremo oposto do verdadeiro sentido 
do consumo consciente, o consumo de produtos com alegações sustentáveis muitas vezes trata‐se de um 
artifício para a gestão da autoimagem, pois, busca a mera e  ilusória melhoria das condições de consumo 
sem considerar  a  finitude dos  recursos naturais  viscerais da  sustentabilidade do meio ambiente. Mesmo 
que  o  consumidor  ‘verde’  tenha  boas  intenções,  está  subordinado  a  um  sistema  capitalista  que,  por 
natureza, é incompatível com as leis que regulam os ecossistemas.  
Ainda na opinião do autor: “o indivíduo que assume o papel de consumidor consciente e ecologicamente 
correto, não percebe que está sendo manipulado por exigências da indústria cultural que, por sua vez, está 
apenas explorando um promissor nicho de mercado (Biro, 2011).” 
Sendo  assim,  o  consumidor  necessita  de  um  pretexto,  e  a  moda  está  repleta  destes:  com  inovações 
incrementais  a  cada estação, oferta  tais  desculpas:  “até em  seus  voos mais  livres,  raramente  a moda  se 
separa de algum uso ostensivo” (Veblen, 1974).  
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Nesse sentido, o consumo do supérfluo, conspícuo, não se esgota em sua natureza efêmera, tampouco na 
ostentação do poder aquisitivo: o que interessa ao comprador de produtos de moda é viver de acordo com 
os  critérios  socialmente  estabelecidos  (Gonzalez,  2008),  que  abrangem  acepções  não  econômicas,  tais 
como morais, culturais e de estilos de vida (Allen and Anderson, 1974). Para Veblen (1974), na maioria dos 
casos, a motivação consciente do consumidor de uma aparência conspicuamente dispendiosa é a de viver 
de acordo com o critério consagrado de gosto e respeitabilidade. 
Uma  vez  que  o  objeto  de  ostentação  já  não  é  tão  e  exclusivamente  óbvio  quanto  a  força  pecuniária,  o 
consumo  é  visto  como  um  meio  material  de  “construir  de  identidades”:  o  símbolo  incita  a  compra 
conforme seus  significados na sociedade em que o consumidor está  inserido e, assim, manipula a  forma 
como se define e aspira ser notado pelos outros (Miranda, 2008). 
“O consumo conspícuo é um tipo de patologia do reconhecimento. O processo de escolha soa vulgar, 
a decisão de  compra  figura  imprópria, a performance de uso  é  inautêntica,  e o  conjunto  cai  como 
“mostração”. Essa demanda de diferenciação realiza um esforço de ajustamento e o legítimo desejo 
de ser reconhecido como “alguém”. Ela é um apelo ético para suspender a indiferença ressentida que 
nos  transforma  em  apenas  “mais  um  indivíduo”.  Uma  aspiração  estética  genuína  a  sermos 
reconhecidos como “únicos” em nossa relação de consumo singular” (Dunker, 2010). 
Se o consumo de objetos  (que abarca,  inclusive, peças de vestuário) opera como espécie de “sistema de 
informação”, estabelecendo associações, emitindo mensagens e definindo hierarquias como: quem é mais 
belo, mais  rico, mais bem vestido e  quem  sabe mais  (Miranda,2008),  pode  se  inferir  que o  consumo de 
produtos  de  moda  alegadamente  ética  e/ou  sustentável  tem muito  a  dizer  sobre  seu  possuidor  e,  não 
diferente  dos  demais  segmentos  da  moda,  seria  passível  de  vinculação  conspícua  por  parte  de  seus 
usuários. Castilho e Villaça (2006) corroboram com este raciocínio alegando que “o que se vende e o que se 
compra é a estética de um estilo vinculado à atitude conscientizada”. 
4. Resultados e discussão 
Nesse contexto, o objetivo da segunda etapa da pesquisa foi o de verificar no evento ‘BR Ecoera’, por meio 
de entrevistas com especialistas, o que os entrevistados sabiam a respeito de manifestações de consumo 
conspícuo de produtos ecológicos de moda alegadamente sustentável. Para tanto, em dois dias de evento, 
foram entrevistadas onze pessoas, a partir das respectivas técnicas de coleta de dados: 
 Entrevistas em profundidade, realizadas com uma consultora de moda; dois estilistas; uma modelo; 
dois designers de marcas de moda sustentável, uma empresária do  setor de moda sustentável e 
uma editora de moda; 
 Um grupo focal realizado com: uma relações‐públicas de eventos de moda ética, uma produtora de 
moda e um estilista de marca de moda sustentável. 
Embora  nenhum  dos  entrevistados  tivesse  conhecimento  do  termo  ‘consumo  conspícuo’,  ao  tomarem 
conhecimento de seu conceito, puderam responder às perguntas com tranquilidade.  
Para  todos  os  entrevistados,  em  ambas  abordagens  (entrevistas  em  profundidade  e  grupo  focal),  as 
perguntas foram embasadas nas seguintes indagações:  
 Se os entrevistados tinham conhecimento de qualquer tipo de manifestação ostensiva do consumo 
de produtos de moda sustentável; 
 Se os usuários conheciam alguém que já havia evidenciado, de alguma forma, como em postagens 
em redes sociais, por exemplo, o consumo de produtos de moda com apelo sustentável. 
O foco das perguntas em relação ao comportamento de conhecidos dos entrevistados foi estrategicamente 
definido  de  modo  a  diminuir  a  possibilidade  de  omissões,  constrangimento  e  falta  de  sinceridade  nos 
depoimentos. 
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Em entrevista em profundidade, a consultora de moda abordada, cujo trabalho é amplamente reconhecido 
em esfera nacional, afirmou desconhecer manifestações desta natureza e, portanto, não conhecia ninguém 
que as praticasse. 
Já  em  relação  aos  dois  estilistas,  uma  modelo,  dois  designers  de  marcas  de  moda  sustentável,  uma 
empresária  dona  de  uma marca  de moda  sustentável  entrevistados,  foram  categóricos  ao  reconhecer  a 
existência  de  vinculações  de  consumo  conspícuo  de  produtos  de moda  ecológica,  sobretudo  quanto  às 
manifestações veiculadas em redes sociais da internet.  
No entanto, quando questionadas sobre de que forma as referidas pessoas que conheciam supostamente 
manifestavam  comportamento  conspícuo  em  questão,  nenhum  dos  entrevistados  supracitados  soube 
indicar  com precisão a existência de  tais  consumidores  conspícuos,  tampouco de que maneira o mesmo 
seria praticado, ainda que soubessem que não era necessário revelar suas identidades, todavia preservadas 
sob a eticidade da pesquisa, alegando não se  recordarem no momento, mas, enfatizando e ratificando a 
opinião de que, de fato, era aceitável a ideia da existência de manifestações desta natureza. 
Apenas a editora de moda afirmou acreditar que o consumo de moda ética com o intuito de ostentar não 
exista,  pelo  simples  fato de que o  discurso  ecologicamente  amigável  não  se  sustentaria.  Para  ela,  quem 
adquire produtos desta categoria genuinamente deseja contribuir, de alguma forma, com os ideais éticos e 
sustentáveis. 
Já em relação aos respondentes entrevistados no grupo focal, enquanto dois dos deles não reconheceram a 
existência  deste  tipo  de  atitude  alegando o  fato  de  ser  contraditória  em  relação  ao  propósito  ético  dos 
atributos  destes  produtos,  a  princípio,  uma  das  entrevistadas  se  mostrou  em  dúvida  ao  reconhecer  a 
existência e depois desmentir a afirmação. Ambos não souberam indicar com precisão o conhecimento de 
indivíduos  que  praticassem  o  consumo  ostentatório  de  vestuário  alegadamente  ético  e/ou  sustentável, 
justamente por não terem percebido manifestações concretas da ocorrência desse suposto fenômeno. 
5. Considerações finais 
Embora tenham sido  identificadas na  literatura possíveis associações de consumo conspícuo ao consumo 
de  produtos  de  moda  com  alegações  éticas  e/ou  sustentáveis,  os  resultados  obtidos  por  meio  das 
entrevistas  com proeminentes  especialistas  desta  seara  da moda  apontaram que,  apesar  de  provável,  é 
mais rarefeito na realidade do que no discurso dos entrevistados. Diante de tantas atitudes ostensivas do 
consumo de produtos de moda convencionais, muitos dos respondentes foram categóricos ao afirmarem a 
existência da manifestação do consumo conspícuo, porém, o fato de não terem sabido exemplificar sequer 
um exemplo concreto desta modalidade de consumo revela que o mesmo é mais recorrente no imaginário 
dos  mesmos  do  que  na  prática.  Embora  as  opiniões  tenham  sido  heterogêneas  e,  em  muitos  casos, 
contraditórias, percebe‐se que a ideia de consumo conspícuo de produtos de moda é, em geral, aceitável, 
apesar  de  os  mesmos  não  saberem  identificar  uma  pessoa  sequer  que  manifeste  este  tipo  de 
comportamento ostensivo com os produtos de caráter sustentável. 
A presente investigação não aponta a inexistência deste fenômeno, mas sim sua característica rarefeita e 
não tão facilmente identificável. Sendo assim, sugere‐se a experimentação de novas técnicas de pesquisa 
com  abordagens  de  coleta  de  dados  distintas,  no  intuito  de  buscar  respostas  para  esta  temática 
contemporânea, porém, se não manipulada com responsabilidade, indelicada no que tange a exposição e 
juízo de valor de determinadas atitudes do próximo, por meio dos respondentes. 
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Abstract: Whereas the consumer goods are endowed with symbolic attributes that often can speak for their 
users, showing subjective personal characteristics, such as ideologies, empathy, purchasing power, social 
status and style‐of‐life, as well as articles luxury, would there be a possibility that clothing products 
considered in the category of fashion ethical and/or sustainable to be intentionally consumed with 
conspicuous purposes, in order to express and uphold ideological characteristics from their users, related to 
a more conscious and ethical position? In order to investigate the hypothetical existence of this new 
meaning of conspicuous consumption, this study 1 concerns the analysis of the results of a survey with 
experts from different areas of Brazilian fashion, especially ethical and sustainable fashion. It is expected, 
with this research of qualitative nature, to light the knowledge field of fashion design, from the 
dissemination of relevant data regarding the fashion consumer behavior claimed ethics and/or 
environmentally friendly. 
 
Key words: ethical fashion, conspicuous consumption, sustainable fashion, luxury, eco‐fashion and 
consumption.. 
 
1. Introduction 
We  live  in  an  era  in  which  daily  life  has  become  a  spectacle,  whose  protagonists  are  the  authors 
themselves,  and  that  can  be  appreciated  through  social  networks,  anytime,  anywhere.  What  was 
heretofore private and could only be seen by few and closest viewers, now, through social networks, can 
become public with an audience full of spectators – known or not. Nowadays, everything we do, we think, 
we  eat,  and  we  wish,  can  be  subtle  and  strategically  noted,  through  technology,  in  the  virtual  social 
networks, or through different signs issued by the brands and products we use. 
The ostentation of material goods and social prestige  is far from being a recent behavior, but now in the 
digital age it has taken new proportions. It is no longer necessary a great effort to explain to society what 
we consume; just upload a photo or do a virtual check‐in at a particular location, and an entire network of 
contacts  will  be  aware  of  our  food  preferences,  travels,  purchased  goods,  level  of  education,  religious 
choice, hobbies, etc. 
Thus, the image virtually built by the author himself is manipulated in such a way that is only depicted what 
is considered convenient to display. Inside or outside the virtual environment, involuntarily or intentionally 
consumers communicate a  range of peculiarities  through  the symbolic character  inherent  to  the objects. 
The way we use our money says a lot about our values, personality, social class and lifestyle. 
                                                            
 
1  Research conducted under the academic advising of PhD Professor Luís Cláudio Portugal do Nascimento (University 
of São Paulo). 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3514
 
 
 
 
 
However,  the messages  issued  through  the  use  of  objects  such  as  clothing  pieces,  for  example,  do  not 
necessarily represent faithfully characteristics of their users, but can effectively portray a configured image 
of the way that they aim to be seen by others. 
The act of consuming in excess, especially the superfluous aiming to ostentation as a way of self‐assertion 
of the individual’s social status, was characterized by the American economist Thorstein Veblen in 1899, in 
his work  “The  Theory  of  the  Leisure  Class,  as  the  ‘conspicuous  consumption’.  The  ostentation  of  luxury 
goods ownership (such as imported cars, jewelry and designer clothing) gives rise to classic examples of this 
type of consumption.  
But nowadays, more subjective values – in addition to the preciousness and monetary value of the goods – 
as the appreciation of the limited time, practicality, environmental responsibility and cultural diversity are 
part of what is now regarded as the “new luxury”. 
Since  environmental  preoccupations  include  the  new meaning  of  the  concept  of  luxury,  this  qualitative 
research  assumes  that,  just  as  there  is  the  conspicuous  consumption  of  conventional  fashion  products, 
could  also  be  conspicuous  manifestations  in  the  consumption  of  fashion  products  with  appeal  ethical 
and/or sustainable,  in order to not only denote purchasing power for the possession of them, but mainly 
aspects of environmental awareness thereof. 
For this purpose, on 03‐04 December 2014, during the event  ‘BR Ecoera’  (mobilization around social and 
environmental issues inherent in the fashion market), in São Paulo, were interviewed prominent experts in 
the field of fashion, in order to investigate possible manifestations of this hypothetical phenomenon. 
2. Materials and methods 
What can be inferred from a critical analysis about the conspicuous binding in the consumption of clothing 
products with appeal ethical and/or sustainable, from the perspective of several experts (such as designers, 
consultants and  fashion editors, eco‐fashion brand designers,  fashion producers,  researchers and  fashion 
models)?  
From  this  fundamental  research question,  this  qualitative  study was divided,  respectively,  in  two  stages: 
theoretical and practical. 
The  theoretical  phase  occurred  by means  of  a  bibliographical  research  of  exploratory  nature,  on  issues 
related to conspicuous consumption and its possible connections with the consumption of fashion products 
with sustainable appeal, from data collected in books, magazines and online journals. 
In  the practical  stage,  in  addition  to  collecting  data  via  a  focus  group, were made opinion polls  through 
semi‐structured  interviews  (part  of  them  in  depth),  performed  with  prominent  experts  from  different 
segments of the fashion field, at the event ‘BR Ecoera’ – held in public places such as the Historical Archive 
of São Paulo and the House of the People, located in Bom Retiro, in São Paulo. 
Led by former model and Italian designer Chiara Gadaleta Klajmic, which is rooted in Brazil, the above event 
is characterized, in short, by a general mobilization around social and environmental issues related to the 
São Paulo fashion market; especially  in this edition,  it revolved around the reality of the neighborhood of 
Bom Retiro, which concentrates several manufacturing industries that produce daily more than 50 tons of 
textile waste without proper destination. 
With discussions, workshops and fashion shows of clothes and accessories with sustainable attributes, the 
event  was  aimed  at  public  awareness  regarding  the  impacts  generated  by  the  fashion  industry,  by 
addressing the themes: slave labor in the production chain; industry and the reuse of textile disposal in São 
Paulo; recycling and reuse in the production chain from pre to post‐consumption; the role of industry as a 
social/environmental transformer and as a driving force behind the city economy, etc. 
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3. Theoretical basis 
3.1 Consumption as social distinction object 
The consumer behavior is characterized by activities related to the acquisition, use and disposal of products 
and services, as well as decision‐making procedures which precede and succeed such actions (Engel et. al., 
2000).  Being  a  consumer  is,  in  the  words  of  Miranda  (2008),  “one  of  the  roles  that  individuals  play  in 
society”,  in  the  pursuit  of  self  expression,  in  line with  the  structure  of meanings which  he  perceives  as 
effective. 
The consumerist and ostentatious practice based on the statement of social status, through the purchase of 
luxury items (which concept varies according to the purchasing power and the cultural context in which the 
individual  is  inserted),  was  conceptualized  as  the  ‘conspicuous  consumption’  by  American  economist 
Thorstein Veblen in 1899, in his work “The Theory of the Leisure Class”, which devoted a chapter to the use 
of clothing as an expression of pecuniary culture. 
“This  spiritual  need  of  dress  is  not  wholly,  nor  even  chiefly,  a  naive  propensity  for  display  of 
expenditure. The law of conspicuous waste guides consumption in apparel, as in other things, chiefly 
at the second remove, by shaping the canons of taste and decency.” (Veblen, 1974, p.168). 
The conspicuous consumption, seen as sumptuous, abundant and ostentatious, made in order to impress 
the  next  one  (Veblen,  1974)  in  principle  was  applied  only  in  relation  to  point  purchasing  power  and 
especially the appearance: 
“(...) what it comes to getting is not the spending itself, but to clarify the ability to pay, and therefore 
more  the appearance of  the  spending  than  the  spending  itself. Hence, although  there  is a place  to 
bargain, the spending ceases to be  interesting when the price of the product  is  lowered by excess.” 
(Gonzalez, 2008, p. 122). 
In  this  context,  it  is  clear  that  the  aspiration  for  distinction  is  no  longer  exclusively  related  to  financial 
wealth,  nor  the  potential  for  accumulation  of material  goods.  The  social  distinction may  also  occur,  for 
example, with the sacrifice of not having (Miranda, 2008), as is the case of people who boycott the use of 
animal  fur  in  garments,  traditionally  known  as  luxury  items,  opting  for  simulations made  from  synthetic 
and/or artificial materials. 
3.2 The symbolic character of the objects and their relationship with the user 
Whereas the products are provided with meanings in society (José, 2002; Faggiani, 2006) and the person‐
object  relationship  is  endowed  with  symbols,  therefore,  it  is  revealing  of  social  and  cultural  practices 
(Miranda,  2008).  According  to  José  (2002),  objects  contain meanings  that  operate  as  interpreters  of  the 
values  that  differentiate  one  social  group  from  another,  so  that,  through  their  choices,  consumers 
communicate  their  tastes,  habits,  preferences  and  lifestyles  to  which  they  belong  or  aspire  to  belong 
(Strehlau,  2008),  contributing  to  the  expression  of  their  personality,  aspiring  to  own  identification  by 
society (Faggiani, 2006). 
Jean  Baudrillard  (2008),  French  sociologist,  corroborates  this  thought  by  stating  that  currently  the most 
sought product is no longer a raw material or a machine, but a personality. 
“(…) need is never so much the need for a particular object as the need for difference (…), then it will 
be  clear  that  there  can  never  be  any  achieved  satisfaction,  or  therefore  any  definition  of  need.” 
(Baudrillard, 1981, p. 88). 
Far  beyond  simple  acquisitions  (Berlim,  2012),  which  a  subject  aspires  with  the  purchase  of  a  good  or 
service is something of a different nature (Caldas, 2004): in addition to classic search for status, the values 
assigned to products transcend themselves (Bourdieu, 1983), making the modern consumer to be guided 
also by values individual, emotional and psychological (Berlim, 2012). 
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“In the context of appropriation of signs and adequacy to the rules, the same feeling that leads the 
subject to want identify himself with a particular group, by necessity of acceptance, leads him to want 
to  distinguish  himself  from  him  or  from  others,  creating  his  own  identity,  by  the  need  for 
differentiation. When you say that someone or something has style, it often means that someone or 
something is different, having its own personality.” (Berlim, 2012, p. 45). 
For all these aspects, consumer goods such as clothing items can satisfy both basic physical needs, (such as 
shelter  and  protection)  and  aspirations  for  personal  expression  and  belonging  to  certain  social  groups 
(Fletcher and Grose, 2011; Miranda, 2008). 
Seen by Miranda (2008) as one of the most visible forms of consumption, clothing plays an important role 
in  the  social  construction  of  identity  of  its  users.  Without  ignoring  other  forms  of  manifestation  of 
monetary strength itself, such as conspicuous leisure (which characterizes ostentation to afford to not have 
to work) dress is seen by Veblen (1974) as object of pecuniary culture expression by the simple fact of being 
perceived by the look: “It is a silent language by which people communicate through the use of these visual 
or non‐verbal symbols” (Miranda, 2008, p. 15). 
In this game of appearances meticulously designed,  fashion finds  its existential  reason, as can be seen  in 
the discourse of Gonzalez (2008, p. 39): 
“(...) there is fashion because there is society, that is: there are other human beings, whose look and 
valuation are  important to us and to which we say something about ourselves through the way we 
present ourselves.” 
3.2.1 The conspicuous binding of the claimed ethical and/or sustainable consumption  
Taking into consideration the fact that the possession of a product carries messages and denotes meanings 
about  its  possessor  (Strehlau,  2008)  and  that  for  Featherstone  (1996),  the  body  itself,  real  estate  and 
automobiles,  food  and  clothing  are  seen  as  indicators  of  individuality,  taste  and  consumer  identity,  the 
consumption of products with sustainable appeal could be interpreted likewise (Araújo and Lopes, 2014). 
“Objects  are  a  physical  manifestation  of  how  we,  the  humans,  interpret  and  shape  our  world  to 
reflect  who  we  are  as  individuals.  Although  they  reflect  the  peculiarities  of  each  person,  our 
possessions also  reflect  the broader  values of  society – a pattern or an accepted way of  life – and 
therefore  they nourish our need  for belonging. The objects and  the  fashion  items  in particular also 
provide us a visual language – through signs and codes – which we use to communicate social status, 
identity, aspirations and the way we feel about each other and about society as a whole.” (Fletcher 
and Grose, p. 138). 
In analogy, considered as “walking showcases” (Castilho and Villaça, 2006) while exhibiting their consumer 
goods through clothing and accessories, consumers expose themselves, revealing their supposed lifestyles, 
beliefs, knowledge and values (Araujo and Lopes, 2014). 
In  the  last chapters of  “The Theory of  the Leisure Class,” Veblen showed how an  increasingly narcissistic 
culture, as we live in today, makes common questions (such as going to church, smoking, owning a dog, go 
shopping) a synonym for status  . “The Veblen’s narcissist  is not  limited to spend – he or she seeks  to be 
appreciated by others, through various reflections of the act of spending.” (Mestrovic, 2003, p.3). 
Barthes (1979) comprises the dressing as a privileged sphere of aesthetic experience, which allows to the 
subject the use of several particular signs of his own subjectivity. Such symbols can be linked to attributes 
like youth, beauty, wealth or poverty, joy or sadness, simplicity or sophistication, political stance and even 
the commitment to a certain case. 
Mesquita  (2006)  confirms  this  idea  by  stating  that  the  clothing  pieces  are  just  like  our  daily  fantasies, 
acceptable trends, signs. In front of a multitude of pieces, we find not only something to wear, but also a 
countless supply of signs and combinations thereof, which allows us the composition of a certain discourse 
of appearance. 
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In addition,  the days when only  the preciousness and  the monetary value of  consumer goods were only 
considered  luxurious are gone. As rare as  luxury’s  traditional synonymous, nowadays, additional values – 
such as security, quality of life, well‐being, social commitment, tranquility, practicality, use of limited time, 
respect for cultural diversity and environment preservation– now make up the universe of the “new luxury” 
(FAGGIANI and OLIVEIRA, 2006). 
Aware of  these new propositions  and  the  “media  terrorism of  global warming”  (Biro,  2011),  the market 
offers  to  consumers  a  wide  range  of  clothing  products  that  have  ethical  claims  and/or  environmentally 
friendly, whether these claims are genuine or not. 
If,  on  the  one  hand,  the  ‘ethical  fashion’  offers  products  with  genuinely  sustainable  attributes,  which 
denote  the consciousness of  its users  in  relation  to  the environmental and social  issues  in effect, on  the 
other hand, these items express the anxieties and desires of those who consume them. After all, “fashion 
not only mirrors us, it expresses us” (Berlim, 2012). 
“Fashion,  in  its  creative  apex,  is  one  of  the  most  influential  and  direct  expressions  of  personal 
aspirations, individuality and belonging. However, the fashion industry also contributes to social and 
environmental degradation, when the invasive advertising and the short‐term trends manipulate and 
exploit  the  innate needs of  people by  integration and differentiation,  leading  to  faster  retail  cycles 
and continued growth of commercial production.” (Fletcher and Grose, 2011, p. 138). 
In  the  opposite  direction  to  the  “disposable  culture”,  social  and  environmental  values  incorporate  the 
status of the new luxury; these values, when misapplied in their essence, materialize in banal consumerist 
practices  and make  inert  the potential  contributions  in  favor of  the  environmental  sustainability  (Araújo 
and Lopes, 2014). 
“Assuming  that  one  of  the main  facets  of  fashion  power  is  its  recognition  as  the  driving  force  of 
consumption,  it can be stated that the relation between fashion and environmental responsibility  is 
dichotomous;  and  all  actions  undertaken  in  order  to  unite  them,  such  as  the  use  of  lower‐impact 
materials, partnerships with co‐ops, etc., would be  illegitimate, since they are  intended to solve the 
contradictions inherent to the consumer society.” (Berlim, 2012, p. 49). 
In consonance with these thoughts, Biro (2011) points out that, at the opposite end of the true meaning of 
conscious  consumption,  the  consumption of  products with  sustainable  claims  is  often  an  artifice  for  the 
management of self‐image, as it seeks the mere and illusory improvement in consumer conditions, without 
considering  the  finiteness  of  visceral  natural  resources  of  environmental  sustainability.  Even  though  the 
‘green’  consumer  has  good  intentions,  he  is  subordinated  to  a  capitalist  system  which,  by  nature,  is 
incompatible with the laws which regulate the ecosystems. 
Still in the author’s opinion: “the individual who assumes the role of conscious consumer and eco‐friendly 
does not  realize  that he  is being manipulated by  the demands of cultural  industry which,  in  turn,  is only 
exploring a promising market niche (Biro, 2011).” 
Thus, the consumer needs a pretext, and fashion is full of these: with incremental innovations each season, 
it offers such excuses: “Even in its freest flights, fashion rarely if ever gets away from a simulation of some 
ostensible use.” (Veblen, 1974).  
In this sense, the consumption of superfluous, conspicuous, is not limited in its ephemeral nature, either in 
the ostentation of purchasing power: what interests the purchaser of fashion products is to live according 
to  the socially established criteria  (Gonzalez, 2008), which cover non‐economic meanings,  such as moral, 
cultural  and  lifestyles  (Allen  and  Anderson,  1974).  For  Veblen  (1974),  in  most  cases,  the  conscious 
motivation of an apparently conspicuous consumer is to  live according to the established criteria of taste 
and respectability. 
Once the object of ostentation is no longer as exclusively obvious as the purchasing power, consumption is 
regarded as a material artifice  to “build  identities”:  the symbol encourages  the purchase according  to  its 
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meanings  in  the  society  in  which  the  consumer  is  inserted,  and  thus  manipulates  the  way  he  defines 
himself and aspires to be noticed by others (Miranda, 2008). 
“Conspicuous  consumption  is  some  kind  of  recognition  pathology.  The  process  of  choosing  sounds 
vulgar,  the  purchase  decision  sounds  improper,  the  performance  use  is  inauthentic,  and  the whole 
falls  as  “pose”.  This  demand  for  differentiation  performs  an  adjustment  effort  and  the  legitimate 
desire  to  be  recognized as  “someone.”  It  is  an  ethical  appeal  to  suspend  the  resentful  indifference 
which makes us just “another individual”. There is a genuine aesthetic aspiration to be recognized as 
‘unique’ in our unique consumer relationship.” (Dunker, 2010). 
If  the  consumption  of  objects  (which  even  includes  clothing  items)  operates  as  a  kind  of  “information 
system”,  establishing  associations,  sending  messages  and  defining  hierarchies,  such  as:  who  is  more 
beautiful, more rich, better dressed and who knows the more (Miranda, 2008), it can be inferred that the 
consumption of fashion products allegedly ethical and/or sustainable has much to say about its owner; and, 
similar to other segments of fashion, it would be capable of conspicuous binding by its users. Castilho and 
Villaça (2006) corroborate this line of reasoning: “what is sold and what is bought is the aesthetics of a style 
linked to a conscious attitude.” 
4. Results and discussion 
Nesse contexto, o objetivo da segunda etapa da pesquisa foi o de verificar no evento ‘BR Ecoera’, por meio 
de entrevistas com especialistas, o que os entrevistados sabiam a respeito de manifestações de consumo 
conspícuo de produtos ecológicos de moda alegadamente sustentável. Para tanto, em dois dias de evento, 
foram entrevistadas onze pessoas, a partir das respectivas técnicas de coleta de dados: 
In  this context,  the objective of  the second phase of  the research was  to verify  in  the  ‘BR Ecoera’ event, 
through  interviews  with  experts,  what  the  interviewees  knew  about  demonstrations  of  conspicuous 
consumption of eco‐friendly fashion products allegedly sustainable. Therefore, in the two‐day event, eleven 
people were interviewed after these respective survey techniques: 
 In‐depth interviews conducted with: a fashion consultant, two fashion designers, a fashion model, 
two eco‐fashion brand designers, a businesswoman of eco‐fashion industry and a fashion editor; 
 A  focus  group  conducted  with:  a  public  relations  advisor  of  ethical  fashion  events,  a  fashion 
producer and an eco‐fashion brand stylist. 
Although none of the interviewees had been aware of the term ‘conspicuous consumption’, after becoming 
aware of the concept, they were able to answer questions with confidence. 
For all of the interviewees, in both approaches (in‐depth interviews and focus group), the survey was based 
on the following questions: 
 If  the  interviewees  were  aware  of  any  ostensible  manifestation  related  to  consumption  of 
sustainable fashion products; 
 If  the  users  knew  someone  who  had  already  evidenced  in  some  way,  such  as  posts  on  social 
networks, for example, the consumption of fashion products with sustainable appeal. 
The focus of the questions regarding the behavior of interviewees’ friends was strategically defined so as to 
reduce the possibility of omissions, embarrassment and lack of sincerity in the statements. 
In  an  interview  in  depth,  the  fashion  consultant  interviewed  –  whose  work  is  widely  recognized  at  the 
national  level  –  said  she was unaware manifestations of  this nature and  therefore did not  know anyone 
that practiced them. 
In  relation  to  the  two  stylists,  the  fashion  model,  the  two  eco‐fashion  brand  designers  and  the 
businesswoman  of  eco‐fashion  industry,  all  were  categorical  to  recognize  the  existence  of  conspicuous 
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binding of eco‐fashion products consumption, especially as  the demonstrations broadcast  in  the  internet 
social networks. 
However, when asked about how those supposedly known people manifested the conspicuous behavior in 
question,  none  of  the  above  interviewees  could  indicate  precisely  the  existence  of  such  conspicuous 
consumers,  nor  how  it  would  be  practiced,  although  they  knew  it  was  not  necessary  to  reveal  their 
identities (preserved in the ethics of research), claiming not remember at the moment but emphasizing and 
confirming the view that, in fact, was acceptable the idea of the existence of manifestations of this nature. 
Only  the  fashion  editor  said  she  believed  that  the  conspicuous  consumption  of  ethics  fashion  does  not 
exist,  for  the  simple  fact  the  eco‐friendly  discourse  wouldn’t  not  sustain  itself.  To  her,  a  person  who 
acquires products in this category genuinely wants to contribute in some way with ethical and sustainable 
ideals. 
In relation to the interviewees in the focus group, two of them did not recognize the existence of this kind 
of attitude, claiming the fact that it’s contradictory to ethical purpose of the attributes of these products. At 
first, one of the interviewees showed in doubt recognizing the existence, and then denied her statement. 
Both were unable to indicate exactly if they knew individuals who practiced the conspicuous consumption 
of clothing claimed ethical and/or sustainable, precisely because they have not seen tangible results of the 
occurrence of this supposed phenomenon. 
5. Final considerations 
Although  have  been  identified  in  the  literature  possible  associations  of  conspicuous  consumption 
concerning  the  claimed  ethical  and/or  sustainable  fashion  products,  the  results  obtained  through 
interviews with prominent experts in this field of fashion pointed out that, although probable, it is thinner 
in reality than in the discourse of the interviewees. Faced with so many ostensible attitudes of consumption 
of conventional fashion products, many of the interviewees were categorical in stating the existence of the 
manifestation  of  conspicuous  consumption;  however,  the  fact  that  they  have  not  even  exemplified  a 
concrete example of  this consumption mode reveals  that  it  is most  frequent  in  their  imagination than  in 
real life. Although opinions were heterogeneous and in many cases contradictory, it is noticed that the idea 
of  conspicuous  consumption  of  fashion  products  is  generally  acceptable,  although  they  do  not  know  to 
identify even one person who expresses this kind of behavior ostentatious with the products of sustainable 
nature. 
This research does not indicate the existence of this phenomenon, but flags its characteristics rarefied and 
not  so  easily  identifiable.  Thus,  it  is  suggested  the  experimentation with  new  research  techniques, with 
different data collection approaches, in order to seek answers to this contemporary theme – which, if not 
handled responsibly, can become also an impolite theme with respect to exposure and value judgment of 
certain attitudes of others, by the interviewees. 
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Resúmen: La sostenibilidad y los valores éticos en la práctica profesional del diseño de moda, están cada vez 
cobrando más importancia y presencia entre los profesionales de esta disciplina. Movimientos como el Slow 
Fashion ponen en entredicho la trayectoria comercial del mundo fashionista, a la vez que proponen una 
serie de valores añadidos al producto entre los que destacan: la práctica profesional respetuosa y 
comprometida con el medio ambiente, los ciclos de vida completos del producto, y el trato digno hacia los 
sujetos involucrados en los procesos de fabricación y consumo. Tales premisas, perfectamente compatibles 
con la filosofía del Yoga, son estudiadas en nuestra investigación mediante un análisis comparativo que 
conecta el pensamiento Slow Fashion Design y con la filosofía Yoga, con el fin de buscar relaciones lógicas 
entra ambas filosofías y finalmente, poder aplicar los resultados hallados en futuras prácticas de 
pensamiento creativo en el diseño de moda  
 
Palabras clave: slow fashion design, yoga, diseño sostenible, diseño consciente, ética profesional. 
 
1. Introducción 
“Esta sensación de que nos falta algo en la vida explica el anhelo global de la lentitud. Sin embargo, 
que  ese  “algo”  sea  más  profundo  que  una  mejor  calidad  de  vida  sigue  estando  por  ver.  Muchas 
personas  descubren  que  ir  más  despacio  tiene  una  dimensión  espiritual,  pero muchas  otras  no  lo 
creen así.  El movimiento  Slow es  lo  bastante amplio para  acomodar ambas  posturas.  En  cualquier 
caso, es posible que la brecha entre las dos no sea tan ancha como parece. El gran beneficio de ir más 
lento es que proporciona el tiempo necesario para establecer una relaciones, con el prójimo, con  la 
cultura, con el trabajo, con la naturaleza, con nuestro cuerpo y con nuestra mente. Algunos llaman a 
eso vivir mejor. Otros dirían que es un bien espiritual.” (Honoré, 2005) 
Los beneficios de esta filosofía de vida que Honoré (2005) propone en su libro “El elogio de la lentitud”, así 
como el movimiento Slow,  recuerdan  innegablemente a  la  filosofía que promulgaban  los maestros yogui 
hace miles  de  años.  La  permanencia  en  el momento presente,  el  detenerse para observar  el  interior  de 
cada  uno  de  nosotros,  el  no  dejarnos  arrastrar  por  los  acontecimientos  externos  o  callar  al  “monito 
parlanchín”  de  la mente,  tienen  como  único  objetivo  descubrir  la  verdadera  e  inmutable  felicidad  en  la 
calma. A su vez, nosotros como diseñadores con conciencia nos cuestionamos nuestra labor profesional y 
como  impacta  el  generar  falsas  necesidades  en  la  sociedad  y  el  desarrollo  de  nuestros  productos  en  el 
consumo de  recursos  naturales,  generadores  de basura  y  contaminación.  Por  lo  tanto  surge  la  siguiente 
pregunta: ¿Podemos seguir siendo diseñadores y mantener nuestros valores éticos y morales intactos? 
Peltrini (1989) periodista y activista social, se topa en Roma con la apertura de un Mc Donals en la Piazza di 
Spagna. Cansado del consumo casi  impuesto de comida rápida y su consecuente despilfarro de recursos, 
funda  lo  que  llamó  “Slow  Food”.  Se  suman  pronto  otras  disciplinas  a  la  iniciativa,  creando  un  gran 
movimiento bajo un mismo paradigma  llamado “Movimiento  Slow”: Slow Cities, Slow Fashion, Education 
Slow o Slow Design entre otros.  
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Patanjali  400  años  a.C.,  en  la  compilación  de  los  Yoga‐Sutra,  proponía  unos medios  en  el  Sadhana  Pada 
(siglo III a. C.) a  través de  los cuales podemos auto conducirnos hacia esa vida pausada. Estas premisas 
nos conducen hacia una profunda reflexión sobre las formas de vida que los humanos llevamos de forma 
automática e inconsciente y las consecuencias que ello provoca. Cuestiona problemas que hoy en día son 
parte  de  nuestra más  rabiosa  actualidad,  redefiniendo  el  conocimiento  del  hombre  y  su  experiencia  de 
vida.  Pero,  fundamentalmente,  nos  ofrece  una  guía  práctica  sobre  cómo  lograr  ese  cambio  interior 
necesario, que en la actualidad, se encuentra indudablemente ligado a la búsqueda de ética y sostenibilidad 
que emerge desde  los nuevos paradigmas de pensamiento de diseño. Consecuentemente, pensamos que 
es posible trasladar tanto  los conceptos como  las premisas, que Patañjali  recogió en  los Yoga‐Sutra, para 
ser aplicadas y desarrolladas dentro de un sistema profesional de diseño ético y sostenible. 
2. Marco teórico.  
2.1 El Slow Movement: Un nuevo paradigma. 
“Lo queremos todo, y  lo queremos ahora: el grito de guerra sesentayochista no es una consigna de 
emancipación  sino—me  temo—  la  expresión  de  un  fracaso  cultural  profundo.  Hace  pensar  en 
infantilismo;  también  en  drogadicción.  Puerilización  del  mundo:  la  mercantilizada  “cultura  de  la 
satisfacción”,  combinada  en  un  mundo  crecientemente  americanizado  con  el  mito  yanqui  de  la 
igualdad de  oportunidades bajo un  régimen  capitalista  competitivo;  hace  creer  en  la  capacidad de 
cualquiera  para  alcanzar  cualquier  cosa,  y  de  forma  rápida.  Como  en  la  psicología  infantil,  la 
incapacidad para diferir la gratificación, estrecha el horizonte temporal a la inmediatez del presente. 
Drogadicción  en  sentido  amplio:  más  allá  del  consumo  de  estupefacientes  nos  sumimos  en  una 
omnipresente  cultura  de  la  droga  que  incluye  todo  tipo  de  propuestas  de  satisfacción  inmediata  y 
evasión,  desde  el  turismo  de masas  a  la  “fábrica  de  sueños”  que  es Hollywood,  desde  los  ubicuos 
parques  temáticos y  la  reconstrucción de cada vez más  zonas de nuestra experiencia urbana como 
parques temáticos a las diversiones de Internet.” (Riechmann, 2001 ) 
El  movimiento  Slow  plantea  que  la  existencia  del  planeta  en  el  que  habitamos,  al  que  estamos  más 
íntimamente ligados de lo que sospechamos, pende de un hilo. Pero lo más terrible es que nosotros hemos 
contribuido  a  ello  y  seguimos  agrediéndolo,  a  veces  inconscientemente,  otras  veces,  irresponsable  y 
despreocupadamente, es decir,  volviendo la mirada hacia otro lugar que es la inmediatez. 
No  se  trata  de  convertirnos  en  agentes  pasivos  de  nuestra  propia  vida,  sino  de  ser  conscientes  de  las 
acciones,  de  la  inversión  tan  valiosa  de  nuestro  tiempo  y  nuestros  recursos;  tendemos  a  llegar,  con  la 
mente rápida y ansiosa, a soluciones “de mercadillo” como por ejemplo el reciclado, aunque estas resultan 
ser otro parche insuficiente. 
“El reciclaje es una aspirina, que alivia una resaca de sobre consumismo.” [...] “ La auténtica sabiduría 
solo  puede  hallarse  dentro  de  uno  mismo,  permitiéndonos  así  ver  la  vacuidad  y  la  insatisfacción 
fundamentales  de  una  vida  dedicada  en  primer  lugar  a  la  consecución  de  objetivos materiales  “El 
reciclaje es una aspirina, que alivia una resaca de sobre consumismo.”  [...] “ La auténtica sabiduría 
solo  puede  hallarse  dentro  de  uno  mismo,  permitiéndonos  así  ver  la  vacuidad  y  la  insatisfacción 
fundamentales  de  una  vida  dedicada  en  primer  lugar  a  la  consecución  de  objetivos  materiales” 
(Braungart & McDonough, 2005) 
Braungart & McDonough (2005) en su  libro Cradle to Cradle proponen una nueva forma de interpretar el 
ecologismo y la sostenibilidad, que acuñan con el término “Próxima Revolución Industrial”. El título de uno 
de  los  capítulos,  funciona  como  síntesis  de  su  propuesta:  “Por  qué  lo  menos  malo  no  es  bueno”.  Los 
ecologistas  tradicionalmente  nos  incitan  a  minimizar  los  daños  del  impacto  medioambiental  con  tres 
máximas  aplicables:  “reducir,  reutilizar,  reciclar”;  sin  embargo,  estos  autores  plantean  un  enfoque  más 
innovador, postulando que reducir solo nos hace ganar un poco de tiempo llegando inexorablemente a un 
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mismo  final.  Los  autores  consideran  que  los  problemas  deberían  de  atajarse  desde  su  raíz,  es  decir  , 
centrarlos desde el inicio del diseño ,teniendo en cuenta e involucrando todos los procesos de desarrollo, 
desde la generación de la idea hasta la consecución del resultado o producto final. Este libro, asienta unas 
bases de eco efectividad como nuevo paradigma y nos replantea la fórmula para diseñar objetos desde la 
consciencia y la responsabilidad humana con el mundo en el que vivimos, “rediseñando la forma en la que 
hacemos  las  cosas”.  De  ahí  la  idea  “de  la  cuna  a  la  cuna”  en  contraposición  a  la  idea  industrial  y  de 
obsolescencia  programada  “de  la  cuna  a  la  tumba”.  Pero  este  proceso  de  cambio  de  paradigma,  que 
implica  cambios  en  nuestra manera  de  diseñar  y  de  consumir,  requiere  un  tiempo  de  adaptación  y  de 
conciencia. Trabajar y aprender ‐del ciclo inevitable de ensayo‐error‐con dedicación, esfuerzo, paciencia y 
mucha ilusión.  
Pelta (2012) en sus reflexiones sobre el papel del diseño y el del diseñador en la actualidad hace referencia 
a  Garland  en  un  manifiesto  denominado  “First  Things  First”,  publicado  en  1964  por  el  periódico  The 
Guardian:  “como un  número  creciente  de  personas  hemos  alcanzado  un  punto  de  saturación  tal  que  el 
lanzamiento a gritos de un nuevo producto de consumo no es más que puro ruido, pensamos que hay otras 
cosas más  valiosas  en  las  que  emplear  nuestra  capacidad  y  experiencia”.  Este manifiesto  tuvo  una  gran 
repercusión social ya que fue apoyado por más de 400 diseñadores, fotógrafos y artistas. Posteriormente, 
en 1988  la  revista canadiense Adbusters,  cuyo colectivo  lleva el mismo nombre,  reeditó el manifiesto de 
Garland (1964) con el objetivo de llamar la atención de los diseñadores desafiándolos hacia el compromiso 
social. En la década pasada Kalman (2000) propuso una nueva y actualizada versión del mismo manifiesto 
en la que se contemplan los problemas y necesidades actuales. Esta versión que apareció en el nº51 de la 
revista Emigre fue llamada “First Things First Manifiesto 2000”. Más recientemente en el 2014 con motivo 
del  50  aniversario  del manifiesto,  el  diseñador  Cole  Peters  volvió  a  hacer  una  revisión  incluyendo  unos 
nuevos  puntos,  necesarios  para  las  disciplinas  2.0  (redes  sociales,  diseñadores  web  o  multimedia  por 
ejemplo)  que  lanzó  en  un  blog  público  para  que  cualquiera  pudiera  firmar  la  propuesta.  Sin  embargo, 
volviendo al término Slow parece que el primero que asoció el término a la palabra Desing fue Fuad, quien 
en  2002  empezó  a  hablar  del  concepto  Slow Design  pretendiendo  dar  respuesta  y  aportar  soluciones  a 
todos  aquellos  diseñadores  sensibilizados  con  el  concepto  Slow  desde  una  perspectiva  de  diseño.  Fuad 
(2002) alimenta el debate  internacional de cómo el diseño sostenible puede contribuir hacia  la transición 
de  una  sociedad  ecológica  y  de  mayor  conciencia  social,  planteando  una  serie  de  aspectos  que  todo 
diseñador Slow debe tener en cuenta. 
Concretamente,  desde  la  disciplina  de  diseño  de  moda  el  término  Slow  Fashion  contrapuesto  al  Fast 
Fashion parece que fue acuñado  inicialmente por Fletcher & Grose “El proceso de sostenibilidad obliga a 
cambiar el sector de la moda. Cambiar hacia algo menos contaminante, más eficiente y más respetuoso que 
lo  que  existe  hoy  en  día;  cambiar  la  escala  y  la  velocidad  de  las  estructuras  en  las  que  se  sustenta  y 
conectarlas  entre  sí.  Este  cambio  puede  llevarse  a  cabo  en  multitud  de  situaciones  y  de  maneras 
sorprendentes e  incluso desconcertantes. A  veces,  por ejemplo,  el  cambio parte de una  serie de acciones 
pequeñas  e  individuales  en  lugar  de  nacer  en  grandes  declaraciones  internacionales;  lo  que  hace  que  el 
cambio esté al alcance de todos“(Fletcher & Grose, 2012,p. 10) 
El Slow Fashion Design  no  se  trata únicamente de prendas artesanales y  sostenibles, aunque ambos  son 
pilar  fundamental  de  su  filosofía.  La  traducción  literal  de  la  palabra  Slow  que  es  “lento”,  resulta  en 
ocasiones  confusa.  En  realidad  no  propone  “dejar  de  hacer”  sino  hacerlo  con  conciencia  y  de  manera 
reflexiva.  Diseñar  estando  presente  y  cuestionarse  el  ciclo  de  vida  completo  de  las  prendas,  por  lo  que 
escoge  materiales  que  puedan  ser  reciclados  y  reutilizados,  los  cuales  tengan  el  menor  impacto 
medioambiental posible. El carácter humano y social, así como la implicación con el cliente y las personas a 
las que va destinado el producto concreto, es otro valor a destacar.  
El Slow Fashion Design tiene la necesidad de personalizar, involucrarse empáticamente con el consumidor y 
hacerlo partícipe en el desarrollo de los mismos. Crea experiencias antes que objetos y a estos los dota de 
un valor único gracias a este proceso; no se trata de hacer prendas sin control alguno, sino de hacer menos 
y hacerlo mejor. Diseñando de este modo se producen únicamente objetos necesarios (tanto en cantidad 
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como en necesidad real) y duraderos (en contra de la obsolescencia programada y las tendencias impuestas 
por  los mercados). Pero  lo verdaderamente  innovador y  transcendente de esta  forma de pensamiento o 
modo de diseñar, es el atender a las nuevas formas de relaciones sociales y dar respuesta a la crisis de los 
sistemas económico y político, replanteándonos la colaboración, la multidisciplinariedad y el uso de códigos 
abiertos. 
 Recientemente, el pasado 2 de diciembre en Estocolmo, la influyente coolhunter Li Edelkoort, impartió una 
conferencia en la que anticipó las nuevas tendencias para un próximo 2017. Tras remover a la industria de 
la moda con su manifiesto “antifashion”, ahora declara que el  futuro de  la misma es  la emancipación de 
todo, no sólo aplicado en el contexto del mundo de la moda, sino a cualquier otra disciplina de la vida, en la 
que  según  afirma  Edelkoort  (2016),  por  fin  nos  sentiremos  libres  del  pasado  y  podremos  empezar  a 
preguntarnos por qué hacemos las cosas del modo en cómo las hacemos. 
“Necesitaremos un nuevo paradigma para nuestro siglo, y ese paradigma, patrón o modelo, se llama 
sostenibilidad o desarrollo sostenible. De acuerdo con esta nueva perspectiva,  la economía ya no es 
un  fin  en  sí  misma,  sino  un  medio  más  para  alcanzar  el  bienestar  de  las  personas  y  del  medio 
ambiente.” (Salcedo, 2014,p.15) 
2.2 El Yoga: una filosofía de vida. 
El Yoga no es un tipo de ejercicio  físico, ni una religión, sino más bien una  filosofía y una actitud ante  la 
vida.  La  definición  de  los  Yoga  Sutra  según  Patañjali  (n.d.  )es  la  siguiente  “Yoga  es  el  cese  de  las 
fluctuaciones  de  la  mente”;  de  acuerdo  a  Gandhi  (2011)  Krsna  en  la  Bhagavad  Gita  ofrece  distintas 
definiciones: “se conoce como Yoga a la separación del contacto con el dolor” , “el Yoga es la destreza en la 
acción”.  Iyengar  (2010)  afirma  que  “el  Yoga  significa  unión.  La  unión  del  alma  individual  con  el  espíritu 
Universal es Yoga”; sin embargo, el mismo autor explica que esta es una definición demasiado abstracta 
para ser entendida y lo resume de la siguiente manera: “Yoga es la unión del cuerpo con la mente y de la 
mente  con  el  alma”  Cuando  hablamos  de  practicar  Yoga  (e.g.,Hatha,  Astanga  o  Kundalini),  estamos 
hablando simplemente de adoptar posturas físicas, lo que se denomina “Asana”. Pero la práctica del Yoga 
supone una disciplina y un compromiso muy exigente, en el que las “Asana” se encontrarían en un tercer 
escalón.  Requiere  de  dos  primeros  pasos  fundamentales,  “Yama  y  Niyama”,  que  se  traducirían  como 
“principios” y “preceptos”. Sin estos previos, la práctica de las posturas no dejarán de ser un mero ejercicio 
físico, sin los resultados y beneficios que se esperan del Yoga, o lo que sería precisamente el último paso: 
“Samadhí”  o  estado  de  superconciencia  al  que  aludía  Patanjali:  “el  control  de  la  mente”.  En  estos  dos 
primeros  pasos,  se  establecen  cinco  principios  “Yama”  y  cinco  preceptos  “Niyama”  que  son  la  parte  de 
filosofía del Yoga ante las acciones de la vida. Iyengar establece tres niveles para el Yoga: externo, interno y 
profundo  o  físico,  mental  y  espiritual.  Dentro  del  primer  grupo,  los  Yama  y  Niyama  constituyen  las 
disciplinas éticas sociales e individuales. Asana, Pranayama y Pratyahara, corresponderían al segundo grupo 
que  conducen  a  la  evolución del  individuo,  a  la  comprensión de  sí mismo.  En  el  último  grupo, Dharana, 
Dhyana  y  Samadi  que  son  los  efectos  del  Yoga,  que  proporcionan  la  experiencia  de  la  visión  del  alma. 
(Iyengar, 2010, p. 22). En el  libro el árbol del Yoga de  Iyengar  (2010) el autor nos explica que el Yoga es 
como un árbol. Las raíces serían los Yama pues son la base a partir de las cuales crece todo lo demás. Los 
Yama  se  definen  como  emancipaciones  o  dominios  sobre  el  deseo.  Son  unos  principios  que  deben 
comprenderse con una reflexión propia sobre el “yo” lo que permite ser el director de la propia vida y de 
las acciones, por encima de los deseos que nos venden y muchas veces imponen los mercados. Los Niyama 
corresponderían con el tronco, pues son disciplinas que conllevan accesos hacia la pureza o realidad, tanto 
exterior como interior de las personas. Debe mantenerse un cuerpo lo más limpio posible pues ello afecta 
al resto de todos los aspectos de nuestra vida.  
“Son  condiciones  preliminares  en  la  medida  en  que  no  son  específicas  de  los  yogui.  Los  Yamas  y 
Niyamas, verdaderos  tesoros prácticos, pueden considerarse como principios éticos que  son válidos 
para todos, pero que los yogui respetan estricta y escrupulosamente. No obstante, sólo se alcanza la 
perfección de estos principios por una práctica constante del Yoga” (Morata, 2006, p. 373) 
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2.3 Relación entre el Slow Fashion Design y el Yoga. 
Esta  autoconciencia  y  este  “parar”  para  observarnos  continuamente,  es  realmente  posible  si  se  adopta 
como  una  filosofía  de  vida  propia.  Existen  diferentes  manifiestos,  artículos  y  estudios  más  o  menos 
desarrollados sobre el Slow Design, y muchos son los que se han sumado al tirón de la lentitud, al igual que 
a la práctica del Yoga. Sin embargo, ambas disciplinas son “algo” que va más allá de una simple tendencia, 
pues suponen un compromiso, es decir, una filosofía de vida.  
Retomando nuevamente los Yama y Niyama del yoga, relacionemos ambas disciplinas, Slow Fashion Design 
y Yoga. Se trata de establecer una conexión entre el conocimiento o parte intelectual y la manera de actuar 
de las personas mediante un compromiso dado por  la autorreflexión y una escrupulosa práctica continua 
de esta ética. A continuación  se exponen los seis puntos concretos donde hemos considerado la existencia 
de una conexión entre el Slow Fashion Design y la filosofía del yoga: 
Swadhyaya  es  el  cuarto  de  los Niyama  y  significa  el  desarrollo  de  uno mismo  a  través  del  estudio  de  la 
reflexión y el poder del  conocimiento para  la  toma de conciencia por medio del estudio, que es  la parte 
intelectual.  Desarrollando  esta  parcela,  cubrimos  la  carencia  de  información  existente  sobre  un  tema 
concreto,  por  ejemplo,  con  las  toneladas  de  basura  que  produce  la  industria  de  la  moda,  con  la 
contaminación y el uso de materiales tóxicos o el maltrato animal y el de  los trabajadores en las fábricas. 
De esta manera se toma conciencia de la realidad y ésta se replantea.   
> Satya, el segundo de los Yama que se corresponde con lo verdadero, volver al origen, a  lo tradicional y 
local.  Se  trata  de    abandonar  las  apariencias  y manifestar  la  verdadera  dimensión  dejando  a  un  lado  la 
mentira,  tanto en palabra  como en acción. Por  lo  tanto el marketing de venta,  falso e  ilusorio, quedaría 
fuera de nuestra práctica profesional, y  se potenciarían los valores reales a través de las relaciones sociales 
y el trabajo artesanal. 
>  Asteya,  es  otro  Yama  que  se  corresponde  con  la  no  apropiación,  es  decir,  el  no  dejarse  llevar  por  las 
necesidades  aparentes  y  dictadas  por  los  deseos,  sino  por  necesidades  reales.  Nada  que  no  se  necesite 
realmente debería ser producido, pues probablemente acabará en un vertedero o ayudará del algún modo 
al sistema económico gestionado por los mercados. 
 > Saucha es el primer Niyama que significa  limpieza, pureza para el  cuerpo  tanto externa como  interna, 
dejando  de  lado  todo material  tóxico  para  el  cuerpo  humano.  Por  ello  usamos materiales  sostenibles  y 
ecológicos, que no contaminen ni el suelo, ni el agua, ni a las personas por contacto y uso. 
> Ahimsa, el no perjudicar, la no violencia de ningún tipo hacia los animales o trabajadores implicados en la 
cadena de producción. Este es el Yama más famoso gracias a Gandhi, y el que asegura un trato digno hacia 
todos los seres vivos implicados, desde el material de las prendas ,procedente de animales, pasando por los 
agricultores  (recordamos el  índice de  suicidios  entre  los  agricultores  endeudados por  el monocultivo del 
algodón),  las  personas  que  las  confeccionan  e  incluso  hasta  quienes  las  transportan,  las  venden  y/o  las 
compran. Todo esto en moda significa, aportar ética en la trazabilidad del producto a través de su historia 
> Samtosha, o el Niyama del contentamiento. Diseñar en un estado de agradecimiento permanente, con 
cariño,  con  procesos  cuidados  que  aseguren  una  calidad,  un  mimo  y  una  durabilidad  emocional  en  las 
prendas confeccionadas y en las relaciones sociales y vínculos creados a lo largo de su proceso . 
3. Conclusiones 
Esta  investigación ha puesto de relevancia  la existencia de conexiones entre el movimiento Slow Fashion 
Design y el Yoga que pueden ser útiles para cambiar la práctica y el pensamiento del diseñador a la hora de 
enfrentarse conscientemente a un nuevo proyecto de diseño, sobre todo, desde la parte inicial del proceso 
de creación y el logro de los resultados que se pretenden alcanzar.  
En  respuesta a  la pregunta  inicial de  sí podemos  seguir  siendo diseñadores y mantener nuestros valores 
éticos  y morales  intactos,  y  despues  de  haber  revisados  la  literatura  de  ambas  filosofías  (Slow  y  Yoga), 
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podemos  concluir  que  basándonos  sobre  las  premisas  de  Patañjali  (siglo III a. C.),  recogidas  en  los  Yoga‐
Sutra, es posible trasladar los conceptos y los principios propuestos para aplicarlos y desarrollarlos dentro 
de un sistema profesional de diseño ético y sostenible, que se sustenta desde las bases de la filosofía Slow y 
desde la práctica de sus acciones en el Slow Fashion Design.  
Por otro lado tomando como referencia las consideraciones de Li Edelkoort (2015) sobre el nuevo lujo y su 
visión de vivir más y mejor con menos, concluimos que antes de diseñar es necesario reflexionar y mirar 
hacia  dentro  en  vez  de  hacia  fuera,  estar  presentes  y  ser  conscientes  de  lo  que  diseñamos,  como  lo 
diseñamos, con quien y/o para quien lo diseñamos. Diseñar es, sin duda, reflexionar sobre los valores reales 
que son, a su vez, las verdaderas necesidades. Establecer fuertes relaciones culturales y biofísicas entre los 
producto y  las experiencias a través de la diversidad,  la durabilidad, el placer y el mímo de las cosas bien 
hechas. La calidad del saber hacer, la reflexión y la meditación profunda sobre las consecuencias, son ,sin 
duda, premisas que relacionan ambas teorías y que debemos tener muy presentes para lograr procesos de 
trabajo y prácticas de moda responsables, éticas, sostenibles y transparentes.  
En resumen  la  integración de ambas disciplinas extiende  los  límites  impuestos por  la sociedad capítalista 
actual de „usar y tirar“ y propone un nuevo paradigma de pensamiento de diseño de moda que potencia las 
relaciones de valor extendiendo los límites de la obsolescencia hasta superarla.  
4. Líneas de investigación futuras 
Futuras lineas de trabajo apuntan a la integración de ambas diciplinas, desde el inicio del proceso creativo 
de diseño mediante  la aplicación de  técnicas del  yoga como  la meditación,  la  repetición de mantras y  la 
reflexión, para potenciar la capacidad creativa de los diseñadores y la de todos los agentes implicados en el 
proceso, y obterner soluciones de mayor calidad, éticas y sostenibles. 
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Abstract: Sustainability and ethical values in professional practice of fashion design are increasingly 
becoming more important and presence among professionals of this discipline. Movements like Slow 
Fashion challenge the commercial history of the fashion world, while proposing a series of added value to 
the product among which are: the respectful and committed professional practice with the environment, the 
full life cycle of the product and the dignified treatment of the subjects involved in manufacturing processes 
and consumption. Such premises, perfectly compatible with the philosophy of Yoga, are studied in our 
research through a comparative analysis that connects thought Slow Fashion Design and the Yoga 
philosophy in order to find logical relationships comes both philosophies and finally, to apply the results 
found in future practice of creative thinking in fashion design. 
 
Keywords: Slow Fashion Design, Yoga, sustainable design, design conscious, professional ethics. 
 
1. Introduction 
“This feeling that we are missing something in life explains the overall desire of slowness. However, 
that  "something"  is deeper  than a better quality of  life  remains  to be  seen. Many people  find  that 
slow down has a spiritual dimension, but many others do not think so. The Slow movement  is wide 
enough to accommodate both positions. In any case, it is possible that the gap between the two is not 
as wide as it seems. The great benefit of going slower is that it provides the time needed to establish 
a significant relationship with others, with culture, with work, with nature, with our bodies and our 
minds. Some call that live better. Others would say that it is a spiritual good.” (Honoré, 2005) 
The benefits of this philosophy of life that Honoré (2005) proposes in his book "The Praise of Slowness" as 
well  as  Slow movement, unquestionably  remind  the philosophy promulgated yogi  teachers  thousands of 
years ago. Staying  in the present moment, the stopping to  look  inside each of us, the not getting carried 
away  by  external  events  or  quiet  the  "chatty monkey"  of  the   mind,  aim  only  to  discover  the  true  and 
immutable  happiness  in  calm.  At  the  same  time,  we  as  designers  with  a  conscience  we  question  our 
professional work and how  it  impacts  the  false  generating needs  in  society and  the development of our 
products in the consumption of natural resources, waste and pollution generators. So the question arises: 
Can we still be intact designers and maintain our ethical and moral values? 
Peltrini  (1989)  journalist and social activist, meets  in Rome with  the opening of a Mc Donals  in Piazza di 
Spagna. Tired of fast food consumption and consequent waste of resources, he founded what he called the 
movement "Slow Food". 
To  this movement,  other  disciplines  soon  joined,  creating  a  huge movement  under  one paradigm  called 
"Slow Motion": Slow Cities, Slow Fashion, Education Slow or Slow Design among others. 
Patanjali 400 years B.C., in the compiling of the Yoga‐Sutra, proposed assumptions in the Sadhana Pada (III 
century  BC.)  through  which  we  can  be  able  to  achive  self  confidence  to  the  leisurely  lifestyle.  These 
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assumptions  lead us  to a profound reflection on  life  forms that humans automatically and unconsciously 
and the consequences it causes. It questions problems today are part of our most highly topical, redefining 
the understanding of man and his life experience. But, fundamentally, it offers practical guidance on how to 
achieve  that  inner  change  required,  which  currently  is  undoubtedly  linked  to  the  pursuit  of  ethics  and 
sustainability that emerge from the new paradigms of design thinking. Consequently, we think it is possible 
to move both the concepts and assumptions, which Patanjali collected in the Yoga‐Sutra, to be applied and 
developed in a professional system of ethical and sustainable design. 
2. Theoretical framework.  
2.1 The Slow Movement: A new paradigm. 
"We want it all, and we want it now: from the decade of 1960 to 1980 the cry of war is not a slogan 
but‐me temo‐ emancipation that is the expression of a deep cultural failure. Suggests infantalization; 
as well as  in drug addiction. Childishness  Infantalization of  the world:  the commoditized "culture of 
satisfaction", combined in a world increasingly Americanized with Yankee myth of equal opportunity 
under  a  competitive  capitalist  system;  It  makes  you  believe  in  the  ability  of  anyone  to  achieve 
anything,  and  quickly.  As  in  child  psychology,  the  inability  to  defer  gratification,  to  narrow  the 
temporal  immediacy  of  this  horizon.  Drug  addiction  in  the  broadest  sense:  beyond  drug  use  we 
wallow in a pervasive drug culture that includes all kinds of proposals from  immediate gratification 
and escape from mass tourism to the "dream factory" that is Hollywood, from the ubiquitous theme 
parks  and  reconstruction  of  growing  areas  of  our  urban  experience  as  theme  parks  amusements 
Internet"(Riechmann, 2001). 
Slow motion argues that the existence of the planet we inhabit to which we are more closely related than 
we suspect, is hanging by a thread. But the most terrible thing is that we have contributed to this and we 
attacked  him,  sometimes  unconsciously,  sometimes,  irresponsible  and  carefree,  that  is,  looking  back 
another place that is immediacy. This is not to become passive agents of our own life, but be aware of the 
actions  of  the  so worthwhile  investment  of  our  time  and  our  resources; we  tend  to  get with  quick  and 
anxious mind, to "market" solutions such as recycling, but these are insufficient to be another patch. 
"Recycling is an aspirin, which alleviates a hangover on consumerism." [...] "True wisdom can only be 
found  within  oneself,  allowing  us  to  see  the  fundamental  emptiness  and  dissatisfaction  of  a  life 
devoted primarily to achieving material goals "recycling is an aspirin, which alleviates a hangover on 
consumerism."  [...]  "True  wisdom  can  only  be  found  within  oneself,  allowing  us  to  see  the 
fundamental  emptiness  and  dissatisfaction  of  a  life  devoted  primarily  to  achieving material  goals 
"(McDonough Braungart & 2005). 
Pelta (2012) in his reflections on the role of design and designer currently refers to Garland in a manifest 
called "First Things First," published in 1964 by The Guardian newspaper: "As a growing number of people 
have reached a saturation point such that the launch cries of a new consumer product is nothing more than 
pure noise, we think there are other more valuable things we use our ability and experience". This manifest 
had a great social impact because it was supported by more than 400 designers, photographers and artists. 
Later, in 1988 the Canadian magazine Adjusters, whose collective of the same name, republished manifest 
Garland (1964) with the aim of drawing attention to the challenging designers towards social commitment. 
In  the  past  decade  Kalman  (2000)  proposed  a  new  and  updated  version  of  the  manifest  in  which  the 
problems and needs are considered. This version that appeared in the magazine Emigre No. 51 was called 
"First Things First Manifest 2000". Most recently in 2014 to mark the 50th anniversary of the manifest, the 
designer  Cole  Peters  returned  to  a  review  including  some new points  required  for  disciplines  2.0  (social 
networks,  web  and  multimedia  designers  for  example)  launched  a  public  blog  anyone  could  sign  the 
proposal. However,  returning  to  the  term Slow seems  that  the  first  to associate  the  term with  the word 
Desing was Fuad, who  in 2002 started talking about the concept Slow Design pretending to respond and 
provide solutions to all those designers sensitized with the Slow concept from a perspective of design. Fuad 
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(2002)  feeds  the  international  debate  on  how  sustainable  design  can  contribute  to  the  transition  of  an 
ecological  society  and  greater  social  awareness,  raising  a  number  of  issues  that  every  designer  should 
consider Slow. 
Specifically, from fashion design discipline the term Slow Fashion counterpoised to Fast Fashion looks like it 
was  originally  coined  by  Fletcher  &  Grose  "The  process  of  sustainability  requires  changing  the  fashion 
industry. Change to something cleaner, more efficient and more respectful than what exists today; change 
the scale and speed of the structures in which it is based and connect them together. This change can be 
carried out in a multitude of situations , surprising and even mystifying ways. Sometimes, for example, the 
change  part  of  a  series  of  small,  individual  actions  rather  than  born  in  large  international  declarations; 
making the change within the reach of all "(Fletcher & Grose, 2012, p. 10) 
The  Slow  Fashion  Design  is  not  just  about  artisan  and  sustainable  garments,  although  both  are  a 
cornerstone of its philosophy. The literal translation of the word Slow is "slow", it is sometimes confusing. It 
doesn’t  really  aims  to  "stop  doing"  but  do  consciously  and  reflectively.  Design  being  present  and 
questioning the entire life cycle of the clothes, so choose materials that can be recycled and reused, which 
have the least possible environmental impact. Human and social, as well as involvement with the client and 
the people it is intended the particular product, is another highlight value. 
The Slow Fashion Design is the need to customize, engage empathetically with the consumer and make him 
participate  in  developing  them.  Create  experiences  before  these  objects    provides  them  with  a  unique 
value  through  this process;  It's not about making garments without any control, but  to do  less and do  it 
better.  Designing  thus  only  necessary  objects  (both  in  quantity  and  in  real  need)  and  lasting  produced 
(against  planned  obsolescence  and  trends  imposed  by  the  markets).  But  what  is  truly  innovative  and 
important  of  this  way  of  thinking  or  way  of  design,  is  attending  to  new  forms  of  social  relations  and 
responding  to  the  crisis of  the economic and political  systems,  rethinking  collaboration, multidisciplinary 
and the use of open codes. 
Recently, on the 2nd of December in Stockholm, the influential cool hunter Li Edelkoort, gave a lecture in 
which  he  anticipated  the  new  trends  for  the  near  2017.  After  removing  the  fashion  industry  with  its 
manifest  "unconventional  wear"  now  declares  that  the  future  of  it  is  the  emancipation  of  all,  not  only 
applied in the context of the world of fashion, but to any other discipline of life, in which it says Edelkoort 
(2016), we finally feel free from the past and we start asking why we do things the way how we do. 
"We need a new paradigm for our century, and that paradigm, pattern or model, called sustainability 
or sustainable development. According to this new perspective,  the economy is no  longer an end  in 
itself  but  a  medium  to  achieve  more  well‐being  of  people  and  the  environment.  "(Salcedo,  2014, 
p.15). 
2.2 Yoga: a life philosophy. 
Yoga is not a type of physical exercise nor a religion, but rather a philosophy and attitude towards life. The 
definition of Patanjali Yoga Sutra as (n.d.) is the next "Yoga is the cessation of the fluctuations of the mind"; 
according to Gandhi (2011) Krishna in the Bhagavad Gita gives different definitions: "Yoga is known as the 
separation from contact with pain", "Yoga is skill in action". Iyengar (2007) states that "Yoga means union. 
The  union of  the  individual  soul with  the Universal  Spirit  Yoga  ";  however,  the  author  explains  that  this 
definition  is  too  abstract  to  be understood  and  summarized  as  follows:  "Yoga  is  the union of  body with 
mind and mind with soul" When we talk about practicing Yoga (i.e., Hatha, Ashtanga or Kundalini), we are 
talking  simply  to  adopt  physical  postures,  which  is  called  "Asana".  But  the  practice  of  Yoga  is  a  very 
demanding discipline and commitment, in which the "Asana" is found in a third step. It requires two basic 
steps  first,  "Yama  and  Niyama"  which  is  translated  as  "principles"  and  "regulations".  Without  these 
previous,  the  practice  of  postures  will  not  fail  to  be  a  mere  exercise,  without  the  results  and  benefits 
expected from Yoga, or what would be precisely the last step: "Samadhi" or state of super consciousness 
that alluded Patanjali: "mind control". five principles "Yama" five precepts "Niyama" that are part of yoga 
philosophy to the actions of life that are established in these first two steps. Iyengar establishes three levels 
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for  Yoga:  external,  internal  and  deep  or  physical, mental  and  spiritual.  In  the  first  group,  the  Yama  and 
Niyama are the social and  individual ethical disciplines. Asana, Pranayama and Pratyahara, correspond to 
the second group that lead to the evolution of the individual, to the understanding of himself. In the latter 
group, Dharana, Dhyana and Samadhi are the effects of Yoga, which provide the viewing experience of the 
soul. (Iyengar, 2010, p. 22). In the book Iyengar Yoga Tree (2010) the author explains that Yoga is like a tree. 
The roots would be the Yama are the basis for everything else from which it grows. The Yama are defined 
as  emancipations  or  domains  on  desire.  They  are  certain  principles  that  must  be  understood  by  own 
reflection about "ego" which allows to be the director's life and actions, above the desires that we sell and 
often impose markets. The Niyama would correspond to the trunk, they are disciplines that involve access 
to purity or reality, both outside and inside people. It must be kept as clean as this body can affect the rest 
of all aspects of our lives. .  
"They  are  preliminary  conditions  to  the  extent  they  are  not  specific  to  the  yogi.  The  Yamas  and 
Niyamas, practical  real  treasures can be regarded as ethical principles  that are valid  for all but  the 
yogi respect strictly and conscientiously. However, only the perfection of these principles is achieved 
by constant practice of Yoga "(Morata, 2006, p. 373). 
2.3 Relationship between Slow Fashion Design and Yoga. 
This  self‐consciousness  and  the  "stop"  to  continuously  observe,  it  is  really  possible  if  it  is  adopted  as  a 
philosophy of life. There are different manifests, articles and more or less developed Slow Design studies, 
and there are many who have joined the flip slowly, like the practice of Yoga. However, both disciplines are 
"something" that goes beyond a simple trend, because represent a commitment, that is, a life philosophy. 
Retaking again  the Yama and Niyama yoga,  relate both disciplines,  Slow Fashion Design and Yoga.  It  is a 
connection  between  knowledge  or  intellectual  part  and  how  people  act  by  a  given  scrupulous  self‐
reflection  and  continuous  practice  of  this  ethical  commitment.  Here  are  six  specific  points  where  we 
considered the existence of a connection between the Slow Fashion Design and philosophy of yoga are as 
follows: 
>  Svadhyaya  is  the  fourth  Niyama  and  it  means  the  the  development  of  oneself  through  the  study  of 
reflection and the power of knowledge to awareness through the study, which is the intellectual part. We 
developed this plot, we cover the lack of existing information on a particular topic, for example, with tons 
of garbage produced by the fashion industry, pollution and the use of toxic materials or animal abuse and 
workers in the factories. Thus awareness of reality is taken and rethinks. 
> Satya,  the second of  the Maya that corresponds to the true, return  to origin,  traditional and  local.  It  is 
abandoning appearances and to manifest the true dimension aside falsehood, both in word and in action. 
Therefore marketing sales, false and illusory, would be out of our practice, and the actual values would be 
enhanced through social relations and craftsmanship. 
Asteya  is  another  Yama  which  corresponds  to  the  non‐appropriation,  that  is,  not  be  swayed  by  the 
apparent  needs  and  dictated  by  the  desires,  but  by  real  needs.  Nothing  really  should  not  need  to  be 
produced,  it  will  probably  end  up  in  a  landfill  or  some  way  to  help  the  economic  system managed  by 
markets. 
> Saucha is the first Niyama means cleanliness, body purity for both external and internal, leaving aside all 
toxic material for human body. For this we use sustainable and environmentally friendly materials that do 
not pollute or soil, or water, or people contact and use. 
> Ahimsa, non‐harming, non‐violence of any kind to animals or workers  involved in the production chain. 
This is the most famous by Gandhi Yama, and ensuring decent treatment for all living beings involved, from 
the clothing material, from animals, to farmers (remember the suicide rate among farmers indebted cotton 
monoculture), the people who concoct and even those who transport, sell and / or buy. All this in fashion 
means, bring ethics in product traceability throughout its history. 
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>  Santosha,  or  contentment  Niyama.  Designing  in  a  permanent  state  of  gratitude,  with  love,  with  care 
processes  that  ensure  quality,  care  and  emotional  durability  and  garments made  in  social  relations  and 
links created throughout the process. 
4. Conclusions 
This  research has  highlighted  the  existence of  connections  between  the movement  Slow  Fashion Design 
and yoga that can be useful  to change practice and the thinking of  the designer when consciously  face a 
new design project, especially since the initial part of the creation process and the achievement of results 
to be achieved. 
In answer to the initial question of whether we can remain designers and maintain our ethical and moral 
values  intact,  and  after  having  reviewed  the  literature  of  both  philosophies  (Slow  and  Yoga),  we  can 
conclude that based on the premises of Patanjali (III century. C.), collected in the Yoga‐Sutra, it is possible 
to  transfer  the  concepts and principles proposed  to develop and apply  them  in a professional  system of 
ethical  and  sustainable  design, which  is  based  from  the bases  of  the  Slow philosophy  and  from practice 
their actions in the Slow Fashion Design. 
On the other hand by reference to considerations by Li Edelkoort (2015) on the new luxurious and vision to 
live longer and better with less, we conclude that before designing is necessary to reflect and look inward 
rather than outward, be present and be aware of what we design, as designed, with whom and / or who 
designed it. Design is certainly reflect on the actual values that are, in turn, the real needs. Establish strong 
cultural  and  biophysical  relationships  between  product  and  experiences  through  diversity,  durability, 
pleasure and the care of things well done. The quality of expertise, reflection and profound meditation on 
the consequences, are undoubtedly premises that relate both theories and we have very present to achieve 
work processes and practices responsible fashion, ethical, sustainable and transparent. 
In summary, the integration of both disciplines extends the limits imposed by the current capitalist society 
"throwaway" and suggested a new paradigm of thought fashion design that enhances value relationships 
extending the limits of obsolescence to overcome it. 
 
5. Future lines of research 
Future lines of work aimed at the integration of both disciplines, from the beginning of the creative design 
process by applying yoga techniques such as meditation, repetition of mantras and reflection to enhance 
the creativity of designers and the all those involved in the process, and obterner higher quality solutions, 
ethical and sustainable. 
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Resumo: A cultura de consumo contemporânea exacerbada e baseada na obsolescência programada está 
em consonância com as práticas da cadeia de moda. Contudo, de forma generalizada, tal cultura ameaça o 
planeta e seus recursos naturais enquanto, paradoxalmente, novos métodos de produção têm sido 
pensados e executados. Diante do quadro buscamos revelar o que agentes da cadeia de moda em 
Pernambuco entendem por sustentabilidade. Coletamos em entrevistas diretas e documentos, utilizamos a 
Análise de Discursos Foucaultiana e, embasados na teoria de Bourdieu, nossos dados revelaram duas 
formações discursivas nesse campo: uma apontou para um entendimento muito superficial da questão e a 
outra revelou o início de uma articulação para um entendimento mais promissor no devir.  
 
Palavras chave: Sustentabilidade. Cadeia de Moda. Análise de Discurso Foucaultiana. 
 
1. Introdução 
Vivemos  uma  cultura  de  consumo  exacerbada.  Um  terço  dos  recursos  naturais  do  planeta  foram 
consumidos nos últimos trinta anos e as matérias‐primas utilizadas na maioria dos bens de consumo são 
finitas, podendo acabar até o fim deste século (KAZAZIAN, 2005). A relação produção‐consumo de bens em 
vigor  é  baseada  na  obsolescência  programada,  satisfazendo  plenamente  a  indústria  da  moda,  onde  as 
tendências de uso obedecem ao curto período das estações, e quem permanece fora desse padrão sente‐
se menos valorizados socialmente (LEONARD, 2007).  
Os  processos  de  globalização  e  as  novas  formas  de  identidades  apontam  uma  série  de  profundas 
mudanças.  Alguns  autores  entendem  que  vivemos  uma  nova  forma  de  economia  e  uma  sensação  de 
instabilidade  cultural  que  gera  as  diversas  lutas  simbólicas  para  distinção  social;  nessa  economia  os 
indivíduos buscam as identidades culturais como um recurso para organizar sua existência e conquista de 
posições no espaço social (BARBOSA, 2004; BOURDIEU, 2007). 
Apesar do contexto, e certamente por causa dele, paradoxalmente novos métodos de produção têm sido 
desenvolvidos. Alguns deles  levam em consideração princípios sustentáveis, como resposta às tendências 
de  comportamento  e  consumo.  De  acordo  com  o  Relatório  Brundtland  de  1987,  a  definição  de 
sustentabilidade se baseia no direito de cada pessoa (incluindo as gerações futuras) em usufruir da mesma 
disponibilidade de recursos naturais do planeta. Para Arroyo e Schuch (2006, p.47), a palavra pode assumir 
diferentes significados, pois um objeto é sustentável “quando está impedido de cair, está apoiado e é capaz 
de  se  manter  ou  se  conservar”  ou  “está  protegido  ou  estimulado  a  crescer”.  Essa  diferença  de 
interpretação pode afetar o debate sobre o desenvolvimento e sua relação com a questão ambiental.  
Considerando  que  a  sociedade  de  consumo  interliga  os  anseios  e  gostos  de  consumidores  em  cadeias 
globais,  e  que,  os  agentes  locais  devem estar  atentos  a  essa  nova  forma  social  de  demandas  e  desejos, 
nosso questionamento voltou‐se para o entendimento acerca do tema que têm os envolvidos com a cadeia 
produtiva de moda em Pernambuco. Nesse sentido, nossa questão de pesquisa foi: Como consumidores e 
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produtores  de  moda  em  Pernambuco  entendem  e  praticam  a  questão  da  sustentabilidade?  A  análise 
retratou o cenário da sustentabilidade pela voz de quem produz e consome. Para tanto, coletamos dados 
primários junto a consumidores, confeccionistas, estudantes e produtores de eventos do campo da moda. 
2. Os capitais em Pierre Bourdieu 
Pierre Bourdieu foi um importante cientista social e filósofo francês, e no seu entendimento a sociedade é 
composta  por  vários  campos  sociais,  que  articulam‐se  entre  si  compondo  um  universo  de  socialização. 
Dentro de cada um desses campos estão os indivíduos que possuem gostos partilhados (BOURDIEU, 2007). 
Como o gosto é produzido por uma teia de ligações entre as condições simbólicas e materiais acumuladas 
no  decorrer  de  um  processo  de  aprendizagem,  esta  escolha  representa  uma  distinção,  uma  forma  de 
diferenciação  em  relação  às  pessoas  de  outras  classes,  pois  representa  as  diferenças  de  origem  e 
oportunidades sociais (SETTON, 2010). Assim, para Bourdieu, as escolhas fundamentadas no gosto definem 
a classe ao qual pertencem os  indivíduos, sendo esse ato consciente ou não; desse modo, o consumo de 
bens culturais é capaz de legitimar as diferenças sociais.  
 
As escolhas de sujeitos no meio social acontecem mediante o que Bourdieu (2007) denomina de habitus. O 
mesmo corresponde a uma estrutura construída nesse meio e é, ao mesmo tempo, estruturante de ações e 
representações de  sujeitos  (ANTÔNIO, 2008). Assim, para Bourdieu, o habitus  que  se constitui  como um 
conjunto  de  esquemas  fundamentais  engendrados  a  uma  multiplicidade  de  esquemas  particulares;  tais 
disposições possuem um caráter duradouro e funcionam como uma espécie de conciliador entre  o mundo 
objetivo  e  o  subjetivo,  revelando‐se  um  produto  da  mesma,  ou  seja,  uma  subjetividade.  Setton  (2002) 
discute o conceito como um sistema em progressiva reformulação, esclarecendo que o mesmo é forjado a 
partir  da  relação  entre  a  matriz  cultural  e  as  experiências  do  agente  no meio  social;  os  indivíduos  são 
produzidos mediante a socialização, portanto, dotados de esquemas internalizados ou habitus, por sua vez 
formadores da cultura em que atuam.  
 
Bourdieu  (2007)  compreende  que  as  identidades  sociais  são  estabelecidas  por meio  de  quatro  tipos  de 
capitais e que as relações nesse espaço se constroem devido ao cruzamento entre estes capitais, que são: 
econômico, cultural, social e simbólico. Como capital econômico ele entende todas as riquezas materiais, 
sendo  os  bens,  as  ações,  os  patrimônios  e  o  montante  em  dinheiro.  O  capital  cultural  compreende  o 
conhecimento  adquirido,  seja  ele  transmitido  pela  família,  instituições  escolares  etc.,  ou  ainda  as 
habilidades que o  sujeito é  capaz de desenvolver  e  as  informações que ele possui,  ou  seja,  se  refere ao 
conjunto de qualificações  intelectuais produzidas por esse sujeito, e que podem ser reveladas em estado 
incorporado (nos modos como o agente se porta em público), em estado objetivo através da posse de bens 
culturais  como  obras  de  arte  (quadros,  esculturas,  relíquias),  ou  em  estado  institucionalizado  (sendo 
aqueles  sancionados  por  instituições,  como  os  títulos  acadêmicos,  as  normas  de  ser  família,  as  leis  da 
justiça etc.). Por  capital  social ele entende o conjunto de acessos  sociais, ou  seja, a  rede de contatos do 
agente, pois  sua cadeia de  relacionamento possui determinado valor. Por último, ele  considera o capital 
simbólico, que pode ser entendido como a síntese dos capitais anteriores; porém, esse capital existe sob 
forma ainda mais subjetiva e estaria localizado no reconhecimento social, no que o sujeito representa (seu 
prestígio, sua honra etc.). 
3. Procedimentos metodológicos 
Essa pesquisa é de caráter qualitativo. Apoiados no pensamento de Pierre Bourdieu, dotamos a Análise de 
Discurso  Foucaultiana  como método  para  desvelar  a  ordem  interna  que  estrutura  a  teia  discursiva  que 
permeia  e  constitui  uma  experiência  social  (FOUCAULT,  2009).  Essa  analítica  parte  da  construção  do 
arquivo que é, em si, a própria possibilidade de desvelar um saber. O arquivo é composto pelo conjunto de 
dados  coletados,  se  aproxima  do  que  se  entende  por  corpus  de  pesquisa,  diferindo  desse  porque  é  o 
processo de construção que delimita o objeto e refina a questão de pesquisa (FOUCAULT, 2009).   
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Tal analítica intenta revelar formações discursivas presentes no arquivo a partir da organização interna de 
seu  conjunto discursivo;  desse modo,  ao  invés  de  inferir  sentidos  às  falas  dos  entrevistados,  trata‐se  de 
revelar  o  conjunto de  enunciados que  forma o  arquivo  coletado,  que por  sua  vez,  desempenha  funções 
nesse contexto discursivo e segue regras de formação. Os enunciados são sempre um feixe de relações; a 
função conforma o enunciado para se prestar às  intervenções discursivas. As regras de formação surgem 
como reguladoras dessas ações, e a relação do conjunto revela as formações discursivas (FOUCAULT, 2009). 
Nosso  arquivo  foi  formado por  dados multifocais  (FLICK,  2009),  o  que  se  alinha  à  analítica  foucaultiana; 
fizemos entrevistas, observação das práticas e documentos. A amostra não probabilística dos entrevistados 
foi selecionada segundo um critério dos pesquisadores: participar dos discursos de sustentabilidade na área 
de moda do Estado. Realizamos as entrevistas no Aurora Eco‐Fashion em abril de 2014, um evento anual 
que vincula moda e sustentabilidade. Nossa amostragem foi formada por 8 entrevistados: 2 consumidores, 
1 estudante de design, 4 produtores culturais, e 1 empresário. Todos foram abordados em relação ao tema 
e suas possibilidades enquanto ações no âmbito da moda. 
3.1 Análise dos resultados 
Nessa etapa nos embasamos no procedimento desenvolvido por Leão e colegas para aplicação da Análise 
de  Discursos  Foucaultiana.  Assim,  apresentamos  os  elementos  que  compõem  as  formações  discursivas 
seguido de um exemplo de como se deu a discussão teórica apoiada em trechos de fala em nossa analítica, 
a partir da regra (vide COSTA; LEÃO, 2011; 2012; CAMARGO; LEÃO, 2015a; CAMARGO; LEÃO, 2015b). Desvelamos 
6  enunciados,  17  funções,  6  regras  e  2  formações  discursivas.    Para  segmentar  os  dados  e  revelar  os 
enunciados,  utilizamos  o  uso mundano  do  termo  “consciência”  que  apareceu  na  fala  dos  respondentes. 
Assim, o termo nominou os enunciados, mas não se refere aos valores, à moralidade, nem à condições da 
mente.  
Os  seis  enunciados  foram:  Consciência  ambiental  que  tratou  do  reconhecimento  do  impacto  de  ações 
humanas  no  meio  ambiente;  Consciência  socioambiental  que  apontou  à  ciência  dos  benefícios 
socioambientais;  Consciência  mercantil  que  indicou  a  percepção  do  crescimento  exploratório  da  ideia; 
Consciência dos papéis a partir do reconhecimento das atribuições de cada um para a causa; Consciência 
do  processo  de  desenvolvimento  sustentável  que  voltou‐se  para  um  entendimento  mais  complexo  e 
Consiência  socioambiental  equivocada  que  indicou  o  desprezo,  entendimento  confuso  ou  contraditório 
sobre o tema. 
As  funções  foram: Atribuir à  indústria ou ao Estado a  responsabilidade ambiental e/ou  socioambiental 
indicando que eles é que devem saber o que fazer para redução e prevenção dos impactos gerados, já que 
podem instituir (Estado) ou usufruir (indústria) de políticas públicas que incentivem tais ações; Distribuir a 
responsabilidade socioambiental já que essa é uma responsabilidade de todos no meio social; Culpabilizar 
o  consumo  o  enxergando  como o  vilão  da  sustentabilidade; Creditar  um papel  ao  design  atribuindo  ao 
mesmo a missão de educar e fazer absorver a ideia por meio do exercício estético; Reconhecer a agência 
do consumidor como um agente capaz de mudar as regras do jogo; Desconsiderar agência do consumidor 
pois esse é um indivíduo passivo, que não reflete sobre seus atos; Temer cobranças por falar e não agir; 
Difundir reflexividade por acreditar que se deve debater criticamente o tema diante da iminência da crise 
ambiental; Acreditar que a cadeia de moda pode agregar valor ao tema por reconhecer nela um parceiro 
para agregar valor aos produtos; Envolver para gerar identificação, naturalização e/ou promover inclusão 
para gerar uma prática sustentável; Praticar amadurece o gosto a partir do exercício com materiais, formas 
e  ideias sustentáveis; Objetivar primeiramente o lucro admitindo esse como o grande objetivo de todos; 
Acusar  que  ações  sustentáveis  são  reações  mercantis,  pois  é  preciso  punir  ou  beneficiar  por  meio 
financeiro para se ver efetivar ações sustentáveis; Reconhecer demanda observando o desejo por produtos 
sustentáveis; Estimular participação pela rentabilidade ao argumentar por meio da lucratividade;  Indicar 
ações  sustentáveis  para  indústria  por  entender  que  a  mesma  deve  buscar  alternativas;  e  Entender 
parcialmente o que significa a sustentabilidade. 
Seis  regras  surgiram  nesse  feixe  de  relações:  Estratégias  de  luta  reveladora  do  investimento  feito  para 
gerar  sentidos mais  sólidos ao  tema; Autopoliciamento  que aponta uma atenção aos próprios atos para 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3536
 
 
 
 
 
alinhá‐los ao discurso; Cultura de consumo que indica um entendimento mais profundo do tema; Cultura 
mercantil que aponta a ciência da necessária relação com o lucro; Consumo moralista que aponta se ter 
por  premissa  que  o  consumo  é  um  mal  social  e  Consumo  desculpabilizado  que  revela  uma  constante 
transferência de responsabilidades. As relações entre os elementos observadas a partir do pensamento de 
Bourdieu culminaram nas formações discursivas cujo mapa é apresentado na Figura 1. 
 
 
Figura 1: Mapa das relações 
 
Exemplificamos a análise trazendo um feixe de relações de cada uma das regras no intuito de ilustrar nosso 
processo analítico.  
A regra estratégias de luta mostrou‐se indispensável e disseminada em vários modos nas lutas pelo próprio 
tema,  como  um  capital.  Para  Bourdieu  (2007)  um  discurso  bem  argumentado  angaria  respeito, 
credibilidade e naturalização. Bourdieu aponta que essas lutas revelam relações inconscientes dadas entre 
o habitus e o campo, são parte integrante comum desses e vislumbram conservar as formas capital, investir 
para reproduzir, manter uma herança e disseminá‐la, educar para disseminá‐la, ou simplesmente acumular 
esse capital econômica, social, cultural ou simbolicamente. O trecho a seguir esclarece a regra  : 
P4. E1. “[...] quando se agrega a moda e a discussão da moda, e fazer moda à sustentabilidade você dá mais 
coerência, mais conceito, mais  longevidade até ao negócio da pessoa, do empresário, do estilista ou daquele 
coletivo que está pensando moda em si [...]”.  
O entrevistado acredita que a prática do tema no campo de moda gera um capital simbólico (acreditar que 
a cadeia de moda pode gerar valor ao tema), e que a questão deva atrair a atenção de outros indivíduos 
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que  se  identificam  com  este  capital  (consciência  do  processo  de  desenvolvimento  sustentável)  ou  que 
percebem que esta qualidade gera em paralelo um capital econômico (consciência mercantil). 
A  regra:  autopoliciamento  surge  na  preocupação  do  agente  em  não  deixar  destoar  sua  prática  de  seu 
discurso. O trecho de fala ilustra como isso acontece: 
P4.E5. “[...] os meninos de 12 anos hoje sabem que não é só conversa, então a gente tem as provocações dentro 
de casa, e isso acontece. Afinal de contas as empresas são feitas de pessoas, mas como já eram feitas desde o 
início, sempre foram, mas eu acho que as pessoas hoje estão mais interessadas no tema da sustentabilidade”.  
Pode‐se  perceber  que  o  falante  demonstra  cuidados  com  a  possível  cobrança  de  outros  indivíduos: 
Consiência  do  processo  sustentável  por  temer  cobrança.  Sua  ação  cria  um  ciclo  que  incita  um  hábito 
pertinente ao campo. Tais decisões que podem aproximam ou repelir a escolha de um estilo de vida, o que, 
do  mesmo  modo,  também  promove  inserção  em  determinados  grupos  ou  campos  sociais  (BOURDIEU, 
2007).  
A  regra:  cultura  de  consumo  aplica‐se  à  compreensão  do  consumo  como  uma  cultura  proveniente  do 
desenvolvimento  sócio‐histórico;  nesse  entendimento  o  consumo  [re]produz  padrões  da  vida  social 
(BARBOSA, 2004). Um exemplo pode ser visto no trecho de fala: 
P2.  E6.  “[...]  mesmo  sabendo  que  a  moda,  nós  somos  formados  para  estimular  o  consumo  né?  Hoje  a 
consciência começa a mudar, então moda tem que estar muito associada à sustentabilidade, tanto que hoje a 
gente já desenvolve vários projetos de moda com esse fundamento sustentável, a maior prova é o Aurora Eco‐
fashion,  que  é  uma  semana de moda  sustentável,  a maior  no Brasil  com esse  formato,  partindo  justamente 
desse princípio né, conscientizar as pessoas de uma nova educação que precisa haver.  Por que a moda, ela tem 
tudo a ver assim, a gente é formador de tendência, formador de opinião e dessa forma a gente sempre tem que 
tá procurando educar para o melhor”.  
O entrevistado entende que somos educados para o consumo  (Consciência mercantil  por envolver para 
gerar identificação, naturalização e/ou promover inclusão), e a moda por possuir uma relação direta com 
a  sociedade  de  consumo,  pode  assumir  papel  primordial  como  transmissor  de  informação  da  ideia  de 
sustentabilidade (Consciência ambiental, consciencia dos papéis sociais por difundir reflexividade). Ainda 
neste  trecho,  o  entrevistado  reforça  o  papel  do  capital  cultural  quando  reconhece  ser  detentor  de  um 
conhecimento  que  deve  ser  repassado  através  da  posição  social  (capital  simbólico)  de  ''formador  de 
opinião'' o qual se define (BOURDIEU, 2007). 
A regra:  consumo moralista exprime a ideia que tem por premissa que o consumo é o mal da sociedade, 
por isso ao consumo é creditada a culpa pelos riscos da sustentabilidade do planeta. Essa forma de pensar 
mistura  às  ideias  de  consumismo,  materialismo,  fetichismo,  hedonismo,  manipulação,  muito  ligados  às 
abordagens  marxistas  até  meados  do  século  XX.  Mescla‐se  a  crença  de  que  a  produção  está  ligada  ao 
trabalho  e  a  um  valor  social  maior  e  o  consumo  está  ligado  ao  lazer  e  a  um  valor  menor,  desprezível 
socialmente,  coisa  vulgar  de  quem  não  é  sério  pois  não  tem  o  que  fazer.  Nessa  linha  estão  também  a 
desvalorização:  do  consumidor  (considerado  um  alienado),  do  papel  da mulher  frente  ao  do  homem,  e 
outras dicotomias estruturantes da modernidade. Assim, essa forma de pensar traz consigo um acentuado 
moralismo ideológico, hoje analisado por perspectivas críticas (BARBOSA, 2004). 
No trecho de fala, o respondente revela como percebe o consumidor: 
P3. E1. “[...] mas eu acho que é natural, eu acho que o processo é mais ou menos esse mesmo e quanto mais a 
gente  discutir  isso  no  dia  a  dia  e  a  mídia  e  a  impressa  repercutirem  isso,  a  gente  vai  chegando  nos 
consumidores,  que  muitas  vezes  estão  apáticos  ali,  consumindo  o  que  está  chegando,  o  que  tem  mais 
visibilidade de propaganda”. 
O entrevistado, em relação à consciência dos papéis sociais revela  atribuir à indústria a responsabilidade 
socioambiental,  ainda  demonstra  uma  Consciência  socioambiental  equivocada  por  desconsiderar  a 
agência do consumidor, culpabilizar o consumo e entender parcialmente.  
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A  regra:  cultura mercantil  indica  a  ciência  de  que  o  fator  econômico  é  o  principal motivador  de  ações 
empresariais, sendo essa a  lógica que deveria ser aplicada para as causas se sustentabilidade. O trecho a 
seguir aponta como essa relação se presentificou: 
P4. E5. “Infelizmente nesse momento, a gente ainda tá no momento de mexer no bolso, na punição, na multa, a 
gente tá nesse momento ainda, é um momento que precisa de muita evolução, mas na moda, o que é que eu 
acho que as marcas, quem tá envolvido na moda precisa fazer, para considerar isso, por conta do mercado. Por 
que o mercado tá atento a isso e o mercado não é mais só aquele cara que vai na loja comprar, tem um ciclo 
inteiro,  tem  o  estado  que  financia muitos  e muitos  e muitos  empreendimentos,  tem  leis  de  incentivos,  que 
patrocinam uma série de coisas”. 
O entrevistado  reconhece  a  consciência mercantil empresarial,  por:  objetivar  primeiramente  o  lucro, e 
ainda estimular a participação pela rentabilidade. 
A  regra:  consumo  desculpabilizado  revelou  como  a  responsabilidade  do  consumo  é  recorrentemente 
transferida  para  o  outro;  o  possível  sentimento  de  culpa  gerado  pelo  consumo  (que  é  entendido  como 
consumismo  e  vilão  da  sustentabilidade)  é  creditado  ao  Estado  ou  à  indústria,  isentando  a  auto 
responsabilidade no processo. O comentário a seguir ilustra o caso: 
P2.  E8.  “Por  que  tem empresa que não  está  só  preocupada  só  com o  lado  financeiro,  ela  tem  também esse 
outro lado do bem‐estar, da comunidade, das pessoas que estão envolvidas ali no processo. Eu acho que não 
todas, mas hoje em dia existe mais uma preocupação com isso por que eu acredito que o consumidor, ele tá 
cobrando mais  isso  da moda.  Eu mesmo,  eu  cobro  isso.  Quando  eu  olho  uma  empresa  e  vou  comprar  um 
produto, eu costumo ver, o que é que aquela empresa faz, o que é que aquele produto faz na vida de algumas 
pessoas?”  
O  respondente  apresenta  uma  consciência  socioambiental  equivocada  por  atribuir  à  indústria  a 
responsabilidade socioambiental. Atitude essa muito comum no campo discursivo: o indivíduo não deseja 
mudar  seu  comportamento  de  consumo  mas  sente‐se  culpado  e  desvinculado  da  possibilidade  de 
apropriação  desse  capital  (sustentabilidade)  cada  vez  mais  valioso  no  campo  (área  de  moda)  ao  qual 
vincula‐se.  Para  minimizar  os  efeitos  negativos  desse  desligamento  e  desculpabilizar  suas  ações,  tais 
agentes  procuram  consumir  produtos  de  marcas  que,  de  algum  modo,  carreguem  em  seu  processo 
produtivo os conceitos da sustentabilidade, pois essas atitudes proporcionam à marca/empresa um capital 
simbólico que automaticamente passa a  representar o consumidor  (agente) através do consumo de seus 
produtos (BOURDIEU, 2007). Ou esses agentes simplesmente transferem a responsabilidade de seus atos 
de consumo para o Estado e as indústrias. 
4. Conclusões 
Nosso objetivo foi compreender como agentes da cadeia de moda em Pernambuco entendem e praticam a 
questão  da  sustentabilidade.  Para  tanto,  procedemos  uma  Análise  de  Discursos  Foucaultiana  das 
entrevistas realizadas, tomando por base a teoria social de Pierre Bourdieu. Nossos resultados apontaram 
duas formações discursivas em meio a um campo ainda muito desorganizado: um entendimento parcial e 
superficial que ainda impera nesse campo, e uma possibilidade promissora se desenhando – uma ideia que 
encontra‐se em fase de disseminação e reconhece um fazer, um convencer, um incluir, que poderá um dia 
naturalizar novos habitus de comportamento, quiçá transformar algumas das práticas danosas advindas da 
forma atual da sociedade.  
Apesar da regência do mercado se sobressair e muito à urgência de mudança de atitude, vislumbramos que 
existe  uma  parcela  desta  sociedade  que  está  disposta  a  atuar  de  modo  a  unificar  os  propósitos  da 
sustentabilidade com as prioridades do mercado ou até gerar novos comportamentos nesse meio.  Nesse 
sentido, salientamos o papel primordial do designer para um melhor desenvolvimento do tema: ao estar 
inserido  no  processo  produtivo  o  mesmo  pode  se  engajar  na  busca  por  novas  estéticas  ou  mesmo 
redefinindo o modo como os produtos são atualmente produzidos nas indústrias. Apesar do estudo estar 
bem longe de esgotar o tema, enxergamos que essa forma de vida é histórico‐cultural e, acreditar que se 
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vai acabar com o consumo desenfreado é um engodo. Criar novas formas de vida, utilizar novos materiais, 
buscar alternativas de reciclagem, ou seja, existe um vasto campo que se desenha para a prática do design. 
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Abstract: The exacerbated contemporary consumption culture, based on the planned obsolescence is in line 
with the fashion chain practices. However, across the board, this culture threatens the planet and its natural 
resources, while, paradoxically, new methods of production have been designed and implemented. Faced 
with this situation, we seek to reveal what fashion chain agents in Pernambuco understand by 
sustainability. Collected on direct interviews and documents, we used the Foucauldian discourse analysis 
and, based on Bourdieu's theory, our data revealed two discursive formations in the field: one pointed to a 
very superficial understanding of the issue and the other revealed the beginning of a joint for more 
promising understanding in becoming. 
 
Key words: Sustainability. Fashion chain. Foucauldian Discourse Analisys. 
 
1. Introduction 
We live in a heightened consumer culture. A third of the planet's natural resources were consumed in the 
last thirty years and the raw materials used  in most consumer goods are finite and may end up until  the 
end of this century (KAZAZIAN, 2005). The relation between production and consumption of actual goods is 
based on planned obsolescence,  fully  satisfying  the  fashion  industry, where  the use of  trends obeys  the 
short period of the seasons, and who remains outside that standard feels him/herself  less socially valued 
(LEONARD, 2007). 
The processes  of  globalization  and  new  forms of  identities  point  to  a  series  of  profound  changes.  Some 
authors understand that we live in a new form of economy and a sense of cultural instability that generates 
the  various  symbolic  struggles  for  social  distinction;  on  this  economy  scenario,  individuals  seek  cultural 
identities  as  a  resource  to organize  their  existence and  conquer positions  in  the  social  space  (BARBOSA, 
2004; BOURDIEU, 2007). 
Despite  the  context,  and  indeed  because  of  it,  paradoxically  new  production  methods  have  been 
developed. Some of  them take  into account  sustainable principles  in  response  to  trends  in behavior and 
consumption. According to the 1987 Brundtland Report, the definition of sustainability is based on the right 
of  each  person  (including  future  generations)  to  enjoy  the  same  availability  of  natural  resources  of  the 
planet. Arroyo and Schuch (2006, p.47) say that the word may have different meanings, on this account the 
object is sustainable ‘when it is prevented from falling, is supported and is able to maintain or preserve’ or 
‘is  protected  or  encouraged  to  grow  up’.  This  difference  of  interpretation  can  affect  the  debate  on 
development and its relation to environmental issues.  
Whereas  the consumer  society  interconnects  the  consumer yearnings and  tastes  in global  supply  chains, 
and  that  local  actors  should  be  aware  of  this  new  social  form of  demands  and  desires,  our  questioning 
turned  to  the  understanding  of  the  issue  that  considers  the  actors  involved  in  the  production  chain  of 
fashion  in  Pernambuco.  In  this  sense,  our  research  question  was:  How  fashion  consumers  and  fashion 
producers  in Pernambuco understand and practice  the  issue of sustainability? The analysis portrayed the 
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scene  of  sustainability  by  the  voice  of  those  who  produce  and  consume.  Therefore,  we  have  collected 
primary data with consumers, clothing manufacturers, students and event producers in the field of fashion. 
2. The forms of Capital on Pierre Bourdieu 
Pierre Bourdieu was an important social scientist and French philosopher, and for his comprehension the 
society  is  composed of  various  social  fields, which  are  linked with  each other,  composing  a  socialization 
universe. Within each of these fields are the individuals who have their tastes shared (Bourdieu, 2007). As 
the taste is produced by a web of connections between the symbolic conditions and accumulated materials 
in the course of a learning process, this choice is a distinction, a form of differentiation from those of other 
classes; it represents the differences of origin and social opportunities (SETTON, 2010). Thus, for Bourdieu, 
the choices based on taste define the class the individuals belong to, and this act consciously or not. In this 
way, the consumption of cultural goods is capable to legitimize social differences. 
The  individual’s  choices  in  the  social  environment  happen  by  what  Bourdieu  (2007)  calls  habitus.  This 
corresponds  to  a  structure  built  in  the  interim  and  it  is,  at  the  same  time,  structure  of  actions  and 
representations of subjects (ANTÔNIO, 2008). Thus, for Bourdieu, the habitus is constituted as a set of key 
schemes engendered to a multitude of private schemes; such provisions have a lasting character and act as 
a kind of mediator between the objective world and the subjective, revealing a product of the same, that is, 
a  subjectivity.  Setton  (2002) debate  the concept as a  system of progressive  recasting,  clarifying  that  it  is 
forged from the relationship between the cultural matrix and agent experiences in the social environment; 
individuals are produced by socialization, therefore, endowed with internalized schemes or habitus, in turn, 
shaping the culture in which they operate.  
Bourdieu  (2007)  understands  that  social  identities  are  established  by  four  types  of  capital,  and  that 
relationships  are  constructed due  to  the  crossing  between  these  capitals, which  are:  economic,  cultural, 
social and symbolic. As economic capital he understands all material wealth, assets and the cash amount. 
Cultural  capital  includes  the  acquired  knowledge,  whether  transmitted  by  the  family,  educational 
institutions, etc., or the skills that the individual is able to develop and the information he owns. In other 
words, refers to the set of intellectual skills produced by this subject, and that can be revealed in corporate 
status (in the ways the agent behaves in public), in a state goal by possession of cultural objects as works of 
art  (paintings,  sculptures,  relics), or  institutionalized state  (being  those sanctioned by  institutions such as 
academic degrees, the rules of being a family, the laws of justice, etc.). For social capital he understands the 
set  of  social  access,  that  is,  the  agent  network of  contacts,  as  your  relationship  chain  has  certain  value. 
Finally,  he  considers  the  symbolic  capital,  which  can  be  understood  as  a  synthesis  of  previous  capitals; 
however, this capital exists in the form even more subjective and would be located in social recognition, in 
which the subject is (your prestige, your honor, etc.). 
3. Methodological Procedures 
This  research has  a  qualitative  character.  Supported by  the  thought  of  Pierre Bourdieu, we  adopted  the 
Foucauldian discourse analysis as a method to reveal the internal order that structures the discursive web 
which  permeates  and  constitutes  a  social  experience  (FOULCAUT,  2009).  This  analytic  comes  from  the 
archive  construction which  is,  itself,  the possibility of  uncover  a  knowledge.  This  archive  is  composed of 
collected data set, it is close to what is understood as research corpus, differing from that because it is the 
construction process that delimits the object and refines the research question (FOUCAULT, 2009).  
Such analytical attempts reveal discursive formations present in the archive from the internal organization 
of its discursive set; in this way, rather than infer sense to the interviewees' statements, it is about reveal 
statements set that forms the collected archive, which in turn, performs functions in this discursive context 
and following formation rules. The statements are always a bundle of relations; the function conforms the 
statement to provide the discursive interventions. Formation rules come as regulators of these actions, and 
the set relation reveals the discursive formations (FOUCAULT, 2009). Our archive was formed by multifocal 
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data  (FLICK,  2009),  which  is  aligned  with  the  Foucauldian  analytical;  we  did  interviews,  observation  of 
practices  and  documents.  The  non‐probabilistic  sample  of  respondents  was  selected  according  to  a 
criterion of  researchers:  participate  in  the  sustainability discourse of  fashion  field  in Pernambuco, Brazil. 
We conducted the  interviews  in Aurora Eco‐Fashion  in April 2014, an annual event that  links fashion and 
sustainability in Recife, capital of the state of Pernambuco. Our sample was formed by eight interviewees: 
two  consumers,  a  design  student,  four  cultural  producers  and  a  businessman.  All  were  approached  in 
relation to the topic and its possibilities while actions under the fashion scope. 
3.1 Analysis of results 
At  this  stage we  have  relied  on  the  procedure  developed  by  Leão  and  colleagues  for  the  application  of 
Foucauldian Discourses Analysis. Thus, we present  the elements of  the discursive  formations  followed by 
an example of how was the theoretical discussion supported in speech excerpts in our analytical, from the 
rule  (see COSTA, LEÃO, 2011; 2012; CAMARGO, LEÃO, 2015a; CAMARGO, LEÃO, 2015b). We unveiled  six 
statements, seventeen functions, six rules and two discursive formations. To segment the data and reveal 
the  statements,  we  used  the mundane  use  of  the  term  ‘consciousness’  that  appeared  in  the  speech  of 
respondents.  Thus,  the  term  nominates  the  statements,  but  does  not  refer  to  values,  morality,  or  the 
conditions of the mind.  
The six statements were: Environmental consciousness which dealt with the recognition of the impact of 
human actions on the environment; Socioenvironmental consciousness that pointed out to the wisdom of 
social and environmental benefits; Mercantile consciousness that indicated the perception of exploratory 
growth  of  the  idea; Consciousness  of  the  roles  from  the  recognition  of  each  assignment  for  the  cause; 
Consciousness of the sustainable development process that turned to a more complex understanding and 
Misguided  socioenvironmental  consciousness  that  indicated  contempt,  confused  or  contradictory 
understanding on the subject. 
The  functions  were:  Assign  to  the  industry  or  state  environmental  and/or  socioenvironmental 
responsibility  indicating that they should know what to do to reduce and prevent the impacts generated, 
as they can  institute  (State) or make use (industry) of public policy to encourage such actions; Distribute 
environmental  responsibility  as  this  is  everyone's  responsibility  in  the  social  environment; Blaming  the 
consumption  seeing  it  as  the  villain  of  sustainability;  Credit  a  role  in  design  giving  to  it  the mission  to 
educate and to make people absorb the idea through aesthetic exercise; Recognizing the consumer agency 
as an agent able to change the rules of the game; Disregarding consumer agency because this is a passive 
individual  who  does  not  reflect  on  his  actions;  Fearing  charges  for  talking  and  not  acting;  Diffuse 
reflectivity  to believe  that one  should  critically discuss  the  issue  face of  impending environmental  crisis; 
Believe that the fashion chain can add value to the theme by recognizing in it a partner to deliver value to 
products;  Involve  to  generate  identification,  naturalization  and/or  promote  inclusion  to  generate  a 
sustainable practice; Practice matures the taste  from the exercise with materials, shapes and sustainable 
ideas; Primarily aimed profit  admitting  this as  the major goal of all; Accuse  that  sustainable actions are 
market  responses,  as  it  is  necessary  to  punish  or  benefit  from  financial  means  to  accomplish  see 
sustainable  actions;  Recognizing  demand  observing  the  desire  for  sustainable  products;  Encourage 
participation by profitability by arguing through profitability; Indicate sustainable actions for industry by 
understanding that it should look for alternatives; and Partially understand what sustainability means. 
Six rules emerged in this series of relationships: Fighting strategies that reveal the investment to generate 
more solid meanings to the theme; Self‐policing pointing attention to their own actions to align them to 
the speech; Consumption culture which indicates a deeper understanding of the topic; Mercantile culture 
pointing  to be aware of  the necessary  relation  to profit; Moralistic  consumption  points out  the premise 
that consumption is a social evil and Guiltless consumption reveals a steady transfer of responsibilities. The 
relations between the elements observed from Bourdieu's thought culminated in the discursive formations, 
whose map is presented in Figure 1. 
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Figure 1: Map of relations 
 
We exemplify  the analysis bringing a beam of  relations  from each rule, aiming  to  illustrate our analytical 
process. 
The rule Fighting strategies showed to be indispensable and disseminated in various ways in the struggle of 
the  theme  itself,  as  a  capital.  For  Bourdieu  (2007)  a  well‐argued  speech  raises  respect,  credibility  and 
naturalization.  Bourdieu points  out  that  these  fights  reveal  unconscious  relations  given between habitus 
and the field, as they are an integral common part of these and envision to conserve capital forms, invest to 
reproduce, maintain  a  heritage  and  disseminate  it,  educate  to  disseminate  it,  or  simply  accumulate  this 
capital economically, socially, culturally or symbolically. The following excerpt clarifies the rule: 
P4.  I1.  “[...]when  it  adds  stylish and  fashion discussion,  and make  fashion  throughout  sustainability  you give 
more consistency, more concept, more longevity to the person's business, to the entrepreneur, to the stylist or 
that group that is thinking fashion itself [...]”.  
The  interviewee  believes  that  practice  of  the  theme  in  the  fashion  field  generates  a  symbolic  capital 
(believe that the fashion chain can add value to the theme), and that the issue must attract attention from 
other individuals who identify themselves with this capital (consciousness of the sustainable development 
process) or realize that this quality creates a parallel economic capital (mercantile consciousness). 
The rule Self‐policing appears on the agent's concern in not allowing his practice clash with his speech. The 
next speech snippet illustrates how this happens: 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3544
 
 
 
 
 
P4.  I5.  “[...]  The boys with  12  years  today  know  it  is  not  just  superficially  talking, we have  the provocations 
indoors,  and  it  happens.  After  all  companies  are made  of  people,  but  as  they were  already made  from  the 
beginning, have always been, but I think people today are more interested in the issue of sustainability”.  
It  can  be  noticed  that  the  speaker  demonstrates  care  for  the  possible  imposition  of  other  individuals: 
Consciousness of the sustainable development process for Fearing charges. His action creates a cycle that 
encourages  a  relevant  habit  to  the  field.  Such decisions may  approach or  repel  the  choice of  a  lifestyle, 
which, likewise, also promotes insertion into certain groups or social fields (BOURDIEU, 2007). 
The  rule  Consumer  culture  shall  apply  to  the  understanding  of  consumption  as  a  culture  from  socio‐
historical development; by this understanding, consumption [re] produces patterns of social life (BARBOSA, 
2004). An example can be seen in the speech excerpt: 
P2. I6. “[...] even knowing that is fashion, we are trained to stimulate consumption, right? The consciousness of 
today  begins  to  change,  so  fashion  has  to  be  closely  associated  with  sustainability.  Hence,  today  we  have 
developed  several  fashion  projects  with  this  sustainable  foundation,  the  greatest  proof  is  the  Aurora  Eco‐
fashion, which is a sustainable fashion week, the largest in Brazil with this format, just based on this principle, 
make people aware of a new education that must exists. Because fashion has everything to do, we are trend 
makers, opinion leaders and we always have to be looking for the best education”.  
The  interviewee  understands  that  we  are  taught  to  consume  (Mercantile  consciousness  by  Involve  to 
generate  identification,  naturalization  and/or  promote  inclusion),  and  the  fashion  industry  by  having  a 
direct  relationship  with  consumer  society,  may  assume  key  role  as  an  information  carrier  of  the 
sustainability idea (Environmental consciousness, Consciousness of the roles by Diffuse reflectivity). Also 
in this excerpt, the respondent strengthens the role of cultural capital by acknowledging in possession of a 
knowledge  that must  be  transferred  through  the  social  position  (symbolic  capital)  of  'trendsetter' which 
he/she defines him/herself (BOURDIEU, 2007). 
The rule Moralistic consumption expresses the idea that is premised by the consumption being the evil of 
the society,  so  the consumption  is credited with guilt  for  the  risks of  lack of  sustainability on the planet. 
This way of thinking mix the ideas of consumerism, materialism, fetishism, hedonism, manipulation, closely 
linked to Marxist approaches  that  last  till  the mid of  twentieth century. The belief  that  the production  is 
linked  to  the  labor  and  greater  social  value  and  consumption  is  linked  to  leisure  and has  a  lower  value, 
socially despicable, a vulgar entity which is not serious as attracts the one’s who has nothing to do. In this 
line are also  the devaluation of  the consumer  (considered an alienated),  the  role of women  front of  the 
man,  and  other  structural  dichotomies  of  modernity.  So,  this  way  of  thinking  brings  with  it  to  a  sharp 
ideological moralism, today analyzed by critical perspectives (BARBOSA, 2004). 
The speech excerpt below, the respondent reveals how he/she perceives the consumer: 
P3.  I1.  “[...]  but  I  think  it's  natural,  I  think  the  process  is more  or  less  this  and  the more we  discuss  on  it  in 
everyday  life and the media and the press disseminate  it, we will  reach consumers, who are often apathetic, 
consuming what is coming, which has more advertising visibility”. 
The  respondent,  in  relation  to  Consciousness  of  the  roles  reveals  Assign  to  the  industry  or  state 
environmental  and/or  socioenvironmental  responsibility  also  demonstrates  a  socioenvironmental 
consciousness to Disregarding consumer agency, Blaming the consumption and Partially understand. 
The rule Mercantile culture indicates the knowing that the economic factor is the main driver of corporate 
actions, and this  logic should be applied to the causes of sustainability. The following snippet shows how 
this relationship makes it present: 
P4. I5. “Unfortunately at this time, we are still on time to move at the pocket, punishment, tax, fine, we're at 
that point yet that, it's a moment that needs a lot of progress, but in fashion, which is what I think the brands, 
who is involved in fashion have to do, to consider this, due to the market ambience. The market is aware of this 
and  the market  is  no  longer  just  the  guy who  goes  in  the  store  to  buy,  there  is  a whole  cycle,  he  has  been 
financing many, many, many ventures, there is incentive laws, sponsoring, a series of stuff”. 
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The  respondent  acknowledges  the  corporates Mercantile  consciousness,  by Primarily  aimed  profit,  and 
also Encourage participation by profitability. 
The  rule  Guiltless  consumption  revealed  how  the  responsibility  of  the  consumption  is  recurrently 
transferred  to  the  other;  the  possible  sense  of  guilt  generated  by  consumption  (which  is  understood  as 
consumerism and sustainability villain) is credited to the State or industry, exempting self‐responsibility in 
the process. The following comment illustrates the case: 
P2. I8. “Because do have companies that are not only concerned with the financial side, they are also aware of 
this other side of the well‐being of the community, the people who are involved in the process. I think not all, 
but nowadays there is becoming a concern with that because I believe that the consumer, he's charging more 
this from fashion. Myself, I charge it. When I look at a company and I will buy a product, I usually see, what that 
company does, what that product does on the life of some people?"  
The respondent has a misguided socioenvironmental consciousness by ascribing to the industry the social 
and environmental responsibility. This attitude is very common in the discursive field: the  individual does 
not  want  to  change  their  consumption  behavior  but  feels  guilty  and  disengaged  from  the  possibility  of 
appropriation of  this  capital  (sustainability)  increasingly  valuable  in  the  field  (of  fashion) which he/she  is 
linked. To minimize  the negative effects of  the  shutdown and exculpate  their actions,  such agents  try  to 
consume brands of products that somehow carry on its production process the concepts of sustainability, 
since these attitudes give the brand/company a symbolic capital that automatically switches to represent 
the customer (agent) through the consumption of their products (Bourdieu, 2007). Or these agents simply 
transfer responsibility for their acts of consumption for the state and industry. 
4. Conclusion 
Our goal was to understand how fashion chain actors in Pernambuco understand and practice the issue of 
sustainability. Therefore, we proceed  the  interviews by  the Foucauldian discourse analysis, based on  the 
social  theory  of  Pierre  Bourdieu.  Our  results  showed  two  discursive  formations  amid  a  still  much 
unorganized  field:  a  partial  and  superficial  understanding  that  still  prevails  in  this  field,  and  a  promising 
sketching possibility ‐ an idea that is in the dissemination phase and it recognizes a making, a convincing, an 
including, which may  one  day  naturalize  new behavior  habitus,  perhaps  to  change  some  of  the  harmful 
practices arising from the current form of society. 
Despite the market regency overhang the urgency of changing attitude, we glimpse that there is a part of 
this society that is willing to act in order to unify the purposes of sustainability with the market priorities or 
even generate new behaviors  in  that environment.  In  this  regard, we emphasize  the primary  role of  the 
designer for a better development of the theme: by being inserted in the production process he/she can be 
engaged  in  searching  for  new  aesthetic  or  even  redefining  how  products  are  currently  produced  in 
industries.  Although  this  study  is  far  from  exhausting  the  subject, we  see  that  this way  of  seeing  life  is 
historical‐cultural and we believe that the end of the unbridled consumption  is a  lure. So, we propose to 
the  designer  a  path  to  create  new  life  forms,  using  new materials,  looking  for  alternative  recycling,  i.e., 
there is a vast field that takes shape for the practice of design. 
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Resumo: O projeto FIA ‐ oficina de artesãs é um exemplo de negócios da economia criativa que ajuda a 
compreender a construção de novas formas de produzir, circular e distribuir bens e serviços culturais e 
criativos. Este estudo visa apresentar as evidências de uma nova lógica de produção e consumo, levando em 
consideração o desenvolvimento de uma economia fundada em empreendimentos alicerçados nas trocas e 
colaboração como parte da gestão da criatividade nos processo produtivos.  
 
Palavras chave: Economia criativa. Moda autoral. FIA ‐ oficina de artesãs. 
 
1. Apresentação 
Diversas  sociedades,  entre  elas,  a  brasileira,    enfrentam  hoje  crises  sociais,  econômicas,  ambientais  e 
culturais. Esse fato acaba por, mais uma vez, evidenciar que o atual modelo de desenvolvimento necessita 
ser  renovado  para  diminuir  os  impactos  causados  pelas  crises  nacionais  e  mundiais  que  afetam 
diretamente o planeta. Portanto, isso aponta para um desafio: pensar no desenvolvimento, tirando o foco 
da  produção  propriamente  dita  e  direcionando  para  processo  cultural.  Ou  seja,  pensar  em 
desenvolvimento  de  uma  economia  fundamentada  na  criatividade,  na  inovação,  na  cultura,  no 
tradicionalismo, nos valores humanos de forma sustentável ambientalmente e socialmente. 
Para  tanto,  é  preciso  se  ater  com  mais  atenção  à  economia  criativa,  presente  em  alguns  países  como 
Austrália  e  Reino  Unido,  ou  ainda,  Chile,  Argentina  e  Colômbia.  Nesse  (novo)  modelo  de  economia,  a 
cultura  aparece  como  recurso  econômico,  devendo  ser  deslocada  para  o  centro  do  discurso  social  e 
financeiro. Segundo Furtado (1988) a criatividade é uma invenção da cultura. E, embora não haja inovação 
sem criatividade, criatividade não é sinônimo de inovação. Inovação é a transformação do conhecimento e 
da  criatividade  em  riqueza  e  bem  estar  social.    Desta  forma,    a  economia  criativa  é  uma  aposta  de 
desenvolvimento  a  partir  e  através  da  cultura,  uma  economia  que  se  alimenta  das  culturas  ancestrais  e 
contemporâneas,  reconhecida  pela  sua  capacidade  de  reunir  em  seus  produtos  (bens  ou  serviços)  a 
memória e a diversidade do seu patrimônio cultural, assim como o conhecimento científico e tecnológico. 
O presente artigo tem o propósito de apresentar o Fia ‐ oficia de artesã como exemplo de um modelo de 
negócio  sustentável  desenvolvida  pela  marca  cearense  Catarina  Mina  em  parceria  com  artesões  e 
instituições para promover o artesanato e o design no estado do Ceará,  tendo como suporte os princípios 
norteadores  da  economia  criativa  brasileira.  Assim,  o  trabalho  foi  dividido  em  três  parte,  incluindo  essa 
apresentação. A segunda parte são expostos a definição  da economia criativa brasileira  e sua relação com 
a moda autoral. A terceira parte o projeto FIA ‐ oficina de artesãs é apresentado a partir das falas de uma 
das  idealizadoras  do  projeto  obtida  no  sítio  da  marca  Catarina  Mina,  além  da  mídia  impressa  e  na 
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plataforma  de  financiamento  coletivo  Catarse.  Por  fim,  são  apresentadas  as  considerações  finais  em 
relação a este trabalho. 
2. Economia criativa e moda autoral  
Em 2011, ocorreu a criação da Secretaria da Economia Criativa  (SEC) no Ministério da Cultura  (MinC), no 
primeiro governo da Presidenta Dilma Rousseff, tendo a socióloga cearense Claudia Leitão como a primeira 
secretaria. No entanto, na contramão da estratégia mundial de incluir a economia criativa como vetor para 
o  desenvolvimento,  o  mesmo  governo  que  criou  a  SEC,  em  sua  segunda  gestão,  foi  o  mesmo  que  a 
extinguiu. No entanto, Secretaria da Economia Criativa deixou alguns legados e entre eles está a definição 
de marcos conceituais e de princípios norteadores para fundamentar a institucionalização de uma política 
nacional  da  economia  criativa. A busca por uma  'economia  criativa brasileira'  foi  estruturada a partir  da 
compreensão  da  necessidade  de  se  esboçar  um  modelo  de  desenvolvimento  endógeno  (Castro  1937; 
Furtado, 1988;) que considerasse características e especificidades do Brasil e de suas regiões.  
Desta forma, a economia criativa foi definida como a economia resultante das “dinâmicas culturais, sociais 
e  econômicas  construídas  a  partir  do  ciclo  de  criação,  produção,  distribuição/circulação/difusão  e 
consumo/ fruição de bens e serviços oriundos dos setores criativos, caracterizados pela prevalência de sua 
dimensão  simbólica”  (Brasil,  2012,  p.  23).  Os  setores  criativos  citados  no  conceito  “são  aqueles  cujas 
atividades produtivas têm como processo principal um ato criativo gerador de um produto, bem ou serviço, 
cuja  dimensão  simbólica  é  determinante  do  seu  valor,  resultando  em  produção  de  riqueza  cultural, 
econômica e social”  (Brasil, 2012, p. 22).  
 
Figura 1: Escopo dos setores criativos 
A  SEC  também  definiu  os  princípios  norteadores  dessa  economia,  a  saber:  a  diversidade  cultural,  a 
sustentabilidade, a inclusão social e a inovação.  
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Figura 2: Princípios norteadores da economia criativa brasileira 
Seguem seus objetivos (Brasil, 2012): 
 Diversidade Cultural ‐ Valorizar, proteger e promover a diversidade das expressões culturais nacionais 
como forma de garantir a sua originalidade, a sua força e seu potencial de crescimento. 
 Inclusão  social  ‐  Garantir  a  inclusão  integral  de  segmentos  da  população  que  se  encontram  em 
situação  de  vulnerabilidade  social  por  meio  da  formação  e  qualificação  profissional  e  da  geração  de 
oportunidades de trabalho, renda e empreendimentos criativos. 
 Sustentabilidade  ‐  Promover  o  desenvolvimento  do  território  e  de  seus  habitantes  garantindo  a 
sustentabilidade ambiental, social, cultural e econômica. 
 Inovação  ‐ Fomentar práticas de  inovação em todas os setores criativos, em especial naqueles cujos 
produtos são frutos da integração entre novas tecnologias e conteúdos culturais.  
O Brasil apresenta grandes possibilidades em todos os setores criativos. O grande desafio atual é colocar 
em prática as ideias que surgem dos quatro princípios para transformar o setor produtivo brasileiro em um 
setor criativo, visto que, apesar de seus potenciais, o Brasil não está entre os países que se destacam com 
relação  ao  desenvolvimento  de  bens  e  serviços  criativos.  Particularizando  o  setor  criativo  da  moda,  é 
evidente essa lacuna existente em toda a cadeia produtiva da moda ‐ criação – produção – distribuição e 
consumo (Fracaro et. al.,2013) 
O segmento criativo da moda está presente em questões fundamentais para o desenvolvimento do país no 
que diz respeito a geração de emprego e renda, na mudança de comportamento, ou ainda fazendo pulsar o 
centro da economia. Suas ações refletem nas diferentes formas de expressão de uma cultura e de um povo, 
sendo capaz de  impulsionar as potencialidades do entorno em que é desenvolvida  (Fortaleza, 2015). No 
específico caso da moda, a questão está em entender o motivo do país continuar abdicando seu potencial 
criativo  em  prol  dos  meios  “ultrapassados”  de  criação,  desenvolvimento  e  produção  industrializada.  O 
caminho  mais  sustentável  e  mais  interessante  pode  estar  na  busca  da  identidade  desse  país  imenso, 
repleto de culturas, conhecimentos e tradições diferentes, mas que cotidianamente enfrenta dificuldade de 
valorizar seus atributos no intuito de agradar consumidores com o que já existe e é vendido com facilidade.  
Em um evento da série  “Diálogos de Economia Criativa entre Brasil e Reino Unido”, promovida pelo British 
Council,  com patrocínio do Banco Nacional do Desenvolvimento ‐ BNDES  ocorrido em dezembro de 2015 
no Centro de Pesquisa e  Formação do Sesc,  em São Paulo  (SP), George Windsor, diretor de pesquisa da 
Nesta, organização sem fins lucrativos que tem como objetivo estimular os 12 setores da economia criativa 
no Reino Unido,  declarou  que  “uma das maneiras mais  eficazes  de  gerar  novos  empregos  é  estimular  a 
indústria  criativa”. Na visão dele, a  criação de empregos associados à  criatividade  tem enorme potencial 
para incrementar a economia, inclusive em países como o Brasil, pois “a indústria criativa agrega valor aos 
produtos de uma maneira que nenhum outro setor é capaz”. De acordo com sua visão sobre o atual cenário 
econômico  mundial,  há várias maneiras de gerar empregos ligados à economia criativa e entre elas está o 
estímulo  aos  segmentos  criativos  de  games,  audiovisual  e  moda,  por  exemplo;  desenvolver  núcleos 
criativos  locais,  que  trabalhem  com  base  nas  tradições  culturais  de  cada  região;  facilitar  o  crédito  para 
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setores criativos da economia; investir em educação voltada para o design e para a tecnologia. A fala desse 
especialista  sugere  que  este  momento  de  incertezas  possa  ser  uma  oportuna  situação  para  que  os 
pensadores e profissionais de moda possam efetivamente utilizar o potencial criativo para gerar soluções 
para o setor criativo.  
Nesse pensar diferente deve,  inevitavelmente,  incluir a valorização do conhecimento; o  investimento em 
pesquisas de mercado, de moda, de  tendências; a busca nas  raízes da cultura brasileira, a matéria‐prima 
para a criação; o  incentivo a micro e pequenas empresas a contratar criadores de moda que auxiliem de 
maneira mais  concreta  na  criação  dos  produtos;  o  intercâmbio  de  conhecimento  entre  profissionais  de 
moda e comunidades; estudos e pesquisas em prol de soluções para a grande necessidade de importação 
de matérias‐primas entre outros pontos. Tais pontos podem ser caminhos a serem trilhados para revitalizar 
o desenvolvimento criativo nacional. Alguns designers que optaram por esse caminho colhem frutos dessas 
iniciativas que possuem identidade brasileira e reconhecimento nacional e internacional, simplesmente por 
utilizar o solo brasileiro como base criativa, como é o caso de Lino Villaventura e Ronaldo Fraga.  
A partir dessa  reflexão,  infere‐se que para o mercado criativo da moda é um momento estratégico para 
buscar a valorização dos produtos locais ‐  a  regionalização é importante, com o destaque para as culturas 
locais;  as  pessoas  estão  mais  sensíveis  a  terem  peças  únicas  e  especiais.  Ora,  a  moda  autoral  tende  a 
valorizar  os  pontos  chaves  do  design  como  o  resgates  dos  valores  do  local,  artesanato  por  exemplo,  a 
preocupação com a sustentabilidade, a  inclusão social, a  inovação e a tecnologia e abrange segmento de 
confecção cotidiana e  luxo, moda praia, moda íntima, acessórios,  joias, calçados e produtos home  (cama, 
mesa e banho). A economia criativa é o meio  para estreitar os laços entre a moda e a cultura. Nesse caso, a 
moda autoral  tende a  assumir um papel  de  agente de  transformação  com a possibilidade de  tornar  sua 
cadeia produtiva mais humana e sustentável, podendo afetar a relação das pessoas com a moda. 
3. Projeto Fia ‐ oficina de artesãs  
O  projeto  Fia  ‐  oficina  de  artesões  é  um  típico  exemplo  que  está  fortemente  associado  ao  seguinte 
pensamento: 
 “Levar  o  conhecimento  da  Economia  Criativa  para  o  sistema  de  moda  do  País  pode  ajudar  a 
solucionar vários problemas da indústria do vestuário nacional e não apenas para a indústria em si, 
mas para a própria sociedade”(Fracaro et.al. 2013, p.2). 
Com  o  intuito  de  repensar  os  tradicionais  elos  com  mercado,  artesões,  designers  e  consumidores  foi 
desenvolvido o projeto FIA  ‐ oficina de artesãs. O projeto  foi  idealizado pela diretora da marca cearense 
Catariana Mina, especializada em bolsas e acessórios com base na cultura do artesanato,   a publicitária e 
designer  Celina  Hissa  em  parceria  com artesãos,  instituições  e  outros  profissionais  sensíveis  em  pensar 
outros arranjos produtivos. 
O  FIA  ‐  oficina  de  artesãs  foi  idealizado  a  partir  de  oficinas  para  artesãs  no  município  de  Sobral  e 
comunidades,  região  norte  do  estado  do  Ceará.  Os  encontros  foram  promovidos  pelo  Instituto  de 
Assessoria para o Desenvolvimento Humano ‐  IADH, pela Prefeitura Municipal de Sobral  (Ceará) e com a 
parceria da marca Catarina Mina, por meio de consultoria de desenvolvimento de produto. Durante meses 
de trabalho, os grupos de mulheres e a diretora da marca trocaram conhecimentos, desenvolveram peças e 
apuraram  suas  técnicas.  O  propósito  dessa  etapa  de  trabalho  era  aprimorar  o  fazer  artesanal  e 
potencializar a rentabilidade do trabalho das artesãs (Catarina Mina, sd). 
Ao  final do processo das oficinas, havia peças pilotos prontas para  serem  reproduzidas e  isso  foi motivo 
suficiente para compor uma mini coleção. No entanto, haviam perguntas inquietantes: (1)  como fazer com 
que aquelas peças idealizadas e manualmente trabalhadas em um processo de criação coletiva chegassem 
ao  mercado  consumidor? (2)  como  fazer  com  que  as  artesãs  se  sentissem  encorajadas,  confiantes  e 
seguras, inclusive financeiramente, com aquilo que produziram? 
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Ora,  o  que  estava  sendo  questionado  era  que  a  produção  das  artesãs  tivessem  um  valor  agregado 
percebido pelo mercado capaz de garantir não somente o sustento delas, mas a dignidade, a valorização do 
artesanato local, a continuidade das tradições e a sustentabilidade por meio do seu saber. Para as questões 
mais técnicas,  por meio das oficinas, os envolvidos foram percebendo que não bastava criar produtos era 
preciso  sensibilizar  o mercado  consumidor.   Outro  ponto  estava  no problemas de  criar  sem previsão  de 
entrega de encomendas. Esse fato desestimulava o grupo e dificultava o comprometimento das artesãs no 
andamento das oficinas. Para esses problemas,  foi  feita a aposta na  ideia do  financiamento coletivo que 
ocorreu  em  paralelo  aos  processo  de  criação,  onde  a  verba  arrecadada  seria  revertida  para  viabilizar  a 
produção das artesãs.  
Em relação à criação das peças, ocorreu no estilo antigo de ensinar e aprender: a designer e os profissionais 
do IADH envolvidos aprendiam sobre as técnicas do grupo de artesãs e por meio de conversas e histórias 
compartilhadas  ideias  foram surgindo e produtos  foram sendo criados sempre pensando nos recursos da 
região  (sustentabilidade), nas pessoas da comunidade envolvidas nos processos  (inclusão), no design das 
peças (inovação) e na diversidade cultural da região.   
Assim,  o  grupo  conseguiu  criar  produtos  artesanais,  a  maioria  voltados  para  a  linha  home  com  preços 
acessíveis. Como o  trabalho artesanal não acompanha o  ritmo de produção acelerada e  com vendas em 
quantidade, o grande desafio do projeto era, além de sensibilizar os consumidores na aposta por produtos 
artesanais, que eles esperassem pelo tempo da manufatura. Com a proximidade do natal, a contrapartida 
do projeto era que valores doados estavam a associados a grupos de produtos, que seriam distribuídos aos 
“doadores” no período natalino e, óbvio, com o atingimento da meta.  
Para atingir os propósitos, o projeto FIA ‐ oficina de artesãs foi publicado na plataforma Catarse. A própria 
plataforma colaborou com a estrutura do conteúdo que foi publicado. Para o consumidor colaborar com o 
projeto, era preciso entrar no site do Catarse para acessar o catálogo com a minicoleção desenvolvida pelas 
artesãs. O apoio foi realizado por meio das encomendas feitas de uma ou mais peças, ou seja, o valor da 
encomenda era para viabilizar a matéria‐prima da própria peça, além da remuneração das artesãs, pois já 
trabalhavam  com  a  renda  garantida.  As  peças  foram  enviadas  aos  que  confiaram  nessa  nova  lógica  de 
venda e compra pelos Correios no início de dezembro. A meta de arrecadação foi estipulada em R$ 25 mil 
para ser atingida até o dia 13 de novembro.  
A dinâmica do Catarse é o modelo “tudo ou nada”, ou seja, o valor arrecado só é repassado se atingir ou 
ultrapassar a meta planejada. Foram seis semanas intensas e com campanhas nas mídias sociais, contando 
inclusive com a ajuda dos consumidores da marca Catarina Mina que já acompanham e conhece a forma de 
trabalho da empresa. Esse período também serviu para ser percebido a importância do consumidor nesse 
processo  –  quanto  mais  ele  conhece  o  processo  de  produção  e  a  história  dos  envolvidos,  mas  eles  se 
implicam na  cadeia produtiva,  se  envolvem e  se  interessam pelo produto  (inclusão).   Ao  final,  o projeto 
teve  a  participação  222  pessoas  e  foram  arrecadados  quase  R$  37  mil,  valor  suficiente  para  garantir  a 
produção e entrega da minicoleção, além de servir de alicerce para outros projetos compartilhados.  
4. Considerações finais 
A despeito  de uma maioria  ainda  enxergar  de  forma equivocada o  design  de moda  como algo  elitista  e 
supérfluo, o projeto FIA ‐ oficina de artesãs  é um exemplo que reforça que uma outra lógica de produção e 
venda, considerando um modelo de negócios baseado nas possibilidades sociais de  inclusão, e contando 
ainda com o potencial emancipatório da Economia Criativa, em um país altamente criativo e desigual como 
é o caso do Brasil pode e deve ser considerado como um caminho sustentável.  
Esse projeto também reforça a ideia do trabalho compartilhado onde o conhecimento formal ( a designer e 
os  gestores  do  IADH)  aliado  às  técnicas  tradicionais  (grupo  de  artesãs)  favorecem  a  inclusão 
socioeconômica,  superação  da  pobreza,  desenvolvimento  local  de  comunidades,  considerando    o 
desenvolvimento caracterizado pelo projeto social subjacente priorizando, além dos recursos para investir, 
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a efetiva melhoria das condições de vida da população; neste processo, o crescimento se metamorfoseia 
em desenvolvimento (Furtado, 2004). 
A partir dos resultados do FIA ‐ oficina de artesãs, os ganhos foram positivos e  da forma como o design foi 
instrumentalizado no processo, conseguiu cumprir um importante papel cultural e de formação política e 
cidadã sobretudo para as artesãs, nos envolvidos no projeto e nos 222 pessoas que  acreditaram em uma 
outra lógica de mercado em que a cultura é eixo estratégico da economia criativa. 
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Abstract: The FIA project – artisans’  office is an example of the creative economy business which helps to 
understand the construction of new ways to produce, circulate and distribute cultural and creative goods 
and services. This study aims to present the evidence of a new logic of production and consumption, taking 
into account the development of an economy based on actions grounded in exchanges and cooperation as 
part of the management of creativity in the production process.  
 
Keywords: Creative economy. Authorial fashion. FIA ‐ artisans’  office. 
 
1. Presentation 
Several societies, including the Brazilian, now face social, economic, environmental and cultural crises. This 
fact  turns out; once again,  to show that the current development model needs to be renewed to reduce 
the impacts caused by national and global crises that directly affect the planet. So this points to a challenge: 
thinking  of  development,  taking  the  focus  of  the  production  and  directing  for  cultural  process.  In  other 
words,  thinking  of  development  of  an  economy  based  on  creativity,  innovation,  culture,  traditionalism, 
human values of environmentally and socially sustainable. 
Therefore,  we  need  to  stick  more  closely  to  the  creative  economy,  present  in  some  countries  such  as 
Australia  and  the  UK,  or  even,  Chile,  Argentina  and  Colombia.  In  this  (new) model  of  economy,  culture 
appears  as  an  economic  resource,  should  be moved  to  the  centre  of  the  social  and  financial  discourse. 
According  to  Furtado  (1988)  creativity  is  an  invention  of  culture.  And  although  there  is  no  innovation 
without  creativity,  creativity  is  not  synonymous  of  innovation.  Innovation  is  the  transformation  of 
knowledge and creativity in wealth and social welfare. Thus, the creative economy is a bet of development 
from  and  through  culture,  an  economy  that  feeds  itself  of  the  ancient  and  contemporary  cultures, 
recognized  for  its  ability  to  bring  in  its  products  (goods or  services) memory  and diversity  of  its  cultural 
heritage, as well as scientific and technological knowledge. 
This article is intended to present the Fia – artisans’ office as an example of a sustainable business model 
developed by a brand from Ceará Catarina Mina  in partnership with artisans and  institutions to promote 
the  craft  and  design  in  the  state  of  Ceará,  supported  by  the  guiding  principles  of  the  Brazilian  creative 
economy. Thus,  the work was divided  into  three parts,  including  this presentation.  In  the  second part  is 
exposed the definition of the Brazilian creative economy and its relationship with the authorial fashion. The 
third part  the FIA project  ‐ artisans’ office  is presented  from the speeches of one of  the  founders of  the 
project  obtained  on  the  website  of  the  brand  Catarina  Mina  beyond  print  media  and  crowdfunding 
platform Catarse. Finally, we present the final considerations regarding this work. 
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2. Creative Economy and authorial fashion 
In 2011, the Secretaria da Economia Criativa (SEC) in the Ministerio da Cultura (Ministry of Culture), during 
the  first  government  of  the  President  Dilma  Rousseff  was  created,  having  the  sociologist  from  Ceará 
Claudia Leitão as the first secretary. However, against the global strategy to include the creative economy 
as a vector for development, the same government that created the SEC, in its second term, was the same 
to extinguish  it. However,  the Secretaria de Economia Criativa  left  some  legacies and among them  is  the 
definition of conceptual frameworks and guiding principles to support the institutionalization of a national 
policy  of  the  creative  economy.  The  search  for  a  'Brazilian  creative  economy'  was  structured  from  the 
understanding of the need to draft an endogenous development model (Castro 1937, Furtado, 1988;) that 
considers specific features and characteristics of Brazil and its regions. 
Therefore,  the  creative  economy has  been defined  as  the  resulting  economy of  the  "cultural,  social  and 
economic dynamics built  from the cycle of creation, production, distribution / circulation / dissemination 
and consumption / enjoyment of goods and services from the creative sectors, characterized by prevalence 
of  its symbolic dimension" (Brasil, 2012, p. 23). Creative  industries cited  in the concept "are those whose 
productive  activities  have  as main process  a  creative  act  generator  of  a  product,  good or  service whose 
symbolic  dimension  is  determinant  of  its  value,  resulting  in  cultural,  economic  and  social  production  of 
wealth" (Brasil, 2012, p. 22).  
 
Figure 1: Scope of the creative sectors 
The SEC also defined the guiding principles of the economy, namely: cultural diversity, sustainability, social 
inclusion and innovation. 
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Figure 2: Guiding principles of the Brazilian creative economy 
Below, check the goals (Brasil, 2012): 
 Cultural Diversity ‐ to value, to protect and to promote the diversity of national cultural expressions in 
order to guarantee its originality, its strength and its growth potential. 
 Social inclusion – to ensure full inclusion of segments of the population who are in situations of social 
vulnerability  through  training  and  professional  qualification  and  generation  of  job  opportunities,  income 
and creative endeavours. 
 Sustainability  –  to  promote  the  development  of  the  territory  and  its  inhabitants  ensuring 
environmental sustainability, social, cultural and economic 
 Innovation  –  to  promote  innovation  practices  in  all  creative  industries,  especially  those  whose 
products are the result of the integration of new technologies and cultural content.  
Brazil has great potential in all creative industries. Now, the great challenge is to put into practice the ideas 
that arise from the four principles to transform the Brazilian productive sector in a creative industry, seeing 
as,  despite  its  potential,  Brazil  is  not  among  the  countries  that  stand  out  regarding  the  development  of 
goods and creative services. Individualising the creative industry of fashion, this gap is evident throughout 
the production chain of fashion ‐ creation ‐ production ‐ distribution and consumption (Fracaro et. al.,2013) 
The creative segment of fashion is present on key issues for the development of the country regarding the 
generation of employment and  income,  in behavior changes, or even making  the center of  the economy 
pulses. Its actions reflect the different forms of expression of a culture and a people, being able to drive the 
surrounding potential where it is developed (Fortaleza, 2015). In the specific case of fashion, the question is 
to  understand  the  reason  the  country  continues  to  abdicate  its  creative  potential  for  the  benefit  of  old 
fashion way of  the creation, development and  industrialized production. The more sustainable and more 
interesting way may be in search of the identity of this vast country full of different culture, knowledge and 
traditions,  but  that daily  faces difficulty  in  valuing  its  attributes  in order  to  please  consumers with what 
already exists and is sold with ease.  
In  an  event  of  the  series  "Dialogues  of  the  Creative  Economy  between Brazil  and  the United  Kingdom", 
promoted by the British Council, sponsored by Brazilian Development Bank ‐ BNDES occurred in December 
2015 in the Centre for Research and Training SESC in São Paulo (SP), George Windsor, research director of 
Nesta, non‐profit organization that aims to encourage the 12 sectors of  the creative economy  in  the UK, 
said that "one of the most effective ways to generate new jobs is to stimulate the creative industry”. In his 
view, the creation of jobs associated to creativity has enormous potential to boost the economy, including 
in  countries  such  as  Brazil,  for  "the  creative  industry  adds  value  to  the  products  in  a way  that  no other 
sector  is able." According  to his view on the current global economic scenario,  there are several ways to 
generate  jobs  linked  to  the  creative  economy  and  among  them  is  the  stimulus  to  creative  segments  of 
games, audiovisual and fashion, for example; develop local creative centres, which work based on cultural 
traditions of each region; facilitate credit for creative sectors of the economy; invest in education focused 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3556
 
 
 
 
 
on  the design and  technology.  The  speech of  this expert  suggests  that  this  time of uncertainty  can be a 
timely situation so that the thinkers and fashion professionals can effectively use the creative potential to 
generate solutions for the creative sector.  
In  this  different  think  must  inevitably  include  the  promotion  of  knowledge;  the  investment  in  market, 
fashion, trends research; the search of the roots of Brazilian culture, the raw material for the production; 
encouragement to micro and small companies to hire fashion designers to assist in a more concrete way in 
the  creation  of  products; the  exchange  of  knowledge  among  fashion  professionals  and  communities; 
studies  and  research  towards  solutions  to  the  great  need  to  import  raw materials  among others  points. 
These points can be paths to be followed to revitalize the national creative development. Some designers 
who  have  chosen  this  path  reap  fruits  of  these  initiatives  that  have  Brazilian  identity  and  national  and 
international  recognition,  simply  by  using  the  Brazilian  soil  as  a  creative  basis,  as  is  the  case  of  Lino 
Villaventura and Ronaldo Fraga. 
Based on this discussion, it appears that for the creative fashion market is a strategic moment to seek the 
valorisation of local products ‐ regionalization is important, with the emphasis on local cultures; people are 
more sensitive to have unique and special pieces. Now the authorial  fashion tends to emphasize the key 
points of  the design as  the redemption of  the  local values,  for example crafts, concern  for sustainability, 
social  inclusion,  innovation  and  technology  and  covers  everyday  and  luxury  clothing  segment  fashion, 
beachwear,  underwear,  accessories,  jewelry,  footwear  and  home  products  (bed,  bath  and  table).  The 
creative economy is the way to strengthen the ties between fashion and culture. In this case, the authorial 
fashion  tends  to  take  a  role  of  transformation  agent with  the possibility  of making  a more humane  and 
sustainable production chain, affecting people's relationship with fashion. 
3. Fia Design ‐ artisans’ office 
The  Fia  project  ‐  Workshop  artisans  is  a  typical  example  that  is  strongly  associated  with  the  following 
thought: 
 “Take the knowledge of the Creative Economy for the country's fashion system can help solve many 
problems  of  the  national  clothing  industry  and  not  just  for  the  industry  itself,  but  the  society 
itself”(Fracaro et.al. 2013, p.2). 
In order  to  rethink  traditional  links with  the market,  artisans, designers and  consumers  the FIA project  ‐ 
artisans’ office was developed. The project was conceived by the director of the brand Catarina Mine from 
Ceará,  specialized  in  handbags  and  accessories  based  on  the  craft  culture,  the  advertiser  and  designer 
Celina  Hissa  in  partnership with  artisans,  institutions  and  other  sensitive  professionals  in  thinking  other 
productive arrangement. 
The FIA ‐ artisans’ office was designed from workshops for artisans in the city of Sobral and communities, 
the northern region of the state of Ceará. The meetings were sponsored by the Instituto de Assessoria para 
o Desenvolvimento Humano ‐ IADH, by the Municipality of Sobral (Ceará) and the partnership of the brand 
Catarina Mine, through the product development consulting. During months of work, women's groups and 
the director  of  the brand exchanged  knowledge,  developed products  and  improve  their  techniques.  The 
purpose of this work step was to improve the craft and enhance the profitability of the work of the artisans 
(Catarina Mina, sd). 
At the end of the workshops process there were ready pilot pieces to be produced and that was the reason 
to compose a mini collection. However, there were disturbing questions: (1) how to make those idealized 
parts  and manually worked  into a  collective  creation process  reached  the  consumer market?  (2) how  to 
make the artisans feel encouraged, confident and secure, even financially, with what they produced? 
Now what was being questioned was that the production of the artisans had an aggregate value perceived 
by the market able to ensure not only their making living but the dignity, appreciation of  local crafts, the 
continuity of traditions and sustainability through their knowledge. For more technical questions, through 
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the workshops, those involved were realizing that it was not enough to create products it was necessary to 
sensitize  the  consumer  market.    Another  point  laid  on  the  problem  of  creating  without  perspective  to 
deliver the product. This fact discouraged the group and hinders the commitment of artisans in the process 
of the workshops. For these problems, the bet on the idea of crowdfunding which took place in parallel to 
the process of creation was done, where the funds raised would be reversed to enable the production of 
artisans.  
Regarding the creation of the pieces, it happened in the old style of teaching and learning: the designer and 
IADH professionals involved learned about the techniques of artisans group and through conversations and 
shared  stories  ideas  emerged  and  products  were  created  always  thinking  the  resources  of  the  region 
(sustainability),  the  community  of  people  involved  in  the  process  (inclusion)  in  the  design  of  the  pieces 
(innovation) and cultural diversity of the region.   
Thus, the group managed to create handmade products, most focused on the home line affordable. As the 
craftsmanship  does  not  follow  the  accelerated  production  pace  and  sales  amount,  the  great  design 
challenge was, as well as sensitizes consumers on the bet by artisanal products, which they expected the 
manufacturing time. With Christmas proximity, the counterpart of the project was that given values were 
associated  with  product  groups,  which  would  be  distributed  to  "donors"  in  the  Christmas  period  and, 
obviously, with the goal of achieving.  
To  achieve  the  purposes  the  FIA  project  ‐  artisans’  office  was  published  in  the  Catarse  platform.  The 
platform  itself collaborated with the structure of  the content  that has been published. For the consumer 
collaborates with the project, it was necessary to enter the Catarse site to access the catalogue with mini‐
collection developed by the artisans. The support was carried out by the orders made from one or more 
pieces,  i.e.,  the  order  value was  to  enable  the  raw material  of  the  piece  itself,  apart  from  the  artisans’  
remuneration, because I worked with guaranteed income. The pieces were sent to those who trust in this 
new logic of buying and selling by mail in early December. The target collection was set at R $ 25,000 to be 
reached until November 13.  
The dynamics of Catarse is the model "all or nothing", i.e. the earned value is only passed on if they achieve 
or exceed the planned target. There were six  intense weeks and campaigns on social media, counting on 
the help of consumers of the brand Catarina Mina who already follow and know the form of the company's 
work. This period also served to be realized the importance of the consumer in this process ‐ the more he 
knows the production process and the history of those involved, more they are involved in the production 
chain, get more involved and interested in the product (inclusion). At the end, the project was attended by 
222 people and was raised almost R $ 37,000, an amount sufficient to ensure the production and delivery 
of mini collection, besides serving as a foundation for other shared projects.  
4. Final considerations 
Despite a majority still see the fashion design misrepresented as something elitist and unnecessary, the FIA 
project ‐ artisans’ office is an example that reinforces a different logic of production and sale, considering a 
business model based on social inclusion possibilities, and counting with the emancipatory potential of the 
Creative Economy,  in a highly creative and unequal country as  is  the case of Brazil,  it  can and should be 
considered as a sustainable way.  
This project also reinforces the idea of shared work where formal knowledge (the designers and managers 
IADH)  combined  with  the  traditional  techniques  (craftswomen  group)  favour  the  social  and  economic 
inclusion,  overcoming  poverty,  local  communities  development,  considering  the  development 
characterized  by  underlying  social  project  prioritizing,  in  addition  to  resources  to  invest,  the  effective 
improvement  of  living  conditions  of  the  population;  in  this  process,  the  growth  metamorphoses  into 
development (Furtado, 2004). 
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From the resultsof FIA ‐ artisans’  office earnings were positive and how the design was instrumental in the 
process,  it  could  play  an  important  cultural  role  and  political  education  and  citizen  especially  for 
craftswomen in involved in the project and 222 people who believed in another market logic in that culture 
is a strategic axis of the creative economy. 
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Resumo: Esse artigo se fundamenta em estudar a viabilidade comercial de um negócio de moda sustentável 
direcionado ao publico Ciclo Chique, que utilizam a bicicleta como estilo de vida. O modelo de negócio 
sustentável na moda foi representado através do quadro CANVAS, o Business Model Canvas. A partir disso, 
foi realizada uma pesquisa quali‐ quantitativa, sendo o primeiro para descrever o Canvas e o segundo para 
identificar o público que envolve ciclistas urbanos. Esse tipo de pesquisa classifica‐se como exploratória, 
devido à necessidade de identificar melhor o público alvo. Foi possível concluir que, apesar de o público 
identificado, não possuir um hábito de consumo muito aguçado, o que poderia ser visto como uma questão 
negativa, o modelo de negócio sustentável é viável e existe uma demanda de produtos latentes, 
representando uma nova modalidade de produção no ramo da moda. Porém, considerando a 
sustentabilidade ambiental do modelo de negócio proposto, o traço pouco consumista do público pode ser 
considerado positivo pelo fato do consumo consciente. Finalmente, observando todos os aspectos 
mencionados, foram propostos dois tipos de modelos de negócios baseados em serviços que só produzirão 
aquilo que for encomendado e necessário ao cliente. 
 
Palavras‐Chave: Empreendedorismo; Modelo de negócio Canvas; Moda Sustentável e Ciclo Chique. 
 
 
1. Introdução 
Sabe‐se  da  grande  importância  dos  empreendedores  na  sociedade  pelo  fato  de  alavancarem  empresas,  fazendo  girar  a 
economia.  Desta  forma,  visualiza‐se  o  empreendedor  como  um  agente  da  inovação  que  busca  incessantemente  o  novo,  o 
diferente, e, a partir de insights, cria empresas, mesmo sem buscar saber da viabilidade econômica ou da existência de recursos 
para ampará‐las. 
Identificar oportunidades de novos negócios para o empreendedor é o ponto inicial. Nesse contexto, é possível apropriar‐se da 
moda de um jeito inovador, ao passo que ela está cada vez mais imergindo na sustentabilidade. Novas formas de produzir estão 
sendo pensadas e repensadas, como na relação da geração de menos resíduos e reaproveitamento do lixo fabril, que pode ser 
utilizado para a geração de novos produtos. A tendência da moda está voltada para a geração de outras formas de consumo e 
novas formas de produção, reciclando a ideia do que é vestir‐se. O Método Canvas apresenta como proposta básica originar um 
estilo  diferenciado  de  Plano de Negócios,  em que  gere  alternativas  diferentes  para  uma  solução,  cuja  praticidade  acabe por 
promover fluidez e dinâmica na análise e no processo decisório.  
A partir desse novo conceito, criam‐se novos modelos de negócios. Pode‐se refletir sobre o termo “Cycle Chic”, expressão vinda 
do exterior que pode ser abrasileirada tanto na nomenclatura quanto na forma de enroupar‐se, o qual baseia‐se na ideia de que 
basta abrir o guarda roupa e compor um look, com o qual irá se sentir confortável e elegante para sair de bicicleta, ao passo que 
interage com o meio em que vive. Dessa forma, como será explicado ao longo do trabalho, será utilizada a nomenclatura “Ciclo 
Chique” para referir‐se ao estilo de vestir do ciclista urbano brasileiro. A ideia surge como possível oportunidade de negócio de 
moda para a sustentabilidade que pode servir para  incentivar a prática do cicloativismo urbano. A  junção de uma moda mais 
sustentável a um meio de transporte limpo visa melhorar a sustentabilidade ambiental, social e econômica do planeta.  
2. Empreendedorismo 
De acordo com Mendes (2009), o termo empreendedor foi associado aos negócios na primeira década de 1700 pelo investidor 
francês Richard Cantillon, denominando entrepreneurship o  indivíduo  inovador e aquele que assume riscos. Ser empresário é 
diferente de ser empreendedor. O empresário realiza a parte mais formal, enquanto o empreendedor exerce o lado inovador e 
prático,  os  dois  são  indispensáveis  para  a  origem,  progressão  e  permanência  de  um  negócio,  mas  seria  fundamental  se  o 
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empresário fosse regularmente um empreendedor (MAXIMIANO, 2006). Porém, o empreendedorismo só teve seu crescimento 
na  década  de  90  e  no  ano  2000  aumentou  consideravelmente  (DORNELAS,  2015).  A  tendência  é  que  o  empreendedorismo 
cresça,  principalmente  pelo  fato  de  que  o  apoio  ao  empreendedor  se  torna  cada  vez  mais  praticado  por  entidades  e  pelo 
governo. A maioria dos negócios criados no Brasil é de pequeno porte. (SEBRAE, 2015). 
As  pessoas  não  sabem  o  quanto  são  capazes  de  realizar  algo  até  fazê‐lo.  Por  isso,  além  de  sacrifício  pessoal  e  dedicação  à 
empresa, o empreendedor precisa ter diferentes responsabilidades. É preciso trabalhar durante várias horas, até quando está de 
férias ou de folga, arregaçar as mangas e empenhar‐se para alcançar um objetivo, esse deve ser seu ponto chave. Em virtude 
disso, é necessário estar sempre em busca de sonhos para que estes sejam, constantemente, realizáveis, pois “está em situação 
de sucesso quem busca, e não quem realiza um sonho” (DOLABELA, 2008). Por  isso que qualquer pessoa pode desenvolver as 
características empreendedoras, basta sentir vontade de transformar uma ideia (ou sonho) em um negócio.  
Para Dornelas (2015), colocar um negócio para funcionar é muito importante que se tenha o sonho, mas a autonomia deve dar 
impulso para agir, estabelecer metas, objetivos e superar obstáculos. Degen (2009) diz que, para identificar as oportunidades, é 
preciso ter “predisposição” e “criatividade”, além de conhecimento do estilo de vida dos empreendedores e o tipo de negócio 
que se deseja elaborar, pois é essencial para  ter certeza se assim que quer viver. Observar deve ser essencial, pois é a partir 
dessas análises que ideias surgem podendo ser uma grande oportunidade para gerar escalamento para o seu negócio.  
 Maximiano (2006) defende que os empreendedores devem gerar e distribuir riquezas aumentando o padrão e a qualidade de 
vida no local do empreendimento. Não se trata de atividade individualizada com vistas ao enriquecimento pessoal e não basta 
ter bom  faturamento e bom  lucro, pois o empreendedorismo muda a  situação geral de um  local,  gerando  renda para o país, 
trazendo benefícios à sociedade. Sendo uma característica contemporânea, advinda de uma preocupação mundial a respeito da 
grande degradação ambiental, a empresa que adota essa imagem inclui um valor intangível ao negócio, de forma a atingir as três 
dimensões de consciência: a social, a ambiental e a econômica.  
3. Identificação do público Ciclo Chique 
De acordo com Zoppi‐Fontana, o termo “Cycle Chic”, marca registrada, foi criado pelo canadense‐dinamarquês, Mikael Colville‐
Andersen. Esse termo vai além do simples uso da bicicleta e pode ser traduzido para qualquer língua, tanto na escrita como no 
comportamento das pessoas que ocupam os espaços de uma cidade.  A nomenclatura usada no seguinte trabalho se define em 
Ciclo Chique por se tratar de um público que habita em Fortaleza, Ceará, Brasil, tendo o português como língua nativa. A atitude 
foi tomada pelo fato de saber que é um movimento universal.  
As pessoas do Brasil usam a bicicleta antes mesmo da criação do termo e, de acordo com o próprio autor, 
este  foi  criado para  falar  sobre as pessoas na bicicleta e não  sobre o  veículo. Além do que,  Soares et  al  
defende que a bicicleta pode ser um símbolo de como as cidades devem evoluir para espaços habitáveis 
pelos seres humanos. Essa é uma filosofia de vida que está relacionada com a boa aparência dos cidadãos 
que usam a bicicleta no espaço urbano e que interagem com a paisagem. Mas antes de o termo ser usado 
para  se  referir  às  pessoas  que  andam  de  bicicleta  com  roupas  elegantes,  gente  do mundo  inteiro  já  a 
usavam dessa forma mesmo sem o termo criado por Colville‐Andersen.  
A partir disso, faço referência à indagação feita por Zoppi‐Fontana (2011, p. 189): “Onde se encontram as 
referências  a  este  Brasil  de  bicicleta  no  discurso  do  cicloativismo  sustentável  e  democrático? Quando  e 
como  a  designação  “a  cidade  das  bicicletas”  passou  a  ser  sinônimo  de  Copenhagen?  O  que  silencia  o 
discurso em prol da “copenhaguenização” do Brasil?”.  
 
Figura 1: Copenhagen Cycle Chic: Redefining Bike Culture One Turn at a Time, 2010 .  
Zoppi‐Fontana direciona a reflexão de que, para se andar de bicicleta não está preestabelecido uma indumentária específica e 
não  é  somente  o  europeu que usa  esse modal  como meio  de  transporte,  ela  é  inclusiva  no mundo  inteiro,  há muitos  anos, 
devido ao seu preço, à sua facilidade de uso e, principalmente, em relação à roupa que é usada para pedalar. Na revista Gente, 
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Sheryda Lopes conta que criou um blog para relatar suas experiências e nele dá dicas de looks para usar na cidade de Fortaleza: 
“Salto quadrado não prende no pedal, calça jeans precisa ser folgada na perna para permitir os movimentos, quanto mais justa 
for a blusa, mais marcada de suor ela ficará, casaquinhos de mangas protegem do sol e lenços umedecidos ajudam a secar o suor 
de  algumas partes do  corpo”  (RODRIGUES,  2015,  p.  107‐108).  Se estiver  arrumado e pedalando, pedala  com elegância,  bem‐
vestido,  alinhado,  é  um  ciclo  com estilo,  ciclo  elegante  ou o Ciclo  Chique. A bicicleta  é usada por  estudantes,  crianças  e por 
trabalhadores como deslocamentos e, às vezes, como instrumento de trabalho. De fato, Zoppi‐Fontana diz que, as pessoas não 
precisam  colocar  um  significado  intrínseco  quando  se  relacionam  à  bicicleta,  como  sustentável,  Cycle  Chic,  democrática  e 
inclusiva, anárquico‐revolucionária, ela deve fazer parte do espaço naturalmente como sendo um meio de transporte.  
Vasconcelos  menciona  que  a  ideia  que  circunda  a  nossa  sociedade  ainda  é  muito  individualista  para  pensar  em  um  todo 
convivendo  de  forma  pacífica.  Claro  que,  para  que  aconteça  uma  mudança  efetiva,  é  preciso  que  haja  uma  demanda  da 
sociedade. Hoje, algumas pessoas veem o espaço urbano de uma forma diferenciada, elas  trocaram o carro pela bicicleta em 
busca de liberdade, de uma cidade melhor e mais sustentável. Essa transição gera novas oportunidades. O mercado de bicicletas 
gera diferentes formas de negócios que veem alavancando número de empresas no setor e provocando a distribuição geográfica 
delas. Elas crescem como oficinas de bairro até grandes empresas e multinacionais (SOARES et al, 2015).  
4. Modelos de negócios ambientalmente sustentáveis 
Para Salcedo  (2014, p. 13),  “a economia deixa de ser um fim em si mesmo para se  transformar em uma 
nova forma de alcançar o bem‐estar das pessoas e do meio ambiente”. Por isso, oferecer um produto de 
moda  de  uma  maneira  diferenciada  é  o  desafio  chave  para  os  novos  designs.  Reconhecer  e  saber 
comunicar aos clientes que um produto passou por um longo processo até chegar àquele estado é algo a 
ser  adotado  com  urgência  necessária.  “Sustentabilidade deve  ser  compreendida  não  mais  como  um 
‘plus’ na linha de produção, mas sim como uma regra a ser seguida daqui pra frente” (SOUZA, 2010, p. 39). 
Uma única peça de roupa precisa ser vista como algo que foi produzido por várias mãos; gastou‐se água, 
energia,  combustível  e  muitas  outras  matérias  primas,  além  de  poder  conter  em  seu  DNA  uma 
porcentagem  de  poluição  desnecessária  tanto  para  aquele  que  fabrica,  como  para  quem  usa.  É  preciso 
entender que a moda ética considera a saúde do meio ambiente, dos consumidores e as circunstâncias de 
trabalho das pessoas na indústria da moda (SALCEDO, 2014). Por isso, seguir a nova maneira de fazer moda 
e  incentivar as pessoas a uma diferente e  criativa  forma de usar os produtos  já existentes,  seja em seus 
guarda‐roupas (usando um armário capsula) ou com uma nova maneira de consumir, comprando em bazar, 
brechó, em negócios de aluguel de roupas, da troca de peças com amigos e conhecidos ou mesmo fazer 
uma roupa nova utilizando o tecido daquela que não se usa mais. 
Contudo,  existem  seis  desafios  referentes  só  à  indústria  têxtil.  O  primeiro  é  relacionado  ao  uso  e 
tratamento  da  água:  minimizar  o  gasto  na  produção  da  matéria‐prima  (e  emissão  de  químicos)  e  na 
manutenção das peças; o segundo, consumo e energia: minimizar o consumo; o terceiro, o uso de químicos 
e descarte de dejetos tóxicos: reduzir de forma a não prejudicar o meio ambiente; o quarto, a geração e 
gestão  de  resíduos:  aumentar  a  vida  útil  dos  produtos  fazendo  com  que  eles  sejam  usados  novamente 
como matéria prima de forma a ajudar a construir uma economia circular; o quinto refere‐se às condições 
de trabalho digno; e no desafio seis,  fala‐se de novos modelos de negócios: “Criar modelos baseados em 
serviços,  e  não  no  incremento  do  volume  de  bens  ou  propriedades”  (SALCEDO,  2014,  p.31).  Em  cada 
desafio,  são  propostas  maneiras  diferentes  de  aperfeiçoar  cada  etapa  desde  a  matéria  prima  até  a 
utilização do produto. 
Não adianta pensar no quesito sustentabilidade e em questões ecológicas se a maior preocupação ainda 
não é exatamente essa. A indústria da moda precisa esquecer que o lucro é sua primeira necessidade, não 
é  recomendável  que  ele  esteja  acima  da  natureza.  O  produto  sustentável  tem  que  ser  visto  como  uma 
esperança  de  dias  melhores  e  não  uma  armadilha  para  atrair  cientes.  A  chance  de  aumentar  suas 
economias deve está intimamente ligada à demanda natural de suas matérias primas. O futuro da cadeia 
da moda não deve estar associado, somente, à produção de peças com materiais mais sustentáveis, pois se 
a etapa de concepção continuar atrelada a antigo/atual sistema tradicional de produção, em que a moda 
produz  e  continua  a  gerar  “milhares  de  toneladas  de  resíduos”,  a  ideia  de  sustentabilidade  não  fará 
sentido. Roupas são usadas poucas vezes e são descartadas como lixo em depósitos e isso acontece ao final 
de cada temporada. (SALCEDO, 2014). 
É muito comum marcas que falam sobre sustentabilidade para atrair o cliente, mas para que o progresso de 
fato aconteça e seja um verdadeiro marco para o posicionamento em relação ao mercado é preciso ter um 
verdadeiro  compromisso, mesmo  que  gradual,  com o  assunto.  Além  de  adotar  atitudes  diferenciadas,  é 
preciso evoluir  em outros pensamentos  com meios mais  conscientes,  “deixando  claro que não é  apenas 
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mais um rótulo “Eco” e sim um conceito que será levado adiante, conjugando metas de lucratividade com 
responsabilidade regional e global” (SOUZA, 2010, p. 36). É totalmente viável uma empresa ser sustentável, 
mas  isso demanda tempo. Salcedo  (2014) diz que primeiro se determina as prioridades para ser possível 
fixar um bom plano de ação e isso provavelmente será a longo prazo. Souza (2010) também defende que 
ainda não é uma prática totalmente tangível, mas é algo que se constrói, pois existe um encadeamento em 
torno  que  deve  ser  reconsiderado  e  reelaborado.  Salcedo  (2014,  p.  115)  defende  que:  “A  partir  do 
momento em que  temos consciência desse  fato, a necessidade se  transforma em responsabilidade”. Por 
isso,  quando  uma  marca  decide  integrar  a  sustentabilidade,  é  muito  importante  que  a  tenha  como 
ideologia, fazendo parte da sua diária empresarial. 
5. Modelo de Negócio Canvas 
Foi  criado  por  Alex  Osterwalder  e  Yves  Pigneur  o  Business  Model  Canvas,  que  é  um  quadro  com  vários  blocos  nos  quais 
interagem  entre  si,  eles  servem  de  ferramenta  para  descrever,  planejar  e  visualizar  as  principais  funções  e  relações  de  um 
negócio. Quando se trabalha um modelo de negócio, é possível prever falhas que podem prejudicar o andamento do projeto da 
empresa. Uma empresa precisa gerar  fontes de receitas para sobreviver, estabelecer contatos estratégicos e conseguir atingir 
objetivos necessários, sendo imprescindível para agregar valia a seus clientes. “O modelo de negócio é a explicação de como sua 
empresa  funciona  e  cria  valor”  (DORNELAS,  2014,  p.  83).  O  Canvas  induz  e  ajuda  o  empreendedor  a  sondar  seus  instintos 
modificando o modelo de negócio conforme se estabelece um contato com o cliente, fornecendo‐lhe aprimoramentos.  
Utilizando técnicas de criação de conhecimento, o Canvas tem a capacidade de simplificar em uma única 
folha,  os  principais  pontos  de  um  Plano  de  Negócios,  de  forma  visual,  facilita  a  compreensão,  o 
compartilhamento e a modificação das suposições que a organização possui a  respeito do mercado. “No 
Canvas, parte‐se do pressuposto que o empreendedor possui algumas hipóteses que precisam ser testadas, 
sendo  que  a  formatação  do  método  acaba  facilitando  isso,  pois  o  objetivo  é  descartar  idéias  ruins  e 
viabilizar idéias boas, ajustando o modelo a cada novo ciclo” (GAVA, 2014, p. 3).  
 Se  relacionar  as  suas  formas  de  atuação  a  determinados  requisitos,  é  possível  estabelecer  uma  pessoa 
jurídica evitando o espírito aventureiro a quem não possui vocação empresarial (SEBRAE, 2015). O quadro é 
uma  técnica  inovadora que oferece uma visão holística dos blocos,  no qual  permite que  cada um  tenha 
uma ligação entre si, sendo possível responder a quatro perguntas dentro dos nove espaços: o quê? (O que 
vou  fazer,  qual  o  valor  que  ofereço?),  para  quem?  (Para  quem  estou  fazendo?),  quanto?  (Quanto  vou 
gastar,  quanto  vou  ganhar?)  e  como?  (Como  vou  fazer?)  (FAZINOVA,  2013).  É  possível  começar  por 
qualquer um dos nove blocos respondendo às perguntas, desde que nenhum espaço fique em branco. Para 
adaptar, adicionar, substituir ou excluir qualquer ideia, que devem estar diretamente ligadas à inovação ou 
criação de algo, usa‐se adesivos autocolantes para facilitar a retirada e a reposição destes (SEBRAE, 2015).  
Podendo  ser  iniciado pelo  bloco  segmento de  clientes,  este  deve  ser  respondido  fazendo  referência  aos 
tipos de benefícios que é possível oferecer a esse cliente  focando nos problemas a  serem resolvidos. Na 
proposição  de  valor,  deve‐se  desenvolver  qual  o  diferencial  em  relação  ao  seu  produto  faznedo  uma 
interligação com o bloco segmento de clientes  (FAZINOVA, 2013). No espaço do canal de distribuição ou 
canais,  tem‐se a possibilidade de criar uma  forma de comunicação com o cliente,  fazendo com que este 
descubra o  tipo de  valor  e por quais meios de  comunicação  vai  entregar o produto ou  serviço  (SEBRAE, 
2015).  Os  recursos  chaves  ou  principais,  define  o  que  é  de  mais  importante  na  sua  proposta  de  valor, 
descreve como vão ser realizadas as tarefas para viabilizar o negócio e atender o segmento de cliente. Já as 
atividades chaves ou principais, servem para que as ações sejam efetuadas, somente com a dinâmica das 
atividades, mantendo um bom  relacionamento  com o  cliente e desenvolvendo os  canais de distribuição, 
será  possível  fazer  acontecer  a  proposta  de  valor  (FAZINOVA,  2013).  As  parcerias  chaves  ou principais  é 
muito importante para o negócio agregando e gerando valores ao negócio no intuito de visar crescimento e 
reduzir  os  riscos.  A  fonte  de  receita  precisa  gerar  uma  fonte  de  renda,  para  que  ele  aconteça  será 
necessário saber como o dinheiro vai entrar se é através de um produto, um serviço ou se é através dos 
dois recursos. O seu produto ou serviço deverá estar ligado à proposta de valor oferecida tendo por base o 
valor que irá cobrar pelo que está oferecendo. “A forma de cobrar deve estar de acordo com o jeito que o 
cliente gosta de pagar” (SEBRAE, 2015, p. 33). No bloco estrutura de custos, deverá ser descrito o que será 
necessário  gastar  para  que  o  negócio  gere  possibilidades  para  a  geração  da  proposta  de  valor 
“Diferenciação de valor associada à redução de custos ajuda a abrir espaços de mercado” (SEBRAE, 2015, p. 
38). No quadro a seguir, será ilustrado um modelo de negócio canvas adaptado pelo Sebrae para facilitar a 
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vida do empreendedor na fase inicial do negócio. 
 
Figura 2: Modelo de negócio Canvas 
No lado direito do quadro temos: segmentos de clientes, relacionamento com clientes e os canais, direciona‐se aos clientes e ao 
mercado.  No  lado  esquerdo:  parcerias  principais,  atividade  principais  e  os  recursos  principais,  eles  devem  estar  mais 
relacionados às infraestruturas e aos serviços. E, por último, a parte de baixo: fontes de receitas e a estrutura de custos, esses 
dois  blocos  referem‐se  às  finanças  do  negócio  (FAZINOVA,  2013).  Quando  se  preenche  o  primeiro  quadro  do  Canvas,  novas 
ideias surgem a partir do contato com os clientes; vão sendo construído protótipos a partir da última atualização. Para obter um 
melhor  resultado no preenchimento do Quadro, uma  importante  ferramenta é  realizar pesquisa com o público que se deseja 
atingir (DORNELAS, 2014). 
6. Análise dos resultados 
A pesquisa foi estruturada como forma de obter informações pertinentes sobre o tema abordado, aplicado 
para análise do comportamento do público que utilizam a bicicleta como estilo de vida, conhecendo assim, 
o  perfil  do  público  Ciclo  Chique,  seus  hábitos  diários  e  as  influências  que  o  incentivam  a  comprar  e 
conservar o meio ambiente.  Os resultados foram quantitativos para uma amostra de 40 pessoas do público 
de ciclistas urbanos da cidade de Fortaleza e qualitativos por descrever um modelo de negócio sustentável 
utilizando a ferramenta Canvas. Foram feitos estudos bibliográficos, desenvolvidos com base em material 
publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrônicas, isto é, material acessível ao público em geral.  
De acordo com essas proposições, 29% dos entrevistados afirmaram que usam a bicicleta há mais de 10 
anos, 26% das pessoas que começaram a andar de bicicleta há mais ou menos 1 ano e há mais de 5 anos 
ficaram empatados na pesquisa.  30% dos  entrevistados  usam a bicicleta  todos os  dias  e  as  pessoas  que 
usam a bicicleta 1 vez e 5 vezes por semana empataram com 15% dos votos. 74% dos pesquisados usam a 
bicicleta há mais de 2 anos, dos quais, 26% usam a bicicleta há pelo menos 1 ano. A maioria optou pela 
bicicleta como forma de lazer, essas pessoas somam 31% da amostra. O segundo destino mais marcado foi 
o trabalho, somando 24% do total. Para ir ao supermercado, totalizou‐se 21%. 39% indicou que o clima é 
um fator muito importante para os usuários de bicicleta na cidade, no entanto a opção “outros”, com 36% 
da totalidade, foi a mais marcada, muitos que escolheram essa opção citaram que o desrespeito e a falta de 
educação  dos  participantes  do  trânsito  é  a  principal  dificuldade  na  hora  de  pedalar.  A  maioria  dos 
entrevistados, 55%, disse que é difícil encontrar produtos confortáveis e  interessantes que mude tanto a 
sua  performance  visual  como  a  da  sua  bike.  95%  das  pessoas  estão  interessadas  em  produtos  que 
melhorem a sustentabilidade do planeta. Roupas com fibras inteligentes, como, por exemplo, a malha com 
filtro solar, foi o item mais marcado, sendo escolhido por 33% das pessoas. 
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 Outra opção bastante marcada está relacionada às bolsas de suporte, os alforjes, marcada por 25%. Dos 
entrevistados, 78% marcaram que gostariam de uma marca que oferecesse roupas direcionadas ao público 
de ciclista urbano, o Ciclo Chique, na cidade de Fortaleza. 48% afirmaram que comprariam um vestuário 
cujo principal enfeite fosse feito de resíduos têxteis. 75% responderam que não existe uma frequência de 
compras. A maioria dos respondentes foram mulheres, 55%, contra 45% de homens.  
Com  relação  ao  Canvas,  foi  realizado  um  levantamento  das  respostas  dos  clientes  e  desenvolveu‐se  o 
quadro de forma a viabilizar teoricamente o negócio.  
 Figura 3: Pesquisa direta, (2015). 
7. Considerações finais 
De  acordo  com  a  problemática  levantada  e  com  a  pesquisa  feita  com  o  público  Ciclo  Chique,  há  uma 
demanda  de mercado  direcionado  ao  ciclista  urbano,  no  entanto,  não  existe  frequência  de  compra  das 
pessoas que responderam a pesquisa. 
Através do estudo sobre empreendedorismo foi possível entender melhor sobre a prática e a atitude de um 
empreendedor, que ele pode não ter características, mas pode ser capaz de desenvolvê‐las. Para construir 
um negócio envolvendo  sustentabilidade  como base, o  conhecimento de empreendedorismo é essencial 
para uma empresa gerar e construir valores tangíveis e intangíveis. Baseado no modelo Canvas, criado por 
um  empreendedor  e  usado  por  muitos  empreendedores,  foi  feita  uma  análise  comercial  para  o 
desenvolvimento de um negócio sustentável na área da moda. 
Com relação ao Canvas realizado, foi proposto uma troca de peças antigas da marca que será criada e de 
outras marcas por desconto na compra de um produto. A roupa trocada poderá servir para fazer parte do 
banco de dados do serviço de aluguel (se ele for uma demanda do mercado), ou dependendo da condição 
da peça, ser desmanchada para fazer outro produto.  
São  características  observadas  no  público  Ciclo  Chique  pessoas  que  se  interessam  pela  cultura  da 
mobilidade e dão preferência ao modal mais viável  tanto pelo viés econômico como em relação a saúde 
pessoal  e  ambiental,  que  podem  contribuir  em  uma  melhora  significativa  no  trânsito  da  cidade  de 
Fortaleza. Ficou claro que o clima não é o principal fator para as pessoas não adotarem a magrela para seus 
deslocamentos, e sim a violência em geral, principalmente quando se refere ao trânsito e às muitas pessoas 
que o compõe. Esse fato foi confirmado na pesquisa e em um depoimento dado por Sheryda Lopes, quando 
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ela  diz  que  passou  mais  ou  menos  três  anos  para  amadurecer  a  ideia  de  adotar  a  bicicleta  como  sua 
condução principal. São indivíduos instruídos que reconhecem seus direitos e deveres diante da sociedade 
em  que  vivem  e  buscam  melhorar  cada  vez  mais  incentivando  outras  pessoas  a  terem  coragem  de 
enfrentar esse desafio urbano. 
As pessoas que responderam a pesquisa foram homens e mulheres que já utilizam a bicicleta como meio de 
transporte, em que ambos estão interessados em produtos que melhorem a sustentabilidade do planeta e 
gostariam de uma marca que oferecesse produtos artesanais e com ergonomia adaptada ao ciclista urbano, 
além de roupas e acessórios direcionado ao público Ciclo Chique.   
Depois  do  primeiro  quadro  do  Canvas,  é  muito  comum  que  surjam  ideias  para  novos  produtos  e  ou 
serviços. De acordo com a pergunta referente à frequência de compras dos clientes, obteve‐se uma grande 
porcentagem de respostas direcionada a não assiduidade de aquisição de roupas. Será que esse ato pode 
estar atrelado a consciência do consumismo consciente?  
A partir desse resultado surgiu a ideia de outra proposta de valor que poderá estar direcionado a um novo 
mercado que define ações sustentáveis para o negócio, gerando mais segmentos de clientes. Essa atividade 
é referente a um serviço de consertos de roupas em domicílio que deverá ser analisada outra pesquisa e 
em outro Canvas. Outra proposta de valor que pode ser analisada é se existe um público para aluguel de 
roupas. Esses recursos atendem também a ideia de um modelo de negócio baseado em serviços, no qual é 
considerado imprescindível para uma moda mais consciente e sustentável. 
O resultado da não assiduidade de compras gerou a seguinte pergunta: Será que esse ato pode estar atrelado à consciência do 
consumismo consciente? Podendo gerar a problemática para  futuras pesquisas acadêmicas.  Foi  sugerido um estudo para um 
serviço de consertos de roupas em domicílio e se existe um público para aluguel de roupas, na cidade.  
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Abstract: This article is based on studing the commercial viability of a sustainable fashion business directed 
to public that adopt the Cycle Chic concept, and use the bicycling as a lifestyle. The sustainable business 
model in fashion wearing was represented by CANVAS framework, the business canvas model. Based on 
this, a research was conducted aiming to describe Canvas and then a questionnaire was applied to urban 
cyclists from Fortaleza‐CE, Brasil aiming to identify their preferences in many aspects of cycling at the city 
they live. It was concluded that, although the public does not have a much sharpen consumption habits, 
which in other situation could be seen as a negative issue if considering the environmental sustainability, 
the little trace consumerist of the target audience can be considered positive to the proposed business 
model because of conscious consumption. Also, a sustainable Cycle Chic business model is viable and there is 
a latent demand of this kind of products, representing a new type of production in the fashion industry. 
Finally, observing all the mentioned aspects it was proposed two types of business models based on services 
that only produce what is ordered and necessary to the client. 
 
1. Introduction 
It is widespread the importance of entrepreneurs in society because they boost companies, promoting the 
economy. For  this  reason, entrepreneur  is perceived as an agent of  innovation that  is  constantly seeking 
newness  things, different ways, and  from  innovator  ideas, he creates new businesses, despite having no 
idea of economic viability or the existence of resources to support them. 
Identify  new  opportunities  of  business  is  the  starting  point  for  the  entrepreneur.  In  this  context,  it  is 
possible  to  recognize  fashion  wearing  in  an  innovative  way,  while  it  is  increasingly  immersing  on 
sustainability.  As  an  example,  it  can  be  mentioned  new  forms  of  producing  that  include  less  waste 
generation and industrial waste recycling, which most of the times can be used to making  new products. 
The  fashion  trend  is  heading  towards  the  generation  of  new  forms  of  consumption  and  production, 
recycling the idea of dressing up. The Canvas method present a different style of the Business Plan, which 
generates different alternatives  for  the same solution. The convenience of  solution presented eventually 
promotes fluidity and dynamics in the analysis and decision making. From this new concept, to create new 
business models.  
The term "Cycle Chic", expression that can be made as a Brazilian term both in the nomenclature and in the 
form of up dress up, is based on the idea that people just need open the wardrobe and compose their look. 
As they do so, they will feel comfortable and sleek look to go cycling, at the same time they interact with 
the urban environment. Thus, as will be explained later in this paper, the nomenclature "Cyclo chique" will 
be used to refer the dress style of the Brazilian urban cyclist. The idea emerges as an opportunity to build a 
sustainable fashion business that can be used to encourage practice of urban cycling. The combination of a 
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sustainable  fashion wearing  to  clean means  of  transport  aims  to  improve  the  environmental,  social  and 
economic of the planet. 
2. Entrepreneurship 
According to Mendes (2009), the first decade the term entrepreneurship was associated to business was in 
1700 when the French investor Richard Cantillon called innovative people who takes risks “entrepreneur”. 
Therefore, it is important to highlight that being an entrepreneur is different from being a businessman.  In 
a business,  generally,  the entrepreneur executes  the more  formal part, while  the entrepreneur does  the 
innovative and practical  things. Both are  indispensable  for  starting, making progress and  keeping on  the 
business,  but  it  would  be  interesting  if  the  businessman  was  naturally  an  entrepreneur  (MAXIMIANO, 
2006).   
Despite being  the  creative  and  innovative  side of  the  firm,  the  entrepreneur has  specific  responsibilities 
that  require  a  lot  of  personal  sacrifice  and  dedication  to  the  company.  An  entrepreneur  needs  to work 
hard,  even  being on  vacation or  in  his  day off,  he  needs  to  roll  up  their  sleeves  and work  to  realize  his 
innovative ideas. Therefore, the entrepreneur must always seek dreams to have, so they can be constantly 
achievable,  because  "successful  is  someone who  is  seeking  something,  not  someone who  has  a  dream" 
(DOLABELA,  2008).  According  to  Dornelas  (2015),  to  put  a  business  to  work  is  very  important  having  a 
dream, but autonomy should give impulse to act, to set goals and a target and to overcome obstacles. 
Degen  (2009)  says  that  to  identify  business  opportunities  people must  have  "capacity"  and  "creativity". 
Also,  knowing  the  lifestyle of  entrepreneurs  and  the  type of  business  it wants  to  develop  is  essential  to 
make  sure  that  is  the way  it wants  to  live.  Thus,  observation must  be  essential,  because  it  is  based  on 
analyzes that ideas come up that can be a great opportunity to improve business.  
Maximiano (2006) argues that entrepreneurs must generate and distribute funds  increasing the standard 
and quality of  life at  the business’ site. Therefore, entrepreneurship cannot be an  individualist activity,  it 
could not exist in order to the personal enrichment. Thus, is not enough to have good sales and profit, an 
employment  must  change  the  overall  situation  of  the  site  it  is,  generating  income  to  the  country  and 
bringing  benefits  to  society.  In  addition,  a  contemporary  conception  that  should  be  assumed  by  new 
business is the environmental responsibility, arising from the global concern about the large degradation of 
nature. Today, the company which adopts this posture includes an intangible value to the business, in order 
to achieve the three dimensions of responsibility of a business: social, environmental and economic. 
Perhaps  due  to  profound  scientific  and  socio‐cultural  changes  that  had  occurred  previously, 
entrepreneurship  only  prospered  considerably  in  the  90s  and  progressed  further  in  2000  (DORNELAS, 
2015), when  the population  started  to have different habits  and necessities  from generations before.  In 
Brazil,  for  example, most  open business  is  currently  small  (SEBRAE,  2015), which means  they  are  recent 
opened companies. The trend  is  that  the entrepreneurship continues  further growing, mainly because of 
the support to the entrepreneur is becoming increasingly common by private institutions and also by the 
government. 
3. Public Identification Cycle Chic 
According  to  Zoppi  Fontana,  the  Cycle  Chic  term  is  a  trademark  created  by  the  Canadian‐Danish Mikael 
Colville‐Andersen. The term goes beyond the simple use of bicycle and can be translated to any language, 
both on writing and on culture who people cycle into the spaces of the city. Knowing that this is a practice 
wide world  spread,  the  name  used  to  accomplish  this work  is  defined  as  “Ciclo  Chique”  because  it was 
made with a public that lives in Fortaleza, Ceará, Brazil, and the Portuguese is their native language.  
In  Brazil,  people  often  use  bicycles  as  means  of  transport  even  before  the  creation  of  the  term  and, 
according to the author of the term, it was created to talk about the style of people who use bicycles and 
not about the vehicle itself. Besides, Soares et al argues that the bike can be a symbol of which cities should 
develop gradually  into  liveable spaces for human beings. This  is a philosophy of  life that  is related to the 
beauty of the citizens who use bicycle in the urban space and interact with the landscape. From this, it  is 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3569
important to mention the  inquiries made by Zoppi Fontana (2011, p 189.):  "Where are  the references to 
the  Brazil  of  bike  in  the  discourse  of  sustainable  and  democratic  cicloativism?  When  and  how  the 
designation "city of bicycles" has become synonymous of Copenhagen? What mutes the speech in favor of 
"copenhagenzation" of Brazil? "  
 
Figure 1: Copenhagen Cycle Chic: Redefining Bike Culture One Turn at a Time, 2010 .  
Retrieved from: Copenhagen Cycle Chic: Redefining Bike Culture One Turn at a Time, 2010.  
Zoppi  Fontana  reflects  that,  to  ride  a  bike  it  is  not  necessary  using  specific  clothing  and  it  is  not  only 
European who uses this device as a means of transport, it  is inclusive worldwide for many years cause, in 
general, it has low price and its facilities to use. People who usually ride a bicycle using elegant clothes, or 
just being well‐dressed are adept of cycle with style, elegant cycle or Cycle Chic. In fact, Zoppi Fontana says, 
people  do  not  need  to  put  an  intrinsic  meaning  when  they  refer  to  bicycle  as  sustainable,  Cycle  Chic, 
democratic  and  inclusive.  As  an  anarchic‐revolutionary  tool,  bike  must  be  part  of  the  space  as  a 
transportation device. 
 In Fortaleza, bicycle  is used by students, children and workers as mean of transport and sometimes as a 
working  tool.    In  the  magazine  called  Gente,  Sheryda  Lopes  explain  that  she  has  created  a  website  to 
describe her experiences and advise costumes to use while cycling in the city of Fortaleza, here it is some of 
them: "Squared high heel shoe is good for cycling cause does not hold on the pedals, baggy pants easy up 
the movements while cycling, the more just is a blouse, the more sweat it will show, jackets protect from 
the sun and baby wipes help to quickly dry sweat of some parts of the body "(RODRIGUES, 2015, p. 107‐
108). 
Vasconcelos  mentions  that  our  society  is  still  very  individualistic  to  conceive  everybody  peacefully 
coexisting. Thus, for a real change in this sense come true, it needs to have a society demand. Nowadays, 
some people can see urban space  in a different way. They are  looking for  freedom in a better and more 
sustainable  city.  So  they chosen  leave  their  car at home  to drive a bike.  This  transition has created new 
opportunities. The bicycle market, for example, has generated different forms of businesses that increase 
the number of companies in the sector and promote the geographic distribution of bikes. The number of 
businesses related to them has increased from neighborhood shops to large companies and multinationals 
(SOARES et al, 2015). 
4. Business models and environmental sustainability 
Salcedo  (2014,  p.  13)  says  that  "the  economy  ceases  to  be  the  purpose  itself  to  become  a  new way  to 
achieve well‐being of people and the environment". Therefore, offer a unique fashion product  is  the key 
challenge for the new fashion designs. So it is very important the designer properly emphasize to customers 
that the product has come through a long way process to get that technical features it has. As Souza (2010) 
says "Sustainability must be understood not as an additional thing on production line, but as a rule to be 
followed from now on". 
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A single piece of clothing needs to be seen as something that was produced by several hands. Besides, its 
production needs to use lots of water, energy, fuel and many other raw materials, which generates several 
negative impacts on environment. Ethical fashion considers the health of the environment, consumers and 
people working  conditions  in  the  fashion  industry  (SALCEDO,  2014).  In  this  sense,  it  is  recommended  to 
adopt a new way of make fashion products, as the same time encouraging people to adopt a different and 
creative way to use fashion products. Change the wardrobes shapes (using a capsule wardrobe) and adopt 
a new way of consuming (shopping at the bazaar, thrift store, in rental business clothes), for example, can 
be a good start. It is also possible to use the exchange clothes with friends, or reform those clothes that are 
useless. 
The textile  industry also has many challenges to overcome. The most urgent  is related to water uses and 
disposal. Related  to  this,  is necessary  to minimize both waste  in  the production and reducing using  it on 
maintenance  of  machinery.  Another  important  challenge  is  to  avoid  unnecessary  or  inappropriate 
chemicals and disposal of the toxic waste produced. Also related to the environment, it is also essential the 
management of  solid waste  related  to  the business. A good way  to do  this  is  increasing  the  life  cycle of 
products, doing them to be used again as a raw material until  it can be done,  in order to build a circular 
economy. A social challenge is to provide good working conditions and a fair remuneration to employees. 
Finally, it is important to mention the use of new business models, where the production of goods is related 
to a  community  service. With  regard  to  this  last  challenge,  Salcedo  (2014)  says  "Create business models 
based on services rather than increasing the volume of goods or property".  
However, it is not recommended to use the term sustainability just as marketing to attract profits. It is very 
common  brands  that  talk  about  sustainability  to  attract  the  customer,  but  in  order  to  progress  really 
happens, so  it will be a real  reference  in relation to market,  those brands must have a real commitment 
with  the  subject.  In  addition  to  adopting  different  attitudes,  they  need  to  evolve  towards  other  ways, 
"making clear that is not just a label ‘Eco’ but a concept that will be carried forward, combining profitability 
targets with regional and global responsibility" (SOUZA, 2010 p. 36). 
Besides clothes are generally used few times before being discarded at the end of every season (SALCEDO, 
2014),  increasing  the  demand  for  new  products,  the  scope  to  increase  profits  on  the  fashion  industry 
should be deeply linked to the natural demand for its raw materials. Therefore, the future of fashion chain 
should  not  be  linked  only  to  the  production  of  clothes  from  sustainable  materials.  If  the  design  stage 
continues  linked  to  traditional  production  and  consumption  system,  the  fashion  industry  continues  to 
generate "thousands of tons of waste ", so the idea of sustainability will not make sense.  
It  is  entirely  feasible  a  company  become  sustainable,  but  it  takes  time.  Salcedo  (2014)  says  that  first 
determines the priorities, so  it will be able to set a good action plan, which will probably have  long shelf 
life. Souza (2010) on the other hand argues that it is not fully tangible practice yet, but it is something that 
can be built time after time, since there is a sequence that should be reconsidered and reworked in each 
case. Salcedo (2014, p 115) states that: "From the moment we are aware of this  fact, necessity becomes 
responsibility."  So  when  people  responsible  for  a  brand  decide  to  adopt  social  and  environmental 
sustainability, it is very important to them have an ideology and integrate it into day‐by‐day of the business. 
5. Business Model Canvas 
The Business Model Canvas, created by Alex Osterwalder and Yves Pigneur, is a strategic management and 
entrepreneurial  tool.  It  is  a visual  chart with elements describing a  firm's or product's  value proposition, 
infrastructure, customers, and finances. When working a business model, you can predict failures that can 
harm the progress of the company's project. A company needs to generate sources of  income to survive, 
establish strategic partnerships and achieve goals, key factors to add value to its customers. "The business 
model is the explanation of how your business works and creates value" (DORNELAS, 2014, p. 83). Canvas 
allows the entrepreneur to enhance your business through contact with the customer. 
Using techniques of knowledge creation, Canvas Canvas is able to simplify in a single sheet the main points 
of a Business Plan. Due to its visual structure, the model facilitates understanding, sharing and modification 
of  the  assumptions  that  the  organization  has  about  the  mark.  "In  the  Canvas,  it  assumes  that  the 
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entrepreneur  has  some  hypotheses  that  need  to  be  tested,  and  the  method  of  formatting  ends  up 
facilitating this, because the goal is to discard bad ideas and enable good ideas, adjusting the model to each 
new cycle" (GAVA, 2014, p. 3). 
The  relationship  between  forms  of  action with  certain  requirements  allows  the  creation  of  a  solid  legal 
entity,  avoiding  the  adventurous  spirit  who  has  no  business  calling  (SEBRAE,  2015).  The  frame  is  an 
innovative  technique that provides a holistic view of  the blocks, where these  relate  to each other, being 
able to answer four questions in the nine areas: what? (What will I do, what value they offer?), For whom? 
(Who am I doing?), How much? (How much will I spend, how much will I earn?) And how? (How do I do?) 
(FAZINOVA, 2013). You can start with any of the nine blocks answering questions, since no space is blank. 
To  adjust,  add,  replace  or  delete  any  idea  which  should  be  directly  linked  to  innovation  or  creating 
something, is used adhesive stickers for easy removal and replacement of these (SEBRAE, 2015). 
If  the  Canvas  starts  by  customer  segment  block,  this  should  be  answered  by  reference  to  the  types  of 
benefits  that  you  can  offer  to  this  customer  by  focusing  on  the  problems  to  be  solved.  The  value 
proposition must be developed which the differential in relation to your product making a connection with 
the customer segment block (FAZINOVA, 2013). In the space of distribution channel or channels there is the 
possibility of creating a form of communication with the client, causing it to discover the type of value and 
which  media  will  deliver  the  product  or  service  (SEBRAE,  2015).  The  key  features  define  what  is  most 
important in value proposition. They describe how the tasks will be carried out to allow the business and 
meet customer segment. Already the key activities  is  intended to control  the actions by  the dynamics of 
activities, maintaining a good relationship with the client and developing distribution channels. Thus,  it  is 
possible  to  determine  the  value  proposition  (FAZINOVA,  2013).  The  keys  or  key  partnerships  are  very 
important for business because they act to reduce the risks. The product or service should be linked to the 
value  proposition  based  on  the  cost  value.  "The  way  of  charging  should  be  according  to  the  way  the 
customer  likes  to pay"  (SEBRAE,  2015,  p.  33).  In  the  cost  structure block,  should be described what  you 
need  to  spend  for  the  business  to  generate  possibilities  for  the  generation  of  value  proposition  "value 
differentiation  associated  with  cost  reduction  helps  open market  spaces"  (SEBRAE,  2015,  p.  38).  In  the 
following chart, a canvas business model adapted by Sebrae to facilitate the life of the entrepreneur in the 
initial phase of the business will be illustrated.  
 
Figure 2: Business Model Canvas 
Retrieved from: Business Model Canvas.  
On  the  right  side  of  the  picture  we  can  see:  customer  segments,  customer  relationships  and  channels, 
which  are  related  to  customers  and  the  market.  On  the  left  side:  key  partners,  key  activities  and  key 
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resources, which are related to  infrastructure and services. Lastly,  the bottom: revenue streams and cost 
structure, which relate to business finances (FAZINOVA, 2013). When it fills the first frame of the Canvas, 
new ideas arise from contact with customers; they are being constructed prototypes from the last update. 
For  best  results  when  filling  the  frame,  an  important  tool  is  to  conduct  with  the  target  audience 
(DORNELAS, 2014). 
6. Results analysis 
The research was structured to analyze public behavior that uses the bicycle as a lifestyle: the public Cycle 
Chic. Quantitative survey of a sample of 40 people of cyclists from Fortaleza and qualitative research from 
the description of a sustainable business model with the Canvas tool was held. Bibliographical research was 
developed based on material published in books, magazines, newspapers and internet. 
According to these proposals, 29% of respondents said they use the bike for over 10 years, those who use 
for about one year or for more than five years have each had 26% share. 30% of respondents use bicycle 
every  day  and  people  who  use  bicycle  1  time  and  5  times  a  week  tied  with  15%  of  votes.  74%  of 
respondents use the bike for over two years, of which 26% use the bike for at least 1 year. Most opted for 
the bicycle as a form of leisure, these people add 31% of the sample. The second most marked destination 
was the work, adding 24% of the total. To go to the supermarket, it amounted to 21%. 39% indicated that 
the climate is a very important factor for bicycle users in the city. However, the "other", with 36% of the 
total, was the most marked. Many who have chosen this option mentioned that the disrespect and the lack 
of traffic participants of education is the main difficulty when pedaling. Most respondents, 55% said it was 
difficult to find comfortable and interesting products that will change both their visual performance as your 
bike. 95% of people are interested in products that improve the sustainability of the planet. With intelligent 
clothing fibers, for example, mesh with sunscreen was most marked item is selected by 33% of people. 
Another very marked option is related to support bags, saddlebags, marked by 25%. 78% would like a brand 
that offers clothing directed to the urban cyclist – Cycle Chic in the city of Fortaleza. 48% said it would buy a 
dress whose main ornament was made of  textile waste. 75% did not have a shopping frequency. Finally, 
more than a half (55%) of those were women and 45% were men. 
Regarding the Canvas, a survey of customer responses was conducted and has also developed a model to 
enable the business theoretically. 
 Figure 3: Business Model Canvas built 
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 7. Conclusion 
According  to  the  problems  raised  and  the  survey  of  the  public  Cycle  Chic,  there  is  a  market  demand 
directed to the urban cyclist. However, people often do not keep a purchase frequency. 
Through research about entrepreneurship it was possible to understand more about the practice and the 
attitude  of  an  entrepreneur.  To  build  a  business  involving  sustainability  based,  knowledge  about 
entrepreneurship  is essential  for a company to create and build tangible and  intangible values. Based on 
the Canvas, created by an entrepreneur and used by many entrepreneurs, a business analysis was done for 
the development of a sustainable business in the fashion area. 
Regarding  fulfilled  Canvas,  it  proposed  an  exchange  of  old  pieces  of  the  brand  that will  be  created  and 
other brands for discount when buying a product. The changed clothing can be part of the database rental 
service (if it is a demand of the market), or depending on the condition of the part to be reused for another 
product. 
The public Cycle Chic is interested in the culture of mobility and gives preference to the most viable modal 
both the economic bias and by health and contribute to a significant improvement in traffic in the city of 
Fortaleza. It was clear that the climate is not the main factor for people not to adopt the bicycle for their 
shifts, but violence in general, especially when it comes to traffic. This fact was confirmed in research and in 
a  testimony  given  by  Sheryda  Lopes, when  she  says  she  spent  about  three  years  to mature  the  idea  to 
adopt  the  bicycle  as  the main  driving.  Individuals  are  educated  to  recognize  their  rights  and  duties  and 
encourage others to have the courage to meet this urban challenge. 
Men and women who use the bicycle as a means of transport have interest in products that improve the 
sustainability of the planet and would like a brand that offers artisan products and ergonomics adapted to 
the urban cyclist, as well as clothing and accessories aimed at the public Cycle Chic. 
After the first frame of the canvas, it is common that arise ideas for new products or services. According to 
the question of customer shopping frequency, most people do not tend to buy products often. 
From this result did the idea of another value proposal that can be directed to a new market that defines 
sustainable actions for business, generating more customer segments. This activity is related to a service of 
home clothing repairs that should be examined further search and another Canvas. Another value proposal 
that can be analyzed is whether there is an audience for rent clothes. These features also meet the idea of 
a business model based on  services, which  is  considered essential  for  a more  conscious  and  sustainable 
fashion. 
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Resumo: O artigo apresenta a primeira etapa do projeto de pesquisa:  Ações sustentáveis para micro e 
pequenas empresas, do setor têxtil e confecção  da Serra Gaúcha. Serão apontados e analisados os quesitos 
para  a caracterização de empresas sustentáveis dos rankings anuais Global 100 Most Sustainable 
Corporations in the World e  o Guia EXAME de Sustentabilidade, bem como algumas diretrizes do Global 
Reporting Iniciative (GRI). Os objetivos desta etapa são: estabelecer critérios sustentáveis para o segmento 
têxtil e confecção e auxiliar  na elaboração do questionário que deverá ser aplicado nas empresas MPE 
selecionadas para projeto de pesquisa em questão. 
 
Palavras‐chave: Moda; Quesitos de sustentabilidade;  Setor têxtil e confecção.  
 
1. Introdução 
O  projeto de pesquisa Ações sustentáveis para micro e pequenas empresas, do setor têxtil e confecção da 
Serra  gaúcha visa  investigar  o  estado  da  arte  nas MPE do  setor  têxtil  e  confecção  da  região,  no  que  se 
refere a sua atuação sustentável nos aspectos econômico, ambiental e social, considerando as etapas de 
pré‐produção, produção, uso, distribuição e descarte dos produtos, e propondo projetos de melhorias no 
quesito  sustentabilidade.  Além  destes  fatores  diretamente  ligados  à  produção,    também  se    analisa  a 
interação  nos  aspectos  sociais  da  empresa  com  a  comunidade  e/ou  cidade  onde  atua.    As  três  grandes 
etapas  do  projeto  são:  1)  quesitos  para  a  caracterização  de  sustentabilidade  nas MPE  do  setor  têxtil  e 
confecção;  2)  elaboração  do  questionário  para  pesquisa  e  constatações  nas  empresas;  3)  proposta  de 
implementação de ações nas empresas selecionadas. 
A  pesquisa,  na  primeira  etapa,  fará  um  levantamento  de  critérios  utilizados    em  rankings  nacionais  e 
internacionais,  para  estabelecer  a  classificação  das  empresas  quanto  à  sustentabilidade.  Os  rankings 
estudados para mapeamento das práticas sustentáveis em contextos empresariais são: o Global 100 Most 
Sustainable Corporations in the World1;  o Guia Exame de Sustentabilidade, 2015.2 As diretrizes do  Global 
Reporting  Iniciative  (GRI)3  também  são  revisadas.      Os  quesitos  sustentáveis  serão  apontados,  as 
                                                            
 
1 Ranking, iniciado em 2005, elaborado pela empresa canadense Corporate Knights Inc, que classifica as companhias 
com base no desempenho em um conjunto de 12 indicadores.  Anualmente as vencedoras são anunciadas durante o 
Fórum Econômico Mundial de Davos, Suíça. (ECODESENVOLVIMENTO, 2014)  
2  O  Ranking  Guia  Exame  de  Sustentabilidade,  da  revista  EXAME,  Ed.  Abril,  completou  a    16º  edição,  em  2015.  A  análise  de 
sustentabilidade abraça os dimensões geral, econômica, social e ambiental e em cada dimensão vale 100 pontos.  
3  Global  Reporting  Initiative  (GRI),  é  um  guia  de  Diretrizes  para  Relatórios  de  Sustentabilidade  mundialmente 
reconhecido e aplicado, que tem, como uma das principais metas, o oferecimento aos usuários destas demonstrações 
de forma mais completa, padronizada e confiável. 
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informações serão  cruzadas para posteriormente estabelecer os critérios de sustentabilidade pertinentes 
ao estudo das MPE do setor têxtil da Serra gaúcha. 
2. Quesitos analisados no Global 100 Most Sustainable Corporations in the World  
Global 100 é uma publicação anual da canadense Corporate Knights, em que é elaborado um ranking das 
100  empresas mais  sustentáveis  do mundo.    Partindo de  premissas  que não  têm uma definição única  e 
universalmente  aceita  de  “sustentabilidade  empresarial”,  e  que  as    empresas  de  capital  aberto  são 
instituições complexas, o trabalho de análise e premiação anual das empresas é uma tarefa árdua. 
Empresas do mundo todo são selecionadas, e os melhores desempenhos em cada setor são nomeados para 
a final Global 100.  As empresas são analisadas por setor ou segmento, a partir de um índice topo de 100% 
sustentável, a avaliação segue uma lista de doze indicadores‐chave de desempenho quantitativo. (GLOBAL 
100: METHODOLOGY, 2015). Critério de seleção das empresas por setor: 
I. empresas de capital aberto com uma capitalização de pelo menos 2 bilhões de dólares; 
II. empresas que estão no mesmo ritmo de desenvolvimento  sustentável  que as demais do mesmo setor. 
Os indicadores prioritários são apontados  pela própria divulgação das ações sustentáveis das empresas, e 
podem  mudar  de  ano  para  ano,  de  acordo  com  tendências  globais.  Exemplo:  se  existem  250  grandes 
empresas de automóveis, e 25 dessas empresas estão divulgando o uso de energia limpa, então este item 
torna‐se um indicador de prioridade para as empresas do ramo automotivo;  
III.  passar  pelos  nove  testes  do  Piotroski  F‐Score,  que  são:  lucro  líquido    e  fluxo  de  caixa  operacional 
positivos; o  lucro  líquido dividido pelo total de ativos, no início do exercício, menos o mesmo número do 
ano anterior dá resultado positivo; fluxo de caixa operacional maior do que o lucro líquido; o não aumento 
do índice resultante da  dívida a longo prazo, dividida pela média dos ativos; nenhum aumento do capital 
próprio  ordinário  (comum),  em  relação  ao  ano  anterior;  a margem  bruta melhorou  em  relação  ao  ano 
anterior; volume de negócios de ativos aumentou. As empresas têm de marcar positivamente pelo menos 
cinco destes critérios para passar para a próxima etapa; 
IV.  companhias  com    a  classificação  GICs    de  Sub‐Industries,4  como  a  indústria  do  tabaco,  defesa 
aeroespacial, e fabricantes de armas são automaticamente eliminados da Global 100;   
V.  as  empresas  que  permanecem  na  disputada  são  submetidas  à  análise  de  sanções,  que  investigam 
quantos  dólares  a  empresa    pagou  durante  o    ano  em  penalidades  ou  multas  relacionadas  à 
sustentabilidade. Neste estágio, existem ainda restrições que podem remover a empresa do certame; 
Vencidos os cinco  itens da primeira etapa do processo de seleção, a análise prossegue  agora com os doze 
indicadores‐chave de desempenho,  agrupados em três categorias:  recursos, financeiro e funcionários.  
Recursos: 
1.Produtividade energética (receita e uso de energia); 2.Emissões de carbono; 3.Uso água; 
4.Produção de resíduos (o que é reciclado e o que não é); 
Financeiro: 
                                                            
 
4 GICs  –  Global  Industries  Classifications  Standard    é  um  sistema  de  classificação  hierárquica  de  quatro  níveis  de 
empresas;    data de 1999,  e busca oferecer  uma    ferramenta de  investimentos  eficiente,    para  captar  a  amplitude, 
profundidade  e  evolução  de  setores  da  indústria.  As  companhias  são  analisadas  quantitativa  e  qualitativamente. 
Disponível em: https://www.msci.com/gics .  Acesso: 20,  dezembro, 2015.  
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5.Capacidade  de  inovação;  6.Imposto  (percentual  pago);  7.Relação  entre  a  remuneração  do  principal 
executivo e dos trabalhadores da base; 8.Fundo de pensão (total de ativos); 
Funcionários: 
9.Desempenho  de    Segurança  (acidentes  com  afastamento);  10.Taxa  de  rotatividade  dos  empregados; 
11.Presença  de mulheres  no  conselho  de  administração  e  gestão  executiva  (diversidade  das  lideranças); 
12.Relação  entre  o  pagamento  dos  executivos  e  a  performance  sustentável  da  companhia  (  Clean 
Capitalism Pay Link). 
Nota‐se  que  poucas  vezes  é  atingido  o  índice  máximo  de  100%  sustentável.  Os  indicadores  são 
quantitativos  e  claramente definidos;  por  isso,  os  resultados da Global  100  são objetivos,  seguindo uma 
metodologia  de  construção baseada  em  regras,  assemelhando‐se   mais  a  um  índice  financeiro  do que  a 
muitos outros índices de sustentabilidade. 
Os indicadores de prioridade  são diferentes para cada setor ou segmento  de indústrias. Na lista publicada 
(G1:  LISTA  DAS  EMPRESAS  MAIS  SUSTENTÁVEIS  DO  MUNDO,  2015)  aparece  entre  os  segmentos  de 
indústrias,  o Consumer  Durable  & Apparel, traduzindo,  Bens de Consumo Duráveis e Vestuário, que diz 
respeito a esta investigação. Os indicadores de prioridade contemplados neste grupo são:   
Produtividade energética (receita e uso de energia); Emissões de carbono; Produtividade do uso da água; 
Produção de resíduos; Segurança; Taxa de rotatividade dos empregados; 
Capacidade de inovação; Relação entre a remuneração do executivo e dos trabalhadores da base. 
No  segmento Vestuário,  três  empresas  internacionais  integram  a  publicação Global  100  de  fevereiro  de 
2015, são elas (GLOBAL 100: RESULTS, 2015): 
2.1 Adidas: Categoria: Textiles, apparel and luxury goods 
A  empresa  alemã  ficou  em  3º  lugar  no  ranking  geral,  com  percentual  de  sustentabilidade  avaliado  em 
72,60%, a partir dos conceitos avaliados. 
Os  princípios  da  Adidas,    como marca  voltada  para  esportes,  são:  desempenho,  paixão,    integridade  e 
diversidade,  valores  que  devem  ser  incorporados    também  na  manufatura  de  seus  produtos,  seja  nos 
empreendimentos próprios, ou seja no de seus parceiros, que deverão agir com  lealdade, honestidade e 
responsabilidade em todos os aspectos de seus negócios. 
Segundo  Herbert  Hainer,  CEO  do  Grupo  Adidas,  o  grupo  está  “absolutamente  animado  com  o 
reconhecimento  que  os  esforços  de  sustentabilidade  estão  recebendo.  A  nomeação,  como  uma  das 
empresas mais sustentáveis do mundo, afirma o trabalho que a nossa equipe vem desenvolvendo ao longo 
dos últimos anos e o impacto positivo que temos. Através do nosso trabalho, vamos continuar superando 
os  limites e nos esforçando para  liderar o  caminho para um  futuro  sustentável  em nossa empresa e em 
toda a indústria”. (Tradução livre). (ADIDAS GROUP, 2015).  
Em 2013, a Adidas publicou, em português, as diretrizes para o meio ambiente, específicas do grupo, nas 
quais estão detalhadas  cinco sessões que tratam: normas gerais e comprometimento da Adidas e de seus 
parceiros;  sistema de  gestão de energia;  sistema de  gestão da  água;  emissões na  água e no ar,  dejetos; 
riscos e ameaças. Anota‐se algumas recomendações deste  guia, que poderão nortear muitas empresas de 
moda, na implantação de ações sustentáveis (Adidas: DIRETRIZES PARA O MEIO AMBIENTE, 2013):  
‐  requisitos  ambientais:  integração  de  princípios  de  sustentabilidade  nas  decisões  corporativas;  uso 
responsável de recursos naturais; adoção de medidas de produção limpas e de prevenção contra poluição; 
e planejamento e desenvolvimento de produtos, materiais e  tecnologias de acordo com os princípios de 
sustentabilidade; 
 ‐ recursos: adoção de manufatura enxuta;  minimizar o uso de materiais e outros recursos nos processos 
de produção (energia, água, ar, produtos químicos e matéria‐prima); reutilizar ou reciclar todo material que 
possa ser reutilizado ou reciclado; 
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‐ emissões na água e no ar, dejetos: monitorar e tratar todos os efluentes, de acordo com as exigências da 
lei;    administrar  os  dejetos  sistematicamente; monitorar  e  gerenciar  os  ruídos  (considerando  a  questão 
ambiental e interesses de saúde e segurança). Enfim, avaliar constantemente o impacto de seus processos 
de manufatura e agir no que diz respeito ao potencial de melhorias; 
‐ riscos e ameaças: identificação das ameaças ao meio ambiente e dos riscos associados às instalações da 
empresa  (seleção  do  local,  projeto  predial,  desenvolvimento  de  produtos,  planejamento  da  engenharia, 
layout  e  processos);  envolvimento  de  especialistas  e  profissionais  da  área  técnica,  com  competência 
necessária  para avaliar e administrar os impactos e riscos ambientais; 
As  diretrizes  para  o  meio  ambiente  da  Adidas  foram  preparadas  como  uma  referência  técnica  para  a 
própria  empresa  e  para    parceiros  de  negócios  e,  especialmente,  para  os  envolvidos  nas  atividades  de 
fabricação.  Estas  diretrizes  tomaram  por  base  as  orientações  contidas  nas  Diretrizes  da  Sociedade 
Financeira Internacional (SFI), bem como nas diretrizes para a saúde e segurança ambiental (EHS, na sigla 
em  inglês  para  Environmental  Health  and  Safety)  do  Banco Mundial,  de  1997,  e    foram  adaptadas  aos 
requisitos específicos da Adidas Group (2013). 
2.2 Marks & Spencer Groups, Categoria: Multiline Retails 
Essa  empresa inglesa ficou em 16º lugar no ranking geral, com percentual de sustentabilidade avaliado em 
66,60%.  Segundo  o  site da  empresa,  a M&S  está    comprometida  em  fornecer  valor  sustentável  para  os 
acionistas e melhorar a  vida cotidiana, através da alta qualidade dos produtos que oferece nos segmentos: 
alimentação, vestuário e casa. Nas suas lojas situadas no Reino Unido e em outros países, bem como no e‐
commerce,   a marca vende para 33 milhões de clientes. Seu negócio   abrange duas divisões: alimentação  
57% e produtos em geral  43%, sendo os últimos  liderados por moda feminina, lingerie e moda masculina. 
O    programa  de  ética  empresarial  e  sustentabilidade  ambiental  é  prioridade  na  M&S;  todas  as  suas 
atividades, desde a responsabilidade no abastecimento e redução de resíduos,   até questões sociais, que 
envolvem as  comunidades  onde  atuam,  são monitoradas.  Esses  são  os  fatores‐mestres  do  “Plano A”  da 
empresa, preocupada com a escassez cada vez maior de recursos e com mudanças sociais significativas em 
andamento no planeta. 
O “Plano A” para 2020 seleciona alguns compromissos para concentrar seus esforços de sustentabilidade 
econômica,  social  e  ambiental,  dentre eles:  envolver os  clientes;  ampliar  a  sustentabilidade por meio de 
parcerias de negócios;  liderar um movimento para combater o desemprego  juvenil;  fazer plano evolutivo 
em  nível  internacional;    comprometer  e  envolver    as  cadeias  de  fornecimento;  ser  um  líder  em  
transparência no varejo; colocar a economia circular em prática; cumprir operações Carbono Zero. 
Índices são comemorados no relatório da M&S de 2015, a saber:   64%  dos produtos da M&S incluem ao 
menos um quesito do “Plano A”, no que se refere à  qualidade social e ambiental; 32%  do algodão utilizado 
na confecção das roupas M&S  são provenientes fontes mais sustentáveis; .652 mil trabalhadores da cadeia 
de fornecedores, da divisão de produtos em geral,  da  M&S,  recebem treinamento,  desde 2010; 102 das 
nossas  maiores  fábricas  de  roupas  adotaram  medidas  de  eficiência  energética,  economizando 
aproximadamente 10%  no consumo. (MARKS & SPENCER GROUPS, 2015)  
2.3 H&M ‐ Hennes & Mauritz, Categoria: Specialty retail 
A  rede  sueca  de  varejo  H&M  ficou  em  75ª  colocação  no  ranking  geral  Gobal  100,  com  percentual  de 
sustentabilidade avaliado em 56%. O desempenho da H&M, no quesito sustentabilidade,  foi  reconhecido 
por outros rankings e prêmios como:    Interbrand Global Green Brands;   World’s Most Ethical Companies; 
CDP’s Global 500 Climate Performance  Leadership  Index; Dow  Jones  Sustainability  Index; World’s Biggest 
User of Organic Cotton (According to Textile Exchange Organic Cotton Market Report, 2013). 
Pontos da atuação sustentável da H&M, que lhe renderam reconhecimento são: utilização de poliéster 
reciclado oriundo de garrafas PET (em 2014 foram utilizadas 40 milhões de garrafas); utilização de 
eletricidade renovável,  com previsão de desempenho melhor do que os índices dados pela ciência do 
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clima;  o indicador de 72% de mulheres em cargos de gestão,  e de 78% de mulheres no geral dos 
empregados; empresa número 1  no uso de algodão orgânico no  Relatório do Mercado Têxtil de Troca de 
Algodão Orgânico de 2013;  o fator transparência da cadeia de suprimentos da H&M adicionou tecidos e 
fios, permitindo a inclusão de “fornecedores‐de‐nossos‐fornecedores”,  na lista publica das suas fábricas 
fornecedoras. Essa medida envolveu 35% de seus produtos. (H&M, 2015). 
Apenas uma companhia brasileira, a Natura (perfumes e cosméticos) integra a edição 2015, da Global 100, 
ocupando a 44ª posição. Maiores detalhes sobre a Natura serão dados   no próximo item, Guia Exame de 
Sustentabilidade, onde a empresa também foi classificada. 
3. Quesitos analisados no Guia Exame de Sustentabilidade 2015. 
O Guia Exame de Sustentabilidade 2015 é um ranking de caráter nacional, que apresenta  as empresas mais 
sustentáveis  do  Brasil,  as  melhores  por  setor  e  os  destaques  em  10  categorias.  A  metodologia  da 
classificação segue os seguintes passos: a revista Exame coloca online 140 questões elaboradas pelo Centro 
de  Estudos  em  Sustentabilidade,  da  Fundação Getúlio  Vargas  de  São  Paulo,  que  devem  ser  respondidas 
pelas  empresas  interessadas  em  participar.  O  questionário  é  dividido  nas  quatro  dimensões:    geral, 
econômica,  social  e  ambiental  da  sustentabilidade;  cada  dimensão  equivale  a  100  pontos.  Na    primeira 
seleção,    ficam  apenas  as  empresas  que  pontuam  acima  da  média,  mais  um  desvio  padrão  em  cada 
dimensão. Na sequência,  é feita uma apuração jornalística de dados divulgados, mais uma  avaliação dos 
dados  levantados  pelos  membros  do  Conselho  Deliberativo  da  revista  Exame,  para  o  assunto 
sustentabilidade. No  ano  de  2015,  foram  sete  especialistas  que  apontaram as  empresas  vencedoras. Na 
última  etapa,  a  redação  da  revista  Exame define  as melhores  empresas.  A  lista  de  2015  contemplou  68 
empresas, em 21 setores, conferindo um destaque por setor. (Revista Exame, nov. 2015, p. 86). 
O questionário solicita, na dimensão geral,  o perfil da empresa com receita líquida publicada em Melhores 
e Maiores, da revista Exame, ou a mesma informação fornecida pela empresa. Os  indicadores‐chave, que 
são:    Direitos  humanos;    Ética  e  transparência;  Gestão  da  água;  Gestão  da  biodiversidade;  Gestão  de 
fornecedores; Gestão de resíduos; Governança e sustentabilidade; Mudanças climáticas (inclui a gestão da 
energia);    Relação  com  a  comunidade;  Relação  com  o  cliente,  são  abordados  em  140  perguntas  que 
poderão resultar em 100 pontos, no máximo, para cada dimensão. 
As  pesquisadoras  deste  projeto  destacam  duas  empresas  do  ranking  nacional  da  revista  Exame,  para 
detalhamento  de  seus  indicadores‐chave  de  sustentabilidade.  Uma  delas,  a  Movin,  pelo  setor  que  é 
vestuário e moda e, outra, a Natura, pela afinidade com a moda e também  por registrar sua presença no 
Guia Exame Sustentabilidade,  em 15 das 16 edições anuais acontecidas até a presente data.  
3.1 Movin (Revista Exame, nov. 2015, p. 123)  
É uma empresa nova  fundada em 2011,  com o objetivo de  transformar o  sistema da moda que atua no 
ritmo das novidades sazonais e acelera o descarte prematuro das peças de vestuário pela razão estética de 
“não estar mais na moda”. A transformação em curso trabalha na contramão do dito Fast Fashion, quando 
declara: “Nossas peças podem se manter  por diversas coleções, e serem  usadas em diferentes ocasiões.” 
(Revista Exame, nov. 2015, p. 123). A estratégia é desenvolver peças multiuso e atemporais, com matérias‐
primas sustentáveis.  
A Movin  tem  15  fornecedores  associados,  que  usam métodos  não  poluentes.  Entre  as   matérias‐primas 
recicladas estão o PET, o algodão orgânico;  a sustentabilidade nos materiais é evidenciada ainda mais por 
tingimentos  naturais  e  produtos  biodegradáveis.  Para  envolver  os  consumidores  no  movimento 
sustentável, a Movin dá descontos e bonificações para clientes que devolvem as peças usadas. Estas são 
encaminhadas para cooperativas parceiras, recicladas e depois doadas para comunidades de artesãos. As 
vendas, em breve,  vão se concentrar no comércio eletrônico.   
No    comentário sobre a Movin  é possível   observar    suas ações em alguns dos dez  indicadores‐chave da 
sustentabilidade:    governança  e  sustentabilidade  (foco  na    moda  atemporal  e  nas  peças multiuso,  sem 
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privilegiar  a  novidade  como o  grande  e  tradicional  valor  do  sistema da moda);    gestão  de  fornecedores 
(fornecedores  compromissados  com  os  impactos  ambientais  dos  seus  produtos  e  processos);  gestão  de 
resíduos  (tingimentos  naturais;  produtos  biodegradáveis,  Pet  reciclado,  recolhimento  e  reciclagem  de 
roupas usadas); relação com a comunidade (doação de materiais reciclados a artesãos).  
3.2 Natura (Revista Exame, nov. 2015, p. 124) 
Das  16 edições do Guia Exame de Sustentabilidade, a Natura só não esteve presente na edição de 2006. 
Das 68 empresas que estão na  lista de 2015,  somente a Natura  tem essa assiduidade, acima de 90%.   A 
Natura foi a única empresa brasileira a figurar na lista da Global 100 em 2015. A empresa se compromete 
há  tempo  com  o  valor  sustentabilidade  e  tem metas  traçadas  a  serem  perseguidas  até  2020.  No  longo 
prazo, tem estudos contemplando o horizonte até 2050. (Guia Exame de Sustentabilidade, 2015, p.24). 
Os objetivos traçados são quantitativos, fator que  demonstra maturidade na prática da sustentabilidade. 
Para 2020, as metas são: diminuição em 33% da emissão de gases de efeito estufa; coleta e destinação para 
reciclagem  de  50%  dos  resíduos  gerados  pelas  embalagens  e  rastreabilidade  em  toda  cadeia  produtiva.  
Resultados já obtidos:  o índice de uso de  material reciclado para embalagens  dobrou, de 1,3%  para 2,6%; 
o  lançamento  de  uma nova  válvula  de  desodorante  aerossol,  que  oferece  o mesmo  rendimento,  porém 
diminui em 48% as emissões de carbono; a fábrica paraense, que produz sabonetes EKOS, além de gerar 
renda para a comunidade  local de Benevides,   diminui o  impacto ambiental, porque o  local  tem a maior 
concentração de óleos vegetais da região.  
Para o primeiro semestre de 2016,  a meta é elaborar uma tabela ambiental para a embalagem de todos os 
produtos Natura, nos moldes de uma tabela nutricional, iniciativa inovadora para sustentabilidade.  
A diminuição de vendas da Natura, devido à crise  iniciada em 2015, provocou efeitos negativos no  fator 
ambiente, pois o consumo de água aumentou 11% por item vendido e as emissões de carbono cresceram 
2,2%. (Guia Exame de Sustentabilidade, 2015, p.24). 
No breve comentário sobre a Natura é possível  observar  suas ações em alguns dos dez indicadores‐chave 
da  sustentabilidade:  gestão  da  água    (preocupação  com  o  aumento  do  consumo  de  água  por  item 
produzido no ultimo ano);   gestão da biodiversidade (o exemplo da  implantação da fábrica de sabonetes 
EKOS em Benevides mostra este quesito, pois a região é profícua em óleos vegetais); gestão dos resíduos (é 
preocupação  constante  os  resíduos  das  embalagens  na  empresa);  ética  e  transparência  (a  empresa 
publicou  os  contratempos  gerados  pela    crise  de  2015,  e  alguns  percalços  na  questão  sustentável); 
governança da sustentabilidade (exemplos: participação em 15 das 16 edições do Guia Exame; implantação 
de fábricas em lugares estrategicamente estudados; direção executiva  de sustentabilidade na estrutura da 
empresa; indicação no ranking internacional Global 100).  Os fatos comprovam  a palavra do presidente da 
Natura,  Roberto  Lima:  “Mais do que  reduzir  ou neutralizar os  impactos,  nosso  compromisso é  gerar um 
impacto positivo, por meio de nossos negócios, nos âmbitos econômico, ambiental e social.” 
4. Global Reporting Initiative (GRI) 
Criada  em  1997,  a  partir  da  reunião  de  ambientalistas,  ativistas  sociais  e  representantes  de  fundos 
socialmente responsáveis, a GRI é uma organização multistakeholder, sem fins lucrativos, que desenvolve 
uma  Estrutura  de  Relatórios  de  Sustentabilidade  adotada  por  cerca  de  1.000  organizações,  em  todo  o 
mundo. 
A iniciativa marca a primeira vontade em escala mundial de chegar a um consenso a respeito de uma série 
de  diretrizes  de  comunicação  sobre  a  responsabilidade  social  e  ambiental  das  empresas.  Seu  objetivo  é 
elevar a qualidade dos relatórios em nível passível de comparação, consistência e utilidade. 
A  ideia  partiu  de  uma  parceria  entre  a  Coalition  for  Environmentally  Responsible  Economy  (CERES), 
instituição  nãogovernamental  americana  composta  por  organizações  ambientais,  de  trabalhadores, 
religiosos,  profissionais  de  investimento  socialmente  responsável  e  investidores  institucionais,  e  o 
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Programa  das  Nações  Unidas  para  o  Meio  Ambiente  (Pnuma).  A  primeira  versão  das  Diretrizes  para 
Relatórios  de  Sustentabilidade  data  de  2000  e  foi  construída  dentro  de  um  processo  de  engajamento 
voluntário  de  diversas  partes  interessadas:  setor  empresarial,  ONGs,  investidores,  ativistas,  firmas  de 
auditoria e consultoria e agências da ONU.  
Hoje, a Estrutura de Relatórios de Sustentabilidade está disponível em 13  idiomas,  inclusive o português. 
Atualmente, há brasileiros no Conselho Diretor, no Conselho de Stakeholders e na Secretaria Internacional. 
Além  disso,  o  Brasil  é  o  único  país  onde  a  GRI  mantém  um  ponto  focal,  ou  seja,    um  representante 
especialmente alocado no país, para auxiliar as empresas na adoção da Estrutura GRI. 
No  Brasil,  vale  ressaltar  a  sintonia  dos  relatórios  GRI  com  diversas  iniciativas,  tais  como:  o  Índice  de 
Sustentabilidade  Empresarial  (ISE)  da  Bovespa;  os  Indicadores  de  Autoavaliação  do  Instituto  Ethos;  as 
melhores práticas propostas pelo Instituto Brasileiros de Governança Corporativa (IBGC), entre outras. 
O livro de Barcelos et al. (2015), que trabalha Os indicadores de sustentabilidade e a indústria do vestuário, 
para o APL   de Confecção Maringá/ Cianorte,  com base no  ranking  internacional GRI  – Global  Reporting 
Iniciative,    será  alvo  dos  novos  estudos  desta  pesquisa,  considerando  a  afinidade  do  tema,  o  universo 
pesquisado  e  também  a  identificação  com  a  região  da  Serra  gaúcha.  Neste  estudo  foram  considerados 
indicadores do GRI, que mais se adaptam  ao estudo das empresas do setor têxtil e confecção. 
Revisados  os  rankings  Global	 100	 e  Guia  Exame  de  Sustentabilidade,  o  próximo  passo  será  o  estudo 
realizado  no  APL  de  Maringá  e  Cianorte;  estaremos  prontas  para  o  cruzamento  de  informações  e  o 
estabelecimento de critérios de sustentabilidade para as MPE do setor têxtil e confecção da região da Serra 
gaúcha.  E,  ainda,  elaborar  o  questionário,  que,  aplicado  nas  empresas  selecionadas,  deverá  constatar  o 
estado da arte destas, no que se refere a sustentabilidade. 
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Abstract: This article presents the first stage of the research project, Sustainable actions for micro and small 
businesses of the textile and apparel  segment  in Serra Gaúcha.   The requirements that describe 
sustainable companies from annual rankings such as Global 100 Most Sustainable Corporations in the 
World and Guia EXAME de Sustantabilidade, as well as some of the guidelines from Global Reporting 
Initiative – GRI, will be highlighted and analyzed during the study. The aims for this stage consist on 
establishing sustainable requirements for the textile and apparel industry, and assisting in the development 
of a questionnaire to be applied in pre‐selected micro and small business in order to collect data for the 
present research project.    
 
Key words: fashion; sustainability requirements; textile and apparel  industry.  
 
1. Introduction 
The  research  project,  Sustainable  actions  for  micro  and  small  businesses  of  the  textile  and  apparel 
industries,  aims  at  investigating  the  state  of  art  on micro  and  small  business  of  the  textile  and  apparel 
segment in Serra Gaúcha, regarding their sustainable actions in the economical, environmental and social 
aspects in the stages of pre‐production, production, usage, distribution and discard; as well as on proposing 
projects for sustainability improvements. In addition to these aspects which are directly connected to the 
production line, an analysis of social aspects concerning the company and the community/region where it is 
sited will also be made. There are three main stages to be followed during the project: 1) requirements to 
characterize sustainable micro and small businesses of the textile and apparel   segment; 2) development of 
a  questionnaire  in  order  to  search  and  find  specific  data  in  the  companies;  3)  a  proposal  to  implement 
actions in some selected companies.  
The research, during  its  first stage, will survey a data collection of the requirements used  in national and 
international rankings with the aim of setting a rating among the businesses regarding sustainability. This 
research  project  analyzed  the  following  rankings  for  sustainable  practices  in  corporation  contexts:    the 
Global 100 Most Sustainable Corporations  in the World1; the Guia Exame de Sustentabilidade, 20152. The 
guidelines from the Global Reporting Initiative, GRI3 are also reviewed. 
                                                            
 
1 Ranking, initiated in 2005, developed by the Canadian Corporate Knights Inc, classifies businesses based on their performance in a 
set of 12 indicators. The winners are announced annually during The World Economic Forum in Davos. (ECODESENVOLVIMENTO, 
2014)  
2  Ranking Guia Exame de Sustentabilidade, from EXAME magazine, Ed. Abril, launched its 16th edition in 2015. The sustainability 
analysis embraces general, economical, social and environmental dimensions, and each dimension is worth 100 points. 
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The requirements for sustainability will be indicated and the data will be crossed so that it is possible to set 
up specific criteria for the sustainability concerning the study of micro and small businesses of the textile 
industry in Serra Gaúcha. 
2. Analyzed requirements from Global 100 Most Sustainable Corporations in the 
World  
Global 100 is published annually by the Canadian Corporate Knights, which drawing up a ranking of the 100 
most sustainable businesses  in the world.   Concerning the fact  that there  is not a unique and universally 
accepted  definition  for  “corporate  sustainability”  and  also  that  public  companies  are  very  complex 
institutions, it is a very hard job to analyze and reward companies every year. 
Corporations  from  all  over  the  world  are  selected  and  the  best  performances  in  each  segment  are 
nominated for the final Global 100.  The companies are analyzed according to their field or area from a top 
index  of  100%  sustainable  and  the  evaluation  follows  a  list  of  12  key  indicators  of  quantitative 
performance. (GLOBAL 100: METHODOLOGY, 2015). Criteria for selection of companies by segment: 
I. Public companies with a market capitalization of at least $ 2 billion; 
II. Companies that are in the same pace of sustainable development than the others in the same industry. 
The main indicators are pointed out by the disclosure of the sustainable actions of companies, and they can 
change  from  year  to  year  according  to  global  trends.  For  example:  If  there  are  250  major  automotive 
companies,  and  25  of  these  companies  are  touting  the  use  of  clean  energy,  then  this  item  becomes  a 
priority indicator for automotive companies.  
III. Pass through the nine Piotroski F‐Score tests, which are: net profit and positive operating cash flow; net 
income divided by total assets at the beginning of year minus the same number at the previous year gives 
positive result; operating cash flow is higher than net profit; no increase of the resulting index of long‐term 
debt divided by the average assets; no increase in the ordinary share capital (common) over the previous 
year;  gross margin improved from the previous year; volume of business assets increased. Companies have 
to score positively at least 5 of these criteria to proceed to the next step. 
IV. Companies with GICs Sub‐Industries classification, as the tobacco industry, aerospace defense, and arms 
manufacturers are automatically eliminated from the Global 100. 
V.  Companies  that  remain  in  dispute  are  submitted  to  the  analysis  of  sanctions, which  investigates  how 
many dollars the company paid during the year in penalties or fines related to sustainability. At this stage 
there are still restrictions that can remove the company from the event. 
After passing through the five items of the first stage of the selection process, the analysis continues now 
with the twelve key performance indicators grouped into three categories: Resources, Finances and Staff.  
Resources: 
1. Energy productivity (income and energy use); 2. Carbon emissions; 3. Water use productivity; 4. Waste 
production (what is recycled and what is not) 
Finances: 
5.  Innovation  capacity;  6.Taxes  (percentage paid);  7.  Relationship between  the  remuneration of  the CEO 
and base workers; 8. Pension fund (total assets) 
Staff: 
9. Safety Performance (accidents resulting a leave of absence); 10. Employee turnover rate; 11. Presence of 
women in management and executive management board (leadership diversity); 12. Relationship between 
executive members’ salary and the corporation sustainable performance (Clean Capitalism Pay Link) 
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It  can  be  observed  that  the  maximum  sustainable  rate  of  100%  is  rarely  achieved.  The  indicators  are 
quantitative and clearly defined, and that is why the results on Global 100 are very objective, following a 
construction methodology based on rules, resembling more a financial index than many other sustainability 
indexes. 
The  priority  indicators  are  different  for  each  sector  or  segment  of  industries.  It  is  possible  to  find  the 
segment Consumer  Durable  & Apparel among the segment of industries published on the list G1: A LIST OF 
THE MOST  SUSTAINABLE  COMPANIES  IN  THE WORLD.  This  is  the  field  regarding  this  study.  The  priority 
indicators included in this group are: 
Energy productivity (income and energy use); Carbon emissions; Water use productivity; Waste production; 
Safety Performance; Employee turnover rate; Innovation capacity; Relationship between the remuneration 
of the CEO and base workers. 
There are  three  international  companies  from the Apparel segment  listed on  the Global 100  in February 
2015 (GLOBAL 100: RESULTS, 2015): 
2.1 Adidas: Category: Textiles, apparel and luxury goods 
The German company was in 3rd place in the overall ranking, with a percentage of sustainability valued at 
72.60% from the assessed concepts. 
The principles of Adidas as a brand dedicated to sports are: performance, passion, integrity and diversity, 
all values which must be incorporated during the manufacturing processes, whether in its own enterprises 
or  in  their  partners, who must  act with  loyalty,  honesty  and  responsibility  regarding  all  aspects  of  their 
business.  
According to Herbert Hainer, CEO of Adidas‐Group, “We are absolutely excited about the recognition  our 
sustainability  efforts  are  receiving.  The  nomination  as  one  of  the  world's  most  sustainable  companies 
underlines the great work our teams have been doing over the last years and the positive impact we have 
made.  Through  our work,  we will  continue  to  push  boundaries  as  we  strive  to  lead  the way  towards  a 
sustainable future for our company and the entire industry.” (http://www.adidas‐group.com/ 2015) 
In 2013 Adidas published  its guidelines for the environment  in Portuguese, and these guidelines describe 
five  sessions  dealing  with:  general  standards  and  commitment  of  Adidas  and  its  partners;  energy 
management system; water management system; emissions in water and air; waste; risks and threats. It is 
possible  to highlight  some  recommendations  in  this  guide  that  can  lead many apparel  companies  in  the 
implementation of sustainable actions. (ADIDAS: GUIDELINES TO THE ENVIRONMENT, 2013): 
Environmental requirements: integration of sustainability principles in corporate decisions; responsible use 
of natural  resources;  adoption of  clean production and pollution prevention measures;  and  the planning 
and development of products, materials and technologies according to the principles of sustainability. 
Resources: adoption of  lean manufacturing; minimum use of materials and other resources in production 
processes (energy, water, air, chemical products and raw material); reuse or recycle all materials that can 
be reused or recycled. 
Emissions in water and air, waste: monitor and treat all effluents in accordance with the requirements of 
the  law; manage waste systematically; monitor and manage noise  (considering environmental  issues and 
health and safety concerns). Finally, constantly evaluate the impact of the manufacturing processes and act 
in order to find potential improvement measures. 
Risks and threats: Identification of threats to the environment and the risks associated with the company's 
facilities  (site selection, building design, product development, engineering design,  layout and processes); 
involvement of experts and technicians in order to assess and manage the environmental impacts and risks. 
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Adidas environmental guidelines were prepared as a technical reference for the company and for business 
partners,  especially  for  those  involved  in  manufacturing  activities.  These  guidelines  are  based  on  the 
Guidelines of the International Finance Corporation (IFC) and the guidelines for environmental health and 
safety  of  the World  Bank,  1997,  and  have  been  adapted  according  to  the  specific  requirements  of  the 
Adidas Group (2013) 
2.2 Marks & Spencer Groups, Category: Multiline Retails 
The English company was in 16th position in the overall ranking, with a percentage of sustainability valued 
at  66.60%.  According  to  the  company  website,  M&S  is  committed  to  provide  sustainable  value  for 
shareholders  and  improve  everyday  life  through  high quality  of  products  offered  in  the  segments:  food, 
clothing  and  home.  In  the  stores  located  in  the  United  Kingdom  and  other  countries,  as  well  as  in  e‐
commerce,  the  brand  sells  for  33  million  customers.  Its  business  covers  two  divisions:  food  ‐  57%  and 
products in general ‐ 43%, being the last ones led by women's fashion, lingerie and menswear. 
 
The business ethics and environmental sustainability program is a priority at M&S; all its activities, from the 
responsibility  of  supply  and  waste  reduction,  to  social  issues  involving  the  communities  in  which  they 
operate,  are  monitored.  These  are  the  master  factors  of  the  company  "Plan  A",  concerned  about  the 
increasing scarcity of resources and the significant social changes in progress on the planet. 
 
The "Plan A" for 2020 selects some commitment to focus its efforts on economic, social and environmental 
sustainability,  such  as:  engage  customers;  increase  sustainability  through  business  partnerships;  lead  a 
movement  to  tackle  youth  unemployment; make  rolling  plan  internationally;  engage  and  involve  supply 
chains;  be  a  leader  in  transparency  in  retail;  put  circular  economy  into  practice;  fulfill  Carbon  Zero 
operations. 
Indexes are celebrated in the M&S 2015 report, and they are: 64% of M&S's products include at least one 
requirement of the "plan A",  in regard to social and environmental quality; 32% of the cotton used in the 
manufacture of M&S clothes are  from more sustainable sources; 652.000 workers  in the supply chain,  in 
the  products  in  general  division  at M&S,  have  received  training  since  2010;  102  of  the  largest  clothing 
factories  at  M&S  have  adopted  energy  efficiency  measures,  saving  approximately  10%  in  consumption. 
(MARKS & SPAENCER GROUP)  
2.3 H&M ‐ Hennes & Mauritz, Category: Specialty retail 
The  Swedish  retail  network was  in  75th position  in  the Global  100 overall  ranking, with  a percentage of 
sustainability assessed at 56%. The performance of H&M in the category sustainability has been recognized 
by other rankings and awards such as:  Interbrand Global Green Brands; World’s Most Ethical Companies; 
CDP’s Global 500 Climate Performance  Leadership  Index; Dow  Jones  Sustainability  Index; World’s biggest 
user of organic cotton (According to Textile Exchange Organic Cotton Market Report 2013). 
Points  of  sustainable  performance  of  H&M  which  were  acknowledged  are:  use  of  recycled  polyester 
derived from plastic bottles (40 million bottles were used in 2014); use of renewable electricity, predicting a 
better performance when compared to the numbers given by the climate science; the indicator of 72% of 
women in management positions and 78% of women among all employees; number 1 company in the use 
of organic cotton in the Organic Cotton Textile Exchange Market Report 2013; the transparency aspect  of 
H&M supply  chain added  fabrics  and  threads,  allowing  the  inclusion of  the  "supplier‐of‐our‐suppliers"  in 
the public list  of its supplier factories. This measure involved 35% of its products.(H&M, 2015) 
Only one Brazilian company, Natura  (perfumes and cosmetics)  integrates  the Global 100 2015 edition,  in 
the 44th position.  
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3. Analyzed requirements from Guia Exame de Sustentabilidade, 2015. 
The  Guia  Exame  de  Sustentabilidade  (2015)  is  a  national  character  ranking  which  presents  the  most 
sustainable companies in Brazil, the best ones by fields or segments and the highlights in 10 categories. The 
ranking methodology uses the following steps: the Exame magazine puts 140 questions online prepared by 
the Sustainability Studies Center at the Getulio Vargas Foundation in São Paulo, that must be answered by 
companies interested in participating. The questionnaire is divided into four areas of sustainability: general, 
economical, social and environmental, and each area is equivalent to 100 points. In the first selection, only 
the companies that score above average, plus one standard deviation in each area, pass to the next stage. 
For the next step a journalistic investigation of reported data is made, as well as an evaluation of the data 
collected by  the members of  the board of    Exame magazine on  the  subject  sustainability.  In 2015,  there 
were seven experts who pointed out the winning companies. For the  last step the magazine's newsroom 
defines  the best  companies.  The 2015  list  included 68  companies  in 21 different  segments, presenting a 
highlight to each segment. (Revista EXAME, Nov. 2015, p. 86). 
In the general area, the questionnaire asks for the company's profile with net revenue published in EXAME 
Melhores  e  Maiores  (Best  and  Biggest),  or  the  same  information  provided  by  the  company.  The  key 
indicators  are:  Human  rights;  Ethics  and  transparency;  Water  management;  Biodiversity  management; 
Supplier  management;  Waste  management;  Governance  and  sustainability;  Climate  change  (includes 
energy management);  Relationship  with  the  community;  Customer  relationship.  All  these  indicators  are 
addressed in the 140 questions which may result in 100 points maximum, for each area. 
The  researchers  of  this  project  point  out  two  companies  of  the  National  Exame  magazine  ranking  for 
detailing  its key sustainability  indicators. One of  them, Movin,  for being  in  the clothing and  fashion  field, 
and the other, Natura,   because of  its connection with fashion and also due to selection   in  15 of the 16 
annual issues of Guia EXAME de Sustentabilidade published until present date. 
3.1 Movin (Revista EXAME, Nov. 2015, p. 123)  
It is a new company founded in 2011 with the objective of transforming the fashion system that operates in 
the  rhythm  of  seasonal  novelties  and  accelerates  the  premature  disposal  of  garments  for  the  aesthetic 
reason of  "no longer being in fashion." This ongoing transformation works against the Fast Fashion when it 
states,  "our  garments  can  be  kept  for  several  collections,  and  be worn  in  different  occasions."  (Revista 
EXAME, Nov. 2015, p. 123). The strategy  is to develop multipurpose and timeless pieces with sustainable 
raw materials. 
 Movin has 15 associated suppliers who use non‐polluting methods. Among the recycled raw materials are 
PET plastic bottles, organic cotton; and the sustainability  in  the materials  is  further evidenced by natural 
dyes and biodegradable products. In order to engage consumers in the sustainable movement, Movin gives 
discounts and coupons to customers who return used pieces. These pieces of clothing are taken to partner 
cooperatives; they are recycled and donated to artisans communities. Sales will soon focus on e‐commerce. 
While  mentioning    Movin,  it  is  possible  to  observe  its  actions  in  some  of  the  ten  key  indicators  of 
sustainability:  Governance  and  sustainability  (focus  on  timeless  fashion  and  on multipurpose  garments, 
without  privileging  the  novelty  as  the  large  traditional  value  of  the  fashion  system);  Management  of 
suppliers  (suppliers  committed with  the  environmental  impacts  of  their  products  and  processes); Waste 
management  (natural dyeing, biodegradable products,  recycled plastic bottles, collecting and recycling of 
used clothing); Relationship with the community (donation of recycled materials to artisans). 
3.2 Natura (Revista EXAME, Nov. 2015, p. 124). 
Natura was present  in all of the 16 annual  issues of the Guia Exame de Sustentabilidade except the 2006 
edition. There are 68 companies appearing  in the 2015 ranking and Natura  is the only whose attendance 
above  90%.  Natura  was  the  only  Brazilian  company  to  be  included  in  the  Global  100  list  in  2015.  The 
company has been committed with sustainability for a long time, and has projects to be achieved by 2020. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3588
 
 
 
 
 
In the long term, it has prospective studies for the next 35 years, which means 2050. (Exame Sustainability 
Guide 2015, p .24). 
 The stated objectives are quantitative, which demonstrates maturity in the practice of sustainability. The 
goals for 2020 are: decrease of greenhouse effect by 33%; collection and destination to recycling of 50% of 
the  waste  generated  by  packaging  and  traceability  throughout  the  production  chain.  Results  already 
obtained: the use of recycled material for packaging has doubled, from 1.3% to 2.6%; the launch of a new 
deodorant aerosol  valve  that offers  the  same performance, but decreases  carbon emissions by 48%;  the 
factory located in Bevenites, in the state of Pará, Brasil, produces the EKOS soaps and generates income for 
the  local  community.  The  location  also  reduces  the  environmental  impact,  because  the  place  has  the 
highest concentration of vegetable oils in the region, preventing pollution from road transport. 
For  the  first  half  of  2016  the  goal  is  to  develop  an  environmental  table  for  the  packaging  of  all  Natura 
products, following the lines of a nutritional table, which shows an innovative approach to sustainability. 
The decrease of Natura sales due to the economic crisis that started in 2015 caused negative effects on the 
environment  factor,  as  water  consumption  increased  by  11%  per  item  sold  and  carbon  emissions  grew 
2.2%. 
In this brief presentation about Natura, it is possible to observe that its actions follow some of the ten key 
indicators for sustainability:  Water management (concern with the increase in water consumption per item 
produced  in  the  last  year);  Biodiversity  management  (the  example  of  the  implementation  of  the  soap 
factory  EKOS  in  Benevides,  as  the    region  is  profitable  in  vegetable  oils); Waste management  (constant 
concern with the waste from packaging in the company); Ethics and transparency (the company published 
the  setbacks  generated  by  the  2015  economic  crisis,  and  therefore,  some  problems with  sustainability); 
Sustainability  Governance  (for  instance:  participation  in  15  of  the  16  issues  of  the  Guia  EXAME; 
implementation of factories located strategically; executive management  for sustainability in the company 
structure; nomination  in the Global 100  international ranking). The facts prove the words of Natura CEO, 
Roberto Lima, "more than to reduce or to neutralize the impact, our commitment is to generate a positive 
impact in the economical, environmental and social spheres through our business”.  
4. Global Reporting Initiative (GRI) 
Founded  in  1997  from  the meeting  of  environmentalists,  social  activists  and  representatives  of  socially 
responsible funds, GRI is a nonprofit multistakeholder organization, that develops a Sustainability Reporting 
Framework adopted by nearly 1,000 organizations around the world. 
This initiative marks the first worldwide will to reach a consensus on a number of guidelines on the social 
and environmental responsibility of corporations. The main goal is to elevate the quality of reporting to a 
degree where comparison, consistency and usefulness are very reliable. 
The  idea  came  from  a  partnership  between  the  CERES  (Coalition  for  Environmentally  Responsible 
Economy), an American non‐governmental institution composed by environmental organizations, workers, 
religious people,  socially  responsible  investment professionals and  institutional  investors, and  the United 
Nations Program for Environment (UNEP). The first version of the Guidelines for Sustainability Report was 
published in 2000 and was built within a voluntary engagement process of various stakeholders (business 
sector, NGOs, investors, activists, auditing and consulting firms and UN agencies). 
Today, the Sustainability Reporting Framework is available in 13 languages, including Portuguese. Currently, 
there are Brazilians participating in the Board of Directors, the Board of Stakeholders and the International 
Bureau. In addition, Brazil is the only country where the GRI keeps a focal point, that is, a specially allocated 
representative in the country to assist companies in adopting the GRI framework. 
In Brazil, it is also worth mentioning the good relationship between the GRI reports and various initiatives 
such as  the Corporate Sustainability  Index  (ISE) of Bovespa  (São Paulo Stock Exchange),  the  indicators of 
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self‐assessment  of  the  Ethos  Institute,  some  of  the  best  practices  proposed  by  the  Brazilian  Institute  of 
Corporate Governance (IBGC), among others. 
The book by Barcelos et al (2015), which presents  The sustainability indicators and the clothing industry of 
APL Maringa / Cianorte, based on the international ranking GRI ‐ Global Reporting Initiative, will be subject 
of further studies in this research, considering the similarity of the theme, the research universe and also 
the  regional  identification  (Serra  Gaúcha).  For  this  study,  the  GRI  indicators  considered  were  the  most 
suited to the study of companies in the textile and apparel segment. 
Once the Global 100 and the Guia Exame de Sustentabilidade are reviewed, the next step will be the study 
in  APL  Maringa  and  Cianorte,  therefore,  we  will  be  ready  for  the  crossing  of  information  and  the 
establishment of sustainability criteria for Micro and Small Industries in the textile and apparel segment in 
the Serra Gaúcha region, as well as preparing the questionnaire to be applied to the selected companies, 
which must verify the state of art in those companies, regarding sustainability. 
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Resumo: O presente artigo faz parte do desenvolvimento de uma investigação na área do 
reaproveitamento Têxtil aplicado ao design de acessórios. Para tal identificaram‐se as necessidades da 
indústria têxtil tendo‐se encontrado uma problemática especifica desta área, numa das empresas em 
estudo. O objetivo centra‐se na resolução de um problema específico da empresa, na qual a seção de 
tinturaria apresenta graves dificuldades na homogeneidade dos tecidos tingidos. Atendendo às dificuldades 
de modernização da empresa, onde atualmente se produzem tecidos tingidos através do recurso a 
máquinas já obsoletas onde apresentam constantes problemas na vertente do tingimento. A aplicação da 
prática projetual na área do design de acessórios, vem permitir a utilização dos tecidos produzidos com 
defeitos na tinturaria. Por esta razão e considerando que o design pretende encontrar soluções aos 
problemas encontrados, formulou‐se a seguinte hipótese: Será que uma abordagem dinâmica entre o 
design de acessórios e a indústria têxtil, pode desenvolver de forma positiva uma coleção de malas 
utilizando estes tecidos? De forma a testar a hipótese, recorreu‐se a uma metodologia de investigação 
mista, não intervencionista e intervencionista (investigação‐ação) para dar resposta a questão de partida. 
 
Palavras chave: Design; Acessórios; Têxteis ; Industria. 
 
1. Introdução 
A indústria têxtil é uma área com um grau de complexidade muito grande, pois engloba desde a aquisição 
das matérias  ‐ primas até ao desenvolvimento e  fabrico de diferentes tipos de tecidos. As  indústrias têm 
como  objetivo  fundamental,  o  de  satisfazer  as  necessidades  dos  consumidores  através  da  constante 
produção de novos produtos para um mercado atual e  competitivo. Assim sendo, a  competitividade das 
empresas  é  determinada pela  capacidade de  compreender  e  reagir  às  necessidades.  É  aqui  que  nasce  a 
essência da investigação/ação. Estando‐se a realizar uma investigação na área do design de acessórios onde 
o ponto de partida é a reutilização de materiais têxteis através da industria, encontrou‐se a empresa Carlos 
Loureiro  Alves  e  Nunes  Sociedade  Têxtil,  situada  em  Cebolais  de  Cima,  distrito  de  Castelo  Branco,  com 
caraterísticas muito próprias na área dos Lanifícios, mais especificamente dos tecidos cardados. No centro 
da investigação poder‐se á questionar várias reflexões como o desenvolvimento de Novos projetos, através 
do design e da inovação. 
A importância de desenvolver uma linha de acessórios vai ao encontro da utilização de objetos funcionais 
como  refere  Genova,  em  que  ”Ao  longo  do  tempo,  os  acessórios  foram  desenvolvidos  como  objetos 
funcionais  mas  também  como  símbolo  de  estatuto  social.  A  sua  utilização  pode  usufruir  de  diferentes 
objetivos, pois podem complementar o vestuário, podem ser utilizados para marcar a diferença ou então, a 
sua utilização pode ser unicamente utilitária”.(Genova,2012,p.6) 
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Poderemos concluir que os tecidos usados para a moda possam ser usados para acessórios e que possam 
completar  looks como refere Feyerabend, “Em termos de moda, um acessório é um item que completa o 
visual de um LooK”. 
Segundo Mata  “Um  projeto  pode‐se  definir  como  um  conjunto  de  atividades,  implicando  a  utilização  de 
recursos diversos, executadas para levar a cabo um determinado objetivo,”  
Mata  refere  que  o  Projeto  “é  um  trabalho  não  repetitivo,  planificado  e  realizado  de  acordo  com 
especificações  técnicas  determinadas,  e  com  objetivos  de  custos,  investimentos  e  prazos  pré‐fixados. 
Também se define um projeto como um trabalho de volume e complexidade consideráveis, que se realiza 
com  a  participação  de  vários  departamentos  de  uma  empresa  e  eventualmente  com  a  colaboração  de 
terceiros.” (Mata,2002),  
Atendendo  a  estas  duas  afirmações  de  diferentes  autores,  pode‐se  afirmar  que  um  projeto  em  design 
poderá compreender o desenvolvimento eficaz de Design de acessórios, no qual se reflete a importância de 
implementar uma metodologia.  
“Nesse  contexto,  na  área  do  design,  é  flagrante  a  importância  de  metodologias  que  suportem  a 
complexidade e apoiem o desenvolvimento ágil, eficiente e efetivo de novos produtos” .(Vieira,2009) 
Foi  neste  registo  que  se  centrou  a  escolha de uma metodologia  centrada no Design  e  na  Industria  para 
poder  dar  resposta  ao  problema  e  criar  produtos  com  valor  acrescentado,  partindo‐se  de  tecidos  que 
geraram prejuízo para a empresa. ”Projetar é fácil quando se sabe o que fazer. Tudo se torna fácil quando 
se conhece o modo de proceder para alcançar a solução de algum problema,…”(Munari 1981) 
Fraser  refere  que  “rentabilizar  recursos  pode  ser  uma  solução metodológica  atraente  para  processos  de 
produção de pequenas e médias empresas.” 
Pela  consulta  do  decreto  –  lei  nº178/2006,  verifica‐se  a  “incentivação  da  recolha  seletiva,  fomentar  a 
reciclagem e introduzir o mecanismo de responsabilidade alargado do produtor.” 
Conclui‐se  então  que  existe  uma mais‐valia  na  ligação  entre  a  industria,  a  criatividade  e  a  aplicação  de 
design  para  resolução  especifica,  no  sentido  de  dar  resposta  às  problemáticas  apresentadas.  Foca‐se  o 
decreto  –lei  nº178/2006,  no  qual  refere  a  “incentivação  da  recolha  seletiva,  fomentar  a  reciclagem  e 
introduzir o mecanismo de responsabilidade alargado do produtor.” 
1.1 Metodologia 
 
De  forma  a  alcançar  o  objetivo  desta  investigação/projeto  centrou‐se  todo  o  estudo  numa metodologia 
mista  não  intervencionista,  depois  de  iniciado  um  estudo  anterior  sobre  as  indústrias  têxteis  e  seus 
requisitos. Destaca‐se também a análise de entrevistas, onde foi mostrada a vontade de adquirir produtos 
reciclados,  uma  vez  que  uma das  principais  preocupações  é  a  do meio  ambiente. Os  resultados  obtidos 
foram  claros  para  que,  e  o  reaproveitamento  de matérias  possam  voltar  ao  ciclo  de  vida  de  diferentes 
produtos,  afim de não prejudicar o meio ambiente destacando‐se desta  forma a  importância de objetos 
com estética e funcionalidade para serem utilizados no dia‐a‐dia. 
 Na metodologia intervencionista que ocorre especificamente nesta parte do estudo apresentado aplica‐ se 
a metodologia projetual, de  forma a que a  criatividade dê maior valor aos acessórios que  se pretendem 
criar. O método  projetual  é  constituído  por  diferentes  operações  indispensáveis,  que  se  organizam  com 
uma forma coerente a fim de se obter o resultado final. Quando se utiliza o método projetual sabe ‐ se que 
nada é absoluto e definitivo todo o processo se desenvolve e se reorganiza a fim de atingir o resultado final 
com  etapas  desenvolvidas  ao  longo  de  cada  processo.  Todo  este  registo  surge  graças  a  criatividade  de 
quem projeta neste caso o designer. 
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1.2 Fases da Metodologia centrado o estudo numa metodologia projetual  
Para  se  proceder  ao  reaproveitamento  dos  tecidos  fabricados  na  industria  e  que  não  apresentam 
uniformidade na cor, propõem se o desenvolvimento de uma linha de acessórios centrando o estudo numa 
metodologia projetual adaptada a metodologia de Bruno Munari como se apresenta na figura1. 
Tabela 1: Etapas da Metodologia de Bruno Munari, 1981 
   
Problema  Tecidos com defeitos na produção. 
Definição do problema 
 
Será  que  uma  abordagem  dinâmica  entre  o 
design de acessórios e a indústria têxtil, pode 
desenvolver  de  forma  positiva  uma  coleção 
de malas utilizando estes tecidos?  
Componentes do problema  Manchas e riscas nos tecidos produzidos 
   
Recolha e análise de dados  
 
Identificação  específica  das  matérias‐primas 
e  do  tipo  de  problemas  encontrados  nos 
tecidos.  
Criatividade 
 
Desenvolvimento  de  uma  linha  de  malas 
funcionais  para  transporte  de  objetos  no 
quotidiano.  Desenvolvimento  de  diferentes 
padrões com solução de estampar ou bordar. 
Tecnologias e materiais utilizados  
 
Uso  de  máquinas  e  materiais  específicos 
usados  para  o  desenvolvimento  de 
acessórios. 
   
Experimentar   Aqui  foca‐se  o  estudo  e  aplicação  de 
diferentes  materiais  e  formas  de  volume  e 
padrões  
Desenvolvimento de modelo 
 
Realiza‐se pequenos protótipos de padrões e 
malas em escala para identificar e melhorar o 
produto em causa. 
Verificação e análise dos resultados 
 
Nesta etapa verifica se todos os defeitos para 
desenvolvimento  do  produto  e  propostas 
finais para coleção capsula. 
 
Após  síntese  em  quadro  da  metodologia  a  aplicar  o  autor  Peter  Drucker  reforça  a  ideia  de  estruturas 
organizadas  a  fim  de  se  obter  melhores  resultados,  é  então  que  o  planeamento  entre  o  design  e  as 
estruturas  se  torna  importante  de  forma  a  se  construir  projetos  com  eficácia  para  um  mercado 
competitivo, no qual o prejuízo, seja em que setor for da empresa, possa ser revertido em fator de sucesso 
para a empresa em causa.  
 “[…]a organização certa é algo que não existe; a organização não é um absoluto, é uma ferramenta para 
tornar  as  pessoas  produtivas  quando  trabalham  em  conjunto.  Como  tal,  uma  estrutura  organizacional  é 
adequada  para  determinadas  condições  e  determinadas  épocas…. Mas  a  organização  correta  para  lidar 
com  crises  não  é  a  organização  apropriada  para  lidar  com  todas  as  tarefas.  Às  vezes  a  abordagem  de 
equipes é a resposta certa.[…] Peter Drucker (1998) 
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2. Identificação do problema 
 
A  investigação  /  ação  apresentada,  nasce  da  vontade  de  incrementar  através  da  interligação  entre  a 
Industria e a investigação em Design de acessórios e que se focará no desenvolvimento específico de uma 
linha de malas para a empresa em causa.  
O problema aqui apresentado nasce do defeito de produção de tecidos cardados em peça. Os tecidos em 
causa aparecem com 70% de  lã e 30% de poliéster, para se proceder ao  tingimento de  tecidos cardados 
onde é feito a carbonização com acido sulfúrico em branco, neste caso especifico tendo 30% de poliéster 
teve  que  se  tingir  com  complexo  metálico  ½  tendo  por  fim  que  ser  retirado  o  acido  sulfúrico.  O 
equipamento que  faz esta operação de  remoção do acido estava a pingar quando  se deu o processo de 
carbonização ao qual nas peças finais apareceram graves defeitos como os apresentados na figura 1. 
 
Aqui nasce a  ligação do design com a  industria têxtil na utilização de tecidos produzidos com defeitos na 
tinturaria,  podendo  estes  ser  novamente  reutilizados,  projetando‐se  um  novo  produto,  partindo  da 
inspiração  dada  pelos  tecidos  com  defeitos.  Ao  início  da  investigação/projeto  formulou‐se  a  seguinte 
hipótese:  Será  que  uma  abordagem  dinâmica  entre  o  design  de  acessórios  e  a  indústria  têxtil,  pode 
desenvolver de forma positiva uma coleção de malas utilizando estes tecidos? 
A  investigação/projeto  reflete  o  compromisso  entre  uma  técnica  de  tecelagem  e  estamparia  com  o 
desenvolvimento de um novo conceito têxtil aplicado ao design de acessórios.  
 Numa fase inicial da investigação a conceção do estudo dos padrões para aplicar em malas, não se resume 
a uma resposta dita “estética” de  imediato. Motiva‐nos fundamentalmente a perspetiva fenomenológica, 
patente  na  obra  de  Baudrillard,  para  quem  o  design  não  se  limita  a  responder  a  uma  necessidade 
quotidiana mas tem como objetivo transcender o real, ter vida própria, ultrapassar o sujeito (BAUDRILLARD, 
2001, p.10‐11).  
3. Metodologia projetual da pesquisa ao conceito  
A  produção  têxtil  do  passado mais  recente  ou  distante,  é matéria  integradora  da  nossa metodologia. O 
conhecimento a nível da produção têxtil inerente a áreas como o Design, permite‐nos sobretudo inscrever 
o  projeto  num  quadro  de  continuidade  para  a  indústria  para  escoar  o  seu  produto  realizando  peças 
inovadoras e com conceitos atuais a nível da sustentabilidade.  
No  primeiro momento  de  recolha  e  análise  de  dados,  procedemos  à  análise  dos  tecidos  e  de  todos  os 
defeitos  que  apresentavam  para  posteriormente  serem  repensados  no  desenvolvimento  de  novos 
acessórios, para tal iniciou‐se estudos técnicos de formas especificas de malas a desenvolver, realizando‐se 
a  respetiva  ficha  técnica  para  identificar  questões,  tais  como:  o  estudo  das  formas,  resistência  e 
desenvolvimento de novos padrões em tecidos especificamente identificados. (fig 2) 
Figura 1:Identificação do dfeito em tecidos produzidos inicialmente
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Figura 2: Proposta de desenho técnico de malas a desenvolver. 
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Posteriormente a realização da ficha técnica onde se identificou a forma da mala desenvolveu‐se desenhos 
que  funcionou  como  instrumento  de  criatividade  de  linhas  de  força  catalisadoras,  que  foram  chamados 
para  integrar  a  resposta  projetual  a  um  problema  concreto.  Foram  desenvolvidas  primeiras 
experimentações a nível de traços assentes na experimentação em torno da linha, movimento, repetição, 
ritmo, assimetria e equilíbrio, para posteriormente serem bordados ou estampados criando novos têxteis. 
Para  a  aplicação  dos  novos  têxteis  sentiu‐se  a  necessidade  de  realizar  um  modelo  de  saco  com  duas 
propostas de padrões para  estampar a fim de testar os padrões com seus efeitos e qual o destaque final 
que recaia sobre os sacos . (Fig3 ) 
4. Conclusão 
Estando  todo  este  projeto  ainda  em  desenvolvimento  com  a  indústria,  no  qual  é  apresentado  um  dos 
protótipos  que  se  encontra  em  brainstorming  entre  o  designer  e  a  indústria,  para  obtenção  de  maior 
resposta a questões fundamentais tais como, a análise da resistência, funcionalidade e estética do produto, 
foram organizadas diferentes equipas de trabalho pré definidas para aferir conclusões e posteriormente se 
divulgarem os resultados para se proceder ao desenvolvimento de toda a linha para o mercado. Conclui‐se 
que  nesta  investigação/projeto,  o  design  funciona  como  dispositivo  de  cruzamento  de  experiências  do 
designer e da indústria, que poderá constituir‐se como vetor intemporal de construção de novos tecidos e 
padrões  em  linha  de  acessórios,  tendo  como  base  uma  questão  já  analisada  e  apresentada  em  outras 
Figura 3: Ilustração dos padrões em malas 
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publicações  anteriores,  e  que  nos  levam  a  concluir  a  importância  da  sustentabilidade  dos  produtos  já 
existentes. 
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Abstract: This article is part of the development of a research project in Textile in the reuse/repurposing 
area applied to the design of accessories. For this the needs of the textile industry were identified and it was 
found that there was a specific problem in this area, in one of the companies in the study. The objective 
focuses on solving a specific problem of the company, in which the dyeing section presents serious 
difficulties in the homogeneity of the dyed fabric. Given the difficulties of the company's modernization, 
which is currently producing dyed fabrics through the use of already obsolete machines, which have 
constant problems in dyeing, the application of design practice in the area of accessories design, allows for 
the use of fabrics produced with defects in dyeing. For this reason and considering that the design aims to 
find solutions to problems, the following hypothesis was formulated: Can a dynamic approach between 
accessory design and the textile industry develop, in a positive manner, a handbag collection using these 
fabrics? In order to test the hypothesis, we used a mixed research methodology, non interventional and 
interventional (research‐action) to address the initial issue. 
 
Keywords: Design; Accessories; Textile; Industry. 
 
1. Introduction 
The  textile  industry  is  an  area  with  a  very  high  degree  of  complexity;  it  ranges  from  the  purchase  of 
materials – raw materials for the development and manufacturing of different types of fabrics.  Industries 
have  as  a  fundamental  objective,  to meet  the  needs  of  consumers  through  constant  production  of  new 
products for current and competitive market. Therefore, the competitiveness of enterprises is determined 
by  the ability  to understand and  respond  to  these needs.  This  is where  the essence of  research  / action 
comes in. Having an investigation being done in the accessories design area where the starting point is the 
reuse of textile materials by the industry, the company Carlos Loureiro Alves and Nunes Sociedade Têxtil, 
located in Cebolais de Cima, Castelo Branco district was contacted. It has its own characteristics in the area 
of  Wool,  more  specifically,  carded  fabrics.  At  the  centre  of  the  research  several  reflections  can  be 
questioned as to the development of new projects, through design and innovation. 
The importance of developing a line of accessories meets the use of functional objects as regards Genova, 
where  "Over  time,  the  accessories  were  developed  as  functional  objects  but  also  as  a  symbol  of  social 
status. Their use can take advantage of different objectives, they can complement the clothing, they may be 
used to make a difference or, their use can simply be utilitarian”.(Genova,2012,p.6) 
We can conclude that the fabrics used for fashion can also be used for accessories and they can complete 
looks  as  regards  Feyerabend,  "In  terms  of  fashion,  an  accessory  is  an  item  that  completes  the  look  of  a 
Look". 
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According  to Mata  "A project  can be defined as a  set of  activities  involving  the use of  various  resources, 
executed to carry out a certain goal." 
Mata notes that the project "is a non repetitive work, planned and carried out in accordance with certain 
technical specifications, and cost objectives, fixed‐rate investments and deadlines. A project is also defined 
as  a  considerable  amount  of  work  and  complexity,  which  is  done  with  the  participation  of  various 
departments of a company and possibly with the assistance of third parties. "(Mata, 2002) 
Given  these  two  statements  of  different  authors,  it  can be  said  that  a  project  design  can  constitute  the 
effective  development  of  accessories  Design,  which  reflects  the  importance  of  implementing  a 
methodology. 
"In this context, in design the importance of methodologies is striking in that it supports the complexity and 
agile, efficient and effective development of new products." (Vieira, 2009) 
It was in this context that the choice of methodology focused on Design and Industry in order to respond to 
the  problem  and  create  products  with  added  value,  starting  from  fabrics  that  generated  loss  for  the 
company.  "Design  is  easy when  you  know what  to do.  Everything becomes  easy when  you  know how  to 
proceed to achieve the solution to a problem ... "(Munari 1981) 
Fraser says that "making the best use of resources can be an attractive methodological solution for small 
production processes and medium enterprises." 
By  consultation  –  of  Decree  law  no:  178/2006,  there  is  the  "incentive  of  selective  collection,  encourage 
recycling and introduce mechanisms for extended responsibility of the producer." 
It was concluded that there is an added gain on the link between industry, creativity and design application 
for  specific  solving,  to  respond  to  the  problems  presented.  Decree  law  no:  178/2006,  which  refers  to 
"incentive  of  selective  collection,  encourage  recycling  and  introduce  mechanisms  for  extended 
responsibility of the producer." 
 
1.1 Methodology 
In  order  to  achieve  the  objective  of  this  research  /  project  the  whole  study  was  centred  on  a  non‐
interventionist  mixed  methodology,  after  starting  an  earlier  study  on  the  textile  industry  and  its 
requirements. An analysis of interviews was also highlighted, where the will to purchase recycled products 
was shown, as one of the main concerns is the environment. The results were clear for that, and the reuse 
of materials can return different products to the life cycle, so as not to harm the environment highlighting 
in this way the importance of objects with aesthetic and functionality for use in day‐to ‐day. 
In  interventional  methodology  that  specifically  occurs  in  this  part  of  the  study  presented  architectural 
design method was applied so that the creativity of greatest value can be given to the accessories, which 
are  intended  to  be  created.  Project  methodology  consists  of  different  essential  operations,  which  are 
organized  in  a  coherent way  in  order  to  get  the  final  result. When using  this method  it  is  known  ‐  that 
nothing is absolute and definitive, that the whole process develops and is reorganized in order to achieve 
the  final  result  with  steps,  which  are  developed  throughout  each  process.  This  entire  context  comes 
through the creativity of who designs which in this case is the designer. 
 
1.2 Methodology phase focusing the study on project methodology 
To proceed with the reuse/repurposing of the fabrics made in the industry and not uniform in colour, the 
proposal  is  the  development  of  a  range  of  accessories  in  a  study  focusing  method  adapted  to  project 
methodology of Bruno Munari methodology as shown in table 1. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3600
 
 
 
 
 
Table 1: Stages of Project Methodologies Bruno Munari (Munari Adaptation, 1981) 
Problem  Fabrics with production defects  
Definition of the problem 
 
Can  a  dynamic  approach  between  accessory 
design  and  the  textile  industry  develop,  in  a 
positive manner,  a  handbag  collection  using 
these fabrics?  
Components of the problem  Stains and stripes on the fabrics produced  
   
Data collection and analysis  Specific  identification  of  raw  materials  and 
the type of problems found with the fabrics 
 
Creativity 
 
Development  of  a  line  of  functional  bags  to 
transport  objects  in  everyday  life. 
Development  of  different  patterns  with 
solution of stamping or embroidery. 
Technology and materials used 
 
Use  of  specific machines  and materials  used 
for the development of accessories 
   
Experiment  The  study  here  is  focused  and  applied  to 
different  materials  and  volume  and  pattern 
forms 
Development of the models 
 
Small  pattern prototypes  and bags  on  a  real 
scale  are  made  to  be  able  identify  and 
improve the product 
Verification and analysis of the results 
 
At  this  stage  all  the  defects  are  verified  for 
the development of the product and the final 
proposals for the capsule collection 
After  synthesis  in  the  context  of  the  methodology  to  apply  the  author  Drucker  reinforces  the  idea  of 
structures  arranged  in  order  to  obtain  better  results,  it  is  then  that  the  planning  of  the  design  and  the 
structure becomes  important  in order  to build projects effectively  for a competitive market  in which  the 
loss, in whatever sector of the company, can be turned into a success factor for the company concerned. 
"[...] The right organization is something that does not exist; the organization is not an absolute, it is a tool 
to make people  productive when  they work  together.  As  such,  an  organizational  structure  is  suitable  for 
certain conditions and certain times.... But the correct organization to deal with crises is not the appropriate 
organization to handle all  tasks. Sometimes the approach of teams is the right answer.  [...] Peter Drucker 
(1998) 
 
2. Identification of the problem 
The research / action presented, arises from the desire to increase through the interface between industry 
and  research  in Design  and  accessories  that will  focus  on  specific  development  of  a  line  of  bags  for  the 
company concerned. 
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The problem presented here springs from a defect in the carded fabric production carded in a piece. The 
fabrics in question appear with 70% wool and 30% polyester, to carry out the dyeing of the carded fabrics 
which is done through the charring with sulphuric acid in white, in this specific case having 30% polyester 
the dyeing had to be done with ½metal complex finally having to be removed from the sulphuric acid. The 
equipment  doing  this  removal  operation  from  the  acid  was  dripping  when  the  carbonization  process 
occurred so the end pieces showed serious defects as shown in Figure 1. 
 
 
Here comes the connection of design with the textile industry in the use of fabrics produced with defects in 
dyeing, and they may be re‐used again, projecting a new product, based on the inspiration given by fabric 
defects.  At  the  beginning  of  the  research  /  project  formulated  the  following  hypothesis:  Can  a  dynamic 
approach  between  accessory  design  and  the  textile  industry  develop,  in  a  positive  manner,  a  handbag 
collection using these fabrics? 
The  research  /  design  reflects  a  compromise  between  a  weaving  technique  and  printing  with  the 
development of a new textile concept applied to accessory design. 
At an early stage of research to the study of design standards to apply to bags, it is not limited to a so‐called 
"aesthetic" response immediately. What motivates us fundamentally is the phenomenological perspective, 
reflected in the work of Baudrillard, for whom design is not limited to respond to a daily necessity but aims 
to transcend the real life, having a life of its own, beyond the subject (Baudrillard, 2001 p.10 ‐11). 
3. Project Methodology from research to concept 
 
Textile production of  the most  recent and distant past  is an  integrative matter of our methodology. The 
knowledge  level  of  textile  production  inherent  in  such  areas  as  design,  especially  allows us  to  enter  the 
project  in  a  continuing  framework  for  the  industry  to  sell  its  product by  creating  innovative  and  current 
concepts at a sustainable level. 
At the first data collection and analysis, the fabrics and all the defects that had later to be rethought in the 
development of new accessories were analysed, for this technical studies of specific forms of bags began to 
be  developed,  making  the  respective  technical  sheets  to  identify  issues  such  as:  the  study  of  forms, 
resistance and development of new standards specifically identified on the fabrics. (Figure 2) 
Figura 1: Identification of the defect on the fabrics initially produced 
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Figura 2: Proposta de desenho técnico de malas a desenvolver. 
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Subsequent to the completion of the technical sheet, which identified the shape of the bag, designs were 
developed that worked as an instrument of creative lines with catalyst power, which were called to join the 
project  response  to  a  specific  problem.  First  experiments  were  developed  in  terms  of  traits  based  on 
experimentation  around  the  line,  movement,  repetition,  rhythm,  asymmetry  and  balance,  later  to  be 
embroidered or embossed  creating new  textiles.  For  the application of new  textile  it was  felt  that  there 
needed to be a bag model with two patterns of proposals to stamp in order to test the standards with its 
effects and what the final highlight would be on the bags. (Figure 3) 
 
4. Conclusion 
 
Having  this whole  project  still  in  the  development  stage with  the  industry,  which  presented  one  of  the 
prototypes which  is  in  brainstorming  between designer  and  industry,  for  greater  response  to  key  issues 
such  as  the  analysis  of  the  strength,  functionality  and  aesthetics  product  different  work  teams  were 
organized to predefine and to assess conclusions and subsequently disseminate the results for the efficient 
development of the whole line for the market. We conclude that this research / project, the design works 
as  a  tool  for  an  intersection  between  designer  and  industry,  which  could  constitute  as  timeless  vector 
construction  of  new  fabrics  and  patterns  in  accessories  line,  based  on  an  issue  already  analysed  and 
Figura 3: Ilustration of the patterns on the bags. 
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presented  in  other  previous  publications,  and  lead  us  to  conclude  the  importance  of  sustainability  of 
existing products. 
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Resumo: Uma determinada cultura resulta de características e objetos que podem ser considerados 
símbolos culturais. Assim, tudo aquilo que é produzido por uma vertente do design passa a ter a cultura 
material de uma determinada região, pois congrega informações e comportamentos da cultura onde está 
inserido. O presente artigo fala sobre a relação entre o design e o seu contributo na valorização de uma 
identidade local. Destacando a importância de levar o saber de uma região ao encontro do design, percebe‐
se o desenvolvimento do design social, um termo recente, que tem vindo a ganhar importância no meio dos 
diversos conceitos que já existem dentro da área do design. No final do mesmo, pretende‐se entender de 
que forma o design social contribui a visibilidade de uma região, perceber de que forma os seus benefícios 
podem (identificadas as suas potencialidades) levar uma determinada região a criar novos produtos com 
vista ao mercado global, valorizando a sua cultural e a sua identidade e, de que forma o Design Sustentável 
poderá estar ligado ao Design Social.  
Palavras‐chave: design social; identidade local; inovação social; sustentabilidade; design sustentável; 
artesanato. 
 
1. Introdução 
As transformações que ocorreram ao  longo das últimas décadas, ao nível global,  tiveram grande  impacto 
também na área do design. Toda esta nova realidade que vivemos, relativamente ao mercado global,  faz 
com que  se  espere muito mais  que  simples  habilidades  entre mercado  ‐  produto  ‐  empresa/ marca por 
parte do(s) designer(s). 
Atualmente,  o  design  surge  com  outros  contornos  associados  que  antes  nem  se  pensaria  que  fossem 
possíveis de associar. 
O design nasce com uma “desmaterialização” dos objectos/ produtos, propondo uma reflexão ampla sobre 
“cadeia de valor”. Ou seja, busca valorizar o produto promovendo a origem dos seus recursos. 
Esta é a nova actuação do design na era contemporânea. Atributos como “valor sentimental” “certificação 
de origem” ou  “reconhecimento da  comunidade/território onde  se produz”,  que eram secundárias, hoje 
são fatores determinantes e diferenciadores Krucken, 2009). É assim que nasce o Design Social. 
 
Cada vez mais fala‐se em design social, mas existem ainda diversas dúvidas sobre este recente conceito. 
Quando  se  fala em design  social,  pressupõe‐se que este  termo esteja  ligado a uma  sociedade ou a uma 
identidade local. De facto, esta é a realidade, mas não é suficiente para definir o conceito. O design social 
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está  também  ligado  a  um  design  sustentável  e  a  uma  sustentabilidade,  proveniente  de  uma  recente 
inovação social, uma mudança de mentalidades. 
Para sobreviver aos constantes progressos tecnológicos, a uma situação económica difícil e ao desafio da 
sobrevivência  de  pequenas  economias,  houve  a  necessidade  de  se  adoptar  novas  práticas  e  novos 
conceitos de design. 
Proveniente  desta  mudança,  e  em  paralelo,  dá‐se  o  ressurgimento  do  artesanato  como  um  meio  de 
produção próprio, sustentável e que completa a relação local‐global. 
O artesanato é, provavelmente, a arte mais antiga mas, também a que mais se associa a um outro conceito 
de design, o Design Sustentável. Após algum “esquecimento” do artesanato percebe‐se, actualmente, uma 
tendência  de  revivalismo  e  valorização  desta  arte  secular. 
O  facto  de  os  designers  relacionarem  aspetos  materiais  com  aspetos  imateriais,  conectarem  valores  e 
converter  em  atributos  mensuráveis  é  sem  dúvida  o  “nascer”  de  uma  inovação  social/  local  (Krucken, 
2009). 
Segundo  Krucken  “a  visão  do  design  tradicional,  orientado  principalmente  para  o  desenvolvimento  de 
produtos físicos, se amplia para o design aplicado ao sistema de produção e ao sistema de consumo, que 
incluem produtos, serviços e comunicação de forma conjunta” (Krucken, 2009). 
Ao colocar uma “luz” na valorização dos recursos locais, percebe‐se que existe uma maior  complexidade, 
hoje em dia, no âmbito do design.  
2. O Design para a valorização de uma identidade local 
O  design  está  em  transformação,  e  isso  é  notório  nas  suas  mudanças  e  formas  de  atuar.  Caminha  ao 
encontro da sustentabilidade. 
É cada vez mais evidente, a necessidade de mudança de estilos de vida e modos de produção que reduzam 
o  impacto  no  meio  ambiente.  Uma  mudança  não  só  tecnológica  mas  também  com  carácter  social 
(Krabbendam, 2013). 
É a partir daqui, que este novo conceito passa a ser fundamental quando se fala em propostas e soluções 
praticáveis, com sucesso e, o recurso aos recursos locais passam a ser uma nova aposta. 
Esta  é  a  nova perspectiva  do design,  valorizar materiais  e  saberes  “esquecidos”  (recursos  locais  de  uma 
determinada região) para beneficiar a comunidade e economia local. Ao reconhecer e incentivar à prática 
da  produção  local,  com  matérias  primas  que  a  região  oferece,  está‐se  a  gerar  também  um  design 
sustentável. 
Com  o  aproveitamento  de  matérias  primas,  saberes  e  uma  cultura  local  pode‐se  criar  sustentabilidade 
dentro  dessa  região,  ou  seja,  passa  a  existir  a  dinamização  de  uma  economia  local  através  do  design 
sustentável, criam‐se produtos de valor para o cliente e um design social para um sistema social. 
Reconhece‐se, atualmente, uma tentativa em dar valor às iniciativas e capacidade de produção das regiões 
deprimidas mas, ainda sem sucesso. Esta nova visão deve valorizar e estimular novos modos de pensar no 
desenvolvimento  e  novos  comportamentos  sociais,  económicos  e  empreendedoristas.  Uma  forma  de 
conjugar qualidade territorial, com uma comunicação orientada para favorecer a rede local. 
A  descoberta  de novos  recursos  locais,  gera  soluções  promissoras  em  termos de  sustentabilidade o que 
confere à  região que os produz, qualidade. Se um determinado produto  for  facilmente associado ao seu 
produtor  e  local  de  produção  é,  certamente,  reconhecida  a  qualidade  da  região.  Contudo,  “...uma 
qualidade sob esta perspectiva requer tempo para ser produzida e apreciada” (Krucken, 2009). 
É aqui que entra o papel do Design Social e a função do designer, que possui a capacidade de criar novos 
modelos  de  referência,  projetar  novos  estilos  de  vida  com base  numa  nova  visão  de  valores.  Este  pode 
“...imaginar  cenários  e  traduzi‐los  em  visões  desejáveis  de produtos  e  serviços  que  se  caracterizem pela 
relação  com  o  território  e  com  a  sua  comunidade  e,  desta  forma,  estimulem  o  reconhecimento  de  sua 
identidade” (Krucken, 2009). 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3607
Todos este produtos e serviços devem ser o resultado de um sistema social, de uma actividade em rede e 
criam  uma  identidade  local.  “...Possuem  uma  alma,  uma  identidade  única,  uma  dimensão  global  e, 
contemporaneamente, uma viabilidade economico‐produtiva” (Krucken, 2009). 
A valorização de recursos e saberes de uma região, tem sido um tema, em desenvolvimento, bastante rico 
e complexo. São manifestações culturais, fortemente, ligadas ao território e à comunidade que os produziu. 
São o  resultado de uma  rede que envolve diversidade, modos  tradicionais de produção,  costumes e por 
consequente, hábitos de consumo.  
A  perspectiva  do  design  vem,  justamente,  ajudar  na  complexa  tarefa  de  interferir  entre  produção, 
consumo, tradição vs  inovação, qualidade  local e relação global  (Shea, 2012).   Para que os consumidores 
consigam  reconhecer  essas  qualidades,  é  necessário  comunicá‐las  com  eficiência,  criando  marcas 
(logótipos),  embalagens,  etiqueta  ou  outros  meios  de  comunicação  que  façam  chegar  a  mensagem  ao 
público. Esta é uma tarefa que envolve sensibilidade, responsabilidade e, é extremamente importante, pois 
consiste no desenvolvimento de um ponto de entendimento entre produtores e consumidores.  
Assim, para dinamizar os recursos de uma determinada região e valorizar seu património cultural imaterial, 
é  fundamental  “...reconhecer  e  tornar  reconhecíveis  valores  e  qualidades  locais”  (Krucken,  2009).  Essa  é 
também uma das tarefas do designer (ver tabela 1). 
 
Tabela 1: Contribuições do design para a valorização de produtos locais (tabela adaptada de Krucken, 2009); 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Promover  esta  “visibilidade”,  assim  como,  desenvolver  condições  para  que  o  potencial  dos  recursos  da 
região sejam convertidos em benefícios para a mesma, é uma necessidade que se  tem vindo a acentuar 
com a globalização e, representa um grande desafio quando se fala em economias emergentes. É essencial 
pensar em formas de aproximar e articular produtores/ consumidores ou outras entidades envolvidas na 
produção e na intermediação dos bens, serviços e informações (Shea, 2012). 
É  justamente no campo da mediação de produção e no universo de consumo que podem surgir soluções 
originais  e,  quer  o  design  ou  o  designer  têm  muito  a  contribuir  neste  sentido.  Deve‐se  aprofundar  as 
relações entre a produção e o consumo para o desenvolvimento de um processo de criação e uma troca de 
valor.  A  esse  conjunto  de  actividades  que  envolve  produção  de  recursos  ou  matérias‐primas, 
transformação, distribuição e consumo chama‐se “rede de valor” (Krucken, 2009).  É importante evidenciar 
que  o  uso  ou  consumo  de  um  produto  faz  parte  de  uma  estrutura,  sendo  fundamental,  incluir  o 
consumidor.  
O  design  como  projeto  para  a  inovação  social  e  contributo  para  a  valorização  de  uma  região,  está  em 
ascensão.  Apesar  de  nunca  se  ter  “divorciado”  do  seu  impacto  social,  agora  move‐se  para  um  outro 
patamar (Krabbendam, 2013).  
Houve um  longo período em que o design estava  focado apenas na  funcionalidade, na estética  e agora, 
consegue‐se ver o design a crescer e a mostrar interesse pelo valor social. 
 
Valorização de Produtos Locais 
 
 
 
 
 
 
 
Design/ Designer 
1. Promover a qualidade dos produtos, dos 
territórios e dos processos de  
fabricação;  
2. Apoiar a comunicação, aproximando 
consumidores/produtores, intensificando as 
relações territoriais;  
3. Apoiar o desenvolvimento de arranjos 
produtivos e cadeias de valor sustentáveis, 
visando ao fortalecimento de micro e 
pequenas empresas.  
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Sob este novo conceito, Design Social,  têm emergido novas praticas e os designers  têm aplicado as  suas 
habilidades e métodos para avançar com esta mudança social. 
O factor social é, atualmente, o factor‐chave para o design, que  levou os designers para um novo campo 
onde está a assumir uma dimensão ética (Krabbendam, 2013). 
A abordagem do design com interferência na actividade regular de uma região, visa beneficiar consumidor, 
produtor  e  produto  dessa mesma  região,  ao mesmo  tempo  que  esta  é  valorizada  numa  perspectiva  de 
sustentabilidade a longo prazo (Shea, 2012). 
O  design  sustentável  como  recurso  para  a  construção  de  uma  estratégia  de  inovação  social  à  escala 
regional, potencia o criação de micro empresa e crescimento económico. É necessário a existência de um 
clima empreendedor que faça resultar esta parceria, levando um design sustentável a beneficiar um design 
social (ver tabela 2).  
 
Tabela 2: Capacidade para gerar clima empreendedor (tabela adaptada de Krucken, 2009) 
 
1. Trabalho em conjunto (em comunidade); 
2. Desenvolver uma visão estratégica sobre os recursos locais existentes e valoriza‐los;
3. Conduzir e estabelecer uma rede favorável ao desenvolvimento local;  
2.1 Design e artesanato: uma relação possível? 
Num mundo globalizado onde, particularmente o fenómeno da moda, é cada vez mais efémero, devido aos 
constantes avanços tecnológicos da industria têxtil, seria de prever que o trabalho dos teares manuais ou 
outras técnicas de confeção artesanal fossem desaparecendo. 
No  entanto,  este  cenário  tem  vindo  a  mudar.  Vê‐se  atualmente  um  consumidor  saturado  de  produtos 
massificados. Este procura produtos diferenciados, com identidade e ligados a tradições culturais. 
A questão que se impõe é se este produtos artesanais conseguirão sobreviver “...às “modas” da sociedade 
moderna”. (Puls et al., 2014: p.102). 
A  oportunidade  de  conseguir  afirmar  uma  produção  artesanal  e  a  pressão  de  inovar,  num  mercado 
globalizado, é cada vez mais exigente. Explorar conceitos de artesanato aliados ao design e inovação, tem 
contribuído para colocar o artesanato noutro patamar.  
A  sociedade  atual  obriga  à  interação  entre  várias  áreas  para  a  criação  de  produtos  de  qualidade  e  o 
trabalho  entre  designer/artesão  tem  contribuído  para  criar  diferenciação  no mercado,  criando  produtos 
inovadores inspirados no património cultural, por exemplo o caso dos Lenços dos Namorados na região do 
Minho (Portugal).  
Percebe‐se, então, que o  futuro desta nova  forma de criar passa pelas  técnicas artesanais  inspiradas nas 
raízes culturais (de uma região), introduzindo inovação. Estas mudanças criam necessidades mas também 
facilitam o  dialogo  entre  tradição,  inovação  e  sustentabilidade.  Torna‐se  um  trabalho  em  conjunto  e  de 
cooperação. 
É neste ambiente que surge a ideia do design sustentável como aliado de um design social. Face a escassez 
de recursos no planeta, esta nova vertente do design surge como alternativa para uma melhor qualidade e 
durabilidade.  Criar  um  produto  de  valor  acrescentado,  associando‐o  a  uma  região,  cria  emprego,  fixa 
populações  e  valoriza  o  território.  Estes  são  princípios  que  devem  estar  presentes  nos  objetivos  de 
qualquer  empresa  hoje  em  dia  e,  o  aparecimento  destas  novas  tendências  de  design  (eco  design,  slow 
design,  design  ético,...)  surgem  como  gestão  aos  recursos  utilizados  e  que  se  opõem  à  política  do  fast 
fashion. 
Estamos  perante  uma  inovação  social,  uma  mudança  de  mentalidades  e  estas  novas  vertentes, 
apresentam‐se como um combate ao consumo desmesurado, vêm mostrar que é preferível a qualidade à 
quantidade. 
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Assim, o design sustentável reúne um conjunto de ferramentas e estratégias que pretendem desenvolver 
soluções com vista à criação de uma sociedade voltada para a sustentabilidade, que, no campo têxtil, pode 
significar um contributo ao nível dos materiais e escolha de fibras mais sustentáveis. 
Quer  o  slow  design  ou  o  design  sustentável  (ou  outras  vertentes  do  design  já  referidas)  valorizam  os 
processos artesanais tanto na criação como na produção. Estes propõem que se comece a criar produtos 
através da reciclagem, uso de matéria‐prima de cada região e aproveitamento das tradições locais que se 
apresentam como excelentes exemplos de produtos sustentáveis. 
Apesar  do  artesanato  ser  uma  “arte  ameaçada”,  tem  vindo  a  ganhar  espaço  e  afirmação  no  mercado. 
Alteraram‐se  formas  de  produção,  matérias‐primas  e  organização  nos  métodos  de  trabalho  mas,  para 
alcançar o sucesso, coloca‐se a questão: Como atribuir a um produto artesanal características que o tornem 
desejável e competitivo no mercado, sem que isso o  descaracterize? 
Segundo Cunha (cit. por Puls et tal., 2014), esta aproximação só poderá ser feita através do design, pois os 
elementos  de  um  design  tradicional  podem  ser  convertidos  em  elementos  contemporâneos  e  o  elo  de 
ligação  serão  os  valores  culturais.  A  produção  em  massa  começa  dar  lugar  à  personalização  face  a 
características  ainda muito  relevantes  como  a  aparência  ou moda  nos  novos  hábitos  de  consumo. Há  a 
necessidade de dar aos produtos informação, conhecimento e história (Puls et tal., 2014: 111). 
No caso dos Lenços de Namorados, já referido, ou por exemplo nos bordados artesanais de Castelo Branco, 
estes eram produtos artesanais praticamente desconhecidos e, hoje em dia, são bastante valorizados. 
A  possibilidade  de  criar  um  futuro  com  identidade  será  determinada  pela  relação  designer/  artesão.  “A 
experiência tácita dos artesãos, repleta de sabedoria e de identidade cultural de uma região, com reflexos 
naturais  no  artesanato,  quando  trabalhada  em  conjunto  com  o  conhecimento  inovador  dos  designers, 
constitui a base para o desenvolvimento de novos produtos pautados pelas exigências e expectativas dos 
consumidores atuais, nomeadamente os mais jovens” (Puls et tal., 2014: 111). 
2.2 Design Sustentável ou Design para a sustentabilidade  
Esta nova perspectiva do design e a sua nova dimensão cultural, de querer  reduzir o  impacto ambiental, 
interferem na evolução e direção do ciclo de vida de um produto. Passou‐se a considerar todas as etapas 
de produção, distribuição e consumo de um produto para reduzir esse impacto. 
Chegou a  fase de envolver a população na busca de  soluções e a  sua participação em  todas as  fases do 
mesmo. Assim se chegou ao conceito de “Design Sustentável” ou “ Design para a sustentabilidade”. 
Esta  visão  estratégica  de  querer  gerar  soluções  sustentáveis  promovem,  igualmente,  estilos  de  vida 
sustentáveis. Um inovação direccionada para a sustentabilidade requer também uma participação social. O 
designer vem, aqui, assumir um papel de ajudante nas  inovações, colaborando e promovendo  interacção 
com o público. 
Baseado nesta perspectiva, a responsabilidade do designer, neste campo, é precisamente promover novos 
critérios de bem‐estar, baseados na qualidade e não na quantidade  (em termos de consumo). Conseguir 
comunicar  a  qualidade  e  o  conteúdo  sócio‐ambiental  de  um  produto  é  importante  para  conseguir 
estruturar as, já referidas, soluções sustentáveis  
(Cavalcante,  2012).  À  que  ensinar/  educar  o  consumidor  nesta  lógica  para  fomentar  e  incentivar  à 
mudança.  
Uma  comunicação  nesta  direcção  pode  apoiar  o  consumidor  no  processo  de  escolha  e  apreciação  de 
qualidade. Mostrar  informação que permite perceber a sustentabilidade de um produto é fundamental e 
ajuda o consumidor a valorizar a sua região (ver tabela 3). 
Nos últimos anos surgiram novas formas de design como combate a esta era do fast fashion. 
O  design  sustentável  nasce  e  propõe‐se  a  desenvolver  produtos/  serviços  mediante  as  necessidades 
humanas.  
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Baseado nos princípios contemporâneos, o desenvolvimento sustentável preocupa‐se com a inovação e o 
bem‐estar  social  pois,  possui  conceitos  provenientes  do  conhecimento  humano.  O  desenvolvimento 
sustentável é um conceito de interdisciplinar. Está associado a si, o design contemporâneo, a inovação e o 
bem‐estar social. Estes são conceitos impostos pelo sociedade e pelo mercado. 
Para  além  destes  existem  outros  necessários  para  o  domínio  do  design  e  para  haver  sustentabilidade: 
desenvolvimento sustentável, economia verde, eco‐design, impacto ambiental, consumo sustentável.  
Estes  são alguns dos  temas que  continuam a  surgir  em volta  do  tema e,  de  acordo  com Fortes  (cit.  por 
Cavalcante,  2012:  1)  “...não  anula  as  disciplinas,  mas  pede  que  as  mesmas  dialoguem  entre  si  numa 
perspectiva educacional em busca de inovação”. 
Tabela 3: Elementos que permitem traçar o perfil socioambiental de um produto (tabela adaptada de Krucken,2009) 
 
 
 
 
 
 
3. Considerações finais 
Depois  da  pesquisa  realizada  sobre  todas  estas  novas  estratégias  ao  nível  da  inovação  social  e 
sustentabilidade, criação de uma  identidade  local e uma nova visão à volta do design e novos conceitos, 
estar‐se‐á  a  potenciar  o  desenvolvimento  económico  e  social  respeitando  a  cultura  e  tradição  de  cada 
região que se pretende explorar. 
É notório, ao longo do artigo, que os vários autores consideram que uma produção e consumo sustentável 
contribui  como  fonte  para  uma  forte  renovação  de  uma  região  ao  promover  os  seus  produtos,  em 
comunidade,  ao mesmo  tempo que promove  a  própria  região.  Ao  escolher  um produto, muitas  vezes o 
consumidor procura informação que, realmente, possibilite identificar a qualidade do mesmo. 
A  comunicação  dos  elementos  históricos,  associados  a  um  produto,  permite  conhecer  a  “historia  do 
produto”, e o design pode ser a resposta e o aliado para valorizar esses produtos mas, também identidades 
e territórios. O design social pode ser essencial quando se fala no desenvolvimento de uma cadeia de valor 
sustentável. 
Como se pode concluir, o design apoia‐se em diversos níveis e, para existir um design social tem que existir 
um design sustentável. É importante perceber quais são os elementos favoráveis que existem numa certa 
região para melhor puder explorar essa mesma região, favorecer e estimular as relações, quer económicas 
quer sociais, para fazer crescer, num território, uma economia sustentável. 
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Abstract: A particular culture results from characteristics and objects that can be considered as cultural 
symbols. This way, everything that is produced through design, absorbs material culture from a given 
region, mainly due to the information and behaviour collection from the embedded culture. This paper 
refers to the relationship between design and its contribution in enhancement of a local identity. 
Highlighting the importance of the particular region know‐how to meet up with design, understanding the 
development of social design, a recent term, that has been gaining its importance among the various 
concepts that already exist within the area of design. It is intended with this research to understand in what 
way social design contributes to the visibility of a region, how its benefits (once identified their potentials) 
can take a particular region to be able to create new products aimed at the global market, valuing their 
cultural and their community, and in what way sustainable design can be linked to social design.       
 
Keywords: social design; local community; social innovation; sustainability; sustainable design, hand 
crafting. 
 
 
1. Introduction 
Changes  that occurred worldwide, during  last decades, also had a huge  impact on design area. This new 
reality that we live in, in relation to the global market, increases our expectations much more than simple 
skills among the market – product – company/brand by the designer(s). 
Nowadays, design emerges with other contours associated, that nobody could ever think before that they 
could be related. 	
Design  is born with a “de‐materialisation” of objects/products, proposing an extensive reflection about a 
“value chain”. In other words, it searches value increment, endorsing the origin of its resources.	
This  is  a  new  action  of  design  in  the  contemporary  era.  Attributes  such  as  “sentimental  value”,  “origin 
certification”  or  “community/territory  recognition  of  where  it  has  been  made”  that  previously  were 
secondary,  today,  these  are  determining  and  differentiation  aspects  (Krucken,  2009).  This  is  how  social 
design was born. 	
Increasingly, is it spoken about social design, but there are multiple doubts about this recent concept. 	
When it comes down to social design, it is assumed that this term is connected to a certain society or local 
community.  In  fact,  this  is  the  reality,  but  it  is  not  enough  to  define  the  concept.  Social  design  is  also 
associated with a sustainable design and sustainability, coming from a recent social innovation, a mentality 
change.	
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To survive to constant technological progressions, unstable economic situation and a survival challenges of 
small economies, triggered a demand to adopt new practices and new design concepts. 	
In parallel to these changes, hand crafting re‐emerges as a means of self‐production, sustainable and that 
completes the local‐global relationship.	
Hand  crafting,  is  probably,  the  oldest  art,  but  also  the  one  that  can  be  associated with  another  design 
theory,  the  sustainable  design.  After  a  period  in  which  hand  crafting  was  “neglected”,  it  can  be  noted 
nowadays a  tendency  for  revival and appreciation of  this art  for centuries. The  fact  that designers  relate 
material  aspects with  immaterial,  connecting  values  and  converting  them  into measurable  attributes,  is 
without a doubt, a “rise” of the new social/local innovation (Krucken, 2009).	
According  to  Krucken  “a  vision  of  traditional  design  is  mainly  directed  to  the  development  of  physical 
products,  amplifies  to  applied  design  of  production  system  and  consumption  system,  that  includes 
products, services and communication in a joint manner” (Krucken, 2009). 	
To place a “light” into value increment of  local resources,  it can be understood nowadays, that there is a 
major complexity in the design scope.          	
2. The design for the enhancement of local identity	
Design is under transformation, and it is notorious in its changes and ways of acting. It is moving towards 
sustainability. 	
It is becoming evident, the demand on change of lifestyles and ways of production, that reduces the impact 
on environment. It is a change not only technological, but also within social character (Krabbendam, 2013). 	
From this point, this new theory becomes fundamental when it comes to proposals and practical solutions, 
with success, and the usage of local resources becomes a new stake. 	
This  is  the new design perspective,  valuing  resources and  “forgotten” know‐how  (local  resources  from a 
particular region) to benefit a society and local economy. By recognizing and encouraging local production 
practices, using raw materials existing in the region, also generates sustainable design.	
It is possible to create sustainability inside a certain region with the usage of raw materials, know‐how and 
its  local  culture,  meaning  that,  promotion  of  the  local  economy  through  sustainable  design  comes  to 
existence, creating products with added value for customers and social design for a social system.    	
Currently,  it  has  been  recognized  an  attempt  to  value  initiative  and  capacity  to  produce  in  devitalised 
regions,  still without  attainment.  This  new vision  should enhance and  stimulate new ways of  thinking  in 
development and new social, economic and	entrepreneur behaviours. A way to support social networks is 
to combine territorial qualities with a directed communication.	
Discovery  of  the  new  local  resources  generates  promising  solutions  in  terms  of  sustainability,  which 
provides quality to the region that produces. If a certain product is easily associated with its producer and 
local  production,  it  is,  certainly,  recognised  by  the  quality  of  the  region.  However,  “…quality  in  this 
perspective requires time to be produced and appreciated” (Krucken, 2009). 	
It's here that social design and the designer’s role plays a crucial part, these hold the competence to create 
new reference models, design new lifestyles based on new vision of values. This can “...imagine scenarios 
and translate them into desirable visions of products and services that are characterized by the connection 
with the territory and its community, and thus encourage the recognition of their identity” (Krucken, 2009).	
All products and services  should  result  from a social  system, a network activity,  creating a  local  identity. 
“…They  have  soul,  a  unique  identity,  a  global  dimension  and  con‐temporarily,  an  economic‐productive 
viability” (Krucken, 2009). 	
The appreciation of resources and know‐know of a certain region has been a subject in development, quite 
rich and complex. They are cultural manifestations substantially linked to its territory and to the community 
that  produced  them.  They  are  the  result  of  a  network  that  involves  diversity,  traditional  ways  of 
production, habits and therefore consumption behaviours.  	
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Design perspective comes along to assist  in complex task to  interfere between production, consumption, 
tradition  versus  innovation,  local  quality,  and  global  overall  relationship  (Shea,  2012).  In  order  to 
consumers  recognize  these qualities,  there  is  the need  to communicate  them efficiently,  creating brands 
(logos), packages, labels and other communication media that are able to deliver a message to the public. 
This task involves sensibility, responsibility and it is incredibly important, as it consists on the development 
of understanding between producers and consumers.	
Thereby,  to  arrange  resources  from  a  certain  region  and  enhance  their  intangible  cultural  heritage,  it  is 
fundamental “…to recognize and make recognizable local values and qualities” (Krucken, 2009). This is also 
one of the designer’s tasks (see Table 1).  	
 
Table 1: Design contributions for the enhancement of local products 
(Table adapted from Krucken, 2009); 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
To promote this “visibility”, as well as developing conditions for potential resources of a certain region, that 
can be converted  into benefits  for  the same,  it  is a need that has been  increasing with globalization and 
represents  a major  challenge when  it  comes  to  emerging  economies.  It  is  essential  to  think  in  ways  to 
approach and articulate producers/consumers and other  involved units  in production and  intermediation 
of goods, services and information (Shea, 2012). 	
It  is precisely  in the field of production mediation and in consumption universe that may emerge original 
solutions, and either the design or the designer have much to contribute in this regard. The development of 
creating process and exchange value should involve studies of the background of the relationships between 
production and consumption. This set of activities  that  involve production of  resources or raw materials, 
transformation, distribution and consumption is called “value network” (Krucken, 2009). It is important to 
highlight that the use or consumption of a product is part of a structure, being fundamental to include the 
consumer.   	
Design as a project for social innovation and contribution of enhancement of a certain region is expanding. 
Despite never having “divorced” to its social impact, now it moves to another level (Krabbendam, 2013).  
There has been an extensive period of time in which design was focusing merely on function and aesthetic, 
however, nowadays, it can be seen that design is expanding and showing its interest in social values.  
Under this new concept, Social Design, new practices have emerged and designers have applied their skills 
and methods to progress with this social change. 	
The social factor is currently the key factor in the design, which led designers to a new field, which assumes 
an ethical dimension (Krabbendam, 2013). 	
The design approach with interference in regular activity of a region, aims to benefit consumer, producer 
and product of that region, while this is valued in a long‐term sustainability perspective (Shea, 2012).  
Sustainable design as a resource to generate a social  innovation strategy on regional scale, promotes the 
creation of micro companies and economic growth.  It  is necessary  for an entrepreneurial atmosphere to 
 
Enhancement of local products	
 
 
 
 
 
Design/ Designer 
 
	
1. Promote products quality, territorial and 
manufacturing processes; 	
2. Support communication approaching 
consumers/producers, strengthening 
territorial relationships; 	
 
3. Support the development of clusters and 
sustainable value chains in order to 
strengthen micro and minor companies. 	
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exist,  to  allow  the  success of  a partnership,  bringing  sustainable design  to benefit  the  social  design  (see 
Table 2).  	
 
Table 2: Ability to create entrepreneurial atmosphere  
(Table adapted from Krucken, 2009) 
 
1. Working together (in community); 
2. Develop a strategic view on existing local resources and enhance them; 
3. Conduct and establish a favourable network for local development; 
2.1 Design and hand‐crafting: a possible relationship? 	
In  a  globalised  world,  where,  particularly  the  phenomenon  of  fashion  is  increasingly  transitory,  due  to 
constant technological advances  in the textile  industry,  it could be expected that the work of handlooms 
and other crafts making techniques were disappearing.	
However,  this  scenario  is  changing. Currently,  it  can be  seen a  saturated  consumer  from mass products. 
This one looks for different products that have identity and are linked to traditional cultures. 	
The question to be answered is whether these hand crafted products will survive “the fashion” of modern 
society”. (Puls et al., 2014: p.102).	
The opportunity  is to achieve a handmade production and pressure to  innovation  in a globalised market, 
which is more and more demanding. Hand crafting concept exploration joined with design and innovation, 
has contributed to take hand crafting to the next level.	
Today’s society forces the interaction between different areas for the production of quality products, and 
work between designer/craftsman has contributed to create a stand up in the market, creating innovative 
products inspired in cultural heritage, for example, lovers’ handkerchiefs (Lenços dos Namorados) in Minho 
region in Portugal.	
It  is  clear,  that  the  future  of  this  new way  to  create  goes  through  hand  crafting  techniques  inspired  in 
cultural  roots  (of  the  region),  introducing  innovation.    These  changes  created  needs  but  also  simplify  a 
dialogue between tradition, innovation and sustainability. It turns into group work and cooperation. 	
In this environment emerges an idea of sustainable design as an alliance of social design. Given the lack of 
resources on the planet, this new design aspect emerges as an alternative for better quality and durability. 
To create a product with added value, associating a certain region, creating workplaces, settles population 
and enhances territory. These are the principles that should be present  in the objectives of any business 
today, and these new design tendencies (eco design, slow design, ethic design…) emerge as management 
of resources that are used and which oppose to fast fashion policy. 	
We are towards a social innovation, a change of mentalities and these new aspects that present themselves 
as a fight against excessive consumption, they come to show that quality over quantity is superior.  
Like  this,  sustainable  design  gathers  a  set  of  tools  and  strategies  that  aim  to  develop  solutions  for  the 
creation of a society focused on sustainability, that, in textile field, could mean a contribution in terms of 
materials and selection of more sustainable fibres.	
Either slow design or sustainable design (or other design features already referred) enhances handcrafting 
processes both  in creation and production. These propose a start of creating products  through recycling, 
use of raw materials of that same region and exploitation of local traditions, which present themselves as 
excellent examples of sustainable products.	
Although handcrafting is a “threatened art”, it has been gaining space and position in market. Methods of 
production  are  changed,  raw materials  and work methods organization,  but  to  achieve  success,  arises  a 
question: How to assign to handmade product characteristics that turns it into desirable and competitive in 
the market, without miss‐characterizing it? 	
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According  to  Cunha  (cit.  by  Puls  et  tal.,  2014),  this  approach  could  only  be  done  through  design,  as 
elements of a traditional design can be converted in contemporary features and the connecting link will be 
the  cultural  values.  Mass  production  begins  to  take  place  to  the  customization  with  features  still  very 
relevant as the appearance or fashion in the new consumption habits. There is a need to offer information, 
knowledge and history to products (Puls et. Al.,2014: 111). 	
In  case  of  Lovers’  Handkerchiefs  (Lenços  dos  Namorados)  already  referred  previously,  or  for  example 
handmade embroidery of city Castelo Branco, were handmade products almost unknown, and nowadays, 
are highly valued. 	
The  possibility  to  create  a  future  with  identity  will  be  determined  through  the  relationship  between 
designer/craftsman.  “Tacit experience of  craftsmen,  full of wisdom and cultural  identity of a  region with 
natural  impulses  in  the  craft, when worked  together with  the  innovative  knowledge of  designers,  is  the 
basis  for  the  development  of  new  products  guided  by  the  demands  and  expectations  of  consumers, 
particularly the young” (Puls et tal., 2014: 111).                         	
 
2.2 Sustainable Design or Design for sustainability  
This  new  design  perspective  and  its  new  cultural  dimension,  wanting  to  minimize  the  environmental 
impact, interfere with evolution and the direction of a product lifecycle. It started to consider all stages of 
production, distribution and consumption of a product to minimize this impact.	
It  reached  the  stage  to  involve  population  in  the  search  for  solutions  and  its  participation  in  all  these 
phases. This led to the appearance of the concept “Sustainable Design” or “Design for Sustainability”. 	
This  strategic  view  of  wishing  the  generation  of  sustainable  solutions,  equally,  promotes  sustainable 
lifestyles. Innovation directed to sustainability also requires a social participation. Designer is here, to take 
an assistant role in innovation, collaborating and promoting interaction with the public. 	
Based on this perspective, designers’  responsibility,  in  this  field,  it's precisely,  to promote new criteria of 
well‐being,  based  on  quality  and  not  quantity  (in  terms  of  consumption).  To  be  able  to  communicate 
quality,  social  and  environmental  content  in  a  product,  it  is  important  to  achieve  structuring,  as  already 
referred,  of  sustainable  solutions  (Cavalcante,  2012).    Teach  and  educate  the  consumer  of  this  logic  for 
fostering and encourage to change is essential.  
Communication  in  this direction  can help  consumer  in  the  selection process  and appreciation of quality. 
Showing information that permits to understand sustainability of the product is essential and also helps the 
consumer to value its region (see Table 3). 	
In the last years, new design approaches emerged as a fight against this era of fast fashion. 
Sustainable design was born and is proposed to develop products/services upon human needs. 
Based  on  contemporary  principals,  sustainable  development  concerns  about  innovation  and  social  well 
being,  since  its  viewpoints  derived  from  the  human  knowledge.  Sustainable  development  is  an 
interdisciplinary concept.  It  is associated to  itself, contemporary design,  innovation and social well‐being. 
These are concepts imposed by society and market.  
Besides  these,  there  are  other  essential  for  the  design  domain  and  to  be  sustainable:  sustainable 
development, green economy, eco‐design, environmental impact, and sustainable consumption. 	
There are some of the subjects that continue to emerge around the topic and according to Fortes (cit. by 
Cavalcante, 2012: 1) “it does not cancel the disciples, but requests that they interact with each other in an 
educational perspective in search of innovation”.  
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Table 3: Elements that help to establish the social and environmental profile of a product (Table adapted from Krucken,2009) 
 
 
 
 
 
 
 
3.Final considerations  
After researching about all these new strategies of social innovation and sustainability, establishment of a 
local  identity,  new  design  views  and  new  concepts,  you  will  be  boosting  the  economic  and  social 
development while respecting culture and tradition of each region intended to be explored.	
It  is  clear  throughout  this  article,  that  several  authors  consider  that  sustainable  production  and 
consumption contribute as a source for a strong renewal of certain regions  to promote their products  in 
community and at the same time promoting region itself.	Often, when choosing a product, the consumer 
looks for information that allows him to identify the quality of the product. 	
The  communication  of  historical  features,  associated  to  product,  allows  acknowledge  the  “story  of  the 
product”, and design  can be an answer and an ally  to value  those products, moreover  communities and 
territories. Social design can be essential when considering development of the sustainable value chain.  
In conclusion, design can support itself in different levels, and in order to exist social design, it has to exist 
sustainable design. It is important to understand which are these favourable features that exist in a certain 
region,  to  allow  a  better  exploration  of  this  same  region,  favouring  and  stimulating  relationships,  both 
economic and social, to enhance the growth of a sustainable economy of a given territory.   	
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Resumo: O presente artigo relaciona conceito de design no âmbito do ecodesign a partir das importantes 
questões ambientais ameaçadas sob a produção constante de resíduos durante a produção excessiva da 
indústria atual, focando‐se especificamente na questão problemática e volumosa dos resíduos gerados pela 
indústria do calçado. Levando deste modo, à procura de soluções fundamentadas no design sustentável 
com princípios interligados ao slow design. Posteriormente, esta investigação concentra‐se no 
reaproveitamento da pele animal residual no seio de uma empresa de calçado em estudo na tentativa da 
sua conversão em produtos de moda e objetos de decoração de interiores sustentáveis. O resultado propõe 
revelar processos mais lentos no seu sistema de produção diferencial integrados no conceito upcycling como 
também na contribuição da técnica do design modular, que visam essencialmente a minimização dos 
recursos e dos processos de produção e a otimização do seu tempo de vida útil.  
 
Palavras chave: Sustentabilidade, pele animal residual, upcycling, slow design, design modular. 
 
1. Introdução 
Nos dias de hoje, o volume da produção de resíduos e da poluição gerado no meio ambiente é cada vez 
mais  intenso,  produzindo‐se  de  de  tal  forma  que  se  torna  impossibivel  ser  absorvido  pela  natureza 
(Salcedo,  2014).  Perante  esta  realidade,  assiste‐se  à  criação  e  desenvolvimento  de  organizações  com 
estratégias  orientadas  para  a  sustentabilidade.  Segundo  o  Painel  Intergovernamental  de  Mudanças 
Climáticas (IPCC), em muitos países industrializados tem sido implementada, no que concerne à gestão de 
resíduos, uma política de minimização de resíduos, bem como a valorização dos 3 Rs – Reduzir, Reutilizar e 
Reciclar.  Esta  implementação  tem a  finalidade de  reduzir ou eliminar os  resíduos  sólidos depositados no 
meio ambiente, visando assim contribuir para alcançar um modelo de desenvolvimento sustentável, que se 
estrutura segundo os componentes sociais, econômicos e ecológicos (Ballen, 2005 apud Santos, 2015). 
Os  resíduos  industriais  originários  no  setor  dos  artigos  em  pele  são  um  dos maiores  responsáveis  pelas 
agressões ao ambiente, visto serem resíduos sólidos considerados de Classe 1 ‐ nível alto de toxidade no 
meio  ambiente,  depositados  no meio  ambiente  durante  a  fabricação  e manufatura  dos  artigos  em  pele 
(Ferreira, 2012).  
Na sociedade atual existe um nível crescente de consumo que acompanha o nível crescente das exigências 
dos  consumidores  que  procuram  produtos  capazes  de  satisfazer  as  suas  ambições  relativamente  à 
qualidade  de  vida.  No  entanto,  esse  consumo  é,  direta  ou  indiretamente,  um  dos  principais  fatores 
responsáveis pela poluição e pelo esgotamento dos recursos naturais. Desse modo, o maior desafio para as 
indústrias  de pele  animal  aplicado  ao  calçado passa  por  encontrar medidas  eficazes,  no que  respeita  ao 
depósito dos seus resíduos sólidos, que minimizem ou eliminem os impactos negativos no meio ambiente 
(PNGR, 2011). 
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Perante  esta  realidade  o  conceito  de  ecodesign  oferece  uma  excelente  oportunidade  para  reduzir  os 
impactos  ambientais  negativos  associados  aos  produtos  e  processos,  podendo  levar  a  relações  mais 
sustentáveis  entre  o  sistema  ecológico  e  o  econômico  (Papanek,  1985;  Manzini  &  Vezolli,  2008).  Em 
decorrência  do  alto  índice  de  toxidade  presente  na  pele  animal,  o  princípio  do  upcycling  é  o  que 
atualmente  se  tem  destacado  no  âmbito  da  ecoeficiência  do  ecodesign  como  uma  alternativa  para  o 
processo  de  reintegração  desse  tipo  de  resíduo  no  ciclo  de  vida  de  novos  materiais  ou  produtos  com 
melhor qualidade e valor ambiental acrescentado. 
Diante destes factos e da oportunidade de reaproveitamento de pele residual no seio de uma empresa, o 
presente artigo versa sobre a problemática dos resíduos gerados pela produção massificada da indústria do 
calçado,  com  ênfase  na  busca  de  soluções  conducentes  à  concepção  de  novos  produtos  sustentáveis. 
Utiliza‐se uma abordagem no âmbito do ecodesign, através do princípio upcycling e do método de design 
modular aplicados no desperdício de resíduos sólidos limpos (retalhos de pele animal), para criar pequenos 
padrões geométricos de  superfícies bi e  tridimensionais, podendo ser aplicados numa gama de produtos 
existentes  no  seio  da  empresa  e/ou  em  outros  segmentos  de  mercado,  como  acessórios  utilitários, 
decoração de interiores. Deste modo, pretende‐se apresentar duas propostas de produtos mais ecológicos 
voltadas  para  segmentos  mercado  distintos,  a  partir  da  conceção  “upcycled”  de  calçado  por  meio  de 
processos e  recursos numa determinada  indústria  de  calçado e um  revestimento para  luminária de  teto 
desenvolvido  através  do  método  de  design  modular,  sem  o  auxílio  de  costura  mecânica  ou  manual.  O 
método  projetual  de  design  tem  como  ponto  de  partida  o  reaproveitamento  de  matéria‐prima  limpa 
adquirida numa determinada indústria de calçado localizada na região norte de Portugal. Estas propostas 
visam fomentar o processo de reintegração de modo a prolongar o tempo de vida útil do produto com o 
mínimo de processos e recursos energéticos possíveis. 
1.1 Valorização dos resíduos na Indústria de calçado 
Durante as últimas décadas, a indústria de calçado tem implantado diferentes técnicas e metodologias no 
que  compete  a minimização  e  valorização de  resíduos  gerados durante  a  produção de  calçado,  contudo 
inevitavelmente  existe  a  formação  constante  de  resíduos,  essencialmente  da  matéria‐prima, 
nomeadamente a pele residual.  
Na  Europa,  a  indústria  de  calçado  observa  na  sua maioria  cerca  de  70%  de  resíduos  de  pele  de  animal 
desperdiçados, ou seja, resíduos de pele animal curtida com crómio depositados nos aterros para resíduos 
industriais,  considerados por  vezes  e  através  de  abordagens mais  sustentáveis  um potencial  subproduto 
para uma  futura  reintrodução no  sistema de produção  (Ferreira,  2012).  Estes  resíduos de matéria‐prima 
originados das diferentes operações de fabrico são normalmente provenientes da parte superior e da parte 
inferior do calçado, que consistem em pequenos retalhos, aparas, serragem, farelo e pó de pele residual e 
fresagem das solas.  
Em Portugal,  a partir dos anos 90,  foram  implementadas diversas estratégias de gestão de  resíduos,  tais 
como  o  Plano  Estratégico  de  Resíduos  Sólidos  Urbanos  (PERSU)  e  o  Plano  Estratégico  de  Gestão  dos 
Resíduos  Industriais  (PESGRI)  (PNGR,  2011).  Para  os  autores  Papanek  (1985), Manzini  e  Vezzoli  (2008)  a 
minimização  e  valorização de  resíduos  é  um  tema urgente  a  considerar,  uma  vez  que  permite,  para  um 
produto ou serviço em específico, a interação por parte das indústrias de modo a aperfeiçoar em todas as 
diferentes fases de produção os tipos de recursos e reduzir o consumo energético e de materiais. Uma das 
fases essenciais e que poderá fazer maior diferença na valorização dos resíduos é fase inicial do projeto de 
produção  de  novos  produtos  que  consiste  na  seleção  de  matérias‐primas  secundárias  com  o  intuito 
principal de reintrodução de residos no sistema de produção ganhando desta forma, valor acrescentado. 
Uma das principais formas iniciais de estudo para a redução desses aspetos e impactos negativos e para o 
reforço  de  prevenção  dos  resíduos  gerados  a  partir  deste  setor  fabril  passa  pela  introdução  de  uma 
abordagem  que  considere  todo  o  ciclo  de  vida  dos  produtos  e materiais,  desde  a  extração  da matéria‐
prima,  produção  e  uso,  até  à  gestão  e  deposição  dos  resíduos.  Pois  os  efeitos  ambientais  provêm  de 
decisões interligadas na realização dos diversos estágios do ciclo da vida do produto (AEP, 2013). 
Deste  modo,  é  a  partir  da  ferramenta  base  da  Análise  do  Ciclo  de  Vida  (ACV)  que  se  pode  avaliar  os 
múltiplos  impactos de um produto ao  longo do  seu  ciclo de  vida.  Por  conseguinte esta  análise pode  ser 
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utilizada de modo a identificar e controlar os aspetos ambientais mais importantes, pode também designar 
uma  linha‐base  para  uma  possível  comparação  de  processos  e  produtos  distintos,  permitindo  definir  os 
objetivos da sustentabilidade, e por  fim comunicar as melhorias do produto ou as alterações necessárias 
para a solução de um problema iminente (Salcedo, 2014). Partindo deste princípio básico, a implementação 
do  método  ACV  na  indústria  da  moda  promove  grande  utilidade  quanto  à  seleção  base  de  possíveis 
soluções mais adequadas face à procura de uma trajetória mais sustentável (Papanek, 1985).  
Num pensamento analítico e contínuo, Soares (2015) realizou uma abordagem à Análise do Ciclo de Vida 
inserido no seio de uma determinada indústria de calçado, bem como uma possível valorização de resíduos. 
A  análise CVP permitiu delinear uma tentativa de determinação da reintrodução dos desperdícios sólidos 
limpos gerados na produção, observando todas as fases convencionais de processo produtivo do calçado de 
moda, desde o projeto de design e a modelação do produto, planeamento e seleção de materiais, cortes 
das matérias‐primas,  costura, montagem,  acabamento,  até  à  distribuição  final  do  produto.  Deste modo 
percebe‐se que as questões ecológicas ou ambientais são ponderadas em todas as fases do Ciclo de Vida do 
Produto  (CVP),  identificando‐se  assim  os  níveis  de  poluição  gerados  em  cada  fase  da  vida  do  produto, 
desde a sua conceção até ao seu descarte, conforme abordo pelos autores Papanek  (1985), e Manzini & 
Vezzoli (2008).   
O  estudo  de  Soares  (2015),  permitiu  o  tratamento  dos  dados  disponibilizados  pela  empresa  Portuguesa 
relativamente  aos  resíduos  sólidos  gerados  anualmente.  Primeiramente,  os  dados  de  observação 
demonstraram que os resíduos sólidos geralmente são compostos por matérias‐primas de origem animal, 
materiais  sintéticos  e  componentes  do  calçado,  com  maior  relevância  de  quantidade  referente  ao 
desperdício da matéria‐prima (peles e forros de origem animal) e menor quanto ao descarte de materiais 
sintéticos e componentes de calçado, como apresentado pela empresa em estudo e representado na figura 
1. 
 
Figura 1: Análise da recolha diária dos diferentes tipos de resíduos limpos gerados durante a produção da empresa Fonte: autoras 
A partir  dos  dados  recolhidos é possível  verificar o problema na  geração de  resíduos no  seio  ambiental, 
visto tratarem‐se de mais de 100 toneladas anuais descartadas para o aterro, (para além do seu transporte 
em termos de poluição ambiental) e para além das perdas no seio econômico‐financeiro da empresa, onde 
anualmente são dispensados milhares de euros devido a este facto.  
O reconhecimento da quantidade e do tipo de pele residual gerada durante a produção de calçado nesta 
empresa permitiu identificar oportunidades na exploração e depuração destes materiais para criar soluções 
de design sustentável direcionado às áreas de acessórios de moda e decoração de  interiores. Entretanto, 
devido ao alto índice de toxicidade presente na pele, uma das soluções mais ecológica incide no processo 
upcycling  para  o  reaproveitamento  da  pele  residual  limpa  gerada  pela  empresa  em  questão,  dando  a 
possibilidade de reentrar num novo ciclo de produção a partir de recursos e processos de baixo  impacto 
negativo ambiental.  
1.2 Upcycling aplicado na valorização de resíduos sólidos limpos 
Em decorrência  da  produção massificada  da  indústria  da moda e  na  geração  de  resíduos  subjacentes,  o 
princípio  upcycling  é  o  que  atualmente  se  tem  destacado  no  desenvolvimento  de  produtos  mais 
sustentáveis na área do design. O seu método define‐se como reprocessamento ou reaproveitamento dos 
materiais, ou seja, reintrodução de resíduos no ciclo da vida do produto a partir do processo de design, e na 
oportunidade de abertura para novos segmentos de mercados. 
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Na indústria do calçado, muitos dos resíduos descartados são matérias‐primas em potencial que podem ser 
reintroduzidos  na  cadeia  produtiva,  transformando‐se  num  novo  material  ou  produto.  Estes  resíduos 
podem  ser  classificados  por  três  etapas  distintos:  pós‐consumo  –  resíduos  criados  no  fim  do  uso  do 
produto,  pré‐consumo  –  resíduos  de  produtos  não  consumidos  pelo  mercado,  e  produção  –  resíduos 
gerados na cadeia produtiva do produto (retalhos e aparas considerados limpos). 
Na  fase  de  pré‐consumo,  os materiais  selecionados  são  limpos,  identificados  e  classificados  para  que  se 
obtenha um processo de reutilização ou reciclagem de qualidade. Os materiais de pré‐consumo podem ser 
refugos e subprodutos de um determinado ciclo produtivo ou refugos e excedentes gerados externamente 
ao  processo  produtivo  original  (Papanek,  1985).  Este modelo  de  produção  abre  espaço  ao  crescimento 
econômico global e local, a partir do conceito de upcycling que permite criar produtos com valor ambiental 
acrescentado (Braungart & MacDonough, 2013).  
O  processo  produtivo  na  indústria  de  calçado  caracteriza‐se  pela  sua  descontinuidade,  com  o  fluxo  de 
produção  ocorrendo  entre  cinco  estágios  distintos  entre  si:  concepção  (modelagem),  corte,  costura, 
montagem e acabamento. Em cada uma dessas etapas, as operações realizadas também se subdividem em 
diversas etapas de acordo com o tipo de calçado produzido, a dimensão e a estrutura da empresa. O refugo 
desaproveitado na fase de corte é considerado um resíduo sólido  limpo em potencial e é também o que 
apresenta melhor desempenho no que concerne ao seu reaproveitamento no sistema de produto (Soares, 
et  al.,  2015).  A  reintegração  destes  resíduos  pode  ocorrer  através  da  abordagem  do  ecodesign  e  do 
princípio upcycling  no Ciclo de Vida de Produção – CVP, estando esta  reintegração  já definida e prevista 
desde as fases iniciais do sistema de produto.  
Em  consonância  com  estes  princípios,  a  abordagem  do  conceito  upcycling  aliada  ao  processo  do  slow 
design têm vindo a fornecer algumas contribuições benéficas para o reaproveitamento de resíduos limpos 
centrados na redução de recursos de processos e de consumo de bens materiais e serviços. O slow design 
funciona como um conjunto de princípios e processos mais lentos da produção, tendo como foco a atração 
do consumo para o desenvolvimento sustentável, diminuindo assim o seu impacto ambiental,  industrial e 
econômico.  Este  conjunto  de  ações  fornece  uma  visão  de  proximidade  do  designer  com  o  consumidor, 
permitindo  uma  relação  de  consumo  afetivo  através  do  modo  da  concessão  do  produto  com  valor 
ecológico acrescentado e de redução de impactos potenciais futuros. 
2. Design sustentável 
No  campo  do  design  sustentável,  a  eco‐eficiência  é  amplamente  aplicada  como  uma  estratégia  para 
abordar os aspetos ambientais. O seu foco principal consiste na criação de produtos e serviços com cada 
vez menos uso de recursos, resíduos e poluição (Manzini, 2008). Como parte  integrante desta estratégia, 
uma  das  abordagens  onde  o design  e  os designers  retratam  a  sua  vertente  responsável  é  no Ecodesign 
(Vezzoli,  2010),  através  da  redução  do  impacto  ambiental  dos  produtos  favorecendo  a  criação  de  novas 
oportunidades  para  a  indústria,  dando  os  primeiros  passos  progressivos  para  a  sustentabilidade.  Neste 
âmbito, o papel potencial dos designers no seio da sustentabilidade e nas suas contribuições diferenciadas 
começa a evidenciar a sua importante marca para um mundo mais sustentável (Papanek, 1985; Manzini & 
Vezzoli, 2008), principalmente no sentido de encontrar soluções que apresentem uma qualidade ambiental 
e que não prescindem de nenhum modo a qualidade social e cultural. 
Neste contexto, muitos designers e empresas buscam integrar nos seus produtos, conceitos e princípios de 
design  sustentável,  seja  pelo  nível  de  escolha  de  processos  em que  se  opera,  seja  pelas  referências  dos 
materiais e ou culturais das quais fazem parte. Estes métodos utilizados no processo de produção podem 
variar  em  função  do  tamanho  da  empresa  e  do  mercado  para  qual  ele  ocorre  (Gwilt,  2014).  A 
interdependência dos fatores envolvidos no desenvolvimento de um produto sustentável é essencial para 
um resultado positivo de um projeto, tendo como suporte o Ecodesign, que integra a sua metodologia aos 
conceitos de design para responder às necessidades do meio ambiente.  
O  resultado  desta  integração  pode  ser  caracterizado  não  só  pelo  acréscimo  de  valor  ambiental,  mas 
também  pelos  seus  aspetos  funcionais,  estéticos  e  afetivos,  com  projeções  futuras  (Braungart  & 
McDonough, 2013). 
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2.1 Design modular aplicado aos resíduos limpos 
Um  dos  requisitos  relevantes  para  a  produção  de  produtos  sustentáveis  prende‐se  com  a  facilidade  de 
montagem e  desmontagem destes,  podendo  estar  diretamente  ligado  à  extensão  da  vida  dos  produtos, 
uma vez que facilita a manutenção, a reparação, a atualização e a re‐fabricação (Manzini & Vezzoli, 2008). 
Deste modo, entre os métodos de projetar aplicados na área de design  destaca‐se o  conceito de design 
modular,  utilizado  para  criar  padrões  de  superfícies  bi  e  tridimensionais  e  que  contribui  para  o 
desenvolvimento de novos produtos modulares, associados ao reaproveitamento de materiais, geralmente 
de bases flexíveis e multi‐conjugáveis, a fim de propor versatilidade de maneira personalizável e afetiva ao 
utilizador. O método  de design modular  consiste  na  organização  de  um  conjunto  de  pequenos módulos 
regulares  ou  irregulares  através  de  um  suporte  matemático  que  podem  ser  desenvolvidos  de  forma 
independente  e  que,  posteriormente,  podem  ser  interligados  entre  si  para  gerar  vários  outros  padrões 
modulares subjacentes, dando origem à composição de novas formas visuais com base no conceito “do‐it‐
yourself” (faça você mesmo) (Santos, et al. 2015). Este sistema de padrões modulares permite que sejam 
reorganizados de forma a transformar um item em uma série de outros projetos, sem uma única costura 
industrial ou manual. 
Este método define o conceito de "stock mínimo e máximo de diversidade", subdivididos em unidades com 
um  número  de módulos  padronizados,  podendo  ser  independentes  ou  combinados  numa  variedade  de 
configurações para  transportar  várias  funções ou  criar diferentes  formas estruturais  (Pearce, 1990;  apud 
Hur  &  Thomas,  2011).  A  técnica  do  design  modular  é  aplicada  na  redefinição  de  materiais  através  do 
princípio upcycling  e do processo de produção de  slow design, uma vez que este  relaciona as diferentes 
necessidades  individuais  e  coletivas  em  harmonia  com  as  necessidades  ambientais  e  socioculturais,  de 
modo  a  não  se  centrar  apenas  no  fabrico  excessivo  de  produtos  que  definem  e  caracterizam  o 
posicionamento geral das marcas no mercado atual altamente globalizado. Tenta assim evitar a sua gestão 
segundo a limitação de tempo e o crescimento econômico (Strauss & Fuad‐Luke, 2008). 
3. Análise e Desenvolvimento Empírico 
Com base nas considerações pontuadas nos tópicos anteriores, a metodologia de investigação do presente 
artigo classifica‐se primeiramente como uma pesquisa exploratória com recurso ao método de estudo de 
caso, possibilitando deste modo, o contato direto com o problema a ser pesquisado a partir de observações 
e perceções profundas, com acesso constante à informalidade e à criatividade.  
Perante esta metodologia recorreu‐se ao procedimento exploratório que da melhor forma se enquadra no 
trabalho em estudo, baseando‐se essencialmente nos processos projetuais do design  influenciados sob a 
abordagem  da  reintrodução  dos  resíduos  limpos  no  ciclo  de  vida  de  produção  (CVP),  a  partir  do 
desenvolvimento de produtos sustentáveis com o constante reaproveitamento da pele residual da indústria 
do  calçado.  Adotou‐se  a  abordagem  do  ecodesign  e  do  upcycling  com  a  inclusão  do método  do  design 
modular integrado no processo slow design, para a conversão de refugo de pele em novos produtos, com a 
constante  preocupação  ambiental.  A  seleção  e  a  caracterização  dos  resíduos  (retalhos  de  pele  animal 
residual)  desenvolveu‐se  no  seio  da  empresa  de  calçado  em  estudo,  localizada  na  região  norte  de 
Portugal.   
O procedimento iniciou‐se com a separação diária do resíduo da matéria‐prima na empresa, entre a pele, o 
forro  e  os  materiais  têxteis  sintéticos  residuais,  tecidos  e  fibras  sintéticos,  para  posterior  pesagem 
individual  de  cada  tipo  de  resíduo.  Após  este  processo  foi  possível  a  observação  detalhada  quanto  à 
quantidade  desperdiçada  relacionada  com  o  tipo  de  material.  Verificou‐se  com  bastante  distinção  a 
elevada  quantidade  no  desperdício  da  matéria‐prima  de  origem  animal,  a  pele  residual,  e  com  pouca 
diferença entre si o resíduo do forro e do material sintético (figura 2). 
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Figura 2: Recolha diária de resíduos limpos da empresa e a sua cuidadosa separação para posterior detalhe de dados.  
Fonte: autoras 
A identificação dos resíduos limpos deu‐se pelo fluxo de produção de calçado, na fase principal do corte de 
matérias‐primas  e  materiais  sintéticos,  considerando  o  refugo  de  pele  de  animal  desperdiçado  uma 
oportunidade para o reaproveitamento deste no sistema do Ciclo de Vida do Produto (CVP).  
O método upcycling e design modular foram projetados para a fase primária da criação de possíveis novos 
produtos sustentáveis. Utilizou‐se pequenos módulos geométricos de pele residual para o desenvolvimento 
de  dois  padrões  de  superfícies  independentes.  O  primeiro  padrão  consiste  na  junção  de  pequenos 
quadrados ‐ 25 cm² cada, com o auxílio de costura  industrial e o segundo consiste na união de pequenos 
retângulos ‐ 50 cm² cada, por meio de encaixes entre os módulos, sem o recurso de costura industrial ou 
manual  para  a  junção  das  partes.  Ambas  as  propostas  têm  como  recurso  de  processo  de  produção  o 
princípio slow design, potencializando o apego emocional e durável direcionados respetivamente às áreas 
de acessórios de moda e decoração de interiores. 
4. Resultados 
Repensar  no  seu  sentido  mais  amplo  da  sustentabilidade  na  indústria  de  calçado,  a  junção  das  ideias 
inicialmente formadas e aplicadas na criação das superfícies “upcycled” e do design modular possibilitaram 
a  projeção  de  alguns  produtos  mais  ecológicos  durante  a  produção  da  principal  linha  de  produtos 
direcionados  à  empresa  e  a  outros  segmentos  de mercado,  reutilizando  os  desperdícios  de  pele.  Tendo 
como  resultado  geral  das  propostas  seguidamente  apresentadas,  a  possibilidade  de  criação  de  novos 
produtos que possam reentrar num novo ciclo de produção. 
A primeira solução proposta consiste na conceção de uma bota média de  tacão alto com a superfície de 
pele residual criada a partir dos módulos quadrangulares juntamente com a pele residual reaproveitada na 
testeira (biqueira), formando assim a gáspea ecológica da bota. Realizou‐se um cálculo prévio no número 
de módulos adequado aos diferentes moldes que constituem a gáspea. O desenvolvimento do padrão de 
superfície “upcycled” conta com 60 módulos quadrangulares costurados mecanicamente entre si. A costura 
da superfície “upcycled” consiste na costura externa, deixando visivelmente o rebordo para a parte exterior 
da superfície, o que revela um certo volume e estética diferencial da gáspea da bota. Foi desenvolvido o 
desenho técnico da bota, que se pode observar na figura 3, juntamente com o respetivo protótipo.  
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Figura 3: Desenho técnico e protótipo final da Bota “upcycled” em pele residual. Fonte: autoras 
A segunda solução proposta consiste na conceção de um revestimento modular aplicado à luminária para 
decoração  de  interiores.  A  luminária  corresponde  a  uma  área  de  desenho  modular  de  50  cm²,  com 
múltiplos  padrões  compostos  por  8  polígonos  hexágonos  regulares  em pele  bovina  residual,  totalizando 
aproximadamente 192 módulos. Utilizou‐se o sistema de interligação/encaixe de segmentos de pequenos 
módulos geométricos de produção artesanal, no processo de montagem e desmontagem, sem o recurso de 
costura manual ou industrial ou mesmo componente auxiliar. A figura 4 apresenta o desenho ilustrativo e o 
protótipo da luminária. 
 
Figura 4: Desenho ilustrativo e protótipo final do padrão modular 3D em pele residual aplicado à luminária de teto. Fonte: autoras 
Este  processo  além  de  contribuir  para  o  recurso  de  montagem  e  desmontagem  manual  dos  módulos 
permite  ainda  facilitar  a  reposição,  a  reorganização  e  o  reuso  de  cada  parte  modular,  evitando  a 
necessidades de fontes de recursos energéticos e minimizando os impactos negativos no meio ambiente. 
O conjunto destes métodos e recursos na conceção do desenho modular e “upcycled” retratam o potencial 
sustentável  de  produção  e  de  processos  através  da  reutilização  do  refugo  de  pele  animal.  Embora,  a 
conceção  sustentável  destes  produtos  implica  investimento  de  processos  de  produção  com  fluxo  mais 
lento.  Por  outro  lado,  abre  um espaço  de  oportunidade  para  a  socialização  entre  empresas  e  entidades 
cooperativas locais, visando otimizar o processo de fluxo de produção, com baixo recurso energético e de 
impacto negativo ambiental. 
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5. Considerações finais e perspetivas futuras 
Os  resíduos  industriais  originários  no  setor  dos  artigos  em  pele  são  considerados  um  dos  maiores 
responsáveis pelas agressões ao ambiente, visto serem resíduos sólidos com um nível alto de toxidade no 
meio ambiente, depositados no meio ambiente durante a fabricação e manufatura dos artigos em pele. 
Quanto à  indústria de calçado, diferentes técnicas e metodologias têm vindo a desenvolver‐se no âmbito 
da  minimização  e  valorização  de  resíduos  gerados  durante  a  sua  produção,  embora  uma  questão 
problemática surge inevitavelmente com a constante presença de resíduos de matéria‐prima, como a pele 
residual.  
Tendo em vista esta realidade atual, o projeto aqui elaborado corresponde de algum modo à redução dos 
descartes  destes  resíduos  provenientes  das  indústrias  de  calçado,  contribuindo  assim,  para  a  criação  de 
novos produtos capazes de extender o seu período de vida e das suas matérias‐primas reutilizadas, a partir 
da sua modulariedade e reaproveitamento de pele animal residual. Estes conceitos desenvolvidos através 
dos métodos upcycling e design modular, demonstram uma produção não convencional e essencialmente 
diferencial com valor ecológigo acrescido no fabrico de acessórios de moda como também de acessórios de 
decoração de interiores, respeitando uma produção mais lenta no interior dos principios do slow design e 
respondendo ao consumo mais consciente no seio da moda. 
Sob uma perspetiva posterior,  a exploração do projeto através da aplicação  social  inovadora é um olhar 
futuro  a  desenvolver,  possibilitando  deste modo,  a  introdução  de  novas  soluções  face  às  problemáticas 
persistentes da indústria, através de inter‐relações internas da sociedade, entre colaborações, associações, 
organizações,  etc.  Surge  assim,  a  tentativa  de  um  “repensamento”  do  projeto  de  design  voltado  para  o 
contexto social, levando em conta ações criativas e produtivas no slow design, para o desenvolvimento de 
novos  produtos,  que  promovem o  bem‐estar  perante  a  sociedade,  tentando  de  igual modo  respeitar  os 
limites ecológicos no meio ambiente. 
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Abstract: This article relates design concept under the Ecodesign from the important environmental issues 
threatened under the constant production of waste during the excessive production of the current industry, 
focusing specifically on the problem and great question of waste generated by the footwear industry. 
Leading this way, to seeking for solutions based on sustainable design with principles connected to slow 
design. Subsequently, this research focuses on the reuse of leather waste within a footwear company in 
study attempting to convers it in fashion products and sustainable interior design objects. 
The result suggests reveal slower processes in their differential production system integrated into the 
upcycling concept as well as the technical contribution of the modular design, which essentially aim at 
minimizing the resources and production processes and the optimization of it lifetime. 
 
Key Words: Sustainability, waste leather, upcycling, slow design, modular design. 
 
1. Introduction  
Nowadays,  the  volume  of  waste  and  pollution  generated  in  the  environment  is  increasing  intensively, 
produced in such a way that it becomes impossible be absorbed by nature (Salcedo, 2014). Faced with this 
reality,  we  are  witnessing  of  a  creation  and  development  of  organizations  with  sustainability‐oriented 
strategies.  According  to  the  Intergovernmental  Panel  on  Climate  Change  (IPCC),  in  many  industrialized 
countries  it has been  implemented,  regarding  to  the waste management, a policy of waste minimization 
and  the  valorisation  of  the  3  Rs  ‐  Reduce,  Reuse  and  Recycle.  This  implementation  has  the  purpose  to 
reduce  or  eliminate  solid  waste  deposited  in  the  environment,  aiming  to  contribute  to  achieve  a 
sustainable  development  model,  which  is  structured  according  to  the  social,  economic  and  ecological 
components (Ballen, 2005 apud Santos, 2015). 
Industrial waste originating  in the sector of  leather goods are one of the most responsible for damage to 
the environment, because these are considered solid waste of Class 1  ‐ high  toxicity  in  the environment, 
deposited on the environment during manufacture of leather goods (Ferreira, 2012).  
In today's society there is a growing level of consumption that accompanies the increasing level of demands 
from consumers  looking  for products able  to  satisfy  their ambitions  for  the quality of  life. However,  this 
consumption is, directly or indirectly, one of the main factors responsible for the pollution and depletion of 
natural resources. Therefore, the biggest challenge for leather industries applied to the footwear is to find 
effective measures regarding the deposit of solid waste, to minimize or eliminate the negative  impact on 
the environment (PNGR, 2011). 
Given  this  reality  the  concept  of  eco‐design  provides  an  excellent  opportunity  to  reduce  the  negative 
environmental  impacts  associated with  the  products  and  processes  and  could  lead  to more  sustainable 
relations between the ecological and economic systems (Papanek, 1985; Manzini & Vezolli, 2008).  
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Due  to  the  high  rate  of  toxicity  present  on  leather,  the  principle  of  upcycling  is  what  has  currently 
highlighted under the eco‐efficiency of ecodesign as an alternative to the process of reintegration this type 
of waste in the life cycle of new materials or products with better quality and environmental added value. 
Given these facts and the opportunity of the leather waste reutilization within a company, this article deals 
with  the  problem  of  waste  generated  by  mass  production  of  the  footwear  industry,  with  emphasis  on 
searching  for  solutions  leading  to  the  development  of  new  sustainable  products.  It  is  used  an  approach 
under the ecodesign through upcycling principle and modular design method applied on clean solid waste 
(leather),  to  create  small  geometric  patterns  surfaces  bi‐dimensional  and  three‐dimensional  and  can  be 
applied in a range of existing products within the company and/or other market segments such as utilities 
accessories,  interior  decoration.  In  this  way  it  is  intended  to  present  two  proposals  for  a  more 
environmentally  friendlier  products  focused  on  distinct  segments  market,  based  on  footwear  design 
upcycled through processes and resources in a particular shoe industry and a ceiling  luminaire developed 
by the modular design method without mechanical or manual sewing aid. The projetual design method has 
its  starting  point  in  the  reuse  of  clean  waste  materials  purchased  in  a  given  shoe  industry  located  in 
northern Portugal. These proposals aim to promote the reintegration process of waste materials in order to 
prolong the useful life of the product with the least possible processes and energy resources. 
1.1 Valuation of waste in the footwear industry 
During  the  last  decades,  the  footwear  industry  has  adopted  different  techniques  and  methodologies 
regarding  the minimization and recovering  the waste generated during production of  footwear, however 
inevitably  there  is  the  constant  formation  of  waste,  essentially  the  raw  material,  particularly  residual 
leather. 
In  Europe,  the  footwear  industry  observe  almost  about  70%  of  animal  leather  residues wasted,  that  is, 
tanned  animal  leather  with  chrome  residues  are  deposited  in  landfills  for  industrial  waste,  sometimes 
considered  through more  sustainable  approaches a potential by product  for  a  future  reintroduction  into 
the  production  system  (Ferreira,  2012).  This  waste  of  raw  materials  originated  from  the  different 
manufacturing operations  from the upper and  the  lower part of  shoes,  consisting of  small  flaps, parings, 
sawdust, chaff and residual leather powder and soles milling. 
In  Portugal,  from  the  90s,  there  were  implemented  several  waste  management  strategies,  such  as  the 
Strategic Plan for Municipal Solid Waste (SPMSW) and the Strategic Plan for Industrial Waste Management 
(SPIWM) (PNGR, 2011). For the authors Papanek (1985), Manzini and Vezzoli (2008) the minimization and 
valorisation of waste is a urgent topic to be considered, since it allows, for a particular product or service, 
the interaction by industries in order to improve in all different stages of production the kinds of resources 
and reduce energy consumption and materials. One of  the essential phases and that can make the most 
difference in the valorisation of waste is the initial phase of projecting new products which consists of the 
selection  of  secondary  raw  materials  with  the  primary  purpose  of  reintroducing  the  wastes  in  the 
production system earning in this way increased value. 
One of the main ways to initial study to reduce these aspects and negative impacts and to strengthen the 
prevention of wastes generated from this industrial sector is the introduction of an approach that considers 
the  entire  life  cycle  of  products  and materials,  from  extraction  of  raw material,  production  and  use,  to 
management  and  waste  disposal.  Since  the  environmental  effects  come  from  interrelated  decisions  in 
achieving the various stages of the product life cycle (AEP, 2013). 
Therefor, It is from the base tool of Life Cycle Analysis (LCA) that it can evaluate the multiple impacts of a 
product throughout its life cycle. Thus, this analysis can be used to identify and control the most important 
environmental aspects; it may also designate a baseline for comparison of processes and products, allowing 
to define  the objectives of sustainability, and  finally communicate product  improvements or  the changes 
needed  to  solve  an  imminent  problem  (Salcedo,  2014).  Starting  from  this  basic  principle,  the 
implementation  of  the  LCA  method  in  the  fashion  industry  promotes  useful  as  the  base  selection  of 
possible appropriate solutions meeting the demand for a more sustainable path (Papanek, 1985).  
In an analytical and continuous  thought,  Soares  (2015) made an approach  to Life Cycle Analysis  inserted 
within a certain footwear company, as well as a possible recovery of leather clean wastes. The PLC analysis 
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allowed  outline  an  attempt  to  determine  the  reintroduction  of  clean  solid  waste  generated  in  the 
production, observing all conventional stages of fashion footwear process of production, from design to the 
product modelling, the planning and material selection, raw material cutting, sewing, assembling, finishing 
to final product distribution. In this way it was perceived that ecological or environmental  issues must be 
considered at every stage of the Product Life Cycle (PLC), identifying therefore pollution levels generated at 
each stage of the product life, from its design to its disposal, as I approach the authors Papanek (1985), and 
Manzini & Vezzoli (2008).  
The study of Soares (2015), allowed the data processing provided by the Portuguese company in relation to 
solid waste generated annually. First, the observation data showed that solid waste is generally composed 
of raw materials of animal origin, synthetic materials and components of footwear, with the most relevant 
quantity  for  the waste  of  raw material  (leather  and  fine  leathers  from  liners)  and  less  on  the  synthetic 
disposal materials and footwear components, as presented by the company in study and in Figure 1. 
 
Figure 1: Analysis of daily collection of different types of clean waste generated during production within the company  
Source: authors 
From  the  data  collected  it  is  possible  to  verify  the  problem  in  the  generation  of  waste  within  in  the 
environment, once it  is more than 100 tons annual discarded to  landfill, (besides environmental pollution 
due  to  its  transportation)  and  in  addition  to  the  loss  in  the economic  and  financial within  the  company, 
which annually are dispensed thousands of euros because of this. 
The recognition of the amount and the residual leather type generated during the production of footwear 
in this company has identified as one opportunity in the exploration and depuration of these materials to 
create  sustainable  design  solutions  targeted  to  the  areas  of  fashion  accessories  and  interior  decoration. 
However, due to the high present toxicity index of the leather, one of the most ecological solutions focuses 
on upcycling process for the reuse of clean residual skin generated by the company in question, giving the 
possibility  to  re‐enter  in  a  new  cycle  of  production  from  resources  and  processes  of  low  environmental 
negative impact. 
1.2 Upcycling applied to the valuation of clean solid waste 
As a result of mass production of the fashion industry and the generation of waste underlying the upcycling 
principle are what currently has highlighted the development of more sustainable products  in the design 
area.  Its method defined as reprocessing or reuse of materials,  i.e., return waste  in the product  life cycle 
from the design process, and opening opportunities for new market segments. 
In the footwear industry, many of the discarded waste are potential raw materials that can be reintroduced 
into  the production  chain, becoming a new material or product.  These wastes  can be  classified by  three 
distinct  stages:  post‐consumer  ‐ waste  created  at  the  end  of  use  of  the  product,  pre‐consumer  ‐ waste 
products not consumed by  the market, and production  ‐ waste generated  in  the production chain of  the 
product (considered scraps and clean cuttings). 
In pre‐consumption, selected materials are cleaned, identified and classified in order to obtain a process of 
reuse or recycling quality. Pre‐consumer materials may be waste and by products of a particular production 
cycle or waste and surplus generated externally  to  the original production process  (Papanek, 1985). This 
production model opens up to global and local economic growth, from the concept of upcycling for creating 
products with environmental value added (Braungart & MacDonough, 2013).  
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The production process in the shoe industry is characterized by its discontinuity, with the production flow 
occurring between five distinct stages: design (modelling), cutting, sewing, assembly and finishing. In each 
of  these  steps,  the  operations  performed  are  also  divided  into  several  stages  according  to  the  type  of 
footwear produced and the size and structure of the company. The reject untapped in the cutting phase is 
considered a clean solid waste  in potential and  is also  the one with better performance  in  relation to  its 
reuse in the product system (Soares, et al., 2015). The reintegration of these wastes can occur through the 
approach of ecodesign and upcycling principle in Production Life Cycle ‐ PLC with this reintegration already 
defined and planned from the early stages of the product system. 
Along with these principles, the approach of upcycling concept coupled with the slow design principal have 
been  providing  some  beneficial  contributions  to  the  reuse  of  clean waste  centred  on  reducing  resource 
processes  and  consumption  of materials  and  services.  The  slow  design works  as  a  set  of  principles  and 
slower processes of production,  focusing on  the attraction of  consumption  for  sustainable development, 
thus  reducing  their  environmental,  industrial  and  economic  impact.  This  set  of  actions  provides  a  close 
relationship and view from the designer with the consumer, allowing an affective consumption relationship 
through  the  product  concession  with  ecological  value  added  and  reduction  of  potential  impacts  in  the 
future. 
2. Sustainable Design  
In  the  field  of  sustainable  design,  eco‐efficiency  is  widely  used  as  a  strategy  for  addressing  the 
environmental aspects. Its main focus is to create products and services with less and less use of resources, 
waste  and  pollution  (Manzini,  2008).  As  part  of  this  strategy,  one  of  the  approaches where  design  and 
designers  portray  their  responsibility  dimension  is  the  Ecodesign  (Vezzoli,  2010),  through  reduced 
environmental impact of products by encouraging the creation of new opportunities for the industry, taking 
the first progressive steps towards sustainability. In this context, the potential role of designers within the 
sustainability  and  its  outstanding  contributions  beginning  to  show  their  important  mark  to  a  more 
sustainable world (Papanek, 1985; Manzini & Vezzoli, 2008), mainly in order to find solutions that present 
environmental quality and which does not renounce at all the social and cultural quality. 
In  this  context, many  designers  and  companies  are  seeking  to  integrate  in  their  products,  concepts  and 
sustainable design principles, either by  level of processes choice  in which it operates, or by references of 
material and cultural or of which  they are part. These methods used  in the production process may vary 
depending  on  the  size  of  the  company  and  the  market  to  which  it  occurs  (Gwilt,  2014).  The 
interdependence  of  the  factors  involved  in  the  development  of  a  sustainable  product  is  essential  for  a 
positive  outcome  of  a  project,  supported  by  the  Ecodesign,  which  integrates  its methodology  to  design 
concepts to meet the needs of the environment. The result of this integration can be characterized not only 
by  the  environmental  value  addition,  but  also  for  its  functional,  aesthetic  and  emotional  aspects,  with 
future projections (Braungart & McDonough, 2013). 
2.1 Modular design applied to clean waste 
One  of  the  relevant  requirements  for  the  production  of  sustainable  products  relates  to  the  easiness  of 
assembly and disassembly of these and can be directly connected to the extension of the product life, since 
it facilitates the maintenance, the repairing, upgrading and re‐manufacturing (Manzini & Vezzoli, 2008). In 
this way,  among  the methods  of  projecting  applied  in  design  stands  out  the  concept  of modular  design 
used to create patterns of two‐ and three‐dimensional surfaces and contributes to the development of new 
modular  products,  associated  with  reuse  of  materials,  generally  flexible  bases  and  multi‐conjugable,  to 
propose versatility, customization and affectivity to the user.  
The modular design method consists in organizing a number of small regular or irregular modules through a 
mathematical  support  that  can  be  developed  independently  and  which  subsequently  may  be 
interconnected  to  generate  various  other  underlying modular  pattern,  giving  rise  to  the  composition  of 
new  visual  forms  based  on  the  concept  "do‐it‐yourself"  (Santos,  et  al.  2015).    This  system  of  modular 
standards allows it to be organized in order to make an item in a number of other projects without a single 
industrial or manual sewing. 
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This method defines the concept of "minimum and maximum stock of diversity", subdivided into a number 
of units with standardized modules may be independent or combined in a variety of configurations to carry 
various  functions  or  create  different  structural  forms  (Pearce,  1990;  apud  Hur  &  Thomas,  2011).  The 
modular design technique is applied in redefining materials through upcycling principle and the process of 
production of Slow Design, since it relates the various individual and collective needs in harmony with the 
needs environmental and socio‐cultural, in order not to focus only on the excessive production of products 
that define and characterize  the overall brand positioning  in  the highly globalized current market. Try  to 
avoid so its management according to time constraints and economic growth (Strauss & Fuad‐Luke, 2008). 
3. Analysis and Empirical Development  
Based  on  the  considerations  presented  in  previous  topics,  the  present  article  research  methodology  is 
classified first as an exploratory research using the a case study method, thus enabling the direct contact 
with  the  problem  to  be  researched  from  observations  and  deep  perceptions,  with  constant  access  to 
informality and creativity. 
Faced with this methodology we used the exploratory procedure that in the best way fits the work‐study, 
based  primarily  on  projetual  processes  of  design,  based  mainly  on  the  design  of  projective  processes 
influenced  in  the  approach  of  reintroduction  of  clean  waste  in  production  lifecycle  (PLC),  from  the 
development of  sustainable products with  the constant  reuse of waste  leather of  the  footwear  industry. 
The approach of ecodesign and upcycling with the inclusion of the integrated modular design method was 
adopted  in  the  process  of  slow  design  for  the  discarded  leather  conversion  into  new  products,  with 
constant  environmental  concern.  The  selection  and  characterization  of  waste  (residual  animal  leather) 
develops within the footwear company under study, located in northern Portugal. 
The procedure begins with the daily separation of the residue of the raw material in the company, among 
leather and lining, residual synthetic textile materials, fabrics and synthetic fibers for subsequent weighing 
each  individual  type of waste. After  this process  it was possible a detailed observation of  the amount of 
types  waste  material.  There  was  quite  distinguishing  the  large  amount  of  leather  waste,  and  little 
difference between residue leather lining and synthetic material (figure 2). 
 
Figure 2: Daily collection of clean waste inside the company and its careful separation for further data processing. Source: authors 
The  identification  of  the  cleaned  waste  took  place  during  the  different  stages  of  shoe  production,  but 
especially in the stage of cutting raw material and synthetic material, considering the animal leather wasted 
an opportunity for the reutilization of the Product Life Cycle system (PLC). 
The upcycling and modular design method aircraft were projected for primary stage of creation of possible 
new sustainable products.  It was used small geometrical modules residual  leather to the development of 
two  independent patterns surfaces. The first pattern consists of small squares ‐ 25 cm² each,  joined with 
the help of industrial sewing and the second consists of small rectangles ‐ 50 cm² each, joined by fittings, 
without  industrial  or manual  stitching  feature  for  joining  the  parts.  Both  proposals  have  the  production 
process feature of the principle slow design, enhancing the emotional attachment and long durability, the 
products were respectively directed to the areas of fashion accessories and interior decoration. 
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4. Results 
Rethinking in the broadest sense of sustainability in the shoe industry, joining the initially formed ideas and 
applied in the creation of surfaces "upcycled" and the modular design allowed the projection of some more 
environmentally  friendly  products  during  the production of  products main  line of  the  company  targeted 
and other market segments, reusing leather waste. 
The  first  proposed  solution  consists  of  in  designing  an  average  boot  high  heels,  with  the  residual  skin 
surface  created  from  the  quadrangular  modules  along  with  the  residual  leather  reused  in  the  frontlet 
(forefoot) thereby forming the ecological upper of the boot. It was performed a preliminary calculating of 
the  number  of  modules  appropriate  to  different  patterns  constituting  the  upper.  The  development  of 
surface pattern "upcycled" has 60 modules quadrangular mechanically sewn together. The seam "upcycled" 
surface is the external seam, leaving visible the edges to the outside surface (crest seam), which reveals a 
volume and a differential aesthetics of  the upper of  the boot.  It was developed  technical drawing of  the 
boot, which can be seen in Figure 3, along with the prototype. 
 
Figure 3: final technical drawing and Boot prototype, "upcycled" residual skin. Source: authors 
The  second  proposed  solution  is  to  design  a  modular  structure  applied  to  the  luminaire  for  interior 
decoration.  The  luminaire  corresponds  to  a  modular  design  area  of  50  cm²,  with  multiple  patterns 
composed of regular hexagons 8 polygons residual bovine leather, totalising approximately 192 modules. It 
was used the system interconnect type plug‐in segments of small geometric modules of craft production in 
the process of assembly and disassembly without using the manual or industrial sewing or even an auxiliary 
component. Figure 4 shows the illustrative drawing and the prototype of the luminaire. 
 
Figure 4: Illustrative drawn and final prototype 3D (modular standard residual leather) applied to the luminaire. Source: authors 
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This process besides contributing to manual assembly and disassembly of the modules facilitates also the 
replacement, the reorganization and reuse of each modular part, avoiding the needs of energy resources 
supplies and minimizing impacts on the environment. 
All  these  methods  and  resources  in  the  conception  of  the  modular  design  and  upcycled  portray  the 
sustainable  potential  of  production  and  processes  through  the  reuse  of  animal  leather  waste.  Although 
sustainable design of  these products  involves  investment production processes with  slower  flow. On  the 
other  hand,  it  opens  a window  of  opportunity  for  socializing  between  local  companies  and  cooperative 
entities,  aiming  to  optimize  the  flow  production  process,  energy  resource  and  environmental  negative 
impact. 
5. Final considerations and future perspectives 
Industrial waste in the sector of leather goods are considered one of the most responsible for damage to 
the environment, since they are solid waste with a high level of toxicity  in the environment, deposited in 
the environment during manufacturing and production of leather goods. 
Regarding  footwear  industry,  different  techniques  and  methodologies  have  been  developed  within  the 
framework  of minimization  and  recovery  of waste  generated  during  production,  although  a  problematic 
question  inevitably  comes  up  with  the  constant  presence  of  residues  of  raw  materials  such  as  leather 
residual. 
Given this current reality, the project here elaborate responds in some way to reduce the disposal of these 
wastes from footwear  industries, thereby contributing to the creation of new products able to extend  its 
lifetime and its reused of raw materials, from its modularity and the reuse of residual animal leather. These 
concepts  developed  through  upcycling  methods  and  modular  design,  demonstrate  an  unconventional 
production and essentially differential with ecological value added in manufacturing fashion accessories as 
well as interior decoration accessories, respecting a slower production within the principles of slow design 
and answering to a more conscious consumption within the fashion. 
Under  a  subsequent  perspective,  the  exploitation  of  this  project  through  innovative  social  application  is 
looking for the future development, thereby enabling the introduction of new solutions face of persistent 
problems  of  the  industry,  through  interrelations  in  inside  of  the  society,  including  collaboration, 
associations, organizations, etc. Thus arises the attempt of a design project rethinking focused on the social 
context,  taking  into account  creative  and productive actions of  slow design  for  the development of new 
products  that  promote  well‐being  in  society,  trying  equally  respecting  the  ecological  limits  on  the 
environment. 
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Abstract: Every Human Being establishes a personal relationship with Color. Often we give ourselves an 
instinctive color treatment, just by choosing clothing of a particular color, or putting around us certain 
colors in our homes or gardens. Most of our reactions are, however, unaware and it is only when we begin 
to use color in an informed way that we can take advantage of this extraordinary life force in order to 
improve the quality of life and our well‐being. The colors we use can provide protection against many 
physical ailments as well as can give us emotional inspiration. Obviously the clothes also protect us from the 
elements, being a form of personal expression, protecting us from the world around us and affecting the 
way we feel and think. Color.Fashion is a research project which aims to study physical, physiological and 
psychological color effects, in its interaction with human beings through clothing, underlining the 
importance of color ergonomics. The main objectives focus on the acquisition of scientific knowledge in the 
area serving as a projective tool for fashion designers, as well as to contribute, through the dissemination of 
its results, as a reference to the use of color to users in general. 
 
Keywords: Color, Fashion Design, Sustainability, Ergonomics, User Centered Design. 
 
1. Introduction 
Nature provided us with color to fuel our body and spirit. Color enriches our entire system, giving us vital 
energy as supplement which is an essential part of life.  
According  to  Kress  and  Leeuwen  (2002)  color  communicates  meanings  at  three  levels:  ideational, 
interpersonal and textual.  Ideational meanings, because color helps to identify the representations of the 
world  including  specific  people,  places or  ideas.  Interpersonal meanings when  it  is  used  to do  things. At 
textual level color can be used to convey unity and cohesion. 
By  observing  nature,  color  often  appears  as  a  means  of  defense  and  conservation,  as  with  plants  and 
poisonous  animals  whose  showy  color  warns  potential  predators  or  even  a  function  of  attraction  that 
allows plants reproduction and mating calls of certain animals. The human being, in its evolution, inherited 
psychological  and  physiological  reactions  to  color,  although  they  cannot  be  controlled  nor  explained 
objectively make color as a necessary medium for the  information, communication and understanding of 
the  environment.  Color  has  the  function  to  attract  attention,  convey  information  add  emotions  and 
stimulate illusions. (Gamito and Silva, 2009)  
We all have a personal relationship with Color. Often we give ourselves an instinctive Color treatment, just 
by choosing clothing of a particular color, or putting around us certain colors in our homes or gardens. Most 
of our reactions are, however, unaware and it is only when we begin to use color in an informed way that 
we can take advantage of this extraordinary life force in order to improve the quality of life and our well‐
being. Humans are not the only ones to be affected by Color. In the animal and vegetable world, color may 
mean survival or extinction. Color is used to attract, camouflage, as a sign of danger or send sexual signals. 
Color is instinctive to life and it is so important for our species as it  is for the animal and plant kingdoms. 
There are many ways to introduce color in our system. Through the understanding of the physiological and 
psychological  color  effects,  we  can  select  the  best  colors  for  our  clothes  to  our  home  and  work 
environments.  
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Of course you cannot forget color symbolic, religious and cultural power. Always used  in religious rituals, 
Color is the language of the soul. There is a color language which we have lost and we have to learn it again, 
which brings benefits to our health, happiness, and perhaps even for the survival of our planet. There are 
very few studies on the subject, and even these are merely descriptive of a period of time. Until now there 
has never been an attempt to understand the global phenomenon. Does the one who determines trends, 
designs and manufactures Fashion has proper training on Color and its potential (for good and for bad)? Is 
that when people possess more knowledge about the use of color and the effects it produces in every one 
of us, we will ware and use Fashion differently?   
Color.Fashion is a research project which aims to continue a former study on the physical, physiological and 
psychological color effects, in their interaction with the human beings through clothing, under a sustainable 
approach. Since this is closely linked to fashion, the study will also address Fashion as a variable. The main 
objectives focus on the acquisition of scientific knowledge in the area that can serve as a projective tool for 
fashion designers, as well as to contribute, through the dissemination of  its results, as a reference to the 
use of color to users in general. A user‐centered research methodology has been used, with participatory 
design,  using  survey  methodologies,  direct  observation  and  active  research,  supported  by  mechanical 
means, in laboratory. 
2. Color Neuroscience 
An understanding of the brain and nervous system functions  is  important  in the overall understanding of 
color. It is intended to underline the involved key process within sight and brain. Neurology is the study of 
the nervous system, particularly with regard to humans. This field is meaningful for the study of color since 
it allows an understanding (as far as medical science allows) of the process involved between the arrival of 
the light wave and the physical reactions which result inside the human body. 
The eye structure is a complex one. In the spirit of this document, the function of each element cannot be 
described in detail, but a brief reference will be made. The cornea (positioned in front of the eye) allows 
light to enter the structure. The size of the pupil is defined by the extension of the iris, which determines 
the amount of light entering the eye. The lens refracts the light, which passes through the vitreous humor 
before focusing on the retina. The retina structure itself is very complex, and acts as the function of the first 
level of light interpretation. The most important receptors are the rods and cones, which respond to non‐
color  and  color  respectively.  The  central  fovea  is  the  most  sensitive  part  of  the  retina  where  the 
concentration of the cones is maximum. The optic disc (or white spot) is the area where the blood vessels 
enter the sight and nerves are in and out of the eye as the optic nerve. This region has no rods or cones and 
is  often  referred  as  the  blind  spot.  The  rods  are  also  responsible  for  adapting  the  light  and  dark  by  the 
process  of  a  change  in  the  production  of  the  "rhodospin"  pigment  protein.  The  cones  need  a  relatively 
bright light to operate, so with the decreasing light it also reduces the perceived objects color. The cones 
host the visual pigment "iodopsin", which contains the opsin protein. There are three types of opsin‐color 
responses: blue, red and green, each of which is sensitive only to the appropriate light spectrum. 
As  the color of a particular wavelength  reaches  the  retina, all photoreceptors able  to  respond do  it.  The 
combination  of  the  receptors  that  respond  allows  the  brain  to  interpret  the  exact  color  of  light.  For 
example, if light with a wavelength of 600 nm reaches the retina, 30% of the green photoreceptors respond 
in conjunction with 55% or 64% of the red receivers. From this information the brain will calculate the color 
in question is orange. The reason why there are two possible red responses is due to the fact that 60% of 
the population has the amino acid at position 180 of the opsin protein, whereas the rest have alanine  in 
that position. Therefore, although all of them describe red and its variations the same way, it is likely that 
there might  be  a  difference  in  color  perception.  From  the  retina,  visual  information  passes  to  the  optic 
nerve, joining in the optic chiasma. Here, the images are organized in a way that the information that one 
or both eyes see in the left side of the sight is directed to the left half of the brain, and vice versa. 
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With the help of both eyes  focusing on the same object,  the human being can realize the depth and the 
distance, while each eye produces a  slightly different  image of  the  same object. The visual  cortex of  the 
brain  completes  the  task  of  organizing  visual  information,  which  began  in  the  retina.  As  previously 
mentioned, the processes in the brain are poorly understood, although the brief description above reflects 
current medical studies. 
Studies in cats have been carried out (Graham 1997) in order to determine the role of the various areas of 
the brain (just a little research has been done in human beings). Five areas were identified within the cat 
brain which control the perception of: shape; motion; color; and shape and movement coordination; and 
movement  and  Color  coordination.  The  perception  of  form  is  therefore  very  important  for  cats,  with 
movement and color respectively in second and third places. Once the visual information has reached the 
human brain  it  is  interpreted through  the various elements present  in  this structure. The cerebral cortex 
contains 90% of all nerve cells, and it receives and interprets the sensory impulses. The brain contains the 
voluntary and conscious process, with the right hand side controlling the imagination and the left hand side 
controlling the logic. The thalamus deciphers the sight, hearing, taste and tact; the hypothalamus regulates 
blood  pressure  and  body  temperature,  translating  the  emotions  in  physical  responses  (of  physiological 
type).  The  pituitary  gland  is  the  largest  endocrine  gland  of  the  body,  controlling  all  other  glands;  the 
cerebellum is responsible for muscle coordination; and the straight formation regulates emotion. All these 
glands are interconnected and all are related to the response to visual stimuli. 
3. Color Physiology 
The  context  used  herein  this  document  to  "color  physiology"  is  the  following  one:  the  effect  and  the 
extension the brain stimulation (involved the process described above) has on other human body systems. 
According  to Mahnke  (1996),  the environment may be  responsible  for  the  introduction of  "nervousness, 
headaches, lack of concentration, inefficiency, poor provisions, visual disturbances, anxiety and stress". All 
of these are physiological responses caused by a large number of stimuli; the effect that color in particular 
has  in  the  human  being  has  been  investigated  for  many  years.  Freiling  (1990)  points  out  the  largest 
comebacks  in  the  light  of  a  particular  color:  red  color  is  devastating;  blood  pressure  is  inconsistent, 
evidencing  a  pulse  increase,  it  induces  dryness  in  the  throat  and headaches.  The  subjects  tend  to move 
away from the source. The yellow light leads the subject to the tendency to move away from the source, 
and a  subjective  sensation  in hands.  "Yellow causes  tension but at  the  same  time  releases and activates 
motor activity"; violet‐blue light (and blue) "...leads to calm and to concentration capacity"; the green light 
"...has a similar effect to the stimulus of light balancing heterogeneous trends" (Freiling, 1990, pp. 23‐26). 
The  following  investigation  was  conducted  by  Birren  (1982).  Although  not  specifically  related  to  the 
behavior of humans, some of the findings are particularly relevant. Different colored lights affect the rate of 
increase of  various plants,  albeit  stimulating hue varies with  the  species.  The behavior of  insects,  fishes, 
reptiles and birds is affected by the variation of wavelengths, including the end of the spectrum, tending to 
ultraviolet  light.  The hue of  light has a profound effect on birth  ratio of  various animals,  e.g. mice  living 
under  a  full  light  spectrum  reproduce at  sex  ratio  of  50:50; mice  living  under blue  light produce 30% of 
males and 70% of females, while living under the pink color light produce 70% of males and 30% females. 
Surprisingly these ratios also reflected in blind mice under similar lighting. In studies specifically directed to 
the approach of  the physiological effects at direct exposure of colored  light, according Birren  (1982),  the 
researcher Metzger (n.d.) used light sources directed only to one eye. The effect was that the muscles, only 
in the same side of the body, responded to the stimulus. Metzger also found changes "...in the superficial 
and deep sensations, both demonstrating a deep dependence on the optical stimulus." The subjects were 
asked to stay standing with arms stretched horizontally  forward, placing the  light source directed only to 
one eye. When the colored light was used, the red led the arm of the illuminated side of the body moved 
out.  The  green  light  caused  the  arm  movement  inside.  Ellinger  (1953)  developed  similar  experiments 
directing light to only one side of the face and neck of subjects. When the red light was used, the subjects 
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with  arms  stretched  likewise  drove  to  the  light  source,  verifying  the  removal with  the  use  of  blue  light. 
According to Ellinger "This reaction also occurs when the eyes are closed." 
Birren (1982) concluded: "It seems clear that humans,  like all other  living beings react to radiation  ... We 
can therefore generalized that color affects muscle  tension, cortical activation  (brain waves), heart  rate  , 
breathing,  and  other  functions  of  the  autonomous  nervous  systems  ‐  and  certainly  this  brings  defined 
emotional  and  aesthetic  reactions,  tastes,  pleasant  and  unpleasant  associations“  (...)  "The  skin  sees  in 
Technicolor and  it  is also a good detector and  seems  to  reflect  the direction  in which  the brain neurons 
process color information. The experiments demonstrating body reactions to color argue that colors lead to 
emotional states, which are specific to different shades." (Birren, 1982, p.56) 
There are two phenomena that are fully recognized in the neurological world, which are "the constancy of 
Color" and "the observation of the negative." The constancy of color is the name given to the eye tendency 
in viewing objects with the same form under different light conditions. For example, a white sheet of paper 
appears white under a red light or a bright blue one (although different if viewed simultaneously under the 
two sources separately). The observation of the negative is the name given to the eye's ability to, after a 
prolonged  exposure  to  a  specific  hue,  create  an  image  of  its  complementary  color  (or  opposite).  For 
example,  if  the  eye  constantly  observes  a  blue  object,  and  suddenly  the  eye  sees  a white  area,  a  Pink‐
orange version of the blue object on white surface will appear, for a while. Some surgeons have used this 
principle to prevent this green observation purposes after  lengthy operations  involving the sight of blood 
(red).  All  operating  theaters  are  now  painted  green.  Experiments  involving  hypnotized  subjects  have 
confirmed the existence of this phenomenon of observation of the negative.  
Besides Color  Physiology,  there  are  other  color  dimensions which  are  also  very  important  for  the  study, 
such  as  Color  Communicational  Structure,  Ergonomics,  Color  Simbology,  Color  Perception.  However,  we 
decided to focus this paper on the Sustainability for Fashion Design, Color Psychological Associations and 
Fashion and Dressing for Health, because these areas are directly connected with the central studies of this 
research project. 
4. Sustainability for Fashion Design 
Sustainability  is an  increasing and critical  issue and color  in  fashion can attract attention  to  the message 
that can transform behaviors within industry and for consumers, because color is second only to shape in 
cognition  and  is  recognized  before  content  in  the  cognitive  sequence  which  is  shape,  color,  content 
(Wheeler,  2003).  So,  color  can  be  a  powerful  tool  that  helps  to  communicate  complex  information  by 
invoking  emotional  responses.  One  knows  that  not  only  the  ambiguity  but  also  the  complexity  of  the 
sustainability concept creates an obstacle for stakeholders of the industry in a way to establish sustainable 
practices.  A  great  part  of  the  stakeholders  don’t  know  much  about  the  sustainability  issue,  which  is  a 
dynamic one, everyday evolving new pillars, new approaches. 
Since  the  very  first  definition  in  1987,  by  the  United  Nations,  sustainable  development  is  composed  by 
three fundamental pillars: social, economic and environmental. Since then, other pillars have been added. 
Two of  the most  recent pillars  are  culture  and  social  practices,  focusing  in our  attitudes  and  values. We 
have to face our present needs, in terms of development, without compromising future generations’ needs. 
Schor  (2005)  addresses  the  sustainability  issue  stating  that  there  is  a  concern  in  the  apparel  industry 
because  a  significant  area  of  human  behavior  impacts  all  the  spheres  of  sustainability.  Trends  in  the 
industry  have  a  direct  impact  on  social  and  environmental  spheres,  because  life  cycles  of  products  and 
disposal  contradict  these sustainability aspects: major environmental  impacts  in clothing  industry  involve 
toxic  chemicals,  energy  use  and  water  consumption,  in  parallel  with  working  conditions  of  low‐paid 
workers. 
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Fashion industry adopts seasonal buzzwords and images to promote new trends, which are changed for the 
next season; and color goes along. So, we have to pay a special attention to produce new products with 
colors  that may be  used  in  next  seasons.  Fortunately  Eco  Index was  created.  The  Eco  Index,  an  internal 
environmental assessment tool designed for apparel, footwear and equipment, grew from a seed of an idea 
that surfaced in August 2006 at Outdoor Retailer Summer Market, a twice‐annual trade show for outdoor 
industry  businesses.  The  Eco  Index  provides  a  comprehensive  framework  for  approaching  sustainability 
throughout the supply chain.  In addition, a glossary of terms related to sustainability was also developed 
(www.greenbiz.com/blog/2011/07/06/eco‐index, [Accessed in 12 January 2016]). 
According  to Ninimaki  (2010)  there  has  been  a  gap  related  to  attitude  and  behavior,  in  the  sustainable 
fashion practices which is caused by limited awareness from designers and retailers in terms of consumers’ 
expectation and sustainable fashion. Sustainable fashion has been associated with dull colors and simplicity 
and lack of styling. Ehrenfeld (2004) states that one of the important aspects to support sustainable fashion 
is  aesthetics  because  it  functions  as  social  attractors:  by  making  sustainable  fashion  more  attractive, 
fashion  designers  can  encourage  the  users  to  embrace  it.  Color  must  also  function  as  one  of  these 
attractors: we have to pass more information about color issues, color for health and its application in the 
fashion industry in terms of final users can properly use it. This way, color can be one in important issue for 
sustainable fashion. 
5. Color Psychological Associations 
“Research on the psychological aspects of color  is difficult  for  the mere reason that human emotions 
are none too stable and the psychic make up of human beings varies from person to person.” (Wright 
1998:28) 
Even without detailed knowledge about the psychological effects of color, it is well known that it can affect 
our moods, our disposition. There are some colors that are exciting and inspiring, just as there are others 
that are depressed. How often we use expressions like "I feel blue", "green with envy", "red with anger", 
without thinking about the meaning that  lies behind each of these words. Our feelings and emotions are 
directly  affected by  the hormonal balance or  imbalance  in our body. Once  this  is  affected by  the  colors, 
they have, of course, an indelible influence in our feelings and dispositions.  
The  psychological  effects  of  color  have  been  extensively  investigated  through  the  use  of  colorful  cards, 
instead  of  using  painted  compartments.  As  Sivik  (1997)  concluded,  "...  there  is  considerable  disparity 
between the conclusions drawn by cards or buildings".  
It is believed that most of color effect is based on associations of education from childhood, such as the sky 
and sea are blue, the grass is green, etc. The principles are applied in architecture due to taste associations, 
which can be translated into benefits to the overall effect of  the building. The second way of experiment 
involves the projection of  light of a particular color directly onto the retina of a subject so as to compare 
the physiological reactions. (Ellinger, 1953) 
Some colors can calm us, while others can stimulate our mental activity. Through the process of restoring 
balance  of  Color  energy  directed  to  the  pituitary,  it  is  possible  to  restore  the metabolic  and  emotional 
balance. This can relieve stress, tension, anxiety or depression. Certain colors can help us to deal with our 
feelings of  loneliness,  frustration or pain. The use of color to modify the emotional energy also results  in 
the  change  of  perception  of  the  world  and  our  way  of  living.  Once  color  is  directly  linked  to  the 
subconscious, we can use it to diagnose and treat a problem at a deep level.  
So  far  we  have  developed  some  studies  based  on  relevant  literature  data  and  experiments  with  users, 
crossed  with  scientific  research  conducted  in  several  countries,  which  have  already  conducted  to  some 
psychological  associations  to  some  of  the  most  used  colors.  We  also  added  a  survey  by  inquiry, 
questionnaire based, involving 623 people from Portugal and UK, both gender, with ages between 23 and 
72. Here we present some of the results, as example: 
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RED  –  vital,  powerful,  ambitious,  hot,  intimate,  sensual,  determined,  friendly,  brave,  antidepressant, 
furious, impatient, angry; ORANGE – hot, insurance, creative, stimulant, entertaining, cheerful, with humor, 
independent, antidepressant; YELLOW – cheerful, light, bright, mentally stimulating, logical, smart, orderly, 
optimistic,  clear  thinking,  fearless;  GREEN  ‐  harmonious, mental  and  physical  relaxing,  peaceful,  natural, 
refreshing, calm, sincere, insurance, free, generous, restrained, personal domain; TURQUOISE ‐ refreshing, 
cool, calm mentally, youth, power concentration, control, communication power, confidence; BLUE – cold, 
clear, relaxing, mentally calm, brings peace, tranquility, wisdom, spacious like the sea or the sky, sensitive, 
hopeful, faithful, believer, flexible, quiet; INDIGO / VIOLET / PURPLE ‐ dramatic, spiritual, creative, intuitive, 
media, mystical, inspiring beauty and art, protective, clean; MAGENTA ‐ support, natural, kind, considerate, 
condescending,  compassionate;  BROWN  ‐  support,  mentally  mean,  land,  seclusion;  WHITE  –  peaceful, 
cathartic,  cold,  isolated;  BLACK  –  comforting,  mysterious,  female,  protective,  restrictive;  GREY  ‐ 
independent, secure, tab, lonely, self‐critical; SILVER ‐ changeable, harmonious, feminine, sensitive; GOLD ‐ 
desire, understandable, powerful, high ideals, abundance. 
6. Fashion and Dressing for Health 
The colors we use can provide protection against many physical ailments as well as can give us emotional 
inspiration. Obviously the clothes also protect us from the elements and is a form of personal expression, 
protects us from the world around us and affects the way we feel and think. The tissues act as color filters, 
enabling certain chromatic waves to pass through our skin. This means, for example, in the case of a green 
tissue, the natural light which passes through the fabric absorbs green vibration and green passes into our 
system. White clothes allow all wavelengths of light to pass and thereby to "feed" us with equal amounts of 
different colored energies. On the contrary, black color away all the light from us and this is the reason why 
black clothes often form a layer of protection around us. The use of black often draws energy and can have 
a negative effect on our health detriment, since the body needs light energy in order to function normally 
as  a  living  organism.  There  is  a  strong  relationship  between  our  clothes  colors  and  the  effect  that  their 
energies have on us.  
The State of the Art correlating color and clothes, or fashion, is still not very significant. So, several studies 
using  quasi‐experiment  methodology  were  implemented.  We  worked  with  12  different  sample  groups, 
each of them composed by 10 women with ages between 21 and 58. During 2 and half years we developed 
experiments  in UK and Portugal, which  results  crossed with  the  literature evidences  led us  to  important 
conclusions, but still not totally conclusive. These are some of the achieved main results: 
RED ‐ TO WEAR: When we need to raise the morale, or we feel tired and lethargic or we need to encourage 
physical exercise and a competitive spirit. Red helps positive progress and success, and to put our plans into 
action. We use red when we want to feel sexy and alive; TO AVOID: When we get tired easily, or when we 
suffer from constipation, myalgia, mononucleoses, or chronic fatigue syndrome. Do not use it if we have a 
colored physique, high blood pressure, or if the anger easily. Also avoid if we are nervous or tense.  
PINK  ‐ TO WEAR:  If we are a  caring person,  lovers and we need  to be compassionate and  friendly. Rose 
encourages the self‐esteem. Some shades of pink to help loving exchanges. Salmon and deep pink surround 
us with  love.  The  shocking pink  stimulates our most  sensual pleasures;  TO AVOID:  If we are emotionally 
immature, if we need the figure of a father or a mother, or if we are too dependent on others. We may feel 
that we are too sensitive to external dependencies. 
ORANGE ‐ TO WEAR: If we are to suffer from depression, or we need to bring joy and light to our lives. The 
orange relieves the serious air of thought and promotes smile. Encourages independence of mind and self‐
motivation as well as helps to release creativity and negative emotions related to a poor self‐image. Orange 
is good for increasing adrenaline, and pains suffer, especially  in the neck, arms and links;TO AVOID: If we 
feel confused, frustrated or claustrophobic. Orange is not advisable if we feel sick or nauseous, it will make 
us feel worse. 
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YELLOW  ‐  TO  WEAR:  When  we  want  to  be  alone,  so  that  we  become  detached  or  impartial.  Yellow 
promotes  rational  thinking and  reasoning, and can  improve memory.  It aids communication,  sharing and 
self‐expression. Yellow  is a good color  for accessories. The golden yellow promotes  shine and vitality,  as 
well as the ability to meet new challenges. Yellow is adding value and confidence builder; TO AVOID: If we 
are predisposed to criticism and suffer a loss of anchorage and stability. Yellow can encourage selfishness 
and  is not advised  if we give too much  importance to material wealth. Yellow can cause  irritability and a 
feeling of nausea. In this case we introduce the gold instead of yellow, which will encourage us to find our 
inner desires.  
GREEN ‐ TO WEAR: If we are hyperactive but we have difficulty making decisions or have a clear judgment. 
Apple  Green  promotes  health,  happiness  and  innovation.  The  green  grass  produces  in  us  the  effect  to 
understand  and help  others,  as well  as  encourage  the  abundance  in  our  lives.  The blue‐green promotes 
optimism  and  faith  in  ourselves  and  in  others;  TO  AVOID:  If  we  need  action,  since  although  green  to 
equilibrium, also for the movement. Green gives space and time when we do not make decisions, but can 
promote the hassle, repression and inactivity. 
BLUE ‐ TO WEAR: If we need peace and relaxation, and if we want to have an empty mind, when we suffer 
from mental fatigue. The blue helps to restore self‐confidence, independence and responsibility for others. 
Blue brings insight and wisdom, encourages decision making, and helps us to connect to our intuitive sense. 
Also aids communication and strengthens our powers of speech; TO AVOID: If we feel depressed, since the 
blue can make us feel worse. If we need to recharge, power or if we are nervous, since the blue does not 
give us this help. If we are totally relying in our mental faculties to achieve solutions, perhaps we need to 
stay more in touch with our emotions. In this case we must introduce some oranges in our wardrobe.  
PURPLE/VIOLET ‐ TO WEAR: If we want peace and love without anxiety, and authority without requirement. 
Violet  fabrics  make  peace  and  calm  necessary  to  meditation  and  prayer,  making  us  aware  of  our 
sensibilities. The use of purple helps us to open the mind to higher forces, by building a channel for creative 
energy; TO AVOID: If we do not like silence or possess feelings of invasion of our own privacy. We should 
not use it if we are to feel us oversensitive and we need to be socially acceptable, or if we feel taxes above 
the rules and regulations. We should try to use magenta, since the red rays help build our self‐esteem and 
promote action. 
WHITE ‐ TO WEAR: If we need a greater inner knowledge. The use of white makes us more open mind, clear 
and  receptive  to  new  ideas  and  plans without  action. White  gives  us  time  to  stop  and  think,  to  reflect 
without having to make a decision; TO AVOID: If we're feeling lonely, isolated, or if we need to participate, 
act or make decisions. When we are ready, we can use the yellow to promote communication and division. 
Pink can bring sensitivity to our lives. Blue can bring understanding and orange can promote action. 
BLACK ‐ TO WEAR: If we are self‐sufficient in authority and control, and we are in a position to protect. If 
we need to seek the advice or ideas of others, black protects us. We have to be in total control of ourselves, 
so  that  we  can  communicate  an  image  of  authority.  We  should  always  use  the  black  with  touches  of 
another color strong,  in order  to counterbalance any negative effects; TO AVOID:  If we are depressed or 
desperate  due  to  lack  of  self‐recognition,  self‐denial.  Black  rejects  the  help  of  others  and  promotes 
isolation. 
7. Conclusions 
Color.Fashion  has  already  achieved  important  results,  which  go  far  from  the  literature  review  on  the 
research  subject  because  of  the  project’s  empirical  phase.  We  are  implementing  a  mixed  research 
methodology  based  on  user‐centered  design  and  participatory  design,  using  survey methods,  as well  as 
direct observation, active  research,  supported by mechanical means, and quasi‐experiments with sample 
groups of women. 
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Through recent researches, we know which areas of the brain are activated, as well as we can measure the 
behavior of humans in what concerns color issues. So, an experiment with users is under development in 
order to check brain reactions to the different color dimensions, comparing the results with those obtained 
by the other previously used methods. The main objectives focus on the acquisition of scientific knowledge 
in the area that can serve as a projective tool for fashion designers, as well as to contribute, through the 
dissemination of its results, as a reference to the use of color to users in general. 
As expected results, we intend to achieve a systematization of scientific knowledge reusable by all within 
the  interaction  Color/User,  through  clothing;  and  also  guidelines  for  the  use  and  application  of  color  in 
clothing design projects, in Fashion Design. 
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Abstract: Sustainable materials integrating technologies, environment, communities, people, language and 
culture that will inevitably emerge as products are still seen as a challenge (Bendell & Kleanthous 2009). 
Textiles' world is vast and varied with many raw materials and techniques employed. It is one of the most 
pollutants sectors, contributing a great deal to the environmental impact, poor working conditions, energy 
and water waste, contamination, etc. It is crucial the focus on how to reduce the textile production 
environmental footprint and the consideration on how materials can allow for a more sustainable future, 
whilst, simultaneously, promoting and enhancing wellbeing and influencing lifestyle (Fletcher, K. 2008). 
Biotechnology was always applied, since ancient times, in textiles, from fibres production, dyes 
management or residual waste. Textiles and fashion industry’s negative impacts on the entire ecosystem 
are varied: spinning, weaving and industrial production is associated with non renewable energy and waste; 
finishing processes, as dyeing and printing, consume vast amounts of water and chemicals (Jalil, N.A. et al 
2011). Dyeing has always been, throughout the centuries, one of the most important industries with a 
remarkable evolution. Colour was always of a major importance for mankind, playing crucial roles in both 
the social and economical contexts (Durão, M.J. 2010). 
 
Key words:  Sustainable Dyeing, Sustainable Design, Textile Biotechnology, Natural Dyes, Bio Dyes. 
 
1. Introduction  
1.1 Sustainability in textiles products  
Colour has always been important in the social and economical context of mankind. It  is one of the most 
important  aspects  of  fashion  and  textiles, with  a  long  history  and  remarkable  evolution.  Dyeing  process 
effectiveness  is,  therefore,  crucial  to  the  textile  industry  success,  attentive  on  how  colours  influence 
consumers.  Nevertheless,  dyeing  methods  are  often  associated  with  water  waste,  fossil  fuel  generated 
energy, toxicity and contamination, posing a serious threat to the environment and human health. Certain 
synthetic  coloured  substances  are  regarded as  toxic  and pollutant  leading  consumers  to question  textile 
products’ sustainability. The search for natural coloured substances is increasingly intensifying, as these are 
perceived  as  being  compatible  to  nature  and  less  toxic  to  consumers  and  the  ecosystem.  Sophisticated 
technologies  such  synthetic  biology  plays  a  crucial  role  in  the  development  of  dyes  capable  of meeting 
consumer’s  demands  as  well  as  this  new  century’s  requirements.  In  this  study  we  explore  the  dyeing 
properties of a class of carotenoid ‐ Lycopene ‐ usually used in the food industry as a red colorant that has 
been  recently  synthesised  through  bacteria.  The  colouring  ability  of  Lycopene  dye  has  been  tested  on 
polyester substrate and found to be suitable for textile dyeing.  
1.2 Sustainable materials: dyes  
Consumer’s expectations and inevitable issues related to sustainability within this industry such as energy 
waste,  contamination,  climate,  environment  and  lifecycle  of  a  product  have  triggered  a  preference  for 
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organic materials.  This  has  also  led  to  the  gradual  interest  and  reintroduction of  natural  dyes  (generally 
used  in  ancient  times,  mostly  derived  from  plants)  in  the  market.  These  bio  resourced  dyes  possess  a 
biodegradable nature and are, generally, considered safer. They possess a higher level of affinity with the 
environment causing less impact.  Depending on the natural dye, some are known to possess great colour 
fastness properties (applied with or without mordents), fair range of colours, protection properties against 
UVR8 as well as medical properties as antimicrobial (Jalil, N.A. et al 2011) and anti‐inflammatory advantages 
(Clarke, E.A. & Steinle, D. 1995) . 
Despite the vast array of coloured compounds found in nature, only a small parcel of it is applied to textiles. 
An extensive amount of data got  lost at the time of the introduction of synthetic dyes  in the market and 
most  knowledge  on  resources,  extraction  techniques  and  applying  methods  is  limited.  Deeper 
understanding on materials ‐ dyes and fibres – and the biodiversity yet to be explored is required. Dyeing 
with  natural  dyes  tends  to  be,  simultaneously,  expensive  due  to  their  rather  complex  processes  of 
extraction and application and  the very  limited amount of dyestuff provided. Knowledge on bio  sources, 
and their different properties, is vital to push boundaries on applicable research within the sector. 
Technologies  using bio  resources  are not  new but  their  evolution  is  rapidly  transforming  the world with 
their infinite number of possibilities. Furthermore, the scope of science allows, currently, for a completely 
new radical way of rethink materials that will emerge as products around us. 
Regarding  dyes,  state  of  the  art  technologies  consist  in  the  production  of  coloured  compounds  by 
microorganisms. Dyes  produced  by  this  type  of  bio  sources  are  created  through  a mechanism  that  uses 
living  bacteria,  often  found  in  different  plants’ micro  systems  (rhizosphere),  manipulating  at  times  their 
environment.  This  living  machine  might  be  considered  as  a  sustainable  design  strategy  for  mass 
manufacture.  Its  effectiveness  finds  in  synthetic  biology  a way  to enable  the production of  specific  dyes 
designed to meet the industry’s demands and consumer’s expectation. Microorganisms can, not only grow 
fast but also, be programmed to provide varied dyes with different properties and different colours, being 
simultaneously cost effective.  
Some  pigments  created  through  bio  machines  were  already  isolated  in  lab.  “E‐chromi”  is  one  of  such 
projects,  born  from  the  collaboration  of  scientists  and  designers who  genetically  engineered  bacteria  to 
secrete a variety of coloured pigments, visible to the naked eye. Standardised sequences of DNA (biobricks) 
were designed and inserted into E. coli bacteria enabling for the production of colours such as red, yellow, 
green,  blue  or  violet,  possibly  allowing  for  its  application  on  textiles.  One  of  the  isolated  pigments  is 
Lycopene, a red shade compound found in tomato fruit. To understand if this type of dye can be scaled up 
for industry, experiments onto different substrates must be conducted. 
Lycopene  (Figure 1),  extracted  from  fruits  of Solanumlycopersium  plants,  is  a  known  carotenoid pigment 
representing  something  around  65%  to  98% of  its  content  (Vandevivere,  P.C. et  al.  1998).  It  is  found  in 
tomatoes and applied, commonly, as a natural red food colorant and a nutraceutical (Dirty Laundry 2011). 
Its beneficial and therapeutic properties are well documented and established. It is a powerful antioxidant ‐ 
the stronger amongst all class of carotenoids – and studies suggest Lycopene is effective in varied medical 
preventive  treatments  (Watson, R. R. & Preedy, V. R. 2013).  Its  varied medicinal properties are analysed 
and documented in many recent studies (Boeira, S. P. Filho et al. 2014; Rao, L.G. 2014; Lee, L.K. & Foo, K.Y 
2013; Lilic, D & Misso, M 2012). 
Although many studies were conducted on the advantages and properties of natural dyes regarding dyeing 
procedures, colour shades and fastness properties, no information is found on Lycopene and its interaction 
with  textiles.  For  the  first  time,  this  project  considers  the  application  of  Lycopene  dye  to  textiles.  We 
conducted the present study to investigate the dyeing and fastness properties of polyester using Lycopene 
pigment. Dyeing conditions such as the concentration of the dye, dye bath pH, dyeing temperature, dyeing 
time and the overall fastness properties were investigated. 
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Table 1: Nomenclature 
K/S  colour strength  
λ   wavelength (nm) 
UVR      ultra violet radiation 
2. Methodology 
2.1 Materials 
2.1.1 Natural Dye  
Lycopene natural food colorant, obtained from LYCORED COLORS  
 
 
Figure 1. Chemical structure of Lycopene 
2.1.2 Fabric 
Polyester fabric (Polyester Sateen Glacier White) was obtained from Whaleys (Bradford) LTD. Harris Court, 
Great Horton, Bradford, West Yorkshire, BD7 4EQ England. 
2.2 Dyeing procedure 
Lycopene was tested to understand its dyeing properties in Polyester fabric. Lycopene dye is a non‐water‐
soluble dye therefore oxidising and levelling agents were used (2g dm‐3 Ludigol AR + 1g dm‐3 Levagol DLP) 
in the dye bath. 
Fabric was  cut  into 5g  square  samples  that were dyed with 0.5%, 1%, 2%, 5% omf.  These  samples were 
dyed  at  a  liquor  ratio  of  30:1,  with  the  dye  bath  being  maintained  at  pH  value  4.5  (sodium  acetate 
C2H3NaO2 and acetic acid C2H4O2 solution). The temperature was raised up to 140 ºC and held at this level 
for 60min. Fabrics were  removed and  rinsed with water and put  to dry at  room temperature. Reduction 
clearing to remove any surface deposited dyestuff followed in a Sodium carbonate (1.5g dm‐3 Na2CO3) and 
Sodium dithionite (2g dm‐3 Na2S2O4) solution, at a liquor ratio of 20:1, for 15min. at 60ºC. 
Other sets of samples followed in order to understand their quality regarding colour depth and shades of 
the dyeing. To determine colour uniformity different parameters were applied to the speed rotation and to 
the temperature rising speed while increasing up to 140ºC as shown in Table 2. 
 
Table 2: Dyeing parameters 
Samples  Dyeing temperature  Dyeing speed rotation 
Set I  2ºC/min. up to 60ºC ‐ 4ºC/min. up to 140ºC  35 
Set II  7ºC/min. up to 140ºC 20 
Set III  7ºC/min. up to 140ºC 10 
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3. Results and Discussion 
3.1 Effect of dye concentration 
Experiments were  carried  out  to  find  the  effect  of  the  amount  of  dye  used  onto  the  polyester  fibre.  As 
shown  in  Figures  2,  3,  and 4,  the K/S  values  rise with  the  increase  in  dye  concentration.  Set  of  dyeing  I 
presents higher K/S values when compared to sets II and III. 
3.2 Effect of speed rotation and temperature 
The experiments  carried out onto polyester  substrate  show the potentiality of Lycopene  application as a 
natural  textile  dye.  By  observing  the  different  shades  of  orange  provided  and  results  in  table  2,  colour 
intensity is higher at 5% concentration of dye when the dyeing temperature was increased at a slower rate 
(2ºC/min. up to 60ºC and 4ºC/min. until 140ºC) and rotating at a higher speed (35), with shades differing 
exponentially in colour, when compared to other parameters (7ºC/min. increasing up to 140ºC at rotation 
speed of 10 and 20), displaying weaker colour intensities as shown in Table 3, and after light exposure in 
Table 4. 
 
Table 3: K/S values 
Samples  Set I  Set II  Set III 
% on mass of fibre  λ Max K/S  λ Max  K/S  λ Max  K/S 
0.5%  460  1.069  460  2.937  460  2.057 
1%  460  3.190 460 3.065 460  2.819
2%  460  6.698 460 4.568 460  4.867
5%  460  6.868 460 5.846 460  5.427
 
Table 4: K/S values after light exposure 
Samples  Set I  Set II  Set III 
% on mass of fibre  λ Max  K/S  λ Max  K/S  λ Max   K/S 
0.5%  460  1.024  460  2.259  460  1.748 
1%  460  3.067 460 2.077 460  2.068
2%  460  3.896 460 2.562 460  2.873
5%  460  6.323 460 2.991 460  3.507
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Figure 2.  K/S values of different percentages of on mass of fibre, set of dyeing I 
 
Figure 3.  K/S values of different percentages of on mass of fibre, set of dyeing II 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3649
 
 
 
 
 
 
Figure 4.  K/S values of different percentages of on mass of fibre, set of dyeing III 
4. Conclusions 
It  is  a  challenging  period  for  the  textile  industry,  with  the  economic  downturn  threatening  sales  and  a 
growing  awareness  of  real  social  and  environmental  challenges,  such  as  climate  change,  wars  over 
resources and increasing consumer’s expectations of brands. 
Biotechnology’s  evolution  takes  place  through  significant  advances  in  genetic  engineering  and  synthetic 
biology discovering uncommon uses and functions of plants, animals or microorganisms, sometimes even 
replacing old industrial mechanical systems to biological ones. 
The appropriation of biotechnologies exerts increasing influence in our daily lives. Technological innovation 
and breakthroughs in textiles are establish to meet a variety of objectives as improvement of varied species 
of plants used in the manufacture of fibres or their properties, production of new types of fibres, different 
types of dyes, effluents’ management, amongst others. The recent trend of extensive use of biomaterials in 
product and fashion garments is growing exponentially and offers perspectives on sustainable design that 
assimilates  science and  technology,  sustainable  strategy and wellbeing and  social  innovation. Textile  and 
fashion  designers  are  looking  at  science  as  a  tool  to  be  used  as  part  of  the  creative  process  allying, 
simultaneously,  cut  edge  and  complex  technologies  to  serve  better  apparel  industry  in  terms  of  quality 
innovative garments, increasingly trying to create textiles which lifecycle enable to adapt accordingly to the 
consumer’s characteristics and inevitable changes ‐ age, shape, taste, needs, etc.  
Natural dyes obtained through engineered bacteria may contribute to a more ecological process to produce 
natural dyes and may fill the gap regarding their limited quantity providing feasibility and application on an 
industrial  level. On the other hand, natural dyeing compounds, as Lycopene, are more biodegradable and 
safer.  
This  is  the  first  report where  Lycopene  was  applied  to  textiles.  In  our  study,  Lycopene  was  used  to  dye 
polyester.  The  obtained  results  suggest  that  the  colorant  extracted  from  fruits  of  Solanum  lycopersium 
plants can be considered a potential source of natural textile dye. 
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Resumo: O compartilhamento virtual e a fácil disseminação de imagens na internet influenciaram diretamente o 
modo com que designers realizam pesquisas e montam seus mood boards. Neste sentido, pretendeu‐se investigar 
uso do site Pinterest como um possível painel semântico digital por criadores de Moda e Design, tendo em vista a 
popularidade e facilidade de uso do site. Optou‐se por utilizar uma revisão da literatura como embasamento 
teórico e uma pesquisa de campo, cujo instrumento de coleta de dados se deu através da aplicação de um 
questionário eletrônico. O estudo contribuiu com as análises acerca desta ferramenta, no âmbito em que 
observou o papel do Pinterest como suporte de pesquisas referenciais imagéticas, fonte de inspiração e 
instrumento comunicacional de troca de experiências no ambiente corporativo criativo. 
 
Palavras chave: Pinterest. Mood board. Painel semântico. Digital. Moda. Design. 
 
1. Introdução 
Um hábito muito  comum entre profissionais  envolvidos  com a  criação de novos produtos  é  a  coleção de 
material visual; que serve de referência para futuros trabalhos e pode ser utilizada na montagem de mood 
boards.  Essa  técnica  é  usada  com  diversas  ênfases,  como,  por  exemplo,  em  publicações  específicas  do 
design de produtos, de moda e arquitetura de interiores para ilustrar tendências e nortear os profissionais. 
Atualmente,  a  internet  propicia  um  acesso  praticamente  infindável  de  imagens  que  podem  ser  utilizadas 
para  a  construção  desses  painéis  sem  a  necessidade  de  ocupar  um  grande  espaço  físico,  organizadas  e 
compartilhadas  de  acordo  com  as  novas  conjunturas  sociais.  Nesse  cenário  surge  o  site  Pinterest,  cujo 
objetivo  é  conectar  pessoas  através  de  interesses  comuns  e  imagéticos.  O  site  de  compartilhamento  de 
imagens é uma ferramenta que pode ser amplamente utilizada por criadores e designers, tendo em vista sua 
facilidade de uso e difusão na rede. 
2. Revisão da Literatura 
As imagens podem atuar como meios de comunicação, transmitindo significados, traduzindo fenômenos e 
representando aquilo que é concreto ou abstrato. Pereira (2010) afirma que a infinidade de interpretações 
possíveis de uma imagem é o aspecto que a torna tão importante nos processos de criação, especialmente 
na busca de estímulos para geração de novas  ideias. Por  isso, o armazenamento de  imagens é um hábito 
comum entre designers, que muito comumente as organizam em forma de colagem. Quando essa última é 
utilizada para comunicar a direção de um projeto, pode se  transformar em uma  ferramenta de auxílio ao 
processo  de  criação  conhecida  como mood  board  ou  painel  semântico.  Tal  painel  consiste  em  imagens, 
textos, texturas, tecidos ou qualquer objeto organizados de acordo com a preferência do criador. 
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Os mood boards possuem um papel de grande  importância na  indústria de design e  inovação, sendo uma 
ferramenta utilizável em várias áreas e com diversas finalidades. Tradicionalmente, eles são montados por 
meio  da técnica manual; entretanto,  com  o  avanço das tecnologias, o  processo  de  desenvolvimento  de 
painéis semânticos digitais está sendo cada vez mais difundido. É possível acessar uma grande variedade de 
imagens na internet, além de organizá‐las e editá‐las em softwares gráficos. 
Porém, apesar da vasta oferta,  localizar e acessar essas  imagens pode  ser um processo dificultado. Ainda 
que  alguns  recursos  tecnológicos  tenham  sido  desenvolvidos  para  agrupá‐las,  a  predominância  de  sua 
representação se dá através do uso de palavras, que operam como índices em mecanismos de busca. Dessa 
situação  surge  uma  nova  forma  de  organização  impulsionada  pelo  desejo  dos  usuários  de  divulgarem  e 
recuperarem conteúdos de sua preferência, a utilização de tags. 
As  plataformas  de  compartilhamento  permitem  a  adição  de  etiquetas  associadas  às  imagens  que  visam 
descrevê‐la  através  de  palavras‐chave;  assim,  de  forma  coletiva  e  colaborativa,  os  usuários  representam, 
organizam e recuperam os dados na rede (Rodrigues e Moreira, 2012). Essas ações contribuem para o fluxo 
informativo  dos  indivíduos  com quem estabelecem  trocas.  Eles  agem,  conforme Maltez  (2011,  p.  2)  “[...] 
buscando  conteúdos  originais  produzidos  por  outros  disponíveis  no  ciberespaço,  alinhados  com  os  seus 
interesses, e divulgando‐os, a partir de sua perspectiva, entre os atores de sua rede social”. 
Atualmente, esses usuários são conhecidos como curadores sociais, atuando continuamente para agrupar e 
compartilhar  on‐line  o  conteúdo  mais  relevante  acerca  de  um  determinado  tópico.  Maltez  (2011,  p.  7) 
afirma que “Esse indivíduo que ao se apropriar do conteúdo de outros, expõe claramente a presença da voz 
alheia na composição da sua própria voz, tem um papel significante na divulgação dos conteúdos online.”, 
seja através da organização, da colaboração, da circulação ou da educação que promovem. 
Cada vez mais surgem suportes que facilitam essa atividade, permitindo a seleção e publicação de materiais. 
Um  deles  é  o  Pinterest,  uma  mídia  de  indexação  social  baseada  em  imagens,  onde  o  usuário  pode 
compartilhar,  publicar  e  organizar  seu  próprio  conteúdo.  O  site  permite  a  criação  de  murais  virtuais 
classificados por temas de interesse, enfatizando a curadoria e o descobrimento de materiais e informações. 
(Mittal, et al., 2013). 
Nessa mídia  social,  os painéis  (originalmente  chamados de boards ou pinboards)  são  criados por pins,  ou 
seja, marcadores visuais que contêm um link de volta ao local original para que os usuários encontrem mais 
informações facilmente, um espaço para descrição e opção de comentários. Os pins são a base do Pinterest 
e  eles  possuem  informações  únicas,  como número,  descrição,  fonte  e  endereço.  As  coleções  de pins nos 
painéis são organizadas por temas, podendo ser públicas ou privadas, individuais ou coletivas. 
No  que  diz  respeito  aos  possíveis  usos,  Schram  (2014)  explica  que  são  diversos:  desde  pessoais  como  o 
planejamento  de  um  casamento  ou  de  uma  reforma na  casa  até  profissionais  como  a  construção de  um 
portfólio virtual ou na comunicação com clientes.  Jager‐Loftus e Moore  (2013) vão além e sugerem que o 
Pinterest  pode  ser  usado  como  uma  ferramenta  de  organização  visual  por  alunos  durante  pesquisas  e 
projetos em grupo, compartilhando as fontes e gerando discussões baseadas nas buscas individuais. 
3. Pesquisa de campo 
Para a realização de uma pesquisa de campo que compreendesse questões acerca do uso do Pinterest por 
profissionais de Moda e Design, foi desenvolvido um questionário com 11 perguntas – das quais cinco eram 
fechadas  (objetivas) e seis abertas  (descritivas). As respostas recebidas para as questões descritivas  foram 
analisadas  através  da  técnica  da  Análise  de  Conteúdo.  O  questionário  foi  desenvolvido  virtualmente  e 
enviado para 25 profissionais da região de Jaraguá do Sul – SC. Destes, 19 aceitaram participar e enviaram 
seus  formulários  preenchidos  durante  os  meses  de  outubro  e  novembro  de  2014.  12  deles  afirmaram 
trabalhar  em  empresas  têxteis  e  confecções,  cinco  em  estúdios  de  design  e  dois  deles  em  fábricas  de 
acessórios. A maioria dos participantes que afirmam utilizar o Pinterest regularmente para fins profissionais 
trabalham em grandes empresas têxteis (63%) e são estilistas (42%). 
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Percebeu‐se que o perfil profissional dos participantes relaciona‐se diretamente com as suas buscas no site. 
Quando  questionados  sobre  as  palavras‐chave  utilizadas  para  pesquisa,  a maioria  citou  temas  alusivos  a 
Moda e Tendências (14 menções), seguido de Ilustração e Estamparia (12 menções). Esse dado mostra a 
grande aproximação do site com a área da Moda. Comprovando essa situação, Hall e Zarro (2012) discorrem 
que  as  imagens  categorizadas  como  “Roupas  e  Acessórios”  representam mais  de  10%  de  todos  os  pins 
publicados, uma grande quantidade se comparada com a diversidade de tópicos existentes no site. 
Uma das  características da curadoria virtual proposta pelo Pinterest é o  compartilhamento e a criação de 
valores de popularidade que ocorrem através das funções de “seguir” e “curtir”. Só é possível utilizá‐las se 
os álbuns forem mantidos públicos, ou seja, a coleção de imagens curada por um usuário só será visível se 
ele habilitá‐la para compartilhamento e, assim, ganhar seguidores e curtidas. No caso dos profissionais de 
Moda e Design, pode‐se inferir que suas pesquisas são mantidas em sigilo por trabalharem conceitos ainda 
não  lançados  no  mercado,  portanto  pouco  preocupam‐se  com  a  autoridade  exercida  na  rede  social. 
Entretanto,  numa  ferramenta  pautada  pelo  compartilhamento  cuja  definição  possui  “social”  no  nome,  a 
realidade  mostra‐se  diferente:  42%  dos  profissionais  participantes  afirmaram  manter  suas  pesquisas 
públicas. As demais  respostas dividiram‐se entre: 32% mantêm os álbuns em modo privado, 16% afirmam 
que  essa  configuração  depende  do  conteúdo  das  imagens  e  10%  nem  chegam  a  publicar  seus  achados, 
utilizando o site apenas como fonte de pesquisa. 
As perguntas que questionavam os participantes acerca do uso do Pinterest nas empresas mostraram que a 
utilização no ambiente profissional é crescente. Mesmo quando a instituição não incentiva explicitamente o 
uso, o acesso é permitido. Tendo em vista que as práticas de pesquisa de imagens e da troca de experiências 
é necessária para o desenvolvimento de novos produtos, é possível buscar uma maneira de aproximar essas 
situações em uma ferramenta facilitadora como o Pinterest. As corporações que ainda não o fazem podem 
garantir,  com  isso,  melhores  resultados  e  trocas  de  informações  mais  rápidas  entre  seus  funcionários, 
aprimorando o processo criativo e o desenvolvimento de novos produtos. 
Ao investigar se os profissionais utilizam essa ferramenta apenas como fonte de pesquisa ou se já montam 
seu  mood  board  no  Pinterest,  notou‐se  que  o  site  trouxe  mais  facilidade  na  hora  da  organização  das 
pesquisas  de materiais  visuais,  pois muitos  profissionais  (32%)  responderam  que  não  criam mais  painéis 
semânticos  físicos ou virtuais. Foi observado também que, antes do Pinterest, a grande  fonte de pesquisa 
eram blogs e sites de tendência. O Google e bancos de imagens, geralmente pagos, como o Shutterstock e o 
Getty  Images  também  eram  muito  utilizados.  Essa  informação  vem  ao  encontro  da  possibilidade  do 
Pinterest de unir todas essas fontes em único lugar. Por isso, muitos mencionaram a praticidade e facilidade 
por ele oferecidas, caracterizando‐o com adjetivos como “ágil”, “objetivo”, e “fácil de manusear”. 
Observou‐se  que  o  Pinterest mudou  o  conceito  de  pesquisa  imagética  na  internet,  trazendo  facilidade  e 
variedade de conteúdo num mesmo local. Essa revolução foi facilmente observada nas informações obtidas 
através dos profissionais participantes, já que seus depoimentos demonstraram grande apreço à ferramenta 
e às inovações por ela trazidas. 
4. Considerações finais 
Através  da  pesquisa  de  campo,  viu‐se  que  o  referido  site  trouxe  grandes  mudanças  no  cotidiano  dos 
profissionais  de  criação,  facilitando  a  busca  e  a  organização  de  imagens,  geralmente  utilizadas  para 
referencial  na  hora  do  processo  criativo.  Com  a  disposição  dos  pins  visualmente  ordenada  pelo  próprio 
Pinterest, não há mais a necessidade de montar um painel semântico,  já que as  imagens estão ordenadas 
lado  a  lado.  A  praticidade,  agilidade,  rapidez  e  o  fácil  manuseio  da  ferramenta  são  apenas  algumas 
características que transformaram o Pinterest em um site tão importante quanto revistas e birôs de estilo. 
Os  depoimentos  colhidos  em  relação  a  esta  plataforma  e  sua  utilização  (seja  ela  tanto  pessoal  como 
profissional)  confirmaram a pertinência do  site nos dias  atuais. O Pinterest  renovou  conceitos de busca  e 
armazenamento  que  afetaram  diretamente  o  modo  como  os  profissionais  pesquisam  e  organizam  suas 
imagens. As possibilidades de curadoria de conteúdo disponível na rede, de envio de conteúdo original, de 
categorização em palavras‐chave, de organização em álbuns e do compartilhamento com terceiros fizeram 
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do  Pinterest  um  ambiente  único  e  extremamente  conveniente  para  aqueles  que  trabalham  ou  apenas 
interessam‐se por imagens. 
Por  ser  extremamente  visual,  o Pinterest permite  que os  usuários  afirmem  sua  própria  identidade,  criem 
seus painéis e compartilhem suas  ideias, o que estabelece  interesses e perspectivas pessoais. Além disso, 
encoraja  o  pensamento  abstrato  e  a  criação  de  novas  ideias,  trazendo  mudanças  ao  panorama  virtual 
resumidas por Grebin (2013, p. 3): 
[...] o site Pinterest ampliou a indexação, o compartilhamento e a circulação de imagens e audiovisuais pela 
web; ao mesmo tempo em que tornou obsoleto outras formas de armazenar páginas da internet interessantes 
para  o  usuário,  como  o  botão  de  favoritos  dos  navegadores  e  até  mesmo  outros  sites  como  o  Delicious, 
ferramenta  de  indexação  social  de  links  favoritos;  recuperou  o  ato  de  catalogar  itens,  como acontecia  nos 
sites de busca, no início da internet, do tipo diretório; e, se levado ao extremo, a lógica sob a qual o Pinterest 
opera pode levar o usuário do site a pensar exclusivamente de forma categorizada [...] 
Além  disto,  descobriu‐se  que  a  utilização  corporativa  do  Pinterest  ainda  é  muito  incipiente  na  região 
estudada. Apesar de muitas empresas permitirem o uso do site durante o expediente, nem sempre elas o 
incentivam, fazendo com que a comunicação da equipe na plataforma não seja totalmente aproveitada. 
Concluiu‐se, também, que o Pinterest é uma ferramenta de grande importância na área de Moda; pois além 
de seus conteúdos serem, em grande maioria, voltados a esse segmento, os profissionais do setor afirmam 
utilizá‐lo  regularmente  para  pesquisas.  Além  destes,  conforme  visto  através  de  pesquisas  bibliográficas, 
consumidores e marcas cada vez mais fazem uso dessa plataforma, contribuindo para sua popularização e 
especialização. Assim, Hall e Zarro e Forte (2012) explicam a experiência da mídia social como uma estrutura 
que permite comportamentos de descoberta, coleção, colaboração e publicação de conteúdo, bem como a 
busca e o resgate de mídia que permite a criação de uma fonte de informação crescente. 
O Pinterest, através da categorização de imagens em palavras‐chave e da curadoria do conteúdo disponível 
na  rede,  auxilia  na  pesquisa  de  referências,  na  organização  das  coleções  e  na  composição  de  um  senso 
estético atual, pautado pela justaposição de imagens com significação individual. 
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Abstract: The virtual sharing and easy dissemination of images on the Internet directly changed the way 
designers conduct researches and assemble their mood boards. In this sense, we sought to investigate the 
use of “Pinterest” website as a possible digital semantic panel by Fashion and Design creators, bearing the 
website’s popularity and ease of use. We chose to do a literature review as theoretical basis and a field 
research, which data collection instrument was the application of an electronic questionnaire. The study 
contributed to the analysis about this tool, noting the role of Pinterest as a support of imagistic references 
researches, source of inspiration and communicational tool to exchange experiences in the creative 
corporate environment. 
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1. Introduction 
A  very  common habit  among  professionals  involved  in  the  creation  of  new products  is  the  collection  of 
visual material; serving as reference for future work and used for assembling mood boards. This technique 
is  used  with  different  emphases,  for  example,  in  specific  publications  of  products  design,  fashion  and 
interior design to illustrate trends and guide professionals. 
Currently, the Internet provides an endless access of images that can be used for the construction of such 
panels  without  occupying  a  large  physic  space,  organized  and  shared  according  to  the  new  social 
circumstances. In this scenario, Pinterest aims to connect people through common and imagistic interests. 
The image‐sharing website is a tool that can be widely used by creators and designers, given its easy use 
and web dissemination. 
2. Literature Review 
Images  can  act  as  media,  conveying  meaning,  translating  phenomena  and  representing  what  is 
concrete or abstract. Pereira (2010) states that the multitude of possible interpretations of an image 
is the aspect that makes it so important in the creative process, especially in the search for stimuli to 
generate new ideas. Therefore,  image storage is a common habit among designers, who very often 
organize them in collage form. When the latter is used to communicate the direction of a project, it 
can turn into a creative tool known as mood board or semantic panel. This panel consists of images, 
text, textures, fabrics or any object organized according to the creator’s preference. 
Mood boards have a major  role  in  the design and  innovation  industry, as  they are a usable  tool  in 
different  fields  and  for  various  purposes.  Traditionally,  they  are  assembled  by  manual  technique. 
However,  with  the  technology  improvement,  the  process  of  developing  digital  semantic  panels  is 
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increasingly widespread. It is possible to access a wide variety of pictures on the internet, as well as 
organizing and editing them in graphics software. 
However,  despite  the  large  offer,  locating  and  accessing  these  images  can  be  a  difficult  process. 
Although some technological resources have been developed to group them, the predominance of its 
representation is using words, which operate as indices in search engines. This situation arises a new 
form of organization driven by the users’ desire to disclose and retrieve content of their choice, the 
use of tags. 
Sharing  platforms  allow  the  addition  of  labels  attached  to  images  that  aim  to  describe  it  using 
keywords;  thus,  collectively and collaboratively, users  represent, organize and  retrieve data on  the 
network  (Rodrigues  and  Moreira,  2012).  These  actions  contribute  to  the  flow  of  individuals’ 
information  with  whom  they  establish  exchanges.  They  act,  as  Maltez  pointed  (2011,  p.  2),  “[...] 
looking for original content produced by others available  in cyberspace,  in  line with their  interests, 
and disseminating them, from their perspective, among actors of their social network". 
Currently,  these users  are  known as  curators,  continuously working  to  group  and  share online  the 
most relevant content about a particular topic. Maltez (2011, p. 7) states that “This individual, when 
appropriating  others’  content,  clearly  exposes  the  presence  of  other  people’s  voices  in  the 
composition of his own, has a significant role in the dissemination of online content.”, either through 
the organization, collaboration or education they promote. 
Different supports  increasingly arise to facilitate this activity, allowing the selection and publication 
of materials. One of them is the Pinterest website, a social  indexing image‐based media, where the 
user  can  share, publish  and organize  their own  content.  The website  allows  the  creation of  virtual 
walls  sorted  by  topics  of  interest,  emphasizing  the  curation  and  discovery  of  materials  and 
information. (Mittal et al., 2013). 
In this social media,  the panels  (originally called boards or pinboards) are  formed by pins, or visual 
markers with a  link back to the original place for users to find more  information easily, a space for 
description and comments option. Pins are the basis of Pinterest and they have unique information, 
such  as  number,  description,  and  source  address.  Pins  collections  on  the  panels  are  organized 
thematically and can be public or private, individual or collective. 
Regarding  its  possible  uses,  Schram  (2014)  explains  that  they  are  diverse:  from  personal,  such  as 
planning  a wedding  or  a  house  refurbishment,  to  professionals,  like  building  a  virtual  portfolio  or 
communicating with clients. Jager‐Loftus and Moore (2013) go further and suggest that Pinterest can 
be used as a visual organization tool for students during group research and projects, sharing sources 
and generating discussions based on individual searches. 
3. Field Research 
In order to conduct a field survey to understand questions about the use of Pinterest by professionals of 
Fashion and Design, we developed a questionnaire with 11 questions ‐ five of which were closed (objective) 
and  six  open  (descriptive).  The  responses  received  to  the  descriptive  questions  were  analyzed  using 
content analysis technique. The questionnaire was developed virtually and sent to 25 professionals in the 
Jaragua do  Sul  region,  a  city of  the  state of  Santa Catarina,  south of Brazil. Nineteen of  them agreed  to 
participate  and  sent  their  forms  filled  out  during  October  and  November  2014.  12  of  them  reported 
working in textile and clothing companies, 5 in design studios and 2 of them in accessories factories. Most 
participants  who  claim  to  use  Pinterest  regularly  for  business  purposes work  in  large  textile  companies 
(63%) and are fashion designers (42%). 
We  noticed  that  the  professional  profile  of  the  participants  is  directly  related  to  their  searches  on  the 
website.  When  asked  about  the  keywords  they  use  for  research,  the  majority  cited  themes  related  to 
Fashion  and  Trends  (14 mentions),  followed by  Illustration  and  Patterns  (12 mentions).  This  data  shows 
great approach with  the Fashion area.  In order  to prove  it, Hall and Zarro  (2012)  tell us  that  the  images 
categorized as “Clothes and Accessories”  represent more  than 10% of all published pins, a  large amount 
compared to the diversity of topics on the site. 
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One of the virtual curation features proposed by Pinterest is the sharing and creation of popularity values 
that occur  through  the  functions of  “follow” and “like”.  It  is  only possible  to use  them  if  the albums are 
public, in other words, the image collection curated by a user will only be visible if he enables it to sharing 
and,  thus,  gain  followers  and  likes.  In  case  of  Fashion  and Design  professionals, we  can  infer  that  their 
researches are kept confidential for working with concepts not released on the market yet, so they do not 
concern about the authority exercised on the social network. However, in a tool guided by sharing that has 
“social”  in  its  name,  reality  appears  to  be  different:  42%  of  professionals  said  they  keep  their  research 
public. The remaining responses were divided between 32% which keep albums private, 16% say that this 
setting depends on the image content and 10% do not even publish their findings, using the site only as a 
source of research. 
The questions about Pinterest use in companies showed that the use in the workplace is increasing. Even 
when  the company does not explicitly encourage  the use,  they allow the access. Considering  that  image 
searching  and  experience  exchange  are  practices  needed  for  the  development  of  new  products,  it  is 
possible to find a way to approach these situations in a tool like Pinterest. Corporations that still do not do 
it,  can  guarantee  better  results  and  faster  information  exchange  among  its  employees,  enhancing  the 
creative process and the development of new products. 
When investigating whether the professionals use this tool only as a source of research or if they already 
set their mood board on Pinterest, we noted that the site brought more facility when organizing research 
of visual materials, as many professionals (32%) answered they do not create physical or virtual semantic 
panels anymore. We also noted that, before Pinterest, the major source of research were blogs and trend 
sites. Google and image banks, usually paid, like Shutterstock and Getty Images were also widely used. This 
information meets  the  possibility  of  Pinterest  to  unite  all  these  sources  in  one  place.  That  is why many 
participants mentioned  the convenience and ease  that are offered by  it,  characterizing  it with adjectives 
like “agile”, “objective” and “easy to handle”. 
We noted that Pinterest changed the concept of image search on the internet, bringing ease and content 
variety  in  the  same place.  This  revolution was  easily  observed  on  the  information obtained  through  the 
participating professionals, as their testimonies showed great appreciation to the tool and the innovations 
brought by it. 
4. Final Remarks 
With  the  field  research, we  found  that  the mentioned website  brought  great  changes  in  the  routine  of 
creative professionals, facilitating the search and organization of images, usually used for reference during 
the  creative  process. With  the  arrangement  of  pins  visually  ordered by  Pinterest,  there  is  no  longer  the 
need  to put  together a  semantic panel,  since  the  images are arranged side by side. Convenience, agility, 
speed and easy tool handling are just a few features that turned the Pinterest in a website as important as 
magazines and style bureaus. 
The  testimonies  gathered  regarding  this  platform  and  its  use  (whether  both  personal  and  professional) 
confirmed  the  relevance  of  the website  nowadays.  Pinterest  renewed  search  and  storage  concepts  that 
directly affected how professionals research and organize their  images. The content curation possibilities 
available  on  the web,  sending  original  content,  keyword  categorization,  album  organization  and  sharing 
have made Pinterest a unique and extremely convenient place for those who work or just have interest in 
images. 
Being extremely visual, Pinterest allows users to assert their own identity, create their panels and 
share  their  ideas,  establishing  personal  interests  and  perspectives.  Furthermore,  it  encourages 
abstract  thinking  and  the  creation  of  new  ideas,  bringing  changes  to  the  virtual  panorama 
summarized by Grebin (2013, p. 3): 
[...]  Pinterest  extended  image  and  audiovisual  indexing  and  sharing  through  the  web;  and  at  the 
same time  it made obsolete other ways to store  interesting web pages,  like the browser’s  favorites 
button and even other websites like Delicious, social bookmarking indexing tool; it recovered the act 
of cataloging items, as happened in the search engines at the beginning of the Internet, the directory 
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type; and, if taken to the extreme, the logic under which the Pinterest operates can lead the user to 
think exclusively in a  categorized form [...]  
Furthermore, we found that the corporate use of Pinterest is still very early in the studied area. Although 
many  companies  allow  the  use  of  the  website  during  working  hours,  they  do  not  always  encourage  it, 
making the team’s communication on the platform not fully explored. 
We also concluded that Pinterest is a very important tool in the Fashion area; because not only the most 
part of its contents are aimed at this segment, but also the industry professionals claim to use it regularly 
for research.  In addition, as seen through literature searches, consumers and brands increasingly use this 
platform, contributing  to  its popularization and expertise. Therefore, Hall, Zarro and Forte  (2012) explain 
the  social media experience as a  structure  that allows discovery,  collection,  collaboration and publishing 
content  behaviors,  as  well  as  searching  and  retrieving  media,  allowing  the  creation  of  an  increasing 
information source. 
Pinterest, by categorizing images in keywords and the content curation available on the network, helps the 
search for references, the collection organization and the composition of a current aesthetic sense, guided 
by the juxtaposition of images with individual significance. 
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Resumo: Definir o conceito de uma marca permite a comunicação de seu posicionamento estratégico junto 
ao seu público‐alvo. Para tanto, pode‐se lançar mão de ferramentas de projeto e metodologias de design na 
problematização do objeto de pesquisa. Assim, o presente artigo foi baseado na etapa conceito da 
metodologia LOD (Laboratório de Orientação em Design), da Faculdade Satc, sob o desenvolvimento de um 
press‐kit que apresenta a coleção de verão 2016 da marca Pumpx.  
 
Palavras chave: Conceito; Design Editorial; Moda Alternativa; Metodologia Projetual. 
 
1. Introdução 
Conforme Silva e Arbex (2010), a boa apresentação de uma marca é baseada em sua identidade e define a 
forma  como  é  visualizada  pelo  público.  Deste modo,  a  unicidade  junto  ao material  de  apresentação  de 
produtos  ou  serviços  prestados  torna‐se  essencial  no  reconhecimento  dos  conceitos  a  ela  atribuídos  e 
identificação com o público‐alvo.  
O  artigo  a  seguir  analisa  o  processo  projetual  da  aplicação  prática  acadêmica  de  design  para  o 
desenvolvimento de um press‐kit direcionado a uma marca de roupas alternativa. Para tanto,  realizou‐se 
durante as disciplinas de Processos e Materiais de Impressão, Projeto Gráfico: Design Editorial, Fotografia 
Digital e Editoração Eletrônica a análise do objeto de estudo selecionado a fim de idealizar o processo de 
criação, visando a etapa de definição de conceito introduzida à metodologia LOD. 
2. Procedimentos Metodológicos  
Junto  à  definição  da  questão  a  ser  solucionada,  é  realizado  um  estudo  direcionado  a  fim  de  apontar  as 
necessidades do projeto. A construção dos procedimentos metodológicos ocorre na divisão do problema 
em etapas distintas, reunidas no âmbito de técnicas específicas para coleta de dados. 
Sob os conceitos de Silveira e Córdova (2009), a pesquisa aplicada é baseada em fatos próximos à realidade 
do  objeto  de  estudo  e  planeja  atender  de  forma  coerente  as  necessidades  do  projeto.  Durante  a 
abordagem deste problema, ocorre a coleta de dados não quantitativos, os quais permitem abranger em 
maior totalidade a interpretação do tema proposto, o que se dá a partir da pesquisa qualitativa. 
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Quanto aos objetivos, há um levantamento de  informações significativas  inicialmente coletadas em meio 
ao  briefing.  O  autor  (2009)  define  que  a  pesquisa  exploratória  considera  atingir  sucessivamente  maior 
proximidade ao objeto de estudo. Já as pesquisas bibliográfica e documental referem‐se, respectivamente, 
ao levantamento de referências teóricas e alternativas. 
Para o  desenvolvimento deste projeto  interdisciplinar,  é  abordada  a metodologia  LOD,  a qual  apresenta 
resultados ao longo da divisão de atividades durante cada etapa do roteiro proposto. No presente artigo, 
foi  analisada  a  etapa  conceito,  sob  os  aspectos  de  Braun;  Denardi;  Gonçalves  (2015),  responsável  pela 
definição da base conceitual do projeto a  fim de abordar  tanto o conceito de público quanto o conceito 
editorial do problema por meio de técnicas criativas. 
Reconhecida como objeto de estudo das práticas aplicadas, a marca Pumpx está localizada em Urussanga 
(SC)  e  atua  desde  2004,  destacando‐se  ao  atribuir  elementos  de  distinção  entre  os  concorrentes  de 
segmento similar e oferecer apoio à música e esportes de aventura. 
3. Resultados e Discussão  
Definida  a metodologia  de  aplicação,  realiza‐se  a  técnica  de  briefing  junto  ao  cliente,  com  o  intuito  de 
reconhecer  os  diferenciais  da  marca  e  definir  concorrentes.  Para  Silva  e  Arbex  (2010),  é  sobre  este 
aprofundamento  temático  que  se  torna  possível  identificar  aspectos  dignos  de  destaque,  bem  como  os 
elementos capazes de atrair o público característico. 
Segundo Collado et al. (2007), considera‐se como fundamento do comportamento de consumo um objeto 
externo  ao  indivíduo,  atrelado  às  regras  dos  grupos  aos  quais  pertence  ou  deseja  pertencer.  Durante  o 
processo entre escolha e obtenção do produto, aspectos socioculturais interferem no ato da compra, visto 
que  uma  das  primeiras  questões  de  reflexão  refere‐se  ao  poder  do  grupo  em  criar  ou  modificar 
comportamentos de consumo das pessoas (COLLADO et al., 2007 apud GIGLIO, 2002). 
A  partir  da  apresentação  geral  da  marca  durante  as  etapas  iniciais,  pressupõe‐se  o  comportamento 
atribuído  ao  público‐alvo,  igualmente  referente  a  seus  multiplicadores  denominados  stakeholders.  Para 
tanto,  são  analisados  modelos  fictícios  de  personas  que  facilitam  para  o  conhecimento  dos  mesmos, 
obtidos por meio de seus mapas de empatia. 
Conforme  Carneiro  e  Menegati  (2013),  integrados  aos  mapas  mentais  estão  as  necessidades,  anseios, 
medos e vontades dos modelos em questão, a fim de compreender o que sentem e pensam, a inserção no 
ambiente onde vivem, além do que dizem, fazem e escutam. 
 
Figura 1: Personas 
Em seguida, ocorre o processo de relações linkadas, que funciona por meio de relações não lineares entre 
palavras e imagens que as representam. A partir de um conceito previamente definido, outros termos são 
rebuscados em meio à variedade de palavras envolvidas.  
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Ainda,  a  elaboração  de  um  painel  semântico  a  partir  dos  termos  originários  do  procedimento  anterior 
organiza imagens que, de acordo com Silva e Arbex (2010), caracteriza conceitos mais específicos capazes 
de transmitir palavras que elucidam as emoções presentes no aspecto geral da obra. 
 
Figura 2: Painel semântico 
Com base nas etapas iniciais de pré‐concepção seguidas das técnicas criativas acima descritas, obtém‐se a 
definição de conceitos traduzidos por meio daquilo que a marca preza em seus produtos. Há agressividade 
nos  elementos  de  peso  ilustrados  em  estampas,  e  na  mistura  de  ideias  que  transmitem  liberdade  de 
expressão.  Sua  atitude  é  inspirada  no  pioneirismo  em  atribuir  tais  conceitos  dentro  deste  segmento  na 
região onde atua.  Já o conceito alternativo se dá pelo  fato de  inscrever‐se no mercado com o  intuito de 
propagar o que acredita e distinguir‐se dos demais. 
4. Considerações Finais 
Em virtude dos fatos mencionados, após a definição da metodologia de aplicação no projeto, realizam‐se os 
procedimentos do briefing  junto ao cliente, momento no qual são adquiridas maiores informações acerca 
da empresa e de seus concorrentes. Logo, pressupõe‐se o comportamento referido ao público‐alvo, bem 
como aos stakeholders ou formadores de opinião.  
Com a escolha dos conceitos‐chave da marca a partir dos métodos praticados, é possível obter a definição 
das concepções traduzidas por meio da mensagem conduzida pela marca em seus produtos. Deste modo, 
realiza‐se o projeto adaptado às necessidades relativas à empresa sobre a qual é aplicado o estudo.  
Haja vista a análise projetual acerca da prática de  técnicas  criativas para aplicação do  conceito editorial, 
conclui‐se que é possível por meio desta definir elementos capazes de transmitir a identidade da marca a 
fim de obter sua implementação em periódicos de moda característicos de público e conceito. 
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Summary: To define the brand concept enables the communication of its strategic position to the target 
audience. Therefore, one can make use of tools and design methodologies in questioning the object of 
research. Thus, this article was based on the concept stage of the LOD methodology ( Orientation 
Laboratory Design ) , the Satc School , under the development of a press kit presenting the summer 
collection 2016 Pumpx brand. 
 
Keywords: Concept; Editorial Design; Alternative Fashion; Project Methology. 
 
1. Introduction 
According to Silva and Arbex (2010), the good appearance of a brand is based on its identity, which defines 
how  it's  seen  by  the  audience.  For  this  reason,  the  unity  with  the  products  and  services  presentation 
becomes  essential  towards  the  recognition  of  the  concepts  assigned  to  the  brand  as  with  the  target 
audience. 
Thus,  the  following  article  discusses  the  projectual  process  of  academic  practical  application  for  the 
development of a press‐kit directed to an alternative clothing brand. Therefore, this subject was analysed 
within the disciplines of Printed Media, Editorial Design, Photography and Publishing as intended to clarify 
the creation process focusing on the concept stage introduced in the LOD methodology. 
2. Methodologial Procedures  
Along with the definition of the issue to be solved, there is a study directed on pointing the project needs. 
The construction of methodological procedures occurs among  the division of  the problem  in a variety of 
stages, brought together in particular techniques for data collect. 
Under the terms of Silveira and Córdova (2009), the applied research is based on facts that are close to the 
reality of the study object while planning to coherently comply with the project needs. During the approach 
to this problem, there is a non‐quantitative data collect, which allows to largely cover the interpretation of 
the topic suggested. The authors (2009) also designates the exploratory research as a way to get closer to 
the study object. On  the subject of bibliographical and documental  research,  it  refers  respectively  to  the 
survey  of  theoreticaland  alternative  references.  Thus,  this  study  can  be  designated  as  a  qualitative 
research, with exploratory and bibliographic aproaches. 
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For  the  development  of  this  interdisciplinary  project,  the  LOD methodology  (Braun;  Denardi;  Gonçalves, 
2015) was  applied  in  order  to  present  results  among  the  division  of  activities  during  every  stage  of  the 
suggested  itinerary.  In  this article,  the  concept phase was analyzed under  the aspects of and considered 
responsible for defining the conceptual basis of the project in order to approach the concept for the target 
audience of the brand as well as for its editorial, both reached through creative techniques.  
As  the  study  subject  for  the  applied practices,  Pumpx  is  a  fashion  company  located  in Urussanga  (Santa 
Catarina,  Brazil)  and  operates  since  2004.  It  stands  out  because  of  distinguishing  elements  between  its 
competitors, also supporting the brazilian rock scene and adventure sports. 
3. Results and Discussion  
With  the methodology of application settled,  the briefing  is accomplished alongside  the client, aiming  to 
recognize the brand particularities  in addition to get to know its competitors. For Silva and Arbex (2010), 
the identification of worthy aspects is all about a deepening into the main theme, which also allows to clear 
up the elements that are able to attract a typical audience. 
According  to Collado et al.  (2007), an external object  to an  individual  is  considered as  the  foundation of 
customer  behavior,  also  linked  to  the  rules  created  by  social  groups  which  it  belongs  or  wish  to  be  a 
member  of.  During  the  product  purchasing,  socialcultural  factors mainly  interfere  since  one  of  the  first 
thoughts about  it  reflects on the group  interests and  its power to create or modify a consumer behavior 
(COLLADO et. al, 2007 apud GIGLIO, 2002). 
The target audience behavior is assumed from the overall presentation of the brand during the early stages 
of the process, as well as with its stakeholders. Therefore, ficticious persona models are analyzed in order 
to improve information about the main customer, acquired over empathy maps. 
Carneiro  e  Menegati  (2013)  integrate  the  target  audience  needs,  aspirations,  fears  and  desires  to  the 
empathy maps, concerning the comprehension of what they feel, think and also how they bear their own 
environments, where they live, what they say, do and listen to. 
 
Figure 1: Personas 
In the following, there is a process known as linked relations which runs through nonlinear figures refering 
to  each  other,  creating  a  looping  of  numerous  references.  From  a  previously  defined  concept,  another 
words are sought among a variety of other terms envolved.  
There  is  still  the  development  of  a  moodboard  based  on  the  results  from  the  previous  process.  It  get 
together  an  arrangement  of  images  which,  according  to  Silva  and  Arbex  (2010),  feature  a  diverse  of 
concepts capable of elucidate the emotions that attend the whole project.   
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Figure 2: Moodboard 
Based on the initial preconception steps followed by the creative techniques described above, there is an 
achievement of the definition for all concepts which run through the brand products and services. Heavy 
outstanding figures used as prints convey an agressive impression as well as a mixture of ideas refering to 
freedom of  expression.  Its  attitude  is  inspired by  the pioneering  in  atribute  those  conceptions  inner  the 
sectional clothing business. The alternative concept comes to the fact  that Pumpx spreads  its beliefs and 
distinguishes from the others.  
4. Final Considerations 
Due  to  the  facts mentioned, after defining  the methodology which was going  to be applied,  the briefing 
procedures are fullfilled with the client, that is when the main informations about the company and brand 
are received, along with its competitors.   
With  the  choice  for  the  brand  key  concepts  based  on  the  methods  practiced,  it  is  possible  to  get  an 
explained definition of conceptions which identify the message conduced by the company and its products. 
Therefore, the main project is applied according to the brand needs.    
Given the projetual analysis about the practice of creative techniques in order to assemble the editorial, it 
is concluded that it is possible to determine the elements capable of transmiting the brand identity for the 
purpose of acquiring its implementation inside fashion periodics distinguished by concept and audience. 
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Resumo: Instância de criação e disseminação de valores que conformam o imaginário e práticas sociais, o 
cinema tem sido veículo de divulgação massiva de marcas e produtos. A Dior, por exemplo, é uma das 
companhias de moda que há muito tem utilizado o endosso de filmes e celebridades para promover seus 
artigos. Aqui, abordamos a relação entre a estrela italiana Sophia Loren e a marca Dior em narrativas 
fílmicas, por meio de uma metodologia semiótica de matriz barthesiana. Entendemos que a marca 
continuamente explorou uma imagem de glamour e poder associada à atriz, reiterando sua própria 
identidade enquanto marca e contribuindo para moldar a persona da estrela.  
 
Palavras‐chave: Figurino, Cinema, Dior, Sophia Loren. 
 
1. Introdução 
Inaugurada durante o pós‐Segunda Guerra Mundial, em 1946, a marca de luxo Dior consagrou‐se por meio 
de uma estética de moda feminina conhecida como New Look, a qual resgatava um modelo de vestuário 
semelhante àquele datado do Antigo Regime. Desse modo, a Dior rompia com a moda dos anos de guerra, 
ao renovar o luxo e certa feminilidade delicada, romântica e ociosa (BAUDOT, 1999). Desde o seu início, a 
marca destacou‐se fortemente em mídias da época. No cinema, vestiu várias atrizes com roupas que, por 
vezes,  não  eram  produzidas  especialmente  para  os  filmes,  mas  tratavam‐se  de  peças  que  compunham 
coleções da estação corrente, escolhidas conforme as necessidades da narrativa (HANOVER, 2012). 
Diante disso, este trabalho visa analisar a inserção do figurino criado pela marca de luxo Dior em narrativas 
fílmicas através do endossamento das mesmas pela diva  italiana Sophia Loren, uma das atrizes que mais 
vestiu Dior em aparições cinematográficas, ao observar o modo como o filme, a celebridade e a marca de 
moda em questão são mutualmente influenciados por meio de interações simbólicas durante as cenas. 
Para tanto, selecionamos quatro filmes produzidos entre os anos de 1960 e 1970, período considerado o 
auge  da  carreira  internacional  de  Sophia  Loren  (GUNDLE,  2004),  com os  quais  a marca Dior  associou‐se 
para vestir a atriz em papéis principais. São eles: Yesterday, Today and Tomorrow (1963), Arabesque (1966), 
A  Countess  From  Hong  Kong  (1967)  e  The  Cassandra  Crossing  (1976).  A  partir  disso,  fez‐se  um 
levantamento do contexto social e histórico do lançamento dos filmes, assim como se analisou a imagem 
pública construída em torno da atriz e as estéticas de moda lançadas pela Dior que apareceram de modo 
recorrente nos filmes observados. 
Foram examinadas todas as aparições da atriz, portanto as cenas exibidas são uma amostra de algo mais 
amplo cujo espaço não permite ser detalhado, todavia é levado em consideração na análise. Para estudar 
as cenas, utilizou‐se o método de análise semiótica para imagens paradas (PENN, 2002) ao se descrever os 
elementos que constituem o objeto de estudo, para só então inferir conotações a partir desses elementos 
cotejados com os significados que estruturam a narrativa e com o contexto histórico que permeia a obra. 
Foram utilizados os critérios de análise de figurino, ao dissecarmos o traje segundo a forma, cor, material, 
composição  da  roupa  e  gestual  do  usuário  (MACIEL,  MIRANDA,  2009).  Empregou‐se  as  ferramentas  de 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3667
 
 
 
 
 
análise fílmica (JULLIER, MARIE, 2012), ao observarmos os planos, pontos de vista, movimentos de câmera, 
luzes e cores, combinações audiovisuais, cenário e a própria histórica que é contada no filme. 
2. Fundamentação teórica 
Dependendo  de  suas  configurações,  os  elementos  que  constituem  as  cenas  de  um  filme  servirão  como 
símbolos a  subsidiarem a narrativa  fílmica, na qual o  figurino,  conjunto de  todos os acessórios e  roupas, 
cooperará na percepção do tempo/espaço e identidade do personagem que o veste (COSTA, 2002).  
A persona, ou imagem pública das celebridades, se organiza por meio da produção que cria a aparência e 
aparições das estrelas, e através da assimilação e modificação dessa  imagem pelas mídias e pelo público. 
Tais  representações,  mitificadas  em  astros  pop,  servirão  como  modelos  de  ser  e  estar  na  sociedade, 
auxiliando no modo como os grupos sociais compreendem a si mesmos e os outros. A persona da estrela 
contribuirá na criação da identidade do personagem, comumente ambas se assemelhando (ROJEK, 2008). 
Considerando que as produções cinematográficas demandam a mobilização de grande volume de recursos 
para sua criação, é comum que sejam comercializadas massivamente para gerar o máximo de lucro. Isso faz 
com que o mundo  simbólico  apresentado no  cinema,  por  vezes,  passe  a  fazer  parte  do mundo  real  das 
pessoas, quando estas adotam práticas e assimilam ideias disseminadas por esse meio (MORIN, 1997). 
Isso torna o cinema alvo de empresas que buscam propagar suas marcas amplamente, visando a transmitir 
ao  grande  público  os  valores  simbólicos  associados  aos  seus  produtos.  Para  isso,  utilizam  o  endosso  da 
celebridade inserida no filme, partindo “do princípio de que o reconhecimento público da celebridade [...] 
pode ser transferido para o bem de consumo num comercial ou anúncio” (ROJEK, 2008, p.101), de modo 
que as pessoas comprarão a marca ao se identificarem ou se projetarem na pessoa que a promove. 
3. Sophia Loren, símbolo de “italianidade” 
Segundo Gundle (2004), a atriz italiana Sophia Loren iniciou sua carreira nos anos 1950, aos dezesseis anos 
de idade, participando de vários filmes nacionais que repetidamente a associavam à uma imagem humilde 
e batalhadora, relacionada ao seu próprio passado marcado pela pobreza nas cidades de Roma e Nápoles. 
Além disso, tais produções exploravam uma representação muito sexy e erotizada da atriz. 
Devido  ao  seu  sucesso  nacional,  a  indústria  cinematográfica  americana  a  contratou  para  a  atuação  em 
papéis principais, os quais promoveram sua fama global. Entretanto, tais filmes redirecionaram a persona 
da  atriz  para  uma  imagem  muito  mais  glamorosa,  quando  esta  interpreta,  inclusive,  “aristocratas  e 
mulheres nobres em dramas históricos e glamorosas produções” (GUNDLE, 2004, p.85). Assim, a  imagem 
da  atriz  servia  como  um  exemplo  de  alguém  que  conquistou  o  sucesso,  um  modelo  de  prosperidade, 
sofisticação e elegância supostamente almejado pela audiência que a consome.  
O  caso da  atriz  com o produtor Carlo Ponti  escandalizou os  católicos.  Embora não houvesse divórcio na 
Itália  nos  anos  1960,  ele deixou  sua  esposa para  se  relacionar  com  Loren. O prestígio  da  atriz  diminuiu, 
reerguendo‐se apenas ao engravidar, em 1967. Uma gestação de  risco, espetacularizada pela mídia,  “lhe 
rendeu  uma  imagem mais  humana  e  aceitável mesmo  para  quem  há muito  tempo  a  via  com  aversão” 
(GUNDLE, 2004, p. 91), reconquistando assim os católicos, por uma associação à imagem da Madona.  
Desse modo,  Sophia  Loren  conciliou  os  elementos mais  importantes  da  cultura  popular  italiana  em  sua 
imagem, tornando‐se um símbolo recorrente da Itália para seus conterrâneos e no âmbito global. 
4. O figurino Dior inserido na narrativa fílmica 
Em  cada  uma  das  obras  observadas,  Loren  interpreta mulheres  de  alto  nível  social,  como milionárias  e 
condessas.  Tais  personagens  aparecem  como  pessoas  superiores  aos  demais,  com  grande  poder  de 
sedução e persuasão, além de estarem sempre ligadas à cultura europeia. 
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A seguir, apresentaremos os desdobramentos de um estudo mais aprofundado do filme Yesterday, Today 
and Tomorrow (1963), para exemplificar o modelo de análise aplicado aos demais filmes, cuja explicitação 
está limitada ao formato e às dimensões deste artigo. 
4.1 Close‐up na narrativa do filme Yesterday, Today and Tomorrow (1963) 
Vencedora do Oscar de melhor filme estrangeiro, Yesterday, Today and Tomorrow (1963) é uma produção 
cinematográfica  que  conta  a  história  de  três  mulheres  italianas  de  caráter  e  estilo  de  vida  bastante 
distintos. O trio é interpretado por Sophia Loren e, dentre as três, a Dior veste apenas a personagem Anna. 
A primeira personagem, Adelina, é moradora das favelas de Nápoles, cidade ao Sul da Itália. Pobre e com o 
marido  desempregado,  Adelina  tenta  garantir  a  sobrevivência  da  família  por meio  da  venda  de  cigarros 
contrabandeados. Tal prática a submete a um mandado de prisão, o qual será repetidamente evitado por 
meio de uma série de gravidezes, pois havia uma lei italiana que impedia a prisão de grávidas. 
Seu  figurino expressa bem essa condição social.  Feito de algodão, material barato e simples,  seu vestido 
apresenta  um  zíper  lateral  aberto  para  ajustá‐lo  à  barriga  que  cresce,  insinuando  que  ela  não  tem 
condições  financeiras para  comprar um novo enxoval exclusivo para a  gravidez. Através do desalinho da 
roupa,  a  qual  possui  os  botões  do  decote  abertos,  deixando  aparecer  uma  camiseta  branca  por  baixo, 
percebe‐se certo descuido com a aparência. Ela não possui tempo, recursos ou vontade de se manter bela 
e atraente. Usa alpercatas sujas com terra, o que fala de uma situação desonrosa, expressando uma classe 
social muito baixa e humilhante. Adelina aparenta ser impolida, pois fala alto e gesticula exageradamente. 
Mara,  de  Roma,  é  a  segunda  personagem.  Ela  é  uma  mulher  de  classe  média,  a  qual  trabalha  como 
prostituta, atendendo rapazes em sua casa. Logo em sua primeira aparição, ela veste um longo lençol sobre 
a pele nua, deixando à mostra grande parte de suas pernas e seios, o que torna a cena bastante erótica 
para as convenções da época. 
Sua  profissão  causa  confusão  entre  os  vizinhos  católicos.  Estes  usarão  cores  claras,  branco  e  bege, 
expressando castidade. Em uma cena, o plano que abriga todas aquelas personagens permite perceber o 
contraste das roupas claras com aquelas usadas por Mara, pois esta veste um robe azul escuro e dourado, 
que permite a visualização de sua lingerie preta por debaixo, cor que remete ao mistério do corpo feminino 
a  ser  desvendado  pelo  homem,  e  também  ao  pecado.  O  traje  é  extravagante,  usado  para  conquistar 
clientes, assim como certas espécies de animais, cujo corpo adquire cores mais vivas na época de acasalar. 
A terceira personagem, Anna, de Milão, é uma milionária que, fatigada com o meio social coercitivo em que 
habita, deseja viver uma aventura amorosa fora do casamento com Renzo, seu amante. Para isso, eles se 
deslocam do centro de Milão, rica cidade italiana, para um local bucólico onde possam ficar a sós, longe do 
stress da vida moderna. Entretanto, o deslocamento se dá em um Rolls Royce, marca de carros de  luxo, 
pois Anna não deseja se desfazer de suas riquezas, não obstante o desejo de viver com mais tranquilidade. 
Anna utiliza um  longo  casaco de  casimira,  forrado  inteiramente em pele de vison, materiais muito  caros 
que rapidamente nos anunciam que ela faz parte de uma classe social e econômica muito alta. Enverga um 
vestido preto, cuja cor, no referido contexto, conota elegância, formalidade e sobriedade. 
Brincos de diamantes e um grande anel de esmeralda comunicam o seu desejo de exibir suas posses, fazer 
conhecido  seu  status,  ou  seja,  expressam  ostentação,  superioridade  social,  luxo  e  glamour.  Ela  calça 
scarpins sociais de saltos altos e finos, que lhe conferem certa feminilidade delicada. 
Essa história alude ao romantismo aristocrático, onde, segundo Elias (2001), os cortesãos, com o intuito de 
fugir  dos  grilhões  da  corte,  causados  pela  complexidade  das  relações  humanas  e  coerção  à  uma  rígida 
autodisciplina,  vão buscar num passado  idealizado por meio da  imagem de um estilo de vida bucólico o 
local  onde  se  desfrutaria  de plena  liberdade, mas  ainda  seria  reiterada  a  superioridade  social  pelo  luxo. 
Além disso, o matrimônio entre a nobreza cortesã do Antigo Regime era regido principalmente por fins de 
prestígio. O casamento era bastante teatral, de modo que o verdadeiro amor no romantismo aristocrático 
seria encontrado apenas fora do casamento, como bem representa o caso extraconjugal de Anna e Renzo. 
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Anna representa uma mulher que reitera sentidos associados à nobreza, contribuindo para isso o figurino 
da Dior, o qual evoca símbolos de prestígio para reforçar o caráter da personagem, não só pela estética, 
mas  o  nome  da  marca  se  direciona  ao  mesmo  propósito,  pois  a  Dior  está  intimamente  associada  à 
renovação do luxo por meio do resgate de características ligadas aos valores e à cultura do Antigo Regime. 
5. Conclusões 
Dentre as quatro personas erguidas em torno de Loren, as quais, como visto, dizem respeito a uma pobre e 
batalhadora  mulher;  uma  erotizada  amante;  uma  glamorosa  europeia  e,  por  fim,  uma  madona,  a  Dior 
vestirá continuamente apenas aquela que pode reiterar a identidade da marca. Assim, em todos os filmes, 
bem como no exemplo exibido, Loren só porta figurinos criados pela Dior quando interpreta personagens 
de posição social muito elevada, como milionárias e aristocratas, de modo a disseminar uma simbologia de 
luxo e poder social associada aos produtos da marca que endossa, através de um estilo de vida glamoroso. 
Por outro lado, o uso de roupas da Maison contribui para homologar a imagem do personagem e a persona 
da celebridade, ao comunicar um estilo de vida que encontra suas bases na pompa dos nobres de corte, o 
qual é rapidamente percebido através do figurino. 
Dessa maneira, entende‐se que a associação da marca Dior com Sophia Loren no cinema  tornou‐se uma 
forma de atrair o público por meio da construção de uma modelo de feminilidade europeu e aristocrático, 
baseado no luxo e no romantismo. 
Através do cinema, a Dior se tornaria amplamente reconhecida pela sociedade, de modo que as mulheres 
poderiam adotar roupas dessa marca para assim construírem suas próprias identidades, ao se apropriarem 
dos  significados  que  lhe  foram  atribuídos  pelo  endosso  de  Loren,  através  de  um  apelo  para  o  que 
supostamente seria uma aspiração e identificação com um mundo de glamour e luxo. 
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Abstract: Field of creation and dissemination of values that shape the imaginary and social pratices, the 
Cinema have been a vehicle for massive divulgation of brands and products. The Dior brand is, for example, 
one of the fashion companies which has used the endorsement of movies and celebrities to promote its 
articles. Here, We approach the relationship between the Italian star Sophia Loren and Dior brand within 
cinematographic narratives, through a semiotic methodology of a barthesian matrix. We learned that the 
brand continuosly explored a representation of glamour and power associated to the actress, reiterating its 
own brand speech and helping to build the star’s persona.  
 
Keywords: Costume Design, Cinema, Dior, Sophia Loren. 
 
1. Introduction 
Launched  during  the  World  War  II,  in  1946,  Dior  luxury  brand  was  consecrated  by  a  female  fashion 
aesthetic  known  worldwide  as  New  Look,  which  brought  again  some  characteristics  associated  to  the 
standard of clothing  that date back  to  the Old Regime. Thus, Dior broke with  the  fashion of  the years of 
war, when it renewed the luxury and certain delicate, romantic and idle femininity. (BAUDOT, 1999). Since 
Dior began its activities, it appeared violently in the medias of the epoch. In the Cinema, the brand created 
the costumes of several actresses, sometimes with garments that were not specially produced for the film, 
but  were  pieces  of  clothes  of  the  current  season,  chosen  according  to  the  needs  of  the  narrative. 
(HANOVER, 2012). 
Thereby,  this  paper  aims  to  analyse  the  insertion  of  the  costume  created  by Dior  luxury  brand  in  filmic 
narratives through the endorsement of them by Italian diva Sophia Loren, one of the actresses that wore 
Dior more often in cinematographic roles, by observing the way that the film, the celebrity and the involved 
fashion brand are mutually influenced by symbolic interactions during the scenes.  
To achieve this purpose, we have identified four movies of the 1960’s and 1970’s, years that are considered 
the  pinnacle  of  Loren’s  international  career  (GUNDLE,  2004),  with  which  Dior  associated  to  create  the 
clothes worn by her in leading roles. They are: Yesterday, Today and Tomorrow (1963), Arabesque (1966), A 
Countess From Hong Kong (1967) and The Cassandra Crossing (1976). From this, we made a survey about 
the social and historical context of the launch of the movies, as well as we analysed the public image that 
was built around the actress and the fashion aesthetics created by Dior that are recurrent in the observed 
movies.  
All  actress’  apparitions  were  analysed,  so  the  scenes  that  will  be  exposed  are  a  sample  of  something 
broader which cannot be detailed due to the small space, but all scenes are considered in this research. To 
the  study of  the  scenes, we used  the  semiotic methodology  for analysing  stopped  images  (PENN, 2002), 
describing  the elements that constitute our study object  for, only then,  to  infer connotations  from those 
elements collated to the meanings that structure the narrative and the historical context that permeates 
the movie. 
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The criterias  for analysis of costumes were used, as we dissected the costume according  to shape, color, 
material,  composition  and  gestures  of  the  user  (MACIEL,  MIRANDA,  2009). We  employed  the  tools  for 
analysing movies (JULLIER, MARIE, 2012), when we observed the shot, views, camera movements, lighting 
and colors, audiovisual combinations, scenery and the story itself that is presented in the film. 
2. Theoretical basis 
The  elements  that  constitute  the  scenes  of  any  movie  will  serve,  depending  to  their  configuration,  as 
symbols  to subsidize  the  filmic narrative,  in which  the costume, group of all accessories and clothes, will 
cooperate to the perception of time/space and the identity of the character that wears it. (COSTA, 2002). 
The persona, or public image of the celebrities, is organized by the production that creates the appearance 
and apparitions of the star, and by the assimilation and modification of that image by medias and public. 
Such representations, mythified in pop stars, will serve as models to people be in the society, helping in the 
way  that  the social groups comprehend  themselves and  the others. The star’s persona will  contribute  to 
the creation of the identity of the character in the movie, commonly both resembling. (ROJEK, 2008) 
Since  the  filmic  production  demands  a  mobilization  of  large  amount  of  resources  for  its  creation,  it  is 
common to be massively commercialized to generate the maximum profit that is possible. This makes the 
symbolic universe presented  in the Cinema to become, often, part of the real world of the people, when 
they adopt   practices, assimilate  ideas and acquire products  that were disseminated  through  this media. 
(MORIN, 1997). 
All  this makes the Cinema to become targeted by companies that seek to widely propagate their brands, 
aiming to convey meanings associated to their products. For this purpose, they utilize the endorsement of 
the celebrity inserted in the movie, “assuming that the public acknowledgment of the celebrity [...] can be 
transferred to the commodity during a commercial or an advertising” (ROJEK, 2008, p.11), so that people 
will buy the brand when they identify or project themselves on the celebrity that promote it. 
3. Sophia Loren, symbol of “italianness” 
According  to  Gundle  (2004),  italian  actress  Sophia  Loren  began  her  career  in  the  1950s,  at  the  age  of 
fifteen, appearing in several national movies that repeatedly associated her to an imagem of a humble and 
hardworking woman, related to her own past marked by poorness in Rome and Naples. Furthermore, those 
productions explored a very sexy and eroticized representation of the actress. 
Due to her national success, the American cinematographic industry hired her to play leading roles, which 
promoted her global fame. Nonetheless, those films redirected the persona of the actress to a much more 
glamourous  one,  when  she  plays  “aristocrats  and  noblewomen  in  historical  dramas  and  glamourous 
productions”  (GUNDLE,  2004).  Thereby,  the  imagem  of  the  actress  offered  an  example  of  one  that  had 
achieved  the  success,  a  model  of  prosperity,  sophistication  and  elegance  that  the  audience  allegedly 
aspired. 
The love‐affair between the actress and the producer Carlo Ponti scandalized the catholics. Although there 
was  not  divorce  in  Italy  in  the  1960s,  he  left  his wife  to  get  into  a  relationship with  Loren.  The  actress’ 
prestige decreased, rising up again only when she got pregnant, in 1967. A risk pregnancy, spectacularized 
by media, “rendered her a more human and acceptable image even to those who had long viewed her with 
distaste” (GUNDLE, 2004, p. 91), regaining the appreciation of the catholics by an association to the image 
of madonna. 
Thus, Sophia Loren conciliated the most  importante elements of  the  Italian popular culture  in her  image, 
becoming a recurrent symbol of Italy to her compatriots and worldwide. 
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4. The costume designed by Dior inserted in the filmic narrative 
In  each  observed  movie,  Loren  plays  high  society  women,  such  as  millionaires  and  countesses.  Those 
characters  appear  as  being  superior  to  others, with  a  great  power of  seduction  and  persuasion,  besides 
being  linked to the european culture.   Following,  it will be presented the developments of a more depth 
study of the movie Yesterday, Today and Tomorrow (1962), to exemplify the model of analysis applied to 
the other films, whose explanation is limited to the format and dimensions of this article. 
4.1 Close‐up on the narrative of the movie Yesterday, Today and Tomorrow (1963) 
Winner  of  the  Oscar  of  best  foreign  film,  Yesterday,  Today  and  Tomorrow  (1963)  is  a  cinematographic 
production that tells the story of three italian women, each one with different personalities and life styles. 
The trio is played by Sophia Loren and, among them, Dior made only the clothes of the character Anna. 
The first character, Adelina, lives in a Naples’ slum, town in the Southern Italy. She is poor and her husband 
is unemployed, then she tries to ensure her family survival by selling contraband cigarettes. Such practice 
submits her to an arrest warrant, which is repeatedly avoided by a number of pregnancies, because there 
was an italian law that prevented the arrest of pregnant women. 
Her costume expresses well that social condition. Made of cotton, modest and cheap tissue, her dress has 
an  open  side  zipper  to  adjust  it  to  her  belly  that  grows,  insinuating  that  she  does  not  have  financial 
conditions to buy new clothes specially to the period of pregnancy. Through the clothing disheveled, which 
has the neckline’s buttons opened, allowing us to see a white blouse under it, it is clear certain neglect of 
appearance. She does not have  time,  resources or even desire  to keep herself pretty and attractive. She 
uses  espadrilles  soiled  by  earth,  this  tells  us  about  a  dishonorable  situation,  expressing  a  lower  and 
humiliating social class. Adelina seems to be impolite, because she talks and gesticulates exaggeratedly. 
Mara, from Rome, is the second character. She is a medium class woman who works as a prostitute, serving 
men at her home. In her first appearance, she wears a long sheet over her bare skin, allowing us to see the 
majority of her breast and legs, this makes the scene very erotic for the conventions of the epoch. 
Her  profession  causes  confusion  among  the  catholic  neighbors.  They use  light  colors,  such  as white  and 
beige, which expresses chastity. During one scene,  the american  shot  that embraces all  those characters 
allows to perceive the contrast between the light colored clothes and the ones used by Mara, because she 
wears a dark blue and golden robe, which allows the visualization of her black lingerie beneath it, color that 
refers to the mystery of the female body in wait to be unraveled by the man, and also the sin. The clothe is 
extravagant, used to seduce clients, as certain species of animals, whose body gains vivid color during the 
mating season. 
The third character, Anna, from Milan, is a millionaire who, fatigued with the coercive social environment in 
which  she  lives, wishes  to  experience  a  love‐affair with  Renzo,  her  lover.  For  this,  they  leave Milan  city 
center, a  rich  italian city, and go to a bucolic place where  they can stay alone,  far  from the stress of  the 
modern life. However, the journey takes place on a Rolls Royce, a brand of luxury cars, because Anna does 
not want to dispose of her wealth, regardless of her desire for living a more quiet life.  
Anna wears a long coat made of cashmere, fully lined with mink fur, very expensive materials that quickly 
communicate  us  that  she  is  a member  of  a  very  high  social  and  economic  class.  She  dons  a  black wool 
dress, whose color, in the referred context, connotes elegance, formality and sobriety. 
Diamond earrings and a big emerald ring expresses her desire for exhibiting her havings, for making known 
her  status,  in other words,  they communicate us ostentation,  social  superiority,  luxury and glamour. She 
wears scarpins with thin high‐heels that give her certain delicate femininity. 
This story alludes to the aristocratic romanticism, in which, according to Elias (2001), the noble people, in 
order to scape from the shackles of the royal court, caused by the complexity of the human relationships 
and coercion to a rigid self‐discipline, look on a past idealized by an image of a bucolic life style the place 
where it would be possible to enjoy full freedom, but yet the social superiority would be reiterated by the 
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luxury. Furthermore,  the marriage within the courtly nobility of the Old Regime was governed mainly  for 
prestige purposes. The marriage was very theatrical, so that the true  love  in the aristocratic romanticism 
would  be  find  only  outside  the marriage,  as  it  is  well  represented  in  the  love‐affair  between  Anna  and 
Renzo. 
Anna  represents  a  woman  who  reiterates  meanings  associated  to  the  nobility,  contributing  to  this  the 
costume designed by Dior, which evokes symbols of prestige to strengthen the personality of the character, 
not only through the aesthetic, but the name itself of the brand aims the same purpose, since Dior brand is 
intimately  linked to the renewing of the  luxury, by bringing again some features associated to the values 
and culture of the Old Regime. 
5. Conclusions 
Among the four personas that are intrinsic to Loren, which concern, as we saw, to a poor and hardworking 
woman;  an  eroticized  lover;  a  glamorous  european  lady  and,  finally,  a madonna,  only  the  one  that  can 
reiterate the  identity of  the brand will wear clothes made by Dior. Thus,  in each movie, as well as  in the 
exposed example, Loren dons costumes created by Dior only when she plays characters that have a very 
high status in the society, such as millionaires and aristocrats, in order to disseminate a symbology of luxury 
and  social  power  associated  to  the  products  of  the  brand  that  she  endorses,  through  a  glamourous  life 
style. 
In  the  other  hand,  the  use  of  clothes  from  the  Maison  contributes  to  homologate  the  image  of  the 
characters and the celebrity’s persona, by communicating us a life style that finds its basis at the luxury of 
the courtly nobility, which is quickly perceived through the costume. 
Thus, it is understood that the association between Dior brand and Sophia Loren in the Cinema became a 
way to attract the audience by the elaboration of a model of an european and aristocratic femininity based 
in the luxury and in the romanticism. 
Through the Cinema, Dior would be widely known by the society, so that the women could adopt clothes 
created by this brand to elaborate their own identities, by appropriating the meanings that were evoked by 
the endorsement of Loren, through an appeal  for what allegedly would be a aspiration and  identification 
with a world of glamour and luxury.  
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Resumo: Este trabalho tem como objetivo apresentar a problematização de uma pesquisa de conclusão de 
curso sobre a recepção do documentário The True Cost por estudantes do curso de Design de Moda da 
Universidade Comunitária da Região de Chapecó (Unochapecó ‐ BR). Metodologicamente, a coleta de dados 
será feita por meio de VideoForum, entrevistas e grupo focal. Teoricamente, são abordados os conceitos de 
Mídia e Moda; Midiatização Audiovisual; Documentários e Recepção Audiovisual e Mediação.   
 
Palavras chave: Recepção. Moda. Documentário. 
 
1. Introdução 
Esse  trabalho apresenta a  construção da problemática de uma pesquisa em andamento, no  contexto do 
curso de Design de Moda da Unochapecó. O curso de Design de Moda da Unochapecó existe há 10 anos, e 
de tecnólogo evoluiu para bacharelado, com três anos de duração. Atualmente, tem aproximadamente 70 
alunos e a universidade está localizada na cidade de Chapecó, no oeste do estado de Santa Catarina, Brasil. 
Tal pesquisa começou a ser desenvolvida no segundo semestre de 2015 e será encerrada no final do ano de 
2016.  O  objetivo  geral  da  investigação  é  estudar  a  recepção  do  documentário  de  moda  The  True  Cost 
(2015) por estudantes do curso de Design de Moda da Unochapecó. Para iniciar a problematização  foi feita 
uma  etapa  teórica  sobre  os  principais  conceitos  que  englobam  esse  tema:  Moda;  Moda  e  Mídia; 
Midiatização Audiovisual; Documentários; The True Cost e Recepção Audiovisual e Mediação. 
1.1 Desenvolvimento 
Para definir a moda, autores como Nathalie Bailleux e Bruno Remaury, descrevem que a moda nos fala o 
que nós éramos no passado, e o que seremos no futuro, e que para estudar e entender a história e como o 
mundo se desdobra, ela é um fator que precisa ser levado em consideração. (BAILLEUX, 1996). Com isso, a 
mídia  e  a  relação  que  ela  tem  com  a moda  podem  ser  descritos  com  a  ajuda  de  autores  como  Efendy 
Maldonado e Daniela Schmitz, os quais afirmam que a mídia perpassa por todos os meios, e que é através 
dela  que  somos  informados  diariamente  sobre  o  que  acontece  ao  nosso  redor.  (SCHMITZ,  2006).  Desse 
jeito, a moda está em constante conexão com esse processo da mídia, pois depende dela para noticiar as 
novidades que acontecem na área, por exemplo. 
Já a midiatização audiovisual, de acordo com autores como Silva (2009), além de passar por todos os meios, 
também conseguem perpassar todos os fatores sociais, como o político, científico e religioso, por exemplo, 
nos  informando  sobre  diferentes  valores,  crenças  e  costumes  através  dos  audiovisuais.  (SILVA,  2009).  A 
partir  disso,  chegamos  ao  conceito  de  documentário,  que  segundo  as  ideias  de  Fernão  Pessoa  Ramos  e 
Vanessa  Zandonade  e Maria  Cristina  de  Jesus  Fagundes,  são  filmes  carregados  de  histórias,  narrativas  e 
autores que, se diferenciam de outros gêneros como a ficção, por exemplo. (RAMOS, 2008). Assim, desde o 
século  XIX  vêm  sendo  relatado  através  dos  documentários  algum  acontecimento  social.  (ZANDONADE, 
FAGUNDES, 2003). 
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Após  essa  explanação  teórica,  chegamos  ao  objeto  imediato  The  True  Cost,  que  é  um  documentário 
lançado no ano de 2015 pelo diretor Andrew Morgan, o qual trata sobre trabalho escravo nas redes de fast 
fashion em indústrias de Bangladesh e região. (Site The True Cost, 2015). Esse documentário fala desde a 
produção de algodão, a qual também já está manipulada por químicos usados para acelerar o processo, até 
a comercialização do produto  final, em que peças  são vendidas a preço que muitas vezes, não pagariam 
nem o próprio tecido usado para a confecção. Nesse sentido, nos perguntamos: Como estudantes de moda 
compreendem  tal  filme?  Quais  as  ressignificações  produzidas  por  esses  espectadores?  De  que  forma  a 
formação universitária pode mediar tal processo? 
Dessa  maneira,  a  pesquisa  sobre  recepção  audiovisual  e    mediação,  segundo  Silva  e  Bamba,  é  quando 
buscamos compreender os sentidos e as apropriações produzidas pelos espectadores (BAMBA, 2013). Com 
isso,  entendemos  que  a  recepção  não  é  algo  linear,  e  está  em  constante  conexão  com  as  mediações 
(MARTÍN‐BARBERO, 2003).  
À  vista  disso,  os  objetivos  da  pesquisa  delineiam‐se  como:  Analisar  os  processos  de  recepção  do 
documentário The True Cost, por estudantes universitários do curso de Design de Moda da Universidade da 
Região  de  Chapecó  ‐  Unochapecó  e  perceber  a  abordagem  que  o  filme  faz  sobre  a  moda.  Além  disso, 
também tem como objetivos: Examinar o perfil dos espectadores;  Identificar os sentidos produzidos pelo 
público  sobre  o  documentário;  Apontar  quais  as  mediações  mais  relevantes  e  analisar  como  elas 
configuram  esse  processo;  Descrever  como  a  moda  é  representada  no  documentário,  a  partir  da 
abordagem e proposta narrativa. 
Assim sendo, a justificativa social desse trabalho se dá pela linha de abordagem da autora Lilyan Berlim, a 
qual descreve que no trabalho escravo, a maior parte é feito por mulheres e crianças, e que pelo fato de 
não terem qualificação profissional, ficam submetidas a esse tipo de escravidão. (BERLIM, 2012). Ademais, 
esse tipo de produção, além de usar mão de obra barata, também resulta em poluição e doenças para a 
população  local.  Já  como  justificativa  científica,  vale  ressaltar  a  inexistência  de  pesquisas  feitas  sobre 
recepção  documentária  de  moda  no  Brasil,  além  dessa  análise  promover  reflexões  sobre  assuntos 
importantes para alunos que estudam a moda. 
1.2 Considerações finais 
Como encaminhamentos,  já que se  trata de um work  in progress, para realizar esse estudo de recepção, 
serão  feitos  2  VideoForuns  no  primeiro  semestre  de  2016,  que  segundo  Rafael  Foletto  “enquanto 
procedimentos  técnicos  metodológicos  permite  registrar  apropriações  a  partir  das  interações  de  cada 
sujeito com os fragmentos audiovisuais”. (FOLETTO, Rafael. 2015, p. 07). O primeiro VideoForum  será feito 
com 5 alunos do 7º semestre, e o segundo com 5 alunos do 5º semestre do curso de graduação em Design 
de Moda da Unochapecó. Logo após,  será aplicado um questionário,  seguido de um grupo  focal. Depois, 
serão escolhidos dois alunos de cada período para realização de entrevistas individuais, aproximadamente 
um mês depois do VideoForum, de modo a compreender as interpretações e mediações de maneira mais 
aprofundada.  
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Abstract: This paper has as  its aim to present  the problematization of  course completion research on the 
reception of the documentary The True Cost by Fashion Design course students of the Community University 
of the Chapecó Region (Unochapecó ‐ BR). Methodologically, the data collection will be done by means of a 
Video  Forum,  interviews and a  focus group.  In  theory,  the  concepts of Media  and  Fashion are discussed; 
Audiovisual media coverage; Documentaries and Audiovisual Reception and Mediation. 
 
Keywords: Reception. Documentary. Fashion. 
 
1. Introduction 
This paper presents the construction of the problem of ongoing research,  in the context of the course of 
Fashion Design of Unochapecó. The Unochapecó Fashion Design course has existed for 10 years, and from a 
technologist  course  it has evolved  into a Bachelor’s degree of  three years of duration. At present,  it has 
about 70  students and  the university  is  located  in  the  city of  Chapecó,  in  the west of  the  state of  Santa 
Catarina, in Brazil. 
This research began to be developed in the second semester of 2015 and will be concluded at the end of 
the year 2016. The general objective of the research is to study the reception of the fashion documentary 
The  True  Cost  (2015)  by  Fashion  Design  students  of  Unochapecó.  To  start  the  problematization,  a 
theoretical  stage  was  made  of  the  principal  concepts  that  encompass  this  topic:  Fashion;  Fashion  and 
Media;  Audiovisual  Media  Coverage;  Documentaries;  The  True  Cost  and  Audiovisual  Reception  and 
Mediation. 
1.1 Development 
To define fashion, authors such as Nathalie Bailleux and Bruno Remaury describe that fashion tells us what 
we were in the past, and what we will be in the future, and to study and understand history and how the 
world unfolds, it is a factor which must be taken into consideration. (BAILLEUX, 1996). With this, the media 
and  the  relationship  it  has  with  fashion  can  be  described  with  the  help  of  authors  such  as  Efendy 
Maldonado and Daniela  Schmitz, who  claim  that  the media permeates  all  the means of  communication, 
and  it  is  through this  that we are told daily about what happens around us.  (Schmitz, 2006).  In this way, 
fashion is  in constant connection with this process of the media as it depends on the media to announce 
the news that takes place in that area, for example. 
Already, audiovisual media coverage, according to authors such as Silva (2009), as well as going through all 
the means of media, can also pervade all social factors, such as political, scientific and religious factors for 
example,  informing  us  about  different  values,  beliefs  and  customs  through  audiovisual  media.  (SILVA, 
2009).  From  this, we  come  to  the documentary  concept, which according  to  the  ideas of  Fernão Pessoa 
Ramos  and  Vanessa  Zandonade,  and  of Maria  Cristina  de  Jesus  Fagundes,  are  films  loaded with  stories, 
narratives and authors that differ from other genres such as fiction, for example. (RAMOS, 2008). 
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In  this  way,  since  the  nineteenth  century  some  social  event  or  happening  has  been  related  through 
documentaries. (ZANDONADE, FAGUNDES, 2003). 
After this theoretical explanation, we come to the immediate object The True Cost, which is a documentary 
released  in  2015  by  director  Andrew  Morgan,  which  deals  with  forced  or  slave  labor  in  fast  fashion 
networks  in  industries  of  Bangladesh  and  the  region.  (Website:  The  True  Cost,  2015).  This  documentary 
speaks about cotton from its production, which is now also manipulated by chemicals used to speed up the 
process, to the commercialization of the final product, in which pieces are sold at prices which often, do not 
even pay for the fabric used for the production.  In  that sense, we ask: How fashion students understand 
such a  film? What new meanings are produced by  these  spectators? How can university  level  education 
mediate this process? 
In this way, research on visual perception and mediation, according to Silva and Bamba, is when we try to 
understand  the meanings  and  appropriations  produced  by  the  spectators  (BAMBA,  2013). With  this, we 
understand that this reception is not something linear, and it is in constant connection with the mediations 
(MARTÍN‐BARBERO, 2003). 
In  view  of  this,  the  research  objectives  were  outlined  as:  To  analyze  the  reception  processes  of  the 
documentary  The  True  Cost,  by  Fashion  Design  university  students  at  the  Community  University  of  the 
Chapecó Region ‐ Unochapecó and understand the approach that the film makes on fashion. Besides this, it 
also has as  its objectives to: examine the profile of  the spectators; to  Identify the meanings produced by 
the public about the documentary; Point out which are the most relevant mediations and analyze how they 
configure this process; and Describe how fashion is presented in the documentary, from the approach and 
narrative proposal. 
Being thus, the social  justification of this work takes the approach  line of the author Lilyan Berlim, which 
describes that in slave labor, most of it is done by women and children, and that because they do not have 
professional qualifications, they are subject to this kind of slavery.  (BERLIM, 2012).Moreover, this type of 
production, in addition to using cheap labor also results in pollution and diseases for the local population. 
Already  as  a  scientific  justification,  it  is  worth  mentioning  the  non‐existence  of  research  made  on  the 
documentary  reception  of  fashion  in  Brazil,  and  this  analysis  further  promotes  reflections  on  issues 
important to students who study fashion. 
1.2 Final considerations 
As for referrals, since it is a work in progress, 2 Video Forums will be made in the first semester of 2016 to 
achieve  this  reception  study,  which  according  to  Rafael  Foletto  is  "while  methodological  technical 
procedures  allow  you  to  record  appropriations  from  the  interactions  of  each  subject  with  audiovisual 
fragments." (FOLETTO Rafael. 2015, p. 07). The first Video Forum will be done with 5 students from the 7th 
semester, and the second with 5 students of the 5th semester in the Fashion Design undergraduate course 
of Unochapecó. Soon after, a questionnaire will be applied, followed by a focus group. 
 After  this,  two  students  from  each  period  will  be  selected  to  conduct  individual  interviews  with, 
approximately  a month after the Video Forum in order to understand the interpretations and mediations 
in greater depth. 
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Resumo: O blog de moda para além da fama se tornou o emprego de muitas blogueiras bem sucedidas que 
levaram  a  plataforma  como  uma  empresa.  Desta  forma  é  necessário  educar  o  entendimento  de  blog 
como uma startup e o mesmo precisa estar apto para se inserir no mercado tendo um plano de negócio e 
estratégias  bem  definidas  para  obtenção  do  sucesso.  Este  trabalho  tem  como  objetivo  esclarecer  o 
entendimento do autor sobre os blogs de moda como negócios, entendendo‐o como uma startup de moda 
inserida na Economia Criativa, mostrando assim a importância de mais estudos na área de comunicação de 
moda e a relação dos blogueiros com as novas mídias de moda. 
 
Palavras chave: Blogs de Moda, Startups, Economia Criativa, Novas Mídias. 
 
1. Introdução 
Este artigo é fruto do relatório parcial referente ao Trabalho de Conclusão de Curso da estudante, a fim de 
construir uma investigação cientifica sobre os blogs de moda, enquanto startups, e desenvolver um método 
para criação de blogs que sejam rentáveis. Foi a partir de uma experiência pessoal que revelou o objeto de 
estudo do trabalho, trazendo‐o do ambiente informal para o ambiente acadêmico. 
O blog de moda hoje é muito frequente entre homens e principalmente mulheres e alguns tem como tema 
central  a  Moda.  Também  há  um  interesse  maior  na  criação  de  blogs  de  moda  em  busca  da  fama  na 
internet,  produzindo  um  grande  lixo  eletrônico  e  excesso  de  domínios  abandonados.  Não  é  fácil  criar  e 
manter um blog e os abandonos vêm por isso, criar um blog contém diversas etapas a serem feitas. Essas 
etapas não são bem definidas e apesar de existir em diversos sites dicas para alcançar um blog de sucesso. 
Este documento é dividido em quatro importantes tópicos para a compreensão do processo de raciocínio 
da  aluna.  Por  isso  é  necessário  compreender  a  blogosfera  e  os  blogs  de  moda,  que  hoje,  são  grandes 
influenciadores midiáticos e que conseguiram fazer disso uma profissão. Esses serviços prestados por um 
blog  são  serviços  inovadores  e  criativos,  sendo  característico  da  Economia  Criativa, mercado  que  cresce 
cada vez mais no Brasil.  Enquanto a entender um blog de moda como uma empresa, o assunto é muito 
recente e não há muitas fontes de informação para startups de blogs de moda. E apesar do Brasil ser um 
dos  pioneiros  em  blogueiras  de  moda  bem  sucedidas  e  bem  pagas  ainda  não  há  devida  atenção  na 
valorização da profissão de blogueiro. Portanto o autor enxerga o blog como uma plataforma profissional e 
de negócio rentável, percebendo então a necessidade de desenvolver um método para criação de um blog 
como sendo uma startup de moda. 
2. Blogosfera 
O  blog  é  definido  como  uma  página  de  Internet,  atualizada  com  muita  regularidade,  e  organizada 
cronologicamente, sendo dispostos sobre a forma de “posts” permitindo combinar texto,  imagem, som e 
vídeo; Barbosa e Granado (2004) as cited by Cerqueria et al., (2009). 
A funcionalidade dos blogs são múltiplas e ilimitadas, por tanto, os blogs são muito mais que uma interface 
facilitadora para publicação individual, são espaços coletivos e de interação, e é por isso que a ferramenta 
passou a ser usada como recursos estratégicos em grandes empresas e organizações. 
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Com relação à presença feminina na blogosfera, a  inserção da mulher no meio digital é considerada uma 
ferramenta crucial para o empoderamento das mulheres. Os blogs são apresentados como um meio com 
potencial inovador e de interatividade, que permite às mulheres exponham e modelem as suas identidades 
no  ciberespaço  como  forma  de  libertação,  possibilitando  uma  construção  em  que  elas  estão  livres  do 
corpo, defende Cerqueira et al. (2009). A afirmação e o acesso ao poder da parte das mulheres possibilita a 
redefinição da sua identidade e a coexistência de identidades múltiplas e alternativas, a existência de várias 
vozes, (Macedo, 2007, p.255) citado por (Cerqueira et al., 2009). 
Os blogs  revelaram‐se um  instrumento capaz de proporcionar mudanças na cultura, na comunicação, no 
jornalismo e nas relações sociais, abrindo o caminho para a democratização do acesso à palavra, ao espaço 
público e ao enriquecimento da conversação social. 
Por tanto, se existe algo melhor com o surgimento dos blogs, Lever (2008) acredita que foi o nascimento de 
blogueiras, as mulheres de diversas idades que enfrentam e usam a tecnologia a seu favor para aproveitar a 
rede  como  ferramenta  de  expressão  e  difusão  de  conhecimento.  Hoje  as  blogueiras  não  se  limitam  a 
assuntos  como moda,  existem blogueiras  especialistas  em  tecnologia,  gamers,  política,  design,  critica  de 
filmes, saúde, estilo de vida e outros tantos assuntos não ligados à “feminices”. 
3. Economia Criativa 
O  termo  indústrias  criativas  nasceu  na  metade  dos  anos  noventa  na  Austrália,  mas  foi  inicialmente 
difundido pelo governo do Reino Unido, afirma o British Council (2010). Foi em 2006, o Governo britânico 
aprovou  formalmente  o  termo  economia  criativa  para  considerar  a  grande  contribuição  das  indústrias 
criativas à vida econômica e social do país. Já as Nações Unidas (2010) definiu as indústrias criativas como 
os  ciclos  de  criação,  produção  e  distribuição  de  bens  e  serviços  que  usam  a  criatividade  e  o  capital 
intelectual  como  principais  insumos.  O  SEBRAE  (2012)  enquadra  nesta  cadeia  produtiva  os  setores  do 
cinema, música, design, animação, jogos, moda, gastronomia, TV e rádio, publicidade, arquitetura, mercado 
editorial, artes visuais, artes cênicas, cultura digital, tradicional e expressões populares. 
4. Startups 
Startup é uma instituição humana que inovam em serviços e produtos e atua em um cenário de incertezas, 
startup nada tem a ver com o tamanho da empresa, setor da economia ou  indústria detalha Ries (2012). 
Mathews  (2012)  completa  que  as  startups  nos  condicionam  a  constantes  mudanças,  construindo 
plataformas  e  motivando‐nos  para  ação.  Por  tanto  Alves  (2013)  define  o  conceito  de  startup  como  o 
período  de  experimentação  vivenciado  por  empresas  que  produzem  serviços  inovadores,  construindo 
assim  um  modelo  de  negócios  inovador.  Os  empreendedores,  neste  estágio  inicial  da  empresa 
experimentam e testam suas ideias tendo a flexibilidade de fazer adaptações com o objetivo de aperfeiçoar 
o produto para o mercado em que ele estará inserido. 
5. Blogs de moda como negócio 
Segundo  Martins  (2010)  é  interessante  admirar  a  capacidade  de  certos  indivíduos  em  conseguir  se 
expressar através da linguagem da moda, tendo como triunfo uma eloquência no conhecimento do estilo 
pessoal. Enquanto a grande massa segue o estilo mais comum da atual sociedade, os indivíduos anteriores, 
também chamados de trendsetters, transformam a moda em expressão individual. As blogueiras de moda 
hoje estão neste local de trendsetters, construindo um estilo próprio e contribuindo para evolução da moda 
contemporânea além de fortalecer a moda como linguagem e comunicação. Os trendsetters, que segundo 
Caldas  (2004,  p.8)  “são  indivíduos  que,  pela  influência  que  seus  comportamentos  e  aparências  exercem 
sobre os demais, apontam tendências, fazem moda ou lançam novos estilos” (CALDAS apud PICOLI, 2008). 
Os bloggers para Martins (2010) são os novos interpretes e divulgadores de informação já que os mesmos 
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filtram  e  expõem  as  informações  no  blog  para  seu  público.  Por  isso  as  marcas  hoje  são  as  maiores 
apoiadoras e patrocinadoras de blogueiras de influência. 
É preciso entender que o blog hoje é muito mais que uma mera plataforma para escrita pessoal, os blogs de 
moda alcançaram níveis de negócio, transformando assim blogueiro de moda em profissão. O modelo de 
negócio dos blogs é baseado na venda de espaço publicitário na plataforma, onde o texto,  foto ou vídeo 
publicado dá destaque ao produto de uma marca, que remunera a autora (VEJA, 2013).  
Moda e acessórios  já  figuram em primeiro  lugar na categoria de produtos mais vendidas na  internet por 
volume de pedidos, liderando em volume transacional do comercio eletrônico, de acordo com o relatório 
WebShoppers 2015, da E‐bit,  consultoria especializada em e‐commerce. Entre a exposição de uma peça, 
em um blog de moda, e a sua venda o caminho virtual é curto e a influência das blogueiras é crucial nessa 
conversão. A publicidade do setor de beleza em blogs acompanha o crescimento do mercado no Brasil (O 
GLOBO, 2015). 
Existem blogueiros brasileiros que hoje cobram mais de R$ 10 mil por publicação (VEJA, 2013), mas para 
chegar a este patamar e se tornar interessante para as empresas, é preciso primeiro conquistar um público 
fiel,  que  visualize  e  interaja  com  suas  postagens  no  blog,  YouTube,  e  redes  como  Facebook,  Twitter, 
Pinterest  e  Instagram.  São  as  redes  sociais  que  definem  o  fator  preço  nos  contratos  de  negócios  dos 
blogueiros, dedicando‐se muito ao blog para alcançar resultados e salários desejados. 
6. Investigação Futura 
A blogosfera e os blogs atingiram nos últimos anos um relevante lugar na difusão da moda, atingindo um 
patamar de grande popularidade, onde são procurados por publicitários, assessorias de imprensa e marcas 
para parcerias, além de serem convidados para importantes eventos. Conclui‐se que o blogueiro hoje é um 
influenciador  para  a  sociedade  e  são  os  grupos  mais  procurados  para  difundir  e  criar  tendências  que 
influenciarão os jovens, ditando não só a moda como roupa, mas hábitos de consumo também. Oferecendo 
assim,  serviços  que  são  considerados  criativos  e  por  isso  devemos  entendê‐lo  como  parte  da  Economia 
Criativa e fundamentar essa profissão e serviço que é extremamente novo. 
Essa  foi a etapa  inicial da  investigação  sobre blogs  como startups de moda, onde  foram  feitas pesquisas 
bibliográficas para entender sobre a área em que o objeto estudado está inserido. Cabe para investigação 
futura a criação de um método de criação de blogs de moda voltados para um negócio rentável, sendo uma 
startup de moda.  
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Abstract:  Fashion  blogs  besides  the  fame  became  the  job  of  many  successful  bloggers  who  took  the 
platform as an enterprise. In this way it is necessary to educate the understanding of blog as a startup, in 
order to qualify their insertion in the market properly, with a business plan and clear strategies to achieve 
success.  This  paper  aims  to  clarify  the  fashion  blogs  as  business,  understanding  it  as  a  fashion  startup 
inserted  in  the  Creative  Economy,  and  showing,  therefore,  the  importance  of  further  studies  in  fashion 
communication area and the relationship of bloggers with new fashion media.  
 
Keywords: Fashion Blogs, Startups, Creative Economy, New Media. 
 
1. Introduction 
This article is the partial report result of the student’s Course Conclusion Work, in order to build a scientific 
research on fashion blogs as startups, and develop a method for creating blogs that are profitable. It was 
from  personal  experience  that  the  author  revealed  the  study  subject,  bringing  the  informal  issue  for 
academic environment. 
The fashion blog today  is very common among men and especially women and some are focused on the 
Fashion. There  is also an  increased  interest  in  the creation of  fashion blogs  in exchange  for  fame on  the 
Internet, producing electronic  junk and abandoned sites.  It’s not easy  to create and  feed a blog, and the 
dropouts are the result of that, creating a blog contains several steps to be made. Although these steps are 
not well defined, there are many tips in websites to achieve a successful blog. 
This  article  is  divided  into  four  important  topics  to  the  understanding  of  the  student's  thought  process. 
Therefore  it  is necessary  to understand the blogosphere and  fashion blogs, which now are great     media 
influencers  that managed  to make  it  a profession.  These  services provided by  a blog  are  innovative  and 
creative  services,  being  characteristic  of  the  Creative  Economy,  a market  that  grows more  and more  in 
Brazil. As to understanding a fashion blog as a startup, it is very recent and there are not many sources of 
information for startups fashion blogs. And although Brazil is one of the pioneers in successful and well paid 
fashion bloggers there  is not a proper attention in giving value to   blogger as a profession. So the author 
saw the blog as a professional platform and profitable business, and then realized the need to develop a 
method to create a blog as a fashion startup. 
2. Blogosphere 
Blog is defined as a web page, updated very regularly, and organized chronologically, being arranged on the 
form of "posts" allowing the combination of text, image, sound and video; Barbosa and Granado (2004) as 
cited by Cerqueria et al., (2009). 
The  features  of  blogs  are  multiple  and  unlimited.  Therefore,  blogs  are  much  more  than  a  facilitator 
interface for  individual publication; they are collective spaces of  interaction, and that’s why they came to 
be used as strategic resources in large companies and organizations. 
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Regarding  the  female presence  in  the blogosphere,  the  inclusion of women  in  the digital environment  is 
seen as a crucial tool for their empowerment. Blogs are presented as a way with innovative and interactive 
potential,  allowing  women  to  expose  and  model  their  identities  in  cyberspace  as  a  form  of  liberation, 
enabling a construction where they are free of their body, defends Cerqueira et al. (2009). The statement 
and access to power from women enables the redefinition of their identity and the coexistence of multiple 
and alternate identities, the existence of several voices, (Macedo, 2007, p.255) as cited by (Cerqueira et al., 
2009). 
Blogs have proved to be an instrument able to provide changes in culture, communication, journalism and 
social  relations, paving  the way  for  the democratization of access  to  the word,  the public  space and  the 
enrichment of social conversation. 
Therefore,  if  there  is  something better with  the emergence of blogs,  Lever  (2008) believes  that was  the 
birth of  bloggers, women of different  ages who  face and use  technology  to  their  advantage as a  tool  of 
expression  and  dissemination  of  knowledge.  Today  bloggers  are  not  limited  to  subjects  such  as  fashion, 
there are technologist’s bloggers, gamers, politics, design, critical films, health, lifestyle bloggers and other 
subjects not related to fashion and beauty. 
3. Creative Economy 
The term "creative industries" was born in the mid‐nineties in Australia but was initially broadcasted by the 
UK  government  said  the  British  Council  (2010).  It  was  in  2006,  that  the  British  government  formally 
approved  the  term  “creative  economy”  to  consider  the major  contribution  of  the  creative  industries  to 
economic  and  social  life  of  the  country.  For  the  United  Nations  (2010)  the  creative  industries  are  the 
creation cycles, production and distribution of goods and services that use creativity and intellectual capital 
as primary inputs. SEBRAE (2012) falls into this production chain cinema sectors, music, design, animation, 
games, fashion, gastronomy, TV and radio, advertising, architecture, publishing, visual arts, performing arts, 
digital, traditional culture and popular expressions. 
4. Startups 
Startup  is  a  human  institution  that  innovates  in  products  and  services  and  operates  in  a  scenario  of 
uncertainty; startup has nothing to do with the company's size, sector of the economy or industry details 
Ries (2012). Mathews (2012) completes that startup conditions us to constant change, building platforms 
and motivating  us  to  action.  Therefore Alves  (2013)  defines  a  startup  as  the  trial  period  experienced by 
companies that produce innovative services, thus building an innovative business model. Entrepreneurs, at 
this early stage of business experience and test their ideas with the flexibility to make adjustments in order 
to improve the product to the market in which it is inserted. 
5. Fashion blogs as business 
According to Martins (2010) it is interesting to admire the ability of certain individuals to be able to express 
themselves  through  the  language  of  fashion,  having  as  a  triumph  eloquence  in  the  personal  style 
knowledge. While  the great mass  follows  the most  common style of  contemporary  society,  the previous 
individuals, also called trendsetters, transform fashion in individual expression. The fashion bloggers today 
are trendsetters  in this place, building their own style and contributing to the evolution of contemporary 
fashion besides strengthening fashion as language and communication. The trendsetters, which according 
to Caldas  (2004) "are  individuals who, by  the  influence  their behaviors and appearances have on others, 
point out  trends, making  fashion or creating new styles"  (cited  in Picoli, 2008, p.11). Bloggers  to Martins 
(2010)  are  the  new  interpreters  and  disseminators  of  information  since  the  same  filter  and  expose  the 
information  into  the  blog  to  their  audience.  That’s  why  brands  today  are  the  greatest  supporters  and 
sponsors of bloggers influence. 
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We must understand that the blog today is much more than a mere platform for personal writing. Fashion 
blogs  have  achieved  business  levels,  thus  transforming  fashion  blogger  into  a  profession.  The  blogging 
business model  is  based  on  selling  advertising  space  on  the  platform,  where  the  text,  picture  or  video 
posted highlights the product of a brand that pays the author (Veja, 2013, para.2). 
Fashion and accessories already figure in the first place in the category of products sold over the internet 
for  order  volume,  the  leaders  in  transactional  volume  of  e‐commerce,  according  to  the  WebShoppers 
(2015)  report,  from  E‐bit,  consulting  firm  specializing  in  e‐commerce.  Between  exposure  of  a  piece  in  a 
fashion  blog,  and  its  sale  the  virtual  path  is  short  and  bloggers  influence  is  crucial  in  this  conversion. 
Advertising beauty industry blogs accompanies market growth in Brazil (O Globo, 2015). 
There are Brazilian bloggers who now charge more than $30 thousand dollars per publication (Veja, 2013, 
para.1), but  to get  to  this  level and become  interesting  for  companies,  it must  first win a  loyal audience 
who view and interact with their posts in blog, YouTube, and networks such as Facebook, Twitter, Pinterest 
and Instagram and it is the social networks that define the price in business contracts of bloggers. 
6. Future Research 
The  blogosphere  and  blogs  reached  in  the  past  years  an  important  place  in  the  diffusion  of  fashion, 
reaching  a  highly  popular  level,  where  they  are  wanted  by  advertisers,  press  offices  and  brands  to 
partnerships,  as well  as  being  invited  to  important  events.  The  conclusion  is  that  a  blogger  today  is  an 
influencer for society and they are the most popular groups to spread and create trends, changing not only 
fashion and  clothing,  but  also  consumer habits.  Thus offering  creative  services  in  fashion,  as part  of  the 
Creative Economy it is necessary to support the profession and service that are extremely new. 
This  was  the  initial  stage  of  research  on  blogs  as  fashion  startups,  which  were  made  bibliographical 
research  to  understand  about  the  area where  the  studied  object  is  inserted.  It  is  for  future  research  to 
establish a blog creation method as a fashion startup intended to be  a profitable business. 
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Resumo: O objetivo deste artigo é compreender a relevância do estudo do design de personagens, 
examinando a importância que a narrativa, juntamente com o figurino do personagem, possuem nos 
games. 
 
Palavras chave: figurino; design de personagens; games. 
 
1. Introdução 
O  vestuário  é  uma  forma  de  linguagem  e  como  tal  é  carregada  de  signos  e  símbolos.  Tal  carga  sígnica 
funciona, como diria Umberto Eco (1975, p.07), como uma "carta aberta aos transeuntes" comunicando e 
informando à quem esteja disposto à decifrá‐los. Por meio da roupa pode‐se captar o gosto, idiossincrasias  
e  o  estilo  de  cada  pessoa.  Quando  se  trata  de  filmes,  novelas  e  peças  teatrais,  fica  à  cargo  do 
Designer/Figurinista  trazer  para  a  roupa  do  personagem  todas  as  linguagens  relacionadas  à  ele, 
predefinidas  pelos diretores/produtores, e empregá‐las em seu figurino. Da mesma forma, quando se trata 
de  um  avatar  de  um  jogo,  este  estudo  também  se  aplica,  para  que  exista  coesão  entre  a  sua  história, 
personalidade e o meio no qual ele está inserido. 
Para  Henry  Jenkins  (2006,  p.  33)  o  videogame  é  uma  forma  de  arte  expressiva  e  representativa,  pois 
representa as crenças, atitudes e uma série de questões com as quais as pessoas  lutão em determinados 
momentos da vida; o desafio é interpretá‐los, porque ao contrário de um filme, no qual o diretor expressa 
um ponto de vista particular, o jogo está sujeito a mudar de acordo com a escolha do jogador. Os games 
mexem com o lado fundamental da imaginação humana, da curiosidade, e da busca do prazer.  
Logo  após  a  invenção  do  videogame,  a  maioria  dos  jogos  existentes  eram  muito  simples,  técnica  e 
mecanicamente.  Era  preciso  apenas  apertar  um  botão  para  movimentar  o  avatar,  isso  envolvia  física, 
contudo existia pouca preocupação em criar um enredo. Para manter os jogadores entretidos, os designers 
aprenderam  uma  tática  com  os  cineastas;  era  preciso  estabelecer  uma  ligação  mais  profunda  com  o 
público.  Para  que  os  games  pudessem  passar  de  uma  atividade  recreativa  para  um  entretenimento 
comparável ao cinema e a literatura, era preciso que começassem a comover as pessoas, como as histórias, 
provocando uma reação emocional e criando personagens que envolvessem os jogadores. Para o estudo do 
trabalho utilizou‐se a pesquisa literária. 
2. Design de personagens e figurino  
O design de personagens carrega com ele o caráter dos protagonistas, a sua constituição física, a reação do 
público,  suas  expectativas  e  crenças.  Dentro  de  cada  personagem  existem  camadas  de  significados  que 
comunicarão ao jogador e potencialmente gerarão empatia. (SEEGMILLER, 2008, p.302) 
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Seegmiller  (2008,  p.304)  esclarece  que  o  design  de  personagem não  se  restringe  ao  desenho  de  figuras 
aleatórias no papel. Para o autor, é necessário considerar vários fatores no momento da criação. O designer 
deve conceder ao herói elementos simbólicos, pois estes são captados facilmente pelo público. 
Para Perry e DeMaria (2009, p.163), durante a fase de desenvolvimento do personagem, deve‐se objetivar 
a concepção de detalhes, oferecendo ao avatar características únicas, atreladas a uma história e motivação. 
A concepção de uma boa história para o personagem dá a ele uma personalidade mais complexa e evitará 
que ele seja um protagonista comum. 
Um fato relevante para o design do personagem é a escolha do local em que ele se encontra ou se origina, 
pois isto irá refletir em sua aparência. Segundo Lippincott (2007, p.36), o figurino também assume grande 
importância para o personagem, pois a  roupa  irá  sinalizar os aspectos de sua história,  cultura, profissão, 
local de origem, localização atual etc. 
Sendo o figurino elemento fundamental para a idealização do avatar, o designer deve prezar pela pesquisa 
de  referências  históricas,  ou  tendências  dependendo  da  história  e  do meio  no  qual  o  protagonista  está 
inserido. (LIPPINCOTT, 2007, p.36) 
Os  personagens  são  um  elemento  de  extrema  importância  para  qualquer  tipo  de  narrativa,  seja  ela 
literária,  televisiva  ou  gráfica.  Sua  presença  na  maioria  dos  casos  está  relacionada  com  a  figura  do 
protagonista,  mas  nos  casos  em  que  este  não  existe  como  tal,  alguns  dos  elementos  que  atuam  como 
centro  da  narrativa  da  trama  é  personificado,  por  isso  a  presença  de  personagens  concretos  é  uma 
necessidade para a narrativa em geral e, em particular, a narrativa gráfica. (DANNER; WITHROW, 2009) 
Para  Poole  (2007,  p.243)  os  personagens  de  jogos  estão  em  toda  parte,  em  uma  diversidade  de  itens, 
acessórios, revistas etc. Atualmente em várias partes do mundo existem numerosos eventos que reúnem 
fãs  e  que  possui  como  abordagem  principal  os  personagens;  a  cada  vez  mais  os  fãs  estão  dispostos  a 
homenagear os seus heróis virtuais, consumindo itens que remete a eles e desenvolvendo roupas para se 
transformarem nos mesmos. 
No Japão os personagens de jogos também estão disponíveis em todos os lugares na forma de estatuetas, 
ou em cartões de coleção; eles estão presentes em cartazes, em  t‐shirts. Um personagem de videogame 
pode ser um ídolo, tanto quanto uma estrela do pop ou um ator do Ocidente. Um dos principais critérios, 
portanto, para o sucesso de um jogo no Japão é que ele deve conter bons personagens. (POOLE, 2007) 
Poole  (2007)  ressalta  uma  diferença  relevante  entre  os  videogames  e  filmes;  a  estrela  de  um  filme  é 
escolhida  a  partir  de  um  grupo  pré‐existente  de  agentes,  assim  os  produtores  podem  vestir  ela  com 
qualquer figurino, raspar o seu cabelo ou ensiná‐la costumes diferentes, porém, no fundo, o público sabe o 
que  está  recebendo;  que  tudo  não  passa  de  uma  atuação.  A  estrela  de  um  videogame,  no  entanto, 
incorpora totalmente o personagem; o protagonista do jogo pode ser inventado, porém ele é totalmente 
construído a partir dos conceitos básicos do personagem. 
Esta particularidade também ocorre nos quadrinhos; no Japão, os videogames possuem uma forte ligação 
estética  com  os mangás  (quadrinhos)  e  animes  (desenhos  animados  filmes  de  animação).  Os  japoneses 
possuem um estilo de desenho peculiar (personagens com olhos, cabeça grandes e com o torso pequeno), 
que dispõe de uma forte influência sobre os games japoneses; sendo assim nos primórdios do videogame 
os designers seguiram o mesmo estilo. 
 Na década de 70 não existiam jogos com personagens centrais, apenas quadrados de pixels, pois a mídia 
tinha  limitações  que  dificultavam  a  criação  de  personagens  distinguíveis.  A  partir  da  década  de  80,  em 
virtude  dos  avanços  tecnológicos  da  época,  foi  criado  o  primeiro  protagonista  dos  games:  Mario  Bros. 
Devido  à  falta  de memória  dos  cartões  da  época,  o  personagem  deveria  possuir  um  tamanho  limitado. 
Desta  forma Mario  foi desenvolvido com o nariz grande, para que os  jogadores  conseguissem  identificar 
que o protagonista era uma pessoa. Também foi dado ao personagem um bigode e um chapéu. Segundo 
Chris  Kohler  (A  ERA,  2007),  ambas  as  características  foram  soluções  criativas  para  driblar  as  deficiências 
tecnológicas que dificultavam a  criação de boca e  cabelos  com número  limitado de pixels.  Para Heather 
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Chaplin (A ERA, 2007) o figurino vermelho, característica do personagem, foi outra alternativa para que o 
herói chamasse mais atenção na tela. 
Sendo  assim,  os  personagens  de  videogame  se  desenvolveram  através  de  um  fenômeno  chamado 
“megalocephalic”;  visto  que  os  personagens  eram produzidos  com  grandes  cabeças  e  corpos  curtos.  Tal 
característica  teve  utilidade  na  jogabilidade,  pois  os  jogos  da  época  que  possuíam  protagonistas  eram 
plataformas bidimensionais. 
Para Poole (2007) é um fato que bons personagens possuem a capacidade de trazer sucesso para um jogo 
ou marca, especialmente aqueles como Mario, que apareceu em uma série de  jogos diferentes ao  longo 
dos  anos.  Em  1990,  um  estudo  Norte  Americano  determinou  que  o  encanador  italiano  era  mais 
reconhecido que o Mickey Mouse pelas crianças americanas. Mais tarde em 1995, os jogos do Mario havia 
vendido um total de 120 milhões de cópias em todo o mundo. 
Posteriormente com a evolução dos pixels, os designers perceberam que para atrair o público, era preciso 
investir nas características e nos detalhes dos personagens, considerações que permitiram o surgimento do 
Sonic. O Mario era um personagem carismático e "bonitinho", porém a velocidade de Sonic entusiasmou e 
fidelizou a geração de adolescentes da década de 1990. 
Sonic falava de mobilidade e velocidade, assim, o cabelo espetado do personagem e os pelos ásperos do 
porco espinho reforçavam essa sensação. A indústria estava tentando criar um personagem irreverente que 
se aproximasse do caráter rebelde que os meninos adolescentes tinham. (A ERA, 2007) 
Segundo  Kucharski  (2013)  a  indústria  de  videogames  tem  crescido  ao  longo  dos  anos,  assim  como  a 
qualidade  dos  enredos,  interface  de  usuário  e  gráficos.  Deste  modo  as  empresas  estão  começando  a 
perceber  o  potencial  inexplorado  de  contratação  de  figurinistas  para  o  aprimoramento  na  produção  de 
jogos. Durante a trajetória do videogame é de encargo dos criadores e desenvolvedores dos jogos planejar 
e criar mundos, criaturas e personagens. Porém para Kucharski nenhum dos mesmos possui a habilidade de 
um figurinista, pois este profissional dispõe de um entendimento complexo da história do traje, construção 
de vestuário, roupas e psicologia que um figurinista treinado pode trazer para o projeto. 
Desta maneira a Rockstar Games (criadores de jogos como Red Dead Redemption, L.A. Noire, e a franquia 
Grand  Theft  Auto)  contratou  o  figurinista  Lyn  Paolo  para  trabalhar  no  desenvolvimento  do  jogo  “Grand 
Theft Auto Five”. Paolo atuou como  figurinista de alguns dos programas de  televisão mais emblemáticos 
dos últimos vinte anos, incluindo Homefront, The West Wing, e atualmente sendo designer para Shameless 
e Scandal. 
Em entrevista, Paolo menciona que desenvolveu figurinos para todos os personagens presentes no jogo, e 
a  metodologia  empregada  por  ele  no  processo  de  criação,  é  a  mesma  utilizada  para  a  concepção  de 
figurinos  reais  e  palpáveis.  O  mesmo  recebeu  pranchas  que  continham  informações  a  respeito  dos 
personagens,  explicando  detalhadamente  a  sua  personalidade,  características  e  todos  os  conceitos 
empregados no seu desenvolvimento. 
Paolo  esclarece  que  após  o  recebimento  das  pranchas,  ele  passou  a  trabalhar  para  encontrar  uma 
variedade  de  roupas  que  definisse  cada  personagem.  Em  seguida,  a  equipe  Rockstar  criou  scans  de 
indivíduos que representariam os personagens, fazendo uma série de scans 3D para todos os personagens 
do  jogo, mudando  seus  acessórios,  camisas,  sapatos,  óculos,  chapéus  e  assim  por  diante.  Eles  também 
criaram um banco de dados de muitos acessórios, assim a Rockstar possuiria diversas imagens para puxar e 
adicionar a cada personagem conforme o jogo progredia através da produção. 
Os  desenvolvedores  fizeram  scanners  de  pessoas  reais  em  tempo  real  e  em  3D  para  os  computadores; 
desta  forma  as  imagens  poderiam  ser  alteradas,  ajustadas,  etc.  Sendo  assim  no  jogo,  uma  pessoa  pode 
tornar‐se  vários  indivíduos.  Eles  também  digitalizaram  acessórios  que  poderiam  ser  adicionados  a  um 
personagem em particular a qualquer momento. 
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Paolo  finaliza  a  fala,  dizendo  esperar  que  outras  equipes  de  game  design  entendam  e  apreciem  a 
importância do personagem de dispor de figurinos reais. Pois o movimento e textura da roupa realmente 
acrescenta realismo ao jogo. 
3. Considerações finais 
O design de personagens é de demasiada  importância para os videogames, pois o público sempre estará 
em contado direto com o protagonista do  jogo. Assim como no cinema, os games precisam possuir uma 
boa  narrativa  e  o  personagem  que  dispõe  de  um  bom  design,  consegue  transmitir  satisfatoriamente  a 
estória  para  os  jogadores.  Assim  como  no  figurino  palpável  dos  atores,  os  personagens  de  games 
necessitam de  um  figurino  adequado,  que  consiga  transmitir  para  o  público  a  sua  personalidade,  estilo, 
gostos  e  o  meio  em  que  vive;  podendo  também  provocar  uma  maior  identificação  do  jogador  com  o 
protagonista, contribuindo para uma submersão superior no game, e possibilitando despertar   sensações 
de identificação e afeto dentro do mundo virtual. 
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Abstract: the aim of this article is to understand the relevance of the study of character design, examining 
the importance of the narrative, along with the costume of the character, have in games. 
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1.  Introduction 
The  garment  is  a  form  of  language  and  as  such  is  full  of  signs  and  symbols.  Such  sign  load  works,  as 
Umberto  Eco  (1975,  p.  07),  as  an  "open  letter  to  passers‐by"  communicating  and  informing  the  who's 
willing  to decipher  them. Through the clothes you can pick up the taste,  idiosyncrasies and style of each 
person. When  it  comes  to movies,  soap  operas  and  plays,  is  the  responsibility  of  the Designer/costume 
designer bring to the character's clothes all languages related to it, default, by the directors/producers, and 
use  them  in your wardrobe. Similarly, when  it  comes  to an avatar of a game,  this  study also applies,  for 
there to be cohesion between its history, personality and the medium in which it is inserted. 
Henry  Jenkins  (2006,  p.  33)  the  videogame  is  a  significant  and  representative  art  form,  because  it 
represents the beliefs, attitudes and a number of issues with which people awesome fight at certain times 
of  life;  the  challenge  is  to  interpret  them,  because  unlike  a  movie,  in  which  the  Director  expresses  a 
particular point of view, the game is subject to change according to the player's choice. The games interfere 
with the fundamental side of human imagination, curiosity, and the pursuit of pleasure.  
Soon  after  the  invention  of  video  games,  most  existing  games  were  very  simple,  technically  and 
mechanically. You had  to  just push a button  to move  the avatar,  it  involved physics, however  there was 
little  concern  in  creating  a  plot.  To  keep  players  entertained,  the  designers  learned  a  tactic  with  the 
filmmakers; It was necessary to establish a deeper connection with the audience. So that the games could 
go  from a  recreational  activity  to a entertainment  comparable  to  cinema and  literature, which began  to 
move people, like the stories, provoking an emotional response and creating characters involving players. 
For the study of labor used the literary research. 
2. Character and Costume Design  
The  character  design  carries  with  it  the  character  of  the  protagonists,  their  physical  Constitution,  the 
reaction of the public,  their expectations and beliefs. Within each character there are  layers of meanings 
which shall communicate to the player and potentially generate empathy. (SEEGMILLER, 2008, p. 302) 
Seegmiller (2008, p. 304) clarifies that the character design is not restricted to drawing random figures on 
paper.  For  the  author,  it  is  necessary  to  consider  several  factors  at  the  time  of  creation.  The  designer 
should give the hero symbolic elements, as these are picked up easily by the public. 
For Perry and DeMaria (2009, p. 163), during the development phase of the character, you must target the 
design of details, offering  the avatar unique features,  linked to a history and motivation. The design of a 
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good story  for  the character gives him a more complex personality and prevent  it  from being a common 
protagonist. 
A fact relevant to the design of the character is the choice of the place where it exists or originates, as this 
will  reflect  in  your  appearance.  According  to  Lippincott  (2007,  p.  36),  the  book  also  assumes  great 
importance for the character, because the clothes will signal aspects of its history, culture, profession, place 
of origin, current location etc. 
Being the costume element fundamental to the creation of the avatar, the designer should appreciate by 
the  search  of  historical  references,  or  depending  on  the  trends  and  history  in  which  the  protagonist  is 
inserted. (LIPPINCOTT, 2007, p. 36) 
The  characters  are  an  element  of  the  utmost  importance  to  any  kind  of  narrative,  be  it  literary,  or 
television. Its presence in most cases is related to the figure of the protagonist, but in cases where this does 
not exist as  such,  some of  the elements  that act as Center of  the narrative of  the plot  is personified,  so 
concrete characters  is a need  for narrative  in General and,  in particular,  the graphic narrative.  (DANNER; 
WITHROW, 2009) 
To Poole (2007, p. 243) the game characters are everywhere, in a diversity of items, accessories, magazines 
etc. Currently in various parts of the world there are numerous events that bring together fans and that has 
as  main  characters  approach;  the  more  and  more  fans  are  willing  to  pay  homage  to  their  heroes, 
consuming items that refers to them and developing clothes to transform ourselves. 
In Japan the game characters are also available everywhere in the form of statuettes, or collection cards; 
they are present in posters, on t‐shirts. A video game character can be an Idol, as much as a pop star or an 
actor. One of the main criteria for the success of a game in Japan is that it must contain good characters. 
(POOLE, 2007) 
Poole (2007) points out a relevant difference between video games and movies; the star of a film is chosen 
from a pre‐existing group of agents, so producers can wear  it with any outfit, shave his hair or teach her 
different customs, but, deep down, the public knows what's getting; that it's all an act. The star of a video 
game, however,  incorporates  fully  the character;  the protagonist of  the game can be  invented, but he  is 
totally built from the basic concepts of the character. 
This also occurs  in the comics;  in Japan, video games have a strong aesthetic connection with the manga 
(comics) and anime (cartoons animated films). The Japanese have a peculiar drawing style (characters with 
eyes, large head and small trunk), which has a strong influence on the Japanese games; so in the early days 
of video game designers followed the same style. 
In the Decade of 70 there were no games with central characters, only square pixels, because the media 
had  limitations  that  impede  the  creation  of  distinguishable  characters.  From  the  late  80,  because  of 
technological advances at the time, was created the first protagonist of the games: Mario Bros. due to lack 
of memory of the cards of the era, the character should have a limited size. Thus Mario was developed with 
a big nose, so players could identify that the protagonist was a person. Was also given to the character a 
mustache and a hat. According  to Chris  Kohler  (the age,  2007),  both  features were  creative  solutions  to 
circumvent technological deficiencies that impede the creation of mouth and hair with limited number of 
pixels. For Heather Chaplin (the age, 2007) the red costume, character feature was another alternative to 
the hero called more attention on the screen. 
Thus, the video game characters have evolved through a phenomenon called "megalocephalic"; since the 
characters were produced with  large heads and short bodies. Such feature was useful  in gameplay, since 
the games of the season with protagonists were two‐dimensional platforms. 
To  Poole  (2007)  it  is  a  fact  that  good  characters  have  the  ability  to  bring  success  to  a  game  or  brand, 
especially those like Mario, who appeared in a number of different games over the years.  In 1990, a U.S. 
study  has  determined  that  the  Italian  plumber  was  more  recognized  than  Mickey  Mouse  by  American 
children. Later in 1995, the Mario games had sold a total of 120 million copies worldwide. 
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With  the evolution of  the pixels,  the designers  realized  that  to attract  the audience,  it was necessary  to 
invest in features and details of the characters, considerations that have enabled the emergence of Sonic. 
Mario was a charismatic character and "cute", but the speed of Sonic excited and won the generation of 
adolescents from the Decade of 1990. 
Sonic  talked  about  mobility  and  speed,  so  the  spiky  hair  and  the  character  by  the  rugged  Porcupine 
reinforced that feeling. The industry was trying to create an irreverent character that approached the rebel 
character that teen boys had. (The age, 2007) 
According to Kucharski (2013) the video game industry has grown over the years, as well as the quality of 
plots, user interface and graphics.  In this way companies are starting to realize the untapped potential of 
hiring  costume  designers  for  the  improvement  in  the  production  of  games.  During  the  course  of  the 
videogame is to charge the creators and developers of games planning and designing worlds, creatures and 
characters.  But  to  none  of  the  same Kucharski  possesses  the  ability  of  a  costume designer  because  this 
professional offers an understanding of the complex history of costume, clothing construction, clothing and 
psychology that a trained costume designer can bring to the project. 
In this way the Rockstar Games (creators of games such as Red Dead Redemption, L.A. Noire, and the Grand 
Theft Autofranchise) hired costume designer Lyn Paolo to work on the development of  the game "Grand 
Theft Auto" Five". Paolo served as costume designer  for some of  the most  iconic  tv programs of  the  last 
twenty  years,  including  Homefront,  The  West  Wing,  and  currently  being  designer  for  Shameless  and 
Scandal. 
In an  interview, Paolo mentions that developed costumes for all the characters present  in the game, and 
the methodology used by it in the process of creation, is the same used for the design of real and tangible 
costumes. The same received boards that contained information about the characters, explaining in detail 
your personality, characteristics and concepts employed in its development. 
Paolo explains that upon receipt of the boards, he went to work to find a variety of clothing that defines 
each character. Then the team Rockstar created scans of individuals who would represent the characters, 
making a series of scans 3D for all characters in the game, changing your accessories, shirts, shoes, glasses, 
hats and so on. They also created a database of many accessories, so Rockstar would own several images to 
pull and add to each character as the game progressed through the production. 
The developers made scanners of real people in real time and in 3D for computers; in this way the images 
could be altered, adjusted, etc. So in the game, a person can become several individuals. They also digitized 
accessories that could be added to a particular character at any time. 
Paolo  finalizes  the  talks,  saying  expects  other  game  design  teams  to  understand  and  appreciate  the 
importance  of  the  character  to  have  real  costumes.  Because  the movement  and  texture  of  the  clothes 
really adds realism to the game. 
3. Final Considerations 
The character design is too much importance to the video games, because the public will always be in touch 
directly  with  the  protagonist  of  the  game.  Just  like  in  the  movies,  the  games  need  to  possess  a  good 
narrative and the character has a good design, manages to convey satisfactorily the story for the players. 
Just as in the costumes of the actors, the palpable characters of games require a suitable wardrobe that can 
pass to the public his personality, style, tastes and the environment  in which he  lives;  It can also cause a 
greater player  identification with  the protagonist,  contributing  to  a higher  submersion  in  the game,  and 
enabling awaken feelings and affection within the virtual world. 
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Resumo: Trata‐se de um estudo de caso que tem como foco de análise as três adaptações do texto do 
romance Orgulho e Preconceito (Pride and Prejudice), da escritora Jane Austen, publicada em 1813: 1) O 
filme de 1940, estrelado por Greer Garson e Laurence Olivier, dirigido por Robert Z. Leonard, roteiro de 
Aldous Huxley, Helen Jerome, Jane Murfin e figurino de Adrian; 2) a série de TV de 1995 – produzida pela 
rede BBC‐ , estrelado por Jennifer Ehle e Colin Firth, dirigido por Simon Langton, roteiro de Andrew Davies e 
figurino de Dinah Collin; 3) o filme de 2005, estrelado por Keira Knightley e Matthew Macfadyen , dirigido 
por Joe Wright, roteiro de Deborah Moggach e figurino de Jacqueline Durran. O objetivo destacar a 
importância do figurino na construção da adaptação de uma obra literária para a televisão e cinema, 
buscando compreender o processo de interpretação do texto e sua transposição para uma imagem mental 
que será materializada no figurino.  
 
Palavras chave: figurino, obra literária, estudo de caso 
 
1. Introdução 
A mente humana é um receptáculo infinito para a imaginação. Imaginar é dar vida e cor a alma. Os livros 
são ferramentas que nos permitem potencializar a nossa imaginação. Povoam nossas mentes com histórias 
e  mundos  fantásticos,  extraordinários  criaturas  e  amores  que  superam  barreiras.  Em  meio  a  este 
encantamento  a  indumentária  se  destaca  como  mediadora  entre  passado,  presente  e  futuro;  como  a 
materialização de uma época ou de um cenário onde histórias, hábitos e costumes de uma determinada 
cultura se apresentam (Nery, 2007). 
Adaptações  literárias nada mais  são do que uma viagem visual a um mundo que a  imaginação construiu 
durante  seu  processo  de  leitura.  Fazer  adaptações  de  histórias  que  são  aclamadas  pelo  público  é  uma 
grande  responsabilidade.  Retratar  um  tempo que  há muito  ficou  para  trás,  interpretá‐lo  de  acordo  com 
nosso mundo e  trazê‐lo  ao nosso  alcance; misturar  o  novo  com o  antigo;  tirar  das  páginas  personagens 
amados  e  dar  a  eles  a  roupagem  necessária  para  se  locomoverem  e  serem  reconhecidos  pelo  público 
requer um cuidado especial, usando da criatividade ilimitada do artista, sem esquecer‐se de adaptar‐se às 
necessidades cênicas exigida no momento (Muniz, 2004).  
É  nesse momento  que  a  imaginação  se  une  ao  árduo  trabalho  de  pesquisa.  Não  basta  somente  recriar 
modos, cultura e lugares, é necessário um figurino correto para fazer a história ganhar vida. O traje certo 
apresenta o personagem, sua identidade e personalidade. Essa é a missão do figurinista. É por suas mãos 
que a alma da história ganha vida, se materializa ao dialogar com o cenário e os atores. Esse é o trabalho do 
figurinista, contar a história geral e individual de cada personagem pelo seu traje. 
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O objetivo é destacar a  importância do figurino na construção da adaptação de uma obra literária para a 
televisão e cinema, buscando compreender o processo de interpretação do texto e sua transposição para 
uma imagem mental que será materializada no figurino.  
A metodologia é de  estudo de caso com foco na análise das três adaptações do texto do romance Orgulho 
e  Preconceito  (Pride  and  Prejudice),  da  escritora  Jane  Austen,  publicada  em  1813:  1)  O  filme  de  1940, 
estrelado por Greer Garson e  Laurence Olivier, dirigido por Robert Z.  Leonard,  roteiro de Aldous Huxley, 
Helen  Jerome,  Jane Murfin  e  figurino  de Adrian;  2)  a  série  de  TV  de  1995  –  produzida  pela  rede BBC‐  , 
estrelado por Jennifer Ehle e Colin Firth, dirigido por Simon Langton, roteiro de Andrew Davies e figurino de 
Dinah  Collin;  3)  o  filme  de  2005,  estrelado  por  Keira  Knightley  e Matthew Macfadyen  ,  dirigido  por  Joe 
Wright, roteiro de Deborah Moggach e figurino de Jacqueline Durran. 
2. Figurino em seu aspecto material  
Na  sua  materialidade,  o  figurino  é  composto  por  todas  as  roupas  e  os  acessórios  dos  personagens 
projetados ou selecionados pelo figurinista, com foco nas necessidades do roteiro, personagem, da direção 
e/ou orçamento pré‐estabelecido.  Podemos dizer que é a pele que reveste o ator para que haja harmonia 
entre  este  e  a  essência  do  espetáculo.  Através  dele  podemos  visualizar  em  que  época  histórica  cada 
adaptação foi colocada. Por ele também fazemos leituras de perfis psicológicos dos personagens e em que 
direção à história é narrada: cômica, trágica e assim por diante.  
Por  vezes  o  figurino  se  apropria  do  que  entendemos  por  moda  para  dar  vida  a  personagens 
contemporâneos, mesmo que não haja uma preocupação direta de associar‐se a    criação de  tendências. 
Por outras, como no caso das telenovelas, há uma intencionalidade ao se vestir um personagem no sentido 
de  comunicar  uma  identidade  de  fácil  identificação  com  o  público,  com  foco  na  comercialização  de 
produtos. 
Em adaptações de  clássicos  literários  sempre é preciso  tomar um cuidado na produção de um  figurino  ‐ 
principalmente quando se segue a risca o plano de fundo histórico ‐, para não somente deixar o figurino o 
mais realista e possível à época, mas também trabalhar em conjunto com aquele que cede seu corpo para 
dar  vida  ao  personagem,  é  preciso  trabalhar  em  harmonia  para  se  alcançar  o  objetivo,  uma  adaptação 
convincente e vivaz.  
3. Figurino em seu aspecto simbólico 
Figurino  nada  mais  é  do  que  o  sonho,  aquilo  que  sua  imaginação  criou  e  foi  posto  em  pratica.  Nesse 
sentido, vai muito alem de roupa, figurino ajuda a construir o caráter e a personalidade de um personagem, 
ajuda a ambientalizar o telespectador e com isso ajuda a manter a atenção do mesmo.  
A simbologia que o  figurino carrega consigo, é de grande  importância para o mundo da  interpretação, é 
com a ajuda dele que a história é  contada. Um exemplo disso é a  caracterização  simbólica marcante de 
Charles Chaplin. Sendo um ator da era de  filmes mudos e em preto e branco Chaplin usada seu  figurino 
para transmitir a mensagem que necessitava, contando com o apoio do cenário a sua volta. Transformando 
assim elementos únicos em peças de grande valor para a composição de uma obra. E como expõem Muniz 
em sua obra: 
O  figurino  é  algo meio  sagrado.  É  por  isso  que  em  certas  cerimônias  religiosas  existe  uma  roupa 
especifica. É isso que diferencia, tira a pessoa de um contexto e a põe em outro (MUNIZ, 2004; p 4) 
4. Figurino e construção do personagem  
Para a construção de um personagem, o figurinista, o diretor e o ator seguem lado a lado no processo, é 
com a parceria de ambos (figurinista e ator) que o personagem ganha a vida. Idealizar o figurino exige uma 
pesquisa extensa e cansativa. Lugares onde esse personagem freqüenta, quem são seus amigos, seus pais, 
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seus gostos pessoais,  tudo ao  redor  influencia a maneira como o  figurinista enxerga esse personagem, e 
como planejara seu figurino.  
O fio condutor do figurinista é o roteiro, sendo  lido e relido é o trabalho do mesmo ler entre as  linhas,  ‐ 
imaginar conversas que nunca são mostradas, ou situações com as quais essas pessoas vivenciam ‐, uma 
conversa com todos os personagens para saber quem são e destacar suas  individualidades. Entretanto, o 
entendimento dos personagens entre ator e  figurinista nem sempre é o mesmo, por  isso a comunicação 
entre ambos é de extrema importância na construção de um papel, pois o não entendimento pode causar o 
desmoronamento de um personagem, o deixando oco e sem vida.  
Tendo a responsabilidade de construir personagens, e não apenas construir ‘roupas’, o figurino tem 
seus segredos e engloba também os adereços, os acessórios, o cabelo, a maquiagem e todos os 
elementos que ajudam a contar uma história. O figurino possui uma força visual muito grande 
(VIANA e MUNIZ, 2012; p 163) 
Dar características específicas aos personagens, dando‐lhes objetos e acessórios recorrentes para fazerem 
de seus, são uma parte importante para a composição de uma personagem. O acessório que acompanha o 
figurino é importante para estabelecer quem é essa personagem, fazendo parte de seu "Eu", e por muitas 
vezes tornando‐ se sua marca. 
5. O figurino nas adaptações do romance Orgulho e Preconceito para cinema e TV. 
Em  uma  adaptação  literária  partimos  do  ponto  em  que  todos  conhecem  as  personagens  em  questão, 
sabem  seus  jeitos  e maneirismo,  seus  pontos  fortes  e  fracos.  A  análise  do  figurinista  deve  enxergar  no 
roteiro  o  mesmo  personagem  presente  nas  paginas  do  livro,  trazendo  seus  pontos  fortes  e  que  são 
identificados pelo publico e mesclar o conhecimento já preestabelecido e o novo que foi dado pelo roteiro.  
Achar  um  ponto  em  comum,  nem  sempre  é  fácil,  passar  por  cima  de  imagens  já  predeterminadas  pelo 
publico para  recriar,  dando uma  roupagem nova  ao  antigo,  é  um  trabalho  árduo e minucioso,  conhecer 
novamente  aqueles  personagens  que  às  vezes  já  faziam  parte  de  sua  vida,  se  livrar  de  todos  os  seus 
preconceitos e abraçar aquilo como algo novo e  inusitado. A mesma história, os mesmo personagens em 
uma roupagem nova e pronta para conversar com o publico. 
Em Orgulho e Preconceito vemos isso acontecer, com as versões escolhidas para analise, cada uma em sua 
forma conta a mesma história, traz os mesmos personagens e situações, porem, nos proporcionam formas 
diferentes de apresentar o antigo, o já preestabelecido.  
Viana e Muniz (2012) destacam que há muito mais que se observar nos figurinos  cinematográficos, como 
em toda a direção de arte, pois há outras camadas que nos  remetem às criações da poesia, que o figurino 
também  pode  materializar.  Adaptar  uma  obra  literária  para  o  cinema  esbarra  no  desafio  de  realizar 
modificações  para  que  se  possa  aproveitar  o  máximo  da  história  e  contá‐la  da  forma  que  deseja  e 
apresentar  o  mesmo  resultado  do  livro  em  tão  poucos  minutos.  Orgulho  e  Preconceito  sofre  dessas 
mudanças em suas adaptações por ser um livro que conta com muitos personagens e cada um deles tem 
sua importância na história sendo usados e citados regularmente o tornando assim uma obra grande para o 
cinema  se  contada  minuciosamente  com  todos  os  detalhes.  Em  sua  adaptação  de  1940,  a  pedido  do 
Figurinista, Adrian (Grand Hotel, 1932; Camille,1936), que o filme foi posto mais a frente no tempo, para 
que assim os figurinos pudessem ser mais opulentos do que os da época em que o livro foi escrito. Fazendo 
isso Adrian pode criar  impressionantes contrastes para os vestidos para o  filme preto e branco.  (PARRIL, 
2002) 
Com uma adaptação mais a frente na linha temporal da história, o diretor volta nosso olhar para 1830/40, 
com vestidos mais armados, cintura bem marcada e mangas mais volumosas. Saindo do estilo  Imperial e 
indo  para  o  Romantismo.  Para  a  indumentária  masculina  o  aceleramento  de  alguns  anos  não  causou 
impacto nos  trajes que mantiveram o bom alinhamento e sem muitas extravagâncias. 
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Quando adaptado para a TV, a obra ganha uma nova dimensão, saindo da prisão do tempo para contar a 
história,  com  todos  os  seus  personagens  e  suas  sub‐histórias  escondidas  nas  entrelinhas,  e  podendo 
usufruir de seu espaço temporal, contando a história como ela deve ser e com o devido cuidado e atenção. 
Sendo uma obra passada no inicio do século XIX, a silhueta que não encontra refúgio no cinema, é melhor 
explorada na TV.   
O figurino criado para o seriado de TV (1995) se insere em uma das adaptações televisivas mais fieis a obra, 
aproximando o grande público de todo esplendor e beleza da obra literária. Dinah Collin ficou a cargo do 
figurino,  processo  delicado,  já  que  a maioria  de material  que  poderia  ser  usado  (como  trajes  de  época 
encontrada  em  acervos)  era  praticamente  inexistente,  fazendo  com  que  ela  mergulhasse  em  pesquisas 
para alcançar o resultado que queria, a maior aproximação possível com a época. Grande parte do que foi 
usado  na  série  foi  confeccionado,  o  que  exigiu  um  estudo  e  analise  profunda  da  indumentária,  e  uma 
procura incessante por tecidos adequados para representar a época. (BIRTWISTLE; CONKLIN, 1995) 
O figurino criado por Collin veio abrindo portas e elevando a qualidade de produção de trajes para séries de 
TV, mostrando o quanto é essencial uma adaptação historicamente adequada e bem feita. Até hoje esta 
adaptação  segue  encantando  novas  gerações,  apresentando  o  requinte,  peculiaridade  e  elegância  do 
século. 
A adaptação cinematográfica mais  recente  foi  trazida pelos estúdios Universal Pictures, Focus Features e 
Scion Film, e teve seu lançamento em 5 de Setembro de 2005, em um esforço máximo para se desvincular 
da popular adaptação de 1995, o roteiro de Deborah Moggach, a pedido do diretor teve sua linha temporal 
alteradada, sendo ambientada no ano de 1797, ano em que Austen escreveu o romance. Essa mudança foi 
feita, pois o diretor acreditava que a silhueta  império não  favorecia os  traços  femininos e não era muito 
elegante. Para o figurino, isso significou adaptar a história na transição da moda. Saindo de saias armadas 
para  uma  silhueta mais  clean,  destacando  a  evolução  da moda  através  da  idade  e  faixa  social  de  cada 
personagens. 
O  figurino  ficou  a  cargo  de  Jacqueline  Durran,  que  impressionou  o  diretor  com  suas  ideias  e  formas  de 
abordar o figurino. Trabalhando com cores mais fechadas, Durran conseguiu um ar belo e clássico para o 
filme, situando bem a época e classificando bem os personagens em suas classes sociais e mostrando suas 
essências  através  dos  trajes.    Tendo  seu  charme  único,  essa  adaptação  trouxe  uma  ótica mais  familiar, 
deixando os personagens mais  livres das  regras  regidas pelo  século estabelecido.  Seu  figurino  impecável 
veio brincando com a gama das cores e reapresentando os personagens em uma roupagem diferente 
6. Considerações Finais  
Este artigo objetivou apresentar os resultados de uma pesquisa desenvolvida no âmbito da pós‐graduação 
em moda e figurino que pretendeu destacar a importância do figurino na adaptação de texto literários para 
o  cinema  e  TV,  na  certeza  de  que  ainda  há muito  para  se  explorar  academicamente  sobre  a  criação  de 
trajes para a arte do figurino.  
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Abstract: It is a case study focused on the analysis of three adaptations of the novel Pride and Prejudice, by 
Jane Austen, published in 1813: 1) The 1940 movie , starring Greer Garson and Laurence Olivier, directed by 
Robert Z. Leonard, script by Aldous Huxley, Helen Jerome, Jane Murfin and Costume by Adrian; 2) a 1995 TV 
series ‐ produced by BBC ‐ starring Jennifer Ehle and Colin Firth, directed by Simon Langton, script by Andrew 
Davies and Costume by Dinah Collin; 3) the 2005 movie starring Keira Knightley and Matthew Macfadyen, 
directed by Joe Wright, script by Deborah Moggach and Costume by Jacqueline Durran. The objective is to 
highlight the importance of Costume in the development of a adaptation of a literary work for television and 
cinema, trying to understand the process of interpretation of the text and its translation into a mental 
image that will be materialized into a costume. 
 
Keywords: costume, literary work, study of case 
 
1. Introduction 
The human mind is a infinite receptacle to imagination. Imagining is giving life and color to the soul. Books 
are tools that allow us to enhance our imagination. Populate our minds with stories and fantastic worlds, 
extraordinary creatures and love that overcome barriers. In the midst of this enchantment clothing stands 
as mediator between past, present and future; as the embodiment of an era or a scenario where stories, 
habits and customs of a particular culture are presented (Nery, 2007) 
Literary adaptations are nothing more than a visual  journey to a world that imagination builds during the 
reading  process.  Making  adaptations  of  stories  that  are  acclaimed  by  the  public  is  a  big 
responsibility.Portraying a time that is long gone, interpret it according to our world and bring it within our 
reach; mix the old with the new; take  beloved characters from the pages and give them the necessary garb 
to move around and be recognized by the public requires special care, using the unlimited creativity of the 
artist, without forgetting to adapt to the scenic necessities required (Muniz, 2004).  
That's when  imagination    joins  the  hard  research work.  It  is  not  enough  to  recreate  habits,  culture  and 
places,  a  correct  costume  is  needed  to  make  the  story  come  alive.  The  right  costume  introduces  the 
characters, their identity and personality. This is the mission of a Costume Designer. It's by their hands that 
the soul of the story comes to life,  it materializes to dialogue with the scenery and the actors. This  is the 
work of costume designer, to tell the general and individual history of each character by his/her costume. 
The goal is to highlight the importance of costume design in the construction of an adaptation of a literary 
work  for  television  and  film,  trying  to  understand  the  process  of  interpretation  of  the  text  and  its 
translation into a mental image that will be materialized in the costume. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3704
 
 
 
 
 
The methodology  is  a  study of  case  focused on  the analysis of  three adaptations of  the novel Pride and 
Prejudice,  by  Jane  Austen,  published  in  1813:  1)  The  1940 movie  ,  starring  Greer  Garson  and  Laurence 
Olivier, directed by Robert Z. Leonard, script by Aldous Huxley, Helen Jerome, Jane Murfin and Costume by 
Adrian; 2) a 1995 TV series  ‐ produced by BBC  ‐  starring  Jennifer Ehle and Colin Firth, directed by Simon 
Langton, script by Andrew Davies and Costume by Dinah Collin; 3) the 2005 movie starring Keira Knightley 
and Matthew Macfadyen, directed by Joe Wright, script by Deborah Moggach and Costume by Jacqueline 
Durran. 
2. Costume in its material aspect 
In  its materiality,  the  costume  consists  of  all  the  clothes  and  accessories  of  the  characters,  designed  or 
selected by  the  costume designer,  focused on  the needs of  the  script,  character,  direction and  / or pre‐
established  budget. We  can  say  that  is  the  skin  that  coats  the  actor  so  that  there  is  harmony  between 
him/her and the essence of spectacle. Through it we can see the historical time when each adaptation took  
place. Through it we  can also  read the psychological profile of the characters and what direction the story 
is told: comic, tragic and so on. 
Sometimes  costumes  adapt    what we  know  as  fashion,  to  give  life  to  contemporary  characters,  even  if 
there is not a direct concern to associate it to the creation of trends. On the other hand, as in the case of 
soap  operas,  there  is  an  intention  to  dress  a  character  in  order  to  communicate  an  identity  that  easily 
connects with the public, with a focus onmarketing products. 
On  adaptations  of  literary  classics  is  always  necessary  to  be  careful  in  the  production  of  a  costume  ‐ 
especially when it follows to the letter the historical background, to not only make the costumes as realistic 
and possible for the time, but also to work together with the one who provides the body to give life to the 
character. You need to work in harmony to achieve the goal, a compelling and vivacious adaptation. 
3. Costume in its symbolic aspect 
Costume design is nothing more than a dream that your imagination created and was put into practice. In 
this sense it goes far beyond clothing. Costumes help build the character and the personality of a character. 
It helps acclimate the viewers and retail their attention. 
The symbology  that a costume carries  is of great  importance to  the world of  interpretation.  It  is with  its 
help that the story is told. An example is the striking symbolic characterization of Charles Chaplin. Being an 
actor  in  the  era  of  silent  and black  and white movies,  Chaplin wore his  costume  to  convey  an  intended 
message, with the support of the set around him. Thus transforming unique elements in valuable pieces to 
compose a work of art. It is how Muniz states in his work: 
The costume is something kind of sacred. This is why in certain religious ceremonies there is a specific 
clothing.  This  is what makes  it  different,  it  takes a person out of    a  context  and puts  it  in another 
(MUNIZ, 2004; p 4) 
4. Costume design and construction of character 
To build a  character,  costume designer, director and actor go hand  in hand  in  the process.  It  is with  the  
partnership  between    both  costume  designer  and  actor  that  the  character  comes  alive.  Idealizing  the 
costume requires a long and tiring research. Places where this character attends, who are his/her friends, 
his/her parents, his/her personal tastes.  The surroundings influences how the designer sees this character, 
and how to plan his/her wardrobe. 
The guideline for the costume designer  is the script. Reading and re‐reading between the  lines  is also his 
job.  Iagining  conversations  that  are  never  shown,  or  situations  that  these  people  experience  ‐  a 
conversation with all  the characters to know who they are and highlight their  individuality. However, the 
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understanding  of  the  characters  between  actor  and  costume  designer  is  not  always  the  same,  so 
communication between  them  is of utmost  importance  in building a  role, because misunderstanding can 
cause the collapse of a character, leaving it hollow and lifeless. 
Having the responsibility to build characters, not just sew 'clothes', the costume has its secrets and 
also includes the props, accessories, hair, makeup and all the elements that help to tell a story. The 
costume has great visual power (VIANA e MUNIZ, 2012; p 163) 
To give specific characteristics to the characters, giving them recurring objectives and accessories to make 
their  own,  are  an  important  part  of  the  composition  of  a  character.  The  accessory  that  comes with  the 
costume is important to establish who is this character as part of his "Self", and often become their brand. 
5. The costume in the adaptations of the novel Pride and Prejudice for  film and 
TV. 
In an literary adaptation we start from the point where everyone knows the characters  in question. They 
know their ways, their strengths and weaknesses. The analysis of costume designer should see in the script 
the same character as  in  the book pages, bringing their strengths, which are  identified by  the public and 
merge the pre‐ established knowledge and with the new that was given by screenwriter.  
Finding common ground    it's not always easy. To go over  images already pre‐established by the public to 
recreate  them  giving  a  new  look  to  the  old,  is  a  hard  and  painstaking  job.  Get  to  know  again  those 
characters,  who  sometimes  were  part  of  your  life,  get  rid  of  all  their  prejudices  and  embrace  it  as 
something new and unusual. The same story, the same characters in a new wardrobe and ready to talk to 
the pubic. 
In Pride and Prejudice we see  this happen with  the versions chosen  for analysis. Each  in  its way  tell  the 
same story, brings the same characters and situations, however, gives us different ways of presenting the 
old, the already pre‐established.  
Viana and Muniz  (2012) points out that there  is much more to be seen  in the film costumes, as  in all art 
direction, as there are other layers that lead us to poetry creations, that the costumes can also materialize. 
Adapt a literary work to film stumbles upon  the challenge to make changes so that you can fully enjoy the 
story and tell it the way you want and have the same results of the book in just a few minutes. Pride and 
Prejudice undergoes  these  changes  in  their  adaptations    for being  a book  that has many  characters  and 
each of them has its importance in history, being used and cited regularly making it  great work for a film, if 
told  thoroughly with all the details. In the adaptation from 1940 at the request of the Costume Designer, 
Adrian  (Grand Hotel, 1932; Camille, 1936),  the  film was put more  forward  in  time,  so  that  the costumes 
would be more opulent than the time when the book was written. By doing so Adrian can create stunning 
contrasts to the dresses to the black and white film. (PARRIL, 2002) 
With a more  forward adaptation on the timeline of history,  the director  turn our gaze  to 1830/40, more 
armed dresses, waist well marked  and more  voluminous  sleeves  leaving  the  Imperial  style  and  going  to 
Romanticism.  For  the  male  wardrobe,  accelerating  a  few  years  did  not  impact  the  costumes,  which 
maintained good alignment without many extravagances. 
When adapted for TV the work gains a new dimension. Moving away from  the prison of time to tell  the 
story with all its characters and their hidden sub‐stories between the lines, and making use of its timeline, 
telling the story as  it should be and with due care and attention. Being a work from the early nineteenth 
century, the silhouette that does not find refuge in the cinema, it is best explored on TV.   
The  costumes  created  for  the  TV  series  (1995)  are  inserted  in  one  of  the  most  faithful  adaptations  to 
television work, bringing the general public closer to all splendors and beauty of the  literary work. Dinah 
Collin was in charge of costume design. A delicate process, since most material that could be used (such as 
period costumes found in collections) was virtually nonexistent, making her plunge into research to achieve 
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the result she wanted, the highest possible approximation to the era. Much of what was used in the series 
was  created,  which  required  a  study  and  deep  analysis  of  wardrobe  and  a  constant  search  for  suitable 
fabrics to represent the time. (BIRTWISTLE; CONKLIN, 1995) 
The costumes created by Collin came opening doors and elevating the quality of costumes for productions 
of TV series, showing how essential  a historically adequate and well made adaptation is. To this date this 
adaptation continues to enchant   new generations, with the refinement, uniqueness and elegance of the 
century. 
The latest cinematic adaptation was brought by Universal Studios Pictures, Focus Features and Scion Film, 
and  had  its  launch  on  September  5,  2005.  In  a  great  effort  to  avoid  its  popular  1995  adaptation,  the 
screenplay by Deborah Moggach, as a request of the director changed it's timeline, and set  it  in the year 
1797, year in which Austen wrote the novel. This change was made because the director believed that the 
empire silhouette did not favor the feminine traits and it was not very elegant. For the costumes this meant 
adapting the story  in the fashion transition,  leaving armed skirts  for a more clean silhouette, highlighting 
the evolution of fashion through the ages and social status of each character. 
The  costume  designer  in  charge was  Jacqueline Durran, who  impressed  the  director with  her  ideas  and 
ways of approaching the costumes. Working with more closed colors, Durran got a beautiful and classic air 
to the film, properly placing the  era and the characters in their social classes and showing their essences 
through costumes. With its unique charm, this adaptation has brought a more familiar perspective, leaving 
the  characters  free  of  the  rules  governed  by  the  established  century.  His  impeccable  costumes  came 
playing with the range of colors and restating the characters in a different garment. 
6. Final considerations 
This article aims to present the results of a survey carried out within the postgraduate studies  in  fashion 
and costume design. It  intended to highlight the importance of costume design in adapting literary text for 
film and TV, in the certainty that there is still much to explore academically about creating costumes for the 
art of costume design.  
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Resumo:  O  presente  estudo  investiga  as  semelhanças  entre  os  processos  de  criação  do  figurino 
cinematográfico e os processos metodológicos do design, em específico do design gráfico, compilados por 
Lupton. As analogias e comparações surgiram da descrição do processo de trabalho de Milena Canonero no 
desenvolvimento  do  figurino  do  filme  O  Grande  Hotel  Budapeste  (2014).  A  partir  dessa  comparação  foi 
possível encontrar pontos convergentes que dão direcionamento a projetos de design de figurino.  
 
Palavras chave: Figurino; Cinema; Design. 
 
1. Introdução 
O figurino tem função primária na compreensão de um personagem no imaginário do espectador. Além de 
ser  um  recurso  comunicador,  é  um  subsídio  carregado de  símbolos  fundamentais  para  a  identidade  dos 
personagens.  Por  isso,  o  figurino  se  torna  um  objeto  essencial  dentro  da  narrativa  cinematográfica 
complementando o enredo do filme.  
O  cineasta  normalmente  concebe  um  projeto  de  cinema  a  partir  de  seu  imaginário  e  por  meio  da 
linguagem cinematográfica a transfere ao espectador. A problemática aqui é a mesma de qualquer outra 
forma  de  linguagem:  como  se  certificar  de  que  as  imagens  produzidas  serão  compreendidas  pelo 
espectador? Uma forma de evitar possíveis erros de decodificação dessas mensagens é estudar exatamente 
o efeito imaginativo de cada elemento visual e prever o seu contexto de decodificação.  
O figurino de um filme, ou traje de cena, assim como o vestuário da vida real, oferece informações sobre o 
indivíduo/personagem  que  o  traja.  O  corpo  fala  senão  ordenado  de  artifícios,  coberto  de  signos;  assim 
como  os  demais  objetos  da  vida  cotidiana,  o  vestuário  funciona  como  um  conjunto  de  textos  “[...]  que 
projetados e articulados de modo a relacionar seus elementos, permite a compreensão da dinâmica que se 
instaura em determinada sociedade e em determinado período histórico” (Brandes e Souza, 2012, p. 120). 
Para  Scofield  (2010)  o  figurino  e  os  atores  configuram  uma  identidade  visual  específica  para  cada 
personagem,  juntando  informações  psicológicas,  de  classe  e  também  do  contexto  histórico  no  qual  a 
história se constrói. (Perini e Parode, 2014). 
2. O design do figurino: algumas metodologias para encontrar o problema 
O processo de construção de um personagem é, de acordo com Leite e Guerra  (2002), definido por uma 
ideia central, o  roteiro, que normalmente é desenvolvida pelo diretor, que permeará  todo o conceito do 
projeto de production design. Por isso, os figurinos devem também, em vista de seu caráter comunicativo, 
sustentar o enredo.  
Antes de existir o  figurino, existe uma história. E por  isso,  Ingham e Covey, 1992 (apud  Iglecio e  Italiano, 
2012) propõem um guia de análise do roteiro do filme, com perguntas e respostas que irão nortear a busca 
pelas características do figurino a ser desenvolvido. Essas perguntas são, por exemplo, qual é o espaço e o 
tempo em que a história se passa; quem são e quais as principais características dos personagens. A partir 
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das respostas a essas perguntas, conforme explicam os autores, desenvolve‐se uma tabela detalhada que 
irá apresentar: o decorrer das ações nas diversas cenas, especificações sobre onde cada ato acontece, além 
da participação de cada personagem nas cenas. A pesquisa se inicia já a partir da primeira leitura do texto, 
e  busca  referências  no  próprio  conhecimento  do  figurinista,  como  explica  Castro  e  Costa  (2010).  Ainda 
sobre  o  roteiro  de  análise,  Conceição  (2010)  apresenta  outros  pontos  relevantes  para  a  criação  dos 
personagens.  Para  ela,  é  necessário  definir  algumas  questões  como:  idade,  etnia,  antecedentes  sociais, 
classe social, papel na história, estilo musical.  
Os  passos  seguidos  pelo  figurinista  se  aproximam aos  processos  do  design  gráfico,  como  explica  Lupton 
(2013, p. 4):  “O processo de design é uma mistura de ações  intuitivas e  intencionais”. A pesquisa visual, 
também metodologia  do  design  gráfico  (Lupton,  2014)  inclui  uma  gama  de  frentes:  a  Internet,  revistas, 
seguidas de croquis, estudo das cores, tecidos, materiais, acessórios e tudo o que envolva a indumentária a 
ser criada. A partir dessas imagens, o figurinista pode partir para a etapa de criação.  
De acordo com Lupton (2013) as três principais fases do processo do design são: definição de problemas, 
geração de ideias e criação da forma. Decompondo esse processo em etapas, Lupton (2013) ainda explica 
que  ao  programar  métodos  conscientes  de  pensamento  e  de  execução,  os  “[...]  designers  têm  a 
possibilidade de abrir suas mentes para soluções incríveis que irão satisfazer os clientes, os usuários e eles 
próprios.” (Lupton, 2013, p. 4) 
 
Quadro 1: Etapas do processo do design aplicadas ao desenvolvimento de figurino, adaptado de Lupton, 2013 
Etapas    Tarefas relacionadas à resolução de problemas do Design Gráfico   
Metodologias para o desenvolvimento 
do Figurino 
1. Definição 
do problema 
 
 
Procurar informações sobre o problema. 
Compreensão detalhada do problema. 
 
 
Análise do roteiro do filme. Definição de 
questões acerca do contexto histórico da 
narrativa e aspectos emocionais dos 
personagens. 
2. Geração de 
ideias 
 
 
Aplicar um Brainstorming. Elaborar e 
aperfeiçoar ideias. 
 
 
Pesquisa visual (artes visuais, filmes, livros, 
paleta de cor proposta pelo production 
design). 
3. Criação de 
Formas 
 
 
Aplicar formas relacionadas ao significado
da pesquisa.   
Esboço dos croquis. 
Modelagem e confecção dos figurinos. 
 
O Quadro 1 apresenta em sua primeira coluna as  tarefas relacionadas à solução de problemas do design 
gráfico que podem ser comparadas e utilizadas como embasamento metodológico para o desenvolvimento 
do  figurino,  apresentado  na  segunda  coluna.  Nesse  caso,  se  tratando  do  design  do  figurino,  a 
problematização é a forma como o ele será construído para a narrativa proposta pelo autor. 
2.1 O figurino de O Grande Hotel Budapeste: um caso empírico 
Para  validar  a  metodologia  proposta  e  apresentada  no  Quadro  1,  exploramos  de  forma  empírica  o 
desenvolvimento  do  figurino  do  filme  O  Grande  Hotel  Budapeste  (The  Grand  Budapest  Hotel,  2014).  É 
possível  observar  que  a  figurinista Milena  Canonero  buscou  como  ponto  de  partida  para  a  sua  criação 
informações  sobre  o  problema  do  figurino,  analisando  o  roteiro  do  filme.  Além  disso  procurou 
compreender  detalhadamente  as  demandas  da  narrativa  e  do  diretor,  a  fim  de  sustentar  a  história  do 
filme:  
Ele me falou que queria que o filme se passasse em um pais teutônico fictício, do norte da Europa, nos 
anos de 1930, e para a sequência dos anos 1960, ele queria toques do leste europeu. A maior parte 
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da trama se passaria em um luxuoso hotel nas montanhas e seus arredores. É claro, por se tratar de 
um filme do Wes Anderson, o título não tinha nada a ver com a cidade de Budapeste. Sendo assim, o 
visual poderia ser criativo, com referências históricas e ao mesmo tempo preciso. A história é contada 
através de memórias, sendo assim nós poderíamos criar o look que conseguisse congelar a imagem 
na mente. (Seitz, 2015, p. 87) 
De acordo com Lupton (2013), a maioria dos projetos de design começa com um problema, seguido pela 
ilustração de uma ideia. O processo para conseguir definir esse problema, muitas vezes  inicia‐se com um 
período  lúdico  de  estudos  de  tempo  indeterminado,  seguido  pelo  esboço  de  imagens  e  mapeamento 
esquemático (Etapa 2). Uma das técnicas que ajudam o designer a questionar o problema e gerar ideias é o 
brainstorming e a criação de mapas mentais, que buscam criar e aperfeiçoar conceitos centrais. Comparada 
às metodologias do desenvolvimento do figurino, esse segundo momento representa a pesquisa visual e o 
levantamento  de  informações  importantes,  ideias  ou  inspirações  de  possíveis  combinações.  No  caso  do 
filme  analisado,  Canonero  busca  referências  visuais  pontuais  que  possam  contribuir  com  a  forma  e 
significado  do  produto  final.  Para  o  desenvolvimento  do  figurino  da  personagem Agatha,  o  exemplo  de 
pesquisa visual é a obra The Pink Shirt, de Tamara de Lempicka (Figura 1).  
 
Figura 1: The Pink Shirt Pintura Art Dèco de Tamara de Lempicka e Agatha no Grande Hotel Budapeste (Delgado, 2015)    
A  terceira  e  última  etapa  do  projeto  de  design  é  dar  forma  às  soluções  encontradas  no  momento  da 
geração  de  ideias,  em  função  da  solução  do  problema  levantado.  Essa  etapa  no  desenvolvimento  do 
figurino consiste em dar forma às  ideias por meio de croquis, modelagem e confecção dos figurinos com 
base na pesquisa visual desenvolvida a partir da análise do roteiro do filme conforme ilustrado na Figura 2. 
 
Figura 2: Etapa três do desenvolvimento do figurino da personagem de Madame D. (Delgado, 2015) 
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A partir das  comparações  formalizadas no Quadro 1,  foi possível encontrar pontos convergentes entre a 
metodologia  de  solução  de  problemas  do  design  gráfico,  proposta  por  Lupton,  com  os  processos 
metodológicos  utilizados  no  desenvolvimento  do  figurino  cinematográfico,  ilustrado  pelo  estudo  do 
desenvolvimento do figurino do filme O Grande Hotel Budapeste. Foi possível perceber que a presença dos 
fundamentos  do  design  neste  figurino  contribuem  para  a  leitura  efetiva  da  narrativa  desta  produção 
cinematográfica.  Dessa  forma,  podemos  compreender  o  produto  do  desenvolvimento  do  figurino  não 
somente  como  a  fantasia  de  um  personagem,  mas  também  como  um  objeto  de  design,  que  exerce  a 
fundamental função de facilitador da comunicação, função chave de todo produto de design. 
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Abstract: The present study  investigates the similarities between the creation process of cinematographic 
costume and the methodological processes of design, in particular the graphic design, compiled by Lupton. 
Analogies  and  comparisons  emerged  from  the  description  of  Milena  Canonero  working  process  in  the 
development of the costume for the movie The Grand Budapest Hotel (2014). From this comparison it was 
possible to find convergent points that provide direction to costume design projects.  
 
Keywords: Costume Design; Movies; Design. 
 
1. Introduction 
The costume plays elementary role in the understanding of a character in the viewer's imagination. Besides 
being a communicator feature, it is a subsidy full of fundamental symbols for the identity of the characters. 
Therefore,  the  costume  becomes  an  essential  object within  the  film  narrative  complementing  the  film's 
plot.  
The  filmmaker  usually  conceives  a  film  project  from his  own  imaginary  and  through  cinematic  language 
transfers it to the viewer. The problematic here is the same as any other form of language: how to make 
sure that the produced images will be understood by the viewer? One way to avoid possible decodification 
errors  in  these messages  is  precisely  study  the  imaginative  effect  of  each  visual  element  and  predict  its 
decoding context.  
The  costume  of  a  film,  or  scene  costume,  as well  as  the  real‐life  clothing,  offers  information  about  the 
individual/character who wears it. The body speaks but through ordered artifices, covered by signs; as well 
as other objects of everyday life, clothing works as a set of texts "[...] that projected and articulated in order 
to relate its elements, allows the understanding of the dynamics which is established in a given society and 
at a given historical period "(Brandes and Souza, 2012, p. 120). For Scofield (2010) the costumes and the 
actors constitute a  specific visual  identity  for each character, adding psychological  information, class and 
also the historical context in which the story is built. (Perini and Parode, 2014). 
2. Costume design: some methodologies to find the problem 
The building process of a character is, according to Leite and Guerra (2002), defined by a central idea, the 
script, which is usually developed by the director, which will permeate the whole concept of the production 
design project. Therefore, the costume must also, in sight of its communicative character, support the plot.  
Before  there  is  a  costume,  there  is  a  story.  And  so,  Ingham  and  Covey,  1992  (cited  Iglecio  and  Italiano, 
2012) propose an analysis guide of  the screenplay, with questions and answers that guide the search  for 
the  features of  the costumes to be developed. These questions are,  for example, which  is  the space and 
time  in which  the  story  takes place; who are  the  characters and what  their main  features are.  From the 
answers  to  these  questions,  as  the  authors  explain,  a  detailed  table  is  developed,  that will  present:  the 
course  of  actions  in  several  scenes,  specifications  about  where  each  act  takes  place,  besides  the 
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participation of each character in the scenes. The research begins as early as the first reading of the text, 
and seeks references in the costume designer’s own knowledge, as explained by Castro and Costa (2010). 
Still on the analysis script, Conceição (2010) presents other relevant points to the characters’ creation. For 
her,  it  is  necessary  to  define  some  issues  such  as  age,  ethnicity,  social  background,  social  class,  role  in 
history, musical style.  
The steps followed by the costume designer are close to the graphic design process, as explained Lupton 
(2013, p. 4): "The design process is a mix of intuitive and deliberate actions". Visual research also Graphic 
Design  methodology  (Lupton,  2014)  includes  a  range  of  fronts:  the  Internet,  magazines,  followed  by 
sketches,  study  of  colors,  fabrics,  materials,  accessories  and  everything  related  to  the  costume  to  be 
developed. From those images, the costume designer can start the creation stage.  
According  to  Lupton  (2013)  the  three main  stages  of  the  design  process  are:  defining  problems,  getting 
ideas  and  creating  form.  By  decomposing  this  process  in  stages,  Lupton  (2013)  explains  that  by 
programming conscious methods of thinking and execution, "[...] designers can free their minds to generate 
vibrant solutions that are satisfying to clients, users, and themselves.“ (Lupton, 2013, p. 4).  
 
Table 1: Design process applied to costume design, adapted from Lupton, 2013 
Stages    Graphic Design’s problem solving related tasks   
Methodologies for Costume Design 
development 
1. Defining 
Problems 
 
 
Find information about the problem. 
Detailed problem understanding. 
 
 
Film script analysis. Definition of issues about 
the historical context of the narrative and 
emotional aspects of the characters. 
2. Getting 
ideas 
 
 
Apply a Brainstorming. Develop and refine 
ideas. 
 
 
Visual research (visual arts, movies, books, 
colour palette proposed by the production 
design). 
3. Creating 
Form 
 
 
Apply forms related to the meaning of the 
research.   
Outline sketches. 
Modelling and costumes confection. 
 
Table  1  shows  in  its  first  column  the  tasks  related  to  the  problem  solving  in  graphic  design  that  can  be 
compared and used as a methodological basis for costume design presented in the second column. In this 
case,  regarding  costume  design,  the  problematic  is  how  the  costumes  will  be  built  for  the  narrative 
proposed by the author. 
2.1 The Grand Budapest Hotel costume design: an empirical case 
To validate the proposed methodology presented in Table 1, we explored empirically the costume design of 
the  film  The  Grand  Budapest  Hotel,  (2014).  It  is  possible  to  notice  that  the  costume  designer  Milena 
Canonero sought as a starting point for her creation information about the problematic of the costume by 
analysing the screenplay. Furthermore she aimed to thoroughly understand the demands of the narrative 
and of the director in order to sustain the story of the film:  
He told me he wanted to set the movie in an invented northern European Teutonic country, sometime 
in the 1930s, and for the opening sequence in the 1960s, he wanted Eastern European tones. Most of 
the story would take place  in a  luxurious mountain resort and the surrounding area. Of course, this 
being a Wes Anderson movie,  the  title had nothing  to do with  the city of Budapest. Therefore,  the 
look could be  inventive, with historical  innuendos, but at  the  same time accurate. This  story  is  told 
through memories and therefore we could develop the look that was able to freeze the image in your 
mind. (Seitz, 2015, p. 87) 
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According  to Lupton (2013), most design projects start with a problem,  followed by the  illustration of an 
idea. The process to achieve the definition of this problem often begins with a indefinite playful period of 
studies  followed  by  sketching  and  schematic  mapping  (Step  2).  One  of  the  techniques  that  help  the 
designer to question the problem and generate ideas is brainstorming and the creation of mind mappings, 
which  aim  to  create  and  refine  key  concepts.  Compared  to  the  methodologies  of  costume  design,  this 
second  stage  represents  the  visual  search  and  survey  of  important  information  ideas  or  inspirations  of 
possible combinations.  In the case of the analysed film, Canonero searches specific visual references that 
can contribute to the shape and meaning of the final product. At the development of the costume for the 
character Agatha, the visual search example is the artwork The Pink Shirt, by Tamara de Lempicka (Figure 
1).  
 
Figure 1: The Pink Shirt ‐ Art Dèco painting by Tamara de Lempicka and Agatha in Grand Budapest Hotel (Delgado, 2015) 
The  third  and  final  stage  of  the  design  project  is  to  give  form  to  the  solutions  found  in  the moment  of 
generation of ideas, depending on the solution to the raised problem. This stage in the development of the 
costume  consists  in  shaping  the  ideas  through  sketches,  modelling  and manufacturing  of  the  costumes 
based on visual research developed from the analysis of the film script as illustrated in Figure 2. 
 
Figure 2: Stage three of the costume design development for the character Madame D. (Delgado, 2015) 
Based  on  comparisons  formalized  in  Table  1,  it  was  possible  to  find  convergence  points  between  the 
methodology of  graphic  design problem  solving,  proposed by  Lupton,  and  the methodological  processes 
used  in  the  development  of  cinematographic  costume  design,  illustrated  by  the  study  of  the  costume 
design development for the film The Grand Budapest Hotel. It was possible to notice that the presence of 
design  principles  in  this  costume  contributes  to  the  effective  reading  of  the  narrative  of  this 
cinematographic production. Thus, we can understand the product of the costume development not only 
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as  a  suit  for  a  character,  but  also  as  a  design  object,  which  holds  the  fundamental  function  of 
communication facilitator, key function of every product of design. 
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Resumo: Este artigo é um estudo do figurino feminino da primeira temporada da série Downton Abbey, 
evidenciando através de imagens da série, elementos que compõem o vestuário da Belle Époque. 
Primeiramente foi realizado um estudo bibliográfico sobre a moda na Belle Époque e em seguida foram 
escolhidas imagens que evidenciam que o figurino retrata fielmente o período.  
 
Palavras chave: Belle Époque, Downton Abbey, Figurino. 
 
1. Introdução  
Este  artigo  se  propõe  a  análise  de  um  estilo  de  época,  a  Belle  Époque,  a  partir  de  uma  produção 
contemporânea, a Série Downton Abbey. Primeiramente é feita uma revisão de literatura sobre esse estilo 
na  moda,  levantando‐se  assim  suas  características.  Em  seguida  são  feitas  considerações  sobre  a  Série 
Downton Abbey e análise do figurino da primeira temporada da série através de imagens retiradas dessa 
temporada.  Desse  modo  busca‐se  evidenciar  nas  imagens  as  características  encontradas  no  estudo 
bibliográfico. 
2. A Belle Époque 
A moda do século XIX pode ser dividida “em quatro períodos distintos, a saber: Império, Romantismo, Era 
Vitoriana e La Belle Époque”  (BRAGA, 2004, p.56). Esse último período corresponde da última década do 
século XIX até a primeira década do século XX, antes da Primeira Guerra Mundial. O que prevaleceu nas 
artes nesse período foi o “gosto curvilíneo, orgânico e ornamental da Art Nouveau” (BRAGA, 2004, p.66).  
Na Inglaterra, a Belle Époque recebe o nome de Modern Style, “período de grande singularidade, uma vez 
que a predominância das formas foram as linhas curvas” (BRAGA, 2004, p.66). 
Enquanto nos séculos anteriores a moda estava  ligada a aristocracia que monopolizava o poder, a moda 
“[...] no século XIX – época em que muitas cidades se  transformaram em metrópoles – ela  se adaptou à 
sociedade  industrial  e  passou  a  ser  consumida  por  uma  parcela  maior  da  população,  embora  ainda 
estivesse inscrita no mundo dos privilegiados” (FEIJÃO, 2011, p.23).  
Na  segunda  metade  do  século  XIX  surgem  os  primeiros magazins  que  transformaram  as  atividades  de 
compras num passatempo agradável e respeitável para senhoras burguesas. Essas lojas de departamentos 
tinham decorações luxuosas e estratégias de marketing para clientes de diferentes classes sociais como a 
Samritaine, BHV e Printemps em Paris, Macy´s e Bloomingdale´s em Nova York e Harrods´s e Selfriedge´s 
em Londres. Com essas lojas, os artigos passam a ser exibidos para que os clientes possam ver e comprar 
um traje completo. Antes dessas lojas, as pessoas precisavam ir a diversas lojas especializadas para adquirir 
peças  isoladamente. Enquanto os homens ascendiam nas posições de gerência dessas  lojas,  as mulheres 
passaram a ser as vendedoras com seus modos educados para atender a clientes ricos. 
2.1. Vestuário feminino na Belle Époque 
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O emprego de novos materiais na arquitetura, como ferro e vidro, possibilitaram novas formas, até então 
não existentes que acabaram por influenciar a moda. A moda e o consumo eram pensados para um grupo 
seleto e as disparidades sociais  tornavam‐se óbvias. O vestuário na Belle Époque é  fiel ao espírito da Art 
Nouveau que é caracterizado por curvas e inspirado pela natureza do embelezamento. Os corpos femininos 
são  cobertos  em  praticamente  todas  as  partes,  até mesmo  nas mãos  eram  usadas  luvas.  Eram  comum 
adornos como chapéus com flores na cabeça, grandes coques nos cabelos e botas nos pés. O espartilho, 
embora  fizesse  parte  das  roupas  de  baixo,  era  notado  pela  forma  da  silhueta.  Segundo  Stevenson,  “as 
roupas de baixo das nobres eram tão enfeitadas quanto às roupas das prostitutas da capital e tão cheias de 
babados quanto às das dançarinas de  cancã do Moulin Rouge”  (STEVENSON; 2012,  p.65). O  conceito  de 
beleza  da  Belle  Époque  “[…]  determinava,  às  elegantes,  a  “silhueta  ampulheta”  ou  a  “cintura  de 
marimbondo”, construídas à  força de espartilhos, que comprimiam o ventre e as costas e projetavam os 
seios para frente e as nádegas para trás” (PRADO e BRAGA, 2011, p.32). 
Ainda na era vitoriana, “[...] começou o hábito da prática de esporte – principalmente o da equitação – que 
deu  um  ar  de masculinidade  à  roupa  feminina”  (BRAGA,  2004,  p.  67).  Além  da  equitação,  as mulheres 
começaram  a  jogar  também  tênis,  peteca,  a  praticar  arco  e  flecha  e  andar  de  bicicleta.  Essas  novas 
atividades  femininas  possibilitaram  que  a  partir  do  século  XX,  se  iniciasse  a  moda  de  duas  peças  no 
vestuário feminino que até então só era composto por uma peça, os vestidos. Esse tipo de roupa, o taileur 
composto de duas peças passou a ser tão bem‐aceito que se tornou moda do dia‐a‐dia.  Era composto de 
casaco  com  gola  e  saia  do mesmo  tecido  e  se  torna  o  preferido  para  viagens  e  ambientes  de  trabalho, 
reforçando a vestimenta com as atividades até então restritas ao domínio masculino.  
A  moda  na  Belle  Époque  passou  por  diversas  transformações.  Entre  1890  e  1910  as  roupas  eram 
excessivamente românticas e fluidas contando com vários detalhes como plissados, bordados e aplicações 
de renda. O guarda‐sol era usado para proteger a pele clara do sol, tornando‐se um acessório indispensável 
a  composição do  look  diurno assim  como os  grandes e  luxuosos  chapéus. As  tiaras  e  travessas de prata 
usadas nos cabelos são próprias da Art Nouveau. As  roupas eram tão trabalhadas e com tantos detalhes 
que  nenhuma  dama  poderia  se  vestir  ou  se  despir  sem  o  auxílio  de  um  terceiro,  mais  uma  forma  de 
distinção social. Entre 1910 e 1914 o mundo vivia a corrida armamentista que tornava a Primeira Guerra 
iminente.  “Ainda em 1982 a  revista Vogue  foi  lançada em Nova York, e documentou a  subida da cintura 
para  linha Diretório no  início do século XX”  (STEVENSON, 2012, p.65). Era necessário que as mulheres se 
adaptassem à agilidade e praticidade, pois não havia espaço para movimentos limitados. A silhueta se torna 
mais natural. O estilo império retorna ao guarda‐roupa feminino e o comprimento da saia também começa 
a  subir mostrando  os  sapatos  e  tornozelos.  Roupas  de  duas  peças  começam  a  fazer  parte  do  vestuário 
feminino ao invés de apenas as de uma peça, os vestidos. As saias eram mais estreitas nos tornozelos e os 
chapéus antes grandes se transformaram em turbantes com penas ou broches. O movimento Orientalista 
ganha adeptas pelas mãos de Paul Poiret, principalmente depois da apresentação de Scherazade pelo Ballet 
russo  em  Paris.  Poiret  criou  pantalonas,  turbantes,  quimonos,  vestidos  impérios  com  cores  vivas  e 
combinações exóticas. Com roupas mais simples, as damas podiam se vestir sozinhas agora. 
3. O figurino feminino da Belle Époque em Downton Abbey 
A  seguir  faremos  uma  descrição  da  Série Downton  Abbey  para  em  seguida mostrar  através  de  algumas 
imagens da primeira temporada que esse figurino é fiel ao estilo da Belle Époque. 
3.1. A Série Downton Abbey 
Downton Abbey é uma série para televisão sobre uma família aristocrática inglesa, e seus criados a partir do 
início do século XIX. É produzida pela companhia Carnival Films para o canal ITV e seu roteiro foi escrito por 
Jullian Fellowes. Ao  longo do seriado, os eventos do cotidiano vão sendo misturados a notícias de cunho 
histórico, como o naufrágio do Titanic, a Primeira Guerra Mundial e a Gripe Espanhola, e como esses fatos 
tem efeito  sobre a hierarquia  social britânica. A  série está entrando em sua quinta  temporada no Reino 
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Unido e vem ganhando vários prêmios como o Emmy de melhor série em 2011, o globo de Ouro em 2012 e 
entrou para o Livro do Guiness como o programa de televisão de língua inglesa mais aclamado pela crítica.  
Um  dado  interessante  sobre  esta  série  é  as  tramas  paralelas  dos  aristocratas  e  os  empregados 
constantemente cruzando caminhos embora em mundos separados. O contraste das duas classes fornece 
uma  dicotomia  intrigante.  Os  empregados,  apesar  de  terem  seu  trabalho  apreciado  e  poderem  almejar 
uma melhor  posição,  não  são  iguais  aos  aristocratas  e  nunca  serão,  pois,  por melhores  que  sejam  seus 
esforços, nunca serão suficientes para mudar o seu lugar na vida. 
Na primeira temporada, período que corresponde a Belle Époque, a série extrapolou a TV e influenciou as 
passarelas  resgatando  o  esplendor  da  Belle  Époque  que  foi  tema  de  diversos  editoriais  de  moda.  Essa 
temporada começa com a notícia do naufrágio do Titanic, em abril de 1912.  
3.2. Análise do Figurino Feminino na Primeira Temporada de Downton Abbey 
O  figurino é parte do personagem. Mesmo na  literatura  “alguns escritores  como o  francês Baudelaire,  o 
americano Edgar  Allan  Poe  e  o  brasileiro Machado  de  Assis  utilizaram  a  descrição  do  vestuário  de  seus 
personagens para  caracterizar  a  camada  social  ao qual  eles pertenciam”  (FEIJÃO,  2011).  É natural  que o 
cinema tenha transferido essa descrição antes feita por linguagem escrita, em linguagem visual. 
A seguir vemos imagens retiradas da primeira temporada da série referente a Belle Époque. 
 
Figura 1: Chapéu feminino (http://foxlife.canais‐fox.pt/series/downton‐abbey/fotografias/temporada‐1‐160/48794) 
 
Figura 2: luvas e chapéus (http://foxlife.canais‐fox.pt/series/downton‐abbey/fotografias/temporada‐1‐160/48797) 
Percebe‐se a importância dos chapéus e luvas para esses trajes bem característicos da Belle Époque como 
afirmam  Ximenes  (2009),  Braga  (2005)  e  Prado  e  Braga  (2011)  “Novamente  o  chapéu  contribuiu  com  a 
estética desse traje, pois era grande, de abas largas, extremamente decorado [...]” (XIMENES, 2009, p. 66). 
“[...] adornos de chapéus especialmente de  flores compunham a cabeça com enormes coques  fofos  [...]” 
(BRAGA, 2005,  p.  67).“A mão  cobria‐se  com  luvas,  os  cabelos,  com véus e  chapéus,  os pés  com  sapatos 
finos, o corpo, submerso por toneladas de tecidos, só se despia por ocasião de bailes“. (PRADO e BRAGA, 
2011, p.34). 
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Figura 3: Roupa feminina (http://foxlife.canais‐fox.pt/series/downton‐abbey/fotografias/temporada‐1‐160/48793 
Nessa  teceira  imagem  vemos  um  exemplo  de  um  traje  da  Belle  Époque  descrito  por  Ximenes  (2009) 
“Finalmente, nos últimos anos do século XIX e princípio do século XX, as mulheres usaram uma saia longa 
[...] acompanhada de jaqueta de corte justo e camisa” (XIMENES, 2009, p. 66). 
4. Considerações finais 
Pelo exposto,  se  conclui a Série Downton Abbey deve  ser vista além de  seu objetivo de entretenimento, 
como  um  documento  histórico  pela  fidelidade  a  época  retratada  em  seu  figurino  o  que  torna  possível 
colocar  o  espectador  diante  das  mudanças  sofridas  pelas  personagens  ao  longo  do  tempo  e  as 
consequências dessas mudanças no vestuário. 
Vale  a  pena  ressaltar  que  mesmo  apenas  enfocado  somente  o  período  da  Belle  Époque  que  durou 
aproximadamente duas décadas, houve uma série de mudanças, como demonstrou o estudo, no vestuário 
feminino em consequência dos fatos históricos e sociais ocorridos durante o período. 
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Abstract:  this  article  is  a  study  of  the  female  costume  of  the  first  season  of  the  Downton  Abbey  series, 
showing  through  images of  the  series,  elements  that make up  the clothing of  the Belle Époque. First, we 
conducted a  bibliographic  study  in  the Belle  Époque and  then  some  images  are  chosen  to  show  that  the 
costumes faithfully portrays the period. 
 
Keywords: Belle Époque, Downton Abbey, costume design. 
 
1. Introduction  
This article proposes the analysis of a period style, the Belle Époque, from a contemporary production, the 
Downton Abbey Series. First, a literature review of this trendy style points out its features. Next, there are 
some considerations about the Downton Abbey series and the analysis of the costumes of the first season 
through images taken form this season. In this way, we seek to show images of the features found in the 
bibliographic study. 
2. The Belle Époque 
The‐nineteenth‐century  fashion can be divided "into  four distinct periods, namely:  Empire, Romanticism, 
the Victorian age and La Belle Époque" (BRAGA, 2004, p. 56). This  latter period is from the last decade of 
the  nineteenth  century  to  the  first  decade  of  the  twentieth  century,  before  the  First World War. What 
prevailed  in  the  arts  in  this  period was  the  "curvilinear,  organic  and  ornamental  taste  of  Art  Nouveau" 
(BRAGA, 2004, p. 66). 
In England, the Belle Époque,  is called Modern Style, "great uniqueness period since the predominance of 
forms were curved lines" (BRAGA, 2004, p.66). 
While in previous centuries fashion was related to the aristocracy which monopolized power, fashion "[...] 
in the nineteenth century ‐ a time when many cities turned into metropolises ‐ it has adapted to industrial 
society and became consumed by a larger portion of the population although still serving the world of the 
privileged "(FEIJÃO, 2011, p. 23). 
In  the  second half of  the nineteenth  century,  the  first department  stores are open and  transformed  the 
purchasing  activities  in  a  pleasant  and  respectable  ladies´  pastime  for  the  bourgeois  period.  These 
department stores had lavish decorations and marketing strategies for clients from different social classes 
as  Samritaine,  BHV  and  Printemps  in  Paris, Macy's  and  Bloomingdale's  in  New  York,  and  Harrods's  and 
Selfriedge's  in London.  In  these stores,  the  items were displayed so  that, customers could see and buy a 
complete  costume.  Before  these  stores,  people  had  to  go  to  several  specialty  shops  to  purchase  parts 
separately. While men have conquered management positions  in  these stores, women have become the 
vendors with their educated ways to help wealthy clients. 
2.1. Women´s Clothing in the  Belle Époque  
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The use of new materials in architecture, such as iron and glass, made new forms possible, not explored so 
far  that  eventually  influenced  fashion.  Fashion  and  consumption  were  thought  for  a  selected  group  of 
people and social disparities became obvious. Clothing in the Belle Époque is faithful to the spirit of the Art 
Nouveau, characterized by curves, and inspired in the use of embellishment. Female bodies were covered 
in virtually all parts even  in  the hands gloves were used. Accessories  such as hats with  flowers on head, 
large  cokes  in  hair  and  boots  on  feet were  common.  The  corset,  although  an  under  garment  item, was 
noticed by  the shape of  the silhouette. According  to Stevenson,  "the nobles´ underwear clothes were so 
adorned  as  the  prostitutes’  in  the  capital  and  so  full  of  ruffles  as  to  the  cancan  dancers  of  the Moulin 
Rouge"  (STEVENSON,  2012,  p.65).  The  concept  of  beauty  in  the  Belle  Époque  "[...]  determined,  to  the 
elegant  ladies,  the "hourglass silhouette "or" wasp waist ", built by  the  force of corsets  that pressed the 
belly and back and jutted their breasts forward and buttocks back "(PRADO and BRAGA, 2011, p. 32). 
Still in the Victorian age, "[...] the habit of practicing sport began – especially horseback riding ‐ which gave 
a  masculinity  air  to  women's  clothing  "  (BRAGA,  2004,  p.  67).  In  addition  to  horseback  riding,  women 
started to play tennis, badminton, practicing archery and cycling. These new activities enabled women from 
the twentieth century, to initiate the fashion of two pieces in women's clothing, that up to that moment it 
was only composed of one‐piece dresses. This type of clothing, taileur, composed of two parts, became so 
well  accepted  that  it  became  fashionable day‐to‐day.  It  consisted of a  coat with  collar and a  skirt of  the 
same  fabric  and  became  preferred  to  travel  and work  environments,  enhancing  this  kind  of  clothing  as 
appropriate to male´s domain activities. 
Fashion in the Belle Époque has undergone several transformations. Between 1890 and 1910, clothes were 
overly romantic and fluid relying on various details such as ruffles, embroidery and lace applications. The 
umbrella was used to protect the skin from the sun light, making it an indispensable accessory to daytime 
look composition as well as the large and luxurious hats. Tiaras and silver dishes used in hair are typical of 
the Art  Nouveau.  The  clothes  were  so  worked  and  in  such  details  that  no  lady  could  dress  or  undress 
without the aid of a third, more a form of social distinction. Between 1910 and 1914, the world was in an 
arm  race what made  the  First World War  possible.  "Still  in  1982 Vogue magazine was  launched  in New 
York,  and documented  the  rise of  the waist  to directory  line  at  the beginning of  the  twentieth  century" 
(STEVENSON, 2012, p.65). It was necessary for women to adapt to the agility and practicality, as there was 
no  room  for  limited movements.  The  silhouette  becomes more  natural.  The  empire  style  returns  to  the 
female  wardrobe  and  length  of  the  skirt  also  begins  to  rise  showing  the  shoes  and  ankles.  Two‐piece 
clothing becomes part of women's clothing instead of only one piece, dresses. The skirts were narrower at 
the ankles and the big hats changed to turbans with feathers or brooches. The Orientalist movement gains 
adepts through the hands of Paul Poiret, especially after the presentation of Scheherazade by the Russian 
Ballet  in Paris. Poiret created pantaloons,  turbans, kimonos, empire dresses with bright colors and exotic 
combinations. With more simple clothes, the ladies could dress by themselves now. 
3. The Female Belle Époque Costume in Downton Abbey 
We will make a description of the Downton Abbey Series to show by some images of the first season that 
this costume is true to the Belle Époque style.  
3.1. The Downton Abbey Series 
Downton Abbey is a television series about an English aristocratic family and their servants from the early 
nineteenth century.  It  is produced by Carnival Films for  the  ITV, and  its screenplay was written by  Jullian 
Fellowes.  Throughout  the  series,  everyday  events  are mixed with  pieces  of  historical  news,  such  as  the 
sinking of the Titanic, World War I and the Spanish flu, and how those facts have effect on the British social 
hierarchy. The series  is entering  its fifth season in the UK and has gained many awards as the best series 
Emmy in 2011, the Globe Gold in 2012, and entered the Guinness Book as the English‐language television 
show most critically acclaimed. 
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An interesting fact about this series is the storylines of aristocrats and employees constantly crossing paths 
though  worlds  apart.  The  contrast  of  two  classes  provides  an  intriguing  dichotomy.  Employees,  even 
though they have their work appreciated and can aspire to a better position, are not equal to aristocrats 
and never will be, because no matter how good their efforts are, they will never be enough to change their 
place in life. 
In the first season, a period that corresponds to the Belle Époque period,  the series went beyond the TV 
and  influenced  fashion  collections  rescuing  the  splendor  of  the Belle  Époque,  which  was  the  subject  of 
several fashion editorials. This season begins with the broadcast of the sinking of the Titanic in April 1912. 
3.2. Analysis of the Female Costume of the First Season 
The  costume  is  part  of  the  character.  Even  in  literature  "some  writers  as  the  French  Baudelaire,  the 
American  Edgar  Allan  Poe  and  the  Brazilian  Machado  de  Assis  used  the  clothing  description  of  their 
characters to characterize the social class to which they belonged" (FEIJÃO, 2011) . It is natural that the film 
has transferred this description made before by written language, to the visual language. 
Next, we see images taken from the first season of the series showing a Belle Époque costume. 
 
Figure 1: female hat (http://foxlife.canais‐fox.pt/series/downton‐abbey/fotografias/temporada‐1‐160/48794) 
 
Figure 2: gloves and hats (http://foxlife.canais‐fox.pt/series/downton‐abbey/fotografias/temporada‐1‐160/48797) 
One can realize the importance of the hat for that very characteristic costume of the Belle Époque as stated 
Ximenes (2009), Braga (2005) and Prado and Braga (2011) "Again the hat contributed with the aesthetics of 
this costume,  it was big, wide‐brimmed, very decorated [...]" (XIMENES, 2009, p. 66). "[...]Hat accessories 
especially with flowers made up the head with huge fluffy cokes [...]" (BRAGA, 2005, p. 67). "The hand was 
covered with gloves, hair with veils hats, feet with fine shoes,, the body submerged by tons of fabrics, only 
revealing the body on occasions as dancing parties." (PRADO and BRAGA, 2011, p.34). 
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Figure 3: female clothes (http://foxlife.canais‐fox.pt/series/downton‐abbey/fotografias/temporada‐1‐160/48793) 
In  this  thid  picture  we  see  another  example  of  a  Belle  Époque  costume  described  by  Ximenes  (2009) 
“Finally, in the last years of the nineteenth century and early twentieth century, women used a long skirt 
[...] accompanied by fair cut jacket and shirt” (XIMENES, 2009, p. 66). 
4. Final considerations 
From  the  text  above,  it  is  concluded  that  the  Downton  Abbey  Series  should  be  seen  beyond  its 
entertainment purpose, as a historical document for fidelity to the time portrayed in  its costumes, which 
makes  it  possible  for  the  viewer  sees  the  changes  of  the  characters  over  time  and  the  consequences  of 
these changes in clothing. 
It is worth mentioning that even focusing only in the Belle Époque period, which lasted nearly two decades, 
a  number  of  changes,  as  shown  in  this  study.  There were  social  historical  events  during  the period  that 
resulted in women's clothing changes. 
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Resumo:  A  questão  da  representação  feminina  no  cinema  narrativo  envolve  premissas  e  elementos  pré‐
estabelecidos  pela  sociedade  que  influenciam  na  construção  da  personagem  com  base  em  seu  figurino, 
capaz  de  produzir  uma  imagem  de  mulher  que  carrega  valores  e  normas  de  gênero  do  sistema 
heteronormativo. Esse valor visual e simbólico reforça a formação de um imaginário reiterado de práticas 
de gênero incorporadas pelo senso comum, que no decorrer da história do cinema são contestadas e muitas 
vezes  subvertidas.  No  processo  de  variação  das  representações  femininas,  o  figurino  corporificado  na 
personagem  é  uma  das  principais  vias  para  identificar  de  que  forma  os  padrões  de  composição  das 
personagens são problematizados ao serem postos em cena. Este é o caso de Dawn Davenport, personagem 
interpretada  pela  drag  queen Divine  em  Problemas  Femininos  (1974),  do  cineasta  John Waters,  onde  se 
podem  verificar  aspectos  comunicativos  do  figurino  que  desconstrói  a  heteronormatividade  através  da 
experiência de gênero drag de Divine. 
 
Palavras chave: figurino, representação feminina, performatividade de gênero, drag queen. 
 
1. Introdução  
Com  a  premissa  de  que  a  personagem  é  materializada  através  da  figura  da  atriz  ou  ator,  Nacif  (2012) 
sintetiza  a  construção  da  personagem  em  três  processos  fundamentais  para  pensar  a  representação, 
definidos como “corporificação + interpretação + figurino”. O figurino contribui, para a representação visual 
dos  traços  psicológicos  e  sociológicos  que  ajudam  a  corporificar  a  personagem  cinematográfica, 
expressando “as relações estruturais da narrativa, representadas pelas personagens” (Nacif 2012, pp. 291‐
292).  É  o  figurino  também  responsável  por  gerar  impacto  visual,  seguindo  indicações  do  roteiro  com 
relação  a  pontos  importantes  da  narrativa,  reforçando  uma  das  funções  da  personagem  como 
influenciadora na atmosfera diegética. Nacif considera o figurino um objeto comunicacional que se constrói 
com  os  elementos  da  linguagem  visual  os  quais  “constituem  a  substância  básica  daquilo  que  vemos” 
produzindo  sentido  no  texto  visual,  como  “a matéria‐prima  de  toda  a  informação  visual  em  termos  de 
opções e combinações seletivas” (Dondis 2015, pp. 51).  
Na  história  do  vestuário,  o  figurino  e  a  moda  são  áreas  primordiais  conformadoras  de  sistemas 
vestimentais, onde se encontram diversos modelos de representação do corpo, logo diversas formas de ver 
o mundo,  seguindo padrões  impostos pelas normas culturais de determinada  sociedade  (Nacif 2012, pp. 
293). Gaines  (1990a) em um  recorrido panorâmico na história do  figurino de personagens  femininas em 
Hollywood, da era silenciosa à década de 1950, destaca a função do star designer no sistema de estrelas, 
responsável por consolidar imagens de mulheres pela extravagância e excesso de emoção transmitida nas 
caracterizações  visuais, unindo a  imagem da atriz  com a das personagens que  interpreta,  gerando assim 
uma persona. 
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2. A construção da imagem da mulher pela experiência de gênero drag queen 
Gaines (1990b) afirma que uma das maiores contribuições da teoria feminista do cinema é o argumento de 
que a  imagem de uma mulher é uma  "construção", o que  torna essa  imagem um produto cultural a  ser 
consumido massivamente em várias partes do mundo. A autora cita a expressão comumente atribuída ao 
sexo  feminino  “she  is what  she wears”,  que mantem a mulher  e  seu  corpo  em  seu  lugar  reducionista  e 
tradicionalmente inferior, tido como “natural”. A quebra da aparente naturalidade da imagem feminina no 
cinema  hollywoodiano  leva  ao  questionamento  das  representações  cinematográficas  segundo  a 
heteronormatividade,  regime  de  relações  de  poder  idealizadas  pelo  binarismo  nas  categorias  de  gênero 
(homem  e  mulher),  cuja  coerência  entre  gênero,  sexo,  sexualidade  se  torna  norma  (homem  –  pênis  – 
heterossexual e mulher – vagina – heterossexual), reflexo da conformação da sociedade patriarcal. Butler 
(2015) busca desnaturalizar essa ordem compulsória quando conceitua a performatividade de gênero, com 
a provocação de que a construção de gênero é realizada nos âmbitos sociais e culturais a partir de gestos 
performativos  reiterados  produtores  de  significados.  Para  Gaines  (1990b,  pp.  8‐9),  é  importante  para  a 
teoria  feminista,  no  estudo  da  representação,  produzir  uma  contra  ideologia  que  questione  esse  “ser 
mulher” institucionalizado, tendo o corpo como símbolo de transgressão. 
É pelo  figurino que  se  faz necessário notar  formas de  representação a partir da análise dos aspectos de 
quem  o  veste,  como  idade,  status  social,  ocupação,  bem  como  traços  psicológicos  e  personalidade  da 
personagem.  Mais  especificamente,  questões  referentes  a  sexo,  sexualidade  e  gênero  são  indicadores 
importantes  para  se  pensar  a  caracterização  visual  feminina  no  cinema.  Entretanto,  como  menciona 
Mulvey  (2008), na história do cinema se apresentam representações que não seguem estes padrões, em 
cinematografias  alternativas,  que  questionam  a  produção  cinematográfica  enquanto  sistema  de 
representação,  desafiando  os  preceitos  básicos  e  as  normas  naturalizadas  do  cinema  dominante 
hollywoodiano (Mulvey, 2008, pp. 439). O cineasta John Waters contribui nos processos de contestação do 
sistema  heteronormativo  quando  escolhe  Divine,  sua  protagonista‐musa,  interpretada  pelo  ator  Harris 
Glenn Milstead (através do ato performativo drag queen) para  interpretar mulheres dentro das diegeses. 
Divine  e  Waters  recodificam  as  representações  à  medida  que  recusam  a  coerência  dos  protótipos 
heteronormativos  preestabelecidos,  utilizando  o  abjeto  e  a  paródia  para  desnaturalizar  e  denunciar  as 
falhas do regime heterossexual. 
Problemas Femininos conta a história de Dawn Davenport (Divine), uma adolescente "delinquente juvenil" 
obesa e problemática que é punida na escola, foge da casa de seus pais, é estuprada, engravida e se torna 
uma mãe solteira, tentando de todas as maneiras sobreviver, desde cometer assaltos até se prostituir. Com 
o sonho de se tornar uma celebridade, aceita o apoio de um casal rico que a manipula para tornar‐se uma 
"modelo  criminal",  e  pelos delitos  e  assassinatos que  comete  enquanto posa para  fotos,  é buscada pela 
polícia e condenada à pena de morte na cadeira elétrica.  
O  título  do  filme  faz,  com  bastante  ironia,  referência  aos  "problemas  de  mulher"  enquanto  fardo, 
configurando  sócio‐historicamente  a  noção  de  que  ser  mulher  é  uma  indisposição  natural.  Resgatando 
características  do  gênero  do  melodrama,  como  as  falas  hiperbólicas  e  situações  de  "fortes  emoções", 
Waters personifica nas personagens mulheres diferentes experiências de corpo e gênero na representação 
de  Dawn  Davenport.  Na  progressão  da  personagem,  o  figurino  começa  com  uma  caracterização  de 
adolescente  suburbana com maquiagem simples com delineador e penteado beehive1,  jaqueta de couro, 
                                                            
1  Popularizado  no  início  dos  anos  1960,  principalmente  nos  Estados  Unidos  e  na  cultura  ocidental,  o  beehive  foi 
incorporado ao imaginário visual das drag queens como paródia da exacerbação de feminilidade e glamour. 
	
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3726
 
 
 
 
 
saia  xadrez  e  suéter.  Conforme a  narrativa  avança  e  a  protagonista  se  envolve no mundo do  crime,  sua 
maquiagem fica cada vez mais forte e borrada nos momentos de crise e seu vestuário mais extravagante, 
com transparências, tecidos brilhantes, aplicações de lantejoulas, rendas, plumas, cores fortes como o rosa‐
choque e o vermelho.  
Em  vinte  e  três  trocas  de  roupa  no  decorrer  do  filme,  Dawn  choca  o  espectador  pela  aceitabilidade  da 
maneira como se veste, em contraste com o imaginário vigente.  O figurino da cena de seu casamento é um 
grande  exemplo,  onde  o  figurinista  Van  Smith  optou  por  um  vestido  branco  totalmente  transparente, 
deixando à mostra os seios‐prótese e os pêlos reais de sua genitália.   Também há a construção do corpo 
feminino quando Dawn, fazendo sexo com seu marido, usa somente a parte de cima de um baby doll que 
deixa  à  mostra  a  prótese  de  uma  vagina.  John  Waters  opta  por  subverter  as  tensões  do  gênero  do 
melodrama,  bem  como  o  imaginário  heteronormativo  através  de  uma  construção  de  narrativa  e 
personagem paradoxos.   
3. Considerações finais  
A representação de Dawn em Problemas Femininos retoma o conceito de performatividade de gênero de 
Butler,  sendo a  composição do  figurino dessa personagem uma maneira de demonstrar  a  construção de 
gênero,  problematizando  o  “natural”  no  sistema  heteronormativo.  As  questões  trazidas  pela  teoria 
feminista do cinema sobre a representação feminina, bem como questões de gênero podem ser analisadas 
no  estudo  de  sua  caracterização  visual,  indicando  de  que  forma  o  sistema  heteronormativo  é 
desnaturalizado  pela  transgressão  performativa  da  drag  queen  Divine  ao  interpretar  uma  personagem 
feminina,  sendo  o  figurino  um  fator  primordial  para  a  construção  do  corpo  e  do  gênero  no  cinema  e 
audiovisual. 
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Summary:  The  issue of  the  representation of women  in  classical Hollywood  cinema  involves assumptions 
and prejudices created by society that influence on character creation based on costume design. The result 
is that women’s costumes often reflect gender norms and values of the society’s heteronormative system. 
The  visual  and  symbolic  value  of  these  costumes  reinforces  certain  heteronormative  gender  roles  which 
have  been  repeated  until  it  becomes  a  societal  norm.  Cinema  has  often  been  questioned  and  subverted 
these  norms.  Both  costume and  body  blend  together  to  identify  and  define  a  female  character.  Through 
various representations of women in film, there have been many moments when standards are questioned. 
This is the case of Dawn Davenport, a character in Female Trouble (1974), played by the drag queen Divine. 
In  this  movie,  it  is  possible  to  observe  communicative  aspects  in  costume  design  that  deconstruct 
heteronormativity through the gender experience of the drag queen Divine. 
 
Keywords: costume design, women’s representation, gender performativity, drag queen. 
 
1. Introduction  
Nacif  (2012)  says  that  the  character  is  materialized  through  the  figure  of  the  actress  or  actor.  She 
synthesizes  the aspects of  creating a  character  into  three essential processes  to  think of  representation, 
defined as “embodiment + interpretation + costume design”. The costume contributes, then, to the visual 
representation of  the  sociological and psychological  traits  that help  to embody  the character, expressing 
“the  structural  relations  of  the  narrative,  represented  by  the  characters”  (Nacif  2012,  pp.  291‐292). 
Costume  is  also  responsible  for  generating  visual  impact,  following  instructions or  character descriptions 
provided in the screenplay, highlighting one of the main functions of the character as an influencer at the 
diegetic  atmosphere.  Nacif  considers  costume  design  as  a  communicative  object  that  builds  with  the 
elements  of  the  visual  language,  which  “constitutes  the  basic  substance  of  everything  we  see”.  These 
elements produce meanings in the visual text, as “the primary material of all the visual information in terms 
of selective options and combinations” (Dondis 2015, pp. 51).  
Throughout history of clothing, costume and fashion design have been crucial areas in the clothing systems. 
There have been several  representations of  the body, and  they have  followed standards  imposed by  the 
norms  of  the  current  society  (Nacif  2012,  pp.  293).  Gaines  (1990a)  provides  a  panoramic  overview  of 
history of costume design in female characters in Hollywood, from the early narrative cinema to the 1950s, 
with highlight to the work of the star designers during the star system era. These people were responsible 
for  constructing  images  of  women  through  the  use  of  extravagance  and  excess  of  emotion.  Designers 
blended the image of the actress to her characters’ in order to generate a persona. 
2. The construction of woman’s image through the drag queen gender experience 
Gaines (1990b) states that one of the major contributions of the feminist film theory is the argument that 
the  image of woman  is a “construction”, which makes  it a cultural product  to be massively consumed  in 
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many parts of  the world. The author quotes an expression commonly used  to  the  female gender “she  is 
what she wears”, in order to keep the woman and her body in a traditionally lower and reductionist place, 
considered as “natural”. Breaking this apparent naturalness of the female image in the classical Hollywood 
cinema leads us to question the representations in cinema according to the heteronormativity, a regime of 
power  relations  idealized  by  the  gender  binary  categories,  which  defines  a  rigid  relationship  between 
gender, sex, and sexuality (men – penis – heterosexual and women – vagina – heterosexual), held in place 
in  the  patriarchal  society.  Butler  (2015)  aims  to  denaturalize  this  compulsory  order  when  she 
conceptualizes gender performativity, with the indication that gender is constructed by social and cultural 
frameworks through gests performed and reiterated that produce meaning. For Gaines (1990b, pp 8‐9) it is 
important  to  the  feminist  theory,  in  the study of  representation,  to produce a counter‐ideology  that can 
question the institutionalized way of “being a woman”, having the body as a symbol of transgression. 
Through the character’s clothes,  it  is possible to notice various forms of representation by the analysis of 
the aspects of who is wearing it, as age, social status, occupation, and psychological traits and personality 
of the character. More specifically, questions related to sex, sexuality and gender are important indicators 
to  think  visual  characterization  of women  in  film. However,  as Mulvey  (2008) mentions,  throughout  the 
history  of  cinema,  representations  have  been  created  without  following  these  standards,  especially  in 
alternative  filmographies,  where  the  filmmaking  process  is  questioned  as  a  representational  system, 
challenging basic precepts and the naturalized norms in the classical Hollywood cinema (Mulvey, 2008, pp. 
439). The filmmaker John Waters directly conflicts with the heteronormative system when he chose Divine, 
his muse‐protagonist,  performed by  the  actor Harris Glenn Milstead  (through  the  performative  act  drag 
queen) to play female characters in the narratives. Divine and Waters recode representations as far as they 
refuse  the  coherence  of  pre‐established  heteronormative  prototypes,  using  abjection  and  parody  to 
denaturalize and report the flaws of the heterosexual regime. 
Female  Trouble  tells  the  story  of  Dawn  Davenport,  a  “juvenile  delinquent”  teenager,  obese  and 
problematic, who  is expelled from school,  runs away from home,  is  raped, gets pregnant and becomes a 
single mother. She then tries to survive and provide for her family by resorting to robbery and prostitution. 
Despite  this  she never  loses  sight of her dream to become a celebrity, and accepts  the support of a  rich 
couple who claim they will help her. They end up manipulating her, turning her into a “criminal model”. She 
commits many offences and murders while posing for a camera, and in the end the police and condemned 
to execution by electric chair. Bald, disfigured by a burn scar and wearing a prison uniform, the character 
achieves her final moment of glory.  
The  title  of  the  film  makes,  with  a  lot  of  irony,  reference  to  the  “female  troubles”  while  a  burden, 
configuring  socio‐historically  the  notion  that  being  a  woman  is  a  natural  indisposition.  Rescuing 
characteristics  of  the melodrama  genre,  for  instance  the  hyperbolical  dialogues  and  situation  of  “strong 
emotions”,  Waters  personifies  in  his  female  characters  different  body  and  gender  experiences  in  the 
representation of Dawn Davenport.  In the character’s progression, costume starts with a characterization 
of a suburban adolescent wearing a natural makeup with eyeliner and a beehive1 hairstyle, leather jacket, 
checkered  skirt  and  sweater.  As  the  narrative  goes  and  the  protagonist  gets  involved with  the world  of 
crime, her make up becomes stronger and smeared in time of crisis and her outfits more extravagant, with 
transparencies, shiny fabrics, sequin appliques, laces, feathers and strong colors such as red and hot pink. 
There are  twenty‐three changes of clothes during  the movie,  in which Dawn shocks the spectator by the 
acceptability to the way she dresses, in contrast to the current norms in place. The wedding scene costume 
is a big example, where the costume designer Van Smith chose a totally transparent white dress, showing 
prosthetic breasts and the real pubes of her genitalia. The construction of the female body is also present 
when Dawn, having sex with her husband, wears only the upper part of her clothes, showing a prosthetic 
vagina.  John  Waters  chose  to  subvert  the  traditional  tension  in  the  melodrama  genre  as  well  as  the 
                                                            
1 Popularized in the early 1960s, mainly in the United States and in occidental culture, the beehive hairstyle has been 
incorporated to the gay visual imagery of the drag queens as a parody of exacerbation of femininity and glamour. 
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heteronormative  imagery  through  the  juxtaposition  of  a  character who  is  a  heterosexual  female,  but  is 
portrayed by a drag queen.  
3. Conclusion 
The representation of Dawn in Female Trouble takes up the Butler’s concept of gender performativity, since 
the costume composition of this character is a way of demonstrate gender construction, problematizing the 
“natural” in the heteronormative system. Questions brought by the feminist film theory about the female 
representation,  just  as  well  as  gender  matters  can  be  analyzed  in  the  study  of  visual  characterization, 
indicate in what way the heteronormative system is denaturalized through gender transgression, being the 
costume design a key factor for body and gender construction in cinema and audiovisual media. 
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Resumo:  O  presente  artigo  tem  como  objeto  de  estudo  a  permanente  instalação  artística  Prada Marfa, 
criada pelos artistas escandinavos Elmgreen & Dragset, localizada no estado do Texas, EUA. Através de uma 
pesquisa  documental  e  bibliográfica,  busca‐se  analisar  a  relação  contemporânea  existente  entre moda  e 
arte e reforçar a apresentação de ambas como partes análogas e constituintes da ampla cultura visual a 
partir do objeto estudado. 
Palavras chave: Prada Marfa; Moda; Arte; Cultura Visual; Contemporaneidade. 
 
1. Introdução 
Moda  e  arte  entraram  em  um  gradativo  processo  de  aproximação  gerador  de  prestígio  e  lucro  para 
criadores do setor de vestuário, a partir do século XIX, quando Charles Frederick Worth passou a promover 
suas coleções como manifestações artísticas (Crane, 2006).  
Desde então, designers de moda e artistas vem usando dessa união na idealização e desenvolvimento de 
objetos  que  só  ajudam  a  turvar  ainda  mais  a  fronteira  simbólica  que  separa  esses  dois  modelos  de 
manifestação cultural. Diante dessa interação recorrente, acadêmicos e leigos vêm questionando se moda 
pode ou não ser qualificada como exemplo de arte legítima (Tseëlon, 2012).  
Através  de  uma  pesquisa  documental  e  bibliográfica,  constituída  por  dados  e materiais  publicados  pela 
imprensa online e trabalhos acadêmicos posteriormente desenvolvidos, o objetivo deste estudo é examinar 
a  contemporânea  aproximação  entre  moda  e  arte  e,  além  disso,  reforçar  uma  colocação  onde  tais 
elementos  ocupam  o  mesmo  espaço,  dentro  do  espectro  criativo  da  cultura  visual.  Para  isso,  o  artigo 
analisa a permanente instalação artística Prada Marfa, uma obra criada em parceria entre o dinamarquês 
Michael Elmgreen com o norueguês Ingar Dragset,  localizada no estado do Texas, EUA. A análise inicia‐se 
com o estabelecimento dos conceitos de moda, arte e cultura visual adotados como referência, seguindo 
de um detalhamento das motivações e intenções dos artistas quanto à criação da obra e o diagnóstico das 
consequências trazidas à marca italiana pela instalação artística. 
2. Moda, arte e cultura visual: conceitos  
Para o desenvolvimento desse estudo, moda, arte e cultura visual são fundamentadas a partir de conceitos 
já  definidos  por  estudiosos  dos  respectivos  campos.  Consideramos  o  conceito  de  moda  defendido  por 
Frédéric  Godart  (2010),  a  definição  de  arte  é  apresentada  a  partir  do  conceito  desenvolvido  por  Pierre 
Bourdieu (1993), e utilizamos a definição de cultura visual construída por Malcolm Barnard (1998).  
 Desse  modo,  moda  seria  percebida  aqui  como  a  indústria  do  vestuário  e  do  luxo,  sob  o  domínio  da 
indústria  criativa,  com estratégias criadas e direcionadas à uma sociedade que  faz uso do vestuário para 
construir sua própria identidade (Godart, 2010). A definição de Arte, ou de um objeto de arte, seria a de um 
objeto cuja própria existência como obra de arte se configura como consequência da crença coletiva, que o 
reconhece como  tal. Desse modo, o  conceito de arte  seria  socialmente  instituído, processo  facilitado via 
estudiosos,  críticos  e  curadores  da  área  (Bourdieu,  1993). Quanto  à  cultura  visual,  esta  seria,  de  acordo 
com  Barnard  (1998),  um  campo  que  abrangeria,  como  seus  elementos  integrantes,  todos  os  objetos 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3731
 
 
 
 
 
produzidos  pelo  ser  humano  com  capacidades  visuais,  estéticas,  comunicacionais  e  funcionais,  tendo 
portanto  a moda e a arte inseridas nesse meio. 
3. A intenção por trás da obra Prada Marfa  
A ideia de criar a Prada Marfa surgiu pelos artistas Elmgreen & Dragset depois que a área de SoHo, bairro e 
comunidade artística de Nova Iorque, cuja relação com movimentos artísticos remonta à década de 1950 
(Ranney, 2012), transformou‐se numa zona de consumismo, com a crescente abertura de boutiques e lojas 
especializadas em artigos de moda e luxo (Force, 2014). 
A instalação seria uma espécie de crítica ao consumo exagerado, ao crescimento desenfreado da indústria 
de produtos de moda e luxo, à um sistema que havia transformado a venda à varejo em turismo e à uma 
cultura contemporânea baseada na compra e venda de produtos e serviços (Wilson, 2005). Fisicamente, a 
obra representa uma loja da Prada em dimensões reais com a porta trancada impossibilitando o acesso ao 
seu interior por parte dos espectadores, colocada em uma área inóspita, que sofreria, ao longo do tempo, 
degradação  por  parte  das  intempéries,  uma  vez  que  não  viria  a  passar  por  nenhuma  restauração  após 
instalada. 
A obra de arte foi construída com o suporte de organizações sem fins lucrativos envolvidas com as artes e 
sem nenhuma participação da Prada, enquanto marca de moda, na idealização e criação do trabalho, que 
apenas autorizou o uso do  logo da marca e doou bolsas e calçados expostos no espaço  interior da obra, 
sendo instalada no dia 1 de outubro de 2005 na cidade de Valentine, Texas (BALLROOM MARFA, 2013). 
4. O reflexo da instalação artística na marca italiana  
Após  oito  anos  devidamente  instalada,  o  Departamento  de  Transporte  do  Texas  declarou  a  obra  Prada 
Marfa  como  ilegal  por,  supostamente,  servir  como publicidade para  a marca  italiana,  criando um  futuro 
incerto ao destino da obra, sendo levantada inclusive a hipótese de remoção da mesma do local (Fleming, 
2013).  
A razão é que mesmo com todo um discurso latente de crítica ao sistema da moda e do mercado do luxo, a 
instalação Prada Marfa teria sido resignificada pelo seu público. A obra tornou‐se um local com mensagens 
de amores secretos, para pessoas se encontrar e contar suas histórias. Jovens se reúnem para fotografias 
no local, assim como recém‐casados e famílias em geral. A instalação Prada Marfa tornou‐se um santuário 
para os amantes (Gorton, 2014).  
O trabalho dos artistas, de certo modo, reforçou distraidamente a concepção da Prada, já conhecida pelo 
incentivo às artes contemporâneas (Vogel, 2015), como uma marca com valores e propostas artísticas, tais 
como inovação, critica e princípios libertadores ao público da obra e, principalmente, aos consumidores do 
mercado de luxo e da moda (Ryan, 2012) 
5. Considerações finais  
A partir dos dados analisados, percebe‐se que a instalação Prada Marfa, através de um caráter dúbio, ora 
criticando  o  sistema  da  moda,  ora  enaltecendo‐o  –  mesmo  que  de  modo  inconsciente  –  traduz  a 
contemporânea  relação entre moda e arte. Uma  relação caracterizada pela vulnerabilidade e  fluidez das 
fronteiras  que  separam  não  somente  tais  objetos  citados  e  seus  princípios,  como  todos  os  outros 
pertencentes  ao  espectro  da  cultura  visual,  criando  a  possibilidade  de  uma  interação  mais  complexa  e 
subjetiva entre tais elementos. 
A obra de arte estudada e sua ressignificação construída por parte do público, aplicando valores afetivos 
não  apenas  à  instalação  como  à marca  italiana  Prada,  põe  em  xeque  a  validade  da  histórica  hierarquia 
idealizada entre a arte e a moda. É como se Prada Marfa tivesse a capacidade de materializar o campo da 
cultura  visual,    funcionando  como  um  objeto  híbrido;  arte  e  moda  ocupando  a  mesma  dimensão  sem 
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perder suas particularidades, particularidades suficientes para afirmar a singularidade e semelhança entre 
tais objetos. Prada Marfa expõe o poder de autonomia da Moda e a relevância disso é comprovada através 
da  percepção  pública  da  obra.  A  instalação,  sem  querer,  mostrou  ser  desnecessário  a  construção  de 
conceitos inflexíveis e a inadequação em manter compartimentos metalinguísticos rigorosos com o intuito 
de isolar e hierarquizar elementos visuais contemporâneos.  
Como  já  sugeriram  pesquisadores  da  área  da  cultura  visual,  em  um  cenário  onde  objetos  de  distintos 
princípios se conectam – e os seus próprios princípios também se fundem – é interessante desconstruir a 
persistente secção vertical e classificatória que posiciona tais objetos visuais e passar a perceber Moda e 
Arte, assim como as outras manifestações visuais – como o cinema e as próprias subdivisões do design – 
em uma secção horizontal, fluida e igualitária dentro da grande cultura visual.  
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Abstract: This article has as object of study the Prada Marfa permanent art installation created by 
Scandinavians artists Elmgreen & Dragset, located in the State of Texas, USA. Through a bibliographic and 
documental research, it aims to analyse the contemporary relation between fashion and art and reinforce 
the presentation of both as analogous pieces part of the broad visual culture using the studied art 
installation as reference. 
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1. Introduction 
Fashion and art started a mutual and gradual process of approach, generating status and profit to creators 
from  the  clothing  industry,  since  the  19th  century,  when  Charles  Frederick  Worth  began  promoting  his 
womenswear collections as art events (Crane, 2006). 
Ever since, fashion designers and artists have used this relationship in order to idealize and develop objects 
that  further  contribute  to  blurring  the  symbolic  boundary  that  separates  these  two  models  of  cultural 
practice.  In  light  of  this  recurrent  interaction,  scholars  and  laypeople  have  questioned  whether  fashion 
could be qualified as an example of legitimate art (Tseëlon, 2012). 
Through  a  bibliographic  and  documental  research,  constituted  by  online  press  and  academic  data  and 
materials previously published,  this  study aims  to examine  the  contemporary approach between  fashion 
and art and, besides that, reinforce a position in which these elements occupy the same space within the 
creative  spectrum  of  visual  culture.  To  this  end,  the  article  analyses  the  Prada  Marfa  permanent  art 
installation, an artwork created by  the Danish artist Michael Elmgreen and  the Norwegian  Ingar Dragset, 
located in the State of Texas, USA. The analysis starts by stablishing the concepts of fashion, art and visual 
culture used as  references,  followed by a breakdown of  the artists' motivations and  intentions  regarding 
the  artwork  creation  and  a  diagnosis  of  the  consequences  on  the  Italian  brand  resulting  from  the 
installation. 
2. Fashion, art and visual culture: concepts 
For the development of this study, fashion, art and visual culture are grounded in concepts already defined 
by  scholars  from  their  respective  fields.  This  article  consider  the  concept  of  fashion  favored  by  Frédéric 
Godart (2010), the definition of art is presented based on the concept developed by Pierre Bourdieu (1993), 
and the definition of visual culture utilized was presented by Malcolm Barnard (1998). 
Therefore,  fashion  would  be  perceived  as  a  clothing  and  luxury  industry,  under  the  creative  industry 
domain, with strategies created and targeted to a society that uses its clothing in order to construct its own 
identity (Godart, 2010). The definition of art, or an art piece, would be an object whose very existence as a 
work of art is set as consequence of collective belief, which recognizes it as such. This way, the concept of 
art  would  be  socially  instituted,  a  process  facilitated  by  scholars,  critics  and  curators  from  the  field 
(Bourdieu, 1993). Regarding visual culture,  it would be, according  to Barnard  (1998), a  field which would 
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cover,  with  its  integrating  elements,  all  objects  with  visual,  aesthetics,  communication  and  functional 
capacities produced by human being, therefore fashion and art become parts included on it. 
3. The intention behind the creation of Prada Marfa 
The idea of creating Prada Marfa emerged by artists Elmgreen & Dragset after SoHo, a neighborhood and 
community of artists in New York, whose relation with art movements dates back to 1950 (Ranney,2012), 
became a zone of consumerism, with the increasing opening of boutiques and labels specialized in fashion 
and luxury goods (Force, 2014). 
The installation works as a critical view of the over consumption, the unstoppable increase of the industry 
based  on  fashion  and  luxury  goods,  a  criticism  of  a  system  that  transformed  retail  in  tourism  and  a 
contemporary  culture  based  on  buying  and  selling  products  and  services  (Wilson,  2005).  Visually,  the 
artwork represents a Prada flagship store with real dimensions and looked door, making it impossible to its 
audience  access  the  store  interior,  set  on  an  inhospitable  area,  which  would  suffer  degradation  by  the 
weather over time, since it would not be restoration after installed.  
The  art  piece  was  constructed  with  support  of  non‐profit  organizations  involved  on  the  art  scene  and 
without any  involvement of Prada as a fashion label during the idealization and creation of  it. Prada only 
authorized  the  use  of  its  logo  and  donated  bags  and  shoes  to  be  exposed  in  the  interior  of  the  art 
installation, set on October 1st, 2005, in Valentine, a town in Texas (BALLROOM MARFA, 2013). 
4. The reflection of the art installation on the Italian brand  
After eight years properly installed, the Texas Department of Transportation declared Prada Marfa as illegal 
by,  apparently,  working  as  advertising  to  the  Italian  brand,  creating  an  uncertain  future  regarding  the 
artwork destiny, being suggested the hypothesis of removing the art installation from the place“ (Fleming, 
2013).  
The reason is that, even with the latent criticism on the fashion system and the luxury market, Prada Marfa 
would have been resignified by  its audience. The art  installation became a place for secret  love  letters, a 
place for meeting people and tell their stories. Teenagers meet there photographing themselves, as well as 
married  couples  and  families  in  general.    The  art  installation  Prada  Marfa  became  a  shrine  for  lovers 
(Gorton, 2014). 
The  artist’s  work  reinforced  distractedly,  in  a  certain  way,  the  conception  of  Prada,  well  known  for  its 
incentives  to  contemporary  art  (Vogel,  2015),  as  a  brand  with  artistic  values  and  proposals,  such  as 
innovation,  criticism and  liberal principles  to  the artwork audience and, especially,  to  fashion and  luxury 
goods consumers (Ryan, 2015).  
5. Final considerations  
From these analyzed indicators, we can notice that Prada Marfa, through a dubious nature, from criticizing 
the  fashion  system  to  praising  it  –  even  in  an  unconscious  way  –  translate  the  contemporary  relation 
between  fashion  and  art.  A  relation  characterized  by  the  vulnerability  and  fluidity  of  the  boundaries 
separating  not  only  these  elements  mentioned  and  their  principles,  but  all  elements  part  of  the  visual 
culture spectrum as well, creating possibility  for a more complex and subjective  interaction among these 
elements.  
The work of art studied and its resignification built by its audience, applying emotional values not only to 
the  art  installation  but  to  Prada  as  well,  and  call  into  question  the  validity  of  a  historic  and  idealized 
hierarchy between art and fashion.  It seems as though Prada Marfa had the capacity of materializing the 
field of visual culture, working as a hybrid object; art and fashion occupying the same dimension without 
losing  their  sufficient  particularities  to  affirm  the  singularity  and  similarity  between  both.  Prada  Marfa 
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expose the autonomy of fashion and the relevance of that is seen through the public perception of the art 
work. The art installation unintentionally proved that the construction of inflexible concepts is unnecessary 
and  the  inadequacy  of  maintaining  strict  metalinguistic  sections  in  order  to  isolate  and  classify 
contemporary visual elements.   
As  already  suggested  by  visual  culture  scholars,  on  a  scenario  where  objects  with  different  principles 
connected  –  as well  as  its  own  principles  – might  be  interesting  deconstruct  the  persistent  vertical  and 
qualifying section positioning visual objects and think fashion, art and others visual representations – such 
as film as well as the subdivisions of design themselves – on a horizontal, fluid and equal section within the 
broad visual culture. 
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Resumo: As distinções de gênero vêm se tornando cada vez mais fluídas na moda contemporânea. Ao longo 
do século XX, a moda feminina incorporou elementos associados à identidade masculina como signo de 
empoderamento. A moda masculina, ao contrário, manteve‐se mais resistente a mudanças que 
comprometessem a imagem tradicional do homem. Todavia nas últimas duas décadas, observamos 
transformações no vestuário masculino que apontam para um deslocamento da identidade tradicional 
patriarcal burguesa. A Gucci é uma das marcas que, na moda masculina, vêm questionando as antigas 
distinções de gênero. Sob a condução do designer Alessandro Michele, a Gucci agencia referências 
históricas de imagens alternativas à masculinidade hegemônica nos séculos XIX e XX para construir a 
identidade do novo homem do século XXI. 
 
Palavras chave: Moda, Design, Gênero, Mídia 
 
1. Moda e Masculinidade 
O vestuário, para muito além de suas funções ditas “utilitárias”, pode ser encarado como uma linguagem 
não‐verbal  por meio  da  qual  as  pessoas  comunicam  sua  posição  na  sociedade  e  suas  relações  entre  si 
(BARTHES, 1979).  Nas sociedades contemporâneas, o uso do vestuário é fortemente influenciado pelo que 
nos  acostumamos  a  chamar  de  moda.  Entendemos  a  moda  como  um  processo  social  que  submete  a 
produção  e  o  consumo de massa  às  leis  da  obsolescência,  da  diversificação  e  da  diferenciação marginal 
rumo ao que se considera “novo” (LIPOVESTKY, 2011). 
Dentre as distinções mais óbvias que podemos identificar em termos de vestuário, estão aquelas que dizem 
respeito  às  diferenças  de  gêneros  sexuais,  independente  da  classe  ou  do  grupo  social  a  que  se  faça 
referência.  Com  a  Revolução  Francesa,  os  valores  burgueses  e  seus  ideais  urbanistas  e  de  praticidade 
transformaram totalmente o jeito do homem se vestir, tornando a moda, durante boa parte do século XX, 
uma arte do feminino. A alta costura, por exemplo, continua sendo domínio exclusivo da moda feminina.  
“A época que engrandeceu a moda  (com a Alta Costura) é  também aquela que, por outro  lado a  tornou 
"proibida" aos homens: as fantasias serão banidas, os alfaiates para homens jamais se beneficiarão da aura 
dos  grandes  costureiros,  e  nenhuma  imprensa  especializada  será  consagrada  às  modas  masculinas” 
(LIPOVESTKY, 2011, pag. 90).  
No século XIX, conforme Lipovetsky, o traje masculino neutro, escuro, austero, traduziu a consagração da 
ideologia  igualitária  do  trabalho  das  classes  burguesas.  O  vestuário  frívolo  da  aristocracia,  signo  da 
vanglória  e  do  luxo,  foi  substituído  por  um  traje  que  exprime  os  novos  ideais  sociais:  a  igualdade,  a 
economia,  o  esforço.  Foi  determinada  então  a  renúncia  da  ostentação  na  vestimenta  masculina  em 
benefício das mulheres, estas sim as escolhidas para dar continuidade aos símbolos de luxo, de sedução e 
frivolidade. (LIPOVETSKY, 2011) 
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No mundo ocidental, todavia, essas distinções vêm sendo, desde o século XX, eventualmente violadas por 
tendências  de  moda  masculina  que  expressam  uma  inclinação  contemporânea  à  relativização  das 
identidades  de  gênero.  Desde  os  anos  1990,  percebemos  um  adensamento  desta  predisposição  à 
relativização dos limites de gênero na moda masculina, dentro do prêt‐à‐porter. 
2. Imagens do novo homem  
A  adesão  das mulheres  às  peças  tipicamente masculinas  como  signo  de  empoderamento  já  é  algo  bem 
comum ao  longo da historia, desde que, nos anos 1920, Coco Chanel usou a primeira  calça. Mais  tarde, 
Yves  Saint  Laurent  foi o  responsável por popularizá‐la  como peça  feminina, nos agitados anos 1960. Por 
outro lado, o vestuário masculino tem sofrido mudanças mais paulatinas e esporádicas. No Século XIX, os 
dândis  foram  os  primeiros  emblemas  modernos  de  incorporação  da  moda  ao  universo  masculino  ao 
manipular a própria aparência como signo de expressão de identidade e diferenciação social para além dos 
padrões  vigentes.  Porém,  só  a partir  dos  anos 1960 é que percebemos uma quebra mais  sistemática do 
padrão  moderno  de  aparência  masculina,  sobretudo  nas  expressões  midiáticas  da  cultura  pop.  A 
indumentária  psicodélica  dos  astros  do  rock  e  a  performance  de  gênero  ambígua  de  personagens  como 
Mick Jagger e David Bowie abrem espaço na mídia para representações diversas da identidade masculina. A 
partir de então a cultura pop passa a disseminar um repertório global de  imagens que vai questionar de 
forma recorrente a aparência hegemônica do homem moderno.  
Nesse novo panorama,  surgem então  tendências, nas metrópoles, de homens assumindo sua vaidade. O 
“metrossexual”  ou  o  “novo  homem”  –  termos  criados  em  1994  pelo  jornalista  Mark  Simpson  ‐ 
representavam  aqueles  homens  que  se  identificavam  como  heterossexuais,  contudo  eram  grandes 
consumidores  não  apenas  de  moda,  mas  de  cosméticos  e  também  adeptos  a  intervenções  cirúrgicas 
estéticas.   
As  mudanças,  até  então  indesejáveis  na  moda  masculina  desde  o  século  XIX,  começaram  a  surgir  em 
consequência  de  transformações  políticos  sociais.  Os  considerados  “homens  de  bem”  ‐  brancos, 
conservadores e de classe média, cuja imagem sóbria era símbolo da hegemonia do moderno patriarcado 
burguês  ‐  tiveram  que  enfrentar  os  novos  direitos  adquiridos  pelas mulheres,  gays  e  negros.  O  terno  – 
paletó, colete e calça em cores escuras – passou a não servir mais como “uniforme” para todos os homens 
(QUEIROZ, 2013). Peças como calças skinny e camisetas baby look, que seriam antigamente consideradas 
femininas  dadas  o  tamanho  de  suas  modelagens,  passaram,  desde  a  última  década,  a  fazer  parte  do 
também do guarda‐roupa masculino.  
Os discursos e  imagens que circulam na cultura pop vêm no bojo de  tendências  sociais  contemporâneas 
vinculadas a movimentos políticos que reivindicam igualdade de direitos e oportunidades para mulheres e 
minorias  étnicas  e  sexuais.  Astros  como  David  Bowie  e  Madonna  são,  a  nosso  ver,  expressão  das 
transformações  que  vêm  sofrendo,  ao  longo  do  tempo,  os  significados  sociais  de  masculinidade  e 
feminilidade  no  mundo  ocidental.  Não  só  suas  performances,  mas  também  seus  depoimentos  e  ações 
influenciam mudanças significativas entre seus fãs. São esses mesmos atores e cantores que participam de 
ou  inspiram  campanhas  de moda,  e  até mesmo  as  criações  de  designers  (QUEIROZ,  2013).  A  noção  de 
masculino  estável  “normal”,  que  sustentou  tantas  ideias  culturais  no  ocidente,  foi  desmantelada  pelas 
inconstantes  definições  de  feminilidade.  Esta  não  é  mais  vista  como  um  “oposto”  que  manteria  uma 
identidade  à  parte  dos  ideais  de  força,  independência  e  racionalidade,  qualidades  previamente 
consideradas apenas masculinas (ARNOLD, 2001). 
Essa correlação se intensifica no contemporâneo: atualmente designers do mundo todo ainda vêm sendo 
inspirados  por  movimentos  sociais  como  o  feminismo  e  o  LGBT1,  movimentos  estes  que  lutam  por 
                                                            
 
1 LGBT é a sigla de lésbicas, gays, bissexuais, travestis, transexuais e transgêneros.  
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igualdade de gêneros e contra o tradicional binarismo heteronormativo, que opunha masculino e feminino 
como identidades excludentes entre si. Autores como Lipovetsky e Mario Queiroz não citam ou levemente 
mencionam  o  feminismo  e/ou  movimento  LGBT  como  grupos  atuantes  nas  mudanças  dos  papéis  de 
gêneros atuais e que consequentemente levaram a uma mudança também no guarda roupa masculino. Em 
sua tese, Queiroz percorre outros caminhos, enfatizando a ligação da roupa masculina com o militarismo e 
Lipovetsky  fala  do  indivíduo moderno/urbano/burguês  de  forma  geral.  Uma  das  contribuições  do  nosso 
trabalho  será  mostrar  que  esses  movimentos  sociais  vêm  desempenhando  um  papel  cada  vez  mais 
importante  nas  recentes  transformações  do  vestuário  masculino,  e  que  talvez  tenham  tido  seu  papel 
histórico subestimado pelos autores acima citados. 
3. A marca Gucci 
3.1 Histórico e posicionamento de mercado 
Como exemplo ilustrativo de uma marca mainstream que incorpora em suas criações uma imagem plural 
de masculinidade,  temos o caso da marca  italiana Gucci, uma das mais  famosas do mundo. Fundada nos 
anos 1920, como uma pequena loja de bolsas de couro para cavalheiros, na primeira metade do século XX, 
a  Gucci  tornou‐se  uma marca  forte  em  produtos  de  couro,  especialmente  bolsa  para mulheres.  Com  o 
passar dos anos, tornou‐se uma marca fortemente associada ao consumo de luxo. Contudo, foi nos últimos 
dez anos que a marca posicionou‐se como grife avant‐garde desde o trabalho do seu ex head‐designer, o 
americano Tom Ford, em parceria com o  fotógrafo Mario Testino. A marca  foca  jovens consumidores de 
classe  alta  que  buscam  não  apenas  a  irreverência  e  a  unicidade,  mas  também  um  apelo  de  consumo 
baseado  na  tradicionalidade  renovada  pela  atribuição  de  juventude.  O  consumidor  Gucci  é  um  jovem 
rebelde, embora não abra mão de mostrar que é bem‐nascido (BRANDINI, 2007). Segundo Queiroz (2013), 
Testino é considerado um dos maiores fotógrafos não só pelos retratos de personalidades, como o de Ladi 
Di,  mas  também  pelas  fotos  de  moda  com  forte  visão  erótica.  Junto  ao  estilista  Tom  Ford,  conduziu 
campanhas que trouxeram de volta o poder da marca Gucci, que literalmente estava à beira da falência no 
ano  de  1994.  Através  da  associação  entre  luxo  e  nudez,  Testino  cria  cenas  de  sexo  onde  as  mulheres 
parecem dominar a  relação, construindo uma  identidade  feminina empoderada a partir da  realização do 
desejo sexual. (QUEIROZ, 2013).  
3.2 Alessandro Michele e a nova cara da Gucci 
Em 2015, após a passagem da designer Frida Giannini, Alessandro Michele foi escolhido o mais novo head 
designer da marca e a ele foi dada a missão de atribuir uma identidade jovem e nova à marca Gucci. Em seu 
primeiro  desfile  masculino  para  a  marca  (outono  2015),  Alessandro  define  sua  coleção  como  moda 
contemporânea,  trabalhando com conceitos de androginia e  “gender‐neutrality”. Uma de  suas principais 
inspirações foram os trajes de palco de Mick Jagger nos anos 1960, estabelecendo um vínculo com o ideal 
de  revolução  sexual  proposto  pela  contracultura  naquela  década,  além  do  que  ele  chamou  de 
“romanticismo nerd”. Ele desloca signos comumente associados à  feminilidade, como a renda e os  laços, 
para compor looks masculinos. O site americano da Vogue definiu a coleção de Alessandro Michele como 
um  novo  marco  na  história  da  Gucci,  representando  uma  quebra  total  com  o  até  então  com  o  estilo 
tradicional romântico da Frida Gianinni, que obviamente não estava agradando mais.  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3740
 
 
 
 
 
  
Figura 1: Looks masculinos Gucci F/W 2016 por Alessandro Michele 
4. Considerações Finais 
Esta pesquisa, que  se encontra em andamento,  se dedica a analisar o  trabalho de Alessandro Michele  à 
frente da marca Gucci  pelo  viés  dos  estudos  culturais  de  gênero.  Serão mapeados pontos  fora  da  curva 
hegemônica  na  moda  masculina  onde  houve  manifestação,  do  até  então  feminino,  e  tomaremos  esse 
estilista  como  estudo  de  caso  com  o  objetivo  de  explicar  de  que  modo  fenômenos  culturais  e 
comportamentais  mais  amplos,  como  as  transformações  nos  padrões  sociais  de  gênero  e  no 
comportamento  sexual  das  pessoas,  vem  influenciando  as  criações  no  mundo  da  moda  masculina  e 
transformando  a  maneira  dos  homens  se  vestirem  em  todo  o  mundo  ocidental,  inclusive  no  Brasil. 
Acreditamos  que  o  movimento  LGBT  e  feminista  têm  forte  influência  na  desintegração  das  fronteiras 
tradicionais de gênero nas ultimas décadas, com importantes implicações na transformação da imagem de 
moda  masculina.  Apesar  de  a  imagem  tradicional  da  masculinidade  ocidental  estar  associada  ao 
patriarcado  burguês  e  ao  militarismo,  desde  os  anos  60  observamos  que  vários  astros  pop  vêm 
questionando essa  imagem outrora hegemônica e desafiando as fronteiras de gênero. O  investimento da 
Gucci  numa  imagem  de  moda  masculina  pós‐moderna  é  no  fundo  consequência  de  uma  conjuntura 
histórica  em  que  vários  vetores  de  transformação,  na  política  e  na  cultura,  dentro  e  fora  do mundo  da 
moda,  desintegram,  em  caráter  aparentemente  irreversível.  Um  olhar  sobre  as  imagens  da  coleção  de 
Alessandro  Michele  nos  permite  identificar,  de  modo  exemplar,  várias  dessas  tendências,  do  dândi  ao 
metrossexual, passando pelas  referências da contracultura nos anos 1960 e 1970. Ao  longo da pesquisa, 
utilizaremos  ferramentas  teóricas  da  semiótica  e  da  teoria  da  cultura  para  realizar  uma  análise  mais 
detalhada do trabalho do estilista. 
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Abstract: Gender distinctions are becoming increasingly more fluid in contemporary fashion. Throughout 
the twentieth century, women's fashion has incorporated elements associated with male identity as a sign 
of empowerment. However, men's fashion has been more resistant to changes that may compromise the 
traditional image of masculinity. In the last two decades, we have observed changes in menswear that 
points to a shift in the traditional bourgeois patriarchal identity. Gucci is one of the brands in menswear that 
questions the old distinctions of gender. Under the leadership of head designer Alessandro Michele, Gucci 
incorporated historical references of alternative images of masculinity in the nineteenth and twentieth 
centuries to build the identity of the twenty‐first century man. 
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1. Fashion and Masculinity 
Clothing  has  gone  far  beyond  its  "utility"  function.  It  can  be  used  as  a  non‐verbal  language with which 
people  can  communicate  their  position  in  society  and  the  relations  with  others.  (Barthes,  1979).  In 
contemporary societies, the use of clothing is strongly influenced by what we now refer to as fashion. We 
understand  fashion  as  a  dynamic  social  process  that  undergoes  production  and  mass  consumption, 
following the laws of obsolescence, diversification and marginal differentiation until it is considered "new" 
(LIPOVESTKY,  2011).  Among  the most  obvious  distinctions  that  we  can  identify  in  terms  of  clothing  are 
those  that  relate  to  the  differences  of  genders,  regardless  of  class  or  social  group.  With  the  French 
Revolution,  the  bourgeois  values  and  urbanists  ideals  of  practicality  transformed  the  way  men  dress, 
making fashion a feminine art for most of the twentieth century. Haute couture, for example, remains an 
exclusive domain of women's fashion.  
"The time that magnified fashion (with haute couture) is also the one that, on the other hand, has made it 
forbidden to men: the costumes will be banned, tailors for men will never benefit from the aura of the great 
couturiers, and no specialist press will be devoted to men's fashions "(LIPOVESTKY 2011, p. 90). 
In  the  nineteenth  century,  Lipovetsky  said  that  the  neutral,  dark  and  stark  male  attire  translated  the 
consecration  of  the  egalitarian  ideology  of  work  of  the  bourgeois  classes.  The  frivolous  clothing  of  the 
aristocracy,  sign  of  vainglory  and  luxury,  was  replaced  by  a  suit  that  expressed  the  new  social  ideals: 
equality, economy, and effort. The ostentation in male attire was resigned with women being the chosen 
ones to continue the luxury symbols of seduction and frivolity. (Lipovetsky, 2011) 
However, since the twentieth century the western world has slowly violated these distictions with men's 
fashion trends that express a contemporary slant to gender  identities. Since  the 1990s,  there has been a 
densification of this predisposition to relativization of genre limits in ready‐to‐wear men's fashion.  
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2. Images of the new men 
The  concept  of  women  wearing  typically  male  clothing  as  a  sign  of  empowerment  is  something  quite 
common throughout history. In the 1920s Coco Chanel used her first pair of pants. In the 1960’s Yves Saint 
Laurent  was  responsible  for  popularizing  it  as  female  clothing.  However,  menswear  has  suffered  more 
sporadic  changes.  In  the  nineteenth  century,  the  dandies were  the  first modern  emblems  of  fashion  to 
incorporate  the male universe  to manipulate  their appearance as a sign of  identity expression and social 
differentiation,  contradicting  the  existing  standards.  But  only  since  the  1960s  has  there  been  a  more 
systematic  breakdown  of  modern  standard  of  masculinity,  especially  in  the  media  expressions  of  pop 
culture. The psychedelic costumes of rock stars and gender‐fluid performer characters like Mick Jagger and 
David Bowie, opened a space in the media for alternative representations of male identity. From then on 
the  pop  culture  disseminated  a  comprehensive  repertoire  of  images  that  questioned  the  recurrently 
hegemonic appearance of modern man. 
In this new scenario, arises trends in the metropolises of men taking their vanity. The "metrosexual" or the 
"new man" ‐ terms coined in 1994 by journalist Mark Simpson ‐ represented those men who identified as 
heterosexual, but were big consumers not only of fashion but also  of cosmetics aesthetic surgeries. 
The  changes,  hitherto  undesirable  in  men's  fashion,  began  to  emerge  as  a  result  of  social  political 
transformations. Those considered "good men" ‐ white, conservative, middle‐class, whose sober image was 
a  symbol  of  the  hegemony  of  modern  bourgeois  patriarchy  ‐  had  to  face  the  new  rights  acquired  by 
women, gays and blacks. The suit ‐ jacket, vest and pants in dark colors ‐ could no longer serve as "uniform" 
for all men (Queiroz, 2013). Since the last decade, clothing like skinny pants and fitted t‐shirts, that would 
be considered feminine clothing due to its pattern size and shape, is now also part of the male wardrobe. 
The speeches and images circulating in pop culture comes in the midst of contemporary social trends linked 
to  political  movements  that  demand  equal  rights  and  opportunities  for  women  and  ethnic/sexual 
minorities. Stars like David Bowie and Madonna were an expression of the transformations that the social 
meanings  of  masculinity  and  femininity  have  suffered  over  time  in  the  Western  world.  Not  only  their 
performance but  also  their  statements  and actions  influenced  significant  changes  among  their  fans.  It  is 
these same actors and singers who participate  in or  inspire fashion campaigns, and even the creations of 
designers (Queiroz, 2013). The notion of stable "normal" male, which held many cultural ideas in the West, 
was dismantled by  shifting  concepts of  femininity.  This  is no  longer  seen as an  "opposite"  identity  apart 
from the  ideals of strength,  independence and rational qualities, previously considered only male related 
(ARNOLD, 2001). 
Since then, this correlation has  intensified. Designers around the world are  inspired by social movements 
such  as  feminism  and  LGBT  which  fight  for  gender  equality  and  against  traditional  binary 
heteronormativity,  which  opposed  male  and  female  as  mutually  exclusive  identities.  Authors  such  as 
Lipovetsky and Mario Queiroz made no mention of feminism and / or LGBT movement as active groups in 
the  changes  of  the  current  gender  roles,  leading  to  a  change  also  in  the  male  wardrobe.  In  his  thesis, 
Queiroz runs through other paths, emphasizing the menswear connection with militarism. Lipovetsky talks 
about the modern / urban / bourgeois male individual in general. One of the contributions of our work is to 
show that these social movements have played an increasingly important role in the recent transformation 
of menswear, and that may have had its historic role underestimated by the authors mentioned above. 
3. Gucci: the brand 
3.1 History and Market positioning 
As  an  illustrative  example  of  a mainstream  brand  that  incorporates  into  its  creations  a  plural  image  of 
masculinity,  is  the  italian brand Gucci,  one of  the most  famous  in  the world.  Founded  in  the 1920s as  a 
small  leather  handbags  shop  for  gentlemen,  Gucci  has  become  a  strong  brand  in  leather  products, 
especially bags for women. Over the years, it has become a brand strongly linked to luxury consumption. In 
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the last ten years Gucci has positioned itself as avant‐garde brand thanks to its former head‐designer, the 
American  Tom  Ford,  in  partnership  with  the  photographer Mario  Testino.  The  brand  focuses  on  young 
upper‐class consumers who seek not just irreverence and uniqueness, but also a consumer appeal based on 
traditionalism renewed by youth. The Gucci consumer is a young rebel, even though likes to to show that it 
is  well‐born  (Brandini,  2007).  According  to  Queiroz  (2013),  Testino  is  considered  one  of  the  greatest 
photographers not only for portraits of personalities like Lady Di, but also for his fashion photos with strong 
erotic  sight.  Along with designer  Tom Ford,  he  led  campaigns  that brought back  the power of  the Gucci 
brand, which was on the verge of bankruptcy in 1994. Through the association between luxury and nudity, 
Testino creates sex scenes where women seem to dominate the relationship , building a feminine identity 
empowered by the realization of sexual desire. (Queiroz, 2013). Alessandro Michele and Gucci’s new face 
In 2015, after designer Frida Giannini  left Gucci, Alessandro Michele was chosen as new head designer of 
the  brand  and  he was  given  the  task  of  assigning  a  young  new  identity  for Gucci.  In  his  first menswear 
fashion  show  for  the  brand  (autumn  2015),  Alessandro  defines  his  collection  as  contemporary  fashion, 
working with  the  concepts  of  androgyny  and  "gender‐neutrality". One  of  his main  inspirations were  the 
stage costumes of Mick Jagger in the 1960s, establishing a link with the ideal of sexual revolution proposed 
by the counterculture in that decade, in addition to what he called "nerd romanticism". He plays with signs 
commonly associated with  femininity, such as  lace and ties to compose male  looks. The American Vogue 
site defined Alessandro Michele’s  collection as  a new mark  in Gucci's  history,  representing  a  total  break 
with the traditional romantic style of Frida Gianinni, which was not pleasing anymore.  
  
Figura 1: Looks masculinos Gucci F/W 2016 por Alessandro Michele 
4. Final Considerations 
This research, which is a work in progress, is dedicated to analyze the work of Alessandro Michele for the 
Gucci brand by the bias of cultural studies of gender.  It points out the hegemonic curve  in men's fashion 
where there was manifestation of the then women, and take this stylist as a case study in order to explain 
how broader cultural and behavioral phenomena, such as the changes in social gender patterns and sexual 
behavior of people has influenced the creations in the world of men's fashion and transforming the way the 
men  wear  throughout  the  Western  world,  including  Brazil.  We  believe  that  the  LGBT  movement  and 
feminist  have  a  strong  influence  on  the  disintegration  of  the  traditional  boundaries  of  gender  in  recent 
decades,  with  important  implications  for  the  transformation  of  men's  fashion  image.  Although  the 
traditional image of Western masculinity be associated with bourgeois patriarchy and militarism, since the 
60’s we observed that many pop stars are questioning this image and challenging gender boundaries. The 
investment  of Gucci  in  a  post‐modern menswear  image  is  basically  the  result  of  a  historical  situation  in 
which several vectors of transformation in politics and culture act inside and outside of the fashion world. A 
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glance  at  the  Alessandro  Michele  collection  of  images  allows  us  to  identify,  in  an  exemplary  manner, 
several of these trends, the dandy metrosexual through the references of the counterculture in the 1960s 
and 1970s. Throughout this study, we will use theoretical tools of semiotics and cultural theory to conduct 
a more detailed analysis of the designer's work. 
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Resumo: O presente artigo trata sobre a subcultura gótica e como suas diversas referências influenciam o 
estilo individual de seus adeptos e os identifica perante à sociedade, e os individualizam em seu grupo.  
 
Palavras chave: Individualidade. Subcultura Gótica. Estilo.  
 
1. O contexto subcultural  
1.1 O que é uma subcultura? 
O termo “subcultura” é bastante utilizado nos meios sociológicos e antropológicos e se refere a um grupo 
de  pessoas,  normalmente menor  do  que  o  grupo  onde  este  está  inserido,  com um  conjunto  próprio  de 
características,  comportamentos  e  crenças,  que  representam  uma  divisão  e  diferenciação  do 
comportamento vigente na comunidade.  
Para Kipper (2008), a subcultura está inserida na sociedade e na sua cultura e, simultaneamente, tem uma 
representação própria e única do mundo, tanto comportamental quanto simbólica.    
1.2 A subcultura gótica  
A subcultura gótica teve seu início no final da década 70, surgiu em Londres em meio à cena musical pós‐
punk e foi difundida mundialmente através da música, atravessou gerações e está presente até o momento 
atual. Bastante complexa e multiforme, pode ser facilmente identificada através de seus adeptos, pelo uso 
excessivo de roupas pretas e maquiagens carregadas. Porém muito mais complexa que uma simples opção 
estética, a subcultura gótica tem um vasto repertório de referências e  inspirações, o que agrega valor ao 
seu sistema simbólico e o diversifica, e desta forma abrange um número maior de pessoas. Talvez este seja 
um dos fatores que fazem a subcultura estar tão amplamente enraizada em nossa sociedade. 
Quando  surgiu,  “gótico”  era  o  nome  dado  às  bandas  de  rock  pós‐punk  com  letras  envoltas  em 
sentimentalismo e de sonoridade obscura e melancólica. A partir disso, a música  foi  se desenvolvendo a 
ponto  de  dissociar  o  gótico  do  pós‐punk  e  assumir  sua  forma  própria.  O  estilo  usado  pelos músicos  da 
época  influenciou  fortemente  seu público,  o  que  se  tornou  sua melhor  forma de  identificação.  Segundo 
Ribeiro (2012), “a estética local se compunha de roupas negras, metais, couro e maquiagem pesada.”  
2. A importância da vestimenta na subcultura 
Quando entendido como subcultura, o estilo gótico e sua vestimenta característica se tornam uma fonte de 
expressão  individual  e  de  grupo.  Individual,  pois  cada  adepto  da  subcultura  utiliza  deste  ou  daquele 
símbolo  para  sua  expressão  pessoal;  e  de  grupo,  pois  perante  a  cultura mainstream eles  têm  aparência 
uniforme. A cerca dessa diferenciação diante da sociedade, Hodkinson (2002) comenta “apesar de consistir 
de numerosos elementos agrupados de diferentes fontes e em diferentes estágios, existia um estilo gótico 
diferenciado bem discernível, o qual se manifestava consistentemente de um indivíduo para o outro.”  
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Uma  das  entrevistadas  do  livro  “Some Wear  Leather,  Some Wear  Lace:  The Worldwide  Compendium  of 
Postpunk and Goth  in the 1980s”, Amber Lott afirmou que não fazia sentido ser gótico e vestir o mesmo 
que os outros membros da subcultura utilizavam, era  importante se expressar criativamente. E completa 
“se  eu  comprasse  algo  novo  de  uma  loja,  sempre  me  esforçava  pra  colocar  a  ‘minha  marca’  nisso,  e 
costumava comprar em brechós e lojas de trocas e fazer a mesma coisa.”.  
Dentro  da  cena,  a  diferenciação  encontra  suas  bases  na  herança  punk  do  “do  it  yourself”,  que  ia  de 
encontro aos padrões de consumo da época como forma de protesto ao consumismo massificado e sem 
originalidade e expressão do indivíduo. 
“Não se dependia mais necessariamente de aguardar as criações saírem prontas das maisons ou da 
imaginação de um estilista profissional. Todo mundo fazia suas próprias roupas, e todos bancavam 
ser seus próprios estilistas.” (Rodrigues, 2012) 
As subculturas têm na vestimenta sua manifestação mais nítida. “O estilo, quando manifestado através da 
vestimenta,  do  visual,  dos  sons,  das  performances,  é  um  meio  poderoso  de  dar  ao  grupo  validação  e 
coerência”  (Gelder e Thorton, 1997). Assim sendo pode‐se dizer que o estilo expressa algo a  respeito da 
subcultura, mesmo que nem sempre  seu  conteúdo esteja  claro. O  conteúdo diz  respeito  aos  símbolos e 
referências utilizadas para a composição do visual. A busca por algo que expresse o modo de pensar, que 
alinhe as referências buscadas em uma roupa que não só veste como também se comunica com o mundo 
exterior. E essa comunicação se dá, dentre outras  formas, através dos signos utilizados. Signos estes que 
fazem parte do sistema simbólico da subcultura.   
“A  indumentária  gótica  era  uma mistura  coletiva  de  símbolos,  cores,  texturas  e  objetos  colocados 
sobre o corpo. Visto como um todo, esses elementos  falavam ao mundo como um monólogo – um 
trabalho artístico vivo e pulsante. Caveiras, um símbolo inicialmente do punk, passou a fazer parte da 
vestimenta gótica, juntamente com couro e PVC, saias e “meia‐arrastão”, crucifixos e ankhs, todos se 
tornaram texturas e motivos indispensáveis.” (Harriman; Bontje, 2014, p. 82) 
Sobre  este  sistema  simbólico,  Kipper  (2012)  afirma  que  tanto  maior  for  a  quantidade  de  informação 
estética  do  indivíduo,  maior  será  o  repertório  de  elementos  estéticos  que  sejam  condizentes  com  sua 
personalidade  e  sua  intenção  de  expressão,  o  que  contribui  para  a  construção  de  sua  individualidade 
dentro do grupo.  
Naharro (2012) reafirma a idéia de que as mais diversas tribos têm em comum a caracterização pelo estilo 
para  expressar‐se  individual  e  coletivamente,  no  entanto  salienta  que  não  é  possível  caracterizar 
inteiramente um  indivíduo, ou mesmo um grupo, somente pela  forma da  indumentária, pois até mesmo 
dentro de um grupo podem existir subgrupos, os quais podem atribuir significados diferentes à vestimenta 
usada por seus membros. E isso se dá, de fato, na subcultura gótica, onde encontramos várias definições de 
subgrupos, cada um com mais inclinação a uma determinada estética e diferentes referências. 
3. Haute Macabre – o estilo gótico no mundo fashion 
A  alta‐costura,  assim  como  o  Gótico,  instiga  a  exceder  limites,  é  extremamente  criativa  e  causa  um 
sentimento misto de apreensão e temor em seus espectadores. Não é de se espantar que, ocasionalmente, 
essas duas  atmosferas  se  encontrem.  Seu  repertório de  inspirações é  vasto e  varia  entre  a  literatura  do 
século  XVIII,  fetichismo,  horror  clássico  e  romantismo  sombrio,  e  tem  sido  há muito  utilizado  na moda. 
Nomes  como  Alexander  McQueen,  John  Galliano,  Ann  Demeulemeester,  Yohji  Yamamoto,  Comme  des 
Garçons, Gareth Pugh e Rick Owens estão entre os que utilizam essas influências, ainda que muitos destes 
negassem  essa  associação  pois  o  gótico  infelizmente  sempre  foi  alvo  de  julgamentos  errôneos  e  más 
interpretações. 
Segundo Steele (2008), a moda atualmente desconstrói a moda de um século. Isso acontece porque todos 
os  possíveis  meios  de  construção  da  roupa  já  foram  descobertos,  e  hoje  o  que  é  buscado  é  a  sua 
desconstrução. E disso emerge uma noção de decadência, deformação e perversidade. Com base nisso é 
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possível  fazer  uma  ligação  com  o  primeiro  significado  atribuído  à  palavra  gótico,  ou  seja,  oposto  à 
perfeição, obscuro e negativo. E aliado a essa noção de decadência, existe uma vasta gama de referências, 
já citadas anteriormente, que se responsabilizam por caracterizar a moda gótica visualmente.  
E muito embora, aliar o gótico com a moda pareça retirar do movimento sua característica subcultural para 
torná‐lo  comercial  e  utilizável,  essa  associação  é  negada  por  Spooner,  citada  em Gothic:  Dark  Glamour 
(2008), onde afirma que:  
“No discurso gótico, as  roupas  são a  vida: o  ‘gothic  chic’  não  é uma  falsa  superfície para a psique 
gótica, mas uma parte intrínseca desta. Certamente, portanto, dentro do trabalho de moda, essa é a 
potência  duradoura  da  figura  gótica  para  sua  auto  identificação  imaginativa  que  leva  a  sua 
revitalização perene.” 
E  a  citada  revitalização  perene  pode  ser  observada  e  reafirmada,  por  exemplo,  na  última  coleção 
apresentada pelo estilista Marc Jacobs, durante a semana de moda de Nova Iorque, que utilizou de muitos 
elementos  visuais  da  subcultura  e  seus  subgrupos  em  diversos  dos  looks  apresentados.  Permeada  por 
dramaticidade e exageros, combinava saias mídi volumosas,  referência vitoriana, com plataformas pretas 
com  saltos  altíssimos,  cybergoth;  sobreposições  diversas  de  tecidos  e  estampas,  e  muitas  roupas  com 
aspecto desconstruído, semelhante ao deathrock, como se estivessem em ruínas, onde também pode ser 
feita uma analogia aos castelos medievais presentes na literatura do século XVIII.  
Juntamente  com  a  indumentária,  a  fotografia  de  moda  também  foi  responsável  pela  reafirmação  do 
conceito macabro que o estilo gótico sempre carregou consigo, pois afirma Steele (2008) “os temas góticos 
na moda não podem ser separados daqueles que permeiam a cultura popular.”. 
 
 Agradecimentos 
Agradeço  aos  colaboradores  que  se  empenharam  para  que  este  evento  pudesse  se  realizar,  à  minha 
orientadora  neste  trabalho  e  os  demais  participantes  que  enriquecem  e  agregam  valor  ao  nosso 
conhecimento com seus projetos de pesquisa e estudo. 
   
Referências 
Andi Harriman, Marloes Bontje, 2014. Some Wear Leather, Some Wear Lace: A Worldwide Compendium of Postpunk 
and Goth in the 1980s. Intellect. Bristol 
Daniel Rodrigues, 2012. Anarquia na passarela: a influência do movimento punk nas coleções de moda. Porto Alegre. 
Dublinense. 
Fernando García Naharro, 2012. Cultura, subcultura, contracultura: “Movida“ y cambio social.  
Henrique Antônio Kipper, 2008. A happy house in a black planet: introdução à Subcultura Gótica. [Online] Disponível 
em http://www.gothicstation.com.br/Coluna%20Kipper/Indice%20Livro.htm. [Acesso em 20 de novembro de 2015]  
Ken Gelder, Sarah Thornton, 1997. The subcultures reader. Routledge. Abingdon.  
Paul Hodkinson, 2002. Goth: identity, style and subculture. Berg Publishers. London. 
Sandra S. H. P. Ribeiro, n.d. Góticos na noite de Fortaleza: Cenários, atores e hibridismos culturais.  
Valerie Steele, Jennifer Park, 2008. Gothic: Dark Glamour.  Yale University Press. Connecticut.  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3749
 
 
 
INDIVIDUAL STYLE IN THE SUBCULTURE CONTEXT 
KARLA FERNANDA PASSONI DE OLIVEIRA¹, CARLA HIDALGO CAPELASSI². 
1Universidade Tecnológica Federal do Paraná, kfpassoni@gmail.com 
²Universidade Tecnológica Federal do Paraná, carlacapelassi@hotmail.com 
 
Abstract: This article discusses the Goth subculture and how its various references influence the individual 
style of its adherents and identifies them before society, and individualize in their group. 
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1. Subcultural context  
1.1 What is a subculture? 
The term "subculture" is widely used in the sociological and anthropological means and refers to a group of 
people usually  lower than the group which it  is  inserted, with its own set of characteristics, behavior and 
belief, which represents a division and differentiation the current behavior in the community. 
To Kipper (2008), the subculture is embedded in society and culture and simultaneously has its own unique 
representation of the world, both behavioral and symbolic.   
1.2 The Goth subculture 
The Goth subculture had its beginnings in the late 70s, appeared in London in the midst of post‐punk music 
scene  and was  spread  globally  through music  across  generations  and  is  present  until  the  present  time. 
Quite complex and multiform, can be easily identified by its adherents, the excessive use of black clothes 
and  loaded makeup.  But much more  complex  than  a  simple  aesthetic  choice,  the  goth  subculture  has  a 
wide repertoire of references and  inspirations, which adds value to  its symbolic system and diversifies  it, 
and  thus  covers  a  larger  number  of  people.  Perhaps  this  is  one of  the  factors  that make  the  subculture 
being so widely rooted in our society. 
When it first came to light, "Gothic" was the name given to the post‐punk rock bands with letters wrapped 
in  sentimentality  and  dark  and  melancholic  sound.  From  this,  the  music  developed  to  the  point  of 
dissociate  the gothic post‐punk and  take  its own  form. The  style used by musicians of  the  time  strongly 
influenced the audience, which became their best form of identification. According to Ribeiro (2012), "the 
local aesthetic consisted of black clothes, metals, leather and heavy makeup.”.  
2. The importance of clothing within the subculture 
When  understood  as  subculture,  Gothic  style  and  its  characteristic  garment  become  a  source  of  both 
individual and group expression. Individual because each “goth” uses this or that symbol for their personal 
expression;  and group because  towards  the mainstream culture  they have a uniform appearance. About 
this  differentiation  to  society,  Hodkinson  (2002)  comments  "although  consist  of  numerous  grouped 
elements  from  different  sources  and  in  different  stages,  there  was  a  distinctive  Gothic  style  well 
discernable, which consistently expressed from one individual to another.".  
One of the interviewees of the book "Some Wear Leather, Some Wear Lace: The Worldwide Compendium 
of Postpunk and Goth in the 1980s," Amber Lott, said it was pointless to be a goth and dress the same as 
the other members of the subculture, it was important express themselves creatively. And adds "if I bought 
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something new from a store, always struggled to put 'my mark'  in it, and used to buy at thrift stores and 
trade stores and do the same thing.”  
Within  the  scene,  differentiation  finds  its  bases  in punk heritage  "do  it  yourself", which was  against  the 
consumption  patterns  of  the  time  to  protest  the  mass‐consumerism  and  unoriginal  and  individual 
expression. 
“It was not necessary anymore  to wait  the new  collections  to  came out  from maisons or  from  the 
imagination of a professional designer. Everyone made their own clothes, and everyone pretended to 
be their own fashion designer.” (Rodrigues, 2012) 
The subculture has in clothing its clearest manifestation. "The style, as expressed through clothing, visual, 
sounds,  performances,  is  a  powerful  way  to  give  the  group  validation  and  consistency"  (Gelder  and 
Thorton, 1997). Therefore it can be said that the style expresses something about the subculture, even if its 
content  is  not  always  clear.  The  content  relates  to  the  symbols  and  references  used  for  the  visual 
composition. The search for something that expresses the way of thinking, to align the references sought in 
an outfit  that  not  only  dresses  but  also  communicates with  the  outside world. And  that  communication 
occurs,  among  other  ways,  through  the  used  signs.  These  signs  are  part  of  the  symbolic  system  of  the 
subculture.  
“The  outfits  of  goths were  always  a  collective mish‐mash  of  symbols,  colors,  textures,  and  objects 
placed on the body. Seen together, these elements spoke to the world as a monologue – a living and 
breathing work  of  art.  Skulls,  an  early  symbol  of  punk,  transitioned  into  the  goth  culture  of  dress, 
along with  leather  and  PVC,  skirts  and  fishnet,  crosses  and  ankhs, which  all  became  indispensable 
textures and motifs.” (Harriman; Bontje, 2014, p. 82) 
Regarding this symbolic system, Kipper (2012) states that as great as the amount of aesthetic information 
of  the  individual  is,  greater will  be  the  repertoire  of  aesthetic  elements  that  suits  its  personality  and  its 
intention of expression, which contributes to building their individuality within the group. 
Naharro  (2012)  reaffirms  the  idea  that  several  tribes  have  the  clothing  as  a  form  of  expression,  both 
individually and collectively, but emphasizes  that  it  is not possible  to  fully characterize an  individual or a 
group, only for the clothing because even within a group may exists subgroups, which may assign different 
meanings to the garment worn by its members. And it happens, in fact, in the gothic subculture, where we 
find several definitions of subgroups, each one with more inclination to a particular aesthetic and different 
references.  
3. Haute Macabre – goth style in fashion world  
High fashion, as well as Gothic, instigates to exceed limits, is extremely creative and causes a mixed feeling 
of apprehension and fear in its viewers. It is not surprising that occasionally these two atmospheres meet. 
Its  repertoire  of  inspiration  is  vast  and  ranges  from  the  literature  of  the  eighteenth  century,  fetishism, 
classic horror and dark romanticism, and has  long been used  in  fashion. Names  like Alexander McQueen, 
John Galliano, Ann Demeulemeester, Yohji Yamamoto, Comme des Garçons, Gareth Pugh and Rick Owens 
are among  those who use such  influences, although many of  these denied  this association as  the Gothic 
unfortunately has always been object of misjudgments and bad interpretations. 
According to Steele (2008), the fashion nowadays deconstructs fashion a century. This happens because all 
possible clothing construction means have been discovered, and today what is sought is its deconstruction. 
And  from  it emerges a sense of decay, deformation and perversity. Knowing  this,  it’s possible  to make a 
connection with  the  first meaning attributed  to  the word  “Gothic”, which meant opposite  to perfection, 
dark  and  negative.  And  together  with  this  notion  of  decay,  there  is  a  wide  range  of  references,  as 
mentioned above, which are responsible for characterizing the Gothic fashion visually.  
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And  even  though,  combining  Gothic  with  fashion  seems  withdraw  the  movement  from  its  subcultural 
characteristics to make it commercial and usable, this association is denied by Spooner, quoted in Gothic: 
Dark Glamour (2008), which states that: 
“Within  gothic  discourse,  the  clothes  are  the  life:  gothic  chic  is  not  a  false  surface  for  the  gothic 
psyche  but  an  intrinsic  part  of  it.  Surely,  therefore,  within  the  work  of  fashion,  it  is  this  enduring 
potency of gothic images for imaginative self‐identification that leads to their perennial revival.” 
And  the  aforementioned  perennial  revival  can  be  observed  and  reaffirmed,  as  an  example,  in  the  latest 
collection presented by  the designer Marc  Jacobs, during  the New York Fashion Week, which used many 
visual elements of the subculture and its subgroups in several of the looks presented. Permeated by drama 
and  exaggeration,  combined midi  voluminous  skirts,  Victorian  reference, with  black  platforms with  high 
heels,  cybergoth;  several  fabrics  and  prints  overlapping,  and  many  clothes  with  deconstructed  aspects, 
resembling deathrock, as if they were in ruins, which also can made a analogy to medieval castles present 
in eighteenth‐century literature. 
Along with clothing, fashion photography was also responsible for the reaffirmation of the ghoulish notion 
that the Gothic style always carried with it, as it says Steele (2008) "the gothic themes in fashion can not be 
separated from those that permeate popular culture.". 
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Resumo: Este trabalho propõe aproximar a Modelagem do vestuário e a Poesia Concreta. Dessa forma, este 
estudo procura relacionar esses dois conceitos de arte; Moda e Literatura ao dar enfoque na técnica e 
forma com o objetivo de inserir na modelagem possibilidades da significação poética visual. Afim de 
explorar esta possível relação, buscou‐se como base teórica BOSI (1978), SABRÁ (2009) e SPAINE; BRITO 
(2015).  
 
Palavras‐chave: Moda.Literatura. Poema Concreto. Modelagem. 
 
1. Introdução 
Em  seu  aspecto  formal,  a  arte  abrange  um  interessante  campo  tanto  na  Literatura  quanto  na Moda.  O 
primeiro  arrebata  seus  leitores  por  meio  da  linguagem  conotativa  ao  abrir  espaço  para  múltiplas 
interpretações,  exemplo  dos  poemas  concretos,  os  quais  utilizam  o  espaço  do  papel  para  explorar  seu 
significado que vai além do sentido das palavras; enquanto o segundo mostra o quão intrigante e possível é 
dar movimento,  volume  e  caimento  aos  tecidos  transformando‐os  em  diferentes  objetos  e  os  tornando 
tridimensionais. 
Perante  âmbito  estético  a  forma  pode  ajudar  a  transformar  o  simples  em  complexo,  tornando  o  que  é 
homogêneo em múltiplo e  complexo, oferecendo aos elementos  significados únicos, os quais diferem‐se 
mediante o olhar simplista.  
Pensando no campo da moda, a modelagem plana ou drafting tem por finalidade a construção de blocos 
geométricos  em  duas  dimensões  e  utiliza  como  base  um  conjunto  de  medidas  anatômicas  de  variadas 
regiões do corpo (OSORIO, 2007), e transforma a geometria em um artifício importante, em que opera na 
elaboração do molde que toma a forma do corpo humano e agrega‐o valor que se queira tornando‐o único. 
A  geometria  é  um  dos  conceitos  utilizados  na  realização  da  modelagem.  De  acordo  com  Brito;  Spaine 
(2015)  a  modelagem  utiliza‐se  dos  princípios  da  geometria  como  uma  ferramenta  importante  na 
elaboração  do  molde  uma  vez  que  serão  considerados  unidades  de  medidas,  planos,  frações,  formas, 
cálculos e etc.  
Refletindo sobre o conceito de forma e geometria, pode‐se remeter à poesia concreta por mostrar‐se como 
realidade em si e não um poema sobre, assim visa atingir e explorar as camadas materiais do significante 
(BOSI, 1978), ao deixar de  lado o real significado da palavra e atendo‐se somente a estrutura geométrica 
posposta.              
Logo, esta mesma geometria auxilia na criação da estrutura verbo‐visual, afim de que privilegiar os recursos 
gráficos  das  palavras  “desenho”  do  poema,  conforme  Faraco;  Moura  (2004),  partindo  do  pressuposto 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3753
 
 
 
 
 
histórico que “A linguagem concretista começa por colocar em xeque os hábitos do leitor de poesia, já que 
propõe o predomínio da comunicação visual sobre a verbal” (FARACO; MOURA, 2004, p.381).                                                 
Logo,  o  presente  estudo  tem por  objetivo  intercalar  a modelagem de  vestuário  e  o  poema  concreto  ao 
relacionar  Moda  e  Literatura.  Ao  debruçar‐se  sobre  a  forma,  tanto  na  confecção  do  molde  quanto  na 
elaboração  do  poema  concreto,  as  possibilidades  de  junção  entre  as  artes  é  possível,  visto  que  ambas 
utilizam desse artefato para moldar sua arte. 
2. Materiais e métodos 
A metodologia  de  pesquisa  escolhida  para  o  estudo  foi  a  de  pesquisa  bibliográfica,  que  de  acordo  com 
Marconi,  Lakatos  (2007)  abrange  toda  bibliografia  já  tornada  publica  em  relação  ao  tema  do  estudo.  O 
objetivo  desse  método  é  colocar  o  pesquisador  em  contato  com  tudo  o  que  já  foi  escrito  sobre 
determinado assunto.  
3. Resultados e discussão 
Ao entrar diretamente em contato com tema/forma, a partir de um mapeamento bibliográfico, nota‐se que 
o  aspecto  formal  está  presente  em  diferentes  áreas,  porém  com  o  mesmo  significado.  Isso  observado, 
indaga‐se a possibilidade de combinar modelagem de vestuário a partir da poesia concreta para incorporar 
mais formas na Moda ao buscar na Literatura inspiração. Para Bosi (1978) o “Concretismo toma a sério, e 
de  modo  radical,  a  definição  de  arte  como  techné,  isto  é,  como  atividade  produtora”(p.476),  assim 
podendo valer‐se deste artifício para implementar a modelagem. 
Desta  maneira,  observa‐se  que  a  modelagem  trabalha  realmente  como  atividade  produtora  visto  sua 
necessidade  de  habilidades  específicas,  ou  seja,  estritamente  técnica.  A  modelagem  utiliza‐se  de 
adaptações de moldes básicos, os quais são chamadas bases de modelagem e “...  são moldes sem apelo 
estático, normalmente sem folga e sem margens para a costura, pois servem de pontos de partida para o 
desenvolvimento de modelagens mais complexas. ” (SABRA, 2009, p. 78). 
Ao pensar na questão que norteia a técnica, aplicadas as duas esferas, pode‐se refletir sobre a concepção 
de  geometria,  área da Matemática  responsável  por questões relacionadas  com  forma,  tamanho, posição 
relativa  entre  figuras  ou propriedades  do  espaço,  dividindo‐se  em  várias  subáreas,  dependendo dos 
métodos utilizados para estudar os seus problemas. 
Mediante o breve  levantamento, o estudo realizado fomenta observar que o elo entre moda e  literatura 
ocorre  a  partir  da  Geometria/Forma,  tanto  na  confecção  do  molde  quanto  na  elaboração  do  poema 
concreto. Neste  sentido,  os  poemas  concretos  podem vir  a  inspirar  novas modelagens,  ou  estampas,  na 
tentativa de unir formas, misturar recortes e palavras para dar significado ao fazer artístico.  
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Abstract: This article aims to address the modeling of clothing and Concrete Poetry. This study aims to 
describe these two concepts of art; Fashion and literature to give focus on technique and form in order to 
introduce in the modeling the possibilities of visual poetic significance. To explore this possible relationship, 
were sought as a theoretical basis BOSI (1978) Sabra (2009 ) and SPAINE ; BRITO (2015 ).  
Keywords: Fashion, Literature, Concrete poem, Modeling. 
 
1. Introduction 
In  its  formal aspect, art embraces an  interesting  field both  in  literature and  in  fashion. The  first  takes  its 
readers by means of  connotative  language when  it makes  room  for multiple  interpretations,  example of 
concrete poems, which use the space of the paper to explore their meaning that go beyond the meaning of 
words; while the second shows how intriguing and possible is to give movement, bulk and fit to the fabric 
transforming them into various objects and making them three‐dimensional. 
Towards  the  esthetic  context,  the  shape  can  help  to  turn  the  simple  into  complex,  turning  what  is 
homogeneous into multiple and complex, offering to the elements unique meanings, which differ through 
the simplistic look. 
Thinking in the fashion field, the flat modeling or drafting aims to build geometric blocks in two dimensions 
and is based on a set of anatomical measures of various body regions (OSORIO, 2007), and transforms the 
geometry  in  an  important device, which operates  in  the preparation of  the    that  takes  the  shape of  the 
human body and it adds the value you want, making it unique. 
Geometry is one of the concepts used when carrying out the modeling. According to Brito; SPAINE (2015) 
modeling  utilizes  the  geometry  principles  as  an  important  tool  in  developing  the  mold,  once  will  be 
considered to be measurement units, plans, fractions, shapes, calculations , etc. 
Thinking about the concept of form and geometry, one can refer to concrete poetry by showing it as reality 
in  itself  and  not  a  poem  about,  so  it  aims  to  reach  and  explore  the materials  layers  of  significant(BOSI, 
1978),  when  it  leaves  aside  the  real  meaning  of  the  word  and  when  you  attend  only  the  geometric 
structure. 
So this same geometry helps in the creation of the verbal and visual structure, so that it favors the graphics 
of  the  words  "drawing"  of  the  poem,  as  Faraco;  Moura  (2004)  ,  assuming  history  when  it  says  that 
“concrete  language begins to put  in check the poetry reader habits  , as  It proposes the predominance of 
visual communication over the verbal " ( FARACO ; MOURA, 2004 , p.381 ) . 
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The  study  has  as  objective  intercalate  clothing  modeling  and  concrete  poem  to  relate  Fashion  and 
Literature . When looking into this way, both in making the mold as in the elaboration of concrete poem, 
the joint possibilities of the art is possible, since both use this artifact to shape their art. 
2. Methods and Materials  
The research methodology chosen for the study was bibliographical research focused on  content analysis. 
Comparative analysis between art Fashion and Literature (concrete poem), with theoretical approach from 
the readings of BOSI (1978 ) Sabra (2009 ) and SPAINE ; BRITO (2015 ) . 
3. Results and discussion 
When  in  contact  directly  with  theme/shape  ,  by  a  bibliographic  mapping,  it’s  possible  to  note  that  the 
structure form is present in different areas, but with the same meaning. Thus, there is a question about the 
Possibility  of  combining modeling  clothing  from  concrete  poetry  to  incorporate more  shapes  in  Fashion 
when looking for inspiration in Literature. For Bosi (1978) "Concretism takes seriously, and in a radical way, 
the definition of art as techné, the productive activity" ( p.476 ) so this device can be used to  implement 
modeling.    
Thus, it  is observed that modeling works as a producer activity, once noticed their need for specific skills, 
strictly technical. The model uses of basic mold adaptations, which are called modeling bases and "... they 
are molds without static appeal, usually without slack and  leaving no room for sewing, as they provide a 
starting point for development of more complex moldings. "(SABRA, 2009, p. 78). 
When thinking about the question that guides the technique, applied into the two spheres, one can reflect 
on geometry conception, area of mathematics responsible for issues related to shape, size, relative position 
of figures or properties of space, divided into several sub‐areas depending on the methods used to study 
their problems. 
Through the brief survey, the study promotes that the link between fashion and literature occurs from the 
geometry  and  shape,  both  in  making  the  mold  as  in  the  elaboration  of  concrete  poem.  In  this  regard, 
concrete poems are likely to inspire new models or patterns in an attempt to unite forms, mixing cuts and 
words to give meaning to making art. 
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Resumen: París se configura durante el XVIII como centro generador de las corrientes en boga en cuestiones 
de apariencia entre las cortes europeas. La influencia gala dominará la producción europea de joyería 
durante este siglo. El valor intrínseco de la joya comporta su destrucción y remodelación; es necesario 
acudir a fuentes secundarias para su conocimiento y estudio. El presente trabajo se centra en el análisis de 
los tratados de Mondon (1736‐1751), Pouget (1762), Duflos (1767) y Van der Cruycen (1770). Su influencia 
Europa se demuestra gracias al estudio comparativo de éstos con otros documentos de la época. Nos 
referimos a una serie de dibujos anónimos del último cuarto del XVIII conservados en la Biblioteca Nacional 
de España (BNE) y a los dibujos de Giovanni Micionne del Archivo Caracciolo de Nápoles de 1773.Nuestro 
objetivo final es aquel de evidenciar la importancia de la tratadística del setecientos en el conocimiento de 
la joyería del periodo, que refleja no solo el gusto de la época, sino también aspectos de carácter  histórico‐
artístico y socio‐cultural.  
 
Palabras clave: joyería, tratados, siglo XVIII.  
 
La  progresiva  fisura  del  antiguo  régimen  a  lo  largo  del  siglo  XVIII  conlleva  la  lenta,  pero  irrefrenable 
introducción  de  un  nuevo  concepto  de  “civilización”  caracterizado  por  el  dinamismo,  la  aceleración  y  la 
variedad. En este nuevo ambiente social, el individuo inicia la búsqueda de una identidad personal propia 
en el seno de un ámbito urbano colectivo. Esta identidad se basa, por lo tanto, en el modo que una persona 
tiene de comportarse y mostrarse ante la sociedad.  Son considerados como “hábitos civilizados” aquellos 
desarrollados  y  adquiridos  en  las  cortes  de  las  principales  capitales  europeas,  siendo  precisamente  su 
generación la función principal de la aristocracia cortesana. Del mismo modo, éstos establecen las pautas 
para  la  implantación de una sensibilidad específica “superior”  frente a  todo  lo que recuerda a  los gustos 
“inferiores”  de  las  clases  bajas  (Norbert  Elias,  2011:509).  Es  así  como  durante  el  siglo  XVIII  las  formas 
francesas en cuestiones de apariencia se difunden ampliamente como referente de buen gusto y reflejo de 
“lo civilizado”. Sin embargo, este proceso de civilización no implica necesariamente el valor positivo de los 
ideales ilustrados pues se traduce en la asimilación de una serie de tradiciones y costumbres extranjeras, es 
decir; de una nueva cultura social‐visual que rompe con las formas y prácticas vernáculas (Molina y Vega, 
2004:69). 
La influencia de “lo francés” es tal que sastres, joyeros y artesanos afrancesan sus nombres tratando así de 
apropiarse  del  aura  de  prestigio  que  lleva  aparejado  todo  lo  que  provenga  de  este  país  (Garrido  Neva, 
2013:561).  Esta  tendencia  impulsa  el  viaje  de  joyeros  franceses  que  trabajan  para  monarcas  europeos 
reproduciendo la moda parisina. Es el caso de Agustín Duflos, asentado en Madrid entre 1756 y 17631. Son 
numerosas, y aparecen recogidas entre  los documentos de  la época,  las compras de  joyas y vestidos que 
desde  París  llegan  hasta  las  principales  cortes  europeas  y  desde  donde  se  propagan  sus  formas  y 
                                                            
1 Sobre Duflos y su estancia en España véase Jiménez Priego (2001). Respecto a la presencia de joyeros franceses en 
Madrid y al intercambio de piezas y diseños véase Muller (1972/2012), p. 155. 
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características  siguiendo  la  difusión  vertical  del  gusto  o  trickle  down  theory  (Codeluppi,  2003:17).  Las 
exigencias en relación a  las normas de etiqueta y apariencia a  las que se someten  los nobles de  la época 
dependen  de  la  regulación  y  transformación  de    aquellas  tendencias  que  se  ven  obligados  a  seguir  en 
función de su estatus. La definición de su “gusto” descansa sobre el prestigio asociado a la asimilación de 
las formas estéticas que dominan este periodo. Todo aquello considerado vulgar o de aspecto burgués es 
sinónimo de desagrado. Sin embargo, el umbral del desagrado se desplaza a raíz la continua mutación del 
gusto  como  resultado  de  la  apropiación  de  la  sensibilidad  cortesana  por  parte  del  estrato  burgués. 
Relacionamos  así  la  proliferación  de  tratados  de  trajes  y  joyería  con  el  deseo  de  la  burguesía  por 
equipararse con la aristocracia así como con la necesidad de ésta última por imponer nuevos “protocolos” 
que la diferenciase de la primera. Así mismo, no hemos de olvidar la creciente capacidad adquisitiva de la 
burguesía  en  contraposición  a  la  progresiva  decadencia  del  estilo  de  vida  cortesano.  Tras  la  Revolución 
Francesa  y  el  hundimiento  de  la  sociedad  cortesana,    este movimiento  pendular  cesa    o,  por  lo menos, 
pierde intensidad (Norbet Elias, 2011:510).  
A pesar del valor histórico‐artístico de la joyería del setecientos, el número de ejemplares conservados es 
escaso. Los avatares del tiempo y la práctica de llevar al crisol este tipo de piezas en épocas de carestía han 
reducido el material conservado. Estos tratados son por lo tanto de vital importancia para el estudio de la 
joyería del XVIII ya que la joya, sujeta al vaivén de la moda, es susceptible a su destrucción o remodelación.  
Junto  a  dibujos,  estampas  y  a  las  ya  populares poupée  de mode,  viajan  por  Europa  numerosos  tratados 
galos. Su objetivo no es sólo aquél de mostrar y difundir la moda parisina; se establecen como auténticos 
catálogos‐modelo para  la creación de nuevas piezas. La producción autóctona es  indudablemente menos 
costosa que la importación del producto final desde Francia. De esta forma, y gracias a los tratados que se 
difunden con mayor  frecuencia a partir de 1750,  los  joyeros europeos  reproducen  los modelos parisinos 
provocando la unificación del gusto en esta materia.  
 
Figura 1: Pouget,J., 1762. Pág. 8.                    Figura 2: Pouget, J. Pág. 68.                            Figura 3: ramo de pecho. BNE2.  
De entre los tratados de la época destacan aquellos de Mondon (1736‐1751), Pouget (1762), Duflos (1767) 
o Van der Cruycen (1770). Su circulación por Europa queda demostrada tanto por la existencia de dibujos 
de  joyas  que  manifiestan  una  indudable  influencia  francesa,  así  como  por  aquellos  retratos  femeninos 
donde se observan piezas que reproducen las alhajas que aparecen en ellos3.  
                                                            
2 Diseño publicado por P. Muller, 2012. P. 159 (fig.263).  Véase nota 3.  
3  La  brevedad  de  este  ensayo  impide  el  análisis  individual  de  cada  tratado.  Estas  notas  son  resultado  de  la 
investigación desarrollada en relación de la tesis doctoral de Javier Verdejo Vaquero, Cultural Heritage: il gioiello nel 
XVIII secolo tra arcificio e realtà, tutorizada por Ornella Cirillo (Seconda Università degli Studi di Napoli) y Juan María 
Montijano García (Universidad de Málaga).  
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  Es de todos el tratado de Pouget, Traité des pierres précieuses et de la manière de les employer en 
parure,  el más  amplio  y  detallado.  Además  de  reproducir  una  gran  cantidad  de  diseños  que  reflejan  de 
manera detallada las tendencias de la época en materia de gusto y ornamentación de alhajas, se recogen 
aspectos tales como el origen de  las materias primas empleadas,  las técnicas de trabajo utilizadas (véase 
Fig. 1), un registro de los joyeros activos en París a mediados del siglo XVIII o información detallada de las 
distintas  veneras  militares  más  destacadas  de  la  época.  Los  diseños  demuestran  el  gusto  por  las 
complicadas formas vegetales y  lazadas; véase la Fig. 2. Podemos relacionar este tratado con aquellos de 
Duflos  (1767)  o  Van  der  Cruycen  (1770)  que  reflejan  la  tendencia  barroca  de  la  época.  Consideramos 
necesario  hacer  referencia  a  una  serie  de  dibujos  recientemente  atribuidos  a  Van  der  Cruycen  por  la 
especialista  Diana  Scarisbrick  y  vendidos  en  Londres  el  18  de  marzo  de  2015  (lote  24)  por  la  casa  de 
subastas Sotheby’s. Por su parte, el  tratado de Mondon (1736‐1751), el más temprano de todos  los aquí 
analizados, muestra en sus dibujos especial atención al tallado de las piedras, demostrado la  importancia 
otorgada al desarrollo de la talla en relación a la evolución morfológica de la joya. 
La importancia e influencia de estos tratados se observa al compararlos con otros documentos de la época. 
En  la  Biblioteca  Nacional  de  España4  se  conserva  un  álbum  de  dibujos  anónimos  que  siguen  las  líneas 
generales de  las piezas  representadas en ellos, véase  la Fig. 3.   Por  su parte, en el archivo Caracciolo de 
Nápoles se conservan los dibujos realizados por el joyero Giovanni Miccione  de las alhajas descritas en un 
inventario de 1773 que recoge las piezas  aportadas como dote de Doña Sofia Russo a la Casa Caracciolo di 
Brienza con motivo del matrimonio entre ésta y el Marqués Littiero Caracciolo.  
Un  análisis  detallado  de  algunas  pinturas  fechadas  en  este  periodo  demuestra  el  uso  de  algunas  de  las 
piezas reproducidas. Este es el caso del retrato de Doña María de la O Piscatori, marquesa de San Andrés, 
realizado  en  1789  por  Agustín  Esteve  y  conservado  en  la  Fundación  Lázaro Galdiano  de Madrid  (nº  inv. 
2332). La dama luce pendientes de tipo pendeloque similares a los recogidos en el tratado de Pouget. Del 
mismo modo, en la obra de Ramón Bayeu, Un baile a orillas del Manzanares (Museo Nacional del Prado, 
Madrid, nº inv. 3929), vemos cómo las damas lucen ejemplares de pendientes de tipo girandole semejantes 
a los que aparecen en la Fig.2.  
  En definitiva, estos tratados recogen no solo el gusto en materia de joyería de la sociedad europea 
del  setecientos,  sino que  refleja  la  importancia concedida a  la moda y al deseo de estar á  la page. En el 
proceso de construcción de  la  identidad,  seguir una  tendencia  concreta conlleva el  ser  reconocido  como 
perteneciente  a  uno  u  otro  grupo  social.  La  joyería  se  establece  así  como  un  elemento  de  crucial 
importancia  en  la  demostración  del  estatus  del  individuo.  En  este  despiadado  juego  de  apariencias,  y 
parafraseando a Francisco Goya y Lucientes en su obra Los Caprichos de 17995: “el mundo es una máscara; 
el rostro, el traje y la voz, todo es fingido. Todos quieren aparentar lo que no son, todos engañan y nadie se 
conoce”. 
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Abstract: During the 18th Century Paris was configured as the generator centre of trends in vogue in 
matters of appearance among the European courts. The French influence, thus, dominated the  European 
production of jewelry. The intrinsic value of the jewel involves its destruction and remodeling; It is necessary 
to resort to secondary sources for their knowledge and study. This paper focuses on the analysis of the  
Mondon (1736‐1751), Pouget (1762), Duflos (1767) and Van der Cruycen (1770) treatises. Its influence in 
Europe is demonstrated through the comparative study of other contemporary documents: a series of 
anonymous drawings of the last quarter of the 18th century, preserved in the National Library of Spain 
(BNE) and drawings made by Giovanni Micionne, placed in the Caracciolo Archive of Naples  of 1773. The 
ultimate goal is that of demonstrating the importance of the treatise sources of the 1700 for the    
knowledge of the  jewelry of this period, reflecting not only the taste and preferences of the time, but also 
aspects of historical, artistic and socio‐cultural nature. 
 
Key words: jewelry, treatises, 18th century. 
 
The progressive rupture of the old regime throughout the 18th century involved the slow but unstoppable 
introduction of a new concept of "civilization", characterized by dynamism, acceleration and variety. In this 
new social environment,  the  individual begins the search for a personal  identity within a collective urban 
area. This identity is based, therefore, on the way that a person has to behave and show to society. Those 
habits  developed  and  acquired  in  the  courts  of  most  European  capitals  were  considered  the  "civilized 
habits", being precisely their configuration the main function of the court aristocracy. Likewise, they used 
to establish the guidelines for the implementation of a specific "superior" sensitivity against everything that 
reminded the "lower" tastes of the lower classes (Norbert Elias, 2011: 509). Thus  in the 18th century the 
French ways of appearance were widely disseminated as the reference of good taste and as a reflection of 
what  was  considered  "civilized".  However,  this  process  of  civilization  does  not  necessarily  mean  the 
positive  value  of  the  illustrated  ideals,  as  it  resulted  in  the  assimilation  of  a  number  of  traditions  and 
foreign  customs,  that  is;  a  new  social‐visual  culture  that  breaks with  the  vernacular  forms  and practices 
(Molina and Vega, 2004: 69).  
The "Frenchness" influence  was such that tailors, jewelers and craftsmen frenchified their names and tried 
to appropriate the aura of prestige linked to everything that came from this country (Garrido Neva, 2013: 
561). This trend stimulated the journey of French jewelers that worked for European monarchs reproducing 
the Parisian  fashion. One of  the examples  is  the  case of Agustín Duflos, who  settled  in Madrid between 
1756 and 17631. Listed among the documents of the time, the purchases of jewelry and dresses from Paris 
were numerous, which arrived to the major European courts. From them, their  forms and characteristics 
were  propagated  along  the  vertical  diffusion  of  taste  or  trickle  down  theory  (Codeluppi,  2003:  17).  The 
requirements  regarding  etiquette  and  appearance  norms  were  dependent  of  the    regulation  and 
transformation of those trends that the nobles of the time were forced to follow according to their status. 
The definition of  the "taste" rests on the prestige associated with the assimilation of  the aesthetic  forms 
                                                            
1 About Duflos and his stay in Spain see Priego Jimenez (2001). Regarding the presence of French jewelers in Madrid 
and the exchange of pieces and designs see Muller (1972/2012), p. 155. 
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that  dominate  this  period.  Everything  considered  of  bourgeois  aspect  or  vulgar  was  synonymous  with 
displeasure. However, the threshold of displeasure moved following the continuous mutation of taste, as a 
result of  the appropriation of court  sensitivity by  the bourgeois  stratum. The proliferation of  treatises of 
costumes and jewelry are related then with the desire of the bourgeoisie to equate with the aristocracy, as 
well  as  the need  for  the  latter  to  impose new  "protocols"  that  differentiate  them  from  the bourgeoisie. 
Also,  it  must  not  be  forgotten  the  growing  acquisitive  power  of  the  bourgeoisie  in  contrast  to  the 
progressive  decline  of  the  courtly  life  style.  After  the  French  Revolution  and  the  collapse  of  the  courtly 
society, this pendulum movement ceased or, at least, lost intensity (Norbert Elias, 2011: 510). 
Despite the historical and artistic value of the jewelry in this century, the number of preserved exemplars is 
scarce. The vicissitudes of time and the practice of bringing these pieces to crucible in times of famine  have 
reduced the preserved material. These treatises are therefore of vital importance for the study of jewelry 
of  the  18th  century,  as  the  jewel,  subject  to  the  fashion  fluctuations,  is  susceptible  to  destruction  or 
remodeling.  
Together  with  drawings,  prints  and  the  already  popular  poupée  de  mode,  numerous  French  treatises 
travelled around Europe. Their objective was not only to show and spread the Parisian fashion; they were 
established as as authentic catalogs  ‐models  for creating new pieces. The autochthonous production was 
certainly  less  expensive  than  the  importation  of  the  final  product  coming  from  France.  In  this  manner, 
thanks to the  treatises that were spread more frequently since 1750, the European jewelers reproduced 
Parisian models, causing a unification of the taste in this matter.  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Figura 1: Pouget,J., 1762. Pág. 8.                Figura 2: Pouget, J. Pág. 68.                  Figura 3: ramo de pecho. BNE2. 
 
Among the treatises of the period those of Mondon (1736‐1751), Pouget (1762), Duflos (1767) or Van der 
Cruycen  (1770)  can be highlighted.  Their  circulation  in  Europe  is  demonstrated both by  the existence of 
jewelry drawings that show a unquestionable French influence as well as the female portraits where those 
pieces that appear in the drawings  are reproduced3.  
  The most comprehensive and detailed treatise is the one of Pouget, Traité des pierres précieuses et 
de la manière de les employer in parure. In addition to reproducing a lot of designs that reflect in detail the 
trends  of  the  time  in  terms  of  taste  and  decoration  of  jewelry,  aspects  such  as  the  origin  of  the  raw 
materials used, the working techniques used (see Fig. 1 ), a record of the active jewelers in Paris in the mid‐
                                                            
2 Design published by  P. Muller, 2012. P. 159 (fig.263).  See note 3.  
3 The brevity of this essay impedes the individual analysis of each treatise. These notes are the result of the research 
carried out in relation to the doctoral thesis of Javier Verdejo Vaquero, Cultural Heritage: il gioiello nel XVIII secolo tra 
arcificio e realtà, being tutors Ornella Cirillo (Seconda Università degli Studi di Napoli) y Juan María Montijano García 
(Universidad de Málaga).  
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eighteenth century and detailed  information about  the most highlighted military  insignia of  the moment 
are collected. The designs show the taste for vegetal and loop complicated forms; Fig. 2. This treatise can 
be related with those of Duflos (1767) or Van der Cruycen (1770), which reflect the baroque trend of the 
time.  It  is  considered  necessary  to make  reference  to  a  series  of  recent  drawings  attributed  to  Van  der 
Cruycen by  the  specialist Diana Scarisbrick,  sold  in  London on  the 18th of March of 2015  (lot 24) by  the 
Sotheby's auction house. Meanwhile, the Treatise of Mondon (1736‐1751), the earliest one of all the others 
analyzed  here,  shows  in  its  drawings  a  special  attention  to  the  carving  stones,  demonstrating  the 
importance attached to the development of the carving  in relation to the morphological evolution of the 
jewel. 
The  importance  and  influence  of  these  treatises  are  still  more  noticeable  when  compared  with  other 
contemporary documents.  In the National Library of Spain4 an album of anonymous drawings that follow 
the outlines of the pieces represented in them is preserved, see Fig. 3. Meanwhile, drawings made by the 
jeweler Giovanni Miccione  are  preserved  in  the Caracciolo  archive of Naples.  These  are  drawings  of  the 
jewels described  in  an  inventory of  1773 which  records  the pieces provided  as  the dowry of Doña  Sofia 
Russo to Casa Caracciolo di Brienza on the occasion of the marriage between her and the Marquess Littiero 
Caracciolo. 
A  detailed  analysis  of  some  paintings  dated  in  this  period  demonstrates  the  use  of  some  of  the  pieces 
reproduced. This is the case of the portrait of Doña Maria de la O Piscatori, Marquise de San Andrés, made 
in 1789 by Agustin Esteve and preserved in the Lázaro Galdiano Foundation of Madrid (inv. 2332). The lady 
wears pendeloque type earrings, similar to those contained in the Pouget treatise. Similarly, in the work of 
Ramon Bayeu, Un baile a orillas del Manzanares ‐ A dance on the banks of the Manzanares river  (Museo 
Nacional  del  Prado, Madrid,  inv.  3929)  it  is  possible  to  see  how  the  ladies  are  dressing  girandole  type 
pending pieces, similar to those shown in Fig. 2.  
Ultimately,  these  treatises collect not only  the  taste  in  jewelry of  the 18th century European society but 
also  reflect  the  important  role  that  fashion  played  and  the  desire  to  be  à  la  page.  In  the  process  of 
construction of identity, following a specific trend entails being recognized as belonging to one or another 
social group. Jewelry is well established as a crucial element in demonstrating the status of the individual. 
In this cruel game of appearances, and paraphrasing Francisco Goya y Lucientes in his work Los Caprichos, 
17995: "The world is a mask; face, costume and voice, everything is fake. Everyone wants to pretend what 
they are not, they all deceive and no one knows anybody". 
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Resumo: Durante o final do século XIX, no período conhecido como Belle Époque, principalmente na cidade 
de Paris, França, desenvolveu‐se o Art Nouveau. Movimento este que influenciou o mundo das artes, moda, 
arquitetura e design de diversas formas. Essas influencias refletiram também em um setor que estava em 
grande  desenvolvimento  na  época,  o  da  perfumaria.  Tanto  nas  essências  quanto  nas  embalagens,  que 
refletiam a moda e a arquitetura da época, com formas curvilíneas, muitos ornamentos e florais. A moda 
estava em grande evolução, com as mulheres utilizando‐se dessa para a remodelagem do corpo, com o uso 
de espartilhos e volumes na parte de trás das saias. 
O Art Nouveau mudou  todo o  contexto da época,  sendo  representado em  todas as vertentes das artes e 
tendo sido expoente de outros diversos movimentos em todo o mundo. 
 
Palavras‐chave: design, Art Nouveau, perfumes, design de embalagem, moda. 
 
1. A influência do Art Nouveau 
A tradição da perfumaria data da Antiguidade, com diversas formas de produção, tanto do perfume quanto 
de  seu  recipiente.  A  embalagem  já  foi  considerada  apenas  uma  ferramenta  para  proteger  e  auxiliar  no 
transporte  dos  produtos,  com  inúmeros  materiais  utilizados  para  essa  função  de  armazenagem:  argila, 
pedra,  bronze,  couro,  porcelana,  metais  e  até  pedras  preciosas.  Mas,  ao  longo  do  tempo,  ganhou 
representatividade e assumiu os tons da moda, refletindo o estilo de vida de cada época. 
Foi no  final do século XIX,  com uma maior  representação da burguesia parisiense e das mulheres, que o 
comércio e a indústria de perfumes ganhou força. Com o avanço da produção do vidro, e novas tendências 
tanto na perfumaria quanto nas artes em geral, a partir da Belle Époque, o perfume tornou‐se um produto 
de luxo, passando a agregar nome e frasco. 
 
“Enfim, na virada do século XIX para o XX – e favorecendo ainda mais um rompimento com o passado 
–  veio  à  luz  na  França  o  Art  Nouveau  que,  com  sua  proposta  de  uma  utilização  funcional  do 
ornamento,  abriu  caminho para uma estética mais objetiva  e  racionalista que  logo  se manifestará 
nas produções gráficas do período.”   (SILVA, CAMPOS, LIMA: 2011, p. 04) 
O movimento  Art  Nouveau1  despertou  o  entusiasmo  da  nobreza  e  da  burguesia  francesa,  suas  formas 
curvilíneas e sua exuberante ornamentação mostravam uma nova forma de fazer decoração, arquitetura, 
moda  e  até  embalagens.  Ao  contrário  do  que  ocorreu  nos  anos  anteriores,  pretendia‐se  a  utilização  de 
                                                            
1  Estilo ornamental que  floresceu,  aproximadamente, de 1890 até 1910. Utilizado em diversas áreas das 
artes,  arquitetura,  decoração  e  joalheria,  se  caracteriza  pelo  uso  de  linhas  longas,  ondulantes  e 
assimétricas, com formas e elementos que remetem a natureza. 
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novas possibilidades de construção, nesse período, ferro e vidro eram deixados propositalmente à mostra 
nos edifícios, como na estrutura da Biblioteca Nacional, na Torre Eiffel e no mercado Les Halles. Com foco 
na exploração de curvas sinuosas, referências a formas orgânicas e quase sempre em motivos femininos, 
cada  material  ainda  possuía  uma  grande  representatividade  de  elemento  ornamental.  
 
“Na Paris de 1900, a maioria das lâmpadas elétricas estava nos teatros, lojas, estações ferroviárias e 
repartições públicas. Possuir lâmpadas em casa era sinônimo de exibicionismo barato, e muitas casas 
instalavam‐nas apenas nas salas de recepção. Mas os hotéis, então mais luxuosos e frequentados por 
classes mais  altas,  traziam  todas as novas  comodidades:  luz  elétrica,  lavatórios,  banheiros  (pagos) 
em todos os andares, elevadores, cabines telefônicas e restaurantes.[...] 
Os sistemas de transporte desenvolveram‐se rapidamente. Em 1900, era inaugurada a primeira linha 
de Metrô.[...] O trem possibilitou transações comerciais mais rápidas, bem como o acesso ao ar puro 
e às belezas naturais do campo, das praias e das estações de águas. Nascia o turismo.” (Porto: 2015.) 
 
No âmbito da moda, as curvas do corpo feminino, e, principalmente, a cintura afunilada pela utilização de 
espartilhos  extremamente  apertados,  ganharam  grande  evidência.  Além  disso,  as  roupas  femininas 
possuíam um volume na parte de trás, passando a ideia de uma silhueta em “S”, assim como a arquitetura 
da  época,    marcada  pelas  linhas  curvilíneas  e  formas  orgânicas,  de  onde  os  estilistas  tiravam  suas 
inspirações.  
Durante esse período, diversos tecidos cobriam todo o corpo feminino, deixando a mostra apenas as mãos 
e  as  faces,  sendo  que,  em  alguns  casos,  ainda  eram  utilizadas  luvas.  Golas  altas  cobriam  o  pescoço,  o 
formato das saias dificultava o andar, obrigando as mulheres a darem pequenos passos, botas evitavam o 
aparecimento das canelas e chapéus bem adornados. 
 
 Figura 1: Vestuário da época 
Fonte: site História: Moda e Sociedade | site Eliane Bonotto 
 
Do lado do perfumaria, que era fortemente influenciada pela moda, um grande acontecimento, em 1904, 
transforma  todo o  rumo das  embalagens  de perfume.  Logo  após  criar  seus  primeiros  perfumes,  em  sua 
fábrica instalada em Paris, François Coty  percebeu que a embalagem era muito importante e vital para a 
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venda de perfumes, firmando então uma parceria com René Lalique, convidando‐o para desenhar frascos 
de perfume. O talento de Coty, com suas criações de vanguarda, combinada a experiência e dedicação de 
Lalique,  resultaram  em  um  verdadeiro  produto  de  luxo,  o  L’Eflleur,  que  possuía  um  belo  frasco  Art 
Nouveau. 
 
 Figura 2: Propaganda do perfume L’Eflleur da Coty 
Fonte: www.fragrantica.com.br 
 
 
 Figura 3: Embalagens de perfumes da Coty, em destaque o perfume Chypre 
Fonte: www.perfumebighouse.com 
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A partir dessa grande evolução das embalagens e do sucesso gerado, outras empresas também seguiram o 
mesmo caminho, como o Bouquet Nouveau de Roger e Gallet, o Edwardian Bouquet da empresa Floris, o 
L'Heure Bleue de Jacques Guerlain, entre tantos outros. 
Porém, o período de instabilidade política que antecedeu a Primeira Guerra Mundial na Europa fez surgir 
movimentos vanguardistas que fizeram com que houvesse uma ruptura em relação ao Art Nouveau. 
Tanto a moda quanto o design de embalagens continuaram a se desenvolver,  seguindo as  tendências da 
época  e  evoluindo  com  as  tecnologias  e  métodos  de  fabricação  que  levaram  ao  que  conhecemos 
atualmente. 
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Abstract:  During  the  end  of  the  19th  century,  in  the  period  known  as  the  Belle  Époque, mainly  in  Paris, 
France,  the  Art  Nouveau  was  developed.  This  movement  was  very  influential  to  the  world  of  the  arts, 
fashion, architecture and design, in various forms. Those influences reflected also in an industry that was in 
development  at  the  time:  perfumery.  Essences  as  well  as  packaging,  impacted  in  the  fashion  and 
architecture of the period of time, with its curvilinear forms, many ornaments and floral.  
Fashion was  evolving greatly, with women using  it  for  the  reshaping of  their  bodies, and also  the use of 
corsets and volumes on the back of their skirts.  
The Art Nouveau changed the entire context of the period, being represented in all aspects of the arts and 
having been the exponent of several other movements around the world. 
 
Keywords: design, Art Nouveau, perfumery, packaging design, fashion. 
 
1. The influence of Art Nouveau 
The perfumery tradition comes from the Antiquity, with its several forms of production, perfume wise, as 
such as its container. The package was once considered as just a tool, used to protect and assist with the 
product transportation, with various materials used for the storage: clay, rocks, bronze, leather, porcelane, 
metals and even precious gemstones. But troughout time,  it was able to get representativity and tool on 
the fashion tones, reflecting the lifestyle of each time. 
It was at the end of the nineteenth century, with a bigger representation of the parisian burgeoisie and the 
women,  that comerce and the perfume  industry got stronger. With  the progress of glass production and 
the new tendencies, such as in perfumary as well as in the arts, since the Belle Époque, perfume became a 
product of luxury, which led to the creation of a title and a bottle. 
“Ultimately, with  the  turn of  the nineteenth  century  to  the  twentieth – and  indulging even more a 
rupture with the past  ‐ the Art Nouveau came to light in France, that with its proposal of a functional 
usage of the ornament, that opened a path to a more direct and rational aesthetic, that soon would 
be present in the graphic productions of the period.” (SILVA, CAMPOS, LIMA: 2011, p. 04) 
 
The Art Nouveau1 movement rose up the enthusiasm of the royalty and the french burgeoisie.  Its curves 
and its exuberant ornaments, showed a new way of decoration, architecture, fashion and even packages. 
Oposed  to what  happened  the  previous  years,  in  this  period  of  time was  intended  to  use  new ways  of 
construction. Iron and glass were left to be shown purposely in the buildings, such as in the National Library 
                                                            
1  Ornamental style blooming approximately 1890 to 1910. Used in various areas of the arts, architecture, decoration 
and jewelry, is characterized by the use of long, undulating and asymmetrical lines, shapes and elements that refer to 
nature. 
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structure,  in  the  Eiffel  Tower  and  in  the  Les  Halles Market.  Focusing  in  the  exploring  of  sinous  curves, 
refering  to  organic  forms  and  almost  all  the  time  in  feminine  motifs,  each  material  still  had  a  great 
representativity of an ornamental element. 
  
“In  Paris  of  1900,  most  of  the  electrical  lamps  were  in  the  theaters,  stores,  train  stations  and  in 
government  departments. Having  lamps at  home was  a  sinonym  to  cheap  exibicionism,  and many 
houses used to install them only in the reception rooms. But the hotels, more luxous and  attented by 
higher classes of society, brought all the new facilities: electrical light, washrooms, paid restrooms in 
all floors, elevators, telephone booths and restaurants [...]. 
The transportation systems were develped very fast.  In 1900 was built the first subway line [...] The 
train made possible  faster  comercial  transations, as well as  the access  to  fresh air and  the natural 
beauties of the fields, the beaches and the water stations. The tourism was born.” (Porto: 2015.) 
 
In fashion, the curves of the feminine body and mainly the tapered waist by the wearing of the corsets that 
were extremely tight. Besides that, the women clothes had a volume on the back, leading to an “S” shaped 
silhouette,  such  as  the  architectyre  of  the  period, marked  by  its  curved  lines  and  organic  shapes,  from 
which the designers had their inspirations. 
During this time, several fabrics covered the whole women body, leaving to be shown only the hands and 
faces, having in mind that in some cases, gloves were worn. High collars covered the neck, the shape of the 
skirts made walking more difficult, making women take small steps. Boots avoided showing of shins, and 
hats were very decorated. 
 Image 1: Dressing of the period 
Source: website  História: Moda e Sociedade | website Eliane Bonotto 
 
In perfumary, that was very  influenced by fahsion, a great event  in 1904, transformed the whole path of 
perfume  bottling.  Soon  after  the  creation  of  the  first  perfumes,  François  Coty,  in  his  factory  instaled  in 
Paris,  noticed  that  the  bottle  was  very  important  and  vital  to  sell  the  perfumes.  So,  he  stablished  a 
partnership with  René  Lalique,  inviting  him  to  draw  perfume  bottles.  Coty´s  talent with  his  avant  garde 
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creations,  combined with  the experience and dedication  from Lalique,  resulting  in a  true  luxury product, 
the L’Eflleur, which had a beautiful Art Nouveau bottle. 
 Image 2: Advertising of the perfume L’Eflleur, by Coty 
Source: www.fragrantica.com.br 
 
 
Image 3: Bottles of Coty´s perfumes, being featured the perfume Chypre 
Source: www.perfumebighouse.com 
 
Since this great evolution of the bottles and the success, that came by consequence, other companies also 
followed the same path, like the Bouquet Nouveau by Roger and Gallet, the Edwardian Bouquet from the 
Floris company, the L'Heure Bleue from Jacques Guerlain, among many others.  
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However,  unstable  periods  that  came  before  the  World  War  I  in  Europe,  led  to  many  avant  guardes 
movements that created a rupture with the Art Nouveau. 
Even fashion, such as design of bottles continue to be developed,  following the tendencies of  the period 
and evolving with the technologies and manufacturing methods, wich led to what we recently know. 
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Abstract: Capri è stata luogo "alla moda" e "della moda"; ha dato vita ad abitudini vestimentarie, capi di 
abbigliamento e mood. Il suo nome è internazionalmente riferito, oltre che al contesto paesaggistico, a un 
suggestivo stile di vita, che si è progressivamente espresso a partire dagli anni Cinquanta. Allora Capri era la 
capitale della "Moda Boutique", oltre che località anticonservatrice e progressista, e pertanto, meta 
preferita del jet set internazionale. Da meta turistica d'élite si è convertita in un vero e proprio fenomeno 
mediatico, la cui genesi, finora poco nota, va rintracciata attraverso l'analisi di fonti documentarie e 
iconografiche di varia natura, per evidenziarne il profondo spessore culturale. Eventi, personaggi e immagini 
consentono infatti di interpretare in chiave critica e originale le tappe salienti della storia di questa icona di 
stile.  
Gli esiti della contemporanea diffusione di brand di lusso su via Camerelle sta lentamente cancellando la 
radice autoctona di questo luogo. Al fine di recuperarne la memoria e di divulgarla con mezzi e forme 
attuali, tale lavoro punta alla realizzazione di  mappe infografiche di complessa struttura, ma di immediata 
lettura, e di un'applicazione per smartphone, intesi come sintesi esplicativa e innovativa per la descrizione 
del multiforme tema caprese a partire da una articolata interpretazione delle fonti.  
 
Keywords: History of fashion, Capri, Made in Italy, Infographic. 
 
1. Genesi ed evoluzione di un mito  
Capri  è  stata  luogo  "alla  moda"  e  "della  moda";  ha  dato  vita  ad  abitudini  vestimentarie,  capi  di 
abbigliamento e mood. Il suo nome è riferito in campo internazionale, oltre che al contesto paesaggistico, a 
un suggestivo stile di vita, che si è progressivamente espresso a partire dagli anni Cinquanta. Allora Capri si 
connotava  come  la  capitale  della  "Moda  Boutique",  oltre  che  località  anticonservatrice  e  progressista,  e 
pertanto,  luogo preferito dell’alta  società. Da meta  turistica d'élite  si era  convertita  in un vero e proprio 
fenomeno  mediatico,  la  cui  genesi,  finora  poco  nota,  è  stata  rintracciata,  nel  presente  contributo,  
attraverso  l'analisi  di  fonti  documentarie  e  iconografiche  di  varia  natura,  per  evidenziarne  il  profondo 
spessore  culturale.  Eventi,  personaggi  e  immagini  consentono  infatti  di  interpretare  in  chiave  critica  e 
originale le tappe salienti della storia di questa icona di stile.  
Le cause di un'attrazione così forte, vanno ricercate, oltre che nell'indiscussa bellezza del paesaggio, nelle 
sensazioni di libertà e leggerezza che l'isola suscitava nei visitatori, tanto intense da dare origine a uno stile 
di vita peculiare. La cosiddetta "Isola delle Sirene" è stata associata al concetto di moda, in particolare alla 
moda  boutique  e  a  quella  balneare.  Nel  corso  del  tempo  si  è  affermato  infatti  lo  "stile  caprese",  le  cui 
componenti  essenziali  sono  la  raffinatezza,  la  sobrietà  e  l'eleganza,  accompagnate  da  un  pizzico  di 
stravaganza, e sempre intrecciate a note sapienti di artigianalità.  
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Le radici di tale successo vanno ricercate nei primi decenni del Novecento, quando Edwin Cerio, sindaco dal 
1920 al 1923, e personalità di spessore nell'isola, decise di valorizzare  le antiche arti della  filatura e della 
tessitura  a  mano,  dando  vita  all'iniziativa  "La  Tessitrice  dell'Isola",  un  laboratorio  corale  in  cui  le  mani 
esperte  delle  donne  isolane  ordivano  trame  per  realizzare  capi  per  l'arredamento  domestico.  Le 
competenze  manifatturiere  e  le  attitudini  sartoriali  delle  donne  capresi  erano  alimentate  dalla 
consuetudine allora diffusa di utilizzare la lana bianca che, prodotta nelle fabbriche del Nord Italia, arrivava 
a Capri per confezionare le caratteristica tonaca dei monaci camaldolesi, lì presenti nell'eremo di Anacapri. 
Da essa deriva la tradizione caprese di uno stile "total white". 
Nell'immediato dopoguerra le redini di questa "industria" locale passarono nelle mani di Clarette Gallotti, 
un'intraprendente baronessa che traghettò la Tessitrice verso un prêt‐à‐porter ante litteram, aggiungendo 
alla creazione dei tessuti, il disegno e la realizzazione di capi di abbigliamento femminile. 
Nel giro di pochi anni Capri divenne, tra scandali e stravaganze, mode ed eccentricità, la terra della "dolce 
vita".  Celebrità  e  icone  di  bellezza  s’intrattenevano  nella  Piazzetta  e  passeggiavano  per  le  strade  e  le 
spiagge,  sfoggiando  i  capi emblematici di uno stile unico.  "La Canzone del Mare",  fondata nel 1950 dalla  
cantante  inglese  Gracie  Fields,  fu  il  primo  lido  balneare  dotato  di  piscina  e  ristorante  situato  a Marina 
Piccola  e  divenne  la meta  preferita  del  jet  set  caprese.  Per  gli  incontri  serali,  invece,  fu  aperto  da  Tony 
Grandi il "Tragara Club" punto di ritrovo più trendy dell'isola, dove i turisti d'élite si intrattenevano dopo il 
tramonto e dopo cena per assistere alle esibizioni di cantanti napoletani. Luogo affollato in tutte le ore del 
giorno era,  invece,  la Piazzetta Umberto  I:  invasa dai  tavolini dei bar presenti,  si guadagnò  in quegli anni 
l'appellativo di 'salotto del mondo'. Su di essa prospettava la più antica boutique dell’isola, "La Parisienne" 
aperta  nel  1906  da Mariuccia  di  Fiore  e  divenuta  nel  tempo,  grazie  alla  posizione  strategica  una  tappa 
obbligata  per  chiunque  volesse  vestire  in  maniera  libera,  ma  senza  rinunciare  alla  raffinatezza  e  alla 
personalizzazione del proprio look con note mediterranee. 
 Figure 1: Modelle con abiti di Emilio Pucci nello scenario della Marina Piccola e, al centro, Clarette Gallotti, negli anni '50. 
Il  1950  segna  una  tappa  significativa  nella  storia  del  fenomeno  isolano,  allorché  il  marchese  fiorentino 
Emilio  Pucci,  intuita  la  forza  attrattiva  de  “La  Canzone  del  Mare”,  aprì  un'omonima  boutique,  posta 
strategicamente all'ingresso dello stabilimento. Questa nel giro di pochi anni divenne il luogo prediletto dal 
jet set internazionale, connotandosi come centro propulsivo dell'immagine peculiare di un luogo e dei suoi 
interpreti.  Pucci  aveva  piena  consapevolezza  della  forza  attrattiva  dell'isola  e  la  trasformò  nel  proprio 
laboratorio creativo e promozionale, assorbendo e rielaborando le sue infinite sollecitazioni ambientali ed i 
colori mediterranei.  Fu  dunque  proprio  il  creativo  toscano  a  far  conoscere  e  apprezzare  lo  stile  caprese 
prima in Italia, partecipando nel 1951 al primo salone della moda organizzato a Firenze da G.B. Giorgini con 
una collezione  ispirata all’isola dei  Faraglioni, e poi oltreoceano attraverso  il prestigioso palcoscenico del 
Neiman Marcus Fashion Award. Nel 1951, insieme con Livio De Simone – altro interprete delle suggestioni 
autoctone– Emilio Pucci organizzò  la prima manifestazione di  settore di ampia  risonanza: una  sfilata  che 
accolse nel parco del Grand Hotel Quisisana  le  creazioni degli,  allora emergenti,  protagonisti  della moda 
italiana. L'evento‐spettacolo era il primo di una serie d’iniziative, su grande scala,  promosse dal marchese 
con  l'obiettivo di  rendere  "Capri  centro della moda europea", approfittando anche dell'oscuramento  che 
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contemporaneamente stava vivendo Parigi. L'iniziativa non ebbe immediato seguito, ma acquisì il valore di 
un debutto di Capri nella moda, a partire dal quale, nel contesto del più ampio processo di affermazione 
dell'Italia  nel  settore  cinematografico  e  sartoriale,  si  innescò  una  catena  di  avvenimenti  di  risonanza 
internazionale. 
Gli anni Cinquanta rappresentano, dunque, il momento d'oro per l'isola: il numero dei visitatori raddoppia e 
il suo nome compare su tutti  i media, dal grande schermo alle riviste di moda. Ovunque lo slogan "Capri‐
Hollywood" esprime  con  chiarezza  il  tenore di  vita  e  le qualità  delle personalità presenti  nei mesi  estivi, 
attraverso le quali il binomio Capri‐Moda diviene di fama mondiale. Le foto dei paparazzi impegnati per la 
stampa  internazionale  non  ritraevano  semplicemente  dive  e  autorità  in  spiaggia  o  a  passeggio,  ma 
immortalavano soprattutto  i  loro sfarzosi outfit, dando vita così ad un fenomeno mediatico di dimensioni 
globali.  A  lanciare,  per  esempio,  il  più  emblematico  capo  caprese,  i  “Capri  Pants”  ‐  pantaloni  lunghi 
all'altezza  del  polpacci  ‐    ideati  nel  1948 dalla  stilista  tedesca  Sonja  de  Lennart,  fu  l'immagine di  Audrey 
Hepburn  in  "Vacanze  romane",  replicata  con  ampia  ricaduta  pubblicitaria  indosso  a  Marylin  Monroe, 
Brigitte Bardot, Jacqueline Kennedy.  
Analogamente  il  sandalo,  una  varietà  di  calzatura  prodotta  dagli  artigiani  capresi  già  dagli  anni  Venti,  è 
lanciato nell'outfit caprese, convertendo la sua natura popolare in una dimensione più lussuosa, grazie alle 
intuizioni di diverse figure straniere, che indossandolo con disinvoltura o ridisegnandone le forme in chiave 
femminile e moderna, lo hanno reso una pietra miliare della produzione isolana. Diana Vreeland, autentica 
autorità del settore, è colpita dall'eleganza di questa calzatura e ne avalla il successo attraverso le pagine di 
“Harper's  Bazaar”  nel  1947,  sostenendo  il  progetto  di  una  collezione  da  parte  del  versatile  architetto 
Rudofsky, così da sancire la definitiva presenza di questo accessorio nel guardaroba femminile mondiale. 
A dare visibilità e prestigio nel contesto  internazionale agli  interpreti capresi della moda  italiana e ai suoi 
stilisti,  concorsero  non  solo  le  sfilate  fiorentine  e  milanesi,  ma  anche  la  passerella  di MareModa  Capri, 
ambito palcoscenico mondano per tutti  i protagonisti del Made in Italy, nell’intenso decennio 1967‐1977. 
Nata  con  l'obiettivo  di  alimentare  il  mercato  italiano  nel  campo  dell'abbigliamento  balneare  e  di  e  di 
spingerla verso un'ulteriore crescita turistica, ebbe il merito di aver consentito all'isola di trasformarsi in un 
centro della moda balneare. I fattori che consentirono tale risultato furono la modalità spettacolare con cui 
si  esibivano  le  proposte  vestimentarie,  e  l'idea  di  aver  concentrato  l'azione  promozionale  su  un  settore 
allora trascurato  in  Italia. Da pioniera di mode del  tutto spontanee e non programmate, Capri divenne  in 
quegli anni un centro propulsore di affari e creatività, grazie all’azione di alcune figure estranee al luogo, le 
quali hanno contribuito al potenziamento delle risorse locali, indirizzandole verso la parabola del successo.  
Nell'ultimo ventennio lo scenario a Capri è cambiato notevolmente: nonostante l'isola sia rimasta una meta 
turistica ambita a  livello  internazionale,  l'immenso patrimonio di  conoscenze e  sapienze artigianali  di  cui 
aveva fatto tesoro è andato in parte perduto. La diffusione dei marchi su via Camerelle sta lentamente,ma 
inesorabilmente cancellando la radice autoctona di questo sito. Nei luoghi in cui prima operavano artigiani 
e  piccoli  impresari  locali,  dagli  anni  Novanta  a  oggi  si  sono  insediate  le  grandi  firme  internazionali. 
L'atteggiamento  passivo  e  regressivo  assunto  dalle  comunità  locali,  oltre  alla  mancanza  di  adeguati 
strumenti  urbanistici  e  regolamenti  commerciali  efficaci  stanno  trascinando  nell'oblio  l’immenso 
patrimonio culturale materiale e la relativa rete di saperi artigianali.  
2. Narrazione e data visualization    
In un simile scenario è fondamentale custodire la memoria di questo fenomeno mediatico e comprenderne 
il profondo valore culturale. Proprio per questo, uno degli obiettivi del percorso di ricerca è stato quello di 
raccogliere la notevole mole di documenti e di informazioni che è possibile riferire a questa esperienza, e 
rappresentarla  in  ‘mappe  cognitive’  intese  come  ‘visualizzazioni  diagrammatiche’,  e  cioè  come  strumenti 
visivi  che  non  solo  consentono  di  contenere  i  dati,  ma  che  ne  rendono  la  lettura  più  efficace  perchè 
consentono  di  utilizzare  la  ‘forma’  stessa  della  rappresentazione  come  strumento  per  interpretare  le 
possibili  relazioni,  le  interferenze,  le  sovrapposizioni  temporali.  A  tal  fine  è  stata  ralizzata  una 
rappresentazione    infografica,  contenente  tutte  le  informazioni  emerse  dalle  ricerche  iconografiche  e 
bibliografiche,  suddivise  in  differenti  categorie  capaci  di  contestuallizzare  l'esperienza  di  Capri  in  un  più 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3777
 
 
 
 
 
ampio  scenario  temporale  e  geografico:  storia, mondanità, moda,  cultura e media.    La  retorica  visiva ha 
adottato  come matrice  formale  intorno  a  cui  articolare  le  informazioni    il  cerchio  e  l'ellisse,  figure  per 
eccellenza della rappresentazione del tempo e della sua continuità. Per facilitare, poi, la comprensione dei 
dati altre sei mappe, contenenti un minor numero di informazioni, le rappresentatano con una attenzione 
particolare nel rendere esplicite le relazioni tra di esse. Infine si è provveduto a progettare un'applicazione 
per  smartphone,  associata  a  un  sito  internet,  intesi  come  rappresentazione  dinamica  dei  medesimi 
contenuti per una narrazione interattiva del fenomeno affascinante della moda e dello stile caprese.  
 
Figure 2: Mappe infografiche. 
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Abstract: Capri was the place "trendy" and "fashion"; It has created the clothing habits, clothes and mood. 
Its name is reported internationally, as well for the landscape, as in an impressive way of life, which is 
expressed gradually since the Fifties. Capri was then the capital of the "Fashion Boutique", as well as 
locations not conservator and progressive, and therefore, a favorite destination of the international jet set. 
From tourist destination's elite has turned into a real media phenomenon, whose genesis, hitherto little 
known, to be traced through the analysis of iconographic and documentary sources of various kinds, to 
highlight the deep cultural significance. Events, characters and images allow it to interpret in a critical and 
original the key stages of the history of this style icon. 
The results of the dissemination of contemporary luxury brand of Via Camerelle is slowly erasing the root 
native of this place. In order to recover the memory and to publicize it with means and current forms, this 
work is to carry out an infographic map of the complex structure, but easy to read, and an app for 
smartphones, considered as explanatory synthesis and innovative for the description the multifaceted 
Capri's theme starting from an articulated interpretation of sources.  
 
Keywords: History of fashion, Capri, Made in Italy, Infographic. 
 
1. Genesis and evolution of a myth 
Capri was the place "trendy" and "fashion". It has created the clothing habits, clothes and mood. Its name is 
reported  internationally,  as  well  for  the  landscape,  as  in  an  impressive  way  of  life,  which  is  expressed 
gradually  since  the Fifties. Capri was  then  the capital of  the  "Fashion Boutique", as well  as  locations not 
conservator and progressive, and therefore, a favorite destination of the international jet set. From tourist 
destination's elite has turned  into a real media phenomenon, whose genesis, hitherto  little known, to be 
traced  through  the  analysis  of  iconographic  and  documentary  sources  of  various  kinds,  to  highlight  the 
deep cultural significance. Events, characters and  images allow it to  interpret  in a critical and original the 
key stages of the history of this style icon. The causes of an attraction so strong, must be sought, as well as 
inthe beauty of the landscape, in the feelings of freedom and lightness that the island aroused in visitors, so 
intense as to give rise to a distinctive lifestyle. The so‐called "Island of the Sirens" has been associated with 
the  concept  of  fashion,  particularly  in  the  boutique  fashion  and  to  the  seaside.  Over  time  it  is  actually 
referred  to  the  "Capri  style",  whose  essential  components  are  the  elegance,  simplicity  and  elegance, 
accompanied by a touch of extravagance, and always intertwined with skilful notes of craftsmanship. 
The roots of this success lie  in the first decades of the twentieth century, when Edwin Cerio, mayor from 
1920 to 1923, and thick personality in the island, decided to enhance the ancient arts of spinning and hand 
weaving,  giving  the  initiative  life  "the Weaver  Island",  a  choral  workshop  in  which  the  expert  hands  of 
women warped  island  plots  to make  garments  for  home  furnishings. Manufacturing  skills  and  attitudes 
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tailoring of Capri women were powered by  the  custom  then  spread  to use  the white wool,  produced  in 
factories  in northern  Italy, arrived  in Capri  to package  the characteristic habit of  the Camaldolesi monks, 
who are present there in the hermitage of Anacapri. From it comes the caprese tradition of a "total white" 
style. 
Immediately after  the war  the reins of  this "local"  industry passed  into  the hands of Clarette Gallotti, an 
enterprising baroness who ferried the Weaver to a ready‐to‐wear before its time, adding to tissue creation, 
design and production of garments women's clothing. 
Within a few years Capri has become, between scandals and eccentricities, fads and eccentricities, the land 
of the "sweet life." Celebrities and beauty icons entertained in Umberto I's square and strolled the streets 
and  beaches,  sporting  the  emblematic  leaders  of  a  unique  style.  To  this  end,  in  1950  the  British  singer 
Gracie Fields founded "La Canzone del Mare", the first bathing beach with swimming pool and restaurant 
located at Marina Piccola. For evening meetings, however, it was opened by Tony Great the "Tragara Club" 
point of the island's trendiest hangout, where the elite tourists entertained after sunset and after dinner to 
watch  the performances of Neapolitan  singers. Place  crowded at  all  hours of  the day was, however,  the 
Piazzetta Umberto I: invaded by the bar tables present, it is the title of the world's living room has earned. 
On it envisaged the oldest island boutique, "La Parisienne" opened in 1906 by Mariuccia Fiore and in time 
became, thanks to its strategic location a must see for anyone who wanted to dress in a free manner, but 
without sacrificing the refinement and customization of its look with Mediterranean notes. 
 Figure 1: Models with Emilio Pucci's outfits and, in the middle, Clarette Gallotti, in Fifties. 
1950 marks a significant milestone in the history of the island phenomenon, when the Florentine Marquis 
Emilio Pucci,  sensed  the attractive  force of  "La Canzone del Mare",  he opened an eponymous boutique, 
strategically placed at the entrance of the factory. This within a few years became the favorite place of the 
international  jet  set,  establishing  itself  as  a  center  of  the  image  peculiar  driving  force  of  a  place  and  its 
interpreters. Pucci had full consciousness of the force attraction of the island and turned it in his creative 
and  promotional  laboratory,  absorbing  and  rearranging  its  endless  environmental  stress  and 
Mediterranean  colors.  It was  therefore precisely  the Tuscan  creative  to make known and appreciate  the 
style  of  Capri  in  Italy  before  participating  in  1951  the  first  fashion  show  organized  in  Florence  by  G.B. 
Giorgini with  a  collection  inspired by  the  island of  Faraglioni,  and  then overseas  through  the prestigious 
Neiman Marcus Fashion Award stage. 
In  1951  to  accelerate  the  ‘caprese  style’  takeoff,  together with  Livio De  Simone  ‐  another  interpreter  of 
autochthonous‐  suggestions  organized  the  first  manifestation  of  broad  resonance  field,  a  parade  that 
picked  up  in  the  park  of  the  Grand  Hotel  Quisisana  the  creations  of  the  then‐emerging  protagonists  of 
Italian fashion. The event‐show was the first result on a larger scale of a series of  initiatives promoted by 
the Marquis with the goal of making "Capri center of European fashion," taking advantage of the blackout 
as well that he was living in Paris. He had no immediate result, but acquired the value of a debut of Capri in 
fashion  from which,  in  the  context  of  the  broader  process  of  Italy's  statement  in  the  film  and  tailoring 
industry, took place a chain of major international events. 
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The Fifties represent, therefore, the golden moment for the island: the number of visitors doubled, and his 
name appears  on  all media,  from  the big  screen  to  the  fashion magazines. Wherever  the  slogan  "Capri‐
Hollywood"  makes  clear  the  standard  of  living  and  quality  of  the  personalities  present  in  the  summer, 
through which  the  Capri‐fashion  duo  has won worldwide  fame.  The  paparazzi  photos  committed  to  the 
international press portrayed not simply dive and authorities at the beach or a walk, but also immortalized 
their glitzy outfits,  thus creating a media phenomenon of global dimensions. At  launch,  for example,  the 
most emblematic caprese boss, "Capri Pants" ‐ long trousers up to the calves ‐ designed in 1948 by German 
fashion designer Sonja de Lennart, was the image of Audrey Hepburn in "Roman Holiday", replicated with 
generous advertising fell back on to Marilyn Monroe, Brigitte Bardot, Jacqueline Kennedy. 
Similarly  sandalwood, a variety of  footwear produced by craftsmen already Capri  from the  twenties, has 
launched caprese in the outfit, converting its popular nature in a more luxurious dimension, thanks to the 
insights of several foreign figures, wearing it casually or redesigning the feminine and modern forms in key, 
made it a cornerstone of the island's production. Diana Vreeland, authentic  industry authorities,  is struck 
by the elegance of this shoe and it endorses the success through the pages of "Harper's Bazaar"  in 1947, 
supporting  the  design  of  a  collection  by  the  unusual  architect  Bernard  Rudofsky,  so  as  to  enshrine  the 
definitive presence of this accessory in the world women's wardrobe. 
To  give  visibility  and  prestige  in  the  international  context  to  Capri  interpreters  of  Italian  fashion  and  its 
designers, concurred not only Florence and Milan fashion shows, but also the walkway MareModa Capri, 
coveted worldly stage for all the protagonists of the Made in Italy, in ' intense decade 1967‐1977. Born with 
the  aim  of  fostering  the  Italian market  in  the  field  of  clothing  and  bathing  and  push  it  towards  further 
growth in tourism, it had the merit of having allowed the island to turn into a center of beach fashion. The 
factors  that  enabled  such  a  result  was  the  spectacular  way  in  which  they  performed  the  clothing  area 
proposals, and the idea of having concentrated the promotional action of a then‐neglected area in Italy. 
Pioneer  of  fashions  completely  spontaneous  and  unplanned,  Capri  has  become,  therefore,  a  business 
center  propeller,  good  taste  and  creativity,  thanks  to  the  action  of  some  figures  unrelated  to  the place, 
which contributed to the enhancement of local resources, directing them towards the parable of success. 
The  last  twenty  years  the  scenery  has  changed  considerably  in  Capri:  despite  the  island has  remained  a 
popular tourist destination at the international level, the immense wealth of knowledge and craft wisdom 
of which he had treasured went partially lost. The island actually linked to crafts, weaving, boutiques and 
small  businesses  has  been  replaced  by  luxury  brands.  The  results  of  the  simultaneous  diffusion  of  the 
brands on Via Camerelle are slowly erasing the native root of this site. In places where previously operated 
artisans and small local entrepreneurs, from the nineties to now have set up large international firms. The 
passive  and  regressive  attitude  adopted  by  the  local  communities,  and  the  lack  of  adequate  planning 
instruments  and efficient  trade  regulations dragged  into oblivion  the  immense  cultural heritage material 
and its network of craft knowledge. 
2. Storytelling and data visualization  
In such a scenario, keeping the memory of a real media phenomenon as well understanding its deep value 
seem to be essential. Thus, one of the main objectives of our research was the collection of huge quantuty 
of documents and information linked to this experience and their translation into cognitive maps allow us 
to use the visualization, that is as visual chart wich allow us to use the «shape»itself as a way to interpret all 
the possible relations, interferences and overlapping. 
With  this  object  in  view,  we  carried  out  an  infographic  vit  hall  the  informationresulted  from  the 
iconographic  and bibliographic  research divided  in  different  topics,  linked  to  the Capri  experiences,,  in  a 
wider  time and geographic perspective: history,  society  life,  fashion, culture and media. We adopted the 
circle  and  the  ellipse  as  visual  formal  images  in  organizing  the  information,  as  thei  are  the  best way  to 
represent time and its continuity. 
Moreover,  to make  the  dana  understanding  easier,  siz more maps were  drawn with  a  lower  number  of 
details but with a specially attention to represent their relations. 
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Finally a smartphone application was made  linked to an  Internet site, as a dynamic way to tell obout the 
same content  in a interactive story about the  fascinating phenomenon of style and fashion caprese 
 
 
 
Figure 2: Infographic maps. 
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Resumen: Desde un equipo interdisciplinario, conformado por técnicos del Instituto Nacional de Tecnología 
Agropecuaria y la Red Valles de Altura, se acompañó a la organización CUM, Comunidades Unidas de 
Molinos, que nuclea a 16 comunidades campesinas del Valle Calchaquí Salteño, en el proceso de 
organización, en la resolución de problemas estructurales como el acceso al agua para consumo humano, 
la producción agrícola y ganadera, el acceso a la comunicación y la comercialización de sus productos.  
En los últimos años se integran muchas de estas líneas de trabajo en el desarrollo de una marca colectiva, 
con el objetivo de dar visibilidad a la agricultura familiar y a la CUM en particular, a partir de la resolución 
creativa del problema de la anacronía entre las artesanías textiles tradicionales y los usos actuales 
mediante la incorporación de diseño.  
Se desarrolló una colección de productos artesanales de diseño que incluye sastrería realizada con textiles 
planos, prendas de punto, hilados diferenciados y productos para el hogar en fieltro. Todo realizado con 
lana de oveja. 
Con aportes de la cooperación internacional y la articulación interinstitucional como estrategia de gestión, se 
incorporaron herramientas de política pública para la formación de los productores apostando a la 
continuidad del proceso.  
 
Palabras clave: campesinos - organización - diseño - desarrollo - identidad. 
 
La organización como base del proceso de desarrollo territorial 
Las  comunidades  que  integran  la  CUM  comenzaron  a  reunirse  a  partir  del  año  2000,  para  encarar 
colectivamente  y  en  conjunto  con  el  equipo  técnico  del  INTA  y  la  Red  Valles  de  Altura,  problemas 
fundamentales  como  el  acceso  al  agua  y  la  sanidad  animal.  En  la  resolución  de  estos  problemas,  las 
comunidades fueron confiando en sus capacidades y consolidándose como organización. Actualmente son 
16 comunidades, alrededor de 3000 personas. 
La intervención del equipo interdisciplinario de profesionales se enmarca en un modelo de desarrollo rural 
territorial, el cual tiene por objetivo de revertir los efectos negativos de la modernización agraria a partir de 
un enfoque en el que “la competitividad económica, social y política no es un asunto solamente sectorial (ni 
agrícola), sino eminentemente territorial” (Sili, 2005). Con metodologías participativas y técnicos en el rol 
de facilitadores de procesos, cada comunidad construye sus demandas y luego las comparte en asamblea 
con el  resto de  la organización,  en  reuniones que  se dan una  vez  al mes donde  se definen  las  líneas de 
acción a seguir, promoviendo la vinculación con todos los actores locales. 
La articulación como estrategia de gestión Implementación de políticas públicas 
A partir de 2004 el Estado Nacional comenzó a destinar herramientas de política pública y financiamiento 
para  el  fortalecimiento  de  las  organizaciones  sociales,  lo  que  produjo  un  importante  cambio  social  y 
económico  en  las  familias  campesinas  que  integran  la  CUM.  Desde  el  equipo  técnico  se  acompañó  la 
implementación  de  programas  y  proyectos  nacionales  en  articulación  con  los ministerios  de Agricultura, 
Ganadería y Pesca, Desarrollo Social, Trabajo, Empleo y Seguridad Social, otros organismos pertenecientes 
al gobierno provincial y entidades privadas a  través de  fondos concursables como el Premio a  la Gestión 
Solidaria del Campo otorgado al equipo técnico en 2013 por “El diseño como agregado de valor”. 
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Ante la necesidad de mejorar los procesos de comercialización de los productos textiles, en 2009 se inicia la 
Escuela  Campesina  de  Artesanías,  espacio  de  construcción  de  conocimientos  en  el  que  se  combinan 
saberes  ancestrales  y  académicos  para  la  definición  de  acciones  que  permitan  fortalecer  el  proceso 
organizativo  hacia  la  autogestión,  mejorar  la  calidad  de  los  productos  y  establecer  un  sistema  de 
comercialización justa en un marco de equidad y responsabilidad ambiental. 
La identidad cultural como valor fundamental en las producciones campesinas  
“En el objeto artesanal están  implicadas desde el  diseño hasta  las  circunstancias  culturales,  económicas, 
sociales,  políticas,  ambientales  y  tecnológicas  particulares,  que  constituyen  el  contexto  en  el  cual  se 
producen los objetos: por todo esto tienen arraigo local” (Bonsiepe, 2008). 
El  pueblo  en  torno  al  cual  se  distribuyen  las  comunidades  que  integran  la  CUM,  Seclantás,  es  conocido 
como “la cuna del poncho salteño” debido a que en sus alrededores habitan los mejores tejedores de esta 
prenda que representa a  la provincia. En telares de palo plantado, generalmente  los hombres, tejen esta 
prenda en dos paños  rectangulares partiendo de hilos de  altísima  calidad que  se  asemejan a  los hilados 
industriales  por  sus  características  de  finura  y  regularidad,  realizados  por  las  mujeres  con  la  puchicana 
como única herramienta, durante la tarea diaria de acompañar al ganado a pastar en los cerros. 
Históricamente  estas  prendas  se  venden  a  intermediarios  que  se  acercan  al  lugar  en  condiciones  de 
negociación  muy  ventajosas  respecto  a  los  artesanos,  incluso  se  las  intercambia  por  mercaderías 
comestibles sin respetar valores de mercado. 
Con  el  objetivo  de  emanciparse  de  este  sistema,  los  artesanos  comienzan  a  trabajar  como  marca 
organizando  la  producción,  planificando  y  acopiando  mercadería  para  los  momentos  de  venta, 
capacitándose en distintas  técnicas de producción textil, administrando colectivamente  fondos rotatorios 
para financiar insumos, herramientas y viajes a ferias comerciales en el resto del país. 
 
Figura 1: Tradición cultural de hilado a mano. 
El diseño como agregado de valor en origen  
En  2011  se  incorporan  al  equipo  técnico  los  autores,  dos  diseñadores  formados  en  la  Universidad  de 
Buenos  Aires,  con  una  amplia  experiencia  en  la  industria  de  la  indumentaria,  “con  su  propia  cultura  y 
valores, su sentido de conexión con el producto a diseñar, emociones, inclinaciones estéticas” (Razzaghi y 
Ramirez, 2005, p. 11) y con ellos comienzan a incorporarse conceptos referidos al mercado y a la tendencia 
de  consumo de  “’productos  narrativos’  en  los  cuales  el  valor  del  producto  se  refiere  a  la  calidad de  sus 
materiales que llevan a un nuevo significado a través de la relación simbólica, emocional o identitaria que el 
consumidor es capaz de experimentar” (Conti, Giovanni, Pino, 2012). 
En talleres de producción textil mensuales que integran a artesanas de las distintas comunidades se definen 
participativamente estrategias y acciones para incorporar conocimientos, distribuir los existentes y generar 
nuevas respuestas productivas y de comercialización. 
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Para 2012 se había desarrollado una colección de productos inspirada en la prenda ícono local con el doble 
objetivo  de  producir  identificación  en  los  artesanos  con  estos  nuevos  productos  e  iniciar  el  proceso  de 
aprendizaje en morfología y construcción de  indumentaria con  la mínima complejidad. Se desarrolló una 
colección formada por una línea de sastrería, distintas tipologías sustancialmente rectangulares construidas 
artesanalmente con telas realizadas en telar, cuya ejecución partió del desarrollo de una línea de diseños 
textiles actuales a partir del motivo original del poncho salteño; también se generó una línea de prendas de 
punto realizadas con técnica de aranes, que rescataba el conocimiento de complejas técnicas de tejido que 
manejaban las artesanas y disimulaba la falta de técnicas para la definición morfológica de sisas, escotes, 
etc.; en hilatura se introdujeron nuevas variantes en composición, color y torsión, arribando a una línea de 
hilados diferenciados; y por último, se incorporó la técnica de fieltro desarrollando productos innovadores 
con  el  blousse  o  descarte  de  los  vellones  de  oveja,  organizados  en  los  rubros  de  hogar  y  regalería 
institucional. 
 
Figura 2: Líneas de punto y sastrería de la colección de diseño. 
La incorporación de tecnologías como las cardadoras manuales permitió reducir la utilización de agua en el 
proceso de limpieza de las materias primas y realizar composiciones con porcentajes menores de fibras de 
las  cuales  los  productores  no  disponen,  como  la  llama  por  ejemplo,  para  agregar  valor  ampliando  las 
variantes de color en los hilados y mejorando la mano de las prendas que se tejen con ellos, “sin que esto 
implique la pérdida de la esencia de la cultura artesanal” (Bonsiepe, 2008).   
La formación de los propios productores como condición para la sostenibilidad del proceso 
Las  artesanas  y  los  artesanos de  la  CUM cuentan  con  amplios  conocimientos  textiles,  principalmente  en 
hilatura  y  tejido  en  telar.  En  el  camino  de  la  profesionalización  están  incorporando  conocimientos 
específicos de diseño y comercialización a partir de la intervención estatal como “estímulo a la innovación 
para que los artesanos obtengan más autonomía y puedan mejorar sus, muchas veces, precarias bases de 
subsistencia” (Bonsiepe, 2008). 
A  través  de  herramientas  como  los  Entrenamientos  Laborales  y  Centros  de  Formación  que  nacen  en  el 
Ministerio de Trabajo y se ejecutan desde las Agencias de Extensión Rural del INTA en distintos territorios 
del  país,  las  y  los  jóvenes  rurales  encuentran en esta  actividad una alternativa  laboral  en  sus  lugares de 
origen que permite contrarrestar la migración a las grandes ciudades ante la falta de trabajo local. 
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Figura 3: productora con su primer prototipo de diseño. 
En este sentido, actualmente la Coordinación Nacional de Transferencia y Extensión del INTA, está lanzando 
un plan de incorporación de diseño que concibe a esta disciplina como una herramienta fundamental para 
agregar valor a la producción artesanal en el desarrollo de las economías regionales. El diseño no se remite 
sólo a la creación de nuevas formas, sino que es esencialmente una mirada estratégica de la producción en 
contacto con  la comercialización y el consumo,  la  interpretación simultánea de múltiples  lenguajes, el de 
los productores, el de  la comercialización, el de  los consumidores y el de  los productos. Argentina posee 
una  vasta  herencia  cultural  expresada  en  diversas  técnicas  de  producción  de  objetos,  que  se  pueden 
convertir en bienes de mercado en función de que “hoy el objetivo del mercado y el consumo no es sólo la 
simple posesión de un producto específico sino la experiencia, la historia que el consumidor puede vivir en 
a través del objeto, de acuerdo a  los valores de la manufactura agrega valor a  la existencia” (Conti, Galli, 
Pino, 2012). 
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Abstract:  An  interdisciplinary  team,  consisting  of  technicians  from  the  INTA  –  Instituto  Nacional  de 
Tecnología Agropecuaria (National Institute of Agricultural Technology) and the Red Valles de Altura (High 
Altitude Valleys Network), collaborated  in setting up CUM – Comunidades Unidas de Molinos (United Mill 
Communities) —an organization that gathers 16 farmer communities from the Calchaquí Valley in Salta—, 
participating  in  the organizational  process  and  in  the  resolution  of  structural  problems  such as access  to 
water for human consumption, agricultural and livestock production, access to communication and product 
commercialization.   
In recent years, many of these lines of work were integrated in the development of a collective brand, with 
the goal of giving visibility to family‐based agriculture and especially to CUM, using creativity to solve the 
issue of the anachronism that exists between traditional textile craftwork and current ways of working by 
incorporating design. 
A collection of handcrafted design products,  including  flat weaved tailoring, knitwear, differentiated spun 
threads and felt home products, were developed entirely in sheep wool.  
With  contribution  that  came  from  international  cooperation  and with  inter‐institutional  articulation  as  a 
management strategy, tools from the public sphere were incorporated to train producers with the goal of 
ensuring the continuity of the process.  
 
Key words: farmers – organization – design – development – identity 
 
Organization as the base of the territorial development process 
The communities that make up the CUM started meeting on the year 2000 to tackle fundamental issues —
collectively  and  together with  the  technical  teams of  INTA and  the High Valley Network—  like  access  to 
water and animal safety. In the process of solving these problems, the communities came to trust their own 
capacities  and  were  consolidated  as  an  organization.  Currently,  there  are  16  communities  involved— 
around 3000 people. 
The  involvement  of  the  interdisciplinary  team of  professionals  takes  place  in  a model  of  rural  territorial 
development,  whose  goal  is  reversing  the  negative  effects  of  agrarian  modernization,  considering  that 
“economic, social and political competitiveness are not only sectorial (or agricultural) issues, but eminently 
territorial” (Sili, 2005:8). With participatory methodologies and with technicians taking the role of process 
enablers, each community constructs their demands and then shares them in assembly with the rest of the 
organization,  in monthly meetings, where the course of action  is defined, promoting the  link with all  the 
social actors. 
Coordination as a management strategy: Implementing public policies. 
Since  2004,  the  National  Government  started  directing  its  public‐policy  tools  and  funding  to  the 
strengthening of social organizations, producing an  important social and economic change  in the families 
that  are  part  of  CUM.  The  technical  teams  accompanied  the  implementation  of  national  programs  and 
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projects, working  together with different Ministries —such as Agriculture,  Livestock  and  Fisheries;  Social 
Development;  Labor,  Employment  and  Social  Security—, other  local  provincial  government organizations 
and private entities through competitive funds such as the Award to Solidary Farming Management, which 
was awarded to the technical team in 2013 for “Design as an added value”. 
In  2009,  having  the need of  improving  commercialization processes  for  the  textile  products,  the Escuela 
Campesina  de  Artesanías  (Rural  School  of  Craftsmanship)  is  created  as  a  space  for  the  construction  of 
knowledge  where  ancestral  and  academic  wisdom  are  combined;  it  is  created  to  define  actions  that 
promote  the  strengthening  of  the  organizational  process  inclined  to  self  management,  to  improve  the 
quality  of  the  products  and  to  establish  a  fair  commercialization  system  in  a  setting  of  equality  and 
environmental responsibility. 
Cultural identity as a fundamental value in rural productions 
“Handcrafted  objects  carry  within  them  the  design,  but  also  the  particular  cultural,  economic,  social, 
political, environmental and technological circumstances  that constitute  the context  in which  the objects 
are produced: because of this, they are locally rooted.” (Bonsiepe, 2222) 
Seclantás,  the  town around which  the CUM communities are distributed,  is  known as  “the  cradle of  the 
Salteñan Poncho” due to the presence of the best weavers of the province’s most representative garment 
—the  poncho—  in  the  surrounding  areas.  In  long  Bedouin weaving  looms mounted  on  the  ground,  two 
pieces  of  rectangular  cloth  are  weaved,  usually  by  men,  from  very  high  quality  threads  that  resemble 
industrially made threads regarding refinement and consistency. The threads are produced by women with 
the puchicana —a threading spindle— as their only tool during their daily task of taking the cattle to the 
hills to graze. 
Historically,  these  garments  are  sold  to  retailers  whose  negotiating  conditions  are  more  beneficial  for 
themselves than for the craftsmen— the product  is sometimes even exchanged for edible goods without 
regards for market values. 
Having  in  mind  the  goal  of  emancipating  themselves  from  this  system,  craftsmen  started  working  as  a 
brand, organizing production, planning and stocking goods for the moments of sale, training themselves in 
different textile production techniques and collectively managing revolving funds to finance supplies, tools 
and trips to commercial exhibitions in the rest of the country. 
 
Figura 1: Tradición cultural de hilado a mano. 
Design as added value at the place of origin  
In 2011, the authors joined the technical team: two designers from the University of Buenos Aires with vast 
experience  in  the  clothing  industry,  “with  their  own  culture  and  values,  a  sense  of  connection with  the 
product to be designed, emotions, aesthetical inclinations” (Razzaghi and Ramirez, 2222: 11) and alongside, 
new  concepts  began  to  emerge—  concepts  regarding  market  and  consumption  trends  of  “’narrative 
products’, where the value of the product refers to the quality of  its materials  leading to a new meaning 
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through  the  symbolic,  emotional  and  identity  relations  that  the  consumer  is  capable  of  experiencing” 
(Conti, Giovanni, Pino, 2012). 
In  monthly  textile  workshops  that  include  craftswomen  from  the  different  communities  there  are 
participative  definitions  of  strategies  and  actions  to  be  taken  in  order  to  incorporate  new  knowledge, 
spread the knowledge that they already have and generate new productive and commercial solutions. 
By  the  year  2012,  a  collection  of  products  inspired  by  the  iconic  local  garment  was  developed  with  a 
twofold objective:  first,  bringing  the  craftsmen closer  to  these new products,  so  that  they  could  identify 
with  them;  and,  second,  starting  the  learning  process  regarding  morphology  and  minimum  complexity 
clothing development. A collection made up of a line of tailoring was developed: different typologies that 
were substantially rectangular and handcrafted with cloth from the  looms.  Its execution started with the 
development  of  a  line of  current  textile  designs  based on  the original  Salteñan poncho motifs.  A  line  of 
knitted  garments  was  also  developed—  they  were  made  with  Aran  knitting  patterns,  that  exalted  the 
complex knitting techniques that the craftswomen had and concealed the lack of morphological definition 
of the armhole, neckline, etc. Regarding the spinning of the threads, new variations were introduced with 
regards to composition, color and torsion that lead to a line of differentiated spun threads. And, lastly, the 
felt  technique was  incorporated  in developing  innovative products using blousse —scraps of wool— that 
were destined for home products and institutional gifts.  
 
Figura 3: Líneas de punto y sastrería de la colección de diseño. 
The incorporation of technologies, such as manual carding machines, helped reduce the use of water in the 
cleaning process of the raw materials and create compositions that use a lower percentage of those fibers 
that are less available to the producers, such as llama, and added value by expanding the variables of color 
of the threads and improving the quality of the garments that are woven with them, “without this meaning 
a loss in the essence of the craftwork culture” (Bonsiepe, 2005). 
The training of the producers as a condition for the sustainability of the process. 
The  craftsmen  and  craftswomen  that  are  part  of  CUM  have  a  wide  knowledge  of  textiles—  mainly  of 
spinning and weaving on looms. Along the process of professionalization, they incorporate specific design 
and  commercialization  knowledge,  through  State  intervention,  as  “an  incentive  to  innovation  for  the 
artisans  to  have  more  autonomy  and  to  be  able  to  improve  their  —more  often  than  not—  precarious 
subsistence basis” (Bonsiepe, 2005). 
Through tools like the Labor Training and Training Centers —created by the Ministry of Labor and carried 
out by INTA’s Rural Extension Agencies  in different parts of the country—, young people from rural areas 
find a working alternative in their place of origin, discouraging the migration to the big cities that is caused 
by lack of local work. 
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Figura 4: productora con su primer prototipo de diseño. 
In  this  regard,  INTA’s  National  Coordination  Office  for  Technology  Transfer  and  Extension  has  currently 
launched a program for the incorporation of design that understands this discipline as a fundamental tool 
for adding value to the craft production in the development of local economies. Design does not only refer 
to  the  creation  of  new  forms—  it  is,  essentially,  a  strategic  view  of  the  production  in  contact  with 
commercialization and consumption, the simultaneous interpretation of multiple languages (the language 
of the producers, the businessmen, the consumers and the products). Argentina has a vast cultural legacy 
that  is  expressed  in  the  different  production  techniques  used  to  produce  objects  that  can  become 
marketable goods  taking  into account  that, “today,  the goal of market and consumption  is not  the mere 
possession of  a  specific  product  but  the  experience,  the history  that  the  consumer  can  live  through  the 
object— the manufacturing process adds value to the product” (Conti, Galli, Pino, 2013). 
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Resumo: Este estudo visa entender como se estabelece a relação entre moda e arte performática na 
atualidade. Através de pesquisa bibliográfica e descritiva buscou‐se refletir como esta forma de arte ocorre 
e como se dá suas com relações com o cenário atual da moda. Observou‐se esta relação no trabalho de 
diversos designers, onde eles fazem de sua apresentações uma verdadeira performance por meio dos 
desfiles. 
 
Palavra chave: Arte performática. Desfile. Transdisciplinaridade. 
 
 
 
1. Introdução 
Na  atualidade,  tem‐se  utilizado  experiências  transdisciplinares  como  forma de  criar  novas  possibilidades 
entre áreas distintas,  como é o caso da moda e da arte. O objetivo deste estudo é buscar nas principais 
semanas de moda contemporânea, desfiles onde tal relação pode ser observada, em especial, no que diz 
respeito à performance art.  
O  presente  estudo  que  é  parte  do  trabalho  de  conclusão  de  curso  do  autor,  caminha  amparado  pela 
pesquisa  bibliográfica  para  embasar  teoricamente  os  assuntos  abordados  e  pela  pesquisa  descritiva  que 
relaciona as características da performance presente nos desfiles de moda. 
 
2. Perfomance Art nas Passarelas 
Cohen  (2002)  deixa  claro  que  a  performance  art  é    muito  difícil  de  ser  delimitada,  contudo,  a  define 
amplamente como ‘expressão cênica’ e exemplifica:  
“um quadro sendo exibido para uma plateia não caracteriza uma performance; alguém pintando esse 
quadro, ao vivo, já poderia caracterizá‐la” (COHEN, 2002, p. 28) 
A  partir  desta  definição  foi  possível  pesquisar  em  sites  que  documentam  através  de  fotos  e  vídeos  as 
Fashion Weeks,  identificar  este  tipo  de manifestação  artística  em  diversos momentos.  Para  este  estudo 
foram selecionados alguns trabalhos mais representativos que estão descritos a seguir. 
Segundo  o  site  Lilian  Pacce,  no  desfile  da  dupla  Viktor  &  Rolf  da  Semana  de  Haute  Couture  de  Paris 
outono/inverno 2016 (figura 1), as modelos entravam na passarela e os designers as despiam, em seguida 
a roupa era recolocada na parede como um quadro. Assim, os designers transmitem a mensagem de que a 
roupa  é  a  própria  arte,  não  apenas  através  da  ‘peça‐quadro’  mas  através  da  encenação  de  despir  e 
remontar a peça como uma tela exposta na galeria.  
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 Figura 1: Viktor & Rolf coleção outono/inverno 2016. 
Fonte: Moment Change your life. Imagem adaptada. 
 
No caso da marca Givenchy primavera/verão 2016 (Figura 2), o diretor criativo convidou a artista Marina 
Abramovic  para  fazer  a  direção  artística  na  qual  ela  criou  uma  instalação  com  cinco  artistas  de  países 
diferentes para através da música, representar todas as religiões, com o objetivo de atender ao anseio do 
estilista Ricardo Tisci de realizar uma espécie de representação espiritual através da roupa. 
 Figura 2: Coleção Givenchy primavera/verão 2016, NYFW.  
Fonte: Youtube ‐ Canal Givenchy. Imagem adaptada. 
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Outro  exemplo  é  o  trabalho  de  Ronaldo  Fraga  na  coleção Outono/Inverno  2016,  com  o  tema  Dores  do 
Amor.  Além  de  apresentar  peças  sem  gênero,  demonstra  através  de  performance  dos  modelos  que 
adentram a passarela, se despem e se vestem novamente com as roupas trocadas, as trocas possibilitadas 
tanto pelas roupas, quanto pelas relações de amor romântico.  
 Figura 3: Coleção Ronaldo Fraga, outono/inverno 2016. 
Fonte: PsicoTêndencia. Imagem adaptada 
Para finalizar o espetáculo, em uma instalação composta por camas de casal, os modelos entram, deitam 
sobre as camas, se acomodam confortavelmente e dormem (figura 4). 
 Figura 4: Coleção Ronaldo Fraga, outono/inverno 2016.  
Fonte: Site Ego 
  
3. Considerações finais 
Através  desta  pesquisa  foi  possível  observar  que  para muitos  designers,  há  a  necessidade  de  transmitir 
informações  que  vão  além  das  características  visuais  da  roupa  e  do  conceito  da  marca.  Para  eles,  as 
coleções comunicam valores e mensagens simbólicas que necessitam da linguagem da arte para se fazerem 
compreender e para emocionar o espectador. 
Para cumprir tal objetivo, diversos designers vêm utilizando a arte performática como ferramenta, uma vez 
que sua expressão cênica colabora para a melhor expressão do todo de cada coleção.  
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Assim moda  e performance  funcionam  com  a  transdiciplinaridade  necessária  para  que  uma  área    possa 
enriquecer a outra e também para que leve à reflexão e a novas definições do que são e para que servem 
os desfiles, assim como do que é (ou pode ser) a moda e a arte.   
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Abstract: This study aims to understand how to establish the relationship between fashion and performance 
art today. Through bibliographic and descriptive research sought to reflect how this art form is and how is 
its relation with the current fashion scene. We observed this relationship in the work of several designers, 
where they make their presentations a true performance through fashion shows. 
 
Keyword: Performance art. Fashion Show. Transdisciplinarity 
 
 
1. Introduction 
At present,  it has been used transdisciplinary experiences as a way of creating new possibilities between 
different areas, such as fashion and art. The aim of this study is to look at the main weeks of contemporary 
fashion and identify where this relationship can be observed, especially with regard to performance art. 
This study  is part of  the author completion of course work, walks supported by  the  literature  theoretical 
basis  for  the  topics  discussed  and  the  descriptive  research  that  relates  the  present  performance 
characteristics in fashion shows. 
2. Performance Art on the Runway 
Cohen (2002) makes it clear that performance art is very difficult to be defined, however, it defines broadly 
as 'scenic expression' and exemplifies:  
"a  picture  being  displayed  to  an  audience  does  not  feature  a  performance;  someone  painting  this 
picture, live, could already characterize it " (Cohen, 2002, p. 28) 
From  this  definition  it  was  possible  to  search  for  websites  that  documents  the  Fashion Weeks  through 
photos and videos, identifying this type of artistic expression at various times. For this study were selected 
some of the most representative works that are described below. 
According to the website Lilian Pacce, the Viktor & Rolf Week Haute Couture Paris autumn / winter 2016 
(Figure 1) fashion show, the models entered the runway and designers would strip them, then the clothing 
was put back on the wall as a frame. Thus, designers convey the message that clothing is art itself, not only 
through the 'piece framework' but by staging strip and reassemble the piece as an exposed screen in the 
gallery. 
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Figura 1: Viktor & Rolf Fall/Winter 2016 
 
In the case of the brand Givenchy Spring / Summer 2016 (Figure 2), the creative director invited the artist 
Marina  Abramovic  to  the  artistic  direction  in  which  she  created  an  installation  with  five  artists  from 
different  countries,  representing  religions  all  through music,  in order  to meet  the desire of  the designer 
Ricardo Tisci to perform a kind of spiritual representation through clothing. 
 
 Figura 2:  Givenchy Spring/Summer 2016, NYFW.  
 
Another example  is the Ronaldo Fraga work  in Autumn / Winter 2016 collection with the theme "Pain of 
Love."  In addition to presenting genderless parts, demonstrates  through performance of  the models  that 
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enter the runway, undress and dress again with the changed clothes, exchanges made possible both by the 
clothes, as the romantic love relationships. 
 
 Figura 3: Ronaldo Fraga, Fall/Winter 2016. 
 
To  end  the  show,  in  a  facility  consisting  of  double  beds,  where  models  come,  lie  on  the  beds, 
accommodates comfortably and sleep (Figure 4). 
 Figura 4: Coleção Ronaldo Fraga, outono/inverno 2016.  
 
3. Final considerations 
Through  this  research  we  observed  that  for many  designers,  there  is  the  need  to  transmit  information 
beyond the visual characteristics of the clothing and brand concept. For them, the collections communicate 
values and symbolic messages that require the art of language to be understood and to thrill the viewer. 
To accomplish  this goal, many designers have used performance art as a  tool,  since  its  scenic expression 
contributes to the best expression of the whole of each collection. 
So fashion and performance works with the transdisciplinarity needed for an area to enrich the other and 
so it leads to a reflection and new definitions of what it is a parade and what it stands for, as well as what is 
(or can be) fashion and art. 
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Resumo: O presente artigo apresenta o intento de compreender as relações entre o ser humano e o 
vestuário sob uma perspectiva simbólico‐representativa. Trata‐se de uma pesquisa cujo objeto são peças do 
vestuário preservadas por entes queridos de pessoas falecidas, buscando analisar não somente as 
diferentes relações que se estabelece com as mesmas, mas também a forma como as roupas corporificam 
memórias e expressam a individualidade de quem as usa. 
 
Palavras chave: vestuário; simbolismo; morte; memória. 
 
1. Introdução 
Pensar em roupa nos remete de imediato ao conceito de moda. Desfiles, tendências, o que está dentro, o 
que está fora dela. A moda encanta, seduz e da mesma forma repele os que ainda a associam ao frívolo. 
Svendsen  (2010),  porém,  destaca  a  relevância  da  moda  e  da  roupa  para  além  do  consumismo  e  da 
ornamentação.  Ela  se  traduz  como  um  importante  aspecto  filosófico  e  social,  inerente  a  nossa 
individualidade, sendo uma parte vital da construção do eu. 
Partindo  da  premissa  de  que  a  moda  revela  nuances  de  nossa  essência,  temos  na  roupa  a  sua 
materialização.  Preferências,  ideologias,  lembranças,  com o passar do  tempo acabamos por  imprimi‐las 
nas  roupas  que  adquirimos  de  tal  forma  que  é  como  se  estas  se  tornassem  parte  de  um  patrimônio 
material e imaterial. Recortes da nossa trajetória e da nossa memória pendurados em cabides dentro de 
um armário. 
Toda esta carga simbólica que gradativamente é atribuída a  roupa, adquire maior notoriedade em uma 
circunstância peculiar: a morte. Na ausência de seu corpo possuinte, o objeto deixa de ser apenas veste 
transcendendo tal evento pois, como afirma Stallybrass (2010), os corpos vêm e vão, mas as roupas que 
receberam estes corpos sobrevivem. 
Na cultura ocidental, a morte foi tratada de diferentes formas ao longo dos tempos. Schimitt (2010) nos 
relata que na sociedade vitoriana do século XIX por exemplo, a fotografia foi usada como uma forma de 
eternizar a presença de um ente querido, denotando a negação que caracterizava o comportamento da 
época. 
Nos dias atuais, embora tenhamos ultrapassado tal extremismo, a morte é um tema ainda permeado por 
crenças  divergentes  que  produzem  diferentes  reações  nos  indivíduos  envoltos  neste  acontecimento. 
Assim  sendo,  os  diversos  objetos  pessoais  que  pertenceram  a  alguém  que  veio  a  óbito  acabam  por 
constituir, por exemplo, vínculos que a maioria das pessoas se recusa a romper. Especialmente as roupas, 
que assumem ao longo da vida os traços, o cheiro, a forma de quem as usou. 
É  sob  esta  perspectiva  que  a  roupa  será  analisada:  a  vinculação  com  o  ausente,  a  preservação  da 
memória, a narrativa de uma história. 
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2. Roupa e memória: motivações para a exploração do tema 
Se as roupas tornam‐se memórias, que papel elas representam para nós? E qual papel é atribuído a elas 
depois  que  seus  dono  vêm  a  falecer?  O  que  está  implícito  no  ato  de  preservá‐las?  Stallybrass  (2010) 
destaca  que  mesmo  morto,  o  indivíduo  continua  lá,  dependurado  no  armário,  na  forma  de  seu  corpo 
impresso sobre a roupa, num punho puído, em um cheiro. Assim sendo, o que nós temos a ver com a roupa 
dos mortos? 
Quando associamos as roupas a uma parte de nós mesmos, isto nos leva a pensar sobre o quanto de nós 
permanece após a nossa morte e sobre o quanto as roupas seriam um meio de preservar a nossa presença 
entre os que nos amam e firmar a negação de um fim absoluto. 
Tais  questionamentos motivaram  o  projeto  desta  pesquisa,  cuja  realização  representará  não  somente  o 
estudo de uma ramificação ainda pouco explorada na temática moda e memória, mas proporcionar uma 
fonte para os demais estudantes e pesquisadores interessados nesta abordagem. 
3. Memórias narradas e histórias de luto 
Considerando  o  subjetivismo  da  temática  escolhida,  optou‐se  por  realizar  uma  pesquisa  de  caráter 
qualitativo na qual é possível analisar individualmente diferentes histórias, dispondo, desta forma, do uso 
de  narrativas  como  recurso  metodológico.  Bourdieu  (1986)  define  como  uma  noção  do  senso  comum 
incorporada pelo universo científico. O autor afirma que falar de história de vida é, pelo menos, pressupor 
que  a  vida  é  uma  história  e  que  uma  vida  é  inseparavelmente  o  conjunto  dos  acontecimentos  de  uma 
existência individual concebida como uma história. 
Por sua vez, Chizzotti (2006) a qualifica como relatos de práticas de relações sociais do tipo “subjetivo” ou 
sociossimbólico quando revelam as atitudes, representações e valores que refletem as relações sociais. 
Estas  especificidades  evidenciam  o  quão  a  referida  metodologia  se  adequa  a  presente  pesquisa, 
fundamentando sua escolha. No entanto, os relatos não abrangem toda a história de vida dos entrevistados 
mas, sim,  concentram‐se no contexto da perda e do luto, visto que o elemento pertinente a este estudo  é 
a  relação  do  indivíduo  com  o  objeto  pertencente  ao  ente  falecido.  Vale  ressaltar  que  a  escolha  dos 
entrevistados  não  é  pautada  em  parâmetros  etários  ou  socioeconômicos,  mas  no  ato  em  comum  de 
preservar este objeto. 
Subentende‐se  por  tanto,  o  valor  dos  relatos  e  narrativas  que  são  ainda  aliados  a  uma  pesquisa 
documental. Além dos questionamentos feitos durante as entrevistas, o contato (quando permitido) com 
os  objetos  e  a  sua  fotografia  complementam  o  desenvolvimento  da  pesquisa,  que  encontra‐se  em 
andamento desde fevereiro do presente ano. 
4. Considerações Finais 
A  relação  que  mantemos  com  o  vestuário,  vai  muito  além  do  que  nos  damos  conta,  assim  como  o 
simbolismo que atribuímos ao mesmo vai sendo construído de modo quase inconsciente. Joubert e Stern 
(2007)  observam  que  colocar  sempre  o mesmo  vestido,  usar  apenas  preto,  guardar  cuidadosamente  as 
roupas  daqueles  que  nos  deixaram  –  são  todos  comportamentos  no  vestir  que  desenham  uma  relação 
sempre diferente com as roupas, em que a história pessoal prevalece. 
Partindo dos conceitos aqui apresentados, pretende‐se analisar a significância da roupa dos mortos para os 
seus entes queridos e a sua motivação para mantê‐las, preservadas ( ainda em uso ou não). Compreender 
estas  relações e de que  forma elas se  revelam parte de nossa  individualidade, nos permite refletir  sobre 
roupa e sobre moda sob novas perspectivas. Enquanto designers, nos leva a atentar para o fato de que o 
que concebemos não será, muitas vezes, um mero produto de consumo, mas algo que se tornará parte da 
memória e da história outra pessoa. 
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Abstract: This article presents the intent of to understand the relationship between human and clothing 
under a symbolic representative perspective. It’s a research whose object are garments preserved by loved 
ones of deceased people, trying to analyse not only the different  relationships established with them, but 
how clothes personify memories and express the weare’s individuality. 
 
Keywords: clothing; symbolism; death; memorie. 
 
1. Introduction 
Think of clothing leads us immediately to the concept of fashion. Fashion shows, trends, what's in, what is 
out. Fashion enchants, seduces and at the same time repels those who still associate it with the frivolous. 
Svendsen  (2010),  however,  highlights  the  importance  of  fashion  and  clothing  beyond  consumerism  and 
ornamentation.  It  translates as an  important philosophical and social aspect  inherent  in our  individuality, 
being a vital part of the construction of the self. 
Assuming that fashion reveals nuances of our essence, we have clothing to its materialization. Preferences, 
ideologies, memories, as time passes by end up by printing them in the clothes we purchase so that it is as 
if they become part of the tangible and intangible heritage. Pieces of our history and our memory hung on 
hangers in a closet. 
This  entire  symbolic  load  that  is  gradually  attributed  to  clothing  acquires  more  notoriety  in  a  peculiar 
circumstance: death. In the absence of a body, the object is no longer just a piece of clothing transcending 
such an event because, as stated Stallybrass (2010), the bodies come and go, but the clothes that received 
these bodies survive. 
In Western culture, death was treated in different ways over time. Schmitt (2010) tells us that in Victorian 
society  of  the  nineteenth  century  for  example,  the  photograph  was  used  as  a  way  to  perpetuate  the 
presence of a loved one, denoting the denial that characterized the behavior of the time. 
Nowadays, although we have passed such extremism, death is a subject still permeated by divergent beliefs 
that produce different reactions in individuals involved in this event. Therefore, many personal objects that 
belonged to someone who passed away are,  for example, connections that most people refuse to break. 
Especially the clothes, they take lifelong traits, the smell, the shape of those who wore them. 
It  is  from  this  perspective  that  clothing  will  be  analyzed:  the  connection  with  the  missing  ones,  the 
preservation of memory, the narrative of a story. 
2. Clothes and memory: motivations for subject exploration  
If the clothes become memories, what role they represent for us? And what role is assigned to them when 
their owners have died? What  is  implicit  in  the act of preserving them? Stallybrass  (2010) highlights  that 
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even dead, the individual is still there, hanging in the closet, in the form of their body printed on clothes, on 
frayed sleeves, in a smell. So, what do we have to do with the clothes of the dead? 
When we associate clothes to a part of ourselves, this leads us to think about how much of us remain after 
our death and how the clothes would be a means of preserving our presence among those who love us and 
set a denial to an absolute end. 
These questions motivated the project of this research, whose realization will represent not only the study 
of  a  still  little  explored  branch  in  fashion  and memory  thematic,  but  also  it  provides  a  source  for  other 
students and researchers interested in this approach. 
3. Narrated memories and mourning stories 
Considering  the  subjectivism  of  the  chosen  subject,  it  was  decided  to  conduct  a  qualitative  research  in 
which  it  is  possible  to  analyze  different  stories  individually,  offering  the  use  of  storytelling  as  a 
methodological  resource.  Bourdieu  (1986)  defines  it  as  a  notion  of  common  sense  embodied  by  the 
scientific universe. The author states that speaking of life story is, at least, assuming that life is a story and a 
life is inseparably the set of all the events of an individual existence conceived as a story. 
Chizzotti  (2006  )  qualifies  the  stories  as  reports  of  social  relations  practices  of  the  "subjective  "  type  or 
socio‐symbolic when they reveal attitudes , representations and values that reflect social relations . 
These  characteristics  show  how  the  methodology  fits  this  research,  basing  their  choice.  However,  the 
reports do not cover the entire life story of respondents but rather focus on the context of loss and grief, as 
the relevant factor  in this study  is the  individual's relationship with the object belonging to the deceased 
one. It is noteworthy that the choice of respondents is not guided by age or socioeconomic parameters, but 
rather for the act in common of preserving this object. 
It  is  understood,  the  value  of  stories  and  narratives  that  are  still  allies  to  a  documentary  research.  In 
addition  to  the questions  raised during  the  interviews,  the  contact  (when allowed) with  the objects  and 
their photo complement the development of the research, which is ongoing since February of this year. 
4. Final remarks 
The  relationship we  have with  clothing,  goes  far  beyond what we  realize,  as well  as  the  symbolism we 
attach to it is being built almost unconsciously. Joubert and Stern (2007 ) observe that when you always put 
on the same dress , wear only black, carefully store the clothes of those who left us ‐ are all behaviors in 
dress that are drawing a different relationship with the clothes , in which personal history prevails. 
Based on the concepts presented here, we intend to analyze the significance of clothing from the dead to 
their  loved ones and  their motivation  to keep  their  clothes preserved  (still  in use or not). Understanding 
these  relationships  and how  they  reveal  part of  our  individuality  allows us  to  reflect on  clothing  and on 
fashion from new perspectives. As designers, it makes us pay attention to the fact that what we create will 
not be often a mere consumer product, but something that will become part of the memory and history of 
somebody else. 
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Resumo: Esta pesquisa aborda as estampas criadas pelas artistas plásticas construtivistas Liubov Popova e 
Varvara Stepanova para a Primeira Estamparia Estatal do Estado Soviético, e o empenho de ambas em 
levar para a produção em massa um objeto construtivista com o objetivo de transformar a vida cotidiana do 
consumidor. 
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1. Introdução 
Em uma Rússia pós‐revolucionária, no inicio da década de 1920, onde se fazia necessária a reorganização 
da  vida  cotidiana,  para  que  as  pessoas  absorvessem  de  forma  coletiva  os  ideais  da  revolução,  nasce  o 
movimento  artístico  de  vanguarda  Construtivismo,  com  seu  conceito  de  objeto  construtivista  que  busca 
transformar o objeto passivo capitalista em objeto ativo socialista. 
É neste contexto que a Primeira Estamparia Estatal da União Soviética convida as artistas plásticas Liubov 
Popova  e  Varvara  Stepanova  para  criar  estampas  para  seus  tecidos.  O  objetivo  geral  desta  pesquisa  é 
estudar  estas  estampas  que  foram  criadas  entre  os  anos  de  1923  e  1924,  através  de  levantamento 
bibliográfico, de  forma a observar em detalhe os desenhos, e  tornar conhecido o  trabalho em design de 
superfície de duas artistas muito importantes para a vanguarda. 
2. Trabalho na Primeira Estamparia Estatal 
Liubov  Popova  e  Varvara  Stepanova  chegaram  à  Fábrica  advindas  de  origens  bastante  distintas,  e  com 
trabalhos  bastante  distintos,  porém,  ao  desenharem  as  estampas  chegaram  a  um  consenso  de  que  os 
padrões  feitos por elas deveriam ser bastante  simples, econômicos e geométricos, não  só pelos motivos 
estéticos  construtivistas,  mas  também  pelas  limitações  impostas  pela  situação  econômica  e  pelos 
ultrapassados equipamentos da estamparia. Quando começaram a trabalhar escreveram um memorando, 
que  foi  entregue  à  administração,  exigindo  que  seu  trabalho  não  se  limitasse  ao  laboratório  criativo  da 
fábrica, ambas estavam cientes dos problemas que encontrariam em uma indústria que o papel do artista 
estava  firmemente  ligado à decoração e artes aplicadas. Entre as exigências encontradas no memorando 
estavam a participação no setor de produção e na tomada de decisões da fábrica. 
Com  essas  exigências  as  artistas  esperavam  deixar  clara  a  sua  posição  como  “artistas‐construtoras”. 
Segundo  o  manifesto  construtivista,  artistas  deveriam  combinar  suas  habilidades  avançadas  em  análise 
artística  com  competências  cientificas  e  tecnológicas  de  organização  com  o  intuito  de  dinamizar  as 
tradicionais e ultrapassadas práticas da  indústria pré‐soviética, só assim,  interferindo de forma direta nos 
processos de produção, poderiam criar objetos utilitários que realmente modificassem a vida cotidiana. 
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Um dos desafios para as artistas construtivistas ao começar a trabalhar na Primeira Estamparia de Algodão 
Estatal foi trabalhar com padrões pequenos e de fácil repetição. A fábrica trabalhava principalmente com 
estamparia  rotativa  por  cilindro,  porém  suas  máquinas  estavam  ultrapassadas  e  seus  cilindros  eram 
demasiadamente  estreitos,  o  que  limitava  o  trabalho  das  artistas.  No  começo  de  seu  trabalho  para  a 
fábrica,  Popova  e  Stepanova  se  dedicaram  fortemente  aos  estudos  sobre  estamparia  têxtil,  buscando 
formas de driblar tais limitações. Decidiram trabalhar com formas simples e geométricas, que atendiam aos 
critérios estéticos construtivistas e eliminavam o toque individual ao trabalho, dando sentido mecanizado e 
único  aos  padrões.  Tais  formas  geométricas  também  agregavam  um  significado  específico  às  estampas: 
geometria  neste  período  era  associada  às máquinas  e  aos  trabalhadores  industriais,  que  neste  contexto 
pós‐revolucionário, deviam estar no centro da produção soviética. Decidiram também trabalhar com uma 
gama limitada de cores, a fim de reduzir os custos da produção. Estas decisões atribuíram às estampas um 
caráter coletivo, criando uma relação direta entre o consumidor final e a produção. 
As estampas criadas por Popova representam um retorno aos trabalhos em duas dimensões ‐ uma vez que 
esta estava a tanto tempo trabalhando com figurinos e cenários para produções teatrais ‐ desta forma as 
estampas estabelecem uma espécie de continuidade às suas ultimas telas. Estampas e telas dividem muitas 
semelhanças, o que reforça o caráter construtivista das obras de Popova. 
Em suas pinturas, assim como em suas estampas, Popova expressava grande preocupação em  investigar 
combinações e  repetições de  formas geométricas específicas para criar  ritmo e dinamismo, em busca de 
causar sensação de intersecção e deslocamento das formas, como podemos observar claramente na figura 
1. Neste  exemplo  podemos  notar  que  Popova  insere  um  rompimento  para  criar  vitalidade  e  dinamismo 
visual,  quebrando  o  fluxo  e  adicionando  assimetria  ao  trabalho,  já  que  as  metades  separadas  não  são 
idênticas.  A  sensação  de  dinamismo  é  ainda  intensificada  na  estampa  por  essa  composição  assimétrica 
estar em meio a um padrão de linhas pretas verticais de espessuras diferentes. Estas são características que 
podemos notar também em seus trabalhos com telas. 
Figura 1: Estampa de Liubov Popova (www.russianavantgard) 1923
Figura 2: Estampa de Liubov Popova (www.russianavantgard) 1923
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3808
  
 
Em seu trabalho como pintora, Popova nos faz crer que a estrita paleta de cores vai além de uma maneira 
de  lidar  com a difícil  economia da época, nos  trabalhos de  sua ultima  série de quadros  também utilizou 
poucas  cores  para  que  pudesse  explorar  outros  elementos  pictóricos  como  a  textura  e  a  forma.  Nas 
estampas raramente usava mais de uma ou duas cores em composição com o preto e o branco, sendo que 
o  branco  era  do  próprio  tecido,  demonstrando  interesse  na  relação  entre  a  superfície  pintada  e  não 
pintada, como está fortemente expresso na figura 2, em que o circulo branco contra o azul parece ter sido 
estampado no  tecido, ao  invés do contrário. A  superfície não pintada  se  torna um componente ativo da 
estampa, sendo usado como fator organizacional do padrão, e causando a sensação de ambiguidade óptica. 
Assim como Popova, Stepanova também fazia uso da op‐art em suas estampas, porém a relação com suas 
estampas  e  seus  trabalhos  gráficos  anteriores  não  é  tão  nítida.  Existe  uma  série  de  imagens  que 
acompanha o processo de trabalho, que vai do esboço ao tecido estampado. No esboço nota‐se uma forte 
tentativa de criar efeitos visuais, que torna a imagem pesada, com as bordas dos círculos se encontrando 
religiosamente  com  as  linhas  verticais  ou  horizontais.  Já  no  croqui  intermediário  ela  faz mudanças  que 
deixam os efeitos óticos ainda mais evidentes e vibrantes. Mudanças simples, porém cruciais, como deixar 
linhas  vermelhas  verticais  ininterruptas,  dando  ênfase  ao  eixo  vertical  da  estampa.  Outra  mudança 
importantíssima  foi  colocar  a  cor  quente  das  listras  verticais  em  conflito  com  a  cor  fria  das  listras 
horizontais,  e  manteve  listras  brancas  como  fator  estruturante  da  estampa.  A  última  imagem  da  série 
(figura 3) é a estampa pronta que foi produzida em massa. Em relação às outras  imagens, Stepanova fez 
apenas  uma  pequena mudança,  pequena,  porém de  extrema  importância:  virou  os  círculos  em noventa 
graus, de modo que todas as listras se encontram na mesma direção. Com essa mudança a estampa ganhou 
um efeito visual muito mais forte, as listras verticais ganham uma continuidade lógica dentro dos círculos, 
que parecem mudar e se mover com os movimentos do tecido. 
 
É  importante  frisar  que  esses  efeitos  ópticos  obtidos  no  desenho  das  estampas  das  duas  artistas,  eram 
intensificados  quando  estampados  em  tecido,  pois  ganhavam  mais  possibilidades  de  movimento.  É 
evidente  que  esse  efeito  foi  proposital,  e  uma  forma  de  atribuir  à  esses  tecidos  caráter  construtivista, 
transformando‐os em objetos ativos prontos para transformar a vida cotidiana. 
3. Criando novos padrões 
A  partir  da  observação  das  estampas  criadas  por  Popova  e  Stepanova,  e  dos  elementos  construtivistas 
presentes  nesses  padrões,  foram  criados  novos  padrões,  na  tentativa  de  utilizar  da mesma maneira  os 
elementos  pictóricos  usados  pelas  artistas.  Foi  utilizada  uma  cartela  de  cores  totalmente  retirada  das 
estampas das artistas plásticas, e, obedecendo aos padrões delas, as novas estampas foram criadas a partir 
de formas geométricas, com bruscos cortes e intersecções, na tentativa de dar movimento e vibração aos 
padrões,  levando sempre em consideração que, ao  imprimir essas estampas em um tecido, estas estarão 
Figura 3: Estampa Varvara Stepanova (www.russianavantgarde.nl) 1923
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sujeitas a mais movimentação, ganhando mais possibilidades de efeitos óticos. Um dos resultados pode ser 
observado na figura 4. 
 
4. Considerações Finais 
As exigências feitas no memorando enviado à administração da fábrica no início de seus trabalhos, nunca 
foram atendidas,  elas  foram  impedidas  de  alcançar  completamente os  ideais  construtivistas  de mudar  a 
indústria  como  um  todo,  pela  administração  conservadora,  que  por  sua  vez  foi  pressionada  pelos 
problemas  financeiros,  e  não pode  se  dar  ao  luxo de  ser uma experimentação da  vanguarda. Apesar do 
sonho construtivista não  ter obtido ao êxito  completo,  isto não diminui o valor das próprias pesquisas e 
esforços, dentro das limitadas possibilidades da época. 
Faz‐se  necessário  entender  que,  por  ser  o  único  projeto de objeto  construtivista  posto na produção em 
massa, as estampas construtivistas são nossos únicos exemplos do que poderia ter sido a “arte útil” russa 
durante  a  vanguarda.  Os  anos  que  se  seguiram  foram marcados  por  uma  grande  perseguição  política  a 
todos os artistas que se desviavam do realismo russo. 
Diante  disso,  cabe‐nos  a  dúvida  do  que  seria  do  design  russo  se  as  condições  econômicas  fossem mais 
favoráveis a esses artistas, talvez essa fosse apenas a pontinha do  iceberg do que poderia ter se tornado 
uma escola tão grande e importante quanto a Bauhaus. 
Contudo,  os  esforços  para  construir  uma  sociedade  genuinamente  revolucionária,  onde  a  arte 
representaria a todos de forma igualitária, e estaria na rua em forma de vestidos e saias, a disposição de 
todos,  nos  mostram  claramente  como  hoje,  quase  um  século  depois,  esse  proposito  continua  sendo 
vanguarda e continua nos sendo possível apenas na imaginação. 
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Abstract: This inquiry discusses the patterns created by constructivists plastic artists Liubov Popova and 
Varvara Stepanova for the First State Cotton Printing Factory, and the commitment of both to bring to the 
mass production one constructivist object in order to transform the everyday consumer life. 
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1. Introduction 
In a post‐revolutionary Russia, in the early 1920’s, where the reorganization of everyday life was necessary 
so  that  people  take  in  collectively  the  ideals  of  the  revolution,  is  born  the  artistic  movement  of 
Constructivism  with  its  concept  of  constructivist  object,  that  demands  transform  the  capitalist  passive 
object into a socialist active object. 
It is in this context that the First State Cotton Printing Factory invites the plastic artists Liubov Popova and 
Varvara Stepanova to create patterns for their tissues.The purpose of this inquiry is to study these patterns 
created between the years 1923 and 1924,  through  literature,  in order  to observe  in detail  the drawings 
and make known the surface design work of two very important artists of vanguard. 
2. Work at the First State Cotton Printing Factory  
Liubov Popova and Varvara Stepanova came to the factory from very different backgrounds and with very 
different  works,  however,  to  draw  the  patterns  reached  a  consensus  that  they  should  be  fairly  simple, 
economic  and  geometric,  not  only  for  constructivist  aesthetic,  but  also  the  limitations  imposed  by  the 
economic  situation  and  the  overcome  stamping  equipment.  When  they  started  working,  they  wrote  a 
memorandum which was delivered to the administration, demanding that their work was not limited to the 
creative laboratory of the factory, both were aware of the problems they probably find in an industry that 
the role of the artist was firmly attached to the decorative and applied arts. Among the requirements found 
in the memorandum were participating in the production sector and in taking decisions. 
With these requirements the artists hoped to make clear its position as "construct‐artists". According to the 
constructivist manifesto artists should combine their advanced skills  in artistic analysis with scientific and 
technological skills of organization in order to streamline the traditional and outdated practices of the pre‐
Soviet  industry,  only  thus  interfering  directly  in  production  processes,  could  create  objects  utilities  that 
could really modify everyday life. 
One of the challenges for the constructivist artists to start working in the First State Cotton Printing Factory 
was  working  with  small  patterns  easy  to  repeat.  The  factory  worked  mostly  with  rotary  stamping  per 
cylinder, but its machines were outdated and cylinders were too narrow, limiting the work of artists. At the 
beginning of his work  for  the  factory, Popova and Stepanova were strongly devoted to studies on textile 
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printing, looking for ways to circumvent such limitations. They decided to work with simple and geometric 
shapes  that  meet  the  constructivist  aesthetic  criteria  and  eliminated  the  individual  touch  to  the  work, 
giving a meaning mechanized and unique to the patterns. Such geometric shapes also aggregated specific 
meaning  to  the patterns:  geometry  in  this  period was  associated with machinery  and  industrial workers 
that in this post‐revolutionary context, should be at the center of Soviet production. They also decided to 
work with a limited range of colors in order to reduce production costs. These decisions attributed to prints 
a collective character, creating a direct relationship between the consumer and the production. 
The prints created by Popova represent a return to work in two dimensions ‐ since she was so long working 
with costumes and scenery for theatrical productions ‐ this way the patterns establish a kind of continuity 
to  their  latest  canvas.  Prints  and  paintings  share  many  similarities,  which  reinforces  the  constructivist 
character of the works of Popova. 
 
Figure 1: Pattern made by Liubov Popova (www.russianavantgard) 1923 
In her paintings, as in her patterns, Popova expressed concern to investigate combinations and repetitions 
of specific geometric shapes to create rhythm and dynamism, seeking to cause feeling of intersection and 
displacement of forms, as can clearly be seen in Figure 1. In this example we can see that Popova insert a 
break to create vitality and visual dynamism, breaking the flow and adding asymmetry to work, since the 
separate halves are not identical. The sense of dynamism is further intensified in print by this asymmetrical 
composition  is  in  the  middle  of  a  pattern  of  vertical  black  lines  of  different  thicknesses.  These  are 
characteristics that we can also note in their work with screens. 
 
Figure 2: Pattern made by Liubov Popova (www.russianavantgard) 1923 
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In her work as a painter, Popova makes us believe that the strict color palette goes beyond a way to deal 
with the difficult economy of the time, the work of her latest series of paintings also used few colors so she 
could explore other pictorial elements as texture and shape. The patterns rarely used more than one or two 
colors  composition  with  black  and  white,  and  white  was's  own  tissue,  demonstrating  interest  in  the 
relationship between the painted and unpainted surface, as is strongly expressed in figure 2, in which white 
circle against  the blue seems to have been stamped on the  fabric,  rather  than vice versa. The unpainted 
surface  becomes  an  active  component  of  the  pattern,  being  used  as  organizational  factor,  causing  the 
sensation of optical ambiguity. 
As Popova, Stepanova also made use of the op‐art in her prints, but the relationship with her prints and her 
earlier graphic work is not as clear. There is a series of images that accompanies the process of work, which 
go from outline to the printed fabric. In outline it is observed a strong attempt to create visual effects that 
makes heavy  image, with  the edges of  the circles  lying  religiously with vertical or horizontal  lines.  In  the 
intermediate  sketch  she  makes  changes  that  make  the  optical  effects  even  more  obvious  and  vibrant. 
Simple changes,  though crucial, as make vertical uninterrupted red  lines, emphasizing  the vertical axis of 
the pattern. Another  important  change was  to put  the hot  color  vertical  stripes  in  conflict with  the  cold 
color of horizontal stripes and white stripes remained as a structural factor of the pattern. The last image of 
the series (Figure 3) is the pattern ready to print, which was mass produced. For other images, Stepanova 
made only a small change in this figure, small, but very important: the circles turned ninety degrees, so all 
stripes are  in  the same direction. With  this change  the pattern gained a much stronger visual effect,  the 
vertical  stripes  gain  a  logical  continuity  within  the  circles  that  appear  to  change  and  move  with  the 
movements of the fabric. 
 
Figure 3: Pattern made by Varvara Stepanova (www.russianavantgarde.nl) 1923 
It is important to underline that these optical effects obtained in the design of patterns of both artists were 
intensified when printed on fabric, because earned more movement possibilities. It is clear that this effect 
was intentional, and a way to assign to these tissues the constructivist character, turning them into active 
objects ready to transform everyday life. 
3. Creating new patterns 
Based on the observation of prints created by Popova and Stepanova, and constructivist elements present 
in these standards, new standards were created in an attempt to use the same way the pictorial elements 
used by artists. a color chart full withdrawal of patterns of plastic artists was used, and, according to these 
standards,  the  new  prints were  created  from  geometric  shapes, with  sharp  cuts  and  intersections  in  an 
attempt to give movement and vibration to the standards, always taking appreciated that these patterns 
when  printed  on  a  fabric,  they  will  be  subject  to  more  handling,  making  more  possibilities  for  optical 
effects. One of the results can be seen in figure 4. 
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Figure 4: Pattern made by author. 
4. Final Considerations 
The demands made in the memorandum sent to the administration of the factory at the beginning of their 
work, have never met, they were prevented from reaching full constructivists ideals of change the industry 
as a whole, the conservative administration, which in turn was pressured by financial problems and cannot 
afford  to  be  a  trial  of  the  vanguard.  Despite  the  constructivist  dream  have  not  obtained  the  complete 
success, this does not diminish the value of own research and efforts, within the limited possibilities of the 
time. 
It  is necessary  to understand  that  to be  the only project of  constructivist object put  in mass production, 
constructivist patterns are our only examples of what  could have been a  "useful  art" during  the Russian 
avant‐garde. The years that followed were marked by a major political persecution to all artists who veered 
Russian realism. 
Therefore, it behooves us to the question of what would be the Russian design if economic conditions were 
more favorable to these artists, perhaps this was just the tip of the iceberg of what could have become a 
school as large and important as the Bauhaus. 
However,  efforts  to  build  a  genuinely  revolutionary  society,  where  art  represent  everyone  equally,  and 
would be on the street in the form of dresses and skirts, available to all, clearly show us how today, nearly a 
century later, this purpose remains possible only in the imagination. 
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Resumo: A sociedade contemporânea vivencia uma inversão de valores, principalmente aqueles vinculados 
ao setor econômico, com níveis cada vez mais altos de consumo e descarte. Considerando esta situação, o 
conceito da Economia Criativa vem se desenvolvendo, atuando no sentido oposto à essa ordem do 
capitalismo. Portanto, busca‐se neste trabalho apresentar essa ramificação pouco convencional da 
economia, que visa a valorização cultural, social e econômica, abordando uma sinopse de seu histórico, 
setores e conceito. Além disso, a Economia Criativa permite vincular o design de moda com o artesanato, 
sendo ambos setores componentes desta economia. Assim, o intento é, aliar da melhor maneira esses dois 
setores da Economia Criativa, objetivando um resultado expoente e inovador no setor do vestuário. 
 
Palavras chave: Economia Criativa. Design de Moda. Artesanato. 
 
1. Introdução  
Em  decorrência  do  processo  industrial  que  a  sociedade  vivenciou  nos  últimos  séculos,  e  diante  das 
inovações  da  contemporaneidade,  gerou‐se  um mundo  com  valores  predominantemente  invertidos,  em 
que  prevalece  a  supervalorização  do  capital  que  salienta  cada  vez  mais  o  consumismo  desenfreado, 
desinente de um consumidor sem senso crítico. Por vezes, essa situação ocorre por mero desconhecimento 
e desvalorização da riqueza brasileira, por exemplo, por uma sociedade capitalista que clama por valores 
tangíveis e pouco significativos, além do monetário. E diante desta situação, conclui‐se que a minoria da 
sociedade reconhece o valor de forma subjetiva das mercadorias que adquirem, valorizando os significados 
culturais e  sustentáveis. Assim,  torna‐se  justificável  abordar  a Economia Criativa neste estudo,  aplicando 
seu conceito aos artigos de moda, que consiste numa relação ainda pouco visada e que apresenta grande 
potencial. 
2. Economia Criativa 
Em meio ao mercado cada vez mais compulsivo, pouco crítico e  impulsionado pelo consumismo, nasceu, 
após a Segunda Guerra Mundial, e ganhou expressividade no  final do século passado, um novo conceito 
que atua adversamente aos princípios do mundo capitalista. Reconhecido por muitos estudiosos como a 
grande estratégia de desenvolvimento sustentável do século XXI, surgiu a Economia Criativa. Esta, permeia 
pela produção de riqueza cultural, social e econômica,  isto é, favorece a agregação de valores  intangíveis 
por  meio  de  saberes  e  habilidades  da  sociedade,  visando  a  inovação,  a  sustentabilidade,  a  diversidade 
cultural e a inclusão social (MINISTÉRIO DA CULTURA, 2012, p. 33). 
Originalmente  denominadas  como  creative  industries  gera  diferentes  interpretações  quanto  à  sua 
tradução.  Portanto,  houve  uma  sistematização  do  termo,  podendo‐se  referenciar  para  este  estudo  o 
conceito de Economia Criativa em “Creative Economy Report” (Relatório da Economia Criativa), publicada 
por instituições integrantes da Organização das Nações Unidas, no que tange à sua definição: 
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 "As  indústrias  criativas  são  definidas  pela  Conferência  das  Nações  Unidas  para  o  Comércio  e  o 
Desenvolvimento como os ciclos de criação, produção e distribuição de bens e serviços que usam a 
criatividade  e  o  capital  intelectual  como  principais  insumos.  Elas  compreendem  um  conjunto  de 
atividades  baseadas  no  conhecimento  que  produzem  bens  tangíveis  e  intangíveis,  intelectuais  e 
artísticos, com conteúdo criativo e valor econômico.” (CONFERÊNCIA DAS NAÇÕES UNIDAS, 2010, p. 
16) 
Embora  a  gênese  acerca  do  assunto  tenha  sido  há  mais  tempo,  foi  em  1994  que  houve  a  eclosão  da 
Economia Criativa no Brasil onde, a área relativamente nova da economia ganhou notoriedade em diversas 
discussões a respeito do futuro do planeta. No Brasil, inclusive, o tema despertou a atenção do Ministério 
da  Cultura,  que,  em  2012,  lançou  o  Plano  da  Economia  Criativa:  Políticas,  Diretrizes  e  ações;  com  o 
propósito de definir o conceito de Economia Criativa em âmbito nacional e sua estrutura, organizadas em 
setores  culturais.  Neste  documento,  há  a  definição  dos  setores  criativos  que  compõem  este  tipo  de 
economia, os quais podem ser entendidos como: 
 "Aqueles  cujas  atividades  produtivas  têm  como  processo  principal  um  ato  criativo  gerador  de  um 
produto,  bem  ou  serviço,  cuja  dimensão  simbólica  é  determinante  do  seu  valor,  resultando  em 
produção de riqueza cultural, econômica e social.” (MINISTÉRIO DA CULTURA, 2012, p. 22) 
Assim, define‐se o conceito de Economia Criativa, de forma sintética, um segmento da economia que não é 
gerada a partir de matérias‐primas perecíveis, mas de valores intangíveis, como a criatividade, a cultura e o 
conhecimento. E faz o uso de saberes das populações, em suas mais diversas áreas, enfatizando o capital 
intectual,  os  serviços  diferenciados  e  enaltecem,  principalmente,  aspectos  culturais  das  cidades  e  do 
planeta, revitalizando‐os.  
2.1 Economia Criativa e seus setores 
A Economia Criativa possui  uma divisão dos  setores que  incorporam  seu  conceito,  sob os quais  diversas 
áreas  encontram  espaço  para  desenvolver  ações  relacionadas  a  este  tipo  de  economia.  Segundo  a 
Conferência  das  Nações  Unidas,  são  integrantes  dos  setores  criativos  nucleares:  patrimônio  natural  e 
cultural,  espetáculos  e  celebrações,  artes  visuais  e  artesanato,  livros  e  periódicos,  audiovisual  e  mídias 
interativas e por fim, design e serviços criativos (2010, p. 28). 
Neste  contexto,  incluídos  nos  setores  criativos  nucleares,  localizou‐se  dois  tópicos  os  quais  pretende‐se 
abordar neste estudo, são estes: o artesanato, inserido na categoria “artes visuais e artesanto“, e o design 
de moda, inserido no “design e serviços criativos“, e assim, buscar nestes tópicos, uma intersecção de êxito 
embasada nos fundamentos da Economia Criativa. 
2.1.1 Design de moda aplicado ao conceito da Economia Criativa 
Em  tempos  que  as  tecnologias  dominam  cada  vez mais  o mercado mundial  e  promovem  problemas  de 
ordem  social,  econômica  e  cultural,  a  Economia  Criativa  torna‐se  relevante,  uma  vez  que  o  modelo 
moderno de desenvolvimento necessita ser renovado para diminuir crises nacionais e mundiais que afetam 
diretamente  o  planeta.  Porém,  na  prática,  como  ainda  é  uma  forma  de  desenvolvimento  relativamente 
nova,  poucas  foram  as  experiências  feitas  entre  a  moda  e  a  Economia  Criativa,  mas  se  acredita  que  a 
primeira sempre foi uma área fundamentada na criação de produtos do vestuário e acessórios de grande 
peso cultural e criativo.  
Godart (2010) ressalta a moda como um fato social total, estando diretamente vinculada com a indústria, 
compondo  importante  atividade  econômica.  Além  de  seu  peso  no  setor  econômico,  a moda  representa 
objeto  singular  entre  as  artes  e  a  indústria.  Afinal,  “na  qualidade  de  indústria,  a  moda,  portanto,  é 
caracterizada por uma dualidade fundamental, posto que ela é ao mesmo tempo uma atividade econômica 
e uma atividade artística“  (p. 13). O autor  continua enfatizando que, na década passada, presenciou um 
renascimento das pesquisas em indústrias de Economia Criativa, das quais o design moda faz parte.  
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No  entanto,  por  se  tratar  de  um  assunto  recente  e  em  fase  de  solidificação,  são  poucas  as  ligações  de 
estilistas e profissionais da área que se atreveram em investir nesse setor da economia.  
Assim, a moda aliada a Economia Criativa gera inovações e dinamiza o setor produtivo. E nesse sentido, há 
de  se  relevar  o  fato  de  que  pode‐se  unir,  a moda  a  outras  áreas  que  integram  esta  economia,  como  o 
artesanato, por exemplo, que juntos direcionam a um resultado ainda mais expoente. 
Dessa forma, este trabalho estuda e apresenta os resultados da associação destes dois setores – design de 
moda e artesanato –, preservando os conceitos da Economia Criativa. Além de promover a sustentabilidade 
social,  econômica  e  ambiental,  valorizar  profissionais  das  áres  relatadas,  sintetizar  tendências,  adicionar 
valor aos negócios e criar redes de saber e cultura. 
3. Metodologia 
Esta  pesquisa  iniciou‐se  a  partir  dos  dados  coletados  nos  estudos  bibliográficos  e,  durante  este  estudo, 
optou‐se por desenvolver um questionário de  teor qualitativo com consumidores de moda e artesanato. 
Assim,  buscou‐se  uma  melhor  aproximação  com  o  possível  público‐alvo  de  uma  marca  de  moda  deste 
segmento,  a  fim  de  que,  com  os  dados  obtidos  na  pesquisa,  pudesse  dar  um  melhor  direcionamento 
mercadológico, além de reafirmar a relação entre moda e artesanato.  
A  pesquisa  de  campo  utilizou  de  questionário  pré‐elaborado,  enviados  para  mulheres  previamente 
selecionadas. A escolha se deu por meio do interesse quanto aos assuntos “design de moda”, “artesanato“ 
e “Economia Criativa”, e a quantidade de entrevistas foi definida por meio da saturação, ou seja, quando as 
respostas  obtidas  significaram  uma  homogeneidade  de  opiniões,  entendeu‐se  que  as  mesmas  já  eram 
suficientes e que representavam a informação auferida, conforme prerrogativa da metodologia qualitativa 
(GODOY, 1995, p. 25). 
3.1 Coleta e análise de dados 
A pesquisa foi realizada nos meses de junho e julho de 2015, com 27 mulheres dos estados do Paraná e São 
Paulo, previamente selecionadas mediante ao perfil do público‐alvo.  
O  questionário  com  oito  questões  possuia  respostas  dissertativas  e  de  múltipla  escolha,  e  priorizava 
respostas diretas e objetivas. Questões relacionadas ao nível de  interesse das entrevistadas por peças de 
roupa que aliassem o artesanato – processo manual – como forma de valorização da produção das peças 
da marca de moda; a disposição para um maior investimento monetário para adquirir tais peças pela sua 
complexidade e exclusividade; quais  tipos de artesanato são de  seu conhecimento e quais sentem maior 
empatia; e por fim, a qual segmento de vestuário gostariam que a marca pertencesse – lazer, social, moda 
praia, moda festa e outros – e o quanto estariam dispostos a investir em cada tipo de segmento. 
Pode‐se  analisar  o  expoente  interesse  das  entrevistadas  com  o  tema  artesanato  aliado  a  moda  e  a 
disposição para um investimento maior nas peças, sendo dezenove respostas positivas e oito respostas que 
dependem  do  valor  acrescido.  Sobre  os  tipos  de  artesanato  de  seu  conhecimento  e maior  empatia,  em 
ambas destacam‐se os artesanatos hippie,  indígena e tradicional, os quais serão priorizados no estudo da 
da marca. E por último, os segmentos de maior preferência das entrevistadas foram o social e moda praia, 
e a média de valores que estão dispostas a investir numa peça de roupa deste segmento se estenderia até 
mil reais.  
4. Conclusão 
A partir dos resultados obtidos neste trabalho, foi possível conhecer estudos da Economia Criativa e obter 
um novo olhar para a moda. Foi possível conhecer também o artesanato, outro setor da Economia Criativa 
e uma possível relação entre eles. 
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O  trabalho  permitiu  estudar  um  público‐alvo  para  a  marca  idealizada  e,  então,  notar  que  ainda  há 
sensibilidade e interesse quanto ao tema abordado e o produto proposto: o produto de moda provido do 
trabalho manual com maior agregação de valores tangíveis e intangíveis. 
Na coleta e análise de dados da metodologia, foi possível perceber o grande interesse do público feminino 
à  junção  dos  dois  conceitos  em  pauta  neste  estudo.  É  claro  a  sensibilidade  ainda  existente  quanto  aos 
processos manuais (artesanato) e a valorização destas sobre produtos advindos dessa prática, ratificando o 
presente estudo. 
E  por  fim,  após  a  realização  deste  estudo,  pode‐se  concluir  que  este  seguimento  possui  uma  proposta 
inovadora  e  pouco  explorada,  mesmo  com  a  carência  de  produtos  no  mercado.  O  projeto  possibilitou 
perceber a moda como arte e mostrou seu valor social e cultural  junto ao artesanato. Mas, além disso, o 
estudo ressaltou a  importância de explorar mais a Economia Criativa aliada ao design de moda para que, 
futuramente, haja uma maior possibilidade de uma sociedade melhor.  
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Abstract: The contemporary society experiences an inversion of values, mainly of those related to the 
economic sector, with the highest levels of consumption and discart. Considering this situation, the concept 
of Criative Economy is being developed in an opposite direction of the capitalism order. Therefore, in this 
coursework, we try to present this non‐classic branch of economy, aiming the cultural, social and economic 
valorization and approaching a summary of its history, sector and concept. Besides this, the CE allows us 
link fashion design and handcraft, both being parts of this economy. So our aim is to join these two 
sectors of the CE the best possible way to reach an excellent and innovative result in the clothing sector.  
 
Key Words: Creative Economy. Fashion Design. Handcraft.  
 
1. Introduction  
Because  of  the  industrial  process  that  our  society  has  lived  in  the  centuries,  and  before  the  modern 
innovations, a world with inverted values has been generated. We can notice that the capital valorization 
prevails in our society, leading people to an unruled consumerism, starting from consumers with no critical 
spirit. Sometimes, this situation happen because of  ignorance and devaluation of Brazilian wealth coming 
from a capitalist society that claims for tangible values and of little significance, besides monetary. Before 
this  situation we  can  conclude  that  the minority  of  our  society  recognizes  the  subjective  value of  goods 
they  purchase,  appreciating,  this  way,  cultural  and  sustainable  points.  Because  of  this,  it's  justifiable  to 
approach Creative Economy in this study, appling its concepts to Fashion goods, which consist in an almost 
unknown relation that shows carge pontencial.  
2. Creative Economy 
In an increasingly compulsive market, little critical and impelled by consumerism, a new concept that acts in 
the  opposite  direction  from  the  capitalist  world  was  born  after  and  second  world  war  and  gained 
expressiveness. The Creative Economy appeared and has been  recognized by many scholars as  the great 
strategy  for  sustainable  development  of  the  21st  century.  This  type  of  Economy  spreads  through  the 
production  of  economic,  social  and  cultural  wealth.  It  also  favors  the  aggregation  of  intangible  values 
through the knowledge and abilities of the society, aiming for  innovation, sustainability, cultural diversity 
and social inclusion (MINISTÉRIO DA CULTURA, 2012, p. 33). 
Originally  named  “creative  industries“,  the  expression  Creative  Economy  has  been  systematized  by  the 
Creative Economy Report, published by institutions of the United Nations Organization, which have defined 
it:  
 "The Creative industries are defined by the United Nations Conference on Trade and Development as 
creation, production and distribution cycles that use creativity and intelectual wealth as inputs. They 
include  a  set  of  activities  based  the  knowledge  that  produces  intelectual  and  artistic  tangible  and 
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intangible goods, with creative content and economic value.”  (CONFERÊNCIA DAS NAÇÕES UNIDAS, 
2010, p. 16) 
The origin of the subject creative economy is not new, but its notoriety happened in 1994 and the new area 
of  the  Economy  appeared  in  several  debates  about  the  future  of  our  planet.  The  theme  has  called  the 
Culture Ministry attention (including Brasil) and in 2002 the Creative Economy Planwas launched: Policies, 
Guidelines  and  actions.  The  purpose  of  the  Plan  was  to  estabilish  the  definition  and  the  structure  of 
Creative  Economy  all  over  the  country,  everything  organized  in  cultural  soctions.  This  document 
estabilishes the creative sectors that form this kind of economy, which can be defined: 
 "Creative  sectors  are  those  whose  productive  activities  have  a  creative  action  that  generates  a 
product,  good  ou  service,  as  their  main  process.  These  actions  have  a  symbolic  dimension  which 
estabilishes its value, resulting in cultural, economic and social wealth production.” (MINISTÉRIO DA 
CULTURA, 2012, p. 22) 
Consequently, in a synthetic way, we can define a part of the economy that is not generated by perishable 
raw  material,  but  from  intangible  values,  such  as,  creativity,  culture  and  knowledge  in  several  areas, 
emphasizing  the  intectual wealth and different services, prasing, mainly,  the cultural aspects of  the cities 
and the planet to reegenerate them.  
2.1 Creative Economy and its sectors 
The  Creative  Economy  has  a  group  of  sectors that  form  its  definition  and  several  areas  have  a  place  to 
develop actions related to this type of economy. According to the United Nations Conference, these are the 
components of  the nuclear creative sectors: cultural and natural heritage, celebrations and shows, visual 
artes and handcraft, books and journals, interactive media and creative design and services (2010, p. 28). 
In this context, two themes were incluided in the creative sectors and these are the ones we are going to 
deal with is this study: visual arts and handcraft and fashion design, both inserted in "creative services nd 
design".  These  items, we  are  going  to  look  for  a  successful  intersection  based  on  the  creative  economy 
basis. 
2.1.1 Fashion design applied to the creative economy concept 
In time when tecnologies control the global market and promote cultural, economic and social troubles, the 
CE becomes significant because the modern development model needs to be refurbished to weaken global 
crisis that affect our planet directly. As the CE  is a relatively new development method, few experiments 
have been done between CE and Fashion. Despite this, we believe fashion has always been based on the 
creation of clothing items and acessories of great cultural and creative importance. 
Gordart (2010)  highlights  that  fashion  is  a  social  reality  directly  linked  to  industry  and  a  very  importnt 
economic activity. Besides its importance in the economic sector, fashion plays an important role between 
arts and industry. Finally, “as an industrial sector, fashion is, therefore, described both by an economic and 
an  artistic  line  of  business“  (p.  13).  The  author  goes  on  emprasizing  that  in  the  last  decade,  researches 
related to Creative Economy industries were born again, and fashion design is part of it.  
But,  as  Fashion  is  a  recent  subject  in  solidification  times,  there  are  few  stylists  and  designers who have 
ventured to invest in this sector.  
Fashion  and  Cretive  Economy  produce  innovation  and,  together,  they make  the  economic  system more 
dynamic. This way, it's necessary to disclose the fact that fashion can be put together with other areas that 
are part of this economy, such as handcraft, and they can, together, bring better results. 
This way, this piece of work shows the results of the combination of these two areas: fashion design and 
handcraft,  conserving  the  definitions  of  Creative  Economy. We  target  the  environmental,  economic  and 
social  sustainability  promotion,  try  to  value  professionals  of  the  mentioned  areas,  summarize  trend 
information, add value to businisses and create culture and knowledge networks. 
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3. Methodology 
This  research has  begun  as  a  result  of  bibliographic  studies  and,  during  the process, we have  chosen  to 
develops a qualitative survey with fashion and handcraft customers. We tried to bring some customers of a 
fashion brand closer, in order to give a better marketing direction, according to the data survey. We have 
also strengthened the relation between fashion and handcraft.  
The  field  research has used a questionnaire which has been  sent  to  selected womem. The  selection has 
been made based on the women's interest  in “fashion design“, “handcraft“ and “Creative Economy“. The 
number  of  interviews  has  been  determined  by  saturation,  that  is,  when  the  obtained  answers  showed 
opinion uniformity, we understood that the amount of answers was enought and that they expressed the 
received information, according to the qualitative methodology (GODOY, 1995, p. 25). 
3.1 Data collection and analysis 
The  survey  was  performed  in  June  and  July,  2015,  with  twenty‐seven  women  in  Parana  and  Sao  Paulo 
states, selected according to the target audience profile.  
The quiz had eight questions, with open and multiple choice answers. The direct and objetive answers were 
prioritised.  The  questions  approached  themes  related  to  the  women's  interest  in  clothes  that  linked 
handcraft as a way of overvaluing their production, the disposal to spend more money to purchase these 
clothes, taking into account their complexity and originality, what kind of handcraft they know and which 
they prefer and finally to which sector of clothing the would  like the brand to belong to –  leisure, social, 
beach style, gala fashion, etc – and how much they would like to invest in each sector. 
We  could  analyze  the  interviewed women's  great  interest  in  handcraft  connected  to  fashion,  and  their 
willingness to spend more in the clothes. We have obtained nineteen positive answers and eight answers in 
which  the  women  said  their  interest  would  depend  on  how  mich  money  they  would  have  to  add. 
Concerning  the  types  of  handcraft  they  knew  and  preferred,  they  have  pointed  out  hippie,  indian  and 
tradicional  ones,  and  these  are  going  to  be  prioritized  in  the  brand  study.  Finally,  the  favorite  sectors 
mentioned by the women were social and beach style. And the average amount of money they would be 
willing to spend is one thousand reais per piece of cloth.  
4. Conclusion 
From the results we have obtained in this study,  it was possible to know some Creative Economy studies 
and obtain a new perspective of Fashion. It was also possible to know handcraft, which is another sector of 
Creative Economy, and make a connection between them. 
Our study allowed us examine the target audience for the brand and then, realize there is still interest and 
sensitivity concerning this theme and the proposed product: the fashion product provided with handmade 
work, linking tangible and intangible values. 
When  collecting  and  analyzing  the  methodology  data,  we  could  notice  the  interviewed  data,  we  could 
notice the interviewed women had a great interest in the connection between the two concepts describled 
in  this  piece  of  work.  We  could  also  feel  their  interest  and  sensitivity  concerning  handmade  products 
(handcrafts) which they really appreciate, ratifing our study. 
At the end, after finishing this study, we could conclude this sector has an  innovative and  little exploited 
offer, even with poor number of products in the market. The project allowed us to view fashion as as Art 
and showed its social and cultural value, together with handcraft. But, besides this, the study highlighted 
the impotance to explore the Creative Economy deeply, connecting Fashion Design with it, so that, in the 
future, we could have a better society.  
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Resumo: O presente artigo visa conhecer a vivência e o pertencimento de jovens que se vestem de maneira 
espetacular em seu cotidiano em uma cidade de médio porte, no caso, Juiz de Fora no estado de Minas 
Gerais. Com um embasamento teórico sobre determinados estilos incomuns e distintivos a partir do boom 
da juventude nos anos 1950, traça‐se um panorama abrangente das discussões sobre determinados estilos 
em grandes metrópoles a fim de reconhecer as diferenças em um território de médio porte.  
 
Palavras chave: Juventude, estilos espetaculares, estilos de vida. 
 
1. A Cultura Juvenil  
A partir  da  segunda metade do  século  XX,  a  juventude passa  a  ser  valorizada  e  aparece  como um valor 
social e cultural, um segmento separado da sociedade. Resultado do baby‐boom, mas principalmente do 
crescimento econômico a partir do maior desenvolvimento industrial na Europa e nos Estados Unidos, essa 
geração começa a se destacar culturalmente da geração precedente (Silva, 2011, p.50). O que até então era 
um  segmento  desvalorizado,  ganha  seu  espaço  na  moda,  em  músicas,  no  desfrute  do  lazer,  e 
principalmente, em um consumo hedonista, gerando o aparecimento de um mercado de bens de consumo 
voltados  para  essa  categoria,  alimentado  pela  possibilidade  de  que  agora  possuíam  algum  dinheiro  por 
intermédio dos pais ou de empregos.  
"O impulso de uma cultura jovem no decorrer dos anos 1950 e 1960 acelerou a difusão dos valores 
hedonistas, contribuiu para dar uma nova fisionomia à reinvindicação individualista. Instalou‐se uma 
cultura que exibe o não conformismo, que exalta valores de expressão individual, de descontração, de 
humor e de espontaneidade livre." (Lipovetsky, 1999, p.139) 
No Brasil, apesar de ser uma realidade nas classes mais abastadas desde os anos 1950, a “condição juvenil” 
só irá atingir os estratos médios na década de 1970. Em detrimento da crise do petróleo iniciada em 1973, 
mas  cujos  impactos  econômicos  maiores  foram  sentidos  no  fim  dessa  década,  os  jovens  vão  sofrer  de 
forma acentuada o estreitamento das possibilidades de arquitetar uma vida satisfatória através de carreiras 
profissionais  e  mesmo  de  sustentar  a  participação  nos  espaços  da  escola,  do  consumo  e  da  diversão 
(Abramo, 1994). Com um questionamento maior das suas condições de futuro e da representação do seu 
eu no espaço social surgem grupos juvenis articulados em torno do estilo:  
"São fenômenos que se desenrolam justamente no cruzamento dos campos do lazer, do consumo, da 
mídia, da criação cultural e lidam com uma série de questões relativas às necessidades juvenis desse 
momento." (Abramo, 1994, p.82) 
Questões essas ligadas à construção de identidades individuais e coletivas, o tempo efêmero das modas e 
as possibilidades de  consumo,  além das opções de  lazer  e  a  articulação da  crise  com as perspectivas de 
futuro. Ao se depararem com essas perguntas, esses jovens desenvolverão um estilo próprio de se vestir, 
seus espaços de sociabilidade e atuação na cidade, seu gosto musical e seus bens de consumo. 
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2. O Espetáculo Urbano 
Alimentados também pela ascensão do culto de novos  ídolos que utilizavam de seu vestuário como uma 
comunicação  não  verbal,  no  sentido  de  enviar  suas  mensagens  subversivas  através  do  figurino  (Crane, 
2006) a fim de afirmar sua música e afixar sua imagem, os jovens passam a ter uma nova influência na hora 
de  se  vestirem.  Através  da  performance  e  do  vestuário  alegórico,  artistas  como  Elvis  Presley,  Michael 
Jackson, David Bowie, Madonna, etc. deixaram em seu  legado, uma  legião de  fãs que passaram a  imitar 
seus estilos na tentativa de incorporar seus trejeitos e suas personalidades.   
A  partir  de  Erving  Goffman(2014)  analisando  as  interações  sociais  dos  indivíduos  na  perspectiva  da 
linguagem  teatral,  do  caráter  dramatúrgico,  onde  o  autor  considera  a maneira  pela  qual  o  indivíduo  se 
apresenta  no  cotidiano  semelhante  a  representação  de  papéis  teatrais  em  um  palco,  associa‐se  a 
performance de grandes artistas que vivenciam seus estilos do showbussiness à vontade de alguns jovens 
em  desempenhar  esses  papéis  na  vida/performance  cotidiana.  Nesse  sentido,  a  partir  de  suas  escolhas 
“chamativas”  e  distintas  de  vestuário,  levam  às  ruas  um  estilo  indiscreto  e  não  convencional  a  fim  de 
transmitirem  seus  descontentamentos  e  suas  ideologias,  de  forma  não  verbal,  conforme  salientado  por 
Crane(2006) à  sociedade/plateia. Ao  se destacarem, através do corpo,  “o  indivíduo  interroga o mundo e 
procura o seu porto, parte em busca de uma identidade provisoriamente aceitável” (Breton, 2004, p.18), 
uma afirmação no  território da cidade e acabam por causar um choque aos olhares mais  convencionais. 
Goffman utiliza as palavras de Ichheiser para destacar que “o indivíduo terá que agir de tal modo que, com 
ou  sem  intenção,  expresse  a  si  mesmo,  e  os  outros  por  sua  vez  terão  que  ser  de  algum  modo 
impressionados por ele” (Goffman, 2014, p.14). Cria‐se um verdadeiro espetáculo na vida urbana.  
Aproprio então do termo espetacular, utilizado por Helena Abramo(1994), para definir esses jovens e suas 
intenções:  
"A ideia do espetacular permite ressaltar o que para mim constitui o núcleo central desses fenômenos 
juvenis:  a  ideia da  encenação,  como atuação para  levantar  problematizações  e provocar  reações." 
(Abramo, 1994, p.148) 
O sentido da palavra espetáculo é empregado semelhante à forma de Abramo(1994), como o estilo próprio 
sendo exibido como uma encenação da identidade pessoal, das ideologias, e das suas próprias questões no 
meio em que se vive, através de um vestuário exagerado construído de forma distintiva do comum, a fim 
de chamar a atenção, causar um choque e/ou comunicar suas mensagens ou modos de vida através de um 
espetáculo individual. 
A  utilização  do  termo  estilo  utilizada  é  a  desenvolvida  pelos  pesquisadores  Stuart  Hall  e  Tony 
Jefferson(2006) de uma elaboração subcultural de estilos distintos.  “Estilo, argumentamos, não pode ser 
visto  isoladamente  do  grupo  de  estrutura,  posição,  relações,  práticas  e  auto‐consciência”(Hall  and 
Jefferson, 2006, p.148). Objetos e significados são assimilados por determinados grupos e constituem um 
signo,  onde são organizados e utilizados em formas características de discurso. É importante frisar, que o 
estilo  não  é  só  um  conjunto  de  traços  de  um  determinado  artefato,  são  as  dimensões  da  escolha 
intencional de um objeto para tal configuração a fim de assumir uma forma expressiva de identidade e de 
distinguir‐se  de  um  padrão.  O  importante  aqui  é  que  o  grupo  se  reconheça  de  alguma  forma  nos 
significados dos objetos simbólicos, pois  “o estilo objetifica a auto‐imagem do grupo”(Hall and  Jefferson, 
2006, p.151). Segundo os autores, é  importante distinguir que estilo é distinto de moda. Ele envolve um 
processo de identificação e criação enquanto a moda copia uma série de aspectos já prontos. 
Tendo em vista a criação dos estilos próprios desses jovens a fim de se identificarem e diferenciarem‐se do 
senso  comum,  a  roupa  é  parte  fundamental  na  construção  de  tais  estilos.  O  vestuário,  sendo  uma  das 
formas mais visíveis de consumo, desempenha um importante papel na construção social da identidade. As 
roupas  como  artefatos,  envolvem  comportamentos  devido  à  sua  capacidade  de  impor  e  afirmar 
identidades sociais (Crane, 2006).  
A partir da busca pela identidade e diferenciação, muitos jovens passam a aderir a grupos juvenis a fim de 
traçar seus estilos pessoais e se sentirem inseridos no meio que se vive. 
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"[...]grupos  de  jovens  que  adotam  vestuário  e  cortes  de  cabelo  singulares,  identificam‐se  com 
determinadas estrelas da cultura de massas nascente, adotam lugares do bairro ou da cidade para 
seus encontros e passam a criar regras próprias para o convívio nesses grupos." (Silva, 2011, p.51) 
Estar  excluído dos padrões dominantes não  levam esses  jovens  ao  isolamento,  ao  contrário,  reforçava a 
ideia de busca de reconhecimento nos seus pares  (Zimmermann, 2009). Ou, como afirma Abramo (1994, 
p.148), eles não ficarão restritos ao privado, mas sim buscarão exibir‐se em espaços públicos: “Esses grupos 
juvenis vêm para a rua, para a praça pública, fazer shows, mostrar‐se aos outros, expor‐se”.  
Seus  estilos  são  construídos  a  partir  de  elementos  que montam uma  imagem  impactante,  que  chame  a 
atenção  e  que  não  seja  de  fácil  assimilação  ao  primeiro  olhar.    “É  também  por  essa  razão  que  o  estilo 
pareça uma fantasia, pois não é usado para expressar ‘naturalmente’ um modo de vida, mas sim para fazer 
uma  aparição  cênica,  na  qual  uma mensagem está  sendo  veiculada”  (Abramo,  1994,  p.148).  A  partir  da 
ideia de Breton(2004), essas formas de encenação espetacular são essencialmente juvenis, pois os outros 
grupos etários não colocam os códigos de conveniência em questão.  
"O  jovem  deseja  afirmar  a  sua  existência  e  exagera  na  sua  demonstração  por  uma  espécie  de 
necessidade  interior.  Muitos  adolescentes  vestem  assim,  paradoxalmente,  'uniformes'  que  os 
desmarcam de repente ao olhar. Maneira de se juntar parecendo‐se, de proclamar visivelmente uma 
identidade  de  destino  e  de  classe  pensando  'desprezar'  a  sociedade  e  os  seus  'conformismos'". 
(Breton, 2004, p.23) 
A cultura de massa difundiu estilos espetaculares incomuns fazendo com que grupos como os punks, mods, 
skinheads, rockers, new‐wave, hippie, grunges, etc. passassem a ser conhecidos mundialmente (Magnani, 
2007) e tivessem seus signos assimilados e descontextualizados pela indústria da moda. Jovens de outros 
lugares  do  mundo  adotaram  tais  estilos  e  seus  questionamentos  e  o  que  era  característico  de  uma 
determinada  cultura  pôde  ser  copiado  e  apropriado  para  outras  realidades,  criando  vínculos  de 
pertencimento além das  fronteiras  territoriais e culturais. É  importante  ressaltar que no Brasil, não seria 
possível utilizar o termo subcultura sem algumas ressalvas, de que as subculturas locais se apropriaram de 
símbolos  e  expressões  de  subculturas  juvenis  internacionais,  embora  a  partir  de  questões  locais  (Silva, 
2011).  
Se  há  possibilidade  de  apropriar‐se  e  identificar‐se  com  outras  culturas  ou  territórios  a  partir  da 
semelhança de problemáticas, as análises de estilos espetaculares no Brasil do século XXI não podem ser a 
mesma  em  metrópoles  e  cidades  de  médio  e  pequeno  porte,  pois  há  questionamentos,  posturas, 
enfrentamentos e vivências diferentes, que mesmo ao se assemelhar e buscar referências de fora, devem 
adaptar‐se ao território e às condições locais.  
A  metodologia  escolhida  para  o  desenvolvimento  da  pesquisa  destaca  de  6  a  8  jovens,  afim  do 
aprofundamento  em  seus  estilos  cotidianos  através  de  entrevistas  e  conversas  informais.  Ainda  em  fase 
inicial,  os  objetivos  serão  traçados  acerca  das  escolhas  de  vestuário  desses  jovens,  selecionados  como 
objeto de pesquisa a partir de uma observação em escolas públicas e na Universidade Federal de Juiz de 
Fora, e estão sendo investigadas se são meramente estéticas ou se possuem um teor contestatório ou de 
negação de determinados valores impostos socialmente.  Ainda, se existem vínculos em grupos restritos a 
determinado estilo ou se o pertencimento à esses grupos não ocorre com tanta força no cenário atual. Seus 
propósitos,  suas  escolhas  de  vestuário,  suas  possibilidades  de  consumo,  suas  formas  particulares  de 
entretenimento, seus grupos de sociabilidade e relacionamento, seus  ídolos e seu acesso a determinadas 
peças  de  seu  guarda‐roupa.  além de  buscar  uma  análise  etnográfica  dos  espaços  onde  ocorrem as  suas 
respectivas atuações, seus pontos de encontro, seus conflitos e questionamentos a fim de compreender as 
motivações  e  as  trajetórias  desses  indivíduos  e  como  isso  se  articula  com  novas  lógicas  de  consumo  e 
expressão  identitária. E ainda nesse sentido, como seria a experiência de determinados estilos  incomuns 
em  uma  cidade  de médio  porte  como  Juiz  de  Fora  e  o  que  seria  considerado  incomum  perante  aquela 
população local. Tal questão é relevante em função da cidade ainda possuir algumas raízes interioranas e 
um tradicionalismo familiar em alguns bairros, onde desprender‐se de uma determinada imagem é muito 
mais difícil do que em uma grande metrópole com grande fluxo transitório.  
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Abstract: This article aims to know the experience and the belonging of young people dressed in spectacular 
fashion in their daily lives in a medium‐sized city in the case, Juiz de Fora in Minas Gerais. With a theoretical 
basis on certain unusual and distinctive styles from youth boom in the 1950s, draws up a comprehensive 
overview of the discussions on certain styles in large cities in order to recognize the differences in a medium‐
sized territory. 
 
Keywords: Youth, spectacular styles, lifestyles. 
 
1. The Youth Culture 
Starting out  from the  second half of  the  twentieth  century,  the youth becomes valued and appears as a 
social and cultural value, a separate segment of society. As a result of the baby‐boom, but mostly economic 
growth from the largest industrial development in Europe and the United States, this generation begins to 
highlight  culturally  from  the  previous  generations  (Silva,  2011,  p.50).  What  was  until  then  a  devalued 
segment  earns  its  place  in  fashion,  music,  in  the  enjoyment  of  leisure,  and  especially  in  a  hedonistic 
consumption,  creating  the  appearance  of  a  consumer  goods market  facing  that  category,  fueled  by  the 
possibility of which now had some money from parents or employment.  
"The  push  of  a  youth  culture  during  the  1950s  and  1960s  accelerated  the  spread  of  hedonistic 
values, contributed to give a new face to an  individualistic claim.  It settled a culture that displays 
the  non‐conformism  that  exalts  individual  expression  values,  relaxation,  mood  and  free 
spontaneity." (Lipovetsky, 1999, p.139)  
In  Brazil,  despite  being  a  reality  in  the  upper  classes  since  the  1950s,  the  "youth  condition" would  only 
reach the middle classes in the 1970s. At the expense of the oil crisis that began in 1973, but whose major 
economic impacts felt at the end of this decade, young people will suffer sharply narrowing the possibilities 
of  devising  a  satisfactory  life  through  professional  careers  and  even  to  sustain  participation  in  school 
spaces,  consumption  and  entertainment  (Abramo,  1994).  With  a  greater  questioning  of  its  future 
conditions  and  the  representation  of  the  self  in  the  social  space,  articulated  youth  groups  around  style 
arise:  
"They are phenomena that just unwind at the crossroads of leisure fields, consumer, media, cultural 
creation and deal with a number of issues relating to youth needs this time." (Abramo, 1994, p.82) 
These  issues related to the construction of  individual and collective  identities,  the ephemeris  time of  the 
fashions and the possibilities of consumption, in addition to the leisure options and the articulation of the 
crisis with the future prospects. When faced with these questions, these young people develop their own 
style of dressing, their spaces of sociability and activity in the city, their musical taste and their consumer 
goods. 
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2. The Urban Spectacle	
The  rise  of  the  cult  of  new  idols  who  used  his  clothing  as  a  non‐verbal  communication,  to  send  their 
subversive  messages  through  the  wardrobe  (Crane,  2006)  in  order  to  assert  their  music  and  post  your 
image,  young  people  look  for  having  a  new  influence  when  dressing  up.  Through  performance  and 
allegorical clothing, artists like Elvis Presley, Michael Jackson, David Bowie, Madonna etc. left in their legacy 
a legion of fans who began to imitate their styles as an attempt to incorporate their mannerisms and their 
personalities. 
To  Erving  Goffman(2014)  analyzing  the  social  interactions  of  individuals  in  the  context  of  theatrical 
language,  dramaturgical  character, when  the  author  considers  the way  in which  the  individual  performs 
similar  to daily representation of  theatrical  roles on stage, associated to the performance of great artists 
who experience  their  showbussiness  styles  to  the will  of  some young people  to play  these  roles  in  life  / 
everyday performance. This way, from their eye‐catching and distinct clothing, it is taken to the streets an 
indiscreet and unconventional style in order to convey their grievances and their ideologies, in a nonverbal 
way, as highlighted by Crane(2006), to the company / audience. When highlighted, through his body "the 
individual  questions  the  world  and  seeks  its  port,  he/she  goes  in  search  of  a  provisionally  acceptable 
identity"  (Breton, 2004, p.18),  a  statement  in  the  territory of  the  city  and eventually  cause  shock  to  the 
more conventional looks. Goffman uses the words of Ichheiser to highlight that "the individual will have to 
act in such a way that, intentionally or unintentionally, express himself/herself, and the others, therefore, 
will have to be somewhat impressed by this individual.” (Goffman, 2014, p.14). It creates a real spectacle in 
urban life. 
This way,  I adopt  the term spectacular used by Helena Abramo(1994),  to define  these young people and 
their intentions: 
"The  idea  of  the  spectacular  allows  me  to  highlight  what  for  me  is  the  core  of  these  youth 
phenomena:  The  idea  of  staging,  acting  somehow  to  raise  discussions  and  cause  reactions" 
(Abramo, 1994, p.148) 
The  meaning  of  sight  word  is  used  similarly  to  Abramo(1994),  as  the  style  being  viewed  as  an  act  of 
personal  identity,  ideologies,  and  their  own  issues  in  the  environment  in  which  they  live,  through  an 
exaggerated clothing built  in a distinctive common form in order to get attention, cause a shock and / or 
communicate their messages or ways of life through an individual show. 
The use of the term evokes the style developed by researchers Stuart Hall and Tony Jefferson(2006) of a 
subcultural  elaboration  of  different  styles.  "Style, we  argue,  cannot  be  seen  in  isolation  from  the  group 
structure,  position,  relationships,  practices  and  self‐consciousness"  (Hall  and  Jefferson,  2006,  p.148). 
Objects and meanings are assimilated by certain groups and they are a sign which are organized and used 
in speech characteristic forms. It is important to note that the style is not only a set of traits of a particular 
artefact, they are the dimensions of intentional choice of an object for this setting to take a significant form 
of  identity  and  distinguished  from  a  pattern  as  well.  The  important  thing  here  is  that  the  group  is 
recognized in some way by the meanings of symbolic objects, because "it objectifies style self‐image of the 
group" (Hall and Jefferson, 2006, p.151). According to the authors, it is important to distinguish that style is 
a distinct thing from fashion. It involves a process of identifying and creating while fashion copies a number 
of aspects already covered. 
As  an  attempt  to  the  the  creation  of  their  own  styles  of  these  young  people,  in  order  to  identify  and 
differentiate common sense, clothing is an essential part in the construction of such styles. The dress, one 
of  the most  visible  forms of  consumption,  plays  an  important  role  in  the  social  construction of  identity. 
Clothes and artifacts involve behaviors because of their ability to impose and assert social identities (Crane, 
2006). 
From the  search  for  identity and differentiation, many young people come  to  join youth groups  to draw 
their personal styles and feel inserted in the environment in which we live. 
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"[...] Youth groups that adopt unique clothing and haircuts, have an identify with certain stars of the 
nascent mass culture, hey adopt parts of the neighborhood or the city for their meetings and come 
to create their own rules for living in these groups. " (Silva, 2011, p.51) 
Being excluded from the dominant patterns do not lead these young people to isolation, on the contrary, it 
reinforces the idea of seeking recognition in their peers (Zimmermann, 2009). Or, as stated Abramo (1994, 
p.148),  they will not be  restricted  to private  life, but  rather  seek  to show  in public  spaces:  "These youth 
groups come to the street, public square, doing performances, show up themselves to the others, or even 
expose themselves. " 
Their styles are constructed from elements that make up a striking image that draws attention and that is 
not easy to assimilate at first glance. "It is also for this reason that the style may seem a fantasy, once it is 
not used  to  'naturally'  express a way of  life, on  the other,  it  is  to make a  scenic appearance,  in which a 
message  is  being  conveyed"  (Abramo,  1994,  p.  148).  From  the  idea  of  Breton  (2004),  these  forms  of 
spectacular  staging  are mainly  juveniles  since  other  age  groups  do  not  put  the  convenience  of  codes  in 
question. 
"The young want to assert their existence and exaggerates  in theirdemonstration due to a kind of 
inner  necessity.  Many  teens  dress  like  that,  paradoxically,  'uniform'  that  make  them  suddenly 
invisible to be observed. It is a way to join resembling, visibly proclaiming a target identity and class 
thinking 'despise' the company and its 'conformism'. " (Breton, 2004, p.23) 
Mass culture spread unusual spectacular styles making groups such as punks, mods, skinheads, rockers, new 
wave, hippie, grunge, etc. started to be known worldwide (Magnani, 2007) and had their signs assimilated, 
and decontextualized by the fashion industry. Youth from around the world have adopted such styles and 
their questions and what was characteristic of a particular culture could be copied and suitable for other 
realities, creating links of belonging beyond the territorial and cultural boundaries. It  is important to note 
that  in  Brazil,  we would  not  use  the  term  subculture without  some  reservations,  that  local  subcultures 
appropriated  symbols  and  expressions  of  international  youth  subcultures,  though  they  would  get  them 
from local issues (Silva, 2011). 
If there is a possibility of appropriating and identifying with other cultures or regions from the similarity of 
problems, the analysis of spectacular styles in Brazil twenty‐first century cannot be the same in cities and 
towns  of  medium  and  small  proportions,  as  there  are  questions,  postures,  clashes  and  different 
experiences, even though they resemble and seek references from outside, they must adapt to the territory 
and to local conditions. 
The  methodology  chosen  for  the  development  of  research  highlights  6  to  8  young  people,  in  order  to 
deepen  in  their  everyday  styles  through  interviews  and  informal  conversations.  Still  in  early  stage,  the 
objectives will be drawn upon the choice of clothin of these young people, selected as an object of research 
from a note in public schools and the Federal University of Juiz de Fora, and are being investigated if they 
are merely aesthetic or have one contestatory content or denial of certain values imposed socially. Even if 
there are links in small groups to a particular style or belonging to these groups, it does not occur so hard in 
the current scenario. Their purpose,  their clothing choices,  their chances of consumption,  their particular 
forms of entertainment, their social groups and relationships, their idols and their access to certain parts of 
their  wardrobe  besides  seeking  an  ethnographic  analysis  of  the  areas  where  there  are  their  respective 
performances,  their meeting points,  their conflicts and questions  in order  to understand the motivations 
and  trajectories  of  these  individuals  and  how  this  is  linked  to  new  logics  of  consumption  and  identity 
expression. And still in this way, as would be the experience of certain unusual styles in a medium‐sized city 
like Juiz de Fora and what would be considered unusual before that the local population. This question is 
relevant because  the city  still has  some  inland  roots and a  family  traditionalism  in  some neighborhoods, 
where loosen up a certain image is much more difficult than in a big city with a large transient flow. 
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Resumo: Este artigo apresenta algumas reflexões sobre a discussão da inserção da assim chamada cultura 
negra nos currículos do ensino de moda no Brasil. Partindo do pressuposto de que os currículos vigentes nos 
cursos de moda baseiam‐se em matrizes eurocêntricas que não contemplam o estereótipo e a cultura 
brasileira negra, discute‐se a inserção destes conteúdos específicos, bem como o papel das leis 10 639/03 e 
11 643/08 que tratam da obrigatoriedade dos estudos de história e cultura afro‐brasileira no ensino 
fundamental e médio, das redes públicas e privadas. Aborda, ainda, a importância de se construir projetos 
de educação assentados nos princípios da interculturalidade, da valorização e respeito às diferenças. 
 
Palavras chave: Práticas de ensino; cultura negra; ensino; moda. 
 
1. Introdução  
A proposta deste artigo pretende analisar a presença–problema do estabelecimento das  relações étnico‐
raciais  de  “cultura  hegemônica”  na  sociedade  brasileira.  Logo,  pretendemos  compreender  os  possíveis 
efeitos  na  dinâmica  de  construção  de  uma  Moda  que  contemple  as  origens  históricas  e  as  marcas 
simbólicas  do  povo  brasileiro.  Seus  pressupostos  epistemológicos  e  metodológicos  conferem  atenção  à 
reflexão sobre as ações dos indivíduos, na construção de uma cultura que respeita as diferenças humanas, 
tanto no tocante aos valores quanto nas suas visões de mundo. O problema central deste artigo se constitui 
a partir da seguinte pergunta: Como se dá a construção da identidade negra em um currículo voltado para a 
formação do técnico e do tecnólogo em design de moda? 
2. Cultura negra na moda 
Em geral, no Brasil ensina–se (e, consequentemente, aprende–se) nos cursos de moda segundo uma matriz 
eurocêntrica e estadunidense. No desenho de moda, por exemplo, as proporções dos cânones são de nove 
cabeças para a construção da figura humana. Ela precisa ser longilínea, pernas maiores que o tronco, uma 
silhueta incomum para o nosso padrão brasileiro de beleza. Nossa silhueta predominante é brevelínea, ou 
seja, proporções mais equilibradas entre pernas e troco. Na tentativa de representação do corpo humano a 
partir  de  suas  formas,  esta  breve  e  simples  comparação  entre  o modelo  que  a moda  brasileira  procura 
representar e objeto real que deveria ser representado, surgem as seguintes perguntas: será que a imagem 
que  a  cultura  brasileira  representa  em  sua  moda  é  efetivamente  a  de  seu  povo?  Quais  os  contextos 
simbólicos e  culturais que  fornecem a base  representativa para a  construção da  identidade do brasileiro 
por meio da moda? 
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A infiltração de valores europeus em nosso estilo de vida é histórica. Vivemos hoje às voltas com a cultura 
de  massa,  que  se  altera  segundo  uma  lógica  mercadológica  estranha  à  própria  noção  de  cultura  e  em 
velocidade própria a processos produtivos de  larga escala. Neste contexto, não conseguimos perceber se 
reproduzimos uma narrativa homogeneizante, em nosso dia a dia, ou se permanecemos plurais em nossas 
atitudes com relação à nossa diversidade cultural. O fato é que essas tensões parecem ser amplificadas no 
curso de formação em design de moda, que tem como base metodológica copiar o discurso dominante, tal 
como acontecia no início do fenômeno social da moda. Naquela época, a burguesia tinha acesso a produtos 
de todas as espécies, promoviam uma corrida para ver quem se parecia mais e mais rápido com a nobreza, 
como nos revela Pollini (2007) e Boucher (2010). Nos dias atuais, essa ideia de se assemelhar a um modelo 
vigente  é  cada  vez  mais  vulgarizada.  Nichos  de  mercado  fast‐fashion  buscam  a  padronização  como 
premissa  para  uma moda  cada  vez mais  rápida  e  efêmera. Observemos,  por  exemplo,  o  elenco  de  uma 
novela de grande audiência, e vamos perceber que as representações étnico‐raciais são as do grupo que se 
espera uma mudança de atitude. Os figurinos não fazem parte desse estudo, mas são fundamentais para a 
compreensão  da  discriminação  de  modelos  culturais  por  parte  da  indústria  cultural  e  da  moda.  Como 
destaca Araújo (2000), em seu trabalho intitulado A negação do Brasil, o negro na telenovela brasileira: 
“A pesquisa destaca como a  telenovela  incorpora a chamada “branquitude normativa”. Entende‐se 
por  “branquitude  normativa”  a  consideração  do  branco  como  representante  legítimo  da  espécie 
humana.  Como  consequência  disso,  todas  as  vezes  que  se  menciona  um  ser  humano,  seja  na 
televisão,  seja na  literatura,  seja ainda em  livros didáticos,  logo se escolhe para representa‐lo uma 
pessoa branca“. (apud Oliveira, 2010: 26),  
É  neste  contexto  que  a  representação  da  identidade  negra  vem  à  tona  como  um  questionamento  que 
ultrapassa a demarcação imposta pelo modelo eurocêntrico de corpo. Precisa‐se de uma atenção especial 
com a pretensão de representação da cultura negra – seja tomando como referência o corpo, a pele etc. 
Isto  porque  os  saberes,  nesse  campo,  ainda  são  dispersos,  escassos  e  sofrem  de  diversas  interdições 
acadêmicas,  sociais,  ideológicas  e  políticas.  A moda masculina  e  a moda  infantil  parecem  ser  exceções. 
Entretanto,  não  seria  temerário  afirmar  que  a moda  afro  é  praticamente  inexistente  enquanto  uma das 
possibilidades de mercado no Brasil. Como nos diz Silva (2011: 22), 
“Por que essa situação seria diferente? Num sistema econômico que visa ao lucro, por que ocupar‐se 
com não cidadãos, sem posses, sem status, sem recursos para o consumo? A lógica que predomina 
advém da herança escravista: o que é bom para o branco também será para o não branco”  
Isso se dá, segundo a autora, devido: 
“[...]  a publicidade, apontada ainda como o  lócus do princípio da credibilidade,  fica  reservada  com 
exclusividade  aos  descendentes  de  europeus.  Nesse  lócus,  perpetuam‐se  e  se  naturalizam  os 
estereótipos que penetram no  imaginário da população; assim, a publicidade é considerada veículo 
da violência simbólica em nosso país” 
A  mesma  autora  também  faz  uso  do  trabalho  de  “[...]  Teixeira  Gaspar,  em  sua  dissertação  de 
mestrado, defendida na Faculdade de Direito da USP, na qual ele afirma que a publicidade tem sido 
apontada como um agente da exclusão seletiva da população negra, não ocorrendo a utilização de 
modelos  afrodescendentes,  nem mesmo na  divulgação  de  produtos  de  custos  reduzidos.  Tudo  isso 
pode  ser  considerado  um  contra  senso,  na medida  em  que,  segundo  o  IBGE  (2007  apud Martins, 
2009),  50%  da  população  brasileira  é  formada  por  afrodescendentes,  o  que  seria  um  consumidor 
potencial” 
Isso  se  dá  a  partir  do  falso  paradigma  de  que  esse  público  não  representa  uma  parcela  de  consumo 
substancial que exija um tratamento especial e diferenciado. O negro conseguiria, com um pouco de boa 
vontade e muito esforço, adaptar‐se ao que o mercado produz e oferece para o grupo étnico hegemônico. 
Quando a ação é em função de necessidades não satisfeitas, ou pelas ausências dentro de um determinado 
seguimento  da  sociedade,  o  mercado  reconhece  e  vê  nele  a  possibilidade  de  lucro  financeiro,  mas  a 
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questão  presente  está  ligada  à  formação  da  identidade  negra  no  Brasil  e  não  à  formação  de  capital 
financeiro. Como nos revela Filho (1996), “a revista Raça Brasil dá ao leitor(a) negro(a) a falsa impressão de 
que  o  reconhecimento  do  negro  como  consumidor  é  o  suficiente  para  ser  visto  como  cidadão  e  ter  a 
autoestima  elevada,  mesmo  deixando  em  segundo  plano  a  condição  de  “afrodescendente”.  Deixar  em 
segundo plano a condição de afrodescendente é uma das fórmulas das revistas para elevar a autoestima. 
Notamos, aqui, elementos da indústria cultural” (apud Oliveira, 2010: 30 e 31). 
Neste  sentido,  como  pensar  a  identidade  cultural  negra,  em  uma  sociedade  que  a  construiu  sobre  uma 
percepção  distorcida  de  seus  valores  e  de  suas  origens?  Um  exemplo  claro  recai  sobre  a  escravidão. 
Durante séculos pessoas fossem negociadas como “utensílios” de trabalho, como nos revela a transcrição 
livre de um trecho da fala do professor Julio Cesar de Tavares, em um vídeo produzido pela TV Escola em 
2008, intitulado: Africanidades brasileiras e educação: 
“[...] o corpo negro só valia como força produtiva, ele não tinha um valor humanístico, ele era apenas 
uma peça,  uma  ferramenta,  que  tinha  um  tempo  de  vida  determinado,  que  variava  de  sete  a  dez 
anos e que quando obsoleto era descartado, qualquer ferimento, qualquer machucado, uma fratura 
significava  que  aquele  corpo  estava  em  estado  de  obsolescência  e  teria  que  ser  descartado  [...]  a 
Igreja  Católica  legitimava  essa  ação dizendo que  esse  corpo  (negro)  não  tem alma[...]”  (Tv  Escola, 
2008)   
Nesse contexto, é necessário refletir que a identidade é fruto de uma cultura, seus símbolos e referências. 
O indivíduo será percebido e pertencerá ao seu grupo, desenvolvendo assim sua identidade a partir desse 
grupo. Ele reproduz os valores referentes ao grupo que ele acredita pertencer. Com isso, nos indagamos: a 
qual  grupo  cultural  pertence  o  negro? Qual  a  identidade  ele  elegerá  para  figurar  como  a  sua? Quais  os 
modelos  culturais  produzidos  para  ele  e  por  ele?  O  cabelo  pode  ser  do  jeito  que  ele  quiser?  Careca, 
carapinha,  baixinho  na  máquina,  dreadlock  ou  de  trança  nagô?  Qual  o  melhor  para  uma  entrevista  de 
emprego?  Esses  questionamentos  são  coerentes  com  uma  cultura  plural  como  a  brasileira?  Existem 
parâmetros para as avaliações da estética da beleza e do vestir do negro? Ou não sabemos lidar com elas 
porque não são permitidos os exercícios no centro do poder cultural hegemônico? As semanas de moda 
acolhem essas identidades e as deixam coexistir? 
3. Práticas de ensino e de aprendizagem 
Para termos uma noção dessas proporções, em uma turma, com uma média de quinze alunos, no final do 
curso, na apresentação dos TCCs teremos em média um trabalho de moda infantil e um de moda masculina 
e nenhum  trabalho que  represente o público negro.  Essas  iniciativas precisariam acontecer no banco da 
sala de aula do ensino médio e do fundamental e se possível que fosse trazidas pelos alunos(as) para serem 
desenvolvidas  durante  o  curso  de moda.  Nesse  contexto:  Qual  o  papel  das  leis  10.639  e  11.645  nessas 
questões?  Elas  são eficazes na produção desses objetivos? O aluno ao  ingressar  em um  curso de matriz 
europeia já possui maturidade do que é ser brasileiro? Uma modificação possível e imediata é a mudança 
do currículo com a inserção, por exemplo, de disciplinas voltadas somente para as representações da figura 
negra, com todas as suas belezas particulares, como as formas, as proporções, os cabelos, os penteados, as 
maquiagens,  os  acessórios,  a  coordenação  de  cores,  etc.  Não  há  preconceito  em  admitirmos  essas 
diferenças,  pois  a  identidade  só  existe  a  partir  das  diferenças,  como  afirmam  Silva,  Woodward  e  Hall 
(2007).  
Nesse contexto, Munanga (2008) afirma que um dos reflexos dessa construção negativa da imagem negra é 
a baixo estima que o aluno desenvolve.  Ele questiona o porquê de uma evasão escolar maior de alunos 
negros  em  escolas  pobres  de  periferia,  demonstrando  que  o  problema  não  é  somente  de  aspecto 
econômico, o estereótipo reservado para esse aluno não o contempla como ser humano, pois ele não se vê 
branco  ou  quando  isso  acontece, Munanga  evoca  o  título  da  notável  obra  de  Frantz  Fanon, Pele  negra 
máscaras brancas, chamando a atenção para a negação da própria humanidade desse sujeito. 
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4. Lei 10 639/03 e Lei 11 643/08 
A tentativa de reparação desses prejuízos sociais vem sendo feita por decretos,  leis ou ações afirmativas, 
como estratégias do Estado, na tentativa de solucionar a dívida histórica que existe com relação aos povos 
Africanos,  trazidos  para  o  Brasil  de  forma  “criminosa”,  durante  o  processo  de  colonização  pelos 
portugueses. O Instituto De Pesquisa Econômica Aplicada (IPEA) (2016) aponta a  incapacidade de reparar 
os danos  causados em períodos mais  recuados e,  destaca que no período estudado, normativamente,  o 
preconceito  racial,  já  era  considerado  inaceitável.  Diz  o  texto:  “E  mesmo  nos  primórdios  da  República, 
legislações locais continuaram a discriminar os negros, principalmente por intermédio da repressão de suas 
manifestações culturais.” (grifo meu). Com base nessas informações é conveniente refletir: O que mudou 
desde então? 
Este  documento  mostra  a  incorporação  da  temática  das  desigualdades  raciais  na  agenda  do  Estado.  A 
primeira  norma  desse  documento  é  a  famosa  LEI  N°  1.390  de  03/07/1951  que  "inclui  entre  as 
contravenções  penais  a  prática  de  atos  resultantes  de  preconceitos  de  raça  ou  de  cor".  Esta  lei  ficou 
vulgarmente conhecida como Lei Afonso Arino. 
Avançando  no  projeto,  que  tem  raízes  nas  senzalas  das  grandes  fazendas  da  elite  social  brasileira,  de 
reparação dessa dívida histórica, infere‐se o seguinte. Em 2003 é criada a LEI N°10.639 de 09/01/2003 que 
altera a lei de diretrizes e bases da educação nacional ‐ LDB (9394/96) com a inserção dos artigos 26A, 79A 
e 79B, para incluir no currículo oficial da rede de ensino a obrigatoriedade do ensino da história e cultura 
afro‐brasileira e da África. 
Em 2008 com a implementação da LEI Nº 11.645, de 10 março de 2008, que ratifica no artigo vinte e seis a 
obrigatoriedade  dos  estudos  de  história  e  cultura  afro‐brasileira  nos  estabelecimentos  de  ensino 
fundamental e médio, das redes públicas e privadas. No parágrafo primeiro a lei interfere na construção do 
conteúdo curricular  incluindo os diversos aspectos da história e da cultura que caracteriza a formação da 
população brasileira, a partir de grupos étnicos, tais como o estudo da história da África e dos africanos, a 
luta  dos  negros  no  Brasil,  a  cultura  negra  brasileira  e  o  negro  na  formação  da  sociedade  nacional, 
resgatando as suas contribuições nas áreas social, econômica e política, pertinentes à história do Brasil. No 
parágrafo segundo é reforçada a necessidade de os conteúdos referentes à história e cultura afro‐brasileira 
serem ministrados no âmbito de todo o currículo escolar, em especial nas áreas de educação artística e de 
literatura e história brasileira. O parágrafo explicita a necessidade de valorização dessa cultura, que hoje 
ainda possui uma carga pejorativa devido a escravidão e as  formas  legais de repressão exercidas sobre a 
sua cultura. 
Diversas  tentativas políticas vem sendo  feita para a  reparação necessária da dívida que o Brasil  contraiu 
com a população afro‐brasileira e negra, o parágrafo anterior exclui os povos indígenas, isso se deu devido 
ao  recorte  específico  que  o  artigo  propõe  –  a  contribuição  do  curso  de  Moda  para  a  formação  da 
identidade negra no Brasil – como foi explicitado no decorrer do texto. 
5. Conclusão 
A importância desse estudo está no aprofundamento das discussões acerca das relações étnico‐raciais em 
educação, partindo da realidade do curso de design de moda integrado ao ensino fundamental e o curso de 
técnico em vestuário, ambos, oferecidos pelo IF (Instituto Federal de Ciência e Tecnologia) do Sul de Minas. 
Segundo Munanga “se queremos saber quem somos devemos conhecer nossas raízes”. Ou seja, refletir a 
respeito  das  diferenças  étnico‐raciais,  a  partir  da  realidade  da  sala  de  aula  de  moda,  implica  em 
compreender  os  modos,  as  representações  sociais,  os  espaços  culturais  que,  na  moda,  determinam  as 
tensões  e  os  desafios  que  esse  campo  enfrenta  para  a  implementação,  em  seu  sistema  de  ensino,  das 
Diretrizes  Curriculares  Nacionais  e  Locais  para  Educação  das  Relações  Étnico‐Raciais.  Implica,  ainda,  no 
entendimento de que somente a compreensão acerca das particularidades, dos desejos, das concepções de 
mundo, das histórias de vida dos sujeitos, das determinações históricas poderão, efetivamente, construir 
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outro olhar e uma outra política acerca dos valores civilizatórios africano‐brasileiro. Entendemos a urgência 
em  se  construir  projetos  de  educação  assentados  nos  princípios  da  interculturalidade,  na  valorização  e 
respeito  às  diferenças,  contudo,  a  construção  de  tais  projetos,  na  contemporaneidade,  implica  na 
compreensão dos sujeitos particulares, dos espaços sociais, dos arranjos culturais e das histórias locais de 
cada município e de cada cidade de nosso país. 
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Abstract: The present essay brings some considerations to the discussion about the insertion of the so‐called 
"black culture" to the Brazilian curricula base of Fashion studies. Observing that the current Brazilian 
curricula are based on an Euro‐centered view that do not take into account the Brazilian stereotype and the 
black culture, it discusses the inclusion of those aspects, as well as the actual role of LAWS 10,639/03 and 
11,643/08 that rule the imposition of the study of Afro‐Brazilian culture and history in Brazilian public and 
private fundamental and médio teaching. Furthermore, it approaches the importance of developing 
teaching projects based on principles of cross‐culture, enhancement and respect to differences. 
 
Keywords: Teaching practice; black culture; teaching; Fashion.. 
 
1.  Introduction 
This essay intends to analyze the presence and problematical thesis of the establishment of an ethnic and 
racial  relationship  in  a  hegemonic  culture  in  Brazilian  society.  Hence,  we  intend  to  reach  the  possible 
effects of building a Fashion conceit that could cover the Brazilian people historical origins and symbolical 
trends.  Its  epistemological  and  methodological  elements  drive  attention  to  a  reflection  on  individuals' 
action  in constructing a culture  that  respects human particularities, and  in what concerns  to  their values 
and their point of view about world. The main point of  this study  is  the following question: How is black 
identity built in a Fashion Design curriculum for technical education? 
2. Black culture in Fashion 
In  Brazil,  people  often  teach  fashion  (and,  as  a  consequence,  learn  it)  following  European  and  North 
American  courses  patterns.  In  Fashion  Design,  for  instance,  it  is  used  the  canon  of  nine‐head  based 
proportion to build the human body.  It must be slim, with  legs  longer than the body, and a shape that  is 
very different from Brazilian beauty pattern. Our predominant shape is shorter, with a more balanced legs‐
body proportion.  In trying to represent the human body according to the way  it  is shaped,  this brief and 
simple  comparison between what Brazilian  fashion  tries  to  represent  and  the  real  object  that  should be 
represented,  brings  up  the  following  questions:  does  the  image  created  by  Brazilian  culture  in  Fashion 
really  represent  Brazilian  people?  What  cultural  and  symbolical  background  could  give  elements  for 
building a Brazilian identity through Fashion? 
It  is a historical matter  the  inception of European values  in our  lifestyle. Nowadays, we  face the massive 
culture,  that  changes  in  a  market‐shaped  way,  far  from  the  notion  of  culture  and  close  the  non‐stop 
industrial productive processes. In this background, we cannot know if we reflect a homogenizing role‐play 
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in our everyday  life, or  if we were kept plural by our attitude  towards our cultural diversity.  In  fact,  this 
conflict is highlighted in courses of design in Fashion, that follow the methodological mainstream, as it was 
done in the beginning of the Fashion social phenomenon. 
In  those days, bourgeois  could buy all  kinds of goods and used  to be  in a  competition  to  look  like noble 
people as fast as possible, as argued Pollini(2007) and Boucher (2010). Nowadays, the idea of following the 
current pattern is becoming more and more common. The fast‐fashion market field tries to establish new 
patterns at a  really  fast speed and that don´t  last  long.  If we observe,  for  instance,  the cast of a popular 
soap opera and we will notice that it shows an ethnic and racial representation of a group that is expected 
to  change. Costume  is  not  a main point of  study,  however,  it  is  very  important  to  analyze  it  in order  to 
comprehend  the  industry  and  culture of  Fashion's bias  towards  cultural  patterns.  As  says Araújo  (2000), 
in The denial of Brazil, black people in Brazilian soap opera (my italic): 
 “The research shows how the soap operas adopt the so‐called “whitetude normative” a white‐ruled 
conceit.  It  means,  the  notion  of Caucasian  as  the  real  representation  of  human  being.  As  a 
consequence, when mentioning  human  race,  in  television,  literature,  or  even  in  scholar  books,  the 
image of a white person is used to represent it“ (apud Oliveira, 2010: 26)  
In  this  context,  the  representation  of  black  people  identity  appears  as  an  argument  that surpasses  the 
limitation  imposed  by  the  Euro‐centered  body  patterns.  It  is  necessary  to  drive  special  attention  to  the 
alleged representation of black people ‐ in reference to body, color of the skin and so on. It is true that, in 
this  field,  there  is  lack of knowledge, besides,  it  suffers a great academic,  social,  ideological and political 
influence. Masculine and children's fashion are shown as an exception. However, it is not wrong to say that 
practically there is no African Fashion in Brazilian Market. As argued Silva (2011: 22), 
"Why  would  it  be  different?  In  a  profit‐ruled  economic  system,  why  would  the  market  take  into 
consideration people who are seen as non‐citizen, with no goods, no status, no afford  to buy? This 
logic comes from a slavery system perspective: What is good for white people, will also be good to the 
non‐white ones"  
It is true, accordingly to the author, due to: 
 "[...]  publicity, that is  still  believed  as  the  locus  of  trust,  is  exclusively  reserved  to European 
descendants. In this locus, stereotypes get in people's mind and become natural and endless; hence, 
publicity is kind a means of the symbolic violence in our country." 
The  same  author  also  uses  "[...]  Teixeira  Gaspar's  paper  in  his  final  thesis  for  a  Master  grade, 
presented  to  the  USP‐Law  College,  in  what  he  says  that  publicity  has  been  seen  as  a  selective 
exclusion agent, avoiding the use of black models, even for low‐prices products marketing. This could 
be considered a paradox, as according to IBGE (2007 apud Martins, 2009), Afro‐Brazilian people are 
50% of Brazilian population, what could represent a potential consumer market. "  
It  comes  from the  false paradigm that  these people are not a substantial consumer market, which could 
receive a special en different treatment. Black people could be fit to the products made for the hegemonic 
ethnic  group,  with  some  good  will.   Whether  there  is  action  towards  non‐fulfilled  needs  or  non‐
achievements in a given bunch in society, market recognizes it as a possibility of financial profits. But the 
discussion here  is related to the process of construction of a black  identity  in Brazil, and is not related to 
financial  terms  achievement.  As  reveals  Filho  (1996),  The  "Raça  Brasil" Magazine  gives  black  reader  the 
false  idea  that  the acknowledgement  of  black  people  as  consumers  is  enough  to  elevate  their self‐
esteem and to make them to be seen as citizen, even blurring their ethnic‐ racial condition. Blurring their 
condition as Afro‐descendant   is one of the ways used by magazines in order to elevate their self‐esteem. It 
is observed here, elements of the cultural industry (apud Oliveira, 2010: 30 and 31). 
In  this  way,  how  could  we  think  of  a  black  culture,  in  a  society  that  was  built  on  a  misunderstood 
perception of its values and origins? Slavery is a clear instance of this question. For centuries, people were 
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sold as “useful objects” for work. As reveals an extract of professor Júlio Cesar de Tavares’ speech, in free 
translation, in the TV Escola’s video production in 2008: Brazilian Africanities and Education: 
“[…]black people’s body only was considered as a productive power,  it had no humanistic worth,  it 
was only an object, a tool, with a given life‐time limit, between seven and ten years, and when old it 
should be discharged, as any injury, any considerable wound , that body was considered useless and 
should  be  discharged  […]  Catholic  Church  legitimated  this  idea  by  arguing  that  this  body  (black 
person) did not had a soul[…]" (Tv Escola, 2008)   
In  this  context,  we  need  to  think  of  identity  as  a  culture  –  with  its  symbols  and  references'  ‐  creation. 
Individual will  be  realized and partaken  in  their  group, developing  their  identity  according  to  this  group. 
They produce values  related  to  the group  they believe  to belong.  In  this way, we  come  to  the  following 
questioning: What cultural group do black people belongs to? What identity will they choose as their own? 
What  the cultural patterns do they produce and what  is produced  for  them? Can they choose their own 
hairstyle? Bald,  curly, very  short, dreadlock or nagô  tress? What  is  the best one  for a  job  interview? Are 
these  questions  coherent  in  plural  culture  as  Brazil's  one?  Are  there  any  patterns  for  evaluating  black 
people's aesthetics beauty and clothing style? Or we are not able to manage these questions since they are 
not allowed  in  cultural mainstream  fields ? Do  the  fashion week events  consider  these  identities and  let 
them co‐exist? 
3. Teaching and learning practice   
To have a clue of  this proportion,  in an academic group,  rating  fifteen students, at  the  final  stage, when 
presenting their Final paper, we will have about one paper on children's fashion, one on male fashion and 
no  one  on  to  represent  black  people.  It  should  be  encouraged  in  classrooms  of ensino 
fundamental and médio and as possible these ideas should be brought and developed in academic courses 
of fashion to by students.  In this background: What role do laws number 10.639 and 11.645 play in these 
questions?  Are  they  effective  in  its  duty? When  in  the beginning of  European  pattern‐  based  academic 
course of  fashion  is  the student mature  in  the consciousness of  being Brazilian? A possible and  imediate 
change is, for instance, the insertion of new subjects focused only on representations of black image, with 
its  all  particular  beauty,  such  as  shapes,  proportion,  hair,  hairstyles,  make  up, accessories,  color 
combination schema and so on.   There is no prejudice in assuming these differences, as identity it  is only 
true by the differences, as believe Silva, Woodward e Hall (2007). 
Under this point of view, Munanga(2008) says that one  reflex of this negative construction of black image 
is the students'  low self‐esteem development. The author questions the higher dropout of black students 
from  suburban  schools, what  shows  that  it  is  no  just  an  economic matter,  but  the  stereotype  for  these 
students do not consider them as human beings, because they don't see themselves as white people. But 
when they do, Munanga quotes Frantz Fanon honored work, Black skim, white masks, driving attention to 
denying of these people own humanity.   
4. Law 10,639 / 03 and Law 11,643 / 08 
Attempts to repair these social injuries have been tried  by ordinances, laws or affirmative action, such as 
 Governmental strategies, trying to pay the historical debt in relation to African Peoples, brought to Brazil in 
a  "criminal  way"  ,  in  the  colonial  period  by  Portuguese.  The  Instituto  de  Pesquisa  Econômica  Aplicada  
(IPEA) (2016) shows the impossibility of repairing the injuries from early time, besides it highlights that in 
those periods, racial prejudice was already  inadmissible. As declares the text: " And even in early Republic, 
local  laws  went  on  discriminating  black  people,  mainly  throughout repression  of  their  cultural 
expression" (my italics). Based on this information it is proper to think: What has been changed since those 
times? 
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This paper shows the insertion of racial imbalance in Governmental plans. The first rule of this paper is the 
well‐known  LAW   1,390  DE  03/07/1951  that  "changes  acts  of  ethnic‐  racial  prejudice  into 
criminal misdemeanor". This law became commonly known as Afonso Arino's law.  
Going through the project, that comes from senzalas in great farms of Brazilian high society, as a restore for 
this historical debt, we can infer the following.   In 2003, LAW 10,639 DE 09/01/2003 changes the rules of 
national  education‐LDB  (9394/96)  and  adds  the  items 26A,  79A  and  79B,  in  order  to  include  in  law, 
the obligatory inclusion of teaching  African and afro‐Brazilian Culture and History in the official curriculum 
of Brazilian educational system.  
In 2008, when implanted the LAW 11,645, march,10th,2008, which repairs the item twenty‐six, the order to 
adopt studies of Afro‐Brazilian history and culture  in  schools of Ensino Fundamental and Médio in private 
and public educational system. In  its first paragraph, the law touches  in the construction of the curricula, 
adding a number of aspects of the culture which characterizes the Brazilian people building process, taking 
as starting point ethnic groups, such as the study Africa and Africans' history, black people struggle in Brazil, 
black culture in Brazil and the role of black people in the construction of the national society, restoring their 
contribution in social, economic and politic fields of Brazilian history. In the second paragraph, the necessity 
of  teaching,  in  all  scholar  curricular  field,  subjects  on  Afro‐Brazilian  culture  is  reinforced. This  paragraph 
makes clear the necessity of highlighting this culture, that  is still nowadays a negative burden, due to the 
slavery times and legal ways of repressing against this culture. 
Many political attempts ties to justly minimize Brazil's debt to the Afro‐Brazilian and black people itself. The 
previous  paragraph  excludes  Brazilian  native  people,  due  to  the  specific  extract  that  the  present  essay 
purposes Academic  and  technical  course  in  Fashion  contribution  in  building  the  black  people  identity  in 
Brazil as exposed throughout the text. 
5. Summary 
The importance of the present paper lay on the possibility of making deeper discussion on ethnic and racial 
relationship  in  education  field,  studying  the  course  of  Design  in  Fashion  integrated  to ensino 
fundamental and  the  Technical  course  in  Clothing,  both  offered  by IF  (Instituto  Federal  de  Ciência  e 
Tecnologia) in South of Minas Gerais, in Brazil.  According to Munanga, "if we want to know ourselves, we 
should  know  our  roots". In  other  words,  we  should  reflect  on  ethnic‐racial  differences,  starting  from 
classroom  fashion  reality,  it means  to  comprehend moods,  social  representations  cultural  fields  that  ,in 
fashion, determine the conflicts and challenges faced in this field, in trying to insert in educational system, 
PCN's  ‐  National  Curricular  Rules  for  Teaching  ‐  a  space  for  Ethnic  and  Racial  Relationship  Education. 
Besides,  it means,  to  assume  that  only  the  comprehension  on  historical  features'  particularities, wishes, 
worlds  view,  people's  life  history,  could  effectively  build  new  point  of  view  and  a  new  politics  on  Afro‐
Brazilian civilizacional values. We understand it as an urgency to create new educational projects, based on 
cross‐cultural  principles,  considering  respect  for  differences.  In  sum,  creating  this  kind  of  projects, 
nowadays,  means  comprehending:  people  as  individuals,  social  fields,  cultural  arrangement,  and  local 
historical background in every county, in every city in our country. 
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Resumo: O artigo busca perceber sob a ótica dos processos do design de moda a produção artesanal em 
couro caprino da cidade de Cabaceiras (PB) ‐ Brasil. A pesquisa encontra‐se em desenvolvimento e sua 
metodologia inclui levantamentos bibliográficos sobre o tema, entrevistas e observações dos processos 
produtivos artesanais em questão, revelando a crescente valorização da produção artesanal na moda. 
 
Palavras chave: Moda; artesanato; couro. 
 
1. Introdução 
De acordo com Brissotto, De Carli e Lima (2014), como uma das mais tradicionais manifestações culturais 
do  Brasil,  a  atividade  artesanal  possui  diversas  matérias‐primas  em  suas  representações  ao  longo  do 
território, como palha, fios, couro, madeira, entre outros. Em meio a essa diversidade, podemos encontrar, 
no distrito de Ribeira, cidade de Cabaceiras (PB) ‐ Brasil, a produção de artesanato com couro caprino da 
cooperativa Arteza.  
Sendo o artesanato cabaceirense um produtor de peças para o vestuário como chapéus, bolsas e sapatos, a 
introdução  dessa  forma  de  produção  na modernidade  representa  também  sua  inserção  na  dinâmica  da 
moda,  respaldado  por  Silva  (2013),  como  “fenômeno  social  de  mudança  periódica  das  aparências 
provocada pela necessidade de diferenciação social”. Compreender a relação do produto artesanal com a 
moda na sociedade capitalista na qual vivemos configura‐se como o objetivo deste trabalho.  
A metodologia da pesquisa contemplou tanto o estudo da literatura sobre o tema quanto entrevistas com 
pessoas  relacionadas  ao  processo  produtivo  em  questão,  como  curtumeiros,  artesãos,  vendedores  e 
administradores. 
A  pesquisa,  que  encontra‐se  em  desenvolvimento,  apresenta  em  seus  resultados  parciais  a  valorização 
crescente do artesanato, neste caso os produtos com couro caprino cabaceirense, como uma produção que 
destaca a qualidade e singularidade de seus produtos em detrimento da produção massificada.  
2. O artesanato caprino cabaceirense e a moda 
Fachone e Merlo (2010), afirmam que conhecer uma determinada produção artesanal significa emergir na 
história humana e explorar as estratégias de sobrevivência, as formas de dominação e a divisão do trabalho 
e outros itens que delimitaram o resultados da mesma. 
De modo  geral  pode‐se  utilizar  a  descrição  dada  pelo  Programa  de  Artesanato  Brasileiro  –  PAB  (Brasil, 
2012)  para definir o artesanato, sendo este toda a produção de predominância manual, por um indivíduo 
com domínio integral de uma ou mais técnicas, aliando criatividade, habilidade e valor cultura, podendo ter 
auxílio limitado de máquinas, ferramentas, artefatos e utensílios.  
Canclini  (1993)  afirma  que  o  artesanato  subsiste  e  é  valorizado  na  dinâmica  da  cultura  popular  e 
consequentemente do sistema capitalista, por possuir funções de reprodução social e divisão de trabalho 
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requerida  por  este  sistema,  seja  proporcionando  uma  identidade  para  um  local  em  detrimento  da 
hegemonia de representações do mundo globalizado, ou uma atividade econômica para as comunidades 
rurais, ou alavancando o turismo do lugar.  
Diante de  inúmeras tipologias artesanais que existem no Brasil, pode‐se tomar como exemplo o trabalho 
desenvolvido em couro caprino na cidade de Cabaceiras ‐ PB, ou mais precisamente no Distrito de Ribeira. 
De acordo com Meira (2011), a cidade é localizada no semiárido brasileiro e possui um cenário composto 
por uma paisagem típica de uma vegetação de caatinga arbustiva e um índice pluviométrico anual que lhe 
atribuiu o título de município que menos chove no Brasil. Papes e Sousa (2011) afirmam que o artesanato 
produzido  com  o  couro  do  bode  reflete  o  quanto  a  economia  e  o  turismo  cabaceirense  é  ligado  à 
caprinocultura.  
A Arteza – Cooperativa dos Curtidores e Artesão em Couros de Cabaceiras, criada em 1998 para organizar a 
produção com couro caprino, abastece não só o mercado local mas também de outros estados e cidades 
paraibanas, além de ser responsável pela preparação da maior parte da matéria prima, como descrevem 
Silva e Silva(2009). Os artesãos constroem esse cenário cultural, imprimindo história à técnica de sua região 
e subjetividade em  trocas culturais e afetivas entre gerações, pais e filhos, mestres e aprendizes e, também 
como toma forma na atualidade, entre o artesão e o designer, de acordo com Fachone e Merlo (2010). 
Diante  da  oportunidade  de  conhecer  um  pouco  sobre  pessoas,  lugares  e  tradições  que  o  estudo  do 
artesanato proporciona, torna‐se válido o questionamento de como o mesmo se insere na atual dinâmica 
da modernidade e do  capitalismo. Visto que a produção artesanal em Cabaceiras abrange elementos do 
vestuário como bolsas, calçados, cintos e bijouterias, o foco deste questionamento seria mais precisamente 
como esses objetos e suas representações se encaixam na dinâmica da moda.1  
Para os principais autores que tentaram definir a moda em sua essência, sua característica volátil foi a que 
mais se destacou. As metamorfoses dos estilos e mudanças precipitadas no vestir delineiam o histórico da 
moda, sendo uma manifestação pura da organização do efêmero, a moda não tem conteúdo próprio, é um 
dispositivo social com uma temporalidade breve, como afirma Lipovetsky (2009). 
O caráter mutável da moda entra em choque com a característica duradoura do artesanato, produzido em 
pequena  escala  e  manualmente,  atribuindo  ao  produto  traços  impares  do  lugar  e  das  pessoas  que  o 
produziram. Quando nos referimos ao produto em couro caprino cabaceirense, a qualidade é destacada em 
todos os processos produtivos, como detalha o curtumeiro Luiz Paulo de Castro Meira:  
“Hoje em dia a gente vê muita  reclamação do povo que,  tem uns que tão aprendendo hoje, aí  tão 
querendo fazer de qualquer jeito, aí   não sai com a qualidade boa não [...] Onde a gente curte aqui 
tem que passar esse processo todinho aqui, se não ele não sai (com uma boa qualidade)“ (Luiz Paulo 
de Castro Meira, 28 de dezembro de 2015) 
 Essa  característica  do  artesanato  vem  sendo  cada  vez  mais  explorada  na  atualidade.  Gonçalves  (2014) 
afirma  que  ao  promover  outros  tempos  de  produção,  promovem‐se  experiências  de  consumo  menos 
fugazes.  O  autor  afirma  que  essa  temporalidade  diferente  do  consumo  passa  a  ser  percebida  tanto  por 
parte dos indivíduos como pelos designers, apresentando uma valorização das culturas locais com artefatos 
produzidos artesanalmente que por envolvem mais tempo de produção, procura que o consumo também 
siga a mesma lógica temporal.  
 
De acordo com Silva e Arrais (2014), a ideia do artesanato inserido no sistema de moda numa reação contra 
a  produção massificada  está  ligada  com a  tradição de  ser  considerada hoje  um dos  fatores  de distinção 
                                                            
 
1Disponível em http://www.vitrinedocariri.com.br/index.php?option=com_content&task=view&id=30150. Acesso em 
09/05/2015 
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local em meio à hibridação das culturas, definido por Canclini (1992) como processos socioculturais em que 
estruturas  ou  práticas,  antes  separadas,  se  unem  gerando  novas  estruturas,  objetos  e  práticas,  e  à 
homogeneização das mercadorias, oferecendo ao consumidor contemporâneo a distinção que a  produção 
serializada, não atende. O artesanato se torna bem cultural e entram no mercado de luxo como diferenciais 
de Design, ofertados a altos preços para uma classe social “distinta”. 
Mariana  de  Araújo  Castro  trabalha  na  administração  e  venda  dos  produtos  da  Arteza  e  afirma  que  o 
produto  da  cooperativa  vem  sendo  cada  vez  mais  valorizados  por  oferecer  tais  características  para  o 
consumidor.  
”Quem vem e vê acha muito bacana principalmente pelo fato de ser artesanal, o couro ser feito aqui. 
É um produto que é diferenciado do mercado, você não vai encontrar em qualquer loja. Então por ser 
diferenciado  e  ter  uma  ótima  qualidade,  quem  vê  fica  apaixonado  e  quer  levar  uma 
lembrancinha”(Mariana de Araújo Castro, 28 de dezembro de 2015) 
3. Considerações Finais 
Os resultados parciais da pesquisa em questão, visto que a mesma ainda encontra‐se em desenvolvimento,  
revelam que a produção artesanal configura‐se na moda como um movimento contrário à massificação e à 
temporalidade industrial da produção. A qualidade e singularidade de um produto começam a se sobrepor 
ao consumo instantâneo que prevalecia anteriormente. De acordo com Silva (2013), é possível inferir que a 
nova perspectiva na indústria da moda atual é a valorização daquilo que tinha ficado no passado, tornando‐
se mais importante procurar compreender a cultura em âmbito global e local e seus desdobramentos, do 
que buscar um conceito exclusivo para as tendências do agora. 
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Abstract: This article intends to understand the handicraft production based in goat leather from the 
fashion design processes perspective of the city Cabaceiras (PB) ‐ Brazil. This research is in development and 
its methodology includes literature surveys about the theme, interviews and observations of artisanal 
production processes in discussion, revealing the increasing appreciation of craft production in Fashion. 
 
Key words: Fashion; Craftsmanship; leather 
 
1. Introduction 
According to Brisotto, De Carli and Lima (2014), one of the most traditional cultural manifestations of Brazil, 
the  artisanal  activity  has  several  raw materials  in  its  products  throughout  the  territory,  including  straw, 
wire, leather, wood, etc. Amid this diversity, we can find in the Ribeira district, city Cabaceiras (PB) ‐ Brazil, 
the production of handicrafts with goat leather of the cooperative Arteza. 
Being  the  cabaceirense  (from Cabaceiras)  craftsmanship  from Cabaceiras  a  producer  of wardrobe pieces 
such as hats, bags and shoes, the introduction of this system of production in modern times also represents 
its insertion in dynamic fashion, which was supported by Silva (2013) as the "social phenomenon of periodic 
change of appearances caused by  the need  for  social differentiation.". Understanding  the  relationship of 
handcraft  products with  Fashion  in  the  capitalist  society we  live  in  is  configured  as  the  objective  of  this 
work. 
The research’s methodology includes both the study of literature on the subject as interviews with people 
related to the production process in discussion, as curtumeiros, artisans, vendors and managers. 
The  research,  which  is  in  development,  presents  in  its  partial  results  the  increasing  appreciation  of  the 
craftsmanship,  in  this  case  the  cabaceirense  goat  leather  products,  as  a  production  that  highlights  the 
quality and uniqueness of their products at the detriment of mass production. 
2. The Cabaceirense handicraft in goat leather and fashion  
Fachone  and Merlot  (2010)  claim  that  knowing  a  particular  artisanal  production means  emerging  in  the 
human history and exploring  the survival  strategies,  forms of domination and division of  labor and other 
items that delimit its results. 
In  general,  you  can use  the description given by  the Brazilian Handicraft Program  ‐ PAB  (Brazil,  2012)  to 
define the craftsmanship, which it is all production with manual predominance, made by an individual with 
full mastery of one or more techniques, combining creativity, cultural skill and value, and may have limited 
aid of machines, tools, artifacts and utensils. 
Canclini  (1993)  affirms  craftsmanship  subsists  and  is  valued  through  specific  dinamics  of  popular  culture 
and,  subsenquently, amidst  the capitalist  system, since  it  is able  to maintain  the social  reproduction and 
work  division  required  by  this  system  in  both ways:  proporcionating  identity  to  some  places  and  ethnic 
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groups – in oposition to the homegeneous and hegemonic representations  produced and consumed by the 
globalized world – and as an econmic activity to rural comunities, such as tourism.     
As  for  the many  handicraft  typologies  that  exist  in  Brazil,  you  can  take  as  an  example  the work  in  goat 
leather in the city of Cabaceiras ‐ PB, or more precisely, in the Ribeira district. 
According to Meira (2011), the city is  located in the brazilian region know as “semiárido”, and its tipically 
scenery is one of arbustive and dry vegetation, caatinga, and an anual pluviometric index that ensures it is 
the driest city or the one where there is less rain in Brasil. Papes e Sousa (2011) affirm that  
the crafts produced with goat leather reflects just how much the economy and tourism in Cabaceiras are 
intertwined with caprinoculture. 
The Arteza – Cooperativa dos Curtidores e Artesãos em Couro de Cabaceiras, created in 1998 to organize 
the production with goat leather, is responsible not just for providing for the local market, but also to other 
estates and cities, besides preparing most of the raw material, as describe Silva e Silva (2009). The artisans 
develop  the  cultural  scenery,  adding  historical  aspects  to  the  regional  techniques  and  enriching  the 
processes  through  cultural  and  affective  exchanges  between  generations,  fathers  and  sons, masters  and 
aprentices and, as is more common now, between the craftsman and the designer, according to Fachone e 
Merlo (2010). 
Considering the opportunity of understanding more about people, places and traditions, all made possible 
by  the  study  of  craftsmanship,  it  is  important  to  question  how  and  where  it  falls  in  the  dynamics  of 
modernity and capitalism. As the artisanal production in Cabaceiras covers elements of clothing, suchs as 
bags,  footwear,  belts  and  jewelry,  the  focus of  this  line of  questioning  is  towards  the  relations between 
these objects, their representations and fashion¹.  
For  the  main  autors  that  have  tried  to  define  fashion  in  its  essence,  the  volatile  aspect  was  the  most 
highlighted.  The  metamorphosis  of  styles  and  changes  associated  with  the  process  of  dressing  are 
responsible  for  the  historical  aspect  of  fashion;  establishing  it  as  a  pure  organization  of  the  ephemeral 
fashion  has  no  content  of  its  own,  being,  otherwise,  a  social  element marked  by  a  brief  temporality,  as 
affirms Lipovetsky (2009). 
The mutable aspect of  fashion colides with  the  lasting characteristic of  craftsmanship, produced  in  small 
scale  and manually, which  atributes  unique  elements  from  the places  and people  that  have  created  the 
products. When we refer to the goat leather products from Cabaceiras quality is relevant in all productive 
processes, as details Luiz Paulo de Castro Meira, a leather worker: 
“Nowadays we  see  lots  of  complaints  from  people...  that  there  are  some  new  guys  learning,  and 
making everything any way, regardless of techniques, so it is not a good product […] Where we work 
here we have to go through this whole process, otherwise it is not a good product, a quality product” 
(Luiz Paulo de Castro Meira, 28 December,  2015)  
This aspect of craftsmanship  is being  increansingly explored nowadays. Gonçalves (2014) reminds that by 
promoting  other  productive  time  there  are  promoted  less  frugal  consumption  experiences.  The  author 
affirms that this different consumption temporality is observed by both the individuals and the designers, 
presenting,  therefore,  a  valorization  of  local  cultures  with  objects  produced  artesanally  that,  being 
envolved in a longer production period, require that the consumption follow the same logic.  
According to Silva and Arrais (2014), the idea of craftsmanship inserted in the fashion system in a reaction 
against massified production is tied with the tradition of it being considered a factor of local distinction in a 
world marked by the hibridization of cultures, defined by Canclini (1992) as sociocultural processes in which 
structures or practices, separated before, unite, generating, this way, new structures, objects and practices, 
offering,  therefore,  to  the  consumer,  the  distinction  that  cannot  by  provided  or  attained  by  serialized 
production.  Accordingly,  craftsmanship  becomes  a  cultural  good,  and  penetrate  the  luxury  market  as 
Designer products, with high prices and destined to a “distinct” social class.   
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Mariana de Araújo Castro works in the administration and sales of Arteza products and affirms the product 
from the cooperative is being more valued since if offers theses characteristics to the consumer. 
“People come here and see and think it is very nice mainly because it is artisanal, the leather made 
here. It is a different product in the market, you will not find it in every store. So, since it is a special 
and  quality  product, whoever  sees  it  is  in  love  and wants  to  take  a  present”.  (Mariana  de  Araújo 
Castro, 28 December,  2015) 
3. Final Thoughts 
The partial  results  in discussion, since  it  is still under development,  reveal  that the handicraft production 
set up in fashion as a movement against the massification and the industrial temporality of production. The 
uniqueness and quality of a product start to overlap the instantaneous consumption that prevailed earlier. 
According to Silva (2013), it  is possible to infer that the new perspective in today's fashion industry is the 
value of what had been stablished in the past, making it more important trying to understand the culture 
on a global and local level and its consequences than searching for an unique concept for nowadays trends. 
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Resumo: Na década de 60 do século XX, na capital britânica Londres, surgiu um movimento chamado 
Swinging London, o qual possibilitou a construção de um novo estilo e comportamento dos jovens, 
associados ao contexto político, musical e o novo comportamento de consumo que vinha surgindo, 
ressaltando a grande contribuição que estilistas como Mary Quant tiveram para mudança no vestuário da 
época.  
 
Palavras chave: Swinging London; Mary Quant; Moda contemporânea. 
 
1. Introdução 
Entre os anos 1960 ‐ 1969 houve grandes mudanças no contexto social, musical e político, os quais tiveram 
forte  influência  sobre  a  moda  e  o  comportamento  dos  jovens.  Jovens  do  mundo  todo,  decorrentes  da 
geração “baby‐boom”, presenciaram guerras, conflitos, revoluções e festivais musicais que marcaram uma 
década. Toda a rebeldia e luta por liberdade era incentivada pela busca por um ideal, por uma identidade, 
ansiando  uma  sociedade  igualitária  e  um  mundo  melhor.  Foi  neste  cenário  que  surgiu  o  movimento 
Swinging London, o qual possibilitou a construção de uma moda revolucionária, ousada e inovadora. 
Tudo isso podia ser observado no comportamento, nas atitudes dos jovens e, consequentemente, na sua 
vestimenta. Segundo Braga (2007), os homens faziam uso de jaquetas com zíper, golas altas, botas e calças 
mais estreitas, enquanto as mulheres abandonaram as saias volumosas de Dior e passaram a usar calças 
cigarrettes, difundindo a moda unissex. Também aderiram ao uso de minissaias, vestidos tubinhos, cabelos 
curtos,  lábios em  tons claros e olhos bem marcados com cílios postiços,  seguindo a estética da  ícone de 
moda da época, a modelo Twiggy. 
Esse estudo foi desenvolvido através de uma pesquisa bibliográfica, com base em levantamentos históricos 
que  compõem o  cenário  da década de 1960 no que diz  respeito  ao  contexto  cultural  e  social  da época, 
aliando  aos  acontecimentos  da  atualidade  e  a  contribuição  deste  movimento  para  a  construção  da 
indumentária atual.  
2. O movimento Swinging London 
O  fim  da  Segunda  Guerra  Mundial,  decretado  no  dia  08  de  maio  de  1945,  deixou  toda  a  Europa 
economicamente  instável,  entretanto,  a  Inglaterra  estava  se  reerguendo  consideravelmente  bem  em 
relação  aos outros  países. De  acordo  com Menezes  (2014),  os  jovens  que  viveram o período pós‐guerra 
estavam colhendo os frutos dessa nova boa fase da capital britânica, sem a obrigação de se alistar para o 
exército  e  conseguindo  bons  empregos.  Enquanto  uma  grande  parte  do mundo  sofria  os  malefícios  da 
guerra, como a má situação financeira, a juventude da década de 1960 finalmente podia viver da forma que 
quisesse. 
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Com  a  estabilização  financeira,  aumentou‐se  a  renda  disponível.  A  população  britânica,  em  especial  os 
londrinos, foram à procura de maneiras para gastar todo esse dinheiro. Conforme Halasz (1966), os ganhos 
semanais nos anos 1960 na Inglaterra ultrapassaram o custo de vida por um escalonamento de 183%. Na 
capital Londres, estes lucros eram geralmente mais elevados do que a média da Inglaterra, sendo um valor 
provavelmente  ainda  maior.  Esta  combinação  entre  dinheiro  e  juventude  levou  a  um  florescimento  da 
música, moda e qualquer outra coisa que pudesse banir a tristeza presente na guerra. 
E  neste  período  marcado  por  grandes  revoluções  culturais  e  comportamentais,  os  jovens  assumiram  a 
direção da história e tomaram frente na política, cinema, arte, música e moda, representando uma grande 
mudança nestes 10 anos, maior do que nos primeiros 50 anos do início do século XX. Várias cidades foram 
o palco dessas revoluções, mas nenhuma chamou mais atenção do que Londres, sendo a mais emblemática 
da  época.  Foi  nela  que  surgiu  o  movimento  Swinging  London,  um  “boom  cultural”  jamais  visto 
anteriormente (Agência de Comunicação e Design, 2012). 
Segundo Menezes (2014), tudo começou em 1965, quando Diana Vreelang, editora de moda conceituada 
da revista Vogue, anunciou ao mundo que Londres era o lugar mais descolado e vanguardista do mundo. 
No ano seguinte, o  termo Swinging London  surgiu,  caracterizando Londres como a capital da moda, pois 
tudo que era novo surgia da capital britânica e rapidamente se espalhava pelo mundo. Para Halasz (1966), 
os  homens  se  reuniam  na  Carnaby  Street  e  em  clubes  de  jazz  em  Soho,  enquanto  as  mulheres  eram 
atraídas para a King’s Road, onde minissaias  radicais de Mary Quant  conquistavam cada vez mais  jovens 
para a sua loja icônica, a Bazaar. Estes eram os lugares mais badalados de Londres. 
A música que embalava o movimento ficava por conta dos Beatles, Rolling Stones e The Who; a ícone de 
moda  para  as  mulheres  era  a  modelo  Twiggy.  Para  os  homens,  o  visual  era  inspirado  nos  garotos  dos 
Beatles,  com  cabelos  longos.  Na  moda,  Mary  Quant  disputava  com  André  Courrèges  a  primazia  da 
minissaia, mas estilistas como John Bates, Thea Porter, Nina Fratini, Anthony Price e Ossie Clark também 
tiveram  o  seu  espaço  no movimento mais  efervescente  da  época.  A  boutique  Biba,  localizada  na  King’s 
Road e criada por Barbara Hulanicki, era a “febre” entre os descolados adeptos ao “fast fashion” (Agência 
de Comunicação e Design, 2012). 
3. A influência de Mary Quant  
No dia 11 de fevereiro de 1934, em Londres, nasceu uma das maiores responsáveis pela grande revolução 
da moda nos anos 1960: a estilista Mary Quant.  De acordo com Mondesert (2014), sua estreia no mundo 
da moda foi acompanhada de seu marido, Alexander Plunket Greene, e  já chamou atenção por conta do 
estilo  excêntrico  das  suas  roupas.  Em  1955  o  casal  abriu  em  sociedade  com  um  amigo  a  primeira  loja, 
Bazaar,  no  bairro  de  Chelsea,  no  período  de  “ebulição”  dos  jovens.  A  loja  de  roupas  e  acessórios, 
juntamente  com  um  restaurante  no  sótão,  transformou‐se  num  dos  pontos  de  encontro  de  jovens  e 
artistas mais badalados de Londres. 
Inovadora,  a  estilista  representava  uma  clientela  moderna,  com  roupas  direcionadas  ao  público  jovem. 
Porém, Mary Quant não fazia distinções entre classes sociais e idade dos consumidores, sendo assim, todos 
poderiam ter uma roupa assinada por ela. Ela buscava criar as suas peças com preços acessíveis, para que 
todos tivessem a oportunidade de conhecer o seu trabalho, já que os anos 1950 e o início dos anos 1960 
foram marcados  fortemente pela alta  costura com preços exorbitantes. Dessa  forma, a  sua primeira  loja 
Bazaar  foi  criada para atender a essa “nova demanda”,  seguindo a  tendência da era  “mod” e o  “chelsea 
look” (MONDESERT, 2014). 
 Considerada  uma  moda  jovem  e  lúdica,  Mary  Quant  montava  as  suas  vitrines  de  forma  extravagante, 
apesar de utilizar modelagens simples. Segundo Mondesert (2014) o destaque ficava por conta das formas 
geométricas, círculos, contrastes de cores e pelo uso de materiais não convencionais, como o PVC. Mas o 
que mais chamava a atenção e foi o grande divisor de águas entre os costumes foi o comprimento das saias 
e dos vestidos, caracterizando o trabalho da estilista. Em colaboração com a rede de lojas JC Penney, Mary 
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Quant abriu a sua segunda loja, que também foi um sucesso, pois ela era voltada ao “público de massa”, 
com preços ainda mais acessíveis. Era o chamado “The ginger group”. 
De acordo com Poppi (2013, apud RESENDE, 2013) o movimento antimoda contradizia‐se no que se refere 
às  tendências  de  moda.  Opondo‐se  à  regra  estética  e  moral,  a  finalidade  da  antimoda  consistia  na 
referência a  ideais, valores e concepções radicalmente opostas aos padrões  impostos pela sociedade. Foi 
um  fenômeno  que  assumiu  formas  e  temas  de  diversas  fontes  culturais,  como  a  indignação  contra  o 
utilitarismo,  protestos  feministas,  ceticismo  conservador  e  a  afronta  da  contracultura.  Dentro  deste 
contexto,  criou‐se  um  dos  símbolos  da  década  de  1960:  a minissaia. Mary  Quant  dividiu  a  primazia  da 
icônica  peça  de  roupa  com  diversos  estilistas,  como  Andre  Courrèges  e  Yves  Saint  Laurent.  Embora  a 
minissaia tenha surgido a partir de um conceito mais amplo, foi Mary Quant que a divulgou da Inglaterra 
para o mundo, popularizando‐a e transformando‐a num símbolo da década. O sucesso de Mary Quant foi 
absoluto,  resultando  em  150  filiais  na  Inglaterra,  320  nos  Estados  Unidos  e  vários  pontos  de  venda 
espalhados pelo mundo. A boutique Bazaar  tornou‐se  símbolo de vanguarda das décadas de 60 e 70 do 
século XX. 
4. Os anos 1960 e seus signos: o reflexo na moda contemporânea 
Baseando‐se no levantamento de informações referentes à fatos históricos, sociais e culturais da década de 
1960,  pode‐se  perceber  que  os  jovens  se  vestiam  de  forma  em  que  as  suas  roupas  refletiam  o  seu 
comportamento, podendo ser relacionadas à tais acontecimentos. Isso representa não somente a estética 
e  funcionalidade  das  roupas,  como  também  apresenta  caráter  simbólico.  Para  Castilho  (2005,  p.  52),  a 
semiótica aproxima‐se dos discursos realizados em nosso mundo contemporâneo e no âmbito da moda, as 
roupas passam por análises e leituras que vão além de sua funcionalidade e adquirem valores subjetivos, 
determinando traços de identidade.  
A busca dos jovens por liberdade caracteriza a década e através do comportamento, a vestimenta reflete as 
suas atitudes. O resultado é o surgimento de uma moda criada especialmente para o  jovem, fugindo dos 
padrões de elegância das décadas anteriores. A palavra de ordem é ousar, através das modelagens mais 
soltas, nos shapes em “A”, utilizando linhas retas e camisas sem gola. 
 A moda unissex se popularizou com a dupla “calça jeans + camiseta branca”.  Segundo Braga (2007), com a 
ascensão  da  mulher  no  mercado  de  trabalho  e  a  necessidade  de  uma  vestimenta  mais  confortável  e 
adequada para exercer atividades práticas, as roupas masculinas passaram a servir também para o público 
feminino, como pode ser observado também no cenário atual. 
De  acordo  com Mondesert  (2014)  a minissaia  foi  considerada  o  símbolo  da  década  e  atualmente  não  é 
diferente. A peça de roupa que chocou as famílias tradicionais foi uma grande transformação no cenário da 
moda, pois acompanhou a queda da alta costura e o surgimento do prét‐à‐porter, sendo utilizada nos dias 
atuais com modelagens, tecidos, cortes e texturas diferentes; mas sem perder a sua principal característica: 
o comprimento acima dos joelhos, deixando as pernas à mostra, evidenciando a sensualidade feminina. 
Para  Berto  (2013),  a  construção  da  moda  dos  anos  1960  por  André  Courrèges  e  Paco  Rabanne  foi 
concretizada através da “era espacial”. Após o primeiro contato do homem com a Lua e o espaço, o mundo 
todo vivenciou este acontecimento. Filmes hollywoodianos como Barbarella (1968) e 2001: Uma odisseia 
no espaço refletiram este período. Em 1964, o estilista André Courrèges lançou a coleção primavera‐verão 
“Era espacial”, inaugurando a “mania futurista”, pois desde o início da década haviam rumores e tentativas 
de enviar o primeiro homem ao espaço. Os vestidos possuíam cortes retos e não apresentavam detalhes, a 
cor predominante era branca e usavam botas de pelica até a panturrilha. 
Segundo  Torre  (2010)  para  a  coleção  de  verão  em  2011,  estilistas  como  Reinaldo  Lourenço,  Alexandre 
Herchcovitch e Priscilla Darolt utilizaram as formas retas, cortes simples a exploração têxtil que remetem às 
criações  sessentistas  de  Paco  Rabanne  e  André  Courrèges. Mais  de  quarenta  anos  depois,  a  busca  pelo 
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futuro  continua  e  a  mesma  estética  ressurge.  O  futurismo  pode  ser  observado  nos  mesmos  conceitos 
defendidos nos anos 1960: a liberdade de movimento, a praticidade, o conforto e a funcionalidade. 
5. Considerações finais 
A  nova  cultura  despertada  nos  anos  1960  foi  a  fonte  do  fenômeno  “estilo“,  menos  preocupado  com 
perfeição, porém mais à espreita da espontaneidade criativa, da originalidade, do impacto imediato; sendo 
observada  inclusive nos dias atuais, através de formas retas, modelagens soltas, nas cores vibrantes e no 
uso de materiais inovadores. 
A revolução da ciência e tecnologia, bem como as influências da música, cinema e arte tiveram uma ação 
direta no que diz respeito ao vestuário. Eram nas roupas que eles mostravam a sua liberdade no modo de 
pensar e agir, inspirados em cantores, modelos e atores da época; diferentemente das décadas anteriores, 
em  que  os  filhos  eram  reflexos  de  seus  pais.  Vale  ressaltar  também  que  o  surgimento  da  pílula 
anticoncepcional  em  1960  impulsionou  a  ascensão  das mulheres  no mercado  de  trabalho,  bem  como  a 
igualdade  de  salários,  direitos  e  decisão.  Consequentemente,  surgiu  a  moda  unissex,  trazendo  mais 
liberdade no seu modo de pensar e agir. 
Conclui‐se  que  o  modelo  europeu  de  prêt‐a‐porter,  tão  recorrente  nos  dias  atuais,  facilitou  o  acesso  à 
moda. Assim, os jovens têm a possibilidade de traduzir os seus ideais e ideologias através de suas roupas e 
se  expressarem  como  revolucionários  que  são,  marcados  por  um  espírito  que  sempre  lutou  por 
transformações na sociedade. A moda, que tem caráter cíclico, se renova a cada dia sem deixar de trazer 
traços de seu passado histórico. 
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Abstract: In the 60’s of the twentieth century, in the British capital, London, there was a movement called 
Swinging London, which enabled the construction of a new style and behavior of the young people, in 
addition to the political and musical context, and the new consumer behavior that was showing up, 
highlighting the huge contribution that fashion designers such as Mary Quant had to change in the apparel 
of the epoch. 
 
Keywords: Swinging London; Mary Quant; Contemporary Fashion. 
 
1. Introduction 
Between 1960  ‐  1969  there were big  changes  in  the  social, musical  and political  context, which  strongly 
influenced the fashion and behavior of young people. Youth from all over the world belonging to the baby‐
boom generation witnessed wars, conflicts, revolutions and music festivals that marked a decade. All  the 
rebellion and fight for freedom was encouraged by the search for an ideal, for an identity, yearning for an 
egalitarian society and a better world. It was in this scenery that emerged the Swinging London movement, 
which enabled the construction of a revolutionary, daring and innovative fashion. 
 All of this could be seen in the behavior and attitudes of young people, and consequently in their clothing. 
According  to Braga  (2007), men were using  jackets with  zipper,  high  collars,  boots  and narrow  trousers, 
while women abandoned the voluminous skirts of Dior and started using cigarrette trousers, spreading the 
unissex fashion. They also joined the miniskirts, tube dresses, short hair, lips in light tones and well marked  
eyes with false eyelashes , following the aesthetics of the fashion icon of the time, the model Twiggy.  
This study was developed through a bibliographic research, based on historical surveys that compose the 
60’s scenario when it comes down to the cultural and social context of the epoch, allying it to the current 
events and the contribution of this movement to the current apparel construction. 
2. The Swinging London movement 
The  end  of World War  II,  decreed  on  08 May  1945,  left  all  of  Europe  economically  unstable,  however, 
England  was  stirring  up  pretty  well  compared  to  other  countries.  According  to  Menezes  (2014),  young 
people who lived through the post‐war period were reaping the fruits of this new good phase of the British 
capital, without the obligation to enlist into the army and getting good jobs. While a large part of the world 
was suffering the evils of war, such as bad financial situation, the youth of the 1960s could finally live the 
way they wanted. 
With  the  financial  stabilization,  the  available  income  increased.  The  British  population,  especially 
Londoners, were  looking  for ways  to  spend all  that money. As Halasz  (1966),  the weekly earnings  in  the 
1960s in England exceeded the cost of  living by a staggering of 183%. In the capital London, these profits 
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were generally higher than the average of England, one probably even greater value. This combination of 
money and youth led to a flowering of music, fashion and anything else that could banish the sadness of 
the war. 
And in this period marked by great cultural and behavioral revolutions, young people took the direction of 
history and took forward in politics, movies, art, music and fashion, representing a great change in these 10 
years, greater than the changes in the first 50 years of the beginning of the XX century. Several cities were 
the stage of these revolutions, but none caught more attention than London, the most emblematic of the 
time.  It was  there  that  emerged  the  Swinging  London movement,  a  "cultural  boom"  never  seen  before 
(Agência de Comunicação e Design, 2012). 
According to Menezes (2014), it all started in 1965 when Diana Vreeland, a reputed fashion editor of Vogue 
magazine, announced to the world that London was the most cool and vanguardist place in the world. In 
the  following  year,  the  term    Swinging  London  appeared,  featuring  London  as  the  capital  of  fashion, 
because everything new was arising in the British capital and quickly spreading across the world. For Halasz 
(1966), the men gathered in Carnaby Street and in jazz clubs in Soho, while women were attracted to the 
King's Road, where Mary Quant's  daring miniskirts  attracted more and more  young people  to her  iconic 
shop, Bazaar . These were the trendiest places in London. 
The music that rocked the movement was on  the Beatles, Rolling Stones and The Who; the fashion icon for 
women  was  the  model  Twiggy.  For  men,  the  look  was  inspired  on  the  Beatles  boys  with  long  hair.  In 
fashion, Mary Quant disputed with André Courrèges the primacy of the miniskirt, but designers  like John 
Bates, Thea Porter, Nina Fratini, Anthony Price and Ossie Clark also had  their  space  in  the most bustling 
movement of the time. The Biba boutique, located in King's Road and created by Barbara Hulanicki, was the 
"fever" among the cool followers of "fast fashion" (Agência de comunicação e Design, 2012). 
3. The influence of Mary Quant  
On February 11, 1934 in London, was born one of the greatest icons responsible for the great revolution of 
fashion  in the 1960s: the designer Mary Quant. According to Mondesert  (2014), her debut  in the fashion 
industry  was  accompanied  by  her  husband  Alexander  Plunket  Greene,  and  drew  attention  due  to  the 
eccentric style of her clothes. In 1955 the couple opened in partnership with a friend the first shop, Bazaar, 
in  the  Chelsea  neighborhood during  the  "boiling"  period  of  young  people.  The  clothing  store  with  a 
restaurant in the attic turned in one of the meeting points of young people and celebrities from London. 
Innovative,  the designer  represented a modern  clientele, with  clothing  aimed at  young public.  But Mary 
Quant made no distinctions between social classes and age of consumers, so, everyone could have an outfit 
signed by her. She sought to make her pieces affordable, for everyone to have the opportunity to meet her 
work, since the 1950s and the early 1960s were strongly marked by haute couture with exorbitant prices. 
Thus, her  first store Bazaar was created to meet this new demand,  following the trend of  the "mod" era 
and the "chelsea look" (MONDESERT, 2014). 
Considered a young and amusing fashion, Mary Quant was seting up her showcases extravagantly, despite 
using  simple modeling.  According  to Mondesert  (2014)  the  emphasis  was  on  account  of  the  geometric 
shapes, circles, color contrasts and the use of unconventional materials such as PVC. But what really caught 
the  attention  and  was  the  great  watershed  between  the  customs  was  the  length  of  skirts  and 
dresses, characterizing the work of the designer. In collaboration with JC Penney's chain store , Mary Quant 
opened  its  second  store, which was  also  a  success,  because  it was  aimed  at  the mass  public, with  even 
more affordable prices. It was called "The ginger group". 
According  to  Poppi  (2013,  cited  REZENDE,  2013)  the  anti‐fashion movement  contradicted  itself  in  what 
concerns  to   fashion  trends.  Opposing  to  the  aesthetic  rule  and moral  rule,  the  purpose  of  anti‐fashion 
consisted in to refer to the ideals, values and radically opposed views to the standards imposed by society. 
It was a phenomenon that took shapes and themes from diversity of cultural sources such as  indignation 
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against utilitarianism, feminist protests, conservative skepticism and the affront of counterculture. Within 
this context, it was created one of the symbols of the 60's: the miniskirt. Mary Quant divided the primacy of 
the iconic piece of clothing with many designers such as Andre Courrèges and Yves Saint Laurent. Although 
the miniskirt has emerged from a wider concept, it was Mary Quant who disclosed it from England to the 
world,  popularizing  it  and making  it  a  symbol  of  the  decade.  The  success  of Mary Quant was  absolute, 
resulting  in 150 branches  in England, 320  in the United States and various outlets around the world. The 
Bazaar boutique became a symbol of avant‐garde of the 60s and 70s from the twentieth century. 
4. The 60’s and its signs: the reflection in contemporary fashion 
Relying on the collection of  information concerning the historical, social and cultural events of the 1960s, 
one  can  see  that  young  people  dressed  so  that  their  clothes  reflected  their  behavior,  and may  also  be 
related  to  such events.  This  is not only  the aesthetics  and  functionality of  the  clothes, but also presents 
symbolic  aspect.  For  Castilho  (2005,  p.  52),  the  semiotic  approaches  the  speeches  made  in  our 
contemporary  world  and  the  scope  of  fashion,  the  clothes  undergo  tests  and  readings  that  go  beyond 
functionality and acquire subjective values, determining identity traits . 
The pursuit of the young for freedom characterizes the decade and through behavior, clothing reflects their 
attitudes. The result  is  the rise of a  fashion created especially  for  the young, escaping from the elegance 
standards of previous decades. The watchword is ‘to dare’, through the  loose modeling,  "A"  shapes,  using 
straight lines and collarless shirts. 
The unisex fashion became popular with the duo "jeans + white shirt." According to Braga (2007), with the 
rise of women in the labor market and the need for a more comfortable and appropriate clothing to exert 
practical activities,  the men's clothing now also serves  to  the  female public, as  it can also be seen  in  the 
current  scenario. According  to Mondesert  (2014)  the miniskirt was considered  the symbol of  the decade 
and is now no different. A piece of clothing that shocked the traditional family it was a great change in the 
fashion scene as it followed the fall of the haute couture and the rise of the prét‐à‐porter (ready‐to‐wear) 
and  is  used  nowadays  with  moldings,  fabrics,  different  cuts  and  textures;  but  without  losing  its  main 
feature: the length above the knees, leaving the legs on display, highlighting the female sensuality. 
For Berto (2013), the fashion construction from the 1960s by André Courrèges and Paco Rabanne was given 
practical effect through the "space age". After the first contact of man with the Moon and space, the whole 
world  experienced  this  event.  Hollywood  films  such  as  Barbarella  (1968)  and  2001:  A  Space  Odyssey 
reflected this period. In 1964, the designer André Courrèges launched the spring‐summer collection "Space 
Age",  opening  the  "futuristic mania"  because  since  the beginning of  the decade  there were  rumors  and 
attempts of sending the first man into space. Dresses had straight cuts and had no details, the predominant 
color was white and people were using velvet boots to the calf. 
According  to  Torres  (2010)  for  the  summer  collection  in  2011,  designers  such  as  Reinaldo  Lourenço, 
Alexandre Herchcovitch and Priscilla Darolt used the straight lines, simple cuts the textile exploitation that 
recall the 60's creations of Paco Rabanne and André Courrèges. More than forty years later, the search for 
the  future  continues  and  the  same  aesthetic  reappears.  Futurism  can  be  seen  on  the  same  concepts 
defended in the 1960s: the freedom of movement, convenience, comfort and functionality. 
5. Final Considerations 
The new culture awaken  in  the 1960s was  the  source of  the  "style" phenomenon,  less  concerned about 
perfection, but more on the prowl of creative spontaneity, originality, the immediate impact; it is observed 
even today, by straight lines, loose modeling, the vibrant colors and the use of innovative materials. 
The revolution of science and technology as well as the influences of music, film and art had a direct action 
when  it  comes down  to  clothing.  It was  in  their  clothes  that  they  showed  their  freedom  in  thinking and 
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acting, inspired by singers, models and actors of the time; differently from the previous decades, in which 
the children were reflections of their parents. 
It  is also worth noting that the emergence of the contraceptive pill  in 1960 boosted the rise of women in 
the  job  market  as  well  as  equal  pay,  rights  and  decision.  Consequently,  the  unisex  fashion  emerged, 
bringing more freedom in the way of thinking and acting. 
It can be concluded that the European model of prêt‐a‐porter, so recurrent in the present day, facilitated 
access to fashion. Thus, young people have the ability to translate their ideals and ideologies through their 
clothes and express  themselves as  revolutionaries as  they are, marked by a  spirit  that  always  fought  for 
changes in society. The fashion, which is cyclical, renews itself every day without stop bringing traces of its 
historical past. 
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Resumo: Este trabalho pretende estudar a sinergia entre a moda, o artesanato e a cultura, de forma que se 
lancem reflexões para entender, bem como valorizar a importância do trabalho manual, por meio de suas 
técnicas e saberes populares relacionados à moda contemporânea. Para que isso aconteça de modo 
satisfatório, está sendo realizada pesquisa no município de Guanambi localizado na região do Sudoeste 
Baiano, onde a tradição de fazer com as mãos é referência para essa população e, assim, verificar a 
importância desses saberes no mercado da moda atual. Afinal, o artesanato é capaz de definir hábitos, 
costumes e valores de um povo e é determinante como forma de comunicação e também de expressão 
assim como a moda. 
 
Palavras chave: moda, artesanato, cultura 
 
1. Introdução  
Ao  analisar  o  universo  da  moda,  marcado  por  seu  progressivo  anseio  em  inovações  tecnológicas  e  o 
desgaste  dos  seus  ideais  de  sociedade  consumista, mentalidade  esta  que marcou  a  segunda metade  do 
Século XX, têm se observado atualmente a busca do resgate das histórias, raízes e saberes particulares. É 
possível perceber aliados a esse retorno, intervenções do mercado da moda, onde as criações de designers 
tem fortalecido o renascimento do artesanato tradicional e a utilização de recursos regionais, garantindo 
uma nova forma de produzir o tradicional e inovador ao mesmo tempo. Partindo desse pressuposto, surge 
a necessidade do design de moda em formação, pesquisar materiais e  técnicas do artesanato tradicional 
encontrado  na  região  do  Sudoeste  Baiano,  relacionando‐os  à  questões  de  produção  conceitual  e 
concepções várias, no âmbito da moda contemporânea.  
“ O fazer artesanato está ligado à raiz cultural do artesão e do modo como ele coloca o seu produto 
no  mercado,  a  moda  e  as  tendências  são  ferramentas  presentes  no  objeto,  mas  não  são  fatores 
determinantes no processo  identitário da obra. A  junção entre a  tendência e a  tradição  fortalece o 
produto perante o mercado e possibilita ao artesão criar novas oportunidades de trabalho, mas o que 
realmente  marca  o  objeto  artesanal  e  a  identidade  local,  a  cultura  que  se  expressa  através 
dele.“(LINKE; VELHO, 2010, p. 35). 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3857
 
 
 
 
 
 
Entretanto é necessário compreender que assim como a sociedade em que estamos inseridos, as práticas 
artesanais também sofreram diversas intervenções e até mesmo seu processo de realização foi alterado. E 
antes mesmo de analisar o artesanato por si só, é necessário examinar e compreender como essa prática 
contribui na construção da sociedade ou em sua subsistência. 
“Cultura é uma preocupação contemporânea, bem viva nos tempos atuais. É uma preocupação em 
entender os muitos caminhos que conduziram os grupos humanos às suas relações presentes e suas 
perspectivas  de  futuro.  O  desenvolvimento  da  humanidade  está marcado  por  contatos  e  conflitos 
entre modos diferentes de organizar a vida social, de se apropriar dos recursos naturais e transformá‐
los, de conceber a realidade e expressá‐la.“ (SANTOS, 1994, p. 07) 
Por  meio  de  estudos  e  abordagens  sobre  cultura,  identidade,  tempo,  símbolos,  linguagens,  o  olhar,  a 
subjetividade, arte tradicional e contemporânea, artesanato, tecnologia, processos criativos e moda, busca‐
se  pontuar  o  encontro  de  novos  caminhos  e  conhecimentos  em  nossas  procuras  por  respostas  para 
algumas de nossas indagações sobre nós e o mundo que nos cerca. 
         Figura 1. Algodão (foto detalhe) 
Muitos  são  os  caminhos  e  os  meios  para  a  moda  contemporânea,  o  artesanato  é  apenas  um  deles. 
Sabemos que as criações voltadas para a indumentária atualmente buscam a experimentação e a união de 
linguagens. Por meio de pesquisas de campo e teóricas, o projeto pretende mostrar uma visão particular de 
mundo, em que indivíduos originários da região Sudoeste da Bahia fornecerão subsídios participando como 
parceiros e co‐autores, cedendo o seu olhar e sua experiência vivencial, no sentido de buscarmos produzir 
uma reflexão que esteja associada à capacidade criativa e seus valores simbólicos. 
Com o aprofundamento da pesquisa busca‐se investigar a moda atual contextualizando‐a com o artesanato 
regional,  valorizando  os  traços  culturais  enquanto  processo  de  reafirmação  identitária.  Fortalecido  pelo 
setor de agricultura e pecuária, o município de Guanambi se destaca nacionalmente pela cotonicultura, o 
processo  de  cultivo  do  algodão,  e  um  dos  objetivos  da  pesquisa  em  questão  é  reconhecer  o  processo 
artesanal da tecelagem, e verificar como acontece o seu processo, do cultivo, colheita e fiação do algodão,  
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até a produção de peças artesanais, bem como as técnicas e saberes aplicados, a exemplo do crochê, tricô 
e macramê que serão desenvolvidas com parte da comunidade local, como forma de contribuição para um 
desenvolvimento sustentável na moda, por meio do artesanato. 
2. Metodologia  
O  estudo  de  caso  pode  ser  definido  como  pesquisa  exploratória,  examinando  a  ligação  entre  moda, 
artesanato  e  cultura  Guanambiense,  de  um modo  familiarizado,  retratando  o  problema  explicitamente. 
Contudo, assimilando os conhecimentos por meio de levantamentos bibliográficos (constituídos de livros, 
artigos de periódicos e materiais atualmente disponibilizados na  Internet),  fundamentando com base em 
dados  históricos  do  município,  (livros,  fotos,  documentários  e  acervos  que  mantêm  vivo  o  patrimônio 
cultural  da  região)  juntamente  com  entrevistas/depoimentos  de  pessoas  que  estão  relacionadas  ás 
pesquisas  práticas,  sendo  sujeitos  capazes  de  responder  à  investigação,  por  terem  conhecimentos 
intelectuais e manuais precisos, ao que se refere às  técnicas e saberes desde o plantio do algodão até o 
momento de  fabricação  têxtil. O  estudo em questão pretende  ainda  examinar  exemplos  que  facilitem a 
compreensão  do  processo,  e  ilustrá‐lo  por meio  de  registros  fotográficos  e  finalmente  provar  a  sinergia 
existente entre as vertentes moda, artesanato e cultura no município de Guanambi. 
 
Figura ‐2.Detalhe peça em tricô.                          Figura – 3. Mãos de fiadeira de algodão 
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Summary:This work aims to study the synergy between fashion, crafts and culture, so that cast reflections 
to understand and value the importance of manual labor, through its technical and popular knowledge 
related to contemporary fashion. For this to happen satisfactorily is research being conducted in the 
Guanambi city located in the Baiano Southwest region, where the tradition of handicraft is a reference to 
this population and thus verify the importance of this knowledge in the current fashion market. After all, the 
craft is able to define habits, customs and values of a people and is crucial as a means of communication 
and expression as well as fashion. 
 
Keywords: fashion, crafts, culture 
 
1. Introduction  
By analyzing the fashion universe, marked by its progressive yearning in technological innovations and the 
wear  of  the  ideals  of  consumer  society,  mentality  this  that  marked  the  second  half  of  the  twentieth 
century, have now observed the pursuit of redemption of stories, roots and knowledge individuals. You can 
see  that  the  allies  return  of  the  fashion  market  interventions  where  the  creations  of  designers  has 
strengthened  the  revival of  traditional  craftsmanship and  the use of  regional  resources, providing a new 
way  of  producing  traditional  and  innovative  at  the  same  time.  Based  on  this  assumption,  the  need  of 
fashion design training arises,  researching materials and techniques of  traditional craftsmanship  found  in 
Baiano Southwest region, linking them to the conceptual production issues and various conceptions within 
the contemporary fashion 
“Doing crafts is connected to the cultural roots of the craftsman and the way he puts his product on 
the market, fashion and trends are tools present in the object , but are not involved in identity process 
of the work. The junction between the trend and tradition strengthens the product to the market and 
enables the artisan to create new job opportunities , but what really marks the handmade object and 
local identity, culture expressed through it” (LINKE, OLD, 2010, p . 35).  
However it is necessary to understand that as well as the society in which we operate, craft practices also 
suffered a number of interventions and even its realization process has changed. And even before analyzing 
the craft itself, it is necessary to examine and understand how this practice contributes in building society 
or their livelihoods. 
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“Culture  is a contemporary concern, very much alive  in modern times.  It  is a concern to understand 
the  many  ways  that  led  human  groups  to  their  present  relations  and  their  future  prospects.  The 
development of mankind  is marked by  contacts and conflicts between different ways of organizing 
social  life,  take  ownership  of  natural  resources  and  transform  them,  to  conceive  the  reality  and 
express it.” (SANTOS, 1994, p. 07). 
Through studies and approaches to culture, identity, time, symbols, languages, look, subjectivity, traditional 
and contemporary art, craft, technology, creative processes and fashion, seeks to punctuate the gathering 
of new ways and knowledge in our searches for answers to some of our questions about ourselves and the 
world around us . 
 
Figure 1. Cotoncultura (detail photo). 
Many are the ways and means for contemporary fashion, the craft is just one of them. We know that the 
creations  focused  on  sartorial  currently  seeking  experimentation  and  union  languages.  Through  field 
research and theoretical, the project aims to show a particular world view, in which originating people of 
Bahia Southwest region will provide subsidies participating as partners and co‐authors, giving your look and 
your  living  experience,  to  we  seek  to  produce  a  reflection  that  is  associated  with  creativity  and  their 
symbolic values. 
With further research seeks to investigate the current fashion contextualizing it with regional crafts, valuing 
the cultural  traits as a process of  reaffirmation of  identity.  Strengthened by  the agriculture and  livestock 
sector,  the  municipality  of  Guanambi  is  nationally  out  for  cotton  production,  the  process  of  cotton 
cultivation,  and  one  of  the  objectives  of  the  research  in  question  is  to  recognize  the  craft  process  of 
weaving,  and  see  how  your  process  happens,  the  cultivation,  harvesting  and  spinning  of  cotton,  to  the 
production of handicrafts,  as well  as  the  technical  and applied  knowledge,  like  the  crochet,  knitting  and 
macramé  to  be  developed  with  the  local  community,  as  a  contribution  to  sustainable  development  in 
fashion through the craft. 
2. Methodology  
The  case  study  can  be  defined  as  exploratory  research  examining  the  link  between  fashion,  crafts  and 
culture Guanambiense, a familiar way, portraying the problem explicitly. However, assimilating knowledge 
through  literature  surveys  (consisting  of  books,  journal  articles  and materials  currently  available  on  the 
Internet),  giving  reasons  based  on  historical  municipality  data  (books,  photos,  documentaries  and 
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collections  that  keep alive  the  cultural heritage of  region)  along with  interviews  /  testimonials of people 
who  are  related  to  practical  research,  and  subjects  capable  of  responding  to  the  investigation,  to  have 
intellectual knowledge and accurate manual, it refers at techniques and knowledge from planting cotton to 
date manufacturing textile. The present study intends to examine examples that facilitate understanding of 
the process, and illustrate it through photographic records and finally prove the synergy between fashion 
aspects, crafts and culture in the city of Guanambi. 
 
Figure – 2:  Change (detail  photo).                       Figure – 3. Spin (detail photo).  
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Resumo: O tratamento do câncer provoca diversas transformações na rotina diária de um indivíduo, onde 
este,  acaba deixando para trás sonhos, desejos, ocupações, divertimentos, e outras aspirações na vida. Sua 
história sofre uma ruptura. Quando associado aos comprometimentos estéticos e funcionais o trauma é 
ainda maior. Com tantas alterações em seu corpo, não é fácil manter a autoestima equilibrada, 
principalmente nesse momento de muitas perdas e fragilidades. Assim, a estética pode ser utilizada para 
realçar a beleza e recuperar o ânimo desses  pacientes.  Esse trabalho mostra uma das perspectivas do 
projeto de pesquisa que estuda as influências dos acessórios de moda, em especial os lenços, e dos 
tratamentos estéticos,  na autoestima das mulheres ao enfrentarem a perda dos cabelos resultante do 
tratamento quimioterápico. Através de consultorias nos campos da Moda e da Estética, pretende‐se 
verificar como os cuidados com a autoimagem favorecem o tratamento, auxiliam na sensação de bem estar 
consigo mesmo e com a aparência, muitas vezes modificada em decorrência da doença e do tratamento. 
Tais práticas já vem sendo realizadas no país, e com grande aceitação. Pode‐se perceber que dicas simples 
podem transformar um pouquinho da vida das pessoas, fazendo‐as se sentirem mais bonitas, mais otimistas 
e confiantes. 
 
Palavras‐Chave: Autoestima. Câncer. Estética. Moda. 
 
 
 
1. INTRODUÇÃO 
O câncer é uma patologia agressiva, de alta incidência, segundo o (INCA) instituto nacional do câncer, essa 
doença  é  caracterizada  pelo  crescimento  exacerbado  de  células,  que  podem  invadir  tecidos  e  órgãos,  e 
posteriormente espalhar‐se para outras regiões do corpo, considerada de etiologia multifatorial resultante, 
principalmente de alterações genéticas, de fatores ambientais e estilo de vida (Pompeu et al., 2013; NCA, 
2012).  Segundo  estimativas  do  INCA,  somente  para  2014/2015  foi  previsto  surgimento  de 
aproximadamente 576 mil novos casos de câncer no Brasil (INCA, 2012).  
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Dentre os tratamentos para o câncer está o quimioterápico, que consiste no uso de vários medicamentos, 
com uma gama de efeitos colaterais. Alguns são bem aparentes, que afetam diretamente a autoestima do 
paciente, entre os mais comuns, estão a queda de cabelo e crescimento de pelos em lugares não habituais, 
ressecamento  da  pele,  aparecimento  de  manchas  pelo  corpo,  enfraquecimento  das  unhas,  inchaço, 
emagrecimento ou ganho de peso entre outros, essas questões assumem contornos mais delicados, pois 
estão diretamente ligados a estética do indivíduo (INCA, 2013). 
Esse assunto parece ser fútil para muitos, porém, a preocupação com a aparência, é apontado por médicos 
e  psicólogos  como uma necessidade  a  ser  aplicada durante o  tratamento.    “Essas manifestações  podem 
mudar muito o aspecto dos pacientes,  resultando em problemas de autoestima. Não  tenho dúvidas que 
quando o paciente está satisfeito com sua aparência há um impacto direto na tolerância e, quem sabe, até 
no  resultado  do  tratamento”,  opina  Nelson  Hamerschlak,  coordenador  do  Programa  de  Oncologia  e 
Hematologia e Transplante de Medula Óssea do Hospital Israelita Albert Einstein (SP). Psicólogos também 
concordam  que  a  preocupação  com  a  estética  não  pode  ser  deixada  de  lado  durante  o  tratamento  do 
câncer.  “Estamos  lidando  com  uma  doença  que  se mostra muito  na  aparência,  e  nós  vivemos  em  uma 
sociedade  que  exalta  a  beleza  de  todas  as  formas”,  afirma  Mariana  Simões,  psicóloga  do  Instituto  do 
Câncer do Estado de São Paulo Octavio Frias de Oliveira (Icesp) (INCA, 2013).  
O  uso  do  conhecimento  aliado  a  prática  da  interdisciplinaridade  faz  das  oportunidades  as  trocas  entre 
pessoas como exemplo, levando em conta também a transformação. Faz o cidadão ampliar sua visão rumo 
ao caminho de boas ações. Tratando‐se de um problema de saúde, onde esta é compreendida enquanto 
qualidade de  vida  e  não  apenas  como ausência  de doença,  problemas de  saúde  devem  ser  enfrentados 
com ações intersetoriais, com equipes multidisciplinares, atuando na promoção da mesma, visto que traz 
como princípios norteadores um conjunto de valores éticos, como a vida, a solidariedade, a equidade e a 
cidadania,  e  uma  série  de  estratégias  que  visam  concretizar  a  cooperação  e  parcerias  (Moraes,  2013; 
Minóia et al., 2011).  
“Quando alguém se depara com o diagnóstico de câncer, sente‐se constrangido e isso acaba favorecendo 
quadros  depressivos.  É  preciso  trazer  de  volta  a  autoestima  e  a  qualidade  de  vida  desses  pacientes”, 
considera  Fabra,  coordenadora  do  Ambulatório  de  Reabilitação  Dermatocosmiátrica  da  Faculdade  de 
Medicina do ABC, Santo André. A psicóloga Mariana Simões afirma que o atendimento deve ter o foco no 
fortalecimento de  recursos  internos dos pacientes como confiança na vida e autoaceitação. O objetivo é 
devolver a sensação de controle de suas vidas e, nesse aspecto, a aparência pode ter papel fundamental. 
São pequenas atitudes no dia a dia que fazem a pessoa se sentir mais segura (INCA, 2013).  
Pesquisas demonstram que pacientes com autoestima mais elevada possuem taxas de aderência mais altas 
ao  tratamento,  ou  seja,  envolvem‐se mais,  além  de  se  sentirem mais  seguros  e  tranquilos.  Todas  essas 
características  trazem  impactos  significativos  ao  tratamento.  No  hospital  de  Barretos,  em  São  Paulo,  as 
ações  voltadas  para  o  cuidado  estético  fazem  parte  da  rotina.  Além  de  acontecerem  em  datas 
comemorativas, as atividades para o reforço da beleza estão presentes no atendimento individual mesmo 
no  processo  de  fim  de  vida.  Isso  confirma  o  provável  sucesso  deste  projeto,  tendo  em  vista  amenizar 
reforçando a autoestima e trazendo claros benefícios ao tratamento(INCA, 2013).  
Diante disso, surgiu um projeto de pesquisa, que tem como objetivo recorrer o mundo surpreendente da 
estética e da moda para resgatar a autoestima de pacientes em tratamento quimioterápico de um Centro 
de Referência localizado em uma cidade do Interior da Bahia. O projeto visa estimular o saber acadêmico 
para  além  dos  muros  da  instituição,  possibilitando  um  envolvimento  com  a  comunidade  e  uma 
conscientização  para  que  os  futuros  profissionais  não  se  limitem  a  desenvolver  produtos, mas  também 
direcionar o olhar para questões sociais de tamanha relevância. Espera‐se contribuir positivamente para o 
bem‐estar dos pacientes envolvidos nesta pesquisa, como também verificar que campos de estudos como  
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Moda  e  Estética,  tão  relacionados  às  frivolidades,  são  importantes  ferramentas  para  tratar  questões 
peculiares aos seres humanos que embora pareçam subjetivas, interferem na emoção do indivíduo, o que 
muitas  vezes  se  reflete  no  sucesso  do  tratamento.  Para  a  consultora  de  moda  Palomino  (2013,  p.  18) 
desconsiderar  estas  questões  seria  como  passar  por  cima  das  “implicações  sociológicas  e  mesmo 
psicológicas  da  moda  –  coisas  simples  como  sentir‐se  bem  ao  usar  determinada  roupa,  ou  sentir‐se 
poderoso ou vulnerável vestindo outra.” 
Neste sentido, são muitas as possibilidades de apoio através dos cuidados com a autoimagem. Em seu livro 
Enfrentando o câncer: cuidados com a imagem pessoal, a autora Peña (2013, p. 23), relata a experiência de 
uma  paciente  cujo  abatimento  a  deixava  de  ombros  caídos.  Como  estratégia,  “colocava  ombreiras  nas 
roupas  para  sentir  que  o  corpo  estava mais  reto,  procurava  usar  cores  que  a  deixassem  com um  visual 
melhor e usava roupas estruturadas para sentir mais forte.” Alternativas assim melhoram a forma como o 
paciente se vê assim como a forma como é visto pelos outros.  
Outro  impacto na  aparência,  sobretudo  feminina,  se dá  com a queda dos  cabelos,  considerados  como a 
moldura  do  rosto.  Esta  constitui  uma  etapa  dolorosa  do  tratamento.  “Dependendo  dos  medicamentos 
utilizados  para  evitar  o  crescimento das  células  cancerígenas,  a  perda  do  cabelo  será  inevitável”,  afirma 
Araújo  (2012,  p.  144).  O  lenço,  acessório  de moda  sempre  vigente  e  símbolo  de  elegância  em  diversas 
culturas  pode  ser  uma  alternativa  interessante.  Ao  contrário  das  perucas  que  podem  irritar  o  couro 
cabeludo  já  sensibilizado,  os  lenços  são  confortáveis,  bonitos  e  funcionais  porque  ajudam  a  aquecer  a 
cabeça em dias frios. Peña (2013, p. 75) sugere que o acessório seja feito “de algodão, uma fibra natural, 
leve,  absorvente  e  que  não  escorrega”,  num  tamanho  suficiente  para  cobrir  a  cabeça  e  proporcionar  as 
amarrações. Algumas formas de enrolar o lenço produzem efeitos muito bonitos no rosto, uma espécie de 
“cabelo” dependendo de como o nó seja organizado.  
2. METODOLOGIA  
Trata‐se de um projeto em andamento. Com  foco na promoção da saúde, enfatizando sua importância na 
área da estética e da moda,  aplicando os conhecimentos adquiridos junto à comunidade, levando a esses 
pacientes dicas e serviços de beleza, bem como orientar os cuidados básicos que estes devem ter com a 
pele, cabelo e corpo durante o tratamento e posteriormente também, fazendo‐se desta simples ação um 
resgate da identidade dessas pessoas. 
Serão  realizadas  oficinas  dentro  do  centro  de  tratamento,  medidas  relativamente  simples,  de  grande 
impacto na qualidade de vida do paciente, como, a indicação de um hidratante que não interfira no sistema 
imunológico da pele para amenizar o ressecamento. A orientação para o uso do filtro solar adequado,  já 
que a quimioterapia potencializa a ação do sol na pele.  Nas oficinas de moda, o foco será as  amarrações 
dos  lenços,    que  serão  produzidos  pelas  acadêmicas  do  curso  de moda  e  estampadas  junto  às  próprias 
pacientes.  As  cores  do  acessório  serão  previamente  definidas  a  partir  de  estudos  ligados  às  suas 
características psicológicas que influenciam o humor, objeto de pesquisa deste mesmo projeto. 
3. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
O câncer é uma doença extremamente agressiva, além do seu alto poder de mortalidade, seu tratamento é 
rigoroso,  e  pode  proporcionar  uma  série  de  transtornos  ao  paciente.  Algumas  alterações  estéticas  são 
percebidas, o que acarreta um comprometimento do bem‐estar desses pacientes. Sendo a estética algo tão 
relevante  para  a  cultura  e  valores  identitários  do  indivíduo,  quando  esta  sofre  alterações  significativas, 
torna‐se  difícil  manter  a  autoestima  equilibrada,  principalmente  em  momentos  de  muitas  perdas  e 
fragilidades. 
Esse projeto, ainda em andamento, visa proporcionar momentos de entretenimento e socialização a estas 
pacientes  através  das  oficinas  que  serão  promovidas,  além  de  resgatar  a  autoestima  perdida  a  fim  de 
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contribuir  para  o  sucesso  do  tratamento.  Pretende‐se  produzir  vídeo  documentário  além  de  artigos 
científicos  que  lancem novas  reflexões  no  campo  dos  estudos  da  identidade  e  suas  reconfigurações  e  o 
papel da moda e estética neste processo. 
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Abstract: The treatment of the cancer provokesseveral transformations in the daily routine 
of an individual, where  this one, not seldom, finishes leaving backwards dreams, wishes, occupations, 
amusements , and other  aspirations in the life. His history suffers a break. When that is associated the 
esthetic and functional compromising the trauma is still bigger. With so many alterations in his body, it is 
not easy to maintain the balanced autoesteem, mainly in this moment of many losses and fragility. So, the 
esthetics can be used to highlight the beauty and to recover the spirit of patients in treatment to face the 
difficulties. This work shows one of the perspectives of the project of research that studies the influences of 
the accessories of fashion, in special the scarfs, and of the esthetic treatments, in the autoesteem of the 
women after they faced the resultant loss of the hairs of the treatment chemotherapeutic. Through 
consultancies in the fields of the Fashion and of the Esthetics, it intends to check like the cares with the 
autoimage they favor the treatment to the time that they help in the good sensation with herself and with 
the appearance often modified as a result of the disease and of the treatment. Such practices she are 
already being carried out in the country, and with great acceptance. It is possible to notice what simple 
hints they can transform a little of the life of the persons, doing them to feel prettier, more optimists and 
confident. 
 
Key words: Autoesteem. Cancer. Esthetic. Fashion. 
 
1. INTRODUCTION 
The cancer  is an aggressive pathology, of high incidence, according to the (INCA) national  institute of the 
cancer,  this  disease  is  characterized  by  the  exacerbated  growth  of  cells,  which  can  invade  cloths  and 
organs,  and  subsequently  be  spread  for  other  regions  of  the  body,  considered  of  etiology  multifatorial 
resultant, mainly  of  genetic  alterations,  of  environmental  factors  and way  of  life  (POMPEU  et  al.,  2013; 
INCA, 2012). According  to estimates of  the  INCA, only  for 2014/2015  there was predicted appearance of 
approximately 576 thousand new cases of cancer in Brazil. 
Among the treatments for the cancer there is the chemotherapeutic, which consists of the use of several 
medicines, with a side effects scale. Some healthy quite apparent, what affect straightly the autoesteem of 
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the patient, between the commonest, are the fall of hair and growth of hair at places you do not get used, 
dryness of the skin, appearance of stains for the body, weakening of the nails, swelling, slimming or profit 
of  weight  between  others,  these  questions  assume  more  delicate  outlines,  since  they  are  straightly 
connected with esthetics of an individual (National institute of Cancer José Alencar Gomes da Silva, 2013). 
This subject seems to be superficial for many people, however, the preoccupation with the appearance, is 
pointed  by  doctors  and  psychologists  like  a  necessity  to  be  applied  during  the  treatment.  “These 
demonstrations can change very much the aspect of the patients, turning in autoesteem problems. I have 
not doubts that when the patient  is satisfied with his appearance exist a straight  impact  in the tolerance 
and, who knows, even in the result of the treatment”,   thinks Nelson Hamerschlak (2013), coordinator of 
the Program of Oncology and Hematology and Transplant of Bone Marrow of the Israelite Hospital Albert 
Einstein (SP). Psychologists also agree that the preoccupation with the esthetics cannot be set aside during 
the treatment of the cancer. “We are dealing with a disease that is shown greatly in the appearance, and 
we live in a society that agitates the beauty of all the forms”, affirms Mariana Simões (2013), psychologist 
of the Institute of the Cancer of the State of Sao Paulo Octavio Frias of Oliveira (Icesp). 
The use of  the knowledge allied to the practice of  the  interdisciplinarity does  from the opportunities  the 
exchanges between persons like example, taking into account also the transformation. It makes the citizen 
enlarge his vision in the direction of the way of good actions. Treating a health problem, where this one is 
understood while life quality and you do not punish like disease absence, health problems must be faced 
with interpartial actions, with multidisciplinal teams, when the equity and the citizenship are acting in the 
promotion  of  same,  since  it  brings  like  beginnings  norteadores  a  set  of  values  éticos,  like  the  life,  the 
solidarity, and series of strategies that aim to make real the cooperation and partnerships (MINÓIA et al. , 
2011). 
“When someone comes across the cancer diagnosis, feel embarrassed and that finishes favoring depressive 
pictures.  It  is necessary  to bring back  the autoesteem and  the quality of  life of  these patients”,  it  thinks 
Fabra  (2013)  coordinator  of  the  Outpatient  department  of  Rehabilitation  Dermatocosmiátrica  of  the 
Faculty of Medicine of the ABC, Saint André. 
The psychologist Mariana Simões (2013), affirms that the service must have the focus in the strengthening 
of  internal  resources  of  the  patients  like  confidence  in  the  life  and  autoacceptance.  The  objective  is  to 
return the sensation of control of his lives and, in this aspect, the appearance can have basic paper. There 
are small attitudes in day by day what make the person feel more safe. 
Surveys demonstrate which patients with more elevated autoesteem have higher taxes of adherence to the 
treatment,  in  other  words,  are  wrapped  more,  besides  be  feeling  more  safe  and  calm.  All  these 
characteristics  bring  significant  impacts  to  the  treatment.  In  the  hospital  of  Barretos,  in  Sao  Paulo,  the 
actions turned to the esthetic care make part of the routine. Besides happening in commemorative dates, 
the activities for the reinforcement of the beauty are present in the individual service itself in the process 
of end of  life.  That  confirms  the probable  success of  this project, having  in mind  to ease  reinforcing  the 
autoesteem and bringing clear benefits to the treatment. 
Ahead that, there appeared a project of surveys, which has as objective there resorts the surprising world 
of the esthetics and of the fashion to rescue the autoesteem of patients in treatment quimioterápico of a 
Center  of  Reference  located  in  a  city  of  the  Interior  of  the  Bahia.  The  project  aims  to  stimulate  the 
academic  knowledge  besides  the  walls  of  the  institution,  making  possible  an  involvement  with  the 
community  and  a  conscientização  so  that  the  future  professionals  do  not  content  themselves  with 
developing products, but also direcionar the glance for social questions of so great relevance. It is waited to 
contribute positively  to  the well‐being of  the  patients wrapped  in  this  inquiry,  just  as  it will  check what 
fields of studies as Fashion and Esthetics, so related to the frivolities, are  important tools to treat special 
questions  to  the  human  beings  who  though  they  seem  subjective,  interfere  in  the  emotion  of  the 
individual, which very often is shown in the success of the treatment. For the advisor of fashion Palomino 
(2013, p. 18) to disregard these questions would be as  it will pass over the “implications sociological and 
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even psychological of the fashion – simple things as be feeling well while wearing determined clothes, or 
being felt mighty or vulnerable putting other one on. ” 
In this sense, the means of support are great through the cares with the autoimage. In his book Facing the 
cancer: taken care with the personal image, the author Peña (2013, p. 23), it reports the experience of the 
patient one which dejection was stopping it fallen shoulders. Like strategy, “it was putting shoulder pads in 
the  clothes  to  feel  that  the body was more  straight, was  trying  to use colors  that were  leaving  it with a 
better appearance and was wearing clothes structured to feel stronger. ” Alternatives so improve the form 
as the patient sees himself as well as the form as it is seen by others. 
Another impact in the appearance, especially feminine, is familiar with the fall of the hairs, considered as 
the frame of the face. This one constitutes a painful stage of the treatment. “Depending on the medicines 
used to avoid  the growth of  the carcinogenic cells,  the  loss of  the hair will be  inevitable”, affirms Araújo 
(2012, p. 144). The scarf, accessory of fashion in force and elegance symbol in several cultures can always 
be an interesting alternative. 
On the contrary of the wigs that can irritate the already moved scalp, the scarfs are comfortable, pretty and 
functional  because  they  help  to  heat  the  head  on  cold  days.  Peña  (2013,  p.  75)  it  suggests    that  the 
accessory is made “from cotton, a natural, light, absorbent fiber and that does not slip”, in a sufficient size 
to  cover  the  head  and  to  provide  the mooring.  Some  forms  of  rolling  the  scarf  up  produce  very  pretty 
effects  in  the  face,  a  sort  of  “hair“  depending  on  as  the  knot  is  organized.  The  good  acceptance  of  this 
accessory for great part of signaled patients so that the project offered workshops of mooring of the scarfs 
that will be produced you shear academic of fashion and when patients were printed near own. The colors 
of  the  accessory will  be previously definite  from  studies  connected with  his  psychological  characteristics 
that influence the mood, object of inquiry of the same project. 
2. METHODOLOGY 
The  focus of  this Project  is  to pratictice  the promotion of  the health,  emphasizing his  importance  in  the 
area of the esthetics and applying the knowledges acquired near the community, when hints and services 
of beauty are leading to these patients, as well as to orientate the basic cares that these must have with the 
skin, hair and body during the treatment and subsequently also, when is becoming of this simple action a 
recover of the identity of these persons. 
Workshops will be carried out inside the treatment center, they will be measures relatively easy, of great 
impact in the capacity of life of the patient, how, the indication of a moisturizer that does not interfere in 
the  immune system of  the skin  to ease  the dryness. The orientation  for  the use of  the appropriate solar 
filter,  since  the  chemotherapy potencializa  the  action of  the  sun  in  the  skin.  Since  the  radiotherapy  can 
cause burns, is  valid emphasizing the correct way of to have a bath, what must be quick and without the 
shower use, it is recommended to use bathtub or bucket. 
 
3. FINAL CONSIDERATIONS 
The cancer is an extremely aggressive disease, besides his high mortality power, his treatment is rigorous, 
and  it  can provide  series of  upsets  to  a patient.  Some esthetic  alterations  are perceived, which brings  a 
compromising of the well‐being of these patients. Being the esthetics something so relevant for the culture 
and  values  identity  of  the  individual, when  this  one  suffers  significant  alterations,  it  is made  difficult  to 
maintain the balanced autoesteem, mainly in moments of many losses and fragility. 
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This  project,  still  in  progress,  it  aims  to  provide moments  of  entertainment  and  socialization  to  patient 
these  through  the workshops  that will  be promoted, besides  recovering  the autoesteem  lost  in order  to 
contribute  to  the  success  of  the  treatment.  It  intends  to  produce  documentary  video  besides  scientific 
articles that  launch new reflections  in the field of the studies of the identity and his reconfigurations and 
the paper of the fashion and esthetics in this process. 
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Resumo: A calça jeans é considerada uma peça democrática, por vestir todos os estilos, idades e classes 
sociais, mas principalmente, por combinar facilmente com outras peças, vai do trabalho ao cinema, balada 
ou mesmo em um jantar casual. O objetivo geral desse trabalho é relatar a abrangência histórica da calça 
jeans na moda e refletir sobre as questões de saúde dos usuários que seguem à risca as tendências se 
esquecendo da valorização real de seu biótipo e até mesmo dos riscos causados pelo uso excessivo da peça 
apertada, considerada inadequada por médicos e cirurgiões plásticos. Parte‐se de um levantamento 
bibliográfico de forma resumida da história, desde o seu surgimento até os dias atuais e da importância do 
conhecimento de antropometria, ergonomia e usabilidade para o Designer de Moda na criação e 
desenvolvimento de produtos do vestuário, com a intenção de gerar discussões a respeito do assunto, não 
apenas no meio acadêmico, mas na vida social dos envolvidos. Constata‐se que a mocinha que conquistou 
seu espaço na sociedade com características de conforto e praticidade, pode se tornar uma vilã quando 
usada de forma incorreta, provocando doenças e deformando o corpo.    
 
Palavras chave: Calça jeans. Deformações. Ergonomia. Antropometria. Modelagem. 
 
1. Apresentação 
O tecido de algodão comumente conhecido como  jeans, mas que possui o nome denim,  já começou sua 
trajetória como um elemento globalizado, pois é um tecido francês, suas primeiras peças foram italianas, 
foi difundido pelos jovens dos Estados Unidos, o mérito é do alemão Levi Strauss e o produto virou febre no 
mundo todo.  
A relevância de se estudar esse assunto se dá pela democratização e versatilidade da referida peça, pois o 
jeans é o único artigo na História que se tornou, simultaneamente, símbolo, da juventude e dos protestos, 
uma peça popular, dos trabalhadores em geral, e chegou até às pessoas de sociedade, políticos, chefes de 
Estado e também a realeza, como Lady Di. E como a maioria das pessoas passam por alguma dificuldade 
para encontrar o modelo adequado ao seu biótipo, muitas vezes usam a calça jeans de forma inadequada, 
o que pode causar problemas de saúde como dores nas costas, surgimento de varizes e celulite, problemas 
de transpiração excessiva e deformações na região da cintura e quadril. 
O objetivo geral desse trabalho é relatar a abrangência histórica da calça jeans na moda e refletir sobre as 
questões de saúde dos usuários que seguem à risca as tendências se esquecendo da valorização real de seu 
biótipo e até mesmo dos riscos causados pelo uso excessivo da peça apertada, considerada inadequada por 
médicos  e  cirurgiões  plásticos.  Parte‐se  de  um  levantamento  bibliográfico  de  forma  resumida  de  sua 
história, de acordo com Catoira (2006), que se destacou como uma das maiores pesquisadoras na história 
do jeans e da importância do conhecimento de antropometria, ergonomia e usabilidade para o Designer de 
Moda  na  criação  e  desenvolvimento  de  produtos  do  vestuário,  com  a  intenção  de  gerar  discussões  a 
respeito do assunto não apenas no meio acadêmico, mas na vida social dos envolvidos. 
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1.1 Fundamentação teórica 
Inicialmente,  Catoira  (2006)  destaca  que  as  vestimentas  são  um  fenômeno  social  localizadas  no  tempo, 
destacando  a  identidade  como  processo  dinâmico  em  desenvolvimento  permanente.  A  autora  acredita 
também na  roupa contendo uma  linguagem codificada. O modo de vestir é uma  imagem  figurativa, que 
causa impacto. E hoje, a roupa proporciona uma leitura da vida individual, social e cultural das pessoas.  
A partir do século XX, de acordo com Catoira (2006), as inovações foram constantes. Na década de 1930, 
que  foi  do  cinema  que  surgiram  personagens  que  influenciaram  a  moda,  como  Marlene  Dietrich  – 
responsável  pelo  lançamento  da  calça  comprida  para  as  mulheres,  confirmando  o  lado  forte  da 
personalidade feminina, com sofisticação, poder e erotismo. Na década de 1940, os heróis são os cowboys 
americanos, que vestiam as calças do campo, incorporando os jeans e retratando a vestimenta do faroeste. 
Na década de 1950, o sportwear americano entra na moda e o jeans passa a ser usados pelos jovens, com 
jaqueta de couro e camiseta. Tem a queda da Alta Costura, dando lugar ao prêt‐à‐porter, com roupas sendo 
fabricadas em série e em escala industrial. Década de 1960, a moda agora enfoca os adolescentes, e o jeans 
é usado somente por jovens. O rock in’ roll transforma o jeans em peças da moda jovem. No movimentos 
jovens do mundo todo, o jeans era o uniforme de protesto. No final dos anos 1980, a revolução foi marcada 
pela valorização do culto ao corpo, tanto pelos homens como pelas mulheres, práticas esportivas como a 
aeróbica ganham adeptos e uma moda especial. A Lycra explode no mercado, fazendo composição com o 
jeans. A feminilidade é valorizada por roupas ajustadas ao corpo. Nos anos 90, a mulher é ao mesmo tempo 
dinâmica, ativa, executiva, esportista e sensual. Ela está no mercado de trabalho, batalhando  lado a  lado 
com o homem,  chefiando a  família e  a empresa.  São  criados mais  tecidos  sintéticos,  as microfibras e os 
tecidos inteligentes, tornando as roupas mais práticas e confortáveis.  
Figura 1: Identidade das tribos através da calça jeans. 
Fonte: CATOIRA, 2006, p. 114. 
 
A  autora  apresenta  também  as  modelagens  mais  usadas  da  calça  jeans  e  como  esses  modelos  se 
transformaram.  Segundo Catoira (2006, p.93)  
“O  jeans,  no mundo  fashion,  já  passou  por modelagens  especiais,  sem  perder  o  caráter  do  jeans: 
modelos  como  calças  cigarretes,  pantalonas,  patas‐de‐elefante,  fuseau,  boca‐de‐sino,  cintura  alta, 
cintura  baixa,  além  de  saias  e  blusas  de  todos  os  tipos,  macacões,  macaquinhos,  shorts  e  até 
biquínis.” 
No novo século, o jeans não nasce mais de um simples desenho de moda, ele surge de projetos que tem o 
design visando à anatomia do corpo humano em movimento, “[...] uma verdadeira engenharia em termos 
de composição do tecido e de forma – um processo [...]  funcional e que a mídia apontou como um novo 
produto de moda jovem.” (CATOIRA, 2006, p.94) A partir dessa época, a silhueta feminina voltou a buscar a 
sensualidade, e as modelagens jovens exageram nas formas ajustadas e nas cinturas deslocadas para baixo. 
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Figura 2: Modelos de calça jeans. 
FONTE: http://www.monikinhaflor.com.br/2014_10_01_archive.html 
 
Contudo,  segundo  a  pesquisa  realizada  por  Almeida  e  Emidio  (2012)  o  uso  excessivo  da  calça  jeans 
apertada e modelagens com ganchos muito baixos tem demonstrado muitos desconfortos como: o uso em 
dias muito quentes causa transpiração excessiva; a falta de mobilidade ao realizar certos movimentos como 
sentar  ou  cruzar  as  pernas;  o  desconforto que  a  calça  jeans muito  justa  apresenta  após  as  refeições,  se 
ajustando demais ao abdômen; a deformação física da cintura; o encravamento de pelos; a circulação da 
região  que  fica  prejudicada,  favorecendo  o  surgimento  de  varizes  e  celulites  além  de  dificuldade  da 
digestão.  
Tudo  isso  porquê,  “a  opção  conforto  não  apresentou  grande  importância  para  elas.  [...]  A  maioria  das 
usuárias escolhe o tipo de modelagem pela valorização do seu biótipo.” Segundo (Op citi pág 85). O ideal 
seria  as  pessoas  escolherem  a  calça  jeans  adequada  ao  seu  biótipo,  com  numeração  adequada,  o  que 
valorizaria os pontos certos de cada corpo. 
 
 
 Figuras 3 e 4: Uso de calças apertadas. 
 Fonte: http://www.mulherdivina.com.br/2012/07/cintura‐baixa.html, 2015  
 
Os estudos de ergonomia e antropometria são fundamentais para o Design de Moda por agregar valores 
aos  produtos  com  peças  mais  confortáveis,  seguras,  funcionais  e  esteticamente  agradáveis.  Segundo 
Heinrich, Carvalho e Barroso (2008) a produção industrial das roupas pretende fornecer um ajuste ao corpo 
do usuário razoável, e para que isso aconteça é preciso muita atenção às formas do corpo e suas diferenças 
até  mesmo  dentro  de  um  grupo  da  mesma  população.    De  acordo  com  os  Autores  supracitados,  a 
ergonomia pode ser definida como; 
“Conjunto  de  conhecimentos  científicos  relativos  ao  homem  e  necessários  para  a  concepção  de 
produtos  e  ferramentas,  máquinas  e  dispositivos  que  possam  ser  utilizados  com  o  máximo  de 
conforto,  segurança  e  eficácia.  Portanto,  [...]  o  produto  ‘vestuário’  necessita  da  aplicação  de  uma 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3875
 
 
 
 
 
série  de  conhecimentos  científicos  para  que  seja  concebido  da  forma  correta,  proporcionando  ao 
utilizador conforto, segurança e eficácia.” (HEINRICH; CARVALHO; BARROSO, 2008, p.2) 
 
Por sua vez o conceito de antropometria: 
  
“Trata das medidas  físicas corporais, em termos de  tamanho e proporções, que são dados de base 
para a concepção ergonômica de produtos. Desta forma, podemos afirmar que para que um produto 
possa  ser  considerado  ergonomicamente  qualificado,  este  deve  passar  por  uma  adequação 
antropométrica.” (HEINRICH; CARVALHO; BARROSO, 2008, p.3) 
 
Almeida  e  Emidio  (2012)  enfatizam que  os  estudos  ergonômicos  contribuem na  evolução  e  solução  dos 
projetos  de moda.  Aplicada  ao  desenvolvimento  dos  produtos,  a  ergonomia  tem  seu  foco  na  utilização, 
eficiência, segurança, no aprendizado, conforto e estética, objetivando atender as necessidades e desejos 
dos usuários, que não estão comprando somente um produto ou serviço, mas um conjunto de benefícios. 
Aplicando esses  estudos  à  uma peça  do  vestuário,  ela  deve  atender  aos  vários  biótipos  do público‐alvo, 
proporcionando acabamentos adequados que facilitem a movimentação e sendo esteticamente agradáveis. 
O  desenvolvimento  de  novos  padrões  de  modelagem  buscam  aperfeiçoar  as  relações  de  conforto, 
segurança,  funcionalidade  e  estética  agradável,  sendo  esses  valores  agregados  ao  produto  de moda,  se 
tornando um diferencial.  
2. Considerações finais  
Constata‐se  que  a mocinha  que  conquistou  seu  espaço  na  sociedade  com  características  de  conforto  e 
praticidade, pode se tornar uma vilã quando usada de forma incorreta, provocando doenças e deformando 
o corpo. Uma alternativa para resolver esses problemas seria o estudo da ergonomia e da antropometria 
aplicados  à  área  de  modelagem,  especificamente  da  calça  jeans,  a  fim  de  torna‐la  mais  confortável  e 
adequada  aos  vários  biótipos  existentes,  agregando  valor  estético  e  dando  mais  atenção  à  questão  da 
usabilidade  e  funcionalidade  da  peça.  Para  isso  seria  necessário  direcionar  a  atenção  ao  público  que 
pretende atender, para que seja possível oferecer peças que realmente atendam suas necessidades e seus 
desejos,  de  maneira  adequada,  confortável  e  esteticamente  agradável,  além  de  conscientização  da 
população  sobre os problemas de  saude e deformações no corpo,  também são de extrema  importância, 
para que possom optar por usar peças com medidas adequadas que valorizem seu biótipo, proporcionem 
conforto e ainda valorizem o contorno do corpo, não pela numeração da etiqueta ou por modismos. 
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Summary: Jeans pant is considered a democratic piece that wear all styles, ages and social classes, also by 
its easily match with other pieces, to leave work and go to the movies, night club or even a casual dinner. 
This article objective is report the historical scope of jeans on fashion and reflect on the health issues of the 
users that strictly adhere to the trends, forgetting the real appreciation of their biotype and even the risks 
caused by excessive use of this tight piece, considered inappropriate by doctors and plastic surgeons. Starts 
with a brief literature, since beginning until nowadays importance of knowledge of anthropometry, 
ergonomics and usability for the Fashion Designer in the creation and development of 
garment products, intending to create discussions about this subject not only in academic space but in social 
life of those involved. Happens that the “good thing” who won space with comfort and convenience 
features, can become a “villain” when used incorrectly, causing disease and deformation to the body.  
 
Keywords: jeans. Deformations. Ergonomics. Anthropometry. Modeling.  
 
1. Presentation  
The  cotton  tissue  commonly  known  as  jeans,  but  officially  called  denim,  has  started  his  career  as  a 
globalized element, because it is a French tissue, its first pieces were Italian, was spread by the youth of the 
United States, the merit is of the German Levi Strauss and the fever is worldwide.  
The relevance of studying this subject is by democratization and versatility of this piece, because the jeans 
is the only article in history who became, at the same time, symbol of youth and protests, a popular piece, 
of workers in general and rise to the high society, politicians, heads of state and also royalty, like Lady Di. As 
most  people  go  through  some difficulty  to  find  the  right model  to  your  biotype,  people  often use  jeans 
pants improperly, which can cause health problems such as back pain, varicose veins and cellulite, sweating 
problems and deformation on the hips. 
This article objective is report the historical scope of jeans on fashion and reflect on the health issues of the 
users that strictly adhere to the trends, forgetting the real appreciation of their biotype and even the risks 
caused by excessive use of this tight piece, considered inappropriate by doctors and plastic surgeons. Starts 
with  a  brief  literature,  since  beginning  until  nowadays  importance  of  knowledge  of  anthropometry, 
ergonomics  and  usability  for  the  Fashion  Designer  in  the  creation  and  development  of 
garment products, intending  to  create  discussions  about  this  subject  not  only  in  academic  space,  but  in 
social life of those involved. 
1.1 Theoretical 
Initially, Catoira (2006) points out that garments are a social phenomenon located in time, highlighting the 
identity as a dynamic process in constant development. The author believes also on clothing containing a 
coded language. The way you dress is a figurative image, which impact. Today, clothes provides a reading of 
the individual, social and cultural life of people.  
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From the XX Century, according to Catoira (2006), the innovations were constant. In the 1930s, characters 
from movies ruled fashion, like Marlene Dietrich – releaser of long pants for woman, confirming the strong 
side of  female personality,  sophistication, power and eroticism.  In  the 1940s,  the heroes were American 
cowboys, who wore field pants,  incorporating  jeans and retracting the Wild West garment.  In the 1950s, 
the  American Sportswear comes  to  fashion  and  jeans  started  to  be  used  by  young  people,  with  leather 
jacket and t‐shirt. The fall of High Fashion, giving space to prêt‐à‐porter, with manufactured serial clothes 
and on industrial scale. In 1960s, fashion focused on teenagers and only young people used jeans. The rock 
in 'roll makes the jeans in the youth fashion pieces. In youth movements around the world, jeans were the 
uniform of protest. In the end of 1980s, the revolution was marked by the appreciation of the cult of the 
body, both men and women,  sports activities  such as aerobics gain  fans and a  special  fashion. The Lycra 
explodes on market, making up with jeans. Femininity is valued with clothes adjusted to the body. In 90’s, 
woman  is dynamic, active, executive,  sportsman and sensual.  She works,  fighting  side by  side with men, 
leading  the  family  and  the  company.   More  synthetic  tissues  are  made,  microfibers  and  smart  tissue, 
making the most practical and comfortable clothes.  
Figure 1: Identity of the tribes through the jeans.  
Source: CATOIRA, 2006, p. 114.  
 
The author also present most used modeling of jeans pants and how this models transformed. 
According Catoira (2006, p.93)  
 
"The jeans, on fashion world, has gone through special modeling without losing the jeans character: 
models  like cigarretes jeans  pant,  pantaloons,  paws‐of‐elephant, fuseau,  bell‐bottom  pants,  high 
waist, low waist, and skirts and blouses of all kinds, coveralls, overalls, shorts and even bikinis." 
  
On new century, the jeans does not comes from a simple fashion design, it comes from projects that have 
design  looking  to  the human anatomy of  the body  in motion.  "[...] A  real  engineering  in  terms of  tissue 
composition  and  form  ‐  a  functional  process  [...]  that  media  pointed  as  a  new  young  fashion  product 
"(CATOIRA, 2006, p.94). From this time, female silhouette returned to seek sensuality, and young modeling 
exaggerate on adjusted forms and lower hips. 
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Figure 2: jeans models.  
SOURCE: http://www.monikinhaflor.com.br/2014_10_01_archive.html  
 
However,  according  to  the  research  conducted  by Almeida  and Emidio (2012),  the  excessive use of  tight 
jeans  and modeling with  very  low hooks has  shown many discomforts  such as:  the use  in  very hot days 
cause excessive sweating;  lack of mobility when performing certain movements like sit or cross your legs; 
the discomfort  that  the very tight  jeans presented after meals, adjusting  too much to abdomen; physical 
deformation of belt; the circulation is compromised, favoring the appearance of varicose veins and cellulite 
as well as difficulty in digestion. 
 
All because "the comfort option does not presented great importance to them. [...] Most users choose the 
type of modeling by the valorization of their biotype" ‐ according to (Op citi ‐ page 85). The right would be 
people  choosing  the  right  jeans  to  their  biotype, with appropriate numbering, which would  value  certain 
points of each body.  
 
 
Figures 3 and 4: use of tight pants.  
Source: http://www.mulherdivina.com.br/2012/07/cintura‐baixa.html 2015  
 
Ergonomics  and  anthropometry  studies  are  fundamental  to  Fashion  Design,  because  they  add  value  to 
products with more comfortable, safe, functional and aesthetically pleasing pieces. According to Heinrich, 
Carvalho and Barroso (2008) industrial production of clothing intended to provide adjustment to the body 
of reasonable user, and for that to happen we need a lot of attention to body shapes and their differences, 
even within a group of the same population. According to authors, the ergonomics can be defined as: 
 
"Set of scientific knowledge relating to man and necessary to design of products and tools, machines 
and  devices  that  can  be  used  with  maximum  comfort,  safety  and  efficacy.  So  [...]  the  'clothing' 
product  application  requires  a series of  scientific  knowledge  to  be  designed  correctly,  providing 
comfort to user, safety and efficacy. "(HEINRICH; CARVALHO; BARROSO, 2008, p.2)  
 
In turn, the concept of anthropometry:  
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"Its  about  physical  measurements,  in  terms  of  size  and  proportions,  which  are  basic  data  for 
ergonomic  design  of  products. Thus, we  can  say  that,  to a product  to  be  considered  ergonomically 
qualified, it must go through an anthropometric suitability "(HEINRICH; CARVALHO; BARROSO, 2008, 
p.3).  
 
Almeida  and Emidio (2012)  emphasize  that  the  ergonomic  studies  contribute  to  the  development  and 
solution of fashion designs. Applied to product development, ergonomics is focused on the use, efficiency, 
safety, learning, comfort and aesthetics, aiming to meet the needs and wants of users who are not buying 
only one product or service, but a set of benefits. Applying these studies to a garment piece, it must attend 
to several biotypes of  the target audience, providing appropriate  final  touch to give an easier movement 
and being aesthetically pleasing. The development of new standards of modeling seek to improve relation 
of comfort  , safety,  functionality and pleasing aesthetics, and these added values  to  the  fashion product, 
becoming the difference. 
  
2. Final considerations  
Apparently,  the  good  thing,  who  won  its  place  on  society  with  comfort  and  convenience  features,  can 
become a  villain when used  incorrectly,  causing disease  and deformation  to  the  body. An  alternative  to 
solve  these  problems would  be  the  study  of  ergonomics  and  anthropometry,  applied  to modeling  area, 
specifically  of  jeans  pants,  in  order  to  make  it  more  comfortable  and  appropriate  to  several  existing 
biotypes, adding aesthetic value and giving more attention to the issue of usability and functionality of the 
piece. To that, would be necessary to direct the attention to the audience you want to meet, to be able to 
offer pieces that truly meet their needs and desires. Adequate, comfortable and aesthetically pleasing, as 
well as public awareness about health problems and deformities in body  are strongly important, so people 
can  choose  to  use  pieces with  appropriate measures  that  value  their  biotype,  provide  comfort  and  also 
enhance the body contour, not the number of the label or fads.  
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Resumo: A terceira idade é considerada pela Organização das Nações Unidas (ONU) a fase que começa aos 
60 anos nos países em desenvolvimento e aos 65 nos países desenvolvidos. Caracteriza‐se por mudanças 
físicas e comportamentais, trazendo alterações de percepções, sentimentos, pensamentos, ações e reações. 
Os idosos necessitam de cuidados especiais e dentre eles está a atenção com o seu vestuário, que deve levar 
em consideração as características corporais, as necessidades pessoais, as atividades que realizam no dia‐a‐
dia, além do seu gosto pessoal. Além disso, os tecidos devem se adaptar às suas necessidades e facilitar sua 
interação com o produto e com o meio em que vivem. É importante observar o conforto, a usabilidade, o 
modelo e o biotipo do idoso, para que ele se sinta bem dentro da roupa que veste. O presente estudo tem 
por objetivo trazer elementos para discussão sobre a importância dos cuidados com o vestuário do idoso 
desde a fase de seu planejamento. Utiliza como metodologia a revisão bibliográfica sobre o tema e sobre 
pesquisas a ele relacionadas. Pode‐se concluir que a tecnologia tem ajudado bastante em diversos aspectos 
da usabilidade do vestuário dos idosos, mas que ainda há um longo caminho a percorrer. 
 
Palavras‐chave: Envelhecimento. Moda. Conforto. 
 
1.  Introdução  
A moda expressa valores da sociedade, ditando os hábitos, costumes e usos relacionados a cada pessoa. 
Possui  várias  definições,  pois  está  sempre  em  constante  mudança.  Sendo  assim,  a  moda  acompanha  o 
vestuário,  já  que  ao  longo  do  tempo  surgem  várias  técnicas  de  aprimoramento.  Além  disso,  está 
relacionada com as experiências vividas, com a forma como a pessoa se relaciona com a roupa, podendo 
atingir  aprovação  ou  até  mesmo  reprovação,  agregando,  desta  forma  valor  ao  vestuário.  Portanto,  o 
sentido de moda é dito  como algo que  "sinaliza,  aponta direções,  significados" e  a partir  desses  valores 
pode‐se ter o julgamento através das roupas (BERGAMO, 1988). 
É  válido  ressaltar,  que  tanto o  interesse pelos produtos oferecidos pela moda quanto as demandas,  são 
afetados  por  alguns  fatores  como,  gênero,  família,  religião,  fatores  éticos,  renda,  educação  e  idade 
(BALLSTAEDT, 2006). Dentre esses fatores, este artigo deu ênfase a idade, mais especificamente, a terceira 
idade, para, a partir de uma revisão bibliográfica, trazer elementos para discussão sobre a importância dos 
cuidados com o vestuário do idoso desde a fase de seu planejamento. 
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2. Revisão de literatura  
Os  idosos  hoje  se  preocupam mais  com  a  sua  qualidade  de  vida  e  de  envelhecer  de  uma  forma  mais 
saudável. Ao considerar o vestuário como preocupação, os  idosos devem ponderar os  inúmeros aspectos 
do envelhecimento agregando aos produtos características funcionais que melhorem a interface usuário x 
roupa x tarefas (MENEGUCCI; SANTOS FILHO, 2010). 
Fazer moda para pessoas idosas não significa renegá‐las a um padrão estético preconceituoso com roupas 
pesadas, sem estilo, “recatadas demais”, ou equivocadas. Como em qualquer idade há pessoas com gostos 
distintos,  umas  preferindo  um  decote  ou  uma  saia  mais  curta,  outras  estampas  e  cores  mais  fortes, 
algumas fiéis a padronagens e estilos clássicos, outras cheias de ousadia e personalidade. Mesmo quando 
envelhecemos podemos manter o gosto pessoal, e isto precisa ser respeitado (BALLSTAEDT, 2006). 
Lopes  et  al  (2012)  afirmam  que  na moda  existe  o mito  da  eterna  juventude,  que  incentiva  a  frequente 
necessidade de sempre parecermos e nos sentirmos jovens. A moda parece combater o envelhecimento ao 
invés de  incluir  esse novo público em ascensão,  ignorando e mascarando os  aspectos  físicos  gerados no 
decorrer do tempo. 
Para Menegucci e Santos Filho (2010) são poucas as pesquisas de produtos de vestuários para a população 
idosa, visto que as empresas não focam nestes usuários. As indústrias e confecções nem sempre utilizam os 
princípios  da  ergonomia  para  o  desenvolvimento  das  roupas.  A  importância  do  estudo  da  ergonomia  é 
fundamental para a confecção do vestuário, para proporcionar conforto, proteção, satisfação e bem estar 
aos idosos. É importante observar, de maneira mais detalhada, as faixas etárias na expectativa de entender 
as necessidades específicas e desenvolver peças adequadas para essa população (HOFFMANN, 2011). 
Para  Broega  e  Silva  (2007)  o  conceito  de  conforto,  normalmente  está  ligado  ao  ambiente  térmico.  Em 
relação ao vestuário pode ser verificada a resistência térmica, a resistência ao vapor de água, as condições 
climáticas e o nível de atividade física do indivíduo. 
O conforto deve estar em combinação com o usuário,  levando em consideração a modelagem, o modelo 
estético  da  roupa,  os  aspectos  ergonômicos  de  vestir  e  de  desvestir,  e  o  tecido  apropriado  para  as 
necessidades do idoso.  
Estudos sobre roupas para idosos apontam que o conforto é um elemento essencial, porém ele deve estar 
alinhado a um design moderno. Além disso, as peças devem ser aprimoradas, em termos de modelagem, 
ao padrão físico do usuário. Segundo algumas pesquisas, muitos utilizam jeans, têm preferência por malha 
e usariam camiseta de alça, se ajustada para as suas estruturas físicas (HOFFMANN, 2011). 
As  dificuldades  motoras  desse  público  impõem  o  desenvolvimento  de  peças  ajustadas  as  suas 
necessidades,  com  tecidos,  aviamentos  e  complementos  adaptados.  Problemas  de  saúde  devem  ser 
respeitados – é importante o uso de tecidos antialérgicos. Deve‐se atentar para modelagens especiais, que 
respeitem  as  restrições  motoras  e  que  deem  segurança  ao  idoso,  tais  como  botões  que  não  soltem 
(HOFFMANN, 2011). 
Gonçalves  e  Lopes  (2007)  relatam  que  “inerente  à  qualidade  do  produto,  o  conforto  e  a  estética  são 
aspectos  exigidos  cada  vez  mais”  pela  demanda  do  mercado.  Para  Azevedo  (1998)  são  relevantes  as 
condições  de  fragilidade  da  pele,  adquiridas  com  o  tempo,  por  se  tornar  mais  madura  e  manchada.  É 
preciso escolher os tecidos corretos, na aplicação do vestuário para idosos, pois os têxteis estão em contato 
com a pele na maior parte do tempo e precisam fornecer conforto, proteção e segurança. Também devem 
apresentar  fácil  higienização  (lavar,  secar  e  passar),  facilitando  assim a  vida do  idoso  e  tornando‐o mais 
independente. 
Recomenda‐se  que  este  novo mercado  que  engloba  novas  tecnologias  seja  ampliado  e  tenha  um  preço 
acessível para abranger e atender qualquer tipo de idoso. 
Os  tecidos  tecnológicos  são  de  alta  qualidade,  com  funções  específicas  e  valorizam  as  criações  dos 
designers, podendo trazer mais conforto e proteção aos usuários. As roupas são agradáveis de vestir, são 
resistentes  ao  calor  e,  segundo  Pezzolo  (2007),  estes  tecidos  podem  ter  efeito  anti  estresse,  medir  a 
pulsação e pressão arterial. 
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A  inexistência  de  inovações  para  os  idosos  decorre  provavelmente  da  falta  de  interesse,  preocupação  e 
conhecimento das empresas do vestuário para com esse novo público que está começando a crescer no 
novo cenário da moda nacional (MENEGUCCI; SANTOS FILHO, 2010). 
Desta  forma,  acentuam‐se  os  problemas  dos  idosos  com  o  vestuário,  em  relação  à  modelagem  dos 
produtos ao corpo, aos elementos de  interação, à seleção de materiais  têxteis e quanto à higienização e 
manutenção das peças (MENEGUCCI, SANTOS FILHO, 2010). 
Uma  pesquisa  sobre  o  envelhecimento  deixa  explícito  que  o  crescimento  populacional  de  indivíduos  na 
terceira idade traz grandes desafios para a sociedade contemporânea e para o campo do Design. Diversos 
produtos já estão sendo projetados ou reprojetados considerando as características destes indivíduos. No 
entanto, pouco se encontra sobre o design de vestuário/moda específica para este público, o que salienta a 
lacuna existente em informações e inovações para o usuário idoso (MENEGUCCI, SANTOS FILHO, 2010). 
3. Conclusão 
Pode‐se concluir  com a pesquisa que o conforto  têxtil para o vestuário de  idosos está  ligado à  interação 
entre moda e tecnologia. Esse novo mercado e essa nova área de estudo é importante para a produção que 
deve exigir  conhecimentos e experiências diversas no que  se  refere a materiais  tradicionais, novos e em 
fase de estudo, tendo como objetivo maior o conforto em todos os aspectos. É importante que o vestuário 
apresente funções práticas e satisfatórias. 
A  indústria  têxtil  apresenta  diversos  tecidos  que  agregam  cada  vez  mais  qualidades  e  desempenhos 
específicos, porém a maioria está voltada para o setor de roupas profissionais, e específicas, visto que as 
empresas  não  focam  nestes  usuários.  É  importante  considerar  o  crescimento  da  população  idosa,  e 
perceber que é necessário que  surja um novo  campo para  a  aplicação destes  tecidos no  cotidiano,  com 
correta adequação, sem perder de vista o seu custo.  
É necessário avançar e construir novos conhecimentos por meio de estudos e pesquisas sobre o vestuário 
para a população idosa na busca de benefícios que agreguem conforto, satisfação, economia, bem estar e 
segurança. 
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Abstract: The elderly age is considered by the United Nations Organization (UN), the phase that starts at 60 
years old in developing countries and 65 in developed countries. It is characterized by physical and 
behavioral changes that bring modifications in perceptions, feelings, thoughts and reactions. The elderly 
people need special care that includes the attention to the clothing, that should take into consideration the 
physical characteristic, the personal needs, the activities they develop during the day, besides the personal 
preferences. In addition, the fabric has to adapt to their necessities and make the interaction with the 
product easier. It is important to observe the comfort, the usability, the model and the biotype of the elderly 
person, so that he/she can feel comfortable with the clothing he/she is wearing. The present study aims to 
bring elements for the discussion about the care on clothing for the elderly since the planning phase. This 
article uses as methodology a bibliographic review about the theme and researches related to the topic. It 
can be concluded that technology has helped in various aspects of usability of clothing for the elderly, but 
there is still a long way to go through. 
 
Keywords: Aging. Fashion. Comfort. 
 
1.  Introduction 
Fashion expresses society values, dictating routines, habits and uses related to each person. It has various 
definitions,  since  it  is  in  a  constant  change.    Thus,  fashion  accompanies  clothing,  and  during  the  years 
various improvement techniques appear. Besides that,  it  is related to the experiences lived, with the way 
the person relates to the clothing reaching approval or disapproval, adding value to clothing. Therefore, the 
fashion sense is something that “signals, points directions, meanings” and through these characteristics the 
judgement through clothes can happen (BERGAMO, 1988). 
It is important to point out that the interest for products offered by fashion and its demands are affected 
by factors as gender, family, religion, ethic factors, income, education and age (BALLSTAEDT, 2006). Among 
these factors, this article emphasizes the age, more specifically, the elderly aged, using a literature review 
to bring elements for the discussion about the importance of the care  in the elderly aged clothing since the 
planning phase. 
2. Literature review 
Nowadays,  the  elderly  people  worry  about  life  quality  and  about  getting  old  in  a  healthier  way.  In 
considering clothing as a concern, the elderly have to take into consideration numerous aspects of ageing, 
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adding  to  the  products  functional  characteristics  that  improve  the  relation  user  x  cloth  x  tasks 
(MENEGUCCI; SANTOS FILHO, 2010) 
Producing fashion for elderly does not mean to renegade them to a prejudiced pattern of unstyled, heavy 
or too serious clothes. As in any age, there are people with different preferences, some of them prefer a 
short  skirt,  prints  and  colorful  patterns,  some of  them are  loyal  to  some  classic  styles,  others  are  full  of 
personality and courage. Even when we get old, we can maintain the personal preference, and that has to 
be respected. (BALLSTAEDT, 2006). 
Lopes  et  al  (2012)  affirm  that  in  fashion,  there  is  a  myth  of  eternal  youthfulness,  that  stimulates  the 
necessity of always feeling and looking young. Fashion seems to combat aging instead of including this new 
rising public, ignoring and masking the physical aspects that are generated in the course of time.  
For Menegucci e Santos Filho (2010), there are few researches about clothing products for elderly people, 
since the companies do not focus on these users. The industries and clothing confections do not always use 
ergonomic principles to develop clothes. The importance of studying ergonomy is fundamental to provide 
comfort, protection, satisfaction and welfare to the elderly.  It  is  important to observe,  in a more detailed 
way,  the age groups willing to understand the specific needs  in order to develop proper clothing for  this 
population (HOFFMANN, 2011). 
For Broega e Silva (2007), the concept of comfort is usually connected to the thermal environment. Thermal 
resistance, vapour resistance, the climatic conditions and the level of frequency of physical activities of an 
individual are characteristics that can be verified when it comes to clothing. 
Comfort has to take into consideration the modeling, the aesthetics, the ergonomic aspects of dressing and 
undressing, the appropriate fabric for the elderly needs. 
Studies  about  elderly  clothing  show  that  comfort  is  an  essential  element,  but  it  has  to  be  lined  up  to  a 
modern design. Furthermore, the items have to improve in terms of modeling and physical pattern of the 
user.  According  to  some  researches, many  elderly  people  use  jeans,  prefer  cotton  fabric  and would  use 
tank tops, if they fit their physical structures (HOFFMANN, 2011). 
The mobility problems from the people at elderly age impose the development of items that are adjusted 
to their necessities, using adapted fabric, trimming and complements. Health problems must be respected 
–  it  is  important  to  use  anti  allergic  fabric.  Special  attention  should  be  given  to  special  modeling,  that 
respect  the  mobility  restrictions  and  that  give  security  to  the  elderly,  such  as  buttons  that  don’t  open  
(HOFFMANN, 2011). 
Gonçalves  e  Lopes  (2007)  report  that  “inherent  to  the product  quality,  the  comfort  and  appearance  are 
aspects  that  are  becoming  more  and  more  required”  by  market  demand.  For  Azevedo  (1998),  it  is 
important to consider the fragility condition of the skin in elderly people, because it becomes more mature 
and stained. It is important to choose the correct fabric, because it is in contact with the skin most part of 
the time and they need to provide comfort, safety and security. It has to present easy sanitation (washing, 
drying and ironing), making the life of the elderly easier and more independent. 
It  is  recommended  that  this  new market  incorporates  and  expand  new  technologies,  so  that  the  price 
becomes more accessible for any  elderly. 
The technological fabric are high quality, with specific functions, and they add value to the creation of the 
designers,  bringing  more  comfort  and  protection  for  the  users.  The  clothes  are  pleasant  to  wear,  are 
resistant  to  the  heat  and,  according  to  Pezzolo  (2007),  these  fabric  can  have  an  anti‐stress  effect, 
measuring the blood pressure and the pulsation. 
The  lack  of  innovation  in  clothing  for  elderly  probably  comes  from  the  lack  of  interest,  concern  and 
knowledge from the clothing company for this new public that is becoming to grow in this new scenario of 
national fashion (MENEGUCCI; SANTOS FILHO, 2010). 
This way,  the problems related to clothing  for elderly people,  that are mainly  related to modeling of  the 
products to the body, the elements of interaction, the selection of the textile materials and the sanitation 
and maintenance of the products, increase. 
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A research about aging makes  it clear  that the growth of elderly population brings big challenges  for  the 
contemporary  society  and  for  the  design  field.  Many  products  are  being  projected  or  reprojected 
considering  the  characteristics  of  these  individuals.  However,  few  researches  about  design  clothing  and 
fashion  for  elderly  are  found, which  reinforces  the  idea  of  a  lack  of  information  and  innovation  for  the 
elderly (MENEGUCCI, SANTOS FILHO, 2010).  
3. Conclusion 
With this research, it can be concluded that the comfort in clothing for elderly people is connected to the 
interaction between fashion and technology. This new market and this new area of study is important for 
the production,  that has  to demand knowledge and experiences  in  traditional, new or materials  that are 
being studied, aiming the biggest comfort in all aspects. It is important that clothing presents practical and 
satisfactory functions.  
The  textile  industry  presents  various  fabric  that  incorporate  more  quality  and  specified  performance, 
however,  the majority  of  this material  have  been  used  in  clothes  for  specific  professionals,  because  the 
companies do not focus on the elderly users. It is important to consider the elderly population growth, and 
notice that it is necessary to use these fabric adapting them to the elderly and making it not very costly. 
It  is  important to move forward and create new knowledge through study and researches about clothing 
for the elderly aiming benefits that incorporate comfort, satisfaction, economy, welfare and safety.  
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Resumo: Este artigo tem como objetivo auxiliar na proposição de soluções projetuais inovadoras no 
processo criativo do Design de Superfície – especificamente da Estamparia Têxtil – por meio do Design 
Thinking e as contribuições que este pode trazer para aquele em termos de características e, 
principalmente, etapas de pensamento. A partir do entendimento sobre a necessidade da inovação, 
especialmente para a indústria têxtil, identifica‐se o Design de Superfície como um vasto campo para inovar 
– sendo o seu processo criativo o cerne de qualquer reflexo – e no Design Thinking, como área de 
conhecimento, um potencial catalisador para tal. Então, com uma exploração de ambas as áreas de 
interesse, enfatizando‐se os processos, é feita uma aproximação de aplicabilidade entre elas gerando, como 
resultado desta pesquisa, a sugestão de uma tabela de relação projetual norteadora para o processo 
criativo de estamparia que visa trazer inovação para a indústria têxtil em sentido amplo e específico. 
 
Palavras chave: Estamparia. Inovação. Design Thinking. 
 
1. Introdução 
A  necessidade  da  inovação  aliada  à  competitividade  de  um  mercado  cada  vez  mais  desenvolvido    e 
consumidores exigentes por produtos e  serviços que  lhes atendam em seus anseios  instáveis é algo que 
permeia  cada  dia  mais  as  indústrias  no  Brasil  e  no  mundo  inteiro.  Na  indústria  têxtil  é  visivelmente 
imprescindível  encontrar  soluções  que  combatam,  ou  ao  menos  amenizem,  as  ameaças  externas  e, 
principalmente,  contribuam  para  o  seu  desenvolvimento  contínuo.  Nessa  área,  a  maior  parte  dos 
investimentos  é  direcionada  para  a  aquisição  de  aparato  tecnológico  de  ponta  como  máquinas  e 
equipamentos  citado  por  Alvarenga  et  al.  (2014),  ação  que  Vianna  et  al.  (2012)  abordam  como  sendo 
insuficiente e ultrapassada para diferenciação no mercado. 
A demanda por maneiras alternativas de  fazer  com que as organizações se sobressaiam tem encontrado 
nos  processos  possibilidades  de  inovação  para  os  produtos  como  uma  potencial  solução,  de  forma  que 
pensar  o  design  e  seu  processo  criativo  tragam  vantagens  e  benefícios  competitivos  mais  duradouros. 
Dentre as possibilidades para esse setor, encontra‐se o Design de Superfície – e, mais especificamente, a 
estamparia –, visto que, por abranger a superfície de contato direto entre o produto e o usuário  (Freitas 
2011),  ela  pode  ser  manipulada  a  fim  de  agregar  o  valor  que  o  designer  e  a  empresa  desejam.  Nesse 
contexto, o processo criativo do design de estamparia, por tratar‐se do cerne para o seu projeto, torna‐se o 
fator decisivo para o sucesso da estampa, do tecido impresso e do produto finalizado, devendo a inovação 
nesse  processo  ser  destacada,  em detrimento  apenas  da  aquisição  de  tecnologia  e maquinário.  De  uma 
maneira  mais  aprofundada  e  ainda  no  contexto  das  contribuições  do  design,  a  forma  de  pensar  do 
profissional  da  área,  ou  seja,  o  pensar  nesse  contexto,  encontra  no Design  Thinking,  uma de  suas  bases 
principais na transferência do foco para oferecimento de inovação em valor para produtos e serviços das 
empresas baseados em pessoas enquanto pessoas – agora não mais como apenas massa consumidora –, 
abrangendo  ainda  conceitos  como  trabalho  em  equipes  multidisciplinares  e  raciocínio  abdutivo  (Brown 
2009). Mesmo parecendo óbvia a utilização do Design Thinking enquanto “forma de pensar” do profissional 
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no  trabalho  do  designer  de  superfície  bidimensional  têxtil  (designer  de  estamparia),  sugere‐se  que  a 
aplicação  dos  conhecimentos  formais  daquele  possam  gerar  contribuições  na  prática  deste,  visto  que 
qualquer  influência  no  momento  da  criação  poderá  intervir  e  trazer  inovação  processual  para  o  setor 
abordado, conferindo consequências ao seu produto final, ou seja, à estampa. 
Ainda que seja veemente a importância de ambos os temas, por haverem sido inseridas recentemente no 
conhecimento e no vocabulário brasileiro, ainda há escassez em pesquisas e material bibliográfico acerca 
delas. Além disso, um estudo que aborde e integre os conhecimentos sobre ambas de forma sistematizada 
–  como este  propõe  ser  –,  pode  ser  uma  solução  fértil  no que  tange o direcionamento para  a  inovação 
nessa  área,  inclusive  sendo  de  interesse  da  construção  do  saber  do  design,  tanto  para  os  âmbitos 
acadêmico  quanto  para  o  mercadológico.  Quanto  aos  quesitos  da  inovação,  os  ditos  inovadores,  não 
gostam de bifurcações, pois  se existem dois  caminhos,  se as duas opções  forem boas, eles  sabem que a 
solução será uma terceira opção que combine o melhor delas (Bezerra 2011).  
A perspectiva metodológica escolhida para esta pesquisa tem abordagem abdutiva de caráter qualitativo, 
visto  que  esse  raciocínio  supõe  a  “adoção  provisória  de  uma  hipótese  em  virtude  de  ser  passível  de 
verificação experimental todas as suas possíveis consequências” (Peirce 2008, p. 6). Além disso, dentro do 
universo  do  Design  Thinking,  esse  pensamento  é  defendido  por  Brown  (2009)  como  o  ideal  para  dar 
respaldo ao seu funcionamento, utilizando‐o como base para a perspectiva de uma metodologia voltada à 
inovação. Em termos de procedimento, o método estruturalista se adequa aos objetivos propostos, visto 
que “caminha do concreto para o abstrato e vice‐versa, dispondo, na segunda etapa, de um modelo para 
analisar  a  realidade  concreta  dos  diversos  fenômenos”  (Marconi  &  Lakatos  2003,  p.  111)  e,  finalmente, 
chegar‐se aos  resultados da pesquisa,  concretizados em um caminho projetual  sugerido para o processo 
criativo  de  estampas.  As  técnicas  escolhidas  para  fundamentar  e  auxiliar  na  busca  pelos  resultados 
consistem,  primeiramente,  em  pesquisa  teórica  e,  em  seguida,  na  análise  reflexiva  da  metodologia  do 
Design  Thinking  com  as  possibilidades  de  aplicação  no  processo  criativo  de  Design  de  Superfície 
bidimensional têxtil, através do auxílio de cartões (confeccionados manualmente para facilitar no processo 
de pensamento e geração de insights), gerando um quadro com o processo criativo do Design de Superfície 
bidimensional (estamparia) proposto por Fernández (2009) para, finalmente, criar a tabela coma proposta. 
2. Teoria 
Neste  estudo,  a  prática  processual  escolhida  foi  a  sugerida  por  Fernández  (2009),  visto  que  o  autor 
desenvolve  sua  obra  enumerando  e  detalhando  as  etapas  do  processo  em  termos  práticos  e  para 
aplicabilidade mercadológica, estando, assim, em consonância com as intenções da pesquisa e facilitando o 
entendimento em comparação com as etapas de pensamento do Design Thinking. São elas as etapas: (1) O 
estúdio do designer,  suas  ferramentas e materiais  de  trabalho,  (2) Briefing,  (3) Pesquisa de  referências e 
documentação, (4) Sketchbook, (5) Moodboard, (6) Paleta de Cores, (7) Motivos, (8) Ideias, (9) Estampas e 
Coleção. 
Acerca  das  etapas  de pensamento do Design  Thinking,  Vianna  et  al.  (2012)  trazem uma metodologia  de 
raciocínio  que  visa  desde  a  (1)  Imersão  –  preliminar  e  em  profundidade  –  no  problema  a  ser  resolvido, 
passa pela (2) Análise e Síntese para organização dos insights sobre o que foi pesquisado e obtido, pela (3) 
Ideação, onde alternativas são geradas, até, finalmente, chegar à (4) Prototipação das soluções.   
3. Resultados 
Após  a  relação  conceitual  das  ferramentas  propostas  para  as  respectivas  etapas  do Design  Thinking  por 
Vianna et al.  (2012) com o processo criativo do Design de Superfície têxtil sugerido por Fernández (2009) 
foram feitos Cartões de Insights com as informações coletadas sobre ambos e um Diagrama de Afinidades 
sobre  os  dados  em  que  foram  percebidas  relações  para,  finalmente,  chegar‐se  ao  resultado,  que  é  a 
proposição de um caminho unindo ambos os conhecimentos. Sendo assim, foram primeiramente alinhados 
as  nove  etapas  do  Design  de  Superfície  bidimensional  têxtil  em  cartões.  Então,  ao  ser  identificadas  as 
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etapas de pensamento  do Design Thinking que poderiam se relacionar com os cartões, elas foram também 
postas para visualização, sendo as seguintes observações analisadas. 
 A  fase  de  Imersão  abrange  a  contextualização  do  (1)  estúdio  do  designer,  suas  ferramentas  e 
materiais  de  trabalho,  (2)  o  briefing  e  (3)  a  pesquisa  de  referência  e  documentação,  para 
aproximação preliminar e em profundidade do problema com a criação da estampa/coleção; 
 A fase de Análise e Síntese relaciona‐se com o  início das atividades no  (4) sketchbook,  com o  (5) 
moodboard e a (6) paleta de cores, onde as informações coletadas na fase anterior são organizadas 
para começar a Ideação; 
 A  fase  de  Ideação  ocorre  com  o  desenvolvimento  de  (7)  motivos  e  (8)  ideias,  podendo  ocorrer 
individual ou coletivamente, para visão criativa com maior abrangência e perspectivas, podendo ser 
utilizadas equipes multidisciplinares e ainda a participação do usuário; 
 A fase de Prototipação ocorre com a  finalização de  (9) estampas e coleção, onde elas devem ser 
visualizadas e testadas, tanto sobre a fidelidade com o que foi projetado quanto sobre a percepção 
do usuário, podendo ser representada desde rascunhos até projeções e mock‐ups. 
Finalmente,  também  com  pequenos  cartões  (post‐its),  foram  acrescentadas  as  ferramentas  as  quais 
observou‐se relação e que demonstraram trazer benefícios práticos, apresentado na Tabela 1, concluindo‐
se portanto o objetivo proposto. Ressalta‐se, ainda, que o processo pode ser não‐linear e cíclico, mas serve 
como base e parâmetro de orientação. 
Tabela 1: Tabela de relação processual entre as etapas dos processos criativo do Design de Superfície bidimensional (estamparia) e 
de pensamento do Design Thinking  proposto para inovação na indústria têxtil. 
Design Thinking  Design de Estamparia Têxtil  Ferramentas 
Imersão  O  estúdio  do  designer,  suas 
ferramentas  e  materiais  de 
trabalho 
Reenquadramento 
Briefing  Pesquisa Exploratória 
Pesquisa  de  referências  e 
documentação 
Pesquisa Desk 
Entrevistas 
Cadernos de Sensibilização 
Sessões Generativas 
Sombra 
Análise e Síntese  Sketchbook  Cartões de Insights 
Diagrama de Afinidades 
Mapa Conceitual 
Critérios Norteadores 
Personas 
Mapa de Empatia 
Jornada do Usuário 
Moodboard 
Paleta de Cores 
Ideação  Motivos  Brainstorming 
Workshop de Cocriação 
Ideias  Cardápio de Ideias 
Matriz de Posicionamento 
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Prototipação  Estampas e Coleção  Protótipo em Papel 
Modelo de Volume 
 
4. Conclusão 
Esta pesquisa, no seu objetivo principal de identificar similaridades e diferenças e relacionar duas áreas de 
interesse pertinentes ao design em prol de  sugerir que ambas podem ser utilizadas  conjuntamente para 
inovação  na  indústria  têxtil,  além  do  resultado  final  –  a  tabela  de  relação  projetual  –,  gerou  grandes 
contribuições  para  o  processo  criativo  de  Design  de  Superfície  bidimensional  têxtil,  onde  as  principais 
foram:  (1)  a  tomada  das  pesquisas  (superficiais  e  profundas,  acerca  de  todos  os  contextos  e  atores 
envolvidos no projeto) como base de referência para qualquer criação; (2) a necessidade de utilização de 
protótipos  para  validar  as  ideias  (interna  ou  externamente)  e  que  devem  ser  iniciados  o  mais  rápido 
possível dentro do processo;  (3) e, principalmente, o  foco e entendimento do ser humano/usuário como 
principal  fator  de  atendimento  às  necessidades  e  desejos  (mesmo os  latentes),  acrescentando‐se  etapas 
voltadas para a abrangência dessas informações. 
Percebeu‐se, ainda, que o estudo se conduziu através das características do próprio Design Thinking para 
alcançar  os  resultados.  Além  do  método  de  abordagem  abdutivo,  durante  toda  a  sua  execução  foram 
utilizadas  as  etapas  e  algumas  ferramentas  do  modelo  de  pensamento  desse  conhecimento:  desde  a 
Imersão, na pesquisa bibliográfica acerca do contexto, que pode ser aqui representada pela Pesquisa Desk 
e Exploratória, passando pela Análise e Síntese na análise das etapas do processo, onde foram relacionadas 
sinteticamente as fases e ferramentas de ambas as áreas – utilizando‐se de Cartões de Insight e Diagrama 
de  Afinidades  –,  e,  finalmente,  a  Ideação  com  a  criação  de  um  método,  como  resultado,  baseado  nas 
etapas  anteriores.  Espera‐se,  assim,  que  este  estudo  estimule  outros  pesquisadores,  de  quaisquer  que 
sejam as áreas do design, a testarem a abordagem do Design Thinking, e quanto à área em específico do 
Design  de  Superfície,  acredita‐se  em  uma  ter‐se  dado  ao  campo,  uma  contribuição  generosa  que  está 
pautada em dois pilares: o usuário e a inovação. 
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Abstract: This article aims to assist in proposing innovative design solutions in the creative process of 
Surface Design – specifically Printed Textile Design –  through Design Thinking and the contributions that 
this can bring to that in terms of features and mainly steps oh the thought. From the understanding of the 
necessity for innovation, especially for the textile industry, Surface Design is identified as a vast field to 
innovate – and its creative process as the heart of any reflection – and Design Thinking, as a knowledge 
field, is considered a potential catalyst for such. Then, with an exploration of both areas of interest, 
emphasizing the processes, it is made an applicability approach between them generating, as a result of this 
research, the suggestion of a design guide table for the creative process of printing which aims to bring 
innovation for the textile industry in the wide and specific sense. 
 
Keywords: Printed Textile Design. Innovation. Design Thinking. 
 
1. Introduction 
The  need  for  innovation  combined  with  the  competitiveness  of  an  increasingly  developed  market  and 
demanding  consumers  for products and  services  that meet  them  in  their unstable  longings  is  something 
that permeates every day more industries in Brazil and worldwide. In textile industry it is clearly essential to 
find  solutions  that  fight,  or  at  least  soften,  external  threats  and  mainly  contribute  to  its  continued 
development.  In  this  area,  most  of  the  investment  is  directed  to  the  acquisition  of  cutting  edge 
technological  apparatus  as machinery  and  equipment  as  cited  by Alvarenga  et  al.  (2014),  an  action  that 
Vianna et al.  (2012) approach as  insufficient and outdated for differentiation in the market. Demands for 
alternative ways to make companies excel has found in process innovation opportunities for products as a 
potential solution, in order to think that design and creative process will bring advantages and more lasting 
competitive  benefits.  Among  the  possibilities  for  this  sector,  Surface  Design  –  and,  more  specifically, 
Printed Textile Design – is considered such relevant, since it embraces the contact surface between product 
and user  (Freitas 2011) and  it  can be manipulated  in order  to add  the value  that designer and company 
want.  In this context, the creative process of Printed Textile Design, provided that this  is the heart of the 
design process, becomes the decisive factor for the success of the print, the printed fabric and the finished 
product.  In  this  process,  innovation  is  highlighted,  rather  than  just  the  acquisition  of  technology  and 
machinery. In a further way to notice the contributions design can bring to this reflection, the manner the 
professional designer thinks, it means the thinking in this context, reach in Design Thinking one of its main 
bases in the focus to input innovation as an offered value to products and services of the companies based 
on people as people – now no longer  just as mass consumer – also covering concepts such as working  in 
multidisciplinary  teams  and  abductive  reasoning  (Brown  2009).  Even  it  seems  to  be  obvious  the  use  of 
Design Thinking as a “thinking way” the designer uses on his working process, also the bidimensional textile 
surface designer (printed textile designer), it  is suggested that the application of formal knowledge of the 
Design Thinking can generate contributions  in  the practice of  this  job,  since any  influence at  the  time of 
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creation may intervene and bring procedural innovation for the addresed  sector, giving effect to the final 
product, ie to the pattern. 
Although  it  is  strong  the  importance of both  issues, because  they have been  recently placed  in Brazilian 
knowledge and vocabulary, there are still shortages in research and bibliographic material about them. In 
addition,  a  study  that  addresses  and  integrate  knowledge  about  both  in  a  systematic way  ‐  as  it  is  put 
forward  to be  ‐  can be  a  fruitful  solution  regarding  the drive  for  innovation  in  this  area,  including being 
relevant  the  construction  of  knowledge  about  design,  both  for  the  academic  and  market  areas.  For 
questions  of  innovation,  those  innovative  people  say  do  not  like  bifurcations,  because  if  there  are  two 
paths, if both options are good, they know that the solution will be a third option that combines the best of 
them (Bezerra 2011). 
The  methodological  approach  chosen  for  this  research  is  qualitative  and  deductive,  as  this  reasoning 
assumes the 'provisional adoption of a hypothesis by virtue of being amenable to experimental verification 
of  all  possible  consequences'  (Peirce  2008,  p.  6). Moreover, within  the  universe  of  Design  Thinking,  this 
thinking is defended by Brown (2009) as the ideal to give support to its operation, using it as the basis for 
the prospect of a dedicated innovation methodology. Procedurally, the structuralist method is suitable for 
the  proposed  objectives,  as  it  'goes  from  the  concrete  to  the  abstract  and  vice  versa,  providing,  in  the 
second stage, a model to analyze the concrete reality of a different phenomenon' (Marconi & Lakatos 2003, 
p. 111) and finally will get up‐to results, achieved in a projectual method suggested for the creative process 
of  Printed  Textile Design.  The  techniques  chosen  to  support  and  assist  in  this  search  for  results  consist, 
firstly,  theoretical  research  and  then  the  reflective  analysis  of  Design  Thinking  methodology  with 
application possibilities in the creative process of bidimensional textile Surface Design, through the use of 
cards  (manually  made  to  facilitate  the  process  of  thinking  and  generating  insights),  generating  a 
comparative canvas with  the creative process of Printed Textile Design proposed by Fernández  (2009)  to 
finally create the graphical representation of the proposal as a table. 
2. Theory 
In this study, the procedural practice chosen was suggested by Fernández (2009), as the author develops 
his work enumerating and detailing  the process steps  in practical  terms and marketing applicability,  thus 
being in line with the research intentions and facilitating the understanding in comparison with the steps of 
Design  Thinking.  These  are  the  steps  proposed  by  the  author:  (1)  The  designer  studio,  tools  and work 
materials,  (2)  Briefing  (3)  Reference  researches  and  documentation  (4)  Sketchbook  (5) Moodboard  (6) 
Colour Palette (7) Motifs (8) Ideas (9) and Patterns and Collection. 
About  the  steps  of  the  thought  of  Design  Thinking,  Vianna  et  al.  (2012)  bring  a  reasoning methodology 
aimed from (1) Immersion ‐ preliminary and in depth – inside the problem to be solved, it passes through 
(2) Analysis  and Synthesis  in order  to organize  insights  into what has been  researched and obtained,  (3) 
Ideation, where alternatives are generated, to finally get to (4) Prototyping solutions. 
3. Results 
After  linking  the  conceptual  relations  between  the  tools  for  the  respective  stages  of  Design  Thinking 
proposed  by  Vianna  et  al.  (2012)  with  the  creative  process  of  the  Printed  Textile  Design  suggested  by 
Fernández (2009)  in a canvas,  it was made Insight cards with some information collected about both and 
Affinities  diagram of  the  data  on which  relations were  perceived  to  finally  get  to  the  result, which  is  to 
propose a way combining both knowledge. Thus, the nine steps of the Printed Textile Design process cards 
were firstly aligned. So, as the steps of the thought of the Design Thinking were identified as they could be 
related  to  the  cards,  they  were  also  made  available  for  viewing,  and  finally  the  following  points  were 
observed. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3892
 
 
 
 
 
 Immersion includes the context of (1) the designer studio, tools and work materials, (2) briefing and 
(3)  reference  researches  and  documentantion  for  preliminary  and  in‐depth  approach  of  the 
problem, which is the creation of the patterns and collection; 
 Analysis and Synthesis relates to the beginning of activities in (4) sketchbook, with (5) moodboard 
and (6) colour palette, where the information collected in the previous phase are organized to start 
Ideation; 
 Ideation is the development of (7) motifs and (8) ideas, which may come individually or collectively, 
in  order  to  provide  creative  visions with  greater  scope  and  perspectives,  when multidisciplinary 
teams can be employed as well as user participation; 
 Prototyping  happens when  (9) patterns and  collection  are  finished and  they  shall  be  viewed and 
tested on both the fidelity to the project as on the perception of the user, being represented from 
drafts to projections and mock‐ups. 
Finally, also with small cards  (post‐its), Design Thinking tools suggested by the author were added to the 
canvas, since it could be linked and bring practical benefits, presented in Table 1, concluding therefore the 
proposed objective. It is noteworthy that the process can be non‐linear and cyclic, but serves as a basis and 
orientation parameter. 
Table 1: Design guide between the stages of the creative process of bidimensional textile Surface Design (Printed Textile Design) 
and steps of the thought of Design Thinking proposed for innovation in textile industry. 
Design Thinking  Printed Textile Design  Tools 
Immersion  The  designer  studio,  tools  and 
work materials 
Reframing 
Briefing  Exploratory Research 
Reference  researches  and 
Documentation 
Desk Research 
Interviews 
Awareness Notebooks 
Generative Sessions 
Shadow 
Analysis and Synthesis  Sketchbook  Insight Cards 
Affinity Diagram 
Concept Map 
Guiding Criteria 
Personas 
Empathy Map 
User Journey 
Moodboard 
Colour Palette 
Ideation  Motifs  Brainstorming 
Cocreation Workshop 
Ideas  Ideas Menu 
Positioning Matrix 
Prototyping  Patterns and Collection  Paper Prototype 
3D Model 
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4. Conclusion 
This research, as its main goal was to identify similarities and differences and specially link areas of interest 
relevant to the design in favor of suggesting that both can be used together to innovate in textile industry 
plus the end result –  the projetual linking table –, generated great contributions to the creative process of 
Printed Textile Design, in which the main ones were: (1) the using of research (superficial and deep, about 
all  contexts  and  players  involved  in  the  project)  as  the  basis  for  any  establishment;  (2)  the  need  to  use 
prototypes to validate the ideas (internally or externally) and should be started as soon as possible within 
the process; (3) and, especially, the focus and understanding of the user as the main factor of meeting the 
needs  and  desires  (even  latent)  –  human  centered  design  –,  adding  steps  focused on  the  scope of  such 
information. 
It can be concluded, moreover, that the study was conducted through the own Design Thinking features to 
achieve the results. In addition to the abductive approach method, during its implementation the steps of 
the thought and some tools of the Design Thinking model as a knowledge were used: from immersion  in 
literature about the context – which can be represented here by Desk Research and Exploration –, through 
analysis and synthesis of the process steps – which are related synthetically phases and tools in both areas, 
using  Insight  Cards  and Affinity Diagram –  and  finally  ideation of  a method  as  result,  based on previous 
steps.  It  is  expected,  therefore,  that  this  study  will  stimulate  other  researchers,  whatever  the  areas  of 
design, to test the Design Thinking approach, and specifically for Surface Design it is believed it was given a 
generous contribution to the field which is guided on two pillars: user and innovation. 
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Resumo: Dentro do mercado competitivo da moda, o design deve buscar meios de trabalhar a inovação 
como estratégia para que a marca mantenha um bom posicionamento. Estabelecer um novo nicho de 
mercado é um modo de trazer a diferenciação que, somado ao uso de elementos da identidade cultural do 
Brasil, como inspiração temática, pode estimular o consumidor através dos aspectos estésicos (emoção e 
sensibilidade) e estéticos, além do foco na qualidade e durabilidade do produto. Essa pesquisa apresenta o 
resultado de um trabalho desenvolvido para a disciplina Planejamento e Gerenciamento de Coleções, que 
promoveu a união desses elementos citados. Ao realizar um estudo prévio da identidade, do 
posicionamento estratégico e do público‐alvo da marca feminina Lilly Sarti, pode‐se propor um problema de 
design a ser solucionado que foi a criação de um novo nicho de mercado para a label citada, por meio do 
desenvolvimento de uma coleção moda praia resort, tendo como inspiração as cores, as danças e a 
liberdade dos índios da tribo Pataxó. Para obter um resultado conciso, foi usado o conceito de Design como 
Diferenciador – que realiza modificações e melhorias no produto como o intuito de aumentar o valor 
percebido pelo consumidor. 
 
Palavras chave: inovação para o design; coleção moda praia; cultura brasileira. 
 
1. Introdução 
As marcas de moda vivem na atualidade o desafio de manter um bom posicionamento no mercado, o que 
pode ocorrer pela constante melhoria do produto e por meio da fidelização do público‐alvo.  Incentivar a 
pesquisa  e  o  desenvolvimento  de  novas  propostas  de  produtos  de  design  que  possam  responder  às 
necessidades diversas, considerando os vários tipos possíveis de inovação, é um modo eficaz de responder 
às  expectativas  dos  consumidores  ‐  que  estão  cada  vez mais  exigentes.  Várias marcas  têm  o  desejo  de 
mudança  para  se  diferenciar  das  outras,  porém  não  são  todas  que  conseguem  seguir  o  nicho 
mercadológico escolhido. Para criação de um novo nicho de mercado, é preciso ter entendimento sobre o 
público‐alvo que deseja  trabalhar para  ter  certeza que o mesmo vai  entender o que a marca quer  falar. 
Segundo  Bonsiepe  (2011),  podem  ser  usadas  estratégias  para  o  design  competir  nacional  e 
internacionalmente,  entre  elas:  inovação  tecnológica,  preço  baixo,  curto  prazo  de  entrega,  qualidade, 
sustentabilidade, design, e national Branding. Para que uma marca cresça e se diferencie, é necessária uma 
série de trabalhos e a persistência dos designers, por meio de pesquisas e estímulo à criatividade. 
De Moraes  (2010) também defende a  ideia de que, na atualidade, as pessoas adquirem um produto não 
apenas por sua beleza ou qualidade, mas também pelos valores estésicos, ou seja, a emoção e sensibilidade 
despertadas. O consumidor é cada vez mais bem informado e o que torna ainda mais exigente e seletivo, e, 
reconhecer  esse  novo  comportamento  é  primordial  ao  designer,  pois  a  confiança  vem  ao  se  atingir  e 
superar as expectativas do seu público‐alvo (Neumeier, 2003). Para o desenvolvimento dessa pesquisa foi 
realizado um estudo bibliográfico sobre os temas considerados relevantes, dentre os quais estão: Inovação 
para  o Design  e  Identidade  Cultural  Brasileira.  Esse  conhecimento  gerado  proporcionou  subsídio  teórico 
que foi utilizado como base para a criação da uma coleção moda praia resort para a marca Lilly Sarti.  
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1.1 Inovação para o Design 
Observa‐se na história  social  do Design  a popularização e  envoltório  estético que  foi  criado para  grande 
maioria dos produtos desenvolvidos. Esses produtos possuem um apelo estético, contudo não primam por 
aspectos,  como:  responsabilidade  socioambiental,  melhoria  tecnológica,  humanismo  e  respeito  às 
diversidades  culturais  (Bonsiepe,  2011).  Assim,  existe  na  atualidade  uma  ausência  de  questionamentos 
sobre atividade projetual do design, pois ela envolve na sua essência a solução de um problema de maneira 
inteligente. Ou seja, deve‐se observar uma necessidade do consumidor/mercado para criar um produto ou 
serviço que  seja  eficiente  e  de  qualidade.  Bonsiepe  (2011)  apresenta  12  vetores  ou  forças motrizes  que 
podem promover a inovação para uma marca, entre eles: inovação baseada na (1) Tecnologia, (2) Usuário, 
(3)  Forma,  (4)  Invenção,  (5)  Símbolo/Status,  (6)  Tradição,  (7)  Engenharia  Mecânica,  (8)  Ecologia,  (9) 
Branding,  (10) Tendência,  (11) Arte, e  (12) Crítica. É válido enfatizar que é preciso compreender as  reais 
necessidades dos usuários e  realizar a  sinergia entre  inovação e  tecnologia disponíveis na empresa, para 
então aperfeiçoar produtos e serviços. Outro ponto  importante, é que o designer possui a capacidade de 
gerir todos os processos dentro de uma empresa, mas muitas vezes acaba deixando essa função a cargo de 
outras áreas – administração, marketing e publicidade. Mozota (2011) defende que a atividade do design se 
equipara  à  gestão,  pois  é  uma  atividade  de  resolução  de  problemas,  um  exercício  criativo,  sistemático, 
lógico e de coordenação – que envolve o processo de criação e de  tomada de decisão. Esse processo de 
gestão pode ser implantado em uma marca ou empresa em três níveis: (I) diferenciador, (II) coordenador e 
(III)  transformador.  O  Diferenciador  realiza  melhorias  nos  produtos/serviços,  processos  produtivos  e 
embalagens, com o objetivo de aumentar o valor financeiro da marca, as vendas e valor percebido cliente. 
Já o Coordenador visa trabalhar a gestão da inovação – com novos produtos e serviços – além do designer 
coordenando as funções gerenciais e os conflitos entre equipes. Por fim, o Transformador foca na inovação 
para  o  cliente  por  meio  da  antecipação  dos  mercados  futuros  e  tendências,  promovendo  a  gestão  da 
mudança com o processo aprendizagem da organização e dos clientes e/ou consumidores (Mozota, 2011). 
1.2 Identidade Cultural Brasileira 
O Brasil  é  um país  de  cultura  híbrida,  formado pelo  sincretismo de  ideias  e  religiões  de  diversos  povos, 
entre eles: africanos, indígenas e europeus. Por isso, pode‐se afirmar que o país viveu processo de ‘micro 
globalização’  e  que  o  design  tem  um  valor  ‘anti‐histórico’,  pois  não  apresenta  a  cultura  edificante  da 
Europa.  Além disso,  a  industrialização  brasileira  foi mais  tardia  e  a  formação  de  uma  identidade  para  o 
design ainda está em desenvolvimento (De Moraes, 2010). Contudo, o Brasil possui uma cultura imaterial 
muito forte – caracterizada por elementos como a música, a dança, a narrativa e a  improvisação – o que 
favorece a criatividade e inovação (Motta et Caldas, 1997). Esses fatores socioculturais podem ser utilizados 
por designers como inspiração para criação de produtos, pois ao se interpretar estilo de vida local, a ética, a 
estética  e  o  comportamento,  esses  aspectos  podem  se  tornar  um  diferencial  dentro  da  produção 
homogênea e globalizada (De Moraes, 2010). 
2. Análise e Discussão 
Esse tópico do artigo compreende ao desenvolvimento de coleção de moda praia resort para a marca Lilly 
Sarti, considerando todos os aspectos teóricos estudados, entre eles: (I) os vetores de inovação da tradição, 
forma e usuário – propostos por Bonsiepe (2011) e o Design como Diferenciador – teorizado por Mozota 
(2011) – como foco para o desenvolvimento da coleção moda;  (II) a  inspiração nos elementos da cultura 
imaterial da  tribo  indígena Pataxó,  com o objetivo é  valorizar  a  cultura brasileira e  trazer um diferencial 
dentro do mercado global – pela inovação com base na tradição; e (III) a proposta de criar novos produtos 
para a marca, como forma de diversificar a produção, mas mantendo suas características. 
Sobre  a  Marca  Lilly  Sarti:  Foi  fundada  em  2006  pelas  irmãs  Lilly  e  Renata  Sarti,  e  desenvolve  peças 
atemporais  que    vestem  mulheres  de  todas  as  idades.  As  criações  são  baseadas  no  comportamento  e 
cultura  geral  e  suas  coleções  são  memoráveis  e  trabalhadas  de  forma  nada  óbvia,  ainda  que  bastante 
comercial, sempre mantendo um cuidado único nos detalhes e acabamentos. A alta qualidade das peças é 
um dos focos da marca, assim como a flexibilidade de shapes. 
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Tema da Coleção: Índios Pataxós ‐  'A busca do necessário'. As cores inóspitas, o movimento das danças e a 
liberdade de seu povo, motivaram a escolha do tema para a coleção moda praia resort    Inverno 2016 da 
marca Lilly Sarti. A  tribo  retrata em suas ocas a  força contida de seu povo e  leva a  ideia de união que o 
mundo precisa. Volta‐se ao inicio, à matéria‐prima de nós mesmos, com os ensinamentos dessa tribo que 
usa apenas o necessário para habitar o mundo. A  inspiração  levou à escolha de materiais  texturizados e 
tecidos leves; e no trabalho em relação às formas pelo uso de recortes e transparências. Este emaranhado 
de riquezas e detalhes foi traduzido na coleção que traz uma identidade conceitual para navegar na cultura 
dos  índios  pataxós. O  público  escolhido  é  inovador  e  escolher  um  tema  ligado  à  cultura  brasileira  é  um 
modo  de  valorizar  as  raízes  do  país.  A  inspiração  no  tema  foi  trabalhada  de  forma  contemporânea  e 
sofisticada – o que retrata aspectos primordiais para a cliente Lilly Sarti. 
 
          Figura 1: Painel Semântico do Tema da Coleção. Fonte: autoras (2015). 
Público‐alvo: A marca carrega uma forte identidade com suas peças atemporais e possui como público‐alvo 
mulheres da classe A, de  idade variada, que valorizam a arte e cultura. Gostam de viajar e têm acesso às 
melhores marcas do mundo.  E,  como  são bem  informadas,  entendem o que estão  consumindo. Buscam 
peças diferenciadas e de alta qualidade  ‐ que destaquem seu gosto por moda e sua personalidade ao se 
vestir. A  criação do nicho de moda praia  resort possibilita  à  cliente da  label  o  acesso a um novo mix  de 
produtos dentro de mesma marca, assim, ela manterá seu estilo desde o trabalho até à praia. 
Desenvolvimento dos Looks: Considerando os aspectos da tradição e arte (cultura indígena – tribo pataxó), 
as  características  do  usuário  (público‐alvo  da marca)  e  a  proposta  de  um  novo  nicho  (moda  praia)  –  a 
coleção resort inverno 2016 da Lilly Sarti apresenta cores clássicas ‐ como preto e o bronze ‐ e formas que 
valorizam o corpo feminino, mantendo o conforto e a qualidade dos materiais e bom acabamento. Esses 
produtos trabalham o tema de modo conceitual para se enquadrar nas características do público. Look 1: 
vestido tule preto Pataxó Dança, com recorte costas e viés na cor bronze, e Biquíni Hot Pataxó tomara que 
caia, na  cor bronze. Look 2:  saída de Praia Oca, em  tule preto,  com detalhe de barra de  franjas,  e maiô 
Pintura Geo na cor preta com recortes no tom bronze. 
     Figura 2: Looks 1 e 2 da coleção moda praia resort Lilly Sarty. Fonte: autoras (2015).        
Conceito do Editorial: Trazer a ideia do novo sem fugir do público‐alvo deixando em evidência a inspiração ‐ 
que foram os índios pataxós – por meio de uso de acessórios. Mostrando uma mulher corajosa, de atitude 
e independe e que ao mesmo tempo é leve e sensual.  O local escolhido para ser executado foi uma loja de 
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móveis e decoração, com isso foi possível ter várias opções de ambientes, sendo assim escolhidos os que se 
adequassem à proposta do tema da coleção. O meio de veiculação do editorial será em revistas de moda e 
catálogo da própria marca.  
 Figura 3: Fotos do editorial. Fonte: autoras (2015). 
3. Conclusão 
Esse trabalho foi de grande importância, pois possibilitou a aplicação dos conceitos de design aprendidos 
durante  a  disciplina  Planejamento  e  Gerenciamento  de  Coleções  em  um  estudo  de  caso  –  a  marca  de 
roupas femininas Lilly Sarti. Assim, criou‐se um novo nicho de mercado, através do estudo prévio da marca 
e  do  seu  público‐alvo,  que  atrelados  aos  aspectos  de  inovação  considerados  relevantes  ao  design  – 
tradição, arte e usuário, possibilitou o alcance do objetivo pretendido: o desenvolvimento de uma coleção 
e a produção de um editorial de moda com valorização da cultura brasileira. O que demonstra um exemplo 
de como o designer pode inovar no mercado competitivo de moda. 
 
Referências 
BONSIEPE, G. (2011). Design, cultura e sociedade. São Paulo, Blucher. 
DE MORAES, D. (2010). Metaprojeto: o design do design. São Paulo: Blucher. 
MOZOTA, B.B. (2011). Gestão do Design: usando o design para construir valor de marca e inovação. Porto Alegre: 
Bookman. 
MOTTA, F. and CALDAS, M. (1997). Cultura organizacional à cultura brasileira. São Paulo: Atlas (cap. 1 e 2). 
NEUMEIER, M. (2003). The Brang Gap: o abismo da marca. Tradução Arnaldo Rabelo. Cidade: Neutron LLC. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3898
 
 
 
INNOVATION TO DESIGN STUDIES: A BEACHWEAR COLLECTION AS A 
PROPOSAL OF A NEW MARKET NICHE FOR LILLY SARTI BRAND 
MARIA CLARA ANDRADE¹, GABRIELA TEIXEIRA² 
1Faculdade Boa Viagem, mariaclarapita@hotmail.com 
²Faculdade Boa Viagem, gteixeira@fbv.edu.br 
      
           
Abstract: Within the competitive fashion market, Design should look for ways to work innovation as a 
strategy for the brand to keep a good position. Establishing a new market niche is a way to bring 
differentiation, coupled with the use of elements from Brazil´s cultural identity as a thematic inspiration, can 
stimulate the consumer through aspects related to emotion, sensitiviness and esthetic, beside the focus on 
quality and durability of the product. This research presents the results of a work from the discipline 
Planning and Collections Management, which promoted the union of the mentioned elements. By 
conducting a previous study of identity, strategic positioning and target audience of the women's brand Lilly 
Sarti, it can be proposed a design problem to be solved:  the creation of a new market niche for the cited 
label by the development of a beachwear resort collection, inspired by the colors, the dances and the 
freedom of the Pataxó tribe. For a concise result, it has been used the concept of design as Differentiator ‐ 
which carries out modifications and improvements in the product in order to increase the value perceived by 
the consumer. 
 
Keywords: innovation for design; beachwear collection; Brazilian culture. 
 
1. Introduction 
Fashion brands have been facing nowadays the challenge of trying to keep a good position in the market, 
which  can  occur  by  the  constant  improvement  of  products  and  through  the  loyalty  of  the  audience. 
Encouraging  the  research  and  a  development  of  new  proposals  for  the  design  of  products  which  may 
comprise  several  needs  and  considering  the  various  possible  types  of  innovation,  is  an  effective way  to 
respond to consumer expectations ‐ who have been increasingly demanding. Several brands wish to change 
in order to be different from one other, but not all of them can follow the chosen niche market. To create a 
new niche market,  it  is necessary to understand the target audience to work with and to make sure that 
they  will  understand  what  the  brand  wants  to  show.  According  to  Bonsiepe  (2011),  there  can  be  used 
strategies  for  Design  to  compete  nationally  and  internationally,  including:  technological  innovation,  low 
price, short delivery time, quality, sustainability, design and national branding. So the brand can grow and 
get  different  from  other  brands,  it  is  necessary  a  lot  of  work  and  persistence  from  designers,  through 
research and encouragement of their creativity. 
De Moraes  (2010) also  supports  the  idea  that  today people acquire a product not only  for  its beauty or 
quality, but also by esthetic values, that is, the emotion and sensitivity aroused. Consumers are increasingly 
well  informed, which makes  them even more demanding  and  selective,  and  the  recognition of  this  new 
behavior  is essential  to  the designer, once  trusting  is  to achieve an exceed  the expectations of  its  target 
audience (Neumeier, 2003)  .This research has been conducted by a bibliographic study of the considered 
relevant topics, among which they are Innovation for Design and Brazilian Cultural Identity. This knowledge 
provided theoretical subsidy that was used as a basis for the creation of a beachwear resort collection for 
Lilly Sarti brand. 
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1.1 Innovation for Design 
It is observed, through the social history of Design the popularization and the esthetic overlaying that were 
created  for  most  of  the  developed  products.  These  products  have  an  esthetic  appeal,  but  not  excel  in 
aspects  such  as  environmental  responsibility,  improved  technology,  humanism  and  respect  for  cultural 
diversity  (Bonsiepe,  2011).Thus,  there  is  currently  a  lack  of  questions  about  the  drafting  design  activity 
because it involves in its essence an intelligent solution to a problem. That is, it should be noted a need of 
the consumer / market to create a product or service that is efficient and of a good quality. Bonsiepe (2011) 
features 12  vectors or driving  forces  that  can promote  innovation  for  a brand,  among  them:  technology 
based  on  innovation,  (2)  User  (3)  Form,  (4)  Invention  (5)  Symbol  /  status,  (6)  Tradition  (7)  Mechanical 
Engineering  (8) Ecology  (9) Branding  (10) Trend  (11) Art, and  (12) Critics  It  is worth emphasizing  that we 
need to understand the real needs of users and realize the synergy between the available innovation and 
technology in the company, and then, improve products and services. 
Another important issue relates to the designer´s ability to manage all processes in a company, which often 
ends up leaving this function in charge of other areas ‐ administration, marketing and advertising. Mozota 
(2011)  argues  that  design´s  activity  is  comparable  to  the management  one,  once  it  is  a  problem  solving 
activity,  a  creative,  systematic,  logical and  coordination  task  involving  the creation process and decision‐
making. This process management can be deployed on a brand or company at three levels: (I) differentiator 
(II) coordinator and (III) processor. The Differentiator performs improvement products / services, processes 
and packaging,  in order to  increase the financial value of  the brand, sales and customer perceived value. 
Coordinator,  on  the  other  hand,  aims  to  work  the  innovation  management  ‐  with  new  products  and 
services ‐ beside a designer coordinating management functions and conflicts between teams. Finally, the 
transformer  one  focuses  on  innovation  to  the  customer  by  anticipating  future  trends  and  markets, 
promoting the management of exchanging to the organization's  learning process and customers and / or 
consumers (Mozota, 2011). 
1.2 Brazilian Cultural Identity 
Brazil  is a country of a hybrid culture,  formed by  the syncretism of  ideas and religions of several people, 
among them Africans, Indians and Europeans. So it can be said that the country went through the process 
of  'micro  globalization'  and  that  Design  has  a  of  'anti‐historical'  value  because  it  presents  the  uplifting 
European culture. In addition, Brazil has had a late industrialization and the formation of an identity for the 
design is still under development (De Moraes, 2010).However, Brazil has a very strong immaterial culture ‐ 
characterized by elements such as music, dance, storytelling and improvisation ‐ which favors creativity and 
innovation (Motta et Caldas, 1997). These sociocultural factors can be used by designers as an inspiration 
for creating products because when interpreting local lifestyle, ethics, esthetics and behavior, these aspects 
can make a difference within the homogeneous and globalized production (De Moraes , 2010). 
2. Analysis and Discussion 
This topic comprises the development of a beachwear resort collection for Lilly Sarti brand, considering all 
the theoretical aspects studied,  including: (i)  innovation of tradition vectors, form and user ‐ proposed by 
Bonsiepe (2011) and Design as Differentiator ‐ theorized by Mozota (2011) ‐ as a focus for the development 
of  the  fashion  collection;  (Ii)  the  inspiration  in  the  elements  of  immaterial  culture of  Pataxó  tribe which 
aims    to  value  Brazilian  culture  and  bring  a  difference  in  the  global  market  ‐  for  innovation  based  on 
tradition; and (III) the proposal to create new products for the brand as a way to diversify production, but 
keeping their features. 
About Lilly Sarti Brand: It was created in 2006 by the sisters Lilly and Renata Sarti, who intended to develop 
timeless pieces of clothing to dress women of all ages. Their creations are usually based on the behavior 
and  general  culture  and  their  collections  are  memorable  and  designed  no  to  be  obvious,  albeit  very 
commercial,  always  keeping  a  unique  attention  to  details  and  finishing.  The  brand  focuses  on  the  high 
quality of its clothing as well as the flexibility of shapes. 
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Collection theme: Pataxó Indians ‐ 'Searching the necessary'. The inhospitable colors, the movement of the 
dance and the freedom of its people were the reason for the choice of theme for the beachwear collection 
resort winter 2016 Lilly Sarti brand. The tribe portrays in its habitations the force of its people and takes the 
idea of unity that the world needs. When we get back to the beginning, the raw material of ourselves with 
the teachings of the tribe using only what is necessary to inhabit the world. The inspiration led us to choose 
the use of  textured materials  and  fabrics;  and work on ways  by  using  clippings  and  transparencies.  This 
variety of wealth and details was translated in the collection, which brings a conceptual identity to go deep 
in the culture of Pataxó Indians. The chosen public  is  innovative and choosing a theme linked to Brazilian 
culture  is  a  way  of  valuing  the  roots  of  the  country.  The  inspiration  in  the  theme  was  drawned  in 
contemporary and sophisticated ‐ which portrays main aspects for the Lilly Sarti´s customer. 
 
          Picture1: Semantic panel of the Collection theme. Source: authors themselves (2015). 
Target Audience: The brand brings a strong identity with its timeless clothing and has as a target audience 
sophisticated women (from "A CLASS"), of a varied age, who value art and culture. They like to travel and to 
have  access  to  the  best  brands  in  the world.  And  as  they  are  informed,  they  understand what  they  are 
consuming; also seeking for differentiated and high quality clothing ‐ that highlights their appreciation for 
fashion and personality to dress. The creation of the fashion niche beach resort allows label customer the 
access to a new mix of products within the same brand, so it will keep their style from work to the beach. 
The  construction  of  the  Looks:  Considering  the  aspects  of  tradition  and  art  (indigenous  culture  ‐  Pataxó 
tribe), user characteristics (the brand target audience) and the proposal for a new niche (swimwear) ‐ the 
resort collection winter 2016 Lilly Sarti features classic colors ‐ like black and bronze ‐ and ways to value the 
female  body  while  maintaining  the  comfort  and  quality  of  materials  and  well‐made  finishing.  These 
products work the theme in a conceptual way so it can fit the audience's characteristics. Look 1: black tulle 
dress Pataxó Dancing with a cut in its back and buttoning in bronze color, and strapless bronze Pataxó Hot 
Bikini. Look 2: Oca Beach output in black tulle with detailed fringed bar, and Geo painting in black swimsuit 
with cutouts in bronze tone. 
     Picture 2: Looks 1 and 2 Lilly Sarti beachwear resort collection. Source: authors themselves (2015).        
Editorial Conception: Bringing the idea of the new without abandoning the audience by pointing out the 
inspiration ‐ which was Pataxó Indians ‐ through the use of accessories; showing a brave, proactive and 
independent woman who is, at the same time, soft and sensual. The venue chosen to run the shooting was 
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a furniture and decoration store, which made possible to have a variety of environments. These places 
were chosen because they fit the theme of the proposed collection. The means of the editorial publishing 
will be in fashion magazines and catalog of the own brand, Lilly Sarti. 
 Picture 3: Editorial shooting. Source: authors themselves (2015). 
3. Conclusion 
This work was of a great importance, once it enabled the application of Design concepts learned during the 
discipline "planning and collections management" in a case study ‐ the brand of women's clothing Lilly Sarti. 
Thus,  it  has  been  created  a  new  market  niche  through  a  previous  study  of  the  brand  and  its  target 
audience, which tied the innovation aspects considered relevant to the design ‐ tradition, art and user, and 
enabled  the  achievement  of  the  goal:  the  development  of  a  collection  and  the  production  of  a  fashion 
editorial by the appreciation of Brazilian culture. This shows an example of how a designer can innovate in 
the competitive fashion market. 
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Resumo: O artigo descreve um projeto de moda que parte da compreensão das necessidades diárias das 
mulheres – como as transições de ambientes que muitas sofrem durante o dia e seus anseios por mudanças 
no vestuário – como guia para o desenvolvimento de uma coleção de peças transformáveis. Por meio de 
experimentações e prototipagem, foram desenvolvidos quinze looks que proporcionam diversidade em sua 
configuração e, dessa forma, se mostraram coerentes com as necessidades citadas, pois a aplicação dos 
princípios das roupas transformáveis contribui para o consumo consciente e potencializa o dinamismo nos 
guarda‐roupas, trazendo mais possibilidades para a mulher contemporânea. 
 
Palavras chave: vestuário transformável; coleção de moda; adaptabilidade; ocasião de uso. 
 
1. Introdução 
Tendo em vista que os consumidores estão cada dia mais exigentes e ansiosos por novidades e mudanças, 
oferecer um produto de vestuário que  tenha apenas uma solução  final não parece mais  fazer  sentido. A 
relação entre o  indivíduo e seu tempo e espaço está cada vez mais acelerada e dinâmica, e a moda deve 
apresentar  soluções  flexíveis  para  acompanhar  tal  ritmo.  Dessa  forma,  investiga‐se  como  o  vestuário 
transformável  pode  transformar  também  a  relação  do  usuário  com  a  peça.  Por  meio  de  diversas 
experimentações,  foram detectadas soluções para o desenvolvimento de uma coleção de moda feminina 
baseada  em  dois  tipos  de  transformação:  peças  que,  por  recursos  de  modelagem,  se  transformam  em 
outra;  e  peças  que,  inicialmente unidas,  se  destacam para  serem usadas  de maneira  independente  com 
resultado diferente do inicial. As peças apresentam maior possibilidade de uso, dando liberdade e poder de 
transformação para a usuária. Dessa forma, a coleção corresponde ao desafio inicialmente investigado ao 
promover  a  criatividade  e  a multiplicidade  de  sensações  de  cada  consumidor,  transformando  a  relação 
entre o indivíduo e o produto de moda. 
2. Relações entre homem e vestuário 
Um dia os guarda‐roupas foram enxutos, com peças que eram passadas adiante, de pais para filhos. Hoje 
vive‐se outra realidade, na qual é difícil encontrar peças que perdurem mais de um ano nos guarda‐roupas. 
Com a industrialização e avanços tecnológicos, a relação com o vestuário se transformou. Tendo em vista o 
ritmo  da  vida  contemporânea,  na  qual  cada  minuto  torna‐se  mais  veloz,  restaurantes  podem  ser 
classificados  como  fast‐food  e  o  mesmo  acontece  com  o  consumo  de  moda,  caracterizado  pelo  fast‐
fashion. Conforme apontado por Bauman (2008), isso é reflexo da sociedade que vive com um sentimento 
esmagador de  incerteza. A certeza do que se quer e se gosta dura muito pouco, pois  logo aparecerá um 
produto substituindo o anterior de maneira extremamente rápida, o que coloca em dúvida se o consumido 
anteriormente é tão eficaz quanto o atual. 
O consumidor contemporâneo é, no geral, forçadamente acostumado com a obsolescência dos produtos, 
assim como a velocidade que eles vêm e vão. A ânsia pela inovação é muito forte e por isso o consumo de 
moda é  tão  grande, pois  uma peça de  roupa  supre poucas necessidades de estilo,  o que  faz  com que o 
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consumo de peças novas seja constante (Svendsen, 2010). Dessa forma, as pessoas consomem um número 
cada vez maior de roupas e estas são descartadas e substituídas sem que se estabeleça um vínculo entre o 
indivíduo e o objeto, relação importante para a construção da identidade do sujeito.  
Mesmo  assim,  em  meio  à  ânsia  por  novidades  e  à  inconstância  naturalmente  aderida  nos  dias  atuais, 
existem pessoas que buscam um produto de moda que seja menos limitado e agregue mais significados aos 
seus guarda‐roupas pouco  flexíveis  às mudanças. Caldas  (2013) defende que,  se  sintetizássemos a moda 
em uma única palavra,  essa palavra  seria  “mudança”. O autor afirma que o  consumidor  contemporâneo 
não mais se identifica com apenas um estilo, mas com inumeráveis estilos, variando, claro, de acordo com 
o estilo de vida e os interesses de cada um. “Ao consumidor interessa ter um guarda‐roupa diversificado, 
que responda às suas necessidades de acordo com as ocasiões que se apresentam no dia‐a‐dia. Assim, o 
conceito de ‘ocasião de uso’ tornou‐se central para uma coleção bem direcionada” (Caldas, 2013). 
3. Vestuário transformável 
Segundo o dicionário, transformar significa dar nova forma; tornar diferente do que era; metamorfosear; 
transfigurar;  converter‐se;  disfarçar‐se;  dissimular‐se  (Bueno,  2001).  Tendo  em  vista  tal  significado,  um 
termo que o caracteriza o vestuário transformável é a adaptabilidade, que aumenta a eficiência com que 
cada  peça  de  indumentária  é  usada,  por  meio  da  intensificação  do  uso  (Fletcher  e  Grose,  2011).  É 
importante ressaltar que “os indivíduos que vestem roupa transformável ou reversível fazem mais do que 
simplesmente colocar ou retirar camadas, eles transformam a leitura da peça” (Bolton, 2002, p.29). 
Segundo Quinn (2002), existem três tipos distintos de vestuário transformável. O primeiro é transformado 
pela  reorganização de sua superfície,  como o vestuário destacável. O segundo é  toda peça que pode ser 
transformada em duas ou mais peças desde que se consiga trazê‐la novamente para sua forma original. E o 
terceiro  tipo  é  baseado  na  modularidade,  que  é  uma  roupa  criada  através  de  módulos  manipuláveis, 
trazendo variadas formas e estruturas. 
A  roupa  transformável  possui  como  características  essenciais  a  forma  e  a  função,  realçando  a  maneira 
como ela é construída. Dessa forma é possível fazer uma analogia a Utilitas, Firmitas e Venustas, que são 
três  palavras  originadas  do  latim  e  foram  utilizadas  no  período  da  Arquitetura  Clássica  para  melhor 
descrever as estruturas das colunas gregas: Dóricas,  Jônicas e Coríntia. Utilitas  significa utilidade,  função, 
forma;  Firmitas  significa  estrutura,  construção.  Mas  o  homem  não  criou  colunas  que  fosse  apenas 
estruturalmente  e  funcionalmente  perfeitas  –  elas  também  deveriam  trazer  estímulos  visuais,  assim, 
venustas  significa  beleza.  A  combinação  dessas  três  palavras  formula  os  princípios  para  a  Arquitetura 
Clássica existir (Pereira, 2012) e pode ser considerada também a essência do vestuário transformável. 
Mesmo  tendo  Quinn  (2002)  afirmado  que  a  estética  da  roupa  transformável  é  apenas  o  resultado  da 
função da peça, percebe‐se no exemplo da história da arquitetura que, desde as primeiras manifestações 
arquitetônicas,  o  homem  sempre  se  preocupou  com  a  composição  visual  e  a  estética.  Ao  habitar  as 
cavernas, por mais naturais que fossem, por mais que sua função fosse de abrigo, o homem pintava suas 
paredes  para  deixá‐las  esteticamente  belas,  e  também  porque  as  pinturas  possuíam  objetivos mágicos. 
Outras construções, como os menires, obeliscos e pirâmides, carregam em si significados que transcendem 
suas  funções  (Pereira,  2012).  Dessa  forma,  mesmo  sendo  predominantemente  funcional,  o  vestuário 
transformável deve buscar seu equilíbrio aliando a estética à sua forma estrutural.  
A estética do vestuário transformável segue duas  linhas: o da desconstrução e o da reconstrução (Quinn, 
2002). A desconstrução na arquitetura refere‐se às estruturas aparentes e materiais expostos, já na moda, 
significa  criar  peças novas  com peças  antigas. As  peças  reconstruídas  são aquelas que não expõem suas 
estruturas,  mas  utilizam‐nas  para  melhor  pensar  no  design  das  peças.  É  importante  esclarecer  que  o 
usuário é  como o operador do vestuário.  Ele opera e a  transforma conforme as mudanças  criadas pelos 
designers, e essas mudanças são construídas propositalmente para maior interação entre ele e a peça. 
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Para  quebrar  a  inércia  do  vestuário  ao  longo  da  história  da  moda,  é  necessário  levar  em  conta  que  o 
cotidiano do homem contemporâneo é dotado de múltiplas tarefas, ambientes diferentes e pouco tempo 
para se trocar. Percebe‐se, entretanto, que as roupas que vestem os corpos contemporâneos não suprem 
esta necessidade. As pessoas são instáveis e emotivas, volúveis e inconstantes, e vivem em uma sociedade 
cujos  valores  e  crenças estão em contínua  transformação.  Embora  a própria moda evolua  com o  tempo 
para refletir a sociedade e a cultura, os produtos fabricados em escala industrial, ainda que versáteis, são 
fisicamente  estáticos.  (Grose  apud  Fletcher,  2011,  p.10).  Segundo  Avelar  (2009),  o  corpo  deve  ser  visto 
como  suporte  criativo,  isto  é,  para  se  conceber  um  produto  de  moda,  o  corpo  e  as  funções  a  serem 
desempenhadas devem ser levadas em conta de maneira criativa, e não o contrário.  
4. Desenvolvimento da coleção 
A  geração  de  alternativas  se  deu  de  maneira  experimental,  preocupando‐se  com  a  realização  de 
transformações eficazes, que trouxessem de fato algum benefício ao usuário. Um dos métodos utilizados 
para encontrar possíveis soluções foi um laboratório realizado com peças convencionais, como camisetas, 
shorts e  saias. Estas peças  foram descosturadas e alteradas de diversas  formas, de modo que pudessem 
assumir uma nova configuração. O maior desafio foi obter peças que obtivessem êxito em ambas as fases 
de uso, tanto no conforto e usabilidade quanto na estética. A etapa de experimentação foi determinante 
para se compreender os potenciais de transformação das peças, e o conceito para a coleção surgiu durante 
esta fase. As peças tiveram sua costura desfeita (desconstrução) e, em seguida, foram submetidas a testes 
e experimentos resultando em uma nova forma (construção). “Construir” e “desconstruir” caracterizam o 
processo  que  gerou  as  vestimentas  transformáveis  desse  projeto.  Foram  projetados  quinze  looks 
transformáveis  e  sete  peças  foram  confeccionadas.  O  objetivo  foi  obter  peças  de  vestuário  com  boa 
usabilidade e estética em ambas as fases da transformação. Foram utilizados tanto materiais estruturados 
como a lã e o blackout, quanto fluidos, como o crepe e a malha esportiva.  
A calça que se transforma em jaqueta, e o shorts que se transforma em blusa foram os mais desafiadoras, 
pois  transformam‐se, sem nenhum destaque, em outra peça. Estas exigiram mais protótipos e  tentativas 
para se chegar ao resultado final, pois transferir as medidas da parte superior do corpo para a parte inferior 
exigiu testes que as tornassem ergonomicamente usáveis. O resultado pode ser visto na figura 1. 
 
Figura 1: shorts que se transforma em blusa e calça que se transforma em jaqueta 
Já  as  peças  desenhadas  com  destaque  na  cintura  ou  no  quadril  podem  ser  usadas  conectadas  entre  si, 
compondo um vestido com modelagem mais reta, ou independentes, ajustando‐se ao corpo por meio de 
regulagem com cordão, como mostra a figura 2. 
 
Figura 2: Vestido que se transforma em blusa e saia com ajuste 
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Peças como a saia que se transforma em vestido‐capa e a blusa que se transforma em saia com amarração 
frontal  apresentam,  sem  nenhum  recurso  adicional,  a  possibilidade  de  mudança  de  função,  conforme 
apresentado na figura 3. 
 
Figura 3: saia que se transforma em vestido‐capa e a blusa que se transforma em saia com amarração  
As peças confeccionadas foram selecionadas de forma a apresentar as diferentes soluções encontradas nas 
experimentações  para  a  transformação  dos  modelos.  Os  demais  looks  seguem  a  mesma  lógica  de 
construção e proposta estética. 
5. Considerações finais 
Para  projetar  esta  coleção,  o  estudo  preliminar  sobre  as  diferentes maneiras  de  construir  um  vestuário 
transformável  ajudaram  na  construção  do  pensamento  do  que  faria  sentido  para  a  usuária:  mulher 
contemporânea,  com menos  tempo e  rotina  atarefada. Assim,  poucas  funções  foram anexadas  às  peças 
para  que  estas  se  tornassem  um  elemento  facilitador  no  cotidiano,  e  não  o  contrário.  O  processo  foi 
positivo em toda a concepção da coleção, embora alguns ajustes tenham sido feitos durante a confecção 
das peças, pois alguns modelos funcionaram enquanto protótipo, mas apresentaram problemas no tecido 
definitivo. A experimentação foi essencial para o resultado final, com roupas efetivamente transformáveis, 
com  estética  harmônica  e  acessível,  e  de  fácil  uso,  para  que  não  confundam  o  consumidor  por 
apresentarem muitas funções. Utilitas, funcionalidade; firmitas, estrutura; e venustas, beleza, presentes em 
todo o processo e no resultado final. 
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Resumo: The paper describes a fashion project that starts from the understanding of the daily needs of 
women – such as changes of environments during the day and their desire for change in clothing ‐ for the 
development of a collection of transformable garments. Through experimentation and prototyping, fifteen 
outfits were developed providing diversity in their configuration and thus proven consistent with the 
aforementioned needs, since the transformable clothing contributes to conscious consumption and 
enhances the dynamism in the closets, bringing more possibilities for the contemporary woman. 
 
Palavras chave: transformable clothing; fashion collection; adaptability; situation of use. 
 
1. Introduction 
Given that consumers are every day more demanding and eager for novelty and change, offering a garment 
that has only one final solution does not seem to make sense. The relationship between the individual and 
their time and space is increasingly fast and dynamic, and fashion should provide flexible solutions to keep 
up  such  a  pace.  Thus,  this  research  investigates  how  the  transformable  clothing  can  also  transform  the 
relationship between user and clothing. Different solutions were found through experimenting in order to 
develop  a  female  fashion  collection  based  on  two  types  of  processing:  pieces  that  by  pattern  resources 
become a totally different one; and pieces that are initially connected but can be used independently with 
a  different  result.  These  garments  have  a  greater  possibility  of  use,  giving  freedom  and  power  of 
transformation  to  the  user.  Thus,  the  collection  corresponds  to  the  initially  investigated  challenge  by 
promoting  creativity  and  multiplicity  of  sensations  to  each  consumer,  transforming  the  relationship 
between the individual and the fashion product. 
2. Relationships between person and clothing 
One day the closets were small, with garments that were passed on from parents to children. Today there 
is another reality in which it is difficult to find pieces that last more than a year in the closets. Along with 
industrial  and  technological  advances,  the  relationship  with  clothing  has  changed.  Given  the  pace  of 
contemporary life in which every minute becomes faster, restaurants can be classified as fast food and so 
does the consumption of fashion, characterized by fast fashion. As pointed out by Bauman (2008), this is a 
reflection of the society that lives with an overwhelming feeling of uncertainty. The certainty of what one 
wants  and  likes  is  not  lasting  since  as  soon  as  another  product  quickly  appears,  there  is  a  doubt  if  the 
previous one is as effective as the current one. 
The  contemporary  consumer  is,  in  general,  forcibly used  to  the obsolescence of products and  the  speed 
that they come and go. The urge for innovation is very strong and since a piece of clothing attends to few 
style  needs,  buying  new  garments  is  a  constant  in  fashion  (Svendsen,  2010).  Thus,  people  consume  an 
increasing number of clothes and these are discarded and replaced without establishing a link between the 
individual and the object, an important relationship for the construction of the identity of the subject. 
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Still, amid the hunger for news and  the natural inconstancy of today, there are people who are looking for 
a fashion product that is less limited and able to add more meaning to their inflexible closets. Caldas (2013) 
argues that if one was to resume fashion in a single word, that word would be "change." The author states 
that  the  contemporary  consumer  no  longer  identifies  with  just  one  style,  but  with  innumerable  styles, 
varying, of course, according to the lifestyle and interests of each one. The consumer is interested in having 
a varied closet that meets their needs according to the occasions of daily life (Caldas, 2013). 
3. Transformable clothing 
According to the dictionary, transform means to turn into a new form; to make something different than it 
was;  to  metamorphose;  to  transfigure;  to  convert;  to  disguise;  to  conceal  (Bueno,  2001).  Given  such 
meaning,  a  word  that  characterizes  the  transformable  clothing  is  adaptability,  which  increases  the 
efficiency  of  clothing  through  intensive  use  (Fletcher  and  Grose,  2011).  It  is  important  to  note  that 
individuals wearing convertible or reversible clothes do more than simply inserting or removing layers, they 
transform the reading of the garment (Bolton, 2002, p.29). 
According  to Quinn  (2002),  there  are  three  distinct  types  of  transformable  clothing.  The  first  consists  in 
transforming by reorganizing the surface, such as detachable clothing. The second includes all that can be 
converted  into two or more  independent parts as  long as they can be brought back to the original  form. 
And  the  third  type  is  based  on  the  modularity,  which  means  clothes  created  by  manipulable  modules, 
bringing various shapes and structures. 
The transformable clothing has as essential features form and function enhancing the way it is constructed. 
Thus it is possible to make an analogy to Utilitas, Firmitas and Venustas, three words from Latin language 
that were  used  in  the  period  of  Classical  Architecture  to  better  describe  the  Greek  columns  structures: 
Doric,  Ionic and Corinthian. Utilitas means utility,  function,  form; Firmitas means  structure,  construction. 
But the man did not create columns that were only structurally and functionally perfect ‐ they should also 
bring visual stimuli, thus Venustas means beauty. The combination of these three words are the principles 
of Classical Architecture (Pereira, 2012) and can also be considered the essence of transformable clothing. 
Even  though Quinn  (2002)  stated  that  the  aesthetics  of  transformable  clothing  is  only  the  result  of  the 
garment function, the history of architecture shows that, from the first architectural manifestations, man 
has  always  been  concerned  with  the  visual  composition  and  aesthetics.  To  inhabit  the  caves,  however 
natural  they were,  even  though  their  function was  to  shelter,  the man painted  the walls  to make  them 
aesthetically beautiful, and also because the paintings had magical goals. Other buildings, such as menhirs, 
obelisks  and  pyramids,  carry  themselves  meanings  that  transcend  their  functions  (Pereira,  2012).  Thus, 
even  though  predominantly  functional,  transformable  clothing  should  seek  their  balance  combining  the 
aesthetics of its structural form. 
The  aesthetics  of  transformable  garments  follow  two  lines:  deconstruction  and  reconstruction  (Quinn, 
2002). Deconstruction in architecture refers to the apparent structures and exposed materials, as in fashion 
it means creating new pieces with antique pieces. The  reconstructed parts are  those  that do not expose 
their structures, but use them to better think about the parts of the design. It  is  important to clarify that 
the user is like the operator of clothing. They operate and modify it according to the changes created by the 
designers, and these changes are built purposely for greater interaction between users and garments. 
To break the inertia of clothing throughout the history of fashion, it is necessary to take into account that 
the  contemporary man's  everyday  life  is  endowed with multiple  tasks,  different  environments  and  little 
time  to change.  It  is  clear, however,  that  the clothes  that wear contemporary bodies do not meet  these 
needs. People are unstable and emotional, fickle and inconstant, and living in a society whose values and 
beliefs are in continuous transformation. Although fashion itself evolves over time to reflect the society and 
culture,  the products manufactured on an  industrial  scale, although versatile, are physically  static  (Grose 
cited  Fletcher,  2011,  p.10).  According  to  Avelar  (2009),  the  body  must  be  seen  as  a  creative  medium, 
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namely, to design a fashion product, the body itself and the functions to be performed must be taken into 
account in a creative way, and not otherwise.  
4. Products development 
The  development  happened  in  an  experimental  way,  focusing  on  effective  transformations  that  indeed 
presented some benefit to the user. One of the methods used to find possible solutions consisted in trying 
on conventional garments such as shirts, shorts and skirts. These pieces were unmade and changed in many 
ways,  so  that  they  could  take  on  a  new  configuration.  The main  challenge was  to  obtain  garments  that 
succeeded  on  both  stages  of  use,  regarding  not  only  comfort  and  usability  but  also  aesthetics.  The 
experimentation phase was  crucial  to understanding  the potential  transformation of  the pieces,  and  the 
concept for the collection came during this phase. The pieces had their seams undone (deconstruction) and 
then were  subjected  to  tests  and experiments  resulting  in a new configuration  (construction).  Therefore 
"construction" and "deconstruction" characterize the process that generated the transformable garments 
of this project. So fifteen transformable outfits were designed and seven pieces were made. The objective 
was to obtain garments with good usability and aesthetics in both stages of transformation. The materials 
used were both structured, such as wool and curtain blackout, and fluid such as crepe fabric and jersey. 
The pants that turn into a jacket, and the shorts that turn into a blouse were the most challenging because 
they change into another piece with no dismemberment. These pieces required more prototypes to get to 
the final result, since transferring the measures of the upper body to the lower body was a challenging but 
necessary task to make them ergonomically usable. The results can be seen in figure 1. 
 
Figure 1: shorts that turn into a blouse and pants that turn into a jacket 
As for the pieces designed with emphasis on the waist or hip, they can be used connected to each other, 
forming a dress with straighter shape or  independently by means of drawstring adjustment, as shown  in 
Figure 2. 
 
Figure 2: Dress that turn into blouse and adjustable skirt 
Garments like the skirt that turns into a cape dress and the blouse that turns into a skirt with front tie use 
no additional resource to change their function as presented on figure 3. 
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Figure 3: skirt that turns into a cape dress and the blouse that turns into a skirt with front tie 
These  confectioned  garments  were  selected  in  order  to  present  the  different  solutions  for  the 
transformation of the models found in the experimental phase. The other outfits followed the same logic of 
construction and proposed aesthetic. 
5. Conclusions 
To design this collection, the preliminary study on the different ways to build transformable clothing helped 
to  structure  what  would  make  sense  for  the  user:  a  contemporary  woman,  with  less  time  and  a  busy 
routine. Therefore few but effective functions have been added to the pieces so they become a facilitating 
element in everyday life, not the other way around. The process was positive throughout the design of the 
collection, although some adjustments have been made during the manufacture of parts, as some models 
have worked as a prototype but had issues when made in the definitive fabric. The trials were crucial to the 
final result, that presented effectively transformable clothes, with harmonic and accessible aesthetics, and 
easy to use, so they do not confuse the consumer because they have many functions. Utilitas, functionality; 
firmitas, structure; and venustas, beauty, present throughout the process and the final result. 
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Resumo: Considerando a energia humana (cinética) como alternativa para o funcionamento de produtos 
que requerem energia elétrica, este projeto tem como objetivo aplicar os conhecimentos de Desenho 
Industrial no desenvolvimento de uma minicoleção de calçados femininos com palmilha massageadora que 
aproveita energia cinética. Para isso, foi utilizado o método de projeto de Bernd Löbach (2001), adaptado 
com ferramentas de metodologias de outros autores. Assim, foram realizadas pesquisas sobre cuidados 
com a saúde e o bem‐estar, calçados femininos e componentes eletrônicos para conversão eletromecânica. 
Então, foi aplicado um questionário online, a fim de se definir conceito e tipos de calçados para a 
minicoleção. A geração de alternativas foi realizada através de desenhos e modelagens com fita crepe em 
formas de calçado. A minicoleção inclui uma sapatilha, um oxford e um scarpin, e uma palmilha 
massageadora. O resultado final configura‐se em uma minicoleção esteticamente delicada, discreta e 
monocromática, referente ao tema ballet. Propõe‐se um esquema eletrônico para a palmilha 
massageadora, que não foi materializada pois demandaria um trabalho em parceria direta com outras 
áreas, como engenharia elétrica.    
 
Palavras chave: Design de calçados, minicoleção, energia cinética. 
 
1. Introdução 
Conforme Leonardo Boff evidencia em seu livro “Sustentabilidade – o que é – o que não é”, é preciso que a 
sociedade aceite novos conceitos a favor da natureza. Também é necessário que os cidadãos adotem novos 
modos  de  vida, mais  saudáveis  e menos  nocivos  ao meio  ambiente  (Boff,  2015).  Novos modos  de  vida 
podem compreender o uso de energias renováveis para a obtenção de outras energias, a fim de diminuir o 
impacto ambiental. O uso de energia  solar, hidrelétrica e eólica pode proporcionar menor nocividade ao 
meio  ambiente.  Considerando  isto,  é  preciso  analisar  também  a  possibilidade  da  substituição  de  fontes 
energéticas pela energia humana (cinética) em um projeto de produto (Mazini e Vezzoli, 2008). 
Uma pesquisa da ONG Instituto Ortopedia & Saúde e da Associação Americana de Pedicuros, constata que 
ao  chegar  aos  50  anos,  uma  pessoa  normal,  sem  atividades  esportivas  diárias,  terá  caminhado mais  de 
120.000 quilômetros (Ravaglia, 2011). Baseando‐se nesta informação, foi questionada a possibilidade de se 
utilizar  esta  energia  imposta  no  caminhar  para  obter  alguma quantidade  energia  elétrica  para  interação 
usuário‐produto. Já que o calçado se faz presente em boa parte dos quilômetros percorridos, este acessório 
deve proporcionar ao usuário o conforto e a estabilidade exigidos em diferentes situações.  
Professores, fotógrafos, atendentes no comércio e cabeleireiros são alguns exemplos de profissionais que 
trabalham  em pé  boa  parte  do  dia.  Sendo  assim,  esses  indivíduos  possuem maior  tendência  a  sentirem 
dores nos pés, fadiga muscular e dores em determinadas partes do corpo, dependendo de sua atividade. 
Conforme  publicado  em  2015  no  jornal  digital  “A  Tribuna”,  a  fisioterapeuta  dermato‐funcional  Tatiana 
Baccini expõe que a reflexologia é uma técnica realizada através da aplicação de pressão em pontos dos pés 
que  refletem  os  órgãos  internos.  Esta  massagem  é  indicada  para  aliviar  tensões,  ativar  a  circulação 
sanguínea e aumentar a vitalidade do corpo (Baccini, 2015). 
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Relacionando  o  fato  de  muitos  profissionais  sentirem  desconfortos  nos  pés  devido  à  rotina  com  a 
possibilidade  de  o  indivíduo  gerar  corrente  elétrica  a  partir  de  passos  dados,  este  trabalho  tem  como 
objetivo geral aplicar os conhecimentos de desenho industrial no projeto de uma minicoleção de calçados 
femininos  casuais,  com  a  proposta  de  uma  palmilha  massageadora.  Já  os  objetivos  específicos  são  (i) 
compilar uma metodologia projetual adaptada para a criação de calçados;  (ii)  realizar uma pesquisa com 
usuárias  para  identificar  quais  são  os  fatores mais  relevantes  em  um  calçado  casual;  (iii)  materializar  a 
minicoleção de calçados, validando o produto. 
2. Processo Projetual 
Os  métodos  projetuais  a  serem  aplicados  no  desenvolvimento  da  minicoleção  de  calçados  femininos 
casuais  e  da  palmilha  massageadora  estão  fundamentados,  basicamente,  conforme  a  metodologia  de 
Bernd Löbach (2001), a qual divide o processo de criação em quatro fases (Preparação, Geração, Avaliação, 
Realização)  compostas  por  ferramentas.    Como  o  projeto  de  calçados  está  inserido  no  design  de moda, 
foram  acrescentados métodos  projetuais  específicos  deste  campo,  como  ferramentas  das metodologias 
propostas por Sandra Regina Rech (2002) e Maria Celeste Montemezzo (2003). Além disso, também foram 
adaptadas algumas ferramentas projetuais de Mike Baxter (2000) e Gui Bonsiepe (1984).  
Na fase de Preparação são inclusas análises sincrônica, estrutural, morfológica, de uso, de necessidade, e 
definição de público alvo e lista de requisitos. Nesta fase aplicou‐se um questionário online que auxiliou na 
definição  dos  tipos  de  calçados  da  minicoleção,  sendo  uma  sapatilha,  um  scarpin  e  um  oxford,  e  do 
conceito,  sendo  composto  pelas  palavras  chave  das  respostas  do  questionário:  discreta,  delicada  e 
monocromática. A fase de Geração inclui definição de painéis de estilo de vida, de expressão de produto e 
de tema visual, e geração de alternativas. Nesta fase foram realizados painéis referentes às palavras chave 
obtidas nas  respostas do questionário,  definindo‐se  como  tema o ballet.  A  Figura 1  ilustra os painéis  de 
referência, respectivamente painel de estilo de vida, painel de expressão de produto, painel de tema visual 
e painel de detalhes de tema visual.  
 
Figura 1: Painéis de referência 
A  geração de  alternativas  dos  calçados  femininos  definidos  foi  realizada  através  de desenhos  e  também 
modelagem em fôrmas de calçados, respectivamente, conforme ilustra a Figura 2. 
 
Figura 2: Geração de alternativas através de desenhos e modelagem em fôrmas de calçados 
A proposta da palmilha massageadora consiste em um desenho esquemático do circuito eletrônico, sendo 
que  a  distribuição  de  massageadores  foi  baseada  em  estudos  sobre  massagens  e  análise  de  produtos 
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similares.  O  esquema  é  ilustrado  pela  Figura  3.  No  entanto,  esta  palmilha  não  foi  materializada  pois 
necessita de um projeto conjunto com outras áreas, como engenharia elétrica.  
 
Figura 3: Desenho esquemático da palmilha massageadora 
Já  a  fase  de  Avaliação  consiste  na  escolha  da melhor  solução,  inserção  das  características  do  produto  e 
verificação  dos  requisitos.  Por  fim,  a  fase  de  Realização  abrange  as  especificações  do  projeto,  o 
desenvolvimento de modelos e a validação do projeto. Materializou‐se o modelo da sapatilha, enquanto os 
modelos de scarpin e oxford foram simulados através de modelagens virtuais em software tridimensional.   
3. Resultados 
O  modelo  de  sapatilha  escolhido  foi  materializado  por  um  sapateiro,  e  o  processo  de  construção  foi 
acompanhado, conforme ilustra a Figura 4. 
 
Figura 4: Materialização da sapatilha 
A Figura 5 apresenta a validação da sapatilha, que consiste no uso e avaliação de suas características. 
 
Figura 5: Validação da sapatilha 
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O scarpin e o oxford, assim como também a sapatilha, foram simulados em modelagens virtuais através de 
software  tridimensional.  A  fim  de  unificar  a  minicoleção  de  calçados  femininos,  foi  realizado  um mapa 
mental  para  a  criação  de  um  nome  que  a  identificasse.  Assim,  foram  pesquisados  nomes  de  passos  e 
posições das bailarinas durante a apresentação de ballet. A partir destes nomes, desenvolveram‐se outras 
ideias em busca do nome  ideal para a minicoleção,  sendo definida Alleviare  (do  italiano, aliviar). Os  três 
calçados possuem o cabedal de  couro, a  sola de borracha e a  forração de cetim. A Figura 6 apresenta a 
minicoleção de calçados femininos Alleviare.  
 
Figura 6: Minicoleção de calçados femininos Alleviare  
A realização deste trabalho possibilitou acreditar em projetos que reúnam diferentes áreas, promovendo 
benefícios aos usuários e troca de experiências e informações entre profissionais, valendo‐se que é papel 
do  designer  definir  as  interações  entre  o  produto,  o  ser  humano  e  o  ambiente,  no  entanto  não  cabe 
somente  a  ele  modificar  processos  e  produtos,  dependendo  do  conjunto  de  diferentes  conhecimentos 
(Papanek, 1995). 
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Abstract: Considering the human energy (kinetic) as an alternative for the power supply for products that 
requires electric energy, this project aims to apply industrial design knowledge in the development of a 
collection of women’s footwear with massager soles using kinetic energy. Therefore, it was used the project 
methodology of Bernd Löbach (2001), adapted with methodology tools from other authors. The conducted 
research covers care for health and welfare, women’s footwear and electronic components for 
electromechanical conversion. An online survey has been applied in order to define concept and type of the 
mini collection’s footwear. The generation of alternatives was accomplished through drawings and 
modeling with masking tape on footwear mold. The mini collection includes flat shoes, oxford, scarpin and 
massager soles. The result is a collection esthetically delicate, discrete and monochromatic, ballet themed. It 
is proposed an electronic schematic of the massager soles, which was not prototyped because it would 
demand a partnership with people from other fields, such as electrical engineering. 
 
Key words: Footwear design, mini collection, kinetic energy. 
 
1. Introduction 
According  to  Leonardo Boff  in  his  book  “Sustentabilidade  –  o  que  é  –  o  que  não  é”,  it  is  necessary  that 
society accepts new concepts in favor of nature. In addition,  it  is needed that citizens adopt new ways of 
life, healthier and  less harmful  to the environment  (Boff, 2015). New ways of  life might comprehend the 
use of renewable energy to obtain electric energy, in order to reduce the environment impact. The use of 
photovoltaic, hydroelectric and wind energy can provide less harmfulness to the environment. Considering 
that, in a product project, it is necessary to analyze the possibility to substitute traditional energy sources 
by the human kinetic energy (Mazini and Vezzoli, 2008). 
A  research by  the NGO  Instituto Ortopedia & Saúde  and  the Associação Americana de Pedicuros,  attests 
that  reaching  the  fifties,  a  normal  person,  without  regular  sport  activities,  will  had  walked  more  than 
120,000 kilometers (Ravaglia, 2011). Therefore, based on this information, it was questioned the possibility 
to use this walking energy in the human‐product interaction. Because the footwear is used in most these 
kilometers, this accessory must offer comfort ant stability required in a variety of situations. 
Teachers, photographers, commerce attendants and hair stylists are some examples of professionals that 
work standing much of the day. Therefore, these individuals have more tendency to fell foot aches, muscle 
fatigue and pain in certain parts of the body, depending on their activities. According to the online journal 
“A Tribuna” published in 2015, the dermato‐functional physiotherapist Tatiana Baccini says that reflexology 
is a technic that uses application of pressure in specific points of the foot that reflects the internal organs. 
This massage  is  indicated  to relieve tension, activate  the blood circulation and  increase  the body vitality. 
(Baccini, 2015).  
Relating  the  fact  that  many  professionals  fell  uncomforted  in  their  feet  due  to  their  routine  and  the 
possibility  of  an  individual  generate  electric  current  by  walking,  this  paper  has  the  general  objective  of 
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applying the knowledge of industrial design in the project of a mini collection of casual women’s footwear, 
with the proposal of a massage sole. Furthermore, the specific objectives are: (i) compile a methodology of 
project  adapted  for  creating  footwear;  (ii) make  a  research with  users  to  identify which  are  the  factors 
more relevant in a casual footwear; (iii) materialize the mini collection, validating the product. 
2. Project Process 
The project methods to be applied in the development of the mini collection of casual women’s footwear 
and the massage soles are based, basically, according to the methodology of Bernd Löbach (2001), which 
brakes the creation process in four steps (preparation, generation, evaluation and realization) composed by 
tools. Because the project of the footwear is inserted in the fashion design, specific project methods from 
this  field were added, such as the tools  from the methodologies proposed by Sandra Regina Rech  (2002) 
and Maria Celeste Montemezzo (2003). Furthermore, some project tools from Mike Baxter (2000) and Gui 
Bonsiepe (1984) also were adapted. 
In  the preparation phase,  it  is  included synchronic,  structural, morphologic, usage and necessity analysis, 
target  audience  definition  and  list  of  requirements.  In  this  step,  an  online  survey  was  applied  which 
supported the definition of some project requirements. Based on the survey,  it was defined the types of 
the footwear of  the mini collection, which are a  flat, a scarpin and an oxford, and  its concept, which are 
composed by the key words from the answers: discreet, delicate and monochromatic. The generation step 
includes  lifestyle,  product  expression  and  visual  theme  panels  and  alternative  generation.  In  this  phase, 
panels referring to the key words from the survey were created and the theme were defined: ballet. The 
Figure 1 illustrates the reference panels: lifestyle panel, product expression panel, visual theme panel and a 
panel with details of the visual theme, respectively. 
 
Figure 1: reference panels 
The alternative generation of the women’s footwear was done through drawing and modeling in footwear 
mold, as it may be seen in Figure 2.  
 
Figure 2: alternative generation of the women’s footwear through drawing and modeling in footwear mold 
The proposed massager sole consists  in the schematic design of the electronic circuit. The position of the 
massagers were based on the study of massages and similar product analyses. The schematic is illustrated 
in Figure 3. However, this sole was not materialized because this would require a cooperative project with 
other fields, as electrical engineering.  
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Figure 3: Schematic design of the massager sole 
The evaluation phase  consists  in  the  choice of  the best  solution,  insertion of product  characteristics  and 
verification  of  the  requirements.  Lastly,  the  realization  phase  covers  the  project  specifications,  model 
development and validation of the project. In this step, a model of the flat was materialized and the model 
of the scarpin and the oxford were simulated through virtual modeling using software CAD. 
3. Results 
The  model  of  the  flat  was  chosen  to  be  materialized  by  a  shoemaker,  and  the  building  process  was 
accompanied, as illustrated in Figure 4. 
 
Figure 4:  Materialization of the flat 
Figure 5 shows the validation of the flat, which consists in the use and evaluation of the characteristics. 
 
Figure 5: Validation of the flat 
The scarpin and the oxford, as the flat, were simulated in virtual modeling through software CAD. In order 
to unify the mini collection, it was created a mental map to create the name to identify it. Thus, names of 
moves and positions of ballet were searched. From these names, more ideas were developed seeking the 
ideal name for the mini collection. The chosen name is Alleviare (from Italian, to relieve). The three shoes 
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have  leather  upper,  rubber  outsole  and  sating  lining.  Figure  6  shows  the  virtual  modeling  of  the  mini 
collection of women’s footwear Alleviare.  
 
Figura 6: Mini collection of women’s footwear Alleviare  
The role of the designer is to define the interaction between product, human and environment. However, it 
is  not  for  only  the  designer  to  modify  process  and  products,  because  it  depends  on  a  set  of  distinct 
knowledges (Papanek, 1995). The realization of this work enabled to believe in projects that gather people 
from distinct fields, promoting benefits for the user and exchange of experiences and information between 
professionals. 
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Resumo: O artigo versa sobre uma análise de conteúdo que envolve os wearables – tecnologias vestíveis, 
sua evolução no decorrer da história, como estes vêm sendo aplicadas em acessórios de moda e joias e os 
possíveis cenários para o uso desta tecnologia nos próximos anos. O objetivo deste trabalho é apresentar 
uma breve discussão acerca das recentes tecnologias vestíveis, abordando os diversos conceitos que 
englobam o assunto. Propõem‐se algumas reflexões sobre o emprego destas tecnologias em acessórios de 
moda e joias e como esta intervenção reflete na forma como vivemos hoje, bem como as possíveis 
perspectivas a cerca de seu uso a partir de uma breve análise de pesquisa quantitativa e qualitativa 
centrada no perfil do usuário e na aceitação destas tecnologias com base nos valores estéticos e semânticos 
do objeto, envolvendo novos desafios nas práticas do design e seus possíveis desdobramentos futuros.   
Palavras‐chaves: wearables, tecnologias vestíveis, acessórios de moda, joias. 
 
1. Introdução 
As  tecnologias  vestíveis,  os  chamados  Wearables,  não  representam  um  conceito  propriamente 
vanguardista. Acredita‐se que a história dos wearables  inicia‐se 700 anos atrás com a criação do primeiro 
par de óculos de grau que se tem conhecimento (Rosenthal, 1996). Outras criações de igual importância se 
manifestaram  ao  longo  dos  séculos.  Observa‐se  que  a  evolução  da  tecnologia  móvel,  ilustrada  em 
produtos, transita desde a invenção do relógio de bolso, passando pela adaptação do mesmo ao de pulso 
durante a Primeira Guerra Mundial, seguido pelo relógio de pulso com calculadora popularizado nos anos 
80  até  o  surgimento  dos  primeiros  protótipos  de  smartwatches  nos  anos  2000.  Estes  produtos  visam 
proporcionar ao usuário uma espécie de controle portátil, mas, sobretudo vestível.  
Nesta perspectiva,  desde os primórdios os  adornos  corporais  são usados  como  símbolo de  status  social, 
poder,  diferenciação,  proteção,  religião e beleza entre outros  (Tait,  2008). Ornamentos  como  joias,  bem 
como tatuagens, pinturas corporais e piercings eram usados, não somente para exaltar a aparência, mas 
também enviar mensagens para a sociedade pertencente. Ou seja, os adornos corporais apresentam um 
significante  papel  simbólico  através  dos  tempos.  Deste  modo,  a  joia  revela  diversos  significados  em 
diferentes fases históricas, bem como diferentes interpretações em diferentes culturas (John, 2014). 
Muitos destes ornamentos apresentavam, além do fator decorativo e simbólico, um caráter funcional como 
broches,  fivelas,  grampos  para  cabelo,  selos  e  sinetes  dando  significação  do  uso  através  da  função  do 
objeto. As coisas oriundas da natureza, assim como as coisas criadas pelo homem, são carregadas de signos 
e  imprimem  significados,  determinando  uma  linguagem  impregnada  de  valores  coletivos  e  individuais, 
desde aqueles de ordem material até valores de cunho espiritual. Por isso, um objeto extrapola sua forma 
física, a simples aparência e mesmo as necessidades que levaram à sua concepção (Santos, 1998). 
2. Tecnologias vestíveis, o que são? 
O termo tecnologia vestível refere‐se à uma abordagem de computação, redefinindo a interação humano‐
máquina, onde dispositivos portáteis de variados  seguimentos estão  conectados ao usuário por meio de 
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adesivos, roupas ou acessórios, desempenhando funções específicas como; monitorar a qualidade do sono 
ou  sinais  vitais,  alertar  sobre  a  incidência  dos  raios  UV  sobre  a  pele,  controlar  a  ingestão  de  calorias, 
monitorar eficiência nas práticas esportivas, informar sobre mensagens e ligações importantes no celular, 
informar localização do usuário para entes próximos em caso de emergência, informar sobre período fértil 
feminino e até monitorar o humor de quem os veste. As novas  tecnologias vestíveis estão presentes em 
uma  ampla  gama  de  acessórios,  incluindo  desde  óculos,  relógios,  tatuagens,  lentes  de  contato,  brincos, 
pulseiras, colares, anéis, bem como acessórios médicos e esportivos.  
Os wearables  podem  integrar  uma  série  de  funções  em  um mesmo  objeto  devido  à miniaturização  de 
dispositivos eletrônicos. A nanotecnologia que já alterou a forma como percebemos a evolução tecnológica 
provavelmente continuará a fazer a integração entre tecnologia e as áreas tradicionais como a joalheria e a 
indústria têxtil. Os e‐tecidos ou tecidos inteligentes são exemplos de integração entre a tecnologia têxtil e a 
tecnologia da  informação  (McCann & Bryson, 2009). A  integração destas  tecnologias possibilita  trabalhar 
padrões dinâmicos e ainda alterar propriedades visuais, sonoras e táteis, permitindo experimentações que 
vão além de mobilidade corporal, conforto e entretenimento (Wilson, 2001). 
A  inserção  de  dispositivos  eletrônicos  em  acessórios  de  luxo  e  joias  é  uma  realidade.  Diante  da  imensa 
possibilidade  de  criação  oferecida  pelas  tecnologias  vestíveis  e  a  velocidade  com  que  estas  criações 
transfiguram o nosso  cotidiano é  inegável  pressupor que o mecanismo de  interação homem‐máquina,  o 
qual  se  modificou  consideravelmente  ao  longo  dos  tempos,  continuará  a  se  expandir  e  proporcionar 
significativas  mudanças  em  nossa  sociedade.  Segundo  (Santaella,  2009,  p.  499),  “A  tecnologia  é  um 
ingrediente da Cultura Contemporânea”. 
Investigações  acerca  deste  tema  vêm  crescendo  a  passos  largos  e  indústrias  de  diferentes  áreas  estão 
aplicando a esta tecnologia em diversos segmentos e o mesmo vem acontecendo com empresas do setor 
de  acessórios  e  joias.  De  acordo  com Colin Gilbert  (2014),  diretor  de  pesquisa  da  L2,  uma  empresa  que 
estuda  e  analisa  o  crescimento  digital,  “Por  meio  de  sistemas  realmente  pequenos  e  extremamente 
poderosos  no  chip,  a  Intel  tem  adicionado  bastante  potência  ao  que  é  de  fato  possível  via tecnologia 
embutida em  cada  objeto  de  uso  corriqueiro".  Segundo Collin  (IQ.Intel,  2014),  parceiros  como  a Oakley, 
Fossil, Tag Heuer e Basis Peak fazem parte da estratégia da Intel em apresentar design e função aliados à  
inovação tecnológica. As Figuras 1, 2 e 3 são alguns exemplos de acessórios inteligentes de uso cotidiano. 
 
 
Figura 1: Smartwatch Apple, 2015. 
Fonte: Stephen Lam / Reuters 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3921
 
 
 
 
 
 Figura 2: Bracelete inteligente, 2014. 
Fonte: The New York Times  
 Figura 3: Joias inteligentes, 2014.   
Fonte: The New York Times 
Deste modo, a união entre tecnologia design e função estética cumpre, não somente a relação entre um 
objeto  e  um  usuário  experimentada  no  processo  de  percepção,  mas  também  o  aspecto  psicológico  da 
percepção sensorial durante o uso (Löbach, 2001). Assim, espera‐se   que  joias e acessórios “inteligentes” 
permitam refletir as preferências do consumidor, possibilitando‐os de expressar sua personalidade, crenças 
e valores através destes produtos (Mukarovsky, 1981). 
3. Wearable users: quem são? 
Relatórios  divulgados  pela  PWC  (2014)  a  cerca  do  futuro  da  tecnologia  vestível,  mostram  que  80%  dos 
americanos estão  familiarizados com ao menos um wearable disponível no mercado atual e que mesmo 
não  estando  completamente  satisfeitos  com  o  desempenho  dos  atuais  dispositivos,  são  otimistas  em 
relação  às  perspectivas  futuras  do uso desta  tecnologia. De  acordo  com estes    estudos,  os  usuários  dos 
wearables  possuem melhores  condições  financeiras,  conhecimentos  atualizados  sobre  tecnologia, maior 
nível  de  escolaridade  do  que  a maioria  da  população  e  são  em  grande  parte mulheres. Mil  americanos 
pertencentes  adiversas  linhas  demográficas  responderam  questões  sobre  adesão  e  intenção  de  uso  de 
diferentes dispositivos em diferentes contextos e suas preocupações a cerca desta tecnologia. De acordo 
com estes relatórios, dos 21% dos usuários de algum wearable, 2% não fazem mais uso, 2% os usa algumas 
vezes durante o mês, 7% os usam algumas vezes na semana e 10% os usam todos os dias.  
Ao  serem  perguntados  a  cerca  das  previsões  sobre  como  os  wearables  mudarão  o  mundo,  56%  dos 
entrevistados  disseram  que  esta  tecnologia  irá  melhorar  suas  vidas  e  prolongá‐las  em  10  anos,  42% 
previram significativa melhora nas práticas esportivas e 46% apostam que a taxa de obesidade irá diminuir. 
Porém,  algumas  previsões  mostram  preocupação  com  a  vulnerabilidade,  entre  os  entrevistados,  86% 
temem ter sua privacidade  invadida e 72% acreditam que os wearables podem comprometer as relações 
interpessoais. Entretanto, os Millenials, também conhecidos como a Geração Y ‐ formada por aqueles que 
nasceram depois de 1980 ‐, segundo os relatórios, são 55% mais sucetíveis a utilizar esta tencologia do que 
os  adultos  acima  de  35  anos  de  idade,  estão  mais  inclinados  a  compartilhar  informações  através  dos 
wearables e acreditam que suas relações com família e amigos serão beneficiadas.    
A pesquisa conduzida pela Lansons  (September 2015) aponta que, mesmo sendo o uso dos wearable no 
Reino Unido relativamente menor que nos EUA, o consumo desta tecnologia passará de 7% a 14% em 2016  
e que uma em tres pessoas usarão algum tipo de wearable até o fim da década. (Emarketer, 2015). Apesar 
do uso dos dispositivos móveis no Brasil atualmente superar a audiência de TV este se mostra incipiente se 
comparado  ao  seu  uso  nos  Estados  Unidos  ou  na  Europa.  Estudos,  porém,  realizados  pela  empresa 
Euromonitor  International  revelam que o mercado brasileiro de wearables alcançará em 2018 vendas de 
5,37 milhões de exemplares (Brasil Econômico, 2014). 
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3.1 Reação à tecnologia digital 
A Euro RSCG Worldwide  (2012) desenvolveu um estudo global  sobre a nova  realidade em relação à vida 
moderna  e  sobre  como  as  pessoas  estão  reagindo  à  ela.  O  estudo  com  7.213  adultos  em  19  países, 
incluindo Reino Unido, Estados Unidos e Brasil, representando uma população combinada de 3,6 bilhões, 
revela que existe um forte sentimento de ambivalência em relação ao futuro. De um lado, os consumidores 
estão abraçando a tecnologia e todas as conveniências da vida moderna. Por outro, estão melancólicos por 
alguns aspectos que estão se esvaindo, como a simplicidade, a intelectualidade e os laços com a natureza”, 
diz Bronson Smithson, VP de Planejamento da Euro RSCG. Segundo esta pesquisa, 42% dos entrevistados 
acreditam que ainda é prematuro analisar os benefícios que essas  inovações tecnológicas possam trazer, 
porém, 48% acreditam que estas tecnologias irão melhorar  nossas vidas definitivamente (This digital life, 
2012). Seja no âmbito da saúde, dos esportes, do entretenimento, da aprendizagem ou da moda, observa‐
se que as tecnologias vestiveis são uma realidade com ilimitadas possibilidades e surpresas. 
4. Considerações Finais 
A  partir  desta  breve  revisão  da  literatura,  pode‐se  constatar  que  a  tecnologia  vestível possui  ainda  um 
grande potencial de expansão e que um dos desafios para as empresas do setor de acessórios de moda e 
joias é manter o interesse do usuário fazendo com que este crie uma conexão mais duradoura e com apego 
afetivo com estes dispositivos vestíveis e que estes objetos possam desempenhar novas formas de uso não 
somente durante as atividades esportivas ou relativas à saúde, mas que os mesmos estejam incorporados 
de  forma  constantemente  no  vestuário  do  usuário.  Diante  deste  desafio,  encontrar  o  equilíbrio  entre 
funcionalidade, estética e personalização tornar‐se uma grande oportunidade para os designers enquanto 
mediadores entre objeto e usuário. Observa‐se que cada vez mais as pessoas estão em busca de produtos 
que atendam seus próprios desejos do que diretamente à  funcionalidade, e o design emocional  torna‐se 
uma  importante  ferramenta capaz de agregar valor ao produto por meio das emoções, podendo  levar o 
usuário  a  uma determinada  ação.  Conclui‐se  atráves  do  presente  estudo  que,  as  potencialidades  para  a 
indústria dos wearables são imensuráveis, mesmo que muito ainda tenha que ser percorrido, explorado e 
descoberto. 
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Abstract: This paper presents an analysis of content involving wearables ‐ wearable technology, its 
evolution throughout history, how they have been applied in fashion jewelry and accessories and possible 
scenarios for the use of this technology in the coming years. The aim of this paper is to present a brief 
discussion of recent wearable technologies addressing various concepts that encompass them. Propose 
some reflections on the use of these technologies in fashion accessories and jewelry and how this 
intervention reflects the way we live today as well as potential prospects about their use from a brief 
quantitative and qualitative research analysis focused on users profile and acceptance of these technologies 
based on the aesthetic and semantic values of the object involving new challenges in design practices and 
their possible future developments.     
Keywords: wearables, wearable technology, fashion jewelry, jewelry. 
1. Introduction 
The wearable technology, the so‐called Wearables, do not properly represent an avant‐garde concept. It is 
believed  that  the history of wearables begins 700  years ago with  the  creation of  the  first  known pair of 
glasses (Rosenthal, 1996). Other creations of equal importance have been expressed over the centuries. It 
is observed, that the evolution of mobile technology illustrated in products, transits since the invention of 
the  pocket  watch,  passing  by  adapting  it  into  a  wristwatch  during  the  First  World  War,  followed  by  a 
wristwatch with calculator popularized in the '80s to the appearence of the first smartwatches prototypes 
in  the 2000s. These products are designed  to provide  the user a kind of portable control, but essentially 
wearable.  
Under  this  perspective,  since  the  beginning  of  time  body  adornments  were  used  as  a  symbol  of  social 
status, power, differentiation, protection, religion and beauty among others (Tait, 2008). Ornaments such 
as  jewels,  tattoos, body paintings and piercings were used not only  to exalt  the appearance, but also  to 
send messages to the belonging group. That is, body ornaments have a significant symbolic role over time. 
Thus,  the  jewelry  reveals  different  meanings  in  different  historical  phases,  as  well  as  performances  in 
different cultures (John, 2014).  
Many  of  these  ornaments  had  in  addition  to  decorative  and  symbolic  factors,  a  functional  character  as 
brooches,  buckles,  hairpins,  stamps  and  seals,  giving meaning  through  the  use  of  the  object's  function. 
Things  derived  from  nature  and  things  created  by  man  are  charged  with  signs  and  adhered  meaning, 
determining a  language charged with collective and  individual values from those of material order to the 
spiritual ones. Therefore, an object extends beyond its physical form, the simple appearance and even the 
needs which led to its design (Santos, 1998). 
2.    Wearable technologies, what is it? 
The wearable technology term refers to a computing approach redefining the human‐machine interaction 
where portable devices are connected  to  the user  through adhesives,  clothes or accessories, performing 
specific  functions  such  as;  monitoring  the  quality  of  sleep  or  vital  signs,  warnings  of  the  impact  of  UV 
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radiation  on  the  skin,  controlling  calories  intake,  monitoring  efficiency  in  sports  practices,  reporting  on 
important messages and calls on the phone, informing user's location to close ones in case of emergency, 
informing female of most fertile period and to monitor the mood of those who wear them.  
The  new  wearable  technologies  are  present  in  a  wide  range  of  accessories  ranging  from  sunglasses, 
watches,  tattoos,  contact  lenses,  earrings,  bracelets,  necklaces,  rings,  as  well  as  medical  and  sports 
accessories. Wearables can integrate a number of functions in a single object due to the miniaturization of 
electronic devices. Nanotechnology has already changed the way we perceive the technological evolution 
and will likely continue to do the integration between technology and traditional areas such as jewelry and 
textile industry. E‐textiles or smart fabrics are examples of integration of textile technology and information 
technology (McCann & Bryson, 2009). The integration of these technologies enables to work with dynamic 
patterns and also visual changes, sound and tactile properties, allowing  experimentations that go beyond 
body mobility, comfort and entertainment (Wilson, 2001). 
Insertion of electronic devices in luxury jewelry and accessories is a reality. Given the immense possibility of 
creation offered by wearable technology and the speed which these creations transfigure our daily lives, is 
undeniable to assume that the mechanism of human‐machine interaction which has changed considerably 
over time will continue to expand and provide significant changes  in our society. According to (Santaella, 
2009, p. 499), "Technology is a Contemporary Culture ingredient". 
Investigations  on  this  subject  have  been  growing  fast,  industries  of  different  areas  are  applying  this 
technology  in  various  sectors  and  the  same  is  happening with  fashion  accessories  and  jewelry  industry. 
According    to  Colin  Gilbert  (2014),  director  of  research  at  L2,  a  company  that  studies  and  analyzes  the 
digital  growth,  "through  really  small  and  extremely  powerful  on‐chip  systems,  Intel  has  added  enough 
power to what is actually possible via technology embedded in each everyday object of use". According to 
Collin  (IQ.Intel, 2014) partners such as Oakley, Fossil, Heuer and Basis Peak are part of  Intel's strategy  to 
provide  design  and  function  combined  with  technologic  innovation.  Tables  1,  2  and  3  are  examples  of 
everyday use smart accessories. 
 
 
 
Table 1: Smartwatch Apple, 2015. 
Font: Stephen Lam / Reuters 
 
 Table 2: Smart Bracelet, 2014. 
Font: The New York Times  
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 Table 3: Smart Jewelry, 2014.   
Font: The New York Times 
In this way,  the combination between design,  technology and aesthetic  function not only accomplish the 
relationship  between  an  object  and  a  user  experience  in  the  process  of  perception,  but  also  the 
psychological aspect of sensory perception during its use (Lobach , 2001). Thus, it is expected that jewelry 
and  "smart"  accessories  allow  consumer  to  resonate  preferences  enabling  them  to  express  their 
personality, beliefs and values through these products (Mukarovsky, 1981). 
 
3.   Wearable users: who are they? 
Reports released by PWC (2014) about the future of wearable technology show that 80% of americans are 
familiar with at least one wearable available in the current market and even not completely satisfied with 
the performance of current devices, are optimistic about the future prospects of the use of this technology. 
According to these reports, wearable users are more affluent, more tech‐savvy, more educated than than 
majority  of  population  and  they  were  mostly  women.  One  thousand  Americans  belonging  to  various 
demographic  lines  answered  questions  about  wearable  use  and  adoption,  their  willingness  to  wear 
different  devices  in  different  contexts,  and  their  concerns  about  wearable  technology  (Pricewaterhouse 
Coopers LLP, 2014). According to these reports, 21% of those who have adopted the use of some wearable, 
2% no  longer wear  it, 2% wear  it a  few times a month, 7% wear  it a  few times a week, and 10% wear  it 
every day.  
When  asked  about  the  predictions  about  how  wearables  will  change  the  world,  56%  said  wearable 
technology will  improve  their  lives and  increase  life  spam by up  to 10 years,  42% predicted a  significant 
improvement  in sports practices and 46% believe  that  the obesity  rate will decrease. But,  some of  these 
forecasts show concerns about te vulnerability of these respondents, 86% fear having their privacy invaded 
and 72% believe  that wearables  could  compromise  interpersonal  relationships. However, Millenials,  also 
known as Generation Y, formed by those who were born after 1980, according to these reports, are 55% 
more  likely  to own wearable technology than adults 35 and over, more willing to share their  information 
trough their wearables and more likely to believe their relashionship with friends and family will improve.   
A survey conducted by Lansons (September 2015), shows even though the adptions of wearables in the UK 
is farly small than it is in the USA, the consumption of this technology will increase from 7% to 14% in 2016 
and  one  in  e  in three  people  will  probably  sport  some  kind  of  wearable  by  the  end  of  the  decade 
(Emarketer, 2015). Despite the currently use of mobile devices in Brazil overcoming TV audiences, this is an 
incipient  result  compared  to  its  use  in  the  United  States  or  Europe.  Studies,  however,  conducted  by 
Euromonitor International Company reveal that in 2018 the Brazilian wearables market will achieve  sales 
of 5.37 million units (Brasil Econômico, 2014). 
3.1    Reaction to the digital technology 
Euro RSCG Worldwide (2012) developed a comprehensive study on the new reality  in relation to modern 
life and how people are reacting to it. The study of 7,213 adults in 19 different countries, including UK, US 
and  Brazil,  representing  a  combined  population  of  3.6  billion,  shows  that  there  is  a  strong  sense  of 
ambivalence  about  the  future.  "On  the  one  hand,  consumers  are  embracing  technology  and  all  the 
conveniences of modern  life. On the other, there  is a melancholic  feel  for some aspects that are slipping 
away,  like  simplicity,  intellectuality  and  ties  with  nature",  says  Bronson  Smithson,  VP  of  Euro  RSCG 
Planning.  According  to  this  survey,  42%  of  respondents  believe  that  it  is  still  too  early  to  analyze  the 
benefits that these technological innovations can bring in other hand, 48% believe these technologies will 
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definitely  make  life  better  (This  digital  life,  2012).  Either  on  health,  sports,  entertainment,  learning  or 
fashion sectors, what can be observed is that the wearable technology is a reality with limitless possibilities 
and surprises. 
 
4.   Final Considerations 
From this brief literature review, it may be verified that wearable technology has still a great potential for 
expansion and one of the challenges of fashion accessories and jewelry industry is to keep user's interest by 
creating  lasting  long  connection  and  emotional  attachment  with  these  wearable  devices  making  these 
objects play new ways of use not only on sports related activities or health, but incorporated regularly into 
the  user's  attire.  Faced with  this  challenge,  trying  to  find  balance  between  functionality,  aesthetics  and 
customization  becomes  an  opportunity  for  Designers  as  a  connection  between  object  and  user.  It  is 
observed that it is increasing the number of people looking for products that meet their own desires than 
directly  to  its  functionality,  the  'Emotional  Design'  becomes  an  important  tool  able  to  add  value  to  a 
product  through  emotions  taking  the  user  to  one  certain  action.  In  conclusion,  according  to  the  current 
paper,  the  wearable's  industry  potential  is  immeasurable,  even  that  much  has  yet  to  be  enlightened, 
explored and discovered. 
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Resumo: A busca pelo espaço no mercado competitivo de hoje, torna‐se um desafio para empresas de 
pequeno porte, visto que a realidade dessas empresas não é idêntica à das grandes empresas, sendo sua 
problemática o objeto de pesquisa do presente trabalho. O objetivo é identificar a aplicação dos conceitos e 
métodos da gestão da qualidade na fabricação de produtos do vestuário em indústrias de pequeno porte 
como estratégia competitiva. Este estudo foi realizado em uma empresa de confecção de vestuário situada 
na cidade de Teresina, estado do Piauí. A metodologia utilizada foi um estudo de caso, realizada através de 
visita técnica a fábrica e entrevista com a gerente que auxiliou na observação e avaliação da aplicação da 
gestão da qualidade dos processos produtivo da confecção dos produtos de vestuário. Os resultados 
apontam para uma gestão de qualidade com foco no cliente e a valorização da visão sistémica do processo 
com a melhoria contínua dos processos como estratégia competitiva.  
 
Palavras chave: Gestão da Qualidade. Competitividade. Indústria de Confecção do Vestuário. 
 
1. Introdução 
A cadeia produtiva da moda, após a crise do século XX, encontrou‐se diante de um avanço dos mercados, 
enquanto  a  efemeridade  da  moda  contribuiu  para  ativar  competitivamente  o  setor,  estimulando  as 
indústrias  a  desenvolverem  uma  diferenciação  de  mix  de  produtos,  ocasionando  a  necessidade  de 
investimento  na  qualidade  dos  produtos,  criação  de  marcas  próprias  como  estratégia  com  foco  na 
competitividade.  
A  produção  em  série  foi  iniciada  por  Henry  Ford  na  indústria  automobilística,  também  aplicada  em 
indústrias de confecção do vestuário. Com a produção em massa, surgiu a necessidade de novas formas de 
gestão  do  processo  produtivo,  buscando  ganho  de  produtividade  em  matérias  primas,  melhor 
aproveitamento do tempo e da mão de obra, redução de custos e desperdícios. A partir da industrialização, 
surgiu  à  necessidade  de  mão  de  obra  especializada,  o  que  ocasionou  a  profissionalização  do  setor  de 
vestuário. 
Em pequenas empresas é  inerente e perceptível detectar problemas gerenciais nos processos produtivos 
devido  à  ocorrência  de  uma  gestão  ineficiente.  É  fundamental  que  a  empresa  vise  o  investimento  em 
gestão  de  processos  para  desempenhar  um  papel  competitivo  no  mercado  de  atuação.  Portanto,  as 
ferramentas  básicas  e  gerenciais  da  qualidade  contribuem  de  forma  ativa  para  o  crescimento  e 
desenvolvimento de métodos que poderão ser utilizados pelos gestores de processo e consequentemente, 
manter e desenvolver a produtividade na indústria de confecção, gerando assim, vantagem competitiva.  
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A  qualidade  agrega  valor  ao  produto  e  isso  depende  de  mão  de  obra  treinada,  manutenção  dos 
equipamentos, matéria prima dentro dos padrões aceitos na avaliação de órgão competentes. Isto justifica 
a realização do presente trabalho, em que se busca estudar a aplicação dos conceitos e métodos da gestão 
da qualidade em uma indústria de confecção de pequeno porte situada na cidade de Teresina, no estado 
do Piauí, como ferramenta competitiva. 
2. Metodologia 
Segundo  CERVO  (2007),  a  presente  pesquisa  classifica‐se  como  exploratória  e  descritiva,  pois  envolve  a 
obtenção  de  informações  através  de  visitas  in  loco  e  entrevistas  com  a  gerente  de  produção  e  com  os 
responsáveis  de  cada  setor,  para  que  se  possibilite  o  conhecimento  e  desenvolvimento  das  análises  da 
gestão da qualidade na fabricação de produtos do vestuário que compõem este estudo de caso.  
Foi  realizada  uma  pesquisa  exploratória  com  visita  in  loco  na  indústria  de  confecção  “A”  e  entrevistas 
obtendo‐se  dados  importantes.  Com  isso,  foi  realizado  um  mapeamento  dos  processos  produtivos  da 
empresa,  identificando  e  analisando  a  aplicação  da  gestão  da  qualidade  na  fabricação  de  produtos  do 
vestuário como estratégia competitiva. 
A pesquisa em questão  foi  realizada em uma pequena  indústria de confecção do vestuário do segmento 
feminino no Estado do Piauí,  situada na cidade de Teresina e está no mercado há nove anos. Tem como 
objetivo  expandir  as  vendas  ao  conquistar  crescimento  de  mercado.  A  coleta  de  dados  do  presente 
trabalho caracteriza‐se segundo MARCONI & LAKATOS (1996) como uma observação direta intensiva, pois 
se define através de observações realizadas por visitas in loco e entrevistas informais. 
Por  meio  de  entrevistas  e  observação  dos  setores,  foram  identificadas  estratégias  para  uma  gestão  de 
qualidade focada na melhoria contínua dos processos com foco no cliente. CARPINETTI (2010) afirma que a 
gestão da qualidade como estratégia competitiva parte do princípio de que a conquista e manutenção de 
mercados dependem de foco no cliente. 
3. Estudo de caso 
A  indústria  de  confecção  “A”  é  composta  por  setenta  funcionários  distribuídos  nos  setores  de  criação, 
almoxarifado, modelagem, produção (costura), corte e acabamento.  
A  Figura  1  representa  uma  síntese  das  etapas  de  desenvolvimento  de  produto  de moda,  contemplando 
todo o processo produtivo, desde a criação até o produto final, de acordo com a sequência observada na 
empresa em questão: 
 
Figura 1: Etapas de desenvolvimento de produto do vestuário. Elaborado pela autora. 
O  desenvolvimento  de  produtos  de  moda  envolve  um  relevante  número  de  etapas,  da  pesquisa  de 
tendências até o produto final, profissionais de diversas áreas são envolvidos. Tais profissionais de todos os 
setores se comunicam entre si para que o produto seja desenvolvido e produzido de forma eficaz. 
Segundo ARAÚJO  (1996),  o  sucesso  do  funcionamento  de  uma  empresa  depende  de  uma boa  estrutura 
organizacional:  comunicações eficazes,  boa definição de níveis  de  coordenação e  funções,  bem como os 
procedimentos internos. 
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DAVIS  (1999)  entende  como  produção  a  gestão  do  processo  que  transforma  insumos  em  resultados  na 
forma  de  produtos  e  serviços.    BALLESTERO‐ALVAREZ  (2010)  denomina  processo,  como  a  sequência 
estruturada e predefinida de ações que transformam estes insumos. 
O  setor  de  criação  da  empresa  em  questão  é  composto  por  uma  equipe  formada  por  diretor  criativo  e 
designer de moda que tem por objetivo desenvolver uma coleção de acordo com os desejos do público alvo 
da  marca,  obedecendo  às  tendências  vigentes.  Observou‐se  uma  gestão  da  qualidade  no  processo  de 
desenvolvimento da coleção desde a escolha do tema até o balanceamento da coleção, sempre com foco 
no cliente.  
Paralelemente  à  esse  processo,  é  realizada  a  escolha  da  matéria  prima  de  acordo  com  a  proposta  do 
projeto da coleção, bem como a construção da ficha técnica dos produtos, contendo descritivamente todos 
os detalhes pertinente a criação afim de facilitar e garantir o entendimento de todos os detalhes do modelo 
idealizado . 
A indústria de confecção de peças do vestuário apresenta constante mudança nos itens, a cada coleção são 
lançados novos tecidos, estampas e aviamentos, visando à  inovação do produto e conquista de mercado. 
Assim,  o  fornecedor  de  insumos  escolhido  deve  ter  flexibilidade  e  estar  preparado  para  a mudança  de 
demanda do parceiro (TREPTOW, 2005). 
Após o desenvolvimento do planejamento da coleção, é iniciado o processo de confecção das peças piloto, 
em um setor exclusivo, afim de não prejudicar a célula de produção. Esse processo é acompanhado pela 
equipe  de  criação,  com o  objetivo  de  garantir  a  qualidade  na  execução  das  peças  piloto,  ao  certificar  a 
fidelidade entre o planejamento e a execução das peças. Inicia‐se pela modelagem, passa pela confecção e 
a aprovação dos protótipos que irão ser reproduzidos em série. 
O cronoanalista acompanha a confecção da peça piloto integralmente, a fim de medir o tempo padrão da 
confecção dos protótipos, para realizar posteriormente o planejamento de produção. Nessa etapa, com a 
presença da  equipe multidisciplinar,  são  realizadas provas de  roupas  com uma modelo que  contenha as 
medidas padrão da marca, de acordo com a tabela de medidas padrão da indústria “A”. 
Com a aprovação do mix de produtos que será produzido em série, é realizado um planejamento e controle 
da produção. Nessa etapa, é construído um cronograma com as metas a  serem cumpridas pelo setor de 
produção. Nesse processo que envolve a  reprodução em série das modelagens, o encaixe das peças e o 
risco  é  utilizado  um  sistema  CAD  (Computer  Aided  Design)  para  obter  uma  precisão  das  medidas  da 
modelagem, além de promover um melhor rendimento do encaixe e uma maior praticidade na plotagem 
do risco, facilitando o controle da qualidade e promovendo uma melhor produtividade nesse setor.  
A graduação computadorizada das modelagens é  realizada de acordo com o planejamento da Ordem de 
Fabricação (O.F), que contém as quantidades com suas variações de tamanhos da grade definida do 36 ao 
44  ou  do  “P”  ao  “G”.  Com  a  graduação  concluída  é  realizada  o  encaixe  automático  no mesmo  sistema 
informatizado e consequentemente a impressão (plotagem) do risco realizado. 
Para a preparação da referência para a etapa de confecção,  inicia‐se com a verificação da matéria prima 
com a análise do material a ser costurado, para a definição da regulagem correta do maquinário, bem como 
a  linha adequada ao  tecido a  ser  costurado, o  layout mais adequado para a produção das  referências,  e 
toda logística realizada na célula de produção.  
A  supervisora  de  produção,  juntamente  com  o  cronoanalista,  são  os  responsáveis  pelo  planejamento  e 
controle  da  produção,  pelo  estabelecimento  de  metas  a  serem  cumpridas  e  por  toda  a  engenharia  de 
produção.  
A  gestão  da  qualidade  no  setor  da  costura  é  realizada  durante  todo  o  processo  de  confecção,  onde  é 
observado tanto pelo supervisor de produção, como também é realizado um autocontrole da qualidade das 
operações  pelos  operadores,  evitando‐  se  assim  a  formação  de  pontos  falsos,  a  imediata  correção 
eventuais desregulagem de máquinas. Esse autocontrole é realizado para garantir a qualidade das costuras 
de acordo com o padrão exigido pela empresa. Um ponto negativo observado nesse setor está relacionado 
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com a manutenção das máquinas que só é realizada apenas de forma corretiva, provocando um gargalo da 
produção.  
No setor de acabamento, é realizada inspeção final dos produtos de acordo com o padrão de qualidade da 
empresa;  são  realizados  os  arremates  finais,  a  aplicação  dos  aviamentos  e  etiquetas,  a  passadoria  e  o 
empacotamento  e  por  fim  a  expedição  para  o  setor  de  distribuição  e  consequentemente  chega  ao 
consumidor final. 
Os  resultados  apontam  para  uma  gestão  da  qualidade  com  foco  no  cliente  e  a  valorização  da  visão 
sistémica do processo com a melhoria contínua dos processos como estratégia competitiva. De acordo com 
PORTER  (1996)  a  sinergia  e  coerência  interna  que  tornam  possível  a  execução  de  uma  estratégia  bem‐
sucedida. 
A indústria de confecção “A” consegue através de programas de bonificação a motivação dos funcionários 
incentivando assim, a produtividade  com qualidade a partir do  incentivo e da  conscientização do  capital 
humano  da  empresa  há  realizar  um  autocontrole  da  qualidade  em  todas  as  etapas  das  realizações  das 
operações e dos processos. 
4. Conclusão 
Com  o  avanço  tecnológico  e  a  globalização,  a  população  tem  mais  acesso  aos  meios  de  comunicação 
tornando‐se mais  informada e exigente. Como consequência, a qualidade em produtos e serviços é cada 
vez mais esperada e percebida pelo consumidor final. 
A empresa objeto de estudo realiza uma gestão da qualidade com foco no cliente e na melhoria contínua 
dos processos, como estratégia competitiva.  
A gestão da qualidade está presente durante todo o processo da confecção do vestuário e é realizada por 
todos os envolvido no processo,  como diferencial  competitivo dessa empresa em relação a várias outras 
empresas de pequeno e até mesmo de médio porte do setor de confecção do vestuário.  
O presente estudo de caso realizado em uma empresa no Estado do Piauí observou‐se o desenvolvimento 
da gestão da qualidade como elemento de obtenção da produtividade nos processos e competitividade dos 
produtos,  seja  no  setor  da  empresa  de  confecção  de  vestuário,  como  em  qualquer  outro  setor  de 
fornecimento de produtos ou serviços ao mercado consumidor. 
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Abstract: The search for space in today's competitive market becomes a challenge for small businesses, 
since the reality of these companies is not similar to large companies and their problematic is the research 
object of this work. The goal is to identify the application of the concepts and methods of quality 
management in the production of clothing items in small industries as competitive strategy. This study was 
conducted in a clothing manufacturing company located in Teresina city, state of Piauí. The methodology 
used was a case study, carried out through technical visit to the factory and interview with the manager 
who assisted in the observation and assessment of the application of quality management in the productive 
process of the manufacture of clothing products. The results point to a quality management that focus on 
costumer and the appreciation of the systemic view of the process with the continuous improvement of 
processes as a competitive strategy. 
 
Keywords: Quality Management; Competitiveness; Clothing Manufacturing Industry. 
 
1. Introduction 
The fashion productive chain, after the twentieth century crisis found itself before a market progress, while 
the  fashion  fleeting  nature  contributed  to  stimulate  the  sector  in  a  competitively  way,  encouraging 
industries  to develop a distinction  in  the mix of products,  resulting  in  the need of  investment  in product 
quality, own brand creation as a strategy focused on competitiveness. 
 
The mass production was started by Henry Ford in the automotive industry, but it is also applied in clothing 
manufacturing  industries.  With  the  mass  production,  the  need  for  new  management  forms  of  the 
productive  process  appeared,  seeking  productivity  gains  in  raw  materials,  better  use  of  time  and 
manpower, reduce costs and waste. From the industrialization came the need for skilled labor, that led to 
the clothing industry professionalization. 
 
In small companies is inherent and perceived detect problems on management in the productive processes 
due  to  the  occurrence  of  inefficient  management.  It  is  essential  that  the  company  aims  at  invest  in 
management  processes  to  play  a  competitive  role  in  the market  performance.  However,  the  basic  and 
managing tools of quality contribute in an active way to the growth and development of methods that may 
be  used  by  process  managers  and  thus  maintain  and  develop  the  productivity  in  the  manufacturing 
industry, thus generating competitive advantage. 
 
The  quality  adds  value  to  the  product  and  it  depends  on  trained  staff,  equipment  maintenance,  raw 
materials  within  the  accepted  standards  in  the  assessment  of  the  competent  agents.  This  justifies  the 
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execution  of  this  work,  which  seeks  to  study  the  application  of  the  concepts  and  quality  management 
methods in a small clothing industry in the city of Teresina, state of Piauí, as a competitive tool. 
2. Methodology 
According CERVO (2007), this present research is classified as an exploratory and descriptive one, because 
it involves obtaining information through visits in loco and interviews with the production manager and the 
people  in  charge  of  each  sector,  in  order  to  enable  the  knowledge  and  development  of  quality 
management analysis in clothing manufacturing products that make up this case study. 
 
An exploratory research with in loco visit in the clothing industry "A" and interviews getting important data 
were  performed.  Thus,  a  mapping  of  the  productive  processes  of  the  company  was  carried  out  by 
identifying and analyzing the adoption of quality management in the production of clothing products as a 
competitive strategy. 
 
The research in question was performed in a small  industry focused on the feminine segment of clothing 
production  in the state of Piauí,  in  the city of Teresina acting out  in the market  for nine years.  It aims at 
expand sales when acquiring market growth. The data collection of this work is characterized according to 
MARCONI & LAKATOS (1996) as an intensive direct observation, as defined by observations made by visits 
in loco and informal interviews. 
 
Through  interviews  and  observation  of  sectors,  some  strategies  have  been  identified  for  quality 
management  focused  on  continuous  improvement  of  processes  focused  on  the  customer.  CARPINETTI 
(2010)  states  that  the quality management as a  competitive  strategy assumes  that  the achievement and 
maintenance of markets depend on customer focus. 
3. Case study 
The  clothing  industry  "A"  consists  of  seventy  employees  distributed  in  creating  sectors,  warehouse, 
modeling, production (sewing), cutting and finishing. 
Picture 1 shows a summary of  the steps of  fashion product development, covering  the entire productive 
process,  from  creation  up  to  the  final  product,  according  to  the  observed  sequence  in  the  company  in 
question: 
 
Picture 1: Steps of clothing product development. Made by the author. 
The development of  fashion products  involves a significant number of steps,  from trend research to final 
product, professionals from different areas are involved. Such professionals from all sectors communicate 
with each other so that the product is developed and produced effectively. 
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According to ARAÚJO (1996), the success of the operation of a company depends on a good organizational 
structure: effective communication, good definition of functions and levels coordination, as well as internal 
procedures. 
DAVIS (1999) understands as production the process management that transforms inputs into results in the 
form  of  goods  and  services.  BALLESTERO‐ALVAREZ  (2010)  called  process,  as  a  structured  sequence, 
predefined actions that transform these inputs. 
The  company's  creating  sector  in  question  is  composed  by  a  team  formed  for  the  creative  director  and 
fashion  designer  who  aims  at  develop  a  collection  according  to  the  target  of  the  brand  costumers, 
according to current trends. It was observed a quality management in the collection development process 
from choosing the theme to the balancing of the collection, always focusing on the customer. 
In parallel to this process, the selection of raw material according to the proposal of the collection project is 
carried out as well as  the construction of  the product technical specifications, descriptively containing all 
relevant details of creation in order to ease and facilitate the understanding of all details of the idealized 
model. 
The  industry of clothing manufacturing presents a constant changing  in the  items,  in each collection new 
fabrics are launched, prints and trims, aimed at product innovation and market conquest. Thus, the supplier 
of  raw materials  chosen  should  be  flexible  and  be  prepared  to  the  partner  demand  change  (TREPTOW, 
2005). 
After the development of collection planning, the process the test piece making is started, in an exclusive 
sector in order not to affect the production cell. This process is accompanied by the creative team that has 
as  goal  the  assurance of  quality  in  the  execution  of  the  test  pieces,  to  confirm  the  fidelity  between  the 
planning and the execution of the pieces.  It begins by modeling,  involves the production and approval of 
prototypes that will be done in series. 
The chronoanalyst follows the making of the test piece in all stages in order to measure the standard time 
of preparation of prototypes to later perform the production planning. At this stage, with the presence of 
the  multidisciplinary  team,  proof  clothes  are  made  with  a  model  that  contains  the  brand  standard 
measures, according to the standard measures table of the "A" industry. 
With the approval of the mix of products that will be produced in series, a planning and production control 
is carried out. At this stage, a schedule of goals to be met by the production sector is built. In this process 
that involves the reproduction in the modeling series, fitting of parts and the risk is used a CAD (Computer 
Aided Design) for accuracy of the modeling steps, besides promoting a better performance of the splice and 
a greater practicality  in plotting  risk,  facilitating quality  control  and promoting better productivity  in  this 
sector. 
The computed graduation of modeling is performed according to the planning of the Manufacturing Order 
(Ordem de Fabricação‐O.F),  containing quantities with  their  grid  sizes  variations  set  from 36 up  to 44 or 
from Small (Pequeno‐"P") to Large (Grande"G"). With the completed graduation is held the automatic slice 
on the same computer system and consequently printing (plotting) of realized risk. 
For  the  preparation  of  reference  for  the  making  step,  starts  with  checking  the  raw  material  with  the 
analysis of the material  to be sewn, to define the right machinery adjustment, as well as the appropriate 
thread  to  the  fabric  to  be  sewn,  the  layout more  suitable  for  the  references  production,  and  all  logistic 
performed in the production cell. 
The supervisor of production and the chronoanalyst together are responsible for planning and production 
control, by setting goals to be achieved and all production engineering. 
The  quality  management  in  the  sewing  sector  is  performed  throughout  the  making  process,  which  is 
observed by the production supervisor, and it also carried out a self‐control of quality in operations by the 
operators,  thereby avoiding  the  formation of  false points,  the  immediate  correction of possible machine 
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maladjustments.  This  self‐control  is performed  to ensure  the quality of  seams according  to  the  standard 
required by  the  company. A  negative  point  observed  in  this  sector  is  related  to  the maintenance of  the 
machines that is executed in a corrective form only, causing a bottleneck in production. 
In the finishing sector, a final inspection is performed on products according to the quality standard of the 
company;  the  final  touches,  the  application  of  trims  and  labels,  the  ironing  and  packing  and  finally  the 
dispatch to the distribution sector and consequently reaches the end consumer.  
The results point to quality management that focus in the costumer and the appreciation of the systemic 
view of the process with the continuous improvement of processes as a competitive strategy. According to 
PORTER (1996) the synergy and internal coherence which make a successful strategy possible.  
The  clothing  industry  "A"  achieve  through bonus  system  the  employee motivation  encouraging  thus  the 
productivity and quality from the encouragement and awareness of the human capital of the company for 
performing a self‐control of quality at all stages of the achievements of operations and processes. 
4. Conclusion 
With  the  technological  advancement  and  globalization,  the  population  has  more  access  to  the  media 
becoming more concious and demanding. As a  result,  the quality of products and services  is  increasingly 
expected and noticed by the final consumer. 
The  company  in  object  of  study  performs  a  quality  management  with  customer  focus  and  continuous 
improvement of processes, such as competitive strategy. 
The  quality  management  is  present  throughout  the  process  of  clothing making  and  is  performed  by  all 
involved in the process as competitive differential of this company in relation to several other companies of 
small and even medium‐sized clothing manufacturing sector. 
In  this  present  case  study on  a  company  in  the  State  of  Piauí was observed  the  development of  quality 
management and productivity as an element of reaching productivity in processes and competitiveness of 
the products, whether in the company sector of the clothing making, as in any other sector of provision of 
products or services to the consumer market. 
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Resumo: O estudo propõe elucidar como a moda conceitual e autoral aplicam as ferramentas do design e 
do marketing emocional para satisfazer o consumidor contemporâneo, tornando seus produtos mais 
atrativos e singulares, bem como, os motivos que levam a compra desses produtos. Para tanto, delimitou‐se 
a pesquisa bibliográfica e levantamento de dados para que as questões propostas fossem elucidadas. O 
estudo possibilitou averiguar que, apesar de provocar estranheza em alguns consumidores, a moda autoral 
e conceitual cumprem o objetivo de despertar emoções, estimular sensações e associações e que aspectos 
emocionais, subjetivos e culturais, quando inseridos nos produtos e no modo de comercialização, promovem 
a compra, e que o marketing e o design aplicam essas estratégias na moda autoral e conceitual a fim de 
torná‐las salientes no mercado e para o fortalecimento da marca. 
 
Palavras chave: conceitual; autoral; emocional; fatores; consumo. 
 
1. Introdução 
Com a consolidação do capitalismo, os produtos atingiram seu ápice em relação à funcionalidade tornando‐
se monótonos  e  gerando  insatisfação  ao  consumidor  contemporâneo  fazendo‐o  perceber  a  necessidade 
em  se  atender  mais  que  suas  carências  básicas  de  consumo.  Com  isso,  surgiu  o  hiperconsumidor, 
caracterizado como um cliente que associou o consumo à satisfação de sua ansiedade por práticas ligadas 
ao emocional e sensorial (Lipovetsky, 2007). 
Consequentemente,  os  segmentos  de  moda  conceitual  e  autoral  passaram  a  se  destacar  e  a  cativar 
consumidores adversos as  tendências que buscam produtos com características  simbólicas, emocionais e 
sensoriais.  
A  moda  conceitual tem  um  caráter  experimental  que,  através  de  recursos  visuais  como  o  exagero,  a 
profusão  e  a  complexidade,  promovem  a  expressão  de  valores  estéticos  e  a  divulgação  de  ideias 
diversificadas acerca de  seus conteúdos.  Seu aspecto  formal e visual pode provocar em quem a observa 
sentimentos como encanto, admiração, espanto ou até repulsa (Braga, 2008). 
Quanto  ao  conceito autoral  na  moda,  Cidreira  (2008)  aponta  que  este  surgiu  em  decorrencia  da  não 
identificação de um grupo de consumidores com a logomania dos anos 1960 imposta pelas grifes de moda, 
que passou a customizar suas roupas a fim de incorporar sua individualidade no vestuário. 
Deste modo, conteúdos pessoais do estilista passaram a ser transferidas para a roupa por meio da junção 
de dois  aspectos:  a  confecção manual  e  exclusiva,  geralmente  independente,  e  a  valorização da  cultura, 
feita de maneira subjetiva e que  incluía, normalmente, a utilização de matérias primas  locais  (Gualberto, 
2014). 
Para que elementos simbólicos relacionados à cultura e ao  indivíduo possam ser  inseridos no vestuário é 
necessário  que  se  trabalhe  com  as  sensações  e  com  experiências  já  vividas  e  armazenadas,  de modo  a 
instigar a memória e a associação.  
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A memória é o armazenamento relativamente permanente da informação aprendida do meio externo, já as 
associações podem ser  consideradas  como processos mentais  em que uma  ideia  inicial  suscita outras. A 
emoção é consequente das sensações e reações que o organismo passa a sentir e manifestar diante de uma 
dada  situação,  provoca  “alterações  comportamentais,  fisiológicas,  cognitivas  e  expressões  faciais;  está 
presente  no  processo  de  decisão  do  comportamento,  [...]  partindo  para  a  vivência,  para  a  experiência, 
memória e pensamentos.” (Widmaier et al., 2006; Löbach, 2001; Rodrigues, 2013, p. 43). 
As emoções são, atualmente, “um dos fatores decisivos no momento em que o usuário necessita optar por 
um produto” e é neste contexto que se insere o conceito do design emocional (Queiroz et al., 2009, p. 02). 
O  design  emocional  é  concebido  como  uma  vertente  do  design  que  tem  por  objetivo  suscitar  os 
sentimentos  e  estimular  os  sentidos.  Sendo  assim,  identifica  fatores  emocionais  relevantes  para  o 
consumidor,  como  elementos  de  seu  imaginário  e  memória,  e  agrega  aos  produtos  a  fim  de  gerar 
associações  significativa e,  consequentemente, um vínculo afetivo com o público  (Lipovetsky et al., 2011 
; Queiroz et al., 2009). 
Os elementos simbólicos inseridos para que o produto adquira um caráter emocional não apelam somente 
para  lembranças  afetivas  do  consumidor, mas  também  são  coletados  a  partir  das  vivências  e  conceitos 
pessoais que o designer deseja expressar, o que afirma uma relação entre consumidor e criador tida como 
essencial para o design emocional.  
Diante da necessidade do cliente em se identificar e estabelecer um vínculo maior com o que consome, as 
empresas buscaram valorizar os aspectos emocionais de modo a empregar conceitos e técnicas do design 
emocional  e  do  marketing  emocional  no  desenvolvimento  e  venda  de  seus  produtos.  O  branding  é  a 
estratégia  de  marketing  que  configura  uma  forma  de  gestão  que  reúne  valores  pessoais  e  culturais 
relevantes para o consumidor e os associa a marca atribuindo‐lhe um diferencial competitivo (Ceccato et 
al., 2012).  
Na indústria de moda, o branding deve ser elaborado considerando as particularidades do mercado alvo já 
que o consumidor tem buscado vestuários carregados de conteúdos simbólicos, pois esses elementos irão 
refletir sua auto imagem e serão responsáveis pela forma com que o indivíduo será visto perante o grupo 
ao qual pertence (Monteiro, 2009). 
Inseridas  neste  contexto,  a  moda  autoral  e  a  conceitual  tornaram‐se  relevantes  para  os  consumidores 
contrários a massificação de formas estilísticas ditadas pelas tendências vigentes, empregando conceitos de 
design emocional e estratégias do marketing emocional para promover seus produtos, estabelecendo uma 
relação mais profunda com seus clientes. 
2. Objetivos 
O  estudo  busca  verificar  em  que  medida  os  conceitos  do  design  emocional  e  marketing  emocional 
confluem para a promoção da moda autoral  e  conceitual  e  compreender o que  incentiva o  consumo de 
produtos desses segmentos e sua aceitação pelos consumidores. 
3. Metodologia 
Delimitou‐se para a este estudo a pesquisa bibliográfica e levantamento de dados por meio da aplicação de 
questionário  qualitativo  com  15  (quinze)  questões  objetivas.  O  questionário  foi  aplicado  por  meio  de 
formulários  online,  com  o  auxílio  da  ferramenta google  docs e  pessoalmente,no  período  de  10  a  15  de 
outubro de 2015. Foram delimitados para amostra  sujeitos das áreas de arte,  comunicação,  letras, artes 
cênicas e publicidade. Obteve‐se um total de 40 questionários respondidos. 
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4. Resultados e discussões 
Para compreender o comportamento do consumidor frente aos produtos de vestuário autoral e conceitual, 
foram apresentadas duas imagens representativas de cada estilo de roupa, definidos como estilo A e estilo B. 
 Figura 1:Roupa autoral e roupa conceitual 
 
Os resultados mostram uma maior aceitação do vestuário de estilo A, (59%), e sua associação a sensações 
positivas  de  modo  a  caracterizá‐lo  como  interessante  e  bonito.  Em  relação  ao  vestuário  de  estilo  B 
(conceitual), os resultados  obtidos apontaram que as associações despertadas por seu aspecto visual são 
de estranheza e inquietação. 
A inserção de elementos simbólicos nas roupas conceituais por meio design emocional pode ser observada 
na configuração da  forma, no uso de materiais e texturas incomuns, no  conceito, trabalhados de modo a 
estimular os sentidos do consumidor.  
Cerca de 47,7% dos entrevistados afirmaram que usariam a roupa do estilo A, e 36,3% respoderam que a 
combinação de cores e a textura do material foram os aspectos que mais se sobressaíram. 
A  moda  autoral  também  se  apropria  de  técnicas  advindas  do  design  emocional,  aplicando‐as  em  seus 
produtos. Neste caso, o design emocional pode ser visto nos elementos configurativos que se relacionam 
com  aspectos  estéticos/simbólicos,  geralmente  associados  a  cultura  do  consumidor  e  que,  por meio  de 
associações significativas, atingem diretamente o publico a que se destina. 
Em relação ao possível uso das peças, 45,4% dos entrevistados vincularam o uso da peça de estilo A a locais 
frequentados  na  companhia  de  amigos  enquanto  a  peça  de  estilo  B  foi  associada  por  20,4%  dos 
entrevistadosa ocasiões formais como formaturas e casamentos. 
Também averiguou‐seque a maioria dos entrevistados (88,6%) possui maior afeição por pontos de vendas e 
produtos que contenham elementos de experiência/memória pessoal ou que abordem aspectos da cultura, 
como a exemplo das lojas que utilizam a decoração para ressaltar a brasilidade. 
O  marketing  emocional  é  empregado  nos  estabelecimentos  comerciais  de  moda  autoral,    por  meio  da 
decoração e organização das  lojas e dos produtos,   do uso de recursos que trabalham os sentidos visual, 
tátil, auditivo e olfativo dos clientes de modo a estabelecer uma relação mais profunda e duradoura entre 
consumidor e marca. 
A  pesquisa  constatou  que  a  combinação  desses  fatores  atua  sobre  o  cliente  de  forma  a  gerar  maior 
interesse em conhecer e consumir o produto e é o que o incita a despender um maior valor para adquiri‐lo. 
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Além disso,  para  97,7% dos que  responderam o  questionário,  as  tendências  de moda  foram  tidas  como 
dispensáveis no vestuário e que não são relacionadas como algo que  impulsione a compra, evidenciando 
que os aspectos relacionados ao emocional e as sensações que a peça transmite são mais relevantes que as 
tendências de moda. 
Observou‐se  também  o  interesse  de  uma  grande  parcela  (95,4%)  em  consumir  roupas  confeccionadas 
artesanalmente, o que confirma a macrotendência atual referente a valorização da cultura regional. 
Muitos se mostraram positivos ao ambiente e organização (86,3%), música (63,6%) e cheiro característico 
da marca (68,1%) da loja, afirmando que esses elementos influenciam no momento de decisão da compra.  
Além disso, observou‐se que o ponto de venda bem localizado foi associado por 81,8% dos entrevistados a 
produtos  mais  caros,  exclusivos  e  com  maior  qualidade  demonstrando  que  a  localização  influencia 
diretamente na percepção do cliente sobre o artigo ofertado. 
Neste  ponto,  pode‐se    observar  que  o  uso  de  recursos  que  estimulem  os  sentidos  dos  cliente,  nos 
estabelecimentos comerciais   podem reavivar na memória  sentimentos  tidos  com experiência prazerosa, 
promovendo um ambiente aconchegante e que instigue ao consumo. 
Observa‐se, ainda, pelos resultados obtidos, que tanto a moda conceitual como a moda autoral trabalham 
em  seus  produtos  e  pontos  de  venda,  conceitos  e  estratégias  do  design  e  marketing  emocional  para 
satisfazer seus consumidores a níveis afetivos, influênciando na decisão de compra. 
5. Conclusão 
Conclui‐se  que,  atualmente,  os  produtos  carregados de  símbolismos que  instigam a memória  afetiva,  as 
emoções e sensações do consumidor e que trabalham conteúdos subjetivos e culturais estão adentrando 
de modo  incisivo  e  progressivo  no mercado  e  conquistando  um  público  que  prima  pela  exclusividade  e 
diferenciação, e rejeita a massificação das tendências de moda. Pessoas que buscam o novo e singular e se 
identificam com os produtos. Constata‐se também, que ainda há muito a pesquisar sobre esse assunto e 
que há pouco material de pesquisa publicado nesta área. Espera‐se, deste modo, que este estudo possa 
contribuir para a disseminação desse conhecimento e que instigue mais estudos sobre o assunto. 
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Abstract: The study proposes to elucidate how conceptual and authorial fashion apply emotional design 
and marketing  tools  to  satisfy  the  contemporary  consumer,  rendering  their  products  more  attractive  
and singular, as well the reasons that lead to the purchase of these products. Therefore, it was delimited a 
bibliographic research and   data collection in order to elucidate the proposal questions. The study 
enabled to ascertain that, despite causing strangeness in some consumers, authorial and conceptual 
fashion achieve the objective of awakening emotions, stimulate sensations and associations and yet 
emotional aspects, subjective and cultural, while inserted in the products and in trading, promote the 
purchase and that the marketing and design apply these strategies in authorial and conceptual fashion in 
order to render them prominent in the market and to strengthen the brand. 
 
Keywords: conceptual; authorial; emotional; factors; consumption. 
 
1.    Introduction 
With  the  consolidation  of    capitalism,  the  products  reached  their  peak  in  the  functionality  becoming 
monotonous and causing dissatisfaction in the contemporary consumers inducing them to realize the need 
for more  then  just  supply  the  basics  consumption  deficiency.  In  this way,  emerged  the  hyperconsumer, 
characterized as a costumer that associates the consumption to the satisfaction of  the eager for practices 
linked to emotional and sensorial (Lipovetsky, 2007). 
As  a  consequence,  the  sectors  of  conceptual  and  authorial  fashion  began  to  highlight  and  captivate 
consumers  that  are  adverse  to  tendencies  and  look  for  products  with  symbolic,  emotional  and  sensory 
features. 
The  conceptual  fashion  has  a  trial  basis  that  through  visual  resources  as  exaggeration,  profusion  and 
complexity,  promotes  the  expression  of  aesthetic  values  and  the  spread  of  several  ideas  about  their 
content. Their shape and visual aspects are able to cause feelings like charm, appreciation, astonishment or 
even disgust (Braga, 2008). 
As  for  the  authorial  concept  in  fashion,  Cidreira  (2008)  points  out  that  it  emerged  as  a  result  of  the 
nonidentifation of a group of consumers with the mania of brands logo in the 60's forced by fashion brands, 
they started to customize their own clothes in order to incorporate their individuality in the apparel. 
This way,  personal content from the fashion designers started being transferred to the clothes by means of 
junction of two aspects: manual production and exclusivity, usually independent, and also the appreciation 
of the culture, set in a subjective way that includes , usually, the use of local  feedstock (Gualberto, 2014). 
To make  possible  that  symbolic  elements  related  to  the  culture  and  the  person  can  be  inserted  in  the 
apparel  it  is needed  to  handle with  the  sensations and experiences already  lived and  stored,  in order  to 
instigate the  memory and association. 
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The  memory  is  the  storage  relatively  permanent  of  the  information  that  is  learned  from  the  external 
environment, yet associations can be considered as thought processes  which an initial idea leads to others. 
The emotion is a result of the sensations and reactions the body begins to feel and express itself in front of 
a  given  situation,  “behavioural  changes,  physiological,  cognitive  and  facial  expressions;  are  present  in 
decision process of behaviour, [...] to the liviness, to the experiencing, memory and thoughts.” (Widmaier 
et al., 2006; Löbach, 2001; Rodrigues, 2013, p. 43). 
The emotions are, currently, “one of the most crucial factors in the moment the consumer needs to choose 
a product” and in this context it is inserted the concept of emotional design (Queiroz et al., 2009, p. 02). 
The  emotional  design  is  conceived  as  an  aspect of  design  that  has  as  objective  to  raise  the  feelings  and 
stimulate  the  senses.  Thereby,  identify  emotional  factors  that  are  relevant  to  the  consumer,  such  as 
imaginary elements and that are added to the products  in order  to generate meaningful associations and 
consequently an emotional bond with the public(Lipovetsky et al., 2011 ; Queiroz et al., 2009). 
The symbolical elements  inserted  in the product to acquire an emotional character do not appeal only to 
costumer’s affective memory, but also are gathered by living and personal concepts the designer wishes to 
express, what states a relation between the consumer and the creator which are essential to the emotional 
design. 
Facing the consumer needs to identify itself and establish a greater link to the consumption, the companies 
started searching ways to value the emotional aspects in such a way to apply concepts and techniques from 
the  emotional  design  and marketing  in  the  development  and  sale  of  these  products.  The  branding  is  a 
marketing  strategy  that  configures  a  management  that  gathers  personal  and  cultural  values  that  are 
relevant to the costumer and associate them to the brand assigning a competitive differential (Ceccato et 
al., 2012). 
In the fashion industry, the branding must be developed considering the particularity of the target market 
as the consumer have been looking for apparel with symbolic contente, once these elements will reflect in 
it  self  image  and will  be  the  reponsible  for  the way  the  person will  be  seen  in  front  of  the  group  that 
belongs (Monteiro, 2009). 
Inserted  in this context, the authorial  fashion and the conceptual one became relevant  to  the consumers 
that are contrary to the widely use of stylistics shapes dictated by the current tendency, using concepts of 
the emotional design and emotional marketing strategies to promote their products and establish a deeper 
relation with the costumers. 
2.   Objectives 
The  study  aims  to  verify  in which way  the  concept  of  emotional  design  and marketing  converge  to  the 
promotion of  authorial  and  conceptual  fashion and understand what encourage  the  consumption of  the 
products of these segment and its acceptance by the consumers. 
3.   Methodology 
It was delimited for this study the bibliographic research and data collection by means of the application of 
a  qualitative  questionnaire  that  comprehend  15  (fifteen)  objective  questions.  The  questionnaire  was 
applied  by  means  of  a  online  forms,  with  the  assistance  of  the  google  docs  tool  and  personally,  since 
october 10th to october 15th, 2015.  It was delimited as  samples subjects  from practice area such as art, 
communication,   letters,   dramatic   art   and   advertising.   It   was   obtained   a   total   of   40   answered 
questionnaires. 
4.   Results and discussion 
In order to understand the consumer behaviour in front of products of authorial and conceptual apparel, it 
was  displayed  two  representative  images  of  each  style  of  clothing,  defined  as  Style  A  and  Style  B.
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Picture 1: Authorial clothing and conceptual clothing 
The  results  showed  a  greater  acceptance  of  the  clothing  Style  A,  (59%),  and  its  association  to  positive 
sensations and  to  characterize  it as  interesting and beautiful.  In  relation to  clothing Style B  (conceptual), 
the results obtained pointed out associations awaken by its visual aspect were strangeness and disquiet. 
The insertion of symbolic elements in conceptual clothes by using the emotional design can be noted in the 
configuration of shape, in the use of unusual materials and texture, in the concept, worked to stimulate the 
consumer's sense. 
About 47,7% of the  interviewed claimed that they would wear the clothing Style A, and 36,3% answered 
that the match of colours and material texture were aspects that excelled. 
The authorial fashion also appropriate techniques from emotional design, applying them in its products. In 
this  case,  the  emotional  design  can  be  seen  in  the  elements  that  are  related  to  aesthetic/symbolic 
elements, usually associated to the consumer's culture and, by means of meaningful associations, reached 
directly the intended audience. 
In relation to the possible use of those clothes, 45,4% of the ones interviewed linked the use of the clothing 
Style  A  to  places  to  go  in  friends  companion while  the  clothing  Style  B was  associated  by  20,4%  of  the 
interviewed group to formal occasions such as proms and weddings parties. 
It was also able to ascertain that the most of the interviewed (88,6%) has greater affection to points of sale 
and products with elements of experience/ personal memory or that approaches aspects  like culture,  for 
example stores that use decoration to highlight the brazilian lifestyle. 
The  emotional  marketing  is  insert  in  authorial  fashion  points  of  sale,  by  means  of  decoration  and  the 
arrangement of the stores and products, the use of resources that work the visual senses, tactile, hearing 
and olfactory of the customers to establish a deeper and lasting relation between consumer and brand. 
The  research  found out  the match of  these  factors act on  the  customer  in a way  that  creates  a  greater 
interest in meet and consume the product ans it is what urges to a greater value required. 
Furthermore, for 97,7% of the ones thar answered the questionnaire, the fashion tendencies were taken as 
dispensable  in  the  apparel  and  do  not  push  the  purchase  moment,  evidencing  that  aspects  related  to 
emotional and sensations are more relevant then fashion tendencies. 
It was also notice that a large share (95,4%) in consuming clothes made in handcraft basis, what insures a 
current macrotrend related to the appreciation of regional culture. 
Lots of them showed positive feelings about the environment and arrangement (86,3%), music (63,6%) and 
the characteristic  smell of the brand (68,1%) in a store, insuring that these elements affects the moment of 
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purchase  decision.  Besides  that,  it  was  noted  that  a  well  placed  point  of  sale  was  associate,  by  81,8% 
interviewed, products more expensive, exclusive and with a greater quality demonstrating that the location 
influences directly to the customer perception about the  object offered. 
In this point, it is able to notice what the use of the resources to stimulate the customer sense, in the saling 
establishments  can  rekindle  in  the  memory  old  feelings  of  pleasure  experience,  promoting  a  cosy 
environment that instigate the consume. 
Also  to  observe  the  results  obtained,  both  the  conceptual  fashion  as  authorial  fashion  work  on  their 
products  and  sales  points,  concepts  and  strategies  of  design  and  emotional  marketing  to  satisfy  their 
consumers affective levels, influencing the buying decision. 
5.   Conclusion 
It was concluded that, currently,  the products full of symbolisms that  instigate the affective memory,  the 
emotions and sensations of the consumer and that works with subjective and cultural content are getting 
into a  sharp and progressive way  in  the market and conquering    a public  that values  the exclusivity  and 
differentiation, and rejects the massive fashion tendencies. People that look for the new and singular and 
identify themselves in the products. It also find, there is a lot yet to search about this issue and there is just 
a few published materials for researches in this field. It is hoped, in this way, that this study can contribute 
to increase this knowledge and instigate more studies about the issue. 
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Resumo: Há desigualdade no perfil das pequenas e médias empresas brasileiras,  em que a gestão é familiar 
e imatura, diferente das grandes empresas que investem em novas tecnologias e design. A fim de conhecer 
a realidade local, o presente projeto de pesquisa objetivou analisar o perfil organizacional e criativo das 
empresas da indústria de moda da cidade de Ibirama em Santa Catarina. O trabalho caracterizou‐se como 
uma pesquisa qualitativa e descritiva. Os dados foram analisados pelo método indutivo, por comparação 
entre os resultados obtidos das entrevistas padronizadas, confrontando os aspectos teóricos com os 
práticos em relação aos elementos pesquisados. Os resultados demonstram um perfil de micro e pequenas 
empresas com gestão familiar sem capacitação na área de moda, que estão no mercado entre 8 e 33 anos e 
encontram‐se em nível de maturidade inicial. Tendo em vista que não produzem inovação em seus produtos 
e processos e o gestor centraliza todas as decisões administrativas e produtivas. O posicionamento de 
mercado pelo menor custo acarreta em concorrência desleal com produtos chineses. Não sentem 
necessidade de ter um profissional da área trabalhando em suas empresas, contudo, entendem que o 
design é um diferencial fundamental para a melhora dos produtos e processos.   
 
Palavras‐Chave:  Design  de Moda;  Competitividade;  Desenvolvimento  de  Produto;  Perfil  organizacional  e 
criativo.  
 
1. Introdução 
A  partir  dos  anos  1970  iniciou‐se  um  processo  mundial  de  automatização  e  modificação  do  padrão 
produtivo  no  setor  têxtil  e  de  confecções, mesmo  sendo  um  setor  industrial  tradicional,  assim  como  se 
modificou no segundo paradigma industrial teve que se adaptar a esta nova senda que se abriu em relação 
não somente ao padrão produtivo propriamente dito, mas a novas formas de comercialização e aos novos 
padrões  de  concorrência  entre  as  empresas  (Fernandes,  2008).  Entretanto,  é  importante  salientar  que 
existe uma grande desigualdade no perfil das empresas brasileiras da cadeia, pois, conforme Rangel (2008), 
a  defasagem  tecnológica  é  pequena  entre  as  empresas  líderes,  que  têm  capacidade  exportadora  e 
investem  pesadamente  na  modernização  de  máquinas  e  equipamentos.  O  problema  encontra‐se  no 
conjunto  da  cadeia,  com  a  existência  de  plantas  defasadas,  pequenas  e médias  empresas,  a maioria  de 
controle familiar e trabalhando com algum tipo de informalidade (Costa, 2009).  
De acordo com o IEMI (2009, apud Mendes, 2010), a produção mundial de artigos para vestuário no ano de 
2007 foi de 42,3 milhões de toneladas aproximadamente. Neste mesmo ano o Brasil ocupou a 6ª posição 
como produtor de vestuário no mercado mundial,  porém pouco dessa produção  foi exportada.  Em nível 
nacional o setor têxtil é o segundo maior empregador na indústria de transformação, sendo o segmento da 
confecção do vestuário o maior gerador de empregos e de números de empresas na cadeia têxtil (Mendes, 
2010). 
Na  cidade  de  Ibirama,  encontra‐se  implantado  o  curso  de  Tecnologia  em  Design  de  moda,  e  se  faz 
necessário criar caminhos e possibilidades de  inserção dos alunos no mundo do trabalho. Para promover 
essa  inserção  o  IFC  tem  um  papel  importante,  estreitar  os  vínculos  e  aproximar  as  empresas  de moda 
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regionais  da  realidade  dos  alunos  é  um  passo  importante  neste  caminho.  Compreender  a  realidade 
organizacional,  criativa  e  produtiva  das  empresas  propicia  ao  corpo  docente  do  curso  aproximar  os 
conteúdos ministrados a realidade local. Como também aos alunos de buscarem formação complementar 
necessária. Enxergar o mundo do trabalho e as oportunidades é um caminho de inserção profissional dos 
egressos.  Diante  do  exposto,  o  presente  trabalho  objetiva  analisar  o  perfil  organizacional  e  criativo  das 
empresas de confecção de moda de Ibirama.  
2. Materiais e métodos 
A  pesquisa  visa  encontrar  soluções  para  os  problemas  propostos,  por  meio  de  métodos  científicos. 
Portanto, ao analisar o perfil e objetivos do presente trabalho optou‐se por utilizar pesquisa bibliográfica 
em  um  primeiro  momento,  que  propicia  o  exame  de  um  tema  sob  novo  enfoque  ou  abordagem,    e 
pesquisa  descritiva,  que  de  acordo  com  Fornasier  e Martins  (2006),  descreve  as  características  de  uma 
população  ou  fenômeno  que  estabelece  relação  entre  as  variáveis.  Quanto  à  abordagem  do  problema 
proposto, a pesquisa caracteriza‐se como qualitativa, visto que as respostas traduzem o ponto de vista dos 
entrevistados e as variáveis são descritas. De acordo com Bryman (1989, apud Fornasier e Martins, 2006) 
esse tipo de pesquisa caracteriza‐se pelos seguintes aspectos: observação dos fatos sob a ótica de alguém 
externo  à  organização  busca  profunda  compreensão  o  contexto  da  situação;  ênfase  no  processo  dos 
acontecimentos,  enfoque  mais  desestruturado,  conferindo  mais  flexibilidade  à  pesquisa,  e  emprego  de 
mais  de  uma  fonte  de  dados.  O  instrumento  utilizado  para  a  pesquisa  foi  entrevista  padronizada,    que 
aborda os dados da empresa, a classificação da empresas, o processo de desenvolivmento de produto e a 
importância do design para empresa. O roteiro foi adaptado do modelo de checagem de Emídio(2006) que 
analisou  empresas  de  moda  quanto  a  gestão  do  design,  as  adaptações  foram  realizadas  com  base  em 
Araújo(1996) e Mendes(2010) para a classificação da empresa, quanto ao processo de desenvolvimento de 
produto  foi  utilizado  Meadows  (2010),  Feghali  e  Dwyer  (2010)  e  Sant’Anna  (2014),  para  a  análise  da 
importância do design na empresa foi utilizado Buso e Martins(2012). A aplicação do roteiro de entrevista 
se  deu  via  entrevista  presencial,  com  uso  de  gravação  e  anotações  no  decorrer  da  entrevista  e 
posteriormente  transcrita.  O  modelo  de  checagem  e  o  roteiro  contribuíram  para  obtenção  de  um 
diagnóstico fundamentado, para o direcionamento da análise e apresentação dos resultados. As questões 
gerais do estudo estão apresentadas no referido modelo, como unidades de análise da pesquisa. As quais 
foram  elaboradas  com  base  no  referencial  teórico.  Definiu‐se  por  realizar  o  estudo  com  empresas  de 
confecção de marca própria localizadas na cidade de Ibirama. Para isso solicitou‐se junto com a Prefeitura o 
levantamento  de  todas  as  empresas  de  confecção  de  Ibirama,  sendo  o  número  total  de  12  empresas, 
dessas nove aceitaram participar da entrevista,  sendo  sete  confecções de  vestuário  e duas empresas de 
acessórios de couro.  
3. Resultados e discussões 
De  início,  destaca‐se  os  pontos  comuns  das  empresas  entrevistadas.  Ambas  foram  criadas  e  são 
administradas  pela  figura  de  seus  proprietários  e  familiares,  que  obtiveram  experiência  trabalhando  em 
outras  empresas  e  posteriormente  abriram  suas  próprias  empresas.  Esses  empresários  acabam 
acumulando  mais  de  uma  função,  sejam  técnicas,  administrativas,  entre  outras.  De  acordo  com  a 
classificação  das  empresas  por  número  de  funcionários  do  SEBRAE  (2013),  das  nove  empresas 
entrevistadas,  duas  foram  classificadas  como  pequenas  empresas  e  as  demais  como  microempresas. 
Segundo Mendes  (2010),  antes da  consolidação da  terceirização em 1980,  as empresas do  segmento de 
vestuário  eram  verticalizadas,  ou  seja,  tinham  o  domínio  de  todo  o  processo  produtivo,  desde  a 
transformação  da  matéria‐prima  até  a  distribuição  do  produto  final.  Esse  processo  de  terceirização  da 
indústria  têxtil  é  notado  na  pesquisa  entre  as  nove  empresas  pesquisadas,  seis  são  horizontalizadas,  ou 
seja, terceirizam algum processo de produção.  
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Sobre  o  processo  de  desenvolvimento  de  produto  nas  empresas,  embora  as  empresas  desenvolvam  o 
produto nenhuma possui um departamento de desenvolvimento, além disso, apenas uma empresa declara 
seguir uma metodologia ou etapas para o desenvolvimento de seus produtos. De acordo com Jordan (2004, 
p. 18), "a falta de uma estruturação do PDP (Processo de Desenvolvimento de Produto) pode fazer com que 
as empresas do setor não consigam avançar em inovação e diferenciação dos produtos". Os responsáveis 
pelo desenvolvimento são os próprios proprietários que desempenham outras funções na empresa, existe 
a centralização de tomada de decisões, consequentemente não há delegação de tarefas. Em três empresas, 
as modelistas também fazem parte do processo de desenvolvimento. Quanto à formação dessas pessoas, 
duas  pessoas  tem  formação  na  área  de  moda,  em  apenas  duas  empresas  encontra‐se  o  profissional 
designer  de  moda.  Quando  questionadas  sobre  a  estratégia  adotada  em  relação  aos  produtos  que 
desenvolvem, notou‐se que a maioria (sete das nove) empresas adotam um posicionamento de qualidade 
(da matéria‐prima  ao  acabamento)  por  preço  acessível  como diferencial  do  seu produto  em  relação  aos 
concorrentes, algumas destacam outros fatores como prazo de entrega, atendimento personalizado e linha 
plus  size. A decisão de novos produtos e  critérios adotados é definida pelos proprietários das empresas. 
Baseiam‐se  na  necessidade  do  mercado  e  clientes,  os  mesmos  utilizam  um  misto  de  redesign  e 
experimentação  de  novas  ideias  para  suas  criações.  Sobre  a  pesquisa  de  tendências  notou‐se  que  as 
empresas  são  seguidoras  de  tendências,  uma delas  não  acha  relevante  a  pesquisa  de  tendências  para  o 
negócio, as demais buscam tendências em novos materiais, cores, modelagem, estampa, etc. Em relação 
aos  problemas  enfrentados  quanto  ao  produto  e mercado,  os  empresários  se  queixam  da  concorrência 
desleal  em  relação  a  produtos  chineses.  Uma  empresa  citou  a manutenção  de  estoques  grandes,  outro 
empresário se queixa da dificuldade de se ter um negócio na área têxtil no Brasil devido à dificuldade de 
aprovar cadastro em lojas de fornecedores e financiamentos. O mesmo afirma que “... é mais fácil aprovar 
um cadastro em uma loja para construir uma casa do que para aprovar em uma loja de fornecedor têxtil...”. 
Feghali  (2010, p.63), explica que "a transformação no perfil da indústria têxtil, que passou a ser intensiva 
em  capital,  somada  às  dificuldades  de  financiamento  e  de  mercado  no  Brasil,  resultou  no  aumento  da 
heterogeneidade da capacitação tecnológica", em nosso estudo observou‐se que a heterogeneidade se dá 
no âmbito do conhecimento, pois as empresas maiores tem mais domínio de técnicas de produção do que 
as  menores  que  são  mais  amadoras  e  imaturas  em  relação  às  maiores  que  atingem maiores  níveis  de 
desempenho competitivo. Sobre a importância do design para a empresa, os entrevistados afirmam que o 
design  é  fundamental  para  a  aceitação  do  produto  no  mercado,  melhoria  dos  processos  e  imagem  da 
empresa.  Contudo,  notou‐se  que  as  empresas  não  percebem  a  necessidade  do  profissional  designer  na 
empresa e que o termo design gera certa confusão, o que nos mostra que ainda há falta de conhecimento 
da área.  
4. Conclusão 
Os  objetivos  do  trabalho  foram  atingidos  satisfatoriamente,  o modelo  de  checagem  se  apresentou  uma 
ferramenta adequada ao delineamento do perfil das empresas, tornando possível categorizar as empresas 
quanto  ao  perfil  organizacional  e  criativo.  Os  resultados  apontam  para  um  perfil  de  micro  e  pequenas 
empresas com gestão familiar sem capacitação na área de moda, que estão no mercado entre 8 e 33 anos, 
e encontram‐se entre o nível 1 (inicial) e 2 (processo repetitivo) de maturidade, de acordo com Patterson e 
Fenoglio (1999, apud Jordan, 2004), devido ao fato de que não há inovação em seus produtos e processos, 
isso porque a maioria das empresas não investem em pesquisa, apenas seguem padrões que já estão sendo 
utilizados, podem ser caracterizadas como seguidoras de tendências, a consequência disso se dá através de 
um  produto  final  sem  identidade  com  a  marca,  esse  tipo  de  mercado  também  é  conhecido  como 
commodities, em que a concorrência se dá principalmente por redução de custos e produtos padronizados, 
(Rangel, 2010), além desse fator, o gestor centraliza todas as decisões administrativas e produtivas. Com a 
estratégia voltada para o menor custo e para produtos padronizados, os empresários têm esbarrado com a 
concorrência  desleal  com  os  produtos  chineses,  que  poderia  ser  combatida  através  da  estratégia  de 
diferenciação do produto  por meio  da  gestão do design  e  segmentação do mercado.  (Rangel,  2010)  Em 
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relação  à  importância  do  design,  as  empresas  entrevistadas  entendem  que  o  design  é  um  diferencial 
fundamental  para  a  melhora  dos  produtos  e  processos,  contudo,  não  sentem  necessidade  de  ter  um 
profissional  da  área  trabalhando  em  suas  empresas.  Até  os  anos  de  1980  as  empresas  deste  segmento 
eram verticalizadas, ou seja, tinham o domínio de todo o processo produtivo, da transformação da matéria‐
prima  até  a  distribuição  do  produto.  Com  a  consolidação  da  terceirização  nos  anos  1980  as  empresas 
adotaram  uma  postura  horizontalizada,  ou  seja,  terceirizavam  algum  processo  da  produção.  (Mendes, 
2010) Esse fenômeno pode ser notado na pesquisa, em que, entre as nove empresas pesquisadas, seis são 
horizontalizadas. Por fim, foi possível também observar que existe uma forte cultura de empreendedorismo 
na  região,  devido  ao  fato,  de  que  esses  empresários  buscaram  novas  oportunidades,  além  de  meios  e 
estruturas  adequadas  para  viabilizar  seus  negócios.  As  características  que  influenciam  a  cultura 
empreendedora  mais  vistas  nessa  pesquisa,  baseadas  nos  autores  Ritchie  e  Brindley  (2005),  são  as  de 
características  individuais  (características  pessoais,  como  atitudes  para  auto  emprego,  etc.)  e  a  de 
processos  e  práticas  empresariais  (negócio  influenciado  por  tradição  e  forte  apoio  familiar).  Houve 
limitações da pesquisa devido à  falta de acessibilidade de  informações sobre o contato das empresas  (e‐
mail,  telefone,  fax,  site) houve dificuldade em contatar as mesmas e o aceite em participar da pesquisa. 
Quanto  aos  estudos  futuros  percebe‐se  que  o  modelo  de  checagem  poderia  ser  aplicado  em  outros 
ambientes  possibilitando  a  comparação  entre  diferentes  regiões,  como  também  o  mapeamento  da 
indústria local para outras instituições de ensino.  
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Abstract: There is inequality in the profile of small and medium Brazilian companies, which the 
management is familiar and immature, unlike the big companies investing in new technology and design. In 
order to know the local reality, this research project aimed to analyze the organizational and creative profile 
of the fashion industry companies in the city of Ibirama in Santa Catarina. This study was characterized as a 
qualitative and descriptive research. Data were analyzed by inductive method, by comparing the results of 
standard interviews, comparing the theoretical to the practical aspects regarding the searched elements. 
The results show a profile of micro and small family‐run without professional training in fashion, who are on 
the market from 8 to 33 years and lies on initial maturity level. Considering they do not produce innovation 
in their products and processes and the manager centralizes all administrative and productive decisions. The 
market positioning at the lowest cost leads to unfair competition with Chinese products. The need of having 
a fashion professional working in their companies is not taken into account , however, understand that 
design is a key differentiator for the improvement of products and processes.  
 
Key‐words: Fashion Design; Competitiveness; Product development; Organizational and creative profile.  
 
1. Introduction 
From  the  1970s  began  a  global    automation  process  and modification  of  the  production  pattern  in  the  
textiles  and  clothing  field,  even  being  a  traditional  industrial  sector,  as  well  as  changed  in  the  second 
industrial  paradigm  had  to  adapt  to  this  new  path  that  opened  in  relation  not  only  to  the  production 
standard  itself,  but  new  ways  of  marketing  and  new  patterns  of  competition  between  companies 
(Fernandes, 2008). However, it is important to note that there is a considerable difference in the profile of 
the Brazilian chain companies because, as Rangel (2008), the technological gap is small among the leading 
companies that have export capacity and invest heavily in the modernization of machinery and equipment. 
The problem lies in the whole chain, with the existence of outdated plants, small and medium enterprises, 
most of family control and working with some kind of informality (Costa, 2009). 
According to IEMI (2009, cited in Mendes, 2010), the world production of articles for clothing in 2007 was 
42.3 million tons approximately. In the same year Brazil occupied the 6th position as a producer of clothing 
in the world market, but some of that production was exported. At the national  level the textile sector  is 
the  second  largest  employer  in  the  manufacturing  industry,  and  garment  manufacturing  segment  the 
largest generator of jobs and business numbers in the textile chain (Mendes, 2010). 
In the city of Ibirama, it is deployed the course of Technology in Fashion design, and it is necessary to create 
paths  and  students  ability  to  enter  the  working  world.  In  order  to  promote  this  insertion  IFC  has  an 
important role,  provide students with strong ties and  and bring closer regional fashion companies to the 
students  reality  is  an  important  step on  this path. Understanding  the organizational  reality,  creative and 
productive companies provides the faculty of the course approaching the contents given in the classroom 
to    the  local  reality. As well  as  students  to  seek  additional  training  required.  See  the world of work  and 
opportunities  is  a  professional  insertion  path  of  graduates.  In  light  of  the  foregoing,  this  work  aims  to 
analyze the organizational profile and creative  fashion clothing compnies in the city of Ibirama. 
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2. Materials and methods 
The research aims to find solutions to the problems posed by means of scientific methods. Therefore, when 
analyzing  the  profile  and  objectives  of  this  study we  chose  to  use  literature  at  first, which  provides  the 
examination  of  an  issue  under  new  focus  or  approach,  and  descriptive  research,  which  according  to 
Fornasier and Martins (2006) describes the characteristics of a population or phenomenon that establishes 
the relationship between the variables. As for the proposed problem approach, research is characterized as 
qualitative,  since  the  answers  reflect  the  views  of  the  respondents  and  the  variables  are  described. 
According to Bryman (1989, cited in Fornasier and Martins, 2006) this type of research is characterized by 
the following aspects: observation of facts from the perspective of someone outside the organization seeks 
deep understanding  the  context of  the  situation; emphasis on  the process of events, more unstructured 
approach, giving more flexibility to search, and employment of more than one data source. The instrument 
used  for  the  research was standardized  interview, which covers  the company's data,  the classification of 
companies, the development process of the products and the importance of design to business. The script 
was  adapted  from  Emidio  checking  model  (2006)  which  analyzed  fashion  companies  as  design 
management, adjustments were made based on Araújo (1996) and Mendes (2010) for the classification of 
the company, as the process of product development was used Meadows (2010), Feghali and Dwyer (2010) 
and  Sant'Anna  (2014)  for  the  analysis  of  the  importance  of  design  in  the  company  was  used  Buso  and 
Martins (2012). The application of the interview took place through personal interview, using recording and 
notes during  the  interview and  later  transcribed.  The  check model  and  script  contributed  to obtaining  a 
reasoned  diagnosis,  for  directing  the  analysis  and  presentation  of  results.  The  general  questions  of  the 
study are presented in that model, as units of analysis of the research. Which were prepared based on the 
theoretical framework. Set up to conduct the study with companies own brand of clothing located in the 
city of Ibirama. For that it was requested along with the City Hall a collecting data  of all companies found in 
Ibirama, and they are the total number of 12 companies, of the nine agreed to participate in the interview, 
seven clothing clothing and two companies of leather accessories. 
3. Results and discussions 
At first, there is the common points of the interviewed companies. Both were created and are managed by 
the figure of their owners and family members who have obtained experience working in other companies 
and later opened their own businesses. These entrepreneurs end up accumulating more than one function, 
whether technical, administrative, among others. According to the classification of companies by number 
of  employees  SEBRAE  (2013),  nine  companies  interviewed,  two were  classified  as  small  businesses  and 
others as microenterprises. According to Mendes (2010), prior to the outsourcing of consolidation in 1980, 
the clothing sector companies were vertically integrated, in other words, they had the mastery of the entire 
production process, from the transformation of raw materials into the distribution of the final product. This 
process of outsourcing of  the  textile  industry  is noted  in  the  survey of nine  companies  surveyed,  six  are 
flatter, that is to say,  outsource some production process. 
About  the  product  development  process  in  companies,  while  companies  develop  any  product  has  a 
development department, moreover, only one company  states  following a methodology or  steps  for  the 
development  of  their  products.  According  to  Jordan  (2004,  p.  18),  "the  lack  of  a  structure  of  the  PDP 
(Product Development Process) can cause companies in the sector can not move forward in innovation and 
product differentiation."  The developers are  the owners  themselves who perform other  functions  in  the 
company,  there  is  the  centralization  of  decision making,  hence  there  is  no  delegation  of  tasks.  In  three 
companies, modelers are also part of the development process. As for the training of people, two people 
have training in fashion in only two companies is the professional fashion designer. When asked about the 
strategy adopted for the products they develop,  it was noted that mosto f the companies (seven of nine) 
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adopt a quality positioning (from raw material to finished product) at an affordable price as a differential of 
your  product  in  relation  to  their  competitors.  Some  of  them  highlight  other  factors  such  as  delivery, 
personalized service and plus size line. The decision of new products and criteria is defined by the business 
owners. Those are based on the needs of the market and customers, they use a mix of redesign and testing 
of new  ideas  for  their  creations. About search  trends was noted  that  companies are  followers of  trends, 
one  does  not  find  relevant  search  trends  for  business,  the  other  companies  are  seeking  new  trends  in 
materials,  colors, modeling,  pattern,  etc.  In  relation  to  the  problems  faced  on  the  product  and market, 
entrepreneurs  complain of unfair  competition against Chinese products. One  company  cited maintaining 
large  inventories, another entrepreneur complains about  the difficulty of having a business  in  the  textile 
sector in Brazil due to the difficulty of approving member of suppliers and financing shops. The same states 
that "... it is easier to adopt a register in a store to build a house than to approve a textile supplier in store 
...". Feghali (2010, p.63), explains that "the transformation profile of the textile industry, which has become 
capital  intensive,  added  to  the  difficulties  of  financing  and  market  in  Brazil,  resulted  in  increased 
heterogeneity of technological training" in our study it was revealed that heterogeneity occurs within the 
expertise  because  the  biggest  companies  have more  area  production  techniques  than  the  smaller  ones 
which  are  most  immature  and  amateur  compared  to  greater  that  reach  higher  levels  of  performance 
competitive. On the importance of design for the company, respondents claim that design is the key to the 
product acceptance  in the market,  improving processes and company  image. However,  it was noted that 
companies do not realize the need of the professional designer  in the company and that the term design 
creates confusion, which shows us that there is still a lack of knowledge of the area.     
4. Conclusion 
The objectives were achieved satisfactorily, the checking model presented itself as  an appropriate tool to 
design the profile of the companies, making it possible to categorize companies as the organizational and 
creative profile. The results point to a profile of micro and small companies with family‐without training in 
fashion,  which  are  in  the  market  between  8  and  33  years,  and  are  between  level  1  (initial)  and  2 
(repeatable process) maturity  , according to Patterson and Fenoglio  (1999, cited  in  Jordan, 2004), due to 
the  fact  that  there  is  no  innovation  in  its  products  and processes,  that  because most  companies  do  not 
invest  in  research,  just  follow patterns  that are already being used,  can be  characterized as  followers of 
trends, the result is through a final product with no identity to the brand, this type of market is also known 
as commodities, which competition is mainly for cost reduction and standard products (Rangel , 2010),  in 
addition  to  this  factor,  the  manager  centralizes  all  administrative  and  productive  decisions.  With  the 
strategy aimed at the lowest cost and standard products, entrepreneurs have run into unfair competition 
with Chinese products, which could be countered by  the product  differentiation  strategy  through design 
management and market segmentation. (Rangel, 2010) Regarding the importance of design, the companies 
interviewed understand that design is a key differentiator for the improvement of products and processes, 
however, feel no need to have a specialized worker in their companies. Until the 1980s the companies  in 
this  segment  were  vertically  integrated,  that  is  to  say    they  had  the  mastery  of  the  entire  production 
process,  processing  of  raw materials  to  the  distribution  of  the  final  product. With  the  consolidation  of 
outsourcing  in  the 1980s  companies have adopted permanent horizontal position, or outsource  some of 
the production process. (Mendes, 2010) This phenomenon can be noted in the survey, in which, among the 
nine  companies  surveyed,  six  are  flatter.  Finally,  it  was  also  observed  that  there  is  a  strong  culture  of 
entrepreneurship  in  the  region  due  to  the  fact  that  these  entrepreneurs  sought  new opportunities,  and 
adequate  means  and  structures  to  enable  their  business.  The  characteristics  that  influence  the 
entrepreneurial culture  most seen in this research, based on authors Ritchie and Brindley (2005), are the 
individual characteristics (personal characteristics, such as attitudes towards self‐employment, etc.) and the 
business processes and practices (business influenced by tradition and strong family support). There were 
limitations of the research due to lack of accessibility of contact information of business (e‐mail, phone, fax, 
website)  was  difficult  to  contact  the  companies  and  the  acceptance  to  participate  in  the  research.  For 
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future studies, it is clear that the check model could be applied in other environments enabling comparison 
between different regions, as well as the mapping of the local industry to other educational institutions. 
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Resumo: Esta pesquisa teve como objetivo analisar o efeito que a imagem do Brasil exerce sobre as atitudes 
dos consumidores sul‐africanos em relação às roupas e calçados de origem brasileira. Para a coleta de 
dados, realizou‐se um levantamento de campo. A amostra de pesquisa foi composta por habitantes da 
cidade de Stellenbosch, África do Sul. Para a análise dos dados, foram utilizadas duas técnicas estatísticas: 
Análise Fatorial Exploratória e Análise de Regressão Múltipla. Com base nos resultados obtidos, foi possível 
constatar que a imagem que os consumidores sul‐africanos possuem do Brasil influencia as atitudes dos 
mesmos em relação às roupas e calçados de origem brasileira. Tal constatação evidencia que, para que a 
indústria da moda brasileira consiga efetivamente penetrar nos mercados africanos, especialmente na 
África do Sul, é importante que haja um esforço consciente e direcionado para formar nos consumidores sul‐
africanos uma imagem positiva a respeito do Brasil. 
 
Palavras chave: Efeito país de origem. Indústria brasileira da moda. Mercado da África do Sul. Calçados 
brasileiros. Roupas brasileiras. 
 
1. Introdução  
Entre as características da globalização, destaca‐se o fato de que os fluxos financeiros, informacional e de 
produtos,  ultrapassaram  toda  e  qualquer  fronteira  geográfica.  E,  à  medida  que  se  avançava  rumo  à 
consolidação  desse  fenômeno,  os  limites  territoriais  dos  países  deixaram  de  ser  vistos  como  obstáculos 
intransponíveis  para  a  realização  de  transações  comerciais.  Consequentemente,  surgiram  inúmeras 
oportunidades para explorar internacionalmente diferentes mercados consumidores. 
Especificamente  no  continente  africano,  existe  um  mercado  potencial  ainda  pouco  explorado  pelas 
empresas  brasileiras,  por  questões  que  extrapolam o  escopo  deste  trabalho.  Todavia,  nos  últimos  anos, 
têm crescido o volume de transações comerciais envolvendo empresas nacionais e mercados africanos. 
À  margem  desse  quadro,  a  indústria  da  moda  brasileira  ainda  não  conseguiu  consolidar‐se  entre  os 
principais players exportadores do Brasil para o continente africano, ou seja, existe um mercado potencial 
na África a ser explorado pelas empresas de vestuário e calçados nacionais. 
Entretanto,  para  que  as  investidas  da  indústria  da  moda  brasileira  nos  países  da  África  sejam  bem 
sucedidas, é preciso entender o comportamento dos consumidores africanos, o que envolve, dentre outros 
aspectos,  analisar  o  efeito  que  a  imagem  do  Brasil  exerce  sobre  as  atitudes  desses  consumidores  em 
relação às  roupas e  calçados de origem brasileira,  sendo esse o objetivo da presente pesquisa,  limitado, 
todavia, aos consumidores sul‐africanos. 
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2. Referencial Teórico 
A  informação a  respeito do país de origem de um produto  tende a  ser  interpretada pelos  consumidores 
como um sinal extrínseco de suas características e desempenho; por isso, o país de origem é considerado 
um  atributo  intangível,  que  exerce  influência  sobre  o  processo  de  decisão  de  compra,  por meio  de  um 
fenômeno que se convencionou denominar efeito país de origem(MEHMET; PIRTINI; ERDEM, 2010; BILKEY; 
NES, 1982). 
Segundo  Nagashima  (1970),  o  conceito  de  efeito  país  de  origem  refere‐se  à  imagem,  reputação  e 
estereótipos que os consumidores associam a determinado país e que os transferem aos produtos que lá 
são fabricados. Esse processo cognitivo pode ser compreendido à luz dos estudos nos campos da psicologia 
e  do  comportamento  do  consumidor  sobre  categorias  mentais,  que  defendem  que  os  indivíduos,  ao 
analisarem  dado  objeto,  fazem‐no  a  partir  de  categorias  mentais  pré‐estabelecidas.  Partindo‐se  desta 
perspectiva, o efeito país de origem pode ser conceituado como um processo cognitivo por meio do qual os 
consumidores,  na  ausência  de  informações  mais  detalhadas,  avaliam  determinado  produto  a  partir  do 
conjunto  de  percepções  que  eles  possuem  a  respeito  do  país  em  que  esse  produto  foi  produzido 
(AGARWAL; SIKRI, 1996; LEE; GANESH, 1999). 
3. Aspectos Metodológicos 
Para atingir o objetivo proposto, optou‐se pela realização de um levantamento de campo. Para a coleta de 
dados, utilizou‐se um questionário auto‐administrado, estruturado com base na escala de Likert de cinco 
pontos. 
O questionário utilizado foi dividido em quatro seções: a primeira incluiu cinco questões demográficas para 
caracterização  da  amostra;  a  segunda  foi  composta  por  21  questões  para  mensurar  a  imagem  que  os 
consumidores  sul‐africanos  possuem  do  Brasil,  retiradas  e  traduzidas  do  estudo  de  Giraldi  e  Carvalho 
(2009); a terceira seção incluiu 11 questões para mensurar as atitudes dos consumidores sul‐africanos em 
relação a calçados brasileiros, adaptadas e traduzidas a partir do questionário elaborado por Giraldi, Ikeda 
e Carvalho (2008); por fim, a última seção  incluiu 11 questões para mensurar as atitudes desses mesmos 
consumidores em relação a peças brasileiras de vestuário, também adaptadas e traduzidas do questionário 
utilizado por Giraldi, Ikeda e Carvalho (2008). 
Os  indivíduos que  fizeram parte da amostra da pesquisa e que  responderam ao questionário  impresso e 
entregue pessoalmente por um dos pesquisadores, foram abordados nas ruas, especificamente em pontos 
da  cidade  de  Stellenbosch  com maior  fluxo  de  pessoas,  no  Shopping  Center  da  cidade  e  no  campus  da 
Stellenbosch University, 321 questionários foram validados. 
4. Apresentação e Discussão dos Resultados 
4.1 Análise Fatorial 
Os  dados  relacionados  à  imagem  do  Brasil  junto  aos  consumidores  sul‐africanos  foram,  primeiramente, 
agrupados  por meio  da  Análise  Fatorial,  com  o  intuito  de  reduzir  as  variáveis  de  pesquisa.  Na  primeira 
rodada de análise, todas as 21 variáveis foram incluídas na Análise Fatorial; entretanto, uma das variáveis, a 
AfetB1, apresentou comunalidade menor que 0,5 e, por isso, optou‐se por excluí‐la. Na segunda rodada de 
análise, todas as variáveis apresentaram valores maiores que 0,5 na matriz de comunalidades. 
Os valores evidenciados na análise  fatorial apresentam que essa é uma técnica adequada para analisar o 
conjunto de dados estudados e que, dentre as soluções fatoriais que o SPSS retornou, foi adotada aquela 
que incluiu cinco fatores e foi capaz de explicar 62,59% da variância total dos dados coletados, superior à 
mínima ideal de 60%, recomendada por Hair Junior et al. (2005). 
4.2. Efeito país de origem no segmento de vestuário na África do Sul 
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Para testar o efeito país de origem no segmento de vestuário na África do Sul, realizou‐se uma Análise de 
Regressão Linear; as variáveis independentes foram os fatores que mensuraram a imagem do Brasil  junto 
aos consumidores sul‐africanos; por outro lado, como variáveis dependentes, foram utilizados, um a um, os 
fatores que mensuraram as atitudes desses consumidores perante as roupas brasileiras. 
Analisando  as  regressões  obtidas,  pode‐se  afirmar  que  as  atitudes  cognitivas,  conativas  e  afetivas  dos 
consumidores  da  África  do  Sul  em  relação  às  peças  de  vestuário  de  origem  brasileira  são  influenciadas 
positivamente pela avaliação que tais consumidores fazem do Brasil. 
4.3. Efeito país de origem no segmento de calçados na África do Sul  
Para testar o efeito país de origem no segmento de calçados na África do Sul, realizou‐se uma Análise de 
Regressão Linear; as variáveis independentes foram os fatores que mensuraram a imagem do Brasil  junto 
aos consumidores sul‐africanos; por outro lado, como variáveis dependentes, foram utilizados, um a um, os 
fatores que mensuraram as atitudes desses mesmos consumidores em relação aos calçados brasileiros. 
A  partir  da  análise  do modelo  de  regressão  obtido,  constatou‐se  que  a  avaliação  dos  consumidores  sul‐
africanos quanto  à  qualidade dos  produtos  brasileiros,  às  habilidades  criativas  e  artísticas  do Brasil  e  ao 
avanço tecnológico brasileiro, associada à importância e respeito que tais consumidores atribuem ao Brasil, 
influenciam positivamente as atitudes cognitivas dos consumidores sul‐africanos em relação aos calçados 
brasileiros. 
4.4. Análise conjunta dos resultados 
Analisando conjuntamente o segmento de vestuário e calçados, adotando‐os como representativos do setor de moda, 
considera‐se que a avaliação dos consumidores sul‐africanos quanto ao avanço tecnológico brasileiro, às habilidades 
criativas  e  artísticas  do  Brasil  e  à  qualidade  dos  produtos  brasileiros,  associada  à  importância  e  respeito  que  tais 
consumidores atribuem ao Brasil e aos esforços de comunicação que o Brasil desenvolve na África do Sul, influenciam 
a pré‐disposição dos sul‐africanos em adquirirem produtos brasileiros de moda. 
5. Considerações Finais 
Idealmente,  a  imagem  a  ser  desenvolvida  pelo  Brasil  na  África  do  Sul  deve  projetar  uma  ideia  de 
superioridade em relação à competência técnica e criativa da indústria brasileira, assim como de domínio 
de tecnologias de ponta, aliada a um status de importância reconhecida no cenário internacional. 
Com base nos resultados obtidos nessa pesquisa, foi possível constatar que a imagem que os consumidores 
sul‐africanos  possuem  do  Brasil  influencia  as  atitudes  dos mesmos  em  relação  às  roupas  e  calçados  de 
origem brasileira. 
Tal constatação evidencia que, para que a indústria da moda brasileira consiga efetivamente penetrar nos 
mercados  africanos,  especialmente  na  África  do  Sul,  é  importante  que  haja  um  esforço  consciente  e 
direcionado para formar nos consumidores uma imagem positiva a respeito do Brasil. 
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Abstract: This research aimed to analyze the effect of Brazil’s image has on the attitudes of South African 
consumers in relation to Brazilian clothing and shoes. For data collection, we conducted a field survey. The 
research sample consisted of inhabitants from the town of Stellenbosch, South Africa. For data analysis, two 
statistical techniques were used: Exploratory Factor Analysis and Multiple Regression Analysis. Based on the 
results,  it was  found  that  the Brazil’s  image among South African  consumers  influences  their attitudes  in 
relation to clothing and footwear from Brazil. This finding shows that, if the Brazilian fashion industry is to 
effectively penetrate African markets, especially  in South Africa,  it  is  important  to create a conscious and 
directed effort to shape a positive image of the country among South African consumers. 
 
Keywords:  Country‐of‐origin  effect.  Brazilian  fashion  industry.  South  African  market.  Brazilian  footwear. 
Brazilian clothes. 
 
 
1. Introduction 
Amidst  the  characteristics  of  globalization,  we  highlight  the  fact  that  financial,  informational  and 
production flows surpass each and every geographical border. And,  inasmuch as we advance towards the 
consolidation of  this phenomenon,  the  territorial boundaries  ceased  to consist  insurmountable obstacles 
for the fulfillment of commercial transactions. Consequently, a countless number of new opportunities to 
explore different consumer markets, to an international level, have emerged. 
Specifically  in  the  African  continent,  there  is  a  potential  market  yet  not  fully  explored  by  Brazilian 
companies, do  to  issues  that go beyond  the  scope of  this paper. However,  it has been noticed  in  recent 
times  an  increase  of  the  volume  of  commercial  transactions  between  Brazilian  national  companies  and 
African markets. 
On the margin of this framework, the Brazilian fashion industry still haven’t been able to consolidate itself 
as  one  of  the main  exporter  players  from  Brazil  to  the  African  continent,  i.e.,  Africa's  potential  market 
regarding clothing and footwear is a reality and ought to be explored by national companies. 
Nevertheless, in order to ensure the success of Brazilian fashion industry's attempts in African countries, it 
is  needed  to  understand  African  consumers  behavior,  which  involves,  among  a  number  of  aspects,  to 
analyze the effect exercised by the image of Brazil on these consumers concerning clothing and footwear 
produced  in  the  South American  country,  that being  the  scope of  the  current paper,  limited,  though,  to 
South African consumers. 
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2. Theoretical Framework 
The information concerning some product's country‐of‐origin tends to be interpreted by consumers as an 
extrinsic  indication of  it's  features  and performance;  therefore,  the  country‐of‐origin  is  considered as  an 
intangible attribute, exercising influence during the buying decision process, through a phenomenon that is 
conventionally called country‐of‐origin effect (MEHMET; PIRTINI; ERDEM, 2010; BILKEY; NES, 1982). 
According to Nagashima (1970), the concept of country‐of‐origin effect refers to the image, reputation and 
stereotypes that consumers usually associates to a given country and hence transfers them to the goods 
produced there. This cognitive process can be understood in the light of studies in the fields of psychology 
and of consumer behavior on mental categories, which defend that  individuals, when analyzing a certain 
object, will do that from pre‐set mental categories. Starting from this perspective, the concept of country‐
of‐origin effect may be defined as a cognitive process through which consumers,  in the absence of more 
detailed  information,  assess  a  particular  product  from  all  the  perceptions  they  possess  regarding  the 
country in which this product was produced. 
3. Methodological aspects 
Aiming  to  achieve  the  stated  objective,  the  team  has  decided  to  conduct  a  field  research.  For  data 
collection, we used a self‐administered survey, structured based on the Likert scale of five points. 
The survey was divided in four sections: the first  one includeding five demographical questions for sample 
characterization;  the  second  one was  comprised  by  21  questions  to  delimitate  the  image  South  African 
consumers about Brazil. These were taken and translated from the Giraldi and Carvalho's study (2009); the 
third  section  included  11  questions  to  set  out  the  behavior  of  South African  relating  Brazilian  footwear, 
translated and adapted from a survey designed by Giraldi, Ikeda and Carvalho (2008); lastly, the last section 
included 11 questions to measure the actions of these very same consumers relation Brazilian clothing, also 
adapted and translated from the survey used by Giraldi, Ikeda and Carvalho (2008). 
4. Presentation and discussion of results 
4.1 Factor Analysis 
Data  related  to  Brazil's  image  from  South  African  consumers  was,  foremost,  grouped  by  the  means  of 
Factorial Analysis, in order to reduce the variables of research. During the first round of analysis, all the 21 
variable  were  included  on  the  Factorial  Analysis;  however,  one  of  the  variables,  AfetB1,  showed 
commonality lower than 0.5, and, therefore, it was chosen to exclude it. On the second round of analysis, 
all the variable showed values bigger than 0.5 on the commonality matrix. 
The highlighted values on the Factorial Analysis presents that this is an adequate technique to analyse the 
investigated data set and that, among the factorial solutions returned by SPSS, we opted for the one that 
included five factors and was capable of explain 62,59% of the total variance of collected data, over to the 
ideal minimum of 60%, recommended by Hair Junior et al. (2005). 
4.2. Country of origin effect in the clothing segment in South Africa 
To test the country‐of‐origin effect on South African’s the clothing segment it was held a Linear Regression 
Analysis; the independent variables were the factors that measured the image of Brazil together to South 
African consumers; on the other hand, as dependents variables, we have used, one by one, the factors that 
measured the attitudes of these consumers towards Brazilian clothing. 
When analyzing  the obtained  regression,  it  is  possible  to  state  that  the  cognitive,  conative  and affective 
attitudes of South African consumers related to clothing of Brazilian origin are positively influenced by the 
evaluation that such consumers about Brazil. 
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4.3. Country of origin effect in the footwear segment in South Africa 
In order to test the country‐of‐origin effect for footwear in South Africa,  it was held an Linear Regression 
Analysis; the independent variables were the factors that measured the image of Brazil together to South 
African consumers; on the other hand, as dependents variables, we have used, one by one, the factors that 
measured the attitudes of these consumers towards Brazilian footwear. 
Starting from the analysis of the regression model obtained, it was found that the South African consumers 
evaluation of the quality of Brazilian products, the creative and artistic abilities of Brazil and the Brazilian 
technological  advancement,  together  with  the  importance  and  respect  that  such  consumers  impute  to 
Brazil, influences positively the cognitive attitudes of these consumers regarding Brazilian footwear. 
4.4. Joint analysis of the results  
Analyzing  together  the  clothing and  footwear  sectors,  considering  them as  representative of  the  fashion 
industry,  we  consider  that  the  evaluation  made  by  South  African  consumers  concerning  Brazilian 
technological advancement, the creative and artistic abilities of Brazil and the positive quality of Brazilian 
products,  are  linked  to  the  importance  and  respect  that  such  consumers  have  about  Brazil  and  the 
communicational efforts that Brazil develops in South Africa, influences the South African bias in purchase 
Brazilian fashion industry goods. 
5. Concluding Remarks 
Ideally,  Brazil`s  image  to  be  developed  in  South  Africa  should  spread  an  idea  of  superior  quality.  This, 
regarding technical and creative competence over Brazilian Industry. As well as to show the dominion over 
the dominion of cutting‐edge technology allied to an importance status recognized internationally. 
Based on the results achieved in this research,  it was possible to understand that Brazil’s  image between 
South Africans consumers influence their attitude towards clothing and footwear of Brazilian origin. 
This finding shows that, if Brazilian fashion industry is to actually infiltrate on African markets, specially in 
South Africa,  it  is  required  to make a  conscious and directed effort  in  creating a positive  image of Brazil 
over  the target countries. 
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 ³‐ A filosofia Hedonista, ou o Hedonismo foi proposto primeiramente pelo filósofo e discípulo de Socrátes, Aristipo de 
Cirene. Para Cirene, o prazer era a  felicidade suprema da vida, e o homem devia procurar o prazer e afastar a dor. 
Para  o  Hedonismo  Cirenaico  a  felicidade  seria  a  somatória  de  qualquer  prazer  e  estes  deveriam  ser  buscados 
indistintamente.  Ideias que posteriormente,  influenciariam o pensamento de Epicuro e a criação do Hedonismo de 
Epicuro, que  também buscava o prazer  como princípio, este, porém, ensinava a escolher  somente os prazeres que 
propiciassem  o  equilíbrio  e  a  tranquilidade  da  alma,  e  não  apenas  o  momento  imediato.  Epicuro  condenava  o 
hedonismo desenfreado, pois neste, o prazer se convertia em aspectos negativos como dores e em desequilíbrios, e 
não o equilíbrio da alma. (SOUZA;MELO, 2013) 
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Resumo: O presente artigo se propõe a apresentar uma análise da trajetória do consumo do final do século 
XIX até os dias atuais, dando ênfase a forma como o ato da compra foi gradualmente se desvinculando de 
necessidades  materiais,  funcionais  e  de  distinção  social,  passando  a  assumir  um  teor  hedonista.  O 
desenvolvimento  da  pesquisa  deu‐se  a  partir  de  uma  revisão  bibliográfica  centrada  sobretudo  em  dois 
filósofos  contemporâneos  atentos  ao  fenômeno  do  consumo,  são  eles:    Gilles  Lipovetsky,  teórico  de 
referência no universo da moda e Zigmunt Bauman, mundialmente  conhecido por  suas  reflexões  sobre a 
aceleração da vida e o predomínio da cultura consumista. 
Palavras‐chave: Consumo hedonista – Moda –  Felicidade – Indivíduo   
1. Introdução 
No consumo moderno, nota‐se uma predisposição do indivíduo em escolher produtos ou serviços que vão 
além de sua funcionalidade. Essa escolha articula‐se com a individualidade do consumidor e com a carga de 
prazer inerente ao ato da compra. Neste contexto, o presente artigo se propõe a apresentar uma análise 
histórica  do  consumo  e  sua  trajetória,  mais  precisamente,  dos  anos  de  1880  até  os  dias  atuais,  com  o 
intuito  de  esclarecer  em  que  aspectos  o  consumo  contemporâneo  assume  uma  conotação  hedonista³  e 
quais suas consequências para o indivíduo hiperconsumidor, para usar a expressão de Lipovetsky (2007).  
A  pesquisa  consiste  em  um  artigo  de  revisão  baseada  sobretudo  em  Lipovetsky  (1987;2007),  autor 
consagrado na  área da Moda e  no  filósofo Bauman  (2008), mundialmente  conhecido por  suas  reflexões 
sobre a condição e a aceleração da vida do indivíduo contemporâneo. 
2. As três fases do consumo: do final do século XIX até os dias atuais 
O  consumo  em  geral  passou  por  várias  etapas  e  cada  uma  delas  é marcada  por mudanças  que  afetam 
diretamente  a  relação  do  indivíduo  com  a  sociedade  e,  mais  recentemente,  com  suas  perspectivas  de 
realização e felicidade. Lipovetsky (2007) pontua três momentos do capitalismo de consumo: Fase I, Fase II 
e Fase III. 
2.1 Fase I do consumo  
A fase  I se  inicia em 1880 e vai até a Segunda Guerra Mundial; é marcada pelas novas  infraestruturas de 
transporte  e  de  comunicação,  como  os  caminhos‐de‐ferro  e  o  telefone  que  permitiram  a  expansão  do 
comércio em  larga escala. Com o aperfeiçoamento de máquinas de  fabrico contínuo, a produtividade  foi 
elevada  e,  com  custos  mais  baixos,  abriu  caminho  à  produção  em  massa,  barateando  os  produtos  e 
gerando um projeto de democratização do acesso aos bens comercializados ainda que predominantemente 
burguês. A fase I inventa o Marketing de Massa, e a Publicidade começa a exercer seu papel no processo de 
fortalecimento  da  marca.  Neste  momento,  surgem  os  grandes  magazines  com  alta  rotatividade  nos 
estoques, preços baixos, distribuição em massa; a decoração e a publicidade desses magazines, motivam o 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 3965
desejo e a vinculação entre consumo e lazer. “A fase I inventou o consumo‐sedução, o consumo‐distração 
de que somos os fiéis herdeiros” (LIPOVETSKY, 2007, p.28). 
2.2 Fase II do consumo  
A  fase  II  do  consumo  começa  por  volta  dos  anos  de  1950;  é  marcada  por  um  grande  crescimento 
econômico e corresponde à “sociedade da abundância”, é o modelo puro do consumo em massa, no qual 
há uma maior democratização da compra devido a difusão do crédito e do modelo tayloriano‐fordiano de 
produção.  Vale  ressaltar  que Baudrillard  (1995)  é  enfático  ao  dizer  que  nunca  existiu  uma  sociedade  da 
abundância,  pois  o  capitalismo  acentuou  o  desnivelamento  funcional  e  a  desigualdade,  e, 
independentemente  dos  bens  ou  da  riqueza  disponível,  a  sociedade  se  articula  sobre  um  excedente 
estrutural e uma penúria estrutural. 
Segundo Lipovetsky  (2007) nesta  fase a padronização torna‐se mais especializada e há uma elevação dos 
volumes de produção; os produtos têm sua vida útil reduzida acelerando a “obsolescência programada”. É 
nesta fase que surgem os supermercados e os hipermercados. 
Esta fase já é marcada pelo aspecto hedonista e psicológico do consumo e segue até os finais dos anos de 
1970. Lipovetsky (2007, p. 34) pontua que “A partir dos anos 50‐60, aceder a um modo de vida mais fácil e 
confortável, mais livre e hedonista constituía já uma motivação muito importante para os consumidores”.  
Vale acrescentar ainda que os anos de 1940 aos 1970 relacionam‐se à ascensão do efêmero e da “cultura 
descartável”,  e  a  substituição  das  lojas  de  departamento  pelos  shoppings  centers  que  fortalecem  o 
consumo vinculado ao divertimento (BURKE, 2008). É sob esta perspectiva que a Moda, anexa ao processo 
de industrialização, significou um dos primeiros saltos para a massificação do consumo, pois, com o prêt‐à‐
porter, as  roupas começaram a ser desenvolvidas em  larga escala,  redefinindo os padrões da moda e da 
sociedade de consumo (RETONDAR,2003). 
2.3 Fase III do consumo  
A terceira fase do consumo, descrita por Lipovetsky (2007) teve início nos anos de 1970 e perdura até hoje, 
e constitui, portanto, o cerne desta pesquisa. É a fase do “hiperconsumo” em que a renovação constante 
dos  produtos  é  ainda mais  acentuada.  Neste momento,  o  que  prevalece  é  a motivação  individualista  e 
hedonista e o valor experiencial da compra ao invés da diferenciação social. 
Sendo a fase do hiperconsumo, a atividade de consumir: 
Tornou‐se  uma  espécie  de  padrão  ou  modelo  para  a  maneira  como  os  cidadãos  das  sociedades 
ocidentais contemporâneas passaram a encarar todas as suas atividades. Já que [...] cada vez mais 
áreas  da  sociedade  contemporânea  são  assimiladas  por  um  ‘modelo  de  consumo’,  talvez  não  seja 
surpreendente que a metafísica subjacente ao consumismo tenha se transformado, nesse processo, 
em  uma  espécie  de  filosofia‐padrão  de  toda  a  vida  moderna  (CAMPBELL  apud  BAUMAN,  2008, 
p.153). 
O  consumo  por  prazer  ou  o  consumo Hedonista  alcança  as  camadas  populares  e  os mais  jovens;  neste 
momento  o  supérfluo,  a  moda,  as  férias  tornam‐se  aspirações  coletivas  condizentes  com  indivíduos 
totalmente centrados no seu bem‐estar.   
Bauman  (2008)  diz  que  essa  é  a  passagem  do  consumo  para  o  consumismo;  baseando‐se  em  Colin 
Campbell, afirma que o consumo se tornou tão importante que talvez seja central para a vida das pessoas, 
como  um  propósito  de  existência.  Vale  ainda  dizer  que  a  fase  III  é  marcada  pela  globalização,  pela 
desregulação  financeira,  pelos  serviços,  pela  híper  segmentação  do  mercado,  pela  variedade  e  pela 
personalização  ao  invés  da  padronização.  Este  modo  de  vida  consumista  não  está  vinculado  tanto  à 
satisfação de necessidades, mas sim à busca da felicidade e a um crescente volume e amplitude de desejos, 
o que deriva num uso  imediato e numa  rápida  substituição de objetos  (BAUMAN, 2008).  Sob a ótica de 
Baudrillard (1995, p.56) o consumo “[...] será o apanágio de todos, quando já nada significar. ” 
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3. O Consumo Hedonista 
O  consumidor  hedonista  está  centrado  na  relação  consumo,  prazer  e  felicidade.  Campbell  (2001  apud 
HELLMAN,  2010,  p.  5)  diz  que  “a  chave  para  o  desenvolvimento  do  hedonista  moderno  está  no 
deslocamento  da  preocupação  primordial  das  sensações  para  as  emoções”.  Da  mesma  forma  como 
Svendsen  (2010)  para  quem  as  necessidades  naturais  não  são mais  a  norma  do  consumo,  que  agora  é 
conduzido pelo desejo. 
O consumo hedonista se fortalece por toda uma dinâmica cultural: 
Legitimidade do bem‐estar e dos gozos materiais, sexualidade livre e desculpabilizada, convite a viver 
mais,  a  satisfazer  os  desejos,  a  ‘aproveitar  a  vida’,  a  cultura  hedonista  orienta  os  seres  para  o 
presente  existencial,  exacerba  os  fenômenos  de  paixonite  e  a  busca  da  salvação  individual  nas 
novidades  como  umas  tantas  estimulações  e  sensações  propícias  a  uma  vida  rica  e  realizada 
(LIPOVETSKY,1987, p. 314). 
Na  perspectiva  da  supremacia  da  felicidade,  da  diversão,  do  amor,  do  lazer,  a  cultura  moda,  como  diz 
Lipovetsky  (1987)  fortalece a  individualidade. A  lógica da moda, da efemeridade, da cultura do consumo 
hedonista  estimula  o  culto  da  vida  imediata,  consagra  a  felicidade  particular  e  defende  as  exigências  e 
preocupações individualistas. Contudo, como afirma Baudrillard (1995, p. 78): 
As  condutas  de  consumo,  aparentemente  orientadas  e  dirigidas  para  o  objecto  e  para  o  prazer, 
correspondem na realidade a finalidades muito diferentes – a da expressão metafórica ou desviada 
do  desejo,  a  da  produção  por  meio  de  signos  diferenciais  de  um  código  social  de  valores 
(BAUDRILLARD, 1995, p.78). 
Se o indivíduo é o valor primordial e a felicidade é o valor supremo, o consumo hedonista prevalece. 
Podemos deduzir das estatísticas como é forte e generalizada a crença de que há um vínculo íntimo 
entre  a  felicidade  e  o  volume  e  qualidade  do  consumo:  um  pressuposto  subjacente  a  todas  as 
estratégias mediadas pelas lojas (BAUMAN, 2009, p.17). 
4. O paradoxo do consumo hedonista 
Para Bauman  (2008),  o  consumo não é  sinônimo de  felicidade uma vez  que  bens materiais  não  suprem 
necessidades intangíveis.  
Lipovetsky (2007) também argumenta que na fase III do consumo, emerge, além da associação do consumo 
à felicidade, ao prazer e o culto à presentificação, o sentimento de isolamento das pessoas, a insegurança 
interior, as crises subjetivas e o mal‐estar.  
O consumidor e o cidadão moderno não têm que se esquivar à coacção de felicidade e de prazer, que 
na nova ética constitui o equivalente da obrigação tradicional de trabalho e de produção. O homem 
moderno passa  cada  vez menos  a  vida na produção pelo  trabalho e  cada  vez mais  na  produção  e 
inovação contínua das próprias necessidades e bem‐estar (BAUDRILLARD, 1995, p.80). 
Lipovetsky  (2007)  afirma  que  compramos  mais  quando  nos  sentimos  carentes  ou  frustrados.    A  ida  às 
compras permite preencher o vazio e nos dá a consolação na  felicidade  imediata da compra; a busca da 
felicidade via consumo sinaliza um estado de solidão, e é uma forma de refúgio e de recompensa à falta de 
amor  e  reconhecimento.  “A  sociedade  de  hiperconsumo  é  contemporânea  da  espiral  da  ansiedade,  das 
depressões, das carências ao nível do amor próprio, da dificuldade de viver” (LIPOVETSKY, 2007, p.127). 
A lógica da sociedade de consumo, que promete satisfazer os desejos e prazeres humanos, só se mantém 
sedutora, com a insatisfação permanente.  Esta sociedade compara‐se muito a um sistema de necessidades 
em que se promete prazer a partir do ter, e se dissemina que a felicidade está ao alcance de todos, o que 
acarreta,  paradoxalmente,  cada  vez mais  frustração,  carência  e  decepção.  Baudrillard  (1995)  diz  que  ao 
mesmo tempo da expansão de satisfação, incide também uma ampla acumulação de recusa, culpabilidade 
e angústia. 
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A felicidade muitas vezes está atrelada ao cotidiano, como o trabalho, a família, as relações interpessoais e 
amorosas.  Assim,  “Para  se  experimentar  o  prazer,  não  são  necessárias  coisas  ou  seres  de  qualidades 
excepcionais” (LIPOVETSKY,2007, p.159). Da mesma forma que: 
Observadores  indicam  que  cerca  da metade  dos  bens  cruciais  para  a  felicidade  humana  não  tem 
preço de mercado nem pode ser adquirida em lojas. Qualquer que seja a sua condição em matéria de 
dinheiro  e  crédito,  você não vai  encontrar num shopping o amor  e a amizade, os prazeres da vida 
doméstica,  a  satisfação  que  vem  de  cuidar  dos  entes  queridos  ou  de  ajudar  um  vizinho  em 
dificuldade,  a  auto‐estima  proveniente  do  trabalho  bem‐feito,  a  satisfação  do  ‘instinto  de  artífice’ 
comum  a  todos  nós,  o  reconhecimento,  a  simpatia  e  o  respeito  dos  colegas  de  trabalho  e  outras 
pessoas a quem nos associamos; você não encontrará lá proteção contra as ameaças de desrespeito, 
desprezo, afronta e humilhação (BAUMAN, 2009, p.12). 
5. Conclusão 
A realização da pesquisa nos permitiu perceber a complexidade do hiperconsumo contemporâneo que, por 
seus excessos, é alheio às necessidades reais dos consumidores.  Pode‐se afirmar que a cultura atual criou 
um modelo de consumidor ávido por sanar suas fragilidades existenciais via consumo desenfreado o que 
acarreta a falsa vinculação entre posse e felicidade, entre compra e prazer. O consumo hedonista parece 
ser  um  fenômeno  que  não  tem  prazo  de  validade,  pois  já  se  fala  com  muita  ênfase  em  compra  de 
experiências  e  provavelmente  continuarão  surgindo  formas  novas  de  consumo  e  promessas  novas  de 
felicidade. Os filósofos analisados sugerem que o consumo hedonista é uma ilusão o que pode  lançar  luz 
sobre  o  “mal‐estar”  do  indivíduo  contemporâneo,  o  que  nos  instiga  a  darmos  continuidade  a  esta 
investigação.  
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 3‐The  philosophy  Hedonist  or  the  Hedonism  was  primarily  proposed  by  the  philosophe  and  disciple  of  Socrates, 
Aristippus of Cyrene. To Cyrene, the pleasure was the supreme happiness of  life and man must search the pleasure 
and put  the pain away. To  the Cyrenic Hedonism  , happiness would be  the sum of  the   pleasures and those  things 
should  been  researched  indistinctly.  Ideas  that  lately  had  influence  on  Epicurus  thoughts  and  on  the  creation  of 
Epicurus Hedonism, who also looked for pleasure as a principle. But Epicurus taught to choose only the pleasures that 
would bring equilibrium and balance to the soul, not only the immediately moment. Epicurus condemned the reckless 
hedonism, because on it, the pleasure would turn on negative aspects like pain and disequilibrium, not the equilibrium 
of the soul (SOUZA;MELO. 2013) 
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Abstract: The present article proposes to show an analysis of the consumption trajectory at the end of XIX 
Century until nowadays, emphasizing the way the act of buying was gradually unlinking of material needs, 
functional needs and social distinction, taking the form of a hedonist content. The evolution of the research 
started from a bibliographic revision about two contemporary philosophes: Gilles Lipovetsky, great theorist 
on  fashion universe  and  Zigmunt Bauman, word wild  known by  his  reflections  of  acceleration  of  life  and 
supremacy of consumption culture. 
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1. Introduction 
On modern consumption, we notice a predisposition of the individual to choose products or services that 
go beyond its functionality. This choice connects with the individuality of the consumer and the pleasure of 
the act of buying things. In this context, this present article shows a historic analysis of consumption and its 
trajectory,  accurately  on  1880  until  nowadays,  in  order  to  elucidate  what  aspects  of  contemporary 
consumption assumes a hedonist connotation and what are the consequences for the hyper‐consumer, to 
use Lipovetsky’s (2007) expression. 
The research consists on a revision article, based on Lipovetsky (1987 – 2007), congratulated fashion author 
and  the  philosophe  Bauman  (2008),  world  wild  known  by  his  reflections  about  the  condition  and  the 
acceleration of life of the contemporary man. 
2. Three phases of Consumption: From the end of XIX Century until nowadays 
In general, the consumption has passed a  lot of phases and each one of them is marked by changes that 
affect directly the relation of the individual man with the society and, more recently, with the perspectives 
of realization and happiness. Lipovetsky (2007) points three moments of the consumption capitalism: Phase 
I, Phase II and Phase III. 
2.1 Phase I of Consumption 
The Phase I starts on 1880 and go straight to the Second World War, its marked by the new transports and 
communication  infrastructure,  as  the  iron  tracks  and  the  telephone,  that  allowed  the  
expansion  of  commerce  in  long  range. With  the  improvement  of machines,  the  productivity  raised  and, 
with  lower  costs,  opened  way  to  massive  production,  cheapening  products  and  making  a  democratic 
project of access to traded goods, even being mostly to the riches. The Phase I create the Mass Marketing 
and the Publicity starts to perform on the process of ‘making the brand strong’. Then, the megastores with 
big  products  turnover  appeared with  lower  prices, massive  distribution,  the  decoration  and  publicity  of 
those megastores motivate the desire and the link between consume and pleasure. “The Phase I invented 
the consumption‐seduction, consumption‐distraction that we are faithful heirs” (LIPOVETSKY, 2007, p.28). 
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2.2 Phase II of Consumption 
The phase II starts near of 1950; its marked by an economic expansion and corresponding to “Abundance 
Society”,  it’s  the  pure  model  of  massive  consume,  which  there  is  a  bigger  democratization  of  buying 
because of  the diffusion of credit and  the Taylor‐Ford model of production.  It  is worthy  to mention  that 
Baudrillard  (1995)  its  emphatic  saying  that  never  existed  an  Abundance  Society,  because  the  capitalism 
make  the  functional  depression  even  bigger,  also  the  inequality  and  independently  of  the  richness 
available, the society its build on an exceeding structural and a penury structural. 
According to Lipovetsky (2007), on this phase, the standardization becomes more specialized and there is 
an  elevation  of  production  volumes;  the  product  has  a  little  duration  of  life,  creating  the  programed 
obsolescence. In this phase the Supermarkets and Hypermarkets become.  
This phase is already marked by hedonist and psychologist aspects of consumption and goes until the end 
of 1970. Lipovetsky  (2007, p.34) point  that “starting  from 50‐60, accede to a more comfortable and easy 
lifestyle, more hedonist and free was a very important motivation for the consumers”. 
Is  worthy  to  mention  that  1940  to  1970  has  a  relationship  with  the  rise  of  the  ephemeral  and  of  the 
disposable  culture  and  the  replacement  of  department  stores  for  Shopping  Centers,  that  makes  the 
consumption linked to entertainment even stronger (BURKE, 2008). It is under this perspective that fashion, 
annexed  to  the  industrialization  process, meant  one  of  the  first  jumps  for  a massive  form  of  consume, 
because,  as  the  prêt‐à‐porter,  clothes  started  to being developed on  large  range,  redefying  standards of 
fashion and of consuming society (RETONDAR, 2003). 
2.3 Phase III of Consumption 
The third phase of consumption, described by Lipovetsky (2007) started on 1970, endures until nowadays, 
and is the heart of this research. The hyper consume Phase, where the constant renovation of the products 
is even more accentuated. On this moment, what prevails  is the  individualistic motivation and hedonistic 
and the experiential value of buying instead of social differentiation. 
Being the phase of hyper‐consume the activity of consuming: 
Became specie of standard or model to the way citizens of occidental contemporary societies start to 
face  their  activities.    Since  […] more and more areas of  contemporary  society are assimilated by a 
‘consuming model’, maybe it’s not surprising that metaphysics has become, in this process, a species 
of standard‐philosophy of all modern life (CAMPBELL apud BAUMAN, 2008, p.153). 
Consuming  for  pleasure  or  the  consume  hedonist  reaches  the  lower  classes  and  the  youngers;  on  this 
moment the superfluous, the fashion, the vacation are collective aspiration that matches with people very 
self‐centered on your own good. 
Bauman  (2008)  says  that  this  is  the passage of  consumption  to  consumerism, basing on Colin Campbell, 
affirms that consumption has become so important that maybe the essential to people life, as a porpoise of 
life.  Is worthy to say that phase  III  it  is marked by globalization, by financial deregulation, by services, by 
hyper market‐segmentation, by variety and personalization instead of standardization. This consuming life 
style it is not linked to the satisfaction of needs but to the pursuit of happiness and a growing volume and 
amplitude of wishes, what brings a  immediately use and a  fast  substitution of objects  (BAUMAN, 2008). 
Under the optic of Baudrillard (1995, p.56) the consumption” […] will be the appanage of all, when nothing 
means nothing.” 
3. The hedonist consumption 
The  hedonist  consumption  it  is  focused  on  the  relation  of  consume,  pleasure  and  happiness.  Campbell 
(2001 apud HELLMAN, 2010,  p.5)  says  that  “the  key  to  the development of modern hedonism  is  on  the 
displacement of primordial concern of sensations to the emotions”. The Same way that Svendsen (2010) to 
those that natural needs is not consumption norms, which now are conducted by desire. 
The Hedonist Consumption gets stronger for all a cultural dynamic: 
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Legitimacy of well‐being and material pleasures, free sexuality and excusable, invitation to live more, 
satisfying  desires,  the  “carpe  diem”  ,  the  hedonist  culture  orients  people  to  the  existential  today, 
exacerbate  the phenomes of  love and searches  for  individual salvation on the news as stimulations 
and sensations of a rich and realized life (LIPOVETSKY, 1987, P.314). 
On perspective of happiness  supremacy, of enjoyment, of  love, of entertainment,  the  fashion culture, as 
Lipovetsky  says  (1987)  makes  individuality  stronger.  The  fashion  logic,  of  ephemeral,  of  consumption 
hedonistic culture incentives the cult of immediately life, congratulate the particular happiness and defends 
the demands and individually concerns. However, as Baudrillard (1995, p.78) affirms: 
The consumption conducts, apparently oriented and drove to the object and for the pleasure march to 
different finality – the metaphoric expression or diverting of desire, the production trough differential 
signs of a social code of values (BAUDRILLARD, 1995, p.78). 
If  the  person  is  the  primordial  value  and  the  happiness  the  supreme  value,  the  hedonist  consumption 
prevails.  
We  can  deduce  of  the  statistics  how  strong  and  generalized  the  belief  that  there  is  a  connection 
between happiness and volume and quality of consume ‐ a presuppose subjacent to all the strategies 
measured for stores (BAUMAN, 2009, p.17). 
4. The hedonist consumption paradox 
To  Bauman  (2008),  the  consumption  is  not  synonym  of  happiness,  once  that  material  goods  does  not 
supply intangibles needs. 
  Lipovetsky  (2007)  also  argue  that  on  Phase  III  of  consumption,  rises,  besides  the  association  of 
consumption to happiness, to the pleasure and the cult to the present, the feeling of  isolation of people, 
the interior insecurity, the subjective crises, and the malaise. 
The  consumer  and  the modern  citizen  do  not  have  to  surrender  to  the  coercion  of  happiness  and 
pleasure that on new ethic construct the same as traditional work and production. The modern man 
spends less and less time on production for work and more and more on production and continuous 
invocation of his own needs and comfort (BAUDRILLARD, 1995, P.80). 
Lipovetsky (2007) affirms that we buy more when we feel needy or frustrated. The shopping activity makes 
us  feel  the  emptiness  and  gives  us  consolation  on  the  immediate  happiness  of  buying;  the  pursuit  for 
happiness by a consuming life style shows us a loneliness state and is a way to refuge and reward to a lack 
of  love  and  recognition.  “The  society  of  Hyper  consume  is  contemporary  of  the  spiral  anxiety,  of 
depressions, of needy on self‐love levels, of struggles to live” (LIPOVETSKY, 2007, p. 127). 
The  logic  of  consumption  society,  that  promises  to  satisfy  the  desires  and  human  pleasures,  only  keeps 
seductive with the permanent dissatisfaction. This society compares too much to a system of needs where 
it is promised pleasure from ‘having’ and disseminate that happiness is available to everyone, which makes 
a paradoxical frustration, needy and disappointing feeling. Baudrillard (1995) says that, at the same time of 
the expansion of satisfaction, often happens an accumulation of refuses, guilty and anguish. 
Happiness,  many  times,  it  is  connected  to  daily  things  as  work,  family,  interpersonal  and  loving 
relationships.  This  way,  “To  experience  the  pleasure,  there’s  no  need  of  things  or  human  beings  with 
exceptional quality” (LIPOVETSKY, 2007, P.159). The same way as: 
Observers indicate that almost half of crucial goods to human happiness there’s no market price and 
can’t be bought on stores. Doesn’t matter which material condition of money or credit, you won’t find 
on  a  Shopping  mall  love  and  friendship,  pleasures  of  domestic  life,  satisfying  that  taking  care  of 
beloved ones brings or helping a neighbor in trouble, the self‐esteem that came from a well‐done job. 
The  satisfaction  of  the  artifice  instinct,  common  to  all  of  us,  the  recognition,  the  sympathy  and 
respect  from  colleagues  from work,  and  other  people we  associate with;  you won’t  find  there  the 
protection against threats of disrespect, contempt, affront and humiliation (BAUMAN, 2009, P.12). 
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5. Conclusion 
The realization of research allowed us to realize the complexity of hyper‐contemporary consumptions that, 
on its excesses,  it  is remotely to real needs of consumers. It can be said that the actual culture created a 
consuming model avid  to  solve  the existential  fragilities by  reckless  consuming, which  causes a  false  link 
between “things  I  can have” and happiness, between shopping and pleasure.  The hedonist  consumption 
seems  to  be  a  phenome  that  does  not  have  expiration  date,  for  it  speaks  with  emphasis  on  buying 
experiences  and  probably  it  will  continue  emerging  new  forms  of  consumption  and  new  promises  of 
happiness.  The  analyzed  Philosophes  suggests  that  the hedonist  is  an  illusion  that  can  shed  light  on  the 
"malaise" of the contemporary individual, which urges us to give continuity to this research. 
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Resumo: A vestimenta infantil tem sofrido modificações ao longo do tempo. Com a evolução e adaptação 
das  necessidades,  as  roupas  mudaram  sua  apresentação  e  ampliaram  suas  funções,  além  da  função 
primária de cobrir o  corpo. O mercado passou a agregar valor aos produtos  incorporando  características 
para  chamar  a  atenção das  crianças  e  dos  pais,  como  responsáveis  pelo  poder  de  compra  e  de  decisões 
dentro  da  família.  Pesquisas  sobre  o  tema  tem  se  ampliado  e  instigado  a  pensar  de  que  maneira  as 
mudanças no vestuário tem influenciado as escolhas das crianças e dos pais na hora da compra. A escrita 
desse  artigo  foi  motivada  por  essa  questão.  O  trabalho  é  resultado  de  pesquisa  bibliográfica  e  objetiva 
agregar elementos para uma discussão sobre a influência da mídia e do marketing na hora da compra das 
roupas  infantis  femininas  e  de  que  maneira  isso  tem  contribuído  para  a  erotização  das  mesmas.  Essa 
discussão  pode  contribuir  para  alertar  os  pais/consumidores  sobre  a  influência  do  marketing  apelativo 
expondo  o  corpo  da  criança  de  forma  desnecessária,  desprotegendo‐a,  além  de  sensibilizar  os  mesmos 
sobre  a  intenção  velada  de  tornar  a  criança  um adulto  em miniatura  para  fidelizá‐lo  desde  a  infância  a 
determinadas marcas. 
 
Palavras chave: Infância. Marketing. Erotização. Vestuário. Conforto. 
 
1. Introdução   
O conceito de Vestuário sofreu modificações ao longo do tempo, provocadas por influências externas, tais 
como a cultura, sociedade, religião, gênero, região e faixa etária. O Design é algo um pouco mais complexo, 
e de acordo com Schneider (2010, p. 197) que propõe uma discussão numa abordagem mais moderna ao 
considerar o design no contexto  social,  cultural e econômico como:  "a visualização criativa e  sistemática 
das  diferentes  funções  de  objetos  de  uso  e  sua  adequação  às  necessidades  dos  usuários  ou  aos  efeitos 
sobre  os  receptores“.  Ou  seja,  uma  forma  de  transmitir  uma  ideia  ou  conceito,  usando  processos, 
elementos e princípios do design. Assim para a autora, no cotidiano, o design de objetos cumpre diversas 
funções pratica‐técnica e estéticas, e, independentemente de sua função e razão, é significativo para o ser 
humano. 
A  partir  dessas  conceituações  o  vestuário  infantil  feminino  é  pensado.  Esse  possui  características 
inovadoras em virtude dos elementos que são inseridos nas peças, com o intuito de gerar conhecimento, 
sendo  essa  uma  tendência  no  mercado  direcionado  para  o  público  infantil,  buscando  conciliar 
aprendizagem e  conceito  de  design  (Pereira  e Andrade,  2013). O mercado  passou  a  agregar  valores  aos 
produtos  incorporando  características  para  chamar  a  atenção  das  crianças  e  dos  pais  por  meio  de 
elementos sensoriais  inscritos nas vestimentas infantis, como estampas e cores. As técnicas diferenciadas 
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de  apliques  e  elementos  que  estimulam  os  sentidos,  não  se  limitam  apenas  a  visão,  destacam  cheiros, 
texturas,  objetos  e  até  mesmo  estímulos  sonoros.  Nesse  contexto  se  insere  também  a  erotização  das 
roupas  infantis  femininas,  denotando  uma  precocidade  em  relação  ao  apelo  sexual.  Os  apelos  se 
apresentam  nos  conjuntos  de  lingerie  infantil  para  meninas  a  partir  dos  quatros  anos,  contendo 
preenchimento no sutiã e blusas curtas, bem como na maquiagem infantil, bijuterias e óculos de sol. Essas 
estratégias são utilizadas principalmente para estimular a venda e fidelizar as futuras consumidoras. Essas 
reflexões  instigaram  essa  pesquisa  bibliográfica  na  intenção  de  contribuir  com  mudanças  na  hora  das 
compras do vestuário infantil. 
2. Revisão Bibliográfica 
A história revela conforme Ariès (1981) que até o fim do século XIII, não existiam crianças caracterizadas 
por  uma  expressão  particular,  não  havia  conceito  de  infância  estabelecido,  assim,  as  crianças  eram 
conforme pensavam,  homens  e mulheres  de  tamanho  reduzido,  ou  adultos  de má  formação,  vestidas  e 
tratadas  conforme  a  sua  condição  social.  Neste  período  não  havia  nenhum  tipo  de  restrição  para  as 
crianças compartilharem da vida dos adultos. Isso decorria conforme Silva e Guimarães, (2014) devido ao 
fato de que na Idade Média, as pessoas não tinham profunda consciência das fases da vida, por causa das 
altas  taxas de mortalidade  infantil, poucos  tinham a chance de vivenciar as diversas  fases da vida. Ainda 
segundo as autoras, não era pensado de forma tão preponderante a ideia de tempo, conforme pensamos 
atualmente, pois,  tal concepção é “uma consequência de diversos acontecimentos como, por exemplo, a 
globalização,  a  revolução  industrial,  a  invenção  do  marketing,  a  sociedade  da  informação”  (SILVA  e 
GUIMARÃES, 2014, p. 2). 
Bezerrra,  Waechter  e  Viera  (2013)  apontam  que  não  existia  uma  produção  direcionada  para  o  público 
infantil, estabelecendo‐se apenas, uma redução das proporções nas peças. A criança era submetida a usar 
roupas  carregadas  de  símbolos,  que  pudessem  proporcionar  a mesma  aparência  da  vestimenta  de  seus 
pais. 
No  entanto,  a  partir  do  século  XVIII,  a  criança  começa  a  ser  considerada  como  individuo  peculiar  que 
necessita de atenção especial sendo reservado lugar específico no meio social. A modernidade contribuiu 
com a definição de lugares, sociais, específicos para adultos e crianças. 
Com o avanço da  intelectualidade e estudos, a concepção e a percepção da criança no âmbito social,  foi 
sendo  modificada,  o  que  repercutiu  instintivamente  nas  roupas,  dando  origem  a  criação  de  trajes 
adequados para esse segmento. Foram necessárias ações que tornassem as roupas mais leves e com uma 
conotação  infantil.  Isso  remete  a  concepção  de  Jean‐Jacques  Rousseau  sobre  a  criança  ser  educada 
sobretudo  em  liberdade  e  viver  cada  fase  da  infância  na  plenitude  de  seus  sentidos,  o  que  foi  muito 
importante para influenciar o combate a qualquer tipo de vestimenta que não davam liberdade às crianças 
(BARBOSA  e  GUEDES,  2007).  Esse  pensamento  teve  apoio  de  profissionais  da  saúde  e  ensino,  criando  a 
percepção  da  necessidade  de  se  utilizar  tecidos  leves  e  modelos menos  restritivos  para  a  produção  de 
roupas  para  crianças.  Foram  vários  os  recursos,  as  técnicas  e  as  adaptações  utilizadas  na  concepção  do 
design de moda infantil nos últimos séculos para inserção de vestidos mais leves e desprovidos de pesados 
adereços para as meninas (PEREIRA e ANDRADE, 2013). 
Dessa forma, o vestuário infantil mudou completamente sua representação e função primária de cobrir o 
corpo.  Hoje,  ele  aparece  modificado,  pois,  além  de  adaptá‐lo  ao  segmento  infantil,  apresenta 
características que agregam mais valor ao produto, fazendo com que as crianças se sintam atraídas pelas 
diversas peculiaridades que a roupa tem mostrado (BEZERRA, WAECHETER e VIERA, 2013). 
A  possível  influência  do  marketing  na  erotização  precoce  infantil  pode  acontecer  por  meio  de  apelos 
eróticos ou sensuais para estimular a compra,  influenciar a opinião,  formar  imagens ou vender produtos 
destinados  a  crianças  do  sexo  feminino  (BREI, GARCIA  e  STEWHLAU,  2011).  Para Mendes  (1998,  p.  5),  a 
propaganda é capaz de induzir três tipos de comportamentos nas crianças “compra, tendência à compra e 
comportamento antissocial”. Isto ocorre devido ao processo de desenvolvimento de algumas fases em que 
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a  criança passa entre os dois e  sete anos de  idade, onde elas  são controladas  “por  imagens e processos 
simbólicos  contidos  na  propaganda  e  começam  a  fazer  julgamentos  sobre  os  produtos  que  usariam  no 
futuro”. Ao completar quatro anos de  idade, as crianças começam a comprar suas próprias mercadorias. 
Aos  dez  anos,  possuem a  tendência  de  visitar  em média  250  lojas  por  ano  (BREI, GARCIA  e  STEWHLAU, 
2011, p. 99). 
John (1999 apud Brei, Garcia e Stewhlau, 2011, p. 101) salientam que “os profissionais de marketing têm 
interesses  nas  crianças  por  três  razões:  (1)  crianças  ocidentais  têm  dinheiro  para  gastar  nas  suas 
necessidades e são qualificadas como um mercado importante, (2) crianças são um mercado futuro, e (3) 
crianças são importantes influenciadoras do mercado”. 
A teoria de Piaget sugere que crianças entre dois e sete anos de idade são mais receptíveis à propaganda, 
uma vez que suas estruturas estão em formação e elas são mais sensíveis às influências externa. Conforme 
Piaget  (1970),  dentro  de  características  detalhadas  dessas  fases,  vemos  como  atributos  a  noção 
malformada do conceito de desejo, o pensamento egocêntrico, a  incapacidade de se colocar no  lugar do 
outro,  dificuldade  de  formular  regras  e  principalmente  a  questão  da  aparência,  pois  não  é  capaz  de 
relacionar significados. Assim, a publicidade faz uso dessas brechas para capturar a atenção das crianças e 
essas  informações  sobre  produtos  destinados  ao  público  infantil  podem  ser  transmitidas  por  meio  de 
conversação com os vizinhos e colegas de escola, websites e mídia.  
O efeito das mudanças que ocorrem hoje na educação da criança, em virtude do avanço das tecnologias, 
das transformações ocorridas nas famílias e nas escolas, pode gerar uma maior visibilidade da sexualidade, 
e esta questão pode vir atrelada indiretamente ao consumo, o que guarda uma relação com a existência do 
movimento  “Criança e Consumo” defendido por Henriques  (2010 apud Brei, Garcia e  Stewhlau, 2013, p. 
102). Esse “mini adulto superinformatizado” sofre com a erotização precoce através de estímulos para as 
meninas‐mulher frequentarem salões de beleza, usarem maquiagem, dançarem funk e usarem o sapatinho 
de  salto  alto,  cantarem  músicas  com  letras  com  sentido  apelativo  à  sensualidade  (BREI,  GARCIA  e 
STEWHLAUS,  2011,  p.  103).  A  partir  disso  é  possível  visualizar  que  a  socialização  e  o  início  da  vida  de 
consumidor está se inserindo mais cedo na infância, somados a inúmeras ofertas de produtos específicos, 
tornando  cada  vez  mais  estreita  a  relação  entre  erotização  e  consumo.  Atualmente,  muito  dos 
conhecimentos das  crianças do mundo adulto,  provêm da  informação por meio da  tecnologia que é um 
mecanismo  encontrado  pela  mídia,  e  pode  moldar  ou  modificar  comportamentos.  Conforme  Steinberg 
(2004)  ao  considerar  relações  entre  infância  e  consumo,  em  meio  às  discussões  sobre  a  infância  mais 
tecnológica  e  comunicativa,  considera  que  tais  saberes  cooperam  para  suscitar  novas  identidades  e 
conceitos vinculados ao consumo. Buckingham (2002, p. 115) defende que: o mercado nas sociedades das 
tecnologias  da  informação  e  da  comunicação,  “é  um  terreno  infinitamente  flexível,  sobre  o  qual  os 
consumidores criam suas próprias identidades, muitas vezes de forma diversa e inovadora. A idade que se 
tem, ou que  imagina  ter,  se define cada vez mais pelo que  se consome. Neste  sentido, a  infância, assim 
como a  juventude,  se  converteu em uma mercadoria  simbólica”. Para comprovar a afirmativa de que as 
mídias influenciam o comportamento e as escolhas das crianças, um estudo realizado no Brasil, Argentina e 
México, o “Kids Power 2007”, constatou que noventa e oito por cento dos pequenos são influenciados pela 
imagem de  seus  ídolos. Portanto,  como  resultados da pesquisa pode‐se afirmar que estes  têm  inspirado 
seu comportamento de moda/vestuário em ídolos que vêem na mídia de massa, muitas vezes interferindo 
nas escolhas dos pais (Istoé, 2007). 
3. Metodologia: 
Este artigo,  foi construído a partir de uma pesquisa de  levantamento bibliográfico. Para  isso foram feitas 
um processo de busca de  informações,  análise,  reflexões e descrição  sobre o  vestuário e a  influência da 
mídia  e  a  erotização  pueril,  com  crianças  de  até  doze  anos.  Diante  disso  podemos  definir  pesquisa 
bibliográfica como: “a coleta e armazenagem de dados de entrada para a revisão, processando‐se mediante 
levantamento  das  publicações  existentes  sobre  o  assunto  ou  problema  em  estudo,  seleção,  leitura  e 
fichamento  das  informações  relevantes”.  (CALDAS  1986,  p.  15).  Além disso,  este  trabalho  científico  tem 
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característica  mista,  ou  seja,  pode  ser  classificada  como  quantitativa  e  qualitativa,  e  estas  podem  ser 
definidas respectivamente como: “tudo aquilo que pode ser quantificável, ou seja, iria traduzir em números 
as opiniões e  informações para então obter a análise dos dados. ” e “tradução daquilo que não pode ser 
mensurável,  pois  a  realidade  e  o  sujeito  são  elementos  indissociáveis.”  (DUARTE,  Vânia  Maria  do 
Nascimento s/d).  
4. Conclusão 
Fica  evidente no  estudo  a  precoce  socialização  e  o  início  de  vida do  consumidor  cada  vez mais  cedo na 
infância, constata‐se também que as mudanças no vestuário têm influenciado as escolhas e percepções das 
crianças sobre as roupas que vestem. O trabalho colaborou buscando elementos para a reflexão e orientar 
que  o  vestuário  pode  contribuir  para  a  erotização  precoce  das  crianças  Além  disso,  ao  pesquisar  esta 
temática conseguiu verificar elementos importantes para discussão e alertar sobre como as roupas podem 
contribuir  para  a  erotização precoce das  crianças,  já  que,  estas não  são  vistas  como estranhas  à  cultura 
contemporânea do consumo, sendo assim, elas estão familiarizadas com o ato de consumir e não possuem 
um  discernimento  maduro  para  julgar  o  que  é  ofertado,  sendo  influenciadas  por  produtos  com  apelo 
erótico e ídolos fomentados pela mídia (MARTENS, 2007). 
Desta  forma,  considera‐se  importante  fomentar  essa  discussão  para  a  preservação  da  infância  e  das 
características  que  cercam  essa  fase  da  vida,  trazendo  considerações  importantes  que  podem  induzir 
reflexões e curiosidades para a realização de possíveis estudos futuros e alerta para que os pais/ ou demais 
consumidores  não  se  deixem  ser  persuadidos  e  correr  o  risco  de  negligenciar  a  verdadeira  função  do 
vestuário infantil, desprotegendo, pulando etapas da infância e comprometendo a imagem destas crianças. 
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Abstract: Children’s clothing has changed over time. With the evolution and adaptation of needs, the 
clothes modified their appearance and expanded their functions beyond the main purpose of covering parts 
of the body. The children’s clothing market started to add value to its products, incorporating features to 
attract the attention of children and also their parents, who hold the purchasing power and make decisions 
within the family. Research involving this topic has expanded and instigated people to think about how 
changes in clothing have influenced the choices of children and parents when they purchase it. The 
motivation to write this article came from this issue. The work is the result of bibliographical research and 
aims to provide elements for a discussion about the influence of media and marketing when buying female 
children's clothing. Another goal is to identify how it has contributed to the eroticization of those clothes. 
This discussion contributes to alert parents/consumers about how appealing marketing exposes the child's 
body unnecessarily and harms it. It also sensitizes them about the veiled intention of making the child a 
miniature adult who is loyal to certain brands since childhood. 
 
Keywords: Childhood. Marketing. Eroticization. Clothing. Comfort. 
   
1. Introduction 
The  definition  of  clothing  was  modified  over  time  due  to  external  influences,  such  as  culture,  society, 
religion, gender, region and age range. Design is something a little more complex. According to Schneider 
(2010, p.197), who proposes a discussion based on a more modern approach when considering design on a 
social,  cultural,  and  economic  context,  "It  is  the  creative  and  systematic  visualization  of  different  use  of 
objects’ functions and their suitability to the users’ needs or to the effects on receptors". In other words, it 
is a way to convey an  idea or concept, by using processes, elements and, principles of design. Therefore, 
the authors' opinion concerns that in everyday life, design of objects serves several technical, practical and 
aesthetic purposes. Independently of its function or reason, it will be significant for human beings. 
Based on these concepts, female children's clothing is thought out. It has innovative features with elements 
that are inserted into the clothing parts in order to generate knowledge. Seeking to join learning and design 
concepts, this is a trend in the market directed toward children (PEREIRA and ANDRADE, 2013). The market 
started  to add value  to products by  incorporating  characteristics  to attract  the attention of  children and 
parents. For instance, sensory elements are often inserted in children's clothing, such as prints and colors. 
Specific applique techniques and the elements of sensory stimulation are not limited to the vision, but also 
to  smells,  textures, objects and even sound stimuli.  In  this  context,  the eroticization of  female children's 
clothing is inserted, denoting an early sex appeal. These appeals are displayed not only in lingerie sets for 
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girls aged  four years or older, containing  fill  in bra and very short  tops, but also  in  in children's makeup, 
jewelry and sunglasses. These strategies are mostly used to boost sales and make future costumers loyal. 
These  reflections prompted  this  literature  in order  to contribute  to changes  in  the  time of  the children's 
clothing  shop. Such  reflections  instigated  this bibliographic  research  to  suggest  changes  to  the children's 
clothing shopping.  
2. Bibliographic Review 
Ariès (1981) reveals that by the end of the eighteenth century, there were no children characterized by a 
specific expression. Since there was no stabilished concept of childhood, society saw children as people of 
small size, or malformed adults dressed and treated as men and women according to their social status. At 
that time, there was no kind of restriction to the way adults shared their lives with children. According to 
Silva and Guimarães (2014), such behavior was due to the that Middle Ages people’s lack of consciousness, 
regarding the different phases of life, which only a few had a chance to experience because of the high rate 
of  infant  mortality  rate.  The  authors  also  argue  that  the  society  did  not  take  the  time  idea  under 
consideration as serious as we do today, since, this conception is a consequence of several events such as 
the industrial revolution, globalization, the creation of marketing, and the information society” (SILVA and 
GUIMARÃES, 2014, p.2). 
Bezzerra, Waechter, and Vieira (2013) point out that there was not a production directed toward children, 
but rather a reduction of the clothing parts’ proportions. The child had to wear clothes with many symbols, 
which  could  provide  the  same  appearance  of  their  parents’  clothes.   Nevertheless,  since  the  eighteenth 
century, children have been considered peculiar individuals, who need special attention and a specific place 
in society. Modern times have contributed to the definition of social places for adults and children. 
Due  to  studies  and  intellectual  advancement,  the  perception  of  the  children  in  the  social  sphere  was 
modified, which  instinctively  reflected  in  their  clothes,  leading  to  the  creation of  suitable outfits  for  this 
segment. Actions were necessary  to make  lighter  clothes with a  childish  connotation.  It brings  the  Jean‐
Jacques Rousseau’s  idea of educating children especially  in freedom and living each stage of childhood  in 
the fullness of their senses. It was very important to fight against any kind of clothing that did not provide 
freedom to children (BARBOSA and GUEDES, 2007). That thought had the support of health and education 
professionals, creating the perception that using  lighter fabrics and  less restrictive models  is essential  for 
the production of children's clothing. Many resources, techniques and adaptations were used in children's 
fashion design in recent centuries for the insertion of lighter dresses, free of heavy props for girls (PEREIRA 
and ANDRADE , 2013). 
Thus, children's clothing completely changed its representation and primary function of covering the body. 
These  days,  it  appears  modified  due  to  adaptations  in  the  children's  segment  and  the  emergence  of 
features that add more value to the product, causing children to feel attracted by the various peculiarities 
that the clothing has shown (BEZZERA;WAECHETER, and VIERA, 2013 ). 
The  possible marketing  influence  on  children's  early  eroticization may  happen  through  erotic  or  sensual 
appeals that stimulate buying,  influence opinion, form images or sell products for girls (BREI; GARCIA and 
STEWHLAU,  2011).  For  Mendes  (1998),  advertising  can  induce  three  kinds  of  behavior  in  children: 
"purchase, buying tendency and anti‐social behavior". It happens in the stage of the development process 
when  the  child  is  between  two and  seven  years old, when  they are  controlled  "by  images  and  symbolic 
processes contained in the advertising and begin to make judgments about the products they would use in 
the future". At about four years old, children begin to buy their own goods. At ten years old, they tend to 
visit around 250 stores per year (BREI; GARCIA and STEWHLAU, 2011). 
John  (1999  apud  BRÁS;  GARCIA;  STEPWAY,  2011)  states  that  "marketers  focus  on  children  for  three 
reasons:  (1) Western  children  have money  to  spend  on  their  needs  and  are  described  as  an  important 
market, (2) children are a future market, and (3) children significantly influence the market". 
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Piaget's  theory  suggests  "children  between  two  and  seven  years  old  are more  receptive  to  advertising, 
since their structures are still being created and they are more sensitive to external influences". According 
to Piaget (1970), in the detailed characteristics of these phases, we see as attributes the malformed notion 
of  the concept of desire,  the egocentrical  thinking,  the  incapacity of  seeing something  through someone 
else's  eyes,  the  hardship  of  formulating  rules,  and  especially  the  question  of  appearance,  since  it  is  not 
capable of relating meaning; therefore, publicity uses these loopholes to capture the attention of children. 
Information  about  products  focused  on  the  child  audience  is  transmitted  through  conversation  with 
neighbors and school friends, on websites and in the media. 
Nowadays, changes occur  in childhood education due to  technology advancement and  family and school 
transformations. An effect of these changes is the greater visibility of sexuality, which may come indirectly 
tied  to  consumption  and  related  to  the  existence  of  the  movement  called  "Child  and  consumption", 
defended by Henriques (2010 cited BREI; GARCIA; STEWHLAU, 2013). This "mini super computerized adult" 
suffers from premature eroticization, in which women‐girls are encouraged to attend beauty salons, put on 
makeup, dance funk music, and use high heel shoes, and sing songs with inappropriate lyrics (BREI; GARCIA 
and  STEWLAU,  2013).  Therefore,  it  is  seen  that  both  socialization  and  beginning  of  consumer  life  are 
coming  sooner  in  childhood,  in  addition  to  many  specific  product  offerings  that  make  the  relationship 
between  eroticization  and  consumption  even  closer.  Nowadays,  what  children  know  of  the  adult  world 
come from the  information acquired by technology, which  is a mechanism found by the media, and that 
may  shape  or  modify  their  behavior.  According  to  Steinberg  (2004),  when  considering  the  relationship 
between childhood and consumption, amidst discussions about a more technological and communicative 
childhood, one understands  that  this  knowledge cooperate  to create new  identities, which are bound  to 
consumption.  Buckingham  (2002,  p.  115)  maintains  that  the  market  in  the  information  technology  and 
communication society “is an entirely flexible field, upon which the consumers create their own identities, 
and  many  times,  they  are  diverse  and  innovative.  Age  is  defined  by  what  is  consumed,  consequently, 
turning childhood and youth into symbolic goods”. 
In  order  to  prove  that  the media  influence  children's  behavior  and  choices,  “Kids  Power  2007”,  a  study 
conducted  in  Brazil,  Argentina,  and Mexico,  showed  that  98% of  young  children were  influenced  by  the 
image of their idols. Thus, it is possible to conclude that these children have behaved inspired by their idols' 
fashion/clothing, which they see in the mass media, constantly  interfering in their parents' choices (Istoé, 
2007). 
3. Methodology  
This  article  is  based  on  a  bibliographic  research.  To  that  end,  the  authors  went  through  a  process  of 
searching  information,  analyzing,  reflecting,  and describing  clothing,  the  influence exerted by  the media, 
and  the  eroticizing  of  girls  as  young  as  12  years  old.  This  research  took  place  on  several  articles,  blogs, 
websites, and publicity ads that targeted children. This paper aims to gather elements for a debate about 
how  the  media  and  marketing  influence  the  way  little  girls  shop  for  clothing,  and  in  what  way  it  has 
contributed for eroticizing them. Thus we can define literature as "the collection and storage of input data 
for review, if processing by means of lifting the existing publications on the subject or problem under study, 
selection, reading and book report relevant  information" (CALDAS 1986.  , p. 15). Moreover, this scientific 
work is mixed characteristic, or can be classified as qualitative and quantitative, and these can be defined 
as: "everything that can be measured, that is, would translate into numbers the opinions and information 
and then get data analysis "and the second:” translation of what cannot be measured, because the reality 
and the subject are inseparable "(DUARTE, Vania Maria do Nascimento s / d). 
4. Conclusion 
It  has  become  clear  throughout  this  study  that  children  are  socializing  and  becoming  consumers  at  an 
increasingly  earlier  age.  In  addition  to  that,  we  found  that  the  changes  in  clothing  have  influenced  the 
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choices  and  perceptions  of  children  about what  to wear.  This  research  helped  by  searching  aspects  for 
reflection and warning that clothing may contribute to eroticize children. 
This  article  brings  elements  for  reflection and  clarifies  that  some kinds of  clothing  can  contribute  to  the 
early eroticism of children, as they are not new to contemporary culture of consumption, and therefore are 
familiar with the act of consuming. As they are not capable of judging what is being offered, these children 
may be  influenced by products with a erotic appeal, as well as  idols promoted by  the media  (MARTENS, 
2007). 
Moreover,  it  is  important  to  discuss  the  preservation  of  childhood  and  its  characteristics,  bringing  forth 
important  considerations  that  may  induce  reflections  and  curiosities  for  possible  future  studies.  It  also 
warns parents or other consumers, so that they may not let themselves be persuaded to neglect the true 
role of infant clothing, 
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Resumo: O presente artigo busca abordar o conceito de imagem e a sua apropriação pelas marcas, como 
parte dos esforços necessários ao estabelecimento de uma relação positiva com o consumidor. Além disso, 
ressalta a necessidade de gerenciamento das marcas pelo setor de marketing, enfatizando a importância de 
pesquisas mais eficazes para a produção gráfica das marcas em âmbito digital. Tem como objetivo 
desenvolver o Teste de Imagens FollowUp, um teste que estamos propondo como metodologia, e que 
servirá como ferramenta para proposição ou alteração de marcas. Para o desenvolvimento da pesquisa 
serão utilizadas as seguintes ferramentas: levantamento bibliográfico, aplicação de briefings, análises 
mercadológicas e comportamentais e aplicação do teste de imagens.  
 
Palavras chave: Imagem. Marketing de Moda. Comunicação. 
 
1. Introdução 
As imagens tem sido usadas a fim de representar algo ausente fisicamente na memória das pessoas. Neste 
sentido, elas  se apropriam dessa  função para  se  fixarna memória dos  consumidores. Ruão  (2003) afirma 
que “estamos hoje perante mercados sobrepovoados de sinais de distinção que procuram, a todo o custo, 
atingir  a  memória  dos  consumidores”.  E  isso  ocorre  através  da  propagação  de  uma  imagem  positiva, 
coerente com a identidade da empresa. 
Porém,  a  imagem,  como  veremos  a  seguir,  depende  da  percepção  de  quem  a  visualiza.  Dessa  forma, 
depende  do  contexto  que  está  inserida  e  demais  fatores,  que  podem  fugir  do  controle,  tanto  porque 
devemos considerar as subjetividades do receptor, quanto pelo despreparo, quando projetamos  imagens 
sem entender  suficientemente o  comportamento  e  personalidade do  cliente  da marca. Nestes  casos,  os 
resultados podem ser errôneos ou incoerentes e, por consequência, alcançar um público que não era o alvo 
inicial. 
Sendo assim, surgiu a necessidade de pesquisar uma nova forma de controlar a produção dessas imagens, 
com base em informações sobre a identidade da marca e do cliente que esta atende ou pretende atender. 
A presente pesquisa é um capítulo do nosso Trabalho de Conclusão de Curso que aborda a criação de uma 
nova empresa de marketing e comunicação de moda, sendo este capítulo focado no desenvolvimento de 
um teste de  imagens que deverá nortear o conteúdo e a estética de produções que serão veiculadas em 
âmbito  digital  pelas marcas  de moda  que  a  contratarem.  Nesse  sentido,  será  analisado  não  somente  o 
comportamento do público‐alvo, como o histórico e proposta de identidade da instituição analisada. E, com 
base em levantamentos bibliográficos, briefings, pesquisas e análises mercadológicas e comportamentais, 
pretende‐se desenvolver o Teste de Imagens FollowUp. 
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2. Conceituando Imagem 
Ao  buscarmos  o  conceito  de  imagem,  encontramos  três  tipos  principais:  imagem  como  representação 
visual da  realidade,  imagem como a  representação de  figuras  religiosas e  imagem corporativa. Porém, o 
que vemos em comum é que todas essas convergem para a definição original do conceito. 
Segundo Morais  (2012),  desde os primórdios,  intelectuais  debruçam‐se  sobre o  significado de  imagem e 
sua relação com a realidade. Platão a definiu como “... primeiramente as sombras depois os reflexos que se 
veem  nas  águas  ou  na  superfície  dos  corpos  opacos,  polidos  e  brilhantes,  e  a  todas  as  representações 
semelhantes”  (PLATÃO  apud.  MORAIS,  2012).  A  partir  daí,  em  diferentes  épocas,  a  imagem  foi  sendo 
definida, porém, não importando qual época ou intelectual, encontramos em consenso que a imagem é a 
representação de algo que não está presente. 
As  correntes mais  tradicionais  acreditam  que  a  imagem  só  tem  significado  em  conjunto  com  um  texto 
verbal.  Entretanto,  há  aqueles  que  defendem  a  autonomia  discursiva  das  imagens  visuais.  Uma  terceira 
opção a essa questão sugere uma relação de complementaridade entre imagem visual e texto verbal. 
Além dessa relação, a  imagem ainda precisa de uma mediação contextual, a  fim de complementar o seu 
significado. Moreira (2012) explicita que, quando consideramos que certas interações visuais dependem de 
contextos específicos à época ou ao grupo social, ou ainda de características  individuais, “a produção de 
sentido das  imagens parece ser um fenômeno cultural, convencional e deliberadamente produzido”. E, a 
partir dessas definições voltamos os nossos olhares para o conceito de imagem da marca. 
3. Imagem da marca 
A  imagem  da  marca  está  diretamente  ligada  ao  modo  como  o  consumidor  a  percebe  frente  aos 
concorrentes. Esta se diferencia de identidade da marca, já que identidade relaciona‐se ao modo com ela 
se projeta e  como deseja  ser  vista no mercado. Ou  seja,  a  imagem da marca depende da percepção do 
consumidor para ser definida. “Assim,  imagem é o que as pessoas pensam e sentem sobre o produto ou 
marca, sendo condicionada pela natureza do objeto, bem como pela natureza do observador (Stern et al., 
2001)” (apud TONI e SCHULER, 2007). 
Dessa forma, deve‐se considerar o impacto de toda e qualquer produção dentro de uma marca que possa 
afetar a forma como essa é vista pelo público. É preciso que todos os seus “movimentos” sejam coerentes, 
a  fim  de  formar  uma  imagem  sólida  e  semelhante  com  a  sua  identidade.  Portanto,  é  a  partir  dessa 
afirmação  que  introduzimos  a  necessidade  do Marketing  gerenciando  a  imagem  da  marca,  de  forma  a 
direcionar o consumidor ao sentido desejado. 
3.1 A atuação do marketing na definição ou redefinição da imagem da marca  
Nas  instituições,  quem  gerencia  a  imagem  e  a  identidade  da  marca  é  o  setor  de  marketing.  Segundo 
Carvalhal (2014), “gerenciar a imagem de uma marca é importante e deve considerar desde o impacto de 
uma coleção, de uma ação, uma associação ou até mesmo um depoimento”. Essas associações acontecem 
após algum contato que é estabelecido entre o consumidor e a marca. Dessa forma, o marketing, que é um 
processo  de  dois  sentidos  que  visa  estabelecer  um  relacionamento  positivo  entre  empresa,  mercado  e 
cliente,  é  responsável por desenvolver pesquisas e análises de mercado e público‐alvo, não  se  limitando 
apenas ao âmbito estatístico, mas ao comportamental. 
4. A disseminação das imagens em âmbito digital 
Segundo Moura (2014), “a tecnologia veio agregar outras facilidades e funcionalidades ao mundo moderno, 
possibilitando  que  comunidades,  antes  restritas  às  barreiras  físicas,  fossem  direcionadas  para  o modelo 
virtual da internet”. Marcas que antes dependiam apenas do marketing físico para estabelecer relações e 
diálogos com seus consumidores, direcionaram‐se para o âmbito digital/virtual, dando  início à prática do 
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marketing digital. Com um alcance maior e com respostas mais rápidas, o ambiente digital, juntamente do 
uso das redes sociais, veio favorecer a humanização da imagem da marca. Nessas, a interação de marca e 
consumidor acontece quase instantaneamente, seja em respostas positivas ou negativas. 
Dessa forma, temos em mente que “ao manipular formas visuais em um estilo apropriado, o designer pode 
dirigir  certa mensagem  para  um  público  específico”  (RAIMES  e  BHASKARAN,  2007,  p.  6),  estabelecendo 
assim um padrão estético apropriado para as marcas analisadas pelo Teste de Imagens FollowUp. 
5. Metodologia 
A  pesquisa  teve  abordagem  qualitativa  com  objetivo  descritivo,  visando  descrever  as  características  e 
variáveis percebidas nos resultados da aplicação do Teste de Imagens FollowUp. Ela contou com três fases, 
sendo a primeira um levantamento bibliográfico; a segunda a aplicação de fichas de briefings e pesquisas 
de mercado referente à empresa e o seu público‐alvo; e a terceira fase,  a aplicação do Teste de Imagens 
em si.  
O  teste  contemplou  quatro  perguntas  principais,  cada  uma  referindo‐se  a  um  tema  que  guiou 
esteticamente  o  seu  resultado.  Cada  pergunta  contou  com  três,  quatro  ou  seis  opções  imagéticas  de 
respostas. As perguntas referiram‐se aos seguintes elementos norteadores: comportamento, cores, tipos e 
layout. Nas opções imagéticas de cada pergunta, foram colocados itens previamente escolhidos com base 
em  três principais  opções de  comportamento de base do  consumidor:  1)  compatível  com o público‐alvo 
ideal, 2) ligeiramente semelhante ao do público‐alvo e 3) antagônico ao do público‐alvo. 
O  teste  foi  aplicado  em  dois  grupos  controlados.  O  primeiro  direcionado  aos  gestores  da  empresa,  e  o 
segundo envolveu cinco dos  seus clientes,  selecionados de modo aleatório. Os  resultados de cada grupo 
foram cruzados e comparados e estão expostos a seguir. 
A nova metodologia proposta – o Teste de Imagens FollowUp – se enquadra como qualitativa, descritiva e 
experimental e pretende gerar análises que  irão sugerir ou não a alteração na abordagem da  imagem da 
marca e nortear as produções gráficas futuras que serão disseminadas em âmbito digital. 
6. Resultados Parciais 
O primeiro teste de imagens aplicado gerou resultados que norteou um padrão estético para a produção de 
imagens  que  serão  disseminadas  em  âmbito  digital  pela  marca.  Esse  foi  aplicado  à  marca  Safe  Place 
Clothing.  A  empresa  nasceu  em  Outubro  de  2015  com  a  missão  de  espalhar  mensagens  positivas  e 
espirituais através de suas t‐shirts com design inovador de estampas exclusivas da marca voltadas para um 
público jovem e descolado. A primeira coleção da marca teve como tema “Amor“ – amor fraterno. 
Partindo do briefing e do acompanhamento do nascimento da empresa, o teste fora montado e aplicado 
seguindo  a  metodologia  proposta.  Os  resultados  sugeriram  que  a  imagem  da  empresa  está  sendo 
percebida de forma coerente com a identidade proposta. Assim, o teste serviu para nortear as produções 
gráficas e adaptá‐las de acordo  com a percepção dos elementos  selecionados nas  respostas do  segundo 
grupo – público‐alvo ideal. Os elementos pré‐selecionados como ideais foram os mesmos escolhidos pelos 
grupos  de  controle:  comportamento  do  tipo  fraterno,  cartela  de  cores  com  inspiração  em  elementos 
vintagens  com  tons escuros,  tipo  sem serifa  com variação de  tamanhos e  formatação e  layout moderno 
com elementos geométricos e clean. Abaixo, imagens comparando a produção gráfica veiculada nas redes 
sociais da empresa antes e após os resultados do Teste de Imagens FollowUp. 
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Figura 1 ‐ Produções anteriores ao teste 
 
Figura 2 ‐ Produções posteriores ao teste 
A veiculação dessas imagens continuará sendo monitorada após a sua disseminação a fim de acompanhar a 
evolução da aplicação dos resultados do teste na prática. Assim como o teste continuará sendo aplicado 
com outras marcas e ajustado conforme as necessidades apresentadas. 
7. Considerações Finais 
A presente pesquisa é derivada do Trabalho de Conclusão de Curso da autora e, apesar da conclusão do 
trabalho, no  início de 2016, ela continua em andamento, com vistas ao seu aperfeiçoamento. A pesquisa 
pretende  alcançar  em  seus  resultados  o  desenvolvimento  de  uma  nova  metodologia  que  visará 
compreender o imaginário do público quando questionados sobre a imagem de marcas de moda.  
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Abstract: This paper seeks to address the concept of image and its appropriation by the marks, as part of 
efforts needed to establish a positive relationship with the consumer. In addition, it highlights the need for 
management of brands by the marketing sector, emphasizing the importance of more effective research for 
the graphic production of brands in digital context. It aims to develop the Image Test FollowUp, a test that 
we are proposing as a methodology, and which will serve as a tool for proposal or amendment. For the 
development of the research will be used the following tools: bibliographical search, application of briefings, 
marketing and behavioral analysis and application of the test images.  
 
Key words: Image. Fashion marketing. Communication.  
 
1. Introduction 
The  images have been used  to  represent  something physically absent  in people's memory.  In  this  sense, 
they  take ownership of  this  function  to  set  the memory of  consumers. Rouen  (2003)  states  that  'we are 
today  before  overpopulated  markets  distinction  signs  seeking,  at  all  costs,  achieve  the  memory  of 
consumers.' And this is by spreading a positive image, consistent with the company's identity.  
However, the image, as discussed below, depends on the perception of a viewer. Thus, it depends on the 
context  it  operates  and  other  factors,  which  may  get  out  of  control,  both  because  we  consider  the 
subjectivity of the receiver, as the unpreparedness, when we project images without enough understanding 
the  behavior  and  personality  of  the  client's  brand.  In  these  cases,  the  results  may  be  erroneous  or 
inconsistent and, consequently, reach an audience that wasn't the initial target.  
Thus, arose the need to find a new way to control the production of these images, based on information 
about  the  identity  of  the  brand  and  the  customer  that  this  meets  or  intends  to  meet.                       
This research is a chapter of our final project that addresses the creation of a new marketing company and 
fashion  communication,  and  this  chapter  focused  on  developing  an  imaging  test  that  should  guide  the 
content  and  aesthetic  productions  to  be  broadcast  in  digital  context  by  fashion  brands  that  hire.  In  this 
sense, not only will be considered the target audience's behavior, such as history and proposal of identity 
of  the  analyzed  institution.  And,  based  on  bibliographic  surveys,  briefings,  marketing  and  behavioral 
research and analysis, we intend to develop the image test FollowUp.  
2. Conceptualizing Image 
While looking for the concept of image, we found three main types: image as visual representation of the 
reality,  image as the representation of religious figures and corporative  image. However,   what we see in 
common is that all of these converge to the original definition of the concept.  
According to Morais (2012), since the beginning, intellectuals are occupied with the meaning of image and 
its  relation  to  reality.  Plato  defined  it  as  '...  first  the  shadows  after  the  reflections  that  are  seen  in  the 
waters or on the surface of opaque, polished and shiny bodies, and all such representations' (PLATO apud. 
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MORAIS,  2012).  From  there,  at  different  times,  the  image was  being  defined,  however,  no matter what 
time  or  intellectual,  we  found  consensus  that  the  image  is  a  representation  of  something  that  is  not 
present.  
The most traditional currents believe that the image is only meaningful in combination with a verbal text. 
However,  there  are  those who  defend  the  discursive  autonomy  of  visual  images.  A  third  option  to  this 
question suggests a complementary relationship between visual images and verbal text.  
In addition  to  this  relationship,  the  image still needs a  contextual mediation,  in order  to complement  its 
meaning.  Moreira  (2012)  explains  that,  when  we  consider  that  certain  visual  interactions  depend  on 
specific contexts at the time or social group, or individual characteristics, 'the production of meaning of the 
images  appears  to  be  a  cultural,  conventional  and deliberately  produced phenomenon.'  And  from  these 
definitions we turn our eyes to the concept of brand image.   
3. Brand Image 
The brand image is directly linked to how the consumer realizes against the competitors. This differs from 
brand identity, since  it relates to  identity with her projects and how you want to be seen on the market. 
That is, the image of the brand depends on the perception of the consumer to be set. "So, image is what 
people think and feel about the product or brand, being conditioned by the nature of the object, as well as 
by the nature of the observer  (Stern et al., 2001)” (apud TONI e SCHULER, 2007). 
Thus, one should consider the impact of any production within a brand that can affect how this is seen by 
the public. It  is necessary that all their 'moves' are consistent, in order to form a solid image and likeness 
with its identity. Therefore, it is from this statement that introduced the need for Marketing managing the 
brand image in order to direct consumers to the desired direction.  
3.1 The role of marketing in the definition or redefinition of brand image 
In  institutions,  who  manages  the  image  and  identity  of  the  brand  is  the  marketing  sector.  According 
Carvalhal (2014), 'manage the image of a brand is important and should be considered from the impact of a 
collection, an action, an association or even a testimonial.' These associations occur after any contact that 
is  established  between  the  consumer  and  the  brand.  Thus,  the  marketing,  which  is  a  two‐way  process 
which aims to establish a positive relationship between company, market and customer, is responsible for 
conducting research and market analysis and target audience, not limited only to the statistical framework, 
but behavioural.  
4. The dissimination of the images in digital scope 
According to Moura (2014), "the technology came to add  features and functionality to the modern world, 
allowing communities previously restricted to physical barriers, were directed to the virtual model of the 
internet  ".  Brands  that  once  relied  only  physical marketing  to  establish  relationships  and  dialogues with 
their consumers, directed to the virtual context, starting the practice of digital marketing. With a greater 
range  and  faster  responses,  the  digital  environment,  along  with  social  networks,  came  to  promote  the 
humanization  of  brand  image.  In  these,  the  brand  and  consumer  interaction  happens  almost  instantly, 
either in positive or negative responses.  
In  this way, we have  in mind  that  "to manipulate Visual  forms  in  an  appropriate  style,  the designer  can 
direct  certain message  for  a  specific  public  ”  (RAIMES and BHASKARAN, 2007, p.  6), thus  establishing  an 
appropriate aesthetic standard for the brands analysed by FollowUp Images Test.  
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5. Methodology 
The research was qualitative approach with descriptive purpose, aiming to describe the characteristics and 
variables perceived the results of the application of FollowUp Images Test. She had three phases, the first 
being  a  bibliographic  survey;  the  second  application  briefings  sheets  and market  research  regarding  the 
company and its target audience; and the third phase, the application of test stock itself.  
The  test  included  four main questions, each  referring  to a  theme  that guided aesthetically  the outcome. 
Each question had three, four or six imagistic options of answers. The questions referred to the following 
guiding  elements:  behaviour,  colours,  types  and  layout.  In  the  options  of  imagistic  each  question,  were 
placed items previously chosen based on three main options of basic consumer behaviour :1) compatible 
with the ideal audience, 2) slightly similar to the target audience and 3) antagonistic to the audience. 
The  test  was  applied  in  two  controlled  groups.  The  first  directed  to  the  company's  managers,  and  the 
second  involved  five  of  its  clients,  selected  randomly.  The  results  of  each  group  were  matched  and 
compared and are described below.  
The new proposed methodology –  the Test of  Images FollowUp –  is  fitted as qualitative, descriptive and 
experimental and it  intends to produce analyses that will suggest whether or not to change the image of 
the brand and approach, to guide future graphic productions that will be disseminated in digital context.  
6. Parcial Results 
The  first  test applied  to  images generated  results  that guided an aesthetic pattern  for  the production of 
images  that will  be  disseminated  in  the  digital  domain  brand.  This was  applied  to  the  brand  Safe  Place 
Clothing.  The  company  was  founded  in  October  2015  with  the mission  to  spread  positive  and  spiritual 
messages  through  their T‐shirts with  innovative design unique prints of  the brand aimed at a young, hip 
audience. The first collection of the brand with the theme 'Love' ‐ brotherly love.  
From  the  briefing  and  the  monitoring  of  the  birth  of  the  company,  the  test  out  mounted  and  applied 
following the proposed methodology. The results suggested that the company's image is being perceived in 
a manner consistent with the identity proposal. Thus, the test served to guide the graphic productions and 
adapt  them according  to  the perception of  the elements  selected  in  the answers of  the  second group – 
ideal  target  audience.  The  pre‐selected  elements  as  ideal were  the  same  chosen  by  groups  of  brotherly 
type  behaviour,  control  colour  chart with  inspiration  from  vintages  elements with  dark  tones,  sans  serif 
type  with  varying  sizes  and  formatting  and  modern  layout  with  geometric  elements  and  clean.  Below, 
images by comparing the graphic production published on social networks of the company before and after 
the test results of FollowUp Images.  
 
Image 1 ‐ Productions before the test 
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image 2 ‐ Pos production test 
The publication of these images will continue to be monitored after their dissemination in order to monitor 
the application of the test results  in practice. As the test will continue to be applied to other brands and 
adjusted according to the needs presented.  
7. Final consideration 
The present research is derived from the Work of conclusion  of the author and, despite the conclusion of 
the work, beginning in 2016, she is still in progress, with a view to its improvement. The research seeks to 
achieve in  its results the development of a new methodology that will understand the public  imagination 
when asked about the image of fashion brands.  
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Resumo: O mercado de moda popular caracteriza‐se como um segmento de mercado que surge nas 
periferias e expande para os centros das cidades com oferta de produtos fabricados para atender as 
demandas das classes populares. As negociações dos mercados de moda popular têm apresentado 
expressivos rendimentos para a economia brasileira, tendo destaque a região Nordeste, por seus índices na 
produção e comercialização de jeans. Por isso, esta investigação tem como intuito a coleta de informações 
sobre o mercado de jeans do centro de comercialização “Feirão do Buraco da Gia”, da cidade de Fortaleza, 
Ceará. Para a realização desta investigação aplicou‐se os métodos de levantamento bibliográfico e 
observação de campo. Este artigo tem as informações organizadas em introdução, metodologia, 
levantamento bibliográfico, realização da pesquisa, conclusão e referências. A partir da realização deste 
trabalho constatou‐se que grande parte dos empreendimentos são familiares, a criação das peças surge da 
conjunção das imagens da mídia e da influencia dos consumidores, a fabricação é realizada em processos 
fragmentados,  os compradores são de diferentes regiões do país, em maior número da região Norte do 
Brasil e detectou‐se que o  aplicativo What’sApp  é a principal ferramenta de comunicação direta com os 
compradores. 
 
Palavras‐ chave: mercado de jeans, comércio popular, moda popular. 
 
1. Introdução  
O  mercado  de  moda  popular  da  região  do  Nordeste  brasileiro  é  importante  devido  a  criação  de 
oportunidades  de  trabalho,  geração  de  renda  para  a  população  pobre  da  cidades  e  de  regiões  rurais.  O 
desenvolvimento destes mercados populares permite às classes populares o acesso ao consumo de moda a 
baixos preços, ao mesmo tempo que cresce a capacidade produtiva e ampliam as redes de negociação com 
diferentes regiões do Brasil.(Braga et al. 2015)  
Tomando  como  relevante  tais  afirmações,  este  trabalho  consiste  na  apresentação  de  uma  pesquisa 
resultado  do Workshop  de  Economia  Criativa  na Moda  Popular  de  Fortaleza  realizado  na  Universidade 
Federal do Ceará. O principal objetivo desta investigação consiste em compreender as movimentações dos 
negócios  do  mercado  de  jeans  popular  de  Fortaleza,  tendo  como  cenário  de  investigação  o  centro 
comercial “Feirão do Buraco da Gia”. 
2. Metodologia 
Para a construção e delineamento desta investigação aplicou‐se a combinação dos métodos: levantamento 
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bibliográfico e observação do campo.(Gil 2008; Provdanov & Freitas 2013) Iniciou‐se com um levantamento 
das publicações científicas que apresentam informações sobre o mercado de moda popular de Fortaleza e 
em seguida os estudos  relacionados  ao  segmento de  jeans  popular. A observação de  campo, aplica‐se  a 
técnica  de  recolha  estruturada de  informações,  a  partir  de  sistemáticas  visitas  ao  ambiente,  para  assim, 
entrar em contato com os vendedores/produtores de jeans popular no centro comercial, “Feirão do Buraco 
da  Gia”.  Segundo  Gil  (2008),  a  presença  do  pesquisador  no  campo  é  necessária  para  uma  melhor 
compreensão da realidade do mesmo e o caminho para uma fiel coleta de dados. 
3. Levantamento bibliográfico 
3.1 Mercado de moda popular de Fortaleza 
A  moda  popular  é  definida  por  Alves  (2009),  como  os  produtos  de  moda  concebidos,  fabricados  e 
consumidos por confecções direcionadas a atender os consumidores de baixos  rendimentos econômicos, 
em  produções  domiciliares  caseiras/domésticas  e  informais,  ao  ter  como  principais  pontos  de  venda  as 
feiras e/ou shoppings populares. 
A história do comércio popular na cidade de Fortaleza originou‐se a partir de uma remodelação da cidade 
onde,  como  relata  Freitas  (2008),  com a mudança dos equipamentos públicos e das  lojas para as  ruas e 
shoppings  dos  novos  bairros  nobres  de  Fortaleza,  como  a  Aldeota,  os  prédios  do  centro  foram 
abandonados. Havendo assim uma ocupação destes prédios pelos comerciantes da periferia no centro da 
cidade, mais especificamente nos arredores da Igreja da Sé (Catedral Metropolitana) e da Praça do Ferreira.  
3.2 Moda jeans popular 
O mercado  popular  e  em  destaque  a  produção  de moda  jeans  popular  no  Nordeste  tem  se  destacado 
devido a geração de emprego e renda para as populações pobres das zonas urbanas e rurais das cidades do 
Nordeste,  principalmente  nos  estados  do  Pernambuco  e  Ceará,  que  em  2012  foram  produzidas  349,8 
milhões de peças, apresentando um crescimento de 27% quando comparado a 2008. (IEMI 2013) 
Matos  et  al.  (2011)  relatam  que  a  produção  de  moda  popular  do  estado  do  Ceará,  tem  sua  produção 
fragmentada  em  diferentes  bairros  da  periferia  e  em  cidades  da  região metropolitana  de  Fortaleza,  em 
confecções familiares. Braga (2015) constatou que a expressão estética da moda  jeans popular tem como 
principais ícones de beleza e de moda as cantoras de forró e tais elementos são impressos nas criações da 
moda jeans popular. 
4. Realização da Pesquisa 
Seguindo as recomendações metodológicas de Gil  (2008) e Provdanov & Freitas (2013) a realização desta 
investigações, utilizou‐se a observação de campo estruturada sistemática como técnica de coleta de dados. 
Para a execução da  recolha de  informações elaborou‐se um plano de observação,  realizado por meio de 
constantes  visitas  ao  centro  comercial,  “Feirão  do  Buraco  da  Gia”.  As  ferramentas  de  registro  de 
informações utilizadas foram anotações e fotografias.  
O plano de recolha de informações percorreu o seguinte roteiro de observação: 
Localização e estrutura física do ambiente: o “Feirão do Buraco da Gia”, localiza‐se no centro da cidade de 
Fortaleza  (Figura 1), Ceará, está alocado dentro de um grande galpão, com telhado metálico, no qual há 
aproximadamente  600  bancas  (pontos  de  venda),  fixadas  uma  ao  lado  da  outra,  formando  pequenos 
corredores. 
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Figura 1: Localização (Google 2016) 
 
Pontos de venda: são bancas de metal, abertas, com algumas prateleiras grades e armários para expor e 
guardar as mercadorias. Há também o uso de manequins plásticos de meio corpo e de corpo inteiro para 
apresentação do produto. 
Gestão da produção dos negócios de jeans: foco principal desta investigação, mais especificamente a calça 
feminina. Os  produtos  comercializados  são  de  fabricação  familiar,  as  etapas  de  produção  das  peças  são 
divididas  entre  os membros  da  família, modelagem,  costura,  acabamento.  Caracterizando‐se  como  uma 
produção fragmentada. Alguns processos são terceirizados devido à falta de estrutura física, equipamentos 
e pessoal especializado, tal como os processos de lavanderia. 
Descrição dos produtos: as peças de jeans são ricas em brilhos e adereços(Figura 3 e 4) e em alguns casos 
apresentam  modelagens  complexas  com  vários  recortes.  Ao  ofertarem  as  peças,  grande  número  dos 
vendedores de jeans, como forma de atrair os clientes, fazem referência as roupas utilizadas pelas atrizes 
das novelas e as cantoras de forró. 
 
Figura 2: Detalhes dos adereços aplicados às peças(Autor 2015) 
 
 
Figura 3: Calças jeans comercializadas no Feirão do Buraco da Gia(Autor 2015) 
Compradores:  observou‐se  que  os  compradores  circundantes  são  na maioria  das  vezes  revendedores,  e 
não  consumidores  diretos.  Apenas  uma  pequena  parcela  era  comprador/consumidor.  A  principal 
negociação realizada no “Feirão do Buraco da Gia” é do tipo atacado, os produtores vendem em grandes 
quantidades para revendedores, estes originários de cidades do interior do Ceará, para as regiões Norte e 
Nordeste e estados como Minas Gerais, São Paulo, Bahia, Goiás e Brasília,  sendo os da Região Norte em 
maior número. 
Comunicação: dos negócios de moda jeans popular do centro comercial visitado,  dos 36 produtores que se 
contatados durante a pesquisa, 32 se comunicam com os clientes através do aplicativo “What’sApp”, para 
apresentação  dos  novos  modelos,  obter  informações  e  opiniões  dos  clientes  e  meio  de  realização  de 
encomendas, pelos clientes. 
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5. Conclusão 
Diante dos dados coletados pela pesquisa de campo,  foi possível  confirmar as  informações apresentadas 
pelas publicações acerca do mercado moda popular de Fortaleza (Matos & Mota 2006; Matos et al. 2011), 
constatando‐se  que  grande  parte  dos  empreendimentos  são  familiares.  A  fabricação  é  realizada  em 
processos fragmentados. Averiguou‐se que os compradores são de diferentes regiões do país, em grande 
número da região Norte do Brasil e consequentemente imprimindo forte  influência de gostos e valores e 
direcionando a criação das peças deste mercado. 
Por  isso, compreende‐se que os produtos de moda  jeans popular do “Feirão do Buraco da Gia” surge da 
conjunção das imagens da mídia e dos consumidores, pois além de ter como principais ícones de beleza e 
moda  as  cantoras  de  forró  como  apresentado  na  investigação  de  Braga  (2015)  e  influência  das  redes 
sociais,  tem  como  direcionamento  da  criação  das  peças  baseadas  nas  concepções  estéticas  dos 
consumidores populares, ricos em brilhos, cores e adereços, e em alguns modelos apresentam modelagens 
complexas, com vários recortes e aplicações. 
A  comunicação  dos  negócios  de  moda  jeans  popular  do  centro  comercial  visitado,  com  os  clientes  é 
interativa, clara e direta tendo como ferramenta fundamental o aplicativo “What’sApp”. Via “What’sApp” 
os  produtores  apresentam  novos  modelos,  coletam  informações  e  opiniões  dos  clientes  e  recebem 
encomendas de seus compradores. 
Por fim, percebeu‐se que apesar do mercado de jeans popular de Fortaleza apresentar novos modelos de 
estratégias  de  negócios  e  relevantes  rendimentos  econômicos  para  a  economia,  ainda  há  muito  o  que 
investigar e desvendar sobre o universo da moda popular. 
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Summary: The popular fashion market is characterized as a market segment that appears in the peripheries 
and expands to the centers of cities with supply of manufactured products to meet the demands of the 
popular classes. Negotiations at popular fashion markets have brought significant income to the Brazilian 
economy, and highlight the Northeast, by its indexes in the jeans production and trading. Therefore, this 
research is intended to collect information about the trading center of the jeans market "Feirão do Buraco 
da Gia", the city of Fortaleza, Ceará. In carrying out this research we applied the literature methods and 
field observation. This article has information organized into introduction, methodology, literature, 
conducting the research, conclusion and references. From this work it was found that most enterprises are 
familiar, the creation of the pieces comes from the conjunction of media images and the influence of 
consumers, manufacturing is performed in fragmented processes, buyers are from different regions of the 
country a greater number of northern Brazil and it was found that the What'sApp application is the main 
direct communication tool with buyers. 
 
Key words: Jeans market, popular trade, popular fashion. 
 
1. Introduction  
The  popular  fashion  market  in  the  Brazilian  Northeast  region  is  important  because  of  the  creation  of 
employment opportunities, income generation for the poor from the city and rural areas. The development 
of  these  popular  markets  enables  popular  classes  access  to  fashion  consumption  at  low  prices,  while 
growing  production  capacity  and  expand  trading  networks  with  different  regions  of  Brazil.  (Braga  et  al. 
2015) 
Taking  as  relevant  such  statements,  this  work  is  the  presentation  of  a  search  result  from  a  Creative 
Economy  Workshop  in  Fortaleza  Popular  Fashion  held  at  the  Federal  University  of  Ceará.  The  main 
objective of this research is to understand how the market of popular jeans in Fortaleza is driven, with the 
research setting the shopping center "Feirão do Buraco da Gia." 
2. Methodology 
For the construction and design of this research, it was applied combination of methods: literature and field 
observation.  (Gil  2008;  Provdanov  &  Freitas  2013)  It  began  with  a  survey  of  scientific  publications  that 
provide information about popular fashion market Fortaleza and then the studies related to the segment of 
popular jeans.  The  field  observation,  applies  the  technique  of  structured  collection  of  information  from 
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systematic visits to the environment, so as to get in touch with sellers / producers jeans popular at the mall, 
"Feirão do Buraco da Gia." 
Second Gil (2008), the presence of the researcher in the field is needed for a better understanding of this 
reality and the way to a true data collection. 
3 Bibliographic survey  
3.1 Popular Fashion Market in Fortaleza 
The  popular  fashion  is  defined  by  Alves  (2009),  such  as  designed  fashion  products,  manufactured  and 
consumed  by  clothing  targeted  to  those  consumers  of  low  economic  income,  in  home  /  household  and 
informal home productions, having as main selling points fairs and / or popular shopping malls. 
The history of popular trade in the city of Fortaleza originated from a city remodeling where, as it reports 
Freitas  (2008),  with  the  change  of  public  facilities  and  shops  to  the  streets  and  malls  of  new  upscale 
neighborhoods of Fortaleza, as Meireles, the downtown buildings were abandoned. There’s occupancy of 
these buildings by traders from the periphery in the center of the city, specifically in the vicinity of Church 
Cathedral (Catedral Metropolitana) and Ferreira Square. 
3.2 Popular Fashion Jeans 
The  popular  market  and  highlighted  the  fashion  production  jeans  popular  in  the  Northeast  has  been 
highlighted due to generation of employment and income for the poor in urban and rural areas of the cities 
from the Northeast, especially in the states of Pernambuco and Ceará, which in 2012 were produced 349.8 
million pieces, an increase 27% compared to 2008. (IEMI 2013) 
Matos  et  al.  (2011)  They  report  that  the  popular  fashion  production  in  the  state  of  Ceará,  has  its 
fragmented production  in different neighborhoods of  the  suburbs and  cities of  the metropolitan area of 
Fortaleza,  in  family  clothing. Braga  (2015)  they was  found  that  the  aesthetic  expression of  fashion  jeans 
popular's main  icons  of  beauty  and  fashion  as  the  forró  singers,  and  such  elements,  are  printed  in  the 
fashion creations popular jeans. 
4.  Conduction Research 
Following the methodological recommendations by Gil  (2008) e Provdanov & Freitas (2013), we used the 
observation of structured systematic field as a data collection technique. For implementing the collection of 
information  was  drawn  up  an  observation  plan,  accomplished  through  constant  visits  to  the  shopping 
center, "Feirão do Buraco da Gia". The information used registry tools were notes and photographs. 
The information collection plan ran the following script observation: 
Location and environment of the physical structure: the "Feirão do Buraco da Gia", is located in the center 
of  Fortaleza  (Figure  1  and 2),  Ceará,  is  allocated  inside  a  large  shed with metal  roof,  in which  there  are 
about 600 stalls (points sale), set one next to each other, forming small corridors 
 
Figure 1: Location (Google 2016) 
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Selling Points: are metal stalls, open, with some grids shelves and cabinets to display and store the goods.	
There is also the use of plastic mannequins’ half body and full body for product presentation. 
The jeans business production management: Main focus of this research is specifically on women's pants. 
The  products marketed  are  family  production,  the  stages  of  production  of  the  parts  are divided  among 
family  members,  modeling,  sewing  and  finishing.  Characterizing  as  a  fragmented  production,  some 
processes  are  outsourced  due  to  lack  of  physical  structure,  equipment  and  skilled  personnel,  such  as 
laundry processes. 
Description of products: the pieces jeans. They are rich in brightness and props and in some cases present 
complex modeling with various clippings. When offering parts, a large number of jeans vendors, in order to 
attract customers, reference the clothes worn by the actresses of soap operas and forró singers. 
 
Figure 2 Details props applied to some parts (Author 2015) 
 
 
Figure 3: Jeans sold in the Feirão do Buraco da Gia (Author 2015) 
Buyers: it was observed that the surrounding shoppers are most often retailers, consumers and not direct. 
Only a small portion was buyer / consumer. The main negotiation held in "Feirão do Buraco da Gia" is the 
wholesale type, producers sell  in large quantities to retailers, these originate from cities in the interior of 
Ceará,  to  the North and Northeast  regions and states  such as Minas Gerais,  São Paulo, Bahia, Goias and 
Brasilia, and the Northern Region in greater numbers. 
Communication: the popular fashion jeans business shopping center visited, of the 36 producers who had 
direct  contact  during  the  research,  32  communicate with  clients  through  the  application   What'sApp To 
present  the  new  models,  information  and  customer  reviews  and  means  of  realization  of  orders  by 
customers. 
5. Conclusion  
On the data collected by field research, it was possible to confirm the information provided by publications 
about  the  popular  fashion  Fortaleza market  (Matos & Mota  2006; Matos  et  al.  2011),  noticing  that  the 
majority of enterprises are familiar. The manufacturing is performed in fragmented processes. It was found 
that buyers are from different regions of the country in large numbers of northern Brazil and consequently 
printing strong influence of tastes and values and directing the creation of parts of this market. 
Therefore, it aknowledges that the jeans from popular fashion products at "Feirão do Buraco da Gia" arises 
from  the  conjunction of  images  from  the media and  consumers,  as well  as have  the  leading beauty and 
fashion  icons  singers  forró  as  shown  in  research  of  Braga  (2015)  and  influence  of  social  networks,  is 
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targeting  the  creation  of  the  pieces  based  on  the  aesthetic  conceptions  of  popular  consumers,  high  in 
brightness,  colors  and  props,  and  some  models  with  complex  modeling,  with  various  cutouts  and 
applications. 
The communication of the popular fashion shopping center visited, with customers is interactive, clear and 
direct with a fundamental tool the application What'sApp. By What'sApp, producers present new models, 
collect information and customer opinions and receive orders from their buyers.  
Finally,  it was noted that despite  the popular  jeans market  in Fortaleza presents new models of business 
strategies and significant economic  income to the economy, there is still much to investigate and unravel 
on the world of popular fashion. 
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Resumo: O artigo apresenta como proposta uma análise da influência das redes sociais na comunicação 
entre a marca Kempf e seu consumidor, através de pesquisa bibliográfica e análise de dados públicos da 
empresa. 
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1. Introdução 
Com  o  final  do  século  XX,  as  exigências  da  economia  por  um  mercado  mais  globalizado,  o  anseio  da 
sociedade  por  mais  liberdade  individual,  o  desejo  de  obter  meios  de  comunicação  mais  abertos  e  os 
incríveis avanços na informática culminaram no surgimento de uma nova sociedade de rede e com ela, uma 
nova economia (Castells, 2001). A Internet vem fazendo parte, desde então, do cotidiano da sociedade de 
diversas formas, inclusive como meio de troca de informações através das redes sociais. Formando um tipo 
de  comunidade  virtual,  estas mídias  sociais  proporcionam aos  seus  usuários  uma  sensação  de  liberdade 
global (Castells, 2001), através de interações virtuais que ocorrem constante e instantaneamente.  
Sabendo‐se que grande parte da difusão da  Internet  foi  conseguida através da ação dos empresários da 
época, é natural que a mesma tenha sido moldada a fim de usos comerciais (Castells, 2001). Porém, apesar 
de ter sido criada nesses moldes, a expansão da web e a sua utilização como meio de interação social para 
grande parte dos seus usuários fizeram com que as firmas comerciais tivessem que se adaptar para ganhar 
esse novo tipo de consumidor. Dillon (2012) define mídias sociais como o uso de tecnologias que usam a 
web, além de plataformas móveis, a fim de potencializar a comunicação através de um diálogo interativo. 
Com a criação e popularização dessas mídias, o mercado econômico percebeu então uma nova forma de 
conhecer mais os seus consumidores, aumentar a divulgação da marca e até conseguir um feedback mais 
direto afim de maximizar o seu negócio.  
Chamado pela Forbes como “a capital das mídias sociais do universo”, o Brasil possui mais de 120 milhões 
de usuários de Internet, entre estes 98% estão cadastrados em alguma rede social, sendo a plataforma do 
Facebook  a  maior  em  número  de  usuários,  segundo  a  empresa  E.Life.  Outra  rede  social  em  constante 
crescimento e que também tem chamado a atenção da indústria da moda é o Instagram, uma plataforma 
de  compartilhamento  de  imagens  que,  segundo  a  própria  empresa,  conta  com mais  de  300 milhões  de 
usuários mundialmente. 
Portanto,  as marcas  de moda  vêem  nas mídias  sociais  uma  forma  de  interação  com  o  consumidor  que 
consequentemente se configura em uma parte do marketing da empresa (Dillon, 2012). O presente artigo 
propõe  elucidar  acerca  da  importância  da  utilização  dessas  mídias  como  forma  de  comunicação  nas 
empresas de moda e como a empresa Kempf, na cidade de Teresina, se utiliza desses meios. 
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2. O mercado de moda atual e os meios de comunicação no Brasil 
Segundo o economista Cláudio Forner em entrevista para o Sebrae, no segundo semestre de 2014, o Brasil 
era  o  quarto  país  no  varejo  de  moda  no  que  se  refere  ao  desenvolvimento  econômico.  A  crescente 
expansão de lojas e a criação de novas marcas são alguns dos exemplos do crescimento e desenvolvimento 
do mercado de vestuário no país. O número de opções e tipos de produtos para o consumidor brasileiro 
também aumenta, tornando essencial para as marcas se diferenciarem entre as demais e captar a atenção 
do consumidor para si. 
Lipovetsky  (2009) nota que “sob a dinâmica do  imperativo do  lucro, as  indústrias  criam novos produtos, 
inovam continuamente para aumentar sua penetração de mercado, para ganhar novos clientes e revigorar 
o consumo”. Com a crescente concorrência no mercado de moda, captar a atenção do consumidor torna‐se 
um objetivo comum a todas as empresas, que procuram os meios mais eficazes para isso, de acordo com o 
cenário de comunicação atual. 
De  acordo  com  a  "Pesquisa  Brasileira  de  Mídia  2014  –  Hábitos  de  Consumo  de  Mídia  pela  População 
Brasileira", a  Internet se configura como segundo meio de comunicação mais utilizado, atrás somente da 
televisão.  Ainda  considerando  o  meio  televisivo  como  um  grande  veículo  de  divulgação  de  marcas  e 
empresas, a internet tem conquistado a atenção das marcas contemporâneas sendo vista como uma nova 
forma  de  exercer  essa  aproximação  com  o  seu  consumidor.  A  piauiense  Kempf  é  uma  das  marcas 
contemporâneas brasileiras que notou esse novo meio de comunicação como uma oportunidade de estar 
sempre no dia‐a‐dia do seu cliente. 
3. A marca Kempf 
Criada  em Teresina,  Piauí,  no  ano  de  1989,  a  Kempf  se  define  como  “uma marca  feminina  versátil,  que 
agrega à mulher conceitos de sensualidade, dinamismo e elegância”. A marca possui duas  lojas físicas na 
cidade de Teresina, mas seus produtos também são vendidos em várias multimarcas ao redor do Brasil. Os 
produtos  disponíveis  no  catálogo  verão  2016  da marca  apresentam  roupas  que  vão  do  casual  ao  social, 
contando, inclusive, com uma categoria jeans. 
Apesar de já ser uma marca forte no consciente do consumidor  local, a Kempf se mantém atualizada nos 
meios de comunicação mais utilizados onde o público alvo da empresa se encontra. Com a ambição de se 
tornar uma marca conhecida nacionalmente, além de contar com a divulgação através de programas de TV 
locais, a Kempf  também conta com seu site e seus perfis nas midias sociais  (Facebook e  Instagram) para 
aumentar a repercussão da marca em nível nacional. 
4. Análise dos métodos de divulgação via web da marca 
4.1 Fanpage da marca no Facebook (https://www.facebook.com/kempf.denim/) 
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Figura 1: Página do Facebook da marca Kempf 
A página da marca conta com mais de 4.700 seguidores no Facebook e percebe‐se a tentativa de mantê‐la 
atualizada quase diariamente. A maior parte das suas publicações geralmente são oriundas do Instagram, 
incluem fotografias produzidas para o catálogo da marca, ou apenas para divulgação, e também fotos de 
pessoas conhecidas na cidade de Teresina usando as roupas da marca em algum evento de destaque. 
Através  do  campo  de  "Avaliações"  da  fanpage  pode‐se  perceber  a  satisfação  dos  clientes  através 
depoimentos positivos, com mais de 40 resenhas até o dia 10/01/2016, onde de 5 estrelas a marca recebe 
4,8 em média. 
Sabendo‐se que a marca trabalha tanto com varejo quanto atacado, a resposta padrão para a pergunta que 
muitos clientes  fazem, sobre quanto custa cada um de seus modelos, é sempre um encaminhamento ao 
setor comercial para dar um valor adequado ao cliente. 
4.2 Instagram (https://www.instagram.com/kempfoficial/ ou @kempfoficial) 
 
 
Figura 2: Página da marca Kempf no Instagram 
A página da marca no Instagram conta com mais de 9 mil seguidores e recebe mais interação dos usuários 
que a fanpage no Facebook. Seguindo a mesma frequência de publicações da mídia anteriormente citada, a 
marca  aposta  em  divulgação  de  fotos  de  looks  compostos  por  suas  roupas  e  também  vestidos  por 
celebridades locais para aumentar o interesse do usuário nas peças. 
Através de uma análise do perfil da empresa, nota‐se a harmonia das  imagens,  reflexo da  identidade da 
marca. Também são compartilhadas dicas de maquiagem e beleza para o consumidor se inspirar ao usar os 
seus produtos. A  resposta quanto ao preço das peças  também é o  encaminhamento do  cliente ao  setor 
comercial através do e‐mail. 
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5. Conclusão 
Nota‐se através desta pesquisa que é relevante para as marcas brasileiras adentrarem no universo virtual a 
fim  de  propor  essa  aproximação  ao  consumidor.  As  mídias  sociais  representam  uma  nova  forma  de 
comunicação marca‐consumidor  e  a  publicidade  aplicada  a  elas  torna‐se  um  novo  tipo  de  estratégia  de 
marketing da empresa (Dillon, 2012). Através da breve análise das mídias sociais da marca Kempf, percebe‐
se  que  as  ações  positivas  dos  consumidores  ajudam  no  aumento  de  visibilidade  da  empresa  e, 
consequentemente, proporcionam fortalecimento da marca (Cunha, 2015). 
Portanto, é notável perceber essa importância da adaptação das empresas nacionais de moda ao novo tipo 
de consumidor que surgiu com o crescimento da Internet e das ferramentas de mídias sociais, de modo a 
utilizar  novas  formas  de  marketing,  aperfeiçoar  seu  negócio  e  melhor  atender  as  necessidades  do  seu 
cliente. 
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Abstract: This article presents an analysis of  influence at social media at communication between the 
brand Kempf and its client as a proposal by the bibliographic research and public data analysis from the 
company. 
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1. Introduction 
 
By the end of the twentieth century, the economic demands of a more globalized market, the aspirations of 
society  for  more  self‐liberty,  the  desire  to  obtain  a  more  open  media  and  the  incredible  advances  in 
informatics culminated at the surge of a new web society and with it, a new economy (Castells,2001). The 
internet has been part,  since  then, of  society's daily  life  in many ways,  including  as  a mean of exchange 
information  through  social media.  Constituting  a  kind  of  virtual  community,  those  social media  allow  to 
their  users  a  feeling  of  global  liberty  (Castells,  2001),  through  virtual  interaction  that  constantly  and 
instantly occurs. 
Given that a huge part of internet spread was a direct consequence from the businessmen at the time, it is 
natural  it's  been designed  for  commercial  use  (Castells,  2011).  However,  despite  being  created by  these 
standards, the internet expansion and its utilization as social interaction tool to a huge part of its users have 
made companies  to adapt to get  this new kind of client. Dillon  (2012) defines social media as the use  of 
web  technologies  and mobile  platforms which aim  to potencialize  communication  through an  interactive 
dialogue. With creation and popularization of those media, electronic market has then realized a new way 
to know better its clients, to increase this spread of their brands and even to get a straighter feedback to 
maximize their business. 
Being  called  by  Forbes  the  “the  social media  capital  of  the  universe”,  Brazil  has more  than  120 million 
internet  users.  Among  those,  there  are  98%  signed  to  some  social  network,  and  the  biggest  amount  of 
users is on the Facebook platform, according to E.Life. Another social network constantly growing and that 
has also caught attention from fashion industry  is Instagram, a platform to share images which, according 
to the own company, has more than 300 million users worldwide nowadays. 
Therefore, fashion brands come to social media as a form of interaction with the client that consequently 
configures  in  a  part  of  company  marketing  (Dillon,  2012).  This  article  proposes  to  elucidate  about  the 
importance of utilization of  those media as a way  to communicate with  fashion  companies and how  the 
company Kempf, in Teresina, has been using these tools. 
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2. The current fashion market and the media in Brazil 
According to the economist Cláudio Forner in an interview to SEBRAE in 2014, Brazil was the fourth country in 
fashion market  concerning  to  economic development.  The  growing expansion of  stores  and  the creation of 
new brands are some of the examples of growing and development of vestment market  in the country. The 
options  and  the  number  of  products  to  Brazilian  costumer’s  increases,  making  essential  to  brands  to 
differentiate among the others and to get attention from the costumer to themselves. 
Lipovetsky  (2009)  notes  that  “under  the  dynamics  of  imperative  profits,  industry  has  to  create  new 
products,  innovating  continuously,  to  increase  its  market  share,  to  make  new  clients  and  restore 
consumption”.  Under  the  increasing  amount  of  concurrence  in  fashion  market,  getting  the  customer's 
attention  becomes  a  common  objective  to  all  companies,  which  seek  the  most  effective  means  for  this, 
according to the current media scenario. 
According to "Pesquisa Brasileira de Mídia 2014 – Hábitos de Consumo de Mídia pela População Brasileira", 
Internet  is  now  the  second  most  used  media,  prior  to  only  television.  Still  considering  the  television 
platform as a huge brand and company’s disclosure, internet has captivated the attention from contemporary 
brands and  it has been seen as a new way to get close to costumers. The Piauí based Kempf is  one  of  the 
contemporary  Brazilian  brands  which  realized  this  media  as  an  opportunity  to  be  always present  in  its 
costumer's daily life. 
3. The Brand Kempf 
Created in Teresina, Piauí, in 1989, Kempf defines itself as a “versatile feminine brand, which adds concepts of 
sensuality,  dynamism  and  elegance  to women”.  The  brand  has  two  stores  in  Teresina,  but  its  products are 
sold  in multi‐brand stores  all over  the country. The available  products  in  the  summer 2016 catalog  go from 
casual to social and even has a jeans department. 
In  despite  of  being  a  strong  brand  to  the  perception  of  the  local  customer,  Kempf  keeps  itself  updated 
where  the  target  group  is.  Aiming  to  become  a  nationally  known  brand,  besides  counting  with  the 
disclosure  in  local  TV  shows,  Kempf  has  also  a  website  and  is  present  in  social  media  (Facebook  and 
Instagram) to increase rebound of the brand at a national level. 
4. Analysis of the methods of brand communication via web 
4.1 Brand Fan page on Facebook (https://www.facebook.com/kempf.denim/) 
 
 
 
Figure 1: Facebook page of the brand Kempf 
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The brand’s page on Facebook has more than 4700  followers and  it  is clear the attempt  to keep  it updated 
almost  in  a  daily  level.  The  biggest  part  of  its  posts  come  from  Instagram,  including  photographs made  to 
the  brand’s  catalogue  or  just  disclosure.  There  are  also  pictures  of  well‐known  people  from  Teresina 
wearing the brand’s clothes at important events. 
Through  the  “evaluations”  form  in  the  fan page,  it  is possible  to  realize  the  satisfaction  from clients by  the 
positive statements, having more than 40 reviews till 10/01/2016. The brand has 4.8 out of 5 maximum star 
possible as feedback. 
The brand offers wholesale and retail and the standard question to clients about the prices of the products is 
always forwarded to the commercial sector to answer it properly. 
4.2 Instagram (https://www.instagram.com/kempfoficial/ or @kempfoficial) 
 
 
 
Figure 2: Kempf Page on Instagram 
 
The brand has an Instagram page holding more  than 9 000  followers and gets more  interactions from users 
than  on  Facebook  fan  page.  Following  the  same  frequency  of  publications  from  that  media,  the  brand 
makes a disclosure of outfits compounds of its clothes and wore by local celebrities to increase the interest for 
its clothes. 
By  the  analysis  of  the  company  profile,  the  harmony  of  images  reflecting  the  identity  of  the  brand  is 
perceived. Make up and beauty tips are also shared to inspire the customers to wear its products. The answer 
concerning questions about the prices is also the forward to commercial sector through the email. 
5. Conclusion 
It can be noted by this research that  is relevant to Brazilian brands to get online aiming to get closer to the 
customers.  The  social  media  represent  a  new  way  of  communication  brand‐customer  and  the  marketing 
applied  to  them  becomes  a  new  marketing  strategy  to  the  company  (Dillon,  2012).  Through  the  brief 
analysis of social media from the brand Kempf,  it  is perceived that customer’s positive actions help growing 
visibility to the company and consequently, provide the strengthening of the brand (Cunha, 2015). Therefore, 
it is noticeable to perceive the importance to adapt national fashion companies to the new type of customer 
that has come with the internet growing and social media tools, so that new ways of marketing can be used, 
the business improved and the client needs to be satisfied. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 4004
References 
AGÊNCIA  SEBRAE  DE  NOTÍCIAS.  (2014)  ASN  –  Cresce  o  mercado  de  moda  no  Brasil.  [WWW]  Sebrae. Available at 
em: http://www.ms.agenciasebrae.com.br/sites/asn/uf/MS/Cresce‐o‐mercado‐da‐moda‐no‐ Brasil [Acessed 
20/12/2015]. 
CASTELLS, Manuel. (2003) A galáxias da internet: reflexões sobre a internet, os negócios e a sociedade. Rio de Janeiro: 
Jorge Zahar Editora. 
CUNHA, G.  I. C. et al.  (2015) As Mídias Sociais e as Empresas de Moda. São Paulo, Brasil, PMKT – Revista 
Brasileira de Pesquisas de Marketing, Opinião e Mídia, 16, pp. 28‐45 
DILLON, Susan. (2012) Princípios de gestão de negócios de moda. Barcelona: Editorial Gustavo Gili.  
INSTAGRAM. (2016) About      Us      –      Instagram.      [WWW]      Instagram.      Available      at      em: 
https://www.instagram.com/about/us/ [Acessed 10/01/2016] 
KEMPF. (2015) Kempf – Verão 2016. [WWW] Kempf. Available at em: http://www.kempf.com.br/ [Acessed 20/12/15] 
LIPOVETSKY,  Gilles.  (2009) O  império  do  efêmero:  a  moda  e  seu  destino  nas  sociedades  modernas.  São Paulo: 
Companhia das Letras. 
Revista Conhecer Sebrae (2015), Redes sociais versus varejo de moda, maio de 2015, pp. 41‐46. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 4005
 
 
 
MODATECA PUCPR: A ESTRUTURAÇÃO DE UM ACERVO DE MODA NA  
PONTIFÍCIA UNIVERSIDADE CATÓLICA DO PARANÁ  
GABRIELA CARDOSO1, TAISA SENA2 
1Pontifícia Universidade Católica do Paraná ‐ PUCPR, gabrielafabroc@gmail.com 
2Pontifícia Universidade Católica do Paraná – PUCPR, taisavieira13@gmail.com 
 
 
Resumo:  O  projeto  Modateca  é  uma  pesquisa  de  iniciação  científica  teórico‐prática,  com  o  intuito  de 
estruturar  e  organizar  a  Modateca  do  Curso  de  Design  de Moda  da  Escola  de  Arquitetura  e  Design  da 
PUCPR. O projeto  tem a  pretensão de  organizar  e  unir  os  diversos  conhecimentos  sobre  a moda  e  atuar 
como  espaço  de  elaboração  e  propagação  do  conhecimento  a  partir  de  ações  interdisciplinares  entre 
pesquisa,  ensino  e  extensão,  incentivando  a  gestão  de  moda,  contribuindo  com  o  desenvolvimento  das 
atividades e qualidade do design de moda. A Modateca é um projeto de vida longa, que permanecerá na 
faculdade, permitindo que os acadêmicos, professores e a comunidade em geral possam usufruir do acervo, 
que estará sendo sempre atualizado. 
 
Palavras chave: Modateca. Design de moda. Acervo. 
 
1. Introdução  
O projeto Modateca, trata de uma pesquisa de Iniciação Científica teórico‐prática que teve início em 2014 
com o intuito de estruturar e organizar a Modateca do Curso de Design de Moda da Escola de Arquitetura e 
Design da PUCPR. Por obter um resultado melhor do que o esperado, o projeto se encontra na segunda 
etapa.  
Pode‐se considerar que os cursos de Moda são relativamente novos no Brasil, uma vez que tiveram início 
na década de 1990, por tanto, trata‐se de uma área na qual ainda há muito a se pesquisar. Devido a sua 
velocidade de mercado e busca por alto desempenho há por parte das empresas um alto investimento em 
tecnologia para produção de novos e mais eficiente produtos,  levando as Escolas que apresentam curso 
nesta área, também a incentivar esforços de pesquisa e geração de conhecimento para poder manter seu 
grupo de  colaboradores e alunos atualizados.  Sobre a discussão do ensino de design de moda no Brasil, 
Pires (2002) acredita que a universidade “deve estar na vanguarda do desenvolvimento, contribuir para a 
produção da ciência, atender às necessidades do ser humano e capacitar profissionais criativos, articulados 
e  de  espírito  transformador.”.  Nesse  sentido,  o  espaço  Modateca  visa  organizar  e  unir  os  diversos 
conhecimentos sobre a moda e atuar como espaço de elaboração e propagação do conhecimento a partir 
de ações interdisciplinares entre pesquisa, ensino e extensão, incentivando a gestão de moda, contribuindo 
com o desenvolvimento das atividades e qualidade do design da moda. 
A  pretensão  do  projeto  é  criar  um  espaço  onde  serão  reunidos  elementos  representativos  da  cultura 
material do vestuário. Barros (2009, p.6) define o termo Modateca como: “[...] um conjunto organizado e 
catalogado de amostras  têxteis, periódicos,  sites,  catálogos para pesquisa, materiais  sobre  indumentária, 
moda  e  referências  de  tendências  da  moda.”  Estruturada  no  Laboratório  Têxtil  do  curso  de  Design  de 
Moda,  tem  o  intuito  de  contribuir  para  a  formação  de  uma  memória  cultural  textil  e  disponibilizar  a 
comunidade  acadêmica  e  externa  um  espaço  de  pesquisa  de  moda  e  do  vestuário,  subsidiando  as 
atividades de ensino, pesquisa e extensão; promover a divulgação de conhecimentos culturais, científicos e 
técnicos; garantindo estudos e pesquisa sobre diversas  áreas  que estão diretamente ligadas ao curso de 
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Design de moda, como História da Indumentária e da Moda, Projeto de Moda, Modelagem, Tecnologia da 
Confecção, Desenho Têxtil e de Moda. 
Observou‐se  que  materiais  dos  mais  diversos  tipos  e  formatos,  como  peças  de  vestuários,  revistas, 
catálogos de moda e de tendências, amostras de tecidos e catálogos de indústrias têxteis, entre outros, são 
recebidos  pelo  curso  de Design  de Moda  da  PUCPR  através  de  doações  para  a  composição  de  acervo  e 
utilização pelos acadêmicos em suas atividades de pesquisa, mas ainda não havia um processo adequado 
para catalogação, controle e uso destes materiais de forma que se possa disponibilizá‐los aos acadêmicos e, 
ao mesmo tempo, preservá‐los, para suprir essa necessidade. Por esses motivos, a criação da Modateca se 
fez importante.  
O projeto pretende organizar um acervo sistematizado de Moda e vestuário, material teórico e fotográfico 
constituindo um espaço de elaboração e disseminação do  conhecimento.  São ações do projeto a  coleta, 
catalogação  e  organização  do material,  em  forma  de  acervo  com  amostras  físicas,  referencial  teórico  e 
fotográfico para que fique à disposição dos alunos, pesquisadores e da comunidade. O projeto prevê etapas 
posteriores  ou  ainda  outros  projetos  de  Iniciação  Científica  nas  áreas  de  pesquisa  de  tendências, 
consultoria de imagem, entre outros, que poderão ser agregados ao projeto Modateca.  
2. Objetivos do Projeto 
 Objetivo Geral 
 Organizar a Modateca do Curso de Design de Moda da PUCPR, através da obtenção de 
materiais que serão estudados e catalogados, formando assim um acervo de Moda e 
Vestuário que permitirá aos alunos e a comunidade usufruírem do ambiente para 
consultas e pesquisas. 
 Objetivos Específicos 
 Levantar dados bibliográficos sobre História da Indumentária e da Moda, Projeto de Moda, 
Modelagem, Tecnologia da Confecção, Desenho Têxtil e de Moda, com intuito criar um 
banco de dados teórico consistente que auxilie na documentação e catalogação dos 
materiais e que esteja disponível para pesquisa. 
 Limpar e restaurar peças e materiais recebidos, sempre que possível, para que sejam 
encaminhados para catalogação. 
 Catalogar as amostras (peças de moda e vestuário, revistas, catálogos, book de coleção, 
books de tendência e fotografias), buscando criar um acervo consistente para pesquisa. 
 Criar fichas técnicas e modelagem das peças de vestuário existentes no acervo, ampliando 
assim a base de pesquisa da Modateca. 
 Organizar o espaço da Modateca, junto ao Laboratório Têxtil do Curso de Design de Moda 
de forma a estruturar um local de exposição e pesquisa. 
3. Metodologia  
Como principal fonte de referência para a realização do projeto, selecionou‐se a Modateca da Universidade 
do Estado de Santa Catarina (UDESC), considerada uma das mais bem estruturadas dos Cursos de Moda do 
Brasil. 
Metodologicamente,  o  trabalho  é  desenvolvido  através  da  organização,  manutenção  e  atualização  do 
acervo, (atividades técnicas/operacionais de suporte, amparadas por uma fundamentação teórica das áreas 
de História da Indumentária e da Moda, Projeto de Moda, Modelagem, Tecnologia da Confecção, Desenho 
Têxtil  e  de Moda  e  atividades  voltadas  para  o  atendimento  à  clientela  (que  envolvem  as  atividades  de 
ensino, pesquisa e extensão). Os materiais são adquiridos através de doações ou permutas, sendo depois 
documentados, conservados, armazenados, com a possibilidade de exposição permanente ou temporária. 
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As peças de indumentária e moda são limpas e passam por um processo de restauro, caso seja necessário, 
são fotografadas e ficam armazenadas no Laboratório têxtil. Cada peça recebe um código de identificação, 
de  acordo  com época, modelo  e matérias. Um  catálogo  impresso  e  digital  foi  criado,  onde  os  visitantes 
podem  consultar  sobre  as  peças  do  acervo.  Nele  consta  a  foto  da  peça,  ficha  com  informações  de 
identificação  como:  coleção,  objeto,  código,  conservação,  autor/estilista,  procedência  (local),  doador, 
usado por, ano da peça, aquisição (tipo), empréstimo, descrição, data de entrada da peça. Além de croquis, 
uma ficha com desenho técnico e a modelagem da peça.  
O projeto pretende proporcionar aos alunos e professores da Universidade um ambiente que os permita 
aprimorar as pesquisas sobre moda e vestuário. 
4. Resultados  
Como resultados do projeto até o presente momento foram recebidos e catalogados: um vestido de noiva 
do  ano  de  1952,  trinta  reconstituições  de  trajes  históricos  femininos  e  masculinos  de  período 
compreendido  de  3000  a.C.  à  1789  d.C,  sendo  que  para  cada  um  deles  foram  desenvolvidos  fichas  de 
identificação, modelagem e desenho técnico. Também foram adquiridas vinte revistas manequim datadas 
entre anos de 1965 e 1998. Em virtude da divulgação do projeto entre alunos e professores, a Modateca 
passou a receber mais doações, sendo elas: cento e dezenove revistas de moda (a grande maioria revistas 
com molde, voltadas para o fazer e a criação de moda), datadas entre 1967 e 2001; e também trinta e seis 
trajes distribuídos entre roupas de  festa, vestidos de noiva,  roupas  feitas sob medida e com modelagens 
diferenciadas e  fantasias de  carnaval,  os mesmos estão  sendo  catalogados para  a  conclusão da  segunda 
etapa  do  projeto,  assim  como  as  recontituições  de  roupas  históricas  produzidas  pelos  alunos  da 
Universidade  durante  o  semestre  letivo.  O  crescimento  do  acervo  se  mostrou  válido  para  os  alunos  e 
professores,  ao  passo  que  serve  como  material  de  pesquisa  e  apoio  para  as  diferentes  disciplinas.  As 
disciplinas  de  fotografia,  produção  de  moda,  processos  de  montagem,  acabamentos  de  costura, 
modelagem plana feminina, modelagem plana masculina, moulage, desenho de moda e história da moda já 
fizeram a utilização das peças catalogadas. 
 
 
Figura 1: Fichas Técnicas desenvolvidas no Projeto Modateca. 
 
A fim de divulgar a pesquisa no âmbito acadêmico , desenvolveu‐se um artigo para a Revista de Iniciação 
Científica,  Tecnológica  e  Artística  do  Senac  de  São  Paulo,  intitulado  “Modateca  PUCPR:  criação  e 
organização do acervo de moda na Pontifícia Universidade Católica do Paraná”, o artigo foi aprovado e se 
encontra publicado na Edição Temática de Comunicação, Arquitetura e Design, Vol. 5 no 1 – Junho de 2015.  
Também foi desenvolvido um artigo em sob forma de pôster, o mesmo já foi aprovado e apresentado no 
11º Colóquio de Moda, maior evento acadêmico da área de moda do Brasil, que ocorrereu em Setembro na 
cidade de Curitiba. 
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5. Considerações Finais  
Desde a sua criação o até o presente momento, o projeto Modateca alcançou progressos, se mostrando um 
espaço integrador que certifica dentro das novas diretrizes educacionais, possibilidades e ferramentas que 
auxiliam o processo de criação e desenvolvimento acadêmico. É local de memória, educação e de pesquisa, 
que permite uma integração e propõe formas capazes de amparar as necessidades de que a pesquisa e a 
preservação  documental  sejam  armazenadas  em  um  único  local.  Por  ser  um  projeto  de  vida  longa,  é 
possível prever etapas posteriores, como projetos de monitoria ou outros projetos de  Iniciação Científica 
nas áreas de pesquisa de tendências, consultoria de imagem, entre outros, que poderão fortalecer a cultura 
da moda.  
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Abstract:  The  Modateca  project  is  a  theoretical  and  practical  scientific  initiation  research,  aiming  to 
structure and organize Modateca of the Fashion Design course at School of Architecture and Design PUCPR. 
The  project  has  the  intention  to  organize  and  unite  the  diverse  knowledge  about  fashion  and  act  as 
development of space and propagation of the knowledge from interdisciplinary actions between research, 
education  and  extension,  encouraging  fashion  management,  contributing  to  the  development  of  the 
activities  and  the  quality  of  fashion  design. Modateca  is  a  long‐life  project, which will  remain  in  college, 
allowing  students,  teachers  and  the  community  in  general  to make  use  of  the  collection, which  is  being 
constantly updated. 
 
Keywords: Modateca. Fashion Design. Acquisition. 
 
1. Introduction  
The Modateca project is theoretical and practical scientific initiation research that began in 2014 aiming to 
structure and organize Modateca of the Fashion Design course at School of Architecture and Design PUCPR. 
The project got a better result than expected, so it is now in the second phase. 
It can be considered that the Fashion courses are relatively new in Brazil, beginning in the 1990s. Therefore, 
it  is  an  area  where much  remains  to  be  investigated.  Because  of  its market  speed  and  search  for  high 
performance, companies invest heavily in technology to produce new and more efficient products. Leading 
schools that have courses in this area also encourage research efforts and generate knowledge in order to 
to  maintain  their  group  of  employees  and  students  currency.  About  the  discussion  of  Fashion  Design 
education  in Brazil, Pires  (2002) believes  that  the university  "should be at  the  forefront of development, 
contributing to the production of science, serving the needs of the human beings and empowering creative 
professionals, articulated and with spirit transformer." In this sense, Modateca space aims to organize and 
unite the diverse knowledge about fashion and act to develop and spread  knowledge from interdisciplinary 
actions between research, education and extension, encouraging fashion management, contributing to the 
development of activities and quality of fashion design. 
The project's aim is to create a space where there will be reunited representative elements of the clothing 
material  culture.  Barros  (2009,  p.6)  defines  the  term  Modateca  as:  "[...]  an  organized  and  cataloged 
collection of  textiles, periodic samples, websites, catalogs  for  research materials on clothing,  fashion and 
fashion  trends  references."  Structured  in  the Textile  Laboratory of  Fashion Design  course, Modateca has 
the purpose of contributing towards the formation of a textile cultural memory and providing the academic 
and external  community  a  space  for  fashion  research and  clothing,  supporting  the  activities of  teaching, 
research  and  extension;  promoting  the  dissemination  of  cultural,  scientific  and  technical  knowledge; 
ensuring studies and research on several areas that are directly linked to the course of fashion design, such 
as  History  of  Clothing  and  Fashion,  Fashion  Design, Modeling,  the Manufacture  Technology,  Textile  and 
Fashion drawing.  
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Materials  of  all  kinds  and  formats,  such  as  pieces  of  clothing,  magazines,  fashion  trend  catalogs,  fabric 
samples  and  catalogs  of  textile  industries,  among  others,  are  received  by  the  course  of  Fashion  Design 
PUCPR through donations to the collection of composition and use by scholars in their research. Initially, a 
suitable  process  for  cataloging,  control  and  use  of  this  form  of  materials  that  made  them  available  to 
academics and at the same time, preserve them, did not exist. For these reasons, the creation of Modateca 
became important. 
The  project’s  processes  include:  the  collection,  cataloging  and  organization  of  material,  collection  of 
samples comprised with physical,  theoretical and photographic references to make available to students, 
researchers and the community. The intent of the project is to lay the foundation in the research areas of  
trends, image consulting, among others, and to enable future generations to maintain and to build upon it 
for all time. 
2. Objectives of the project 
 General Objective  
 Organize Modateca Course of Fashion Design PUCPR, by obtaining materials that will be 
studied and cataloged, forming a collection of fashion and clothing that will allow students 
and community the opportunity to benefit from consultations and research. 
 Specific Objectives 
 Raise bibliographic data of History of Clothing and Fashion, Fashion Design, Modeling, 
Sewing Technology, Textile and Fashion drawing, in order to create a consistent theoretical 
database to assist in the documentation and cataloging of materials, which will be 
available for research. 
 Catalog samples (fashion pieces and clothing, magazines, catalogs, book collection, trend 
books and photographs), seeking to create a consistent collection for research. 
 Create datasheets and pattern of existing garments in the collection, expanding the 
research base Modateca. 
 Organize the space of Modateca, in the Textile Lab of the Fashion Design course, in order to 
structure a local display of research. 
3. Methodology 
As  the main  source  of  reference  for  the  realization  of  the  project,  the  inspiration was  the Modateca  of 
University of Santa Catarina State (UDESC), considered one of the best Fashion courses in Brazil. 
Methodologically,  the  work  is  developed  through  the  organization,  maintenance  and  updating  of  the 
acquisitions (technical / operational support activities, supported by a theoretical foundation of the history 
of  areas  of  Clothing  and  Fashion,  Fashion  Design,  Modeling,  the  Sewing  Technology  Design  textile  and 
Fashion)  and  activities  aimed  at  assisting  the  customer,  involving  teaching,  research  and  extension.  The 
materials are acquired through donations or exchanges, and then documented, preserved and stored, with 
the possibility of temporary or permanent exhibition. 
The pieces of clothing and fashion are cleaned and go through a restoration process, if necessary. They are 
photographed and stored  in  the textile  laboratory. Each part receives an  identification code according to 
the manufactoring date, material and model. A printed and digital catalog has been created, where visitors 
can see on the collection pieces.  It  includes a photo of  the piece,  record  identifying  information such as: 
collection,  object  code,  condition,  author  /  designer,  origin  (local),  donor,  used  by,  part  year  acquired 
(type),  loan,  description,  date  part  input.  Sketches,  a  form with  technical  drawing  and modeling  of  the 
piece, are also included.  
The  project  intends  to  provide  students  and  university  teachers  an  environment  that  allows  them  to 
improve research on fashion and clothing. 
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4. Results   
As of now the project has received and cataloged: a wedding dress of the year 1952, thirty reconstructions 
of female and male historical costumes period from 3000 BC to 1789 AD. Files of  identification, modeling 
and technical design were created for each of them. Twenty mannequin magazines dated between years 
1965 and 1998 were also acquired. Due to the promotion of the project between students and teachers, 
Modateca began to receive more donations, as follows: one hundred and nineteen fashion magazines (the 
vast majority with pattern,  focused on  the making and  creating  fashion) dated between 1967 and 2001; 
and  also  thirty‐six  costumes  consisting  of  party  clothes,  wedding  dresses,  custom  made  clothing  and 
various modelings and carnival costumes. They are being cataloged for the conclusion of the second stage 
of the project, as well as historical clothes produced by students at the University during the semester. The 
growth of the collection proved its value for students and teachers, while serving as research material and 
support for the various disciplines, such as photography, fashion production, processes of sewing, seaming 
finishing, modeling, moulage, fashion design and fashion history. 
 
 
Figura 1: Datasheets developed in Modateca Project. 
 
In order to promote research in the academic area, an article was submited for the Magazine of Scientific 
Initiation, Technology and Arts of Senac São Paulo, entitled "Modateca PUCPR: creation and organization of 
a  fashion  Acquisition  at  the  Pontifical  Catholic  University  of  Parana"  the  article  was  approved  and  is 
published in the Thematic Edition of Communication, Architecture and Design, Vol 5 No 1 ‐. June 2015. a 
paper in the form of a poster was also submited. It has already been approved and presented at the 11th 
Colloquium of fashion, the largest academic event of the fashion area of Brazil, took place in September in 
the city of Curitiba. 
5. Final Considerations 
Since its creation, the Modateca project achieved progress as an integrating space certified within the new 
educational guidelines, providing opportunities and  tools  that help  the process of creating and academic 
development.  It  is  a  place  of memory,  education  and  research, which  enables  integration  and  proposes 
ways  capable  of  supporting  the  needs  of  the  research  and  document  preservation,  stored  in  a  single 
location. As a legacy project, academics can sustain future phases, such as monitoring existing projects or 
other Scientific Initiation projects in the areas of  coolhunting, image consulting, among others, which will 
fortify the fashion culture. 
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Resumo: O projeto de extensão Tecidoteca, da Universidade Estadual de Maringá, Campus Regional de 
Cianorte, compreende um acervo de bandeiras têxteis, composto por tecidos planos, malharias e não 
tecidos. Os têxteis são identificados e catalogados pelo projeto, quanto a seu nome comercial, fornecedor, 
composição, cor, segmento de uso, rapport, metragem, e submetidos a testes de encolhimento, gramatura, 
abrasão, densidade e solidez da cor a lavagem. As bandeiras são disponibilizadas para manuseio da 
matéria‐prima in loco ou do site do projeto, onde se encontram sua fotografia e ficha de identificação. 
Deste modo, por meio da pesquisa bibliográfica temática e a pesquisa descritiva, este artigo objetiva 
discorrer sobre o processo de catalogação dos têxteis no meio acadêmico por meio da Tecidoteca, que se 
apresenta como um projeto de suporte para a disseminação de informação têxtil, imprescindível aos 
profissionais do setor da moda no desenvolvimento de produtos do vestuário, sendo fonte de pesquisa tanto 
para a comunidade interna, quanto externa, as quais procuram informações para elaboração de trabalhos 
de conclusão de curso, coleções sazonais e demais atividades de design inerentes aos tecidos. 
 
Palavras chave: Tecidoteca. Ensino. Pesquisa. Extensão. Têxtil.  
1. Introdução 
A indústria têxtil e a indústria da confecção possuem grande atuação no cenário nacional brasileiro, o que 
levou na década de 1980, universidades do país  a  incluírem em  seus  currículos  cursos de graduação em 
Moda,  Design  e  Engenharia  Têxtil.  Na  tentativa  de  disseminar  para  a  comunidade  interna  e  externa,  o 
conhecimento científico produzido no âmbito acadêmico, criaram‐se novas formas de compartilhamento e 
a  Tecidoteca  da  Universidade  Estadual  de  Maringá  (UEM),  Campus  Regional  de  Cianorte,  surge  nesse 
contexto de suporte para a disseminação de informação têxtil dentro da área do Design de Moda.  
O presente artigo objetiva discorrer a respeito do processo de catalogação dos têxteis no meio acadêmico 
por meio da Tecidoteca, divulgando o projeto que é precursor de  informação sobre materiais  têxteis, na 
forma de bandeiras, auxiliando acadêmicos e comunidade externa na elaboração de trabalhos de conclusão 
de curso, coleções sazonais e demais atividades de design inerentes aos tecidos. Além disso, pretende‐se 
apresentar os procedimentos utilizados no desenvolvimento de bandeiras  têxteis  (uma das  vertentes  do 
projeto), bem como incentivar a implantação de novas Tecidotecas nacionais e internacionais. 
A metodologia utilizada para o artigo foi a pesquisa teórica bibliográfica temática, e a pesquisa descritiva, 
para relatar as etapas pelas quais os têxteis passam até serem transformados em bandeiras têxteis e assim 
integrar o acervo da Tecidoteca. 
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2. A Tecidoteca UEM 
O projeto de extensão Tecidoteca surgiu via Universidade Estadual de Maringá (UEM), em Cianorte no ano 
de 2009, no intuito de disponibilizar a comunidade universitária e profissionais na área do vestuário, moda 
e design, o estudo, a pesquisa e o acervo de bandeiras têxteis, como documentos, para consulta e pesquisa. 
Pois, de acordo com a visão de Stahn e Panzmino (2010), a bandeira têxtil será mais uma fonte de pesquisa 
da universidade, que tem sua base fixada na tríade do ensino, pesquisa e extensão.  A Tecidoteca procura 
entender, conservar, conhecer e organizar os materiais têxteis e disponibilizá‐los, tanto para o manuseio in 
loco ou pelo site do projeto. Além das bandeiras têxteis, a Tecidoteca conta com um acervo de catálogos 
comerciais de tecidos e jeans; aviamentos, acessórios, fibras e fios, artigos, vestuários e trajes e cartelas de 
cores. 
O município de Cianorte está  localizado no Noroeste do Estado do Paraná.  Identificado  como Capital do 
Vestuário  e  pertencente  ao  chamado  “corredor  da moda  e  das  confecções”,  a  cidade,  se  destaca  como 
produtora de vestuário no país, o que demanda conhecimento aprofundando e profissionais qualificados 
para atuarem na  cidade e  região.   Neste  sentido, em busca de uma maior profissionalização, o  curso de 
graduação  em  Moda,  da  Universidade  Estadual  de  Maringá,  foi  criado  no  ano  de  2002  na  cidade. 
Atualmente,  ao  visitar  indústrias  do  vestuário  da  região,  constata‐se  que  grande  parte  dos  profissionais 
atuantes  formou‐se na UEM, Campus Regional de Cianorte. O  campus  conta ainda  com a graduação em 
Design do Produto, implantada no mesmo ano (Prefeitura de Cianorte, 2013). 
Os  profissionais  da  área  de  desenvolvimento  de  produto,  principalmente  do  vestuário,  tem  a 
indispensabilidade de conhecer as principais características dos têxteis para a utilização em seus projetos, 
com  a  finalidade  de  melhor  construir  as  peças,  por  exemplo,  em  quesito  de  técnicas,  rendimento, 
caimento,  superfície  têxtil,  maleabilidade,  elasticidade,  vestibilidade  e  conforto.  Assim,  verifica‐se  a 
importância  de  um  projeto  como  a  Tecidoteca,  que  disponibiliza  a  profissionais  e  futuros  profissionais 
fontes de pesquisa em materiais têxteis. 
Segundo Paiva, Fortunato e Giannasi‐Kaimen  (2011), no ano de 2011, vinte outras  instituições brasileiras 
também  possuíam  projetos  relacionados  à  materiais  têxteis,  conhecidos  como  tecidotecas,  tecitecas, 
modatecas,  demonstrando  que  já  existem  iniciativas  na  área,  mas  que  ainda  essa  vertente  é  pouco 
explorada,  sendo  que  neste  mesmo  ano,  o  Brasil  possuía  174  cursos    de  ensino  em  Moda,  entre 
bacharelados, tecnológicos, sequenciais e licenciaturas (Aguiar, 2015). 
 
 “ No âmbito dos cursos superiores de moda uma teciteca geralmente é entendida como um espaço 
que  agrega  um  conjunto  organizado  e  catalogado  de  amostras  têxteis,  constituindo‐se  em  um 
suporte  pedagógico  aos  professores  e  acadêmicos.  Esta  relação  com  o  ensino  é  fundamental  na 
medida  em  que  se  parte  do  pressuposto  que  os  têxteis  constituem matéria‐prima  na  produção  de 
moda e que o conhecimento das propriedades e características do tecido é  imprescindível para sua 
correta escolha e consequente aplicação no produto final.“ (Costa, 2005, p.133.)  
3. O processo de catalogação dos têxteis 
A metodologia utilizada para a construção das bandeiras têxteis na Tecidoteca UEM baseia‐se na coleta, na 
observação, na identificação dos materiais têxteis, na realização de testes laboratoriais e na confecção da 
bandeira  têxtil.  Para  obtenção  das  informações  sobre  cada material,  são  feitos  pelo  projeto  os mesmos 
testes de controle dos têxteis aplicados pela indústria têxtil, e durante o processo e após a construção dos 
produtos de moda na indústria da confecção.  
Os  tecidos planos, não tecidos e malhas, utilizados no projeto, são provenientes de doações das  fábricas 
têxteis e indústrias de confecção de Cianorte e região. A análise inicia‐se com o corte do tecido.  Amostras 
desses  têxteis  são  destinadas  a  testes,  e  um  corte  de  30X20cm  é  utilizado  para  a  bandeira  destinada  à 
exposição, que será construída posteriormente. 
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Após, são identificados e especificados características dos têxteis, como o nome do tecido, o fabricante, a 
composição da matéria‐prima, se é de origem natural, artificial ou sintética, se é um tecido plano, malha ou 
não tecido, sua gramatura, metragem, cor e  rapport. As amostras, na sequência, passam por análises no 
laboratório têxtil do curso de Engenharia têxtil, localizado no Campus Regional de Goioerê (CRG) da UEM, 
que é parceiro do projeto, nas quais são obtidas informações de encolhimento (estabilidade dimensional), 
gramatura,  abrasão,  densidade  e  solidez  da  cor  a  lavagem,  todos  baseados  nas  normas  técnicas  da 
Associação Brasileira de Normas Técnicas (ABNT). 
Realizados os testes e estabelecidas às características e propriedades dos têxteis, passa‐se para a fase de 
elaboração  da  ficha,  a  qual  acompanhará  a  amostra  do  tecido.  Além das  especificações mencionadas,  a 
ficha contém informações quanto à adequação do tecido ao segmento de uso (wear), à estação climática a 
qual melhor se destina, tendências exemplificadas de forma imagética demonstrando modelos de produtos 
sugeridos para o uso do tecido contido e os cuidados para a conservação do artigo têxtil, de acordo com a 
simbologia  proposta  pela  ABNT  NBR  ISO  3758:2013,  facilitando  a  compreensão  do  pesquisador  na 
destinação correta. 
Por fim, as fichas desenvolvidas e preenchidas são impressas e anexadas às amostras de tecidos e assim as 
bandeiras  completas  são expostas no acervo de bandeiras  têxteis  da  tecidoteca,  disposto em uma arara 
expositora,  de  acordo  com  ordem  de  numeração.  Além  disso,  as  bandeiras  são  digitalizadas  e 
disponibilizadas  no  endereço  virtual  do  projeto  no  site  <tecidotecauem.blogspot.com.br>,  onde  tanto 
fotografias  dos  têxteis,  quanto  as  fichas  de  informações  ficam  acessíveis,  realizando  assim  uma  maior 
extensão  com  a  comunidade,  que  por  ventura,  não  tenha  acesso  às  dependências  da  universidade.  Na 
figura  1  (Acervo  Tecidoteca  2015),  exemplo  de  uma  bandeira  têxtil  completa  produzida  pelo  projeto 
Tecidoteca contendo: amostra de tecido com identificação de numeração, tipo de artigo e instituição; ficha 
técnica; painel imagético com sugestões de modelos. 
 
 
Figura 1: Exemplo de bandeira têxtil Tecidoteca. 
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4. Considerações finais 
É  fundamental  a  integração  do  profissional  da  área  de Moda  e  Design  com  toda  a  cadeia  produtiva  do 
vestuário. Salienta‐se assim, a importância do conhecimento do material têxtil, principal matéria‐prima na 
produção do vestuário.  
A  criação de  suportes para a disseminação de  informação  têxtil  dentro da área do Design de Moda  tem 
grande relevância para o ensino e a pesquisa no âmbito acadêmico e da comunidade. As tecidotecas em 
instituições brasileiras de ensino de Moda, Design e Vestuário surgem como apoio, cuja função é entender, 
conservar, conhecer, e organizar bandeiras têxteis como documentos.  
A Tecidoteca do  curso de Moda da Universidade Estadual de Maringá, do Campus Regional de Cianorte, 
portanto, cumpre seu papel de mediador entre o conhecimento têxtil acadêmico e alunos e profissionais 
das indústrias do vestuário e do setor têxtil que tem acesso a seu acervo, auxiliando tanto na elaboração 
das produções técnico‐científicas dentro da academia, como no desenvolvimento de coleções sazonais de 
moda. 
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Abstract: The extension project Tecidoteca, from State University of Maringá, Regional Campus of Cianorte, 
beholds an archive of textile their photographs flags, which is composed by plain fabric, knitted fabric and 
nonwoven fabric. The articles are identified and catalogued by the project as for their comercial name, 
donor, composition, color, segment of use, rapport, lenght, and submitted to shrinking, density, gramature, 
abrasion, density and color fastness to washing tests. The flags are disponibilized for the usage of the raw 
material in loco or the project’s website, where it can be found and identification file. In this way, by 
thematic bibliographic research and descriptive research, this article has as an objective to talk about the 
process of the textile articles cataloging in the academic scenario made by Tecidoteca, which is presented 
as a supporting project for the dissemination of textile information, indispensable for the professionals of 
the fashion area in the development of clothing products, being a source of research for both internal and 
external community, which searches for information to elaborate the end of course paper, seasonal 
collections and other design activities in terms of fabric. 
 
Keywords: Tecidoteca. Education. Research. Extension. Textile. 
1. Introduction 
The textile and confection industry have a great act in the brazilian national scenario, which has led in the 
1980’s decade, universities of the country to include in its curriculums graduation courses in areas such as 
Fashion, Deisgn, and Textile Engineering. On the attemptions of disseminating for the internal and external 
community,  the  scientifical  knowledge  produced  on  the  academic  scenario,  it was  created  new ways  of 
sharing  and  the  State  University  of Maringá’s  Tecidoteca,  Regional  Campus  of  Cianorte,  appears  in  this 
context of support for the dissemination of textile information inside the Fashion Design area.  
The present article objectives to argue about the process of cataloging the textiles in the academic area by 
Tecidoteca, spreading the project which is the pioner of information about textile materials, in the form of 
flags, auxiliating academics and external community  in the elaboration of end of course papers, seasonal 
collections and other design activities which belong to the fabric area. Besides, it is intended to present the 
procedures used in the development of the textile flags (one of the project’s components), as well as giving 
incentive to the implantation of new national and international Tecidotecas.  
The methodology used for the article was the theoretical descriptive bibliographic research, to report the 
steps in which the textile articles have passed until they are transformed into textile flags and so integrate 
the Tecidoteca archives.  
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2. UEM’s Tecidoteca 
The extention project Tecidoteca has appeared via State University of Maringá (UEM),  in Cianorte by the 
year  of  2009,  with  the  objective  of  disponibilize  to  the  university  community  and  professionals  in  the 
clothing, fashion and design area the study, the research and the archive of textile flags as documents to 
consult and research. Thus, according to Stahn and Panzmino’s (2010) vision, the textile flag will be another 
source  of  research  for  the  university,  which  has  his  base  fixed  on  the  triad  of  education,  research  and 
extention. Tecidoteca searches for understanding, preserving, knowing and organizing the textile materials 
and disponibilize  them,  for both handing  in  loco or  through  the project’s website. Other  than  the  textile 
flags, Tecidoteca has an archive of comercial catalogs of fabrics and denim; embroidery, accessories, fibers 
and threads, articles, clothing and costumes and color display. 
The county of Cianorte is located on the Northwest part of the State of Paraná. Identified as the Clothing 
Capital and belonging to a called “fashion and manufacture corridor”, the city is highlighted as the producer 
of clothing in the country, which demands deep knowledge and qualified professionals to act in the city and 
region. In this way, in the search for a bigger profissionalization, the couse of graduation in Fashion, of the 
State University of Maringá, was created  in  the year 2002  in  the  city. On  these days, by visiting clothing 
industries of  the  region,  it  is  stated  that a great part of  the acting professionals have gratuated at UEM, 
Regional Campus of Cianorte. The campus still counts with the graduation in Product Design, implanted on 
the same year (Prefeitura de Cianorte, 2013).  
The professionals of  the area of product development, mostly of clothing, have the necessity of knowing 
the most important characteristics of textiles for its use in their projects, with the objective of building the 
pieces  better,  for  example,  in  the  technic  aspect,  performance,  fitting,  textile  surface,  malleability, 
elasticibility, vestibility and comfort. So, it is verified the importance of a project such as Tecidoteca, which 
disponibilizes to professionals and to future professionals sources of research in textile materials.   
According  to Paiva, Fortunato and Giannasi‐Kaimen  (2011),  in  the year of 2011, another  twenty brazilian 
institutions  also  had  projects  related  to  textile  material,  known  as  tecidotecas,  tecitecas,  modatecas, 
showing that there are already iniciatives  in the area, but this side  is also  little explored, meaning that  in 
that  same  year,  Brazil  had  174  courses  of  superior  education  in  Fashion,  between  bachelor  graduation, 
technological, sequentials and graduation. (Aguiar, 2015) 
 
“In the scope of the superior fashion courses, a teciteca is generally understood as a space that aggregates 
an organized  set and  cataloged of  textile  samples,  constituting  in a pedagogic  support  to professors and 
academics. This relation with the education is fundamental in the terms that part from the assumption that 
the textiles constitute raw material in the fashion production and that the knowledge of its properties and 
characteristics  of  the  fabric  is  undeniable  to  its  correct  choice  and  subsequent  application  in  the  final 
product.“ (Costa, 2005, p. 133). 
3. The process of cataloging the textiles 
The metodology used for the construction of the textile flags at Tecidoteca UEM is based on the collection, 
observation,  identification of the textile materials, on the making of  laboratial  tests and at the making of 
the textile flag. To obtain the informations about every material, it is done by the projects the same tests of 
textile  control  applied  by  the  textile  industry,  and  during  the  process  and  after  the  construction  of  the 
fashion products at the confection industry.  
The plain fabrics, nonwoven fabrics and knitted fabrics, used in the project, are provenient from donations 
from the textile factories and manufacture industries of Cianorte and around. The analisys iniciate with the 
cutting of the fabric. Samples of this textiles are destined to tests, and a cut of 30x20cm is used for the flag 
destined to exposure, which will be later constructed. 
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After, it is identified and specified the characteristics of the textiles, as the name of the fabric, the maker, 
the composition of the raw material,  if  it  is from animal origin, artificial or synthetic,  if  it  is a plain fabric, 
knitted  fabric  or  nonwoven  fabric,  its  grammage,  color  and  rapport.  The  samples,  on  sequence,  are 
analysed  at  the  textile  laoratory  of  the  Textile  Engineering  course,  located  at  the  Regional  Campus  of 
Goioerê (CRG), from UEM, which is the project’s partner, in which are obtained information aout shrinking 
(dimensional  stability),  grammage,  abrasion,  density  and  of  color  fastness  to  washing,  all  based  on  the 
thechnical norms of Associação Brasileira de Normas Técnicas (ABNT).  
Done with the tests and stabilished the characteristics and properties of the textiles,  it comes the fase of 
elaorating  the  file,  in  which  will  join  the  fabric  sample.  Besides  the  mentioned  specifications,  the  file 
contains  information  about  the  fabric’s  adequacy  to  the  segment  wear,  to  the  climate  season  better 
destined, trends explained by imagetic form showing models of products suggested for the use of the fabric 
contained and the handing for the conservation of the textile article, according to the symbology proposed 
by  the  ABNT NBR  ISSO  3758:2013, making  it  easy  for  the  researcher  the  comprehension  of  the  correct 
destination.  
At  last,  the  files developed and  filled are  impressed and attached to  the  fabric samples and this way the 
complete flags are disponibilized on the archive of textile flags of Tecidoteca, displayed at a garment rack, 
according to the order of enumeration. In addition, the flags are digitalized and disponibilized at the virtual 
website of  the project  <tecidotecauem.blogspot.com.br>, where both  textile photograps  and  the  files of 
information are accessible, making, then, a bigger extention to the community, which, for instance, did not 
have the access to the university dependencies. On Picture 1 (Tecidoteca Archives 2011), an exemple of a 
complete  textile  flag  produced  by  the  project  Tecidoteca  containing:  fabric  sample  with  identification 
number, type of article and institution; technical file; imagetic panel with suggestions of models.  
 
 
Picture 1: Example of Tecidoteca’s textile flag. 
4. Final Considerations 
It  is fundamental the intregation between the professional from the Fashion and Design area with all the 
productive  chain  of  clothing.  In  this  way,  it  is  highlited  the  importance  of  the  knowledge  of  the  textile 
material, most important raw material in the clothing production. 
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The  criation of  supports  for  the dissemination of  texile  information among  the Fashion Design has great 
relevance  to  the  education  and  research  in  the  education  scope  and of  community.    The  Tecidotecas  in 
brazilian institutions of Fashion, Deisgn and Clothing education emerge as support, which has the function 
of understanding, conserving, knowing and organizing textile flags as documents. 
The Tecidoteca from the Fashion course of State University of Maringá, from Regional Campus of Cianorte, 
therefore, has the part of mediator between the academical textile knowledge and the professionals of the 
clothing industries and the textile sector which has access to its archive, helping both the elaboration of the 
technical‐scientifical productions inside the academy, as well as in the development of seasonal collections 
of fashion.   
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Resumo:O presente estudo tem como objetivo apresentar as metodologias utilizadas nos testes realizados 
pelo Projeto de Extensão Tecidoteca da Universidade Estadual de Maringá (UEM), no Campus Regional de 
Cianorte  (CRC),  em  bandeiras  têxteis,  sendo  eles:  teste  de  densidade,  teste  de  encolhimento,  teste  de 
gramatura, teste de ensaio à abrasão, ensaio de dinamometria, e ensaio de solidez da cor à lavagem, todos 
executados  no  laboratório  de  análises  têxteis  no  Campus  Regional  de  Goioerê  (CRG),  da  mesma 
Universidade. Com a finalidade de auxiliar projetos de outras universidades, que tenham, da mesma forma, 
interesse de implantar tecitecas. Além disso, o intuito do artigo é difundir o conhecimento adquirido com o 
projeto  para  a  comunidade  acadêmica  e  sociedade,  o  que  já  ocorre  em  Cianorte,  onde  as  pesquisas, 
conservadas  e  organizadas  como  documento,  são  disponibilizadas  para  a  consulta  dos  acadêmicos  e 
indústrias do setor da região, e por meio do site do projeto. 
 
Palavras‐chave: Tecidoteca. Bandeira têxtil. Metodologia. Análise têxtil.  
1. A Tecidoteca 
O projeto  de  extensão  Tecidoteca  iniciou‐se  no  ano  de  2009,  na  Biblioteca  da Universidade  Estadual  de 
Maringá,  no  Campus  Regional  de  Cianorte,  em  conjunto  com  o  curso  de  Moda.  Tendo  como  objetivo 
analisar  os  conceitos  de  estrutura  e  composição  dos  têxteis  utilizados  na  confecção  de  vestuário,  sendo 
eles  tecido,  malha  e  não‐tecido,  bem  como  suas  particularidades,  e  por  fim  catalogá‐los,  na  forma  de 
bandeiras têxteis. 
Para  o  desenvolvimento  das  bandeiras,  são  analisadas  amostras  de  tecidos  doadas  por  fornecedores, 
tecelagens  e  indústrias  de  Cianorte  e  região,  nas  quais  são  realizados  testes  dentro  do  laboratório  de 
Engenharia Têxtil da UEM, no Campus Regional de Goioerê, com base nas normas da Associação Brasileira 
de Normas Técnicas (ABNT). Dentre esses estão os testes de densidade, gramatura, encolhimento, ensaio à 
abrasão, ensaio de dinamometria e ensaio à solidez da cor.  
2. Metodologia de análise têxtil 
O teste de densidade é determinado, com o auxílio de uma lente de aumento denominada conta‐fios, pela 
contagem da quantidade de fios dispostos na trama e no urdume, em cada centímetro quadrado do tecido. 
O teste de gramatura, baseado na NBR 10591:2008, é executado em duas amostras circulares, ambas com 
10 cm de diâmetro, em que se  realiza a pesagem. A gramatura é determinada pela média aritmética da 
massa dessas, sendo expressa em g/m². 
Para o teste de encolhimento, fundamentado pela NBR 10320:1988, traça‐se uma amostra de 50 cm x 50 
cm, calcula‐se a gramatura dessa, e posteriormente, lava‐a. Após esse procedimento, deve‐se medir a nova 
gramatura, assim como a largura e comprimento. Conferindo, dessa maneira, os valores de encolhimento. 
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A  fim  de  que  se  realize  o  teste  de  ensaio  à  abrasão,  seguindo  a  NBR  14581:2000,  deve‐se  obter  duas 
amostras distintas de 12,5 cm x 12,5 cm, as quais serão inseridas no aparelho denominado Martindale, que 
realizará por  volta de 3000  ciclos.  Esse mecanismo permite determinar  a  formação de pilling  –  formado 
pelo atrito dos têxteis conforme seu uso, produzindo “bolinhas” em sua superfície – no material analisado.  
O ensaio a dinamometria, estabelecido pela NBR 14727:2001 e  realizado pelo método GRAB,  refere‐se a 
resistência à tração e ao alongamento dos tecidos. O procedimento é feito com duas amostras de 8 cm x 13 
cm no dinamômetro, o qual fornece uma análise em forma de gráfico entre a tração, força e alongamento. 
Com esses dados, determina‐se a porcentagem de deslocamento e alongamento do material. 
 
 
Figura 1: Aparelho Dinamômetro do laboratório de análises têxteis do Campus Regional de Goioerê (UEM)  
Tendo como base a NBR 13098:1994, o ensaio de solidez da cor à lavagem é realizado em quatro amostras 
de 4 cm x 10 cm, sendo necessário que duas delas sejam do tecido testemunha – tecidos normalizados e 
confeccionados de  acordo  com as normas  ISO, para  a  realização de ensaios  (WESTHPAL; GOMES,  2012). 
Essas amostras devem ser costuradas, e em seguida  inseridas em banho maria. Após esse procedimento, 
devem  ser  secadas  à  temperatura  ambiente,  a  fim  de  que  se  determine  os  resultados  com o  auxílio  da 
escala  de  cinza  em  uma  cabine  de  luz.  Segundo  Fortunato  e  Paiva  (2012),  essa  escala  permite  a 
representação, por meio de índices numéricos, dos graus de alteração e transferência de cor dos materiais 
nesse modelo de procedimento. 
Posterior à realização de todos os testes nos materiais, é preparado um relatório detalhado do resultado 
dos procedimentos. Com esses dados em mãos, é feita uma foto da trama do tecido, através do conta‐fios 
eletrônico que a  Tecidoteca dispõe,  e  feito o  rapport  (desenho)  das  ligações do mesmo. Para  Levinbook 
(2008,  p.  373),  rapport  é  a  técnica  de  repetições  diretas  ou  saltadas,  na  qual  surge  a  possibilidade  do 
designer de superfície desenvolver projetos para têxteis, papéis desenhados, azulejos, entre outros. 
Possuindo  todos  esses  resultados  e  informações,  é  formatada  a  ficha  técnica  da  bandeira  têxtil,  onde 
constará  também, uma  tabela  com símbolos que descrevem os  tratamentos de conservação do material 
exposto, como os processos de lavagem, secagem e passadoria.  
Simultaneamente,  é mencionado  nome  do  artigo,  cor  do material,  fabricante,  composição  e  a  tipologia 
(tecido  plano,  não‐tecido,  malha).  Além  disso,  no  ano  de  2014,  passaram  a  ser  inseridos  em  todas  as 
bandeiras, os segmentos de uso de cada tecido analisado. 
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Essas bandeiras, contendo uma amostra de 30 cm x 20 cm, possuem como anexo a  ficha que determina 
todas as  informações técnicas de cada têxtil, bem como o resultado das análises. E por fim, são expostas 
com  suportes  de  cabide  em  araras,  envoltas  por  um  material  plástico  transparente,  que  auxilia  na 
conservação,  evitando  danos,  como  o  desbotamento  dos  artigos.  A  consulta  e  pesquisa  desse  material 
pode  ser  realizada  in  loco  ou  no  site  do  projeto,  cujo  endereço  eletrônico  é 
<http://tecidotecauem.blogspot.com.br/>. 
 
 
Figura 2: Disposição das bandeiras têxteis na Tecidoteca 
3. Considerações finais 
Através  da  apresentação  das metodologias  de  análises  determinadas  pela  ABNT,  a  Tecidoteca  pretende 
disseminar  seus  conhecimentos  aos  interessados  no meio  acadêmico  que  buscam  criar  novas  tecitecas. 
Além de compartilhar esses conhecimentos, os interessados na área do vestuário e da moda contarão com 
um  auxílio  técnico  para  a  elaboração  de  trabalhos  acadêmicos  e  desenvolvimento  de  coleções, 
contribuindo  com  esses  profissionais  na  compreensão  dos  tipos  de  tecidos,  malhas  e  não  tecidos 
disponíveis no mercado. 
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Abstract: The present study has the objective of presenting the methodologies used in the tests made by the 
Extension Project Tec idoteca from State University of Maringá (UEM), at the Regional Campus of Cianorte 
(CRC), in textile flags, being: density test, shrinking test, grammage test, abrasion test, and color fastness to 
washing test, all executed at the textile analysis laboratory at Regional Campus of Goioerê (CRG), from the 
same University. With  the goal of auxiliating another universities' projects, which have,  in  the same way, 
interest  on  implantate  tecitecas.  Besides,  the  article's  goal    is  to  spread  the  knowledge  aquired with  the 
project  to  the  academic  community  and  society,  which  is  already  occurring  in  Cianorte,  where  the 
researches, conserved and organized as document, are disponibilized for other consults  for  the academics 
and industries from the area of the region, and by the project's website.  
 
Keywords: Tecidoteca. Textile Flag. Metodology.Textile analysis.  
 
1. Tecidoteca 
The  extension  project  Tecidoteca  has  begun  in  the  year  of  2009,  on  the  State  University  of  Maringá's 
library,  at  the  Regional  Campus  of  Cianorte,  in  addition  to  the  Fashion  course.  Having  as  objective  to 
analyse the concepts of structure and composition of the textiles used in the clothing industry, being fabric, 
knitted  fabric and nonwoven  fabric, as well as  its particularities, and at  last  catalog  them,  in  the  form of 
textile flags.  
For  the  development  of  the  flags,  it  is  analysed  fabric  samples  doned  by  the  providers,  weaves  and 
industries  from Cianorte and region,  in which  tests are made  inside  the Textile Engineering  laboratory of 
UEM,  at  the  Regional  Campus  of  Goioerê,  based  on  the  norms  of  the  Associação  Brasileira    de Normas 
Técnicas  (ABNT).  Among  these  tests  are  the  density,  grammage,  shrinking,  abrasion,  dynamometry  and 
color fastness to washing. 
2. Textile analysis methodology 
The density test is determined, with the help of a magnifying glass named thread counter, by counting the 
quantity of threads contained in the fabric's weft and warp, in every square centimeter of the fabric.   
The grammage test, based on the NBR 10591:2008, is executed in two round samples, both having 10 cm 
diameter, in which the weighing is made. The grammage is determined by the arithmetrical media between 
the mass of each, expressed in g/m².  
For the shrinking test, fundamented by NBR 10320:1988, it is drawn a sample of 50 cm x 50 cm, calculated 
the grammage of that sample, and after, it is washed. After this procedure, it is necessary to measure the 
new grammage, so does the width and lenght.  
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To make the abrasion test, following the NBR 14581:2000, it must obtain two different samples of 12,5 cm 
x 12,5 cm, which will be inserted in an apparatus called Martindale , that will make around 3000 cycles. This 
mecanism allows to determine the peeling formation – formed by the friction of the textiles according to its 
use, producing little balls in its surface – on the analysed material.  
The dynamometry test, stabilished by the NBR 14727:2001 and made by the GRAB method, refers to the 
resistence to the traction and stretching of the fabrics. The procedure is made with two samples of 8 cm x 
13  cm  in  the dynamometer, which provides  an analysis  in  graphic  form between  the  traction,  force  and 
streching. With those data, it is determined the percentage of displacement and streching of the material.   
 
 
Figure 1: Dynamometer apparatus from the textile analysis laboratory from the Regional Campus of Goioerê (UEM).   
Having as a base theNBR 13098:1994, the color fastness to washing test is made in four samples of 4 cm x 
10 cm, being necessary that two of them are made by the standart adjacent fabric – normalized fabrics and 
manufactured  according  to  the  ISO  norms,  for  the  making  of  tests  (WESTHPAL;  GOMES,  2012).  Those 
samples must  be  sewed,  and  in  sequence  they must  be  inserted  in  water  bath.  After  this  procedure  is 
made, they must be dried at room temperature, to be determined its results with the help of the gray scale 
in  a  lightning  booth.    According  to  Fortunato  and  Paiva  (2012),  this  scale  allows  the  representation,  by 
number  indexes, of  the degrees of alteration and  transference of  color of  the materials  in  this model of 
procedure. 
After the making of all the tests in the materials, it is prepared a detailed form of the procedure's results. 
With these data  in hands,  it  is done a picture of the fabric's   weft, through the electronic thread counter 
that  is  owned  by  Tecidoteca    and  made  the  rapport  (drawing)  of  the  weaves  from  the  sample.    To 
Levinbook (2008, p. 373), rapport is the technique of the direct or skipped repetitions, in which a possibility 
appears for the surface designer to develop projects for the textiles, drawing papers, tiles, among others.  
With all  these  results and  informations,  it  is  formatted  the  textile  flag's  technical  flag, where  it  contains, 
also, a list with the symbols that describe the conservation treatments of the exposed material, such as the 
washing, drying and passing. 
Simultaneously,  it  is  mentioned  the  article's  name,  the  color  of  the  material,  his  manufacturer,  the 
composition  and  type  (plain  fabric,  nonwoven  fabric,  knitted  fabric).  Besides,  in  the  year  of  2014,  it  has 
been inserted in all of the flags the segment wear of each analysed fabric. 
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Those flags, containing a sample of 30 cm x 20 cm, have attached the file which determines all the technical 
information  of  every  textile,  as  well  as  the  analysis  results.  At  last,  they  are  exposed  with  hangers  in 
garment racks, envolved in a transparent plastic material, which helps the conservation, avoiding damage, 
as fading of the fabrics. The consult and research of this material can be done in loco or at the website of 
the project, at the electronic adress of <http://tecidotecauem.blogspot.com.br/>. 
 
 
Figure 2: Display of the textile flags at Tecidoteca 
3. Final Considerations 
Through  the  presentation  of  methodologies  of  analysis  determined  by  ABNT,  Tecidoteca  intends  to 
disseminate  its  knowledge  to  the  ones  interested  in  the  academic  area  which  intend  to  create  new 
tecitecas. Apart from sharing this knowledge, those interested  in the clothing and fashion area will count 
with  a  technical  assistence  for  the  elaboration  of  academic  papers  and  collections  development, 
contributing with  those professionals  in  the  comprehension of plain  fabric,  knitted  fabric  and nonwoven 
fabric available at the market.   
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Resúmen: Pensar y hacer a un tiempo es el LOOP que proponemos como metodología de diseño   
¿Cómo?  Identificando  las  constantes  de  la  forma en  la  naturaleza.  Identificando  las  variables.  El  alumno 
investiga y propone un universo de formas asociadas posibles; permitiéndole construir lenguajes propios. 
En este planteo morfológico del textil, todas las variables están en juego. Es un modelo de construcción que 
ejemplifica una metodología. Al disponer de un sistema de pautas, la dinámica proyectual se experimenta 
como una metodología posible de expandirse al diseño. 
 
Palabras clave: Loop, pauta, trama, lenguaje  
 
1. Dinámica proyectual: Pensar‐ hacer la forma en el 2d‐ 3d 
Como loop se piensa y construye del 2d y/o 3d. 
Consiste en  relacionar  las pautas que establece el desarrollo de  formas en el plano, en dos dimensiones 
(2d) como eje generador de nuevas pautas en el desarrollo espacial en tres dimensiones (3d) (Figura 1). Se 
utilizan las dos instancias relacionalmente. En cada instancia dimensional las decisiones son propias de esa 
dimensión y a su vez están prometidas, en las otras dimensiones. (Merleau‐Ponty, M.,1964) 
 
Figura1 ‐ Promesas de las dimensiones 
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Necesariamente  esta  ejercitación  recorre  instancias  de  pensamiento  abstracto  donde  la  geometría  es 
inmanente y se visualiza en lo que llamamos “trazado”. El trazado plantea la idea de la forma  (eidos) y el 
camino  a  la  concreción  (morphee),  profundiza  las  elecciones  del  diseñador.  (Figura2).  En  el  proceso  se 
establecen  las  relaciones  de  forma  que  construyen  el  entramado  de  ideas.  Cultivan  el  hilo  conductor.  
Conviven en un sistema de retroalimentación proyectual. 
 
Figura 2 – Trazado geométrico: camino a la concreción 
2. Proyectar desde la trama 
La dinámica proyectual 2d‐3d es un modo de pensamiento relacional; es la forma – materia de una idea y 
un  sistema  al mismo  tiempo.  "El  concepto  de  sistema  implica  un  predominio  del  todo  sobre  las  partes" 
(Bateson,  G.,  1993);  de  modo  que  el  sistema  define  o  promete  determinadas  situaciones  teniendo  en 
cuenta los elementos implícitos en ella y su carácter, y la idea, la realización dinámica de la razón absoluta 
(Hegel, G. W. F., 1807). 
Trabajar  la  continuidad  2d‐3d  propone  una  dinámica  "loop"  en  la  que  se  supone  una  lectura 
multidireccional  (no  lineal),  un modelo  rizomático:  cualquier  predicado  afirmado de  un  elemento  puede 
incidir en la concepción de otros elementos de la estructura, sin importar su posición. Si se desglosa este 
total  2d‐3d,  cada  instancia  puede  ser  pensada  de  la  misma  manera:  cada  uno  de  los  objetos 
bidimensionales o tridimensionales carecen de un núcleo (en sentido abstracto) (Figura3). "La noción esta 
adoptada  de  la  estructura  de  plantas  cuyos  brotes  pueden  ramificarse  en  cualquier  punto,  así  como 
engrosarse  transformándose  en  un  bulbo  o  tubérculo.  No  hay  proposiciones  o  afirmaciones  más 
fundamentales que otras”…  (Deleuze, G., y Guattari, F., 1980). 
   
Figura 3 ‐ Presencia 2d‐3d 
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Este modelo de pensamiento entramado: de  reciprocidad, de  ida  y  vuelta,  entre  las partes  y  el  todo,  se 
visualiza  claramente  en  las  formas  concretadas.  Pudiendo  reconocer  un  hilo  conductor  en  todas  las 
instancias. (Figura 4) 
 
Figura 4 ‐ De lo que dice la naturaleza a la trama 
En el  correlato 2d‐3d,  la pauta que conecta puede ser  leída como  la huella  (de una  instancia en  la otra). 
Construye una metapauta. Un sistema de pautas relacionadas. (Figura 5) 
 
Figura 5 ‐ La pauta que conecta 
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3. El todo y las partes 
En la relación de parte y todo, la parte da cuenta del todo. El todo no se explica sin las partes y las partes no 
se explican sin el todo. Y siempre es un momento del proceso. (Figura 6) 
     
      
Figura 6 – Cuando el espesor cuenta en el plano y en el espacio 
En el objeto podemos hablar del límite (finito) que nos permite reconocerlo como unidad. 
Y en la trama, como es una estructura de repetición, de límite infinito, se visualiza la relación entre motivo 
y trama. 
4. Sobre el poder de la trama 
Si distinguimos elementos en la trama, todos forman parte del sistema; actúan solidarios con el todo. Éste 
es el poder de la trama. Cualquier gesto repercute sobre aquello que está conformando su contexto.  
La trama es un complejo entretejido que incluye y resignifica a la parte en el discurso textil. (Figura 7 y 8) 
 
 
Figura 7 ‐ Crecer desde la observación de lo real 
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Figura 8 ‐ Crecer desde la observación de lo real 
Es desde la observación de lo real donde reconocemos la dimensión de la geometría; como base de datos 
de nuevas formas y guía para las concreciones posibles. 
5. Sobre el pensamiento relacional en trama 
El pensamiento relacional es inclusivo y multidireccional; es complejo. Surge de la superposición, la crítica, 
el diálogo entre los distintos pensares (Breyer, G., 2013). 
La dinámica que propone la trama es un movimiento generador de orden interior que surge del encuentro 
de los múltiples componentes, no es un orden a priori, impuesto desde afuera. Es una construcción. (Figura 
9) 
 
Figura 9‐ Pensar‐ hacer. Trazado, partición de plano, teselado y objeto 
6. Práctica ‐Teoría‐ Praxis 
La metodología funciona cuanto más se experimenta, siguiendo el modelo tríadico práctica‐ teoría‐ praxis 
(Hegel, G. W. F., 1807). Es el  loop que retroalimenta a la metodología planteada. Cuanta más experiencia 
concreta tenemos, podemos construir una idea más rica, más profunda, más compleja.  
Este  proceso  de  aplicación  proyectual,  internaliza  los  conceptos  que  se  van  desarrollando. 
Retroalimentándose.  Sin  embargo,  conceptualizar,  sólo  es  significativo  en  este  proceso,  si  es  para 
“loopear”. Incluyéndolo en la práctica del diseño, desde un lugar estratégico, más hábil y enriquecido de la 
experiencia, permite al diseñador desarrollar sus propios modos operativos. 
Todas  las  imágenes  anteriores  (fig.  1  a  9)  pertenecen  a  desarrollos  de  trabajos  realizados  por  alumnos; 
ilustran el camino recorrido del pensar y hacer de la forma en un sentido no lineal, sino abarcador de una 
dimensión en la otra.   
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Abstract: Thinking and doing at the same time is the LOOP we propose as a design methodology. How is it 
done? It is achieved through the identification of the constants in the forms of nature; and by identifying the 
variables. The student investigates and proposes a universe of possible associated forms, through which 
he/she can build his/her own languages.  
In this morphologic hypothesis of the textile, all the variables are at stake. It is a model of construction that 
exemplifies a methodology. Through a system of guidelines, the design dynamic is experimented as a 
possible methodology that can be expanded to projects design. 
 
Key words: loop, pauta, trama, language 
 
 
1. Design dynamics: To think and to do the form in 2d and 3d 
How loop is thought and built from 2d to/or 3d. It consists in connecting the pattern that establish the 
development of the forms in a plane, in two dimensions (2d), as a generating concept of a new pattern in 
the  space development  in  three dimensions  (3d)  (Figure 1).  Both dimensions  are used  together.  In  each 
dimensional stage, the decisions are typical of that dimension, and at the same time, are promised  in the 
other dimensions, according Maurice Merleu‐Ponty (1964). 
 
Figure 1. Dimensions promises 
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This  practice  requires  different  levels  of  abstract  thinking  where  geometry  is  immanent;  and  the 
‘geometrical  frame’  is  visualized.  The  geometrical  frame proposes  the  form  idea  (eidos),  and  the way  to 
concretion (morphee), deepening the designer’s opportunities (Figure 2). During the process, it introduces 
form  relationships  that  grow  the  framework  of  ideas.  They  cultivate  the  connecting  thread.  They  live 
together inside a system of design feedback. 
 
Figure 2. Geometrical frame: in progress to its realization 
 
2. Designing from the framework 
The 2d‐3d design dynamics is a way of relational thinking; is the form‐matter relationship of an idea and a 
system at  the  same  time. Gregory Bateson  says  that  ‘the  system concept  entails  a predominance of  the 
whole  over  the  parts”  in  a manner  in which  the  system define  or  promise  certain  situations  taking  into 
consideration  the  implicit  elements  in  it  and  its  nature;  and  the  idea,  the  dynamic  realization  of  the 
absolute reason (Hegel, G. W. F., 1807). 
To work the 2d‐3d continuity, we propose a ‘loop’ dynamic in which a multi directional reading is implied 
(non‐lineal reading), the rhizomic model: any given predicate of an element has an effect over the idea of 
the  other  elements  of  the  structure,  no matter  their  position.  If  this whole  2d‐3d  is  broken  down,  each 
stage can be thought in the same manner: each of the two‐dimensional or three‐dimensional objects lack 
of a nucleus (in an abstract sense)…’the idea comes from the plants structure whose sprouts can branch out 
at  any  point,  as  well  as,  thicken  and  transform  into  bulbs  or  tubers.  There  are  not  any  propositions  or 
affirmations more essential than others…’ (Deleuze, G. and Guattari, F., 1980). 
   
Figure 3. 2d‐3d presence 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 4035
 
 
 
 
 
This  framework as a way of thinking, of reciprocity, of go and forth, between the parts and the whole,  is 
easily visualized once it is materialized. In each stage, we can recognize a connecting thread (Figure 4). 
 
Figure 4.What nature can tell the iteration structure  
In the 2d‐3d continuity, the pattern that connects can be read as a vestige of a stage  inside another that 
builds a metapauta, a system of patterns (Figure 5). 
 
Figure 5.The pattern that connects 
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3. The whole and the parts 
In the relationship between the whole and the parts, a part shows the whole form. The whole cannot be 
explained  without  the  part;  and  vice  versa,  the  part  cannot  be  explained  without  the  whole  form. 
Moreover, it is always an instance within the process (Figure 6). 
     
      
Figure 6. When the thickness is relevant to the plan and space 
Within the design object, we can talk about limits (finite) that allows us to recognize it as a unit. 
Additionally,  inside  the  trama  like an  iteration  structure, of  infinite  limit,  the  relationship between motif 
and structure is visualized. 
 
4. The power of the trama 
We  can  distinguish  the  elements  inside  the  structure:  all  of  them  are  part  of  a  system;  they  interact 
together with the whole. Such is the power of the framework. Any movement has an effect in the elements 
that form its context. 
The  trama  is  a  complex  framework,  which  includes  and  gives  new meanings  to  each  part  in  the  textile 
speech (Figures 7 and 8). 
 
Figure 7.To grow from the observation of material reality 
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Figure 8. To grow from the observation of material reality 
It  is  through the observation of material  reality  that we can recognize the geometric dimension;  it works 
like a new forms database and a guide to their possible concretion. 
 
5. Relational thinking in the iteration structure 
Relational  thinking  is  inclusive, multi  directional  and  complex.  It  develops  from  the  layering,  the  critique 
and the dialogue between different ways of thinking (Breyer, G., 2003). 
The trama proposes a dynamic that is a generating movement of the inner order, and that develops from 
the  meeting  of  the  numerous  components;  it  is  not  a  given  order,  imposed  from  the  outside.  It  is  a 
construction. 
 
Figure 9. Thinking ‐ doing. Framework; organization plane, tessellation and object 
 
6. Practice‐Theory‐Praxis 
Methodology  works  better  when  experimented;  following  the  triadic  model  of  practice‐theory‐praxis 
(Hegel,  G. W.  F.,  1807).  This  loop  feeds  the  proposed methodology.    The more  practical  experience we 
have, the stronger, deeper and complex will be the developed idea.  
This process of design application takes in the developed concepts. Back feeding each other. Nevertheless, 
to conceptualize is only meaningful in this process, if used to loop. Including it in the design practice, from a 
strategic  place,  and  full  of  skill  and  experience,  it  allows  any  designer  to  develop  their  own  operative 
modes. 
The former figures (1‐9) belong to the process of the projects developed by the students; they illustrate the 
travelled  road  of  the  thinking‐doing  form  in  a  non‐lineal  sense;  encompassing  one  dimension  inside  the 
other. 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 4038
 
 
 
 
 
Acknowledgements 
We  want  to  thank  the  following  students:  Denise  Borgström,  Lucila  Castaño,  Emilce  Cesarini,  Ludmila 
Ledesma, Waylla Etchegaray, Rocio García,  Inés Larralde,  Lucía Morales y Catalina Pino Varas of  “Medios 
Expresivos 1 y 2” (Morphology Area), from the Architect Diana Lisman chair in “Textile and Fashion Design” 
degree, FADU, Universidad de Buenos Aires.  
We also want to thank Professor Dora Giordano, Architect. 
 
References 
Bateson, G., 1993. Mind and Nature. Buenos Aires. Amorrortu. 
Breyer, G., 2003. Heurística del diseño. 2013. Buenos Aires. FADU/Cuadernos de Cátedra. 
Deleuze, G. y Guattari, F., 1994. A Thousand Plateau. 1998. Valencia. Pre‐textos. 
Hegel, G. W. F., 1807. Phenomenology of Spirit . 1994. Fondo de Cultura Economica de España, S. L.  
Merleau‐Ponty, M., 1964. The Visible and the Invisible. 2010. Buenos Aires. Nueva Vision. 
 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 4039
 
 
 
OFICINA DE CRIATIVIDADE E SUSTENTABILIDADE: EDUCANDO INDIVÍDUOS 
PARA UM FUTURO MAIS CONSCIENTE 
                    ROCHANE MOURA FÉ, NÚBIA ANDRADE 
                 Universidade Federal do Piauí, rochane.mourafe@outlook.com 
                    Universidade Federal do Piauí, nubia.ande@gmail.com 
 
Resumo: Este trabalho vem mostrar não só as práticas realizadas pelos alunos do ensino médio da Escola 
Técnica de Teresina durante uma oficina de criatividade e processo criativo, mas também pontuar o 
ecodesign  e a importância da formação ecológica para esses jovens que logo irão atingir o mercado de 
trabalho e se tornarão portadores da responsabilidade de cuidar do nosso planeta para as gerações futuras. 
 
Palavras chave: Ecodesign, Sustentabilidade, Educação. 
 
1. A oficina 
A  moda  passa  por  um  momento  de  transição.  Conforme  os  danos  causados  pelas  ações  humanas 
aumentam no nosso planeta, o mercado fashion passa a exigir uma preocupação ecológica, pois “a história 
da moda está  inserida no próprio desenvolvimento da humanidade e, consequentemente, na evolução e 
mudança  de  costumes”  (Feghali  e  Dwyer,  2013).  A  indústria  promove  mudanças  em  prol  da 
sustentabilidade,  buscando  o  desenvolvimento  de  produtos  com  base  no  ecodesign,  viés  criativo  que 
almeja  a  “minimização  dos  impactos  ambientais  durante  todo  o  ciclo  de  vida  de  um  produto,  sem 
comprometer,  no  entanto,  outros  critérios  essenciais,  como  desempenho,  funcionalidade,  estética, 
qualidade e  custo”  (Guelere Filho et.  al.,  2008). Visando este  novo  cenário, a Escola Técnica de Teresina 
investe na instrução ecológica de seus alunos do ensino médio, por meio de uma Oficina de Criatividade e 
Sustentabilidade,  afim  educar  estes  indivíduos  para  um  futuro  sem  agressões  ao  ecossistema,  onde  a 
inovação possa andar de mãos dadas com o meio ambiente. 
“Para  que  as  idéias  e  práticas  de  sustentabilidade  transformem  por  completo  o  setor  da moda,  é 
preciso que se desenvolva um movimento mais profundo e abrangente de comunicação e educação, 
para  que  a  população  geral  seja  “alfabetizada”  a  cerca  dos  sistemas  ecológicos  e  naturais  e  suas 
interconexões com os sistemas humanos” (Fletcher e Grose, 2011).   
Em maio de 2014, como parte das comemorações pelo aniversário da instituição, durante uma semana os 
alunos  foram divididos em grupos e beneficiaram‐se de orientações sobre processo criativo e monitorias 
para o desenvolvimento de um traje temático conceitual construído de forma sustentável, utilizando‐se de 
materiais naturais ou reciclados, e gastando a menor quantia possível na confecção dos indumentos. Nesta 
primeira etapa, o grande desafio consistia em identificar a metodologia mais eficaz a ser aplicada, já que os 
alunos não possuíam vastos conhecimentos da área de moda. Optou‐se então pelo processo de pesquisa e 
criação  menos  complexo,  abarcando  referências  obtidas  através  de  observações  in  loco,  bem  como 
orientação de gosto pessoal, onde o indivíduo construía uma teia de informações abrangente para somente 
depois  filtrar  o  que  seria  interessante  para  o  projeto.  “Coletando  referências  variadas  e  buscando 
diferentes assuntos você pode explorar várias possibilidades criativas, antes de canalizar e concentrar sua 
imaginação em um conceito, tema ou direcionamento para uma coleção.” (Seivewright, 2009). O incentivo 
a  utilização  de  um  caderno  de  esboços  foi  fundamental  no  processo  de  criação,  já  que  “esse  caderno 
costuma ter informações essenciais para o seu professor, pois mostrará como você percebe o mundo a sua 
volta, assim como a sua capacidade de pensar de forma criativa.”(Seivewright, 2009). 
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Em  um  segundo  momento  iniciou‐se  as  análises  dos  primeiros  esboços,  onde  se  expunha  também  os 
possíveis materiais a serem utilizados, sempre focando no tema e no caimento da roupa proposta por cada 
grupo. O TNT (tecido não tecido, produzido com fibras soltas que passam por uma aglomeração e depois 
são  fixadas,  ignorando  o  processo  têxtil  comum)  foi  adotado  como  base  por  grande  parte  dos  alunos, 
enquanto outros optaram por reutilizar peças antigas como suporte para as aplicações. Durante o processo 
de  confecção  das  peças,  a  experimentação  foi  encorajada,  e  os  alunos  passaram  a  buscar  caminhos  e 
materiais  que  fugissem  do  óbvio  e  ainda  assim  demonstrassem  resultado  satisfatório.  Após  inúmeros 
tentames, os temas escolhidos foram “Formatura”, “Festa Junina”, “Noiva”, “Noiva Havaiana”, “Lady Gaga” 
e  “Copa  do Mundo”.    Alguns  dos materiais  utilizados  consistiam  em  copos  descartáveis,  grãos  de  arroz, 
sacos de lixo, jornal, folhas naturais, canudos de plástico, barbante, fita isolante, dentre outros. 
  
Seguindo  para  a  montagem  das  peças,  percebe‐se  um  longo  caminho  a  percorrer  quanto  à  criação  de 
processos e produtos  sustentáveis,  já que a  faltavam aparatos  condizentes  com a proposta, gerando um 
desfalque nas atividades, pois “os materiais são cruciais para a moda: tornam real sua produção simbólica” 
(Fletcher e Grose, 2011). A existência de uma  lacuna comercial  sustentável é um ponto a  ser destacado, 
pois a matéria é substancial para as idéias de sustentabilidade, é a “síntese tangível de fluxos de recursos, 
uso  de  energia  e  trabalho”  (Fletcher  e  Grose,  2011).    A  falta  de material  adequado  limitou  os  alunos  à 
finalização  de  seus  trajes  com  procedimentos  que  permanecem  agredindo  o  meio  ambiente,  como  o 
manuseio  de  grampos,  e  cola  quente.  O  encerramento  da  oficina  culminaria  em um  desfile,  seguido  de 
concurso, onde o traje inspirado na cantora Lady Gaga foi o vencedor. 
 
Figura 1: O desfile final 
2. Conclusão  
A  indústria  da moda  passou muitos  anos  refém  do  fast  fashion  (sistema  de  criação,  produção  e  venda 
acelerado) em prol de suprir as necessidades de uma geração que vive conectada e que assimila tendências 
em  uma  velocidade  feroz,  exigindo  do mercado  uma  variedade  de  produtos  à  sua  disposição.  No meio 
disto, a natureza sofria com as conseqüências do avanço desenfreado das produções, com milhões de litros 
de  água  sendo poluídos e desperdiçados em processos de  lavagem e  tinturaria,  solos  e  lençóis  freáticos 
sendo contaminados por agrotóxicos estimulantes para o crescimento das plantas que dão origem a fibras 
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vegetais (como o algodão), sem esquecer‐se de mencionar os trabalhadores que são feitos de escravos em 
fábricas de países subdesenvolvidos (nicho de mercado para esse ramo) para que as peças sejam finalizadas 
dentro de um curto prazo, dentre tantos outros malefícios.  
“O  imediatismo,  as  vaidades  pessoais,  a  possessividade,  a  falta  de  condutas  cooperativas,  o 
desenraizamento  social,  a  falta  de  compromisso  com  trajetória  de  vida,  desenvolvimento  físico  e 
espiritual  da  humanidade,  dificultam  as  transformações  necessárias  em  prol  da  sustentabilidade” 
(Mendes, Ono e Rial, 2010). 
A  exposição  dessas  informações  para  esta  geração  tão  voraz  certamente  desperta  uma  inquietação. 
Durante  a  oficina,  muitos  foram  os  alunos  que  se  surpreenderam  com  a  possibilidade  real  de  produzir 
roupas  a  partir  do  reaproveitamento  e  da  utilização  de  objetos  com  o  mínimo  de  agressão  ao  meio 
ambiente. Parte do objetivo era fazer com que a conduta sustentável deixasse de ser um assunto distante, 
e  passasse  a  fazer  parte  do  dia  a  dia  desses  indivíduos,  pois  “ao  vincular  objetos  a  projetos  de 
sustentabilidade, o designer passa a  ser  intérprete de demandas sociais e ambientais, e, de certa  forma, 
mediador, valorizador e facilitador de novas formas de socialização, estilos de vida e identidades, refletidas 
e refratadas na esfera do consumo” (Mendes, Ono e Rial, 2010). Esta mudança de estilo de vida  demanda, 
segundo Mendes, Ono e Rial,  “o desenvolvimento de estratégias e alternativas de criação , planejamento, 
produção e circulação de artefatos e sua inserção em contextos de uso e estilos de vida”(2010), premissa 
abraçada pela contracorrente do fast fashion, o slow fashion, que busca a volta às origens da moda, onde 
havia  uma  preocupação  maior  com  os  meios  de  produção,  alinhando‐se  perfeitamente  à  proposta  do 
ecodesign.  A  execução  da  Oficina  de  Criatividade  e  Sustentabilidade  cumpriu  seu  papel,  expondo  a 
realidade da indústria fashion a estes jovens que logo atingirão o mercado de trabalho com uma educação 
ecológica devida, influenciando positivamente àqueles em seu convívio e tentando burlar os vícios de uma 
sociedade que não aprendeu a conviver em harmonia com o seu meio, pois se a natureza é maravilhosa e 
inspiradora, a aplicação prática de suas lições continua sendo um enorme desafio (Fletcher, 2011). 
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Abstract: This work shows beyond the practices realized by high school students from Escola Técnica de 
Teresina during a creativity and creative process workshop, but also to mention eco‐design and the 
importance of green education for youth who will be soon targeting the job market. And will be responsible 
for taking care of our planet for next generations. 
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1. The workshop 
The  fashion market  is going  through a  transition process. According  to  the damages provoked by human 
action in our planet, the fashion market now requires demanding an ecological mindset, since “the fashion 
History is part of the development itself from mankind and, consequently, evolution and changing habits” 
(Feghali & Dwier, 2013). The industry promotes changes for sustainability, seeking for the development of 
products based on Eco‐design, Creative bias that aims the “reduction of environmental impacts during the 
whole  life  cycle  of  a  product,  without  compromising,  however,  other  essential  criteria,  as  performance, 
functionality,  aesthetics,  quality  and  cost”  (Guelere  Filho  et.  Al.,  2008).  Targeting  this  new  scenario,  the 
Escola Técnica de Teresina supports the environmental education of its High School students, by promoting 
a  Creativity  and  Sustainability  Workshop,  in  order  to  educate  those  individuals,  for  a  future  without 
environmental hazard and with innovation side by side with the preservation of it.     
 “For a complete transformation of fashion sector by ideas and sustainability process, it is mandatory 
to develop a more profound and wider  communication and education assembly,  so  that people,  in 
general,  can  be  literate  about  ecological  and  nature  systems  and  its  interconnections with Human 
systems.” (Fletcher & Grose, 2011) 
At May 2014, as part of the festivities from that school, during a week, the students were split into groups 
and guided about the creative process. They had access to monitoring to develop a functional conceptual 
thematic  vesture  developed  in  a  sustainable  way,  using  raw  natural  materials  or  recycled  ones,  and 
spending the least as possible to make the clothes. In this first step, the big challenge was identifying the 
most effective methodology to apply, since the students had no large knowledge about fashion. The easier 
research  and  creation process was  chosen,  involving  references  get  from  in  loco observation,  as well  as 
personal  preferences  orientation,  in  which  the  individual  would  build  a  wide  information  net  and  then 
choose  what  would  be  interesting  to  this  project.  “Collecting  assorted  references  and  aiming  different 
themes  you  can  explore  dozens  of  creative  possibilities,  before  canalizing  and  concentrating  your 
imagination in a concept, theme or guidance for a collection”.  (Seivewright, 2009). The encouragement to 
use a notebook was essential in the creation process, since “this notebook usually has essential information 
to your teacher, as it will show your perception of the world around you, as well as your capability to think 
in a creative way.” (Seivewright, 2009). 
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As a second step, it began the analysis of the first sketch, in which the probable raw material to be used, 
always  focusing  on  the  theme  and  the  clothing  fit  proposed  by  each  group.  NWF  (Nonwoven  Fabric, 
produced with loose fibers which go through agglutination process and are then pinned, ignoring ordinary 
textile  process),  It was  adopted  as  the  fundamental  fabric  by most  of  the  students. On  the  other  hand, 
others  have  chosen  to  recycle  old  clothes  and  then  applied  adornments  on  it.  During  the  fabrication 
process, experimentation was stimulated and students started to use techniques and materials that would 
be  far  from obvious and would demonstrate  satisfactory  results. After  several  tries,  the  selected  themes 
were: “graduation”, “Festa Junina”, “brides”, ‘Hawaiian bride”, “Lady Gaga” and “Fifa World Cup”. Some of 
the materials  consisted of plastic  cups,  rice, plastic bags, newspapers, natural  leaves, plastic  straw,  rope, 
insulating tape, among others. 
Concerning clothes  fabrication,  there  is a  long road  for the creation of sustainable process and products, 
since there was a lack of proper devices. It led to a lack in the activities, because “materials are crucial to 
fashion: they turn real the symbolic production” (Fletcher & Grose, 2011). The existence of a commercial 
gap must  be  highlighted  since materials  are  crucial  to  sustainability  ideas,  it’s  the  “tangible  synthesis  of 
resource flow, energy use, and work”. (Fletcher & Grose, 2011). Since there was a lack of proper material, 
the  students  were  obligated  to  use  procedures  that  kept  harming  the  environment,  such  as  handling 
staples and hot melt glue. It ended in a fashion show followed by a contest which consecrated Lady Gaga 
outfit the winner. 
 
Picture 1: The fashion show 
2. Conclusion  
The fashion industry has been held by fast fashion (system of creation, production and selling accelerated) 
aiming  to  supply  the  needs  of  a  generation  which  is  always  online  and  assimilates  trends  rapidly, 
demanding  a  variety  of  products  available.  During  this  process,  the  environment  was  being  harmed  by 
consequence  of  the  fast  growing  production.  At  dyeing  and  laundry  units,  gallons  of  water  were  being 
polluted and wasted. The Ground and groundwater were being contaminated by agro‐toxins to stimulate 
the growing of plants which originates vegetal fiber (as cotton), without mentioning the workers who are 
held as slaves in factories in underdeveloped countries. This happens so the clothes can be finished in a low 
deadline. 
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“The  immediatism,  the  personal  vanity,  the  possessiveness,  the  lack  of  cooperative  behavior,  the 
rootlessness,  the  lack  of  commitment  with  life  trajectory,  physical  development  and  spiritual  of 
mankind, hinder the necessary changes in favor of sustainability.” (Mendes, Ono & Rial, 2010) 
Exposing that information to this greedy generation definitely arouses concern. During the workshop, many 
students were surprised by the actual possibility to produce clothes from recycling and using objects with 
the minimum amount of aggression to the environment. It was a part of the goal to make the sustainable 
conduct ceases to be a distant matter and start to be part of daily life for those individuals, since “to link 
objects  to  sustainability  projects,  the  designer  becomes  an  interpreter  of  social  and  environmental 
demands, and,  in a way, a mediator, building value and  facilitator  to new ways  to socialization,  lifestyles 
and  identities,  reflected  and  refracted  at  the  sphere  of  consumption.”  (Mendes, Ono  e  Rial,  2010).  This 
lifestyle  changing  demands,  according  to  Mendes,  Ono  and  Rial,  “the  development  of  strategies  and 
alternatives to creation, planning, production and circulation of artefacts and its insertion in contexts of use 
and lifestyles” (2010), assumption embraced by the countercurrent of fast fashion, the slow fashion, that 
aims to go back to the fashion origins, where there was a bigger concern about the means of production, 
fitting perfectly  to  the proposal of eco‐design. The  running of  the Creativity and Sustainability Workshop 
has  fulfilled  its  role, exposing fashion  industry reality  to youth that soon will be targeting  the  job market 
with  a  proper  green  education,  influencing  positively  those  in  their  coexistence  and  trying  to  cheat  the 
addictions of a society that hasn’t learned to live together with its environment. If nature is wonderful and 
inspiring, the practical application of its lessons continues to be a big challenge. 
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Resumo: Este trabalho tem como objetivo identificar e analisar práticas e tecnologias sustentáveis 
aplicadas às indústrias do setor confeccionista e têxtil, a partir de uma revisão bibliográfica acerca de 
pesquisas acadêmicas e análise de relatórios de sustentabilidade de duas grandes indústrias brasileiras do 
setor. Os resultados apontam que ambas as empresas estudadas demonstram uma grande preocupação 
com os efluentes líquidos deixados pela produção e por conta disso investem em tecnologias e práticas para 
auxiliar na redução do consumo e a purificação da água usada. 
 
Palavras chave: Sustentabilidade; Moda; Relatórios de sustentabilidade; Recursos naturais. 
 
1. Introdução 
Nas últimas décadas, se viu uma crescente comoção por parte da sociedade e da indústria com relação à 
consciência ambiental e a preservação da natureza. Com isso, a visibilidade das decisões da indústria e os 
impactos ambientais associados  se  tornou  fator  importante na  fixação do mercado, ou  seja, a  sociedade 
passou a dar  importância para como são conduzidas as condutas ambientais e  sustentáveis. Assim como 
afirma Mello et al., (2011) a sustentabilidade é uma medida de longo prazo, visto os impactos gerados na 
natureza  e  o  tempo  necessário  para  ela  se  recomponha  (Refosco,  et  al.,  2011).  Dessa  forma,  decisões 
relacionadas à sustentabilidade têm sido analisadas não como um custo, mas sim investimento, do ponto 
de vista não apenas do meio ambiente, mas também do mercado consumidor. 
Buscando compreender quais tipos de abordagens são estudadas na academia e como a indústria tem se 
adaptado  ao  uso  de  práticas  sustentáveis,  este  estudo  tem  o  seguinte  objetivo:  identificar  e  analisar 
práticas e tecnologias sustentáveis aplicadas às indústrias do setor confeccionista e têxtil. A próxima seção 
apresenta  uma  revisão  bibliográfica  sobre  a  sustentabilidade  e  o  setor  confeccionista.  Em  seguida,  são 
apresentadas as práticas sustentáveis e as tecnologias associadas de acordo com a bibliografia. 
Com  isso,  descrevemos  a  metodologia  de  pesquisa,  seguida  dos  resultados,  e  finalizando  com  as 
considerações finais sobre o trabalho, apontando os direcionamentos futuros da pesquisa. 
2. Sustentabilidade e o Setor Confeccionista 
O  termo  sustentabilidade  está  ligado  aos  conceitos  de  longo  prazo,  consistência,  sistematização  e 
desenvolvimento durável (Mello, et al., 2011). A sustentabilidade abrange três pilares: ambiental, que diz 
respeito ao uso racional dos recursos naturais; social, que busca uma sociedade mais equilibrada e com alta 
qualidade de vida em longo prazo; e econômico, que é o gerenciamento eficaz de recursos (Mello, et al., 
2011;  Barcelos,  Francisco,  2015).  Para  que  seja  possível  suprir  as  necessidades  atuais  sem  prejudicar  as 
futuras, tais pilares devem estar juntos para gerar o desenvolvimento sustentável (Mello, et al., 2011). 
A sustentabilidade é uma preocupação emergente, onde, diante das necessidades mercadológicas, a moda 
produz cada vez mais, e mais rápido, criando uma mina de esgotamento dos recursos naturais (Refosco, et 
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al., 2011). Entende‐se que com o aumento da produção, há uma maior utilização de materiais, agredindo 
assim o meio ambiente, o que torna importante entender as implicações da falta de práticas sustentáveis. 
Quando uma indústria lança efluentes tóxicos sem tratamento em um rio, haverá contaminação de animais 
e plantas, prejudicando também os seres que se alimentam desses (Shuelte, 2011). Por tanto, quando as 
produções não adotam práticas sustentáveis, deixam marcas no meio, já que não há preocupação com os 
materiais e processos usados e o lixo têxtil que dela resulta (Refosco, et al., 2011). Ignorar esse tema é uma 
forma de postergar as consequências que virão com a agressão à natureza (Navalon e Levinbook , 2013). 
2.1 Práticas Sustentáveis 
Há  algumas  formas  de  tornar  a  indústria  da moda mais  sustentável,  uma  delas  acontece  por meio  das 
práticas aplicadas a produção, como exemplo o Zero Waste (resíduo zero), que visa à redução de resíduos 
durante o processo produtivo. Na indústria da moda, o zero waste deve se manifestar desde o projeto da 
roupa,  já que trabalha com a possibilidade de melhoria de encaixe de moldes no enfesto para alcançar o 
resíduo zero, ou com reaproveitamento planejado previamente (Anicet, 2013). Há também dois métodos 
de produção  apontados pela  ISO 14040 para o  processo  se  torne mais  sustentável,  são  esses:  Produção 
mais  Limpa  (P mais  L)  e Avaliação do Ciclo de Vida  (ACV).  Sendo que ACV  inclui  todo o  ciclo de  vida do 
produto,  desde  a  extração de matéria  prima,  até  o  descarte  do produto  final,  levando em  conta  todo o 
processo  de  fabricação,  transporte,  distribuição,  uso,  reuso, manutenção.  Enquanto  o  P mais  L  busca  a 
melhoria do uso dos recursos naturais, para que a produção seja aprimorada (Hinz, 2006). 
As técnicas de P mais L e ACV, apresentam nas indústrias que as usam uma redução nos gastos de energia e 
água de até  20%, o que diminui  os  gastos da empresa,  aumentando o  lucro. No entanto,  ainda existem 
barreiras que impedem que as indústrias possam aderir a estes métodos, como exemplo a barreira cultural, 
sistêmica, organizacional, técnicas e econômicas (Hinz, 2006).  
Outra  prática  sustentável  adotada  por  empresas  de  grande  porte  é  a  divulgação  de  seus  relatórios  de 
sustentabilidade, que são produzidos de acordo com as diretrizes do Global Reporting Initiative (GRI), que 
desde 2000 apresenta modelos de relatórios com padrão internacional com o propósito de fornecer uma 
estrutura para os relatórios, fortalecendo as ligações entre os aspectos ambientais, econômicos e sociais do 
desempenho  organizacional.  Esses  relatórios  contém  uma  espécie  de  justificativa  sobre  as  ações  da 
organização perante a sociedade no período de um ano (Silva, Reis e Amânco, 2011; Malwee, 2014).  
2.2 Tecnologias 
Os avanços industriais e tecnológicos propiciam melhoria na qualidade de vida, no entanto esta tecnologia 
também é capaz de causar danos ao meio ambiente, já que durante essas produções, efluentes líquidos são 
lançados prejudicando a qualidade dos mananciais  de  água  (Mierzwa,  2005). Ou  seja,  a  tecnologia pode 
resultar em dois extremos, um negativo quando causa mais poluição, e outro positivo quando é usada para 
reduzir os efluentes (Bezerra e Monteiro, 2009). 
Uma técnica usada para reduzir os efluentes das águas nas indústrias de moda é o processo de separação 
por membrana, no qual membranas porosas e semipermeáveis promovem a separação desses efluentes da 
água.  Alguns  processos  semelhantes  a  esse  são  microfiltração,  ultrafiltração,  nanofiltração  e  osmose 
reversa, porém esses utilizam a pressão hidráulica como força motriz para a separação dos poluentes e da 
água (Mierzwa, 2005). 
A tecnologia também pode ser apresentada em materiais têxteis tecnológicos, entre eles encontram‐se a 
malha  PET,  feita  com  fios  de  poliéster  oriundos  da  reciclagem  de  garrafas  PET,  algodão  desfibrado, 
produzido  a  partir  de  resíduos  de malhas,  fio  de  poliamida  biodegradável  que  tem  a  capacidade  de  se 
decompor em até três anos quando descartado corretamente e o jeans sustentável, o qual demanda menor 
consumo de água no processo de tingimento (Malwee, 2014). 
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Com relação à energia, é possível substituir o gás natural por biomassa como combustível para a caldeira, 
ampliando  a  utilização de uma  fonte  renovável  na matriz  energética.  A madeira  utilizada na biomassa  é 
oriunda de áreas de reflorestamento (Malwee, 2014). 
As  tecnologias  ambientais  convencionais  trabalham  para  tratar  os  resíduos  e  emissões  gerados  após  a 
produção, enquanto que as práticas ambientais se preocupam com a sustentabilidade desde o começo da 
produção (Bezerra e Monteiro, 2009). 
3. Metodologia 
Para a  realização dessa pesquisa,  foi  feito um  levantamento bibliográfico  sobre as práticas e  tecnologias 
sustentáveis em empresas de grande porte e selecionadas aquelas que se referem às questões ambientais. 
Com essa análise, buscou‐se compreender de que forma o tema sustentabilidade é voltado à indústria da 
confecção e têxtil, visando à adequação esperada por ela. 
Compreendido  o  tema  sustentabilidade  na  indústria  da  confecção  em  pesquisas  científicas,  foram 
selecionadas duas empresas, uma de tecelagem e confecção (empresa A), e outra de confecção (empresa 
B).  O  critério  para  seleção  foi  o  fato  de  estas  empresas  serem  premiadas  por  suas  práticas  de 
sustentabilidade  e  disponibilizarem  os  relatórios  de  sustentabilidade  ao  público,  de  fácil  acesso  e 
exercendo  grande  influência  em  toda  a  produção  local.  Foi  realizada  uma  análise  qualitativa  dos  dados 
apresentados nos  relatório de  sustentabilidade anual  referente ao ano de 2014 das empresas A e B.  Foi 
verificado se havia a adoção de alguma prática ou tecnologia que não havia sido apresentada na literatura. 
Dessa  forma  foi  respondida  a  questão  de  pesquisa  conhecendo  as  práticas  e  ou  tecnologias  usadas  por 
duas grandes empresas do setor confeccionista para promover a sustentabilidade ambiental. Sendo estas: a 
produção mais limpa, o uso de materiais têxteis tecnológicos, estações de tratamentos de efluentes, uso de 
biomassa e reutilização de embalagens. 
4. Análise dos Resultados 
Analisando os relatórios de sustentabilidade de duas empresas do setor têxtil e de confecção, foi possível 
observar  que  a  empresa A utiliza  práticas  ambientais  como a  P mais  L  para  sua produção,  aprimorando 
assim  todo  seu  processo  produtivo.  Outra  forma  de  se  tornar  mais  sustentável  é  por  meio  do  uso  de 
biomassa em suas caldeiras. 
Foi observada também, a adoção de várias tecnologias como a utilização de malhas e tecidos tecnológicos, 
como a malha PET, algodão desfibrado, fio de poliamida biodegradável e  jeans sustentável. Além disso, a 
empresa  A  conta  com  o  tratamento  de  efluentes  por  meio  de  sua  própria  estação  de  tratamento  de 
efluentes, que utiliza a tecnologia da separação por membranas, podendo assim recuperar até 200 milhões 
de  litros de  água por  ano,  sendo que 86% dessa  água é  retirada do  rio  situado próximo a  indústria,  e  é 
utilizada  principalmente  para  o  tingimento  das  fibras,  mas  por  conta  desta  estação  de  tratamento  é 
possível devolvê‐la ao rio com a mesma qualidade de quando foi retirada. 
Já a empresa B, utiliza tecnologias para o tratamento de efluentes em sua própria estação de tratamento, e 
em estações terceirizadas, porém essa água é utilizada para passadoria de camisas, tingimento de botões, 
lavanderia, alvejamento e amaciamento de peças em pequena escala, estima‐se  seu uso em 7.953m³ de 
água por mês se somado todas suas filiais. Com relação à energia, a empresa B também utiliza biomassa em 
suas caldeiras. E para a redução das emissões de gases poluentes, a empresa adota políticas de educação 
ambiental  envolvendo a  sociedade no plantio de mudas de árvores nativas,  estimando que essas  em 15 
anos sejam capazes de neutralizar em média 160 kg de CO2, com isso a empresa já plantou mais de 23mil 
mudas. 
Outro  programa  utilizado  pela  empresa  B  é  a  logística  reversa,  na  qual  as  embalagens  usadas  para 
transportar as camisas até as lojas de varejo são devolvidas a indústria assim que as peças são armazenadas 
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de maneira  correta,  não precisando mais  das  embalagens. Assim,  se  torna possível  a  reutilização dessas 
embalagens, sendo que de abril a dezembro de 2013, um total de 606.850 embalagens foram reaproveitas, 
o que resulta em 3.074,325 kg de embalagens não desperdiçadas. 
5. Considerações Finais 
A  indústria  de  confecção  e  têxtil  brasileira  têm mostrado  cada  vez  mais  sua  empatia  com  as  questões 
ambientais e a preservação da natureza, adotando práticas e tecnologias para diminuir o impacto causado. 
Portanto, ficando evidente a relevância do assunto por meio do contido nos Relatórios de Sustentabilidade 
das empresas para o setor em relação às práticas e tecnologias sustentáveis. 
A  análise  realizada  mostrou  que,  entre  as  práticas  destacadas  pelas  empresas  A  e  B,  encontram‐se  a 
Produção mais Limpa, o uso de materiais têxteis tecnológicos, estações de tratamentos de efluentes, uso 
de biomassa oriunda de reflorestamento e reutilização de embalagens. Dentre essas práticas, a reutilização 
de embalagens e o uso de biomassa, foram apresentados no ato da análise dos relatórios das empresas A e 
B,  mostrando  que  a  adoção  de  práticas  sustentáveis  é  maior  em  relação  à  adoção  de  tecnologias.  O 
presente  estudo mostra  a  importância  de  adoção de práticas  sustentáveis  nas  indústrias  confeccionistas 
têxteis e de vestuário. Contudo, esta ainda é uma área pouco explorada no Brasil tendo em vista as poucas 
empresas  a  divulgarem  seus  relatórios.  No  entanto,  destaca‐se  que  esta  é  uma  área  que  necessita  de 
estudos sobre o tema para que seja possível responder a questões como: “Quanto ainda falta para que a 
indústria  brasileira  se  torne  totalmente  sustentável? Qual  o  critério  das  empresas  para  a  adoção  dessas 
práticas e tecnologias? Por que outras práticas ainda não foram adotadas e outras questões que precisam 
de investigação visando alcançar sistemas produtivos que não agridam o meio ambiente.  
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Abstract: The present research focuses in identifying and analyzing sustainable practices and technologies 
applied in industry, specifically on the clothing manufacturing and textile section, reviewing bibliography on 
academic researches and sustainability reports published by two major Brazilian companies. The results 
points that both companies demonstrate a big preoccupation about liquid effluents left by production, 
investing in practices and technologies to reduce the consumption and to purify the water. 
 
keywords: Sustainability; Fashion; Sustainability reports; Natural resources. 
 
1. Introduction 
In the past decades, a growing commotion from society and industry related to environmental awareness 
and nature preservation took place. The visibility of companies’ decisions and the associated environmental 
impacts became an  important factor to keep on the market, that  is, society  is giving more  importance to 
how companies conducts  their environmental pipelines. Mello et al.  (2011) claims  that  sustainability  is a 
long  term  goal,  considering  the  impacts  in  nature  and  the  time  needed  for  it  to  restore  (Refosco et  al., 
2011). Thus, decisions related to sustainability have not been analyzed as a cost, but as an investment, from 
the point of view of the environment, and also the consumer market. 
In order to understand which kind of approaches are studied in academy and how the industry is adapting 
for  the  use  of  sustainable  practices,  we  proposed  the  following  research  theme:  “identify  and  analyze 
sustainable  practices  and  technologies  applied  to  fashion  companies  considering  the  clothing 
manufacturing  section”.  The  next  section  presents  the  bibliographic  review  on  sustainability  and  the 
clothing  manufacturing  section.  Following,  we  present  the  sustainable  practices  and  technologies 
associated according to the bibliography. 
In  the  third  section,  we  present  the  methodology  used  in  the  present  research,  followed  by  the  result 
description, ending with the concluding remarks, pointing for future works. 
2. Sustainability e o Clothing Manufacturing Sector 
The sustainability  term  is  linked to  long term, consistency, systematization, and sustainable development 
(Mello et al., 2011). Sustainability covers three pillars: environmental, regarding the rational use of natural 
resources;  social,  seeking  for  a  more  balanced  society  with  a  high  quality  of  life  in  long  terms;  and 
economic,  which  is  the  efficient  management  of  resources  (Mello  et  al.,  2011;  Barcelos  and  Francisco, 
2015). In order to meet the today’s needs, not prejudicing the future ones, such pillars must work together 
to create the sustainable development. 
Sustainability is a growing preoccupation, where the fashion industry produces more and faster, in the face 
of market needs, creating a depletion mine of natural  resources  (Refosco et al., 2011). With the growing 
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production rate, comes a higher use of materials, thus hurting the environment, rising the need to better 
understand the implications of the lack of sustainable practices. 
When  a  company  releases  toxic waste  in  a  river without  a  proper  treatment,  it  causes  the  animals  and 
plants  to  get  contaminated,  harming  also  beings  that  feed  from  them  (Shuelte,  2011).  Therefore, when 
production does not adopt sustainable practices, it harms the environment, since there is no preocupation 
with materials and processes adopted and the textile waste resulted (Refosco et al., 2011). To ignore this 
matter is to postpone the consequences to come from harming nature (Navalon and Levinbook, 2013). 
2.1 Sustainable Practices 
The fashion industry can achieve sustainability by different means, such as ones applied to production, like 
Zero Waste, which envisions de reduction of waste during production. In the fashion industry, Zero Waste 
must  be  since  the  clothing  design, working  on  possible molds  to  best  reduce waste,  or  for  reutilization 
previously  planned  (Anicet,  2013).  There  are  also  two methods  proposed  by  ISO  14040,  being:  cleaner 
production (C plus P) and lifecycle evaluation (LE). LE includes the whole production lifecycle, from the raw 
material extraction to end product waste discard, considering the whole manufacturing process, transport, 
distribution,  use,  reuse  and  maintenance.  C  plus  P  seeks  the  best  use  of  natural  resources,  so  that 
production can be enhanced (Hinz, 2006). 
The use of C plus P and LE techniques can reduce the consumption of water up to 20%, thus reducing costs 
and  improving  profits.  However,  some  barriers  still  hold  companies  to  adopt  these  methods,  such  as 
cultural barriers, systemic, organizational, technical, and economics (Hinz, 2006). 
Another  well  adopted  sustainable  practice  by  big  companies  is  the  disclosure  of  sustainability  reports, 
created by  the policies of  the Global  Reporting  Initiative  (GRI),  proposing  report models  as  international 
standards  since  2000,  intending  to  provide  a  structure  for  reports,  strengthening  the  link  among 
environmental aspects, economics and socials. These reports contains a justification about the company´s 
actions to society during a particular year (Silva, Reis e Amânco, 2011; Malwee, 2014). 
2.2 Technologies 
Industrial and technological improvements provides a better quality of life, however, this same technology 
can harm the environment, considering that during production  liquid waste are disposed, prejudicing the 
quality of the water sources (Mierzwa, 2005). Thus, technology can have two extreme outcomes, a negative 
when pollution occurs, and a positive when used to reduce waste. 
A  technique used  to  reduce waste  in  industry  is  the membrane separation process,  in which porous and 
semipermeable  membranes  promote  the  separation  of  water  waste.  Some  similar  processes  includes 
microfiltration,  nano  filtration  and  reverse  osmosis,  but  these  processes  use  hydraulic  pressure  as  the 
driving force to separate waste and water (Mierzwa, 2005). 
Technology  is  also  present  in  textile  materials,  such  as  PET,  created  with  polyester  yarn  from  recycled 
plastic bottles, fibered cotton produced from loop residues, biodegradable polyamide yarn, with capacity to 
decompose up to three years when correctly discarded, and sustainable jeans, which demands less water 
consumption in the dyeing process (Malwee, 2014). 
Regarding to energy, it is possible to exchange natural gas for biomass as boiler fuel, expanding the use of 
renewable sources on the energy matrix. The wood used in biomass comes from reforested areas (Malwee, 
2014). 
Conventional environmental technologies optimize the treatment of waste and emissions generated during 
production,  while  environmental  practices  focus  on  sustainability  since  the  beginning  of  production 
(Bezerra e Monteiro, 2009). 
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3. Metodology 
On the present research, we made a bibliographic study on sustainable practices and technologies adopted 
by big companies,  selecting  those referred to environmental  issues. From this analysis, we explored how 
sustainability is used by the clothing textile industry, and how it was applied. 
From  our  study  and  understanding  on  sustainability  applied  in  industry  from  scientific  research  in  the 
bibliography, we selected two companies, one from weaving and sewing (Company A), and another from 
production (Company B). The selection criteria was based on awards about sustainability practices received 
recently, and the disclosure of sustainability reports available to society, easy to access and being a major 
influence to the local production. We applied an qualitative analysis on the data presented by their annual 
sustainability report of 2014. It was also verified if the companies adopted any practice or technology that 
wasn’t seen in literature. 
From our methodology, we were able  to answer our  research question, understanding  the practices and 
technologies used by two major companies on the clothing manufacturer sector to promote environmental 
sustainability,  which  are:  The  cleaner  production;  the  use  of  technological  textile  materials;  Waste 
treatment stations; The use of biomass and packaging reuse. 
4. Result Analysis 
From our analysis on the sustainability reports from the two selected companies, we were able to observe 
that  Company  A  use  environmental  practices  like  C  plus  P  in  production,  thus  enhancing  the  whole 
productive process. As another sustainable practice, They used biomass in their boilers. 
We also observer  the adoption of several technologies such as the use of technological knits and wovens, 
like PET knits,  fibered  cotton, biodegradable polyamide yarn, and  sustainable  jeans. Besides, Company A 
uses effluent treatments, using the membrane separation, being able to recover up to 200 million liters of 
water per year. from the water used, 86% comes from local rivers, and its mostly used to dyeing the fibers, 
being able to be fully recovered and returned to the same river. 
Company  B  uses  technologies  on  the  treatment  of  effluents  in  its  own  treatment  station,  using  also 
ousourced  stations.  However,  the  used  water  for  “passadoria  de  camisas”,  dyeing  buttons,  laundry, 
bleaching and softening of clothing in small scale. They estimate that 7953m³ of water is used per month in 
all  branches.  relating  to  energy,  Company  B  also  use  biomass,  and  to  reduce  gas  emission,  they  adopt 
environmental education politics, involving society in native trees planting seedlings, estimating that in 15 
years they may be able to neutralize an average of 160kg of CO2, by planting over 233 thousand trees. 
Another program used by Company B is the reverse logistics, where the packages used to transport t‐shirts 
to the market are returned to industry, using less packages. Thus, it is possible to reuse packages, and as for 
april  to  december  of  2013,  an  amount  of  606.850  packages  were  reused,  resulting  in  3.074,325  kg  of 
packages not wasted. 
5. Conclusions  
The  Brazilian  clothing  and  textile  industry  has  shown  their  empathy  on  the  environmental  and  nature 
preservation matters,  adopting practices and  technologies  to  reduce  the  impacts  caused.  Therefore,  it  is 
clearly  the  relevance  given  to  the  matter  as  presents  their  sustainability  reportos  related  to  sustainble 
practice and technologies. 
The analysis showed that among practices from Companies A and B, there  is the Cleaner Production, the 
use of  technological  textile materials, effluent  treatment stations, use of biomass  from reforestation and 
reuse  of  packages.  Both  reports  gave  some  focus  to  packaging  reuse  and  biomass,  indicating  that 
sustainable practices are well adopted compared to technologies. The present study shows the importance 
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of  sustainable  practices  adoption  in  the  clothing  and  textile  industry.  However,  this  field  is  not  much 
explored in Brazil yet as we see few companies disclosing any report. 
Concluding, we understand  that  this  study  field  lacks of more  studies and  research,  to answer questions 
such as: “How much it takes to Brazilian industry to become sustainable?”; “What criteria companies use to 
adopt sustainable practices and technologies?” Also, we are interested to understand why some practices 
are not well accepted and other issues that need attention regarding productive systems that do not harm 
the environment. 
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Resumo: O presente projeto tem como finalidade avaliar o comportamento de dez consumidoras de moda 
perante a crise político‐econômica brasileira. Buscar‐se‐á analisar como elas agirão neste momento atípico, 
observando seus sentimentos e atitudes em relação à artigos de moda e identificando a prática ou não de 
condutas sustentáveis. Para tanto, primeiramente fora realizado levantamento bibliográfico, dando assim, 
embasamento para o trabalho e, posteriormente, será realizada uma pesquisa qualitativa, com o intuito de 
conseguir resultados mais profundos e pessoais, para então, analisar se estas consumidoras estão agindo 
como as pesquisas. 
 
Palavras chave: Moda; Sustentabilidade; Comportamento do Consumidor; Crise; Brasil. 
 
1. Introdução  
A moda, em um parâmetro global, é uma área que se destacou e cresceu ao longo dos anos, aumentando 
62%  da  produção  de  têxteis  e  confeccionados  na  última  década,  o  que  elevou  em  83%  seu  comércio 
mundial,  atingindo US$ 772,6 bilhões em 2015  (PIMENTEL,  2015). No Brasil,  de  acordo  com a Tex Brasil 
(Programa  de  Internacionalização  da  Indústria  de Moda  Brasileira)  em  parceria  com  a  ABIT  (Associação 
Brasileira  da  Indústria  Têxtil  e  de Confecção),  existem hoje  cerca  33 mil  empresas  na  área de  vestuário, 
categorizando  este  setor  como:  o  quarto maior  parque  produtivo  de  confecção,  quinto maior  produtor 
têxtil, segundo maior produtor e terceiro maior consumidor de denim e quarto maior produtor de malhas 
do mundo (Sobre o setor, 2015).   
Julga‐se este estudo relevante, pois, diante da atual crise econômica brasileira, cujos impactos começaram 
a se acentuar principalmente em 2014 e sabendo‐se que, de acordo com a ABIT, o setor têxtil fechou este 
mesmo  ano  com  déficit  de  US$  5,9  bilhões  na  balança  comercial,  verifica‐se  preocupação  com  a 
instabilidade político‐econômica brasileira, o que acarretará o aumento da inflação e o não crescimento do 
PIB em 2015 (Abit divulga balanço do setor têxtil e de confecção de 2014, 2015). Estes resultados acabam 
por  interferir  diretamente  no  comportamento  do  consumidor,  em  que  estudos  feitos  pela  Associação 
Nacional das Instituições de Crédito, Financiamento e Investimento (Acrefi) e TNS Brasil ‐ empresa global de 
pesquisa de mercado, apontou‐se que 84% dos compradores brasileiros objetivam economizar em 2015, 
alterando assim,  seu padrão de  consumo:  “(...) O  lazer  foi o padrão de  consumo que mais  teve  impacto 
para 83% dos entrevistados, seguido de vestuário (77%), alimentação (76%), transporte (46%), saúde (40%), 
educação (35%) e outros (2%)” (84% dos consumidores pretendem mudar o padrão de consumo, 2015).  
Em  contrapartida,  apesar  do momento  crítico  presente  no  Brasil  e  da  interferência  desta  conjuntura  no 
comportamento  de  compra,  houve  crescimento  de  vendas  da  marca  Renner,  de  “14,5  por  cento  no 
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segundo trimestre ante 10 por cento um ano antes” (LUDERS, 2015), bem como no varejo eletrônico, em 
que segundo a E‐bit, referência no fornecimento de informações sobre o e‐commerce nacional, o setor de 
compras  online  tem  tido  aumento  nas  vendas,  crescendo  24%  em  2014,  atingindo  o  faturamento  em 
R$35,8  bilhões  e  com  projeção  de  aumento  de    20%  em  2015,  faturando  em  torno  de  R$43  bilhões 
(Webshoppers 2015: 31° edição, 2015) .  
Analisando‐se  este  panorama,  pressupõe‐se  que  mesmo  em  um  momento  de  queda  nas  vendas,  a 
consumidora de moda não deixará de consumir, podendo apenas diminuir a frequência que irá visitar lojas 
e sites e a quantidade de artigos que poderá comprar. Pode ser, que com a necessidade de diminuição dos 
custos,  haja  uma  reeducação  quanto  ao  consumo  exacerbado,  apropriando‐se  do  conceito  upcycling 
(BERLIM, 2012): reduzir, reutilizar e reciclar.  
2. Moda, Sustentabilidade e Comportamento do Consumidor 
Desde o início dos tempos, antes mesmo da existência da linguagem escrita ou falada, a roupa era utilizada 
não  apenas  como  forma  de  proteção,  mas  também  como  forma  de  expressão  pelo  homem,  o  qual 
demonstrava  sua  posição  social  a  partir  da  mesma  (BRAGA,  2007).    Para  Cobra,  o  alto  consumo  de 
vestuários se dá por estes satisfazerem aos conceitos de ter e poder, e pelas pessoas serem vaidosas e de 
se  preocuparem  em  relação  à  forma  como  são  vistas.  Para  ele  “(...)  o  produto  de  moda  possui 
características que, pela novidade, podem estimular o comprador”  (COBRA, 2007, p. 58). Ou, até mesmo 
por  uma  necessidade  emocional,  fazendo  com  que  o  consumidor  de  moda  desperte  aquela  ordem  ou 
obrigação em comprar (FEGHALI; SCHIMID, 2008). Seu consumo anual no Brasil passou de 8,7kg por pessoa 
em  1995  para  13kg  nos  dias  de  hoje,  com  prospecção  de  20kg  até  2020,  o  que  acarretará  elevação  de 
R$103 bilhões em 2020 (Moda, sustentabilidade e emergências, 2012).  
Diante  desta  perspectiva,  em  que  a  comercialização  de  produtos  têxteis  aumentou  consideravelmente, 
percebe‐se que “(...) a tendência recente, no varejo, de baixar os preços e a qualidade para aumentar as 
margens de lucro levou ao rápido aumento do que é comprado e descartado (...)” (FLETCHER; GROSE, 2011, 
p. 67), acarretando preocupações sustentáveis. Sabendo‐se que sustentabilidade, segundo o Relatório de 
Brundtland  (1987), é definida como "(...)  suprir as necessidades do presente sem afetar a habilidade das 
gerações futuras de suprir as suas" (Afinal, o que é sustentabilidade?, 2009), a moda passou a se preocupar 
primeiramente com os aspectos ambientais, unindo‐os posteriormente com os âmbitos social e econômico, 
bem  como  ao  comportamento  do  consumidor,  buscando‐se  assim,  equilíbrio  (FLETCHER;  GROSE,  2011). 
Uma opção à essa situação é o consumo consciente, que como consta em uma matéria da Globo News – 
Moda Sustentável  (Desapegue! Moda Sustentável é o novo, 2011), engloba a maneira de  começarmos a 
entender e a pensar em como é feito e onde é feito o produto. Isso faz com que possamos pensar sobre a 
relação do comércio  justo: uma maneira de preservar as questões humanas e  sócio econômicas de uma 
sociedade produtora. Mais do que entender sobre o produto adquirido, é necessário reavaliar a maneira 
como  se  utiliza  o mesmo,  sendo  algumas  atitudes  habituais,  as  quais  estamos  todos  submetidos,  como 
lavar  e  passar  as  roupas,  os  maiores  impactos  ambientais  causados  por  produtos  têxteis,  devido  estes 
serem realizados por muitas pessoas (BERLIM, 2012). 
3. Macroambiente  no  Brasil:  um  balanço  geral  da  crise  e  seus  impactos  no 
segmento de moda   
Ao  observar  o  macroambiente  no  Brasil,  é  possível  verificar  que  dois  fatores  são  atualmente  os  mais 
influentes,  o  ambiente  econômico  e  o  político.  Desde  2014,  o  país  encontra‐se  em  uma  crise  político‐
econômica, em que a atual presidente Dilma diz estar acontecendo devido interferências da crise mundial, 
iniciada em 2008, quando os Estados Unidos enfrentava uma grave crise de hipotecas e na Europa, alguns 
países como Espanha, Grécia, Portugal, Irlanda e Itália, estavam endividados e buscavam apoio da zona do 
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euro e do Fundo Monetário Internacional (ASSALVE, 2015). Em oposição a este argumento da presidente, 
Gustavo Franco, ex‐presidente do Banco Central, em entrevista para o jornal El País declara: 
É uma absoluta tolice dizer que foi a crise internacional que nos afetou, a nossa está relacionada com 
medidas  macroeconômicas  locais  equivocadas  que  deram  errado,  simples  assim.  Acordaram  a 
inflação,  desarrumaram  as  contas  fiscais,  que  demoraram  muito  para  arrumar,  e,  agora  temos 
problemas  setoriais,  com  problemas  gravíssimos,  como  o  caso  da  Petrobras  [...]  (MENDONÇA; 
JIMÉNEZ, 2015).  
Ou seja, a crise brasileira não começou em decorrência da mundial, mas, sim, devido à má administração, 
segundo  Franco.  Para  ele,  a  crise mundial  até  chega  a  afetar  em parte  o  Brasil, mas  em um percentual 
quase desconsiderável. De acordo com o jornal britânico Financial Times, em editorial, a crise causada pelo 
próprio Brasil irá piorar antes de melhorar. O escândalo da estatal Petrobras acabou afundando ainda mais 
o  país,  com  um  desvio  de  até  US$10  bilhões,  fazendo  com  que  a  nação  tenha  o  seu  pior  desempenho 
econômico  desde  1931  (Crise  no  Brasil  é  culpa  do  próprio  país  e  vai  piorar,  2015).  Com  a  baixa  de 
commodities,  a  volatilidade do dólar  e  escândalos  de  corrupção,  a  reputação  de Dilma diminui  cada  vez 
mais, gerando revolta na população.  
Outro ponto importante e recorrente da crise, é a taxa de desemprego no país que no segundo trimestre 
de 2015 fechou com 8,3% em caráter geral na economia. Este número aumentou muito devido a entrada 
de 1.747.000 pessoas à procura de emprego, dentre as quais, em sua maioria, ou estavam fora do mercado 
de  trabalho, ou eram  jovens que  se dedicavam aos estudos  (recebendo auxílio  financeiro dos pais), mas 
que, neste momento, buscam uma oportunidade para ajudar no orçamento de casa (CAVALHEIRO, 2015).  
Se tratando do setor varejista, São Paulo obteve seu pior resultado semestral desde o  início da medição, 
em 2008, com a extinção de 24.078 vagas (Comércio registra pior saldo de empregados na Grande SP em 7 
anos, 2015). Para o Banco Central, a expectativa é de que a economia sofra retração de 2,80% para 2,85%. 
Já o Produto Interno Bruto (PIB), de acordo com o IBGE, caiu 2,6% no segundo trimestre de 2015. Apesar de 
notícias  ruins,  o  boletim  Focus  disse  existir  a  expectativa  de  que  a  produção  industrial  melhore, mas  a 
mesma continua em saldo negativo de 6,65% para 6,60% (FROUFE, 2015).  
Todo  este  paradigma  acaba  por  influenciar  no  ambiente  sociocultural  da  população  brasileira,  sendo  já 
possível  observar  algumas mudanças  em  seu  comportamento  de  compra. De  acordo  com pesquisa  feita 
pela Nielsen, empresa que pesquisa o comportamento dos consumidores, a classe C deixou de impulsionar 
a economia, mas seus integrantes não abrem mão de continuar comprando aquilo que conquistaram. Para 
poupar, 64% dos brasileiros dizem estar diminuindo o  lazer  fora de  casa, 13% estão economizando para 
pagar  pendências  atrasadas,  o  que  ocasionou  a  diminuição  de  4,7%  de  pessoas  que  visitam o  ponto  de 
venda. Mas, que em contrapartida começaram a gastar mais em cada compra, havendo um aumento de 
5,6% no tíquete médio, o que demonstra que as pessoas estão realizando compras planejadas. Verifica‐se 
que este comportamento está sendo impulsionado principalmente pelas classes sociais A e B, com 60% de 
contribuição (Economia desacelera e consumidor brasileiro muda seu comportamento de consumo, 2015).  
Segundo Douglas Carvalho, da Target Advisor, “(...) a crise no varejo hoje é mais uma crise de confiança do 
que econômica”. Para ele, as pessoas estão deixando de consumir devido à instabilidade, pois temem não 
possuir emprego na semana seguinte. Nos shoppings, é possível perceber que a moda não é mais a que 
produz crescimento, diz Glauco Humai, presidente da Abrasce, associação de shoppings. O seguimento de 
lazer  cresceu  em  um  acumulado  em  janeiro  de  26,46%,  enquanto  o  setor  de  vestuário  apenas  2,9% 
(CUNHA, 2015). 
Apesar de tantos dados desfavoráveis, na crise há espaço para crescimento. Além do aumento nas vendas 
da  empresa  Renner  e  do  comércio  eletrônico,  houve  também  no  segmento  dos  brechós.  Este  último 
modelo de negócio, que consiste na venda de peças de segunda mão, está dando lucro para quem vende e 
auxiliando  quem  compra.  Segundo  Nathalie  França,  dona  de  um  brechó,  estão  havendo  mudanças  no 
público  que  o  frequenta,  configurando‐se  em  pessoas  que  antes  não  consumiam,  fazendo  com  que  as 
vendas aumentem. Para o Sebrae nacional, os brechós fazem com que o consumidor economize até 80% e 
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este mercado vem crescendo nos últimos cinco anos 210%. Além das lojas físicas, existem também brechós 
online,  os  quais  estão  fazendo  sucesso  (Na  contramão da  crise,  brechós  voltam  à moda e  geram  lucro  , 
2015). Lynda Grose, em entrevista para a revista época, em 2013, afirmou: 
         (...)  se  o  consumidor  jogar  fora  suas  roupas  antigas,  ele  estará  desperdiçando.  Com  as  trocas  das 
coleções  e  dos  catálogos,  é  difícil  pensar  em  sustentabilidade,  mas  já  percebemos  que  algumas 
pessoas  estão  trocando  roupas  ou  revendendo na  internet.  Ainda mais  com as  crises  econômicas, 
que deixam menos dinheiro para supérfluos (CARDOSO, 2013).  
Compendiando, percebe‐se que mesmo em tempos de crise, alguns mercados estão conseguindo crescer e 
as  pessoas  não  estão  deixando  de  consumir  por  completo,  apenas  diminuindo,  o  que  acaba  sendo  uma 
alternativa para o consumo exacerbado, aplicando‐se assim, a sustentabilidade. 
4. Escolha do público alvo 
Diante  das  definições  contidas  neste  projeto  e  a  partir  dos  dados  macroambientais  atuantes  na  crise 
político‐econômica brasileira,  pretendeu‐se mostrar  como esta  crise  vem afetando o  comportamento de 
consumidores de moda, buscando assim, apontar dados pertinentes sobre o nosso objeto de estudo “10 
consumidoras de moda entre 25 e 29 anos, pertencentes a classe B e que moram na cidade de São Paulo”. 
Escolheu‐se  estudar  as  mulheres,  devido  serem  em  maior  quantidade  do  que  os  homens  e  por  elas 
normalmente realizarem mais compras que o sexo masculino (Homem x mulher: quem gasta mais?, 2014); 
a quantidade de 10 (dez), pois decidiu‐se realizar uma pesquisa exploratória qualitativa, em que, de acordo 
com  Kotler  e  Keller,  as  “técnicas  de  pesquisa  qualitativa  são  abordagens  de  mensuração  relativamente 
desestruturadas que permitem uma ampla gama de possíveis respostas” (KOTLER, KELLER, 2013, p. 52)  e 
por conveniência, afinal, tendo‐se um número menor, é possível pesquisar as participantes mais a fundo, 
fazendo  com  que  as  perguntas  abertas  propiciem  que  elas  respondam  com  suas  próprias  palavras,  no 
intuito  de  revelar  analises  pessoais mais  profundas  (KOTLER,  KELLER,  2013);  a  faixa  etária  entre  25  a  29 
anos,  por  representar  a  maior  parte  da  população  no  Brasil  (Projeção  da  população  do  Brasil  e  das 
Unidades da Federação, 2015), pertencerem ao maior grupo de desocupados (51,1%) (Crise leva geração y 
a  enfrentar  desemprego  pela  primeira  vez,  2015)  e  ao mesmo  tempo  representar  o maior  público  que 
consome no  varejo em geral  (Gerações  Y  e  Z:  Juventude digital,  2010),  bem como os que mais  realizam 
compras na internet (E‐Commerce: comportamento dos E‐Consumidores, 2012); a classe social B, por ser a 
classe  que  vem  movimentando  a  crise  e  a  que  mais  tem  mudado  seu  comportamento,  buscando 
economizar  e  pagar  débitos  atrasados  (Economia  desacelera  e  consumidor  brasileiro  muda  seu 
comportamento de consumo, 2015); e a cidade de São Paulo, por ela estar localizada no estado em que há 
o maior  índice de desemprego  (Três de cada dez novos desempregados do país vivem no Estado de São 
Paulo, 2015) e ao mesmo tempo se localiza na região sudeste, a qual possui o maior potencial de consumo 
(Brasileiro deve gastar R$810 com vestuário em 2014, 2014).   
Busca‐se, a partir da pesquisa qualitativa  com estas 10 entrevistadas,  conseguir dados que  respondam a 
seguinte pergunta: É possível identificar o comportamento da consumidora de moda diante da atual crise 
econômica,  avaliando‐se  os  pontos  fortes  e  fracos  que  permeiam  esse momento  adverso,  considerando 
variáveis à sustentabilidade? 
5. Considerações Parciais 
Até o presente momento,  seguindo‐se os objetivos propostos por este projeto,  foi possível  identificar as 
influências  da  crise  econômica  no  comportamento  de  consumidores  brasileiros,  a  presença  da 
sustentabilidade  no  segmento  de  vestuário  e  o  estado  atual  do  varejo  de  moda  no  Brasil.  Em  geral, 
percebe‐se  que  os  consumidores  estão  planejando  melhor  suas  compras,  buscando  substituir  produtos 
supérfluos  por  necessários  e  duráveis.  Como  o  projeto  se  iniciou  no  segundo  semestre  de  2015  e  terá 
duração  de  um  ano,  estamos  agora  realizando  a  segunda  etapa,  pretendendo‐se  descobrir  se  as  dez 
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consumidoras de moda entrevistadas estão ou não se comportando como dizem as pesquisas de base e se 
irão  se  apropriar  de  atitudes  sustentáveis,  mudando  assim,  seu  hábito  de  consumo  permanente  ou 
provisoriamente. 
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Abstract: This project aims to evaluate the performance of ten consumers of fashion during Brazilian 
political and economic crisis. It analyzes how they will act in this unusual moment, watching their feelings 
and attitudes towards fashion products and identifying sustainable behaviors practices or not. Therefore, a 
bibliographic survey was made; giving basis for the work and subsequently a qualitative research would be 
conducted with the intention of achieving deeper and more personal results and then investigate if these 
consumers are acting as the research. 
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1. Introduction  
Fashion  in  a  global  parameter  is  an  area  that  stood out  and  grew over  the  years,  increasing  to 62%  the 
production of textiles and confectioned in the last decade, which increased by 83% its world trade, reaching 
US  $  772.6  billion  in  2015  (PIMENTEL,  2015).  In  Brazil,  according  to  the  Tex  Brazil  (Internationalization 
Program  of  the  Brazilian  Fashion  Industry)  in  partnership with  ABIT  (Brazilian  Association  of  Textile  and 
Clothing Industry), there are now about 33,000 companies in the clothing area, categorizing this sector as: 
the  fourth  most  productive  manufacturing  park,  the  fifth  largest  textile  producer,  the  second  largest 
producer and the third largest consumer of denim and the fourth largest producer of knitwear in the world 
(About sector, 2015). 
This study is believed to be important because, given the current Brazilian economic crisis, whose impacts 
began to accentuate mainly in 2014 and knowing that, according to ABIT, the textile sector ended this exact 
year with a $ 5,9 billion deficit  in  the  trade balance.  There  is  a  concern about  the Brazilian political  and 
economic instability, which will lead to a higher inflation and no PIB growth in 2015 (Abit releases balance 
of textiles and clothing 2014, 2015). These results end up interfering directly in consumer’s behavior, where 
the  studies made by  the National Association of Credit  Institutions,  Finance  and  Investment  (Acrefi)  and 
TNS Brazil ‐ global business market research, pointed out that 84% of Brazilian buyers’ objectives is to save 
in 2015, changing their consumption pattern: "(...) leisure was the most impacted pattern of consumption 
to  83%  of  interviewees,  followed  by  clothing  (77%),  food  (76%),  transportation  (46%),  health  (40%), 
education (35%) and others (2%)" (84% of consumers plan to change their consumption pattern, 2015). 
In contrast, despite Brazil critical current situation and the interference of this juncture in buying behavior, 
there was a sales growth of Renner brand of "14.5 percent in the second quarter in view of 10 percent a 
year  before"  (LUDERS,  2015).  This  happened  as  well  on  the  e‐commerce  that,  according  to  the  E‐bit,  a 
reference in providing information on the national e‐commerce, online shopping industry has experienced 
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an  increase  in  sales,  growing  24%  in  2014,  reaching  revenues  in  R$  35.8  billion  and  a  20%  increase 
projected in 2015, grossing around R$ 43 billion (WebShoppers 2015: 31 th edition, 2015). 
Analyzing this scenario, it is assumed that even at a time of falling on sales, fashion consumer will not stop 
consuming willing to just decrease the frequency of visits in shops and sites and the amount of items that 
they can buy. It may be that with the need of lowering the costs, there will be a re‐education concerning 
the exacerbated consumption with an adaptation of the upcycling concept (BERLIM, 2012): reduce, reuse 
and recycle. 
2. Fashion, Sustainability and Consumer Behavior 
Since the beginning of time, even before the existence of the written or spoken language, the clothing was 
used not only as a form of protection but also as a form of expression by the man, who showed his social 
position (BRAGA, 2007). For Cobra, high consumption of clothing is given because it satisfies the concepts 
of  belonging  and  power  and  also  because  people  are  conceited  and  concerned  about  the way  they  are 
seen. For him "(...) because of novelty  the  fashion product has characteristics  that may  stimulate buyer” 
(COBRA, 2007, p. 58). Additionally because of an emotional need, making the fashion consumer awakens 
that order or obligation to buy (FEGHALI; SCHMID, 2008). Its annual consumption in Brazil increased from 
8,7kg  per  person  in  1995  to  13kg  nowadays with  a  prospection  of  20kg  by  2020, what will  result  in  an 
increase of R$ 103 billion in 2020 (Fashion, sustainability and emergencies, 2012). 
In face of this perspective, the marketing of textile products increased considerably, showing that "(...) the 
recent  trend  on  the  retail  market  to  lower  prices  and  quality  to  increase  profit  margins  led  to  a  rapid 
increase of what is purchased and disposed of (...) "(FLETCHER; GROSE, 2011, p 67) leading to sustainable 
concerns.  Knowing  that  sustainability,  according  to  the  Brundtland  Report  (1987),  is  defined  as  "(...)  to 
supply the needs of the present without affecting the ability of future generations to supply theirs" (After 
all, what is sustainability?, 2009), fashion was first worried about the environmental aspects, later uniting 
them to the social and economic extent, as well as consumer behavior, on a seek for balance (FLETCHER; 
GROSE,  2011).  An option  for  this  situation  is  the  conscious  consumption  as  shown  in  a matter  of Globo 
News  ‐  Sustainable  Fashion  (Detach!  Sustainable  Fashion  is  the  new,  2011),  includes  the  way  that  we 
understand and think about how the product is done and where it is made. This makes us think about the 
relationship of  fair  trade: a way of preserving economic and human affairs  in a productive society. More 
than just understanding about the purchased product, it is needed to re‐evaluate the way one person use 
it, some of the attitudes so usual that we are all submitted, such as washing and ironing clothes which are 
the  greatest  environmental  impacts  of  textile  products  because  these  actions  are  performed  by  many 
people (BERLIM, 2012). 
3. Macro environment in Brazil: a general assessment of the crisis and its impact 
on fashion segment 
By observing the macro environment in Brazil, it is possible to see that two factors are currently the most 
influential, the economic and political environment. Since 2014, the country has founded itself in a political 
and economic crisis, in which the current president Dilma says that it is happening because of global crisis 
interference. That began in 2008, when the United States faced a serious mortgages crisis. In Europe, some 
countries such as Spain, Greece, Portugal, Ireland, and Italy were indebted and looking for support from the 
Eurozone and the International Monetary Fund (ASSALVE, 2015). In opposition to this argument, president, 
Gustavo Franco, Central Bank former president declares in an interview for the newspaper El País: 
It  is absolute nonsense to say that  it was the international crisis that affected us; ours  is related to 
local macroeconomic misleading measures  that went wrong and  it  is as simple as  that. They arose 
inflation, messed up with the fiscal accounts, which took too long to fix, and now we have sectorial 
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problems along with very serious problems, such as the Petrobras case [...]  (MENDONÇA; JIMENEZ, 
2015). 
Putting  in other words,  according  to Franco,  the Brazilian  crisis did not  start due  to  the world  crisis,  but 
because of mismanagement.  For him,  the world  crisis  in parts  affects Brazil  on an almost  inconsiderable 
percentage.  According  to  the  Financial  Times  in  an  editorial,  the  self‐inflicted  Brazil  crisis  will  be worse 
before getting better. Petrobras  scandal  sunk even more  the country with a deviation up  to $ 10 billion, 
creating the worst economic performance of the nation since 1931 (Brazil Crisis is their own fault and will 
get  worse,  2015).  With  low  commodities,  dollar  volatility  and  corruption  scandals,  Dilma’s  reputation 
decreases increasingly and generates great upheaval among the population. 
Another crisis recurrent and important point is the country unemployment rate which ended up with 8.3% 
in the general economy in 2015. This number has increased a lot due to the entry of 1.747 million people 
looking for job among which were in most of the cases out of the labor market or were young people who 
were devoted to studies (receiving financial assistance from parents), but that at the moment, are seeking 
for an opportunity to help in the home budget (CAVALHEIRO, 2015). 
About  the  retail  sector,  São  Paulo  obtained  the  worst  six‐month  result  since  the  beginning  of  the 
measurement. In 2008, with the extinction of 24,078 vacancies (The market records the worst balance of 
employees on metropolitan São Paulo  in 7 years, 2015). For the Central Bank, the expectation is that the 
economy suffers a decrease of 2.80% to 2.85%. The Gross Domestic Product (GDP), according to the IBGE, 
fell  2.6%  in  the  second  quarter  of  2015.  Despite  the  bad  news,  the  Focus  bulletin  said  that  there  is  an 
expectation that industrial production will improve, but the balance is still negative (from 6.65% to 6.60%) 
(FROUFE, 2015). 
This entire paradigm end up influencing Brazilian socio‐cultural population environment and it is possible to 
see some changes on their buying behavior. According to a research made by the Nielsen Company which 
researches consumer’s behavior,  the class C stopped boosting economy, but  its members do not give up 
buying what they have earned. 64% of Brazilians say that they are decreasing leisure outside home to save 
money. 13% are  saving  to pay  late disputes what  led  to a decrease of 4.7% of people who visit  the  sale 
point. However, they began to spend more on each purchase, with an increase of 5.6% in the average ticket 
what  shows  that people  are making planned purchases.  It  appears  that  this  behavior  is  being promoted 
mainly by social classes A and B, with 60% of contribution (Economy slows and Brazilian consumers change 
their consumption behavior, 2015). 
According to Douglas Carvalho, from Target Advisor, "(...) the crisis in retail today is more of a confidence 
crisis  than  economic."  For  him,  people  are  decreasing  their  consumption  because  of  instability,  also 
because  they  fear not having a  job next week. On shopping malls,  it  is possible  to see  that  fashion  is no 
longer producing growth,  says Glauco Humai, president of Abrasce  (malls association). The  leisure sector 
grew by a cumulative 26.46% in January, while garment sector grew 2.9% (CUNHA, 2015). 
Despite  many  adverse  things,  in  the  crisis  there  is  space  for  growth.  Besides  Renner  and  e‐commerce 
increase in sales, thrift stores segment also grew. This business model, which consists of the sale of second‐
hand things, is giving profit for sellers and helping the ones who buy. According to Nathalie França, owner 
of a thrift store, there are changes on the public, configuring up in people who previously did not consume, 
causing sales increasing. For the National Sebrae, the thrift stores make consumers save up to 80% and this 
market has  increased over 210% on  the  last  five years. Beyond  the physical  stores,  there are also online 
thrift stores, which are successful (Against the crisis, thrift stores come back to fashion and generate profit, 
2015). Lynda Grose, in an interview for Época magazine in 2013, said: 
(...) If the consumer throws away his old clothes, he will be wasting. With the collections and catalogs 
exchange,  it  is  hard  to  think  of  sustainability,  but  now  it  is  possible  see  that  some  people  are 
exchanging clothes or  reselling on  the  internet. Especially with  the economic crisis  that  leaves  less 
money for superfluous (CARDOSO, 2013). 
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Summarizing,  it  is  clear  that  even  in  times  of  crisis,  some markets  are  growing  and  the  people  are  not 
completely  leaving  consumption,  but  only  decreasing,  which  can  be  an  alternative  to  the  exacerbated 
consumption and so the application of sustainability. 
4. Target audience selection 
In face of the definitions contained in this project and looking at the macro environmental that acts in the 
Brazilian  political  and  economic  crisis  it was  the  intention  of  showing  how  the  crisis  is  affecting  fashion 
consumers behavior and relevant details about the object of study "fashion consumers between 25 and 29 
years, belonging to class B who lives in São Paulo city”. Women Were chosen to be studied because they 
are in greater quantities than men and because they usually make more purchases than the males (Man x 
woman, who spends more?, 2014); the amount of 10 (ten), because it was decided to make a qualitative 
exploratory  research,  in  which,  according  to  Kotler  and  Keller,  the  "qualitative  research  techniques  are 
relatively  unstructured  measurement  approaches  which  allow  a  wide  variety  of  possible  responses"  ( 
KOTLER; KELLER, 2013, p. 52) and for convenience, because having a smaller number allows you to know 
better  the  participants,  and  the  open  questions  can  make  they  respond  in  their  own  words,  revealing 
deeper  personal  analysis  (KOTLER;  KELLER,  2013);  the  age  group  between  25  to  29  years  was  chosen 
because it represents the majority of the population in Brazil (Brazil and Federative Units projection of the 
population, 2015), and also for belonging to the largest group of unemployed people (51.1%) (Crisis leads y 
generation  to  face  unemployment  for  the  first  time,  2015).  At  the  same  time,  it  represents  the  largest 
consumer  audience  in  general  retail  (Generations  Y  and  Z:  digital  Youth,  2010),  as  well  as  the  most 
purchasers on the internet (E‐Commerce: E‐Consumers behavior, 2012). Class B for being the class that is 
moving  the  crisis  and  that  has  changed  the  most  their  behavior  trying  to  save  and  pay  overdue  debts 
(Economy slows and Brazilian consumers change their consumption behavior, 2015); and  São Paulo city, 
for  being  located  in  a    state  where  there  is  the  highest  unemployment  rate  (Three  out  of  ten  new 
unemployed  in  the  country  live  in  São  Paulo  state,  2015)  and  at  the  same  time  is  located  in  the 
southeastern region, which has the greatest potential for consumption (Brazilian should spend R$ 810 on 
clothing in 2014, 2014). 
From the qualitative research with these 10 respondents it was intended to getting data that answers the 
following  question:  Is  it  possible  to  identify  fashion  behavior  of  women  consumer  during  the  current 
economic  crisis  and  considering  sustainability  variables  evaluating  the  strengths  and  weaknesses  that 
permeate this adverse time? 
5. Partial Considerations 
Until now, following the objectives proposed by this project, it was possible to identify the influences of the 
economic  crisis  on  the  behavior  of  Brazilian  consumers,  the  presence  of  sustainability  in  the  clothing 
segment and  the current  state of  fashion  retail  in Brazil.  In general,  it  is  clear  that  consumers are better 
planning their purchases, seeking to replace superfluous products by necessary and durable ones. Because 
the project began  in  the  second half  of  2015 and will  last  one  year, we are now conducting  the  second 
stage, seeking to find out rather the ten fashion women consumers are or are not behaving as the research 
base  shows  and  if  they  will  seize  sustainable  attitudes,  changing  permanent  or  temporarily  their  habit 
consumption. 
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Resumo: A crescente procura por uma vida mais sustentável no geral, também vem sensibilizando a moda, 
que busca cada vez mais, uma produção sustentável. Uma das ideias de produção sustentável vem de fibras 
naturais, que devem gastar menos energia, entre elas está a seda, que atrelada ao fato de ser uma fibra 
natural, também é produzida, no Brasil, com mão‐de‐obra familiar em pequenas propriedades. Mas mesmo 
assim, a seda ainda pode ser estudada mais a fundo sobre os impactos que ela causa no meio ambiente. 
Uma ferramenta muito utilizada para conferir níveis de sustentabilidade na produção de produtos – 
infelizmente pouco utilizada para a produção de produtos de moda – é a Análise de Ciclo de Vida (ACV). 
Usufruir dessa ferramenta para enfatizar a produção sustentável de moda em produtos de seda pode ser 
uma solução de melhor qualidade de vida para as gerações futuras, que é o propósito principal da 
sustentabilidade. 
 
Palavras‐chave: sustentabilidade; seda; Análise do Ciclo de Vida; impacto ambiental. 
 
1.  Introdução 
O tecido de seda é conhecido por suas características de leveza, brilho, belo caimento e feminilidade. Mas, 
também pode  ser  discutido  como  artigo  de moda  sustentável,  sendo  uma  fibra  natural  e  produzida  em 
pequenas propriedades  com mão‐de‐obra  familiar. A discussão de moda com uma produção  sustentável 
vem sendo mais abordada nos últimos 10 anos, e consiste em balancear os impactos ambientais a fim de 
produzir menos emissões prejudiciais ao meio ambiente, pois dificilmente uma produção será sustentável 
por completo.  
O presente artigo visa estudar, a partir de uma revisão de literatura, a utilização da ferramenta Análise de 
Ciclo de Vida na produção da seda. 
2.  Procedimento Metodológico  
A pesquisa teórica, a qual se caracteriza esse artigo, é basicamente montar e remontar quadros teóricos de 
referência.  Para  proceder  a  esse método  de  pesquisa,  importa  que  se  tenha  o  domínio  dos  textos mais 
relevantes  da  disciplina  tratada  nesse  artigo,  e  o  domínio  da  bibliografia  fundamental  (DEMO,  1987).  O 
presente  artigo  baseou‐se  em materiais  teóricos  já  existentes,  sobretudo  livros  e  artigos  científicos  em 
bancos de dados como periódicos CAPES, ScienceDirect, e banco de teses e dissertações. 
3. Moda Sustentável 
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A sustentabilidade deve ser inserida em todos os aspectos da vida humana, inclusive no vestuário, afinal, a 
moda está presente na vida de todos. A moda de maneira sustentável tem sido abordada com maior ênfase 
nesta última década e percebe‐se que este tema tende a ser muito mais discutido nas próximas décadas. 
Mesmo tendo poucos adeptos, a moda “sustentável” ganha consumidores que podem ser cada vez mais 
exigentes (REFOSCO; CARNEIRO, 2011). 
Mas  o  que  significa  praticar  uma  moda  sustentável?  A  sustentabilidade  de  maneira  geral,  dificilmente 
poderá  ser  atingida  por  completo,  uma  vez  que  para  isso,  necessita  de  um  equilíbrio  entre  seus  pilares 
ambiental,  social  econômico  (MANZINI;  VEZZOLI,  2002).  As  empresas  e  os  adeptos  de  todo  tipo  de 
consumo consciente, precisam colocar na balança todos os impactos e tentar diminuí‐los o máximo possível 
(BARCELOS; FRANCISCO, 2015). 
Produtos de moda sustentável possuem valor mais elevado, pois produzir de forma sustentável tem maior 
custo, e ter uma produção no caminho sustentável, também significa pagar os colaboradores da empresa 
de forma digna e  justa, o que em um produto de moda, significa grande parte do custo para a produção 
(BARROS, 2010; DUARTE, 2015). 
Refosco  e  Carneiro  (2011)  dizem  que  no  futuro  os  consumidores  serão  mais  conscientes  com  o  meio 
ambiente, e então, exigirão produtos sustentáveis, podendo até colocar em risco produtos que vão contra 
a  conscientização  com  o  meio  ambiente.    No  entanto,  o  processo  de  conscientização  pode  ser  mais 
complexo que isso e não deve partir apenas do consumidor, deve ser um processo contínuo e que venha de 
ambas as partes, tanto do consumidor quanto da empresa. 
4. A produção da seda  
A  fibra  da  seda  pode  ser  considerada  sustentável,  pois  como é  uma  fibra  natural  e  animal  gasta menos 
energia  do  que  as  fibras  artificiais  e  sintéticas,  também  pelo  fato  de  ter  grande  parte  de mão  de  obra 
manual  e  familiar,  pouco maquinário  e  também  pouco  fertilizante  na  produção  de  amoreiras  (CHALLA, 
2013; SCHUNA, 2015). 
Esta fibra é produzida pelo bicho‐da‐seda ‐ lagarta de mariposa ‐ que se alimenta de amoreiras e produz o 
casulo para completar sua metamorfose. Entretanto, esta fase não acontece devido ao intuito de se retirar 
o filamento contínuo da seda, como explicado por Chataignier (2006) e Pezzolo (2009), pois rompem‐se os 
filamentos, perdendo assim várias qualidades do fio de seda. Sendo assim, para realizar‐se a extração dos 
filamentos é necessário que o casulo entre em contato com água quente e somente assim, com a sericina – 
proteína  produzida  pelo  bicho‐da‐seda  –  amolecida  pode‐se  desengomar  os  filamentos.  A  cada  casulo 
pode‐se retirar cerca de 1000 metros de fio contínuo (PEZZOLO, 2009). 
Segundo Chataignier (2006), existem três tipos de seda: a seda natural, pura, macia e que amarrota; a seda 
cultivada,  onde  os  bichos‐da‐seda  são  criados  em  estufa;  e  a  seda  silvestre,  igual  a  natural,  porém 
selvagem, que se alimenta de outras folhas além das de amoreira, esta produz um fio mais brilhoso, grosso 
e  irregular. De acordo  com Cirio  (2014),  entre  as qualidades da  seda estão presentes  a  sua elasticidade, 
solidez, finura, leveza, flexibilidade, e não apodrece. 
O melhor local para a produção de amoreiras e por consequência, do fio de seda, é em regiões tropicais a 
700m acima do nível do mar, onde a temperatura varia entre 230C e 250C, com teor de umidade de 75% a 
80% (PEZZOLO, 2009). Um lugar com tais características é o noroeste do Paraná, onde mais se produz seda 
no Brasil, sendo o único produtor de seda do Ocidente, tal como descrito: “O Brasil é o único produtor de 
fio da seda em escala comercial no Ocidente” (CIRIO, p. 1, 2014). 
5. Revisão da literatura acerca da análise de ciclo de vida (ACV) 
A ACV foi introduzida na década de 1970 apenas para uma análise de gasto energético da empresa, já na 
década de 1980 ela aparece como uma maneira de analisar inteiramente os impactos no ciclo de vida do 
produto e seus custos, até que na década de 1990 ela se completa com a questão social (GUINEE, 2010). 
A análise do ciclo de vida pode ser de duas formas, do berço‐à‐fábrica, que consiste em um estudo desde a 
extração  da  matéria  prima  e  combustível,  todos  os  passos  de  conversão  até  o  produto  ser  entregue  à 
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fábrica; e do berço‐ao‐túmulo, que faz todo o estudo do primeiro, e ainda estuda o uso do produto e seu 
descarte,  até  que  seja  decomposto  pelo  meio‐ambiente.  O  segundo  tipo  de  estudo  pode  ter  várias 
divergências  entre  o  mesmo  produto  produzido  em  lugares  diferentes,  pois  cada  lugar  tem  uma 
organização de desperdício diferente (SHEN; PATEL, 2008). 
Entre os benefícios da ACV estão a melhor compreensão e consideração de todo o ciclo de vida do produto, 
a possibilidade de  inovação na performance dos produtos,  e a  identificação que demonstra  informações 
referente a economia de gastos (ZHAO; LI; STANBROOK, 2014). 
Horne, Grant e Verghese  (2009) acreditam que a segunda década do século XXI seja de grandes avanços 
para a ACV, oferecendo uma estrutura para questionar todos os níveis da produção de um produto, dando 
combustível para um âmbito  sustentável. Com os  resultados de um estudo de ACV, Bruno F.  e Bruno A. 
(2009),  acreditam  que  em  uma  empresa  de  moda,  por  exemplo,  há  um  maior  autoconhecimento, 
possibilitando benefícios tanto sustentáveis quanto na sua capacidade de produção. 
6. Impactos ambientais da seda e a ACV 
Acredita‐se que toda e qualquer fibra natural – como algodão, lã e seda – são consideráveis de certa forma 
mais sustentáveis, pois necessitam de menos energia para a produção em relação à outras fibras. Há uma 
grande discussão sobre qual fibra produz mais impactos ao meio ambiente, principalmente entre algodão 
ou poliéster (SCHUNA, 2015), mas o foco dessa pesquisa é a seda. 
Para  Schuna  (2015)  a  seda  além  de  ser  natural,  renovável  e  biodegradável,  sua  produção  é  pequena  e 
familiar  sem muitas máquinas,  e  por  isso  seu  impacto  ambiental  é mínimo.  No  entanto,  Bastian  (2009) 
acredita que a seda sendo uma fibra natural, automaticamente tem muito impacto no ar e no solo devido 
os  fertilizantes,  por  exemplo,  em  suas diversas  fases de produção.  Já no entendimento de Challa  (2013) 
apenas a  seda orgânica, ou  seja, produzida com a menor quantidade de  fertilizantes e agentes químicos 
quaisquer possíveis, deve ser considerada sustentável. 
Os estudos sobre os impactos ambientais da seda citados acima não utilizaram a ferramenta de análise de 
ciclo de vida. Pois a aplicação da ACV em casos da produção de seda é muito recente, podendo‐se citar um 
estudo realizado na seda na Índia. Os autores Astudillo, Thalwitz e Vollrath em 2014, na região de Kanotaka 
na Índia, perceberam que poucas eram as fazendas de amoreiras que possuíam informações detalhadas o 
suficiente para uma boa base de dados usada na ACV.  
Neste sentido, concluíram que o maior impacto na produção de seda está na produção de casulos, sendo as 
lenhas usadas durante o processamento dos casulos, a eletricidade usada para a secagem dos casulos e a 
irrigação, fontes de energia que impactam o meio ambiente, mas além da energia gasta, o que mais pode 
ser maléfico ao meio ambiente são os pesticidas usados na fertilização de amoreiras. Acreditam ainda, que 
todo avanço quanto a produção de seda, na perspectiva de novas variedades de amoreiras e lagartas tem 
como propósito aumentar a produção e assim também aumentar o lucro, sendo que os pensamentos sobre 
impacto ambiental estão em segundo plano (ASTUDILLO; THALWITZ; VOLLRATH, 2014). 
7. Considerações finais 
Com base no conteúdo exposto, percebe‐se que existe uma grande  lacuna no que se refere a pesquisas, 
tanto sobre a seda tratada como sustentável de forma geral, quanto sobre a utilização da ferramenta de 
ACV  para  conferir  tal  sustentabilidade  desejada.  Falta,  principalmente,  estudos  realizados  no  Brasil 
referentes a seda de maneira sustentável e sua análise de ciclo de vida. Sendo este país o único produtor 
de  seda  no  Ocidente  em  escala  comercial.  No  futuro,  espera‐se  que  haja  maior  conhecimento  e  mais 
publicações  referentes ao assunto. Pois dessa  forma difundir‐se‐ia  cada vez mais maneiras de  se possuir 
uma produção mais sustentável para artigos de moda.  
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Abstract: The search concerning a more sustainable lifestyle is rapidly increasing, affecting among others 
fashion, which aims for a more sustainable production. One of the ideas of sustainable fashion comes from 
natural fibre that must consume less energy, among those fibres there is silk, which not only is a natural 
fibre but also is produced in Brazil by communities in small properties But even so, silk can be further studied 
when discussing The environmental impacts it can cause. A common tool used to check levels of in the 
process of production – unfortunately not much used in fashion production – is the Life Cycle Assessment 
(LCA: in the process of production 
 
Keywords: sustainability, silk, Life Cycle Assessment, environmental impact. 
 
1. Introduction 
The  silk  fabric  is  known  by  its  light,  shade,  shape,  and  feminism  qualities.  But  can  also  be  discussed  as 
sustainable  fashion,  since  is  a  natural  fibre  produced  with  by  communities  in  small  proprieties.  The 
discussion of a sustainable fashion has been better approached in the last 10 years, and consists in balance 
the  environmental  impacts with  the  intentions  of  producing  less  harmful  emissions  in  the  environment, 
because rarely a production would be completely sustainable 
The  current  article  aims  to  study,  through  literature  review,  the  method  Life  Cycle  Assessment  in  the 
production of silk. 
2. Methodogical Proceding  
The theoretical  research, which characterizes this article  is basically  to set up and reassemble theoretical 
references boards. To proceed this research methodology,  it  is  important to analyze the relevance of this 
particular  topic mentioned  in  several  articles  and  to  comprehend  the  fundamental  bibliography  (DEMO, 
1987). The current article was based on already existing materials, especially books and scientific articles, 
most of which found in CAPES database and Science Direct, also thesis and dissertations. 
3. Sustainable Fashion 
Sustainability should be inserted in all aspects of human life, including wardrobe. After all fashion is present 
in everyone’s  life. Sustainable  fashion has been approached more fiercely  in the  last decade possibly  is a 
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topic  that  will  be  discussed  in  the  future.  Even  though  sustainable  fashion  has  a  few  supporters,  its 
consumers can and probably wil exponentially demand more of it (REFOSCO; CARNEIRO, 2011). 
But  what  really  means  to  practice  a  sustainable  fashion?  Sustainability  in  general  hardly  ever  will  be 
accomplished, once a balance needs to be stablish in environmental, social and economic means. (VEZZOLI, 
2010). All enterprises and supporters need to put in a balance all the impacts caused and try to minimize 
them as much as possible (BARCELOS; FRANCISCO, 2015). 
Sustainable fashion products have higher value, because producing in sustainable means costs, and having 
a sustainable production also means to pay all contributors fairly, which in fashion, means a big portion of 
the production costs (BARROS, 2010; DUARTE, 2015). 
According to Refosco and Carneiro  (2011) the future consumers will be more aware, and so will demand 
sustainable products, putting in risk those who go against the concern with the environment. However, the 
process  of  awareness  can  be  complex  and must  not  only  come  from  the  consumer;  but  also must  be  a 
running process that comes from both consumer as enterprise. 
4. Silk Production 
The silk fibre might be considered sustainable, because is a natural and animal fibre that wastes less energy 
than artificial and synthetic fibres. Moreover, its communities production in small properties, And doesn’t 
require much  use  of  machines  and  not much  fertilizers  in  the mulberry  field.  (CHALLA,  2013;  SCHUNA, 
2015). 
The fibre  is produced by silkworms, feeding on mulberry trees and must make a cocoon to complete the 
metamorphose.  However,  it  doesn’t  complete  the  metamorphose  process  because  according  to 
Chataignier (2006) and Pezzolo (2009) filaments would filaments would be broken up if metamorphose was 
completed. To perform the extraction of the silk is necessary that the cocoon get in touch with hot water 
and only so the sericin – protein produced by silkworms – soften can degumming filaments. Each cocoon 
can produce 1000 meters of silk thread (PEZZOLO, 2009). 
As  reported  by  Chataignier  (2006),  there  are  three  kinds  of  silk:  natural  silk,  pure  soft  and  does  not 
crumple;  cultivated  silk,  silkworms  are  created  in  greenhouses;  sylvan  silk,  the  same  as  natural  silk  only 
wild, that means silkworms feed not only in mulberry trees, and those silkworms produce a shiner, thicker 
and  irregular  thread. According  to Ciro  (2014), between the qualities of  the silk are  its elasticity,  solidity, 
fineness, lightness, flexibility and it doesn’t rot. 
The best place  for mulberry  trees production and then also silk  fibre,  is  tropical  regions 700m above sea 
level, where temperature varies between 23ºC and 25ºC, humidity  from 75% to 80% (PEZZOLO, 2009). A 
place with those features is northwest of the state of Paraná in Brazil, which is also where most of the silk 
fibre production in Brazil can be found, and the only producer of silk fibre in Occident, as reported by CIRO 
(2014) “Brazil is the only producer of silk fibre in commercial scale on the Occident”. 
5. Literature review on the Life Cycle Assessment (LCA) 
LCA was introduced back in the 70s in the company only as a energy waste assessment. In the 80s it came 
as  a  way  for  analysing  completely  products  life  cycles’  impacts  and  its  costs.  Until  the  90s  when  the 
assessment gets full adding social matters (GUINEE, 2010). 
There are two types of Life Cycle Assessment, cradle‐to‐factory, basically is a study from the extraction of 
raw material  e  fuel,  all  the  steps  until  the  product  is  delivery  to  the  factory;  and  cradle‐to‐grave, which 
covers all the steps studied in the first, but also study the product usage and its shed, until it is decomposed 
in the environment. The second type of assessment Might show different results for the same product  in 
different places, once each place has a different waste organization (SHEN; PATEL, 2008). 
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The benefits of the LCA are better comprehension and consideration of all product life cycle, the possibility 
of innovation in products and identification of waste energy saving (ZHAO; LI; STANBROOK, 2014). 
Horne,  Grant  and  Verghese  (2009)  believe  that  in  the  second  decade  of  the  21st  century  will  be  of  big 
accomplishes  for LCA, offering a structure  for questioning all products’ production  levels, giving  fuel  to a 
sustainable scope. As reported  in the results of Bruno F. and Bruno A.  (2009)  it  is believed that  that  in a 
fashion company, for example, there’s bigger self‐knowledge, making possible sustainable benefits as well 
as production capacity. 
6. Environmental impacts of silk and LCA 
It is believed that any and every natural fibre – as cotton, wool, and silk – are considered somehow more 
sustainable, because it requires less energy for its production than other fibres. There is a big discussion on 
which fibre produces more environmental impacts, mainly between cotton and polyester (SCHUNA, 2015), 
but the main purpose on this research is silk. 
Schuna (2015) believe that silk besides being natural, renewable and biodegradable, its production is small, 
family laboured and uses few machines, and that means minimal environmental impact. However, Bastian 
(2009) states that the fact of silk  is a natural  fibre, automatically means huge  impact on air and solo due 
fertilizers in all production phases, for example. In the other hand Challa (2013) reported that, only organic 
silk, in other words, produced with smaller quantities of fertilizers and any kind of chemicals what so ever, 
can be considered sustainable. 
Studies  about  environmental  impacts  on  silk  quoted  above  didn’t  use  LCA  methods.  Because  the 
application of LCA in silk production cases is very recent. And only one study was performed in India. The 
authors Asudillo, Thalwitz and Vollrath  in 2014,  in Kanotake, a region in  India, realized that few were the 
farms of mulberry trees that had enough detailed information to a good database used in a LCA. 
So they concluded that the biggest silk production impact in the cocoon production, as the wood used for 
fire in the cocoon processing, electricity used in cocoon drying and irrigation, energy sources that impacts 
the environment, but above energy waste, what can be maligner to the environment are pesticides used in 
mulberry trees fertilization. They believe yet, all the improvement in silk production, in the perspective of 
new varieties of mulberry trees and silkworms has as purpose to  increase production and profits as well, 
and  so  all  the  thoughts  on  environmental  impacts  are  in  the  background  (ASTUDILLO;  THALWITZ; 
VOLLRATH, 2014). 
7. Conclusion 
Based on the exposed content, it is clear that here is a big gap on researches on silk treated as sustainable 
in  general,  as  about  using  LCA method  to  verify  this  wished  sustainability.  It  is  missing, mainly,  studies 
performed in Brazil, regarding sustainable silk and its  lifecycle. As this country  is the only silk producer  in 
commercial  scale  in  Occident.  In  the  future,  there  is  hope  for  more  knowledge  and  more  publications 
regarding this subject. In this way, would broadcast increasingly ways of a sustainable products for fashion 
garments.  
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Resumo: O presente artigo pretende estudar como a ferramenta de Análise de Ciclo de Vida pode ser um 
diferencial nas empresas do setor do vestuário, ajudando a reduzir impactos ambientais com medidas que 
respeitem os conceitos da sustentabilidade ao longo de todo o processo produtivo industrial.  Sendo um 
estudo teórico bibliográfico foram utilizados materiais impresos já publicados como livros, artigos nacionais 
e internacionais e a NBR ISO 14040. Foram encontrados poucos estudos referentes a Análise de Ciclo de 
Vida nas Indústrias de Vestuário sendo delimitados a poucos e específicos produtos.  
 
Palavras chave: Sustentabilidade; Análise de Ciclo de Vida (ACV); Indústria de vestuário.  
 
1. Introdução  
A indústria do vestuário afeta direta e indiretamente a vida de grande parte da população mundial: como 
gerador de empregos, cerca de 100 milhões de pessoas trabalhando diretamente na confecção de roupas; 
nos modos de consumo de fast‐fashion ou na poluição de todo o meio ambiente, o setor é o segundo maior 
poluidor do planeta. A indústria da roupa – terceira maior do mundo – tem voltando atenção para o eco‐
fashion,  um conceito de moda sustentável que tornou‐se lucrativo para empresas e positivo para o meio 
ambiente. Por meio da popularização e aceitação do tema, novas discussões acerca da moda sustentável 
foram abertas (LEE, 2009).  
Para  conferir  e  prevenir  os  impactos  das  produções  ao  longo  de  todo  o  ciclo  de  vida  do  produto,  a 
metodologia  ACV  (Análise  de  Ciclo  de  Vida)  tem  desempanhado  um  importante  papel  no  desempenho 
ambiental  das  organizações,  refletindo  nos  aspectos  ambientais  do  planeta  (SEO;  KULAY,  2006),  porém 
ainda é pouco utilizada na indústria da moda. 
O presente artigo apresenta uma revisão sobre como a ACV pode ser aplicada no setor do vestuário para 
colaborar  com o mapeamento  e  redução  dos  impactos  ao  longo  da  confecção  de  um produto  de moda 
atrelado a sustentabilidade. 
2. Sustentabilidade e a indústria de vestuário   
A  perspectiva  da  sociedade  à  respeito  da  preservação  ambiental  vem  sendo  modificada,  impactando 
diretamente  no  modo  de  atuar  dos  setores  produtivos.  Tais  setores  na  década  de  1960  passaram  a 
considerar os aspectos ambientais após perceberem que produtos manufaturados impactam diretamente 
nos  recursos  naturais  e  nos modelos  de  produção.  Percebendo  que  a  preservação  da  natureza  poderia 
reduzir despesas operacionais, as corporações, na década de 1980, buscaram medidas sustentáveis e novas 
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técnicas para reduzir impactos. Neste novo cenário que se desenvolveu, surge a ferramenta  ACV (Avaliação 
de Ciclo de Vida) para auxiliar no processo gerencial de tomada de decisão (SEO; KULAY, 2006). 
A  partir  da  década  de  1990,  um pequeno número  de  indústrias  têxteis  nacionais  e  de  outros  setores,  a 
partir  da  ISO  14000,  buscaram  integrar  questões  ambientais  em  sua  produção,  revendo  seus  processos 
visando  reduzir  os  impactos  ambientais  e  sociais  (SCHULTE;  LOPES,  2008).  Em  consequência  das 
transformações ambientais, as indústrias e os setores da moda buscam englobar conceitos sustentáveis na 
produção,  que minimizem  os  impactos,  provenientes  da  fabricação  e  desenvolvimento  de  produtos,  na 
natureza (PINHEIRO, 2008).   
As indústrias com novas estratégias e investimentos sustentáveis, ganham vantagens na concorrência e na 
aplicação  de  novas  tecnologias  (RECH;  SOUZA,  2009). O  conceito  ganha  ainda mais  visibilidade  devido  a 
pressão  de  diversos  protagonista  do  cenário,  como  entidades,  consumidores,  funcionários  e  imposições 
legais (BARCELOS; FRANCISCO, 2015).  
A  sustentabilidade  em  seus  três  pilares  (econômico,  ambiental  e  social)  é  pertinente  a  cadeia  de moda 
devido  suas  características  de  alto  uso  de  recursos  (MANZINI;  VEZZOLI,  2002).  Nas  três  vertentes, 
diferentes estratégias modificam o cenário atual da indústria do vestuário (BRITO; CARBONE; BLANQUART, 
2008).    Segundo  Lee  (2009),  o  eco  fashion  deixou  de  ser  apenas  uma  tendência  comportamental  para 
tornar‐se  um  movimento  após  a  consolidação  dos  conceitos  e  questões  ambientais  e  da  tomada  de 
consciência pelos consumidores de moda, que agora visam produtos “verdes”. 
3. Impactos ambientais das indústrias de vestuário  
Em relação aos produtos de algodão da indústria têxtil e de vestuário, do cultivo a produção de fibras e fios, 
do  processamento  dos  tecidos  da  matéria  prima  à  fabricação  final  do  produto,  enormes  impactos 
ambientais  são  registrados,  devido  ao  uso  excessivo  de  agrotóxicos  e  água  na  plantação  do  algodão  e 
consumo exacerbado de energia, água e produtos químicos nas etapas de beneficiamento (BAYDAR; CILIZ; 
MAMMADOVA, 2015). 
Especificamente na confecção de peças de vestuário, ao utilizar energia elétrica, combustível, vapor, água, 
matéria‐prima e produtos químicos, os principais impactos variam entre poluição do ar pelas emissões das 
caldeiras  e  dos  climatizadores,  poluição  do  solo  pelos  rejeitos  e  fluídos,  poluição  da  água  com  rejeitos, 
retalhos e embalagens, odores e vapores de óleo utilizado para enzimagem dos fios e geração de ruídos e 
vibração.  Os  setores  de  tinturaria,  estamparia  e  engomagem  geram  os  principais  efluentes,  porém  em 
todas as etapas é possível perceber impactos diretos da produção (BASTIAN, 2009).  
Segundo Lee (2009) as empresas do setor de vestuário que ainda não aplicam conceitos sustentáveis em 
sua produção,  gastam mais  com energia,  combustíveis,  remoção de  resíduos  gerados pela  produção,  do 
que uma empresa eco‐fashion, além de demonstrar possibilidades de risco em relação a políticas sociais, 
ambientais e humanas, a confiabilidade dos fornecedores e consumidores da marca em relação à produção 
e ética da empresa, o que pode afetar financeiramente a instituição. 
4. Análise de Ciclo de Vida (ACV) 
A Análise de Ciclo de Vida (ACV) é uma ferramenta  para a gestão ambiental que permite avaliar questões e 
impactos ambientais potenciais relacionados com o ciclo de vida do produto, “do berço ao túmulo” – desde 
a obtenção das matérias‐primas até o descarte final. Algumas das áreas de atuação da ACV são: avaliação 
de risco, avaliação de desempenho ambiental, auditoria ambiental e avaliação de impacto ambiental (NBR 
ISO 14040, 2010).   
A ACV é a avaliação das entradas e saídas e dos potenciais impactos ambientais de um sistema produtivo 
no decorrer do seu ciclo de vida. A metodologia está dividida em fases, sendo elas: a definição de objetivo e 
escopo,  a  análise  do  inventário,  avaliação  de  impactos  e  interpretação  de  resultados. O  objetivo  seria  a 
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 4078
 
 
 
 
 
declaração  inequívoca  da  aplicação  projetada.  No  escopo  são  descritos  os  itens:  função  e  unidade 
funcional,  fronteiras  do  sistema,  requisitos  da  qualidade  de  dados,  comparações  entre  sistemas  e 
considerações sobre análise crítica.  Para a análise de inventário faz‐se a coleta de dados e procedimentos 
de  cálculo  quantificando  as  entradas  e  saídas  do  processo.  A  avaliação  dos  impactos  realiza‐se  pela 
avaliação da influência dos  impactos ambientais que possam ocorrer na análise do inventário. Na fase de 
interpretação  de  dados  somente  os  resultados  da  analise  são  combinadas,  de  formas  consistentes, 
objetivando o escopo utilizado para definir as conclusões e recomendações (NBR ISO 14040, 2010). 
5. ACV aplicada nas Indústrias de Vestuário 
Com a  implementação das  leis  e normas ambientais  exige‐se que as  indústrias  tornem‐se  cada  vez mais 
eficientes,  tanto  para  o  setor  produtivo  como  do  ponto  de  vista  ambiental.  As  organizações  estão 
determinando procedimentos para  análise do que  se  refere  aos  aspectos  ambientais  de  suas  atividades, 
produtos ou serviços e analisando‐os a fim de buscar os pontos que possuam maior impacto ambiental, a 
fim  de  minimizá‐las  (BASTIAN,  2009).  A  aplicação  da  metodologia  no  meio  industrial  alcança  diversos 
setores,  como  a  produção,  planejamento  e  o  marketing,  que  podem  direcionar  e  modificar  processos, 
matéria prima, design e distribuição dos produtos para melhorar o seu conceito ambiental (PIEKARSKI; LUZ; 
FRANCISCO, 2015). 
A metodologia ACV foi aplicada na produção industrial de camisetas de algodão e eco t‐shirts na Turquia, 
segundo  o  estudo  de  Baydar,  Ciliz  e  Mammadova  (2015),  para  identificar  e  comparar  os  impactos 
ambientais desde o cultivo, a produção e o descarte final das camisetas. No Brasil o estudo de  Martins e 
Sampaio (2013) buscou por meio da aplicação da ferramenta ACV a diminuição da geração de resíduos e 
sua reutilização  na geração de novos produtos na industria do vestuário.  Ambos os estudos demonstram a 
aplicação da ACV como um diferencial na indústria do vestuário. 
6. Metodologia  
Foi  realizada  uma  revisão  da  literatura  em  bases  impressas  e  virtuais,  em diferentes  plataformas,  como 
Periódicos  Capes,  Science Direct  e  Livros  e Normas.  Com a pesquisa  teórica,  foi  possível  uma análise  de 
todo o conhecimento produzido e publicado sobre o assunto a ser trabalhado. Os assuntos buscados foram 
‘sustentabilidade’, ‘análise do ciclo de vida’, ‘indústria de vestuário’, diretamente e relacionados entre si, e 
foram encontrados diversos artigos, nacionais e internacionais, livros e a NBR ISO 14040.  
7. Resultados e Discuções 
Ao analisar a aplicação da Análise de Ciclo de Vida nas indústrias, através do dois casos estudados, por meio 
da  pesquisa  bibliográfica,  percebe‐se  que  é  um  processo  de  grande  mudança  e  que  auxilia  na  gestão 
ambiental e no ganho de produtividade da mesma, respeitando conceitos da sustentabilidade.   É notavel 
que  o  uso  da  ferramenta  ACV  na  produção  de  moda,  atrelada  a  materiais  e  processos  de  fabricação 
orgânicos,  naturais  e  recicláveis,  colaboram  para  uma  moda  sustentável,  porém  encontra‐se  poucas 
publicações referentes ao assunto, bem como aplicações e resultados da ACV diretamente na indústria do 
vestuário. 
Esse setor é um dos principais poluidores mundias e necessita de pesquisas aplicadas e estudos de caso que 
ajudem a  reverter  a  atual  situação  de  consumo desenfreado  de matérias  primas,  geração  de  resíduos  e 
impactos  em  todo  o  ciclo  de  vida  dos  produtos  de  moda.  Aliada  com  medidas  governamentais  e  de 
sindicatos,  a  ferramenta  ACV  pode  ser  aplicada  e  elaborada  para  exercer  uma  gestão  ambiental  com 
diversas estratégias que levem ao desenvolvimento sustentável do “berço ao túmulo”.  
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Abstract: The present paper aims at studying the life cycle analysis as a tool which might be a diferential in 
the clothing industry companies, helping to reduce the environmental impacts with measures that respect 
the concepts of sustainability throughout the whole industrial productive process. As being a theoretical 
bibliographic study, printed materials have been used, such as books, national and international papers, as 
well as the NBR ISSO 14040. Few studies about the cycle‐of‐life analysis in the clothing industry were found, 
and they were limited to few and specific products. 
 
Keywords: Sustainability; Cycle‐of‐life analysis; Clothing industry. 
 
1. Introduction 
The clothing industry affects, direct and indirectly, most of the worldwide population: as a job generator, 
with  about  100  million  people  working  directly  at  clothes  fabrication;  in  the  ways  of  fast‐fashion 
consumptions or in the pollution of the whole environment, the sector is the second largest polluter of the 
planet. The clothing industry – third largest in the world – has turned attentions to a concept named eco‐
fashion,  a  sustainable  fashion  concept  that  has  become  profitable  to  companies  and  positive  to  the 
environment. Through the popularization and acceptance of the topic, new discussions about sustainable 
fashion has been opened (LEE, 2009). 
To check and prevent the impacts of production throughout the product life cycle, LCA methodology (Life 
Cycle Analysis) has played an important role in the environmental performance of organizations, reflecting 
on the environmental aspects of the planet (SEO; KULAY, 2006). However,  it has not been widely used  in 
the fashion industry yet. 
This article presents an overview on how the LCA can be applied in the clothing sector to collaborate with 
the mapping and reduction of impacts along the production of a fashion product linked to sustainability. 
2. Sustainability and the clothing industry  
The  perspective  of  the  society  with  regard  to  environmental  preservation  has  been  modified,  directly 
impacting  the  way  of  acting  of  the  productive  sectors.  These  sectors  in  the  1960s  began  to  consider 
environmental  aspects  after  realizing  that manufactured  goods directly  impact  on natural  resources  and 
production  models.  Realizing  that  the  preservation  of  the  nature  could  reduce  operating  expenses, 
corporations, in the 1980s, sought sustainable measures and new techniques to reduce impacts. In this new 
developed  scenario,  arises  the  tool  named  LCA  (Life  Cycle  Analysis)  to  assist  in  the management  of  the 
decision‐making process (SEO; KULAY, 2006). 
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From the 1990s on, a small number of national textile and other sectors industries, considering ISO 14000, 
have sought to  integrate environmental  issues  in  its production, reviewing its processes aiming to reduce 
the  environmental  and  social  impacts  (SCHULTE;  LOPES,  2008).  As  a  result  of  environmental  changes, 
industries and fashion sectors seek to encompass sustainable concepts in production, which minimize the 
impacts from the manufacture and development of products in nature (PINHEIRO, 2008). 
Industries  with  new  strategies  and  sustainable  investments  gain  advantages  in  competition  and  in  the 
application of new technologies (RECH; SOUZA, 2009). The concept becomes even more evident due to the 
pressure  of  several  protagonists  of  the  scene,  such  as  entities,  consumers,  employees  and  legal 
requirements (BARCELOS; FRANCISCO, 2015). 
Sustainability in its three pillars (economic, environmental and social) is relevant to the fashion chain due to 
its high resource usage characteristics (MANZINI; VEZZOLI, 2002). In three dimensions, different strategies 
change the current scenario of the garment industry (BRITO; CARBONE; BLANQUART, 2008). According to 
Lee  (2009),  the  eco‐fashion  is  no  longer  just  a  behavioral  tendency  to  become  a  movement  after  the 
consolidation of concepts and environmental  issues and awareness by  fashion consumers who now seek 
"green" products. 
3. Clothing industries environmental impacts 
Regarding the cotton products of the textile and clothing industry, from the cultivation to the production of 
fibers  and  yarns,  from  the  processing  of  the  woven  raw  material  to  the  end  product  manufacturing, 
enormous  environmental  impacts  are  recorded  due  to  the  excessive  use  of  pesticides  and water  in  the 
cotton  plantation  and  exaggerated  energy,  water  and  chemicals  consumption  in  the  processing  stages 
(BAYDAR; CILIZ; MAMMADOVA, 2015). 
Specifically  in  the  manufacture  of  garments,  using  electricity,  fuel,  steam,  water,  raw  materials  and 
chemicals,  the main  impacts vary among air pollution by emissions from boilers and air conditioners, soil 
pollution by waste and fluids, water pollution with waste, scraps and packaging, odors and oil vapors used 
for the enzyme process of the fiber as well as the generation of noise and vibration. The dyeing, printing 
and  starching  industries  generate  the main  effluent,  however,  at  every  step  it  is  possible  to  see  direct 
impacts of production (BASTIAN, 2009). 
According to Lee (2009), companies in the clothing sector that does not apply sustainable concepts in their 
production process  spend more on energy,  fuel,  removal  of waste  generated by  the production  than an 
eco‐fashion  company,  besides  demonstrating  possibilities  of  risks  relation  to  social,  environmental  and 
humane policies, suppliers’ reliability and consumers of the brand in relation to the production and ethics 
of the company, which may affect the financial institution. 
4. Life cycle analysis (LCA) 
The Life Cycle Analysis (LCA) is a tool for environmental management that allows at evaluation of issues and 
potential  environmental  impacts  associated  with  the  product  life  cycle,  "from  cradle  to  grave"  –  from 
obtaining  the  raw  materials  to  disposal  end.  Some  of  the  areas  of  LCA  activity  are:  risk  assessment, 
environmental performance evaluation, environmental auditing and environmental impact assessment (ISO 
14040, 2010). 
LCA  is  the  assessment  of  inputs  and  outputs  and  the  potential  environmental  impacts  of  a  production 
system in the course of their life cycle. The methodology is divided into phases, which are: the definition of 
goal and scope, inventory analysis, impact assessment and interpretation of results. The goal would be the 
clear  statement  of  the  projected  application.  In  the  scope  of  the  items  are  described:  function  and 
functional  unit,  system  boundaries,  data  quality  requirements,  comparisons  between  systems  and 
consideration  of  critical  analysis.  For  inventory  analysis  data  is  collected  and  calculation  procedures 
quantifying the inputs and outputs of the process are presented. The impact assessment is carried out by 
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assessing  the  influence of environmental  impacts  that may occur  in  the analysis of  the  inventory.  In  the 
data interpretation phase only the results of the analysis are combined, consistent forms, aiming the scope 
used to define the conclusions and recommendations (ISO 14040, 2010). 
5. LCA applied to the clothing industries 
With the implementation of environmental  laws and regulations it  is required that the industries become 
more and more efficient for both the production sector and the environmental point of view. Organizations 
are determining procedures for analysis referred to the environmental aspects of its activities, products or 
services and analyzing them in order to get the points that have the greatest environmental impact in order 
to minimize them (BASTIAN, 2009). The application of the methodology in industry reaches various sectors, 
such as production,  planning  and marketing  that  can direct  and modify processes,  raw materials,  design 
and distribution of products to improve their environmental concept (PIEKARSKI; LIGHT; FRANCISCO, 2015). 
LCA  methodology  was  applied  to  the  industrial  production  of  cotton  shirts  and  eco  t‐shirts  in  Turkey, 
according to the study of Baydar, Ciliz and Mammadova (2015), to identify and compare the environmental 
impacts from the cultivation, production and final disposal of the t‐shirts. In Brazil, the study carried out by 
Martins and Sampaio (2013) sought through the application of LCA tool the reduction of waste generation 
and  its  reuse  in  the  generation  of  new  products  in  the  clothing  industry.  Both  studies  demonstrate  the 
application of LCA as at asset in the garment industry. 
6. Methodology 
A review of the literature in printed and virtual bases was performed on different platforms, such as Capes 
platform,  science  direct,  books  and  standards.  With  theoretical  research,  an  analysis  of  all  knowledge 
produced  and  published  was  possible  on  the  subject  to  be  worked.  The  topics  researched  were 
'sustainability',  'life cycle assessment',  'clothing  industry', directly  related to one other, and many articles 
were found, both national and international, as well as books and ISO 14040. 
7. Results and Discussion 
Analysing  the  application  of  Life  cycle  analysis  in  industries,  through  the  two  cases  that  were  studied, 
through the  literature research,  it  is clear that  it  is a process of great change and helps  in environmental 
management and productivity gains of the same, respecting concepts of sustainability. It is noteworthy that 
the use of  LCA  tool  in  the production of  fashion,  tied  to organic materials and manufacturing processes, 
natural and recyclable, collaborating for a sustainable fashion, but there is only a few publications on the 
subject, and LCA applications and results applied directly to the clothing industry. 
This sector  is one of the main world polluters and needs to have some applied research done, as well as 
case  studies  to  help  reverse  the  current  situation  of  rampant  consumption  of  raw  materials,  waste 
generation  and  impacts  throughout  the  life  cycle  of  fashion  products.  Combined  with  government 
measures  and  unions,  the  LCA  tool  can  be  applied  and  prepared  to  pursue  environmental management 
with various strategies that lead to sustainable development from the "cradle to the grave". 
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Resumo: A indústria têxtil é um dos principais setores em atividade que contribui para numerosos impactos 
negativos, sobretudo ambientais, devido ao seu alto potencial poluidor. A ACV é uma ferramenta oportuna 
para coletar dados detalhados em cada etapa individual na produção, pontuando os prós e contras 
existentes em cada fase. Este artigo de pesquisa bibliográfica objetiva demonstrar a importância da 
aplicação da metodologia ACV na Indústria Têxtil, e considerou‐se de ampla eficácia para apurar 
informações relevantes, de forma a assessorar em planejamentos que otimizem a produção e reduzam os 
impactos gerados. 
 
Palavras chave: Indústria Têxtil; Análise de Ciclo de Vida; Impactos. 
 
1. Introdução 
A  ACV  é  uma  ferramenta  que  identifica  e  avalia  os  impactos  energéticos,  ambientais  e  os  potenciais 
associados em todas as etapas do ciclo de vida de um produto, determinando oportunidades de melhoria, 
desde a extração e transformação da matéria prima, a fabricação do produto, a distribuição, o uso, o reuso, 
a estocagem, a reciclagem até o descarte (BRANDÃO, 2007).A vida útil é variável de um produto para outro, 
pois  devem  ser  analisadas  tanto  a  previsão  do  tempo  de  vida  e  a  dose  de  uso,  como  a  extensão  das 
operações e armazenagem (MANZINI; VEZZOLI, 2005). 
O presente artigo  tem a  intenção de enfatizar  como a Análise do Ciclo de Vida pode agir  como parceira 
benéfica para otimizar a produção evitando maiores impactos. Entretanto, por ter uma abordagem ampla, 
é um instrumento complexo de análise, cuja dificuldade está na necessidade de considerar que os impactos 
não são determinados pelo produto propriamente ou pelo material utilizado na sua fabricação, mas pela 
gama de processos que o acompanha durante todo seu ciclo de vida (BRANDÃO, 2007). 
1.1 O cenário global da indústria têxtil 
O  setor  têxtil  e  de  confecção  mundial  movimentou  aproximadamente  US$744  bilhões  em  2012.  A 
tendência  é  que  estes  dados  ampliem para US$851  bilhões  até  2020.    Em 2013  foram  consumidas  89,1 
milhões  de  toneladas  de  fibras,  sendo  70%  de  fibras  químicas  e  30%  de  fibras  naturais,  e  a  produção 
mundial de fios,  tecidos, malhas e confeccionados aproximou‐se de 84 milhões de toneladas em 2010. O 
mercado  têxtil mundial  apresentou mudanças após a década de 1980 que até então  sobressaía‐se pelos 
países europeus, os EUA  e Japão, desviando‐se para países emergentes asiáticos, com maior destaque para 
locais  como a China e Hong Kong. Somando‐se aos outros países asiáticos, estes detêm mais de 50% da 
indústria têxtil (ABIT, 2015). 
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O  Brasil  possui  destaque  no  cenário mundial  no  setor  de  indústria  têxtil,  pois  é  o  país  de  quinta maior 
produção  de  manufatura  têxtil,  segundo  maior  produtor  de  denim  e  terceiro  de  malhas.  É  referência 
mundial  nos  ramos  beachwear,  jeanswear  e  homewear,  provando  sua  autossuficiência  na  produção  de 
algodão, das quais  se  aproximam a 9,8 bilhões de peças  confeccionadas  anualmente. Contudo, participa 
apenas como 0,4% desse mercado em que atualmente é liderado pelos países asiáticos. O setor têxtil está 
em  atividade  no  país  há  cerca  de  200  anos,  e  emprega  atualmente  cerca  de  1,7  milhões  de  pessoas 
diretamente, de modo a ser um grande gerador de empregos e influenciador para a economia brasileira e 
toda  a  sociedade  presente,  dispondo  de  um  faturamento  anual,  de  aproximadamente  US$53,6  bilhões 
(ABIT, 2015). 
1.2 A indústria têxtil e a análise de ciclo de vida 
A indústria têxtil é um dos principais setores lucrativos no mundo globalizado, movimentando um enorme 
valor monetário, mas concomitantemente é uma das principais geradoras de impactos socioambientais, na 
qual  estão  relacionados  ao  elevado  consumo  de  energia  elétrica,  o  uso  excessivo  de  água,  resíduos 
contaminantes que são dispersos no ambiente, e o curto ciclo de vida do produto. É um setor de elevado 
potencial poluidor e de desperdício, em que abordar este tema pode nos trazer uma maior compreensão 
sobre  as dificuldades de mudanças na produção, que  se baseiam no  consumo excessivo,  sendo de  valor 
significativo  avaliações  detalhadas  sobre  a  sustentabilidade,  a  produção e  o  consumo para  integrar  suas 
transformações, através da análise de seus impactos (BERLIM, 2014). 
As Avaliações do Ciclo de Vida  aplicadas  ao  setor de  indústria  têxtil  tiveram  início nos  Estados Unidos  e 
Europa na década de 1990, e  introduzida no Brasil posteriormente, e  são estruturadas pelas normas  ISO 
14040 e 14044, no qual abrange sua avaliação desde a extração da matéria‐prima até o descarte final, ou 
seja, do berço ao túmulo (cradle‐to‐grave) (ARDUIN, 2013).  
A ACV pontua os prós e contras no processo de produção (trade‐off) em suas etapas individuais, e amplifica 
o  conhecimento  dos  impactos  ambientais,  o  consumo  de  energia,  a  utilização  das  matérias‐primas  e 
recursos  disponíveis,  os  emissores  poluentes  em  potencial  e  o  descarte  final  do  produto  (WILLERS; 
RODRIGUES; SILVA, 2013), a Análise do Ciclo de Vida torna‐se ainda um grande auxiliador para tomada de 
decisões  no  desenvolvimento  de  novos  produtos,  sendo  um  importante  mecanismo  para  discutir  os 
aspectos envolvidos na produção e descarte do produto (SANTOS; FERNANDES, 2012).    
1.3 Metodologia 
O presente artigo tem teor de pesquisa bibliográfica, pois a pesquisa teórica com a gama de todo material 
já  produzido  possibilitou  uma  análise  de  vasta  amplitude  com  maior  obtenção  de  dados.    Diferentes 
materiais  que  abordam  “Análise  do  Ciclo  de  Vida”,  “Indústria  Têxtil”  e  “Impactos”  foram  os  principais 
assuntos a  serem estudados,  sobretudo em  livros e artigos  científicos encontrados em diferentes meios, 
tais como Periódico Capes, Scielo, Science Direct, Research Gate, entre outras plataformas com Banco de 
Teses e Dissertações . Dentre todo o material disponível, foi de grande valor para construir este trabalho, 8 
artigos científicos e 2 livros, bem como sites referentes ao assunto exposto. 
1.4 ACV aplicada nos setores da indústria têxtil: fiação, tecelagem e beneficiamento  
A  Análise  do  Ciclo  de  Vida  visa  designar  propostas  de  melhoria  em  todo  o  processo  produtivo, 
correlacionando  todas  as  informações  envolvidas  (BRANDÃO,  2007).  À  vista  disso,  para  sustentar  a 
importância da ACV na produção têxtil, seguem alguns exemplos de sua aplicação em diferentes materiais, 
que contribuiu de maneira positiva para benefício múltiplo nas diferentes etapas do processo industrial. 
Em  uma  pesquisa  comparativa  entre  Jeans  CO/PET  convencional  e  Jeans  CO/PET  reciclado,  foi  possível 
notar que o algodão possui um altíssimo índice de liberação de  inseticidas e pesticidas e necessita de um 
volume maior de água que qualquer outra fibra para a sua produção. Na ACV entre os dois tipos de jeans, 
considerou‐se  o  jeans  CO/PET  reciclado  com  impacto  ambiental  inferior  ao  convencional,  visto  que  não 
necessita do plantio de algodão, e consequentemente, não demanda de grande volume de água, tampouco 
uso de pesticidas ou  fertilizantes,  e  nem mesmo  consumo de outros materiais  para que o poliéster  seja 
produzido, pois já age de forma reciclável.  Além disto, na sua manufatura é fiado um único tipo de fio, uma 
blenda de algodão e poliéster, enquanto no jeans CO/PET convencional são fiados dois tipos de fio, um de 
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poliéster  e  outro  de  algodão,  sendo  acrescentado  da  higienização  dos  fios,  tingimento  e  engomagem 
(DUARTE; RAJÃO; FARIA, 2014). 
A  fase de beneficiamento do  jeans convencional  tem alto potencial de  impacto pois envolve  substâncias 
altamente  tóxicas,  com o uso de elementos como a soda cáustica de  risco extremo à saúde humana e a 
natureza. É possível substituir alguns compostos por outros de impacto inferior, porém tem um custo maior 
e  eficiência  reduzida.  Outras  alternativas  de  desgaste  do  jeans  são  sugeridas  como:  o  uso  de O3  que  é 
eficiente e menos impactante ao meio ambiente, porém oferece risco à saúde ocupacional se não houver 
as devidas precauções. Tal qual fragmentos de pneus que são favoráveis ao meio ambiente, pois consome 
menos água que a pedra pome/argila expandida e prolonga a vida útil da borracha do pneu. A alternativa a 
laser é outra que age de modo eficiente, mas tem alto custo de equipamento (LOPES, 2011).  
Na fabricação de meia‐malha 100% algodão através do mesmo método de aplicação da ACV, observou‐se 
que o fio contém em seus processos, substâncias de teor cancerígeno que emitem radiação dos quais pode 
danificar o organismo humano, além da acidificação que reduz o pH da água dos oceanos pela diluição de 
CO2,  e  a  eutrofização  que  são  nutrientes  de  massa  de  água    provenientes  de  fertilizantes  e  pesticidas 
aplicados  durante  o  plantio  do  algodão,  contaminando  a  água  ao  atingir  os  lençóis  freáticos. O  impacto 
pode  ser  ainda  mais  grave  se  um  destes  mananciais  deságua  num  ambiente  aquático  maior  que  é 
responsável pelo abastecimento da população no meio urbano (SANTOS; FERNANDES, 2012). 
O  couro  vegetal  produzido  no  norte  do  Brasil  é  um  tecido  constituído  a  partir  de  duas matérias‐primas 
renováveis: o látex proveniente da seringueira (extrativismo) e o cultivo do algodão, que é responsável por 
10%  da  composição  do  couro  vegetal.  A  ACV  demonstrou  dados  nos  quais,  entre  os  possíveis  impactos 
negativos  do  algodão,  estaria  as  emissões  poluidoras  derivadas  do  tingimento  e  geração  de  resíduos 
sólidos,  como  o  uso  de  agrotóxicos.  No  extrativismo  não  são  usados  adubos  e  fertilizantes,  e  não  há  a 
derrubada da árvore que estão dispostas em estradas de borracha, e  são desempenhadas num  trabalho 
familiar. Entretanto, após o material ser levado para o terreno doméstico em que ocorre a defumação do 
látex ao algodão, as mantas são vulcanizadas à altas temperaturas para tornar o produto mais durável, no 
qual, foi considerado a possibilidade de melhorias no sistema de defumação para reduzir a exposição dos 
produtores à fumaça e garantir que os resíduos gerados sejam destinados a lugares adequados (BRANDÃO, 
2007). 
Na  sericultura,  a  maior  parte  dos  impactos  ambientais  destaca‐se  na  produção  dos  casulos,  devido  à 
ineficiência da infraestrutura agrícola, especificamente de eletricidade e irrigação. Há uma grande demanda 
de energia não renovável para a secagem e irrigação na produção de amoreiras, em que o uso da água não 
retorna  à  bacia  hidrográfica  de  onde  foi  retirada.  Na  mesma  proporção  de  gravidade,  os  impactos 
ecotóxicos, são majoritariamente provenientes do uso de pesticidas, enquanto a fertilização tem alto valor 
potencial  de  aquecimento  global,  assim  como  as  emissões  de  compostagem  residuais  descartadas.  Com 
este estudo, pode ser igualmente notado que o uso de energia solar para secagem dos casulos do bicho‐da‐
seda  pode  reduzir  os  encargos  associados  à  produção  nesta  etapa,  melhorando  da  mesma  forma  a 
qualidade e o valor da seda (ASTUDILLO; THALWITHZ; VOLLRATH, 2014). 
No tingimento pode ser aplicado corantes sintéticos que são meticulosos e duradouros, entretanto utiliza 
produtos químicos, ou com corantes naturais que demandam grande quantidade de matéria natural para 
produzir uma pequena porção de coloração e fixadores nocivos ao meio ambiente por eliminarem resíduos 
químicos (UDALE, 2009, citado em COSTA; JCQUES; PLENTZ, 2014). Através da ACV, neste processo, nota‐se 
que um método para o tingimento natural dos fios de algodão seria o uso de matérias‐primas vegetais tais 
como: folhas, sementes, cascas e tubérculos de árvores, assim como terra, serragem de madeira e peças de 
ferrugem.  Inclusive  alguns  destes  procedimentos  podem  ser  aplicados  para  tingimento  de  têxteis 
provenientes de origem animal como lã e seda, com aplicação de açafrão e urucum, por exemplo (COSTA; 
JCQUES; PLENTZ, 2014). 
1.5 Considerações Finais 
A Análise do Ciclo de Vida é um  instrumento detalhado e eficiente na busca de prós e  contras, a  fim de 
melhorar a produção e tudo em que esta se insere, de modo a prosperar sem prejudicar o meio‐ambiente e 
a  sociedade  até  o  usufruto  de  gerações  futuras.  Através  do  presente  trabalho,  pôde  se  considerar  esta 
ferramenta  oportuna  para  um  estudo  minucioso,  que  visa  através  da  coleta  de  dados,  minimizar  os 
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impactos causados pela indústria têxtil, e demonstrar possíveis alternativas substituintes apropriadas para 
a continuidade do processo. Deste modo, a ACV pode ser um método benéfico para otimizar a produção e 
diminuir impactos negativos gerados. 
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Abstract: The textile industry is one of the main sectors in activity that contributes to numerous negative 
impacts especially environmental ones, due to its high pollution potential. The LCA is a timely tool to collect 
detailed data in each single step in the production, pointing out pros and cons in each phase. This article is a 
review of the available literature about this issue and it has the importance of applying the LCA 
methodology in the textile industry. This methodology was also considered highly effective  to determine 
relevant information in order to assist in planning to optimize the production and to  reduce the impacts. 
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1. Introduction 
LCA  is  a  tool  that  identifies  and  evaluates  energy,  environmental  impacts  and potential  associated  in  all 
steps  of  a  product's  life  cycle,  determining  improvement  opportunities,  since  the  extraction  and  raw 
materials processing,  the manufacture of  the product, distribution, use,  reuse,  storage,  from recycling  to 
disposal (BRANDÃO, 2007) .The life cycle varies from one product to another, thus it must be analyzed both 
the life cycle and the dose of use, as the extension of operations and storage (MANZINI; VEZZOLI, 2005). 
This article intends to emphasize how Life Cycle Assessment can act as a beneficial partnership to optimize 
the production avoiding major impacts. However, for having a wide approach, it  is an analysis of complex 
instrument, whose difficulty is in the need to consider the impacts are not determined by the product itself 
or by the material used in its manufacture, but the range of procedures throughout its life cycle (BRANDÃO, 
2007). 
1.1 The global scenario of the textile industry 
The worldwide textile and apparel sector moved up of approximately US $ 744 billion in 2012. The trend is 
that these data extend to US $ 851 billion by 2020. In 2013 were consumed 89.1 million tons of fiber, 70% 
of  chemical  fiber  and  30  %  natural  fibers,  and  the  world  production  of  threads,  fabrics,  jersey  and 
manufactured came to 84 million tons in 2010. The global textile market presented changes after the 80’s 
till then excelled by European countries, US and Japan, shifting to emerging Asian countries, most notably 
places such as China and Hong Kong. Adding to other Asian countries, these ones hold more than 50% of 
the textile industry (ABIT, 2015). 
Brazil stands out on the world stage in the textile industry sector, for it is the country's fifth largest textile 
manufacturing  production,  the  second  largest  denim  producer  and  the  third  of  jersey.  It  is  a  world 
reference  in  beachwear,  jeanswear  and  homewear  branches,  proving  its  self‐sufficiency  in  cotton 
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production, of which is close to 9.8 billion clothes made annually. However, it only participates as 0.4% of 
this market  which  is  currently  led  by  Asian  countries.  The  textile  sector  has  been  active  in  the  country  
about  200  years  and  currently  it  employs  about  1.7  million  people  ,  in  order  to  be  a  job  creating  and 
influencer  for  the Brazilian economy and all  the society, having an annual  income of approximately US $ 
53.6 billion (ABIT, 2015). 
1.2 The textile industry and life cycle assessment 
The textile industry is one of the main profitable sectors in the globalized world, involving a huge monetary 
value, but simultaneously it is one of the main generators of social and environmental impacts, which are 
related to high energy consumption, excessive use of water, contaminating waste which are spread in the 
environment,  and  short  product  life  cycle.  It  is  a  high  polluter  potential  sector    and  also  waste,  and 
approach this issue can bring a greater understanding of the difficulties of production changes, which are 
based on excessive consumption, with significant value the evaluations detailed about sustainability  ,  the 
production  and  consumption  to  integrate  their  changes  through  the  analysis  of  their  impacts  (BERLIN, 
2014). 
Evaluations Life Cycle applied to the textile industry began in the United States and Europe in the 90’s and  
it was  introduced  in Brazil  later and they are structured by the  ISO 14040 and 14044 standards,  in which 
extends  its  issues from the extraction from the raw material extraction to the final disposal, that  is,  from  
the cradle to the grave (cradle‐to‐grave) (ARDUIN, 2013). 
LCA  evaluates  the  pros  and  cons  in  the  production  process  (trade‐off)  in  the  steps,  and  it  expands  the 
knowledge  of  the  environmental  impacts,  energy  consumption,  use  of  raw  materials  and  available 
resources,  the  potential  issuers  pollutants  and  the  final  product  disposal    (WILLERS;  RODRIGUES,  SILVA, 
2013),  Life  Cycle Assessment  is  even  a  great  helper  for  decision making  in  the  development  of  the  new 
products,  it    is  an  important  tool  to  discuss  the  issues  involved  in  the  production  and  product  disposal 
(SANTOS; FERNANDES, 2012). 
1.3 Methodology 
This  article  has  a  research  content,  because  the  theoretical  research  with  the  range  of  all  the material 
already  presented  an  analysis  of  possible  wide  range  more  data  collection.  Different  materials  that 
approach "Life Cycle Assessment", "Textile" and "Impacts" were the main issues to be studied, especially in 
books  and  scientific  articles  found  in  different  media,  such  as  Capes  Journal,  Scielo,  Science  Direct, 
Research  Gate,  among  other  platforms  with  Bank  of  Theses  and  Dissertations.  Among  all  the  available 
material, it was worthy to build this work, 8 scientific papers and 2 books as well as websites regarding the  
matter itself. 
1.4  LCA applied in the  textile industry sectors: spinning, weaving and processing 
The Life Cycle Assessment aims to designate  improvement proposals  throughout the production process, 
correlating all the involved information (BRANDÃO, 2007). As a result, to support the importance of LCA in 
textile production,  there are some examples of  its application  in different materials, which  it contributed 
positively to multiple benefits in different steps of the industrial process. 
In  a  comparative  research  between  Jeans  CO  /  Conventional  PET  and  Jeans  CO  /  recycled  PET,  it  was 
noticeable that cotton has a high insecticide and pesticide liberation rates and it requires a greater volume 
of water than any other fiber for its production. In LCA between the two types of jeans, it was considered 
the jeans CO / recycled PET environmentally  inferior to conventional  impact, whereas  it does not require 
the  cotton  planting,  and  consequently  it  does  not  demand  large  volume  of water,  neither  pesticides  or 
fertilizers, and not even the use of other materials for the polyester to be produced, as already it acts in a 
recyclable manner. Furthermore, in its manufacturing is used a single type of thread, cotton and polyester  
while the CO / Conventional PET jeans are used two types of thread, a polyester and another cotton, with 
added  cleaning of threat, dyeing and starching (DUARTE; RAJÃO; FARIA, 2014). 
The  conventional  jeans  processing  step  has  high  potential  for  impact  because  it  involves  highly  toxic 
substances,  the  use  of  elements  such  as  caustic  soda  which  causes  extreme  risk  to  human  health  and 
nature. Some compounds can be replaced by other with lower impact, but it has a higher cost and reduced 
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efficiency. Other jeans wear alternatives are suggested as: the use of O3 that is efficient and less harmful to 
the environment, but  it offers  risk  to health  if  there are no precautions.  Just  like  tire  fragments  that are 
environmentally friendly, as it consumes less water than the pumice stone / clay and it extends tire rubber 
duration. The laser alternative is another that acts efficiently, but it has high cost equipment (LOPES, 2011). 
In the jersey manufacturing 100% cotton through the same application method of LCA, it was observed that 
the thread contains in their processes, carcinogenic substances content which emit radiation and they can 
damage the human body, in addition to acidification which reduces the pH of ocean water by diluting CO2 
and eutrophication that are water mass nutrient from applied fertilizers and pesticides during the cotton 
planting , contaminating the water when it reaches groundwater. The impact can be even more serious if 
one  of  these  springs  flows  into  a  larger  aquatic  environment  which  is  responsible  for  supplying  the 
population in urban areas (SANTOS; FERNANDES, 2012). 
The vegetal leather produced in northern Brazil is a fabric made from two renewable raw materials: from 
the  latex  of  rubber  trees  (extraction)  and  the  cultivation  of  cotton,  which  accounts  for  10%  of  the  
vegetable  leather  composition.  The  LCA  showed  data  in  which  the  possible  negative  impacts  of  cotton 
there would be polluting emissions from dyeing and solid waste, as the use of pesticides. In the extraction  
fertilizers are not used, and there is not the falling of tree that are arranged in rubber roads, but they are 
performed  in  a  family work.  However,  after  the material  is  taken  to  the  domestic  field  in which  occurs 
smoked latex cotton, blankets are cured at high temperatures to make it a more lasting product, which was 
considered the possibility of improvements in the smoking system to reduce the exposure of producers to 
smoke and ensure that the waste is left for appropriate places (BRANDÃO, 2007). 
In  sericulture,  most  environmental  impacts  are  distinguished  in  the  production  of  cocoons,  due  to  the  
agricultural infrastructure inefficiency specifically electricity and irrigation. There is a large non‐renewable 
energy demand for drying and irrigation in the mulberry trees production , where the use of water does not 
return  to  the watershed  from which  it was  removed. Within  this  problem,  the  toxic  impacts  are mainly 
from the use of pesticides while fertilization has high global warming potential value, as well as discarded 
waste  composting  emissions.  This  study  can  also  be  noted  that  the  use  of  solar  energy  for  drying  of 
silkworm cocoons can reduce the costs associated with the production at this stage, thus  it  improves the   
quality and the value of silk (ASTUDILLO; THALWITHZ; VOLLRATH, 2014). 
In dyeing can be applied synthetic dyes that are careful and durable, however it uses chemicals or natural 
dyes  that  require  large  amount  of  natural material  to  produce  a  small  amount  of  coloring  and  harmful 
fasteners  to  the  environment  by  eliminating  chemical  waste  (UDALE,  2009,  quoted  in  COSTA;  JCQUES; 
PLENTZ, 2014). Through the LCA, in this process, it is noted that a method for dyeing natural cotton  is the 
use of  plant materials  such as  leaves,  seeds,  peels  and    trees  tubers,  as well  as  earth,  sawdust  and  rust 
parts. Even some of these procedures can be applied to textile dye from animal origin such as wool and silk, 
applying turmeric and annatto (COSTA; JCQUES; PLENTZ, 2014). 
1.5  Conclusion 
The Life Cycle Assessment is a detailed and effective tool in the search of pros and cons in order to improve 
production and everything in which it operates, in order to prosper without harming the environment and 
society  for  the  enjoyment  of  future  generations.  Through  this  present  work,  this  timely  tool  can  be 
considered  for  a  detailed  study,  that  aims  through  data  collection, minimize  the  impacts  caused  by  the 
textile industry, and demonstrate possible suitable alternatives  for the continuity of the process. Thus the 
LCA can be a beneficial method to optimize the production and reduce negative impacts. 
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Resumo: Utilizar conceitos de sustentabilidade ambiental para os processos de criação e produção de moda 
praia – um dos destaques da moda brasileira nacional e internacionalmente ‐ é um modo de trazer 
diferenciação para o que já é ofertado nesse mercado, demostrando a consciência do designer para as 
questões relativas ao meio ambiente. Com essa premissa, esse trabalho foca nos processos de criação, 
modelagem e produção de uma coleção de beachwear, por meio de medidas sustentáveis e ecologicamente 
corretas, que serão realizadas através da aplicação do conceito zero waste (desperdício zero de resíduos), 
que atua como uma ferramenta técnica e criativa para o design de moda. 
 
Palavras chave: moda praia; zero waste; modelagem; sustentabilidade ambiental. 
 
1. Necessidade e importância da inovação e sustentabilidade na moda 
A  indústria  da  moda,  para  atender  às  necessidades  do  consumidor  antes  dos  concorrentes,  dispõe  o 
produto no mercado o mais rápido possível. Para o produto desejado ser ofertado primeiro no comércio, as 
empresas  chegam  a  tomar  conclusões  precipitadas  e  aceleram  a  fabricação  do  produto,  o  que  acarreta 
apenas na otimização de algumas etapas processuais dentro do design, desprezando as inadequações e a 
possível  melhoria  na  produção  (Fletcher  et  Grose,  2011).    De  acordo  com  Manzini  e  Vezzoli  (2011), 
comprova‐se  que  a  produção  industrial  e  o  consumo  da  sociedade  na  atualidade  estão  longe  de  serem 
considerados  métodos  para  atingir  a  sustentabilidade  ambiental  e  isso  se  deve  aos  vários  impactos 
ambientais negativos que são causados pelas indústrias. Para que a moda se torne um fator beneficente da 
sustentabilidade  ambiental,  é  necessário  que  o  designer  pense  –  desde  o  processo  criativo  –  em  como 
diminuir esses impactos, ao adotar novos métodos para o processo de produção. Entre as quais estão o uso 
de materiais menos degradantes,  redução do desperdício,  inovação do produto,  reciclagem de  resíduos, 
entre outras ações  (Kazazian, 2005). Esses critérios  foram usados como base para o desenvolvimento de 
uma coleção moda praia, ao adaptar o conceito zero waste. Para seu desenvolvimento, foi preciso realizar 
um levantamento bibliográfico sobre os assuntos: processos de produção de moda tradicionais e o conceito 
zero waste fashion design.  
1.1 Processos Tradicionais de Produção de Produtos de Moda 
Os modelos tradicionais de planejamento de produto de moda são executados de maneira onde as etapas 
são  pensadas  e  trabalhadas  separadamente  e  com ordem definida,  começando  pela  criação  do  produto 
sem  a  devida  visão  de  facilitar  ou  sob  os  conformes  das  empresas.  Ou  seja,  cabe  aos  outros  setores 
executarem a estrutura da roupa de acordo com o que estilista almeja, priorizando a fidelidade à criação. 
Após  a  criação,  são  trabalhadas  consecutivamente  as  seguinte  etapas:  (I)  Modelagem:  estudo 
antropométrico  e  interpretação do  croqui  para  o  desenvolvimento da  estrutura  da  roupa;  (II)  Protótipo: 
confecção de uma peça que servirá para ter uma visualização completa de como será o produto final; (III) 
Ficha  técnica:  espécie  de  documento  que  deve  ser  preenchida  com  todas  as  informações  técnicas,  de 
acordo com o protótipo de cada peça que  será produzida;  (IV) Grade: define a quantidade de peças por 
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tamanho para a produção; (V) Graduação: expande dos moldes de acordo com a grade estabelecida;  (VI) 
Encaixe: disposiciona os moldes separados por cor ou tipo de tecido diante da extensão do material têxtil; 
(VII)  Enfesto:  prepara  o  tecido  para  a  etapa  de  corte,  organizando‐o  em  camadas;  e,  por  fim,  (VIII)  são 
executadas as etapas de Costura e Acabamento para dar vida ao produto  final.    Todas as etapas citadas 
devem ser executadas de acordo com as informações dispostas na ficha técnica. Devido a isso, a troca de 
informações só é feita, na maioria das vezes, quando identifica‐se um grave problema durante a produção, 
atitude que acaba reduzindo a possibilidade de  melhoria e fluidez entre os setores, otimizando apenas a 
criação do estilista e uma produção acelerada. 
1.2 Conceito Zero Waste Fashion Design 
O zero waste é um novo modo de pensar, unindo princípios éticos e econômicos à eficiência e criatividade, 
que pode influenciar vários aspectos e pilares da sociedade (Firmo, 2014). Dentro desses novos objetivos e 
inovações  na  cadeia  produtiva  das  roupas,  pode‐se  inserir  o  conceito  zero  waste  na  moda  pela 
maximização  do  aproveitamento  têxtil  e  por  meio  de  diretrizes  e  metodologias  desenvolvidas 
exclusivamente  para  alcançar  um  único  objetivo:  reduzir  a  geração  de  resíduos  dentro  da  indústria  da 
moda. Segundo Rissanen (2013), a sua aplicação na moda é conhecida como zero waste fashion design e 
pode  ser  trabalhada  desde  a  reciclagem  de  resíduos  da  pós‐produção,  pelo  aproveitamento  de  peças 
pilotos  e  também através  do  jeito mais  conhecido  e  complexo  desenvolvido  no mercado  –  a  criação  de 
novos  métodos  de  modelagens  que  aproveitem  o  máximo  possível  do  material  têxtil,  conhecido 
popularmente como zero waste cut pattern. Dentro das inúmeras técnicas de modelagens voltadas para o 
conceito  do  desperdício  zero,  pode‐se  citar  o  precarious  cut,    criado  em  2009  por  Holly  McQuillan.  O 
método desenvolvido pela estilista trabalha com a elaboração de moldes e encaixes que consomem todo o 
material têxtil necessário para a sua fabricação. A execução do método da estilista neozelandesa inicia‐se 
com a  determinação  e  estudo  de  uma parte  específica  do  corpo,  projetando  o  primeiro molde  baseado 
nessa análise e em seguida o restante dos moldes são adaptados de forma que venha a gerar um encaixe 
perfeito,  dentro  do  conceito  de  desperdício  zero  (FIRMO,  2014).  Segundo  Rissanen  (2013),  Holly 
desenvolveu  um  dos  métodos  de  maior  relevância  dentro  do  zero  waste  fashion  design.  Pois,  além  de 
conseguir  trabalhar  o  consumo de 100% do material  têxtil,  através  do  encaixe perfeito  dos moldes  com 
traços  complexos,  a  estilista  utiliza  a  impressão  têxtil  de  suas  estampas  para  delimiltar  os  moldes 
diretamente no tecido que deverá produzir o vestuário final. 
1.3 Modelo Tradicional X Zero Waste Fashion Design 
Apesar  de  o  zero waste  fashion  design  possuir  diferenciados métodos,  todos  trabalham  comumente  as 
etapas de forma simultânea, ou seja, a fluidez da produção não segue de forma fiel o que foi definido na 
criação – a modelagem é adaptada e criada de acordo com a estética almejada e o objetivo do zero waste 
em  si.  Ou  seja,  a  criatividade  é  trabalhada  do  início  ao  fim  da  produção  reunindo  todas  as  etapas 
necessárias  para  a  construção  da  peça,  para  que  as  informações  sejam  analisadas  e  solucionadas 
conjuntamente,  otimizando  o  tempo  e  materiais  da  produção.  Contudo,  apesar  de  oferecer  resultados 
positivos, também existe uma grande complexidade para se trabalhar esse tipo de produção, por ser algo 
inovador  e  sem  um  padrão  estabelecido,  cabe  ao  designer  criador  de  cada método  estudar  e  definir  a 
melhor  maneira  de  se  aplicar  no  mercado.  Alguns  designer  como  Mark  Liu  e  Holly  McQuillan  – 
respectivamente  criadores  dos métodos  Jigsaw Cut, de  2007,  e Precarious  Cut,  de  2009  (Firmo,  2014)  – 
conseguem utilizar toda a extensão do material têxtil e utilizam como diferencial o uso da tecnologia, tais 
como corte a  laser e estamparia delimitada. Outros pioneiros dessa área do design de moda optam pelo 
básico e reaproveitam os resíduos das suas criações passadas para utilizá‐los na criação de futuras roupas, 
como é o caso do designer Julian Roberts, criador do método Subtraction Cutting, de 1999 (Firmo, 2014). 
Tabela 1: Comparação Modelo Tradicional X Zero Waste Fashion Design. Fonte: autoras (2015). 
Modelo Tradicional  Zero Waste Fashion Design 
Etapas executadas em ordem consecutivas  Etapas executadas simultaneamente de forma conjunta 
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Dificuldade durante a troca de informações entre os setores   Troca de informações fluidas entre os setores 
Evita ao máximo fazer alterações na criação do 
designer/estilista 
Evita gerar qualquer resíduo durante toda a produção, 
fazendo constantes adaptações na peça criada 
Prioriza a produção acelerada  Produção valoriza a sustentabilidade ambiental 
O produto final é ofertado mais rápido ao cliente, suprindo 
a necessidade estética 
O produto final é ofertado exclusivamente ao cliente e 
emprega o valor socioambiental 
Pós‐produção: geração e descarte de resíduos  Pós‐produção: reaproveitamento dos resíduos que não 
foram encaixados na produção  
 
Por meio da comparação entre os dois métodos, é notável que a aplicação do conceito zero waste como 
ferramenta produtiva de mercadorias é considerado o melhor, pois, além de contribuir para a estabilidade 
socioambiental, contribui para um processo de produção com trocas de informações fluidas e não gera a 
perda financeira ocasionada pelo desperdício da matéria‐prima. 
2. Aplicação do Conceito Zero Waste na Moda Praia 
A moda praia brasileira é vista como ditadora de tendências para o mundo, além de o Brasil  ser o maior 
exportador mundial e o que mais consome peças do segmento. Com isso, é visto que o ideal seria aplicar o 
conceito zero waste de  forma que alcance a  inovação e sustentabilidade para tornar o mercado nacional 
mais ambientalmente limpo, aplicando o estudo e criação de um novo método do zero waste cut pattern 
exclusivo para o setor beachwear. 
Criatividade: no desenvolvimento da proposta, foram criadas duas peças – um maiô e um biquíni – no qual 
trabalhem na modelagem o conceito do zero waste fashion design. O estudo dos elementos naturais foi a 
base  criativa  para  o  projeto,  estabelecendo  a  cartela  de  cores  e  estampas  baseadas  em  duas  paisagens 
naturais gélidas, nas cores branco, cinza, verde acinzentado e preto (figura 1). 
 
Figura 1: Cartela de cores e estampas. Fonte: autoras (2015). 
Desenvolvimento:  Para  a  execução  do  novo  método  da  modelagem  zero  waste,  foram  estudadas  as 
propriedades  da  modelagem  das  peças  de  banho,  estabelecendo  limites  de  acordo  com  o  traçado 
curvilíneo para não perder o formato que se adeque ao corpo de maneira correta. Para aproveitar melhor 
os resíduos que são resultantes das curvas, chegou‐se a conclusão de que o ideal seria transferir todas as 
curvas das laterais para o meio das costas, com o intuito de gerar resíduos maiores e simétricos. Pois, com 
os  espaços  negativos  maiores  é  possível  utilizá‐los  como  detalhes  estéticos,  que  nesse  caso,  foram 
convertidos  e  expostos  em  tiras  sob  as  peças.  Com  base  na  técnica  do  precarious  cut,  foi  aplicado  a 
estamparia digital para delimitar os moldes,  trabalhando as estampas e cores claras no corpo da peça e, 
para destacar o uso dos resíduos como detalhes, os mesmo serão tingidos de preto, obtendo o resultado 
final da modelagem abaixo (figura 2). 
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Figura 2: Modelagens aplicando o zero waste fashion design na moda praia. Fonte: autoras (2015). 
Durante o estudo das peças de moda praia, foi notado que a técnica desenvolvida não poderia ser aplicada 
para o forro das mesmas, pois geraria o desperdício de material têxtil. Com base no problema identificado, 
o ideal para a produção das peças seria que ambas fossem dupla face, ou seja, podendo utiliza‐las de duas 
formas, como é exibido abaixo nas fichas técnicas (figura 3).  
 
Figura 3: Ficha Técnica do Maiô e Ficha Técnica do Biquíni. Fonte: autoras (2015). 
3. Conclusão 
Visto que o Brasil é o maior exportador mundial e o que mais consome peças da moda praia, conclui‐se que 
é essencial a realização de estudos para melhoria desse setor. Os processos de fabricação de produtos de 
moda levantados – o modelo tradicional e o conceito do zero waste – foram estudados e compreendidos 
em cada uma de suas etapas para a realização de uma comparação. É notável que a aplicação do conceito 
zero waste  como ferramenta produtiva de mercadorias é considerado o melhor, pois, além de contribuir 
para  a  estabilidade  sócio‐ambiental,  não  gera  a  perda  financeira  pelo  mau  uso  da  matéria‐prima.  No 
entanto,  como  ainda  é  um  método  pouco  conhecido  em  território  brasileiro,  sua  complexidade  de 
trabalha‐lo ainda é alta. Nota‐se que pode existir a continuidade na evolução desse mercado – não apenas 
na  tecnologia  de novos materiais  com  cunho  sustentável,  ou  de novos modelos  de  trajes  de banho que 
desperte  o  valor  estético  do  consumidor,  mas  que  também  englobe  a  inovação  nas  fases  técnicas  de 
desenvolvimento de um produto.  
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Abstract: Using concepts of environmental sustainability for the processes of creation and production of 
beachwear fashion ‐ one of the national and international highlights of Brazilian fashion ‐ is a way to bring 
differentiation to what is already offered in that market, showing the designers' awareness of issues related 
to the environment. By this premise, this research focuses on the processes of creation, modeling and 
producing of a beachwear collection, through sustainable and environmentally friendly measures, to be 
carried out by applying the zero waste concept (no waste of material), which works as technical and 
creative tool for fashion design. 
 
Keywords: swimwear; zero waste; modeling; environmental sustainability. 
 
1. The importance and necessity of innovation and sustainability in fashion 
In  order  to  answer  consumer's  needs  ahead  of  competitors,  fashion  industry  offers  the  product  to  the 
market as soon as it is possible. For the desired product to be first offered in trade, companies even make 
hasty  conclusions  and  hurry  up  with  the  manufacturing  of  the  product,  which  results  only  in  the 
optimization  of  certain  procedural  steps  in  the  design,  but  despises  the  inadequacies  and  possible 
improvement in production (Fletcher et Grose, 2011). According to Manzini and Vezzoli (2011), it is proved 
that  the  industrial  production  and  consumption  of  society  today  are  far  from  considered  methods  to 
achieve  environmental  sustainability  and  this  is  due  to  several  negative  environmental  impacts  that  are 
caused by  industries. So fashion Market can become a benefit factor of environmental sustainability,  it  is 
necessary the designer to think ‐ since the creative process ‐ how to reduce these impacts by adopting new 
methods for the production process, among which are the use of less degrading materials, waste reduction, 
product innovation, recycling of waste among other actions (Kazazian, 2005). These criteria were used as a 
basis for the development of a swimwear collection when adopting zero waste concept. It was necessary, 
for its development, to perform a literature on the subjects: traditional fashion processes and the fashion 
design zero waste concept. 
1.1 Traditional processes of Fashion Products Production 
Traditional models of fashion product planning are run so the steps are thought out and worked separately 
in a defined order, beginning with the creation of the product without proper vision to facilitate or under 
the compliancy of the companies. In other words, it is up to other sectors the run of the clothing structure 
according  to which  the designer aims, prioritizing  loyalty creation. After creation,  the  following steps are 
consecutively  worked:  (I)  Modeling:  anthropometric  study  and  interpretation  of  the  sketch  to  the 
development of clothing structure; (II) Prototype: making a piece that will serve to have a complete view of 
what  will  be  the  final  product;  (III)  Technical  Data:  type  of  document  that  should  be  filled  with  all  the 
technical  information  in accordance with  the prototype of each piece  to be produced;  (IV) Grid:  sets  the 
amount of pieces for production by size;  (V) Graduation: expands the molds according to the established 
grid;  (VI)  Fit:  order  the molds  separated by  color or  type of  tissue on  the  length of  textile material;  (VII) 
"Enfesto": preparing the fabric to the cutting step, organizing it in layers; and finally, (VIII) It  is performed 
the  steps  of  Sewing  and  Finishing  to  give  life  to  the  final  product.  All  the  mentioned  steps  must  be 
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performed according to the information set in the data sheet. This is due to the fact that the exchange of 
information can only be made, most of the time, when it is identified a serious problem during production, 
an attitude that ends up reducing the possibility of improvement and fluidity between sectors, optimizing 
just the designer's creation and an accelerated production. 
1.2 Zero Waste Fashion Design Concept 
Zero waste is a new way of thinking, combining ethical and economic principles of efficiency and creativity 
which can influence various aspects and pillars of a society (Firmo, 2014).Within these new objectives and 
innovations  in  the  chain  production of  clothing,  you  can  introduce  zero waste  concept  in  fashion by  the 
maximization  of  textile  utilization  and  through  guidelines  and  methodologies  exclusively  developed  to 
achieve  a  single  goal:  to  reduce  the  generation  of waste  at  the  industry  fashion.  According  to  Rissanen 
(2013),  its application in fashion is known as zero waste fashion design and can be worked with from the 
post‐production waste recycling, by the use of pilots pieces and also through the best known and complex 
way developed in the market ‐ the creation of new modeling methods that explore the most of the textile 
material, popularly known as zero waste cut pattern. Among the numerous modeling techniques aimed by 
zero waste  concept,  it  can  be mentioned  the  "precarious  cut",  created  in  2009  by Holly McQuillan.  The 
method developed by this designer works with the development of molds and fittings that consume all the 
textile  material  needed  for  their  manufacture.  The  implementation  of  the  New  Zealander  designer's 
method begins with the determination and study of a specific body part, designing the first mold based on 
this analysis and then the rest of the molds are adapted in a way that will generate a perfect fit within zero 
waste  concept  (FIRMO,  2014).  According  to  Rissanen  (2013),  Holly  developed  one  of  the most  relevant 
methods  in  zero waste  fashion design. Because  in addition  to be able  to work  the consumption of 100% 
textile material, through the perfect fit of the molds with complex traits, the designer uses textile printing 
of her prints to set out molds directly in the fabric that will produce the final garment. 
1.3 Traditional Model X Zero Waste Fashion Design 
Although  zero  waste  fashion  design  has  different  methods,  all  of  them  work  commonly  the  steps 
simultaneously,  the  flow of  the production does not  follow  faithfully what was defined  in  the  creation  ‐ 
modeling is adapted and designed according to the desired esthetic and the purpose of zero waste itself. In 
other words, creativity is crafted from the beginning to the end of a production gathering all the necessary 
steps for the construction of the clothing, so that the information is altogether analyzed and solved, saving 
time and production materials. However, despite offering positive results, there is also a great complexity 
to work with this kind of production, being something innovative and without an established standard, it is 
up to the designer‐creator of each method studying and defining the best way to apply  it  to the market. 
Some designers,  like Mark Liu and Holly McQuillan ‐ respectively the creators of the methods Jigsaw Cut, 
2007 and Precarious Cut, 2009 (Firmo, 2014) ‐ can use the entire length of the textile material and using a 
differential  use  of  technology,  such  as  laser  cutting  and  delimited  print.  Other  pioneers  of  this  fashion 
design area {1choose the basic and reutilize waste of their past creations to use them for future clothing, 
such as designer Julian Roberts, creator of Subtraction Cutting method, 1999 (Firmo, 2014). 
Table 1: Comparison Traditional Model X Zero Waste Fashion Design. Source: authors themselves (2015). 
Traditional Model   Zero Waste Fashion Design 
Steps performed in consecutive order  Steps performed altogether simultaneously 
Difficulty in the exchange of information between sectors  Fluid exchange of information between sectors 
Prevents at the most changing the designer's / stylist's 
creation 
Avoids generating any waste during production, making 
constant adjustments at the created clothing 
Prioritizes in accelerated production  Production values environmental sustainability 
The final product is faster offered to the customer, providing 
the esthetical need 
The final product is exclusively offered to customers and 
employs the environmental value 
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Postproduction: generation and waste disposal  Postproduction: reuse of waste that were not utilized in the 
production 
Through  the  comparison between  these  two methods,  it  can be  seen  that  the application of  zero waste 
concept  as  a  productive  tool  of  materials  is  considered  the  best,  because  besides  contributing  to 
environmental  stability,  it  also  supports  a  production  process  with  fluid  exchange  of  information  and  it 
generates no financial loss caused by the waste of raw material. 
2. Zero Waste concept application in Beachwear 
Brazilian  beachwear  usually  dictates  trends  for  the  world;  moreover,  Brazil  is  the  largest  worldwide 
exporter and consumer of clothing from this segment. Thus it is seen that the ideal would be to apply the 
zero  waste  concept  in  order  to  reach  innovation  and  sustainability  to  make  the  domestic  market 
environmentally  cleaner,  applying  the  study  and  creation  of  a  new  method  of  zero  waste  cut  pattern 
unique to the beachwear sector. 
Creativity:  during  the  development  of  the  proposal  two  pieces  of  clothing  were  have  been  created  ‐  a 
swimsuit and a bikini ‐ which work in modeling the concept of zero waste fashion design. The study of the 
natural elements was the creative basis for the project, establishing the color palette and prints based on 
two icy natural landscapes, in white, gray, gray‐green and black colors (picture 1). 
 
 
Picture 1:  Color and print chart. Source: authors themselves (2015). 
 
Development: For the implementation of waste zero modeling, the properties of beachwear modeling have 
been studied were, setting limits according to the curvilinear route, so it may not lose the format that fits 
the  body  correctly.  To  make  better  use  of  waste  that  are  resulting  from  the  curves,  we  came  to  the 
conclusion that the ideal thing to be done would be to transfer all sides of the curves to the middle of the 
back, in order to generate higher and symmetric waste. So that, with larger negative spaces it is possible to 
use them as esthetical details which, in this case, were converted and displayed in stripes under the pieces. 
Based on precarious cut technique, digital printing was applied to delimit the mold, working the patterns 
and bright colors in the body of the piece of clothing, and to highlight the use of waste as details, even the 
ones that were dyed in black, getting the final result of the modeling below (picture 2). 
 
 
Picture 2: Modeling applying zero waste fashion design in beachwear. Source: authors themselves (2015). 
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During the study of swimwear pieces, it could be noticed that the developed technique cannot be applied 
to their lining, so it would create the waste of textile material. Based on the identified problem, the ideal 
for the production of these clothes would be double siding them, it  is, using them in two ways, as shown 
below at the technical data (picture 3). 
 
 
Picture 3:  Technical data of the body and technical data of the bikini. Source: authors themselves (2015). 
3. Conclusion 
Since Brazil is the largest exporter and consumer of beachwear pieces, it is concluded that it is essential to 
carry  out  studies  to  improve  this  sector.  The mentioned  processes  of manufacturing  fashion  products  ‐ 
traditional model and zero waste concept  ‐ were studied and understood by each of its steps to perform a 
comparison.  It  is  noticed  that  the  application  of  zero waste  concept  as  a  productive  tool  of materials  is 
considered  the  best,  because  besides  contributing  to  social  and  environmental  stability,  it  does  not 
generate financial loss due to the misuse of raw material. However, it is still little known method in Brazil, 
once its complexity of how to work with it is still high. It is observed that there can be a continuance in the 
evolution of this market ‐ not only in new materials with sustainable nature technology, or new models of 
swimsuits  that  awakens  the  esthetic  value  of  the  consumer,  but  also  covers  innovation  in  the  technical 
phases during the development of a product. 
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Resumo: Este artigo provém de um Trabalho de Conclusão de Curso que tem como premissa refletir acerca 
de questões emergenciais de sustentabilidade na indústria da moda. Com base em metodologia adaptada 
de Bonsiepe (1984), Treptow (2007) e Gwilt (2014) e ciente da importância e da necessidade de desenvolver 
produtos de luxo sustentáveis, foi proposta uma coleção de moda festa atemporal feminina com utilização 
de matéria‐prima ecológica natural, através do modelo de produção slow fashion. Focada na valorização de 
aspectos locais, a coleção é inspirada na obra do poeta Mario Quintana (1906 – 1994) e utiliza insumos 
produzidos por empresas ecologicamente corretas. Respeitando a natureza e as pessoas envolvidas em 
todos os processos relacionados ao desenvolvimento, foram confeccionadas três peças utilizando seda 
orgânica, couro de peixe e couro de descarte: um macacão, um vestido longo e um vestido curto. 
Palavras‐chave: Moda festa. Slow fashion. Atemporal. Ecológica. 
 
1. Introdução 
Devido à sua enorme abrangência, o sistema da moda está fortemente ligado a fatores econômicos, sociais 
e ecológicos (FLETCHER, 2011). Para se ter uma ideia da sua dimensão, Lee (2007) afirma que a indústria da 
moda está entre as quatro maiores do mundo e emprega um sexto da população mundial. Fazendo uma 
reflexão rápida e superficial acerca destes dados, não é de todo surpreendente o fato de a indústria têxtil 
ser apontada como uma das mais poluentes do planeta.  
Em oposição ao desenvolvimento sustentável e ao consumo consciente, a cada estação novas tendências 
são apresentadas e disseminadas. Essas tendências se tornam obsoletas cada vez mais rápido, ao passo que 
as  peças  são  cada  vez  mais  baratas  e,  consequentemente,  vendidas  em  quantidade  cada  vez  maior.  A 
respeito da efemeridade da moda, Schulte coloca que  
“o  sistema da moda estimula o  consumo excessivo, propondo a  renovação  constante dos produtos 
prescrita pelas  tendências da moda,  o que gera um ciclo de  vida muito  curto para os  produtos  do 
vestuário” (SCHULTE, 2012).  
Fletcher  (2014)  afirma  que  o  material  utilizado  na  confecção  de  vestuário  está  ligado  a  todo  tipo  de 
impacto ambiental e que todos os materiais afetam os sistemas ecológicos e sociais de alguma forma, mas 
que estes impactos variam conforme a composição dos materiais e a escala de produção.  
À  medida  que  os  impactos  ambientais  nocivos  aumentam  e  ganham  destaque,  cresce  a  preocupação 
ambiental e, com isso, surge uma nova forma de pensar que provoca uma mudança de atitude. É a partir 
deste  cenário  que  surge  não  apenas  a  necessidade,  mas  a  preocupação  e  o  engajamento  para  o 
desenvolvimento e a aplicação de soluções sustentáveis no setor da moda. A compreensão deste panorama 
leva os designers e as grandes marcas de artigos de moda a pesquisar, investir e agir sobre aquilo que têm 
controle: seus produtos, materiais, processos e  fornecedores. Para Salcedo (2014), em decorrência desse 
grande  processo,  surgem  alternativas  com  abordagens  sustentáveis,  como  a  Ecomoda,  a Moda  ética,  a 
Moda mais sustentável e o Slow Fashion, movimento calcado na consciência do impacto das roupas e seus 
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processos de produção. Nele, são valorizadas questões humanas, através da valorização da produção local 
e  de  produtos  e  processos  artesanais,  além  de  aspectos  estéticos  capazes  de  tornar  a  peça  atemporal, 
como  a  qualidade  tanto  dos materiais  envolvidos  quanto  dos  processos  de  produção,  a  durabilidade,  o 
desprendimento  de  tendências  sazonais  e  a  utilização  de materiais  com  impacto  ambiental  reduzido.  A 
associação desses fatores garante a  longevidade dos artigos, resultando em uma velocidade de produção 
mais lenta, mais humana e menos agressiva, além do aumento do ciclo de vida do produto.  
“O  estudo  das  formas  vestimentares  revela  as  condições  econômicas  e  os  conhecimentos 
tecnológicos,  os  modos  de  produção,  os  sistemas  de  pensamento,  organização  social  e  as 
representações simbólicas da sociedade e dos indivíduos” (NACIF, 2007).  
Nesse contexto, surge a motivação para pesquisar e refletir acerca do comportamento de consumo voltado 
à sustentabilidade e desenvolver uma coleção slow fashion de moda festa feminina atemporal, utilizando 
matéria‐prima ecológica, objetivando a  redução do  impacto ambiental e o aumento do ciclo de vida dos 
produtos. 
 
2.    Slow fashion para o Design de Moda 
As  questões  relacionadas  à  sustentabilidade  têm  sua  importância  cada  vez mais  reconhecida,  tanto  em 
temas  cotidianos  quanto  em processos  industriais.  No  sistema da moda  não  poderia  ser  diferente.  Para 
criar  produtos mais  sustentáveis,  é preciso pensar  em agredir  o mínimo possível  o meio  ambiente,  bem 
como  repensar  o  ciclo  de  vida  e  consumo  dos  produtos,  dedicando  atenção  ao  desenvolvimento  dos 
processos e buscando uma vida útil prolongada. 
“O  processo  de  sustentabilidade  impele  a  indústria  da  moda  a  mudar.  Mudar  para  algo  menos 
poluente, mais eficaz e mais respeitoso do que hoje; mudar a escala e a velocidade de suas estruturas 
de sustentação e incutir nestas um senso de interconectividade.” (FLETCHER, 2011) 
Em  contrapartida,  o  sistema  de  produção  dominante  no  cenário  da  moda  é  o  fast  fashion.  Voltado  à 
produção  acelerada  e  ininterrupta,  traz  novidades  em  intensa  velocidade  e  desperta  nas  pessoas  um 
sentimento  de  necessidade  de  consumir  desenfreadamente.  Esse  movimento  de  consumo  é  o  maior 
exemplo da efemeridade na moda. 
“Fast  fashion  significa  estar  sempre  com  as  prateleiras  abastecidas  de  novidades  para  os 
consumidores, requerendo coleções compactas e modelos novos o tempo todo, onde o planejamento 
de produto não é para meses, mas para semanas ou dias.” (RIBEIRO, 2007) 
Para contrapor o sistema fast fashion e buscar soluções para as suas consequências, como o desperdício de 
recursos, a exploração de mão‐de‐obra e o aumento do consumo, surgiu o slow fashion. Segundo Fletcher 
(2011), este conceito teve início em 1986, na Itália, no setor alimentício. A autora explica que, em resposta 
a  décadas  de  dominação  do  fast  food,  sistema  que  chega  a  desenvolver  cardápios  padronizados  para  o 
mundo  inteiro,  surgiu  o  slow  food.  Esse  movimento  opõe‐se  à  padronização  de  sabores  e  valoriza  as 
tradições  culinárias,  além das  particularidades  agrícolas  e  culturais  de uma  região.  Fletcher  (2011)  ainda 
ressalta que o slow fashion não representa apenas a velocidade através da qual as peças são produzidas, 
mas uma visão de mundo diferente, que valoriza o prazer da variedade, a multiplicidade e a  importância 
cultural  da  moda,  respeitando  aspectos  humanos  e  ambientais.  Produzir  a  partir  deste  pensamento 
significa  criar  produtos  em  edições  limitadas,  com  melhor  qualidade,  maior  valor  agregado  e  maior 
durabilidade,  tanto  em  relação  à  qualidade  dos  materiais  e  acabamentos  quanto  à  transcendência  de 
tendências sazonais, tornando as peças atemporais. 
“O conceito slow fashion é usado para designar um processo de criação e produção dentro da mesma 
linha  de  pensamento  da  cozinha  lenta:  são  peças  desenvolvidas  com  ênfase  no  design, 
confeccionadas  com matérias‐primas  selecionadas,  com  capricho  e  qualidade,  para  possibilitar  um 
longo período de uso.” (MARCHIORO, 2010) 
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O slow fashion também está provocando uma reflexão sobre o conceito de luxo,  indicando que o mesmo 
não se  refere apenas ao valor  final de um produto, mas  também à sua exclusividade, devido a questões 
relativas à sua disponibilidade e acesso. Adotar este novo pensamento para desenvolver artigos também 
favorece  o  surgimento  de  uma  relação  emocional  de  afeto  com  as  peças,  atribuindo  significado  e 
retardando o fim do seu ciclo de vida, uma vez que é estabelecido um vínculo de pertencimento e estes 
produtos permanecem em uso por um período mais longo do que outras peças.  
“A consagração contemporânea do luxo é acompanhada por uma nova relação com a herança, por 
uma  valorização  inédita  do  passado  histórico,  pelo  desejo  pós‐moderno  de  reconciliar  criação  e 
permanência, moda e intemporalidade.” (LIPOVETSKY, 2005)   
Em artigo  recente para o  fórum virtual Textile  Industry, Renato Cunha  (2015) apontou a  importância e a 
necessidade de desenvolver produtos de luxo sustentáveis, bem como um crescente movimento de todos 
os campos da indústria da moda nesse sentido. Citou, ainda, Dominique Drakeford1, para quem a crescente 
discussão em torno da moda sustentável demonstra que “A moda de  luxo  sustentável está emergindo e 
lentamente  se  tornando  aceita  em  diferentes  plataformas,  embora  não  seja  amplamente  manifestada 
como tal.” 
Para o projeto da coleção,  foram utilizadas a metodologia de desenvolvimento de produtos de Bonsiepe 
(1984), a metodologia de planejamento de coleção de Treptow (2007) e a obra de Gwilt (2014), que propõe 
a  ideia  de  que  os  designers  de  moda  podem  incorporar  a  sustentabilidade  ao  design  e  ao  processo 
produtivo aumentando o ciclo de vida das peças. Foi realizada a análise (sincrônica, estrutural, morfológica, 
funcional  e  de  uso)  de marcas  que  trabalham  de  acordo  com  o  slow  fashion  e/ou marcas  que  utilizam 
matéria‐prima  natural  ecológica.  Também  foi  realizada  pesquisa  que  levou  à  compreensão  do  que  é  o 
movimento slow fashion, bem como do comportamento de consumo do público‐alvo objetivado.  
Ciente  de  que  desenvolver  produtos  sustentáveis  de  moda  também  envolve  repensar  a  escolha  dos 
materiais  empregados em  sua  fabricação,  buscou‐se  criar  uma  coleção a partir  da utilização de matéria‐
prima  com  baixo  impacto  ambiental,  como  couro  de  peixe  (subproduto  da  indústria  pesqueira,  menos 
poluente, curtido de forma orgânica e livre de metais pesados), resíduos de couro descartado pela indústria 
da moda  e  seda  orgânica  ‐  produzida  e  tingida  de  forma  artesanal  utilizando  casulos  impróprios  para  a 
indústria e pigmentos provenientes de elementos naturais. A inspiração na obra do poeta Mario Quintana 
(1906  –  1994)  mostra‐se  relevante  por  apresentar  informações  sobre  aspectos  culturais,  estruturais  e 
arquitetônicos,  fornecendo subsídios  subjetivos e  também formais que  trazem referências  capazes de  se 
traduzir  de  forma  projetual,  além  de  contemplar  a  valorização  de  aspectos  locais,  viés  valorizado  pelo 
movimento slow fashion. Dessa  forma,  foi possível criar uma coleção de moda  festa destinada a pessoas 
que valorizam o consumo consciente aliado a processos mais sustentáveis e humanos. 
 
3.    Considerações Finais 
Hoje, é possível afirmar que a aplicação de práticas sustentáveis no desenvolvimento de produtos de moda 
é  considerada um diferencial, mas que em breve  se  tornará um  requisito,  em  função da  sua emergente 
necessidade  e  valorização  cada  vez  maior.  A  partir  dessa  compreensão  e  da  utilização  dos  métodos  e 
princípios  pesquisados,  é  possível  dizer  que  os  objetivos  foram  cumpridos  e  a  coleção  supre  uma 
necessidade mercadológica de produtos de luxo sustentáveis. 
Porém, é importante ressaltar que estes produtos muitas vezes exigem mais qualidade que os demais, e os 
insumos de origem natural e ecológica seguidamente apresentam variações que podem não ser muito bem 
                                                            
 
1 Dominique Drakeford é consultora sobre moda ética no TGS – The Green Shows – empresa baseada em Nova York, 
líder em eventos de educação e consultoria dedicada à promoção e crescimento do movimento da moda sustentável 
no mercado de luxo. THE GREEN SHOWS. About. Disponível em: <http://goo.gl/GpnU9V>. Acesso em: 20 set. 2015. 
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recebidas e interpretadas pelo público final. Assim, por vezes, é necessário adaptar modelagens, de modo a 
evitar  a  exposição  de  alterações  nos  materiais  ou  aumentar  o  seu  aproveitamento.  A  escolha  de 
tingimentos artesanais que utilizam produtos naturais pode resultar na não coloração uniforme de tecidos, 
sendo, em alguns casos, necessário realizar o retingimento. 
Dessa forma, o presente trabalho se mostra de grande valia, trazendo crescimento pessoal e profissional, 
além  de  contribuir  para  novas  pesquisas  e  o  desenvolvimento  de  outras  coleções,  conforme  o 
desenvolvimento dos produtos apresentados na figura 1. 
 
Figura 1: Produtos confeccionados. 
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Abstract: This paper comes from a Graduation Final Research Project that aims for a reflection about 
sustainability emerging issues in the fashion industry. Based on adapted methodology of the authors 
Bonsiepe (1984), Treptow (2007) and Gwilt (2014), and aware of the importance and the need to develop 
sustainable luxury products, a timeless party wear collection built on natural ecologic raw material was 
proposed, through the slow fashion model of production. Focused on the valorization of local aspects, the 
collection is inspired by the work of the poet Mario Quintana (1906‐1995) and uses inputs produced by 
environmentally friendly companies. Respecting nature and the people involved in all processes related to 
development, three clothes were made using organic silk, fish leather and disposing leather: a jumpsuit, a 
long dress and a short dress. 
Key words: Party wear. Slow fashion. Timeless. Ecological. 
 
1.  Introduction 
Due to its enormous coverage, the fashion system is strongly connected to economic, social and ecological 
factors (FLETCHER, 2011). Lee (2007) claims that the fashion industry is among the four biggest in the world 
and employs about a sixth of the world population. After a quick and superficial reflection about this data, 
it is not surprising that the textile industry is pointed as one of the most pollutant of the planet. 
In  opposition  to  sustainable  development  and  to  conscious  consumption,  every  season  new  trends  are 
introduced and spread. These trends became obsolete each time faster, while the products are each time 
cheaper and, consequently, sold each time in bigger amount. About fashion’s frailty, Schulte says that “the 
fashion  system  stimulates  the  excessive  consumption,  proposing  the  constant  renewal  of  the  products 
prescribed by fashion trends, which generates a short life cycle to clothing products” (SCHULTE, 2012, p. 2). 
Fletcher (2014) affirms that the material used to produce clothes is related to every kind of environmental 
impact  and  that  all  materials  affect  ecological  and  social  systems  somehow,  but  those  impacts  vary 
according to the composition and production scale.  
As the harmful environmental impacts increase and get attention, the ecological concern grows, and, so, a 
new way of thinking arises, inducing an attitude change. From this perspective, comes not only the need, 
but  the worry  and  the  incentive  to  develop  and  apply  sustainable  solutions  to  the  fashion  department. 
Understanding this background leads the designers and major brands of fashion goods to research, invest 
and act on what they have control: their products, materials, processes and suppliers. For Salcedo (2014), 
as a result of this big process, alternatives with sustainable approaches emerge, such as the Slow Fashion, 
movement based in the awareness of the impact clothes and their production processes cause. It valorizes 
human  issues  through  the  promotion  of  local  production  and  handmade  products  and  processes, 
aesthetical aspects capable of making a product timeless, like the quality of both the material involved and 
production processes, durability, detachment of seasonal trends and the use of low environmental impact 
materials.  The  combination  of  these  factors  guarantee  the  longevity  of  items,  resulting  in  a  slower 
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production  speed, more  humane  and  less  aggressive,  besides  the  increase  of  the  product  life  cycle.  For 
Maria Cristina Volp Nacif, “the study of wearable forms reveals the economic conditions and technological 
knowledge,  the  production  methods,  the  ways  of  thinking,  social  organization  and  symbolical 
representations of society and individuals” (NACIF, 2007, p.1). 
In this context, comes the motivation to research and reflect about the consumption behavior focused on 
sustainability and to develop a timeless slow fashion party wear collection, using ecological raw material, 
aiming to reduce the environmental impact and the increase of the lifecycle of the products. 
 
2. Slow fashion for fashion design 
 
The issues related to sustainability have their importance increasingly recognized, such in everyday topics, 
as in industrial processes. In the fashion system it could not be different. To create sustainable products, it 
is necessary to think about harming the environment as little as possible, such as rethink the life cycle and 
the consumption of products, paying special attention to the development of processes and seeking for and 
extended life cycle. 
“The sustainability process drives the fashion industry to change. Change to something cleaner, more 
efficient and more  respectful  than  today;  change  the  scale and  speed of  its  support  structures and 
introduce these a sense of interconnectivity.”  (FLETCHER, 2011, p.10) 
On the other hand, the dominant production system in fashion is the fast fashion. Through accelerated and 
uninterrupted production,  it brings news  in  intense  speed, awaking a  feeling of need  to consume wildly. 
This consuming movement is the biggest example of fashion’s frailty.  
“Fast fashion means always have your shelves supplied with news for consumers, requiring compact 
collections  and  new  designs  all  the  time,  where  the  product  planning  is  not  form months  but  for 
weeks or days.” (RIBEIRO, 2007) 
To oppose the fast fashion system and seek for solutions to its consequences, such as waste of resources, 
exploration  of  labor  and  increased  consumption,  the  slow  fashion  movement  emerged.  According  to 
Fletcher  (2011),  this  concept  began  in  1986,  in  Italy,  in  the  food  industry.  The  author  explains  that,  in 
response  to decades of domination of  the  fast  food,  system that develops standard menus  to  the whole 
world,  the  slow  food emerged. This movement opposes  to  standardized  flavors and appreciates  culinary 
traditions, in addition to agricultural and cultural characteristics of a region. Fletcher (2011) also points that 
the  slow  fashion  does  not  represent  only  the  speed  that  items  are  produced  through,  but  a  different 
mindset, which values  the pleasure of variety, multiplicity and cultural  importance of  fashion,  respecting 
human and environmental matters. Produce through this way of thinking means create products in limited 
editions, with better quality and higher value and durability, both in terms of the quality of the materials 
and finishing, as in transcendence of seasonal trends, making timeless products. 
“The slow fashion concept is used to describe a creation and producing process within the same way 
of thinking of the slow food: the products are developed with emphasis on design, made with selected 
raw materials, with care and quality, to enable a long period of use.” (MARCHIORO, 2010, p.137) 
The slow fashion is also causing reflection about the luxury concept, showing that it does not refers only to 
the final value of a product, but also to its exclusivity, duo to questions related to its availability and access. 
Adopting this new way of thinking to develop products also induces de growing of an emotional affective 
relationship with  them,  adding meaning  and  delaying  the  end  of  its  life  cycle,  once  a  belonging  bond  is 
established and these products remain in use for a longer period than others.  
“The  contemporary  luxury  consecration  is  followed  by  a  new  relation  with  the  heritage,  by  an 
unprecedented appreciation of  the historical  past,  the postmodern desire  to  reconcile  creation and 
permanence, fashion and timelessness.” (LIPOVETSKY, 2005, p. 17) 
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In a recent article for the virtual forum Textile Industry, Renato Cunha (2015) pointed out the importance 
and  the need  to  develop  sustainable  luxury  products  as well  as  a  growing movement  in  all  fields  of  the 
fashion industry in this direction. He also quoted Dominique Drakeford1, for whom the growing discussion 
about  sustainable  fashion  shows  that  “sustainable  luxury  fashion  is  emerging  and  slowly  becoming 
accepted in different spots, although not widely manifested as such.”  
To the collection project, it was used the methodology of products development, by Bonsiepe (1984), the 
collection  planning  methodology,  by  Treptow,  and  Gwilt’s  (2014)  book,  which  proposes  the  idea  that 
fashion designers can incorporate sustainability into design and production process increasing the life cycle 
of products. It was made the analysis (synchronic, structural, morphological, functional and use) of brands 
that work according to the slow fashion and/or brands that use natural and ecological raw material. It was 
also made a survey that conducted to the comprehension of what is the slow fashion movement, as well as 
the objectified target audience consumption behavior.  
Aware that develop sustainable fashion products also involves rethinking the choice of materials used in its 
manufacture,  it was  created  a  collection  from  the  use  of  raw materials with  low  environmental  impact, 
such as fish leather (byproduct of the fishing industry, less polluting, tanned organically and free of heavy 
metals),  leather waste  discarded  by  the  fashion  industry  and  organic  silk  –  produced  and  dyed  by  hand 
using cocoons unsuitable for industry and pigments from natural elements. The inspiration in the work of 
the poet Mario Quintana (1906 – 1994) is relevant because presents information about cultural, structural 
and  architectural  aspects,  providing  subjective  and  formal  subsidies  that  bring  references  capable  to 
translate  in design  form, also contemplating  the valuation of  local aspects,  feature valorized by  the slow 
fashion movement. Thus,  it was possible to create a party wear collection designed to people who value 
conscious consumption combined to sustainable and human processes.  
 
3. Final considerations 
Today  we  can  say  that  the  appliance  of  sustainable  practices  in  the  develop  of  fashion  products  is 
considered a differential, but that will soon become a requirement, due to its emerging need and increasing 
valorization. From that understanding and use of researched methods and principles,  it  is possible to say 
that the objectives were achieved and the collection fills a market need for sustainable luxury products. 
However, it is important to note that these products often require more quality than others, and the inputs 
of natural and ecological origin often show variations that may not be very well received and interpreted by 
the  final  consumer.  So  sometimes  it  is  necessary  to  adapt  shaping,  in  order  to  avoid  the  exposure  of 
alterations in materials or increase their use. The choice of craft dyeing using natural products can result in 
uneven coloring of textiles, and in some cases is necessary to perform the dyeing more than once. 
Thus, the present work shows a great help, bringing personal and professional growth, and contributes to 
further research and development of other collections, as the development of  the products presented  in 
Figure 1. 
                                                            
 
1 Dominique Drakeford  is a consultant on ethical  fashion  in TGS – The Green Shows –  leading event, education and 
consulting company dedicated to promoting and growing the luxury sustainable fashion movement.  
	THE GREEN SHOWS. About. Avalable on: <http://goo.gl/GpnU9V>. Access on: 09/20/2015. 
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Figure 1: Products developed. 
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Resumo: O presente artigo visa abordar o consumo e descarte inconsciente de têxteis na moda, através da 
criação de uma coleção de vestuário utilizando materiais têxteis biodegradáveis para aplicação no mercado 
de moda contemporâneo, introduzindo também a criação de um novo têxtil biodegradável a partir da fibra 
de pupunha. Será abordado também o gerenciamento incorreto por parte do consumidor final da grande 
quantidade de resíduos têxteis descartados, instruindo‐o sobre a reutilização, a reciclagem e a destinação 
correta dos materiais, contribuindo assim para a diminuição do impacto ambiental causado pela indústria 
têxtil em todo seu ciclo. 
 
Palavras chave: Design de moda. Fibras naturais. Impactos ambientais. 
 
1. Introdução 
Atualmente, percebemos inúmeras ações prevendo a preservação do meio ambiente, em todos os âmbitos. 
A preocupação com o meio‐ambiente é constante, e deve ser cada vez mais explorada. O setor têxtil está 
entre um dos mais poluentes, enquanto de extrema importância para o Brasil, nos levando então a pensar 
em medidas socioecológicas alternativas a serem inseridas no mercado. O consumo exacerbado de têxteis 
e a falta de instrução quanto à destinação correta das peças pelo consumidor final gera um grande acúmulo 
de  resíduos  têxteis  no meio  ambiente.  O  objetivo  central  desse  trabalho,  por meio  da metodologia  do 
design,  é  de  propor  alternativas  para  a  diminuição de  resíduos  provenientes  das  fibras  têxteis  químicas, 
consequentemente  a  diminuição  dos  impactos  ambientais  por  elas  causados,  apresentando  uma  nova 
alternativa  têxtil  biodegradável  oriunda  da  pupunheira  e  da  lã  ovina,  bem  como  resgatar  fibras  100% 
naturais.  Esses  objetivos  serão  alcançados  através  do  desenvolvimento  de  uma  coleção  de  vestuário 
destinada a ser aplicada no mercado de moda contemporâneo. 
A moda atualmente vive de ciclos ininterruptos de produção, consumo e descarte, difundido para todos os 
campos  da  produção  cultural  onde  a  obsolescência  prematura  dos  produtos  nos  leva  a  indagar  os 
problemas que este  ciclo de  consumo vem causado ao meio ambiente.  Segundo o  site Parnaíba Criativa 
(2014), a estimativa de resíduos têxteis no Brasil é da ordem de 175 mil toneladas/ano, sendo apenas 36 
mil destas reaproveitadas. 
As  extrações,  produções  e  descarte  inadequado dentro do  setor  têxtil  estão  fazendo  com que materiais 
residuais  acumulem‐se  ao  passar  dos  anos,  gerando  um  impacto  significativo  no  solo,  na  água  e  na 
atmosfera.  O  fato  destes  resíduos  não  poderem  ser  absorvidos,  decompostos  ou  filtrados  de  maneira 
adequada pelos sistemas naturais torna esse acúmulo crescente, tornando nossas ações não sustentáveis e, 
a longo prazo, irremediáveis. (Dougherty, 2011) 
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Dentre  as  fibras  utilizadas mais  agressivas  ao meio  ambiente  estão  às  fibras  químicas,  classificadas  por 
artificiais  e  sintéticas,  obtidas  a  partir  de  fontes  renováveis  quimicamente  modificadas  e  fontes  não 
renováveis, ocasionando na criação de tecidos mais duradouros, porém tornando seu processo produtivo 
altamente poluente e  sua decomposição no  solo dificultada. Como alternativa a essas  fibras danosas,  as 
fibras naturais, por mais que tenham uma durabilidade inferior se comparada às químicas, geram mínimo 
dano ao meio ambiente em seu processo de fabricação, e nenhum dano em sua decomposição por serem 
biodegradáveis. Segundo Van der Zee (1995), a biodegradação de um material consiste em quebra‐lo em 
seus elementos constituintes, auxiliado de matérias‐vivas, resultando na conversão de materiais sólidos em 
água, dióxido de carbono e biomassa, devolvendo ao ambiente matérias‐primas cruas do qual o mesmo se 
beneficiará. 
Além da  indústria  têxtil,  o  consumidor  final  é um  fator  agravante do problema de acúmulo de  resíduos, 
uma vez que o mesmo acaba sendo leigo quanto ao destino correto dos materiais. Aliado à tendência da 
descartabilidade a qual predomina na moda atual, é preciso pensar em métodos de conscientizar o usuário, 
instruindo‐o a não só se preocupar com a origem da peça e seu processo de fabricação, mas também com o 
destino o qual aquele item irá tomar.  
Conforme  Fletcher  (2008),  quando  o  consumidor  final  deixa  de  ser  uma  audiência  passiva  e  procura 
entender as causas promovidas pelo design do produto, surge uma necessidade do designer de apresentar 
ao mercado um produto que aumente o potencial do usuário em consumir uma moda com causa. 
2. A coleção 
O  desenvolvimento  da  coleção,  intitulada  Obá,  se  fez  a  partir  de  diversas  pesquisas,  metodologias  e 
escolhas as quais julgamos convenientes e/ou inovadoras.  
Primeiramente  foi  realizada  uma  pesquisa  de  similares,  diacrônica  e  sincrônica,  a  fim  de  se  entender 
melhor os materiais, sua história e como estes são apresentados ao mercado da moda. As fibras químicas 
surgiram pela necessidade de baixo‐custo e alta demanda, no qual hoje sua produção é vista como uma das 
grandes responsáveis por danos ao meio ambiente. Com um mundo cada vez mais preocupado com o meio 
ambiente há o resgate às  fibras naturais,  junto surgindo novas  fibras biodegradáveis, como a de soja, de 
bambu e de coco. Estas fibras estão cada vez mais acessíveis no mercado de moda atual, no qual já existem 
algumas marcas trabalhando exclusivamente com elas. Servindo como principal fonte de inspiração para o 
desenvolvimento  da  coleção,  a  temática  segue  da  lenda  de  um  orixá  da  religião  brasileira  Umbanda, 
Obaluayê. A lenda, segundo as autoras, conta a história de Obaluayê, o qual nasceu coberto de chagas pelo 
corpo. Após ser abandonado por sua mãe, Iemanjá o encontrou e o fez uma veste de palhas para que sua 
pele pudesse se curar. Obaluayê cresceu então sempre envolto em sua veste, sem ninguém mais ter visto 
seu rosto. Caminhando pelo mundo, deparou‐se com Oyá, que por curiosidade,  fez uma rajada de vento 
levasse  as palhas de Obaluayê para  longe, mostrando um  ser de beleza  tão  radiante que  só poderia  ser 
comparado ao Sol. Nem mesmo ela via‐se capaz de erguer os olhos a ele. Assim,  todos entenderam que 
aquele mistério deveria ser mantido escondido, e Obaluayê seguiu, sempre coberto por suas palhas. 
Após  realizar  uma pesquisa  de materiais  biodegradáveis  no mercado  têxtil,  escolhermos  os materiais  os 
quais fariam parte da coleção levou em conta não só o fato do mesmo ser biodegradável, mas também as 
exigências  do  público‐alvo  e  a  lenda  de  Obaluayê  como  inspiração.  Optamos  por  tecidos  de  fabricação 
manual, o  linho pelo  seu  toque agradável e alta  transpiração, propiciando conforto, a palha de  seda e a 
fibra  de  cânhamo  por  suas  texturas  e  desenhos  relacionados  à  lenda  e,  por  fim,  o  feltro  de  lã  ovina  e 
filamentos  extraídos  da  folha  de  pupunha  como  inovação  têxtil  e  aspecto  rústico  o  qual  queríamos 
adicionar  a  cartela  de  materiais.  Ainda  pensando  no  destino  final  dos  vestuários  desenvolvidos,  se  fez 
necessário pensar em aviamentos os quais fossem facilmente descartados e/ou reciclados, sendo optado  o 
uso  da  madeira.  Para  agregar  ao  tema,  escolhemos  madeiras  brasileiras,  provenientes  do  descarte  da 
indústria, as quais receberam corte a laser, desenvolvendo‐se assim aviamentos únicos para a coleção.  
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A fim de se utilizar de um tecido rústico e acrescentar um diferencial à coleção, foi desenvolvido o feltro de 
pupunha,  com  ações  de  beneficiamento  e  execução manual,  processos  escolhidos  devido  ao  tempo  de 
execução do projeto ser pouco para o desenvolvimento com maquinário. Destacam‐se os métodos a seguir. 
Após  um  levantamento  de  dados  bibliográficos  sobre  os  tipos  de  tecidos  existentes  com  fibras  naturais 
semelhantes  e  sobre  os  materiais  escolhidos,  iniciamos  a  realização  de  testes  e  análises  da  folha  da 
pupunha, para mais tarde uni‐la à lã para feltragem penteada. Para a transformação da folha da pupunha 
em fibra, utilizamos o processo de mercerização através da inserção da fibra em uma solução de hidróxido 
de  sódio  por  três  dias.  Após  a  lavagem e  secagem,  foi  realizado  um processo  artesanal  de  afinação  das 
ramas, semelhante à carda, com o auxílio de uma escova de aço, para limpeza, afinamento e desembaraço 
das  ramas,  a  fim  de  se  obter  fios  de  fibras.  Com  esses  fios  prontos,  é  realizado  a  feltragem  manual, 
mantendo  um  ratio  de  3x2  de  lã  e  pupunha.  Finalizada  a  feltragem,  vem  a  etapa  de  tingimento,  este 
natural, utilizando uma solução de sal e vinagre misturado com o extrato de folhas de couve e espinafre, no 
qual o têxtil foi mergulhado, e após lavado normalmente. Por fim, é realizado o agulhamento, para melhor 
junção entre as camadas e para que o tecido não encolha no decorrer do uso. 
Em paralelo, foi realizado um estudo de biodegradação das fibras utilizadas no feltro, em virtude de uma 
perspectiva de continuação de estudo e melhoramento deste novo têxtil, podendo ser, futuramente, fiado 
e  tecido.  Este  estudo  decorreu‐se  por  4  meses,  apresentando  os  resultados  abaixo,  acompanhados  de 
registro fotográfico: 
Pupunha: A degradação foi constante, no 1º mês mostrando sinais de degradação e no final do 4º mês já 
não existindo resíduos do material. 
Lã: A degradação foi gradativamente constante, apresentando visível proliferação de fungos no 2º mês e, 
no final do 4º mês, a lã ainda se encontrava em processo de degradação.  
 
Figura 1: Resultado da biodegradação em composto. Da esquerda pra a direita: pupunha (1º mês), lã (2º mês) e lã (4º mês). 
Como alternativa viável de descarte, trouxemos o método de compostagem, que consiste na reciclagem do 
lixo orgânico, onde fungos e bactérias são responsáveis por uma degradação mais eficaz do lixo, tornando‐o 
em adubo. Minhocas e esterco animal podem ser utilizados, para tornar o adubo ainda mais eficiente. 
Para o desenvolvimento das roupas em si, foram geradas diversas alternativas, as quais foram mais tarde 
selecionadas e, em alguns casos, modificadas. A coleção final foi dividida em três grupos, desmembrando a 
lenda de Obaluayê e assim dando uma poética à coleção. Cada grupo apresenta consigo algo diferenciado, 
de  uso  exclusivo  a  cada  fase,  ajudando  a  dissemina‐las  e  representando  a  história  em  texturas.  Foram 
produzidos  então  dois  protótipos,  um  vestido  esverdeado  a  partir  de  feltro  de  pupunha  e  detalhes  em 
cânhamo, e um conjunto bege de bermuda e blusa de linho e palha‐de‐seda. 
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Figura 2: Looks confeccionados  
3. Considerações Finais 
A coleção intutulada Obá foi desenvolvida com  fibras biodegradáveis, confecção manual com pouco uso de 
energia e matérias primas, e aviamentos provenientes de descarte, conseguimos desenvolver um produto 
eco‐amigável o qual atinge os objetivos previamente citados no artigo.  
Os  têxteis  selecionados  são  produzidos  a  partir  de  matérias‐primas  cultivadas  sem  o  uso  de  adubos 
químicos  solúveis  ou  agrotóxicos,  o  que  traz  cuidados  ao  ecossistema  de  onde  são  obtidos.  Em  seu 
processo de  fabricação, é utilizado o handmade  (feito à mão),  sendo confeccionados em sua maioria em 
tear  manual,  sendo  excluso  o  feltro  de  pupunha,  o  qual  foi  confeccionado  por  técnicas  manuais  de 
feltragem.  Essas  técnicas  de  trabalhos  manuais  apresentam  uma  perspectiva  diferente  para  o  design, 
valorizando  os  aspectos  sociais  e  trazendo mudanças  às  técnicas  e  padrões  clássicos.  Cria  também  um 
mercado de consumo e economia que não depende das grandes indústrias, tornando a relação entre quem 
confecciona e quem compra mais próxima e significativa. 
Além  de  sua  matéria‐prima,  o  descarte  por  parte  do  consumidor  final  também  demonstrou‐se  um 
problema, mostrando‐se necessário  informar o  consumidor  sobre métodos  e  alternativas  de descarte. A 
compostagem demonstrou‐se uma alternativa viável, onde o consumidor transforma seu antigo vestuário 
em adubo. Para informá‐los sobre como realizar essa compostagem, foi desenvolvido etiquetas com um QR 
code, tecnologia simples e cada vez mais utilizada, o qual permite que o usuário acesse informações com 
um  rápido  clique  em  seu  celular.  Através  dele  o  consumidor  acessa  uma  cartilha  informativa  sobre  o 
descarte correto no  fim da vida útil bem como os cuidados para com a peça, a qual pode ser salva e/ou 
acessada novamente, tornando o futuro consumidor da marca um consumidor responsável e informado. 
Analisando  a  coleção  por  um  aspecto  economico  e  se  atingimos  nosso  público  alvo,  fez‐se  necessário 
realizar entrevistas e contatos diretos com o mesmo, entendendo‐se que estes estão aptos a aceitar um 
produto  economicamente  viável,  ambientalmente  sustentável,  e  mais  do  que  isto,  que  este  público  é 
formado por pessoas ligadas a uma área que não acreditam que a sustentabilidade está associada apenas à 
economia, e sim a comportamento e identidade. 
Dentre as dificuldades encontradas, estudar as características e propriedades da fibra da pupunha foi uma 
das maiores, pelas poucas referências bibliográficas no assunto. Tendo em vista essa falta de informações 
as quais queríamos, buscou‐se outras fontes na internet, sites confiáveis que esclarecessem acerca da fibra. 
Outra  dificuldade  está  no  uso mundial  em menor  escala  de  tecidos  biodegradáveis,  percebendo‐se  que 
esses  tecidos  estão  adquirindo  maior  ênfase  apenas  recentemente,  tornando  o  acesso  a  compra  ou  a 
pesquisas  na  área  difíceis.  Considerando‐se  o  feltro  de  pupunha,  os  resultados  obtidos  destacam  a 
perspectiva e importância da continuação deste estudo, mais aprofundado, quanto ao desenvolvimento de 
produto  com maquinários,  para  que  esse  o  mesmo  possa  evoluir  em  qualidade,  porém mantendo  seu 
quesito  sustentável. Diante de  tudo que  foi exposto, os objetivos propostos  foram alcançados, por meio 
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dos benefícios do uso da metodologia de design, mostrando resultados satisfatórios em todas as questões, 
apresentando‐se uma coleção durável, eco‐amigável e biodegradável. 
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Abstract: This article aims to address the unconscious consumption and disposal of textiles in fashion, by 
creating a clothing collection made of biodegradable textile materials to be applied in the contemporary 
fashion market, as well as introducing the creation of a new biodegradable textile derived from the peach 
palm fibre. It will also approach the final consumer’s mismanagement of the large amount of textile waste 
discarded, instructing him to reuse, recycle and proper dispose of these materials, thus contributing to 
reduction of the environmental impact caused by the textile industry throughout its whole cycle. 
 
Key words: Fashion design. Natural fibres. Environmental impacts. 
 
1. Introduction 
Nowadays,  we  cognize  numerous  actions  aiming  the  preservation  of  the  environment,  in  all  ambits. 
Concern for the environment is constant, and should be increasingly exploited. While extremely important 
to Brazil,  the  textile  industry  is among  the most polluting ones,  leading us  to  think of alternatives  socio‐
ecological measures to be inserted in the market. Exacerbated textile consumption and lack of instruction 
on  the proper disposal of garments by  the  final  consumer user generates a  large accumulation of  textile 
waste  in  the  environment.  The main  objective  of  this work  is  to,  through  design methodology,  propose 
alternatives for the reduction of chemical fibre waste, thereby reducing the environmental impacts caused 
by  them,  by  presenting  a  new  biodegradable  textile  alternative  deriving  from  the  peach  palm  leafs  and 
ovine  wool,  as  well  as  redeem  100%  natural  fibres.  These  objectives  will  be  achieved  through  the 
development of a clothing collection intended to be applied in the contemporary fashion market. 
Currently, fashion is made of uninterrupted cycles of production, consumption and disposal, broadcasted to 
all  cultural  production  fields,  where  the  premature  obsolescence  of  products  leads  us  to  inquire  the 
problems that this cycle of consumption is causing to the environment. According to the website Parnaíba 
Criativa (2014), the estimative of textile waste in Brazil is of approximately 175 thousand tonnes/year, only 
36 thousand of these being reused. 
The  extractions,  productions  and  inappropriate  disposal  within  the  textile  industry  are  making  residual 
materials build up over the years, generating a significant impact on soil, water e atmosphere. The fact that 
this  residue  can’t  be  absorbed,  decomposed,  neither  filtered  properly  by  natural  systems  makes  this 
accumulation  crescent,  rendering  our  actions  non‐sustainable  and,  in  the  long  term,  irremediable. 
(Dougherty, 2011) 
Among the used fibres, the ones more harmful to the environment are the chemical fibres, categorized by 
artificial and synthetic, obtained from chemically modified renewable sources and non‐renewable sources, 
resulting in more durable fabrics but making its production process highly polluting and its decomposition 
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in soil hampered. As an alternative to these damaging fibres, the natural ones, although they have a lower 
durability  if  compared  to  the  chemical  ones,  generate  minimum  harm  to  the  environment  in  its 
manufacturing process, and no harm in their decomposition due to being biodegradable. According to Van 
der Zee (1995), biodegradation of a material consists in breaking it into its constituents elements, assisted 
by  living materials,  resulting  in the conversion of solid materials  into water, carbon dioxide and biomass, 
returning to the environment raw materials of which it will benefit. 
In addition to the textile industry, the final consumer is an aggravating factor to this residue accumulation, 
once he ends up being lay about the correct destination of materials. Combined with the disposability trend 
which  predominates  in  the  current  fashion  world,  it’s  necessary  to  think  of  user  awareness  methods, 
instructing him to not only worry about the origin of the garment and its manufacturing process, but the 
end that product will meet as well. 
In  according  to  Fletcher  (2008),  when  the  final  consumer  is  no  longer  a  passive  audience  and  seeks  to 
understand the causes promoted by the design of the product, there is a need by the designer to introduce 
to the market a product that increases the potential of the user consuming a fashion with cause. 
2. The collection 
The  development  of  the  collection,  entitled  Obá,  was  made  from  various  research,  methodologies  and 
choices which we deemed convenient and/or innovative. 
First, a diachronic and synchronic study was conducted in order to better understand the materials, theirs 
history and how they are presented to the fashion market. Chemical fibres emerged from the high demand 
of  low  cost  textiles,  its  production  today being  seen as one of  the major  accountable  for  environmental 
damage.  In  a  world  increasingly  concerned with  the  environment,  there  is  a  need  of  rescue  the  use  of 
natural  fibres, along emerging new biodegradable  fibres,  such as  soy, bamboo and coconut. These  fibres 
are becoming more accessible in the current fashion market, some brands working exclusively with them.  
Serving as the main source of inspiration for the development of the collection, the theme follows from the 
legend  of  a  orisha  from  the  Brazilian  religion Umbanda,  named Obaluayê.  The  legend,  according  to  the 
authors,  tells  the  story  of  Obaluayê,  which  was  born  with  a  body  covered  with  wounds.  After  being 
abandoned  by  his mother,  Iemanjá  rescued  him  and made  him  a  robe  of  straw  so  his  skin  could  heal. 
Obaluayê grew, always wrapped in his clothes, with no one else having seen his face. Walking through the 
world, he came across Oyá who, out of curiosity, made a wind gust take the straw robe away, showing a 
being of so radiant beauty that could only be compared to the sun itself. Not even she, as an orisha, was 
able to look up at him. Thus, everyone understood that that mystery should be kept hidden, and Obaluayê 
followed his way, always covered by his straws. 
After  conducting  an  research  of  biodegradable materials  in  the  textile market, we  choose  the materials 
which would be part of the collection, taking into account not only the biodegradable factor, but also the 
requirements of the target public and Obaluayê's legend as inspiration. We opted for manual manufactured 
fabrics: linen for its pleasant touch and high transpiration, providing comfort; silk straw and hemp fibres for 
their  textures and designs  related  to  the  legend; and  lastly, a  felt of sheep wool and  filaments extracted 
from the peach palm leaf as textile innovation and for the rustic aspect which was wanted in our materials. 
Still  thinking  about  the  final  destination  of  the  developed  garments,  it  became  necessary  to  think  of 
haberdasheries  that would be easily disposed of and/ or  recycled, hardwood being opted. To add  to  the 
theme,  we  chose  Brazilian  hardwoods,  acquired  from  another  industry  disposal,  which  received  laser 
cutting, thus developing unique haberdasheries for the collection.  
In order to use a rustic fabric and add a differential to the collection, the peach palm felt was developed, 
with beneficiary processes and manual execution, the methods used were chosen due to the project little 
execution time, making machinery development not attainable. The method follows:  
CIMODE 2016 - 3º Congresso Internacional de Moda e Design  |  ISBN 978-972-8692-93-3 4116
 
 
 
 
 
After a survey of bibliographic data on the existing types of  fabrics with similar natural  fibres and on the 
chosen materials themselves, we began testing and analysing the peach palm leaf, to later attach it to the 
wool  rovings.  For  the  processing  of  the  peach  palm  leaf  into  fibres,  we  used  the mercerization  process 
through insertion of the leaves into a sodium hydroxide solution for three days. After washing and drying, a 
handmade process of refining branches was conducted, similar to carding, with the aid of a wire brush, for 
cleaning, thinning and disentangling of the branches, in order to obtain fibre yarns. With these yarns ready, 
manual felting was performed, using plastic bubble wrap, maintaining a ratio of 3x2 wool and peach palm. 
With  the  felt  ready,  the natural dyeing was done, using a  salt and vinegar  solution mixed with  leaves of 
cabbage  and  spinach  extract,  in  which  the  textile  was  submerged  and  washed  normally  after.  Finally, 
needling  is performed,  for a better  junction between  the  layers and  in order  for  the  fabric not  to  shrink 
during use. 
In  parallel,  a  degradation  study  was  made  of  the  fibres  used  in  the  felt  due  to  the  perspective  of 
continuation  of  this  study  and  improvement  of  this  new  textile,  which  will  be,  in  the  future,  spun  and 
woven. This study took place over 4 months, with the results  listed below, accompanied by photographic 
records: 
Peach palm: The degradation was constant at the 1st month showing signs of degradation and, by the end 
of the 4th month, there was no longer residue of the material. 
Wool: The degradation was gradually constant, with noticeable fungal proliferation in the 2nd month and, 
by the end of the 4th month, the wool was still in the process of degradation. 
 
Figure 1: Compound biodegradation results. From left to right: peach palm (1st month), wool (2nd month) and wool (4th month). 
As a viable disposal alternative for the garments, we brought the composting method, which is a technique 
for organic waste recycling, where fungi and bacteria are responsible for a more effective degradation of 
organic garbage, turning it into fertilizer. Earthworms and animal manure may be used being able be used 
to make the fertilizer more efficient. 
For the development of clothes themselves, several alternatives were generated, which were subsequently 
selected and, in some cases, modified. The final collection was divided into three groups, dismembering the 
legend  of  Obaluayê  into  phases  and  thus  giving  the  collection  a  poetic  aspect.  Each  group  presents 
something distinct, being it material and/or shape, of exclusive use of each phase, helping to disseminate 
them and representing the story in textures. Two prototypes where then produced, a greenish dress from 
peach palm felt and details on hemp, and a beige set of shorts and blouse made of linen and silk straw, as 
seen below. 
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Figure 2: Confectioned looks.  
3. Final considerations 
The Obá collection was developed with biodegradable fibres, manual confection with low energy use and 
raw materials, as well as haberdasheries acquired from discards, being possible to develop a eco‐friendly 
product that reaches objectives previously quoted in this article. 
The  selected  textiles  were  produced  from  materials  cultivated  without  the  use  of  soluble  chemical 
fertilizers or pesticides, which brings care to the ecosystem from which they are obtained. In its production 
process,  the concept of handmade was used, being made mostly  in handloom, with  the exclusion of  the 
peach  palm  felt,  which  was  confectioned  by  manual  techniques  of  felting.  These  handwork  techniques 
present  a  different perspective  to design,  valuing  social  aspects  and bringing  changes  to  techniques  and 
classic  patterns.  It  also  creates  a  consumption  market  and  economy  that  does  not  depend  on  large 
industries,  making  the  relationship  between  those  who  manufactures  and  those  who  buy  closer  and 
meaningful. 
In addition to its raw material, the disposal by the final consumer also proved to be a problem, becoming 
necessary  to  inform  the  consumer  of methods  and  alternatives  of  disposal.  Composting  proved  to  be  a 
viable  alternative,  where  the  consumer  turns  his  old  clothing  into  fertilizer.  To  inform  them  on  how  to 
compost, QR code labels were developed, a simple technology being increasingly utilized, which allows the 
user to access information with a quick click on his phone. Through it, consumer accesses an information 
booklet on proper disposal of his garment at the end of its life, as well as cares to be taken. It can be saved 
by the costumer and / or accessed at all times, making the future consumer of the brand a responsible and 
informed consumer. 
Analysing the collection through an economic aspect and whether we have reached our target audience, it 
was necessary  to conduct  interviews and direct  contact with  them, being  then understood  that  they are 
able to accept an economically viable product, environmentally sustainable and, more than that, that this 
public is made up of people connected to an area that does not believe that sustainability is associated only 
to the economy, but also to behaviour and identity. 
Among the difficulties encountered, studying the characteristics and properties of the peach palm fiber was 
one of the biggest due to the few bibliographical references on the subject. Given this lack of information, 
we sought other sources on the Internet, trusted websites that clarify about the fiber. Another difficulty lies 
in  the  worldwide  use  of  biodegradable  fibres  being  in  small‐scale,  being  realized  that  these  fabrics  are 
acquiring  greater  emphasis  only  recently,  making  access  to  purchase  or  research  in  the  area  are 
challenging.  Considering  the  peach  palm  felt,  the  results  show  the  perspective  and  importance  of  the 
continuation of  this  study,  to develop  this product with machinery  so  that  it  can evolve  in quality, while 
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maintaining its sustainable aspect. Given all the above, the proposed objectives were achieved through the 
benefits  of  using  design  methodology,  showing  satisfactory  results  in  all  issues,  presenting  a  durable 
collection, eco‐friendly and biodegradable. 
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